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SOUHRN

1. Cil préce:
Cilem této bakalarské prace je na zaklad¢é vysledkd z dotaznikového Setfeni navrhnout efektivni a poutavou
marketingovou komunikacni kampan, cilenou na zvySeni povédomi znacky Woolife o 10 % za ¢tyfi mésice.

2. Vyzkumné metody:

V rdmci teoreticko-metodologické ¢asti, byla doporucena literatura vyuzivana ve formé& pdf. Dalsi zdroje byly
vyhledavany piedev§im prostiednictvim on-line knihovny Bookport. Nejprve byla provedena literarni reserse
v oblasti marketingové komunikace ve spojitosti s moédou a udrZitelnosti. Nasledné byly predstaveny jednotlivé
kroky vedouci k tspésné tvorbé marketingové komunikaéni kampané. V praktické ¢asti bakalafské prace bylo
gerpano z e-shopu Woolife, jeji Facebookoveé a Instagramové stranky a také z poskytnutych internich informaci
Woolife. Provedl se detailni rozbor aktudlni marketingové komunikace Woolife. Stézejni vyzkumnou metodou
byl elektronicky dotaznik vytvoien v Microsoft Forms.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je podstatné se rovnomémné zaméfit na muze i Zeny. Respondenti
nejcastéji uvadéli, Ze znacku znaji primémé. Z dotazniku dale vyplyva, Ze se nejvice respondenti dozvédélo
0 Woolife skrze organicky dosah a reklamy na socialnich sitich. Ukézalo se, ze by respondenty nejvice oslovila
marketingova komunikace skrze socialni sité¢ Facebook a Instagram v propojeni s influencery. Ve vanoénim
obdobi by dotazované nejvice zaujala specialni vano¢ni edice produktii, modni piehlidka pro dobrou véc a soutéz
spojena s udrzitelnosti. Pii seznameni se s udrzitelnymi piistupy znacky, by respondenty nejvice zaujala on-line
soutéz na téma udrzitelnost a zivotni prostiedi, blog o udrzitelnych tématech a osobni zkusenosti zdkaznikli
s produkty Woolife. Nasledné se ukéazalo, ze 28 % dotazovanych udrZitelnost vyznamné ovliviiuje jejich ndkupni
chovani, 21 % ovliviiuje zasadné a 19 % neutralné. Celkem 48 % dotazovanych uvedlo, Ze je pro né
transparentnost firem kli¢ova pro jejich divéru ke znacce. Respondenty motivuje k podpofte udrzitelné znacky
predevsim snaha o ochranu Zivotniho prostedi, snaha snizit svou ekologickou stopu a pfesvédceni o dulezitosti
podporovat udrZitelnou firmu. Na zavér dotazniku projevilo 25 % respondenti zajem 0 sdileni svych zkuSenosti
s Woolife a dalich 30 % by tuto mozZnost vyuzilo také, pokud by byl mozny anonymni p¥istup.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé vysledkl z dotaznikového Setfeni byla navrzena Ctyfmésicni efektivni a poutava marketingova
komunikacni kampan. Jednotlivé aktivity jsou rozlozeny do vybranych mésict tak, aby byla vyvazena finanéni
nakladnost. Aktivity se v ndvrhu marketingové kampané postupné propojuji. V mésici zafi je navrzeno vytvofit
sérii tf druhti videi na téma proces vyroby produkti Woolife, zpracovavani odpadu firmy a osobni zkuSenosti
zakaznikl. Dale je navrzeno oslovit Jitku Novackovou k propagaci Woolife na Instagramu. V mésici fijnu
je navrhovano vytvofit blog v oblasti udrzitelnosti, jedna se o méné nakladnou aktivitu po mésici zafi.
Pro nasledujici mésic je navrhovéna realizace modni piehlidky, jejiz vytézek bude vénovan Ceskému svazu
ochranct ptirody. Doporucuje se zde prezentace jak klasické kolekce, ale také zadané vanoc¢ni kolekce. Posledni
meésic kampané je vénovan on-line soutézi formou kvizu o 10 % slevu na vanocni kolekci. Otazky budou
zaméfeny na ekologii a tiidéni odpadu. Posledni otazky budou polozeny na udrzitelnost ve spojeni s Woolife.
K témto otdzkdm bude pfilozen odkaz na ¢lanky, ve kterych se bude nachézet odpovéd'.

KLICOVA SLOVA

Marketingova komunikace, marketingova komunikacni kampar, nastroje marketingové komunikace, moda,
udrzitelnost
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the bachelor thesis is to design an effective and engaging marketing communication
campaign aimed at increasing awareness of the Woolife brand by 10 % in four months. The campaign is designed
according to results from questionnaire survey.

2. Research methods:

Within the theoretical-methodological part, the recommended literature was used in the form of pdf.
Other sources were searched mainly through the online library Bookport. First, a literature search was conducted
in the field of marketing communication in relation to fashion and sustainability. Subsequently, the steps leading
to the successful development of a marketing communication campaign were presented. The practical part
of the Bachelor's thesis drew from Woolife's e-shop, its Facebook and Instagram pages as well as internal
information provided by Woolife. A detailed analysis of Woolife's current marketing communications was
carried out. The main research method was an electronic questionnaire created in Microsoft Forms.

3. Result of research:

The questionnaire survey showed that it is essential to focus equally on men and women. Respondents most
often reported average brand awareness. The questionnaire also showed that most respondents learned
about Woolife through organic reach and social media advertising. It showed that respondents would be most
receptive to marketing communications through Facebook and Instagram in conjunction with influencers. During
the Christmas period, respondents would be most reached by a special Christmas edition of products, a fashion
show for a good cause and a competition linked to sustainability. When introduced to the brand's sustainable
approach, they would be most interested in an online competition on sustainability and the environment, a blog
on sustainable topics and personal customer experiences with Woolife products. Subsequently, 28 %
of respondents found that sustainability influences their purchasing behaviour significantly, 21 % influences
it substantially and 19 % neutral. A total of 48 % of respondents said that corporate transparency is key for them.
Respondents are primarily motivated to support a sustainable brand by a desire to protect the environment,
a desire to reduce their environmental footprint and a belief in the importance of supporting a sustainable
company. At the end of the questionnaire, 25 % of respondents expressed interest in sharing their experiences
with Woolife, while another 30 % would also take this opportunity if anonymous access was possible.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results from the questionnaire survey, a four-month effective and engaging marketing
communication campaign was designed. The individual activities are spread over selected months to balance
the financial cost. The activities are sequentially linked in the design of the marketing campaign. In the month
of September, it is proposed to create a series of three types of videos on Woolife's production process,
the company's waste treatment of materials used during operation and personal and customer experiences.
It is also proposed to hire Jitka Novackova to promote Woolife on Instagram. In the month of October
it is proposed to create a blog on sustainability, this is a less costly activity after the month of September.
For the following month it is proposed to realize a fashion show, the proceeds of which will be donated
to the Czech Union of Nature Conservationists. It is recommended to present both the classic collection
and the desired Christmas collection. The last month of the campaign is dedicated to an online quiz competition
for a 10 % discount on the Christmas collection. The questions will focus on ecology and waste sorting. The last
questions will be asked on the sustainability of Woolife. These questions will be accompanied by a link
to the online articles which will contain the correct answers.

KEYWORDS

Marketing communication, marketing communication campaign, marketing communication tools, fashion,
sustainability
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1 Uvod

V soucasném podnikatelském svété firmy neustale hledaji nové a inovativni zpisoby,
jak efektivné a poutavé zaujmout a také oslovit své potencialni zékazniky. V dnesni dobé
je velice dulezité nalézt vhodné néastroje marketingové komunikace, které nejenze oslovi
a zaujmou zakaznika, ale vytvofi s nim také silny vztah se znackou.

Cilem této bakalarské prace je na zakladé vysledkt z dotaznikového Setieni navrhnout efektivni
a poutavou marketingovou komunikaéni kampan, cilenou na zvyseni povédomi znacky Woolife
0 10 % za ¢tyti mésice. Jedna se o zvySeni z 64 % na 70,4 %. Znacka Woolife je ¢eskym
vyrobcem vinéného obleceni s vice nez tficetiletou historii. Znacka spojuje tradici s modernim
pristupem k designu a vyrob¢. ObleCeni Woolife neni pouze odrazem stylu a elegance, ale také
zavazkem k udrzitelnosti a ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi, ktery je v této dobé velice
dulezity. Navrh marketingové komunikac¢ni kampané bude zaméfen na podzimni a vanoc¢ni
obdobi vroce 2024. S ohledem na rostouci duleZitost udrzitelnosti pro zékazniky, bude
kli¢ovym prvkem komunikace zdiraznit hodnoty znacky Woolife.

Struktura bakalaiské prace je rozdélena do ctyi kapitol, které na sebe postupné navazuji
v souvislosti s marketingovou komunikaci a marketingovou komunika¢ni kampani. Tyto ¢asti
zahrnuji Uvod, teoreticko-metodologickou ¢ast, praktickou ¢ast a zavér. Kazda z téchto kapitol
je velice dulezita pro celkovy ramec zavere¢né prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast je velice podstatnd k pochopeni a pifevedeni poznatki
do praktické casti. Tato kapitola poskytuje podrobnou literarni reSerSi pojmu,
jako je marketingovd komunikace, komunikace v udrzitelné moédé, modni  pramysl
a udrzitelnost, online marketingova komunikace, stanoveni cili a nastroji marketingové
komunikace, jezZ jsou detailné popsany. Déle je podrobné rozebrana marketingova komunikaéni
kampan, ktera popisuje jednotlivé kroky pro jeji uspésny nadvrh. Dalsim klicovym faktorem
teoreticko-metodologické ¢asti je predstaveni vyzkumné metody dotaznikové Setfeni.
Tato vyzkumna metoda bude nasledné aplikovana v ¢asti praktické a bude hlavnim stavebnim
kamenem k tvorbé navrhu marketingové komunikaéni kampangé. V  zavéru
teoreticko-metodologické casti se nachazi metodika prace, ktera obsahuje detailni popis
postupt, vedoucich k dosazeni vyty¢eného cile bakalarské prace.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace se zamétuje na podrobné piedstaveni firmy Woolife v propojeni
s udrzitelnosti v moédnim prumyslu. Nasledné se vénuje popsanim cilové skupiny firmy
a dukladnému rozboru aktudlni marketingové komunikace. Jednd se o reklamu, podporu
prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej, kdy vSechny tyto nastroje firma
aktualné vyuziva ke své propagaci. V rdmci vyzkumné metody je vyuzit elektronicky dotaznik,
ktery bude rozesilan skrze e-mailovou postu Woolife osobam, které jsou v jeji e-mailové
databazi.

Na zavér bakalaiské prace je dle vysledku z dotaznikového Setfeni vytvofen ndvrh efektivni
a poutavé marketingové komunikaéni kampané pro znacku Woolife. Jedna se o ¢tyfmésicni
kampan, ktera obsahuje rizné druhy nastroji marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast zavérecné prace je zamétfena na vymezeni zakladnich pojmu,
které jsou stézejni pro tvorbu praktické casti. Hlavnimi pojmy, kterymi se tato ¢ast zabyva
je marketingova komunikace a marketingova komunika¢ni kampan.

V prvni ¢asti zavérecné prace je provedena literarni reserSe v oblastech jako je jiz zminéna
marketingova komunikace, komunikace v udrzitelné méde¢, trendy v marketingové komunikaci
a online marketingové komunikace. Jsou také definovany cile a hlavni néastroje marketingové
komunikace.

Teoreticko-metodologické c¢asti se nasledné vénuje jednotlivym krokum marketingové
komunika¢ni kampang, Ktera je nezbytna pro praktickou ¢ast.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace, neboli komunikace se zakaznikem, je velice komplexni a neustale
se vyvijejici proces. Tento pojem nema jednotnou definici, protoze k nému autofi ptistupuji
rozdilné. Nasledujici ¢ast se zaméfi na popis marketingové komunikace z pohledu vybranych
autord.

Piikrylova et al. (2019, s. 20) ve sve knize uvédi, ze marketingova komunikace je jednou
ze ¢tyt zakladnich slozek marketingoveho mixu, zndmych pod zkratkou 4P. Témito ¢tyFmi
slozkami jsou produkt (product), cena (price), misto prodeje (place) a propagace (promotion).
Prikrylova et al. (2019, s. 20) vsak ve své knize také tvrdi, Ze vhodn&jsi model je z pohledu
zakaznika. Toho Ize dosahnout pomoci marketingového mixu 4C, ktery piedstavuje (costumer
value), néaklady pro zakaznika (costumer cost), pohodli (convenience) a komunikaci
(communications).

vvvvvv

rozpoznat, jak cilova skupina vnima propagovanou a konkurenéni znacku, jak pfistupuje k dané
produktove kategorii, a také ptes kterd média ji lze nejlépe oslovit. Dopliuje, ze je velice
podstatna identifikace novych trendi ve spole¢nosti, které nasledné oslovi cilovou skupinu.

Jadernd a Volfova (2021, s. 137) ve své knize uvadgji, ze klasicka marketingova komunikace
k Gispéchu firem dnes jiz nestaci. Tvrdi, Ze je velmi dulezité prolinat ji s dalsimi funkcemi firmy,
zejména se spolecenskou odpovédnosti. Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 137) je cilem
koordinovat a optimalizovat vSechny komunikaéni nastroje a prostiednictvim
nich komunikovat se v§emi relevantnimi cilovymi skupinami.

Stejny nazor zastava také Piikrylova et al. (2019, s. 53), kterd uvadi, ze marketingoveé aktivity
firmy vyzaduji daleko rozsahlejsi komunikaci. Podobné jako Jaderna a Volfova (2021, 137),
i Prikrylova et al. (2019. s. 54) zduraziuje, ze moderni marketingova komunikace neni pouze
nastrojem marketingu, ale také nastrojem fizeni lidskych zdroju a spolecenské odpovédnosti.
Dale uvadi, ze tsp&sné firmy maji komplexni programy spolecenské odpovédnosti firem
(CSR — corporate social responsibility), které jsou postavené na tfech zakladnich
faktorech - odpovédnost vuéi zivotnimu prostfedi, socidlni a ekonomické oblasti.
Ptikrylova et al. (2019, s. 54) dale tvrdi, Ze zakladnim cilem je zaméfit komunikaéni aktivity
tak, aby je cilové skupiny vnimali v souvislosti s odpovédnym chovanim firmy.

Karli¢ek et al. (2016, s. 27) ve své knize uvadi principy efektivni marketingové komunikace,
které by méli pomoci marketérim Vv piipravé komunika¢ni kampané. Tvrdi, Ze pro zménu
postoje ¢i chovani cilové skupiny je zapotiebi cilovou skupinu zaujmout, zajistit aby bylo
sdéleni srozumitelne a nasledné cilovou skupinu ptesvédcit viz obrazek 1. Poslednim faktorem
v daném modelu je S&ifeni sd€leni Ustnim podanim, kterou ptedstavuje zkratka



WOM word-of-mouth v piekladu ustni Sifeni. Jedna se o neformalni komunikaci
mezi rodinnymi ptislusniky, ptateli nebo zndmymi, ktefi maji jakykoliv vztah k nakupu
nebo spotiebé produktu.

Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace

Situacni kontext

Zmeéna
postojl WOM

a chovani

Zdroj: Karlicek et al. (2016, s. 27)

Nasledn¢ Karlicek et al. (2016, s. 28) k modelu dodava, Ze cilova skupina je vystavena sdéleni
vzdy v uréitém situaénim kontextu, ktery muze oslabit marketingové sdéleni, ale nékdy
také posilit.

2.1.1 Marketingova komunikace v udrzitelné modé

Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 286) tvrdi, Ze luxusni mdda vyvolava u zakaznikl asociace
s udrzitelnosti. Jedna se predevsim o kvalitu, dlouhou Zivotnost a vynikajici zpracovani. Dale
popisuji, ze pokud firma efektivné sdéluje své udrzitelné iniciativy, ma to vyznamny vliv
na vytvoreni pozitivniho vztahu mezi firmou a zdkaznikem. Uvadi, Ze existuje mnoho metod,
jak komunikovat se zakaznikem. Tvrdi, ze modni znacky zpravidla vyuzivaji vice nez jeden
kanal komunikace. Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 286) povazuji ti§téna média za kli¢ovy
nastroj komunikace. Poukazuji také na rostouci vyznam digitalni reklamy a influencer
marketingu. Za tradi¢ni formu propagace povazuji modni piehlidky, které v dneSnim svéte
jiz prechazeji do online prostfedi, coz umoziuje oslovit vétsi pocet zakaznikd. Tvrdi,
ze s rozmachem internetu se médni primysl zaméiuje ¢im dal vice na mobilni aplikace, blogy
a socialni sité typu Instagram.

Haunerova et al. (2019, s. 26) uvadi, ze zakaznik je v modnim primyslu aktivné zapojen
a sledovan. Tvrdi, Ze hlavnim tkolem je komunikovat se zakazniky, seznamovat je s produkty
a sluzbami. Diky odstranéni problému v ramci celosvétového obchodovani a vzniku
e-commerce je pro zadkaznika jednodus$i provadét ndkupy. Muze také soucasné sdilet,
recenzovat a prezentovat své osobni zkuSenosti. Dale uvadi, Ze je velice podstatna
transparentnost a informovanost dané firmy. Tvrdi, ze 40 ze 100 firem odkryje své informace
o vyrobé. Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 286) zastavaji stejny ndzor a uvadi, ze zajem
vefejnosti o transparentnost obchodnich praktik v moédnim svéte roste. Pokud je firma
transparentni posiluje svoji vérohodnost a divéru k znacce. Haunerova et al. (2019, s. 26) dale
zdiiraznuje, Ze zdkaznici maji v dneSni dobé¢ jiz vys$si ocekavani ohledné kvality, pohodli
a autenticity, ktera je nutnosti v ramci konkurenceschopnosti. Zaroven popisuji, ze je dnes



jiz vice nez nutné zvysit naroky na funkénost a nové materidly v kombinaci se $pi¢kovym
designem.

Dle Evropského parlamentu (2023), dle dostupnych studii, spotiebitelé souhlasi a vnimaji
za dulezité, aby znacky sdilely podrobné informace o dopadu svych vyrobkll na Zzivotni
prostiedi. Stejné tak tyto studie tvrdi, Ze spotiebitelé jsou ochotni zménit své nakupni chovani
ve prospéch udrzitelnosti. Dodavaji, ze je nezbytné produkty fadné a jasné oznacovat
jako ekologické.

Pudivitrovd a Dolezalova (2021, s. 289) zduraziuji, ze pro odliSeni udrzitelnych produktt
Ize vyuzit riznych forem ekoznaceni, na které zdkaznici reaguji velice pozitivné. Tvrdi,
ze tato oznaceni jsou cCasto umisténa na visaCkach produkti. Mezi hlavni fadi textilni
certifikace, zajist'ujici bio piivod materialu s etickymi praktiky, ve zkratce GOTS (Global
Organic Textile Standard) a Oeko-Tex Standard 100, ktera zarucuje neptitomnost Skodlivych
latek. Existuje vS8ak mnoho dalSich a vyznamnych forem ekoznaceni, kterymi firmy mohou
zarucit svou udrzitelnost.

Moédni pramysl

Modda je nedilnou soucasti kazdodennich zivotd a odrazi se od ni také osobnost jedince
a jeho Zivotni styl. Pro mnoho lidi je vybér obleceni zpusob, jak lze svému okoli sdélit,
kdo jsou a jak se citi. Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 284) uvadi, Ze mdda je pro mnoho lidi
pouze funkéni prostredek, ale pro ostatni miize byt podstatnym vyjadienim individuality.

Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 284) dale poukazuji na sériovou vyrobu s nizkymi néklady,
kterd je Casto presunuta do asijskych destinaci. Tento model lze pfedstavit jako rychlou médu,
tedy fast fashion, kterd souvisi se zménou tradi¢niho obchodniho modelu v moédnim pramyslu.
Zahrnuje nadmérnou spotiebu s velmi kratkou dobu vyuziti, coz sméfuje K pred¢asné likvidaci
produktu. Tento model ve své knize popisuje také Haunerova et al. (2019, s. 121), ktera uvadi
dalsi principy, na kterych fast fashion funguje. Jedna se pifevazné o kopirovani modnich navrhu.
Designer, ktery pracuje v odvétvi rychlé mody, je schopny ihned pievést model z luxusni
ptehlidky do navrhu rychlé mody a v fadé par tydnu je vystavit k prodeji. Navrhati luxusnich
znacek vSak modely udéavaji na trh né€kolik mésicti a bohuzel neexistuje mnoho legislativnich
moznosti, jak se u¢inné témto podvodim branit.

Haunerova et al. (2019, s.121) v souvislosti sfast fashion popisuje dal$i negativum,
které je spojeno s rychle obménujicimi kolekcemi. Tvrdi, Zze uréité fetézce obménuji sortiment
nékolikrat do roka, nékteré nabizi nové zbozi dokonce az kazdy tyden. Zakaznik
je tedy vystaven rychlému rozhodovani, protoze pokud si zbozi nekoupi okamzité,
je pravdépodobné, ze nebude v nadchazejicim tydnu jiz K dispozici. Tento pfistup vede
k devalvaci hodnoty obleceni a také mody obecné.

Haunerova et al. (2021, s. 17) uvadi slow fashion, jako reakci na nadbyte¢né spotiebovani,
prichdzejici z fast fashion fetézcii. Tento model se tyka piistupu k vyrobé modnich kousk,
zohlediiuje se tedy kvalita a zpracovani spolecné s etickou strankou. Vérny zakaznik tohoto
modelu si vazi kvality, originality a skutecnosti, Ze vi, odkud jeho mddni kousky pochézi.

Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 285) popisuji slow fashion jako zpisob vyroby, prodeje
a vyuziti odévi co nejudrzitelnéjsim zplisobem a to v souladu s enviromentalnim aspektem.
Tvrdi, Ze je nezbytné neustale se zlepSovat ve vSech fazi zivotniho cyklu produktu, za G¢elem
co nejvice minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostiedi. Jedna se o efektivni a Setrné
vyuzivani primarnich zdroj, maximalizaci oprav, a také znovupouziti a recyklaci produktu.

Evropsky parlament (2023) zduraziuje, Ze je dulezité podporovat spotiebitele Vv piechodu
od rychlé mody a nadmérné spotieby odévu k udrzitelnému a rozumnému nékupu. Dopliiuje,



ze takové rozhodnuti prodluzuje zivotnost zakoupeného produktu a ma také vyznamny dopad
na zivotni prostfedi.

Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 286) polemizuji o tom , zdali v kontextu maédy, ktera
je spojena srychlou spotifebou lze pouzivat termin ,,udrzitelnost®. Je dulezité poukazat
na rozdilné vnimani odlisnych typ udrzitelné mody. Nektefi ji mohou chapat v kontextu
ekologického zpusobu vyroby a jini spotiebitelé mohou vyzdvihovat modu z druhé ruky.

Problematika udrzitelnosti

Haunerova et al. (2021, s. 132) tvrdi, Ze odévy jsou vyrabény s mySlenkou kratkodobé
zivotnosti, coz je v rozporu s udrzitelnosti. Poukazuje na to, Ze zakladem celého fast fashion
je predevsim zisk z prodeje. V tomto odvétvi hraje velkou roli konkurence, kvuli které jsou
vyrobci pod neustalim tlakem, nuceni vyrabé€t za tu nejnizsi cenu. Firmy tedy tlaci na vyrobu
a zacina se bohuzel u pracovniki fabrik a tovaren, na kterych se marze da snizit. Mnoho
odévnich fetézci jiz formulovalo etické kodexy, které maji eliminovat porusovani pracovnich
prav, realita je ale bohuzel odlisna, protoze neexistuje transparentni kontrola v jejich
dodrzovani. Pracovnici maji ¢asto tak nizkou mzdu, Ze nepokryje ani jejich Zivotni minimum.
Pudivitrova a Dolezalova (2021, s. 285) dodéavaji, ze Spatné pracovni podminky se netykaji
pouze vychodnich zemi, jako je Bangladés ¢i Kambodza, ale jsou globalnim problémem.

Jak bylo jiz zminéno vyse, dle Pudivitrové a Dolezalové (2021, s. 285) je mdodni pramysl velice
energeticky naroény, zne€iStuje Zzivotni prostfedi a produkuje velké mnozstvi odpadd.
Tvrdi, ze latky pouzivané K barveni odévi piedstavuji az 20 % celosvétového znecisténi vody.
Daéle zdlraziuji, Ze pranim syntetickych materiali se kazdoroéné do oceédnu uvoliuje piiblizné
0,5 tun mikrovlakna, coz pfedstavuje 35 % z celkového mnozstvi mikroplastl, které se uvoliiuji
do zivotniho prostfedi. Podle odhadi tvrdi, ze mdédni prumysl je zodpovédny za 10 %
celosvétovych emisi uhliku. Dal§im problémem, na ktery Pudivitrova a Dolezalova
(2021, s. 285) upozornuji, je textilni odpad, ktery vznika v disledku jiz zminéné sériové vyroby.
Tento pfistup zahlcuje svét nejen velkym mnozstvim novych produktl, ale bohuzel také
neprodanym zbozim. Skladky z neprodanych odévi piedstavuji 5 — 10 % celé modni produkce.

