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Anotace (abstrakt)

Bakalářská práce na téma „Návrh komunikační strategie pro značku WIN-WIN shop“ 

se zabývá propojením marketingové komunikace a udržitelné módy. Pojednává o značce 

WIN WIN love, jejím vzniku a komunikační strategii. V teoretické části práce definuje 

termíny marketingová komunikace, marketingový mix a komunikační mix, u něhož pak dále 

rozebírá reklamu, podporu prodeje, public relations, přímý marketing a osobní prodej. 

Popisuje teoretická východiska spjatá se značkou, rozebírá její identitu a hodnotu. 

V deskriptivní části práce specifikuje vznik a popis značky a analyzuje její cílovou 

skupinu podle modelu Galaxie GIM. V analytické části se práce zabývá jednotlivými prvky 

marketingového mixu, dále pak popisem současné komunikace s ohledem na její silné a slabé 

stránky, a na závěr hodnotí jednotlivé faktory značky pomocí SWOT analýzy. Závěrečná část 

práce je věnována primárnímu výzkumu, který je proveden pomocí metody online dotazování 

prostřednictvím dotazníku. V závěru práce vyhodnocuje výsledky dotazníku a navrhuje 

doporučení na konkrétních příkladech za účelem zlepšení komunikační 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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ÚVOD

Význam a důležitost komunikace spatřujeme na celkovém civilizačním vývoji 

a existenci dnešní společnosti, kdy komunikace sehrává podstatnou roli při vytváření 

veškerých sociálních vazeb a struktur. Ke správnému pochopení marketingové 

komunikace je nezbytné nejen porozumět modelu komunikačního procesu, jenž je jeho 

nedílnou součástí, ale také porozumět přáním a zájmům cílového trhu. V souvislosti 

s uspokojováním přání spotřebitelů úzce souvisí stále rostoucí trend zájmu o odpovědný 

přístup vůči okolí a životnímu prostředí. Část populace začíná vnímat důsledky spojené 

s konzumním životem, ať už se jedná o znečišťování ovzduší, rozšiřující se skleníkový 

efekt či kritický stav neobnovitelných zdrojů. Dnes více než kdy jindy vstupuje 

do popředí nejen udržitelný rozvoj, ale také udržitelná móda. Ve své práci jsem se proto 

rozhodla propojit sociální fenomén udržitelné módy společně s komunikací na příkladu 

české značky. Přestože se udržitelná móda v současné době těší velké oblibě, nemusí 

to výhradně znamenat změnu ve spotřebitelském chování. Komunikace tudíž hraje 

významnou roli. 

Ve své práci se budu zabývat propojením udržitelné módy a marketingové 

komunikace na příkladu mladé české značky WIN WIN love, jež je postavena 

na ekologických a etických principech. Značka je ojedinělá nejen díky výjimečnému

konceptu, ale také specifickému způsobu komunikace zaměřené na cílový trh. Cílem 

práce je analyzovat a zhodnotit současnou komunikaci značky s ohledem na silné i slabé 

stránky, a to z hlediska všech jimi využívaných kanálů. Pomocí kvantitativního 

výzkumu se pokusím analyzovat vnímání a povědomí značky 

u současných a potenciálních zákazníků, dále pak identifikovat aktuální trendy 

komunikace a v neposlední řadě identifikovat chování spotřebitelů. V praktické části 

provedu kvantitativní výzkum pomocí dotazníkového šetření, na jehož základě

pak zpracuji návrh na zlepšení komunikační strategie do budoucna. Při zpracování 

tématu budu primárně vycházet z veřejně dostupných zdrojů a dále z informací 

poskytnutých značkou WIN WIN love. V průběhu zpracování práce jsem se lehce 

odchýlila od teze, a to z důvodu změny konceptu značky, jež se odehrála v průběhu 

minulého roku. Značka změnila svůj název kvůli právní ochraně, tudíž se v práci dále 

zmiňuji o značce jako o WIN WIN love, nikoliv WIN-WIN shop, jak uvádí název mé 

práce. Dále také pozměnila svou vizi do budoucna, proto se v teoretické části nebudu 

věnovat retru, nýbrž udržitelné módě, na jejichž myšlenkách je koncept vystaven.
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1. TEORETICKÁ ČÁST

1.1. Vymezení pojmu komunikace

Samotné zmínky o rozvíjení komunikačních dovednostech můžeme nalézt již 

v antice. Aristoteles se jimi zabýval z teoretického hlediska ve svém díle Aristotelova 

pojednání o rétorice, kde popisuje rétoriku jako lidské umění nebo dovednost. 1 Pojem 

komunikace je používán v relativně širokém významu. Jednotlivé vědní obory chápou 

komunikaci různě podle svého zaměření, a proto se nám nedostává jednotné definice. 

Chceme-li si vyložit významu tohoto slova, můžeme vycházet z latinských slov 

communicatio a communicare. Slovo communicatio lze přeložit jako vespolné účastnění 

a slovo communicare jako společně něco sdílet, činit něco společným.2 V rámci tématu 

budeme dále hovořit o interpersonální komunikaci podmiňující zájem alespoň jednoho 

jedince o komunikaci s jedincem dalším. Z tohoto důvodu můžeme vycházet z definice 

Michaela Kunczika, který komunikaci definuje slovy: Komunikace je jednáním, jehož 

cílem z hlediska komunikátora je přenos sdělení jedné či více osobám prostřednictvím 

symbolů.3

1.1.1. Komunikační proces

Ke správnému pochopení marketingové komunikace je nezbytné porozumět 

modelu komunikačního procesu, který je jeho nedílnou součástí. Model komunikačního 

procesu poskytuje základní orientaci o struktuře komunikace, tedy přenosu sdělení mezi 

dvěma stranami: odesílatelem a příjemcem. 4 Důležitost procesu si můžeme doložit 

definicí Harolda Laswella, podle kterého je v komunikaci klíčové: kdo říká, co, 

jakým kanálem, ke komu, s jakým účinkem. 5 Proces sestává z devíti prvků, dvou 

hlavních stran, které představuje odesílatel společně s příjemcem, dále dvou hlavních

komunikačních nástrojů, kterými jsou sdělení a média, vzápětí následují čtyři primární 

komunikační funkce, tedy kódování, dekódování, odezva a zpětná vazba. Posledním 

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

2 LEŠKO, Ladislav. Náhled do sociální komunikace. Brno: Tribun EU,  2008, s. 5. 
3 KUNCZIK, Michael a [z anglických a německých originálů přeložili Štěpánka Kudrnáčová a Milan 

ŠMÍD]. Základy masové komunikace. Praha: Karolinum, 1995, s. 19. 

4 LEŠKO, Ladislav. Náhled do sociální komunikace. Brno: Tribun EU, 2008, s. 5.

5VYBÍRAL, Zbyněk. Psychologie komunikace. Praha: Portál, 2008, s. 19. 
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prvkem je šum. K dokonalému ovládnutí efektivní komunikace je zapotřebí uvědomění 

si důležitosti zhodnocení situace, při které si odesílatel musí ujasnit, koho a s jakým 

cílem chce oslovit. 6 Kromě ujasnění dané situace je pro odesílatele neméně důležitá 

správná formulace myšlenek, tj. kódování sdělení, jež odesílatel posílá příjemci 

k dekódování, což je proces, pomocí kterého příjemce určí význam symbolů poslaných

odesílatelem. Klíčové faktory volby také představuje i znalost kanálů, díky kterým 

odesílatel komunikuje, či edukace v oblasti etnografie publika. Přeneseme-li koncept 

modelu komunikačního procesu do roviny marketingové komunikace, je nutné 

definovat si cílové publikum, jež chceme zasáhnout, a zvolit optimální média 

a komunikační kanály. 7

1.2. Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je určitou formou komunikace, kterou můžeme 

chápat jako jisté synonymum pro slovo “hlas” značky, tedy významný a důležitý 

dorozumívací prostředek, díky kterému firmy nebo organizace komunikují se 

současnými i potenciálními zákazníky a ostatní veřejností prostřednictvím různých 

komunikačních prostředků s cílem ovlivnit vědomosti a postoje chování příjemců 

týkající se produktů nebo služeb, které firma nabízí.  8 V literatuře lze nalézt celou řadu 

výčtů definic sloužící k základní orientaci a pochopení důležitosti, kterou zastává role 

marketingové komunikace. Například Miroslav Karlíček pod tímto pojmem rozumí 

řízené informování a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují firmy 

a další instituce své marketingové cíle. 9 Marketingová komunikace využívá všechny 

typy komunikace sloužící ke komunikaci jako takové. Využívá komunikačního mixu, 

známého také jako propagační mix, jenž se primárně sestává z pěti hlavních prvků, 

přičemž každý jednotlivý článek se vyznačuje svou ojedinělostí a specifikací, a jejichž 

znalost hraje důležitou roli při posílení vlivu účinku efektivní komunikace. 10

                                               

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

7 Tamtéž, s.ě 819-820.
8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 41. 

9 KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu.   

Praha: Grada, 2011, s. 23. 

