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Anotace (abstrakt)

Bakalarska prace na téma ,,Navrh komunikaéni strategie pro znacku WIN-WIN shop*
se zabyva propojenim marketingové komunikace a udrzitelné mody. Pojednava o znacce
WIN WIN love, jejim vzniku a komunikaéni strategii. V teoretické ¢asti prace definuje
terminy marketingovd komunikace, marketingovy mix a komunika¢ni mix, u n¢hoz pak dale
rozebira reklamu, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prode;.

Popisuje teoretickd vychodiska spjatd se znackou, rozebird jeji identitu a hodnotu.

V deskriptivni ¢asti prace specifikuje vznik a popis znacky a analyzuje jeji cilovou
skupinu podle modelu Galaxie GIM. V analytické ¢asti se prace zabyva jednotlivymi prvky
marketingového mixu, dale pak popisem soucasné komunikace s ohledem na jeji silné a slabé
stranky, a na zavér hodnoti jednotlivé faktory znacky pomoci SWOT analyzy. Zavérecna ¢ast
prace je vénovana primarnimu vyzkumu, ktery je proveden pomoci metody online dotazovani
prostfednictvim dotazniku. V zavéru prace vyhodnocuje vysledky dotazniku a navrhuje
doporuceni na konkrétnich ptikladech za Uucelem zlepSeni komunikaéni strategie

do budoucna.



Abstract

The purpose of this thesis, titled “Communication strategy proposal for WIN-WIN
shop”, is to provide a detailed analysis of marketing-oriented communication, in relation to
sustainable fashion. The thesis is focused on the case of WIN WIN love brand, describing its
inception and communication strategy. The theoretical part of the thesis defines the terms
communication strategy, marketing mix and communication mix, with an emphasis
on advertising, public relations, direct marketing and personal sales. The theoretical bases

of the brand development are explained, including its identity and value.

The descriptive part of the thesis characterizes the brand and establishes its origins.
The target market is analyzed by the Galaxie Gim model. The analytical part of the thesis
investigates separate parts of the marketing mix and explores current communication
strategy, pinpointing its advantages and disadvantages. Other factors of the brand are
analyzed by SWOT. Lastly, the thesis presents results of primary research conducted through

online questionnaires.
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uvoD

Vyznam a dulezitost komunikace spatiujeme na celkovém civiliza¢nim vyvoji
a existenci dnes$ni spole¢nosti, kdy komunikace sehrava podstatnou roli pfi vytvaieni
veskerych socidlnich vazeb a struktur. Ke spravnému pochopeni marketingové
komunikace je nezbytné nejen porozumét modelu komunikaéniho procesu, jenz je jeho
nedilnou soucasti, ale také porozumét pfanim a zajmim cilového trhu. V souvislosti
s uspokojovanim ptani spottebitell uzce souvisi stale rostouci trend zdjmu o odpovédny
piistup viiéi okoli a Zivotnimu prostiedi. Cast populace zagina vnimat disledky spojené
s konzumnim zivotem, at’ uz se jednd o zneciStovani ovzdusi, rozsitujici se sklenikovy
efekt ¢i kriticky stav neobnovitelnych zdroji. Dnes vice nez kdy jindy vstupuje
do poptedi nejen udrzitelny rozvoj, ale také udrzitelnd moda. Ve své praci jsem se proto
rozhodla propojit socialni fenomén udrzitelné mody spole¢né s komunikaci na ptikladu
Ceské znacCky. Prestoze se udrzitelnd moda v soucasné dobé tési velké oblibé, nemusi
to vyhradné¢ znamenat zménu ve spotiebitelském chovani. Komunikace tudiz hraje
vyznamnou roli.

Ve své praci se budu zabyvat propojenim udrzitelné mody a marketingové
komunikace na piikladu mladé ceské znacky WIN WIN love, jez je postavena
na ekologickych a etickych principech. Znacka je ojedinéla nejen diky vyjimec¢nému
konceptu, ale také specifickému zplsobu komunikace zamétené na cilovy trh. Cilem
prace je analyzovat a zhodnotit soucasnou komunikaci znacky s ohledem na silné i slabé
stranky, a to zhlediska vSech jimi vyuZivanych kanali. Pomoci kvantitativniho
vyzkumu se  pokusim  analyzovat  vnimani a  povédomi  znacky
u souCasnych a potencidlnich zdkaznikli, déale pak identifikovat aktualni trendy
komunikace a v neposledni fad¢ identifikovat chovani spotiebitelii. V praktické ¢asti
provedu kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, na jehoz zakladé¢
pak zpracuji navrh na zlepSeni komunikac¢ni strategie do budoucna. Pti zpracovani
tématu budu primarné¢ vychdzet zvefejné dostupnych zdroji a dale z informaci
poskytnutych znackou WIN WIN love. V pribéhu zpracovani prace jsem se lehce
odchylila od teze, a to z divodu zmény konceptu znacky, jez se odehrédla v pribéhu
minulého roku. Znacka zménila svilj nazev kvili pravni ochrang, tudiz se v praci dale
zmifuji o znacce jako o WIN WIN love, nikoliv WIN-WIN shop, jak uvadi ndzev mé
prace. Daéle také pozménila svou vizi do budoucna, proto se v teoretické ¢asti nebudu

vénovat retru, nybrz udrzitelné mddeé, na jejichz myslenkéch je koncept vystaven.



1. TEORETICKA CAST

1.1.  Vymezeni pojmu komunikace

Samotné zminky o rozvijeni komunika¢nich dovednostech mizeme nalézt jiz
v antice. Aristoteles se jimi zabyval z teoretického hlediska ve svém dile Aristotelova
pojednani o rétorice, kde popisuje rétoriku jako lidské uméni nebo dovednost. ' Pojem
komunikace je pouZzivan v relativné Sirokém vyznamu. Jednotlivé védni obory chapou
komunikaci rizné podle svého zaméfeni, a proto se ndm nedostava jednotné definice.
Chceme-li si vylozit vyznamu tohoto slova, miizeme vychazet z latinskych slov
communicatio a communicare. Slovo communicatio 1ze prelozit jako vespolné ucastnéni
a slovo communicare jako spoleéné néco sdilet, &init néco spoleénym.> V ramei tématu
budeme dale hovofit o interpersondlni komunikaci podmifiujici zdjem alesponl jednoho
jedince o komunikaci s jedincem dal§im. Z tohoto divodu miizeme vychazet z definice
Michaela Kunczika, ktery komunikaci definuje slovy: Komunikace je jednanim, jehoz
cilem z hlediska komunikatora je prenos sdéleni jedné ¢i vice osobam prostrednictvim

symbolii.®

1.1.1. Komunikaéni proces

Ke spravnému pochopeni marketingové komunikace je nezbytné porozumeét
modelu komunikacniho procesu, ktery je jeho nedilnou soucésti. Model komunikac¢niho
procesu poskytuje zdkladni orientaci o struktuie komunikace, tedy pfenosu sdéleni mezi
dvéma stranami: odesilatelem a prijemcem.”* DileZitost procesu si mizeme doloZit
definici Harolda Laswella, podle kterého je v komunikaci klicové: kdo tika, co,
jakym kanalem, ke komu, sjakym tu¢inkem.’ Proces sestiva z deviti prvki, dvou
hlavnich stran, které ptedstavuje odesilatel spole¢né s ptijemcem, dale dvou hlavnich
komunikac¢nich nastrojii, kterymi jsou sdéleni a média, vzapéti nasleduji Ctyfi primarni

komunikaéni funkce, tedy kodovéni, dekdédovani, odezva a zpétnd vazba. Poslednim

" ALLHOFF, Dieter-W a Waltraud ALLHOFF. Rétorika a komunikace. Praha: Grada, 2008, s. 98.

2 LESKO, Ladislav. Nahled do socialni komunikace. Brno: Tribun EU, 2008, s. 5.

> KUNCZIK, Michael a [z anglickych a némeckych originalt pielozili Stépanka Kudracova a Milan
SMID). Zéklady masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995, s. 19.

4 LESKO, Ladislav. Ndahled do socidini komunikace. Brno: Tribun EU, 2008, s. 5.

*VYBIRAL, Zbyn&k. Psychologie komunikace. Praha: Portal, 2008, s. 19.



prvkem je Sum. K dokonalému ovladnuti efektivni komunikace je zapotiebi uvédoméni
si dalezitosti zhodnoceni situace, pii které si odesilatel musi ujasnit, koho a s jakym
cilem chce oslovit. © Kromé ujasnéni dané situace je pro odesilatele neméné diilezita
spravna formulace myslenek, tj. kodovani sdéleni, jez odesilatel posila piijemci
k dekédovani, coz je proces, pomoci kterého piijemce urc¢i vyznam symboli poslanych
odesilatelem. Klicové faktory volby také ptedstavuje i znalost kandll, diky kterym
odesilatel komunikuje, ¢i edukace v oblasti etnografie publika. Pieneseme-li koncept
modelu komunika¢niho procesu do roviny marketingové komunikace, je nutné
definovat si cilové publikum, jeZ chceme zasdhnout, a zvolit optimalni média

a komunikaéni kanaly. ’

1.2.  Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je urcitou formou komunikace, kterou miZeme
chapat jako jist¢é synonymum pro slovo “hlas” znacky, tedy vyznamny a dilezity
dorozumivaci prostiedek, diky kterému firmy nebo organizace komunikuji se
soucasnymi 1 potencialnimi zékazniky a ostatni vefejnosti prostfednictvim riznych
komunikacnich prostiedkli s cilem ovlivnit védomosti a postoje chovani ptijemct
tykajici se produktil nebo sluzeb, které firma nabizi. ® V literatuie lze nalézt celou fadu
vyctu definic slouzici k zdkladni orientaci a pochopeni diileZitosti, kterou zastava role
marketingové komunikace. Naptiklad Miroslav Karli¢ek pod timto pojmem rozumi
Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile. ® Marketingova komunikace vyuziva viechny
typy komunikace slouzici ke komunikaci jako takové. Vyuzivd komunika¢niho mixu,
znamého také jako propagacni mix, jenz se primarné sestava z péti hlavnich prvki,
pfiemz kazdy jednotlivy ¢lanek se vyznacuje svou ojedinélosti a specifikaci, a jejichz

znalost hraje diileZitou roli pii posileni vlivu G&inku efektivni komunikace. ™

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 819-820.

