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Nazev bakalarské prace:
Znatka La femme MiMi — predstavitel slow fashion v CR

Abstrakt:

Tato bakaldrska prace je pripadovou studii ceské médni znacky La femme MiMi v souvislosti
se slow fashion. V teoretické Casti autorka pribliZuje problematiku fast fashion a popisuje
slow fashion jako jeji feSeni. Dale se prace vénuje médnimu marketingu. V praktické casti
jsou slow fashion zasady analyzovany na praktickém piikladu znacky La femme MiMi.
Autorka si klade za cil zhodnotit pomoci kvalitativniho vyzkumu, zda si ¢eskd znacka La
femme MiMi pfi produkci dvou kolekei roéné zachovava slow fashion postupy a principy a
analyzovat jestli znacka dostateCné vyuzivd marketingové néstroje k propagaci svych slow
fashion vyrobnich postupli. Na zavér autorka navrhne vlastni doporuceni na zkvalitnéni
marketingové komunikace, pomoci kterych by se znacka La femme MiMi mohla zviditelnit

ve slow fashion segmentu.
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Title of the Bachelor’s Thesis:
Brand La femme MiMi — representative of slow fashion in the CR

Abstract:

This bachelor thesis is a case study about czech fashion brand La femme Mimi in context of
slow fashion. In the theoretical part the author introduces the issues of fast fashion and
describes slow fashion as the solution for said problems. Later, the paper focuses on fashion
marketing. In the practical part, slow fashion principles are shown on a practical example of
La femme MiMi. With the help of qualitative research the author aims to evaluate if a czech
fashion brand can keep its slow fashion principles and processes while producing two
collections annually and analyse if the brand uses the marketing tools sufficiently to promote
its slow fashion production. Finally the author will suggest steps for improvement of
marketing communication, which would help La femme MiMi to have attention drawn to in
the slow fashion segment.
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UvVOD

Moédni prumysl, tak jak ho zndme dnes, je charakteristicky pro jeho nadmérnou a rychlou
produkci a spotiebu, ¢imZ prispiva k znecist'ovani zivotniho prostiedi, neetickému zachdzeni
k pracovniklim a stdlé existenci otroctvi, dokonce v té nejvétsi mife v historii.

Slow fashion na rychlou médu odpovidd feSenim v podobé navriceni se k tradi¢nim
femeslnym postuptim, lokdlni produkci s vyuzitim kvalitnich, nezdvadnych a lokdlnich
zdroji, v distojnych podminkach pro cely dodavatelsky fetézec. Vraci osobni vazby mezi
dodavatelem, nédvrhdfem a spotfebitelem. Na rozdil od masové produkovaného
a standardizovaného produktu slow fashion nabizi autenticky produkt, ktery je uren na
dlouhodobé noseni.

Cilem této prace je zjistit, zda Ceskd znaCka La femme MiMi, kterd se prezentuje jako slow
fashion, skute¢né dodrzuje slow fashion zasady. Déle pomoci vlastniho vyzkumu vyhodnotit,
jestli vyuziva dostate¢né marketingové nastroje k propagaci svych slow fashion vyrobnich
postupt. Na zakladé tohoto vyzkumu je dal$im cilem nalézt vhodné marketingové nastroje,
kterymi by se znacka La femme MiMi dokazala zviditelnit v segmentu slow fashion
a pripadné Sirsi vefejnosti.

Préace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické ¢4sti bude nejprve uveden
vyznam a funkce moddy, déle se autorka bude vénovat problematice fast fashion, v jejimz
disledku vzniklo ,.hnuti* slow fashion. Tato teorie pak bude aplikovana na piikladu znacky
La femme MiMi. Nésledné autorka pfibliZi vyznam znacky a popiSe marketingové ndstroje
charakteristické pro médni pramysl.

V praktické ¢éasti bude nejprve struéné popsan vznik podnikové znacky La femme MiMi
s.T.0., didle bude predstavena samotnd ndvrharka a filozofie znacky. Pomoci kvalitativniho
vyzkumu ve forme fizenych rozhovori vedené s designérkou MiMi Lan a jejimi zdkaznicemi
bude analyzovana vyroba, které bude srovndvana s principy slow fashion. Druhym vyzkumem
bude analyza marketingové komunikace znacky vcetné vymezeni stavajicich cilovych skupin
1 uréeni nové cilové skupiny, kde by se znacka mohla uplatnit.



TEORETICKA CAST
Moéda

Samotné slovo mdéda pochdzi z francouzského mode, které vzniklo z latinského vyrazu
modus. Vyznam slova méda se da interpretovat jako mira, vzhled, zptisob, pravidlo ¢i predpis
(VSeobecné encyklopedie, 1999). Zatimco vyraz fashion pochédzi dle Oxford English
Dictionary (n.d.) z latinského slova facere (d€lat nebo vytvéret) nasledné factio (d€lani
¢i vytvéreni), z francouzského fagon (zplsob) coz vedlo az k samotné fashion. Tehdy byla
mdéda tim, co nékdo vytvoril, zatimco dnes je tim, co je noSeno. Bernard (2013) zminuje,
Ze pivodni vnimani ,,fashion* odkazuje k ideji fetise (fetish) jevu nebo predmétu prehnaného
nekritického uctivani, nebot’ slovo fetish pochdzi ze zminovaného latinského facere. To dle
Bernarda naznacCuje, Ze predméty spojené s odivanim a mddou jsou vytvory kapitalistické
spole¢nosti, nebot’ pravé tato spolecnost je zodpovédnd za vyrobu a spotiebu fetiSizovanych
produktd. Anglické slovo fashion je na rozdil od slova mdda zaroven podstatnym jménem
(mdda, zpisob, tvar) i slovesem (vymodelovat, vytvorit) (Cambridge Dictionary, n.d.).

V SirSim kontextu vyznam slova méda zahrnuje vSechny lidské Cinnosti, které se néjakym
zptisobem méni a mohou byt popularizovany, aby po néjakém Case z mddy vysly. Jak tvrdi
Cholachatpinyo a kol. (2002), nejde pouze o umélecké projevy ¢lovéka, ale médni muze byt
i spotieba hmotnych objektl, volnocasovych aktivit nebo konzumenty navstévovand mista.
Modda je silné ovlivnéna zplsobem Zivota i spoleCenskymi trendy a podléhd komodifikaci.
Cambridge Dictionary (n.d.) a encyklopedie Britannica (n.d.) definuji médu v kontextu odévu
¢i dopliiku jako jakykoliv styl oblékani, ktery pfevladad v ur¢itém Case na urcitém misté. Dnes
uz ovSem moda vlivem globalizace neni prili§ vdzana na urcité misto. Harmanova (2000) piSe,
Ze mdda ,,je vzdy takova, jaka je doba, ve které vznikd, a jaci jsou lidé, ktefi ji piSi““. Mdda
tedy reflektuje dobu a spolecnost, ve které Zijeme. Dle Barthese (2005) oblékdni znamena
osobni rezim, s nimz uZivatel pfijme (i kdyZ Spatn€) Saty, které jim navrhuje jejich socidlni
skupina. Némecky sociolog Simmel ve své eseji “Moda” (1997) zdlraznil rozpornost médy:
“vede individuum cestou, jiz jdou vSichni ¢i vétSina, soucasné vSak uspokojuje jeho touhu
po odliSnosti” a pfirovnal ji k moderni spoleCnosti “Cim nervéznéjsi je doba, tim Castéjsi
jsou zmény v médeé”. Pojem mdda byva Casto zaménovan s pojmem odév, avSak v pojeti
Simmela m4 mdda nadfazeny a SirS§i vyznam, kdezto odév je jednou z oblasti, kterd modé
podléha (Smid, 2010, s. 5).

Funkce odévu

Zékladni funkci odévu je predev§im ochrana pred chladem a ochrana fyzického téla pred
poskozenim. Proto miiZeme nalézt potfebu odivat se mezi zdkladnimi fyziologickymi
potfebami na prvni pricce Maslowovy pyramidy lidskych potfeb.

Moéda je dle Lipovetskyho (2002) zkraSlujici funkci odévu, jejiz podstatou je pomijivost
a chvilkovost. Mdda je pro né&j ,,vladou systematické pomijivosti a tésné€ navazujicich vykyvt,
bez nadé€je na pretrvani do zitika®. I Simmel (1997) tvrdi, Ze je mdda efemérni. Podle néj je
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tendenci médy se $ifit, a jakmile se tak stane, tento Sifeny produkt se stane médnim, mdda
se dostdvd do sporu se svou vlastni podstatou — prestdvd uspokojovat potiebu odliSeni
se a produkt za¢ind z médy vychazet.

Dle Kate Fletcherové (2014), profesorky udrZitelnosti, designu a médy na University of Arts
of London a ,zakladatelkou* slow fashion, plnime naSi touhu po potéSeni, novych
zkuSenostech, postaveni ve spoleCnosti a utvareni identity prostfednictvim nédkupu zboZi,
mnoho z nich obleCeni. A protoZze mame nevycerpatelnou zdsobu tuZeb, spotfeba prevazné
nového zboZzi stdle roste, nebot” ndkup kazdého nového zboZi ndm poskytuje nové zazitky,
snimiZ jsme se dosud nesetkali. Mdda je tak v kolektivnim kulturnim védomi spotfeba,
materialismus, komercializace a marketing.

Z.akladni charakteristika odvétvi

Dle Statistické klasifikace ekonomickych Ccinnosti CZ-NACE je oborem podnikédni
spole¢nosti rozebirané v praktické &asti CZ-NACE 14 — Vyroba odévii (Cesky statisticky
titad, 2008). Odévni primysl v Ceské republice dosahl v roce 2018 maloobchodni hodnoty 54
miliard korun, miZeme jej tedy povazovat za velky trh (Passport, 2019). Odévni odvétvi je
obsazeno velkym mnoZstvim znacek, pfi¢em? v Ceské republice piedstavuje nejvyssi hodnotu
podnik s relativnim trznim podilem 7 %. Koncentraci firmy v odvétvi ziskdme pomoci
ukazatele trznich sil CR4 ratio. Soucet trzeb Ctyt nejsilnéjSich firem v odévnim odvétvi je
13 292 miliond korun, ¢imz CR4 ratio vychazi 17,52 % (Passport, 2019). Jedna se tedy
o priklad monopolistické konkurence, forma nedokonalé konkurence s prvky monopolu
i dokonalé konkurence. Ta trhu je velky pocet vyrobcl s vyrobky, které jsou blizkymi
substituty, produkce je ale diferencovana. Firma tak miiZe ¢aste¢né ovlivnit cenu.

Vyvoj médniho trhu

K pochopeni kontextu aktudlni médy, tedy odévi, které se v dané dobé nosi, musime znat
vyvoj trendd, které ,aktudlni moédu“ v dané dobé charakterizuji. Haunerovd, Khelerova
a Simonovskd shrnuly ve své knize Fashion management (2019, s. 8) vyvoj médniho
prumyslu ve Velké Britdnii s vlivem na Evropu nasledovné:

do 19. stoleti modda pouze pro bohaté a mocné
1918 — 1930 zacatek masové mody — styly ovlivnéné svétovymi navrhari
z Patize, New Yorku, Mildna a Londyna
1930 — 1939 filmové ikony ovliviiujici svét jejich stylem oblékani
1939 — 1945 druha svétova valka zdsadné ovliviiuje médu: méné financnich

prostiedkil, nedostatek materiald, ztrata zenskych kiivek
50.-60. 1éta 20. stoleti uvolnéni stylu, méné pravidel ohledné uspory a predepsanych reguli
70.-90. 1éta 20. stoleti  vyrazny vliv tiSténych médii, ktera nabadala k vytvoreni vlastniho
stylu oblékani
90. 1éta 20. stoleti rozvoj znackového a designérského obleceni
2000 nardst online nakupovani



2002 a dale vzrastajici prival levného obleceni ze zahranici, predevsim pak
z (le’ny. (Haunerové a kol., 2019, Easey, 2009)

Béhem primyslové revoluce v 80. a 90. letech 19. stoleti se poprvé objevil pojem
,sweatshop® (z angl. sweat — pot) jako subdodavatelsky systém prace v odévnim primyslu.
Sweatshopy slouzi velkym spoleCnostem a jsou provozovany prostfednikem, ktery ziskdva
profit z mnozZstvi ,,vypocené* prace levné pracovni sily, kterymi byvaji nejcastéji Zeny a déti
(Louie, 2001).

Tato vykofistovand pracovni sila pracuje za narocnych podminek — extrémné dlouhd pracovni
doba (az 400 hodin mésic¢né), nehygienické, zdravotné zdvadné a nebezpecné pracovni
podminky, nedostatené socidlni zabezpeceni, minimélni a casto i niZ$i mzdy. ,,Celosvétové
je pri vyrobé stile zneuzivano 168 miliont déti” (Haunerova et al., 2019). Safia Minneyova
ve své knize Slave to Fashion (2017) piSe: ,,my, spotiebitelé, jsme si nikdy predtim
,heuzivali“ takového ekonomického prospéchu z obchodu s otroky, jako dnes*. Sweatshopy
se vyskytuji v fadé zemi vychodni Asie, Afriky a jizni Ameriky, napfiklad v Bangladési,
Indii, Indonésii, KambodZi, Vietnamu, Ciné& a Sri Lance. Pfikladem d&tské prace v textilnim
odvétvi je vyroba hedvabi v Indii:

,»V tomto odvétvi jsou pro svoji zru¢nost vétSinou zaméstndvany divky. Pracuji zde déti
jizod 5 let a jsou zaméstndny aZ na 14 hodin, vétSinou od 7 hodin rdna do 9 hodin veclera.
Détskych tkalcii hedvabi je podle oficidlnich ddaji az 5 000, ve skute¢nosti to vSak miZe byt
mnohem vice.” (Mareckové, 2012)

Charakteristika médniho pramyslu

Fast fashion

Fast fashion znamend v prekladu rychld méda. A pravé rychlost se stala charakteristicka
pro dnesni textilni a odévni primysl. Podstatou fast fashion je vyrobit co nejvétsi objem
obleceni za co nejkrat$i dobu a generovat z toho co nejvétsi zisk. Toto komer¢ni prostredi
zahrnuje 1 velkou a rychlou spotfebu. Jednd se tedy o kombinaci velkého mnozstvi a vysoké
rychlosti produkce a velkého mnoZstvi a vysoké rychlosti spotteby.

Dle Clarkové (2008) je fast fashion ,,just in time* vyroba, kterd umoznila prodejctim rychlejsi
obrat. ,,Obchodni model je zaloZen na kopirovani high-end mddnich prehlidek a jejich dodéani
koncovému spotiebiteli v kritké dobé za levné ceny, obvykle za pouZziti materidlu nizsi
kvality (Sajn, 2019). Fletcherovd (2014) uvadi, e tato just-in-time vyroba umoznila
pfeménu prototypu na produkt za pouhé tfi tydny. Pearse (2006) potvrzuje, Ze toto levné
vyrdbéné zboZi neni konstruovano tak, aby vydrZelo. ZboZzi neni trvanlivé bud v trendu, nebo
materidlu, to znamend, Ze je nutné je brzy nahradit, coZ zvySuje rychlost spotfeby.

Termin ,fast“ je spojovan s terminem ,,fashion“, stejné jako je ,,fast* spojovano s ,,food*.
Toto spojeni v médnim primyslu odkazuje na $kdlu postupi, které jsou v mnoha ohledech
ovlivnény potravinovym sektorem — velky rozsah, logistickd dominance, zaméfeni na
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ekonomicky rust. Stejné jako fast food, i fast fashion je masové produkovany
a standardizovany a je souborem obchodnich ¢innosti zaméfenych na dosahnuti neustalého
ekonomického ristu (Fletcher, 2014).

Faktor rychloobratkové a levné vyrdbéného zbozi se odrazi i v cené vysledného produktu
na trhu. A nizka cena je pfedpokladem toho, Ze si zdanlivé miZeme dovolit nakupovat Castéji
a vice nez kdy drive. Pfitom jak uvadi Farley Gordon a Hill (2015): ,,Fast Fashion mdda neni
levna. KdyZ si koupite vyrobek, ktery stoji okolo 10 euro, nemiZete oCekdvat, ze vam
vyrobek pii Castém vyuzivani vydrzi déle nez mésic, pokud vSak chcete kousky, které vam
vydrzi del§i dobu, vybirejte drazsi kousky, které jsou kvalitni.*

Retézce s rychlou médou cili své produkty hlavné na spotfebitele v obdobi puberty
a adolescence, ktefi jsou ochotni toto nekvalitni zboZ{ kupovat a maji ve zvyku ho nakupovat
i nékolikrat za mésic (Barnes, 2006). Od doby, kdy bylo moderni spole¢nosti umoZnéno
dnes$nim détem zpomalit a nepreskocit z obdobi détstvi rovnou do dospélosti a byl ji zafazen
jesté dalsi stupen dospivani — obdobi adolescence, dostali prostor vyrobci produkti
zaméfenych pfimo na tuto vékovou kategorii. To spole¢né se skuteCnosti, Ze tito dospivajici
penize ze svych privydelkl nevyuZzivaji na nasyceni zdkladnich potfeb, nybrz na nadstavbové
potfeby, mody nevyjimaje, déld z néctiletych idedlni spotfebitele neustile se ménicich trendl
v médnim primyslu (Vlachovd, 1995).

Odévy z plastu, dokonce i recyklovaného plastu, nebo vldknité smési, jako bavlna
s polyesterem, nejenze se v piirodé téméf nemohou rozlozit, uvolfiuji pfi prani mikro plasty
do vody, coz vazné ohroZuje ekosystém v ocednech. Plymouth University ve Velké Britdnii
stravila 12 mésicti analyzou toho, co se stane, kdyZ se fada syntetickych materidli vypere pii
riznych teplotich v domécich prackach s pouzitim riznych kombinaci detergentl, aby
se urCilo mnoZstvi uvolnénych mikrovldken. Tato studie zjistila, Ze nejproblematictéjSim
materidlem je v tomto sméru akrylat, ktery pfi kazdém prani uvoliiuje az 730 000 drobnych
syntetickych &astic, pétkrdt vic neZ smési polyester-bavlna. Dal§i vliv na mnoZstvi
uvolnénych latek ma rovné€Z hustota tkaniny. Nékteré kusy odévu uvolnuji vice mikro plastt
neZ jiné vzhledem k tomu, jak je vldkno tkané. Flis, mékka vyplikova nebo vlasova pletenina
napiiklad ztraci hodné mikro plastu, protozZe jeho textura je nafechrand, zatimco husté tkané
tkaniny uvolniuji mikro plasti méné (Paddison, 2016).

Nicméné ani piirodni materidly nemusi byt tou nejlepsi volbou, pokud nezname vSechny
aspekty vyroby. Braungart a McDonough pisi, Ze ,kdyZ si vybirdme mezi umélym vldknem
a 100 % bavlnou, vétsinou nds nenapadne, Ze ta mohla byt vypéstovana s pomoci fertilizatord
na bazi dusiku, radioaktivnich fosfati, pesticidii a herbicidd. (...) NeZ budeme schopni délat
nejlepsi rozhodnuti, pojdme délat lepsi”. Z textu v pfedchozim odstavci ndm vyplynulo, Ze
odév z umélych vldken znecist'uje planetu pii kazdém prani, od€v z prirodnich materialti v§ak
mize také zatéZovat ekosystém, i kdyZ jingym zptisobem. Cilem je vybrat takovy material,
ktery z dostupného vybéru povazujeme za nejvice Setrny k Zivotnimu prostredi.



Nekvalitni materidly nds nuti stdle nakupovat nové obleceni, nebot’ vyrobit novy produkt
a koupit novy produkt je Casto levnéjSi neZ opravit ten stary (Braungart & McDonough,
2002). Mezi lety 2002 a 2006 se ve Velké Britanii zvySilo mnoZstvi zakoupeného obleceni
jednim clovékem o tretinu a souCasné klesla doba uZivani odévu na polovinu (Allwood,
2006). Podle World Resource Institute “primérny spotiebitel koupil v roce 2014 o 60 procent
vice obleceni nez v roce 2000, pritom si ho nechal o polovinu krat$i dobu”. Mezi lety 2000
a 2015 se zdvojndsobil svétovy objem obleceni, které se vyrdbi. Haunerova a kol. tvrdi,
Ze: “ro¢né se ve svéte vyrobi 400 miliard metrii Ctverecnich textilii (60 miliard ¢tverecnich
zustane na podlaze stfizny) a vice nez 80 miliard kust obleCeni ro¢né* (Haunerova et al.,
2019). Na Slovensku se kazdych 10 minut vyhodi 490 kg obleceni (Fashion Revolution, n.d.).
Pritom se nékteré materialy rozkladaji az dvé sté let a vice. Jak dlouho se konkrétni materidly
rozkladaji, je ptiloZeno v pfiloze.

Moéda a konzum

Vidime stale rychlejsi cyklus novych fast fashion vyrobkt zavedenych v obchodech, a to az
12 sezon rocn¢, sméfujici ke strategii prubézného dopliovani (Fletcher, 2014). Mathilda
Leeova, vysvétluje, Ze fast fashion obchody uz neméni kolekce podle ro¢niho obdobi dvakrat
rocné, ani Ctyfikrét, ale patnictkrat a vice. "UZ neni zZadné sezénni obleceni, ale otoCny
koloto¢ obleceni na High Street (pozn. hlavnich ndkupnich zénach)", tvrdi Lee (Dirksen,
2008). Jen ,,primérny pocet kolekci vydanych ro¢né evropskymi odévnimi spoleCnostmi se
zvysil v roce 2000 ze dvou ro¢né na pét v roce 2011, pri¢emz napiiklad Zara nabizi kazdy rok
24 novych kolekei odévi a H&M mezi 12 az 16 (§ajn, 2019).

Nakupujeme nekvalitni zboZi stile Castji, protoZe jejich podfadné materidly a konstrukce
znamenaji, Ze se rychle rozpadaji a je tieba je vyménit (Pears, 2006). Braungart a McDonough
(2002) dokonce tvrdi, Ze ,,primyslova odvétvi navrhuji produkty s vestavénym opotiebenim,
tj. aby vydrzely pouze urcity ¢asovy interval a vlastné donutili zdkaznika k tomu, aby se této
véci zbavil a koupil si novou.”“ Rozvijime na$i zavislost na mdde, kterd mize byt u€inéna
komoditou a kterd je obchodovana, protoZe spottebitelskd spoleCnost nedokdze ocenit
¢innosti, které nemohou byt uvadény na trh. Ve spottebitelské spolecnosti organizujeme nase
pfedstavy o mddé kolem obchodu a konzumu a nakonec se na nich stdvame zavislymi
(Fletcher, 2014).