10 Tamtéž, s. 23.
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1.3. Marketingový mix 

Jednotnou definici pojmu marketingový mix v literatuře nenalezneme a to kvůli 

různým pohledům jednotlivých autorů zabývajících se touto definicí. Můžeme využít 

slov Philipa Kotlera a Kevina Kellera, kteří jej popisují jako soubor marketingových 

nástrojů, jež používají firmy k dosažení svých marketingových cílů. 11 Zmínky 

o marketingovém mixu nejčastěji nalézáme ve spojení se jmény Neil H. Borden, 

který v roce 1964 jako první použil pojem marketingový mix, a Jerom Mc Carthy, autor

modelu tradičního marketingového mixu, který označujeme jako 4P tvořící produkt

(product), cenu (price), místo (place) a distribuci (promotion).12 Všechny tyto prvky se 

vzájemně ovlivňují na základě různých faktorů, které na ně působí. Při tvorbě 

marketingového mixu je tedy nesmírně důležité zohledňovat všechny jednotlivé části 

a dynamiku tržního prostředí, pro které je daný marketingový mix určen tak, 

aby splňoval nejen marketingové a strategické cíle, ale také uspokojoval potřeby a přání 

cílového trhu. 13 V současnosti se hovoří nejen o tradičním konceptu 4P, 

ale také o mnohých dalších. Důvodem je zaměření modelu 4P, který se na trh ohlíží 

z hlediska prodávajícího, nikoliv kupujícího. Pro komplexnost při vytváření 

marketingové strategie se doporučuje neopomíjet hledisko pohledu zaměřeného 

na kupujícího a kromě modelu 4P využívat i model 4C, takzvaný zákaznický 

marketingový mix, jež opět představuje uskupení čtyř proměnných prvků: hodnotu

z hlediska zákazníka (costumer value), náklady pro zákazníka (cost to costumer), 

pohodlí (convenience) a komunikaci (communication). 14

1.4. Komunikační mix

Komunikační mix jsem již jednou zmiňovala v souvislosti s marketingovým 

mixem jako jednu z jeho složek.  Z důvodu povahy mého tématu považuji za důležité 

zabývat se komunikačním mixem více dopodrobna, jakožto nezbytným prvkem 

pro utvoření účinné strategické komunikace, jež je stěžejním bodem mé práce. 

                                               
11 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 70

12 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 190. 
13 Tamtéž, s. 190.

14 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 70
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Komunikační mix představuje souhrn jednotlivých marketingových nástrojů

potřebných k dosažení reklamních a marketingových cílů. Ve své práci budu 

komunikační strategii stavět na pěti základních pilířích komunikačního mixu, 

které popisuje Philip Kotler. Jedná se o model složený z reklamy, podpory prodeje, 

osobního prodeje, public relations a přímého marketingu, přičemž každá 

z vyjmenovaných kategorií využívá ke komunikaci specifické nástroje.  Stejně jako 

u marketingového mixu i zde platí, že záleží na každém jednotlivém tržním prostředí, 

pro které je komunikační mix tvořen. Komunikační mix musíme chápat jako komplex 

různých cílů. Jeho podstatou je nejen informovat cílovou skupinu o produktu 

či službě za účelem vyvolání nákupního rozhodnutí, ale také posilovat důvěru 

ke značce, nebo porozumět přáním a hodnotám cílové skupiny. Bez ohledu na tržní 

prostředí, pro které komunikační mix tvoříme, je důležité definovat cílovou skupinu, 

komunikační sdělení a optimální výběr médií.15

1.4.1. Reklama 

Reklama představuje klíčový prvek v marketingovém komunikačním mixu. 

Podle Americké marketingové asociace (AMA) ji můžeme definovat jako každou 

placenou formu neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím 

identifikovatelného sponzora. 16 Obecně vzato o reklamě můžeme hovořit jako 

o jednosměrném nástroji hromadné komunikace, jehož cílem je informovat 

a přesvědčovat cílové publikum o myšlenkách, službách či produktech. Hlavní 

charakteristikou reklamy je, že je svou povahou schopna zacílit nejen na široké 

spektrum lidí, ale také působit na všechny smysly člověka. 17

Dle činnosti ji můžeme dělit na reklamu produktovou a institucionální. Zatímco 

reklama produktová klade důraz na podněcování prodeje produktů či služeb v souladu 

s vyzdvihováním jejich dobrých stránek, reklama institucionální je využívána 

k informování zákazníka o cílech firmy, budování image či podpoře loajality zákazníků. 

Vznik reklamy kombinuje postupné fáze výroby a distribuce, sestávající z určení cíle, 

                                               

15
KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 809.

16
VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 21. 

17
KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 835.



8

reklamního rozpočtu, reklamní strategie a systému vyhodnocení kampaně. Optimální 

stanovení těchto fází představuje předpoklad úspěšné kampaně. Mezi hlavní prostředky 

reklamy patří inzerce v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, venkovní reklama, 

reklama v kinech nebo audiovizuální snímky. 18

1.4.2. Podpora prodeje 

Dalším článkem komunikačního mixu je podpora prodeje. Pod tímto pojmem 

si představujeme různé formy krátkodobých aktivit, které svou povahou přímo 

podněcují k okamžitému vyzkoušení či nákupu. Nejčastějšími formami jsou kupony, 

vzorky zdarma, dárky, refundace, rabaty, prémie, cenově výhodná balení, věrnostní 

karty, zákaznické známky, soutěže, přídavky ke zboží nebo ochutnávky. Jejich 

charakter konkrétní podoby pak upravuje kodex podpory prodeje, který vznikl 

za účelem zkvalitnění komerční komunikace. 19

K přesnému vymezení pojmu využijeme definici Philipa Kotlera, 

který ji charakterizuje jako soubor různých motivačních nástrojů, převážně 

krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů 

určitých výrobků či služeb. 20 Přes značné výhody má podpora prodeje i své slabé 

stránky. Jednou z nich je možné způsobení cenové senzitivity spotřebitele, zapříčiněné

výhodami ekonomického charakteru, jež některé formy podpory prodeje nabízí. 

V případě, že dlouhodobá strategie bere toto hledisko v potaz, představuje podpora 

prodeje velmi efektivní marketingový nástroj. 21

                                               
18 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 855.

19 Tamtéž, s. 880.

20 Tamtéž, s. 880.

21 VYSEKALOVÁ, 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
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1.4.3. Public relations

Hromadná komunikační technika public relations, známá pod zkratkou PR, 

představuje další významnou část komunikačního mixu. Podstata spočívá v utváření 

dobrých vztahů napříč různými cílovými skupinami za účelem dosažení 

marketingových cílů. Jejich splnění lze dosáhnout pomocí několika nástrojů; 

od publikací až po aktivity sociální odpovědnosti. Základní nástroje demonstruje Philip 

Kotler na modelu PENCIL, pod který spadají již zmiňované publikace, veřejné akce, 

novinky, angažovanost pro komunitu, nosiče a projevy podnikové identity, lobbovací 

aktivity a aktivity sociální odpovědnosti. Mimo zmiňované formy je důležité 

neopomenout sponzorskou činnost spadající pod PR aktivity a fungující na principu 

protislužby. Public relations se netýkají pouze utváření vztahů mezi cílovou skupinou

a produktem či službou. Pokrývají také komunikace míst, aktivit, organizací a národů. 