Glogaza (2021, s. 26) uvadi nékolik moznych zpusobu, jak Ize snizit znecisténi zivotniho
prostiedi z médniho primyslu. Uvadi napiiklad zpracovani bio baviny nebo vytvoteni
polyesteru z recyklovanych PET lahvi. Zdiraziuje vSak, ze je velice podstatné, aby kazdy
jedinec zacal u sebe a nepfenasel vinu pouze na nezodpovédné a neekologické chovani firem.
Uvadi, Ze je dulezité, aby si kazdy polozit otazku ,zdali je tfeba kupovat?*
Tvrdi, Ze pro dosazeni jakékoliv vyznamné zmény, je nezbytné rapidné snizit pocty nakupnich
odévil a zménit celkové nakupni navyky.

2.1.2 Trendy v marketingové komunikaci

Piikrylova et al. (2019, s. 270) tvrdi, Ze mnoho zdkaznikii za¢ina vnimat marketingovou
komunikaci jako nedostatecnou, jelikoZ nereaguje na jejich individualni potieby, pfani a zivotni
styl. Jako prvni trend Ptikrylova (2019, s. 270) uvadi personalizaci, ktera se zaméfuje na dva
pohledy. Jedna se o snahu piesngji cilit na zékaznika prostiednictvim konkrétnich osob
a osobnosti. Spolecné s tim se personalizace snazi zvySit emocionalni Groven, protoze takova
sd€leni jsou snadnéji zapamatovatelna. Dopliuje, ze projevem personalizace mize byt také
influencer marketing.

Piikrylova et al. (2019, s. 273) ve své knize dale uvadi automatizaci marketingové
komunikace. Tvrdi, ze v poslednich letech dochazi k jejimu nartstu, ptedevs$im diky vyuZzivani
technologii virtualni reality a umélé inteligence. Pfijemci marketingové komunikace mohou



naptiklad virtualn¢ zkousSet odévy, které chtéji zakoupit. Virtualni realita umoziuje novy
zpuisob velmi blizkého a redlného emocionalniho prozitku.

Dale Piikrylova et al. (2019, s. 279) popisuje pojem eventizace, ktera se snazi projevovat
specifickym a nezapomenutelnym zdzitkem. Tvrdi, Ze zatimco tradi¢ni event marketing
je chapan spise jako forma PR, eventizace se snazi pronikat do vSech forem néstroji
marketingové komunikace.

Haunerova et al. (2019, s 26) tvrdi, Ze z pohledu zdkaznika v modnim prumyslu je hlavnim
trendem personifikace, ktera piedstavuje autenticitu a individualitu firmy. Dale uvadi online
nakupovani a platby pfes mobilni telefon. Tyto procesy by pro zdkazniky mély byt neustéle
zjednoduSovany. Ve své knize popisuje tzv. fashion systém, ktery zahrnuje trendy umélé
inteligence, transparentnosti, informovanosti, zménu starych nastavenych modeltl a véEtsi
porozuméni v digitalnich trendech.

2.1.3 Online marketingova komunikace

Buresova (2022, s. 19) ve své knize uvédi, ze soucasny marketing lze rozdélit do dvou
zakladnich skupin na offline marketing, ktery vyuziva prostiedi ,,redlného* svéta a online,
ktery se premistil do svéta internetu. BureSova (2022, s. 22) popisuje mnoho vyhod spojenych
pravé s online svétem. Jedna se zejména o neomezenou dostupnost, kdy sdéleni muze byt
zobrazeno neustale, naopak od televize nebo radia. Zacileni je také jedna z mnoha vyhod,
jelikoz lze prostfednictvim internetu nalézt mnoho nastroju, diky kterym firma muze napiiklad
Iépe zacilit svou reklamni kampan a oslovit svou cilovou skupinu. Méfeni reakce uzivatel
prostiednictvim internetu je dle BureSové (2022, s. 24) relativné snadné. Firma muze zjistit,
jak uzivatelé reaguji na e-mailové reklamni sdéleni, jak ¢asto chodi na webové stranky firmy
a co na nich nej¢astéji hledaji. V piipadé propojeni webovych stranek firmy s Google analytics,
Buresova (2022, s. 24) tvrdi, Ze je mozné zjistit, jak reklama ovlivituje povédomi 0 znacce.
Také zminuje flexibilitu online marketingu, interaktivitu, cenovou dostupnost a moznost
netypickych komunikaénich formata a to napiiklad influencer marketing.

Chaffey a Ellis-Chadwik (2019, s. 110) ve své knize pro digitalni marketing uvadi tii klicové
komunika¢ni koncepty. Prvnim konceptem je permission marketing, ktery zahrnuje ziskani
souhlasu zakaznika pied zahajenim marketingové komunikace. Pokud zakaznik poskytne svou
e-mailovou adresu, na oplatku mu bude sdilen zajimavy obsah v podobé& newsletteru.

Druhym klicovym pojmem, ktery Chaffey a Ellis-Chadwik (2019, s. 111) ptedstavuji,
je content marketing. Obsah dnes pfedstavuje mnohem S§irsi pojeti, nez je text a obrazky
na webovych strankdch. Zahrnuje také zajimavy a bohaty multimedialni obsah. Ptikladem
tohoto obsahu muze byt video, které divakovi dokaze pfiblizit produkt nebo sluzbu a zaroven
mu poutavou formou poskytne informace. Dalsim piedstavenym pojmem je customer
engagemnt. Chaffey a Ellis-Chadwik (2019, s. 115) zdtraziuji, Ze je velice podstatné, aktivni
zapojeni zakaznikd prostiednictvim videopfispévki a komentaitt na socialnich sitich
jako je Facebook, Twitter, Instagram a YouTube. Kazda osoba, ktera je nezavisla na spole¢nosti
a vyjadtuje sviij ndzor, zvysuje duveéryhodnost spolecnosti.

Influencer marketing

Haunerova et al. (2019, s. 107) uvadi, Ze soucasny svét mody je propojen s tzv. influencery.
Zduraznuje, ze je velice dualezité¢, vybrat reprezentativni osobnost a dikladné zjistit
jeji vieobecnou znamost, cilovou skupinu, davéryhodnost, vliv a jeji vztah k modeé.

Influencer marketing vznikl dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 371) diky rozvoji socialnich siti
a jejich sile a moznostem ovlivnit zakazniky. Uzivatelé sociélnich siti sdileji své zkusenosti



a nazory na konkrétni produkty ¢i znacku. Firma muize tedy piimo zjist'ovat, co zakaznici chtéji
a jaké maji pozitivni ¢i negativni postoje vuéi znacce.

Jakubikova a Janecek (2023, s. 372) uvadi Snapchat a TikTok za hlavni platformy,
kde uzivatelé hledaji informace o produktech. Pii objevovani znac¢ky nebo produktu vede
Snapchat a Pinterest. Také tvrdi, ze z pohledu sponzorovanych ¢i promovanych piispévka,
na které uzivatele nejvice klikaji, je stale nejbéznéjsi Facebook a Instagram. Pro spravné
zacileni je tedy podstatné provést vhodny vybér socialni sité, na které bude influencer

vystupovat.

2.1.4 Cile marketingové komunikace

Dle Piikrylové et al. (2019, s. 31) je zakladnim cilem marketingové komunikace, piesvédcit
potencialniho nebo stavajiciho zakaznika ¢i vetejnost, aby na zakladé piesné definovaného cile
a stanoveného zptisobu pienosu postupné zménili ndzory, postoje ¢i chovani vaéi firmé
a jeji nabidce. Znamena to, pokusit se zménit mentalni stranku, tj. motivaci, znalosti, predstavy
a postoje.

Karli¢ek et al. (2016, s. 16) uvadi, ze spravné stanovené komunikacni cile, jsou velice dilezitym
predpokladem efektivni komunika¢ni kampané. Tyto cile urCuji, co a kdy méa byt
marketingovou komunikaci dosazeno. Také dopliiuje, ze tyto cile slouzi jako kritérium
pro vyhodnoceni komunikaéni kampang. Karli¢ek et al. (2016, s. 16) fadi mezi nejdilezité;si
komunikac¢ni cile zvySeni prodeje, zvySeni povédomi 0 znacce, ovlivnéni postoji ke znacce
a zvySeni loajality. Také uvadi, ze pokud si firma stanovi vice komunikac¢nich cild, je zapotiebi
sefadit je podle dilezitosti, protoze pokud tak firma neucini, je velice pravdépodobné,
7e kampan nedosahne ani jednoho ze stanovenych cilu.

Karli¢ek et al. (2016, s. 19) ve své knize zdaraziuje, ze by komunikac¢ni cile mély byt méfitelné.
Zminuje metodu SMART, které ptedstavuje nasledujici kroky:

- konkrétni (specific);

- mgétitelné (measurable);

- odsouhlasené celym tymem (agreed);
- realistické (realistic);

- Casové€ ohranicené (timed).

Jako ptiklad uvadi firmu, ktera si klade za cil zvyseni povédomi 0 znaéce XY. Tento cil by mél
podle metody SMART vypadat nasledovné: ,,Zvyseni povédomi znacky XY u cilové skupiny -
muzi ve véku 40-60 let z 40 % alespon o 10 % béhem pul roku®.

2.1.5 Komunikaéni proces

Prikrylova et al. (2019, s. 24) uvadi, ze marketingovd komunikace souvisi s pojmem
komunika¢ni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces
probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky.
Piikrylova et al. (2019, s. 24) uvédi, ze principy komunikace znazoriiuje model komunikaéniho
procesu viz obrazek 2, ktery je tvofen osmi prvky: zdroj komunikace, zakddovani, sdéleni,
ptenos, dekddovani, piijemce, zpétna vazba a komunika¢ni Sumy.



Obrézek 2 Model komunikaéniho procesu

Subjekt Kédovani Pfenos Dekd- Obijekt
komunikace Médium dovani Pfijemce

A

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylové et al. (2019, s. 24) dle Schrammova modelu (1955)

Subjektem komunikace je dle Prikrylové et al. (2019, s. 24) viz obrazek 2 firma, osoba
nebo skupina osob, ktera sd¢luje informace ptijemci. Uvadi, ze je inicidtorem komunika¢nich
vztahti, 0od néhoz nasledné smétuje komunikace prostiednictvim komunikacnich kanalt.
Pro ucinnou komunikace je velice podstatné, aby bylo sdéleni v ocich zakaznika
o nejatraktivngjsi a daveryhodné.

je dle Prikrylové et al. (2019, s. 25) proces pievodu informaci, které jsou obsahem sdélent,
do takové podoby, kterému bude piijemce rozumét. Mize se jednat o obrazky, slova, znaky,
hudbu, pohyb, fotografie atd. Za hlavni funkce kddovani Prikrylova et al. (2019, s. 26)
povazuje:

- upouténi pozornosti;
- vyvolani nebo podpoieni akce;
- Vyjadfeni zaméru, ndzoru, existenci nebo znamosti.

Komunikaéni kandly dle Prikrylové et al. (2019, s. 26) firmé slouzi k pienosu sdéleni.
Spravné nastavené komunikaéni kanaly jsou velice efektivni podporou sdéleni.

Dekodovani jak uvédi Prikrylova et al. (2019, s. 27) je proces pochopeni a porozuméni
zakddovanému sdéleni piijemcem. Zpétnou vazbou je zprava, kterou piijemce vysila zpét
zdroji sdéleni. Jedné se o reakci ptijemce na ziskané informace.

Piijemcem jsou dle Prikrylové et al. (2019, s. 27) spotiebitelé, zdkaznici, uzivatelé, komunita
popiipadé i §iroka vefejnost.
Komunika¢nimi Sumy dle Jaderné a Volfové (2021, s. 139) piedstavuji naruSeni

komunika¢niho procesu, které jsou dané naptiklad $patnym vybérem komunika¢niho média,
nevitanou aktivitou konkurence nebo také vlastni chybou.

2.1.6 Nastroje marketingové komunikace

Jadernd a Volfova (2021, s. 148) tvrdi, ze komunika¢ni mix je soucasti marketingové
komunikace a zahrnuje zakladni néstroje pouzivané k osloveni cilovych skupin.

Dle Piikrylové et al. (2019, s. 45) obsahuje komunika¢ni mix osobni a neosobni formy
komunikace. Mezi osobni formy prodeje fadi osobni kontakt a mezi neosobni reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, public relations (PR), sponzoring a veletrhy. Kazdy z téchto nastroja
mé svou specifickou funkci a jejich vzajemné pisobeni je klicové pro G¢innou komunikacni
kampari.



Piikrylova et al. (2019, s. 72) uvadi obecné nastroje marketingové komunikace:

- reklamu;

- podporu prodeje;

- primy marketing;

- public relations;

- osobni prodej;

- sponzoring;

- veletrhy a vystavy.

Nasledn¢ se v praci piedstavi obecné pojeti marketingové komunikace pievazné dle modelu
od Prikrylové (2019) a Jaderné a Volfové (2021) a to v souvislosti s pohledy Khelerové
etal. (2019) a Glogazou (2021), ktereé ji konkrétné propojuji s oblasti mady.

Reklama

Prikrylova et al. (2019, s. 76) uvadi, ze cilem reklamy je vyvolat u zakaznika pozitivni postoj
nabidnutim relevantnich informaci v reklamnim sd¢leni. Cilem je zvysit pravdépodobnost,
ze se zékaznik rozhodne pro koupi vyrobku nebo sluzby. Dale uvadi, ze reklamu lze rozdélit
do tii kategorii podle prvotniho sdéleni.

1. Informaé¢ni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zajem o produkt, znacku,
organizaci, osobu, misto, myslenku nebo situaci.

2. Presvédcéovaci reklama miva za Ukol rozvinout poptavku po znacce, produktu, sluzbé,
organizaci, osobé¢, misté, myslence nebo situaci.

3. Pripominkova reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a pomaha zachovat
pozici zna¢ky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky ¢i situace ve védomi
vefejnosti. Jadernd a Volfova (2021, s. 149) tvrdi, ze pfipominkova reklama tesi i jina
témata, nez je produkt & znatka jako takova. Casto jsou komunikovéany aktivity
spole¢enské ¢i environmentalni odpovédnosti a znacka ¢i produkt jsou v komunikaci
pfitomni pouze okrajove.

Jadernd a Volfova (2021, s. 150) piedstavuji tfi zakladni typy médii, které lze vyuzit
ke komunikaci reklamnich sdéleni, jednd se o elektronickd média, tisténa média
a tzv. out-of-home média.

Elektronickd média zahrnuiji televizi, rozhlas a internet.

Haunerovaetal. (2019, s. 109) tvrdi, Ze ve fashion vyuzivaji televizni reklamu spise vétsi firmy.
Dale uvadi, ze rozhlasova reklama je pro oblast mody spise méné vhodna. Firmy ji viak ¢asto
vyuzivaji pfi komunikaci slevovych nebo jinych specialnich akei.

Internetové reklama dle Jaderné a Volfové (2021, s. 150) nabizi maloobchodnikiim témét
neomezeny prostor pro kreativngjsi, atraktivnéjsi a piesné&jsi zacileni. Naklady na tvorbu
internetové reklamy jsou relativné nizké a na socialnich sitich Ize s reklamou pracovat
V podstaté bezplatné, i kdyz s omezenymi nastroji. Haunerova et al. (2019, s. 109) tvrdi,
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Piikrylova et al. (2019, s. 182) ve své knize popisuje socialni platformy jako je Facebook,
Instagram, Pinterest a X, dfive znamé jako Twitter. Zduraziuje, ze tyto nastroje
jsou vynikajicim prosttedkem pro efektivni zvySovani povédomi 0 znacce. Haunerova et al.
(2019, 107) popisuje, ze digitalni média ve fashion oblasti nabyvaji na vyznamu ¢im dal tim
vice, jako ptiklad uvadi kratka tematicka videa s ptibéhem.



Jakubikovéa a Janecek (2023, s. 370) zduaraziuji take PPC (pay-per-click) v piekladu zaplat’
za Kklik. Uvadi, ze se jednd o relativné levnou, ale také piesnou formu cileni na konkrétni
skupinu zakaznik.

Tisténa media predstavuji dle Prikrylové et al. (2019, s. 81) noviny a ¢asopisy. Co se tyce
novin, prvoradou vyhodou je flexibilita a velmi ¢asto spoleCenska nebo odbornd prestiz.
Haunerova et al. (2019, s. 107) pfedstavuje tisténa média za tradi¢ni formu reklamy modnich
znacek.

Out-of-home média dle Piikrylové et al. (2019, s. 85) zahrnuji venkovni (outdoorova) média,
ktera jsou velmi vhodna pro budovani povédomi o produktech, prestize a image znacky. Jedna
se 0 dlouhodobé, pravidelné a opakované pusobeni na spotiebitele, které obvykle trva jeden
mésic. Piikladem jsou billboardy, megaboardy, plakaty a reklamni poutace. Haunerova et al.
(2019, s. 109) popisuje také reklamu na MHD, tvrdi ale, Ze tento druh reklamy neni v oblasti
mody Casto vyuzivan.

Poslednim nastrojem jsou dle Piikrylové et al. (2019, s. 86) indoorova média. Jejich vyhoda
spoc¢iva v tom, Zze Vvyrazné zviditelni znacku v misté prodeje a umozni komunikaci zamétit
na vybranou cilovou skupinu. Toho Ize dosédhnout prostiednictvim neéekanych a netradi¢nich
pristup, jako jsou podlahové grafiky, madla nakupnich vozikt, dopravnikové pasy u pokladen
v obchodnich centrech, sedadla atd.

Podpora prodeje

Piikrylova et al. (2019, s. 99) popisuje, ze zatimco se reklama snazi piesvéd¢it zakaznika,
aby zacal uvazovat 0 produktu, podpora prodeje se zamétuje na podniceni zakaznika
k okamzitému ndkupu nebo K jeho rozsifeni. Déale poukazuje na to, ze podpora prodeje
je povazovana za doCasny motivaéni prostiedek, ktery je zejména v piipadé spotiebitelské
podpory prodeje spojen s mistem prodeje.

Jadernd a Volfova (2021, s. 156) ve své knize uvadi, ze podpora prodeje je ptimym podnétem
ke spotfebnimu a ndkupnimu chovéani, ktery podporuje chovani spotiebitele, usnadiuje
rozhodovéni, podporuje nakupy a pfispiva k povédomi 0 znacce a loajalité. Mezi cile podpory
prodeje fadi vyvolani zajmu o vyzkousSeni produktu, zvySeni informovanosti, ziskani
nerozhodnych zakazniku, posileni loajality a také zvyseni frekvence nakupd.

Haunerova et al. (2019, s. 109) v oblasti médy uvadi kupdény a vouchery jako jednu z forem
podpory prodeje, které poskytuji naptiklad ¢asopisy ve spolupraci s firmou. Zndmé jsou dny
Marianne, kdy v daném terminu probihaji akce. Jedna se o nastroj na podporu loajality
zakazniku. Jako dalsi piiklady podpory prodeje v oblasti médniho pramyslu uvadi sniZeni ceny,
specialni nabidky, darky k ndkupu, vyherni soutéze nebo také spoluprace s vyznamnymi
navrhafi. Dale popisuje, ze pro zatraktivnéni nabidky lze pfedstavit limitované edice, které
vyuzivaji spolecenského statusu a touhy mit néco, co nemaji ostatni. Zbozi se tedy vyrabi
Vv omezeném mnozstvi a prodava se omezenou dobou. Casto se jednd o zbozi s vyssi kvalitou
a cenou, coz dodava znac¢nou atraktivitu.

Piimy (direct) marketing

Podle Jaderné a Volfove (2021, s. 161) je ptimy marketing komunikaénim prvkem, ktery
kombinuje osobni a neosobni osloveni cilové skupiny. Tento piistup vyuziva k propagaci
produktu ruzné druhy médii, aby co nejefektivnéji oslovil soucasné i potencialni zakazniky
a ziskal jejich zpétnou vazbu. Zduraziuji také, Ze ptimy marketing je pomérné dobie métitelny,
protoze ucinnost piimého osloveni je snadno analyzovatelnd, napiiklad pocet kliknuti
na newslettery zaslané e-mailem. Newslettery jsou vhodnym kanalem pro informovani
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o novych kolekcich a pfichazejicich sezonnich trendech. Poskytuji také informace tykajici
se novinek a akci firmy.

Piikrylova et al. (2019, s. 107) popisuje direct marketing jako pifimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zdkazniky. Jejim cilem je ziskat okamzitou odezvu a budovat s nimi
dlouhodobe vztahy. Za hlavni nastroje povazuje direct mail (adresny i neadresny),
telemarketing, reklamu s ptimou odezvou a online marketing. Naptiklad pfi zasilani sdéleni
elektronickou cestou, musi byt pied zasilanim marketingovych informaci ziskan souhlas
ptijemce, coz je koncept marketing, ktery byl jiz vy$e popsan. Piimy marketing, je-li dobie
realizovan, muze poskytnout piilezitost oslovit vybranou cilovou skupinu jedine¢nym
zpusobem a ovlivnit vnimani produktu a hodnot znacky.

Jaderna a Volfova (2021, s. 47) uvadéji, ze piimy marketing se od tradi¢niho katalogového
prodeje vyvinul smérem K e-shoptim. Zduraznuji, Ze online zdkaznik ma diky e-shopiim fadu
vyhod, je naptiklad chranén 14 denni lhitou pro vraceni nevhodného zbozi. Dalsi vyhodou
je moznost nakupovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, cozZ vede ke sniZeni ndkladt na personal
a kamennou prodejnu. Jaderna a Volfova (2021, s. 47) poukazuji také na moznost interaktivni
konverzace se zékazniky. Kromé toho dopliiuji, Zze diky e-shopim maji firmy databazi
zakaznikd a podrobné Udaje o jejich nakupech.

Public relations

Dle pohledu Jaderne a Volfové (2021, s. 163) je public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti
cilend komunikace, jejimz cilem je vytvofit pozitivni vnimani spole¢nosti, produktu nebo
znacky napfi¢ ruznymi zajmovymi skupinami. Public relations neni piimo orientovano
na obchodni ¢i prodejni cile, zamétuje se ale na komplexni utvateni pozitivni image ¢i obrazu
firmy. Idedlem je ziskat co nejvétsi pozitivni publicitu, Sifenim relevantnich a vhodnych
informaci.

Piikrylova et al. (2019, s. 117) popisuje, ze jednou z klicovych roli public relations je spolu
s dalsimi marketingovymi aktivitami konzistentn¢ sitit jednotné vnimani. Na rozdil od ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu, klade duraz na prvky davéry a vzdjemného porozuméni.
PR vytvafi pozitivni prosttedi a podminky pro pfiznivé ptijeti mySlenek, produktt a aktivit
firmy. Ma také schopnost ménit negativni postoje a nazory na pozitivni.

Jaderna a Volfova (2021, s. 42) ve své knize uvadi jako piiklad PR spojeni s celebritami
nebo psani blogu. Glogaza (2021, s. 47) tvrdi, Ze prostfednictvim blogu lze jednoduse
prezentovat a predavat modni inspirace. Z vlastni zkuSenosti také zdurazinuje pfinos bloga
o udrzitelné modg, které ji v mnoha vécech oteviely o¢i a dodaly inspiraci. Dale Glogaza (2021,
S. 11) predstavuje tzv. blogerky minimalistky, které prezentuji kvalitni a zajimavé outfity,
slozené z Satniku maximalné o dvaceti kouscich.

Jaderna a Volfova (2021, s. 164) ve své knize zminuji jako nastroj PR také event marketing,
ambasador znacky a online public relations.

Event marketing

Event marketing se dle Jaderné a VVolfové (2021, s. 165) specializuje na pofadani riznorodych
udalosti pro vybrané cilové skupiny. Haunerova et al. (2019, s. 107) v modnim prumyslu
povazuje za velmi ptinosné realizovat madni piehlidky.

Dle Jaderné a Volfove (2021, s. 164) je cilem event marketingu upoutat pozornost, ptredstavit
produkty, odlisit se od konkurence a plnit dalsi nez pouze obchodni cile. Déle popisuji, Ze klade
diuraz na vytvafeni emoci a nezapomenutelnych zazitka, coz umozinuje vyvolavat silné
emocionalni reakce u zakaznik?.
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Jako piiklad uvadi Haunerova et al. (2021, s. 146) Kamilu Boudovou, zakladatelku ,,SLOU
fashion days®. Jedna se o vikendové setkani alternativnich navrhaia, ktefi prezentuji a prodavaji
své udrzitelné odévy. Diky velkému uspéchu, ktery tato akce sklidila, byl zalozen Casopis
,,SLOU*, zamégfeny na poskytovani uzite¢nych informaci pro tzv. pomaly zivotni styl,
coz je velice inspirativni pro dalsi firmy.

Ambasador zna¢ky

Jak uvadi v knize Jaderna a Volfova (2021, s. 165) vztahy s vefejnosti mtize marketér budovat
i skrze jiné osoby, kterymi mohou byt tzv. influenceti. Zndmé osobnosti mohou zvednout
prestiz nejen samotnému produktu, ale také celé znacce. Haunerova et al. (2019, s. 57)
ve své knize z rozhovoru s modni navrharkou pani Josefinou Bakosovou uvadi, Ze prezentace
nové kolekce je velice ucinna pies jiz zminéné influencery. V piipadé dlouhodobé spolupréace,
kde tato osobnost aktivné propaguje znacku, se jedna o ambasadorstvi.

Online public relations

Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 165) se k budovani PR nejcastéji pouzivaji dva klicové online
nastroje. Prvnim z nich jsou webové stranky podniku, idealn¢ propojené s e-shopem. Firmé
mohou ptinést fadu vyhod, napfiklad sdruzuji online komunitu, poskytuji povédomi 0 mimo
podnikatelskych aktivitach, umoznuji ptihlaseni newsletteru a mnoho dalsich benefitd. Druhym
dulezitym prvkem v oblasti online PR je search engine optimization (SEO). Jedna se o soubor
technik zamétenych na zlepSeni pozice firmy ve vysledcich vyhledavani. Dilezitym cilem
soucasnosti je optimalizovat viditelnost webovych stranek tak, aby uzivatelé internetu snadno
a efektivné ziskali odkazy na oficidlni komunika¢ni kanaly.