7 Tamtéz, s.& 819-820.

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 41.

* KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011, s. 23.

1 Tamtéz, s. 23.



1.3. Marketingovy mix

Jednotnou definici pojmu marketingovy mix v literatufe nenalezneme a to kvili
riznym pohledim jednotlivych autorti zabyvajicich se touto definici. Miizeme vyuzit
slov Philipa Kotlera a Kevina Kellera, kteti jej popisuji jako soubor marketingovych
ndstrojii, jez pouzivaji firmy kdosazeni svych marketingovych cilii. "' Zminky
o marketingovém mixu nejcastéji nalézdme ve spojeni se jmény Neil H. Borden,
ktery v roce 1964 jako prvni pouzil pojem marketingovy mix, a Jerom Mc Carthy, autor
modelu tradiéniho marketingového mixu, ktery oznacujeme jako 4P tvofici produkt
(product), cenu (price), misto (place) a distribuci (promotion).'* Viechny tyto prvky se
vzédjemné ovliviiuji na zdklad¢ riznych faktord, které na né pisobi. Pfi tvorbé
marketingového mixu je tedy nesmirné¢ dulezité zohlediiovat vSechny jednotlivé Casti
a dynamiku trzniho prostfedi, pro které je dany marketingovy mix urcen tak,
aby splnoval nejen marketingové a strategické cile, ale také uspokojoval potieby a pfani

cilového trhu. "

V soucasnosti se hovoii nejen o tradiénim konceptu 4P,
ale také o mnohych dalSich. Divodem je zaméteni modelu 4P, ktery se na trh ohlizi
z hlediska prodavajiciho, nikoliv kupujicitho. Pro komplexnost pifi vytvareni
marketingové strategie se doporucuje neopomijet hledisko pohledu zaméteného
na kupujiciho a kromé modelu 4P vyuzivat i model 4C, takzvany zdkaznicky
marketingovy mix, jez opét predstavuje uskupeni Ctyf proménnych prvka: hodnotu
z hlediska zdkaznika (costumer value), naklady pro zakaznika (cost to costumer),

pohodli (convenience) a komunikaci (communication). *

1.4. Komunikacni mix

Komunikaéni mix jsem jiZ jednou zmiiflovala v souvislosti s marketingovym
mixem jako jednu z jeho slozek. Z divodu povahy mého tématu povazuji za dulezité
zabyvat se komunikacnim mixem vice dopodrobna, jakozto nezbytnym prvkem

pro utvoteni u¢inné strategické komunikace, jez je stéZejnim bodem mé préce.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 70
"2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 190.

" Tamtéz, s. 190.
'* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 70



Komunika¢ni mix ptedstavuje souhrn jednotlivych marketingovych ndstroji
potiebnych k dosaZeni reklamnich a marketingovych cili. Ve své praci budu
komunikaéni strategii stavét na péti zdkladnich pilifich komunika¢niho mixu,
které popisuje Philip Kotler. Jedna se o model slozeny z reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, public relations a pifimého marketingu, pficemz kazda
z vyjmenovanych kategorii vyuzivd ke komunikaci specifické nastroje. Stejné jako
u marketingového mixu i zde plati, ze zalezi na kazdém jednotlivém trznim prostiedi,
pro které je komunikacni mix tvofen. Komunika¢ni mix musime chapat jako komplex
riznych cild. Jeho podstatou je nejen informovat cilovou skupinu o produktu
¢i sluzbé za ucelem vyvolani nékupniho rozhodnuti, ale také posilovat divéru
ke znacce, nebo porozumét pifanim a hodnotam cilové skupiny. Bez ohledu na trzni
prostiedi, pro které komunikacni mix tvofime, je dilezité definovat cilovou skupinu,
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komunikac¢ni sdéleni a optimalni vybér médii.

1.41. Reklama

Reklama pfedstavuje klicovy prvek v marketingovém komunikacnim mixu.
Podle Americké marketingové asociace (AMA) ji miZzeme definovat jako kazdou
placenou formu neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora. '® Obecné vzato o reklamé miZeme hovoiit jako
o jednosmémém nastroji hromadné komunikace, jehoz cilem je informovat
a presvédCovat cilové publikum o mysSlenkach, sluzbach ¢i produktech. Hlavni
charakteristikou reklamy je, Ze je svou povahou schopna zacilit nejen na Siroké
spektrum lidi, ale také plisobit na viechny smysly ¢lovéka. '’

Dle ¢innosti ji mizeme délit na reklamu produktovou a institucionalni. Zatimco
reklama produktové klade diraz na podnécovani prodeje produktii ¢i sluzeb v souladu
s vyzdvihovanim jejich dobrych stranek, reklama instituciondlni je vyuzivana
k informovani zakaznika o cilech firmy, budovani image ¢i podpote loajality zakaznik.

Vznik reklamy kombinuje postupné faze vyroby a distribuce, sestavajici z urceni cile,

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 809.
16 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 21.
17 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 835.



reklamniho rozpoctu, reklamni strategie a systému vyhodnoceni kampané. Optimalni
stanoveni téchto fazi predstavuje predpoklad Gispé$né kampané. Mezi hlavni prostiedky
reklamy patfi inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama,

reklama v kinech nebo audiovizualni snimky. '®

1.4.2. Podpora prodeje

Dal8im clankem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Pod timto pojmem
si pfedstavujeme rtzné formy kratkodobych aktivit, které svou povahou piimo
podnécuji k okamzitému vyzkouSeni ¢i ndkupu. NejCastéjsimi formami jsou kupony,
vzorky zdarma, darky, refundace, rabaty, prémie, cenové vyhodna baleni, vérnostni
karty, zakaznické znamky, soutéze, pifidavky ke zbozi nebo ochutnavky. Jejich
charakter konkrétni podoby pak upravuje kodex podpory prodeje, ktery vznikl
za u&elem zkvalitnéni komeréni komunikace. '’

K pfesnému vymezeni pojmu vyuzZijeme definici Philipa Kotlera,
ktery ji charakterizuje jako soubor riznych motivacnich ndstroju, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii
urcitych vyrobkii ¢i sluzeb. ** Pies znaéné vyhody méa podpora prodeje i své slabé
vyhodami ekonomického charakteru, jez nékteré formy podpory prodeje nabizi.
V ptipadé, ze dlouhodobé strategie bere toto hledisko v potaz, predstavuje podpora

prodeje velmi efektivni marketingovy nastroj. *'

' KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 855.
" Tamtéz, s. 880.
% Tamtéz, s. 880.

*! VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 21.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=V%C3%BDrobek&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba

1.4.3. Public relations

Hromadnd komunika¢ni technika public relations, zndmé pod zkratkou PR,
predstavuje dalSi vyznamnou ¢ast komunika¢niho mixu. Podstata spociva v utvareni
dobrych vztahti napfi¢ rOznymi cilovymi skupinami za tGelem dosaZeni
marketingovych cill. Jejich splnéni lze dosdhnout pomoci nekolika nastrojl;
od publikaci az po aktivity socidlni odpovédnosti. Zakladni nastroje demonstruje Philip
novinky, angazovanost pro komunitu, nosie a projevy podnikové identity, lobbovaci
aktivity a aktivity socidlni odpovédnosti Mimo zmifované formy je dllezité
neopomenout sponzorskou ¢innost spadajici pod PR aktivity a fungujici na principu
protisluzby. Public relations se netykaji pouze utvareni vztahli mezi cilovou skupinou
a produktem ¢i sluzbou. Pokryvaji také komunikace mist, aktivit, organizaci a narodu.
At uz jsou public relations vyuzivany pro komunikaci produkti nebo organizaci, nesou
s sebou zna¢né vyhody. Ve srovnani s reklamou je to napfiklad ekonomicky faktor véci,
plsobici na vefejné minéni za vyuziti podstatné niz§ich nakladu nezli zmitovana

reklama. 2

1.4.4. Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je Casto popisovan jako levnéjsi
alternativa k osobnimu prodeji. Shodnym faktorem je piiméd komunikace za ucelem
vyvolani odezvy, jez miZeme dosahnout pomoci ndstroji piimého marketingu,
jako napft. katalogy, direct maily, prodeje telefonem, prodeje rozhlasovou a televizni
reklamou, reklamou v tisku s kupony nebo internetem. Pfimy marketing ptedstavuji
¢innosti spojené s budovanim silnéjSich osobnéjSich vztahii mezi firmou a zdkaznikem,
jejichz vyhodou je nejen ekonomicka stranka, ale také snadni méfitelnost. ** Podle
Federace evropského direct marketingu (FEDMA) jej mizeme dale délit podle riizného
charakteru na reklamu s pfimou odezvou, direct mail, telemarketing a online

marketing.**

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 317.
» VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 23.
** JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 321.
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1.4.5. Osobni prodej

Zpisob osobniho prodeje fadime jako nejstar$i ¢lanek komunika¢niho mixu.
Jeho princip spocivd v osobni interakci se zdkaznikem za Uc€elem zvySeni prodeje
produktu ¢i znacky, zodpovézeni vSech dotazli nebo vytvareni dlouhodobych vztahd.
Osobni interakci neni mySlen pouze fyzicky pfimy kontakt, osobni prodej miize byt
praktikovan také po telefonu ¢i prostiednictvim personalizovanou korespondenci.
Kromé osobniho styku se zdkazniky ptedstavuje velkou vyhodu okamzita zpétna vazba,
na zaklad¢ které se d4 ucinn¢ postavit spravna komunikacni strategie. Podstata znacky
vyplyvd z pfimé zkuSenosti zdkaznika se samotnym produktem, se zplsobem jeho

. . ;25
prodeje, s cenou a komunikaci.