Ať už jsou public relations využívány pro komunikaci produktů nebo organizací, nesou

s sebou značné výhody. Ve srovnání s reklamou je to například ekonomický faktor věci, 

působící na veřejné mínění za využití podstatně nižších nákladu nežli zmiňovaná 

reklama. 22

1.4.4. Přímý marketing

Direct marketing neboli přímý marketing je často popisován jako levnější 

alternativa k osobnímu prodeji. Shodným faktorem je přímá komunikace za účelem 

vyvolání odezvy, jež můžeme dosáhnout pomocí nástrojů přímého marketingu, 

jako např. katalogy, direct maily, prodeje telefonem, prodeje rozhlasovou a televizní 

reklamou, reklamou v tisku s kupony nebo internetem. Přímý marketing představují

činnosti spojené s budováním silnějších osobnějších vztahů mezi firmou a zákazníkem, 

jejichž výhodou je nejen ekonomická stránka, ale také snadná měřitelnost. 23 Podle 

Federace evropského direct marketingu (FEDMA) jej můžeme dále dělit podle různého 

charakteru na reklamu s přímou odezvou, direct mail, telemarketing a online 

marketing.24

                                               
22 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 317. 

23 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 23. 

24 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 321. 
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1.4.5. Osobní prodej 

Způsob osobního prodeje řadíme jako nejstarší článek komunikačního mixu. 

Jeho princip spočívá v osobní interakci se zákazníkem za účelem zvýšení prodeje 

produktu či značky, zodpovězení všech dotazů nebo vytváření dlouhodobých vztahů. 

Osobní interakcí není myšlen pouze fyzický přímý kontakt, osobní prodej může být 

praktikován také po telefonu či prostřednictvím personalizovanou korespondencí. 

Kromě osobního styku se zákazníky představuje velkou výhodu okamžitá zpětná vazba, 

na základě které se dá účinně postavit správná komunikační strategie. Podstata značky 

vyplývá z přímé zkušenosti zákazníka se samotným produktem, se způsobem jeho 

prodeje, s cenou a komunikací.25

1.2. Teoretická východiska značky a brandu  

Porozumět značce jako komplexnímu souhrnu vlastností je nezbytné 

pro vytvoření účinné komunikační strategie. Americká marketingová asociace (AMA) 

definuje značku jako jméno, výraz, symbol, design či jejich kombinaci, které mají 

identifikovat zboží nebo služby jednoho prodávajícího nebo skupiny prodávajících 

a odlišit je od zboží a služeb konkurentů. 26 Obecně vzato tedy lze značku 

charakterizovat jako soubor jedinečných vlastností, jehož produkt či služba odlišuje

od konkurenčního prostředí. Dle marketingové terminologie můžeme značky dělit 

na výrobní, vlastní a druhové. V rámci našeho tématu budeme hovořit o značce výrobní, 

jejíž podstata spočívá v podpoře integrovaným marketingem zahrnující cenovou 

a distribuční politiku a komunikaci. 27 S pojmem značka také úzce souvisí termíny 

identita a positioning.

Identita, podle Davida Aakera, představuje jedinečný soubor asociací 

spojovaných se značkou, který reprezentuje to, co značka představuje a slibuje 

                                               
25 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 855.

26 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 311. 
27 PELSMACKER, Patrick de. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003,  s. 53. 
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zákazníkům. 28 Tvoří ji řada znaků sestávajících z názvu, loga, grafického systému, ale i 

marketingové, prodejní a komunikační strategie. Můžeme ji chápat jako soubor asociací 

tvořen podnikem za účelem diferenciace v rámci konkurenčního prostředí.29 S postupem 

času každá značka podléhá vývoji, se kterým souvisí pojem brand, 

jež se ze značky může vyvinout. Hlavními atributy brandu je rozpoznatelnost 

a odlišitelnost. Jeho podstata spočívá v dosažení naprosté jedinečnosti, originality 

a srozumitelnosti, díky kterým je schopen snadno eliminovat konkurenci a to z důvodu 

brandového vědomí spotřebitelů, které při výběru zastává klíčovou roli. 30

S eliminací konkurence také úzce souvisí positioning značky, jež jsem 

zmiňovala již výše. Jedná se o strategické marketingové rozhodnutí, na jehož základě 

odlišujeme produkt či službu v mysli spotřebitele pomocí psychologických technik. 

Obecně řečeno, jedná se o asociace, které si cílová skupina vybavuje se značkou 

či produktem, na rozdíl od těch konkurenčních. 31Positioning značky musí odpovídat 

poptávce cílové skupiny a zároveň zohledňovat positioning značek konkurenčních.32

1.2.1. Hodnota značky a její budování 

Hodnota značky je přidaná hodnota a výrobky a služby jsou jí obdařeny. 

Tato hodnota se může odrážet v tom, jak spotřebitelé myslí, cítí a chovají se v ohledu 

k určité značce, stejně jako se může odrážet v cenách, tržním podílu a ziskovosti, 

které značka firmě přináší. 33 Hodnotě značky lze rozumět dvojím způsobem. Můžeme 

ji chápat z hlediska finančního, anebo z hlediska hodnoty vnímané zákazníky. 

Pro stanovení hodnoty značky neexistuje jednotné paradigma. Autoři se shodují 

na jednotlivých principech, avšak každý se v celkovém pojetí liší. Existuje řada modelů 

vysvětlující principy, na kterých se hodnota značky dá postavit. V rámci tématu práce 

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

29 Tamtéž, s. 314.

30 Tamtéž, s. 315
31 KARLÍČEK, Miroslav a Petr KRÁL. Marketingová komunikace: jak komunikovat na našem trhu. 

Praha: Grada, 2011, s. 16. 

32 Tamtéž, s. 16.

33 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013, s. 314.
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považuji za vhodné rozebrat koncept hodnoty značky, na základě faktorů vnímaných 

zákazníky, který přímo souvisí s komunikační strategií, a to podle Aakera. 

Jednotlivé součásti zahrnují povědomí, vnímanou kvalitu, sílu vyvolaných 

asociací, ostatní aktiva a vysokou loajalitu ke značce.34

Povědomí o značce představuje asociace fyzických charakteristik, jež můžeme 

posuzovat z hlediska dvou forem. První z nich je okamžité vybavení značky, 

o němž hovoříme v případě, že se jedná o spontánní vyslovení. Druhou možnost 

představuje takzvané rozpoznání, o kterém mluvíme v případě vybavení si značky 

s připomenutím. Při strategickém plánování komunikace je nezbytné brát v potaz 

povědomí o značce u každé jednotlivé aktivity. Dalším faktorem je vnímaná kvalita 

ve srovnání s konkurencí. Spotřebitelé ji posuzují na základě vnitřních i vnějších 

aspektů, jež vyvolávají abstraktní důvěru v kvalitu, produkt a jeho užitek. Další prvek 

představuje sílu vyvolaných asociací spojených se značkou, které mohou být různého 

charakteru; například konkrétní, abstraktní, funkční, psychosociální 

nebo instrumentální. Dalším prvkem, neovlivňující lidské chování přímo, představuje 

faktor ostatních aktiv, tedy patenty, kvalifikace pracovníků nebo obchodní značky. 

Posledním zmiňovaným je loajalita ke značce, která ztělesňuje skutečné aktivum, 

jež představuje emocionální vztah mezi značkou a spotřebitelem. 35

1.3. Udržitelná móda

Zmínky o udržitelné módě lze nalézt již v šedesátých letech v souvislosti 

s hnutím hippies a rostoucím zájmem o ekologii. Historička Jana Máchalová hovoří o 

období spíše jako o sociálním problému nežli záležitosti módní. 36 V období šedesátých 

let, jež popisuje jako Bohyni úletu, si ve spojitosti s ekologií spojujeme nejen hnutí 

hippies, ale také knihu Silent Spring americké spisovatelky Rachel Carson, jež mnozí 

považují za hlavní podnět velkého rozmachu environmentalistických témat 

                                               
34 AAKER, David A. Brand building: budování obchodní značky : [vytvoření silné značky a její úspěšné 
zavedení na trh]. Brno: Computer Press, 2003, s. 380.
35 PELSMACKER, Patrick de. Marketingová komunikace. Praha: Grada, 2003,  s. 53.