Osobni prodej

Prikrylova et al. (2019, s. 137) ve své knize tvrdi, ze osobni prodej je realizovan tvaii v tvar,
obvykle v rdmci parové komunikace. Také tvrdi, ze se osobni prodej od reklamy lisi tim,
7e je Vv podstaté interaktivni. Prodejci a kupujici p¥i ném mohou komunikovat a vzajemné
si odpovidat na své otazky. Dale uvadi, ze dobry prodejce musi byt schopen porozumét
potfebam a pranim zakaznika, vcitit se do jeho mysleni a operativné reagovat na riizné situace,
coz Vvelice zvySuje Sance na uzavieni obchodu.

Prikrylova et al. (2019, s. 192) pfedstavuje tzv. showroomy, kde si zdkaznik mize vyzkouset
vybrané zbozi a seznamit se s nim. Ve vétsiné piipadu pak nasledny nakup probiha online,
protoze prodejny nedrzi skladové zasoby. Showroomy jsou dle Ptikrylové (2019, s. 305)
atraktivni svym vzhledem, piatelskym pfistupem a upfimnou a pfijemnou atmosféru
pro zdkaznika. Haunerova et al. (2019, s. 85-88) ve své knize z rozhovoru s pani Annou
Motlikovou, ktera je jednatelkou a spole¢nici fashion firmy Steilmann. V oblasti fashion
se pohybuje cely zivot, dosahla mnoha tspéchii a ziskala ocenéni Podnikatelka roku 1998. Anna
Motilkova uvadi, Ze je dulezité vénovat pozornost prostiedi, které je spojovano se modni
znaCkou. Zdlraznuje, Ze je podstatné zajistit dostatené osvétleni, vhodné barvy, dobie
vybavenou prodejnu, pohodIné kabinky a misto, kde si zakaznik mtze odpocinout.

Firmy maji také moznost poskytovat svym zakaznikiim doplnkové sluzby, které je mohou
odlisit od konkurence. Glogaza (2021, s. 121) ve své knize uvadi informace z rozhovoru s pani
Zofii Czyrnou, kterd jiz n¢kolik let vede firmu specializujici se na krejéovské opravy a uvadi
tajemstvi krejcovskych oprav. Tvrdi, ze zakaznici pfichdzi pfevazné€ s vécmi z pfirodni viny.
Jedna se o opravy, zasiti, zalatani nebo i zazeni kvalitniho kousku.

Online osobni prodej ve sve knize zminuje Jaderna s Volfovou (2021, s. 161), které tvrdi,
ze v oblasti online prodeje vznikaji nové zpisoby interakce se spotiebiteli. Dulezitou roli
v uspéchu maloobchodnich aktivit hraje kvalitni zakaznicka podpora. Dnesni zakaznici
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o¢ekavaji rychlou reakci na pozadavky a dotazy. V duasledku toho stéle vice firem rozsifuje
své zékaznickeé sluzby.

Sponzoring

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 18) popisuji sponzoring jako komunikacni techniku,
ktera umoznuje podpofit konkrétni udalost a firma nasledné tak ziska moznost prezentovat svou
znacku.

Piikrylova et al. (2019, s. 142) definuje sponzoring jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
finanénich zdroju ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizi préva
a asociace, jez mohou byt komeréné vyuzity. Jde tedy vzdy o poskytovani financnich
prostiedkul, vyrobku ¢i sluzeb za dohodnutou protisluzbu. Uvadi také ekologicky sponzoring,
ktery slouzi k podpoie projektlh na ochranu Zivotniho prostfedi. Jejim hlavnim cilem neni
publicita, ale posilovani image a dobré povésti sponzora. Jako piiklad uvadi znacku SKODA
AUTO a.s., ktera za kazdé prodané auto vysadi jeden strom. Sponzoring tedy poméha
k rozsifeni povédomi, tvorbé asociace mezi akci a sponzorem a zaroven se snazi zvysit troven
divéryhodnosti.

Veletrhy a vystavy

Prikrylova et al. (2019, s. 147) ve své knize uvadi, Ze veletrhy a vystavy jsou vyznamnou
soucasti komunika¢niho mixu. Predstavuji velice u¢innou a komplexni aktivitu,
ktera je v kratkém casovém Useku velice koncertovana a piesné zacilend. V jejich prubéhu
se uskuteCfiuje mnoho osobnich setkani, navazuji se obchodni vztahy a prezentuji
se také novinky ¢i inovace jiz zndmych produkti. Za hlavni cile povazuje identifikaci ptani
zakaznik®, potvrzeni a posileni vztahti se soucasnymi zdkazniky, a také zvySeni znamosti
znacky a povédomi 0 spolecnosti. Yrelina (2022, s. 41) ve své praci popisuje vznik nového
festivalu ,,ReFashion‘, zaméfeného na udrzitelnou médu. Hlavnim cilem festivalu je piedstavit,
jak funguje moddni primysl a jaké ma nezadouci dopady. Tato iniciativa miiZze slouZit
jako inspirace pro dalsi firmy, které se snazi propagovat své udrzitelné a ekologické ptistupy
V mdodnim odvétvi.

2.1.7 Vyznam znacky

V kontextu marketingoveé komunikace a tvorby marketingové komunika¢ni kampan¢ zastava
znacka klicovou roli. Haunerova et al. (2019, s. 125) uvadi, ze kazda znacka je unikatni,
méa svou historii, charakteristické prvky a ikonické produkty. Tahal (2022, s. 255) tvrdi,
ze znacka predstavuje vice nez pouhé pojmenovani vyrobku nebo sluzby. Ma svou auru,
racionalni, emocionalni a socialni rozmeér.

Haunerova et al. (2019, s. 103) ve své knize piedstavuje zakladni nalezitosti, které ovliviuji
znacku a tvoii jeji identitu v moédnim pramyslu:

- nazev znacky a logo;

- produkt;

- zpusob baleni a vystaveni zbozi;

- prostiedi, v némz se zboZi prodavi;

- socialni média a online komunikace, weboveé stranky;
- inzerce areklama, PR;

- image a povést firmy.

vvvvvv

uprava by meéla reprezentovat to, ¢im je firma charakteristicka, jedna se o barvu, znaky,
ale i o styl pisma.
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Podle Piikrylove (2019, s. 88) je klicové, vénovat pozornost piedevsim nazvu znacky. Tvrdi,
ze zapamatovatelnost znaCky je zavisla na jejim pochopeni. Dopliiuje, ze vSechny zminéné
prvky by mély byt ve vzajemném souladu.

2.2 Marketingovad komunika¢ni kamparn

Halada (2023, s. 99) popisuje proces tvorby kampané skrze princip 5M a roz¢lenuje ho na pét
zakladnich krokt, mission - definovani sdéleni a zacileni, money -vymezeni finan¢nich naroka
kampan¢, message — specifikovani informaci, které maji byt sdéleny, media —ujasnéni zptisobu
a toku komunikace, measurement — fazovani, dynamika kampané¢ a méfeni ucinku.
Komunikaéni kampan dle Halada (2023, s. 100) zac¢ina zpravidla stanovenim cilové skupiny.

Dib (2020, s. 88) tvrdi, Ze Gspésna marketingova kampan propojuje tii dulezité faktory:

1. trh —cilova skupina pro kterou je sdéleni uréeno;
2. sdéleni — marketingové sdéleni nebo nabidka;
3. média — prostiedky, kterym je sd€lenimi prezentovano.

Vysekalovd a Mikes (2018, s. 37) uvadi nasledujici body jako stézejni pro piipravu
komunika¢ni kampang:

stanoveni cili kampané;

stanoveni pozadavku a jejich formulace;
rozpocet pro komunika¢ni kampar;
stanoveni cilové skupiny;

vybér médii;

formulace komunikovaného poselstvi;
kontrola vysledkti kampang.

NookrwnpE

Nasledujici ¢ast bakalarské prace detailnéji popiSe jednotlivé kroky komunikac¢ni kampané
dle modelu Vysekalové a Mikese (2018, s. 34).

2.2.1 Stanoveni cili kampané

Vysekalovd a Mikes (2018, s. 38) ve své knize rozdéluji cile na ekonomické
a mimoekonomické. Mezi ekonomické cile tadi zvyseni obratu oproti pfedchozimu obdobi,
zvySeni zisku nebo rozsifeni podilu na trhu. Do neekonomickych cila patii zvySeni povédomi
0 znacéce, zména postoje ke znacce a posileni pozice firmy v oc€ich spole¢nosti, coz zahrnuje
také aspekty spolecenské odpovédnosti. Machkova a Machek (2021, s. 16) tvrdi, ze v dnes$ni
dobé¢ zékaznici nejsou ochotni tolerovat neetické chovéni a upfednostiiuji vyrobky téch firem,
které jsou znamé svym spolecensky odpovédnym ptistupem.

Karlicek et al. (2016, s. 17) zdUraziuje, Ze povédomi o znacce hraje dilezitou roli v preferenci
znacky, jelikoz je kliCovym ptredpokladem pro uspéch znacky a rozliSuje je na dva typy:
- vybaveni znacky zahrnuje schopnost cilové skupiny vzpomenout si na konkrétni
znacku, pokud uvazuje o koupi produktu v dané kategorii;

- rozpoznani znacky znamena schopnost identifikovat znacku v misté prodeje a spojit
Ji s ptisluSnou produktovou kategorii.

Karlicek et al. (2016, s. 17) tvrdi, Ze pii zvySovani povédomi o znacce by se firma méla zaméfit
na oba uvedené typy. Popisuje, ze pokud si cilova skupina znacku v misté prodeje nevybavi,
pravdépodobné ji prehlidne, i kdyby na ni nésledné narazila. Zdlraznuje, Ze je také velice
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problematické, kdyz cilova skupina znacku zn4, ale v misté prodeje ji nedokéaze identifikovat.
Dopliiuje, ze znamost znacky hraje vyznamnou roli v jeji preferenci u zakaznikt. Jadernd
a Volfova (2021, s. 89) definuji ukazatel povédomi o znacce jako miru, ktera udava, kolik
procent z cilové skupiny danou znacku zné nebo ji rozpozna ve spolecnosti.

2.2.2 Stanoveni pozadavki a formulace komunika¢ni kampané

Vysekalova a Mikes (2018, s. 39) tvrdi, Ze je velice podstatné umét komunikac¢ni cile kampané
jasn¢ formulovat, jelikoz je to nezbytné pro tvorbu a naslednou kontrolu vysledkd. Uvadéji,
ze firma by si méla stanovit objekt komunika¢ni kampané, tedy co je predmétem sdéleni,
zda je to produkt nebo znacka. Nasledné je dalezité, urcit cil kampang, zda se jedna o dosazeni
ekonomického nebo psychologického cile. Pokud se jednad o cile psychologické, zvyseni
povédomi, zména postoju vuci znacce je dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 36) zapotiebi,
vyjadieni v procentech, aby bylo mozné zméfit jejich G¢innost. Dale povazuji za nezbytné
stanoveni ¢asového rozmezi a jasné definovani cilové skupiny, ktera ma byt komunika¢ni
kampani zasazena.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 39) také doplnuji, ze firma by si méla pied tvorbou komunikaéni
kampan¢ odpoveédét na zékladni otazky.

- Jsou stanovené cile jednozna¢né?

- Neodporuji se?

- Jsou realizovatelné?

- Jsou aktualni?

- Daji se prosadit v ramci organizace?
- Odpovidaji marketingovym cilim?

Machkova a Machek (2021, s. 66) popisuji realiza¢ni plan, ktery detailné definuje tkoly
a povinnosti jednotlivych odd¢leni, které musi byt splnény ramci piesné stanoveného ¢asového
harmonogramu.

2.2.3 Rozpocet pro komunikacni kampan

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) zdaraznuji, ze pro firmu je kli¢ové zvazit, kolik financi
je ochotna do komunikac¢ni kampané vlozit, protoze je bézné, Ze Cast vynalozenych penéz
se nemusi vzdy vratit.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 40-41) uvadéji nékolik moznych metod, které lze vyuzit k tvorbé
rozpoctu.

1. Metoda ziistatkového rozpo¢tu — jedna se o metodu, kdy firma vychazi ze svych
finan¢nich moznosti a ddva do rozpoctu tolik, kolik mtze, po zaplaceni v§ech ostatnich
nakladt. Tento druh metody neni obecné doporucovan, protoze nezohlediiuje naklady
na kampan v souvislosti s vysi obratu a ani s jednotlivymi souc¢astmi marketingového
mixu. Mize se tedy stat, ze firma bude vydavat na reklamu p#ili§ mnoho nebo naopak
ptilis malo financi.

2. Metoda procentualniho podilu z obratu — v tomto ptipad¢ se jednd o stanoveni
procenta z realizovaného objemu prodeji v minulém obdobi. Uvadgji, ze neni
optimalni, jelikoz se stanovuje vyse rozpoc¢tu pro budoucnost na zakladé piedeslého
obdobi, bez ohledu na aktualni situaci na trhu. Neumoziuje tedy firmé operativné jednat
na aktualni situaci.

3. Metoda konkurenéni parity — velice ¢astym piistupem je stanoveni podobného
nebo stejneho rozpoctu jako ma konkurence. Podpisuji, ze zakladem je pramérna vyse
nakladt v daném odvétvi. Pfedpokladaji, ze naklady konkurence piedstavuji zkusenosti
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firem ve stejném odvétvi a ze podminky budou pro vSechny organizace stejne. Autofi
vsak uvadéji, ze i tento model m& sva rizika, jelikoz kazda firma mé& rozdilné
marketingove cile.

4. Metoda orientovana na cile — posledni metoda je postavena na stanoveni cilu, kterych
chce firma dosahnout a nastaveni optimalnich nakladi pro taspé$nou komunikaéni
kampan.

- Cil komunika¢ni kampané je méfitelny, naptiklad stanoveni procenta zvySeni
povédomi znacky u cilové skupiny.

- Prostfedky a média komunika¢ni kampané jsou jednoznaéné stanoveny.

- Jsou zndmy néklady na komunikaéni prostfedky a média.

Prikrylova et al. (2019, s. 60) ve své knize uvadi vSechny vySe popsané metody stanoveni
rozpoctu a dopliuje také metodu ROI — return on investment v piekladu investice zalozena
na navratnosti. V tomto piipadé¢ firmy sleduji dobu, za jakou se jim vynaloZené prostiedky vrati
a na zaklad¢ toho planuji dalsi aktivity.

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 41) na z&vér dopliuji, Ze pro sestaveni rozpoctu je dobré vzit
v potaz zkusenosti jiz z realizovanych komunikacnich kampani.

2.2.4 Stanoveni cilové skupiny

Piikrylova et al. (2019, s. 114) ve své knize tvrdi, ze ¢im konkrétngji je definovana cilova
skupina, tim je vétsi Sance ziskat nové zakazniky. Machkova a Machek (2021, s. 15) uvadéji,
ze dlouhodobé vztahy se zdkazniky podporuje tzv. relationship marketing v prekladu vztahovy
marketing, ktery se zamétuje na budovani dlouhodobych vztahii mezi firmou a zakazniky
na zaklad¢ dokonalé znalosti jejich individualnich potieb. Uvadi, ze pro firmu je mén¢ nakladné
udrzet si stavajici zakazniky, nez se pokouset o ziskani novych.

Piikrylovaetal. (2019, s. 114) uvadi geografické, demografické, psychografické, a behavioralni
charakteristiky, diky kterym je mozné vytiidit kontakty, které by mohli mit potencialné zajem
o reklamni sdéleni.

Vysekalova a Mikes (2018, s. 51) zduraziuji, ze je velice dilezité, vydefinovat si pomoci
vyzkumu cilovou skupinu a poznat jejich zé&kladni charakteristiku. Popisuji ji stejné
jako Prikrylova et al. (2019, s. 48) na =zakladé geografickych, demografickych,
psychografickych a psychologickych znak.

Jadernd a Volfova (2021, s. 69) popisuji, ze do demografického ptistupu patii pohlavi, vék,
bydlisté, vzdélani a piijem. Uvadi, ze diky nému lze efektivné zjistit, jaké marketingove
strategie budou pro cilovou skupinu atraktivni. Geograficky piistup ¢leni na staty, kraje
a venkovské oblasti, popisuje, ze tento znak pomahéa poznat potieby zakaznika. Uvadi, ze lidé
z venkovskych oblasti maji jiné potieby nez obyvatelé velkych mést. Jadernd a Volfova
(2021, s. 70) také popisuji, ze do malomést mize byt nabidka omezena ve smyslu zékladnich
potieb, nebo specifik spojenych napiiklad se zeméd¢€lstvim. Dalsi mozZnosti, jak specifikovat
cilovou skupinu je také jiz zminény psychograficky znak, ten dle Jaderné (2021, s. 70) vyuziva
psychologické ovlivnéni spotiebniho chovani. Predstavuje spolecenskou tfidu, zivotni Styl,
osobnost jedince, a preferenci traveni volného casu, jako ptiklad uvadi $pickové manazery,
drobné podnikatele, ambiciézni pracovniky nebo také extrovertni studenty. Poslednim
specifikem, ktery ve své knize Jaderna a Volfova (2021, s. 72) popisuji, je behavioralni
kritérium. Jedna se o chovani zakaznika pii nakupu a nésledné spotiebé. Tento faktor pozoruje
frekvenci nékupu, ktery je dalezity pro zjistovani a hodnoceni loajality a také obliby znacky
¢i produktu.
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2.2.5 Volba médii

Karli¢ek (2016, s. 29) uvadi, ze spravna volba médii je velice podstatnd pro efektivni
marketingovou komunikaci, protoze pokud je zvoleno médium, které neodpovida kritériim
cilové skupiny, nemize byt komunika¢ni kampan ucinna. Zduraziuje, ze kazdé médium
ma jiz vyznamovy element sdéleni, pokud se firma zaméiuje na prémiové znacky, neméla
by se snazit 0 marketingove sdéleni naptiklad pomoci letakt, které mohou v ocich zakaznika
snizovat atraktivitu dané znacky. Také uvadi, ze za médium lze povazovat jakakoliv forma,
kterd pieda cilové skupiné marketingové sdéleni, jako piiklad uvadi veletrhy, hudebni festivaly
atd.

Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 42) ve své knize popisuji, Zze pro stanoveni vhodného média
se vyuzivaji tyto dva kroky:

1. stanoveni typu médii v medialnim mixu, podle odpovidajicim cilim kampang;
2. stanoveni optimalni kombinaci médii.

Déle uvédi, ze jednotlivé druhy médii maji své silné a slabé stranky viz tabulka 1,
které je zapotiebi znat a pocitat s nimi. Za nejvyuzivangjsi povazuje tisk, rozhlas, televizi,
venkovni reklamné, internet a socialni sit¢.

Karli¢ek (20186, s. 23) ve své knize také zduraziuje, ze volba médii musi respektovat stanoveny
rozpocet kampané. Uvadi, ze stanovenych cili je mozné dosdhnout riznymi zpusoby.

2.2.6 Formulace komunikovaného poselstvi

Vysekalova a Mikes (2018, s. 125) uvadéji postupy, které mohou pomaoci pii ptipravé kampang,
jedna se o vysledky tzv. pre-testd. Tento nastroj je vhodny pouzit pied zahajenim urcité
kampang, ovéfi ucinnost zvoleného sdéleni, a také racionalni a emocionalni pfijeti kampané
od cilové skupiny.

Tahal et al. (2022, s. 249) uvadi, Ze pre-testy se nejcastéji vyuzivaji pro vyladéni kreativni
slozky komunikace. Cilem je, aby sdéleni mélo co nejvétsi Géinnost pii osloveni cilové skupiny
a zaroven aby byly finanéni prostiedky, vlozené do kampang, co nejefektivnéji zhodnoceny.
Tahal et al. (2022, s. 249) uvadi, ze metody testovani se déli na kvalitativni a kvantitativni.
Popisuje, Ze vybér metody urcuje faze vyvoje testovaného materialu a také stanoveni cile.
Tvrdi, ze kvalitativni metodu je vhodné vyuzit v pribéhu tvorby komunikaéni kampang. Tato
metoda je piinosnd pro ovéfeni déjovych prvki, porozuméni piibéhu a také doladéni
jednotlivych ¢asti kampang. Tahal et al. (2022, s. 249) tvrdi, Ze pokud je tvorba kampané témé&f
dokonc¢ena a napad je jiz pieveden do jasné obrazové i zvukové podoby, je vhodné vyuzit
kvantitativni test. Uvadi, ze testovani mize byt provadéno skryté, jejimz cilem je zjistit zasah
a schopnost prosazeni se v konkuren¢nim medialnim prostiedi. Také je mozné provést testovani
oteviené a analyzovat komunika¢ni schopnosti kreativniho zpracovani kampang, nejcastéji
pomoci standardizovanych dotazniki.

2.2.7 Kontrola vysledka

Vysekalova a Mikes§ (2018, s. 127) popisuji testy, které se vyuzivaji po skonceni kampané
tzv. post-testy, zjistuji dosah kampané. Analyzuji informacni a motiva¢ni dopad, spravné
zacileni a jsou dulezitym aspektem pro planovani dalsich kampani.

Tahal et al. (2022, s. 251) tvrdi, ze z kreativniho pohledu maji post-testy piinos v pochopeni,
jaké typy kampani jsou cilovou skupinou nejvice pifijimany a jak by mély byt kampané
vyvazené z hlediska prezentace znacky ¢i produktu. Také zmifiuje, Ze pomoci post-testi
Ize zjistit jaké symboly, tvrzeni a piibéhy nejlépe oslovuji a vzbuzuji pozornost. Dle Tahala
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et al. (2022, s. 251) je velice dilezité, znat dopad rozhodnuti v oblasti investic a medialniho
planovéani. Firma tedy vyuziva post-testy k méfeni dopada investic, naptiklad se jedna
0 vyc¢isleni dopadi do zmény samotného chovani naptiklad ,,vid¢l reklamu — koupil vyrobek®.

Tahal et al. (2022, s. 252) uvadi, ze uzite¢ny post-test se skldda minimalné ze dvou ¢asti. Pokud
ma firma historicka méteni, je dobré na n¢ navazat. Méieni dle Tahala et al. (2022, s. 252) muze
mit naptiklad tuto podobu:

- pted spusténim kampané a nasledné opakovat vzdy se stejnym casovym odstupem
po kampani;

- pted spusténim kampan¢ a periodicky v pribéhu a po skonceni kampang;

- kontinualni méteni, kde se sbér dat prakticky nepierusuje.

Dle Tahala et al. (2022, s. 253) je pro vyhodnoceni kreativni slozky kampané vhodny dotaznik
post-testoveho méfeni, jehoz obsah mize vypadat nasledovné:

- znalost znacky;

- otézky na spotiebni, ndkupni chovani;

- zapamatovany obsah reklamy, spontanni ptevypravéni;
- pochopeni hlavniho sdéleni, spontanni ptevypravéni;

- profil reklamy — ndzor na reklamu;

- identifikace znacky ve vizudlu reklamy.

Tahal et al. (2022, s. 252) dopliiuje, Ze firmy zjiStuji efekt svych kampani porovnanim vysledki
mezi skupinami, které¢ kampani byly zasazeny a témi, které nebyly. Dodéava, ze je proto velice
dulezité, tyto otazky v dotazniku nevynechat.

2.2.8 Dotaznikové Setfeni

Pro ziskani relevantnich informaci k tvorbé marketingové komunikaéni kampané lze vyuzit
mnoho metod. Foret a Melas (2020, s. 42) zdtraziuji, ze pii vytvafeni dotazniku je nezbytné
vénovat pozornost jeho sestaveni. Tvrdi, Ze Spatné sestaveny dotaznik mutize negativné ovlivnit
ziskané informace a nemusi tedy odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Uvadi, Zze kvalitni
dotaznik by m¢l obsahovat tti zdkladni pozadavky:

- Ucelové techniky - dotaznik by mél byt sestaven a formulovan tak, aby dotazovany
odpovidal co nejpiesnéji;

- psychologické — vytvofit vhodné podminky pro respondenta, aby se mu vypliovani
dotazniki zdalo snadné, pfijemné a zadouci. Je dilezité, aby odpovidal struéné
a pravdive;

- srozumitelnost — dotaznik je zapotiebi sestavit jasné a srozumitelné.

Daéle Foret a Melas (2020, s. 44) ve své knize popisuji obecnad doporuceni pro sestaveni
dotazniku, jedné se o:

- Uspornost dotazniku;

- snadnost a orientaci v polozkach a jejich plnéni;

- celkova promyslenost koncepce dotazniku;

- naprvni pohled patrna zajimavost a pfitazlivost.

Tahal et al. (2022, s. 67) ve své knize popisuje, ze v dotaznikovém Setieni jsou ptrevazné
uvadény uzaviené otazky, které jsou nasledné jednoznaéné statisticky vyhodnoceny.
Protipdlem jsou otevirené otazky, které je nasledné zapotiebi kategorizovat a utiidit. Dale uvadi
$kalu, ktera piedstavuje miru souhlasu s ur¢itym vyrokem. Vyjadiuje se prostiednictvim liché
Ciselné skaly 1-5 nebo 1-7. Lze ji vyjadrit také pomoci slovni skaly ,, urcité souhlasim; spise
souhlasim; spise nesouhlasim; ur¢it¢ nesouhlasim®“. Nasledné¢ uvadi vybér variant,
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kdy respondent muze vybrat jednu nebo né€kolik moznych odpovédi. Polootevicena otazka
vychazi z otazky ,, vybér variant“, ale navic je uvedena také moznost ,,jiné*. Tahal et al. (2022,
S. 67) upozorniuje na to, ze pokud se v dotaznikovem Setieni zvoli | moznost ,,jiné* statistické
vyhodnocovéni dotazniku se timto pomérné komplikuje.