1.2. Teoreticka vychodiska znacky a brandu

Porozumét znacce jako komplexnimu souhrnu vlastnosti je nezbytné
pro vytvofeni G¢inné komunikacéni strategie. Americkd marketingova asociace (AMA)
definuje znacku jako jméno, vyraz, symbol, design ci jejich kombinaci, které maji
identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich
a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii. *° Obecné vzato tedy lze znatku
charakterizovat jako soubor jedinenych vlastnosti, jehoZ produkt ¢i sluzba odliSuje
od konkuren¢niho prostfedi. Dle marketingové terminologie miZeme znacky délit
na vyrobni, vlastni a druhové. V ramci naseho tématu budeme hovofit o znacce vyrobni,
jejiz podstata spociva v podpofe integrovanym marketingem zahrnujici cenovou
a distribuéni politiku a komunikaci.?” S pojmem zna¢ka také tizce souvisi terminy

identita a positioning.

Identita, podle Davida Aakera, pfedstavujejedinecny soubor asociaci

spojovanych se znackou, ktery reprezentuje to, co zmnacka predstavuje a slibuje

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 855.

*® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 311.
2" PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 53.
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zdkaznikiim. *° Tvoii ji fada znakd sestavajicich z ndzvu, loga, grafického systému, ale i
marketingové, prodejni a komunikac¢ni strategie. Mzeme ji chapat jako soubor asociaci
tvofen podnikem za uéelem diferenciace v ramei konkurenéniho prostiedi.” S postupem
Casu kazdd znacka podléhd vyvoji, se kterym souvisi pojem brand,
jez se ze znacky miZze vyvinout. Hlavnimi atributy brandu je rozpoznatelnost
a odlisitelnost. Jeho podstata spo¢iva v dosaZeni naprosté jedinecnosti, originality
a srozumitelnosti, diky kterym je schopen snadno eliminovat konkurenci a to z diivodu

r v ’ v . o IR T % S rw - 30
brandového védomi spotiebiteld, které pii vybéru zastava kli¢ovou roli.

S eliminaci konkurence také tuzce souvisi positioning znacky, jez jsem
zminovala jiz vySe. Jedna se o strategické marketingové rozhodnuti, na jehoz zaklad¢
odliSujeme produkt ¢i sluzbu v mysli spotiebitele pomoci psychologickych technik.
Obecné feceno, jednd se o asociace, které si cilovd skupina vybavuje se znackou
&i produktem, na rozdil od t&ch konkurenénich. * Positioning znacky musi odpovidat

’ ’ ’ . ’ v v ., . v v oy 32
poptavce cilové skupiny a zdroven zohlediovat positioning znacek konkurencnich.

1.21. Hodnota znacky a jeji budovani

Hodnota znacky je pridand hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdareny.
Tato hodnota se miize odrdzet v tom, jak spotirebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu
k urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet v cendch, trzmim podilu a ziskovosti,
které znacka firmé prindsi. > Hodnoté znagky lze rozumét dvojim zptisobem. Miizeme
ji chapat zhlediska finan¢niho, anebo z hlediska hodnoty vnimané zékazniky.
Pro stanoveni hodnoty znacky neexistuje jednotné paradigma. Autofi se shoduji
na jednotlivych principech, av§ak kazdy se v celkovém pojeti lii. Existuje fada modelt

vysvétlujici principy, na kterych se hodnota znacky dé postavit. V rdmci tématu prace

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 313.

* Tamtéz, s. 314.

* Tamtéz, s. 315

*l KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada, 2011, s. 16.

* Tamtéz, s. 16.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 314.
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povazuji za vhodné rozebrat koncept hodnoty znacky, na zéklad¢é faktorti vnimanych
zakazniky, ktery pfimo souvisi s komunikacni strategii, a to podle Aakera.
Jednotlivé soucasti zahrnuji povédomi, vnimanou kvalitu, silu vyvolanych

asociaci, ostatni aktiva a vysokou loajalitu ke zna¢ce.”*

Povédomi o znacce pfedstavuje asociace fyzickych charakteristik, jez mizeme
posuzovat zhlediska dvou forem. Prvni znich je okamzit¢é vybaveni znacky,
o némz hovofime v pfipadé, ze se jedna o spontanni vysloveni. Druhou moZznost
pfedstavuje takzvané rozpoznani, o kterém mluvime v pfipadé vybaveni si znacky
s pfipomenutim. Pfi strategickém planovani komunikace je nezbytné brat v potaz
povédomi o znacce u kazdé jednotlivé aktivity. DalSim faktorem je vnimand kvalita
ve srovnani s konkurenci. Spotiebitel¢ ji posuzuji na zaklad€ vnitinich i vné&jSich
aspektil, jez vyvolavaji abstraktni divéru v kvalitu, produkt a jeho uzitek. Dalsi prvek
predstavuje silu vyvolanych asociaci spojenych se znackou, které mohou byt rizného
charakteru; napiiklad konkrétni, abstraktni, funk¢éni, psychosocialni
nebo instrumentalni. Dal§im prvkem, neovliviujici lidské chovani pfimo, predstavuje
faktor ostatnich aktiv, tedy patenty, kvalifikace pracovnikid nebo obchodni znacky.
Poslednim zmiflovanym je loajalita ke znacce, kterda ztclesiiuje skute¢né aktivum,

jez piedstavuje emocionalni vztah mezi znadkou a spotiebitelem. *°

1.3. Udrzitelna moda

Zminky o udrzitelné modeé lze nalézt jiz v Sedesatych letech v souvislosti
s hnutim hippies a rostoucim zajmem o ekologii. Historicka Jana Machalova hovoii o
obdobi spise jako o socialnim problému nezli zaleZitosti médni. *® V obdobi $edesatych
let, jez popisuje jako Bohyni tletu, si ve spojitosti s ekologii spojujeme nejen hnuti
hippies, ale také knihu Silent Spring americké spisovatelky Rachel Carson, jeZ mnozi

povazuji za hlavni podnét velkého rozmachu environmentalistickych témat

** AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji tispéiné
zavedeni na trh]. Brno: Computer Press, 2003, s. 380.
35 PELSMACKER, Patrick de. Marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2003, s. 53.

36 MACHALOVA, Jana. Modou posedli. Bieclav: Moraviapress, 2002, s. 118.
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ve spolecnosti, nebot’ pravé ona jako prvni upozornila na obsah nebezpecnych pesticidii

v materialech odévi. >’

Pro vymezeni pojmu neexistuje jednotna definice, mizeme si ho vSak definovat
na zéklad¢ dostupnych informaci. Pojem udrZitelndA moda lze chapat jako slozity
komplexni model, ktery se v duchu koncepce dlouhodobé udrzitelného rozvoje snazi
o vybudovani rovnovdhy mezi Zivotnim prostfedim, ekonomikou a spolecnosti,
jak lokalng, tak i1 globalné. Tyto tfi aspekty je tieba zohlednovat vSechny stejné

yoae . . y. v ;o 38
bez vyjimky, nebot’ jsou mezi sebou vzajemné provazany.

O udrzitelné médeé bychom mohli hovofit jako o oxymoéronu, nebot’ udrzitelnost
a moda se vzajemné vylucuji. Zatimco modu si podle vykladového slovniku vytvarného
uméni mizeme definovat jako obecné oznaceni prechodné nadvlady urcitych vnéjsich
projevi jednotlivcii i spolecenstvi ve vsech oblastech osobniho i verejného Zivota,
jez vytvari docasnd hodnotova meéritka a zahrnuje zpusob Zivota, odivani, mluvu,
chovani, zvyklosti spolecenského styku, driend téla, umeéni oblibu minulych slohi,
sméri, uméleckych osobnosti, jez zpétné mohou zase ovliviiovat dobové projevy.”’
Udrzitelny rozvoj si podle definice Evropského parlamentu vykladame jako zlepsovani
zZivotni urovné a blahobytu lidi v mezich kapacity ekosystému pri zachovani prirodnich

. . ’ . . v ’ Vv, 40
hodnot a biologické rozmanitosti pro soucasné a pristi generace.

Modni a textilni primysl predstavuje jeden z ekonomicky nejvyznamnéjsich,
ale také nejSpinavéjSich primysll na svété. SouCasny model mddniho pramyslu je
charakteristicky pro svlj zjednoduSeny model celého dodavatelského fetézce,
ovSem ne ve prospéch spole¢nosti, rozhodné ne v pravém slova smyslu. Hlavni pfi¢inou

negativnich disledkii médniho primyslu je totiz pravé spolecnost a jeji spotiebitelské

" RACHEL CARSON'S SILENT SPRING, A BOOK THAT CHANGED THE WORLD.
2012. Environment & Society portal [online]. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z:
http://www.environmentandsociety.org/exhibitions/silent-spring/overview

*® FARLEY, Jennifer a Colleen HILL. Sustainable fashion: past, present, and future. London:

Bloomsbury, 2015, s. 15. 5

* BALEKA, Jan. Vytvarné uméni. vykladovy slovnik. Praha. Akademie véd Ceské republiky, 1997.
s. 225.