36 MÁCHALOVÁ, Jana. Módou posedlí. Břeclav: Moraviapress, 2002, s. 118. 
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ve společnosti, neboť právě ona jako první upozornila na obsah nebezpečných pesticidů 

v materiálech oděvů. 37

Pro vymezení pojmu neexistuje jednotná definice, můžeme si ho však definovat 

na základě dostupných informací. Pojem udržitelná móda lze chápat jako složitý 

komplexní model, který se v duchu koncepce dlouhodobě udržitelného rozvoje snaží 

o vybudování rovnováhy mezi životním prostředím, ekonomikou a společností, 

jak lokálně, tak i globálně.  Tyto tři aspekty je třeba zohledňovat všechny stejně 

bez výjimky, neboť jsou mezi sebou vzájemně provázány. 38

O udržitelné módě bychom mohli hovořit jako o oxymóronu, neboť udržitelnost 

a móda se vzájemně vylučují. Zatímco módu si podle výkladového slovníku výtvarného 

umění můžeme definovat jako obecné označení přechodné nadvlády určitých vnějších 

projevů jednotlivců i společenství ve všech oblastech osobního i veřejného života, 

jež vytváří dočasná hodnotová měřítka a zahrnuje způsob života, odívání, mluvu, 

chování, zvyklosti společenského styku, držená těla, umění oblibu minulých slohů, 

směrů, uměleckých osobností, jež zpětně mohou zase ovlivňovat dobové projevy. 39

Udržitelný rozvoj si podle definice Evropského parlamentu vykládáme jako zlepšování 

životní úrovně a blahobytu lidí v mezích kapacity ekosystému při zachování přírodních 

hodnot a biologické rozmanitosti pro současné a příští generace. 40

Módní a textilní průmysl představuje jeden z ekonomicky nejvýznamnějších, 

ale také nejšpinavějších průmyslů na světě. Současný model módního průmyslu je 

charakteristický pro svůj zjednodušený model celého dodavatelského řetězce, 

ovšem ne ve prospěch společnosti, rozhodně ne v pravém slova smyslu. Hlavní příčinou 

negativních důsledků módního průmyslu je totiž právě společnost a její spotřebitelské 

                                               
37 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
38 FARLEY, Jennifer a Colleen HILL. Sustainable fashion: past, present, and future. London: 

Bloomsbury, 2015, s. 15.
39 BALEKA, Jan. Výtvarné umění. výkladový slovník. Praha. Akademie věd České republiky, 1997.
s. 225.
40 Návrh strategie udržitelného rozvoje České republiky (hlavní dokument). 2002. "Od ekonomického 
růstu k udržitelnému rozvoji" [online]. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z: 
http://www.sustainable.cz/ceusurhlavni.htm
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chování, na základě kterého módní průmysl reaguje a vyrábí své kolekce v rozvojových 

zemích s nízkými náklady, jež přímo úměrně souvisí s nízkými cenami výrobků. 

Oblečení vyrobené v rozvojových zemích je však charakteristické pro svou krátkou 

dobu využití, což zapříčiňuje jeho předčasnou likvidaci. 

2. DESKRIPTIVNÍ ČÁST

2.1. Popis značky a její vznik 

Značka WIN WIN love je mladá česká značka, jež byla založena 

jako studentský projekt v roce 2013. V průběhu roku 2014 se značka začala více 

profilovat a propagovat jako e-commerce, jež představuje proces nákupu a prodeje 

podporovaný elektronickými prostředky. 41Značka konkrétně působí na internetových 

stránkách www.winwinlove.eu. Od samých začátků funguje na etických a ekologických 

principech. Ve své filosofii se dotýká etičnosti, spotřeby materiálu, odpadu a celkového 

dopadu na planetu. Její misí je změnit postoj lidí ke konzumaci a nezodpovědnému 

zacházení s přírodními zdroji. Celá značka je postavena na principu prodlužování 

oděvního cyklu a snížení spotřeby. V praxi to znamená, že značka podle svého interního 

kodexu vybírá jednotlivé kusy ze second-handů, které pak přešívá a navrací zpátky 

do oběhu. V České republice představuje ojedinělý a unikátní koncept s velmi nízkou 

konkurencí. Ojedinělost značky spočívá v jasně stanoveném konceptu, na jehož základě 

značka vybírá své produkty, jejichž designy nepodléhají trendům, nýbrž je určují svou 

nadčasovostí. Fakt, že jednotlivé kusy pocházejí ze second-handu, je příčinou omezené 

dostupnosti podtrhující výjimečnost celého konceptu. Toto hledisko je považováno

za důležitý bod, ve kterém se značka značně odlišuje od konkurenčního trhu.  

Produktová škála značky se skládá výhradně z černé, šedé, bílé barvy a denimu. 

Velkou výhodou celého konceptu je neustále rostoucí zájem o udržitelnost a to nejen 

globálně, ale i lokálně. Přibývá spotřebitelů, kteří jsou ochotni si připlatit za produkty 

vytvořené eticky, za přijatelných podmínek a podle ekologických norem. Jméno značky 

lze vymezit jako jednu z nejdůležitějších a nejvýraznějších složek identity značky. 

Celkový název značky je nejen výrazný, zapamatovatelný, ale i snadno vyslovitelný. 

Naznačuje také jakýsi spotřebitelský příslib. Samotné spojení WIN WIN totiž 

                                               

41
KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 207.

http://www.winwinlove.eu/
http://www.winwinlove.eu/
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představuje metodu, během které strany usilují o vzájemný prospěch za účelem 

uspokojení potřeb u obou stran.42

2.2. Popis cílové skupiny 

Pro vytvoření účinné komunikační strategie je nezbytné správně porozumět 

přáním a potřebám dané cílové skupiny. Primární cílovou skupinu, jež se značka snaží 

prioritně oslovit, můžeme nejprve popsat dle sociodemografického hlediska. Tvoří ji 

ženy a dívky ve věku 17-25 let žijící ve velkých městech a vydělávající více než je 

průměrná mzda jejich věkové skupiny. Většina studuje nebo už má vysokoškolské 

vzdělání za sebou. 

Abychom cílovou skupinu dokázali co nejúčinněji oslovit, popíšeme si ji také 

podle modelu cílových skupin Galaxie Gim. Podle všech dostupných informací si 

cílovou skupinu můžeme charakterizovat jako sebestředné požitkáře, jež se vyznačují 

vysokou prioritou moderní estetiky, internacionality a konzumu. Jejich životní styl se 

točí hlavně kolem kariéry a práce, kde tráví většinu svého volného času. Jsou neustále

v pohybu a ke komunikaci využívají neomezené internetové připojení, 

z čehož vyplývají vhodné komunikační nástroje, tedy všechny formy online 

komunikace. 43 Výše jsme v souvislosti s cílovou skupinou zmínili slovo konzum. 

Mohlo by se zdát, že jsme v rozporu s celou filosofií značky, pravdou ovšem je, 

že primární cílová skupina ve věku 17-25 let stále upřednostňuje nízkou cenu 

před kvalitou. 

Co se týče nákupního chování, cílová skupina je ochotna více investovat 

za klasickou nadčasovou módu, nikoliv za trendové věci.44 Kromě dělení cílové skupiny 

podle modelu Galaxie Gim si ji můžeme vzhledem k věku charakterizovat také jako 

generaci Y, která se téměř od narození dennodenně setkává s technologiemi, 

                                               
42 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. 

43 KALKA, Jochen. Marketing podle cílových skupin: [jak žijeme, co kupujeme, čím se řídíme]. Brno: 
Computer Press, 2007, s. 121.
44 Ibid. s 189
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je ohleduplná ke společnosti a zajímá se o životní prostředí.45 Jana Máchalová píše, 

že krédem těchto mladých lidí bylo: „Chaos zabíjí“.46

3. ANALYTICKÁ ČÁST

3.1. Vypracování marketingového mixu 

3.1.1. Produkt

Podstatu značky utváří nejen produkty určené ke koupi, ale také nehmotné 

prvky, zejména pak konkrétní osoby, se kterými je značka spojována. Hmotné produkty 

značky můžeme klasifikovat jako zboží dlouhodobé spotřeby, pro které je typické

potřeba spotřebitelů, porovnávat jej s ostatními značkami, ať už jde o kvalitu, cenu či 

design. 47Obecně můžeme produkty značky popsat jako nadčasové, ručně přešívané 

oblečení z druhé ruky, jež naplňuje environmentální a sociální hodnoty cílové skupiny, 

na kterou se značka dlouhodobě zaměřuje. Jsou tedy specifické nejen pro široké sociální 

hodnoty, jež samy o sobě vyjadřují, ale také pro svůj vnější vzhled, jenž společně 

s kvalitou značka vnímá jako klíčové atributy, na nichž staví svou komunikační 

strategii. Jedním z důležitých atributů všech produktů je jejich kvalita. Vyjma kvality 

produkty symbolizují osobitý přístup k designu. Fakt, že jednotlivé kusy pocházejí 

ze second-handu, je příčinou omezené dostupnosti podtrhující výjimečnost celé značky. 