Fletcherovda (2014) ve své knize zminuje Williamse (2010), ktery pojedndva o vlivu
dominantnich stran, v tomto pfipad¢ fast fashion firem. Z hlediska zdjmG dominantnich fast
fashion firem je upfednostiiovan pouze jeden konkrétni smér, v tomto pripadé néjaky urcity
zptisob vnimani médy. Pii procesu upfednostiiovdni jednoho sméru pred ostatnimi tyto
dominantni firmy odmitaji a popiraji ty ostatni. To ve vysledku dominance konzumni médy
znamend, Ze alternativy - udrZitelné odévy - jsou vytlaCeny. Jiné moZnosti se pak zdaji byt
nepouzitelné, podradné, neatraktivni nebo nepraktické (Williams, 2010). Proto byva ,,eko*
obleCeni Casto prisuzované k neatraktivnim stiihiim a barvam. ,,To nejspiS vysvétluje, pro¢
byva vynaloZeno tolik usili a Casu na to, aby se tyto alternativy, které jiZ existuji, pfeménily
k podobé, kterd odpovidd soucasnému trendu. (Fletcher, 2014).
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Dle Fletcherové je konzumni mdda jako takova je spiS systémem kontroly nad lidmi s vlivem,
nasledné nad masou, neZ dobrovolnym sebevyjadienim formou oblékani se. Rychld mdda tak
neni svobodnou volbou zédkaznika, ale je to pro néj mnohdy jedind moZnost. Stejné jako
udrzitelnd méda neni svobodné ignorovéna, ale spotiebitel o ni jednoduse nevi.

,Je to dominantni ekonomickd logika, rtizné obchodni modely, organizacni struktury
a v neposledni fadé kultura, kdo diktuje soucasny smér a praxi v méd€. Konzumni méda pak
nejenze poSkozuje zdrojovou zdkladnu, pracovniky nebo spotiebitele, ale 1 — a to moZna i vice
zakefné — potlacuje inovace. Nasi odpovédi, téch, kdo miluji pfirodu a tviréi i kulturn{ silu
moédy a designu, miize byt pouhé povzbuzeni inovaci, alternativ a vytvoreni tplné€ nového
pléanu akci®. (Fletcher, 2014)

,Diskurz, ve kterém se pohybujeme, napovidd, v ¢em je problém. Pouzivdme slova jako:
omezit, vyhnout se, minimalizovat, udrzet, limitovat, zastavit“ (Braungart & McDonough,
2002). Z toho je patrné, Ze vychdzime z defenzivni pozice. Jsme tolik svazani touhou po
spotiebovani, pfitom toho spotiebitel ve skuteCnosti konzumuje jen malo — jidlo, né&jaké
napoje, zbytek véci musime vyhodit. Mira ,,minimalizované* spotieby by méla byt standardni
spotieba bez nutného privlastku ,,minimalizované®.

V této praci nékolikrat citovani Braungart a McDonough jsou zakladatelé cirkularni
ekonomiky, potaZzmo cradle to cradle designu. Cradle to Cradle (v prekladu ,,od kolébky
do kolébky*‘) design je koncept poprvé publikovany v knize Cradle to Cradle: Remaking
the Way We Make Things (Od kolébky ke kolébce: jak zménit zpisob, jakym vyrdbime véci)
z roku 2002 zminénymi autory. Tento cradle to cradle pfistup neteS$i problém odpadu tim,
Ze se hosnazi minimalizovat, ale eliminovat jeho samotny vznik. Je to koncept,
kde neexistuje odpad a suroviny tak cirkuluji v nekonecném vyrobnim cyklu. Cradle to Cradle
je tedy jednim ze zakladnich teoretickych vychodisek pro slow fashion.

Sustainable fashion, neboli trvale udrzitelné mddy, kterd je oznaCovana také jako ekologicka
moda se zabyvd dopadem odévniho i textilniho primyslu na Zivotni prostfedi. Sustainable
fashion voli vlakna a materidly, které jsou organické, recyklované nebo repurované, omezuji
Skodlivé chemikdlie, ¢i barviva, sniZujici spotfebu energie, vody a odpadu a vSude tam, kde je
to mozné, voli mozZnosti s nizkym dopadem (Kowalski, 2018). Podili se tak k dlouhodobé
udrZitelnému rozvoji, ,,umoznujici uspokojit potfeby soucasné generace, aniZz bychom
zptsobem naseho Zivota omezili prava a potieby budoucich generaci (Varianty, n.d.). Pod
sustainable fashion patii ethic fashion a slow fashion. Zatimco se ethic fashion soustfedi na
lidska prava pii vyrobé obleceni, slow fashion se zabyva samotnym produktem.

Slow fashion

Slow fashion, v prfekladu pomald mdda, je pomérné novy pojem, ktery byl poprvé
zaznamendn v roce 2007 Kate Fletcherovou. Slow fashion navazuje na hnuti Slow food
(pomalé stravovani) které se poprvé objevilo v Itélii v roce 1968. Toto hnuti vzniklo v reakci
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na otevieni nové pobocCky fetézce rychlého obcerstveni McDonald’s v samém centru
historického Rima, hned vedle slavnych Spanélskych schodii. Carlo Petrini, zakladatel hnuti
a italsky kulindrsky spisovatel, zorganizoval protest nejen proti této jedné udalosti, ale 1 proti
celkovému rozsifovani fast food feté€zci a jejich homogenité (Honoré, 2004). Hnuti odpovida
na globalizaci a na fast food, trend nezdravého zptsobu stravovani. Slow food ma za cil
utvaret zakladni rdmec pro udrzitelny zpisob Zivota zaloZeného na pfistupech k vyrobé
a spotiebé potravin (Clark, 2008). Na toto rdmovéani navazuje rovné€Z Johansson (2010),
ktery slow fashion srovnava s principy farmarskych trhi. Tim Holt ve svém c¢lanku piSe,
Ze se konzument nyni vice zajima o to, co si kupuje za jidlo, kdo a za jakych podminek
jej vypéstoval, zpracoval — tyto znalosti pak vyuZije ke kvalitnimu a spoleCensky a ekologicky
odpovédnému vybéru jak jidla, potazmo obleceni.

V roce 1989 byl v Pafizi na prvnim mezindrodnim shromazdéni Organizace Slow Food
v Komické opere zformulovan manifest, ktery organizaci popsal jako ,,hnuti na ochranu prava

%¢

na chut*, ¢imZ byla definovana podstata konceptu Slow Food, postavena na snaze chrdnit

kvalitu a chut jidla, stejné tak jako diraz na jidlo prospésné pro zdravi konzumenta,
aspekty, k zajiSténi férovych pracovnich podminek a plati pro producenty, stejné jako
schiidnych cen pro spotiebitele. Zatimco Slow Food je oficidlnim hnutim se svym vlastnim
manifestem a oficidlnimi ¢leny, hnuti Slow Fashion institucionalizované neni.

Fletcherova ,,zaloZila* slow fashion jako iniciativu, kterd dava prednost kvalité nad kvantitou
(2014). Fletcherova stejné jako Carl Honoré (2004) zdtraznuje, Ze pomalost v tomto piipadé
neni opakem rychlosti. Vyraz slow tady neznamend vyloZené zpomalit mddni produkci, ale
délat ji v adekvatnim tempu. Honoré klade vahu predevsim na pouZzivani lokdlnich materidld
ilokélni a transparentni vyrobu a odolné vyrobky pfipravené k uZivani po dlouhou dobu.
Pookulangara & Shephard (2013) potvrzuji, Ze slow fashion neni jenom protikladem
k masové modé aterminem pro ekologickou mdédu, ale je prostfredkem k minimalizaci
spotfebniho problému, ktery se zabyva nedostate¢nou udrzitelnosti médniho primyslu. Jedna
se o proces, ktery stimuluje cely odévni a textilni primysl, aby proces vyroby vedli
svédomité, a to na vSech urovnich od maloobchodniki, az po spotiebitele. Jung a Jin (2014)
definovali rovnost, spravedlnost, autenticitu, lokdlnost, exkluzivitu a funkCnost jako pét
zakladnich prvki slow fashion hnuti. Fletcherova (2014) popisuje slow fashion jako vyrobu
v malém méfitku, kterd nezneuziva lidskou praci ani ptirodu, zaméfuje se na tradi¢ni femeslo,
lokélni materialy a trh. Pficemz vyrobky maji delsi Zivotnost a jsou vyuZzivany po del$i dobu
ve srovnani s odévy fast fashion. Organizace Greenpeace (2017) tvrdi, Ze dvojndsobenim
Zivota obleceni z jednoho na dva roky, se snizi se jeho emise uhliku o 24 %.
Dle Pookulangara & Shepharda, 2013 proces slow fashion zahrnuje i vzdélavani zakaznikd,
aby se aktivné podileli tim, Ze svou informovanost vyuZiji pii rozhodovani o vybéru obleceni.

Teoretické zpasoby slow fashion vyroby

Slow fashion se zabyva udrZitelnym designem odévu a proto budou v této kapitole vysvétleny
metody a techniky slow fashion vyroby zahrnujici zero waste, upcycling a recycling.
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Technika zero waste

Jednim z udrzitelnych zplsobd vyroby je pristup zero waste (nulovy odpad),
kdy pfi konstrukci odévu nedojde k vytvareni Zadného nebo minimdlniho odpadu. Dle Gwilt
toho lze docilit vytvafenim moddniho kousku rovnou v pozadované velikosti a tvaru,
bez nutnosti odfezavani zbytki materialu (Gwilt, 2014). Nebot’ primérné az patnact procent
materidlu je vyhozeno jen pfi tvofeni stiithu (Black, 2013). Dal$i moznosti je zbytky latek
znovu pouzit. Napriklad ceskd ndvrharka Lenka Vackova ve spoluprdci s firmou Klatex
pri své tvorbé vyuZzivd textilni odpad i recyklat. (Haunerova et al., 2019)

Metoda upcycling a recycling

Dals§i metodou tvorby designérii udrzitelné mody je upcycling. Predméty, které jsou
nevyuzivané, ¢i ztratily svou hodnotu, mohou znovu nabyt atraktivity pomoci upcycling
procesu, pii kterém je predmét modernizovdn a pfeménén na novy produkt. Napriklad
vyuzitim dekorativnich textilnich technik, jako jsou potisky nebo vySivani. Gwilt a Rissanen
(2011) uvadéji: ,,Spise nez k recyklaci, ktera miZe mit za néasledek sniZeni kvality materidlu,
se uvédoméli ndvrhéfi zapojuji do metody upcycling, aby prodlouZili Zivotnost a hodnotu
produktu.*

Recyklacni procesy byvaji obvykle energeticky, technologicky i finanéné ndrocné a lze
je ve své podstaté rozdélit na tfi stupné. Bud recyklaci ziskdme materidl, jehoZ vlastnosti
se shoduji s Cistym materidlem, ze kterého byl recyklovan, nebo jde o recyklaci, pri které
ziskavdme chemické latky nebo energeticky vyuzivame odpad. Chemické latky, které
do recykla¢niho procesu vstupuji, mohou byt Casto Skodlivéjsi a nebezpecné€jsi nez samotna
recyklovand surovina. Tou nejcastéjsi recyklaci ziskdvame surovinu ¢i vyrobek o nizsi kvalité
nez vychozi. Dle Braungarta a McDonougha je proto vétSina recyklaci ve skuteCnosti
downcyklace (down = smérem dolli, pokles, sniZen{) — kvalita materidlu se zhorSuje. Lidé
si mysli, Ze je ekologické nosit obleCeni z recyklovanych plastovych lahvi. Ty ale mohou
obsahovat antimon, katalytickd rezidua, ultrafialové stabilizdtory a antioxidanty, které
by nikdy nemély pfijit do styku s pokozkou. To, Ze je materidl recyklovany, automaticky
neznamend, Ze je ekologicky nezdvadny, zejména pokud neni navrZzen pfimo pro recyklaci.
»lepé prijimat povrchni environmentélni postupy, bez toho aniZ bychom zcela rozuméli
jejich dopadiim, miiZe byt stejné, ne-li horsi, nez nedélat nic* (Braungart, McDonough, 2002).

Ovéritelnost ekologickych a etickych podminek pfi vyrobé zaruCuji certifikaty. Patfi sem
napriiklad:

1. bio-textilni certifikace
,Certifikace GOTS (Global Organic Textile Standard) je nejpfisnéjSi biotextilni

certifikace na trhu, zaruCujici skute¢ny bioptivod, vCetné etické vyroby.“ (Haunerova et
al., 2019)

2. eticka certifikace
Znamka FAIRTRADE® zase oznaCuje zboZi, které bylo vyrobeno a se kterym bylo
obchodovdno podle mezinarodnich standardii organizace Fairtrade International.
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Tyto standardy maji za cil bojovat s chudobou a zlepSovat postaveni péstitelti i dalSich
pracujicich v zemich globdlniho Jihu. Témito standardy se musi fidit péstitelé, vyrobci
1 obchodnici. ZjednoduSené to znamenad, Ze pii produkci zboZi musi byt zachovana pfisna
socidlni, environmentalni i ekonomick4 kritéria (Fairtrade Cesko a Slovensko, n.d.).

3. certifikace za prava zvirat

People for the Ethical Treatment of Animals (PETA) se zaméfuje na Ctyfi oblasti, v nichz
nejvice, po nejdelsi dobu, trpi nejvétsi pocet zvirat: v laboratofich, v potravinarském,
odévnim a v zdbavnim prumyslu (PETA, n.d.).

Cost per wear
Cost per wear (CPW) neboli cena za jedno noSeni je metoda vypoctu, kolik konzumenta dané
obleceni opravdu stdlo. CBW se vypocitd podilem ceny a poc¢tu noSeni.

cena zbozi

CPW= " S
pocet jeho noSeni

YV,

Kdyz si spottebitel, byt’ za vyssi cenu, koupi kvalitné usity odév z kvalitniho materidlu, ktery
vydrzi opakované noSeni a bude jej nosit béZné, opakované, vyslednd cena odévu byva
mnohem niZ$i, neZ prodejni cena obleCeni z fast fashion, které je konstruovédno tak, aby se
brzo rozpadlo, a byva impulzivné nakoupeno pod iluzi nizké ceny. V praxi to pak vypada
takto:

,P0o del§Sim vahani si koupite vysnéné Saty za 3,500 K. Pét let je nosite kazdé 1éto minimalné
20x a citite se v nich skvéle. Pét let x 20 noseni = 100 noSeni. Cena za jedno noSeni je tedy 35
K¢ (3,500 K¢&/100) a dokud je nosit budete, bude dal klesat. Jiny den si chcete udélat radost.
Bez zkousSeni si koupite tricko za 390 K¢, které vidite za vylohou. Moc Vam nesedi, po dvou
pranich to neni ono, skon¢i na dné skiin€ a po roce uz prakticky ani nevite, Ze ho méte. Cena
za jedno noSeni je tedy 390 K&/2 = 195 K¢ a uZz moc klesat nebude.“ (Urbanovd, 2018)

Slow fashion v CR

Slow fashion je i v Ceské republice aktualni téma. V reakci na svétovy problém vznikly
1 u nés akce na podporu udrzitelné mody.

SLOU Days

“Prvni ro¢nik udalosti vznikl v roce 2015 pod ndzvem Sustainable Fashion Day jako soucast
oficidlniho doprovodného programu Mercedes-Benz Prague Fashion Week konajiciho
se dvakrat do roka. Projekt, ktery nové nese ndzev SLOU Days, zaloZila Kamila Boudova,
predni ¢eska odbornice na udrzitelnou médu a médni obchod. Kamila Boudova Zije a ptisobi
v Partizi jako lektorka predmétti Product Developement a Sustainable Fashion na vysoké skole
médniho obchodu MOD'SPE a v Cechéch vede online semindfe o podnikdni a udrZitelné
modé pod ndzvem Moyomi.” (Kalusova, 2018)
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Tento projekt letos kromé prodejni slow fashion zény vedl prednaSsky a workshopy
o udrZitelnosti, organizoval setkdni Asociace manaZzerek a manaZert udrZitelnosti a umoznil
béhem celé dvoudenni akce clothing swap neboli vyménu obleceni. Zucastnéni tedy mohli
prijit se svym obleCenim, povésit ho na Stendr a vzit si jiné, které tam zase vyménil jiny
zucCastnény. (SLOU Days, 2019)

Fashion revolution

“Fashion Revolution je mezindrodni iniciativa, kterd vznikla v Londyné, v pfimé reakci
na pad bangladésské odévni tovarny Rana Plaza, 24. dubna 2013. V jejich troskdch zahynulo
1130 lidi a vice nez 2500 dalSich bylo zranéno. Hlavnim cilem Fashion Revolution je zvySit
ve spole¢nosti povédomi o tom, jak funguje médni primysl a jaké negativni dopady jeho
fungovani pfindsi. Kampan rovnéZz usiluyje o maximdlni moZnou transparentnost
dodavatelského fetézce odévnich znacek, které prostiednictvim #whomademyclothes vyzyva
k tomu, aby odkryli svoje karty a ukdzali, Ze nemaji co skryvat. Hlavnim znakem kampané
jsou fotografie v obleCeni naruby, které spotrebitele béhem Fashion Revolution Weeku sdileji
na svych socidlnich sitich s popisem: Dear @znacka #whomademyclothes.” (Fashion

Revolution, 2019)

Tyto akce vzdélavanim Ceskych spotiebitelti o dusledcich problematiky fast fashion zasadné
napomdhaji slow fashion znackdm. Pomoci téchto akci se o problematice dozvédi novy
potencialni klienti a jejich samotnd zména potfeby je muze pfivést az ke konkrétni slow
fashion znacce.

Abychom napomohli Sifeni slow fashion ideji znacky, musime umét vyuZit spravné
marketingové néstroje.

Marketing

Marketing je rozsahld a slozita disciplina, kterd je definovana mnoha zplsoby. Hordkova
(1992) marketing definuje takto: ,,Marketing je procesem planovéni a napliovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkil a sluzeb, ktery sméfuje k uskutecnéni
vzdjemné vymény uspokojujici potfeby jedinci a organizaci“. Marketing informuje
o produktu a usnadniuje ndkupni rozhodovéni, posiluje konkurenceschopnost a stimuluje
poptavku.

Vyznam znacky

Nejprve musime definovat, co je vyznamem znacky, bez ohledu na to, jestli se jedna o fast
nebo slow fashion. Walter Landor tvrdi, Ze “vyrobky jsou vyrabéné v tovarnéch, ale znacka je
tvorena v mysli lidi” (Haunerova et al., 2019).
Faktory, které ovliviiuji vnimani znacky dle Haunerové a koletivu (2019) jsou:

* Nazev znacky a jeji logo

* Produkt
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* Zptsob baleni a vystaveni zbozi

* Prostfedi, v némz se zboZi prodava

* Socialni média a online komunikace, webové stranky
* inzerce a reklama, PR

* Image a povést firmy

Image znacky je ,,vefejnym obrazem* firemni identity pri¢emZ firemni identita je tim,
jak chce byt vnimana. K firemnf identité pak patii ostatni faktory: nazev znacky, logo, zptisob
baleni a vystaveni zboZi, prostredi, v némz se zboZi prodava, patii k firemnimu designu;
socidlni média a online komunikace, webové stranky, inzerce, reklama a PR se fadi pod
firemni komunikaci (Vysekalova & Mikes, 2009). Logo je vizudlni symbol znacky, proto
by grafickd dprava loga méla reprezentovat to, co je pro znacku charakteristické. Klade
se diraz na barvy a jeji kombinace, styl pisma a znaky (Haunerova et al., 2019). Kotler
a Turner (1989) definuji produkt jako “cokoliv co se dd nabidnout trhu k upouténi, ziskéni,
pouziti nebo spotieba, ktera miiZze uspokojit potfebu nebo chti¢”.

Marketingova komunikace mody

Trh médniho primyslu je rychlejsi, nez u jinych odvétvi, proto musi myt médni marketéfi
neustdle v obraze a musi byt kreativni, aby dokézali vZdy vymyslet strategii, jak origindlné
predstavit novy produkt. Ulohou mdédniho marketingu je vZzivat se do role zakaznika
a sledovat jeho potfeby. Od mdédniho marketéra se ov§em neocekdva pouze znalost cilové
skupiny, ale i znalost médnich trendil, nebot’ i ty ovliviiuji cilové skupiny. Marketér musi
védét, co se zrovna prodavd a co ne. Proto prace mddniho marketingu nespociva pouze
v propagaci ndvrhére a jeho produktu, ale zahrnuje i samotné ovlivnéni designu.

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovdni a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoZ pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile” (Karlicek a kolektiv,
2016). Ke specifickym nastrojim marketingu médy patfi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing, osobni prodej a online komunikace (Karlicek
a kolektiv, 2016). My si tyto nastroje ukdZeme v souvislosti s médou.

Reklama

Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace produktu, sluZeb
i myslenky pomoci riznych typt médii (Kotler, 2013). ,Hlavnim ukolem reklamy
je komunikovat se zdkazniky, seznamovat je s produkty a sluzbami a vzbudit v nich touhu
si produkt koupit” (Haunerova et al., 2019). Reklama dokdZe zvySovat povédomi o znacce
aovliviiovat kni postoj. Aby reklama byla usp€Snd, musi byt spojend se znackou
¢i produktem, marketingové sdéleni musi byt pfeddno srozumitelné a presvédcivé a méla byt
origindlni, vétSinou libiva, aby dokazala oslovit cilovou skupinu (Karlicek a kolektiv, 2016).
U reklamy casto hrozi ,,zahlceni reklamou”, které zdkaznika spiSe demotivuje.

12



Velmi efektivni reklama pro mddni znaCky je spoluprace s vefejné znamymi osobnostmi
¢i nazorovymi vudci (opinion leaders) — informovanymi jedinci, ktefi ndzorové ovliviuji
ostatni. V dnes$ni dobé se mezi ndzorové vidce povazuji i predstavitelé nového média —
blogefi a takzvani ,,online influencefi* (z ang. slova influence = vliv) tedy lidmi, ktefi tvori
obsah na socidlnich sitich, maji velky pocet sledovatelii a maji tak vliv na velky pocet lidi.
Slovnik cizich slov (n.d.) slovo influencer definuje jako ,,Cinitel - ¢loveék, prip. jev vytvarejici
néjaky (spoleCensky, spotiebitelsky, skupinovy apod.) vliv svym postavenim, publicistikou,
spoleCenskou vaznosti, frekvenci vyskytu®. Znacka touto formou spolupréice ziskava od osoby
podporu a potencidl pro vétsi publicitu, nebot” sila vefejné zndmych osobnosti a ndzorovych
videtu tkvi v tom, Ze se znaCnd Cast vefejnosti zajimd o jejich Zivot, inspiruje se jejich
chovdnim a jsou tématem konverzaci (Meyrowitz, 2006). Spoluprice se rozliSuje na
kratkodobé a dlouhodobé. U kritkodobé spoluprédce si naptiklad zndma osobnost oblece na
akci obleceni urcité znacky a v médiich Ctendr docte od koho outfit je, nebo ona osoba ddva
doporu¢eni na urcitou znaCku ¢i produkt. U dlouhodobé spolupriace prechazi
v tzv. ambasadorstvi — reprezentuje znacku (Hejlova, 2015). Musi byt ovSem vybrana vhodna
osobnost, kterda je dobfe vnimd ve spoleCnosti a je vsouladu s filozofii znacky.
Je srozumitelnou a identifikovatelnou tvari. ,,NejdulezitéjsSim prvkem celého fenoménu
influenceri je jejich autenticita. Spravny influencer ke znacce padne svou osobnosti, tvorbou,
tématem 1 cilovou skupinou svého publika“ (Ehrenbergerova, 2018).