0 Navrh strategie udrzitelného rozvoje Ceské republiky (hlavni dokument). 2002. "Od ekonomického
ristu k udrzitelnému rozvoji" [online]. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z:
http://www.sustainable.cz/ceusurhlavni.htm
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chovani, na zéklad¢ kterého médni primysl reaguje a vyrabi své kolekce v rozvojovych
zemich snizkymi ndklady, jez pfimo Umérné souvisi s nizkymi cenami vyrobki.
Obleceni vyrobené v rozvojovych zemich je vSak charakteristické pro svou kratkou

dobu vyuziti, coz zapfti¢inuje jeho predcasnou likvidaci.
2. DESKRIPTIVNi CAST

2.1. Popis znacky a jeji vznik

Znacka WIN WIN love je mladd ceskda znacka, jez byla zaloZzena
jako studentsky projekt vroce 2013. V pribéhu roku 2014 se znacka zacala vice
profilovat a propagovat jako e-commerce, jez predstavuje proces ndkupu a prodeje
podporovany elektronickymi prostiedky. ' Znatka konkrétng puisobi na internetovych

strankach www.winwinlove.eu. Od samych zacatka funguje na etickych a ekologickych

principech. Ve své filosofii se dotyka etiCnosti, spotieby materialu, odpadu a celkového
dopadu na planetu. Jeji misi je zménit postoj lidi ke konzumaci a nezodpovédnému
zachazeni s pfirodnimi zdroji. Celd znacka je postavena na principu prodluzovani
odévniho cyklu a snizeni spotteby. V praxi to znamend, ze znacka podle svého interniho
kodexu vybird jednotlivé kusy ze second-handi, které pak pfesiva a navraci zpatky
do ob&hu. V Ceské republice predstavuje ojedinély a unikétni koncept s velmi nizkou
konkurenci. Ojedinélost znacky spociva v jasn¢ stanoveném konceptu, na jehoz zaklade
znacka vybira své produkty, jejichz designy nepodléhaji trendiim, nybrz je urcuji svou
nadcasovosti. Fakt, ze jednotlivé kusy pochazeji ze second-handu, je pfi¢inou omezené
dostupnosti podtrhujici vyjimecnost celého konceptu. Toto hledisko je povazovéano
za dulezity bod, ve kterém se znacka znac¢né odliSuje od konkuren¢niho trhu.
Produktova Skéla znacky se skladd vyhradné z cerné, Sed¢, bilé barvy a denimu.
Velkou vyhodou celého konceptu je neustale rostouci zdjem o udrzitelnost a to nejen
globalng, ale 1 lokalné&. Pfibyva spotiebiteld, ktefi jsou ochotni si piiplatit za produkty
vytvorené eticky, za piijatelnych podminek a podle ekologickych norem. Jméno znacky
Celkovy nazev zna¢ky je nejen vyrazny, zapamatovatelny, ale i snadno vyslovitelny.

Naznacuje také jakysi spotiebitelsky pfislib. Samotné spojeni WIN WIN totiz

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 207.
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pfedstavuje metodu, béhem které strany usiluji o vzijemny prospéch za ucelem

uspokojeni potieb u obou stran.*?

2.2. Popis cilové skupiny

Pro vytvofeni ucinné komunikacni strategie je nezbytné spravné porozumét
pfanim a potiebam dané cilové skupiny. Primarni cilovou skupinu, jeZ se znacka snaZzi
prioritné oslovit, miiZzeme nejprve popsat dle sociodemografického hlediska. Tvofi ji
zeny a divky ve véku 17-25 let zijici ve velkych méstech a vydélavajici vice nez je
primérnd mzda jejich vékové skupiny. VétSina studuje nebo uz mé vysokoskolské

vzdélani za sebou.

Abychom cilovou skupinu dokdzali co nejucinnéji oslovit, popiSeme si ji také
podle modelu cilovych skupin Galaxie Gim. Podle vSech dostupnych informaci si
cilovou skupinu miZzeme charakterizovat jako sebestfedné pozitkaie, jeZ se vyznacuji
vysokou prioritou moderni estetiky, internacionality a konzumu. Jejich Zivotni styl se
to¢i hlavné kolem kariéry a prace, kde travi vétSinu svého volného ¢asu. Jsou neustéle
vpohybu a ke komunikaci vyuZivaji neomezené internetové piipojeni,
z ¢ehoz vyplyvaji vhodné komunikacni nastroje, tedy vSechny formy online
komunikace. ** Vyse jsme v souvislosti s cilovou skupinou zminili slovo konzum.
Mohlo by se zdat, ze jsme v rozporu s celou filosofii znacky, pravdou ovsem je,
ze primarni cilovd skupina ve v&ku 17-25 let stidle upifednostituje nizkou cenu

pted kvalitou.

Co se tyce nakupniho chovani, cilovd skupina je ochotna vice investovat
za klasickou nad¢asovou médu, nikoliv za trendové véci.** Kromé déleni cilové skupiny
podle modelu Galaxie Gim si ji mizeme vzhledem k véku charakterizovat také jako

generaci Y, kterda se téméf od narozeni dennodenné setkdva s technologiemi,

2 RECK, Ross Richard a Brian G LONG. The win win negotiator. Escondido, CA (125 State Place,
Escondido 92025): Blanchard Training and Development, 1985, s. 13.

¥ KALKA, Jochen. Marketing podle cilovych skupin: [jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se Fidime]. Bmo:
Computer Press, 2007, s. 121.
“Ibid. s 189
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je ohleduplna ke spole¢nosti a zajima se o Zivotni prostiedi.* Jana Mdchalova pise,

ze krédem téchto mladych lidi bylo: ,, Chaos zabiji“.*°

3. ANALYTICKA CAST

3.1. Vypracovani marketingového mixu

3.1.1. Produkt

Podstatu znacky utvaii nejen produkty urcené ke koupi, ale také nehmotné
prvky, zejména pak konkrétni osoby, se kterymi je znacka spojovana. Hmotné produkty
znacky muizeme klasifikovat jako zboZzi dlouhodobé spotieby, pro které je typické
potieba spotiebiteld, porovnavat jej s ostatnimi znackami, at’ uz jde o kvalitu, cenu ¢i
design. *’Obecné mizeme produkty znadky popsat jako nadEasové, ruénd presivané
obleceni z druhé ruky, jeZ napliuje environmentalni a socialni hodnoty cilové skupiny,
na kterou se znacka dlouhodobé zaméfuje. Jsou tedy specifické nejen pro Siroké socidlni
hodnoty, jeZz samy o sob€ vyjadfuji, ale také pro sviij vnéjsi vzhled, jenz spole¢né
s kvalitou znacka vnima jako klicové atributy, na nichZ stavi svou komunikacni
strategii. Jednim z dtilezitych atributi vSech produkti je jejich kvalita. Vyjma kvality
produkty symbolizuji osobity piistup k designu. Fakt, ze jednotlivé kusy pochazeji
ze second-handu, je pti¢inou omezené dostupnosti podtrhujici vyjimecnost celé¢ znacky.
Mimo jiné, produkty vyrobené v minulém stoleti jsou charakteristické svou kvalitou §iti
1 stfih. Nabizend Skéla produktli znacky se sklada z kategorii: kabaty a bundy, denim,
kalhoty, suknég, svetry a topy. Nedilnou soucasti hmotnych produkti je také baleni.
V naSem piipadé¢ mluvime o takzvaném piepravnim baleni, jez jde ruku v ruce s celou
filosofii znacky. Jedn4 se o tasky z recyklovaného materidlu. Na zacatku se zmifiujeme
o nehmotnych prvcich rovnéz spadajicich pod kategorii produktu. V souvislosti se

znackou se jednd o marketing osob, ktery znacka vyuziva za ucelem posilovani vztaht

45 MACHALOVA, Jana. Modou posedli. Bieclav: Moraviapress, 2002, s. 118.
* Tamtéz, s. 118.

*" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 615.
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zakaznikl ke konkrétnim lidem. Napfi¢ celého komunika¢niho mixu vyuziva konkrétni

: 1 1 osr ’ v v vroo v 1.t o v r 1.0 48
lidi podilejici se na vyrobé€ znacky, ¢imz posiluje divéru zdkaznik.

3.1.2. Cena

Cena, jakou soucast marketingové strategie, by mela odpovidat hodnoté zbozi,
jez dotvari tak, aby zapadala do image znaCky. Pojem cena tzce souvisi nejen se
segmentaci trhu, tedy s trznim prostfedim, pro které jsou jednotlivé vyrobky urceny,
ale také s vnimanim a nadkupnim chovanim. Ve srovnani s historii, kdy bylo obleceni
z druhé ruky spojovano s niz§imi vrstvami, miZeme konstatovat, ze dnes je situace
odlisna.* Mladi lidé zagali vnimat obnoSené oblegeni jako atraktivni a ojedinély zptisob
vyjadieni. S timto faktem tzce souvisi odliSnost postoje a nakupniho chovéni.
Z vyzkumu vyplyva, ze 50 % evropskych spotiebitelt tvrdi, Ze by si koupili kousek
obleceni spadajici do udrzitelné mody, skute¢ny podil na trhu vSak tvoii méné nez jedno
procento.”’ Tato skute¢nost doklada, jak komplexnd musime cenu vnimat, tedy nejen
jako sumu, kterou zdkaznici sméni za produkt, ale primarné jakou soucast celé
komunika¢ni strategie. Pokud budeme hovofit o konkrétni metod€ stanoveni cen,
budeme se zabyvat cenou stanovenou podle vnimané hodnoty zdkaznikem. Cena se
vytvaii na zakladé vnimanych hodnot samotného zédkaznika, pro néhoz nejsou primarni
naklady na vyrobu, nybrz samostatny produkt. Jeho vnimani se utvafi na zakladé
nc¢kolika faktori, vcetné¢ vnimané urovné distribuce, kvality, zaruky nebo
divéryhodnosti  znacky. Cenové hladina vyrobkli se pohybuje v rozpéti
od 500,- - 1500,- , podle toho, o jaky kus odévu se jednd. Dlvod, pro¢ jsou ceny
relativné nizké ve srovnani s konkurenci 1 pfesto, ze vyjadiuji urcité hodnoty a postoj
ve spolecnosti, je ten, ze 1 kdyZ zékaznici o udrZitelnou modu z4jem maji, na prvnim

misté porovnavaji cenu ve vztahu k porovnatelnym vyrobkiim.