Mimo jiné, produkty vyrobené v minulém století jsou charakteristické svou kvalitou šití 

i střihů. Nabízená škála produktů značky se skládá z kategorií: kabáty a bundy, denim, 

kalhoty, sukně, svetry a topy. Nedílnou součástí hmotných produktů je také balení. 

V našem případě mluvíme o takzvaném přepravním balení, jež jde ruku v ruce s celou 

filosofií značky. Jedná se o tašky z recyklovaného materiálu. Na začátku se zmiňujeme 

o nehmotných prvcích rovněž spadajících pod kategorii produktu. V souvislosti se 

značkou se jedná o marketing osob, který značka využívá za účelem posilování vztahů 

                                               

45
MÁCHALOVÁ, Jana. Módou posedlí. Břeclav: Moraviapress, 2002, s. 118.

46 Tamtéž, s. 118. 

47 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 615.
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zákazníků ke konkrétním lidem. Napříč celého komunikačního mixu využívá konkrétní 

lidi podílející se na výrobě značky, čímž posiluje důvěru zákazníků. 48

3.1.2. Cena 

Cena, jakou součást marketingové strategie, by měla odpovídat hodnotě zboží, 

jež dotváří tak, aby zapadala do image značky. Pojem cena úzce souvisí nejen se 

segmentací trhu, tedy s tržním prostředím, pro které jsou jednotlivé výrobky určeny, 

ale také s vnímáním a nákupním chováním. Ve srovnání s historií, kdy bylo oblečení 

z druhé ruky spojováno s nižšími vrstvami, můžeme konstatovat, že dnes je situace 

odlišná.49 Mladí lidé začali vnímat obnošené oblečení jako atraktivní a ojedinělý způsob 

vyjádření. S tímto faktem úzce souvisí odlišnost postoje a nákupního chování. 

Z výzkumu vyplývá, že 50 % evropských spotřebitelů tvrdí, že by si koupili kousek 

oblečení spadající do udržitelné módy, skutečný podíl na trhu však tvoří méně než jedno 

procento.50 Tato skutečnost dokládá, jak komplexně musíme cenu vnímat, tedy nejen 

jako sumu, kterou zákazníci smění za produkt, ale primárně jakou součást celé 

komunikační strategie. Pokud budeme hovořit o konkrétní metodě stanovení cen, 

budeme se zabývat cenou stanovenou podle vnímané hodnoty zákazníkem. Cena se 

vytváří na základě vnímaných hodnot samotného zákazníka, pro něhož nejsou primární 

náklady na výrobu, nýbrž samostatný produkt. Jeho vnímání se utváří na základě 

několika faktorů, včetně vnímané úrovně distribuce, kvality, záruky nebo 

důvěryhodnosti značky. Cenové hladina výrobků se pohybuje v rozpětí

od 500,- - 1500,- , podle toho, o jaký kus oděvu se jedná. Důvod, proč jsou ceny 

relativně nízké ve srovnání s konkurencí i přesto, že vyjadřují určité hodnoty a postoj 

ve společnosti, je ten, že i když zákazníci o udržitelnou módu zájem mají, na prvním

místě porovnávají cenu ve vztahu k porovnatelným výrobkům. 

                                               
48 Tamtéž, s. 617.

49 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 615.
50 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 

Čtvrté P marketingového mixu představuje distribuce (place). Výstižná definice 

Dagmar Jakubíkové hovoří o cíli distribuci, jež je správným způsobem doručit produkt 

na místo, které je pro zákazníky nejvýhodnější, v čase, ve kterém chtějí mít produkty 

k dispozici, v množství, které potřebují, i v kvalitě, kterou požadují. 51 Správné 

pochopení distribuce je klíčové, neboť distribuci nelze měnit operativně, na rozdíl od 

dalších částí marketingového mixu. Distribuční místo značky je samotný e-shop, 

vystavěný na open source platformě OpenCart. Stejně tak, jako zákazníci vnímají 

podobu kamenných prodejen, jsou vnímány i internetové obchody, které by měly být 

přehledné a srozumitelné. Internetový obchod značky si z hlediska vizuálního provedení 

můžeme charakterizovat jako minimalistický a jednoduchý. Co se týče informační 

architektury webu, stránka je přehledná a obsahuje všechny nezbytné informace týkající 

se produktů. Slabé stránky můžeme spatřit v souvislosti se zobrazováním e-shopu 

na dalších elektronických zařízeních. Takovou stránku pak můžeme definovat jako 

neresponzivní. Další stinné místo se vyskytuje u placení, kdy platební brána GoPay,

jež značka využívá, není plně integrována do internetového obchodu, což znamená, 

že zákazník stráví u placení poměrně dlouho času. Co se týče distribuční politiky, 

značka nakupuje zboží z velkoobchodu, dále jej zpracovává a prodává konečnému 

spotřebiteli. Lhůta doručení balíku činí od zadání objednávky 2-5 dní, přičemž balíky 

jsou odesílány přes dopravce České pošty ve formě doporučeného balíku. 

3.1.4. Propagace 

Poslední částí marketingového mixu se budeme podrobně zabývat v kapitole 

týkající se analýzy současné komunikace značky. Jejím primárním cílem je informovat 

potenciální cílové skupiny o existenci produktů, jejich vlastnostech a unikátnosti, a dále 

pak stimulovat poptávku k samotnému nákupu. 

3.2. Analýza současné komunikace

                                               
51 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013, s. 321.
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3.2.1. Webové stránky 

Webové prodejní stránky pro značku představují hlavní komunikační nástroj. 

Umožňují přímý prodej a snižují transakční náklady značky. Po obsahové stránce

můžeme internetový obchod popsat jako relevantní. Podávají podstatné a aktuální 

informace vztahující se k produktům. Stránky můžeme popsat jako přehledné, 

postrádají však možnost jakékoliv interakce se zákazníkem a také optimalizaci.   

3.2.2. Facebook 

www.facebook.com/winwinlove.eu

V komunikační strategii značky zastává Facebook od počátku výsadní pozici, 

jakožto centrální místo veškeré komunikace. Značka využívá kontinuální interakce 

za účelem utváření vztahů se současnými i potenciálními zákazníky od 16. července 

2013, kdy byl profil vytvořen. K dnešnímu dni má stránka přes 2000 fanoušků. 

Co se týče sociodemografických údajů fanoušků stránky, z Facebook Insights vyplývá, 

že 92 % zastoupení patří ženám pocházející z větších měst, nejvíce pak hlavní město 

Praha, dále Ostrava, Brno a Olomouc. Největší procentuální zastoupení uživatelů podle 

věku tvoří z 54 % ženy ve věku od 18-24 let a z 20 % jsou to pak ženy ve věku od 25-

34 let. 

Pokud budeme hovořit o obsahové stránce komunikace, značka sází na vizuální 

stránku věci, kdy ve většině případů komunikuje prostřednictvím propojení textových 

a multimediálních příspěvků, díky kterým lidem vypráví příběhy. Využívá takzvaného 

storytellingu za účelem neustálého zvyšování povědomí. Příspěvky se týkají nejen 

informací o nových produktech, ale také veškerých novinek, ať už jde o připravované 

události nebo inspirace. V současnosti však tyto typy příspěvků nemají dostatečný 

organický dosah a to díky změnám v algoritmu. Co se týče frekvence jednotlivých 

příspěvků, značka přispívá průměrně jednou denně mezi 18-22h. Kromě firemní stránky 

využívá značka v propojení se stránkou také aplikaci Události, pomocí které propaguje 

blížící se události. Mimo jiné, značka využívá spojení webové stránky a sociální sítě 

pomocí integrovaných social pluginů.
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3.2.3. Instagram 

www.instagram.com/winwinlove_eu

Druhou zásadní součást komunikační strategie představuje sociální síť 

Instagram. Jedná se o jednu z nejpopulárnějších sítí na světě, jejíž počet uživatelů každý 

den stoupá. Pro značku představuje ideální způsob jak komunikovat se svými 

stávajícími i potenciálními zákazníky představující nejpočetnější skupinu uživatelů. 