Tahal et al. (2022, s. 67) zdaraziuje, Ze v dotaznikove Setieni jsou velice Casto nepfesné
formulované otazky a vznikaji tim tzv. nevybérové chyby, které zkresluji ziskané informace.
Tahal et al. (2022, s. 67) popisuje ¢tyti zakladni chyby:

- jedna otdzka se pta na vice véci;
- zaporné otazky;

- dlouhé otazky;

- odborné vyrazy.

Foret a Melas (2020, s. 51) dale uvadi, Ze rozesilanim dotazniku e-mailovou postou, je levnou
a rychlou variantou, ktera respondentim umoziuje také anonymitu. Déle uvadi, ze uzaviené
otazky jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Tahal (2022, s. 67) tvrdi, Ze pro vyhodnoceni
je vhodnéjsi vyuzit uzavienych otazek s moznosti vybéru z variant, nez otazky s volnou
odpovedi.

2.3 Metodika

Metodika prace slouzi k piedstaveni jednotlivych postupi, které vedou ke zpracovani
bakalarské prace. Pro zavére¢nou praci byla vybrana firma Woolife, ktera je vyrobcem
vIinéného obleceni s vice nez tiicetiletou tradici, kterd je také zastancem udrZitelného piistupu
vV modnim primyslu. Cilem bakalaiské prace je na zédklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni
navrhnout efektivni a poutavou marketingovou komunikac¢ni kampai, cilenou na zvySeni
povédomi znaky Woolife o 10 % za ctyfi mésice. Jedna se o zvySeni z 64 % na 70,4 %.
Aktualni vzorek 64 % je zjistén z dotaznikového Setfeni z otazky €. 3 a zahrnuje odpoved
»znacku znam velmi dobie®, ,,znacku zndm dobte* a ,,znacku zndm praméerné*.

Navrh marketingové komunika¢ni kampané je planovana na podzimni a vano¢ni obdobi od 1.9,
2024 — 31.12.2024. Tento cil a vyzkumna metoda byly stanoveny ve spolupraci s majitelem
firmy pii telefonické komunikaci.

Teoreticko-metodologicka c¢ast bakalaiské prace cerpa informace ze sekundarnich dat
vybranych a doporu¢enych publikaci. Zaméfuje se na marketingovou komunikaci a komunikaci
spojenou s modnim primyslem a udrzitelnosti. Druha ¢ast této kapitoly se zabyvé jednotlivymi
kroky marketingové komunika¢ni kampang.

Doporucena literatura byla zakoupena a vyuzivana ve formé pdf. Dalsi zdroje byly vyhledavany
predevsim prostiednictvim moderni on-line knihovny Bookport se zakoupenym piedplatnym
pro Sirsi vybér odbornych knih. Na zakladé¢ doporuc¢ené literatury, konkrétné literatury
od Prikrylové et al. (2019) a Jaderné a Volfové (2021) se piedstavuji obecné pohledy
na marketingovou komunikaci a jeji trendy. Literarni reSerSe v oblasti médniho primyslu
a udrzitelnosti vychazi z publikace od Haunerové et al. (2019) a z internetového zdroje
od Pudivitrové a Dolezalové (2021), které realizovaly priizkum ,,Udrzitelnost a cirkularita
modni produkce z pohledu ¢eského spotiebitele a vyrobee®, ktery byl velice ptinosny a poskytl
mnoho uzitecnych informaci o této problematice. Publikace od Karlicka (2016) pomohla
k pfedstaveni a popsani cili marketingové komunikace. Nasledny komunikacni proces
je predstaven dle modelu od Piikrylové (2019). V bakalaiské praci jsou popsany néstroje
marketingové komunikace z obecného hlediska s aplikaci do modniho pramyslu, predevsim
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dle publikaci od Haunerové et al. (2019) a Glogazy (2021), coz je velice ptinosné pro praktickou
Cast bakalatské prace.

Popis jednotlivych krokd marketingové komunika¢ni kampané vychazi ptevazné z doporucené
publikace od Tahala (2022) a publikace od Vysekalové a MikeSe (2018) z portalu Bookport.
Z téchto zdroju byly ziskany velmi cenné informace a postupy, které jsou aplikovany do navrhu
marketingové komunikaéni kampan€. Veskeré pouzité zdroje jsou abecedné sefazeny
v seznamu literatury a je na né odkazovano v celé bakalarské praci.

Prakticka ¢ast bakalaiské préce vychazi z informaci uvedenych v teoreticko-metodologickée
Casti. Dale také z internich informaci poskytnutych firmou a Cerpa také z e-shopu Woolife
a jeji Facebookové a Instagramové stranky. Tato ¢ast se zaméiuje na charakteristiku firmy
Woolife, pro kterou bude navrzena efektivni a poutava marketingova komunika¢ni kampan.
Nejprve jsou predstaveny zakladni informace o firmég, které jsou propojeny s udrzitelnosti
v modnim pramyslu. Nasledné je ptedstavena cilova skupina firmy a proveden detailni rozbor
aktualni marketingové komunikace Woolife.

Jako vyzkumnd metoda je zvoleno dotaznikové Setfeni v online podobé, které je klicové
pro navrzeni efektivni a poutavé marketingové komunikac¢ni kampané. Dotaznik je vytvoten
pomoci nastroje Microsoft Forms a obsahuje celkem dvacet tii uzavienych otazek, které jsou
dle Tahala (2022) nejlepsi volbou a tii z nichZ nabizi moznost ,,jiné“. Tento druh vyzkumu
byl vybran z duvodu efektivniho a cileného sbéru dat od vétsiho mnozZstvi respondenta.

Firma rozesilala dotaznik prostifednictvi své e-mailové posty osobam, které jsou v jejich
e-mailové databazi, coz =zajisti reprezentativni odpovédi piimo od cilové skupiny.
K dotaznikovému $etfeni byl v e-mailu ptilozen kratky text, ktery odbératelim vysvétloval ucel
dotazniku a jeho dilezitost pro firmu. Sbér trval od 1.3. 2024 — 15.3. 2024. E-mailova databaze
Woolife dle poskytnutych internich informaci (2024) obsahuje piiblizné 3.000 e-mailovych
adres. Z této databaze se vratilo 343 vyplnénych dotaznikti. Reprezentativnost dotaznikového
Setfeni byla zaji$téna rozesilainim dotazniku na vSechny e-mailové adresy, bez ohledu
na pohlavi, vék ¢i misto bydlisté respondentti. V dotaznikovém Setieni byla uvedena otazka
na pohlavi, aby byl potvrzen rovnomérny zajem obou pohlavi 0 Woolife. Otazka zamétujici
se na misto bydlisté, byla zvolena z diivodu, moZného projeveni zajmu o venkovni reklamu.
V ptipadé vysokého zajmu, by se diky otazce ¢. 2 vybral vhodny kraj, ve kterém by ji oslovilo
nejvice lidi.

Vytvofené otazky se zabyvaji predev§im marketingovym komunikaénim nastrojam
a udrzitelnosti. Jedna z prvnich otazek byla vytvotena s cilem zjistit, jak respondenti firmu
dobfie znaji, coz po ptipadné realizaci post-testingu, pomiiZze porovnat a vyhodnotit Usp&$nost
navrhované kampang, tento krok je dle Tahala (2022) velmi podstatny. Nasledné se otazky
zamg¢ftily na riizné druhy marketingovych komunikacnich néstroji. Tyto otazky byly vytvoteny
s cilem zjistit, jaky druh sdéleni by respondenty nejvice oslovil a o jakych druh obsahu by méli
nejvice zajem. Na konci dotazniku byly polozeny otazky tykajici se transparentnosti firem
a toho, co respondenty nejvice motivuje k podpoie udrzitelné znacky. Nejéastéjsi odpovédi
budou pouzity pii navrhu marketingové komunikaéni kampané a mohou tak oslovit i dalsi
zakazniky. Vzor elektronického dotazniku je uveden v ptiloze 2.

Pied rozesilanim dotazniku, byl proveden pre-testing spéti vybranymi respondenty,
kteti Woolife znaji. Jednalo se o tfi Zzeny a dva muze. Zpétnd vazba byla pozitivni
a neobsahovala Zadné dopliiujici otdzky nebo pfipominky.

Celkové vysledky z dotaznikového Setfeni jsou v praci nize popsany a tabelizovana data
uvedena vV ptiloze 4. Navrhovand marketingovd komunika¢ni kampan je planovana
na podzimni a vano¢ni obdobi. Toto datum bylo zvoleno na zakladé poskytnutych internich
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informaci (2024), které ukazuji, Ze se firma vtomto obdobi nejvice zaméfuje
na svou marketingovou aktivitu a vklada do ni nejvice finan¢nich prostiedk.

Na zakladé vysledku z dotaznikového Setfeni je navrzena efektivni a poutava marketingova
komunikacni kampan pro znacku Woolife.
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3 Prakticka ¢ast

V praktické ¢asti bakalaiské prace je podrobné predstavena firma Woolife. Dale je detailné
rozebrana jeji aktualni marketingovd komunikace, jako je reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing, public relations a osobni prodej. Nasledné jsou popsany vysledky dotaznikového
Setfeni a provedeno jeho celkové vyhodnoceni. Praktickd c¢ast je zakonCena navrhem
marketingové komunika¢ni kampané pro znacku Woolife.

3.1 Charakteristika znacky Woolife

Dle e-shopu Woolife (2024) se jedna rodinnou firmu vyrabé&jici vinéné obleceni a doplitky
s vice nez tiicetiletou tradici, zalozena v roce 1990 Vlastou Veselikovou. Firma Woolife
se snazi o poctivé femeslo s cilem vytvofit designové a technologicky takovy produkt, ktery
danému zdkaznikovi bude dlouhodobé a bezproblémové slouzit a zajisti mu maximalni
spokojenost. Veskeré produkty znacky Woolife jsou vyrabéné ve vlastni a jediné funkéni
femesIné pletarné v Ceské republice s tradici od roku 1854,

Firma dle e-shopu Woolife (2024) své produkty prodava prostiednictvim e-shopu, ktery nabizi
pohodInou a snadnou formu nédkupu. Kromé toho provozuje také dva showroomy, Které nejenze
slouzi jako prodejni prostory, ale pfedev§im jako misto, kde si zakaznik mtze vyrobky fyzicky
prohlédnout a vyzkouset, pied jejich zakoupenim. Tyto showroomy jsou koncipovany také jako
zazitkova centra. Jeden z téchto showroomu se nachazi v Litomysli, odkud majitelé pochazi
a maji zde také sidlo spole¢nosti. Druhy showroom je umistén v Krasné Lipé v Ceském
Svycarsku, kde se nachazi jiz zminéna historicka Schindlerova pletarna.

Klicem kvality dle internich informaci Woolife (2024) je jiz volba spravnych surovin
a komponentt. Firma si své dodavatele vybira peclivé a pouze ze zemi Evropské unie, ptipadné
Z Australie a Nového Zélandu, kteti jiz dlouha 1éta prokazuji svou spolehlivost. Kvalitni
komponenty a suroviny jsou nasledné zpracovany tradi¢nimi femeslnymi postupy s velkym
podilem ru¢ni prace a minimalizaci odpadu.

Hlavnimi firemnimi barvami jsou dle poskytnutych internach informaci (2024) bila a ¢erna,
symbolizuji jednoduchost a eleganci. Tyto barvy v sobé nesou silu a odvahu, ANO nebo NE,
nic mezi tim. Bila barva pfedstavuje Cistotu a jemnost, zaroven také transparentnost a otevienost
v marketingové komunikaci. Cerna barva zna¢ce dodava silu a eleganci. Vyzaiuje autoritu
a sebevédomi, a to jak v pfipadé¢ produkta znatky Woolife, tak i v jeji marketingové
komunikaci. Tyto barvy jsou pievedeny také do samotného loga firmy ,,woolife”, které ma
jednoduchy styl pisma a pusobi elegantnim a ¢istym vzhledem. Smetanova barva ma pro firmu
také dulezity vyznam, jelikoz pfipomina piirodni Cistou vinu a dodava znacce pocit klidu
a komfortu.

Dle dostupnych informaci na e-shopu Woolife (2024) firma tvrdi, Ze jsou specialisté na vinéné
obleceni. V Schindlerové pletarné v Krasné Lipé vyrabé&ji svetry, kosile, saka, funkéni pradlo,
dopliky a také luzkoviny. Veskeré produkty jsou vyrabény z australské viny Merino,
ktera je povazovana za tu nejjemnéjsi a nejmek¢i vinu na svéte. Jedna se tedy o Cisté prirodni
vlakno rostouci po cely rok na 70 milidnech australskych ovci.

Udrzitelnost firmy je dle dostupnych informaci na e-shopu Woolife (2024) zalozena praveé
na zminéné ving, ktera je biologicky rozlozitelna. Na rozdil od vétsSiny umélych vldken se vina
rozlozi zpét do zemé& pfirozenou cestou béhem nékolika let. VIna je rovnéz obnovitelna.
Australské ovce Merino produkuji nové rouno kazdy rok, ¢imz se stavaji plné obnovitelnym
zdrojem vlékna, coz je dulezité z hlediska udrzitelnosti. Timto zpisobem se minimalizuji
negativni dopady na zivotni prostiedi, spojené s vyuzivani ptirodnich zdrojl, jako je voda,
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energie a puda, které jsou Casto potfebné pii vyrobé umélych vlaken. Vyuzivani ptirodnich
surovin a komponentl je velice ohleduplnym krokem k zivotnimu prostfedi a udrzitelnému
rozvoji. V ramci udrzitelnosti Woolife také dba na minimalizaci odpadu. Tvrdi, ze pokud
se ve vyrobeném produktu nalezne vada, nedostatky jsou peclivé identifikovany a zpracovany
na naplety a drobné dily. Firma Woolife timto procesem maximalizuje vyuziti materialu
a minimalizuje mnozstvi odpadu. Nezpracovany odpad je nasledné peclivé tiidén k recyklaci,
timto zpusobem aktivné piispiva K ochrané zivotniho prostfedi a snizuje tim svou ekologickou
stopu, coz je pro mnohé zékazniky velice podstatné.

Jak v préaci jiz bylo zminéno vySe, zakaznici velice pfiznivé reaguji na tzv. ekoznadleni
nebo jiné ochranné znamky. VInéné vyrobky firmy jsou dle dostupnych informaci na e-shopu
Woolife (2024) prodavany pod ochranou znamkou WOOLIFE, kterd v sobé nese hodnotu
a zavazek Kk nejvyssi kvalité. Firma jiz od pocatku vénuje pozornost tomu, aby kazdy kousek
produktu spliioval ty nejptisnéjsi standardy a o¢ekavani zakaznik.

Produkty jsou dle dostupnych informaci na e-shopu Woolife (2024) pravidelné testovany
jiz od roku 2004 a spliuji podminky celosvétove proslulé ochranné znamky Woolmark vinéna
péce. Tvrdi, Ze toto je zarukou kvality pouzitého materialu i hotového produktu. Dale uvadi,
7e jsou produkty kazdy rok testovany v nezavislych zku$ebnach, vybranych pravé vinénou
asociaci The Woolmark Company, ktera je testuje a porovnava s jiz auditovanymi vzorky.

Pro firmu Woolife je dle poskytnutych internach informaci (2024) velice dulezity dlouhodobé
spokojeny zakaznik. Snazi se mu porozumét, vyjit maximalné vstiic a vyhovét mu. Nabidnout
mu maximum, ale neslibovat nemozné. Cilova skupina firmy se dle demografického kritéria
zamétuje na vSechna pohlavi a neurcuje v€kovou hranici, jednd se o jednotlivce, ktefi jsou
schopni zaplatit za kvalitni a funk¢ni obleceni. Firma se neomezuje na konkrétni region.
Zamétuje se na lidi s riznorodym vzdélanim od stfedoskolského po vysokoskolské. Pokud
se jedna o pfijem, spadaji spiSe do stfedniho a vyS§iho ekonomického rozpéti, protoze jsou
schopni investovat do kvalitnich vyrobkl, které jsou financné nakladngjsi.
Dle psychografického znaku se jedna o lidi, ktefi jsou moderné konzervativni, odvazni
a rozhodni. Jsou aktivni, cestuji a maji za sebou bohaté zkuSenosti a uspéchy. Nemusi nutné
nosit znackové obleceni s vyraznym logem. Zakaznici znacky Woolife jsou sami sebou a jejich
7e maji dostate¢né finan¢ni prostredky, které vkladaji do kvalitnich vyrobkt a zivotniho stylu,
ktery preferuji. Tato cilova skupina si uvédomuje dileZitost udrzitelnosti a je ochotna
za produkty zaplatit vy$$i cenu a podpofit tak udrzitelnou firmu. Dle behavioralniho kritéria
se jedna o rozhodné jedince, kteti opakované voli produkty znacky Woolife.

3.2 Rozbor marketingova komunikace znacky Woolife

V nasledujici Casti bakalaiské prace je proveden detailni rozbor aktualni marketingové
komunikace znacky Woolife. Prvnim kli¢ovym nastrojem, ktery Woolife vyuziva, je reklama
na sociélnich sitich, ktera je klicovou soucasti marketingové komunikace. Dale se tato ¢ast
zamé&fuje na podporu prodeje a piimy marketing, kde je podrobné rozebran e-shop Woolife.
Zajimave projekty a spoluprace jsou piedstaveny v ramci public relations. Nakonec je rozebran
osobni prodej, ktery se vénuje showroomu Woolife.
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3.2.1 Reklama znacky Woolife

Woolife se predev§im zaméfuje na propagaci prostfednictvim socialnich siti jako je Facebook
a Instagram. Krom¢ toho vyuziva také tiSteéné médium Lili a venkovni reklamu formou
billboardu a plakati.

Facebook

Firma dle Facebookové stranky Woolife (2024) vyuziva tuto socialni sit’, kde méa celkem 3 500
sledujicich. Soucasna aktivita na Facebookova strance Woolife je podstatné nizsi,
nez v predchozich letech. Viz tabulka 2 je uveden ptehled marketingové komunikace
za posledni 4 mésice.

Sdileny ptispévek na Facebookové strance Woolife (2023) v praméru ziskd mezi deseti
az dvaceti reakcemi od sledujicich. V Gvodu Facebookové stranky je uvedena adresa sidla
spole¢nosti, telefonni kontakt, e-mail, odkaz na e-shop a oteviraci doba showroomd.
Jako profilova fotka je zvoleno logo firmy ,woolife* viz obrazek 3. Prostfednictvim firemni
Facebookové stranky komplexné¢ sdili a prezentuje své vyrobky a hodnoty znacky Woolife.
Sdileni produkta skrze fotografie je provazeno popisy, které zdiraziuji vyhody viny Merino,
Casto také popisuji jeji vlastnosti a udrzitelnost viz obrazek 3. Ve vétsing piispévka je vlozen
odkaz viz obrazek 3, kterym se jedinec proklikne na e-shop Woolife, coz usnadfiuje ptistup
ke koupi produktii. Firma vyuziva také hashtagy, které identifikuji obsah ptispévku a usnadnuji
uzivatelim vyhledavani.

Obrézek 3 Sdileny ptispévek na Facebookové strance Woolife

Woolife
55 n2023-@

V jednoduchosti je krasa |

Nase Merino Basic triko £ je usité ze 100% viny MERINO, které s sebou pfin&si mnoho vyhod.
Napiiklad, Ze triko se nemacka, ) je pruzné, prody3né, odolava zapachu, a pfitom je velmi
pfijlemné na dotek. a O design(}) se postarala Terezie Rosalie Klado3ova. Vytvorila tak perfektné
padnouci BASIC kousek, ktery spliiuje viechny podminky dnesni udrzitelné mody. Staci si vybrat
barvu - bit.ly/woolife_pansketriko_merinobasic

Zdroj: Facebookova stranka Woolife (2023)
Dle Facebookové stranky Woolife (2023) firma sdili viz obrazek 3 klasické fotografii

.....

za platnem, ale take autenticke fotografie z ptirody, které mohou pusobit esteticté;i.

Nove¢ ptidavaji dle Facebookové stranky Woolife (2024) i kratka 20 - 30 sekundova videa, ktera
zachycuji produkty v realném prostiedi a to jak v pifirodé, ve mésté, ale také i v kavarné,
pro zékaznika mohou byt tedy atraktivn&j$i nez klasickeé fotografie. Modelka ve videu
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pfedstavuje ruzné druhy outfitd s detailnimi zabéry vinénych produktt, coz sledujicimu
umoznuje lépe se sezndmit s nabizenymi kousky.

Dle dostupnych informaci na Facebookové strance Woolife (2023) firma sdili klasické
ptispévky, kde své sledujici vyziva k hlasovani naptiklad v preferenci dvou odlisnych svetrti
a zpétnou vazbu méii pomoci emoji.

Timto stylem se dle internich informaci (2024) snazi aktivné zapojit své sledujici a zvysit
tak interakci na piispévku, ¢imz muize zvysit jeho viditelnost pro ostatni uzivatele. Skrze
prispévky také informuje a pfipomina existenci showroomi a laka své sledujici,
aby tyto prostory navstivili. Déale jsou sledujici Facebookové stranky zvani na rtzné akce
poradané firmou. K témto piispévkim jsou prikladany fotografie z jiz probehlych udalosti.
Woolife také prezentuje svou historickou Schindlerovu pletarnu v Krasné Lipé, zvefejiuje
jeji interiér s riznymi stroji, které jsou vyuzivany K vyrobé svetri a dalSich produktt.

Sledujici jsou dle Facebookové stranky Woolife (2023) ¢asto seznamovani S vyrobnim
procesem vinénych produktia. Jednd se o fotografie srozsahlym a poutavym textem,
coz je zajimavy obsah, ktery nenabizi kazdda firma. DalSim dilezitym tématem,
které je prezentovano, jsou samostatné ptispévky o vlastnostech viny a jeji udrzitelnosti. Firma
také poskytuje prostifednictvim piispévkil detailni tipy a rady, jak pecovat o vinéné produkty.
Vzdy s odpovidajici fotografii, kde se objevuji ovce Merino nebo jejich Cista vlakna.
Jedna se o edukativni piispévky, které mohou sledujici zaujmout.

Na zavér rozboru Facebookové stranky Woolife (2023) je dulezité podotknout, ze vyuziva
oznaenim ,,Sponzorovano“. Pies tyto piispévky je mozné piesmérovat se pres ,,koupit®
na e-shop Woolife.

Instagram

Firma ke své propagaci vyuziva také Instagramovou stranku Woolife (2024), dle které
ma aktualné 2 619 sledujicich a 294 piidanych piispévki. V priméru ma kazdy piispévek okolo
tiiceti reakci. Stejné jak je tomu u Facebookové stranky, i zde je aktivita aktualné prakticky
nulova. Piehled marketingové komunikace za posledni 4 mésice viz tabulka 2. V Gvodu
se nachazi struény popis, ktery uvadi klicové informace o znacce. Zahrnuje také e-mail,
telefonni kontakt, sidlo spole¢nosti, odkaz na e-shop a portal Resevanto k online rezervaci listkt
na akce potfadanou firmou.

Dle rozboru Instagramové stranky Woolife (2024) je dobré zminit, ze jako profilova fotka
je zvoleno logo firmy ,,woolife* viz obréazek 4, coz zvySuje vizualni identitu znacky a takeé jeji
rozpoznatelnost mezi sledujicimi. Firma vyuziva funkci Instastories, ktera slouzi ke sdileni
fotografii a videi, které jsou dostupné pouze po dobu 24 hodin. Spravce profilu ma moznost
ukladat vybrana Instastories do tzv. vybéra, kde zistavaji dostupné az do jejich odstranéni.
Instagramovy profil Woolife (2023) je velice bohaty na vybéry viz obrdzek 4 a ma rtiznoroda
témata:

- basic trika;

- vInéné kosile;

- lambswool svetry
- vInéné svetry;

- vInéné rolaky;

- vInéné vesty;

- vInéné dopliky;

- vyroba;

- fashion inspo;
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- wool mood;
- Cs. Svycarsko;
- fanousci.

Obrazek 4 Instagramova stranka Woolife

Zdroj: Instagramova stranka Woolife (2023)

Dle Instagramové stranky Woolife (2023) se ve vSech vybérech jedna o elegantni
a minimalistické fotografie produktd svybranymi modelkami a modely. Vybéry,
kde se prezentuji produkty Woolife, jsou provazeny kratkymi komentafi a to napiiklad ,,nova
kolekce“, www.woolife.cz, ,,100% Merino vlna“, ,,100% kvalita“ atd. Témito komentaii
se snazi zduraznit hlavni charakteristiky produktd a neustale odkazovat na e-shop Woolife.
Nejenze prostiednictvim Instastories prezentuje své produkty, ale zaméfuje se stejné jak
na Facebookové strance na proces vyroby a snazi se tak zvySit povédomi o kvalité, ktera
je vynalozena do kazdého vyrobku. Vybér fotografii ,,fashion inspo* kombinuje produkty
znaCky a vytvari inspirativni outfity, které mohou zaujmout a inspirovat sledujici. Zvlastni
pozornost je vénovana také ving, ktera ma opét svij samostatny vybér ,,wool mood“. Stejné
jak na Facebookové strance tak i zde jsou popisovany jeji vlastnosti a udrzitelnost. Viechny
sdilené fotografie jsou vedeny v jednotném stylu bézové barvy. Dal$im vytvofenym vybérem
je ,,Cs. Svycarsko, kde jsou sdileny autentické fotografie modeld a modelek, ktefi jsou
obledeni do produkti Woolife. Ve je foceno v piirodnim prostiedi Ceského Svycarska,
coz posiluje spojeni s ptirodou a organickou povahu znacky. Firma skrze funkci Instastories
uklada do vybéra prispévky fanousk, kteti sdili své fotografie ve spojitosti s firmou Woolife.
Ptresidlenim téchto ptispévku na firemni profil ukazuje, Ze si ceni svych zakazniki a sledujicich.
Timto zptisobem se dle internich informaci (2024) snazi budovat vztahy mezi znackou a jejimi
podporovateli.