* Tamtéz, s. 617.

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 615.

%% CONSUMERS’ AWARENESS OF SUSTAINABLE FASHION. 2013. Consumers’ Awareness of
Sustainable Fashion [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné Z:
http://www.mmaglobal.org/publications/MMJ/MMJ-Issues/2013-Fall/MMJ-2013-Fall-Vol23-Issue2-
Shen-Richards-Liu-pp134-147.pdf
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3.1.3. Distribuce

Ctvrté P marketingového mixu predstavuje distribuce (place). Vystizna definice
Dagmar Jakubikové hovoti o cili distribuci, jez je spravnym zpuisobem dorucit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, i vkvalité, kterou pozaduji. °' Spravné
pochopeni distribuce je kli¢ové, nebot” distribuci nelze ménit operativné, na rozdil od
dalsich casti marketingového mixu. Distribuéni misto znacky je samotny e-shop,
vystavény na open source platformé OpenCart. Stejné tak, jako zdkaznici vnimaji
podobu kamennych prodejen, jsou vnimany i internetové obchody, které by mély byt
pfehledné a srozumitelné. Internetovy obchod znacky si z hlediska vizudlniho provedeni
mizeme charakterizovat jako minimalisticky a jednoduchy. Co se tyce informacni
architektury webu, stranka je prehlednd a obsahuje vSechny nezbytné informace tykajici
se produkt. Slabé stranky mulzeme spatfit v souvislosti se zobrazovanim e-shopu
na dalSich elektronickych zafizenich. Takovou stranku pak muzeme definovat jako
neresponzivni. Dal$i stinné misto se vyskytuje u placeni, kdy platebni brana GoPay,
jez znacka vyuziva, neni plné integrovdna do internetového obchodu, coz znamena,
ze zadkaznik stravi u placeni pomémé dlouho casu. Co se tyce distribu¢ni politiky,
znacka nakupuje zboZzi z velkoobchodu, dale jej zpracovava a prodava konecnému
spotfebiteli. Lhiita doruceni baliku ¢ini od zadani objednavky 2-5 dni, pficemz baliky

jsou odesilany pres dopravee Ceské posty ve formé doporudeného baliku.

3.1.4. Propagace

Posledni ¢asti marketingového mixu se budeme podrobné zabyvat v kapitole
tykajici se analyzy soucasné komunikace znacky. Jejim primarnim cilem je informovat
potencidlni cilové skupiny o existenci produkti, jejich vlastnostech a unikatnosti, a dale

pak stimulovat poptavku k samotnému nékupu.

3.2. Analyza souéasné komunikace

I JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 321.
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3.2.1. Webové stranky

Webové prodejni stranky pro znacku pifedstavuji hlavni komunikacni nastroj.
Umoziuji pfimy prodej a snizuji transakéni ndklady znacky. Po obsahové strance
muzeme internetovy obchod popsat jako relevantni. Podavaji podstatné a aktudlni
informace vztahujici se k produktim. Strdnky mlzeme popsat jako ptehledné,

postradaji vSak moznost jakékoliv interakce se zakaznikem a také optimalizaci.

3.2.2. Facebook

www.facebook.com/winwinlove.eu

V komunikacni strategii znacky zastdva Facebook od pocatku vysadni pozici,
jakoZzto centralni misto veSkeré komunikace. Znacka vyuziva kontinualni interakce
za ucelem utvafeni vztahl se souc¢asnymi i potencidlnimi zdkazniky od 16. Cervence
2013, kdy byl profil vytvofen. K dneSnimu dni mé stranka pies 2000 fanousk.
Co se tyce sociodemografickych udaji fanouski stranky, z Facebook Insights vyplyva,
ze 92 % zastoupeni patii Zendm pochazejici z vétSich mést, nejvice pak hlavni mésto
Praha, dale Ostrava, Brno a Olomouc. Nejvétsi procentudlni zastoupeni uzivateli podle
véku tvoti z 54 % zeny ve véku od 18-24 let a z 20 % jsou to pak Zeny ve véku od 25-

34 let.

Pokud budeme hovoftit o obsahové strance komunikace, znacka sazi na vizualni
stranku véci, kdy ve vétSiné piipadl komunikuje prostfednictvim propojeni textovych
a multimedialnich ptfispévkil, diky kterym lidem vypravi piibéhy. Vyuziva takzvaného
storytellingu za ucelem neustalého zvySovani povédomi. Prispévky se tykaji nejen
informaci o novych produktech, ale také veSkerych novinek, at’ uz jde o pfipravované
udalosti nebo inspirace. V soucasnosti vSak tyto typy piispévkll nemaji dostatecny
organicky dosah a to diky zménam v algoritmu. Co se tyce frekvence jednotlivych
ptispévkl, znacka pfispiva primérné jednou denné mezi 18-22h. Kromé firemni stranky
vyuziva znacka v propojeni se strankou také aplikaci Udélosti, pomoci které propaguje
blizici se udalosti. Mimo jiné, znacka vyuziva spojeni webové stranky a socialni sité

pomoci integrovanych social pluginii.
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3.2.3. Instagram

www.instagram.com/winwinlove eu

Druhou zéasadni soucast komunikacni strategie predstavuje socidlni sit’
Instagram. Jedna se o jednu z nejpopularnéjsich siti na svéte, jejiz pocet uzivatelt kazdy
den stoupa. Pro znacku predstavuje idedlni zpusob jak komunikovat se svymi
stavajicimi 1 potencidlnimi zdkazniky pfedstavujici nejpocetnéjs$i skupinu uZzivatell.
Pomoci Instagramu znacka stejné jako na Facebooku vypravi jednoduché a snadno
zapamatovatelné piibehy. Pfispivd multimedialnimi piispévky, tykajici se nejen
samotnych produktd, ale také inspirace ¢i fotografii ze zakulisi. VSechny pfispévky jsou
upravovany pomoci stejného filtru pro lepsi rozpoznatelnost. V soucasné dobé znacka
¢ita fanouskovskou komunitu o poétu pies 1000 nadienci. Ulelem pravidelného

piispivani znacky je propagace, interakce s fanousky a zvySovani povédomi.

3.24. Fashion pop-up

Pifes mnohé vyhody ma i e-commerce své stinné stranky. Jednou znich je
absence fyzického kontaktu se zdkaznikem, ktery znacka tesi pomoci event marketingu,
jez je nedilnou soucasti jejiho komunika¢niho mixu. Konkrétnéji pak formou pop-up
prodejen, jez si mizeme popsat dle slov Magdalény Cevelové. Hovoii o nich jako
o docasnych obchodech nebo stancich, zaloZenych na konceptu casové omezeného
prodeje zboZi, které se neda bezne sehnat. Obvykle jsou otevieny jen nékolik dni,
na neocekdvanych mistech. > Obecné vzato tedy mizeme pop-up prodejny
charakterizovat jako doCasné prondjmy na exponovanych mistech, jejichz cilem je
osloveni co nejvyssiho poctu soucasnych i potencialnich zakaznikii za ucelem navyseni
zisku a posileni divéry mezi zédkaznikem a znackou. Jejich podstatou je exkluzivita,
a to predevsim diky faktoru ¢asu. Co se tyce konkrétni komunikace, znacka do soucasné
doby uspotadala tii jednodenni eventy snazvem fashion pop-up. Tuto Céast svého
komunika¢niho mixu vnima jako novy rozmér nakupovédni za Ufelem maximalniho

vyuziti pfimé interakce se zdkazniky. V prib¢hu eventl se snazi nejen o kratkodobé

52 Marketingova kouzla pro uspésné podnikani. 2012. Slovnicek [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné z:

http://www.cevelova.cz/slovnicek/



21

navySeni zisku, ale také o poskytnuti veSkerych informaci tykajici se filosofie
¢i jednotlivych produktii. Prvni udélost Fashion pop-up se konala v mésici listopad
lofiského roku v kavarné Na Hollaru. Jejim cilem bylo prvni pfedstaveni znacky Siroké
vefejnosti a pozndni cilové skupiny. Celd udalost byla zpropagovédna pies aplikaci
udalost na socidlni siti Facebook, dale pak na firemni strance znacky a Instagramovém
profilu. Mimo samotnou znacku propagoval udalost i blog acupofstyle. Historicky
druhy fashion pop-up 2 se konal na zacatku biezna letoSniho roku v bistro&obchodé no.
19 stucasti pres 200 lidi. Cilem této udalosti bylo pfedstaveni jarnich produkt
a posileni diivéry ke znacce. Tteti udalost s ndzvem Fashion pop-up for WIN WIN girls
se konala ve We Are Productions. Oproti pfedchdzejicim dvéma udalostem, tato nebyla
urcena Siroké vetejnosti. Znacka zamérné pozvala pouze své ambasadory a blogery,
snimiz dlouhodob& spolupracuje a to diky efektivnimu plisobeni na soucasné
1 potencialni zékazniky znacky. VSechny udalosti se tedy odehraly v bezprostiedni
blizkosti centra hlavniho mésta Prahy z diivodu snadné dostupnosti. Jejich cilem bylo
kratkodobé zvySeni zisku a posileni loajality stavajicich i novych zakaznika. Sila pop —
up eventl je zaloZena na n¢kolika soubéznych momentech. Ze strategického hlediska je
to nepochybné novy koncept nabizejici moZnost fyzické prezence znacky —
tato skuteCnost je zajimava nejen pro souCasné a potencidlni zdékazniky,

ale také pro média a blogery.