Pomocí Instagramu značka stejně jako na Facebooku vypráví jednoduché a snadno 

zapamatovatelné příběhy. Přispívá multimediálními příspěvky, týkající se nejen 

samotných produktů, ale také inspirace či fotografií ze zákulisí. Všechny příspěvky jsou 

upravovány pomocí stejného filtru pro lepší rozpoznatelnost. V současné době značka 

čítá fanouškovskou komunitu o počtu přes 1000 nadšenců. Účelem pravidelného 

přispívání značky je propagace, interakce s fanoušky a zvyšování povědomí.

3.2.4. Fashion pop-up 

Přes mnohé výhody má i e-commerce své stinné stránky. Jednou z nich je 

absence fyzického kontaktu se zákazníkem, který značka řeší pomocí event marketingu, 

jež je nedílnou součástí jejího komunikačního mixu. Konkrétněji pak formou pop-up 

prodejen, jež si můžeme popsat dle slov Magdalény Čevelové. Hovoří o nich jako 

o dočasných obchodech nebo stáncích, založených na konceptu časově omezeného 

prodeje zboží, které se nedá běžně sehnat. Obvykle jsou otevřeny jen několik dní, 

na neočekávaných místech. 52 Obecně vzato tedy můžeme pop-up prodejny

charakterizovat jako dočasné pronájmy na exponovaných místech, jejichž cílem je 

oslovení co nejvyššího počtu současných i potenciálních zákazníků za účelem navýšení 

zisku a posílení důvěry mezi zákazníkem a značkou. Jejich podstatou je exkluzivita, 

a to především díky faktoru času. Co se týče konkrétní komunikace, značka do současné 

doby uspořádala tři jednodenní eventy s názvem fashion pop-up. Tuto část svého 

komunikačního mixu vnímá jako nový rozměr nakupování za účelem maximálního 

využití přímé interakce se zákazníky. V průběhu eventů se snaží nejen o krátkodobé 
                                               

52
Marketingová kouzla pro úspěšné podnikání. 2012. Slovníček [online]. [cit. 2015-05-08]. Dostupné z: 

http://www.cevelova.cz/slovnicek/
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navýšení zisku, ale také o poskytnutí veškerých informací týkající se filosofie 

či jednotlivých produktů. První událost Fashion pop-up se konala v měsíci listopad 

loňského roku v kavárně Na Hollaru. Jejím cílem bylo první představení značky široké 

veřejnosti a poznání cílové skupiny. Celá událost byla zpropagována přes aplikaci 

událost na sociální síti Facebook, dále pak na firemní stránce značky a Instagramovém 

profilu. Mimo samotnou značku propagoval událost i blog acupofstyle. Historicky 

druhý fashion pop-up 2 se konal na začátku března letošního roku v bistro&obchodě no. 

19 s účastí přes 200 lidí. Cílem této události bylo představení jarních produktů 

a posílení důvěry ke značce. Třetí událost s názvem Fashion pop-up for WIN WIN girls

se konala ve We Are Productions. Oproti předcházejícím dvěma událostem, tato nebyla 

určena široké veřejnosti. Značka záměrně pozvala pouze své ambasadory a blogery, 

s nimiž dlouhodobě spolupracuje a to díky efektivnímu působení na současné 

i potenciální zákazníky značky. Všechny události se tedy odehrály v bezprostřední 

blízkosti centra hlavního města Prahy z důvodu snadné dostupnosti. Jejich cílem bylo 

krátkodobé zvýšení zisku a posílení loajality stávajících i nových zákazníků. Síla pop –

up eventů je založena na několika souběžných momentech. Ze strategického hlediska je 

to nepochybně nový koncept nabízející možnost fyzické prezence značky –

tato skutečnost je zajímavá nejen pro současné a potenciální zákazníky, 

ale také pro média a blogery. 

3.2.5. WIN WIN girls 

Osvědčený komunikační nástroj značky představují ambasadoři. V současné 

době má značka přes deset ambasadorů, jež představují dívky a ženy propojené nějakým 

způsobem se značkou, která nevyhledává ambasadory cíleně. Pozoruje své zákazníky, 

kteří o ní mluví na sociálních sítích, a zároveň představuje jakési neformální názorové 

vůdce ve své sociální skupině. Vybrané ambasadory oslovuje s nabídkou spolupráce 

spočívající na principu trvalého podporování prostřednictvím produktů výměnou 

za zastupování značky. Je obecně známo, že názory ambasadorů můžou výrazně 

ovlivnit nákupy současných i potenciálních zákazníků, a to ve všech vrstvách 

společnosti. 

3.2.6. WIN WIN for Nepal

Podstatou značky je odpovědný a etický přístup, který se prolíná celou filosofii, 
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nevyjímaje komunikačního mixu. Kromě dodržování odpovědného přístupu k celému 

podnikání začala značka využívat takzvaný sdílený marketing spadající pod firemní 

filantropii za účelem posilování dobrého jména. Sdílený marketing (cause related 

marketing – CRM) si můžeme definovat podle Philipa Kotlera, který jej popisuje jako 

propagaci společenských záležitostí, pomocí sponzorování, licenčních smluv a reklam.

53 Sdílený marketing není v současné době součástí promyšlené strategie firemní 

komunikace, ale spíše spontánní aktivitou, jež připomíná firemní příslušnost 

k odpovědnosti za účelem budování povědomí, posílení image, vyvolání angažovanosti 

a evokaci pozitivních pocitů spojené se značkou. Týdenní kampaň s názvem WIN WIN 

for Nepal značka spustila druhý týden v květnu letošního roku jako reakci na tragické 

zemětřesení v Nepálu, které se odehrálo na konci dubna. Princip kampaně spočíval 

v propojení nákupů určitých výrobků společně s veřejně prospěšným projektem, 

přičemž polovinu utržených peněz značka odeslala na konto SOS NEPÁL, organizaci 

Člověk v tísni. Kampaň odstartovala na sociálních sítích značky uveřejněným albem 

s produktovými fotografiemi označenými kampaňovým logem. Všechny produktové 

fotografie byly zveřejněny ještě před úpravou, pomocí kterých značka sdělovala hlavní 

informace vyjadřující potřebu alokaci peněz na dobročinnou pomoc. Na druhou stranu, 

esteticky upravené fotografie byly primárně určeny na webové stránky značky. Celá 

komunikace kampaně byla provázána napříč mnoha internetových platforem. Hlavní 

příčinou efektivity celé komunikace bylo propojení aktuálního tématu a dobrého

načasování projevující se na zájmu cílové skupiny, jež se do kampaně aktivně zapojila 

a vytvořila vlnu solidarity

3.2.7. Sponzoring

Kromě využívání sdíleného marketingu se značka angažuje i v další oblasti 

firemní filantropie, a to konkrétně ve sponzoringu. Značka podporuje především 

projekty zaměřené na pomoc mladým českým umělcům, a to na principu podpory 

pomocí nefinančních zdrojů za poskytnutí domluvené protihodnoty. Tyto aktivity 

probíhají na základě jasně stanovených zásad, podmiňující uvedení loga na veškerých 

materiálech, související s konkrétním projektem; tedy reklama v médiích, pozitivní 

komunikace spojená se značkou, viditelná reklama na místě uvedení a představení 

                                               
53 KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 615.
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dalším sponzorům a veřejnosti. Jako hlavní cíl sponzoringu vnímá značka zvyšování 

povědomí informované veřejnosti za účelem nárůstu tržeb a zisků. Jako konkrétní 

příklad uvedu sponzoring, vernisáže LIFE AS WE KNOW IT, WORLD AS WE 

MAKE IT, abstraktní umělkyní Sashi Kraal, jež proběhla ve dne 13. 2. 2015 

v prostorách pražského Fusion hotelu. Značka poskytla nefinanční zdroje ve formě 

svých produktů za již zmiňované protihodnoty. Výsledkem akce byl krátkodobý nárůst 

tržeb. Pomocí sponzoringu tak firma nejen dodržuje zásady, ke kterým se hlásí, ale díky 

dobře zvolené strategii také profituje. 