Piispévky jsou dle Instagramové stranky Woolife (2023) koncipovany vzdy do uréitého stylu
viz obrazek 4, je udrzen konzistentni vizualni styl, coz je esteticky ptsobivé. Napiiklad po dobu
dvou mésici jsou zvefejiiovany fotografie produktt z ptirody. Poté se styl zméni a nadchazejici
meésice se zamétuje na klasické fotografie produktli pted platnem, kde se veSkerd pozornost
vénuje pouze na samotny vyrobek. | na Instagramovém profilu jsou sdileny videa s produkty
Woolife, zde se jedna o tzv. Reels. N¢ktera z nich jsou stejné jako na Facebookove strance.
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Videa, kterd jsou pouze na Instagramovem profilu maji jednodussi styl. Modelky jsou
zachyceny pted bilym platnem, coz vytvaii minimalisticky dojem. U téchto piispévkl je opét
uveden pouze strucny text.

Na Instagramovem profilu Woolife (2023) 1ze nalézt take portréty lidi z vyroby, kteti drzi papir
s napisem ,, I made your clothes® viz obrazek 4. Témito piispévky se dle internich informaci
(2024) snazi ukazat, ze za kazdym kouskem obleceni stoji skute¢ni lidé. Firma tak poskytuje
svym sledujicim vétsi povédomi o tom, kdo a jak jejich oble¢eni vyrabi.

Sledujici jsou skrze ptispévky dle Instagramové stranky Woolife (2023) opét informovani
o viné a jeji udrzitelnosti, ve stejném stylu, jak je tomu na Facebookové strance.
Na Instagramovém profilu je mozné narazit na pozvanky do Schindlerovy pletarny, kde jsou
popsany vSechny potiebné informace, véetn¢ data, ¢asu prohlidky a toho, co zakaznici mohou
oc¢ekavat.

Po rozboru Instagramoveé stranky Woolife (2024) je dulezité zminit, Ze vyuziva Instagramovou
reklamu. Propaguje jiz existujici pfispévky, které lze rozpoznat oznacenim ,,Sponzorovano®.
Pies tyto piispévky je mozné se piesmérovat na e-shop.

TiSténa média

Firma Woolife dle internich informaci (2024) vyuziva nepravidelné Lilii, coz je méstsky
zpravodaj v Litomysli, jako prostiedek pro svou reklamu. Prostor pro text je obvykle vymezen
na jednu A4. Touto cestou se Woolife snazi informovat obéany o existenci znacky a jejim
showroomu ve mésté. Firma vyuziva litomyslsky zpravodaj k predstaveni vybranych produktd
ze své kolekce viz obrézek 5.

Obrézek 5 Clanek v Lilii
Od ovecky po svetr

Znatka WOOLIFE je soucasti rodinné firmy
Vlasty a Martina Veselikovych z Litomysle.
V zafi oteviela v Litomysli znalostni centrum
a firemni prodejnu. Na detaily jsme se zeptali
M. Veselika:

0 co se jedna?

Jde bez nadsazky o prodejnu s nejsirsi nabidkou
vinéného zboZi, obleceni, lizkovin a dopliki
ze 100% viny v Ceské republice. Souéasti pro-
dejny je znalostni centrum o vIné a jejim zpra-
covani ,0d ovecky po svetr".

Co miszete nabidnout?

Kompletni oble¢eni z Merino viny do mésta,
do prace, do spolecnosti i na sport. Také svetry
adoplriky z viny Lambswool, smési viny Merino
s Kasmirem i s Alpakou. VInéné pradlo, tricka,
kosile, svetry, kabatky, saka, Saty, leginy, $aly,
cepice, ponozky, lizkoviny, dopliky.

Prot se specializujete na vinu?

0 samého zatatku podnikani v roce 1990 se vé-
nujeme vinénému sortimentu, jehoz nabidku
postupné rozsifujeme. Vinu mame réadi a je
mnoho dlivodu proé: Je nejstarsi a nejpfiroze-
néjsi odévni material pouzivany v historii lid-
stvem. Prijemné hreje, dobfe odvadi vihko
od téla, mize ji nosit celorocné. Je materidlem

obnovitelnym a v pfirodé snadno
rozlozitelnym, nezatézuje Zivotni
prostfedi. Od roku 2004 do soucas-
nosti jsme drziteli certifikatu WO-
OLMARK CERTIFIED. ,VInénd pecet*
je nejstarsi a nejznaméjsi textilni
symbol kvality na svété.

Co zajimavého je u vas k vidéni?
Pokud vés vina a vSe okolo ni za-
jima a chtéli byste se dozvédét vice
o zplsobu jejiho zpracovani, zvo-
lejte ndm nebo se zastavte, radi
vam vée vysvétlime a pfedvedeme,
dospélym i détem. To plati i pro
Skoly &i Skolky, zajmové skupiny i
turisty. V prodejné je i stary funkéni
ruéni primyslovy pletaci stroj a tak je predve-
deny proces zpracovani viny zavrsen upletenim
finalniho vyrobku.

A co déle?

Ukazeme vam spolupraci se studenty prazské
Vysoké $koly uméleckoprimyslové, ateliéru
pod vedenim $pickové médni navrhérky pani
profesorky Libény Rochové, se kterymi jsme
spolupracovali na projektu TEXTile Manifestoes
pro Salon del Mobile v Milané. Taky vysledky
spoluprace s mladymi talentovanymi designéry
Terezou Rosalii KladoSovou ¢i Marcelem Pe-
trankem.

Kde se vSe vyrabi?
Vyrabime od roku 1991 zde v Litomysli. Mezi
nase zakazniky patfi i patfily napf. firma Bata,

obchodni domy Maj, Kotva, Prior, Interspar, Car-
refour, Kaufland, Penny Market, aj. V roce 2018
jsme rozsifili nase vyrobni kapacity o pletarnu
v Kréasné Lipé v Ceském Svycarsku. Schindle-
rovu pletama, zalozena v roce 1854 je posledni
primyslovou pletarnou v Ceské republice,,
ktera funguje bez preruseni tradice pletafského
femesla vice nez 165 let. Zde vyrabime veskery
pleteny sortiment a navic i pun¢ochové zbozi
znatky Schindler.

Kde vas najdeme:
V aredlu firmy Dukor, ulice Trsténicka 932,
kazdy pracovni den od 13-17 hod., v sobotu
od 9-12 hod. Mimo tuto dobu Vam po telefo-
nické dohodé (603 257 385) otevieme kdykoli.
Tésime se na vasi navstévu!

Katefina Kalibanova

Stastné a winéné!

woolife

Zdroj: Méstsky zpravodaj Lilie (2021)

Zveiejnuje také poutavé ¢lanky viz obrazek 5 tykajici se viny a jeji udrzitelnosti. Lidé jsou tedy
informovani o kvalité, udrzitelnosti a funkcénosti produkti Woolife, coz posiluje znacku
ve smyslu zodpovédného a kvalitniho vyrobce v mistni komunité. Firma v méstském zpravodaji
sdili stejne fotografie k c¢lankim, které jsou zvefejnény jak na Facebookové strance,
tak i na jejim Instagramovém profilu. Firma se timto stylem snazi zviditelnit v mistni komunitg,
oslovit nové zakazniky a soucasné tak §ifit povédomi o své znacce.
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Out-of-home média

Firma Woolife vyuziva dle poskytnutych internich informaci (2024) venkovni reklamu jako
jednu z mnoha forem své marketingové komunikace. Hlavni dva billboardy jsou umistény
v okoli Litomysle, jeden pfed Litomysli smérem z Brna a druhy pii odjezdu z Litomysle
smérem na Hradec Kralové. Tyto billboardy maji pouze ¢erné pozadi s bilym logem firmy
,Woolife“. Cilem téchto billboardu je upoutat pozornost lidi, ktefi firmu neznaji a podnitit
tak jejich zvédavost o znacce Woolife. Pro ty, ktefi znacku jiz znaji, slouzi jako dalsi prostfedek
k posileni povédomi o znacce. Design billboardi je vymyslen tak, aby byl jednoduchy
a pirehledny, coz kolemjdoucim nebo kolemjedoucim umoziuje rychle si sdéleni piecist
a zapamatovat si ho. Dalsi, ale mensi billboard je umistén ptiblizné¢ 500 metrti od showroomu
v Litomysli. Design je pomérné stejny, pouze je logo doplnéno textem ,,Rodinna firma
vyrabé&jici vinéné obleéeni a doplnky* a informaci o vzdalenosti showroomu ,,500 metri‘ spolu
s ukazatelem sméru jizdy. Na dalSich mistech, cestou k showroomu, jsou umistény mensi
plakaty, které obsahuji pouze logo firmy a po¢et metri k showroomu.

3.2.2 Podpora prodeje znacky Woolife

Woolife se dle internich informaci (2024) nezamétuje na podporu prodeje jako takovou, nelaka
zakazniky pomoci slev, akci nebo darkd k nakupu, spiSe se zamétfuje na opaény piistup.
Naptiklad pokud si zdkaznik zakoupi vétsi mnozstvi produkti nebo je stalym zakaznikem,
dostane jako darek mydlo Woolife, které je vyrabéno z lanolinu. Tento darek neni nijak
prezentovan, ale je spiSe piijemnym piekvapenim, kterého si zakaznik miZze vSimnout
pti rozbaleni svého nédkupu doma. Timto stylem se Woolife snazi vytvofit pozitivni zazitek
pro zékaznika a posilit tak jejich loajalitu k znacce.

Firma dle internach informaci (2024) neuplatiiuje zadné slevové kupony a nesnizuje ani ceny
svych produktd. Cilem téchto kroku je udrzet urCitou image a prestiz znacky. Na svem
e-shopu zatim nikdy neuvadé¢la zadné limitované edice produkti. Nabizi ale moznost zakoupit
narozeninovy voucher v libovolné hodnoteé.

Jednou z forem podpory prodeje byla dle Facebookové stranky Woolife (2024) soutéz o unisex
triko. Sledujici, kteti méli zajem zapojit se do soutéze, museli splnit nédsledujici podminky:
sledovat stranku Woolife, zareagovat na pfispévek ,,to se mi libi“ a napsat, pro¢ si pravé oni
zaslouzi vyhrat soutézni triko. Firma také spolupracovala s piedni designérkou Terezou Rosalii
KladoSovou na tvorbé dvou pestrobarevnych kolekei. Diky spolupréci znacka ziskala mnoho
zajimavych a inovativnich st¥ihti v riznorodych barevnych kombinaci.

3.2.3 Primy (direct) marketing zna¢ky Woolife

Dle poskytnutych internich informaci (2024) firma pravidelné rozesila newslettery
prostiednictvim e-mailové posty. Pred zasilanim veSkerych marketingovych informaci,
byl ziskan souhlas jeho piijemce. Newslettery poskytuji mnoho inspirace a informaci,
tykajicich se napiiklad novych kolekci nebo akci pofadané firmou. Jejich obsah je vzdy
piizpisoben danému ro¢nimu obdobi, aby odpovidal potiebam a pranim zékaznika. Kromé
toho, stejné jak na vSech platformach, ptijemce informuje ohledné kvality, funkénosti
a udrzitelnosti nabizenych vyrobka. Woolife se touto cestou snazi informovat své zakazniky
a udrzet si jejich zajem o produkty.

Jak je v praci zminéno vyse, ptimy marketing se od tradi¢niho katalogového prodeje vyvinul
smérem k e-shoptim, proto se nasledné rozebere e-shop Woolife.

Cely e-shop je dle rozboru e-shopu Woolife (2024) veden v jednotném stylu, pfedevsim v ¢erno
bilych barvach. V horni ¢asti je uvedeno kratké video, které je sdileno na vSech socialnich sitich
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Woolife, zde je vSak v ¢erno bilém provedeni. Pod zminéném videu jsou umistény stru¢né body
0 Woolife, které maji své ilustrani obrazky. Mezi né naptiklad patii: ,,Jsme ¢esky vyrobce
vinéného obleceni. Zalozeno 1990.“, ,,Vyrabime ve vlastni femeslné pletarné s tradici od roku
1854. Tyto informace jsou velice podstatné, jelikoz poskytuji klicové informace o znacce
a jejich hodnotach okamzité pii pfichodu navstévnika na e-shop. Na Gvodni strance Ize dale
ziskat stru¢né informace o zakladatelich firmy, kde jsou zvetejnény také jejich portréty. Pokud
by mél navstévnik e-shopu zajem, je mozné se prokliknout na stranku ,,Vice 0 nds“. Zminéné
informace a portréty mohou u navstévnika e-shopu vyvolat osobni spojeni, coz znaéce pomaha
budovat divéru a poskytuje zakaznikiim poznat tvare ,,schované* za znackou.

Horni lista e-shopu Woolife (2024) nabizi moznosti pfihlaSeni, vytvofeni Gétu nebo zménu
hesla. Dale je uvedena ikona kosiku a moznost vyhledavani na webu. V pravém hornim rohu
je moznost menu a snadno se tak dostat do kategorie ,,zeny*, ,muzi®, ,,déti* a ,,domov*,
tyto kategorie jsou zobrazeny také v horni list¢ na levé strané. Po rozkliknuti konkrétni
kategorie naptiklad ,,Zeny* je moznost vyselektovat urcity produkt, nasledn¢ je mozné vybrat
charakteristiku produktu od velikosti, barvy, materialu, certifikace a designu by T.R.K. Nabidka
Dale je jiz nabidka pon€kud mensi, naptiklad je mozné vybirat z péti druht Sati, ze Ctyt druha
vest atd. Vsechny produkty s vyjimkou funkéniho oble¢eni jsou fotografovany na modelech
¢i modelkéach. Produkty jsou fadn€ popsany a nachdzi se pod nimi také tabulka velikosti
Woolife. Ptipadnému zakaznikovi je timto usnadnén vybér produktu, ktery odpovida jeho
potiebam

a preferencim. Skrze horni listu se lze také pifesmérovat do sekce ,,O nas*, ktera obsahuje
zakladni informace o Woolife, jeji historii a celkové ,cesté” az do soucasnosti. Dale je zde
sekce ,,Nase vlna“, ktera se vénuje tzv. akademii viny. Navstévnik e-shopu zde najde detailni
popis historii viny, véetné vyhod vinéného obleéeni a tipt, jak o takové produkty pecovat.

Na konci Gvodni strany je dle e-shopu Woolife (2024) opét umisténo video s modelkou
v produktech Woolife. Pod kterym jsou uvedeny kontaktni udaje s vy€lenénym polem
pro piihlaseni k odbéru. Nize jsou uvedeny ikony socialnich siti jako je Facebook a Instagram,
ptes které se 1ze do téchto platforem presmérovat. Vsechny vyse zminéné informace o Woolife
jsou k dispozici na jiz zminénych socialnich sitich, coz opét vytvati jednotné vnimani znacky.

3.2.4 Public relations (PR) znacky Woolife

Znacka Woolife dle internich informaci (2024) zatim nikdy nespolupracovala s Zzadnymi
influencery nebo celebritami, jedinou vyjimkou je jiz zminéna Terezie Rosalie Kladosova.
Woolife vSak spolupracuje se znatkou Miele, ktera je znama svymi kvalitnimi spotiebi¢i. Tato
spoluprace vznikla v souvislosti stim, ze Miele nabizi pracky a suSi¢ky, které zarucuji
Spickovou péci o vinéné produkty. Nabidka Miele zahrnuje také Setrné a kvalitni praci
prostfedky, urcené pro péci o piirodni vlakno. Zakazniklim tato spoluprace davad moznost
udrzovat své vinéné produkty v dokonalém stavu s maximalni Setrnosti.

Dle poskytnutych internich informaci Woolife (2024) diky témto spolupracim vznikl spole¢ny
projekt ,#spolecnymivinami“. V prostorach Miele se piedstavila kvalitni a tradi¢ni vyroba
pletenych svetrd Woolife navrzenych od Terezy Rosalie KladoSové, spojené s péci o vinéné
produkty, kterou Miele poskytuje. Jednalo se o uzavienou akci, kam byli pozvani znamé
osobnosti jako je napiiklad Andrea Bezdékova, Monika Leova a také profesorka Libéna
Rochova, ktera je profesorkou odévniho designu a vyznamnou modni navrhatkou.
Z této udalosti vzniklo mnoho fotografii, které byly sdileny pfevazné na Facebookové strance.
Tento néstroj PR pomohl zvysit povédomi o Woolife mezi U€astniky akce, ale také vetfejnosti.
Spole¢ny projekt dale podpoftil spolupraci mezi jednotlivymi znackami a posilit tak jejich

29



vzajemné partnerstvi do budoucna. Vybrani hosté spadali do cilové skupiny Woolife a nasledna
propagace udalosti prostfednictvim socidlnich siti, jak ze strany Woolife, tak ze strany hosti,
mohla oslovit potencialni zakazniky.

Firma dle dostupnych informaci na Facebookové strance Woolife (2024) dlouhodobé
spolupracuje s Technickou univerzitou v Liberci a Vysokou $kolou uméleckoprimyslovou
Vv Praze. Na zakladé¢ spoluprace s talentovanymi studenty z UMPRUM, kteti navrhli zajimavé
a designové odévy, se v Schindlerové pletarné tyto navrhy uspésné upletly a studenti s nimi
cestovali po celém svét¢ na modnich prehlidkach. Fragmenty nckterych modeld
jsou k prohlédnuti v showroomu Woolife v Litomysili.

Stejnd spoluprace dle Facebookove strdnky Woolife (2024) se realizovala na projektu
TEXTile Manifestoes. V Schindlerové pletarné se opét dle navrhi zrealizovaly krasné
designové kousky. Tento projekt byl piedstaven on-line formou v ramci médni piehlidky
BFGU Fashion Week organizované japonskou Bunka Fashion Graduate University.

Jak je v praci popsano vyse, firma Woolife je velice aktivni v pofadani riznorodych akci.
Jednou z téchto udalosti je dle Facebookové stranky Woolife (2024) tzv. Krasnolipské pleteni
- pletai'ské symposium, Které probiha cely vikend v Schindlerové pletarné. V prubéhu dne jsou
realizovany ruzné piednasky, workshopy a vystavy. Prvni vecer je zakoncen koncertem,
na kterém vystoupil napiiklad Vladimir 518. Druhy den probihaji opét jiz zminéné pfednasky
tykajici se historie pletaiského femesla, pletaiskych stroji a technice, vyuzivanych
ekologickych materialt a také marketingu a prodeje pletenych odévi, které prednasi majitel
Woolife. Déle zde probihaji workshopy na téma materialy, vazby a vlastnosti pletenin,
technologie pleteni a konfekéniho zpracovani pleteného produktu, vzorovani
a tvarovani pletenin. Den je zakon&en prochdzkou Narodnim parkem Ceského Svycarska
s odbornym vykladem priivodce. Ugastnicky poplatek na cely vikend pro studenta vychéazi
celkem na 600 K¢ a pro dosp&lého na 2 000 K¢&. Pro studenty nabizi moznost levného ubytovani
a také specialni nabidku pro t¥i vybrané studenty. Pokud student napiSe motivacéni dopis,
kde popise svij dtivod pro ucast na sympozium nebo svijj vztah k oboru, ktery studuje, ma Sanci
na bezplatnou tcast. Timto zplisobem se znacka snazi byt ptitazlivéjsi pro mladsi generaci.

Déale firma dle dostupnych informaci =z Facebookové stranky (2024) realizuje
také komentované prohlidky Schindlerovy pletarny s ukézkami vyrobniho procesu,
zakoncené opét koncertem. Jednd se o celosvétovou akci PORTA APERTA, ktera se potrada
na podporu regionalnich znacek. Pro ucast na vSech uvedenych udalosti, je zapotiebi provést
rezervaci Vv jiz zminéné platformé. Navstévnici, ktefi necht&ji absolvovat komentované
prohlidky, maji moznost zGcastnit se pouze koncertu, ktery je za symbolickou cenu 100 K¢.
Firma Woolife pofadanim téchto akci sdili své znalosti a tradici Vv pfimém kontaktu
S navstévniky pletarny.

Online Public Relations

Do online formy public relations spada také SEO (Search Engine Optimalization). Dle e-shopu
Woolife (2024) ho firma po oveéfeni URL adres vyuziva.

Napriklad v  kategorii  panské svetry, URL adresa vypadd nasledovné:
»https://www.woolife.cz/svetry-1%.

Nasledn¢ se rozklikl vybrany produkt — pansky vinény svetr Lambswool zip Sedé barvy, URL
adresa vypada nasledovné: https://www.woolife.cz/p/pansky-vineny-svetr-lambswool-zip-
seda#15927.

Déle je to patrné i z popiski a pouzivani vybranych kli¢ovych slov u nabizenych produkti.
Celkovy obsah e-shopu je provazen klicovymi slovy, spojenymi s produkty, kategoriemi
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a informacemi o znacce, coZ jedinci na internetu pomuze pii nasledném vyhledavani produkti
Woolife.

3.2.5 Osobni prodej znacky Woolife

Jak bylo jiz vy$e zminéno, Woolife provozuje dva showroomy, jeden v Litomysli a druhy
v Krasné Lipé€. V praci se nasledné piedstavi a popiSe vybrany showroom v Litomysli.

Firma dle e-shopu Woolife (2024) nabizi rtizné doplitkové sluzby. Zakaznici mohou vyuzit
konzultaci on-line formou nebo v prostorach showroomu. Tato nabidka zahrnuje Upravy
na miru, rozméry dle piani zakaznika a opravy produkti. Majitelé firmy doporucuji veskeré
pozadavky vyfesit spiSe osobnim stékanim, které umoznuje detailngjsi konzultaci a zajisténi
pozadovaného vysledku.

Showroom nabizi dle e-shopu Woolife (2024) komplexni sluzby, které zahrnuji seznameni

se s produkty, jejich vyzkouSeni a jiz zminénou konzultaci. Nasledné je mozné provést
okamzity nakup, ¢imz je zajistén skvély pristup k zdkaznikovi a rychlé uspokojeni jeho potieb.

V showroomu Woolife se nachazi také jiz zminéné zazitkové centrum viz obrazek 6 a obrazek
7. Tento inovativni koncept vytvatri dle internich informaci (2024) pfijemné prostiedi,
které zakaznika zaujme a vyvola v ném dalsi pocity.

Obréazek 6 Z4azitkové centrum Woolife

Real Men Don't ’a
Wear Polyester

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni fotografie zachycuje prostor u vstupnich dvefi a vzbuzuje u zdkaznika prvni dojmy
z showroomu. Na stén¢ je naptiklad znazornéna mapa rtiznych druht zvifat, které poskytuji
ptirodni vldkno. Daéle je kratce popsana vina Merino a jeji hlavni charakteristiky.
Vse je designové jednotné, dobfe osvicené a barevné slazené, coz plsobi velice dobie.
Prava strana stény je vénovana spolupraci s firmou Miele a po jeji pravé strané je predstavena
Schindlerova pletarna s jeji historii.
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Obrazek 7 Zazitkové centrum — vina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi zajimavou soucasti zazitkového centra je prostor ihned po levé stran¢ od vstupnich dveti
viz obrazek 7. Tato sténa je vénovana procesu zpracovani surové viny az po samotnou pfizi.
Zé&kaznici se dle poskytnutych internich informaci (2024) mohou seznamit s celkovym
zpracovanim viny, vyzkouset si jeji vini a texturu, coz posiluje jejich zazitek z navstévy.
Navstévnik dostane také moznost pricichnout si k lanolinu, ktery se casto vyuziva
V kosmetickém primyslu.

Showroom nabizi dle internich informaci Woolife (2024) Sirokou nabidku produktd,
které si zdkaznik mize vyzkouSet v prostorné a dobie osvétlené kabince. Po del$i navstéve
je zékaznikovi nabidnuta kava nebo ¢aj a muze si odpocinout v relaxa¢ni z6né. Hlavni duraz
je kladen na zajisténi komfortu a pohodli zékaznika béhem navstévy. Tento pfistup mize vést
k vyssi loajalité zakaznikt. Zaroven je zapotiebi zminit, Ze poskytnuta péce a osobni piistup
ovliviiuje celkové vnimani znacky. Soucasné, pokud se zakaznik v showroomu zdrzi déle, miize
to vést k vyss$im prodejam.

Veskeré nastroje marketingové komunikace znacky Woolife byly jiz podrobné rozebrany
a peclivé popsany. V soucasné dobé Woolife nevyuziva moznosti Sponzoringu a neucastni
se zadnych vystav nebo veletrhi.