3.2.5. WIN WIN girls

Osvédceny komunikacéni ndstroj znacky predstavuji ambasadofi. V soucasné
dobé ma znacka pres deset ambasadorti, jeZ pfedstavuji divky a Zeny propojené n&jakym
zpiisobem se znackou, kterd nevyhledava ambasadory cilené. Pozoruje své zékazniky,
ktefi o ni mluvi na socidlnich sitich, a zaroven ptedstavuje jakési neformalni ndzorové
viidce ve své socidlni skupin€. Vybrané ambasadory oslovuje s nabidkou spoluprace
spoCivajici na principu trvalého podporovani prostfednictvim produkti vymeénou
za zastupovani znaCky. Je obecné zndmo, Ze nazory ambasadorii mizou vyrazné
ovlivnit nakupy soucasnych i1 potencidlnich zakaznikd, a to ve vSech vrstvach

spole¢nosti.

3.2.6. WIN WIN for Nepal

Podstatou znacky je odpoveédny a eticky ptistup, ktery se prolina celou filosofii,
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nevyjimaje komunika¢niho mixu. Kromé dodrzovani odpovédného piistupu k celému
podnikani zacala znaCka vyuZzivat takzvany sdileny marketing spadajici pod firemni
filantropii za ucelem posilovani dobrého jména. Sdileny marketing (cause related
marketing — CRM) si mizeme definovat podle Philipa Kotlera, ktery jej popisuje jako
propagaci spolecenskych zalezZitosti, pomoci sponzorovani, licencnich smluv a reklam.
> Sdileny marketing neni v soucasné dobé sou¢asti promyslené strategie firemni
komunikace, ale spiSe spontanni aktivitou, jez pfipomind firemni pfislusnost
k odpovédnosti za Gcelem budovani povédomi, posileni image, vyvolani angazovanosti
a evokaci pozitivnich pocitit spojené se znackou. Tydenni kampan s nazvem WIN WIN
for Nepal znacka spustila druhy tyden v kvétnu letoSniho roku jako reakci na tragické
zemétieseni v Nepalu, které se odehralo na konci dubna. Princip kampané spocival
v propojeni nakupti urcitych vyrobkd spolecné s vefejné prospésnym projektem,
pfi¢emz polovinu utrzenych penéz znacka odeslala na konto SOS NEPAL, organizaci
Clovék v tisni. Kampan odstartovala na socialnich sitich znadky uvefejnénym albem
s produktovymi fotografiemi oznaenymi kampanovym logem. VSechny produktové
fotografie byly zvefejnény jesté pied tipravou, pomoci kterych znacka sdélovala hlavni
informace vyjadiujici potfebu alokaci penéz na dobro¢innou pomoc. Na druhou stranu,
esteticky upravené fotografie byly primarné uréeny na webové stranky znacky. Cela
komunikace kampané byla provazana napii¢ mnoha internetovych platforem. Hlavni
pfi¢inou efektivity celé komunikace bylo propojeni aktudlniho tématu a dobrého
nacasovani projevujici se na zajmu cilové skupiny, jez se do kampané aktivné zapojila

a vytvorila vlnu solidarity

3.2.7. Sponzoring

Kromé vyuzivani sdileného marketingu se znacka angazuje i v dalSi oblasti
firemni filantropie, a to konkrétné ve sponzoringu. Znacka podporuje piedevSim
projekty zaméfené na pomoc mladym ceskym umélciim, a to na principu podpory
pomoci nefinan¢nich zdroji za poskytnuti domluvené protihodnoty. Tyto aktivity
probihaji na zaklad¢ jasné stanovenych zasad, podmiiiujici uvedeni loga na veskerych
materidlech, souvisejici s konkrétnim projektem; tedy reklama v médiich, pozitivni

komunikace spojend se znackou, viditelnd reklama na mist¢ uvedeni a predstaveni

> KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007, s. 615.
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dal$im sponzorim a vetejnosti. Jako hlavni cil sponzoringu vnima znacka zvySovani
povédomi informované vefejnosti za ucelem nartistu trzeb a ziskl. Jako konkrétni
pfiklad uvedu sponzoring, vernisdize LIFE AS WE KNOW IT, WORLD AS WE
MAKE IT, abstraktni umélkyni Sashi Kraal, jez prob¢hla ve dne 13. 2. 2015
v prostorach prazského Fusion hotelu. Znacka poskytla nefinan¢ni zdroje ve formé
svych produktl za jiz zminované protihodnoty. Vysledkem akce byl kratkodoby nartist
trzeb. Pomoci sponzoringu tak firma nejen dodrzuje zasady, ke kterym se hlasi, ale diky

dobte zvolené strategii také profituje.

3.2.8. Blogeri

Vramci public relations znacka vyuzivd socidlniho fenoménu modniho
primyslu — modnich blogert. Divodem, pro¢ znacka vyuzivd média, jez se nenesou
v souladu filosofie znacky, je ten, Ze se znaCka snazi pomoci spoluprace vzdélavat nejen
samotné blogery, ale i jejich Ctenafe. Vyhodou je velmi Uzka vazba mezi ¢tendfem
a publikujicim, na zaklad¢ které cCtendii povazuji piispévky blogeri za velmi
divéryhodné, a hraji tedy vyznamnou roli v utvafeni vetejného minéni. Znacka ma
uzavienou spolupraci s ¢eskymi i slovenskymi blogy mezi které patii — the-aesthet.com,
pavlinajagrova.com, acupofstyle.com, redpoppystories.com a fashion-
picanteria.blogspot.cz. Spoluprace se vSemi blogy funguje na spolupraci domluvené
protihodnoty, stejn¢ tak, jako u sponzoringu. S timto néstrojem je Uizce spojen pojem
ustné Sifend poveést (WOM), kdy blogefi, jez maji klicovy vliv na cilovy trh,

dokazi nékdy predat sd&leni Iépe nez samotna firma. >

54KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 890.



3.3 SWOT analyza

24

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké néklady na produkci
Unikatni produkt

Vlastni zdroje financovani
Dobré¢ vztahy se zdkazniky
Vyhodny pomér ceny a kvality

Rostouci fenomén udrzitelné mody

Platebni brana GoPay
Nizky pocet produktl na e-shopu

Nizka konverze na webu

Prilezitosti

Hrozby

Nové trhy

Vyuziti novych socidlnich siti
Otevieni showroomu

Novy interaktivni web

Spoluprace s mladymi ceskymi

designéry

Rostouci konkurence

Moznost okopirovani konceptu
Nedostatek idealniho obleceni
v second-handech

Technické

problémy,  kolaps

stranek
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. Stanoveni cilu vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je analyzovat vnimani a povédomi znacky
u respondentt, dale pak identifikovat aktudlni trendy komunikace, analyzovat stavajici
komunikaéni strategii s ohledem na silné a slabé stranky, a v neposledni ftadé

identifikovat urcujici faktory chovani spotiebiteld.

4.2. Metodika vyzkumu

K uskute¢néni svého vyzkumu jsem zvolila kvantitativni neboli empirickou
metodu sbéru dat nevédeckého charakteru scilem popsat zkoumanou oblast,
kterou jsem jiz zminovala pfi stanovovani cilli vyzkumu. Pro ziskani dat jsem vyuzila
metodu on-line dotazovani (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing),
jez muzeme obecné popsat jako dotazovéani s vyuzitim internetu ¢i webovych stranek,
pfiCemz respondenti odpovidali na otazky formou dotazniku piimo na webovych

strankdch www.survio.cz. Ziskané vysledky byly nésledné zpracovany a statisticky

vyhodnoceny.

4.3. Interpretace vyzkumu

Na zakladé¢ sociodemografickych otdzek si mizeme definovat slozeni vzorku
respondentii. Vyzkumu se zc¢astnilo 200 respondenttl, pficemz vSichni respondenti byli
zenského pohlavi. V nejvétsi mife odpovidaly Zeny ve vékovych kategoriich 21-25 let
a 18-20 let. Co se tyce demografického rozlozeni respondentli, vyzkum pokryl témét
viechny kraje Ceské republiky s vyjimkou kraje Karlovarského, Olomouckého a
Usteckého. Majoritni vétsina, &inici 67 %, pochizela z Prahy. Posledni otazka
sociodemografického charakteru zjiStovala status dotazovanych, pfiCemz v nejvetsi

mife pievazovala odpovéd’ student.


http://www.survio.cz/
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Prvni ¢éast dotazniku se vénovala ndkupnimu chovani a preferencim
respondentl. U otazky, tykajici se frekvence nakupl obleceni, se nejcastéji objevovala
odpovéd né€kolikrat za mésic. Dalsi otdzka zjiStovala primérné meésicni vydaje.
Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvetsi procento respondentii za mésic utrati v rozmezi 1001-
2500 korun ceskych. Nasledujici otdzka se tykala preference spotiebiteli, tykajici se
mista ndkupu. 90 % dotazovanych preferuje kamenné obchody pted internetovymi (viz
ptiloha ¢. 17). Posledni uzaviené otazky zjistovaly diavody
a rozhodujici faktory pfi ndkupu nového oblecCeni. Z grafu lze vycist, Ze majoritni
vétSina nakupuje z divodu potieby obohaceni Satniku o novy kousek, pfi¢emz
nejdilezitéjsSi je  pro  respondenty  vzhled, dale pak kvalita, cena,
pivod a na poslednim misté se umistila znacka. Posledni otdzka prvniho bloku byla
oteviend. ZjiStovala tii nejoblibenéjsi modni znacky dotazovanych. Na pfednich trech