3.2.8. Blogeři 

V rámci public relations značka využívá sociálního fenoménu módního 

průmyslu – módních blogerů. Důvodem, proč značka využívá média, jež se nenesou 

v souladu filosofie značky, je ten, že se značka snaží pomocí spolupráce vzdělávat nejen 

samotné blogery, ale i jejich čtenáře. Výhodou je velmi úzká vazba mezi čtenářem 

a publikujícím, na základě které čtenáři považují příspěvky blogerů za velmi 

důvěryhodné, a hrají tedy významnou roli v utváření veřejného mínění. Značka má 

uzavřenou spolupráci s českými i slovenskými blogy mezi které patři – the-aesthet.com, 

pavlinajagrova.com, acupofstyle.com, redpoppystories.com a fashion-

picanteria.blogspot.cz. Spolupráce se všemi blogy funguje na spolupráci domluvené 

protihodnoty, stejně tak, jako u sponzoringu. S tímto nástrojem je úzce spojen pojem 

ústně šířená pověst (WOM), kdy blogeři, jež mají klíčový vliv na cílový trh, 

dokáží někdy předat sdělení lépe než samotná firma. 54

                                               

54
KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007, s. 890.
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3.3 SWOT analýza 

Silné stránky Slabé stránky

 Nízké náklady na produkci

 Unikátní produkt

 Vlastní zdroje financování

 Dobré vztahy se zákazníky

 Výhodný poměr ceny a kvality

 Rostoucí fenomén udržitelné módy

 Platební brána GoPay

 Nízký počet produktů na e-shopu

 Nízká konverze na webu

Příležitosti Hrozby

 Nové trhy

 Využití nových sociálních sítí 

 Otevření showroomu

 Nový interaktivní web 

 Spolupráce s mladými českými 

designéry

 Rostoucí konkurence

 Možnost okopírování konceptu

 Nedostatek ideálního oblečení

v second-handech

 Technické problémy, kolaps 

stránek 
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4. PRAKTICKÁ ČÁST

4.1. Stanovení cílů výzkumu 

Hlavním cílem výzkumu je analyzovat vnímání a povědomí značky

u respondentů, dále pak identifikovat aktuální trendy komunikace, analyzovat stávající 

komunikační strategii s ohledem na silné a slabé stránky, a v neposlední řadě 

identifikovat určující faktory chování spotřebitelů. 

4.2. Metodika výzkumu 

K uskutečnění svého výzkumu jsem zvolila kvantitativní neboli empirickou 

metodu sběru dat nevědeckého charakteru s cílem popsat zkoumanou oblast, 

kterou jsem již zmiňovala při stanovování cílů výzkumu. Pro získání dat jsem využila 

metodu on-line dotazování (CAWI – Computer Assisted Web Interviewing), 

jež můžeme obecně popsat jako dotazování s využitím internetu či webových stránek, 

přičemž respondenti odpovídali na otázky formou dotazníku přímo na webových 

stránkách www.survio.cz. Získané výsledky byly následně zpracovány a statisticky 

vyhodnoceny. 

4.3. Interpretace výzkumu 

Na základě sociodemografických otázek si můžeme definovat složení vzorku 

respondentů. Výzkumu se zúčastnilo 200 respondentů, přičemž všichni respondenti byli 

ženského pohlaví. V největší míře odpovídaly ženy ve věkových kategoriích 21-25 let 

a 18-20 let. Co se týče demografického rozložení respondentů, výzkum pokryl téměř 

všechny kraje České republiky s výjimkou kraje Karlovarského, Olomouckého a 

Ústeckého. Majoritní většina, činící 67 %, pocházela z Prahy. Poslední otázka 

sociodemografického charakteru zjišťovala status dotazovaných, přičemž v největší 

míře převažovala odpověď student. 

http://www.survio.cz/
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První část dotazníku se věnovala nákupnímu chování a preferencím 

respondentů. U otázky, týkající se frekvence nákupů oblečení, se nejčastěji objevovala 

odpověď několikrát za měsíc. Další otázka zjišťovala průměrné měsíční výdaje. 

Z výzkumu vyplývá, že největší procento respondentů za měsíc utratí v rozmezí 1001-

2500 korun českých. Následující otázka se týkala preference spotřebitelů, týkající se 

místa nákupu. 90 % dotazovaných preferuje kamenné obchody před internetovými (viz 

příloha č. 17). Poslední uzavřené otázky zjišťovaly důvody 

a rozhodující faktory při nákupu nového oblečení. Z grafu lze vyčíst, že majoritní 

většina nakupuje z důvodu potřeby obohacení šatníku o nový kousek, přičemž 

nejdůležitější je pro respondenty vzhled, dále pak kvalita, cena, 

původ a na posledním místě se umístila značka. Poslední otázka prvního bloku byla 

otevřená. Zjišťovala tři nejoblíbenější módní značky dotazovaných. Na předních třech 

místech se umístily značky H&M, Zara a Topshop,

Druhá část dotazníku byla zaměřená přímo na značku WIN WIN love. 

Jejím cílem bylo zjistit asociace a postoje respondentů. První dvě otázky testovaly

asociace respondentů spojené s pojmem udržitelná móda a následně se samotnou 

značkou. Asociace spojené s pojmem udržitelná móda byly různorodé, ve všech 

případech však odpovědi byly neutrální či pozitivní. V největší míře zmiňovali 

respondenti název značky WIN WIN love, kvalita, ekologie nebo šetrnost, asociace 

přímo se samotnou značkou byly taktéž různé. V největším počtu se vyskytovala hesla 

minimalismus, krása, jednoduchost nebo vynikající nápad . Cílem následující otázky 

bylo zjistit, kde se respondenti o značce dozvěděli. 42 % respondentů na značku 

narazilo na sociální síti Facebook, 32 % se 

o značce dozvědělo od známého a 9 % se značkou poprvé setkalo na blogu. 

Zbylá procenta se rozdělila mezi dvě nabízené možnosti a to sociální síť Instagram 

a online článek (viz příloha č. 18). Další otázka se zabývala postojem respondentů vůči 

second-handového původu zboží. 93 % dotázaných se vyjádřilo k otázce kladně, 

zbylých 7 % neutrálně (viz příloha č. 19 ). Poslední otázka druhé části se týkala 

frekvence návštěvnosti internetového obchodu značky. 53 % respondentů zvolilo 

možnost odpovědi párkrát za měsíc, následovala druhá nejčastější odpověď podívala 

jsem se jen párkrát s 26 % (viz příloha č. 20).
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Třetí část dotazníků se týkala analýzy internetového obchodu. Zúčastnilo se jí 

38 % z celkové části respondentů, kteří na internetovém obchodě značky už někdy 

nakupovali (viz příloha č. 21). Tato část se skládala ze dvou otázek s cílem zjistit míru 

spokojenosti současných zákazníků. První otázka týkající se celkové spokojenosti 

s nákupem 

na internetových stránkách dopadla velmi pozitivně. Z grafu vyplývá hodnocení 4,6 

bodů spokojenosti, přičemž maximum bylo pět. Navazující otázka se respondentů táže, 

zda budou nakupovat u značky znovu. 82 % respondentů si zvolilo odpověď ano, 

zbývajících 18 % zaškrtlo odpověď možná (viz příloha č. 22). 

Čtvrtá a poslední část se týkala analýzy současné komunikace a aktuálních 

trendů v komunikaci s cílem odhalit potenciální komunikační nástroje. První otázky se 

týkaly sociálních sítí.  Z grafu vyplývá, že v největší míře respondenti využívají 

Facebook, dále Instagram, Youtube, Pinterest, Snapchat a na posledním místě se objevil 

Twitter (viz příloha č. 23), z toho nejvíce času na nich tráví ve večerních hodinách (viz 

příloha č. 24). Následující otázky se týkaly zhodnocení konkrétní komunikace 

na sociálních sítích. Respondenti měli u každé sítě na výběr ze tří možných typů 

příspěvků, vybrat však mohli pouze jeden. Poslední otázky se týkaly módních blogů. 

Dvě z nich byly otevřené. Jejich cílem bylo zjistit konkrétní preference českých i 

zahraničních blogů. Třetí otázka se týkala nákupního chování v souvislosti s módními 

blogy. Z grafu vychází, že 63 % respondentů nenakupuje na základě módních blogů, 

zbytek ano (viz příloha č. 25). Poslední otázka dotazníku se respondentů ptala na to, zda 

nakupují na základě newsletterů, menší polovina opověděla ano (viz příloha č. 26). 