Public relations

Reklama mddnich znacek tzce souvisi s public relations, dale jen PR. Prostfednictvim PR
firma cilené a dlouhodobé prezentuje své zaméry a informuje o svych cilech a vysledcich,
snazi se presvédCovat a ovliviiovat, pfispivat k dobrému jménu organizace, vytvaii
dlouhodobé vztahy. Tyto aspekty pak vedou k vytvareni divéry mezi firmou a stakeholdery
(Hejlov4, 2015).

Media relations

Vztahy s médii jsou vyuZivany k vyvolavani neplacené pozitivni publicity a k pfedchazeni
ausmérnovani publicity negativni v podobé redakénich textl, které jsou vétSinou psané
formou referenci a nazorti na produkt. Vztah pracovnikii PR a novinait je proto partnersky.
NejvyuZzivanéjSim nastrojem media relations je tiskova zprava (Karli¢ek a kolektiv, 2016),
kterd se vyuZiva napriiklad pfi zahdjeni tydennich mddnich prehlidek jako je MBPFW.
PR oddéleni médnich navrhati ji vyuZivaji k informovani novinait o kazdé novince — nova
kolekce, udalost, sluzba a dalsi.

Tradi¢ni platformou pro reklamu mddnich znacek jsou tiskova média, v tomto pripadé médni
a lifestylové magaziny. Mezi svétové i Ceské nejprestiznéjSi mddni Casopisy patii napriklad
Elle, Vogue, a Harper's Bazaar. Na strany téchto ¢asopisti se PR oddéleni snazi umistit své
produktu a to jako placenou inzerci nebo redakéni text. Z hlediska konkurence vSak neni
lehké ziskat pozici na redakénich strankdch, nebot’ se ukazuje, Ze Ctendr vice vefi zkusenosti
s produktem neZ reklamé (Haunerova, 2019).
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Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi soubor pobidek, stimulujici okamZzity ndkup. NejCastéji jde
o sniZeni ceny - slevy, specidlni nabidky, kupony, vyhodnd baleni, darky k ndkupu ¢i vyherni
soutéZe. U mddnich znaCek se pouziva hlavné sniZeni ceny produktd a to v sezénnich
vyprodejich. Dal§im zplsobem prilakani zdkaznika jsou limitované edice, neboli exkluzivni
produkty, které jsou v limitovaném poctu nebo se proddvaji limitovanou dobu a casto
ve vybranych prodejnach.

Event marketing

Karlicek (2016) event marketing definuje jako aktivitu, pfi které firma zprostfedkovava cilové
skupiné€ pozitivné emociondlni zaZitek spojeny se znackou, ktery vede k zvySeni oblibenosti
znacky ¢i posileni loajality stavajicich zakazniklii ke znaCce. Zdbavnou formou se cilové
skupiné predvadi produkt. Eventy téZ slouzi ke zvySovédni povédomi o znalce, vyvolani
pozitivniho WOM a publicity. WOM (word-of-mouth) je pisemnd, elektronicka nebo ustni
komunikace mezi lidmi, ktera se vztahuje ke zkuSenosti s nakupem nebo pouzivanim vyrobku
a sluzeb (Karlicek a kolektiv, 2016).

V médnim primyslu se event marketing objevuje v podobé mddni piehlidky. U nds
i celosvétové je nejznaméjsi Mercedes-Benz Prague Fashion Week (MBPFW). “Za
prehlidkou, ktera trva pét minut, stoji pul roku prace, téch pét minut musi zanechat v lidech
emoci” fika Kalfaf, médni navrhdf, v rozhovoru pro DVTV (2019). Dédle se d4 event
marketing realizovat formou pop up, v prekladu “vyskakovacich”, akci. Jedna se kratkodoby
prondjem prostoru bez velkych ndkladi k Zivé prezentaci novych produkti a znalek
(Mazochova, 2016).

Osobni prodej

Pii osobnim prodeji dochazi k pfimému kontakt mezi firmou a zdkaznikem. Bezprostiedni
setkdni se znaCkou a produktem pfindSi okamzitou zpétnou vazbu, pfiemz individualni
komunikace a osobni zkuSenost zdkaznika z ndkupu v kamenném obchodé vede k vySsi
vérnosti ke znacce (Karlicek a kolektiv, 2016). U kamenného obchodu, butiku ¢i showroomu
je vzdy dulezita vyloha, ktera pfilakd zdkaznika a kompozice vystaveného zboZzi. Neméné
dileZité je vyuZiti barev, osvétleni i dispoziéni feSeni (Haunerovd et al., 2019). Cim
prijemné;jsi zazitek zdkaznik ziska, tim pravdépodobnéji se tam vrati. Kazdy detail hraje roli,
proto se klade diraz i na zptsob zabaleni produktu.

S osobnim prodejem se miZeme setkat i na veletrzich a vystavach. Vystavovatelé na
veletrzich a vystavdch mohou uzavfit nové obchody, zvySit znalost produktu u potencidlnich
zakaznik, uvést na trh a predstavit nové produkty, testovat zajem o nové vyvijené produkty
a upevnovat vztahy se stavajicimi zdkazniky. Navstévnikim veletrhy a vystavy zase slouZi
jako zdroj novych informaci o aktudlni nabidce v oboru, pfehled o konkurenci o potencialnich
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dodavatelich (Karlic¢ek a kolektiv, 2016). Mezi Ceské veletrhy prezentujici modni znacky patii
napiiklad SLOU Days, Designblok, designSUPERMARKET, Prague Design Week.

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing se vyvinul jako vyrazné levnéjSi alternativou
osobniho prodeje a umoziuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvoldni okamzité
reakce. Oproti reklamé, kterd muzZe cilit na Siroky segment lidi, direct marketing se zamétuje
na vyrazné uzsi segment nebo dokonce na jednotlivce (Karlicek a kolektiv, 2016).

E-mailing je pro tuto praci dilezitym néstrojem komunikace, nebot’ médni znacky pomoci
newsletteru (elektronického zpravodaje) rozesilaji svym klientim informace o novinkéch.
Vyhodou e-mailingu je vysoka flexibilita a rychlost. Pf{jemci pfijde email ihned a snadno
se prolinkem dostane na e-shop ¢i jiné webové stranky. Emailova kampan miZe byt skute¢né
efektivni. Karlicka piSe, Ze Ize béZné dosahnout open rate (pocet uZivateld, ktefi si odeslany
email skutecné otevreli) presahujici 30% a click-through-rate (pocet uzivateld, ktefi klikli na
odkaz v emailu, ktery napfiklad odkazuje na webové stanky) na drovni 25%. PfiCemz
klicovou podminkou efektivniho emailingu je vhodné zvoleny pfedmét emailu, ktery pfimo
ovliviiuje open-rate stejné jako je headline (titulek) v tisténé reklamé (Karlicek a kolektiv,
2016).

Online komunikace

Vyhodami online komunikace je pfesné zacileni, personalizace, interaktivita, vyuZitelnost
multimedidlnich obsahti, jednoducha méfitelnost ucinnosti a relativné nizké naklady
(Zamazalova, 2019).

Webové stranky jsou dnes nedilnou soulasti kazdé firmy. ,,Webové stranky se staly
nezbytnou soucdsti komunika¢niho mixu firem, ale i vSech dalSich instituci. Predstavuji
zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikaéni néstroje v online prostiedi,
ale dnes zcela béZn€ i komunikaéni ndstroje mimo internet (Karlicek a kolektiv, 2016).
Webové stranky tedy slouZzi jako navrharovo portfolio nebo jako online prostiedek k prodeji
obleCeni nazyvajici se internetové obchody. Webové stranky vyuZivaji proces SEO
(Optimalizace pro vyhleddvace), ktery optimalizuje strdnky tak, aby byly pro vyhledavace co

YV,

nejvice Citelné. Cilem je, aby se tato webova stranka zobrazovala na co nejvysSich pozicich
v seznamu organického vysledku vyhleddvani a tim umoZnila vySS$i ndvStévnost webu.
Nastrojem takové optimalizace je napfiklad tvorba obsahu za pouziti kliCovych slov (Pansky,

2016).

V kapitole vyvoje mddniho primyslu v této praci bylo ukazano, Ze od roku 2002 doslo
k narGistu online nakupovani. Pravé e-shopy jsou pro ndvrhare podstatnym prostiedkem
k prezentaci a hlavné prodeji svych vytvorii. Podle Ceského statistického tiadu (2018)
v internetovych obchodech nakupuje 54 % osob starSich 16 let, nejvice oble¢eni a obuv,
z toho 19 % muzi a 37 % Zeny.

15



Online socialni média jako nova forma medializace s online marketingem uzce souvisi. Obsah
(text, obrazek, video, audio soubor) je zde spoluvytvéren a sdilen vice uZivateli.

Mezi socidlni média patfi:
— socidlni sité (Facebook, Myspace, Linkedin, Google+),
— Dblogy, mikroblogy, videoblogy (Blogger, Twitter, Tumblr, Youtube),
— diskuzni féra, Q&A portaly (Yahoo! Answers, Formspring),
— socidlni zalozkovaci systémy (Pinit, Digg delicious),
— sdilend multimédia (Youtube, Flickr, Weheartit, Instagram).
(Janouch, 2011)

Socialni sit€¢ umoznuji priblizit znacky spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich
Klicovym predpokladem k uspéchu na socidlnich sitich je zajimavy obsah, ktery zdroven
odpovida stanovenym komunika¢nim cilim (Karli¢ek a kolektiv, 2016).

Nicole B. Ellison (2007) socidlni sit¢ definuje jako ,,webovou sluzbu, ktera:
— umoziuje jednotliveim vytvorit vefejny, polovefejny profil uvnitf uzavieného
systému
— umoznuje jednotliveim vytvorit seznam dalSich uzivateld, ktefi sit' pouZzivaji
a s kterymi je propojen
— umoznuje jednotlivcdm zobrazit seznamy dal$ich uzivatelt“.

Jednotlivei se soukromymi profily vSak nejsou jedini, ktefi mohou v soucasné dobé
na socidlnich sitich plsobit. Mnoho socialnich siti (napf. Facebook a Instagram) nabizi
firmam moZnost vytvorit obchodni profil. Vznika tak kromé vztahu jedince s jedincem i vztah
jedincd se spolecnostmi. Co se tyCe marketingu, je tento fakt velmi dulezity, protoZe
spole¢nost muze distribuovat sviij obsah. A pravé hlavné tyto dvé socidlni sit¢ — Facebook
a Instagram — jsou pro tuto bakalarskou praci dileZité a to predevsim diky tomu, Ze jsou jedny
z nejpouzivanéjSich a Ze maji rozsahly vliv na podobu a vyvoj marketingu ve sféfe digitalnich
médii. Na Facebooku i na Instagramu, ktery Facebooku patii, si znacka muze zaplatit
reklamni kampati, kterda bud propaguje profil znacky za tcelem rozsffeni povédomosti
o znacce, nebo se mohou reklamy uplatnit na jednotlivych pfispévcich. Tyto reklamy jsou jak
na Facebooku tak na Instagramu oznacCeny slovem ,,Sponzorovdno*. Dopady reklamy
na uZivatele téchto socidlnich siti je méfitelny, firmy mohou sledovat dosah a zdjem
o prispévek ve vysledcich reklamnich kampani. Firmy tak mohou sami regulovat ndklady na
tuto formu reklamy.

Facebookovy algoritmus uptfednostiiuje kvalitu a relevanci a funguje tak, Ze zobrazuje vice
lidem takové prispévky, které maji hned po zvefejnéni vysoky ohlas pfirozené bez reklamy
(neboli organicky). Coz je zaloZeno na predpokladu o kvalité tohoto ptispévku. Navic, ¢im
Cast&ji se kazdy z fanouskd participuje na obsahu stranky, bud komentdfem, oznadenim ,,to se

Vv,

mi 1ibi* ¢i sdilenim, tim je pravdépodobnéjsi, Ze budou v budoucnu vidét pravé prispévky od
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této stranky. To je jeden ze zptisobi, jak se Facebook snazi kazdému uzivateli zobrazovat
relevantni prispévky. To vSe znamend, Ze kvalita a relevance je kliCovd ke zvySeni
,organického* dosahu prispévkil dané stranky (Krieg, n.d.). Na Facebooku jsou Ctyfi zdkladni
typy piispevka:

— Fotografie

— Odkaz

— Text

— Video

Z téchto prispévkl ma nejvétsi dosah video. Kdyz stranka publikuje video, ma toto video
v pruméru o 135% vyssi organicky dosah neZ fotografie, zjistila v roce 2015 spolecnost
Socialbakers, kterd se zabyva analytikou socidlnich siti (Walgrove, 2015). Zaplacenim

reklamy na tento prispévek se jeho dosah jesté zvysi.

Pocet Ceskych uzivateli socidlnich siti v roce 2018 prekrocil 50% hranici. V absolutnich
poctech to je 4,5 milionu osob starSich 16 let. Socialn{ sité jsou tak nejrozsitené;jsi platformou
pro marketingovou komunikaci. Socidlni sité viak neoslovuji Cechy v preddichodovém
a diichodovém véku (Cesky statisticky tifad, 2018).

Dal§im vyznamnym online digitdlnim médiem pro mddni odvétvi je kratky mddni film.
Cesky statisticky tdfad (2018) uvadi, Ze , kazdy druhy Cech na internetu sleduje videa, nejvice
k tomu pouZziva stranky typu YouTube (44 %). Oblibené jsou téZ internetové televize (26 %)

a stranky béZnych TV stanic (24 %)*.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka cast je vénovdana pripadové studii konkrétni znacky — La femme MiMi s. r. 0. Pro
vlastni vyzkum jsou sekunddrni data Cerpina z vefejné dostupnych dat. Rizené osobni
rozhovory s otevienymi otdzkami jsou vedeny s navrhatkou rozebirané znacky — Mimi Lan
Hoang Nguyen a dalSimi ¢leny tymu La femme MiMi. Data terénnich pozndmek z pozorovani
a rozhovord jsou zapisovany a prepsany do této prace. Pro doplnéni dat byly odeslany
polostrukturované dotazniky prostfednictvim emailové komunikace. Polostrukturované
dotazniky obsahuji jak uzaviené, tak oteviené otdzky, které umoZiiuji respondentovi
podrobnéjsi vyjadieni k dané otdzce. Dotazovano se 100 % ndvratnosti bylo 5 stalych
zakaznic prostfednictvim emaill, které ma znacka v systému. Jedna se o Zeny, které u znacky
dlouhodoby ekonomicky zisk a jejich udrzeni je pro znaCku zasadni. Vybrané VIP zédkaznice
byly kontaktovany skrz firemni email. Emaily zdkaznic jsou uloZené v systému newsletterti.

Karlic¢ek (2013) kvalitativni vyzkum definuje jako:

., Vyzkum, ktery nezkouma cCetnost jevl, ale jejich pfiCiny a vztahy. Tento typ vyzkumu
pracuje s malymi vzorky respondentid. Vysledky kvalitativniho vyzkumu nejsou proto
kvantifikovatelné a nelze je zobectiovat na celek. To ale neni cilem kvalitativnich studii.
Jejich ucelem je pochopeni proc¢“. (Karlicek, 2013, s. 85)

Hendl (2016) popisuje prubéh kvalitativniho vyzkumu takto: ,,Vyzkumnik vyhledava
a analyzuje jakékoliv informace, které prispivaji k osvétleni vyzkumnych otdzek, provadi
deduktivni a induktivni zavéry* (Hendl, 2016, s. 46). Data se tedy induktivné analyzuji
a interpretuji, vyzkumnik se sbérem dat a jejich analyzou postupné seznamuje s jejich
vyznamem. Proto otazky vyzkumnik muze v prubéhu vyzkumu modifikovat nebo dopliovat.
Jednim z pfistupti kvalitativniho vyzkumu je piipadova studie. V pripadové studii se provadi
podrobny, hloubkovy popis jednoho ¢i nékolika malo piipadl a sbiraji se velké mnozstvi dat
od jednoho ¢i n€kolika mdlo jedincl se zohlednénim kontextu, lokdlni situace a podminek
(Hendl, 2016). ,,Jde o zachyceni slozitosti pfipadu, o popis vztahi v jejich celistvosti® (Hendl,
2016, s. 102). Jednou ze tii typd pripadovych studii podle Stake (1995) je instrumentalni
pfipad, ktery je povaZovan za pripady obecnéjSiho jevu. Vyzkumnik si zvoli urcity jev, najde
konkrétni pfipad, ktery tento jev reprezentuje a podrobné je zkoumd. V tomto pripadé je
zvoleny jev ,,principy a postupy slow fashion® a zkoumat se bude na prikladu ceské slow
fashion znacky La femme MiMi. ,,V tomto typu studie se vyzkumnik obvykle zajima, jak
a pro¢ fenomén funguje v jeho soucasné podobé“ (Hendl, 2016, s. 106). Cilem prace je zjistit,
jak je fenomén slow fashion provéazan s firmou a jestli je tento fenomén na prikladu konkrétni
firmy dostate¢né propagovan.

La femme MiMi s. r. o.

Vyvoj popisované znacky — Mimi Lan Nguyen Hoang je mddni designérka s vietnamskymi
kofeny, Zijici v Ceské republice. V roce 2005 navrhla svou prvni ucelenou kolekci ddmského
slow fashion obleceni. O tfi roky pozdé€ji oficidlné zaloZila znacku La femme MiMi, s.r.o.
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se sidlem ve §tépa’1nské 631/51, Nové Mésto, 110 00 Praha, IC: 28530284 (La femme MiMi,
n.d.). V prazském ateliéru La femme MiMi nachdzejicim se na HradCanech v ulici Na basté
v. Jifi 11, kromé dvou autorskych kolekci ro¢né vznikda i zakdzkova tvorba a obcas tam
probihaji upcycling workshopy, kde MiMi udi nejen jak si pomoci aplikaci a vySivek oZivit
nenoSené obleCeni, ale i samotné ruéni vySivani (La femme MiMi, n.d.). Ateliér zdroven
slouZzi jako sklad pro La femme MiMi modely.

Cilem znacky je udrZet si své postaveni na ¢eském trhu a zvySit ekonomicky zisk zachovanim
si kvality produktli, bezezbytkové vyroby a distojnych pracovnich podminek pro pracovniky.

O navrharce

v 2

V této kapitole struéné pfiblizim Zivot navrhaiky, ktery je pro tuto praci relevantni, nebot’ svij
socioekonomicky pivod Mimi reflektuje do své tvorby. Mimi Lan Hoang Nguyen se narodila
ve Vietnamu, kde az do 15 let Zila. Pochédzi z umélecké rodiny, jeji rodice jsou malifi a ona
se tak od mala pohybovala v kreativnim prostfedi. Déd z matCiny strany studoval filozofii,
druhd ¢ast matciny rodiny byli politici a ekonomové. Kdyz bylo Mimi pét let, jeji matka
odjela do Prahy studovat vytvarné uméni na Akademii vytvarnych uméni v Praze. Mimi tak
vychovaval otec a pak Zila 6 let s babickou, ktera ji naucila §it, vySivat a chovat se
ekonomicky, bezezbytkoveé. Matka ji chybéla, a tak si v hlavé predstavovala rizné tvary Zen,
coZ ji pozdéji vedlo k vytvareni moédy, kterd Zenskou krasu podtrhuje. V 15 letech za svoji
matkou prijela do Prahy. Vystudovala mezilidské vztahy na fakulté socidlnich véd Karlovy
univerzity 1 pfes to, Ze se chtéla vénovat modé a studovat vysokou Skolu
uméleckoprimyslovou v Praze. Jeji matka si ale z vlastni zkuSenosti myslela, Ze ji umélecky
obor neuzivi. Svoji kariéru zacala tak, Ze §ila na pfednaskach obleceni pro sebe, nebot’ se ji to,
co nabizel trh, nelibilo, nebo ji to vzhledem k drobné postavé nebylo. Okoli si toho zacalo
v8§imat, a tak ziskala prvni klienty (Lan, M., osobni rozhovor, 2018).

Vizualni komunikace — nazev znacky a jeji logo

»La femme MiMi“ znamend ve francouzstiné roztomild Zena. Navrhéfce ten ndzev prijde
vtipny, doma ji totiz fikaji MiMi. Slovo ,la femme* (Zena) ji naucil déda, profesor
francouzs$tiny ve Vietnamu, ktery vzdy fikal za v§im “cherchez la femme". Tedy ,,za v§im
hledej Zenu* (Lan, M., osobni rozhovor, 1. 3.2019).

Typografie loga La femme MiMi se od vzniku znacky nezménila. Zménila se jen barevna
kombinace. Dfive bylo pismo rizové se zelenym gradientem. Tato kombinace je stile
k vidéni na webovych strankach znacky. VSude jinde — na cedulkdch obleceni, vizitkach,
v newsletterech a dalSich materidlech — uz je logo bilé s Cernym gradientem. Logo je Cisté,
jednoduché a nebije se s pestrosti odéva.

La femme MiMi — La femime MM

Obrazek 1 - Zména loga La femme MiMi, vlastn{ zpracovéni, zdroj: Lan, M., osobni rozhovor, 2017 a 2018
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Filozofie znacky a jeji produkt

Filozofii znacky je zvyraznéni Zenské krasy, jak uz napovida ,,Zena“ obsaZena v nazvu. ,,Na
prvni pohled vidite ptivabnou Zenu a az pak si vS§imnete vyjimecného obleceni, které ma na
sobé.” Timto sloganem se La femme MiMi prezentuje a vyjadiuje to, obleCeni La femme
MiMi podtrhovalo kréasu Zen, ne jej vytvarelo. ,,Navrhatka MiMi Lan ve své tvorbé podtrhuje
predevsim Zenskost a eleganci, presto jeji modely zistavaji pohodIné a neobycejné (Prague
Design Week, 2017). Elegance a pohodli jsou zdkladnimi kritérii kazdého odévu, nebot’ MiMi
sama nesnasi, kdyz se v obleceni neciti dobfte. ,,Nejdtlezitéjsi je pro mé to, aby se ¢lovek citil
pohodlné. VE&fiim ve vnitini krasu a tomu, Ze ji miZeme pomoci médy probudit,” fikd Mimi
v Casopisu Burda Style z roku 2015. Prakti¢nost odévu si zdkaznice zamilovaly a vZdy oceni
tu zdanlivou malickost - kdyZ si poprvé obleCou La femme MiMi Saty nebo sukni a zjisti, Ze
tak jsou ukryté kapsy, kam mohou slozit ruce (Szegény, N., osobni rozhovor, 21. 4. 2019).
Modda La femme MiMi je spojend s uzivanim si Zivota, vlastnénim véci, které jsou jen naSe,
pro nase potéSeni (Lan, M., osobni rozhovor, 21. 3.2019).

