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ABSTRAKT

Tato diplomova préace se zabyva marketingovou komunikaci fashion zna¢ky Vena Valnoha,
roli online marketingu v jeji komunikaci a vnimanim sou¢asné marketingové komunikace
znacky Vena Valnoha jejimi zakazniky. Teoretickd ¢ést této diplomové prace objasiiuje
pojmy jako marketingova komunikace, jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a trendy
v marketingové komunikaci. Prace také dale pojednava o fashion marketingu a jeho historii
a vyvoji, a také o trendech ve fashion marketingu. Projektova ¢ast pak navrhuje strategii pro

zlepSeni marketingové komunikace fashion znacky Vena Valnoha.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, fashion marketing, modni

znacka, trendy

ABSTRACT

This master thesis deals with the marketing communication of the fashion brand Vena
Valnoha, the role of online marketing in its communication and the perception of the current
marketing communication of the brand Vena Valnoha by its customers. The theoretical part
of the thesis introduces concepts such as marketing communication, communication mix and
trends in marketing communication. Furthermore, the thesis proceeds to discuss fashion
marketing and its history and development, as well as trends in fashion marketing. In the
project part, the thesis proposes a strategy for improving the marketing communication of

the fashion brand Vena Valnoha.

Keywords: marketing communication, communication mix, fashion marketing, fashion

brand, trends
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UvoD

V posledni dob¢ je udrzitelnost v mdédnim priamyslu na viditelném vzestupu. Ackoliv je
spolecnost stale obklopena velkou spoustou rtiznych fast fashion fetézcii, vznika i presto ¢im
dal vice lokalnich udrzitelnych znacek, a modni primysl tomu neni vyjimkou. Aby se vSak
tyto slow fashion znacky odliSily od ¢im dal vétsi konkurence, je tieba vyrabét a nabizet
nejen kvalitni, praktické a designové atraktivni produkty, ale neméné dtlezitym aspektem je
znat zpusob, jakym tyto znacky své produkty maji nabidnout zakaznikim. Marketingova

komunikace je zkratka i v modnim prumyslu klicovym bodem uspéchu.

Tato diplomova prace se vénuje fashion znaéce Vena Valnoha a jeji marketingové
komunikaci, a jejim cilem je navrhnuti strategie a uprav pro zlepSeni sou¢asné marketingové
komunikace této znacky. Tato strategie bude navrhnuta pomoci analyzy soucasné
marketingové komunikace znacky, a také na zakladé¢ dvou kvalitativnich vyzkumi
provedenych v praktické ¢asti prdce — prvni s majitelkou znacky Vena Valnoha a druhy

S vybranymi zdkazniky této znacky.

V teoretické Casti prace jsou definovana teoreticka vychodiska a pojmy jako marketingova
komunikace a fashion marketing. V ramci marketingové komunikace tato prace také
vysvétluje jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu a nékteré ze soucasnych trenda
v marketingu, jako jsou socilni sité, influencer marketing, event marketing a sustainable
neboli udrzitelny marketing. Nasledné je také objasnéna historie a vyvoj fashion marketingu,
jeho specifické nastroje, konkrétné fast fashion a slow fashion, a vyuziti socidlnich siti v
marketingu fashion znacek. V praktické ¢asti prace se nachazi charakteristika a predstaveni
znacky Vena Valnoha, SWOT analyza znacky a také analyza soucasné marketingové
komunikace znacky. Nasledné jsou v této ¢asti prace také analyzovany a interpretovany oba
kvalitativni vyzkumy — prvni v podobé polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou zna¢ky
adruhy v podobé¢ individualnich strukturovanych rozhovorti s vybranymi zakazniky znacky.
Na tyto vyzkumy a analyzy pak navazuje projektova ¢ast, ve které je navrhnuta strategie pro
zlepSeni marketingové komunikace znacky Vena Valnoha vcetné nakladd, casového

harmonogramu a ptipadnych rizik projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pted definovanim marketingové komunikace by bylo vhodné nejdiive vysvétlit, co je to
vlastné marketing. Toto odvétvi, stejné jako kazdé jiné, s sebou nese vyznamna jmena
autorti, znichz kazdy marketing definuje jinak, avSak podstata zlstava stejnd. Jedny
z nejvyznamnéjsich osobnosti marketingu, Kotler a Keller, podstatu marketingu ve své knize
(2016, s. 27) stru¢né popisuji jako identifikovani a uspokojovani lidskych a spole¢enskych
potieb ziskové!“. Svétlik (2018, s. 7) zase definuje marketing jako ,,proces fizeni, jehoZ
vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani, a kdy v koneéné fazi dochazi k uspokojeni
potteb a prani zakaznika, a tim 1 splnéni cilii organizace®. S dalsi a opét trochu jinou definici
pfiSla American Marketing Association (©2024), kterd marketing definuje jako ,,¢innost,
soubor instituci a procesti pro vytvaieni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které

maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek?".