4.4. Návrhy na komunikační strategii

Změny v životním způsobu a společenském chování přímočaře souvisí 

s rychlými změnami v komunikaci. Samotný internet představuje významnou součást 

marketingové komunikace, jež musíme brát v úvahu, zvlášť pokud komunikační 

strategii zaměřujeme na cílovou skupinu, která je specifická pro neustálé připojení 

k internetu. Nedostatky v komunikační strategii vidím právě v nedostatečném využití 

všech nabízených komunikačních nástrojů, jež internet nabízí. 
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Komunikační aktivity značky, zejména pak využití rozdílných komunikačních 

nástrojů v oblasti public relations, se díky výzkumu ukázaly být prospěšné. Nedostatky 

v komunikační strategii značky vidím v nedostatečném využití nabízených 

komunikačních nástrojů, jež svou podstatou odpovídají cílové skupině potenciálních 

i současných zákazníků značky.

4.4.1. Podpora prodeje

Dalším nevyužitým článkem komunikačního mixu je podpora prodeje. Značka 

bude využívat prvků podpory prodeje, jež svou podstatou odpovídají cílovému trhu,

za účelem strategického posilování loajality. Využitím jednotlivých prvků značka 

dosáhne nejen krátkodobého nárůstu zisků, ale také posílení loajality u stávajících 

zákazníků. Z výzkumu vyplývá zájem současných zákazníků o uskutečnění dalšího 

nákupu. Využijeme tedy prémií, jako jedné z forem podpory prodeje, za účelem další 

motivace. Prémie ve formě malého dárku bude sloužit jako motivační prvek, jež bude 

zákazníkům dávat pocit, že k výrobku dostávají něco navíc. Dalším nástrojem,

jenž značka v rámci podpory prodeje začne využívat, je poštovné zdarma při 

objednávce nad tisíc korun českých. Výhodou je motivace zákazníka pro uskutečnění 

nákupu. Poslední částí podpory prodeje, jež značka zařadí do své dlouhodobé strategie,

jsou takzvané finanční pobídky. Snížení cen zboží se bude uskutečňovat dvakrát do roka 

a nebude ničím podmíněno. Ve srovnání s konkurenčním prostředím, reagující 

snižováním cen na ukončení sezón, tak připraví pro zákazníky něco neobvyklého.

4.4.2. Osobní prodej

Přestože značka pořádá pravidelné události s názvem fashion pop-up za účelem 

posílení povědomí značky, je potřeba začít využívat osobního prodeje s větší intenzitou. 

Z provedeného výzkumu vyplynula preference spotřebitelů přiklánějící se k nákupům 

v kamenných obchodech oproti internetovým. Značka by si tedy měla otevřít prodejní 

showroom za účelem uspokojení potřeb a přání cílové skupiny. Hlavním cílem nově 

otevřeného showroomu bude nejen prodej konečným zákazníkům, ale i odhalení jejich 

potřeb a přání, a udržování dlouhodobých vztahů. Ve srovnání s tradičním

maloobchodním prodejem showroom představuje vhodnou formu možnosti přímé 
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interakce se zákazníkem, a to nejen díky nižší spotřebě energie ve srovnání s tradičním 

modelem, ale také kvůli neschopnosti narušení konzistence firemní image. 

4.4.3. Direct marketing 

Z dotazování vyplynulo, že menší polovina respondentů nakupuje na základě 

newsletterů, jejichž velkou výhodou jsou nízké náklady. Značka je proto zapojí do své 

dlouhodobé komunikační strategie, pomocí které bude cílit na současné a potenciální 

zákazníky za účelem zvýšení povědomí. Silnou stránkou direct marketingu je možnost 

přizpůsobení sdělení konkrétnímu adresátovi. Značka bude komunikovat jasná sdělení 

týkající se novinek. Kvůli častému rozesílání direct mailů bývá tato forma komunikace 

příjemci často odmítána. Z tohoto důvodu je nezbytné důkladně promyslet frekvenci 

odesílání a obsah každého sdělení.

4.4.4. Public Relations

V současné době značka staví svou komunikační strategii zejména na třech 

pilířích public relations: událostech a zážitcích, sponzoringu a firemní filantropii, 

jež jsem zmiňovala výše. Komunikační strategii je potřeba doplnit o media relations, 

které jsou v rámci udržování vztahů s veřejností zásadní. Značka začne s médii 

komunikovat  prostřednictvím tiskových zpráv, ve kterých může využívat své 

kampaňové fotografie (viz příloha č. ), které do současné doby sdílela pouze 

na sociálních sítích. Zprávy bude směřovat nejen do tiskových médií, ale také do online 

médií, které svým obsahem odpovídají cílovému trhu. 

4.4.5. Internet

Cílová skupina značky je charakteristická pro neustálé připojení k internetu. 

Tohoto faktu musí značka využít prostřednictvím komunikace na větším počtu 

sociálních sítí. Čím vetší počet sociálních platforem bude značka efektivně využívat, 

tím rychleji se dostane do povědomí potenciálních i současných zákazníků. 

Z provedeného výzkumu vyplývá, že po Facebooku a Instagramu respondenti nejčastěji 

využívají sociální síť Youtube a Pinterest. Youtube představuje kanál pro sdílení videí 

a jeho popularita pro podnikání každoročně roste. Stejně tak jako webové stránky 
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a jakákoliv další vizuální prezentace značky, musí i kanál Youtube zapadat do celkové 

image značky. Pomocí kanálu značka bude nejen budovat vztah a důvěru se zákazníky, 

ale také může snadno získat nové. Obsahy videí se můžou týkat nových produktů, 

inspirací či záběrů z již proběhlých akcí. Druhou zmiňovanou sociální sítí je Pinterest, 

pomocí kterého může značka sdílet inspirační fotografie díky online nástěnky, 

pro kterou je Pinterest charakteristický. Po sociálních sítích je důležité zaměřit se také 

na webové stránky. Z výzkumu vyplývá, že 50 % respondentů se na stránky dívá pouze 

párkrát za měsíc. Značka začne využívat firemní blog za účelem zvýšení povědomí 

a dosažení lepšího postavení ve vyhledávači Google. 
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ZÁVĚR

Cílem této práce bylo provést analýzu současných komunikačních aktivit značky 

WIN WIN love, zhodnotit její situaci a na základě výsledků kvantitativního výzkumu 

mezi současnými a potenciálními zákazníky navrhnout možné úpravy, které by řešily 

problémové oblasti.  

Odpovědný a etický přístup vůči okolí nabírá na důležitosti. Přibývá lidí, 

kteří věnují pozornost tomu, co a od koho kupují. Platí to však i o módním průmyslu? 

Záleží opravdu lidem na tom, kde své věci kupují či nikoliv? Změny v nákupních 

zvyklostech si vyžadují čas. Až za pár let budeme opravdu schopni říct, zda udržitelná 

móda představuje nový fenomén či nikoliv. Už dnes si ale můžeme říct jedno. 

Určité změny ve společnosti vidět jdou a to nejen na příkladu mnoha obchodů s lokální 

módou, jež se v posledních letech začínají otvírat. 

Na základě provedeného výzkumu jsme odhalili nové výzvy, na které je třeba 

reagovat. V rámci cílového trhu je třeba propojit moderní technologie splňující

požadavky cílové skupiny a nejstaršího prvku komunikačního mixu, osobního prodeje.

Za nejslabší stránku značky jsem identifikovala absenci stálé fyzické prezence. 

Majoritní většina respondentů preferuje kamenné prodejny před online obchody. Navíc, 

téměř absolutní většina dotazovaných se v poslední otázce, kde měli možnost jakkoliv 

se vyjádřit ke značce, žádala o více možností, kde by si oblečení mohly prohlédnout. 

Přestože se téměř všichni dotazovaní vyjádřili kladně k otázce, týkající se postoje 

k původu oblečení značky a v paměti si se značkou spojují jedinečné a pozitivní 

vzpomínky, zdá se, že to nestačí. Důkazem se stal postoj zákazníka, jenž přímo úměrně 

nesouvisí s nákupním rozhodnutím. Značka je však na dobré cestě, jak zákazníka 

přesvědčit k finálnímu nákupnímu rozhodnutí. 

Na začátku výzkumu jsme si stanovili výzkumné cíle, ke kterým jsme v průběhu 

dotazování došli. Pomocí online dotazování jsme si analyzovali vnímání a povědomí 

značky u respondentů, kteří značku vnímají nad očekávání velmi kladně. Odhalili jsme 

silné a slabé stránky současné komunikace a identifikovali aktuální trendy komunikace, 

na nichž jsme vystavěli možné návrhy pro zlepšení komunikační 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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Zdroj: vlastní výzkum 

Příloha č. 26: Otázka Nakupujete na základě newsletterů? (graf)

Zdroj: vlastní výzkum 
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