Produkty se béhem existence La femme MiMi prizptsobily ¢eské klientele. Dnes$ni produkty
jsou jednodussiho stfihu, obCas na prvni pohled podobné tomu, co se dé najit ve fast fashion,
zato jsou kvalitné, ru¢né usity z kvalitnich materidld a vzdy jsou doplnéné designovym
prvkem, ktery je pro znatku piizna¢ny. ,Pro Cechy, kteff jsou uzavien&jsi, navrhuji i takové
obledeni. Itak mé styl, ale dim jej do detailu a stfih ud&lam jednodussi. Cesky rady
zdliraznuji postavu, také ji vétsinou maji hezkou. Tak vic zdiraznim siluetu, a i kdyz jsou Saty
Sedé, doplnim je barevnymi vySivkami*, odpovida navrharka v rozhovoru pro Lidovky z roku
2009.

V souvislosti se snahou znacky o udrzitelnost jeji tvorby jde ruku v ruce také design odévi.
Reverzni princip u nékterych odévi jako jsou oboustranna saka a Saty, které jsou pro znacku
typické, jim poskytuje casovou i stylovou nevdzanost a jeho nositelkim vétsi svobodu
pfi kombinovani a celkovém vyuziti jednoho kusu odévu. Dale variabilni design produkti -
Saty a pasky, které se daji vazat nékolika zptsoby, $dla a la kabatek/ponco.

Svoji moédou propojuje zdpadni a vychodni svét nebot ve svych modelech jedinecné
kombinuje materidly a styly na pomezi Evropy a Asie. Promitd do nich vietnamské tradi¢ni
kulturni prvky i pfirodu. Asijsky podpis La femme MiMi je rozpoznatelny v detailech jako je
ruéni vysivka, olemovani ¢i asijské stiihové feSeni. Nebo je podpis skryt tak, Ze o nich vi
pouze nositelka — nejbarevnéjsi a nejvyraznéjsi Casti odévu je podsivka, vnitfni kapsa nebo
vnitfni olemovani. Napfiklad La femme MiMi sako ma klasicky evropsky stfih, uvnitf je ale
podsSivka z tradi¢niho ¢inského brokdtu. Ten skryty prvek déla radost nositelce, aby si ona
sama uZila den strdveny v tom obleceni. To je spojené s asijskou filozofii, kdy tfeba nejdrazsi
kimono je zlatem protkané zevnitf (Lan, M., osobni rozhovor, 21. 3. 2019).

Tradi¢ni ru¢ni vysivka je rozpoznatelnym prvkem La femme MiMi, pomoci kterého tradici
i barevnym provedenim navrharka Mimi odkazuje na svij vietnamsky pivod. Vysivani je ve
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Vietnamu povazovano za zdkladni Zenskou dovednost a ndvrhdrka Mimi se ho vyucila
v détstvi straveném ve Vietnamu (Lan, M., osobni rozhovor, 21. 3. 2019).

Vysivani je i slow fashion metodou. Je to pomaly ru¢ni proces, jehoZ vysledek odévu pridava

na exkluzivité i autenti¢nosti. Jak bylo psdno v teoretické ¢ésti, Jung a Jin popsali exkluzivitu
a autenti¢nost jako jeden ze zakladnich prvki slow fashion.

V modelech La femme MiMi se objevuji dva typy vySivek — ru¢ni a strojova. Kazda ru¢ni
vySivka je jedinecnd a vySivand pfimo na odév. Zhotovovani ru¢ni vySivky je ¢asové velmi
narocné, coz samoziejmé zvySuje 1 jeji cenu. Ta byva 1 dvakrdt vySSi neZ cena strojové
vySivky. Kazd4 strojova vySivka je vyrobena podle ndvrhéai¢ina navrhu v centru Saigonu,
firmou, kterd se na vyrobu strojovych vysivek specializuje. Tyto strojové vySivky se pak
ruéné nasivaji na odév (Lan, M., osobni rozhovor, 21. 3. 2019). Tyto strojové vySivky byvaji
proddvané samostatné tak, aby si je zdkaznice mohla sama naSit nebo naZehlit na své obleCeni

vvvvv

worshopech.

Zero waste a upcycling

Textilni odpad mé znacka nulovy. VZdy kdyZ navrhatka nakupuje materidl a vymysli stiihy,
mysli na to, jak latku stfihat tak, aby nic nezbylo, popfipadé rovnou vymysli, jak vyuZije
zbylé latky. Zero waste je pro ni Zivotni styl a snaZi omezit tvorbu odpadu na minimum ve
vSech svych ¢innostech. I Ford zastaval tuto filosofii — vyrobni linka Setfila Cas, Cisté vyrobni
procesy — redukce odpadu Setfila penize. ,,Musime vytéZit maximum z energie, materidlu
i Casu,” napsal vroce 1926 (Braungart & McDonough, 2002). VSechny Svadleny se také
soustfedi na to, aby maximdlné Setfily latkami. Za pouziti zbytkli z predchozich kolekci
znacka vytvafi nové kusy obleCeni a dopliiky, jako jsou pasky a védzaci limecky. Zbytkovy
materidl z jednoho odévu vyuZiva v detailech jiného, napriklad jako vnitfni kapsy, olemovani
¢i stojacky na sakach a Satech. VEétsi zbytky pak pouziva jako podsivku u kabatt a sak. Kdyz
zbyde krajka nebo jakékoliv motivy, tak je pouziva jako aplikace, kterd se ndsledné naSivaji
na jeji modely. ,,Nezbavuji se ani staré kolekce. Misto toho je pravidelné pfedélavdm na nové
unikatni kousky, stejné tak jako outletové obleceni. Bavi mé ddvat nevyuzitym vécem druhou
Sanci a vdechovat jim novy Zivot. La femme MiMi ale neni Zddnd alternativni mdda,*
popisuje MiMi Lan Nguyen sviij rukopis (Lidovky, 2018).

Materialy
Materialy by mély reflektovat filozofii znacky. La femme MiMi pouziva prevazné piirodni

materidly, jako je bavlna, hedvdbi a vlna. Druhy materiald na celkovou produkci jsou
znazornéné v tabulce:
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Druhy materialti na celkovou produkci

¥ celkova produkce
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Graf 1 - Druh materidlu na celkovou produkci, zdroj: vlastni zpracovani, data: Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3.
2019

Materialy, které MiMi vybira s peclivosti, pochazeji z 50 % z Vietnamu a z 50 % z Evropy.
Doposud hlavné z Itélie od firmy Carnet. Nyni pfechazi k latkaim od Spanélské firmy Cad. Pro
zakdzkovou tvorbu nabizi luxusni latky od James Hare London z Velké Britanie. Tyto tfi
evropské firmy dokladaji certifikity o pivodu materidli. Obcas nakupuje i v Ceskych
velkoobchodech s latkami - Aped, s. r. 0., Evi litky A Flex-tex.

Cilem znacky je vybrat takovy material, ktery z dostupného vybéru povaZuje za nejvice Setrny
k Zivotnimu prostfedi, byl cenové dostupny a kvalitni. Navrhérka latky vybira peclivé, nejprve
vzorek latky zkouSi prat v ruce, v pracce, Zehlit, napafit. Vyhodnocuje, zda se latka srdzi,
pousti barvu, zfasi se ¢i mékne. Pro navrharku je dulezity pivod latek. Dava si zaleZet na
kvalitnim a tradi¢nim zpracovéni. Dovoz latek z Vietnamu sice ma negativni dopad na Zivotni
prostiedi, jelikoz se latka pfepravuje letecky, ovSem dulezité je i samotné vypéstovani
materidll, jak bylo popsano v teoretické Casti. Pro vyrobu materidlu je dtlezita udrZitelnost
celého vyrobniho fetézce.

.,V Ceské republice vam ve velkoobchodech s litkami (Aped, s. r. o. / Evi latky / Flex-tex)
Casto nejsou schopni Fict ptivod jejich latek. Stava se, Ze nevi, odkud latky jsou, protoZe latky
berou ze skladu z Némecka, nebo z Italie, pficemz v téchto skladech sami nevédi, odkud latky
maji. My vime, odkud jsou naSe latky. Vietnam je zemé hedvabi a bambusu a korejské
a japonské firmy se zase specializuji na design. Proto se design vymySli v Korey a Japonsku
a vyroba se uskuteciiuje ve Vietnamu.*“ (Lan, M., osobni rozhovor, 20. 3. 2019)

Dovoz latek z Vietnamu z malych rodinnych firem je pro znacku vyhodny ekonomicky.

Navrhatkou osvédéené latky z dovozu, jak bude ukdzano niZe, jsou levnéjSi. Napriklad
obycCejna bavlna z dovozu bez certifikace, ale od ovérenych dodavateld stoji 120 K¢ za metr,

22



certifikovand bavlna z Evropy stoji 250 / 350 K¢&. Proto si jednoduchou bavinu nechdva
posilat z Vietnamu a zajimavé vzory objednava od firmy Carnet a Cad.

La femme MiMi ma v nabidce limitované kusy z certifikovanych GOTS latek z Itilie,
napiiklad zavinovaci Saty, ovSem cena $atl se s certifikovanou latkou vySplha az na 12 tisic
korun a takové Saty znaCka nemiZe prodat (Lan, M., osobni rozhovor, 20. 3. 2019).
Zavinovaci Saty jsou pro La femme MiMi velmi typické, problém tedy neni v designu,
problémem ale miize byt skuteCnost, Ze pfidand hodnota udrzitelného a certifikovaného
materidlu $ati neni dostateCné prezentovana.

La femme MtMt,.\;Lg.: “f’f’
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Obrazek 2 — Ukdzka referen¢niho produktu, zdroj: www lafemmemimi.com, 2019

Hedvabi ndvrhdrka kupuje ve Vietnamu pfimo od rodinné firmy s dlouholetou tradici, ktefi
hedvabné latky vyrdb&ji a ru¢né barvi. Remeslo si pfeddvaji z generace na generaci. Jsou z
mésta Ha Dong, kousek od Hanoje, nemaji Zadny certifikdt. Jediny problém je, Ze nejsou
schopni udélat nové vzory, nové barvy nebo vétsi Sitku. Tradi¢né délaji jen latky s Sitkou 60
nebo maximalné 90 cm a musi se objednat 3 mésice dopfedu. Ve firmé se Mimi byla podivat
osobné a mluvila s pracovniky. VSichni jsou s pracovnimi podminkami dle jejich slov
spokojeni, nebot” jsou to rodinné podniky a zafidili si to, jak chtéli. Ve firmé pracuji pouze
¢lenové rodiny, coZ je ve Vietnamu bézné. Jednd se o jiné kulturni zvyky, kdy Vietnamci
pracuji na svém pozemku, kde zdroven bydli. Pro Evropany je neobvyklé, aby clovék
prodédval litky ve stejné mistnosti jako ma postel, pro Vietnamce je to naprosto béZna
distojna prace. Jsou pak, dle slov pracovnikii, mnohem vykonné&jsi a Setii Cas, ktery by tfeba
ztratili dopravou na jiné misto, kde by pracovali (Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3. 2019).

Bambusovou viskézu pouZivanou minuly rok na letni kolekci koupila od firmy Textile Supply
Experts - Cuong Thuan Phap v Cau Tte, kousek od Saigonu. Jejich tvorba je identifikovatelna
a velmi kvalitni, femeslo si preddvaji v rodinném podniku z generace na generaci. Prace jim
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trva nékolik tydni, a tak se na objedniavky c¢eka dlouho. S firmou uz ale nespolupracuje.
Z bambusové latky stal trend a zaCala se dobfe prodavat. Tento trend mél ale Spatny dopad na
jeji vyrobu. Bambusové ldtka se Spatné barvi, jedind barva, které 1ze dosdhnout pfi barveni
Setrnym k Zivotnimu prostiedi, je bild. Zminéna firma z jiZniho Vietnamu, kterd bambusovou
litku La femme MiMi dodédvala, zaCala spolupracovat s firmou v Cing, kterd toxické
obarvovani latek vyuzivala. Vietnamska firma dokonce toto barveni z divodu toxického
zneCisténi okoli uvédoméle presunula na Cinské teritorium. S t€émito dodavateli tak znacka
thned rozvazala spoluprici. Ndvrharka apeluje na zvySeni pozornosti u syté barevnych
bambusovych materialt (Lan, M., osobni rozhovor, 20. 3. 2019).

Od firmy TNHH Hoai Nguyen nakupuje nevyuZzité zbytkové latky z baviny s korejskym
potiskem. Jednd se o latky v rolich po 100 metrech azZ 150 metrech stim, Ze je mozZné
nakoupit minimalné 5 roli. Cena téch zbytkovych roli je priblizn€ 100 K& za metr. Z jedné
100 metrové role se uSije priblizné 20 kust kratkych Satd, jejichZ prodejni cena se vzdy
pohybuje kolem 2.490 K¢. Cenotvorba bude popséna niZe.

Nékteré materidly jsou velmi citlivé a musi se o né starat. Jak se li§i zplsob Cisténi
jednotlivych latek, je zndzornéno v tabulce v priloze. Z diivodd riznych reakei jednotlivych
latek na rizné podnéty je vzdy duilezité poucit zdkazniky o tom, jak se k danému produktu
chovat spravné, aby mohl byt vyuZivdn co nejdéle. Prodlouzeni Zivotnosti produktu
a vzdélavani zdkaznikd patif k procesu slow fashion. Je to dilezita vzajemna spoluprace mezi
znaCkou a klienty.

Baleni

Kazdy detail pfi prodeji hraje roli, proto se klade diraz i na zpisob zabaleni produktu, at’
uz jde o baleni produktu pii osobnim prodeji, nebo baleni posilaného baliku ptes posStu
z online objedndvky. Momentdlné pouZivané tasky s potiskem loga La femme MiMi jsou
z plastu. Tasky jsou pevné jako platéné tasky a zdkaznice je vyuZivaji opakované. TaSky tak
slouzi i1 jako forma propagace. Proti slow fashion zdsaddm je vSak skuteCnost, Ze taSky byly
vyrabéné v Cing, a aby znacce vyrobili tasky na miru s vlastnim potiskem, muselo se objednat
velmi velké mnozstvi, Slo tedy o masivni vyrobu. K tomu byla velmi slozitd, financné
1 ekologicky narocnd doprava lodi. Znacka tasky pouZziva jiz 6 let, a tedy 6 let je musela nékde
skladovat, coz bylo pro znacku vzhledem k velkému mnoZstvi taSek jistd komplikace.
Pro znacku to byla zkuSenost, ze které se poucila a nyni La femme MiMi prechdzi na 100%
recyklovatelné papirové tasky, papirové balici papiry s kvétinovym potiskem a minimalistické
nalepky s logem La femme MiMi od Ceské spole¢nosti Rajapack. ,,Spole€nost je certifikovana
dle normy ISO 9001, které se zabyva systémem managementu kvality sluZeb a dle normy ISO
14001 v rdmci systému environmentdlniho managementu (Rajapack, n. d.). ,,Norma ISO
14001 klade duraz na dodrzovani zakonnych pozadavku tykajicich se jednotlivych sloZek
zivotniho prostfedi. Zakladnim poZadavkem normy je podpora ochrany Zivotniho prostfedi
a prevence znecist'ovani. Jde o identifikaci vSech moznych aspekti, které maji vliv na Zivotni
prostfedi a nalezeni vhodné metody k postupnému sniZovani dopadd na Zivotni prostfedi
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(Systémova certifikace, 2019). Kazdy produkt tak bude zabalen do balictho papiru, zalepen
nalepkou s logem a vloZen do Cisté bilé papirové taSky zalepenou nalepkou s logem. Tento
zpusob baleni se priblizuje svétovym luxusnim médnim znackdm, coZ pridava spotiebiteli na
pocitu exkluzivity produktu a znacky.

Odpovédna rucni vyroba a spotreba

Vyroba odévu La femme MiMi je v malém méfitku, od kazdé velikosti (XS /S /M /L) byvaji
pouze 3 kusy. Pfi vyssi poptavce se doSivaji. Tvorbé produktli predchéazi tvorba prototypu,
vzorového a zkuSebniho prvniho vyrobku, podle kterého se nasledné vytvareji produkty.
Tvorba prototypu La femme MiMi, ktera celd probiha v Praze, trvad n¢kolik mésici.

,INejdiiv délam reSersi, hledam, co na trhu existuje, co tu bylo a co tu neni. To trvd mésic, dva
mésice, az pul roku, protoze si stdle nejsem jistd. Hleddm na internetu, v knihach, uéebnicich,
ve starych moédnich magazinech. Pfi vymySleni stfihu a vybéru latky pfemyslim nad tim, kdo
si ten produkt koupi, kdo za né&j da jakou ¢astku. Volim podle toho barvy, stfih. To je velmi
dilezité. V kazdé kolekci mam kratké sukné a stfihové jednoduché halenky pro mladsi sle¢ny,
které maji mésicni pfijjem kolem 20 tisic korun. NavrZzeny design nasledné nacrtnu a pak
hleddm materidly. Ma predstava se ale Casto neshoduje strhem. KdyZ po tfech dnech
intenzivniho hledanf stile nenachdzim to, co potfebuji, musim se mu tedy adaptovat — zménim
svoji predstavu a prizptisobim se podle materidlu. Nasleduje velmi dileZitd konzultace
se Svadlenkami. Mdm v hlavé totiZ milion mySlenek a zapomindm na zdsadni véci. Konzultuji
s nimi materidl, pod jejich rukami projde mnoho materidlu a oni jsou ta nejlepsi encyklopedie.
Spoustu véci zname z knih, ale kdyz ¢lovék nema zkuSenost jako ony, tak ¢lovék nebude
vedet presné, jak se materidl chova. Nejprve koupim prototyp, ptil nebo metr latky, ktery
doma zkouSim prat v ruce, v pracce, Zehlit, naparit. Zkoumam, jestli se latka srdzi, pousti
barvu a podobné. Nechci, aby se klientkdm za pul roku produkt znicil v pracce. Zkousim latku
olemovat a zkouSim zdkladni stehy. Pak teprve koupim material, a aby byl cenové vyhodny,
musim koupit celou roli, za kterou dostavdm 20% slevu. Vybirdm proto latky tak, aby
se k sobé hodily. Jednak aby byla kolekce ucelend a také je pro mé prirozené pouZivat zbytky
latky z jedné role na detaily modelu z latky jiné. Latka se vZdy pred Sitim musi vyprat, aby se
klientkdm pak obleceni nesrazilo. J4 vzdy délam papirové stfihy, nebo vychdzim ze svych
starych a opravuju je. Nésledné stithim, $pendlim a se $vadlenkami §ijeme. Casto zjistime,
Ze rukdvy k celku nefunguji a déldme to celé znovu. Méni se detail nebo se méni celek —
z prototypu pak vychdzi uplné€ néco jiného, nez byl nacrt. Vyrobni cena takového prototypu
by stdla minimdlné 5 tisic korun nebot’ proces predélavani je velmi drahy. Hotovy prototyp se
nasledné musi nechat vyzkouSet na postavé a pripadné se jesté upravuje. Pak se prototyp foti
na figuriné a ve Photoshopu se méni barvy, zkousi se barevné kombinace. Pak se rozjede
vyroba.” (Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3. 2019)

La femme MiMi tvofi, mimo ready-to-wear (produkty ve standardnich konfekcnich
velikostech) kolekce, i odévy na zakazku. PficemZ standartni doba od ndvrhu k hotovému
modelu je 14 dni a za expresni priplatek 7 dnil. Zdlezi vSak na slozitosti Sati, pokud jsou
vyzadovany sloZzité ru¢ni vysivky, miZe se doba prodlouzit.
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K odpovédné vyrobé patfi i odpovédna spotfeba. Nejenze se zdkaznik vzdy dozvi, jak
o produkt peCovat — jak ho prat, Zehlit — ma moZnost, pokud je to mozZno, si poni¢ené obleceni
za priplatek u navrharky opravit. K poskozeni z velké vétSiny nedochézi, jsou ale pripady, kdy
se u nepruznych materidlli, jako je hedvabi, povoli ve §vech nit.

Distojné pracovni podminky

Mimi vymySli navrhy, stfihy, vizualizaci celé kolekce 1 koncept. Vybird materidly
a specializuje se na vSe, co se tyka ru¢niho vysivani a ru¢niho Siti.

Co se tyCe Svadlen, kromé samotné navrharky Mimi jsou celkem ctyfi. VSechny Svadleny
pracuji u sebe ve svém prostiedi, kde jim to vyhovuje nejvic. Jsou placené dle dohody, tak
aby to vyhovovalo vSem. Za kazdy typ odévu dostavaji Svadleny pevnou odménu, ale
Casto trhd, jsou domluvené na vyss$i mzdé. Kazd4 Svadlena se totiz zamétuje na urcity typ
odévu, ve kterém jsou nejzkuSené;si a nejlepsi.

1. Zdena, Ceska, hlavni krejéova nasi znacky LfM, mé vice ne 50 let praxe v §itf, Zdena
je mimo jiné odbornice na veCerni Saty.

2. Véra, Ukrajinka, druhd hlavni krej¢ovd a pro La femme MiMi §ije hlavné kalhoty,
kosile a saka.

3. Svétlana, Ukrajinka, v souc¢asné dob& na rodi¢ovské, takze na ni Mimi vibec Casové
netlaci, dava ji véci, které nespéchaji. Svétlana je vybornd v $iti sukni nejriznéjsich
typl. Ddle ma na starosti dopliiky jako limecky a pasky.

4. Irena, Ceska, se specializuje na viemoZné opravy, napiiklad vyménu podsivky
a drobné ukonceni praci jako jsou zipy a knofliky.

Svadleny pracuji na Zivnostensky list, tudi? za n& ndvrhaika neodvadi odvody z mezd.
Nérodnostni diverzita je dle Mimi ndhodn4. ,,KdyZ jsem se jednotlivych Svadlen pfi pohovoru
ptala, jak by danou véc Sily, poznala jsem, Ze jsou dobré* (Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3.
2019).

,Mime 2 Cesky, které jsou ze staré §koly. Velmi ocefiuji jejich praci, protoZe nejsou jen moje
Svadlenky, kterym je k sedmdesati let, ale jeSté navic mé neustale uc¢i nové véci. Pracuji pro
nas tfi dny v tydnu a Ziji dobry Zivot v diichodu. Pfivydélavaji si u nds, aby mohly cestovat.”
(Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3. 2019)

V ateliéru v Praze se Skoli dvé stdzistky, Natdlie (Ceéka) a Tatiana (Slovenka), studentky
modni tvorby na Vysoké skole uméleckoprimyslové v Praze, které pomdhaji s vysivanim
aplikaci a v butiku prodédvaji za 100 K¢ na hodinu. O e-mailing a socidlni sité se stard autorka
této bakaldrské prace. Mésicni mzdu mda 6 000 K&. Olga BureS Vrbikovd, zakladatelka,
Artspeak PR, se stard o public relations. Mési¢ni mzdu ma 10 000 K¢&.
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Slow fashion projekty

MiMi Lan je znamd svymi vySivkami, kterymi zdobi nejen své nové kolekce ale i recykluje
nenosSené, staré oblecCeni. Jednou za ¢as ve svém ateliéru MiMi porada upcycling workshopy,
kde klienty uci nejen jak si pomoci aplikaci a vySivek oZivit nenoSené obleceni, ale i samotné
rucni vySivani (La femme MiMi, n.d.).