Marketing se obecné déli na celkem ctyti zdkladni marketingové nastroje, Casto prezdivané
4P — product, price, place, promotion. V ¢estiné se nejcastéji pouzivaji pojmy produkt, cena,
distribuce a propagace. Tyto nastroje spoleéné tvoii tzv. marketingovy mix. Pojem
marketingova komunikace byva Casto zaméfovana pravé S nastrojem propagace, avSak
Svétlik (2018, s. 138) zminuje, Ze marketingové komunikace piedstavuji $irsi pojeti nez
pojem propagace a definuje ji jako uvédomélou &innost, kterad informuje, presvédeuje a
ovliviiuje nakupni chovani zikaznika. ,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce

své marketingové cile* (Karlic¢ek, 2016, s. 10).

1.1 Reklama

Jednim z nejvyuzivanéjSich marketingovych nastrojii je reklama, kterd se vyuziva pro
komunikaci omezeného poctu informaci velkému segmentu. Svétlik (2018, s. 146) ji
definuje jako placenou formu neosobni, masové komunikace, ktera je uskuteciiovéna
prostiednictvim tiskovych médii (novin, katalogii, ¢asopisii), rozhlasu, televize, internetu,

OOH medii aj. Prikrylova (2018, s. 74) tuto definici ve své knize jesté rozvadi na ,,neosobni

! ,Marketing is about identifying and meeting human and social needs. One of the shortest good definitions
of marketing is “meeting needs profitably”

2 Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large*
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formu komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své soucasné
a potencialni zédkazniky s cilem informovat je a presvédéit o uziteCnosti svych vyrobku,
sluZeb ¢i myslenek®. Ucelem reklamy je tedy navazat vztah se stavajicim nebo potencialnim
zakaznikem. Diky reklamé prostfednictvim masovych médii je mozné rychle zasdhnout
velké mnozstvi zdkaznikli, a dokonce znacnou c¢ast populace, zatimco jeji naklady na
osloveni jednoho tisice divaku, ¢tenait ¢i posluchact neboli CPT, byvaji vétsinou pomérné
nizké (Karlicek, 2016, s. 49).

Reklama muze byt Casto vnimana i pomérné negativng, respektive jako néco, co lidi nuti
kupovat produkty ¢i vyuzivat sluzby, které vlastné ani nechtéji anebo néco, ¢eho firmy
vyuzivaji, aby ziskaly co nejvice penéz od co nejvice zdkaznikid. ,,VéEtSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom spottebitele presvédcili o ndkupu néceho, co koupit nechce,
nebot’ to je pfili§ drahy a mélo u€inny proces, ale spiSe abychom informovali o tom, Ze mame
k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miize uspokojit jeho potieby* (Vysekalova a Mikes,
2018, s. 14). Jak ale také ve své knize zminuji, reklama se kromé informovani spotiebitelti
o nabidce firmy a oslovovani zdkaznikli také samoziejm¢ snazi nabizené zbozi prodat. To
ale neni vzdy tak jednoduché, jelikoz nakupu zbozi predchazi pomérné slozity proces, ktery
obnasi nékolik stadii, jako je vnimani reklamniho sdéleni, vyvolani pozornosti, vytvafeni

postoje a preferenci a vytvareni presvédceni, které teprve vede ke koupi dané¢ho vyrobku.

Cile reklamy mohou byt rtizné, avSak mezi nejcastéjsi patii zvySovani povédomi o znacce,
nékdy také nazyvano jako brandbuilding, posilovani image znacky, zvySovani obratu firmy
aj. Tvorba a planovani reklamy by se vSak nemélo podcenovat, protoZe v dneSni dobé ve
svété reklamy existuje znacnd konkurence, a lidé jsou reklamou jiZ zahlceni a ¢asto na ni

reaguji 1 negativné.

Piikrylova (2018, s. 75) ve své publikaci vsak tvrdi, ze ,,a¢inna reklama dokaze posilit
v zékaznicich vnimani kvality zboZi ¢i sluzby. Vysledkem pak mulzZe byt spotiebitelska
veérnost, ¢astéji opakované nakupy a mensi pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi

konkurenty*.
1.2 Direct marketing

Direct, nebo také ptimy marketing ,.bychom méli chapat jako urcitou filozofii, ktera je
zalozena na vybudovani trvalé a pevné vazby mezi firmou a z&kazniky — stavajicimi i

potencialnimi‘ (Svétlik, 2018, s. 237). Jedna se o0 nastroj marketingové komunikace, ktery
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je specificky tim, Ze vyuziva dvousmérnou komunikaci mezi zna¢kou a zakaznikem. Jak
také Svétlik zmifluje, pomoci tohoto néstroje se komunikace zamétfuje na zakazniky, kteti
byli na zaklad¢ urcité databaze vyhodnoceni na zakladé udajt jako potencidlné perspektivni
zakaznici. Vyhodou tohoto nastroje je také velmi snadna a presna méfitelnost dosazeni

urc¢enych komunikacnich cilt a odezvy na sdéleni.