3.3 Dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni

Elektronicky dotaznik je vytvotfen za ucelem ziskat podstatné informace, které jsou nezbytné
pro uspésny navrh efektivni a poutavé marketingové komunika¢ni kampané pro znacku
Woolife. Jedna z prvnich otazek se zamétuje na zjisténi Gtrovné znalosti respondentti o znacce.
Tato informace je kli¢ova pro nasledné méfeni uspésnosti kampané. Dale zjist'uje, které druhy
marketingovych komunika¢nich nastroji by respondenty nejvice oslovily. Na zavér
také zkouma, jaky druh obsahu by respondenty nejvice zaujal ve spojitosti s Woolife
a udrZitelnosti ve vano¢nim obdobi. Dotaznik obsahuje celkem 23 uzavienych otazek a z toho
nabizi tiikrat moznost ,,jiné*, tato moznost byla vyuZzita minimalné.
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Elektronicky dotaznik je vytvofen pomoci platformy Microsoft Forms a rozesilan firmou
Woolife prostiednictvim e-mailové posty lidem, ktefi jsou v jejich e-mailové databazi. Jelikoz
Microsoft Forms umoziuje pouze 200 odpovédi na jeden dotaznik, po dosazeni tohoto limitu,
byl opét rozesilan firmou Woolife, aby bylo dosazeno reprezentativniho poc¢tu odpovédi.
Dotaznik vyplnilo celkem 343 respondenti v obdobi od 1.3. 2024 do 15. 3. 2024.

Nésledujici ¢ast bakalarské prace se vénuje popsanim jednotlivych odpovédi z dotaznikového
Setieni. Tabelizovana data z dotaznikového Setieni jsou uvedena v ptiloze 4.

Prvni informace ziskana z dotaznikového Setieni ukazala, Ze pocet Zen 0 nepatrné procento
pfevazuje nad poctem muzi, ktefi se piihlasili k odbéru znacky Woolife viz tabulka 3.
Je tedy velice dulezité, zaméfit se v navrhu marketingové komunika¢ni kampané rovnomérné
na obé& pohlavi, coz je v souladu s demografickym kritériem cilové skupiny Woolife.

Dotazovani respondenti obyvaji pifedevsim Pardubicky kraj, velké procento je zastoupeno
také v Praze a StredoCeském kraji, celkové vyhodnoceni je uvedeno Vv tabulce 4. Tato otazka
byla polozena z diivodu mozného rozsiteni venkovni reklamy.

Dale byla poloZena otazka na znalost znacky Woolife viz graf 1. Nejvyssi procento respondentt
zodpovédelo, Ze znacku znaji pramérné, jednalo se 0 25 %. Dale 21 % respondentti uvedlo,
ze znaCku znaji malo a celkem 20 % uvedlo, Ze Woolife znaji velmi dobie. Celkové
vyhodnoceni je uvedeno v tabulce 5.

Graf 1 Vizualizace odpovédi z otazky ¢. 3

Jak byste zhodnotil/a svou znalost zna¢ky Woolife?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1 poskytuje prehlednou vizualizaci celkového poctu odpovedi. Nasledné bylo diky kiizeni
dat zjiSténo, ze nejvice respondentli, kteti odpovédé€li, ze znacku znaji velmi dobie Zije
v Pardubickém Kkraji, jednd se celkem o 19 respondentl, coz je 29 % z celkového poctu
odpoveédi od respondentd zijici v Pardubickem kraji. Dale je Hlavni mésto Praha, jedna
se celkem o 15 respondenttl, coz je 30 % z celkového poctu odpovedi od respondentil Zijici
v Hlavnim mésté Praha. Nejmensi znalost respondentt o znacce zaznamenal Olomoucky kraj

a Ustecky kraj.
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Dalsi otdzka viz tabulka 6 se tykala toho, jak se respondenti poprvé dozvédéli o znacce Woolife.
Celkem 13 % respondenti uvedlo, Zze se o firmé& Woolife dozvédéli pomoci reklamy
na socialnich sitich. Organicky dosah na sociélnich sitich byl druhou nejuvadénéjsi odpovédi.
Nasledné¢ bylo také nejcastéjSi zminovano doporuceni od pratel nebo rodiny, webové
vyhledavani napt. Google a navstéva showroomu. Nejcastéjsi odpovedi jsou uvedeny Vv tabulce
7. Tato data potvrzuji, ze firma vyuZziva socialni sité efektivné a dobfe.

Tabulka 7 Ptehled nejcastéjsich odpovédi z otazky ¢. 4

Jak jste se poprvé dozvédél/a o znacce Woolife? celkem %
(uved’te pouze jednu odpovéd)

reklama na socialnich sitich 45 13 %
organicky dosah na socialnich sitich 40 12 %
doporuceni od ptatel nebo rodiny 33 10 %
webové vyhledavani (napt. Google) 36 10 %
navstéva showroomu 33 10 %
prohlidka Schindlerovy pletarny v Krasné Lipé 31 9%
¢lanek na internetu 30 9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato data potvrzuji viz tabulka 7, Ze firma socialni sité¢ vyuziva dobfe, i pfestoze jejich aktivita
V poslednim ptll roce znacné klesla. Do budoucna je vhodné, aby se opét vice zaméfila
na marketingovou komunikaci prostfednictvim téchto platforem, jelikoz timto zpisobem
se o firm¢ dozvida nejvice lidi.

Nasledujici otazky zjist'uji, jak respondenty oslovuje aktuédlni marketingovd komunikace
Woolife. Otazky jsou pokladany také na doposud nevyuzivané formy marketingové
komunikace. Pokud se jedn& o marketingovou komunikaci na socialnich sitich, celkem 30 %
dotazovanych uvedlo, Ze je tato forma komunikace oslovuje mirng€. DalSich 25 % respondentti
se vyjadfilo, ze jsou touto formou oslovovani velmi a dalSich 17 % respondentii uvedlo,
ze je oslovuje neutralné. Vysledky viz tabulka 8 jasné ukazuji, Ze tento druh komunikace
oslovuje vice jak polovinu dotazovanych a jasn¢ potvrzuje, ze by se firma Woolife méla opét
vice zaméfit na tuto formu marketingové komunikace.

Dotazovani respondenti viz tabulka 9 vnimaji venkovni reklamu velice rozdilné. Celkem 25 %
uvedlo, Ze je tato forma spise neoslovuje, zatimco 24 % respondentt tvrdi, Zze jsou venkovni
reklamou oslovovani mirng. Neutralni postoj k této formé reklamy ma 23 % dotazovanych.

Jak jiz bylo uvedeno, firma Woolife je velmi aktivni v potadani vefejnych akci. Respondenti
vsak tuto formu marketingové komunikace vnimaji pfedevsim neutralng€. Mirné oslovuje 21 %
z nich, zatimco dalSich 21 % respondentl spise neoslovuje. Celkové vysledky jsou uvedeny
v tabulce 10. S ohledem na neutralni postoj respondentt, je do této formy komunikace
podstatné zahrnout potadani riznorodgjsich akci.

K zasilanim newsletterti nebo jinych sdéleni prostiednictvim e-mailové posty se respondenti
vyjadiuji pfevazné neutrdlng. Spise oslovuje 20 % respondentii a dalsich 20 % se vyjadtilo,
7e je tato forma komunikace spiSe neoslovuje, celkové vyhodnoceni otazky viz tabulka 11.

Otazka tykajici se spojeni zna¢ky Woolife s vybranymi influencery v rdmci marketingové
komunikace vzbudila pomérné zajem viz tabulka 12. Celkem 37 % uvedlo, ze by je tato forma

komunikace oslovila velmi. Dalsich 35 % sdélilo, Ze by je olovila mirné€. Neutralni postoj mé
celkem 22 % respondentl. Je velice dilezité vybrat influencera, ktery odpovida hodnotam
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a preferencim cilové skupiné Woolfie. Mohlo by se jednat naptiklad o influencery v oblasti
udrzitelnosti a mody. Diky kiizeni dat bylo zjiSténo, ze by velmi zaujmula 65 Zen a 62 muzd,
mirn¢ potom 71 zen a 47 mizu, méla by se tedy zaméfit jak na muze, tak na Zeny.

V ramci dotaznikového Setfeni byli respondenti dotazovani na nézor, jak by je oslovila reklama
Woolife vtelevizi. Vysledky viz tabulka 13 ukazaly, Ze respondenty by tento druh
reklamy pievazné neoslovil. Neutralni postoj k reklamé v televizi uvedlo 22 % respondent.

Co se tyce tisténé reklamy, respondenti na ni nahlizi opét spise neutralng, uvedlo tak 27 %
z nich. Mirn¢ by tato forma reklamy oslovila 20 %, vsak stejné procento lidi by spiSe neoslovila.
Celkové vyhodnoceni otazky je uvedeno v tabulce 14.

Dalsi otazka byla polozena k zjisténi, pfes které socialni sit€ by respondenti chtéli sledovat
obsah zna¢ky Woolife viz tabulka 15. Nejzadanéjsi siti byl ozna¢en Facebook a Instagram.
Na tfetim misté by uveden LinkedIn. Déle byly uvedeny sité jako je Pinterest a X. Prvni dvé
socialni sit¢ Woolife jiz aktivné provozuje.

Respondenti byli nasledné dotazovani na to, co by je ve vano¢nim obdobi nejvice zaujalo
ve spojitosti s Woolife. Prvni otazka v této oblasti viz tabulka 16 se tykala poradani
charitativniho koncertu pro dobrou véc. Celkem 24 % respondenti by tuto akci vnimalo
neutralné. Dale by 23 % dotazovanych spise nezaujala a celkem 21 % respondentt spise zaujala.

Specialni vano¢ni kolekce produktt viz tabulka 17 by spise zaujala 30 % respondentt. Neutralni
postoj ma 20 % z nich a 18 % respondenti by tato kolekce zaujala velmi. Tyto data naznacuji,
ze by vanoc¢ni kolekce zaujala velkou ¢ast respondentti, coZ je zapotiebi brat v potaz pii navrhu
marketingové komunikac¢ni kampané. Diky ktizeni dat bylo zjisténo, Ze by zaujala 99 Zen,
z toho 27 velmi a 72 spiSe zaujala. Z muzi by zaujala celkem 68 respondentti, z ¢ehoz 36 velmi
a 32 spise. Vanocni kolekce by zaujala tedy spiSe zenské publikum, S ¢imz je zapotiebi pocitat
v marketingové komunika¢ni kampani.

Pokud jde o pofadani adventnich pfednasek na téma udrzitelnost viz tabulka 18, respondenti
je vnimaji opét piedevsim neutralné. Zaroven 27 % respondentt by tato akce spise zaujala a 25
% by naopak spise nezaujala.

Béhem vano¢niho obdobi by modni piehlidka pro dobrou véc spise zaujala
31 % dotazovanych, dale by 23 % spiSe nezaujala a dalsi 22 % by zaujala velmi, celkové
vyhodnoceni je uvedeno v tabulce 19. Dle grafu 2 jsou pfedstavené celkové poéty odpovédi.
Pomoci kiiZeni dat bylo zji$téno, Ze by velmi zaujala 44 Zen a 33 muzil a spiSe zaujala 77 zen
a pouze 36 muzl, Nejvice zajemct zenského i muzského pohlavi je z Pardubického kraje — 33
zen a 15 muzl. Tento faktor je opét dileZzité brat v tivahu, pii ptipadném planovani modni
prehlidky.
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Graf 2 Vizualizace odpovédi z otazky ¢. 16
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dle grafu 2 je vizualizovéno, ze celkem 76 respondentti by méddni piehlidku zaujalo velmi, 107
spiSe a 72 respondentli neutraln¢. Tato akce se ukdzala jako nejzaddané;jsi a bude to zohlednéno
V navrhu marketingové komunikac¢ni kampang.

Poradani vano¢ni soutéze ve spojitosti s udrzitelnosti viz tabulka 20 by spise zaujalo 32 %
respondentl. Tato soutéz by velmi zaujala 23 % respondentti a 17 % by spiSe nezaujala. Tyto
data ukazuji, Ze vanoc¢ni soutéZ spojena s udrZitelnosti mize byt vhodnym prvkem pro navrh
marketingové komunikac¢ni kampané€. Pomoci kiizeni dat bylo zjisténo, ze by z celkového poctu
182 Zenskych respondentek zaujala celkem 109 oslovenych, z toho 39 velmi a 70 spiSe zaujala.
U muzskych respondenti se z celkového poctu 161 respondentt vyjadiilo pozitivné celkem 78
respondenttl, z toho 39 velmi a 39 spiSe. Opét je dillezité, zaméfit se na obé pohlavi.

Posledni otdzka zaméfujici se na vano¢ni obdobi se tykala podpory neziskovych organizaci
podporuji Zivotni prostiedi viz tabulka 21. Respondenti tento krok nevnimali viibec pozitivng.
Neutralni postoj vyjadiilo 28 % respondenti, 26 % by tato forma spiSe nezaujala a 22 %
by nezaujala viibec.

Dalsi otazka byla polozena k zjisténi, jaky druh obsahu by respondenty nejvice upoutal
pfi sezndmeni se s udrzitelnymi piistupy znacky Woolife. Bylo uvedeno viz tabulka 22 celkem
sedm moznych odpovédi, véetné moznosti vyjadieni vlastniho nazoru v textovém poli.
Z vysledkl vyplyva, ze 20 % respondentil by upoutala online soutéz na téma udrzitelnost
a zivotni prostiedi, dalSich 16 % respondentli by upoutal pravidelny blog o udrzitelnych
tématech a 15 % by upoutaly osobni zkusenosti zakaznikd s udrzitelnymi produkty znacky
Woolife. Pomoci kiizeni dat bylo zjisténo, ze videa o udrzitelnych tématech nejvice oslovilo 38
muzi a 28 Zen a blog o udrzitelnych tématech pouze 17 muzti a 29 zen. Videa by piipadné bylo
zapotiebi zaméfit na ob& pohlavi a blog o udrzitelnych tématech by bylo vhodné v ur¢itych
¢lancich smétovat spise na zenské publikum.

Otazka, zda respondenty ovliviiuje udrzitelnost pii nakupnim chovani ukazala viz tabulka 23,
ze 28 % respondenti udrzitelnost ovliviiuje vyznamné. Dale 21 % uvedlo, Ze je udrZitelnost
ovlivituje zasadné a naopak 20 % respondentit zminilo, ze udrzitelnost na jejich nakupni
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chovani nemé vubec vliv. Neutrdlni postoj zastava 19 % dotazovanych. Celkovy pocet
odpovédi je uveden v grafu 3.

Graf 3 Vizualizace odpovédi z otazky ¢. 20
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Zde je patrné, ze témét polovina dotazovanych projevuje zéjem o udrzitelnost ve svété¢ mody,
coz je pro Woolife jednou z priorit. Dle grafu 3 vyznamné ovlivituje celkem 97 respondentd,
dalsich 73 ovliviiuje zasadné. Respondenti, ktefi maji neutralni postoj k této problematice,
mohou byt postupem casu piesvédceni o dilezitosti udrzitelné mody, prostfednictvim aktivit
ze strany Woolife. Dle rozboru cilové skupiny firmy, je v souladu, ze respondenti maji zjem
o udrzitelné produkty a neni jim ekologie lhostejnd. Pomoci kiiZzeni dat bylo zjiSténo,
ze z celkového poctu 343 odpovédi udrzitelnost ovliviiuje celkem 72 % respondentd Zijici
v Hlavnim mésté Praha a 70 % respondenti z Pardubického kraje. Déle z kiizeni dat vyplyva,

ze zésadné a vyznamné ovlivituje 31 % zen a 19 % muzt.

Dle vyhodnoceni viz tabulka 24 je pro 48 % respondenti dulezité, aby znacky transparenté
sdilely informace o svych udrzitelnych postupech a praktikach, 27 % uvedlo Ze nevi,
zda jsou pro né tyto informace dilezité. Woolife se snazi byt co nejtransparentnéjsi na vsech
svych sociédlnich sitich a e-shopu. Je dobré ale uvazovat o atraktivnéj$im sdéleni,
nez jsou jednoduché fotografie s textem.

Respondenty nejvice motivuje K podpoife udrzitelné znacky Woolife ochrana zivotniho
prostredi, kvalita jejich produktii, snaha snizit vlastni ekologickou stopu a také presvédceni
o dulezitosti podporovat udrzitelnou firmu. Celkové vyhodnoceni je uvedeno v tabulce 25.
Rozbor cilové skupiny a vysledky z dotaznikového Setfeni potvrzuji vzajemné propojeni
Vv oblasti udrzitelnosti. Je proto podstatné veskeré udrzitelné postupy a praktiky Woolife
kvalitné prezentovat a oslovit tim i dal$i potencialni zakazniky.

Diky posledni otazce bylo zjisténo, ze celkem 25 % respondentti by vyuzilo ptilezitosti podélit
se 0 své nazory a zkuSenosti se znackou Woolife. DalSich 30 % by tuto moznost vyuZilo také,
ale pouze anonymnim zptisobem. Tento vysledek viz tabulka 26 firm¢ umoznuje v budoucnu
prezentovat zkusenosti zadkaznikl s udrzitelnymi produkty znacky Woolife. O tento druh
komunikace respondenti projevili zajem v otazce ¢. 19.
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Shrnuti

Na zéklad¢ vysledkt z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze respondenti projevili znany zajem
o marketingovou komunikaci prostéednictvim socialnich siti. Mnoho z nich se diky témto
platformam o Woolife dozvédélo a vice jak polovinu aktivné oslovuji. Prestoze firma
neposkytla detailni informace o nastaveni reklam na socialnich sitich, 1ze na zakladé
dotaznikového vyhodnoceni piedpokladat, ze jsou relativné dobfe navrzené a cilené. Dotaznik
také ukazal, Ze komunikace prostfednictvim vybranych influenceri ma potencial v osloveni
cilové skupiny Woolife. Piestoze se firma tomuto druhu reklamy doposud branila, ukazuje
se jako vitanou formou.

Respondenti v otazce ¢. 7 uvedli, Ze akce potadané firmou Woolife je spiSe neoslovuji v otazce
¢. 16 vsak projevili velky zajem 0 mddni piehlidku pro dobrou véc, ktera by se konala
ve vano¢énim obdobi. Tyto dopovédi naznacuji, Ze i ptestoze se nékteré akce mohou zdat
pro dotazované mén¢ atraktivni, existuji rtizné druhy uddlosti, které firma miize potadat
a oslovit tak $irs$i okruh svych potencidlnich a stavajicich zdkaznikd.

UspéSnou odezvu méla také vanocni soutéz spojena s udrzitelnosti a specialni vanocni edice
produktii Woolife. Soutéz nejenze oslovi zakazniky v pribéhu vano¢niho obdobi, ale zdirazni
také dulezitost ekologie a udrzitelnosti Woolife.

VétSina dotazovanych si uvédomuje dulezitost udrzitelnosti a uvedli, Ze by je oslovil pravidelny
blog s udrzitelnymi tématy, kde se mohou prezentovat také postupy a praktiky Woolife.
Respondenty také zaujal navrh videi ukazujici udrzitelné postupy a zpracovani ve vyrobé
a sdileni osobnich zkuSenosti zdkaznikd. Nekolik z nich projevilo také zajem o moznost sdilet
své vlastni zkuSenostmi.

Respondenti na vétSinu otdzek projevili spiSe pozitivni ¢i neutrdlni nazor. Vyse uvedené
aktivity vSak ptevladly nad ostatnimi a nasledné budou zpracovany v navrhu marketingové
komunika¢ni kampanég pro znacku Woolife.

3.4 Navrh marketingové komunika¢ni kampané pro znacku Woolife

Aktualni marketingova komunikace znacky je dle vysledkid z dotaznikového Setteni, internich
informaci firmy (2024) a z dostupnych informaci z Facebookové a Instagramove stranky (2024)
vhodné nastavena, respondenti na ni reaguji pievazné pozitivné ¢i neutralné. Diky rozboru
socialnich siti, by ale zji$tén znaény pokles aktivity v poslednich Sesti mésicich. Je tedy velice
podstatné opét se zaméfit na pravidelné ptiddvani obsahu. Dle internich informaci (2024)
si je firma tohoto problému védoma a aktualné shéani kvalitniho content creatora, ktery by jim
Instagramovy a Facebookovy profil spravoval. Déle jsou vsechny aktivity firmy detailné
promyslené a zpracované. Cilem tedy neni ménit stavajici nastroje, ale doplnit je pouze o nové
a zajimavé navrhy.

Cilem bakalatské prace je na zédkladé vysledkil z dotaznikového Setfeni navrhnout efektivni a
poutavou marketingovou komunikaéni kampan, cilenou na zvyseni povédomi znacky Woolife
0 10 % za Ctyti mésice.

Navrzené marketingové komunikacni aktivity jsou vyhodnoceny za nejvhodnégjsi dle vysledki
dotaznikového Setfeni. Jednotlivé navrhy jsou roz¢lenéni do ¢tyt vybranych mésica.

K jednotlivym aktivitam bude uvedena finanéni naro¢nost a na zavér budou vy¢isleny celkové
naklady pro ¢tyfmésicni kampan.
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3.4.1 Zari 2024

V mésici zati by se firma méla zaméfit na socialni sité€. VeSkeré aktivity na Facebookové
a Instagramové strance jsou povazovany spiSe za Gspésné, je ale zapotiebi zvysit opét aktivitu
a navrhnout inovativni kroky k osloveni a zaujeti potencialnich a stavajicich zakaznika.

Firma by se v prvni fadé méla zamé&fit na tvorbu videi, prezentovanych skrze socialni sité.
Je navrhovano vytvorit sérii téi druht videi, které se budou zaméfovat pfevazné na udrzitelnost.

Video z vyroby

Uzivatelim socialnich siti video z vyroby piedstavi komplexni pohled na kazdy krok vyroby.
Z pohodli domova budou moci sledovat interiér pletarny, pouzité stroje a Sikovné zaméstnance,
ktefi se podili na vyrobé produktt. Celé video by mélo byt fadné komentovano. Sledujici tedy
alespon okrajové pochopi techniku vyroby, piedstavi se jim vyuzivané materialy a duleZitost
udrzitelného ptistupu znacky. To by mohlo vytvofit vétsi ditvéru a zajem sledujicich o vyrobky
Woolife.

Video zpracovani odpadu

Pro Woolife je transparentnost klicovym prvkem, zpracovani opadu prezentuje na vSech svych
socidlnich sitich. Je navrhovano vyuzit opét video, které piedstavi postup firmy pii zpracovani
odpadu z  vyroby. Firma se snazi minimalizovat mnoZstvi  odpadu
a vyuziva ho k dalsi vyrob&. Nepouzitelny material fadné recykluje. Tyto postupy a praktiky by
mély byt zachyceny nejen formou textu, jak Woolife aktualné provadi, ale také vizualné
zpracovany a predany svym sledujicim. Celé video by mélo byt opét kvalitné okomentovano.
Tento styl sdéleni je poutavéjsi, sledujici oslovi a ptinese jim bohatsi zazitek nez klasicky text.
Osobni pribéhy

Posledni série videi by méla byt zakoncena osobnimi zkuSenostmi lidi s Woolife. Osobni
zkuSenosti lidi, ktefi nejsou nijak spojeni s firmou, zvySuje divéryhodnost sdéleni. Navrhuje
se oslovit sledujici sociélnich siti firmy a zjistit, zda maji zajem podélit se 0 své zkuSenosti
s Woolife. V pfipad¢ projeveni zajmu, maji moznost zasilat sva nazorova videa prostiednictvim
vyuZivanych socidlnich siti.

Firma na svém instagramovém profilu jiz vytvofila vybér ,,fanousci, kam mohou byt tato videa
sdilena. Woolife mtize také prostiednictvim Facebookové stranky sdilet sloucena videa

do jednoho delsiho formou ptispévku. Videa s osobnimi zkuSenostmi lidi poskytne sledujicim
autentické a diivéryhodné informace o znacce.

Navrzena série videi umozni sledujicim nahlédnout do provozu firmy, ziskaji také urcity
pohled na vyrobni proces, udrzitelné postupy Woolife a osobni zkuSenosti ostatnich zakaznika
s firmou. Tato aktivita by méla zajistit vétSi zajem mezi sledujicimi o firmu a zvySeni zajmu
o produkty Woolife. Timto by se tedy mélo soucasné zvysit povédomi znacky Woolife
mezi sledujicimi. Tuto aktivitu 1ze méfit pomoci poctu zhlédnuti a poctu interakci na ptispévku
V porovnani s ostatnimi.

Firma jiz realizovala tvorbu videi a ma jiz svého dlouholetého fotografa. Dle poskytnutych
internich informaci (2024) by se celkova cena za pulku dne toceni a nasledném stfihu méla
pohybovat kolem 10 000 K¢ celkem.

Zapojeni influenceri

Zapojeni influencertt je pro firmu dle vyhodnoceni dotaznikového Setieni dobry krok.
Kli¢ovym faktorem je vhodny vybér influencera, ktery bude alespon ¢aste¢né odpovidat cilové
skupin¢é Woolife a sdilet jejich hodnoty.
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Po dukladném vybéru ziad potencidlnich influencerd vhodnych k propagaci Woolife,
jako je Andrea Bezdékova, Monika Leova a také Denisa Pfauserova, bylo vybrano oslovit Jitku
Novackovou ¢eskou modelku ve véku 31 let. Jitka Novackova ma na svem Instagramovém
profilu nejvice sledujicich, je tedy vice nez pravdépodobné, ze finan¢ni suma za propagaci
Woolife bude z tohoto vybéru nejnakladné&jsi. Tento vybér byl zvolen na zakladé nékolika
aspektti. Prvni z nich byl, Ze se jedna o schopnou a mladou Zenu, kterd ma jiz mnoho zkusenosti,
coz je v souladu s cilovou skupinou Woolife. Na svém Instgarmoveém profilu (2024) se vénuje
zdravému Zivotnimu stylu a modg, coz opét odpovida hodnotam firmy. Jeji instagramovy profil
pusobi esteticky velice dobfe. Dle sdilenych ptispévki je mozné posoudit, ze¢ ma velice kladny
vztah k mode. Na své instagramové strance sdilela profil Terezie Rosalie KladoSové, modni
navrharky, se kterou spolupracovala firma Woolife. Pani Nova¢kova méa od zminéné navrhaiky
par kusii obleceni na miru, coz je dal§im ukazatelem, Ze by pani Novackova mohla byt vhodnym
influencerem pro Woolife.  Kli¢ovym faktorem v piedstavé vzajemné spoluprace
s Woolife, bylo zjisténi, ze pani Novackova je ambasadorkou pro Institut cirkularni ekonomiky.
Tento institut spolupracuje s ,,moment spolecne a prospesne”, jedna se o neziskovou
organizaci, ktera provozuje bazary s oble¢enim a vytézky daruji potiecbnym. Dale se vénuje
ekologii a pomalé modé.