Vytvorila kolekci upcycled svetrti z kvalitnich materidlli, jako je mohér ¢i bavlna s vinou,
zakoupenych v second handu. Na tyto svetry pak v ateliéru v Praze ru¢né aplikovala vySivky,
¢imz dala svetrim novou Sanci. Kazdy svetr ma vlastni piibéh a kazdy svetr si vybral vlastni
zpusob aplikace (La femme MiMi, 2016). Do prodeje vloZila i vintage kabelky a brasny, které
posbirala na bleSich trzich.

Projekt Souvenir

Dlouhodoby slow fashion projekt s ndzvem Souvenir je spojenim upcyklace i obdivu
k historickym femeslim. Jedna se limitované modely, které jsou ale kazdodennimi odévy —
mikiny, sukné, kimona, Saty 1 psanicka, do kterych podobé naSivky zakomponovala staré
ruéné vySivané obrazy, gobeliny i strojné tkané tapiserie. Tyto nevyuZivané materidly hledala
po staroZitnictvich a blesich trzich, zprvu pouze na tizemi Ceské republiky, ndslednd i na
Ukrajiné, v Portugalsku a ve Francii. Nalezené historické textilie pochédzeji z let 1920
az 1930. Projekt je Casové naro¢ny nejen z divodu hleddni materidlu, ale i s ohledem na
samotny pracovni proces, ktery je obtizny na vymysleni zptisobu aplikace na odév. Pouzité
jako detail ¢i jako svébytny obraz doddvaji vySivky a gobeliny kazdému modelu originélni
podobu (La femme MiMi, 2016). ,,KdyZ na bleSaku najdu gobelinovy obraz, nevidim ky¢
nebo néco, co uZ nemé uplatnéni, ale hned se mi vybavi obraz Zen, které jej vySivaly. Vidim
krasnou ru¢ni praci a zabavu, kterd ma tradici. T€Si mé, Ze skrz médu mohu t€émto gobelindm
vratit Zivot,” fikd Mimi Lan v tiskové zpravé (2018).

Siti na zakazku / na miru

Podle institutu cirkularni ekonomiky je nejudrziteln€jsi zptisob vzniku nového odévu Siti

N A

podle poptavky a na objedndvku (INCIEN, 2019). Tradi¢ni femeslo S§iti na zakazku neboli Siti
na miru je jednim ze zdkladnich pilifd udrzitelné a pomalé médy. V zakazkové tvorbé La
femme MiMi se stfetdva Geské i vietnamské femeslo. Ceské krejéové Zdena a Irenka maji

/////

a vzory.

,Prala bych lidem, aby mohli mit, nebo si dovolit, kaZzdou sezénu nechat usit jednu az dvé
véci na miru. Pak by pochopili, jaké to je, kdyZ nosite néco, co vam perfektné sedi a vydrzi
1éta. Pak to mtizou zdédit i pfibuzni, ktefi to budou dal nosit a piekvapovat okoli tim, co je to
za styl a z jakého obdobi pochazi“ fika navrhdrka v rozhovoru pro Institut cirkuldrni médy
(INCIEN, 2019).
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Zapujceni Sat

na kazdou akci jiné Saty, a aby stale nenakupovaly a pak se zboZi zbavovaly nebo nechavaly
leZet ve skiini, Saty si na akci ptijéi. I La femme MiMi nabizi tuto sluzbu. Saty &i cely outfit
zapujcuje na 4 dny s poplatkem 50 % z ceny odévu. Cena v sobé zahrnuje i CiSténi odévu.
Aby se pljceni Mimi vyplatilo, celkova cena pijcovného nesmi byt nizsi nez 2.000 K¢ nebot’
naklady na CiSténi a Zehleni napiiklad vecernich $atl stoji zhruba 700 K¢. Klient tedy muize
zkombinovat napiiklad dva kusy obleceni za 1.000 K¢ + 1.000 K¢. Na tuto sluzbu vsak jesté
nebyla uskute¢nénd propagacni kampati, ta je momentdlné napldnovand na podzim, kdy je
plesova sezona. Nyni se znacka soustfedi na svatebni sezonu (Lan, M., osobni rozhovor, 21.
4.2018).

Tvorba ceny

Cena produktl je tvofena metodou pfirdazky k nakladim. La femme MiMi je splatce 21%
DPH. Znacka se u skladby ceny snaZzi prosazovat 100% marZi, ne vZdy to tak ale vyjde.
Napriklad u zero waste pasku se Svadlené plati 200 K& za uSiti pasku, coz je jejich obecna
stanovena cena za uSiti pasku, k tomu se pricte galanterie, priblizné 70 K¢&, latka se v tomto
pfipadé nepfipocita, je to bonus, protoZe je uzit ,,odpad®, dale se u kazdého produktu
pripocitava dalSich 30 % za fixni naklady firmy, i za Cas straveny na predélavani prototypu.
Mnoho designéri téchto 30 % zapomina pripocitat. Pii souctu ceny za S$vadlenu, galanterie
a pricteni dalSich 30 %, vyrobni cena pasku vychdzi priblizné na 350 K¢. Cena pasku by tedy
spravné méla byt 700 K¢ + 21% DPH, tedy 847 K¢. Za tu cenu se ale pasek dle zkuSenosti
z minulosti neproda, takze znacka voli niZ§i cenu a prodava ho za 690 K¢ vcetné DPH.
Znacka tak za pasek ziska 220,22 K¢.

produkt | Svadlena | galanterie | litka | fixni marze DPH prodejni | redlnd
naklady cena prodejni
a ndvrh cena

pasek 200 K¢ 70 K¢ OKE |+30% |+100% | +21% |8494Kc<¢ | 690 K¢

Tabulka 1 - tvorba ceny referen¢niho produktu La femme MiMi, zdroj: vlastni zpracovéni, data: Lan, M., osobn{
rozhovor, 26.3.2019

Znacka pfi sestavovani prodejni ceny voli Batovské ceny, tedy ceny zakoncené cifrou 9 nebo
90 (LeSingrovd, 2010). Tento psychologicky pfistup ovliviiuje zdkaznikovo vnimani ceny,
kdy cena 1.999 K¢ zdkaznikovi vyvolava pocit, Ze cena jeSté nedosahuje ¢astky 2.000 K¢.
Dale pouziva ceny zakoncené 250 - cenu 2.250 K¢ spotiebitel zaokrouhluje dold a vnima ji
jako 2.000 K¢&. Cena zlevnéného zbozi nesmi jit pod cenu, kterd zahrnuje minimum
za vyrobni cenu, dalSich 30 % za ostatni ndklady a 21% DPH (Lan, M., osobni rozhovor,
26.3.2019).

U zakdzkové tvorby je cena vyssi, nebot’ ji zahrnuji i konzultace, vytvoreni tGplné¢ nového
stiihu a zkousky, které jsou standardné 3. Zmény se dé€laji pouze u prvni zkousky, u zasadni
zmény, napiiklad kompletni zmény rukavi, se uctuje dalSich 20 % navic. I materidl se obCas

N 24
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30 % za fixni ndklady a 100% marze pro ndvrhare + DPH. Ro¢né navrhédrka Sije na miru
zhruba 6 — 8 modeld, priCemz jejich prodejni cena celkem dosahuje 100 — 120 tisic korun
(Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3. 2019).

Analyza marketingové komunikace

V této kapitole je cilem analyzovat marketingové néstroje, které znacka pouzivd a jakym
zpusobem s nimi pracuje. La femme MiMi je firma, které prodava své produkty kone¢nym
zakaznik, pro jejich osobni spotiebu, jedna se tedy o B2C (business to consumer). Firma
klade diiraz na osobni piistup ke koncovému spotiebiteli.

Zacileni marketingové komunikace

Pro firmu jsou stdlé klientky hlavnim pfinosem ekonomického zisku a proto je cilem znacky
predevs§im udrzovat stavajici klienty. V této kapitole tedy bude popsédno jak znacka o klienty
pecuje a tim si zajiStuje jejich vérnost. Ddle budou charakterizovany cilové skupiny a bude
navrhnuta nova slow fashion skupina, na kterou by znacka mohla zacilit.

Cilové skupiny La femme MiMi

Vzorek 18 zakaznic byl autorkou detailnéji pozorovan béhem 4 let, kdy u znacky pracovala,
jak na pozici spravy socidlnich siti a newsletterd, tak i na pozici prodavacky, za tcelem lépe
zacileni obsahu na socidlnich sitich a newsletteri. S témito zdkaznicemi se Casto vidala na
akcich nebo s nimi vedla rozhovory pro projekt Hello, Girls! CoZ je dlouholety projekt,
prezentovany na socidlnich sitich a na blogu na webovych strankach znacky a predstavuje
rozhovory a fotografie se zdkaznicemi, které jsou dle ndvrharky inspirativni. V rozhovorech
se rozebiral Zivotni styl zdkaznic a jejich vztah ke znacce. Na urceni ¢ty cilovych skupin se
autorka shodla s ndvrharkou. Cilové skupiny by se daly rozdélit do téchto 4 skupin:

1. Prvni skupinou jsou divky, které znacku objevi na Designbloku ¢i podobné akci a sni
o La femme MiMi Satech. Za¢nou u znacky maturitnimi Saty, pak jim navrhéarka Sije
Saty na promoce a do prace. Jsou to divky, ze kterych se stavaji Zeny, zistavaji
arostou se znackou. Tyto Zeny vyhleddvaji mladistvé uvolnéné strihy, kratké sukné
a kratké Saty. Pro tuto skupinu navrhdrka vzdy pfipravuje cenové dostupnéjsi
produkty.

2. Business wear cili na zdkazniky pracujicich ve vy$Sich a manaZerskych pozicich.
Vzhledem k vyS$S§im cendm zboZzi l1ze predpokladat, Ze zdkaznici jsou prislusSniky vyssi
stfedni tfidy. DalS$i cilovou skupinou jsou tedy ambiciézni mladé Zeny, které vyzaduji
moderni, dokonaly business look, jsou to Zeny, které znaCku objevi po vysoké sSkole,
ovladaji nékolik svétovych jazykl a pravidelné cestuji do zahrani¢i. Vnimaji jiné
kultury a proto jim kulturni spojeni prvki u La femme MiMi imponuje. To potvrzuje
i fakt, Ze zahrani¢ni e-shopové objedndvky byvaji nejcastéji od stalych klientek —
cizinek, které 7iji &aste¢né v CR a &asteéné v zahraniéi. Tyto Zeny maji ndro¢nou praci
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a volny cas tak rady travi sportem, ktery je pro né relaxaci. Ocenuji proto praktické
odévy La femme MiMi, které jsou elegantni i pohodlné. Po tom, co se jim uSiji
svatebn{ 3aty, nastava obCas pauza, kdy jsou na matefské. Zeny na matefské vétsinou
kvuli zménam postavy ¢i jingm prioritim u La femme MiMi tolik nenakupuji. Pak se
ale ke znacce zase vraci.

3. Treti skupinou jsou Zeny ve véku 50+. Tuto kategorii si znacka ziskala teprve 3 roky
zpatky po kampani Old’s Cool mezigeneracniho projektu Elpidy o.p.s. S Elpidou
znaCka stale aktivné spolupracuje. Na image fotografiich prezentujici nové kolekce
byly nékolikrdt zobrazované star§i pani spolu s mladou modelkou, ¢imZ ndvrharka
chtéla ukdzat, Ze méda neni jen pro mladé a §tihlé Zeny, ale i pro ty starsi.

Obrazek 3 — Image fotografie La femme MiMi Podzim / Zima 2016 - 2017, zdroj: La femme MiMi, 2016
Obrazek 4 — Image fotografie La femme MiMi Jaro / Léto 2017, zdroj: La femme MiMi, 2017
Obrazek 5 — Image fotografie La femme MiMi Podzim / Zima 2017 — 2018, zdroj: intern{ zdroj

4. Posledni a neméné dulezitou skupinou jsou turisté a ndhodni kolemjdouci. Jelikoz
je v okoli mnoho bank (CSOB, KB, CS, Raiffeisenbank) a ve gtépénské, kde se
nachdzi vlajkovd prodejna znacky, sidli i Financni ufad pro hlavni mésto Prahu,
nékteii nahodni kolemjdouci se pak stavaji stalymi zakaznicemi druhé zminéni cilové
skupiny.

Typologie potencialni cilové skupiny

Potencidlni skupinou jsou lidé, zajimajici se o udrZitelnost. Kritérii pfi vybéru obleceni jsou
kvalitni materidly a kvalitni zpracovani v distojnych podminkach pro cely dodavatelsky
fetézec s designem, ktery bude nositelny i kdyZ pominou rychlé médni trendy. Mimo slow
fashion dbaji 1 na slow food, vybiraji jen nejkvalitnéj$i bio potraviny, snazi se omezit
Zivoc€iSnou stravu nebo jedi pouze tu rostlinnou, pouzivaji pfirodni kosmetiku. Jsou to Zeny,
kterym jde predev§Sim o kvalitu a o ekologicky neutrdlni cestu. Jsou ochotné si za tyto
produkty pfiplatit, nebot’ ty nejCistsi produkty byvaji mnohdy drazsi. Tato cilovd skupina se
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o udrzitelnost zajima aktivné, tcastni se napiiklad SLOU Days, sleduji na socidlnich sitich
znacky, které maji tuto filozofii — NILA, a influencery, ktefi na Instagramu inspiruji svoji
snahou o udrzitelny zplsob Zivota — @martinakeepingitreal (6329), @paulinemma (12,5
tisic), @adelachloe (17,6 tisic), @zuzstories (13,9 tisic) @tojsemjamia (65,9 tisic).

Charakteristika péce o klienty La femme MiMi

Navrhatka ma ke svym zdkaznicim vstiicny a osobni pfistup. UdrZuje si se stalymi
zakaznicemi divérné vztahy a pravidelné pro né porada soukromé akce. Stiipky ze svého
osobniho Zivota klientkdm Mimi ukazuje skrz socidlni sit€. SnaZi se je inspirovat a ukazovat
jim zdkulisi jeji tvorby, nebot’ jeji osobni Zivot ovliviiuje jeji tvorbu. Zékulisi klientkdm
otevira i1 pfi workshopech vySivani, které probihaji v jejim ateliéru. Zdkaznice si tak mohou
prohlédnout prostor, kde celd tvorba La femme MiMi vznikd, materidly, navrhy, stfihy
a ostatni pfisluSenstvi potfebné vtomto primyslu. V butiku byvd Mimi Ctyfikrat tydné
pritomnd, vZdy pripravend zdkaznicim povédét pribeh kazdého produktu i to, jak se o produkt
starat, coZ priddva na vyjimecnosti zaZitku z butiku a motivuje klientky ke koupi a Casto se
vraceji. Mimi zaleZi na osobnim doporuceni spokojenych zakaznic svym znamym (WOM),
které klientky ptivadeji do butiku a pro znacku znamenaji nové potencidlni klientky. Zaroven
si klientky rady nechaji osobné poradit s vybérem outfitu na konkrétni spole¢enskou akci. ,,Na
naSe obleCeni si klienti musi naSetfit, kdyZ uZ jej ale poridi, nosi je klidné deset let. Kdyz
nakupuji néco nového, nosi s sebou staré kousky a radi se s ndmi, jak je s témi novymi
zkombinovat® fikd ndvrharka pro Institut cirkularni ekonomiky (INCIEN, 2019). Neméné
kvalitni zazitek maji klientky zbylé dny, kdy jsou v butiku Natdlie ¢i Tatiana, které samy
studuji médni tvorbu a o La femme MiMi odévech a dopliicich vi mnoho.

Public Relations

Od nastupu PR manazerky Olgy v 1été roku 2017 se zaCala znacka poprvé prezentovat jako
zero waste 1 pres to, Ze tuto metodu praktikuje uz od samotného vzniku znacky. Olga
komunikuje s médii. Jeji pracovni ndplni u La femme MiMi je konzultace s designérkou
(consulting), vytvafeni obsahu (content creation), prezentovani znacky médiim (press
presentations), vytvaienim online odkazu, kde maji média pristup k tiskové zpravé a dalSim
materialim, jako napriklad fotografiim v tiskové kvalité (online press kit) (Kopecky, 2013),
posilani vzorkti médiim ¢i elektronickd distribuce materidld (sampling), media pitch -
rozhovory, citace, zero waste konzultace, reSerSe, moodboardy, monitoring a AVE analyza -
metoda pro méfeni PR aktivity, v praxi se Casto tato metrika vyuziva k legitimizaci ndkladd
(Hejlova, 2015). ,,Cerven a Cervenec se nedoporucuje prezentace kvuli tomu, Ze velké znacky
inzeruji své tiskové zpravy a ostatni materialy. Prezentace novinek pro malé znacky jako je La
femme MiMi je idedlni v druhé pilce srpna. V druhé piilka listopadu a prosinec zase inzeruji
velké znacky* (Vrbikova, O., osobni rozhovor, 2. 5. 2019).

La femme MiMi byla za posledni rok (od 1. dubna 2018 do 1. dubna 2019) dle databaze
Anopress zminéna v Ceském tisku 19 krat. Z toho 6 ¢lankl se zabyvalo slow fashion aspekty.
V magazinu Ona Dnes a deniku Pravo byla La femme MiMi zminéna jako udrzitelna znacka a
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v magazinech Fashion Retail, Dolce Vita, Lidovky a Zena a Zivot byla predstavena
gobelinovd kolekce projektu Souvenir. Zakazkova tvorba vSak nebyla zminéna ani jednou.

Socialni sité

Hlavnimi socidlnimi sitémi, které znaCka vyuZivd pro komunikaci se zdkazniky jsou
Facebook a Instagram. La femme MiMi ma ucet i na Twitteru (@femme_mimi). Tam vSak
prispivd minimalné, zvefejiuji se tam nejdulezit€jsi informace, jako je zverejnéni nové
kolekce ¢i pozvanka na udalost. Facebook je hlavnim nastrojem komunikace znacky. La
femme MiMi byznys ucet (@lafemmemimiprague) sleduje 19 tisic lidi.

Frekvence prispévku

Prispévky jsou na Facebooku zvefejiovany dvakrit denné v Ceském jazyce. Kazdé rano mezi
6:30 az 8:30 se zvefejnuje prispévek zahrnujici produkt s pro-linkem na e-shop, s adresou
butiku a otevirajici dobou. Zdkaznik je na to uz zvykly, kazdé rdino miZe ocekdvat novy
produkt, nové fotografie nebo novy piibéh. V pribéhu dne je nasledné zvefejnéna navrharéina
inspirace ¢i ndlada v podobé obrazkd (,,moodboard*).

Tvorba obsahu

Vzhledem k tomu, Ze se na Facebooku zvefejiuji prispévky tak casto, je za potfebi mit stle
novy obsah. Proto se pravidelné foti street-style fotografie na Mimi, Natalii ¢i Tatiang, podle
toho, kdo zrovna proddva v butiku. Foti se totiZ v okoli butiku, coZ je praktické z divodu
mozného prevléknuti pfimo v butiku a nemusi se nikam prenaset obleceni a z diivodu dspory
Casu. Foti se v Case, kdy do butiku nikdo nechodi a pokud pfijde, Mimi, Natdlie ¢i Tatiana
jsou hned k dispozici. Ruch Vaclavského ndmésti nebo Sedost ulice Stépanské davaji fotkdm
patficnou dynamiku.

Znacka se vroce 2017 zapojila do kampané Fashion Revolution a publikovala fotografie
Svadlen s napisem ,,I made your clothes* s kratkym popisem u kazdé fotografie, ve kterém
bylo jméno Svadleny a oblast, ve které se specializuje. Vice ohledné odpovédné vyroby vSak
komunikovano nebylo. Znacka ani nenabadala klientky k zapojeni se do kampané vlastnimi
fotografiemi v oblecCeni naruby, ve kterych by ukdzaly cedulku La femme MiMi a dokdzaly
svoji svédomitou volbu. Potencial této kampané tedy nebyl plné vyuZit.

Znacka se predevSim snazi v zdkaznicich vyvoldvat emoce. Napiiklad z pfispévku na
obrazku €. 6. Je patrné, Ze emoce vyvolané silnym piibéhem o navrhaiciné détstvi odloucené
od matky, vytvari pro zdkaznika pfidanou hodnotu a znacka se tak diferencuje od konkurence
nejen zboZim.
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Maloktefi vi, Ze jsem vyrostla bez matky....moje
mama mi odjela, kdyZ mi byly 4 roky a znovu jsme
se seSly aZ v mych 15.letech.....

VZdycky mi chybéla a neustéle jsem si
predstavovala v hlavé rizné tvary Zen...

Proto znacka La Femme MiMi vZdy podporuje
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Obrazek 6 — Ukdzka piispévku La femme MiMi na socidlnf siti Facebook, zdroj: Facebook, 2019

Zacileni reklamy

Na prispévky, které maji vyssi dosah, se vyuzivaji placené reklamy, aby byl dosah jesté vétsi.
Placena reklama na Facebooku funguje tak, Ze po zaplaceni reklamy na konkrétni prispévek
Facebook tento prispévek zobrazuje SirSimu publiku, které si uZivatel nastavi. Znacka ma
nastavenou cilovou skupinu na Zeny v okoli Prahy ve vé€ku od 18 do 65 let. Z vysledki
reklamnich kampani vzeslo, Ze za 60 dnti mezi bfeznem a dubnem roku 2019 dosahly vydaje
na 21 reklam vyse 7.166,82 K¢. Oslovenych lidi, neboli pocet lidi, ktefi reklamu vidéli, byl
35.195, z ¢ehoz 1.341 uzivateli kliklo na pfiloZené odkazy.

Péce o zakaznickou komunitu

Vzdjemna komunikace mezi ndvrhiafem a zakaznikem zde probihd ve formé komentdid
zéakaznic, na které Mimi reaguje i formou soukromych zprav. Znacka vyuzivd Facebook i
jako platformu, skrz kterou zve na své workshopy vysivani. Na profilu La femme MiMi se
vytvori udélosti se vS§emi potfebnymi informacemi a nisledné se udalost nékolikrat sdili na La
femme MiMi profilu nebo se vyuZziva sdileni konkrétnim uZzivatelim - klientim. Na stranku
udalosti se sdileji inspiracni fotografie vySivek, které motivuji potencidlni klienty, aby se na
workshop zaregistrovaly. Demografickd struktura aktivity na Facebooku je k dispozici
v pfiloze.
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Na Instagramu mivaji byznys profily dva ucely — pfimy prodej a zvySovani povédomi
oznacce. La femme MiMi vyuZivd CésteCnou kombinaci obojiho, kdy mixuje image
fotografie s produktovymi. Nevyuziva ale u produktovych fotek placenou sluzbu prolinku na
e-shop.

Charakteristické pro Instagram byly do roku 2015 fotografie ve formatu Ctverce (Setalvad,
2015). Charakteristicky ¢tvercovy format byl z toho divodu, Ze se jednotlivé fotografie
sklddaji za sebe do tzv. gridu (mfizky) o $iice tif sloupct. Dnes uz Instagram umoznuje i jiné
forméty. Fotografie v jinych formétech jsou ve vysledném gridu ofiznuty do Ctverce, aby se
zachoval plivodni vzhled instagramového profilu. Proto si nékteré ucty davaji zalezet i na
vizualu celého gridu. La femme MiMi rovnéz krom¢ vzhledu jednotlivych piispévka dbd i na
estetiku celého gridu, nebot’ to je to, co uzivatel Instagramu vidi jako prvni, kdyZ vyhleda
profil znacky (@la_femme_mimi_prague).