»Nejedna se o nastroj novy, snahy o adresnou komunikaci byly zaznamendny v prubéhu
celého 20. stoleti a prvopocatky bychom nalezli jesté diive. Zpocatku se jednalo o zasilani
vyrobkti od vyrobce pfimo spotiebiteli bez distribuéniho mezi¢lanku, v dalsi fazi pak
zejména o zasilani katalogli postou. V podstaté vSechny trzni aktivity, které vytvaieji pfimy
kontakt s cilovou skupinou, l1ze zahrnout do marketingu pfimych vztahti“ (Ptikrylova, 2018,
s. 105). Mezi nejvyuzivanéjsi nastroje direct marketingu se fadi tzv. direct mail, tedy zasilani
dopist, pohlednic, brozur aj. postou. Dale je to napt. email marketing, tedy zasilani nabidek
a newsletterii relevantnim zdkaznikim, SMS marketing, direct-response reklama®
(Mailchimp, ©2001-2024), mobilni marketing a dalsi.

1.3 Public relations

Struc¢nou a vystiznou definici public relations, tedy vztaht s vetejnosti, Casto také zkracené
PR, miZe byt budovani dobrych vztahii s médii a vetejnosti. Organizace Public Relations
Society of America (©2024) je definuje jako strategicky komunikaéni proces, ktery buduje
vzajemné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich vetejnosti®. Piikrylova (2018, s. 115)
ji ve své knize vysvétluje jako ,fizenou obousmérnou komunikaci uréitého subjektu
S vazbou na rizné druhy vetejnosti, pficemz jejim cilem je poznat a ovliviiovat vetejné
minéni, vybudovat jméno a vytvofit pozitivni obraz znacky ¢i dan¢ho komunikujiciho

subjektu v o¢ich vefejnosti.

Aktivitami, které spadaji pod PR, jsou napft. publicita, organizovani akci (souéast event
marketingu), sponzoring, corporate identity® ¢i interni komunikace firmy. , Aktivity PR

muze organizace uskutec¢novat prostiednictvim svého oddeleni (spise u velkych korporaci),

3 Reklama s pifmou odezvou.
4 “Public relations is a strategic communication process that builds mutually beneficial relationships between
organizations and their publics.”

S Firemni styl.
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které byva soucasti marketingového tutvaru, nebo muze vyuzivat sluzeb agentur PR nebo
jejich kombinaci‘ (Svétlik, 2018, s. 228).

vvvvvv

vztahl s vefejnosti, kterd jim zajiStuje nenahraditelné misto v komunika¢nim mixu
V podstat¢ kazdé organizace. Jak totiz v knize také zminuje, PR svych cili dosahuje

divéryhodnym zptisobem a s ohledem na zajmy druhé strany.

1.4 Osobni prodej

Nastroj komunika¢niho mixu, ktery se povazuje za ten nejstarsi, je osobni prodej. Jedna se
0 osobni formu komunikace s jednim anebo vice zakazniky. Dle Piikrylové (2018, s. 136)
je osobni prodej ,.interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky
atd. prodavajicim v piimém kontaktu s kupujicim®. Pfestoze je nejstarSim nastrojem
mnoha znacéek. Karli¢ek (2016, s. 159) navic zmifuje, Ze se jedna o nastroj, ktery s sebou
kromé ptimého kontaktu mezi firmou a zakaznikem ptinasi navic i spoustu dalSich vyhod,
jako je naptiklad individualizovand komunikace, okamzit4 zpétné vazba, stupfiovand vérnost

zakaznikl ¢i pomérné nizké celkové naklady.

Lid¢, kteti jednotlivé firmy zastupuji v piimém kontaktu se zdkaznikem, se nazyvaji
prodejci. Ti maji pfi tomto kontaktu moznost porozumét pranim a potiebam zakaznik,
jejich ndkupnimu chovéni a motivacim, a na tomto zakladé¢ jsou pak schopni pfipravit pro
zakaznika nabidku dle jeho individudlnich potteb. ,,Pfimy kontakt také umoZiiuje prodejci
upravit komunikaci podle potieb kazdého konkrétniho zakaznika a vyuzivat v komunikaci
takové argumenty, které piivedou zakaznika ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna
vazba pak umoziuje prodejci stanovit spradvnou komunikacni strategii, kterd mize byt
v zésad¢€ kdekoliv upravena na zaklad¢ odpovédi a reakci ze strany zdkaznika* (Karlicek,
davéryhodnost, pozitivni a sebevédomy pftistup, ale také dostatecnd znalost vyrobku ¢i

nabizené sluzby.