Ve svych Instastories (2024) sdili také zajimavé a udrzitelné projekty. Jedna se napiiklad
o firmu Rekava, kterd poskytuje odpadové sluzby kavarnam a snizuje tak jejich dopad
na zivotni prostfedi. Déle také sdili Opravarnu, kde se lze spojit s femeslniky a svou
poskozenou véc misto vyhozeni dat opét do provozu. Pies Instastories zvefejnila napiiklad také
firmu Navzdory, ktera vytvafi udrzitelné reklamni predméty. Poslednim zminénym projektem,
ktery byl vybran, je slovenskd firma SK-Tex, ktera ztextilniho odpadu tvofi izolace
pro budovy, dopravni prostifedky a mnoho dal§iho. Tyto aktivity naznacuji, Ze hodnoty pani
Novackové se pravdépodobné shoduji s hodnotami znacky Woolife, coz by mohlo vést
k Gspésné spolupraci.

Je navrhovano, aby spoluprace probihala pouze pies socialni sit’ Instagram, kde je pani
Novackova aktivni. Prvnim krokem by bylo pani Novackovou oslovit a predstavit ji znacku
Woolife a jeji hodnoty. Navrhuje se, aby si pani Novackova vybrala
z e-shopu kousky, které ji zaujmou k vyzkouseni a presvédéeni, ze se jedna o kvalitni produkty,
za které se pied svymi sledujicimu mize zarucit ve vSech ohledech.

ey e

z ptedeslych spolupraci pro jiné znacky uvedli, Ze si lze pfedbézné vypocitat, kolik firmu bude
influencer kampan stat. Cena se odviji od poctu sledujicich a to odhadem 150 K¢& za 1 000
sledujicich. V préci se bude po¢itat s touto odhadovanou ¢astkou. Pani Nova¢kova ma na svém
instagramovém profilu néco malo pies 240 000 sledujicich, coz se rovna zhruba 36 000 K¢
za propagaci Woolife v jednom piispévku. Jedna se pouze o odhad ceny, ktera se samoziejmé
po piipadné komunikaci a stanoveni podminek mize mirn¢ lisit. Dale se navrhuje nabidnout
barterovou dohodu. Pro zacatek je navrzeno spolupraci zalozit na jednom ptispévku formou
videa. Aby propagace putsobila divéryhodné a nenucené je doporuceno vytvofit video
ve stejném stylu, jako pani Novackova tvoti své inspirativni outfity. Vytvotila by si dle svého
vybéru cely outfit od znacky Woolife. Video by mohlo byt doplnéno o slovni komentare,
tykajici se udrzitelnosti a kvality Woolife. V popisu videa by tyto informace byly uvedeny
také s odkazem na Instagramovy profil a e-shop Woolife. Dale se navrhuje propagace skrze
Instastories za barterovou dohodu. Fotografie ¢i videa se navrhuje prezentovat v jednoduchém
stylu, nejlépe ve venkovnim prostiedi a pfirozené, aby vzbuzovaly diavéryhodnost. Pocet
Instatories bude stanoven na zakladé¢ vzajemné dohody. Veskeré ptispévky sdileny pani
Novackovou by mély byt pripadné piesidleny i na Instagramové a Facebookoveé strance
Woolife.
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Po konzultaci pfedbézné stanovené ceny propagace pani Novackové, firma Woolife uvedla,
Ze je schopna investovat do spoluprace i vyssi finan¢ni ¢astku, pokud by byla odsouhlasena
barterovd dohoda a probihala propagace také skrze Instastories. Tato aktivita se navrhuje
realizovat v prib¢hu dvou tydnt.

Tento druh marketingové komunikace ma vysoky dosah, jelikoz Jitka Novackova ma na svém
Instagramovém profilu velky pocet sledujicich, zarucuje to tedy, ze ptispévek a Instastories
tykajici se Woolife budou mit vysokou viditelnost. Na svém Instagramovém profilu oteviené
sdéluje, ze si peclive vybira firmy, které podporuje a propaguje. Tim, Ze nepfijima mnoho firem
a peclive testuje a vybira produkty, které propaguje, pusobi velmi davéryhodné, coz by bylo
velkeé pozitivum po Woolife. Tento druh komunikace by také mohl ptitahovat pozornost, jelikoz
pokud pani Novackova nespolupracuje s mnoho firmami a nasledné se na jejim profilu objevi
zajimava znacka, mohlo by to sledujici vice zaujmout. Diky divéryhodné a kvalitni propagaci
od pani Novackové se mize povédomi o znacce Woolife velmi zvysit. Tento styl marketingoveé
komunikace Ize méfit pomoci interakci na Instagramovém profilu Woolife a mozném zvyseni
V poctu sledujicich. Diky rozboru socidlnich siti je zjiSténo, ze Instagramova stranka
je propojend s e-shopem Woolife, je tedy dobré sledovat navstévnost e-shopu z odkazt pani
Novackové.

3.4.2 Rijen 2024

V ftijnu je doporuceno, aby se firma Woolife zamétila na tvorbu blogu. Tato aktivita je navrZena
vzhledem K piedeslému mésici, ktery je finan¢né nakladny.

Blog je navrhovan zalozit v platformé Blogger, kterd je velice piehledna a intuitivni
na pouzivani. Nabizi mnoho Sablon, které lze vyuzit pro design blogu, umoznuje pridavat
obrazky, videa a dal$i média. Déle poskytuje moznost sledovat statistiky navstévnosti,
moderovat komentafe a mnoho dal§iho. Registrace na této platformé je mozna béhem nékolika
minut.

Tvorba obsahu bude primarné zaméiena na témata spojend s udrzitelnosti a to napiiklad
udrZzitelnost v moédnim primyslu, coz by mohlo zaujmout pfevazné zeny, déale také témata
jako jsou zpusoby, jak jednotlivec muze prispét k ochrané Zivotniho prostiedi atd. V blogu
budou uvedeny také udrzitelné praktiky Woolife. Blog je dle vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni efektivnim zptsobem, jak §itit povédomi o znacce a jeji udrzitelnosti. Frekvence psani
blogu by mélo byt alesponi jednou tydné&, aby byla udrZena ctenaiskéd angazovanost. Je velice
dilezité dodrzovat kvalitni a konzistentni obsah.

Tvorba blogu miize pfispét k budovani a posilovani vztahu se zdkazniky a vytvaret
tak komunitu lidi, ktefi sdili stejné hodnoty jako Woolife. Platforma Blogger také umoznuje
vytvofené ¢lanky sdilet na socialnich sitich, coz pomize k jejich zviditelnéni a ptilaka tak vice
¢tenafi na blog. Odkaz na blog bude sdilen prosttednictvim ptispévkl na Facebookové strance
a na Instagramovém profilu ho lze propagovat skrze Instastories. Nasledné je doporuceno
vytvorit atraktivni newsletter o blogu, ktery bude pravidelné rozesilan e-mailovou postou
a mohl by tak oslovit cilovou skupinu Woolife. Navrh rozesilaného newsletteru viz obrazek 8.
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Obrazek 8 Navrh newsletteru

UdrZitelnd méda a zZivotni styl na blogu Woolife

Pfipojte se k nam a objevte svét udrziteiné mody s Woolife! NG blog nabizi
inspiraci, uziteCné tipy a zajimaveé ¢lanky o tom, jok podporovat udrZiteinou
modu.

Novinky z blogu
e Zplsoby, jak oZivit Vas Satnik bez
nakupu novych kouskd.
o Trendy udrZitelné mody na rok 2024.
o Praktické tipy, jak zacit s udriitelngm
Zivotnim stylem jesté dnes.

* Jak minimalizovat svou ekologickou
= stopu v kazdodennim Zivote.
* 5 snadnych krok(G k udrZitelnelné
mode.

Piipojte se k ném na cestd k udriitelngjéimu a zéroven ému Zivotnimu stylu.

Newsletter Woolife
Zdroj: vlastni zpracovani

Navrh newsletteru viz obrazek 8 je zpracovan v elegantnim a minimalistickém stylu a informuje
odbératele o novinkach na blogu, pomoci ikony ,,Cist dale* je mozné Ctenafe presmérovat
na blog Woolife.

Blog bude obsahovat zajimava témata spojena s udrzitelnosti, coz muze ptilakat pozornost
Ctenait a také sledujicich na socialnich siti, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. Pokud budou
¢lanky kvalitné a zajimavé napsany, Ctenafi je mohou sdilet mezi rodinou a prateli.
Timto stylem by se povédomi o znacce Woolife mohlo zvySit mezi lidmi, kteti maji podobné
hodnoty jako Woolife. Efektivitu této aktivity lze méfit pomoci navstévnosti blogu a doby
stravena na strance. Nasledné Ize také pozorovat pocet interakei a zpétna vazba v kamenétich
pii sdileni blogu na socialnich sitich v porovnani s jinymi aktivitami. Jelikoz bude blog
také propagovan pomoci newsletterd, 1ze sledovat, zda se zvySuje pocet jeho odbérateld.

Provozovani této platformy je zcela zdarma. Jediné ndklady, které firm€ vzniknout,
jsou na zaméstnance. Dle poskytnutych internich informaci firmou (2024), by ptipadné naklady
¢inily kolem 4.000 mé&si¢né.

3.4.3 Listopad 2024

Na mésic listopad je planovana modni piehlidka, na kterou bude symbolické vstupné 100 K¢.
Vytézek z této udalosti bude darovan Ceskému svazu ochrancii piirody, jedna se dle Ceského
svazu ochranct ptirody (2024) o neziskovou organizaci, kterd se zabyva ochranou ptirody
a krajiny. Tento svaz byl vybran z divodu jejich aktivni angazovanosti ve vSech ohledech.
Kazdy rok uklizi Cesko s vice nez 30 000 dobrovolniky, pofadaji piirodovédné soutéze
a ekologické olympiady pro déti, vytvari co nejptiznivejsi prostiedi pro zvirata, zachranuji
divoka zvitata v nouzi a mnoho dalsiho.

Maodni prehlidka se bude konat v Litomysli, konkrétné ve Smetanové domé, ktery ma kapacitu
pro 500 navstévnikd. Tato piehlidka bude prezentovat nejnovéjsi klasickou kolekci
a také vanocni kolekci, ktera bude k prodeji od prosince roku 2024.
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Moédni piehlidka bude ptistupna Siroké vefejnosti a budou na ni pozvani také vyznamni hosté
jako je Tereza Rosalie Kladosova, profesorka Libéna Rochovd, Monika Leova, Andrea
Bezdékova a vySe zminéna Jitka Novackova, jedna se o osobnosti, ktefi jiz Woolife znaji.
Tato zndma jména by mohla piilakat vétsi zajem veifejnosti.

Realiza¢ni tym modni prehlidky bude sestaven spiSe z dobrovolnikt, ktefi budou ochotni
zapojit se do této prospésné a také ptijemné akce. Modelky a modelové budou osloveni z okoli
Litomysle, coz by mohlo také oslovit mistni obyvatele.

Pro tucast na piehlidce bude zapotiebi provést on-line rezervaci a zaplatit vstupné
prostiednictvim platformy Reservanto. Ob¢ané z Litomysle mohou symbolicke vstupne zaplatit
v showroomu Woolife v Litomysli a po poskytnuti e-mailu, jim bude zaslana elektronicka
vstupenka.

S dostate¢nym piedstihem, alespoit mésic dopiedu, budou rozesilané pozvanky prosttednictvim
newsletteru. Pies socialni sité bude zvefejnéna udalost formou plakatu.

Poradanim vetejné akce se muze velmi zvysit povédomi o Woolife, jelikoz se jedna o mddni
prehlidku se symbolickym vstupnym, jejiz vytézek bude darovan Ceskému svazu ochrancii
ptirody, mohl by se ocekavat velky zajem vetejnosti. Lidé, ktefi se ptehlidky zucastni, maji
moznost 1épe poznat produkty Woolife a dozvédét se o znacce vice informaci. Pokud by se akce
zucastnili 1 zndmé osobnosti, mohlo by to ptildkat vétsi zajem vetejnosti. Naslednd propagace
znamych osobnosti na socidlnich sitich by mohla zvysit povédomi o Woolife
mezi jejich sledujicimi. Rozesilanim pozvanek a reklama formou plakatu na socialnich sitich
opét prispeje k zvySeni povédomi o znacce. Zjisténi, zda byla tato aktivita Gspé$na 1ze mefit
pomoci interakci na sdilenych piispévcich spojenych s médni piehlidkou a pfipadnym nartstem
sledujicich

na socialnich sitich. Je dobré také pozorovat, zda se o modni ptehlidce psalo v médiich.
Nasledné je zapotiebi sledovat, zda doslo po modni piehlidce k zvySeni navstévnosti na e-shopu
a ptipadnému zvySeni prodeju.

Finan¢ni naklady na pofadani modni piehlidky budou vys$si. Prondjem velkého salu Cini
30 000 K¢ veetné veskerého vybaveni a poplatki. Cena prondjmu mola vychazi odhadem
na 150 K¢/ m2 klasickd mola maji kolem 15 m, takZe celkova cena vychdzi na 2 250 K¢.
Daéle je zapotiebi vybrat vhodného DJ. Z okoli Litomysle je nejzadangjsi DJ Bocian,
jehoz cena je piiblizné 3 500 K¢ za vystoupeni. Cely vecer bude moderovan majiteli firmy.

Ziskani firemnich sponzort by mohlo pomoci k financovani ptehlidky, dale se doporucuje
oslovit mistni firmy, jako je naptiklad LITEX, ktery se zamétuje na fitness obleCeni a prode;j
plavek, jedna se o pomérné velkou firmu s dlouholetou historii v Litomysli.

3.4.4 Prosinec 2024

Posledni mésic kampané je vénovan vanoc¢ni kolekci, ktera bude poprvé piedstavena na modni
prehlidce ve Smetanové domé. Vanocni kolekce se bude pfevazné zaméfena na svetry
a svetrové Saty s jemnym vano¢nim dekorem. Kolekce bude doplnéna o kardigany a vesty.

Uzivatelé socialnich siti od 1.12.2024 do 14.12.2024 budou mit mozZnost zic¢astnit se on-line
soutéze 0 10 % slevu, kterou bude mozné uplatnit pii nakupu vano¢ni kolekce Woolife. Vanoc¢ni
kolekce bude mit pouze omezené mnozstvi a k prodeji bude pouze v priubéhu prosince.

Kviz multiple choice bude zacilen na udrzitelna témata, konkrétné na ekologii a tfidéni odpadu.
Je navrhovano vytvotit kviz alespon o dvaceti otdzkach v platformé Typeform. Kazda otazka
bude zaméfena na vybrané téma a bude doplnéna odkazem, ktery uzivatele pfesméruje
na ¢lanek webové stranky ,,Samosebou.cz®, ktery se zabyvaji danym tématem. V uvedenych
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¢lancich se bude nachazet odpovéd k jednotlivym otazkam v kvizu. Posledni otazky by se mély
vénovat udrzitelnym praktikdm Woolife. Opét bude ktémto otazkam pfilozen odkaz,
ktery soutézici presmeruje na e-shop Woolife ,,Nase vlna“, ,,O nés“ nebo jinych sekcich.

Prvnim krokem je zalozeni u¢tu u Typeform. Po vytvoteni uctu se v dané platformé vytvori
kviz a nastavi se ,,skryté odpovedi®, aby soutéZzici nevid€li spravné odpovédi ihned. Na konec
kvizu bude zapotiebi pridat pole pro zadani e-mailové adresy soutézicich, opétované zadavani
stejného e-mailu nebude mozné. Dale je zapotiebi propojit Typeform naptiklad s Mailchimp,
kde se nastavi odesilani e-mailu se slevovym kodem pouze tém, co vyplnili kviz spravné.
V Mailchimp se nasledné vytvoii automaticky e-mail, ktery bude obsahovat slevovy kdd
a informaci, ze soutézici vyplnil kviz zcela spravné. Vyherce bude moci slevu vyuzit
jak v showroomu Woolife, tak i na e-shopu. Platnost slevového koédu bude do vyprodani
vanoc¢ni kolekce nebo do 31.12.2024.

Vytvoteny kviz lze sdilet na socidlnich sitich, blogu a také prostfednictvim e-mailové posty,
coz zvysi jeho viditelnost.

On-line soutéz o 10 % slevu jisté¢ zvysi povédomi o Woolife, jelikoZ doposud nikdy nic
podobného nerealizovala. Sledujici mohou tuto soutéz opét sdilet mezi blizkymi a rodinou
a rozsifi tak povédomi o znacce. Vanocni kolekce, kterd byla prezentovana na modni piehlidce
vzbudi u zdkaznikli poptavku a zvysi také zajem o znacku, jelikoz se jednd o omezené mnozstvi
produktt, které jsou idedlni naptiklad i jako vadno¢ni darek. Efektivita této aktivity lze méfit
pomoci zvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich a zvySeni interakci na piispévcich.
Nasledné lze sledovat, zda se zvysila navs§tévnost e-shopu a prodeje.

Typeform ma zakladni funkce zcela zdarma, je vSak doporu¢eno meési¢ni predplatné,
které vychazi v piepoétu na 2 220 K¢, je uréeno pro podnikatele a nabizi az 10 000 odpovédi.
Déle nabizi také moznost sledovat konverze a analyzovat pokles. K dispozici jsou také levnéjsi
balicky naptiklad Plus, ktery vychazi v pfepoctu na 1 385 K¢, nabizi ale pouze 1 000 odpovédi.
Jelikoz bude on-line soutéz probihat pouze 14 dni Mailchimp poskytuje zkusebni verzi
Standard, kterd je pro kviz vyhovujici a je k dispozici na jeden mésic zcela zdarma.

Shrnuti

Tento nadvrh marketingové komunikaéni kampané zahrnuje vyuziti socidlnich siti, tvorbu videi,
zaméfujici se na vyrobni proces, zpracovani odpadu a na osobni zkuSenosti zdkaznik(
s Woolife. Dale se mésic zafi vénuje spolupraci s Jitkou Novackovou, ktera by firmu
propagovala na svém Instagramu. Pro nadchazejici mésic je navrzeno vytvofit blog, kde budou
sdileny ¢lanky zamétujici se na ekologii v ¢asteéné spojitosti s Woolife. Na mésic listopad
je navrzena moédni piehlidka, jejiz vytézek bude vénovan Ceskému svazu ochranct piirody.
Ptedstavi se zde nejnovéjsi klasické kolekce spole¢né s tematickou vano¢ni kolekci. Finalni
mésic kampané je zakonéen on-line soutézi ve formé kvizu, ktery po spravném vyplnéni
soutézicim umoznuje ziskat 10 % slevu na vanoéni kolekci produkti.

Propojenim vSech téchto aktivity by mélo zajistit zvySeni povédomi znacky Woolife o 10 %.
Ptesnéji se jedna o zvySeni z 64 % na 70,4 %.

Vizualni ptehled jednotlivych fazi kampané je uveden viz obrazek 9.

Néklady na ndvrh marketingové komunikacni kampané pro znacku Woolife jsou pro lepsi
prehlednost znazornény Vv tabulce 27.
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Tabulka 27 Celkové naklady navrhované kampané

Jednotlivé ndklady Ké/mésics | celkem K¢ s
DPH DPH
tvorba videi - zaméstnanec 8 000 K¢ 8 000 K¢
spolupréce na Instagramu 36 000 K¢ 36 000 K¢
tvorba blogu - zaméstnanec 4 000 K¢ 12 000 K¢
pronajem salu 30 000 K¢ 30 000 K¢
pronajem mola 2200 K¢ 2200 K¢
DJ 3500 K¢ 3500 K¢
Typeform 2200 K¢ 2200 K¢
celkova cena 85900 K¢ | 93900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 27 znazorfiuje jednotlivé naklady na ¢tyfmési¢ni kampan, které po celkovém souctu
vychazi na 93 900 K¢ s DPH. Tato ¢astka spliiuje finan¢ni pozadavky Woolife, kterd stanovila
maximalni rozpocet pro Etyfmésiéni kampan na 100 000 K& s DPH. Nebyly poskytnuté

v

detailngjsi informace, podle jaké metody Woolife stanovila tuto cenovou hranici.

Po pfipadné realizaci kampané je vhodné provést post-test, ktery zhodnoti, zda byla
navrhovana kampan uspésna. Navrhuje se vytvotit elektronicky dotaznik, ktery bude rozesilan
stejnou formou, jako byl pfedchozi. Je zapotiebi ziskat pfiblizné¢ stejné mnozstvi odpovédi,
pro srovnani vysledk z predeslého dotaznikového Setieni. Post-testovy dotaznik by mél
obsahovat otazky, tykajici se realizované kampané. Respondenti by méli byt opét dotazovani
na znalost zna¢ky Woolife pomoci $kaly a také na to, jak je oslovuje aktualni marketingova
komunikace firmy.

Dulezité bude také vyhodnotit uspésnost noveé vytvorenych videi a porovnat je s ostatnimi.
Déle je dobré porovnat interakce na socialnich sitich pied a po kampani a zjistit, zda se zvySila
navstévnost e-shopu Woolife a nasledné prodeje.
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4 Zavér

Cilem bakalaiské prace bylo na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni navrhnout efektivni
a poutavou marketingovou komunikac¢ni kampaii, cilenou na zvyseni povédomi znacky Woolife
0 10 % za ¢tyfi mésice. Na zakladé tohoto cile se teoreticko-metodologicka ¢ast zaméfila na
marketingovou komunikaci, ktera byla piedstavena z obecného pohledu od nékolika autord.
modé. Zavérecna prace piedstavuje také trendy v marketingové komunikaci a jeji online formu.
Dale se prace vénovala komunika¢nimu procesu a jiz konkrétnim nastrojim marketingové
komunikace, které byly predstaveny jak z obecného hlediska, tak v propojeni s modou a
udrzitelnosti, coz bylo velice pfinosné pro naslednou praktickou cast.

Druha podkapitola se vénovala marketingové komunika¢ni kampani a zabyvala se jednotlivym
kroktim, které jsou stézejni pro piipravu kampané, jako je stanoveni cild, pozadavku
a formulace kampané. Nasledné¢ bylo predstaveno nékolik metod pro stanoveni rozpoctu
a dulezitost vymezeni cilové skupiny. Volba médii byla peclivé rozebrana a pro lepsi
ptrehlednost byla vytvotfena tabulka pozitiv a negativ u jednotlivych druhd médii. Dale byla
popsana formulace komunikovaného poselstvi formou pre-testti a na zavér této podkapitoly
byla rozebrana kontrola vysledk pomoci post-tesii. Na zavér teoreticko-metodologické ¢asti
byla predstavena tvorba dotaznikového Setfeni, ktera byla piinosna pro naslednou tvorbu
elektronického dotazniku.

Bakalaiska prace se dale vénovala metodice préce, ktera slouzi k popsani a ptedstaveni
jednotlivych kroku, které vedly K navrzeni efektivni a poutavé marketingové komunikacni
kampang.

Prakticka cast bakalaiské prace vychazi z teoreticko-metodologické ¢asti. Uvedené informace
jsou pievzaty ze-shopu Woolife, jeji Instagramové a Facebookové stranky
a také z poskytnutych internich dokumenti Woolife. Nejprve byla piredstavena firma,
jeji historie, hodnoty a cilova skupina. Dale se tato ¢ast vénovala rozboru aktuélni marketingové
komunikaci Woolife.

Nasledné se zavére¢na prace zabyvala dotaznikovému Setieni a jeho vyhodnoceni. Elektronicky
dotaznik, ktery byl vytvotfen v platformé Microsoft za ucelem ziskat podstatné informace,
které byly nezbytné pro uspésny navrh efektivni a poutavé marketingové komunikaéni
kampané. Diky rozesilani elektronického dotazniku skrze e-mailovou postou firmy, bylo
zacileno na konkrétni cilovou skupinu a bylo tak ziskano 343 odpovédi.

Na zaklad¢ vysledka vyplynulo, Ze nejvétsi procento respondentti zna Woolife pramérné, velmi
dobfe firmu zna 20 % respondenttia 21 % ji zna malo. Dale je z vysledkd patrné, Ze respondenty
nejvice oslovuje komunikace skrze socidlni sit€¢ Facebook a Instagram. Respondenti vyjadiili
velky zajem o zapojeni influencerit do marketingové komunikace firmy. Déle nejCastéji
uvadéli, ze by je ve vanocnim obdobi zaujala vanoc¢ni edice produktd, mddni piehlidka
pro dobrou véc a soutéz spojena s udrzitelnosti. Nasledn¢ se ukazalo, ze by respondenty
pfi seznameni se s udrzitelnymi ptistupy firmy nejvice upoutala on-line soutéz na toto téma,
blog o udrzitelnych tématech. Déle také videa ukazujici udrzitelné postupy a zpracovani
ve vyrobé a osobni zkusSenosti zakaznika s produkty Woolife. Dalo se piedpokladat, ze cilova
skupina firmy, bude zastavat podobné hodnoty jako firma. Diky dotaznikovému Setieni
se tato teorie potvrdila a ukazalo se, ze celkem 21 % respondentt ovliviiuje udrzitelnost
zasadné, dalSich 28 % vyznamné a 19 % primérné. Déle skoro polovina dotazovanych uvedla,
ze pro jejich divéru ke znacce je transparentnost firem kli¢ova. Déle uvedli, Ze udrzitelné firmy
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podporuji primarné z divodi snahy, ochranit zivotni prostiedi, snizit vlastni ekologickou stopu
a na zaklad¢ svého presvédceni podporovat udrzitelnou firmu.