'@ la_femme_mimi_prague v — @ la_femme_mimi_prague v

140 navstév profilu za 7 dnu @ g @
430 1914 495 Ik 3 Ik 3 Ik 3

prispévky sledujici sledovani

Propagace s o e

Upravit profil

La Femme MiMi

Obleceni (znackové)

Fashion designer MiMi Lan @ & @ R
Boutique: Stepanska 53, Prague 1

Atelier: Na Baste Svateho Jiri 11, Hradcany,
Prague 6, Czech Republic
www.lafemmemimi.com/

Stépanska 53 - Prague 1, Prague, Czech

Republic

+

Nové ImadeYourC... Svatebni Saty DreamDres

A QA B O ® A QA ® O @

Obrazek 7 — Ukézka profilu La femme MiMi na socidlnf siti Instagram, zdroj: Instagram, 2019

Znacka k fotkdm nepiSe texty, ale vyuZivd pouze generické mezindrodni hashtagy
v anglickém jazyce, jakymi jsou napfiklad #fashion a #designer, ale i Ceské jako je
#dnesnosim. Tyto hashtagy zvySuji dosah daného prispévku nebot Instagram umoZiuje
funkci filtrovani veskerych fotografii na zdkladé té€chto hashtagti. Napiiklad zminény hashtag
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#fashion zobrazi veSkeré fotografie, u kterych byl oznacen tento hashtag. Znacka proto
vyuZziva i svij ustaleny hashtag #lafemmemimi, skrze ktery se da znacka dohledat. Stejné jako
fotografie od klientl, které tento hashtag pouzili. ZnaCka efektivné vyuziva i ustdlené
hashgtagy pro slow fashion: #localdesigner, #localproduce, #zerowaste, #loveclotheslast,
#sustainablefashion, #nowaste, #noleftovers, #imadeyourclothes.

Déle znacka denné k propagaci pouZiva Insta Stories, to jsou pfibéhy na Instagramu, kdy se
fotka ¢i video zobrazuje uzivatelim, ktefi znacku sleduji, pouhych 24 hodin a nasledné zmizi.
Insta Stories jsou mezi samotnymi uZivateli velmi oblibené a firmy je tak pouzivaji ke
komunikace 1 k inzerci. Navrhéarka Insta Stories pouziva pouze ke klasické komunikaci, sdili
v nich utrzky ze svého Zivota, své produkty, pocity a inspiraci. Skoro nikdy vSak nesdili
proces vyroby i pres to, Ze jsou pro to Insta Stories idedlnim zprostfedkovatelem. ,,Instantni
pribéhy* maji za Gcel ukdzat autentické momenty a médni navrharka tak prichdzi o mozZnost
odkryti zakulisi svym zdkaznikiim. Pro zvySeni dosahu i zde vyuziva hashtagy a oznacuje
polohu mista, kde se nachdzi, napriklad ,,Praha®. KdyzZ totiz ¢lovék zada do vyhleddvace na
Instagramu ,,Praha* objevi se mezi ptibéhy Prahy i pfibéh La femme MiMi.

Direct marketing

Pomoci newsletterd znacka cili prevazné na zdkaznice, které nepouzivaji socialni sité.
Newsletter se posild jednou az dvakrat tydné. Ze statistik dostupnych ze systému Active
Campaign vyuzivany znackou na posilani newsletterti vyplyva, Ze nejcastéji si newsletter lidé
oteviraji v utery, Ctvrtek a v nedéli. Newslettery se tedy posilaji tyto dny, mezi 9 — 17h. To je
doba, kdy jsou lidé v préci a kontroluji emaily. V nedéli se posilaji pfevazné rano, aby si ho
klienti otevieli po probuzeni nebo veler pfed spanim. Obsahuje novinky, jako jsou nové
kolekce, nové produkty ¢i spusténi slev, ddle pozvanky na akce ¢i informace o §ité na zakdzku
a také tipy co nosit na tu vystavu, film, koncert, ples. V systému ma znacka celkem 795
aktivnich kontaktd, pfi¢emzZ newslettery primérné otevira 25 % lidi a maximalné 8 % klikd na
odkazy.

Webova stranka

Soucasna webova stranka s URL adresou: www.lafemmemimi.com funguje uz zhruba pét let
a to vceském aanglickém jazyce. Webova strdnka je zaloZend na redakénim systému
WordPress a e-shopovou platformou WooCommerce (Machala, J., osobni e-mailova
komunikace, 17. 3. 2019). Web slouZzi primarné jako e-shop, ale nachdzeji se na ném i dalsi
Ctyfi stranky — portfolio kolekci, nabidka S§iti na zakazku ¢i zaptjceni $atli, blog a kontakty,
kde se spotfebitel mize docist o filozofii znacky i o autorce samotné. Na blogu se zakaznik
dozvi vice informaci o znaCce a o designérce prostiednictvim malych pribéht. E-shop je
rozdélen na kategorie (nova kolekce / slevy / vouchery / k zapijceni...) a Stitky (Saty /
halenky / sukné...). Pfi ndkupu zakaznik projde tfemi sekcemi: koSik » pokladna, kde ma
spotfebitel na vybér moZnosti doruCeni (na adresu nebo osobni vyzvednuti v butiku)
a moznost platby (na Cislo uctu nebo hotové v butiku) » Potvrzeni objednavky. Dale jsou na
webu k zobrazeni tyto rubriky:
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* obchodni podminky,

* ochrana osobnich tudaj,

¢ tabulka velikosti,

* platba a doprava,

* vraceni zboZzi,

* a moznost odebirani novinek - newsletter (La femme MiMi, 2019).
Design webovych stranek je barevny, v zahlavi se velké rizové logo ozdobené z obou stran
vySivkou. Ty spolu s pozadim po kazdém otevieni stranky méni barvu. Design se za celych
5 let fungovani webu nezménil a to co bylo pro znacku charakteristické, je dnes uz trochu
zastaralé. Barevné odévy ztraci vyraznost v kontrastu s barevnym zdhlavim a zdpatim.

Spoluprace s verejné znamymi osobnostmi

Znacka dlouhodobé spolupracuje s hereckou Zuzanou Stivinovou a hereckou Michaelou
Maurerovou. Déle s MiMi spolupracuji a zdroven jsou jejimi zdkaznicemi napiiklad zpévacka
Marie Kieslowski, zpévacka Tonya Graves, food bloggerka Kamila ,Kamu‘ Rundusovd ¢i
Linda Rybova a Katefina Winterovd z poradu Herbédf. Spoluprice funguje tak, Ze si tyto
vefejné zndme osobnosti mohou zdarma pujcit La femme MiMi obleCeni pro jejich ucely,
napiiklad: koncertni vystoupeni, foceni do kucharky, prezentace na vecerni akci.

V tomto druhu spoluprice se na socidlnich sitich dle zkuSenosti znacky musi jednat velmi
rychle. Jakmile nékterd osobnost zvetejni na Facebooku pfispévek v La femme MiMi Satech
a dany pfispévek ma vysoky dosah, znacka musi okamzité reagovat. Lidé si znacku zacnou
vyhledavat, tim pddem béhem téch 24 h znacka musi mit rozjeté reklamy, aby ten dosah
podporila. Naprfiklad Kamu zvefejnila 3. zaii roku 2017 fotografii na svatbé v La femme
MiMi limitovanych Satech se zminkou #LafemmeMiMi. Screenshot je k dispozici v pfiloze.
Tato fotografie méla 1,5 tisic reakci a 41 komentaid. Kamu pak 5. zafi zvefejnila jesté jednu
fotku v atech vénovanou piimo La femme MiMi: “Saty, které vds vzhledem k zdplavé zprav
oCividné dost zaujaly, jsou od mé vietnamské kamarddky a UZasné ndvrhirky Mimi (La
femme MiMi), kterd bude také jednou z kititelek moji Nejbarevnéjsi kucharky!” B&hem téch
tif dnti znacka spustila reklamu na své prispévky s Sirokym dosahem, aby byla znaCka jesté
viditelnéjsi a aktivné odpovidala na komentafe a samozrejmé na zpravy.

Prodejni kanaly

Produkty La femme MiMi se daji zakoupit na téchto prodejnich kandlech:
* vlastni kamenny obchod,
* vlastni e-shop,
* internetové obchody,
* prodejni akce.

Kamenny obchod

Hlavnim zplisobem ndkupu La femme MiMi produktu je prostfednictvim kamenného
vlajkového butiku. La femme MiMi disponuje vlastnim butikem, kde ndvrharka mimo své
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modely prodavi i kurdtorské dopliiky od &eskych ndvrhait. Butik se nachdzi ve Stépanské 53
na Praze 1. Jelikoz je La femme MiMi mddni znacka proddvajici prevazné obleceni, je
dilezité umoznit spotiebiteli vyzkouset si obleCeni na své postavé. Pricemz osobni zkusenost
zéakaznika a individualni komunikace u osobniho prodeje, jak jiz zaznélo v teoretické Casti,
v zdkaznikovi vzbuzuje bliz§i vztah ke znacce a vede k vy3$i vérnosti. I pro zakdzkovou
tvorbu je dilezité spotiebiteli ukazat z blizka, s jakou kvalitou zpracovani mtize u zakazky
pocitat. Lidé se totiz spiSe neobjednaji na schiizku v ateliéru, pokud neznaji produkt. V butiku

si odévy znacky mohou nezavazné prohlédnout sami.

Umisténi butiku md zajisté vliv na prodej. Ulice Stdpanska je kolmé na Véclavské namésti,
hned za rohem Lucerny. Ve stejné ulici se nachdzi Francouzsky institut, se kterym MiMi
dlouhodobé spolupracuje. V blizkosti se nachdzi nékolik bank i finan¢ni trad. Naproti butiku
je hotel Alcron, butik tak ¢asto navstévuji turisti, ktefi jsou v hotelu bytovani. Dalsi vyhodou
pro butik je novd zubni ordinace, kterd se nachdzi ve stejné budové. UZ nékolikréit se dle
prodavacek v butiku stalo, Ze si lidé pfed nebo po zakroku délaji radost pravé u La femme
MiMi. Diky této pozitivni externalit€ znaCka ziskala nové klienty a piinos ziskl. Dfive byl
butik ve Stépanské 51. Mistnost byla dvakrat vétsi a k dispozici byly 3 vylohy. Ndjem tam
vSak byl tak vysoky, Ze se ndvrhdrka rozhodla pfesunout do menSiho a bezbariérového
prostoru o par metri vedle, na Stépanskou 53. Butik ve St&panské 53 byl vyvysen a z ulice do
néj vedly tfi schody, coZ mélo vliv na zakaznikovu psychiku.

,KdyZ jsme méli diiv tfi schody do butiku, lidé, ktefi nds neznaji, se bali vejit. Vidéli sice
vylohy, ale nevidéli piimo do butiku, ktery byl trochu vyvysen. Ted kdyZ jsme se
prestéhovali, mame bezbariérovy pfistup a dvefe do butiku jsou oteviené, motivuje to lidi
vejit dovnitf. Jsou zvédavi“ (Lan, M., osobni rozhovor, 27. 3. 2019).

Nevyrazné oznaCeni butiku ceduli, pestré barvy a jiny koncept prezentace v kolemjdoucich
Casto vzbuzuje dojem, Ze se nejedna o designérsky butik ale o second hand. ,,Na tento zplsob
prezentace lidé nejsou zvykli, a kdyz lidé vidi néco jiného, roboticky si mysli, Ze to je
secondhand* (Lan, M., osobni rozhovor, 27. 3. 2019). Vliv na tom ma i dobro¢inny obchod
Sue Ryder, ktery prijima a proddva darované véci vCetné obleCeni a nachédzi se o kousek
vedle. Respondentka €. 3 v rozhovoru popisuje, pro€ ji butik evokuje secondhand: ,,butik by
méla Mimi stylizovat vic podle aktudlni kolekce a schovat to, co do ni nepatfi. Obcas to tam
kviili mnoZstvi riiznych nesourodych styld vypada jako v secondhandu. Sperky a dopliiky by
taky mély ladit*.

Navrharka si velmi zaklddd na vzhledu a atmosféfe v interiéru a exteriéru butiku. Dava si
zalezet na kazdém detailu, nebot’ ¢im pfijemnéjsi zaZitek zakaznik ziskd, tim pravdépodobnéji
se tam vrati. VZdy se v butiku objevuji Cerstvé kvétiny, line se pfijemna hudba, produkty jsou
ladéné do barev a vyloha se méni jednou az dvakrat tydné. Butik vSak neni nijak vyrazné
oznacen ceduli.

»Respektuji mésto a architekturu. Véfim, Ze mdda, architektura a Zivotni styl jdou ruku
v ruce, proto nemdme Zadnou reklamni ceduli, ktera by zasahovala do vzhledu budovy. Mam
rada Cisté mésto a nemam rada komplikace. Reklamni cedule délaji zmatek. To Ze ma nékdo
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vétsi a vic do oci bijici ceduli neznamend, Ze bude mit vyssi trzby. Kazdy mésic si stéZuji
alespon 3 lidé, Ze nds nemohli najit, ale nakonec si nds stejné¢ nasli. Pro mé je velka cedule
jasna Spatna reklama.” (Lan, M., osobni rozhovor, 26. 3. 2019)

Co se tyCe propagace, butik je zminén v mapé Praha od nakladatelstvi Marco Polo v sekci
winsider tip* (dGvérny vnitini tip), dale v Louis Vuitton City Guide — priivodci Prahou v sekci
»local designers® (lokdlni designéfi), nebo se o La femme MiMi dozvédi ti, co leti
nizkondkladovou spolecnosti Eurowings, kterd v sedadlech cestujicich nabizi magazin
Sugartrends, ve kterém je znacka a butik zminény (Sugartrends, 2017). Dale stoji za zminku
doporuceni od realitni kancelare Svoboda & Williams, ktera o La femme MiMi piSe v online
rubrice lifestyle (Svoboda & Williams, 2019). Znacka je dohledatelnd i na www.prague.eu
skrz tipy na ,,ndkup* a déle ,,Ceskd mdéda‘ hned na druhé strance (Prague City Tourism, 2019).

Internetové obchody

Své zboZi déle nabizi na Ceském portilu Fler a do konce unora tohoto roku nabizela jiz
druhym rokem na portalu ZOOT, u kterého ukoncila spolupraci kvili finanéni zadluZenosti
spole¢nosti ZOOT. Utelem prodeje obleteni La femme MiMi na platformé ZOOT bylo
hlavné rozsifeni povédomi o znacce a to zcela jinym cilovym skupinam. Portal ZOOT totiz
zobrazuje jeden druh obleceni, naptiklad ,,Saty*, od mnoha riiznych znacek na jedné strance,
tudiZ si spotfebitel na jednom misté prohlédne Saty od mnohych znalek a narazi napiiklad na
ty od La femme MiMi i pres to, Ze tuto znacku neznal a nevyhleddval. ZOOT také donedavna
umoZiioval bezplatné, ted uZ za 29 K& poslani obleceni na jejich ,,vydejny radosti, které maji
ve vybranych méstech Ceské republiky (ZOOT, 2019). Tato moZnost zaslani produktu na
vydejnu umoziuje spotiebiteli Zijici v blizkosti téchto vydejen zboZi vyzkouset, zakoupit ¢i
bezplatné vratit. I na ZOOTu byla znacka prezentovdna jako slow fashion, zminéna byla
predev§im metoda zero waste. ,,La femme MiMi, (....). Tahle ¢eskd znacka to umi se stiihy
i materidlem, kterého se pfi jejich vyrobé vyhodi minimum, a kdyZ pfece jen néjaky zbyde,
stane se z né&j ekologicky dalsi stylovy kousek. (...).“ (ZOOT, n.d.) Ndvrharka ve vSech
prodejnich kandlech udrZuje stejné prodejni ceny, tudiz se musi u prodeju skrz tieti strany
omarZi délit. Rddnd odména pro ZOOT je 35% z prodejni ceny bez DPH a reklama&ni
odména jsou 3 % z prodejni ceny bez DPH. Ttistatisicovd pohleddvka za spole¢nosti ZOOT a.
s. ma velky vliv na fungovéni této malé znacky s tim, Ze znacka ZOOTu nejprve vystavovala
faktury namisto zdlohovych faktur, a tak musela zaplatit DPH z prodejt pfes ZOOT aniZ by
spolec¢nosti ZOOT tyto pohledavky byly splaceny.

Portal Fler.cz prodava ,,tvofené rukodélnymi technikami - umélecké predméty* (Fler, n.d.),
uzity design nebo origindlni médu. Proto na Fleru znacka proddava pfevazné samotné vysSivky
¢i produkty s vySivkami, pasky, limecky a psanicka s vySivkami. Za spravu si Fler nic
neuctuje, ale bere si 11% provize za prodej, pficemZ miniméalni provize za kazdé zbozi Cini
1 K¢ (Fler, n.d.). Za posledni tfi roky bylo na Fleru proddano 30 produktt (Fler, n.d.). Znacka
svij prodej na tomto portdle vliibec nepropaguje.
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Prodejni akce

Névrhaika Mimi svoji prvni kolekci predstavila v Ceském centru a na Designbloku. Nasledng
se opakované zucastnila mnoha kurdtorskych prodejnich akci, z t€ch praZzskych jmenovité:
Designblok, designSUPERMARKET, Prague Design Week a SLOU Days. Tyto prodejni
vystavy vSak slouZzi hlavné na propagaci znacky. ,,Nejde vSak jen o reklamu na jednu sezonu,
pro efekt se musi znacka zicastnit minimalné 3x za sebou (Lan, M. osobni rozhovor, 27. 3.
2019). Prodej na téchto vystavach znacce Casto nepokryje ndklady spojené s tcasti na t€chto
akcich. Napriklad minuly rok se La femme MiMi zucastnila Designbloku, z ¢ehoZ nédklady
dosahovaly az 100 tisic korun (ndjem prostoru, architekti a malif, materiél, vstupenky pro VIP
klientky), pfitom se prodala jedna gobelinova halenka za 7.900 K¢ (Lan, M., osobni rozhovor,
27. 3. 2019). Poprvé znacka prezentovala slow fashion tvorbu v roce 2015, kdy predstavila
Souvenir project na designSUPERMARKET a poté az v roce 2018, kdy predstavila novou
kolekci projektu Souvenir. Zakdzkova tvorba zatim prezentovdana na podobnych akcich
nebyla.

Podpora prodeje

Po té, co je uvedena na trh nova kolekce, trvd mésic azZ dva, neZ se nékteré produkty z nové
kolekce zlevni. Zleviiuje se zboZi, jehoZ prodej stagnuje. Tyto slevy spolecné s témi
z minulych sezén podporuji prodej. Déle prodej podporuji limitované kousky, vyrobené
napiiklad jen v jednom kusu. Jsou to vétSinou vecerni / plesové Saty nebo odév ozdobeny
ruéni vySivkou. Toto zboZi myva i1 vysSSi kvality a vySSi ceny. VyuZiva se zde touha vlastnit
néco, co ostatni nemaji. U dopliikd, jako jsou Satky, byva specidlni nabidka 2+1, tfi kusy za
cenu dvou kust. Tyto zvyhodnéné akce byvaji zakaznikim oznamovéany prostfednictvim
facebookovych prispévkl, stories na Instagramu a newsletteru.

Objem prodeje

Névrhérka tvofi 2 ucelené kolekce rocné a to na sezénu podzim - zima a jaro — léto. Kolekce
byvaji tvofeny priblizné o Ctyficeti produktech, které jsou vyrdbéné ve 3 kusech od kazdé
velikosti: S / M / L a nékdy i XS. Tyto produkty byvaji doSivany podle poptiavky a podle
dostupnosti latky. Neaktudlni kolekce z predeSlych 3 let jsou stdle k prodeji na e-shopu.
V butiku jsou vystavéné pouze nékteré, které se hodi k aktudlni kolekci. Ostatni zboZi, které
se neprodalo jeSté z predchozich let se predélava pomoci upcyklace a uvadi se do prodeje jako
novy upcyklovany produkt.

Marketingova komunikace se vdZe na sezonni nakupovaci navyky:

,Ted v bfeznu, kdy je nova kolekce, musime délat vie proto, abychom proddvali co nejvice.
V Cervnu velké fetézce zaCnou se slevami a my nemame moc Sanci. Lidé v té dobé také
ndhodné turisty. Pil roku vydélavame na novou kolekci, dalSich 6 mésici mimo prodejni
sezony rocn€ vydélavdme jen na zaplaceni dané z pfidané hodnoty.“ (Lan, M., osobni
rozhovor, 27.3.2019)
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Pres 1€to se znacka soustfedi na vyrobu. S koncem léta prichdzi sezéna podzim / zima, kdy se
znaCka opét soustfedi na prodej a Casto se prezentuje na designerskych akcich typu
Designblok. AZ do Vanoc se znacka snaZi co nejvice proddvat, po Véanocich az k nové jarni /
letni kolekci jsou trzby opét minimdlni, zavisejici na vyprodani zlevnénych kust a pfichod
turistd. La femme MiMi tvofi nové jednokusové odévy celoro¢né, nebot’ neustile upcykluje
odévy ze starych kolekci nebo ty aktualni zdobi vySivkami.

,INikomu se nepodafi prodat celou kolekci za plnou cenu, GspéSné znacky prodaji 50 %, béZné
znacky prodaji 40 — 30 % za plnou cenu a 30 — 20 % se slevou, zbytek spole¢nosti jako
Chanel pali, aby si udrZeli exkluzivitu.” (M. Lan, osobni rozhovor, 27. 43 2019). La femme
MiMi prodé 47 % nové kolekce, 43 % ve vyprodeji a 10" % se upcykluje. Aby se prodaly véci
ve vyprodeji, znaCky musi stile nabizet nové véci. Z nové kolekce pak po mésici aZz dvou
mésicich musi byt nékteré kousky zlevnény. Nejdfiv na 15 %, pak na 30 % a nakonec
maximdalné na 50%. Cena zlevnéného zbozi nesmi jit pod 50 % prodejni ceny. (Lan, M.,
osobni rozhovor, 27. 3. 2019).