1.5 Podpora prodeje

Posledni nedilnou soucasti komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Jedna se o soubor
marketingovych technologii, jejichZ cilem je stimulovat poptavku po urcitych produktech a

zvysit povédomi o znacce. Je Casoveé omezena, vytvaii pocit ¢asové citlivosti, generuje nové
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zdjemce a udrzuje stavajici zdkazniky v angazovanosti® (SendPulse, ©2015-2024). Svétlik
(2018, s. 221) ji ve své knize zase definuje jako formu komunikace, kterd mé za cil
stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb konecnym spotiebitelim ¢i distribu¢nimu clanku
prostiednictvim dodate¢nych podnét, které nabizenému produktu dodavaji piidanou
hodnotu v ¢asové omezené dobé&. Jinymi slovy, jak je jiz v ndzvu tohoto nastroje, se znacka
snazi podpofit své prodeje pomoci urcitych stimuld. ,,Podpora prodeje vyuziva riiznych
technik k tomu, aby se zakaznik v danou chvili rozhodl k ndkupu nebo sviij nakup zvétsil
(Ptikrylova, 2018, s. 98).

O téchto technikach ve své knize pise také Karlicek (2016, s. 95), ,,nejcastéji se jednd o
pobidky zalozené na sniZeni ceny, tedy zejména piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna
baleni. Déale jde o techniky, kdy je cilova skupina aktivovana k vyzkouseni produktu.
Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji
néjakou vécnou odménou. Jedna se predevsim o prémie, reklamni darky a soutéze. Mezi

nastroje podpory prodeje patii také nejriznéjsi vérnostni programy*.

1.6 Trendy v marketingové komunikaci

S kazdym rokem ptichazeji nové trendy, které znacky Casto zavadéji do jejich marketingové
komunikace. Nékteré jsou starsi, n€které novéjsi a nékteré efektivné funguji uz dlouha 1éta.
Tyto marketingové trendy se Vv online prostiedi Casto tykaji technologickych zmén a
pokrokii. Madan a Rosca (2022) ve svém védeckém ¢lanku zminuji, Ze vyvoj internetu a
technologii oteviel potencial pro obousmérnou marketingovou komunikaci a pro firmy je
v dnesni dobé velmi dilezita online i offline komunikace’. Téchto trendii existuje spoustu,
Vv podkapitolach nize budou bliZze popsany celkem ctyfi, které se tykaji tématu a které se daji

povazovat za v sou€asnosti velmi oblibené.

1.6.1 Socialni sité

»docialni média 1ze charakterizovat jako podmnoZzinu médii, kterd vyuZzivaji internetového
spojeni (BureSova, 2022, s. 182). Tato média tedy umoziuji komunikaci a mezilidskou
interakci na internetu. ,,Kazdy ¢lovek, ktery se rozhodne komunikovat prostfednictvim

socialnich médii, mize celému svétu sdélovat své myslenky nebo nazory. Z normalnich lidi

6 Sales promotion is a set of marketing technologies aimed to stimulate the demand for particular products
and increase brand awareness. Limited in time, it creates a feeling of time-sensitiveness, generates new leads,
and keeps existing customers engaged“

7 Internet and technological development have opened up the potential for two-way marketing
communication and online as well as offline communications are required for companies*
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se béhem minuty mizou stat osobnosti, kterym naslouchaji tisice lidi. Stejnou moznost maji
i firmy, které s pomérné¢ malymi naklady mohou komunikovat se svymi zakazniky nebo
celou Sirokou vefejnosti. Socialni média tedy piinesla velké zmény v komunikaci lidi i

komunikaci firem* (Buresova, 2022, s. 182).

Soucasti socidlnich médii jsou pak socialni sité. PR agentura Lesensky.cz ([©2024]) definuje
socidlni sit¢ jako online sluzbu, kterd registrovanym clenim umoziuje vzijemné
komunikovat, sdilet informace, posilat si obsah a spolecné byt soucasti raznych online
aktivit. ,,Socialni sit€ propojuji virtudlni skupiny lidi“ (Lesensky.cz, [©2024]). Jedna se tedy
o platformy socialnich médii, které lidem umoziuji vytvofit si na nich uzivatelsky profil a
vyuzivat jejich funkeci, sdilet informace, fotografie a videa s uzivateli navzajem. Socialni sité

se neustale méni s plynouci dobou a ptibyva mnoho dalsich raznych funkci a trendu.