mistech se umistily znatky H&M, Zara a Topshop,

Druhd c¢ast dotazniku byla zaméfend piimo na znacku WIN WIN love.
Jejim cilem bylo zjistit asociace a postoje respondentli. Prvni dvé otazky testovaly
asociace respondentll spojené s pojmem udrzitelnd moda a nasledné se samotnou
znaCkou. Asociace spojené s pojmem udrzitelnd moéda byly rtznorodé, ve vsech
pfipadech vSak odpovédi byly neutrdlni ¢€i pozitivni. V nejveétSi mife zmifovali
respondenti ndzev znaCky WIN WIN love, kvalita, ekologie nebo Setrnost, asociace
pfimo se samotnou znackou byly taktéz rizné. V nejveétsim poctu se vyskytovala hesla
minimalismus, kréasa, jednoduchost nebo vynikajici napad . Cilem nasledujici otazky
bylo zjistit, kde se respondenti o znacce dozvédeli. 42 % respondentli na znacku
narazilo na socialni siti Facebook, 32 % se
o znatce dozvédélo od zndmého a 9 % se znackou poprvé setkalo na blogu.
Zbyla procenta se rozdé¢lila mezi dv€é nabizené moznosti a to socialni sit’” Instagram
a online ¢lanek (viz pfiloha ¢. 18). Dalsi otazka se zabyvala postojem respondenttl vici
second-handového pivodu zbozi. 93 % dotazanych se vyjadiilo k otdzce kladné,
zbylych 7 % neutrdlné (viz ptiloha ¢. 19 ). Posledni otazka druhé c¢asti se tykala
frekvence navstévnosti internetového obchodu znacky. 53 % respondentl zvolilo
moznost odpoveédi parkrat za mésic, nasledovala druha nejcastéjsi odpovéd’ podivala

jsem se jen parkrat s 26 % (viz ptiloha ¢. 20).
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Tteti ¢ast dotaznikl se tykala analyzy internetového obchodu. Zucastnilo se ji
38 % zcelkové casti respondentll, ktefi na internetovém obchodé znacky uz nckdy
nakupovali (viz pfiloha €. 21). Tato ¢ast se skladala ze dvou otazek s cilem zjistit miru
spokojenosti souCasnych zdkaznikii. Prvni otazka tykajici se celkové spokojenosti
s nakupem
na internetovych strankach dopadla velmi pozitivné. Z grafu vyplyvd hodnoceni 4,6
bodl spokojenosti, pficemz maximum bylo pét. Navazujici otazka se respondentil taze,
zda budou nakupovat u znacky znovu. 82 % respondentii si zvolilo odpovéd’ ano,

zbyvajicich 18 % zasSkrtlo odpovéd’ mozna (viz ptiloha €. 22).

Ctvrtd a posledni &ast se tykala analyzy soucasné komunikace a aktualnich
trendli v komunikaci s cilem odhalit potencidlni komunika¢ni néstroje. Prvni otazky se
tykaly socidlnich siti. Z grafu vyplyva, Ze v nejveétsi mife respondenti vyuzivaji
Facebook, dale Instagram, Youtube, Pinterest, Snapchat a na poslednim misté se objevil
Twitter (viz ptiloha ¢. 23), z toho nejvice ¢asu na nich travi ve vecernich hodinéch (viz
piiloha ¢. 24). Nasledujici otazky se tykaly zhodnoceni konkrétni komunikace
na socidlnich sitich. Respondenti méli u kazdé sit€¢ na vybér ze tfi moznych typl
ptispévki, vybrat vSak mohli pouze jeden. Posledni otdzky se tykaly méddnich blogi.
Dvé znich byly oteviené. Jejich cilem bylo zjistit konkrétni preference ceskych i
zahrani¢nich blogt. Tteti otdzka se tykala ndkupniho chovani v souvislosti s modnimi
blogy. Z grafu vychazi, Ze 63 % respondentli nenakupuje na zdkladé médnich blogt,
zbytek ano (viz ptiloha €. 25). Posledni otdzka dotazniku se respondentl ptala na to, zda

nakupuji na zakladé newsletterti, mensi polovina opovédéla ano (viz ptiloha €. 26).

4.4. Navrhy na komunikacni strategii

Zmény v zivotnim zplsobu a spoleCenském chovani pifimocafe souvisi
s rychlymi zménami v komunikaci. Samotny internet piedstavuje vyznamnou soucast
marketingové komunikace, jez musime brat v uvahu, zvlast pokud komunikacni
strategii zaméfujeme na cilovou skupinu, kterd je specifickd pro neustalé ptipojeni
k internetu. Nedostatky v komunikacni strategii vidim pravé v nedostatecném vyuziti

vSech nabizenych komunikac¢nich néstroji, jez internet nabizi.
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Komunika¢ni aktivity znacky, zejména pak vyuziti rozdilnych komunikaénich
nastroji v oblasti public relations, se diky vyzkumu ukézaly byt prospé$né. Nedostatky
v komunika¢ni  strategii znacky vidim v nedostateném vyuZziti nabizenych
komunikacénich néstrojl, jez svou podstatou odpovidaji cilové skupiné potencialnich

1 soucasnych zékaznikli znacky.

4.4.1. Podpora prodeje

DalSim nevyuzitym ¢lankem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Znacka
bude vyuzivat prvkll podpory prodeje, jez svou podstatou odpovidaji cilovému trhu,
za ucelem strategického posilovani loajality. Vyuzitim jednotlivych prvkii znacka
dosdhne nejen kratkodobého nartstu ziskl, ale také posileni loajality u stavajicich
zdkaznikl. Z vyzkumu vyplyva zijem soucasnych zdkaznikli o uskutecnéni dal$iho
nakupu. Vyuzijeme tedy prémii, jako jedné z forem podpory prodeje, za Gcelem dalsi
motivace. Prémie ve form& malého darku bude slouZzit jako motivaéni prvek, jez bude
zakaznikim déavat pocit, Ze k vyrobku dostavaji né€co navic. Dal§im néstrojem,
jenz znaCka vramci podpory prodeje zacne vyuzivat, je poStovné zdarma pfi
objednavce nad tisic korun ceskych. Vyhodou je motivace zakaznika pro uskutecnéni
nakupu. Posledni ¢asti podpory prodeje, jez znacka zatadi do své dlouhodobé strategie,
jsou takzvané finan¢ni pobidky. Snizeni cen zbozi se bude uskutec¢iiovat dvakrat do roka
a nebude ni¢im podminéno. Ve srovnani s konkurencnim prostiedim, reagujici

snizovanim cen na ukonc¢eni sezon, tak piipravi pro zakazniky néco neobvyklého.

4.4.2. Osobni prodej

Ptestoze znacka potada pravidelné udalosti s ndzvem fashion pop-up za ucelem
posileni povédomi znacky, je potieba zacit vyuzivat osobniho prodeje s vétsi intenzitou.
Z provedené¢ho vyzkumu vyplynula preference spotiebitelll priklanéjici se k ndkupim
v kamennych obchodech oproti internetovym. Znacka by si tedy méla otevtit prodejni
showroom za ucelem uspokojeni potieb a ptrani cilové skupiny. Hlavnim cilem nové
otevien¢ho showroomu bude nejen prodej kone€nym zakazniklim, ale i odhaleni jejich
potieb a prani, a  udrzovani dlouhodobych vztahli. Ve srovnani s tradiénim

maloobchodnim prodejem showroom pifedstavuje vhodnou formu moznosti piimé
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interakce se zédkaznikem, a to nejen diky niZsi spotiebé energie ve srovnani s tradi¢nim
modelem, ale také kviili neschopnosti naruseni konzistence firemni image.

44.3. Direct marketing

Z dotazovani vyplynulo, Ze mensi polovina respondentti nakupuje na zékladé¢
newslettert, jejichz velkou vyhodou jsou nizké naklady. Znacka je proto zapoji do své
dlouhodobé komunikacni strategie, pomoci které¢ bude cilit na soucasné a potencialni
zakazniky za ucelem zvySeni povédomi. Silnou strankou direct marketingu je moZnost
ptizpisobeni sdéleni konkrétnimu adresatovi. Znacka bude komunikovat jasna sdéleni
tykajici se novinek. Kvili astému rozesilani direct mailii byva tato forma komunikace
pfijemci Casto odmitana. Z tohoto diivodu je nezbytné dikladné promyslet frekvenci

odesilani a obsah kazdého sdéleni.

444, Public Relations

V soucasné dob¢ znacka stavi svou komunikacni strategii zejména na tiech
pilifich public relations: udélostech a zazitcich, sponzoringu a firemni filantropii,
jez jsem zminovala vySe. Komunikacni strategii je potfeba doplnit o media relations,
které jsou vramci udrzovani vztahG s vefejnosti zasadni. Znacka zacne s médii
komunikovat  prostfednictvim tiskovych zprav, ve kterych miZe vyuZivat své
kampanové fotografie (viz ptiloha €. ), které do souCasné doby sdilela pouze
na socialnich sitich. Zpravy bude sméfovat nejen do tiskovych médii, ale také do online

médii, které svym obsahem odpovidaji cilovému trhu.

4.4.5. Internet

Cilova skupina znacky je charakteristickd pro neustalé ptfipojeni k internetu.
Tohoto faktu musi znacka vyuzit prostfednictvim komunikace na vétSim poctu
socialnich siti. Cim vetsi podet socialnich platforem bude znacka efektivné vyuZivat,
tim rychleji se dostane do povédomi potencidlnich 1 soucasnych zakazniki.
Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze po Facebooku a Instagramu respondenti nejéastéji
vyuzivaji socialni sit’ Youtube a Pinterest. Youtube pfedstavuje kanal pro sdileni videi

a jeho popularita pro podnikani kazdoro¢né roste. Stejn¢ tak jako webové stranky



30

a jakakoliv dalsi vizudlni prezentace znacky, musi i kanal Youtube zapadat do celkové
image znacky. Pomoci kanalu znacka bude nejen budovat vztah a divéru se zdkazniky,
ale také muize snadno ziskat nové. Obsahy videi se mizou tykat novych produkti,
inspiraci €1 zabérl z jiz probehlych akci. Druhou zminiovanou socidlni siti je Pinterest,
pomoci kterého miize znacka sdilet inspirani fotografie diky online nasténky,
pro kterou je Pinterest charakteristicky. Po socidlnich sitich je dilezité zaméfit se také
na webové stranky. Z vyzkumu vyplyva, ze 50 % respondentl se na stranky diva pouze
parkrat za mésic. Znacka za¢ne vyuzivat firemni blog za ucelem zvySeni povédomi

a dosazeni lepSiho postaveni ve vyhledavaci Google.
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ZAVER

Cilem této prace bylo provést analyzu souc¢asnych komunikaénich aktivit znacky
WIN WIN love, zhodnotit jeji situaci a na zdklad¢ vysledkd kvantitativniho vyzkumu
mezi soucasnymi a potencidlnimi zakazniky navrhnout mozné Upravy, které by teSily

problémové oblasti.