Znacka si vede ucetni knihy, ale v poslednich dvou letech neprobéhla elektronickd evidence
a inventura, a tak znacka nema pfili§ prehled o poétu vyrobenych a prodanych kusi. To je
znacna nevyhoda uZ jen pro fungovani e-shopu. Obcas se stava, Ze produkty, které si ¢lovék
objedna a zaplati, uZ znacka nema na sklad¢. Zavedenim elektronického eviden¢niho systému
bude mit znacka lepsi prehled o stavu prodejii. MnozZstvi prodeju jednotlivych kategorii zbozi
lze analyzovat z ucetnich knih, av§ak vzhledem ke mnozstvi prodanych kust ro¢né je takova
analyza ¢asové velmi ndroc¢nd, proto byla dotazovana prodavacka a ndvrhéarka. Podle nich se
nejvice proddvaji Saty a kosile, ty se také nejvice vyrabéji. Znacka tak vyuziva poptavky okoli
své lokality, kde se nachazeji banky a finan¢ni ufad, které si vyZaduji business look. Prodavaji
se dlouhé Saty, koSile, kalhoty, limecky, pasky, hedvdbné Sily, oboustranné mikiny. ,,L.idé
ocenuji prakti¢nost, kombinovatelnost, n¢jaky divtip jako napiiklad zajimavé stiihové fesent,
oboustrannost, vZdy oceni kapsy na Satech a suknich a kvalitni material® (Szegény, N., osobni
rozhovor, 21. 4. 2019). Kombinovatelnost je pro zakaznika dulezita, kolekce proto musi byt
koncipovana tak, aby se jednotlivé kusy mohly nosit spolecné. Produkty, u kterych znacka
zaznamenava ubytek prodeji jsou odévy s vysSivkami a kratké sukné.

,,Téch nositelnéjSich, ne tak vyraznych kousk, které se dobfe kombinuji, mame vic a téch
unikatnich, extravagantnéjSich mii. Jsou tieba i po 1 kuse, u takovych unikdti s pouZzitim
rucnich praci a tak podobné s témito kousky samoziejmé roste i cena. V nabidce ale byt musi,
nebot’ se najdou i takovi, ktefi se prosté zamiluji do jednokusové extravagantni véci a berou
Ji* (Szegény, N., osobni rozhovor, 21. 4. 2019).

Pro generovani zisku jsou velice dilezité zakazky na miru. Ro¢né jich je Sest az osm, které
znacce vydélaji 60 az 80 tisic korun Cistého ptijmu (Lan, M., osobni rozhovor, 27. 3. 2019).
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Konkurenc¢ni prostredi

Jak bylo zndzornéno v teoretické casti, odévni primysl patii k monopolistické formé
konkurence, na trhu se vyskytuje velky pocet vyrobci s vyrobky, které jsou blizkymi
substituty — ale produkce je diferencovand a firmy mohou castecné ovlivnit cenu. V této
kapitole se zaméfim pouze na oblast Prahy.

V tomto ohledu se té€Zce urcCuje konkurence. Znacka si udrZuje svou konkurencni pozici
diirazem na propojeni zapadnich a evropskych prvki a zero waste tvorbou.

Konkurence v oblasti etiky vyroby

Mezi zero waste Ceské modni znaCky, které se prezentuji na akcich typu MBPFW ¢i
Designblok na ¢eském trhu se prohlaSuji napfiklad Petra Ptiackova a Lenka Vackova (LV).
Petra Ptickova pracuje se zero waste stiihy a v posledni kolekci batoho-bund / plastének
vyuZzila pouzité bannery kterymi ji zdsobovala agentura Eye Level (Necasovd, 2018). Lenka
Vackova zase ve své diplomové praci vytvarela odévy z materidll, které pochdzi z odpadnich
zdroji uréenych k recyklaci nebo z materidli a prostfedkd, ktery ve spolupraci s malou
Ceskou tovarnou Klatex nasli v nevyuzitych zdsobdch z minulosti (Vackova, 2018). Ptackova
ani Vackova vSak nenabizeji stalé kolekce na prodej. Na e-shopu Ptackova je k nalezeni jedno
triko a dva batohy, Vackova e-shop stile nema. Designové se obé znacky velice liSi od znacky
La femme MiMi, tudiZ pro znacku nejsou hrozbou.

Dalsi znackou, kterd pristupuje zodpovédné k vyrobnim postupiim je Zdenka Imreczeova. Své
produkty vyrabi vyhradné v Ceské republice za spoluprice mensich odévnich dilen a toviren
se zaméfenim na ndarocné parametry a poZadavky, které je nutné dodrZet pfi zpracovani
a vyrobé¢ origindlnich modelid. Ty jsou Sity z materidlti od ¢eskych i zahrani¢nich dodavatell
s provéfenou zndmkou vysoké kvality s preferenci piirodnich materiald (Imreczeova, n.d.).

Konkurenéni mohou byt znacky, které proddva kuratorsky obchod NILA. Tento obchod se
Ctyfmi kamennymi prodejnami peclivé vybird etické znacky z celého svéta, které mayji
ekologicky 1 socialni udrzitelny pfistup k jejich produkci a podnikdni. Tyto zastoupené znacky
sice nejsou lokdlni, ale NILA disponuje silnym marketingem, denné zvetejiuji nékolik
prispévkl,, maji zdsobu mnoha editoridld a spolupracuji s vefejné zndmymi osobnostmi
1 influencery. Tyto znacky tak mohou byt velkou konkurenci.

Konkurence v oblasti Siti na zakazku

Na svatebni Saty a Siti na zakazku se specializuje znatka SOBJE navrharky Ivy Burkertové
a Terezy plasilové, odnoze znaCky ODIVI a znacka Leeda za kterou stoji Lucie Kutidlkova
and Lucie Trnkovd. Obé znacky také nabizeji pujcovani SatG. SOBJE si zaklddd na
mladistvém a minimalistickém designu (Burkertova, 2019), La femme MiMi zase pracuje
s tradi¢nimi prvky, jako je naptiklad krajka a perletové knoflicky. Cilové skupiny se tedy lisi.
SOBIJE druhym rokem potéadala vlastni akci — ples SOBJE pro Sirokou verejnost. Ten letoSni
byl koncipovany jako ,,maSkarni zdbava, party a dekadentni surrealistické radovanky*
a vystupovalo na ném hned nékolik umélct, jako napriklad Terezie Kovalova (goout, 2019).
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Akce tedy byla mifend na zcela jinou cilovou skupinu, nez kterou md La femme MiMi.
SOBIJE se ale opakované tcastni kuratorského svatebniho happeningu — Svatebni cirkus. Je to
veletrh, ktery si zaklddd na nekomercnich, zajimavych znackach s poctivym femeslem. SnaZzi
se de¢lat svatby jinak, vkusné a na jednom misté umoznuji spotfebitelim seznameni se se
vSemi vybranymi znaCkami (Svatebni cirkus, 2019). Na tomto veletrhu by La femme MiMi
mohla své svatebni Saty predstavit novym potencidlnim klientim. Leeda je charakteristicka
minimalistickymi stfihy a vlastnimi potisky. Vyroba probihd za etickych podminek vyhradné
v CR, klade diiraz na kvalitu i piivod pouZivanych material (Leeda, n.d.).

Konkurence v pristupu k zakaznikim

Podle cilovych skupin mize byt konkuren¢ni znacka Lazy Eye, ktera Sije predevsim Saty ve
stylu Ctyficatych a padesdtych let minulého stoleti. Lazy Eye se soustfedi na spolupréci
s vefejné zndmymi osobnostmi, ¢asto to byvaji osoby, se kterymi spolupracuje i La femme
MiMi, napiiklad s Tonya Graves. Znalka Sije pouze v Cechich po jednom kusu
v 3 velikostech z ¢eskych a americkych materialti (Noble, n.d.).

Pristupem miZe znacce konkurovat i jiz zminénd Zdenka Imreczeova. Ta svoji znaCku
popisuje takto: ,,Navrhujeme a vytvaiime originalni damské obleceni, ve kterém se Zeny citi
pfijemné uvolnéné, atraktivné a sebevédomé, jak pfi béZném noSeni, tak zvlastnich
prileZitostech, které vyzaduji elegantni styl“ (Imreczeova, n.d.). Jeji produkty se ale od La
femme MiMi velmi liSi, jsou cenové vyS$§i. Imreczeova stejné jako La femme MiMi
spolupracuje s Zenami, které Casto vystupuji mimo online média. Spolupracuje napiiklad
s Pavlinou LouZenskou (Vincencova, 2018), marketingovou manazerkou a zakladatelkou
skupiny #HolkyzMarketingu, kterd pro vice jak 14 000 Zen pripravuje workshopy a meetingy
(Louzenskd, 2019). Louzenska se tak prezentuje v oblecCeni Zdeniky Imreczeové pred velkou
skupinkou business Zen. ,,Navic je Louzenska zajimava i tim, Ze neni modelka a snadno se
s ni mohou identifikovat ostatni Zeny” tvrdi Kozonova (Vincencovd, 2018).

Konkurence v oblasti business wear

Pietro Filipi je tradi¢ni znacka nabizejici business wear, kterd na ¢eském trhu ptsobi jiz 25 let
a je z autorské tvorby asi nejrozSifenéjSi na Ceském trhu. Celkem 23 jejich pobocek se
nachézeji hned v nékolika obchodnich domech po celé Ceské republice. Znacka s diirazem na
kvalitni zpracovani vyrabi zboZi v limitovaném poétu z 80% v Ceské a Slovenské republice.
Mimo panské obleky a damské kostymy se v portfoliu znaky nachdzi prémiovd kolekce
navrharky Ivany Mentlové — Silverline. Tato kolekce se zaméfuje na prirodni, udrzitelné
materidly a je sestavena tak, aby se jednotlivé kusy daly libovolné kombinovat.

Porovnani s Fast Fashion znac¢kou

V této Casti se nachdzi porovnani se Svédskym mddnim fetézcem H&M spolecnosti H & M
Hennes & Mauritz AB, ktery ma nejvétsi podil (v roce 2018 7,1%) na trhu s obleCenim v
Ceské republice s tim, Ze od roku 2013 do roku 2018 bylo primérny meziroéni o 8,5 %
(Passport, 2019). Tento médni gigant se neda s rozebiranou znackou porovndvat z hlediska
velikosti a objemu prodeje, miZzeme vSak porovnat nékteré cile a marketingové aktivity.
Hlavnim rozdilem téchto dvou firem pro tuto prici fakt, Ze H&M je prfednim predstavitelem
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fast fashion. Nicméné se nyni oficidlné pripojuje k aktivitdm cirkularni ekonomiky (INCIEN,
2019).

,NaSe Cist§ vyrobni programy sniZily spotiebu vody o 7,82 milionu m’. SniZili jsme emise
z vlastnich provozi o dalSich 11 %. To nas posunulo o dalsi krok k dosazeni klimaticky
pozitivniho hodnotového fetézce do roku 2040. Prostfednictvim nasi iniciativy pro sbér odévi
GARMENT COLLECTING jsme loni shromdzdili 21 tun textilii pro opétovné pouZiti
a recyklaci, co je o 16 % vice neZ loni. K dneSnimu dni je 95 % baviny, kterou pouZivime,
z udrzitelnych zdroji. Nasim cilem je do roku 2020 pouzivat 100 % této baviny. Stanovili
jsme si novou chemickou vizi a plan, abychom vedli zménu smérem k médni budoucnosti bez
toxickych latek*, tvrdi Barnova (INCIEN, 2019).

V roce 2019 spole¢nost deklarovala sviij zdvazek stat se do roku 2040 klimaticky neutralni
a do roku 2030 vyuzivat 100 % materidll z recyklovanych nebo jinak udrZitelnych zdroji (od
roku 2013, kdy bylo pouZzito 11 % téchto materidll, se v roce 2018 posunuli na 57 %). To
miiZze byt pro tak velkou spolecnost pozitivni piistup, na druhou stranu nespecifikovali, co
pfesné v tomto pripadé znamend ,udrZitelné zdroje*. Problematicky je rovnéZz nastaveny
casové plan. Podle Mezivladniho panelu pro zmény klimatu (IPCC) m4 lidstvo pouze 11 let
na to zvrdtit klimatickou katastrofu, proto je pfili§ pozdé tento cil dosahnout az v roce 2030.
Tento zavazek byl poprvé publikovan uz vroce 2016, spoleCnost se vSak doposud

neprizpusobila PariZzské dohodé, kterd v ramci Rdmcové imluvy OSN o zméné klimatu ma
omezit emise sklenikovych plynt po roku 2020 a pokusit se o zrychleni dosdhnuti cile.

Vroce 2013 H&M deklarovalo, Ze do roku 2018 bude platit distojnou mzdu 850 tisic
pracovnikiim v jejich dodavatelském fetézci, to vSak do dnes neuskuteCnili a ani jeden
pracovnik nedostava distojnou mzdu, kterd je definovana pro kazdy stat odkud pracovnik
pochédzi (Clean clothes, 2019). Tato skuteCnost je zdsadné v rozporu se slow fashion
principem — dustojné pracovni podminky v celém dodavatelském fetézci.

H&M se tedy snazi zavadét slow fashion postupy, ale vySe zminénych informaci to stéle
nestaci. V o€ich laické vetfejnosti vSak H&M roste a jejich nové udrzZitelné kolekce jsou hojné
propagovéany Ceskymi influencery. Jedna fotografie influencerky Be Ha Nguyen zmitujici
udrZitelnou kolekci H&M méla pres 25 tisic reakci (viz pfiloha). ,,Blogery zveme pravidelné
do showroomu, kde si mohou s pfedstihem prohlédnout a vyzkouSet nové kolekce. Radi
vyuzivame jejich kreativnich schopnosti ohledné prezentace nasich kouskl. S mnoha z nich
jsme vytvorili projekty, ve kterych figurovali jako fotografové, kameramani ¢i modelové
a modelky“, vysvétluje PR manazerka retézce H&M Katefina Papezovd (Loudovd, 2016).
Svou osvétovou kampani udrZitelné mody ovSem také upozoriuji své zdkazniky
o problematice environmentdlntho dopadu médniho primyslu. O udrZitelnosti se tak dozvida
vice lidi a o to se znacka La femme MiMi musi opfit.

V porovnéni s La femme MiMi, H&M stidle nedodrZzuje etické pracovni podminky. H&M

Vv s
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H&M (down)cykluje, MiMi upcykluje. H&M spolupracuje s influencery, kdezto La femme
MiMi tento zplsob propagace stale nevyuZziva.

Doporuceni

V této Casti jsou doporuCeny marketingové ndstroje, kterymi by se znacka dala Iépe
propagovat. Cilem je vyuZzit slow fashion principy znacky a proniknout do slow fashion
segmentu. Potencidlni cilovou skupinou jsou lidé, zajimajici se o udrzitelnost.

Socialni sité & Influenceri

Hlavni marketingovy néstroj, ktery médni znacka La femme MiMi nevyuZivd je barter
spoluprice s influencery. Znacka by méla vyuZit toto nové a rychle rostouci médium, které
cili na odliSné cilové skupiny nez média klasickd. Dle bakalafské prace Kopickové z roku
2018:

,respondenti nejen, Ze vyuZzivaji profily influenceri k inspiraci v médé Castéji nez oficidlni
profily mddnich znacek, ale také, Zze doporuceni influenceri ma vliv na jejich ndkupni
chovani a Castéji jsou inspirovani k nakupu pravé na profilech blogerd neZ na profilech
znacek. Influencer marketing lze vyuZit nejen pro budovani povédomi o znacce, ale také
k redlnému zvySovani zisku®. (Kopic¢kov4, 2018, s.37)

Znacka by mohla navdzat spolupraci s ¢eskymi a slovenskymi influencery, ktefi inspiruji
udrZitelnym stylem Zivota. Napiiklad slovenskd influencerka Zuz Zijici v Praze, ktera aktivné
plsobni na Instagramu pod uctem @zuzstories s 13,9 tisic sledovateli a vlastni osobni blog
s URL adresou ww.zuzstories.com. Zuz uprednostiiuje kvalitu nad kvantitou a ve svych
prispévcich se snazi inspirovat svym udrzitelnym zpisobem Zivota. Na blogu ma samostatnou
sekci pojmenovanou ,,slow* vénovanou piimo udrZitelnosti. Pfi nakupu odévu vybird na
zaklade 3 kritérii — sloZeni materidld, etiCnost, kvalita a 2 zdsad - nenakupuje impulzivné,
nakupuje v malém. Pfiznava se, Ze si vyjimecné dovoli pfeSlapnout, napriklad nakoupi
u znacky, u které neni 100% doloZena etickd vyroba, ale pouze za predpokladu, Ze odév
opravdu vynosi. Znacka by mohla Zuz nabidnout volny vstup na workshop vySivani a odév
dle jejtho vybéru vyménou za ¢lanek na blogu a prispévek na jejim Instagramu.

Jelikoz La femme MiMi cili i na anglicky mluvici Zeny, méla by prispévky psét jak v Cestiné,
tak i v anglictiné. KdyZ uz znacka na Instagramu zvefejiiuje produktové fotografie, mohla by
vyuzit sluzbu prolinku na e-shop, které umoziuje okamzity nakup.

Propagace Svatebnich Sati

Zakazkova tvorba svatebnich Satll téZ neni dostatecné propagovéna. Jelikoz je zakazkova
tvorba zdrojem vysokého piijmu, rozsiteni povédomi o této sluzné je nezbytné. Znacka by se
mohla stejné jako znacka SOBIJE zucastnit svatebniho veletrhu Svatebni cirkus a oslovit uzce
segment lidi, ktefi vyhledavaji svatebni produkty a sluzby. Na Designbloku by mohla poprvé
predstavit svatebni Saty a tim i zakdzkovou tvorbu. Svatebni Saty jsou Casto produkt, ktery
slouZi spotfebiteli pouze na jeden den, proto by se prezentace svatebnich Satd na Designbloku
dala spojit 1 s upcyklaci, navrhatka by mohla nakoupit svatebni Saty v second handu
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a pretvorit je tak, aby byly opét atraktivni. Navrharka vytvofila pies 40 svatebnich Satd,
nejsou vSak k dispozici jiné fotografie, neZ od nevést, které mnohdy nedokazuji, jaké kvality
zpracovani jsou navrharka a jeji Svadleny schopné. Ndvrhaika by tak mohla tyto nevésty
oslovit s tim, jestli by ji na foceni produktovych fotek na figuriné pijcily své Saty, aby je méla
ve svém archivu a také aby mohla ukazat klientkdm co délaly, co jsou schopné udélat. Saty by
se fotily na figuriné, tudiZ by je nikdo neoblékl a byly by pojmenované tieba podle kiestniho
jména nevésty. Pro Saty by poslala vlastni dopravu, nebo by si je vyzvedla osobné a osobné
vratila. Komunikace s klientkami by byla vedena velmi lidskym a osobnim pfistupem.

Video kampan

Moddni film je novym marketingovym médiem, a proto by toho méla znacka vyuZzit. Navic
maji videa na Facebooku ze vSech ostatnich druhi prispévkt nejvétsi dosah a podle ¢eského
statistického tfadu (2018) videa sleduje na internetu kazdy druhy Cech.

Znacka by jeden rok mohla vynechat ucast na Designbloku, ktery kazdoro¢né cili na stejny
segment a tim vyuZit rozpocet na vytvoreni videi, které mohou oslovit novy segmenty lidi.

Nahled do zédkulisi, ukdzka slow fashion vyrobnich postupd, by mohla zdkaznika upoutat.
Natéacely by se rizné zabéry, napriklad zabéry kde ndvrharka vybira latky, jak vytvaii stiihy,
spoluprice se Svadlenami, foceni nové kolekce na modelce, proces $iti a zkousSek svatebnich
¢i plesovych Sati na zakazku, foceni produktovych fotek svatebnich Sati a zabéry
z workshopu vySivani.

Takové video by se dalo pouZit jako kampan na roz§iteni povédomi o znacce. Aby se dalo
efektivné sdilet na Facebooku lidem, ktefi znacku neznaji, musi byt video dlouhé maximalné
15 sekund. To je doba, kterou Facebook doporucuje u reklamnich videi se slovy: ,,Kratsi
videa maji vys$si miru dokonceni sledovani, mizete tak sdélit celou zpravu® (Gollin, 2018).
V tom piipadé by se mohlo video rozdélit a sestfihat na jednotlivé oddily — slow fashion
postupy a principy, zakdzkov4 tvorba, predstaveni nové kolekce, workshop vySivani,
pUjcovani Satii. Nebo by se video mohlo vyuZit jako kampan na konkrétni udalost, sluzbu ¢i
produkt. Zabéry z workshopu by se pouZzily jako pozvinka na workshop a zdbéry z procesu
tvorby svatebnich $atli jako pozvanka na Svatebni cirkus ¢i Designblok.

Pri nataceni téchto zdbérii by se mél brat v potaz format na pocita¢ a format na mobilni
prohliZzece. TudiZ by zdbéry mély byt pouZitelné jak na vySku, tak na Sitku. Video na
Facebook by bylo na §itku v poméru 16 : 9 ve velikosti 1280 x 720 pixeld, idedlni na
obrazovku pocitace. Zpravidla prvni, co navstévnik facebookové stranky nebo facebookové
udalosti uvidi, je kromé profilové fotky jeSté uvodni fotografie, neboli cover photo. Na misto
této fotografie mize byt i video, které ptivodni format vertikalné ofezava, takze ve vysledku
je video na vySku jen 75%, hlavni scény a texty by proto mély byt soustfedéné uprostred
videa, aby se pGvodni video dalo pouZit i na cover. Video na cover muZe byt dlouhé
minimaln¢ 20 sekund a maximalné 90 sekund. Idedlné o velikosti 820 x 462 pixell (Bitable,
n.d.). Idedlni by bylo, kdyby se video dalo pouZit i na vySku, i pfes to, Ze by se ze stran
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ofiznulo na pomér 9 : 16 o velikosti 1080 x 1920 pixeld a vyuzilo se na Instagran Stories.
Insta Stories video je limitované na 15 sekund.

E-shop

U produktti na e-shopu je nezbytné podrobné popsat materidly a stejné¢ jako se doporucuje
v butiku jak se o zboZi starat, je dilezité mit informace o péci i na e-shopu. Pfidanou hodnotu
by kazdy produkt mél, kdyby u néj bylo zminéno, kdo konkrétné ho usil, coz se da snadno
urcit, kazda Svadlena se soustfedi na jiny typ produktu. DalSim doporucenim, které vzeSlo
z vyzkumu je zavést elektronickou evidenci zbozi. Je tieba mit prehledny elektronicky
systém, ve kterém se bude zapisovat presny pocet vyrobeného zboZi a odecitat ty prodané.
Stava se totiz, Ze se online objedndvka pres e-shop musi ze strany znacky stornovat, nebot’
bylo zbozi prodano v butiku. Tato zkuSenost mize pro zakaznika byt nepiijemnd a degradovat
tak vnimdni znaCky. Spotfebitel by si navic mohl na e-shopu dohledat dostupnost v butiku dle
prikladu konkurenéniho obchodu NILA. ZboZi by se také mélo v prehledné elektronické
databazi kategorizovat, aby znacka jasné€ vidé€la stav prodeji a byla schopna vyftadit ¢i sniZit
vyrobu neprosperujicich produktd a soustfedit se ty prosperujici. Doba obratu by pak
nemusela byt tak vysokd. E-shop doposud neumoziuje okamzitou platbu platebnimi kartami,
spotfebitel mdze zaplatit pouze bankovnim pievodem <¢i hotové v prodejné. Proto
je doporuc¢enim i modernizovani a vylepSeni webu s modulem GP webpay umoZiujici
bezpecnou platbu platebnimi kartami (Global Payments Europe, n. d.) a vytvofeni verze pro
mobilni aplikace, v roce 2018 totiz Cesi uskute¢nili 42 % online nakupii pfes mobilni zafizeni
(CTK, 2019). Dile na webu chybi stranka pro press s propojenim na stranky PR agentury
Artspeak (ktera znaCku zastupuje), kde by se novinaf jednoduse dostal k press kitim. Stejné
jako je v butiku pestrobarevna Skéla zboZi vystavovéna tak, aby zboZi se stejnymi barevnymi
téony byly u sebe a usnadnili tak spotiebiteli vybér, bylo by praktické to spotiebiteli umoznit
1 na e-shopu pomoci funkce filtrace barev. Na webovych strdnkdch by se mohla vytvofit nova
rubrika ,,Slow*, kde by se ztéto prace mohly vyuzit pasaze z osobnich rozhovort
s navrharkou o postupech slow fashion a napsal by se o slow fashion principech této znacky
Clanek, doloZeny videm z video kampané a ucelené by se ukdzal zodpovédny piistup této
znacky.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zmapovat slow fashion postupy a principy na ¢eské mdédni
znace La femme MiMi, analyzovat jeji marketingovou komunikaci a navrhnout vhodné

marketingové ndstroje, kterymi by znacka La femme MiMi dokdazala v segmentu slow fashion
oslovit Sir$i vefejnost.