Firma Kepios ([©2024]) nedavno provedla podrobnou analyzu, ze které vyplyva, ze k lednu
roku 2024 je na svété pies 5 miliard uzivateli socidlnich siti, coz ptedstavuje okolo 62 %
celkové svétoveé populace. Pocet uzivateli tedy za poslednich 12 mésicti stoupl o zhruba 266
miliont®. Udaje spole¢nosti GWI také ukazuji, ze typicky uZzivatel socialnich médii kazdy
meésic aktivné pouziva nebo navstévuje v primeéru 6,7 riznych socidlnich platforem a denné

stravi pouzivanim socidlnich médii v priméru 2 hodiny a 23 minut®.

V poslednich letech je pravdépodobné nejpopularnéjsi socialni platformou Instagram, na
kterém je k tijnu roku 2023 registrovanych ptes 2 miliardy aktivnich uzivatelti (Groh, 2024).
Instagram je velmi oblibeny pfevazné u mladsi generace — generace Z. Avsak platformou
S nejvys$im poctem uzivatell je stale socidlni sit’ Facebook s vice nez 3 miliardy aktivnich
uzivateld mésiéné!® (Kepios, [©2024]). Facebook byl zalozen jiz v roce 2003 Markem
Zuckerbergem a t&Sil se okamzité oblibé, avSak v poslednich letech je oproti pfedchozim
letim spiSe v mensim upadku. Dal§imi oblibenymi a ¢asto pouZivanymi platformami jsou

YouTube a WhatsApp, a pomérné nova platforma TikTok.

8 ...there are 5.04 billion social media users around the world in January 2024, equating to 62.3 percent of
the total global population. Social media user numbers have continued to grow over the past 12 months too,
with 266 million new users joining social media since this time last year.*

9 ....data from GWI reveals that the typical social media user actively uses or visits an average of 6.7
different social platforms each month, and spends an average of 2 hours 23 minutes per day using social
media‘“

10 Facebook has 3.049 billion monthly active users*
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Marketing na socialnich sitich neboli social media marketing zaujima velmi vyraznou pozici
v marketingové komunikaci firem. Dodson (2016, s. 153) jej definuje jako formu
internetového marketingu, ktera vyuziva socialni sit¢ jako marketingové nastroje a tim
ziskava navstévnost, zviditelnéni znacky a interakci se zékazniky prostiednictvim socialnich
médii'!. Socidlni sit¢ maji potencial byt zkritka velmi u&innym nastrojem, ktery miize
znackam pomoci zvysit poptavku nebo napt. vybudovat ¢i posilit povédomi. ,,Socialni sité
jsou rychle rostoucim globalnim fenoménem, marketing se diky socidlnim sitim stava
preciznim, osobnim, socidlnim a interaktivnim nastrojem pro uc¢inné osloveni zakaznika‘

(Buresova, 2022, s. 185).

1.6.2 Influencer marketing

Jednim z velmi oblibenych a vyuzivanych trendt v poslednich letech je influencer
marketing. Jedna se o druh online marketingu, ve kterém hraji roli obyc¢ejni lidé ¢i osobnosti
socialnich siti, kteti maji na svém profilu vybudovanou svou komunitu, resp. maji urcity
pocet sledujicich, na které maji tito lidé urcity vliv. ,,Influencer, nékdy oznacovany jako
»vlivny uzivatel®, je uzivatel internetu, ktery dokaze s vyuzitim obsahu, ktery vytvaii, svych
vazeb a velikosti svého publika ovlivnit chovani dalSich uzivatelli na internetu. Takovi
uzivatelé se Casto vyuzivaji vramci marketingovych kampani — jsou totiz schopni
pfirozenou a duveéryhodnou cestou dorucit komer¢ni sdéleni do své komunity*
(Podnikatel.cz, cit. podle BureSova, 2022, s. 256). Velmi stru¢né, avSak také vystizné
influencery definuji Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 185) jako uZivatele socidlnich siti,

Ktefi ovliviiuji spoustu lidi.