Tyto uvedené aktivity byly roz¢lenény do ¢tyfmési¢ni kampané. V obdobi zafi bylo navrhovano
vénovat se tvorbé videi, které pfiblizi proces vyroby a zpracovani odpadu. Zaméfit
se také formou videi na osobni zkuSenosti zakaznikii Woolife. Nasledné bylo v tomto mésici
navrhovano oslovit Jitku Novackovou k propagaci Woolife na Instagramu. Pro mésic fijen byla
zvolena finanéné¢ méné nakladna aktivita a to vytvoifeni blogu, na kterém se uzivatelé budou
moci dozveédét vice o udrzitelnosti ve spojeni s Woolife. Na mésic listopad byla navrzena
realizace modni piehlidky, jejiz vytézek bude vénovan Ceskému svazu ochrancti piirody.
Budou zde prezentovany nové kolekce, ale také vanocni edice produktl. Posledni mésic
kampan¢ byl vénovan on-line soutézi o 10 % slevu na vanoc¢ni kolekci. On-line soutéz bude
probihat formou kvizu, kde budou uvedeny otazky v oblasti ekologie a tfidéni odpadu, posledni
otazky se budou vénovat udrzitelnosti Woolife.

Tento navrh marketingové komunika¢ni kampané vyuziva rizné druhy nastroji marketingové
komunikace, coz umoziiuje efektivné a poutavou formou oslovit nové, ale 1 stavajici zdkazniky
a zvysit tak povédomi o znacce Woolife o 10 %, ptesnéji tedy z 64 % na 70,4 %.
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Priloha 1 Tabulka 1 Silné a slabé stranky vybranych médii

Tabulka 1 Silné a slabé stranky vybranych médii

- cena

Médium 0 -
- védomi nakup - omezena selektivita
noviny - masové publikum - pfeplnénost inzerci
- davéryhodnost - rychleé starnuti vytisku novin
- zasazeni specifické silové skupiny - delsi doba realizace
casopisy - delsi zivotnost a pravidelnost - pteplnénost
- vyssi kvalita reprodukce - celoplosnost
- vysoka segmentace - médium v pozadi
rozhlas - cenova dostupnost - roztiisténost posluchaci
- rychlost - pteplnénost
- pusobi na vice smysla - vysokéa naklady
televize - ¢asové planovani - omezena selektivita
- masovy dosah - omezené informace
- pestrost forem - omezené mnozstvi informaci
venkovni - tvardi prilezitost - dlouhodoba realizace
reklama - Siroky zésah - nizka ¢i zadna selektivnost
- rychlost - mnozstvi informaci
internet - kapacita sité - selektivita

- technicka omezeni

socialni sité

- vice moznosti vyuziti
- dobré zacileni na vybrané skupiny

- méfeni 1¢innosti

- nelze oslovit vSechny cilové
skupiny

- negativni reakce a famy

- softwary pro sledovani
vyhodnoceni kampani jsou finan¢né
narocné

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 39 - 45)




Priloha 2 VVzor distribuovaného dotazniku

Navrh marketingové komunika¢ni kampané pro znacku Woolife

Dobry den,

rada bych Vas pfivitala u anonymniho dotaznikového Setfeni, ktery je kliCovou Casti mé
bakalaiské prace, zamétené na navrh marketingové komunikaéni kampané pro znacku Woolife.
Ceka Vas 23 uzavienych otazek, které Vam zaberou maximalné 5 minut VaSeho asu.
Dé&kuji a velice si vazim Vasich upifimnych odpovédi.

Tereza Tméjova

1. Uved’te prosim Vase pohlavi:
(uved’te pouze jednu odpoved’)
O Zena
o muz
o jiné

2. Uved’te prosim misto Vaseho bydlisté:
(uved’te pouze jednu odpovéd)

Hlavni mésto Praha

Stredocesky kraj

Jihoc¢esky kraj

Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

Pardubicky kraj

Vysocina

Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

Moravskoslezsky kraj

O 0O O O O O O O o0 o0 o0 O o0 o

3. Jak byste zhodnotil/a svou znalost znacky Woolife?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
o znacku znam velmi dobfte
o znacku znadm dobfte
o znacku zndm primérné
o znacku zndm malo
o nedokézi odpovedét
4. Jak jste se poprvé dozvédél/a o znacce Woolife?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
o doporuceni od ptatel nebo rodiny
o reklama na sociélnich sitich
o reklama v tisténych médiich



O O O O O O O O

webové vyhledavani (napt. Google)

¢lanek na internetu

reportaz v TV

venkovni reklama (napf. plakaty, billboardy)

navstéva showroomu

prohlidka Schindlerovy pletarny v Krasné Lipé

ucast na akci poradné firmou Woolife (napf. koncert v pletarn¢)
jiné:

Jak Vés oslovuje marketingova komunikace znacky Woolife prostiednictvim
venkovni reklamy (nap¥. plakaty, billboardy...)?
(uved’te pouze jednu odpovéd)

o

©)
©)
®)
®)

velmi

mirné

neutralné

spise neoslovuje
viibec neoslovuje

Jak Vas oslovuje marketingovA komunikace zna¢ky Woolife prostiednictvim
poradani verejnych akci (nmapf. prohlidky pletarny, koncerty v pletarné...)?
(uved’te pouze jednu odpovéd)

o

@)
@)
@)
@)

velmi

mirné

neutralné

spise neoslovuje
viibec neoslovuje

Jak Vaés oslovuje marketingova komunikace znacky Woolife prostiednictvim
e-mailovych zprav?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)

o

@)
@)
@)
©)

velmi

mirné

neutralné

spise neoslovuje
viibec neoslovuje

Jak Vis oslovuje marketingova komunikace znacky Woolife prostiednictvim
socialnich siti (nap¥. Facebook, Instagram, X...)?
(uved’te pouze jednu odpovéd’)

o

@)
@)
@)
@)

velmi

mirné

neutralné

spiSe neoslovuje
vibec neoslovuje



9.

10.

11.

12.

13.

Jak by Vas oslovila marketingova komunikace zna¢ky Woolife prostiednictvim
influencerii na socialnich platformach (napf. socialni sité, blogy...)?

(uved’te pouze jednu odpovéd)

o velmi

O mirné

o neutrdlné

o spise neoslovila

o vubec neoslovila

Jak by Vas oslovila marketingova komunikace zna¢ky Woolife prostiednictvim
televizni reklamy?

(uved’te pouze jednu odpovéd)

o velmi

o mirné

o neutrdlné

o spiSe neoslovila

o vubec neoslovila

Jak by Vas oslovila marketingova komunikace znacky Woolife prostfednictvim
tiSténé reklamy? (napfr. noviny, ¢asopisy...)

(uved’te pouze jednu odpovéd)

o velmi

o mirné

o neutralné

o spiSe neoslovila

o vibec neoslovila

Prostirednictvim které socialni sité byste nejvice chtél/a sledovat obsah znacky
Woolife?

(vice moZznych odpovédi)

Facebook

Instagram

X (diive znamé jako Twitter)

TikTok

YouTube

LinkedIn

Pinterest

zadne

jiné:

O 0O OO0 O O O O O

Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi specialni vano¢ni edice produkta?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)

o velmi

o spise zaujala

o neutralné

o spise nezaujala



o vubec nezaujala

14. Zaujal by Vas ve vano¢nim obdobi charitativni koncert pro dobrou véc?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
o velmi

spise zaujal

neutralné

spiSe nezaujal

viibec nezaujal

o O O O

15. Zaujaly by Vas ve vano¢nim obdobi adventni prednisky na téma udrZitelnost?
(uvedte pouze jednu odpoveéd)
o velmi

spise zaujaly

neutralné

spiSe nezaujaly

vibec nezaujaly

o O O O

16. Zaujala by Vés ve vano¢nim obdobi médni pi‘ehlidka pro dobrou véc?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
o velmi

spise zaujala

neutralng

spiSe nezaujala

vibec nezaujala

O O O O

17. Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi soutéz spojend s udrzitelnosti?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
o velmi

spise zaujala

neutralné

spiSe nezaujala

viibec nezaujala

o O O O

18. Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi podpora neziskovych organizaci podporujici
ochranu Zivotniho prostiedi?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
o velmi

spise zaujala

neutralné

spiSe nezaujala

vibec nezaujala

o O O O

19. Jaky druh obsahu by Vas nejvice upoutal p¥i seznameni se s udrZitelnymi pristupy
znacky Woolife.
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
o videa ukazujici udrzitelné postupy a zpracovani ve vyrobé
o online soutéze na téma udrZitelnost a Zivotni prostiedi
o pravidelny blog o udrzitelnych tématech
o 0sobni zkuSenosti zdkaznikl s udrzitelnymi produkty znacky Woolife

\



o poradani vzdélavacich akci a workshopti v oblasti udrzitelnosti

o rozhovory s odborniky a majiteli znacky Woolife v oblasti udrzitelnosti v propojeni
s danou znackou

o grafické znazornéni dat tykajicich se udrzitelnosti a odpadu znacky Woolife

o jiné:

20. Ovliviiuje udrzitelnost Vase nakupni chovani?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
o Zasadné
o Vyznamné
o primeérné
o Mmirné
o Vibec
21. Myslite si, Ze je dilezité, aby znac¢ky transparentné sdilely informace o svych
udrzitelnych postupech a praktikach?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
o ano, transparentnost je klicova pro divéru zdkaznika
o ne, zakaznik se o takové informace nezajiméa
o nevim

22. Jake faktory Vas motivuji k podpoie udrzitelné znacky Woolife?
(vice moznych odpoveédi)

snaha o ochranu zivotniho prostiedi

snaha snizit vlastni ekologickou stopu

presvédceni o dulezitosti podporovat udrzitelnou firmu

dlouhodobd zivotnost produktii

kvalita produktt

funkénost produktta

design produktt

dobré zakaznické zkuSenost

podpora ¢eské firmy

jiné:

O O O O 0O O O O O O

23. Vyuzil/a byste moZnost, podélit se s nami o VaSe zkuSenosti a nazory se znackou
Woolife?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
o rad/a bych vyuzil/a ptilezitosti
o Vvyuzil/a bych ptilezitosti, pokud by byl mozny anonymni zptisob
o nevyuzil/a bych pftileZitosti
o nevim

D¢kuji Vam, ze jste si naSel/a ¢as na vyplnéni meho dotazniku k bakalaiské praci.

VI



Priloha 3 Tabulka 2 Piehled komunikace na soc. sitich za posledni 4 mésice

Tabulka 2 Piehled komunikace na socialnich sitich za posledni 4 mésice

Socialni sit’ obsah prispévki .celkem .| datum
interakci
zmeéna oteviraci doby s fotografii 5 292024
showroomu
video z ptirody, quelka v obleceni 6 322024
Woolife
video z kavarny, modelka v obleceni
o 8 20.1.2024
Facebook Woolife
zmeéna oteviraci doby s fotografii 4 18.1.2024
showroomu
PF 2024 11 30.12.2023
zmeéna oteviraci doby s fotografii 7 93.12.2023
showroomu
video z ptirody, mo_delka v obleceni 8 322024
Instagram Woolife
g video z kavarny, modelka v obleceni
. 8 20.1.2024
Woolife

Zdroj: vlastni zpracovani dle Facebookové s Instagramové stranky Woolife (2023/2024)
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Priloha 4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Uved’te prosim Vase pohlavi: celkem %
(uved’te pouze jednu odpovéd)
zena 182 53 %
muz 161 47 %
jiné 0 0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky ¢. 2
Uved’te prosim misto Vaseho bydlisté: celkem %
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
Hlavni mésto Praha 50 15%
Stiedocesky kraj 33 10 %
JihoCesky kraj 12 3%
Plzensky kraj 22 7%
Karlovarsky kraj 20 6 %
Ustecky kraj 12 3%
Liberecky kraj 22 6 %
Kralovehradecky kraj 19 6 %
Pardubicky kraj 66 19 %
Vysoc€ina 20 6 %
Jihomoravsky kraj 24 7 %
Zlinsky kraj 17 5%
Olomoucky kraj 8 2 %
Moravskoslezsky kraj 18 5 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 5 Vyhodnoceni otazky ¢. 3
Jak byste zhodnotil/a svou znalost znacky celkem %
Woolife?
(uved’te pouze jednu odpoved)
znacku znam velmi dobie 67 20 %
znacku znam dobfe 67 19 %
znacku znam primérné 87 25 %
zna¢ku znam malo 71 21 %
nedokazi odpoveédét 51 15%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 6 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Jak jste se poprvé dozvédél/a o znacce Woolife? celkem %
(uved’te pouze jednu odpovéd)

doporuceni od pratel nebo rodiny 33 10 %
reklama na socialnich sitich 45 13 %
organicky dosah socialnich siti 40 12 %
reklama v tisténych médiich 21 6 %
webové vyhledavani (napt. Google) 36 10 %
¢lanek na internetu 30 9%
reportdaz v TV 23 7%
venkovni reklama (napft. plakaty, billboardy) 26 7%
navstéva showroomu 33 10 %
prohlidka Schindlerovy pletarny v Krané Lipé 31 9 %
ucast na akci poradané firmou Woolife 22 6 %
jiné: 3 1%
- sezndmeni se s majiteli firmy

- produkt znacky Woolife dostali jako darek

- bydli v Krasné lipé€ a znacku zné od zacatku

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Jak Vas oslovuje marketingova komunikace celkem %
znacky Woolife prostiednictvim socialnich siti
(nap¥. Facebook, Instagram, X...)?

(uved’te pouze jednu odpoveéd)

velmi 86 25 %
mirné 103 30 %
neutralné 58 17 %
spiSe neoslovuje 53 15 %
viibec neoslovuje 43 13 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Jak Vas oslovuje nebo by oslovila marketingovéa celkem %
komunikace znac¢ky Woolife prostiednictvim
venkovni reklamy (nap¥. plakaty, billboardy...)?
(uved’te pouze jednu odpovéd)

velmi 49 14 %
mirné 83 24 %
neutralné 79 23 %
spiSe neoslovuje 86 25 %
viubec neoslovuje 49 14 %

Zdroj: vlastni zpracovani



Tabulka 10 VVyhodnoceni otazky ¢. 7

Jak Vas oslovuje marketingova komunikace celkem %
znacky Woolife prostfednictvim verejnych akci
(napft. prohlidky pletarny, koncerty v
pletarné...)?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
velmi 49 14 %
mirné 73 21 %
neutralné 94 28 %
spiSe neoslovuje 72 21 %
vibec neoslovuje 55 16 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 11 VVyhodnoceni otazky ¢. 8
Jak Vas oslovuje marketingova komunikace celkem %
zna¢ky Woolife prostiednictvim e-mailovych
zprav?
(uved’te pouze jednu odpoved)
velmi 61 18 %
mirné 70 20 %
neutralné 89 26 %
spiSe neoslovuje 68 20 %
vibec neoslovuje 55 16 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 12 VVyhodnoceni otazky ¢. 9
Jak by Vas oslovila marketingova komunikace celkem %
znacky Woolife prostiednictvim influenceri nebo
na socialnich platforméach?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 127 37 %
mirné 118 35 %
neutralné 75 22 %
spiSe neoslovila 14 4 %
viibec neoslovila 8 2%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 13 Vyhodnoceni otazky ¢. 10
Jak by Vas oslovila marketingova komunikace celkem %
znacky Woolife prostfednictvim televizni
reklamy?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 8 2%
mirné 76 22 %
neutralné 75 22 %
spiSe neoslovila 113 33 %
viibec neoslovila 71 21 %

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka 14 Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Jak by Vs oslovila (nebo jiz oslovuje) celkem %
marketingova komunikace zna¢ky Woolife
prostirednictvim tiSténé reklamy?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 59 17%
mirné 68 20 %
neutralné 93 27 %
spiSe neoslovila 69 20 %
vibec neoslovila 54 16 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 15 Vyhodnoceni otazky ¢. 12
Prostiednictvim které socialni sité byste chtél/a celkem %
sledovat obsah znacky Woolife?
(vice moznych odpovédi)
Facebook 190 15 %
Instagram 185 14 %
X (dtive zname jako Twitter) 134 10 %
YouTube 125 10 %
Pinterest 137 10 %
Tiktok 128 10 %
LinkedIn 155 12 %
Snapchat 130 10 %
zadné 120 9 %
jiné: 4 0.3%
- Reddit 3x
- Tumblr

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 16 Vyhodnoceni otazky ¢. 13
Zaujal by Vas ve vano¢nim obdobi charitativni celkem %
koncert pro dobrou véc?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 59 17 %
spiSe zaujal 72 21 %
neutralné 84 24 %
spiSe nezaujal 78 23 %
vibec nezaujal 50 15 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi specialni celkem %
vano¢ni edice produkti?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
velmi 63 18 %
spiSe zaujala 107 30 %
neutralné 68 20 %
spiSe nezaujala 57 18 %
vibec nezaujala 51 15 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 18 Vyhodnoceni otazky ¢. 15
Zaujaly by Vas ve vano¢nim obdobi adventni celkem %
prednasky na téma udrZitelnost?
(uved'te pouze jednu odpovéd)
velmi 7 2%
spiSe zaujaly 92 27 %
neutralné 103 30 %
spiSe nezaujaly 87 25 %
vibec nezaujaly 54 16 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 19 Vyhodnoceni otazky ¢. 16
Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi médni celkem %
pi‘ehlidka pro dobrou véc?
(uved’te pouze jednu odpovéd)
velmi 76 22 %
spiSe zaujala 107 31 %
neutralné 72 21 %
spiSe nezaujala 78 23 %
vibec nezaujala 10 3%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 20 Vyhodnoceni otazky ¢. 17
Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi soutéz celkem %
spojena s udrzitelnosti?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 78 23 %
spise zaujala 109 32 %
neutralné 48 14 %
spiSe nezaujala 60 17 %
vubec nezaujala 48 14 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 21 Vyhodnoceni otazky ¢. 18

Zaujala by Vas ve vano¢nim obdobi podpora celkem %
neziskovych organizaci podporujici ochranu
Zivotniho prostiedi?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
velmi 11 3%
spiSe zaujala 73 21 %
neutralné 97 28 %
spiSe nezaujala 87 26 %
vibec nezaujala 75 22 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 22 Vyhodnoceni otazky ¢. 19
Jaky druh obsahu by Vas nejvice upoutal pii celkem %
seznameni se s udrzitelnymi pristupy znacky
Woolife?
(uved'te pouze jednu odpoveéd)
videa ukazujici udrzitelné postupy a zpracovani ve 142 14 %
vyrob¢
on-line soutéze na téma udrzitelnost a zivotni 200 20 %
prostiedi
pravidelny blog o udrzitelnych tématech 163 16 %
osobni zkuSenosti zadkaznikil s udrzitelnymi produkty 151 15 %
znacky Woolife
potadani vzdélavacich akci a workshopti v oblasti 121 12 %
udrzitelnosti
rozhovory s odborniky a majiteli znacky Woolife v 132 13 %
oblasti udrzitelnosti v propojeni s danou znackou
grafické znazornéni dat tykajicich se udrZzitelnosti a 107 10 %
odpadu znacky Woolife
jiné: 4 0.4 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 23 Vyhodnoceni otazky ¢. 20
Ovliviiuje udrzitelnost Vase nakupni chovani? celkem %
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
zasadné 67 21 %
vyznamné 41 28 %
pramérne 65 19 %
mirné 97 12 %
vitbec 73 20 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 24 Vyhodnoceni otazky ¢. 21

Miyslite si, Ze je duleZité, aby znacky celkem %
transparentné sdilely informace o svych
udrzitelnych postupech a praktikach?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
ano, transparentnost je klicova pro ditvéru zékaznika 165 48 %
ne, zakaznik se o takové informace nezajiméa 84 25 %
nevim 94 27 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 25 Vyhodnoceni otazky ¢. 22
Jaké faktory Vas motivuji k podpore udrzitelné celkem %
znacky Woolife?
(vice moznych odpovédi)
snaha o ochranu zivotniho prostredi 162 13 %
funk¢énost produktt 137 11 %
kvalita produktd 152 12 %
dobra zakaznicka zkuSenost 125 10 %
snaha snizit vlastni ekologickou stopu 162 13 %
piesvédceni o diilezitosti podporovat udrzitelnou 167 13%
firmu
dlouhodoba zivotnost produkti 137 11%
design produktt 120 9%
podpora ¢eské firmy 101 8 %
jiné: 6 0.5%
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 26 Vyhodnoceni otazky ¢. 23
Vyuzil/a byste moZnost, podélit se s nami o Vase celkem %
zkuSenosti a nazory se znackou Woolife?
(uved’te pouze jednu odpoveéd)
rad/a bych vyuzil/a ptilezitosti 87 25 %
vyuzil/a bych ptilezitosti, pokud by byl mozny 102 30 %
anonymni zpiisob
nevyuzil/a bych prilezitosti 83 24 %
nevim 71 21 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 5 Obrazek 9 Vizualni pi‘ehled ¢tyFmési¢ni kampané

Obrézek 9 Vizualni ptehled ¢tyfmésicni kampané

AKTIVITA / L RIJEN 2024 LISTOPAD 2024 PROSINEC 2024

\VIDEO Z VYROBY

\VIDEO O ZPRACOVANI ODPADU

I0SOBNI PRIBEHY

ZAPOJENI INFLUENCERU

TVORBA BLOGU

MODNI PREHLIDKA

VANOCNI KOLEKCE

SOUTEZ O SLEVOVE KUPONY

Zdroj: vlastni zpracovani
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NYSOKA
SKoLA
EKGNOMIE
A MANAGEMENTU

Marketingova komunikacni kampaﬁ plso znacku Woolife

V = - t- ‘::% V
Tereza Tmejova, PEMB—-QOS -



Resena
problematika

cil prace

Cilem bakalarské prace bylo
na zakladé vysledku

z dotaznikového Setreni
navrhnout efektivni a
poutavou marketingovou
komunikacni kampan,
cilenou na zvyseni
povedomi znacky Woolife o
10 % za cCtyri mésice.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

pristup
Dotaznikové Setreni
online formou bylo
klicové k navrzeni
marketingové

komunikacni kampané.

VSEM



Nejvyuzivané€jsi zdroje:

PRIKRYLOVA, J. et

al. Moderni marketingova
komunikace. 2., zcela
prepracované vydani.
JADERNA, E., VOLFOVA,

H. Moderni retail marketing.
HAUNEROVA, K. et

al. Fashion management.
TAHAL, R. et al. Marketingovy
vyzkum: postupy, metody,
trendy. 2. vydani.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Teoreticko-metodologicka
cast:
* pdf;

« on-line knihovna Bookport.

Prakticka Cast:

« e-shopu Woolife;

- Facebookova a
Instagramova stranka
firma;

« interni informace Woolife;

- dotaznikového Setreni.

VSEM

Tvorba online
dotaznikoveého setreni.
Firmou rozesilany online
dotaznik.

Vyhodnoceni dotaznikového
Setreni.

Navrh marketingové
komunikacni kampané.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze...

— VétSina respondentl zna znacku Woolife prumérné.

— Projevili velky zajem o marketingovou komunikace skrze socidlni sité
Facebook a Instagram v propojeni s influencery.

— Ze vsech uvedenych udalosti je ve vanocnim obdobi nejvice zaujala
modni prehlidka pro dobrou véc.

— Ve vanocnim obdobi by je také zaujala soutéz spojena s udrzitelnosti,
blog s udrzitelnymi tématy a sdileni osobnich zkuSenosti od zédkaznikd
Woolife.

— Polovina respondenttd vyjadfila zajem o udrzitelnost a pro necelou
. . . rv 7 . .u (o] v v
polovinu je transparentnost firem klicova pro jejich duveru ke znacce .

Vysoka skola ekonomie a managementu



v s VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledku lze doporucit ¢tyFmési¢ni marketingovou komunikaéni kampan.

RIJEN 2024 4 PROSINEC 2024

VIDEO Z VYROBY

VIDEO O ZPRACOVANI ODPADU

OSOBNI PRIBEHY

ZAPOJENI INFLUENCERU

TVORBA BLOGU

}wtmu[ PREHLIDKA

VANOCNI KOLEKCE

SOUTEZ O SLEVOVE KUPONY

Vy



Financni naklady

Jednotlivé naklady Kc/mesic | Celkem Kc
s DPH s DPH
tvorba videi - zaméstnanec 8 000 K¢ 8 000 K¢
spoluprace na Instagramu 36 000 KC | 36 000 K¢
tvorba blogu - zameéstnanec 4 000 KC 12 000 K¢
pronajem salu 30 000 KC | 30 000 K¢
pronajem mola 2 200 KC 2 200 KC
DJ 3 500 K¢ 3 500 K¢
Typeform 2 200 Kc 2 200 Kc
celkova cena 85 900 K¢ | 93 900 KcC




VSEM
Zaver

Prace prinesla prohloubeni znalosti v oblasti marketingové
komunikace a marketingové komunikacni kampané.

Vv rv

Novym reSenim je navrh ¢tyrmésicni marketingové komunikacni
kampané.

® ®

Diky navrhované kampani by se povédomi o znacce
Woolife melo zvysit o0 10 %

®

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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