Odpoveédny a eticky pfistup vici okoli nabird na dilezitosti. Ptibyva lidi,
ktefi vénuji pozornost tomu, co a od koho kupuji. Plati to vSak i 0 médnim pramyslu?
Zalezi opravdu lidem na tom, kde své véci kupuji ¢i nikoliv? Zmény v ndkupnich
zvyklostech si vyzaduji ¢as. AZ za par let budeme opravdu schopni fict, zda udrzitelna
moda predstavuje novy fenomén ¢i nikoliv. UZ dnes si ale mlzeme ftict jedno.
Urcité zmény ve spolecnosti vidét jdou a to nejen na piikladu mnoha obchodu s lokalni

modou, jez se v poslednich letech zac¢inaji otvirat.

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu jsme odhalili nové vyzvy, na které je tfeba
reagovat. Vramci cilového trhu je tfeba propojit moderni technologie spliujici

pozadavky cilové skupiny a nejstarSiho prvku komunikaéniho mixu, osobniho prodeje.

Za nejslabsi stranku znacky jsem identifikovala absenci stalé fyzické prezence.
Majoritni vétSina respondentil preferuje kamenné prodejny pred online obchody. Navic,
téméf absolutni vétSina dotazovanych se v posledni otazce, kde mé&li moZnost jakkoliv
se vyjadfit ke znacce, Zadala o vice moZnosti, kde by si oble¢eni mohly prohlédnout.
Prestoze se témét vSichni dotazovani vyjadfili kladné k otazce, tykajici se postoje
k pivodu obleceni znacky a v paméti si se znackou spojuji jedine¢né a pozitivni
vzpominky, zda se, ze to nestaci. Dikazem se stal postoj zakaznika, jenZ pfimo imérné
nesouvisi s ndkupnim rozhodnutim. Znacka je vSak na dobré cesté, jak zakaznika

presvedcit k findlnimu nakupnimu rozhodnuti.

Na zacatku vyzkumu jsme si stanovili vyzkumné cile, ke kterym jsme v pribéhu
dotazovani dosli. Pomoci online dotazovani jsme si analyzovali vniméani a povédomi
znaCky u respondenttl, ktefi znacku vnimaji nad ocekévani velmi kladné. Odhalili jsme
silné a slabé stranky soucasné komunikace a identifikovali aktualni trendy komunikace,

na nichZ jsme vystavéli mozné navrhy pro zlepSeni komunikacni strategie do budoucna.
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SUMMARY

The The aim of the thesis is to provide a detailed analysis of WIN WIN love’s
communication activity, evaluating its current situation and its strategic development,
which is based on the results of the quantitative research conducted with existing and

potential customers.

Social responsibility and an ethical approach is increasingly important. There is
a growing demand from customers to know what and from whom they really buy. Is it,
however, the case within the fashion industry? Do people really care about the source
and background of clothes they buy, or are they actually indifferent? Real changes to
consumer habits require time. Therefore, we will only be able to answer those questions
in a few years’ time. Only then will it be obvious whether sustainable fashion is a new
phenomenon or not. Visible changes in society’s minder are however already evident,

not only in a recent trend of local shops.

New challenges were discovered through the research. In order to reach the
target group, it is essential to utilise modern technologies familiar to the segment and to

incorporate them with the eldest part of marketing mix: personal sales.

It was also discovered that the biggest disadvantage of the brand is a lack of
physical presence. The majority of respondents prefer physical shops to those online.
Moreover, this open-ended question identified the customer’s desire for physical access
to products, in order to try or assess products. Although most of the interviewed
individuals voiced very positive perception of the brand, as well as its values and focus
on social responsibility, these factors don’t seem to be sufficient. Shopping decisions of
customers are not dependent on their impression of the brand. The research, however,

showed the brand is getting closer to positively influence shopping decision.

In the beginning of the research, aims were identified. Those were fulfilled
during the primary research. Online questionnaires enabled analysis of customer
perception of the brand, which is overall more positive than originally presumed.
Advantages and disadvantages of current communication strategy were identified,
together with current communication trends. On the basis of this, a strategy for

development of brand’s communication strategy are presented in the thesis.
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Priloha ¢. 1: Logo znac¢ky (obrazek)

WIN WIN

Loy

Priloha ¢. 2: Ukazka produkti znacky (fotografie)

Zdroj: vlastni

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 3: Ukazka internetového obchodu (screenshot)

MY ACCOUNT MY BAG 0 ITE! ke CHECKOUT

WIN WIN

[eve

HOME ALL COATS & |ACKETS DEMIM BAMTS SKIRTS SWEATERS TOFS

WIN WIN

Loy

ABOUT US DELIVERY INFORMATION PRIVACY POLICY FAQ CONTACT US GoPay GF n =5

Zdroj: vlastni

Priloha ¢. 4: Ukazka internetového obchodu (screenshot)

VIOLETA'S TRENCH COAT

Price: 1, 299KE
Ex Tae: 1,299KE

Zikladem kaidého Fatniku je kvalitni trench coat. Jeden krisny jsme pro Vis
nally a upravily.

Velikost: S

SiFica: 41cm, Délka: B6cm

spandex
EL and is | 74cm tal

Availability: In Seock

Qo1 || Add to Cart |ERICEINERRESR

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 5: Ukazka internetového obchodu (screenshot

WIN WIN

ey

HOME ALL COATS & JACKETS DENIM PANTS SKIRTS SWEATERS TOFS

()

BN

ESSENTIAL CROP SHIAT AFTER PARTY PANTS ALL TIME FAVE SWEATER

Zdroj: vlastni
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Priloha ¢. 6: Instagram (screenshot)

B WIN WIN A |
/5] (=N

- fre Nepl

WIN WIN -
¥ -
et winwinlove_eu
e S e = S 178 942 156
P" » [“E=mN } > L]
. o I
BE CONSCIOUS

Y | L N

WIN WIN
fre Negtl

e

Zdroj: vlastni

Priloha ¢. 7: Fashion pop-up logo (obrazek)

WIN WIN

Feafion

Zdroj: vlastni
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Priloha ¢. 8: Fashion pop-up (fotografie)

| A5

Zdroj: vlastni

Priloha €. 9: Fashion pop-up 2 (obrazek)

WIN WIN

Leve

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 10: Fashion pop-up 2 (fotografie)

.

Zdroj: vlastni
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Priloha ¢. 11: Fashion pop-up 2 (fotografie)

Zdroj: vlastni

Priloha ¢. 12: Fashion pop-up 2 (fotografie)

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 13: WIN WIN for Nepal (obrazek)

WIN WIN

Zdroj: vlastni

Priloha ¢. 14: Ukazka produktovych fotografii WIN WIN for Nepal (fotografie)

4 4

I
WIN WIN ‘ . WIN WIN

fr Nepd fie Neped

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 15: Ukazka ze sponzoringu znacky (fotografie)

CHATTY
WINWIN

Zdroj: vlastni

Priloha €. 16: Ukazka spolupriace s bloggerkou Pavlinou Jagrovou(fotografie)

Zdroj: vlastni
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Priloha €. 17: Otazka preferujete online nebo kamenné obchody? (graf)

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Online Obchody Kamenné obchody

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha €. 18: Otazka Jak jste se dozvédéla o znacce WIN WIN love? (graf)

Jak jste se dozvédéla o znacce WIN WIN love?

45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
o ] ]

0Od znamého Online ¢lanek Maddni blog Facebook Instagram

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha €. 19: Otazka Jak reagujete na fakt, Ze se jedna o obleceni z druhé ruky?

(graf)

druhé ruky?
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0Od znamého Online ¢lanek Mddni blog

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha €. 20: Otazka Jak casto navstévujete stranky winwinlove.eu? (graf)

Jak Casto navstévujete stranky winwinlove.eu?

60%
50%
40%
30%
20%
0% I
Kazdy den Nékolikratza tyden Nékolikratza mésic Podivalajsem se jen
parkrat

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha ¢. 21: Otazka Koupila jste si nékdy néco z internetového obchodu
winwinlove.eu? (graf)

obchodu winwinlove.eu?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha ¢&. 22: Otazka Myslite si, Ze na internetovém obchodé budete nakupovat

znova? (graf)

Myslite si, Ze na internetovém obchodé budete
nakupovat znova?

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% -
0%

Ano Ne Mozna

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha €. 23: Vyberte tfi socialni sité na kterych travite nejvice ¢asu. (graf)

Vyberte tfi socialni sité na kterych travite nejvice
¢

asu.

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10% .

0% -

Facebook Instagram Twitter Snapchat Youtube Pinterest

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha ¢. 24: Otazka Ve které ¢asti dne travite nejvice ¢asu na socidlnich sitich?

(graf)

socialnich sitich?

60%
50%
40%
30%
20%
SRR N
&
Rano Dopoledne  Odpoledne Vecer Pozdéveder V pribéhu
celéhodne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Priloha ¢. 25: Otazka Nakupujete na zakladé médnich blogi? (graf)

Nakupujete na zakladé mddnich blogi?

70%

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha ¢. 26: Otazka Nakupujete na zakladé newsletteri? (graf)

80%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ano Ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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