Influencer marketing je velmi popularni marketingovou strategii, kterou dnes vyuziva jiz
spousta znacek a marketéri. Ve zkratce se tedy jednda se o taktiku, ktera je zaloZena na vyuziti
daného influencera a jeho vlivu na své publikum za uéelem propagace svych produktil?
(Barker, 2023). Jedna se o pomérné novy nastroj, ktery je vsak v posledni dobou velmi
oblibeny a je na neustdlém vzristu. V dneSni dobé¢ jej ve své marketingové komunikaci
vyuzivé jiz velké procento znacek, jelikoZ se pro mnoho znacek stal velmi diileZitou soucasti
jejich komunikace. Santora (2024) ve svém c¢lanku uvadi zajimavé statistiky, ze kterych

vyplyva, Ze az 82 % ucastnikli vyzkumu (znacek) vyhrazuje ve svém budgetu prostor pro

11 A form of Internet marketing utilizing social networking sites as marketing tools, thereby gaining traffic,
brand exposure, and interaction with customers through social media“

12| Social influencer marketing is a popular strategy being used by many marketers today. Simply put, it is a
tactic of leveraging the follower base of a social media influencer to sell your products«
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influencer marketing, pf¥icemz v roce 2017 to bylo pouhych 37 %. Tyto rozdily ukazuji, jak
se v poslednich né€kolika letech zménil postoj k influencer marketingu, ktery znacky a
marketéfi berou vaznéji a pomoci n&j zvysuji své usili o rozsiteni jejich dosahu®®,

Influencer marketing se Casto spojuje s WOM marketingem neboli word-of-mouth, ktery
funguje na principu Sifeni zkuSenosti o produktu ¢i sluzbé mezi spotiebiteli navzajem.
V ptipad¢ influencer marketingu se znacka spoji s vybranym influencerem a uzavie s nim

dohodu o spolupréaci. Tato partnerstvi mohou byt jednorazova, kratkodoba ¢i dlouhodoba, a

placena ¢i neplacena (tzv. barter).

Influencer marketing piedstavuje obrovské vyhody a miize byt velmi u¢innym néstrojem

Vv ptipadé vybéru vhodného influencera a dodrzeni vSech norem spoluprace.
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Obrézek 1 - Piiklad spoluprace v ramci influencer marketingu (zdroj: Frarnkovd, 2024)

13 The IMH report from earlier found that 82% of respondents were planning to have a dedicated budget for
influencer marketing. It’s an even bigger progress compared to 2017 when only 37% of respondents claimed
they would create a budget for influencer marketing. These differences show how attitudes toward influencer
marketing have changed in the past few years, with brands and marketers taking it more seriously and
ramping up their efforts to grow their reach*
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1.6.3 Event marketing
Vysekalova a Mikes (2018, s. 163) ve své knize cituji slova Benjamina Franklina:

., Reknéte mi to a ja na to zapomenu, ukazte mi to a ja si moznd vzpomenu, nechte mé to

prozit a ja si to budu pamatovat po cely Zivot “.

Piesné tohle je princip a podstata event marketingu, nékdy nazyvaném také zazitkovy
marketing. Jde o udalosti, které firma organizuje pro jeji cilovou skupinu za ti¢elem vzbuzeni
emocionalnich zazitkt spojenych s jejich znackou. ,,Tyto prozitky maji primarné¢ vzbudit
pozitivni pocity a projevit se tak ve zvysené oblibenosti (resp. atraktivit¢) znacky* (Karlicek,
2016, s. 143). Emoce ovliviuji nakupni chovani vice nez cokoli jiného a pro firmy je event
marketing skvélym zpisobem, jak oslovit lidi a pfeménit je na klienty. Lidé si uchovavaji

to, co zaziji** (Archambault, 2020).

Palivcova (2018, s. 19) ve své praci definuje event jako ,,zazitek, akci, udalost, ktera je
soucasti strategie firmy, podniku ¢i jakékoli instituce, ktera se jednoduchym a nendsilnym
zplsobem snazi propagovat svoji znacku, své sluzby, zkratka sebe. Uspotadanim akce totiz
firma prezentuje sama sebe a plsobi tim na emoce zakazniki, kterym se znacka vryje do
povédomi‘. Poslanim téchto udalosti je zkratka silny emocionalni prozitek, ktery nasledné

vede K pozitivnimu vztahu zakaznika ke zna¢ce a k pozitivnimu nakupnimu chovani.

Je vSak dulezité podotknout, Ze event marketing se nezaméfuje pouze na externi komunikaci,
tedy komunikaci k zakaznikim, ale i interni — komunikaci v ramci spole¢nosti, ke svym
zaméstnancim. ,,V tomto ptipad¢ se jednd o konference, Skoleni, meetingy, teambuildingy,
firemni vecirky, slavnostni udalosti sportovniho, uméleckého ¢i gastronomického charakteru
apod.” (Palivcova, 2018, s. 20). Cilem eventti pro zamé&stnance mize byt napf. posileni

daveéry zaméstnancii a upevnéni vztahll, motivace zameéstnancu atd.