V teoretické Casti byla vysvétlena problematika fast fashion, kterd se stala pro dne$ni médu
charakteristickou a byla pfedstavena slow fashion, jako typ udrZitelné mddy, kterd na
problematiku neudrzitelné vyroby odévi odpovida. Slow fashion se zaméfuje na kvalitné
usity produkt z kvalitnich materidlti, s designem, ktery pteZije rychlé trendy, vyrobeny
za dustojnych podminek, a ktery se bude nosit déle, nez fast fashion odév. Dale byla prace
zaméfend na marketing mody — na jeji klasické marketingové nastroje jako je reklama
v tiSténych médiich, spolupriace s vefejné zndmymi osobnostmi, public relations, mdédni
prehlidky, médni veletrhy, podpora prodeje a osobni prodej v kamenném obchodé¢ a také na
dnes velmi dilezité online prostiedi, které umoznuje nejrychlejsi marketingovou komunikaci.
Nejprve byly predstavené webové stranky, které jsou nedilnou soucasti kazdé firmy a direct
marketing v podobé newsletterti pravideln¢ zasilanych na emailové schranky zakaznikd,
pomoci kterych ndvrhafi informuji, ¢i motivuji k ndkupu. Dal§im nezbytnym ndastrojem
k propagaci jsou online socidlni média, kde je obsah spoluvytvaien a sdilen vice uZivateli.
Popsén byl predev§im Facebook a Instagram.

V praktické casti byla provedena pfipadova studie — slow fashion principy a postupy byly
aplikovéany na prikladu ¢eské modni znacky La femme MiMi s damskym oblecenim. Nejprve
byla predstavena navrharka Mimi Lan a jeji socioekonomicky piivod, ktery se odrazi v jeji
slow fashion tvorbé. Déle byl stru¢né popsdn vyvoj znacky, jeji vizudlni komunikace
a filozofie znacky. Znacka je z hlediska slow fashion charakteristickd a odliSnd zero waste
pfistupem a metodou upcycling. Mimo to poradd workshopy vySivani, kde se zakaznik sam
nauci upcyklovat nevyuzité obleceni. DalSimi slow fashion faktory jsou projekt Souvenir,
ktery navraci zivot starym gobelinim zakomponovanych do kazdodennich La femme MiMi
odévu, dale Siti na zakazku a zaptjCovani Sati. V praci je nasledné zmapovan podil riznych
druhl materidld na celkovou produkci i jejich pivod, pficemZ polovina materidlGi pochézi
zrodinnych firem z Vietnamu a druhd z Evropy, konkrétné z Itilie, Spanélska, Ceské
republiky a Velké Britdnie. Ddle je vysvétlen zpisob tvorby cen metodou prirazky
k ndkladiim, jak u ready-to-wear kolekci, tak u zakdzkové tvorby. Zminén byl i zodpovédny
vybér baleni zrecyklovatelného papiru. Nésledné je popsdna odpovédna vyroba, kterd
je v malém méfitku, od kazdé velikosti byvaji pouze tfi kusy. Pfi vySsi poptavce se doSivaji.
Névrhirka k této kapitole poskytla podobny popis postupu tvorby prototypu, ktery
je nezbytny k tvorbé samotnych produktu.

Na zakladé poznatkil nabytych v teoretické Casti prace a jejich aplikaci v Casti praktické 1ze
potvrdit, Ze znacka La femme MiMi pfi své produkci dvou ucelenych ready-to-wear kolekci
ro¢né respektuje slow fashion postupy a principy. Kvalitni ruéni vyroba odévi a doplinkt
probihd v Ceské republice v malém méfitku v diistojnych pracovnich podminkéich, znatka
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latky vyuzivd tak, aby nevytvarela zadny odpad, nezbavuje se starych neprodanych kolekct,
ale upcykluje je na nové produkty, pouziva kvalitni nezdvadné materidly, jejichZ pivod je pro
navrharku dilezity, ten by se ale dal 1épe podlozit certifikacemi.

Predmétem druhé analyzy byla marketingova komunikace. Z marketingovy vyzkumu vzeslo,
Ze nejpouzivanéjSim néstroji ke komunikaci jsou socidlni sité. Slow fashion aspekty na nich
vSak nejsou dostatecné komunikovany. Marketingové komunikace znacka se spiSe soustfedi
na zapusobeni na emoce zdkaznika. Znacka spi$ nez slow fashion tvorbu na socidlnich sitich
propaguje Zivotni styl designérky, jeji inspiraci pro tvorbu a jeji ndlady. Svym Zivot chce
navrhéarka inspirovat své klientky, nosi své modely a Casto se v nich nechdva fotit. Ukazuje
zékulisi ze svého Zivot, coz klientky zajimd, nebot’ pravé fotografie jeji osoby maji nejveétsi
ohlasy. Znaji ptibéh osoby, kterd vytvofila to, co si kupuji a co nosi, znaji, co za tim
oblecenim stoji. Marketing se tak snaZi o presvédCeni spotfebitell o tom, Ze produkty La
femme MiMi jsou ztélesnéni ndvrhaicina Zivotniho stylu.

Dale z nastroji popsanych v teoretické ¢asti vyuziva vS§echny médni marketingové néstroje az
na spolupraci s influencery a jako typ obsahu pro socidlni sit€¢ nevyuzivd mddni film. Proto
byla doporucena video kampan a navrhnuta konkrétni ,,slow* influencerka, se kterou by
znaCka mohla navézat spolupraci. Dale bylo zjiSténo, Ze znafka dostateCné nepropaguje
zakazkovou tvorbu vletné Siti svatebnich Sat, proto byla navrhnuta zacileni na segment
vyhledédvajici svatebni produkty. Doporucena byla ucast na svatebnim veletrhu Svatebni
cirkus. V posledni fadé bylo doporuceno vylepseni e-shopu a elektronicka evidence zboZi.

Slow fashion je potfeba propagovat za predpokladu, Ze jsou spotfebitelé obezndmeni
s problémy fast fashion. Pokud spotiebitelé neznaji problémy neudrzitelné mody — plytvani
materidlem pii stfihu, nadmérnd vyroba, konstrukce, kterd neni vytvorena k dlouhodobému
noseni, jejichz disledkem dochdzi k znecistovani Zivotniho prostfedi a nedistojnému
zachdzeni s pracovniky — nemusi je slova jako ,bezezbytkove®, ,upcyklace® oslovit. Neni
tedy od véci spolecné s propagaci slow fashion tvorby vzdélavat vefejnost o problémech, za
kterymi stoji fast fashion.
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AVE

CPW

CR4 ratio
CZ -NACE

Cs
CSOB
DPH
GOTS
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INCIEN
IPCC

KB
MBPFW
OSN
PETA

PR
SEO
URL
WOM

Advertising Value Equivalent

Cost per wear (Cena za jedno noSeni)

Four-firm concentration ratio

Nomenclature génerale des Activitiés économiques dans les Communautés
Européennes (Klasifikace ekonomickych ¢innosti)

Ceska spofitelna

Ceskoslovenska obchodni banka

Dar z pridané hodnoty

Global Organic Textile Standard (Globdlni ptirodni textilni Standard)
Identifikacni Cislo osoby

Institut Cirkularni Ekonomiky

Intergovernmental Panel on Climate Change (Mezivladni panel pro zmény
klimatu)

Komer¢ni banka

Mercedez-Benz Prague Fashion Week

Organizace spojenych narodu

People for the Ethical Treatment of Animals (neziskova organizace bojujici za
prava zvirat)

Public relations

Search Engine Optimization (Optimalizace pro vyhledavace)

Uniform Resource Locator (,,jednotna adresa zdroje*)

Word of mouth

57



SEZNAM GRAFU

GTAL Lttt ettt et sat e et e st s b ettt b et 22
SEZNAM OBRAZKU

ODBTAZEK 1 ettt ettt et st e bt st e be e st e et e b e aee e 19
ODBTAZEK 2 ..ottt ettt et st b et b ettt s he et e a e e bt et st e sbe et 23
ODBTAZEK 3 ..ottt ettt s a bbbt e b e et sh et a e sh et st e bt e b 30
ODBTAZEK 4 ...ttt ettt et a e bttt e b ettt sb et a e b et st e bt et 30
ODBTAZEK 5 ..ottt ettt a et b ettt bt et a e bt et st e bt et 30
ODBTAZEK 6 ..ottt ettt ettt b et b ettt she et e a e b et st e bt et 33
ODBTAZEK 7 oottt ettt et e b bbbttt et sh et e a e eb et st e bt enae s 34
SEZNAM TABULEK

TADULKA 1.ttt ettt ettt et e 28
PRILOHY

produkt doba rozkladu

visk6zové tricko 1 - 6 tydnt

sportovni vriek s lycrou | 20 - 200 let

dzinova bunda 10 - 12 mésicu

koZen4 taska 50 let

hedvabny top 1 - 3 roky

vinény svetr 1-5let

nylonové puncochace 30 - 40 let

Priloha 1 - Doba rozkladu jednotlivych odévi, zdroj: vlastni zpracovéani, data: Haunerovd, 2019
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Priloha 2 — Aktivita konkuren¢nich znacek na socialni siti Facebook mezi 20 — 27. 4. 2019

Poéet lidi, ktefi mluvi o vasi strance, podle véku a pohlavi. Jde o odhad.
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Priloha 3 — Demograficky prehled aktivity sledovatelii na Facebookové strance, zdroj: Facebook 2019
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Pfiloha 4 — Fotografie ke kampani Fashion Revolution publikovand v roce 2017 na Facebooku, zdroj: vlastni
fotografie

\ Kamu's Mise en Place sse
Tato strénka se mi u libf - 3. zaF{ 2017 - @

Jsou véci, které se vam stanou jenom jednou za
Zivot. A jedna takova se odehrala zrovna véera.
Kone&né& se odehréla svatba, kvili které jsme sem
prijeli. Robi Zil Sest let v Austrdlii na Gold Coast,
kde v restauraci pracoval s perskym Husseinem a
od té doby si Fikaji "brothers from another
mothers". Hussein si bral Miriam, pakistanskou
divku, u jejiz rodiny pfevladé hindu, Husseinova
rodina jsou muslimové a tak se tu kfiZily kultury,
viry, hosté a nakonec i jidlo, které nemélo chybu.
Cela akce se odehravala ve slavném Grand Hotel
Stockholm, vSude strasné zlata, cinkrlatek, vSichni
vypadali jak z perské pohadky a ja byla dojatéa jako
bldzen. Byla to nova krasna zkuSenost za kterou
jsem v3em hostlm i Robimu, Ze mé s sebou vzal,
moc vdé&na. D&kuju@ #PersianWedding
#Stockholm #Sweden #GrandHotelStockholm
#LaFemmeMimi

OO0 15tis. 41 koment&Fd 2 sdileni
;Il:gise Mi () Okomentovat /> Sdilet

Nejrelevantnéjsi v

“‘ Gabriela Elstob Kamco, vy jste jak z
pohédky. &5 ¢’ ¢’ ¢

To se mi libi - Odpovédét - 1r o 2

% 1 odpovéd

0 Napiste komentaf... © M

Piiloha 5 — Ukdzka spoluprdce mezi La femme MiMi a vefejné zndmou osobou, zdroj: Facebook, 2017
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beha_nguyen « Sledovani
SmetanaQ Café & Bistro

beha_nguyen Moje $aty jsou z latky ze
zbytkl pomeran&i. &

Pamatedni fotka z eventu, kde @hm
prislibilo, Ze do roku 2030 zaéne
pouzivat jen recyklovatelné materidly &i
z udrZitelnych zdrojd. Velky krok
mddniho giganta, co jisté silné
pozméni mddni primysl "rychlé médy",
ktery doposud zndme. " Mimo jiné
jsem tam potkala @luboskulisek, ktery
ma dnes narozeniny! Tak jesté jednou
vSechno nejlepsi, Petere Kavinsky. &
Popfejte mu v komentafich se mnou!
@ #YesHM #HMconsciousexclusive
#hmxme #sponsored

3 tyd.

luboskulisek tady jsem proti tobé
4. jak godzilla tfeba

O Qb N

25 739 To se mi libi

Pridejte komentar...

BN 2 > S

Ptiloha 6 — Ukdzka sponzorovaného pfispévku ve spolupraci H&M a influencera, zdroj: Instagram, 2019

Osobni polo-strukturované dotazniky ziskané pres emailovou komunikaci:

1) Jak jste se o znacce La femme MiMi dozvédéla?

Respondent c¢islo. 1 (dédle jen R. ¢.): Pfed mnoha lety, vlastné upIné ndhodou, kdy jesté
socidlni média nebyla moc rozsitena. Navstévovala jsem ro¢ni kurz koucovéni ve spolecnosti
QED ve St¥panské a MiMi tam tenkrdt m&la 2 obchody vedle sebe, kam jsem chodila
nakupovat obleceni a dopliiky, které mé zaujaly svoji netradi¢nosti a barevnosti. Navic jsem si
v obchodech vzdy prima popovidala s pani Katrin a ¢asto i s Mimi, které mé pomohly s
vybérem, takZe jsem tam vZdy chodila moc rdda. Pak jsem potfebovala vymyslet nové Saty na
preddvani Ocenéni Ceskych podnikatelek. Mimi pfedstavila na piehlidce Gerveny sametovy
overal v asijském stylu, ktery mé zaujal tak, Ze jsme s Mimi objednali rudy samet a nechala
jsem si overal u$it. Mam ho stdle a rada ho Cas od Casu provétram.

R. ¢.2: I was walking down the street and saw the shop on Havelska.

R. &. 3: Pracovala jsem jako asistentka b&hem soutéZe Miss Vietnam Ceské republiky 2011.
La femme MiMi pro soutéZ doddvala Saty (oblékala finalistky), tehdy jsem se poprvé
dozvédéla o existenci znacky.

R. €.4: V roce 2012 jsem $la kolem do Cinoherniho klubu a zaujala mé vyloha u Mimi.

R. ¢. 5: Uplnou ndhodou jsem pied lety narazila na prvni Mimin butik.

2) Sledujete nase socialni sité, pokud ano, které?
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[l

. 1: Ano, Instagram a Facebook.

[l

. 2: Definitely, Intagram and Facebook.
¢. 3: Ano, Facebook a Instagram.

.4: Ano, Facebook.

r P P P P
[ S )

¢. 5: Ano, Facebook, Casto.
3) Pro¢ se Vam La femme MiMi libi?

R. ¢. 1: Prakti¢nost, pohodlnost, recycling, originalita - néco jiného nezZ v mnoha dalSich
obchodech. Také mdm rada asijsky nadech a Smrnc a barevné nésivky, kterych mam spoustu.

R. ¢. 2: I love the combination of styles (kombinace styli).

R. €. 3: Znacka nebo obleceni? Ne vSechno se mi libi, jen néco. ObCas md fakt zajimavé
materidly. Pfijde mi, Ze znacka je hodné nekonzistentni, obCas se mi néco fakt hodné libi,
nékdy mi prijde obleceni divné. Na obecné tirovni se mi na znacce 1ibi individudlni pfistup a
upfimnost prodavacek, spojeni asijského a evropského stylu, pfibéh Mimi a jeji zodpovédny
pristup k Zivotnimu prostiedi a pracovnim podminkam jejich $vadlen i pivodu latek.

R. ¢. 4: Nenasleduje trendy, vidim u ni inspiraci z rGznych zdroji. Pfed novou kolekci ¢lovek
nikdy nevi, s ¢fm novym Mimi pfijde. Rizné barvy, stfihy, neni to znacka, co déla v§echno na
jeden styl/na jeden typ postavy. Méni se a vyviji. Oblekne se u ni mama i ja. Véci jsou
origindlni, krasné, pfitom v pohodé nositelné do prace, ven, kamkoliv. Pfijatelnd cena
vzhledem na kvalitu materidlu, krdsu, originalitu, nezaménitelnost.

R. €. 5: Vystihuje muj styl, mam rada mix Evropy a Asie, je sviZznd a ndpadita.

4) Co na ni hlavné uprednostiiujete?

R. €. 1: V modelech La femme MiMi se citim vyjimecné, Zensky, ale zdroveni dobfe a
pohodlné. Daji se skvéle kombinovat a pouZit pro spoleCenské i pracovni prilezitosti a
zaroven pro volny ¢as. Nékdy jsou aZ tak pohodlné a praktické, Ze jsem si od stejného modelu
koupila stejny kousek ve vice barvéch... a nikdy to neni nuda.

R. ¢. 2: The elements of surprise (prvky prfekvapeni).

R.

[l

. 3: Viz vySe. Mam radsi tlumené barvy, nepruzné materidly (hedvabi, vina).

R. ¢. 4: Kvalitu materidlu a provedeni. Sukné koupené v r. 2012/2013 jsou stéle krasné.
R. ¢. 5: Originalitu.

5) Co byste znacce vytkla, doporudila zlepSit?

R. €. 1: Nevim, pro mé je super. A libi se mi, Ze se Mimi nechava inspirovat riznymi vlivy,
které vkusné zakomponuje do obleceni (teta Véra, gobeliny, pfirodni motivy,...)
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R. €. 2: More black (vice Cerné).

R. ¢. 3: Butik by méla Mimi stylizovat vic podle aktudlni kolekce a schovat to, co do ni
nepatii. Obcas to tam kvili mnozstvi riznych nesourodych styli vypada jako v secondhandu.
Sperky a dopliiky by taky mély ladit.

R. &. 4: Sijte taky pro muZe!

R. ¢. 5: Driv vSechno tplné dobfe nesed€lo, to se vyrazné zlepsilo, ale myslim, Ze jeSté trosku
vylepSeni by neskodilo.

V jakych obchodech nakupujete a jak casto?

R. ¢. 1: Kromé Mimi nakupuji pravidelné u svych pér oblibenych znacek - Karl Lagerfeld,
Michael Kors, Armani Exchange/Jeans, Calvin Klein, TEG, Siluet Yoga Wear pro jégové a
sportovni obleCeni. A jinak jsem docela konzervativni a nenosim nic jiného.

R. €. 2: COS, All Saints, Rick Owens, Issey Miyake, yohji yamamoto, mostly off eBay. Once
in a while I go to lululemon online for sportswear ( jednou za ¢as nakupuji sportovni obleceni
online na lulumon).

R. ¢. 3: HM, Zara, Bershka atd., nékdy Zoot... naposledy jsem si néco koupila asi pred pil
rokem v HM (Cernou kosili). SpiS se snazim obleCeni zbavovat.

R. €. 4: Boden (na to Ze objedndvam online, dost véci sedne a neboji se barev), J] Crew, obCas
Saty od Lazy Eye, Ecco, Shoe Embassy, obCas projdu fetézce (Zara, M&S, Esprit), ale snazim
se krotit a ddvat si pfisnéjsi limity na pocet novych kusu. Taky obcas rada ulovim ndhodné
kousky na ebay ¢i neCekané na dovolené, bez pldnu. V posledni dobé nakupuji spi§ méné,
snazim se vic premyslet a mén¢ hromadit (mdj zlozvyk).

R. ¢. 5: J4 nakupuju u Vs a tricka u Marks and Spencer, ty maji neznicitelna. Ted omezuji
nakupy a snazim se vybirat kvalitni véci.

Zalezi Vam na kvalité materiala?

kritérif pfi vybéru. Mam narocnou praci a pestry Zivotni styl a chci se citit dlouhodobé dobfte a
pekné ve v§em, co mam na sobé. Také pozaduji, aby materidl byl jednoduchy na tdrZzbu.

R. ¢. 2: Yes (ano).

R. ¢. 3: Ano.

R. ¢. 4: Urcite, madm rdda, kdyZ mi véci vydrzi a taky kdyz jsou piijemné na dotek.
R. ¢.5: Ano.

Jak dlouho mate nejstarsi LfM kousek, ktery nosite 5 — 10x do roka?
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R. &. 1: Cas stra$né leti... bude to uZ asi 9-10let? Kousky LfM jsou naprosto nadZasové a
dikybohu mam stale stejnou velikost, takze mnoho z nich nosim stale. Navic jsem pofidila
nékteré kousky mamce a sestie, které si je také velmi oblibily a stéle je nosi.

R. €. 2: I'm not sure, maybe 8 years old.

R.¢.3: 2012

R. ¢. 4: Od roku 2012

R. €. 5: Vic jak 10 let ( ¢ernd hedvabna sukné).

Do jaké vékové skupiny spadate (18 - 29 let / 30 - 49 let / 50 - 69 let / 70 — x let) ?

¢.1: 30 - 49 let

.€.2:30—49 let

C¢.3:18-29 let

¢.4: 30 — 49 let

m R R R

.€¢.5:50 - 69 let
Jaké je Vase zaméstnani?

¢. 1: Human Resources and Sustainability Director, ROCHE.

[l

. 2: Manager.

¢. 3: Asistentka HR.

[l

. 4: Pracuji v bankovnictvi.

P P P P
(]

¢. 5: Keramicka a masérka.

Do jaké skupiny spada Vas prumérny cisty mésicni piijem (24 - 49 tisic K¢, 50 - 69 tisic
K¢/ 70 - 99 tisic K¢/ Ké 100 - x K¢)?

[l

. 1: Kategorie 100 +

.2:100 +

[l

.€.3: 24 - 49 tisic

R R R

.C.4: 50 — 69 tisic
R.¢.5: 100 +

Jak rada travite volny cas?
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R.

[l

. 1: Joga, cestovéni, interior design, Cetba, vzdélavani se, pratelé, rodina...

R. €. 2: Cooking, drinking wine with friends (wine tasting), bicycling, shopping, fine dining,
going to concerts (vareni, piti vina s prateli (ochutndvani vin), jizda na kole, nakupovani,
dobré jidlo, koncerty).

R. ¢. 3: Divadlo, Netflix, Cetba, vafeni, pokojovky, cestovani.

R. €. 4: Sport (tenis, bedminton), hudba (i koncerty), divadlo, cestovani, turistika / pobyt v
prirodé, fantasy.

R. ¢. 5: chodim na vystavy, do pfirody, studuji - Chado cestu Caje a rada cestuju, hlavné do
Japonska.
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