1.6.4 Udrzitelny marketing

V dnes$ni dob¢ si spotiebitelé stale vice uvédomuji dopad svych rozhodnuti a nakupniho

chovani na Zivotni prostiedi. Znacky se tomuto ménicimu se prostiedi piizpisobuji a ve

14 While our emotions influence our buying behaviour more than anything else, there's a reason that event
marketing is a great way to reach people and convert them to clients. Humans retain what they experience*
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svych marketingovych strategiich ¢im dal vice upfednostiiuji udrzitelnost®® (Kolkowska,
2023).

Sustainable marketing, ¢esky udrzitelny marketing se da definovat jako tcéelové zaméfena
praxe, ktera se snazi orientovat znacky a spole¢nosti na udrzitelnou budoucnost, ovliviiovat
odpovidajici povédomi, aspirace, pfijeti a opatfeni napii¢ ekonomickymi a sociokulturnimi
systémy tim, ze piebird nezbytnou odpovédnost za své dopady a prilezitosti. Timto jedndnim
slouzi dlouhodobému blahobytu pro viechny® (Thompson, 2023). Jinym zptisobem se miize
definovat jako zptisob propagovani vyrobku ¢i sluzeb takovym zpiisobem, kterym se znacky
snazi minimalizovat negativni dopad na zivotni prostfedi a celou spole¢nost. Zahrnuje
vytvareni sdéleni a kampani, které jsou upfimné, transparentni a spole¢ensky odpovédné. Je
nezbytné vyhnout se greenwashingu — mélo by jit o skute¢ny zavazek snizit uhlikovou stopu

a podporovat udrziteln&jsi budoucnost!’ (Kolkowska, 2023).

V ramci udrzitelného marketingu se ¢asto mluvi také o spolecenské odpovédnosti firem
(v anglic¢tin€ se Casto pouziva pojem corporate social responsibility). Tuto koncepci Belz a
Peattie (2012, s. 32) ve své publikaci cituji podle Evropské komise jako takovou, v jejimz
rdmci spolecnosti dobrovolné zaclenuji socidlni a environmentalni aspekty do svych
obchodnich operaci a do svych vztahti se zGi¢astnénymi stranami’®. Tyto aspekty se nejéastsji
rozdéluji do tii pilift:

e Ekonomicky pilif — transparentnost, dobré vztahy s dodavateli a zakazniky, dopady

na ekonomiku
e Socialni pilit — pfistup k zaméstnanciim a komunité

e Environmentélni pilif — dopady na pfirodu a Zivotni prostiedi

15 In today’s world, consumers are becoming increasingly aware of the impact of their choices on the
environment. Businesses must adapt to this changing landscape and prioritize sustainability in their
marketing strategies

16 | Sustainable marketing is a purpose-driven practice that works to orientate businesses, brands and
society towards a sustainable future, influencing appropriate awareness, aspiration, adoption and
action across economic and sociocultural systems by taking necessary accountability for its impacts
and opportunities. In doing so, it acts in service of long-term wellbeing for all*

17 It involves creating messaging and campaigns that are honest, transparent, and socially responsible. It’s
vital to avoid greenwashing; it should be a real commitment to reducing your carbon footprint and promoting
a more sustainable future*

18 CSR is a concept whereby companies integrate social and environmental coencerns in their business
operations and in their ionteraction with stakeholders on a voluntary basis*
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2 FASHION MARKETING

Marketing jako takovy se ruznymi zpusoby dé¢li na nékolik druhti a poddruht, pricemz
fashion marketing je pravé jednim z nich. Jak uz nazev napovida, jedna se ve zkratce o

marketing v modnim prumyslu. Nejdfive je vSak nezbytné definovat pojem moda.

Fashion, ¢esky mdda, je pojem, ktery se da definovat nékolika zptisoby. Podle Haunerové,
Khelerové a Simonovské (2019, s. 13) je mdda ,.soubor antropologickych, socialné-
psychologickych, ekonomickych a kulturnich hodnot, vice ¢i méné typickych pro urcitou
historickou, spolecensko-ekonomickou etapu vyvoje ¢lovéka a spolecnosti“. O néco
jednodussi definici uvadi Posner (2015, s. 1), a to Ze moda je globalni trh se slozitou
strukturou, ktery funguje na mnoha riznych urovnich, aby oslovil v§echny, od modnich

nad$encii aZ po ty, ktefi si obleceni kupuiji jen jako kazdodenni potiebu'®.

Fashion neboli médni marketing je aplikace fady technik a obchodni filozofie, ktera se
zamétuje na zakazniky a potencialni zakazniky vyrobku a sluzeb souvisejicich s odévy za

igelem dosazeni dlouhodobého cile organizace?® (Ramesh Babu a Arunraj, 2019, s. 24).

Mitterfellner (2019, s. 1) ve své knize o fashion marketingu hovoti jako 0 soucasti velkého
prumyslového odvétvi, ktery ma dlouhou historii sahajici stovky let dozadu, ale i postupy
staré jen nékolik desetileti. Mddni systém lze podle ni povazovat za mddni koloto¢, protoze
se jednd o cyklicky systém, ktery se neustdle méni a zdroven recykluje myslenky z

minulosti?®.

Easey (2009), jeden z prvnich autorti publikaci o fashion marketingu tvrdi, ze mddni
marketing se li$i od jinych oblasti marketingu kvtili ménici se povaze mody a roli, kterou v

tomto odvétvi hraje design, pokud jde o vedeni a reflektovani potieb zdkaznik.

19 Fashion is a global market with a complex structure that operates on many different levels to reach
everyone from fashionistas to those who just purchase clothing as a necessity of everyday life*

20| Fashion marketing is the application of a range of techniques and a business philosophy that centres upon
the customer and potential customer of clothing and related products and services in order to meet the long-
term goals of the organization*

21 Fashion marketing is a part of a large industry - the fashion system - and it has a long-standing history
dating back hundreds of years as well as practices which are just a few decades old. The fashion system can
be seen as fashion carousel because it is a cyclical system which is ever changing whilst it recycles ideas
from the past*
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2.1 Historie a vyvoj fashion marketingu

,»AZ do pomérné nedavné doby byla moéda urcena pro urcitou skupinu lidi, kteti davali najevo
své postaveni a socialni tfidu. Slechtici se vzdy velmi vyrazné odliSovali od svych
poddanych a davali na odiv ptepych, luxus a bohatstvi. S malou obménou mizeme néco

podobného pozorovat i dnes” (Haunerové, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 17).

Moéda je soucasti kazdodenniho Zivota, ktera se prolina i do nékolika dalSich oblasti. O tom
také vypovidaji slova jedné z nejznaméjsich modnich navrhairek Coco Chanel: ,, Mdda neni
néco, co najdeme jen v satech. Moda je na obloze, v ulicich, moda souvisi s napady, s nasim

stylem Ziti, se v§im, co se déje* (Mdda: Obrazové dé&jiny oblékani a stylu, 2013).

Moda jako takova se vSak neustale vyviji a méni spole¢né s riznymi trendy na trhu. Jeji
pocatky by se daly datovat jiz do Staroveku, kdy prvni odévy byly vyrobeny ze zvifeci kiize
¢i z jinych pfirodnich tehdy dostupnych materiali. V obdobi Renesance pak odévy zacinaji

jiz pfipominat oblecenti, jak jej zname a oblékdme dnes.

Az donedavna byla méda vzdy elitafskd a jeji nositelé ji davali najevo, Ze stoji nad
oby¢ejnymi lidmi. Dokonce ani vynalezy osmnactého a devatenactého stoleti (pradlena,
vodni ram a Sici stroj) nemély na trh takovy vliv jako kulturni zmény a rozmach médii ve
dvacatém stoleti?? (Easey, 2009, s. 18). Haunerova, Khelerova a Simonovska (2019, s. 18)
pak ve své publikaci zmifuji, Ze konec prvni sv€tové valky v roce 1918 znamenal pocatek
masové mody. Uvadi také, Ze moda zacala byt ¢im dal vice ovliviilovana modnimi tvilirci ze

svetovych metropoli, jako napt. Patize, Milana, New Yorku a Londyna.

Historii propagace mody pak ve své préci struéné vysvétluje Chaloupkova (2021, s. 37):
,Prvni propagacni snahy v oblasti oblékani muzeme sledovat zhruba od 15. stoleti do
pozdniho 18. stoleti na putujicich panenkach — Pandorach, které byly peclivé upravené a
detailné oblecené do zmensenych kopii nabizenych sati. Pozdéji v 17. stoleti se na scénu
dostaly tzv. modni desky, které byly poté dlouhou dobu ptedni metodou modniho
marketingu. Jejich kopie se zhotovovaly zachycenim ve vykresu, ten byl pak vyryt do dreva,
vytistén na papir a ru¢né vybarven a nasledné prodan bohatym na zakladé tehdejsi formy

piedplatného®.

22| Until relatively recently, fashion had always been élitist and was used by its adopters to show that they
were above the common people. Even the inventions of the eighteenth and nineteenth centuries; the spinning
jenny, the water frame and the sewing machine have not had as great an effect on the market as have cultural
changes and the explosion of the media during the twentieth century*
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S rozmachem médii se pak moda rozsifuje, ,,lidé zacali byt vice ovliviiovani Casopisy a
knihami, které jim napomahaly k nalezeni vlastniho stylu. Navrhafi uz nebyli jedini, kdo
diktoval médni vinu: lidé nachézeli inspiraci na ulici a vSude kolem sebe* (Haunerova,
Khelerova a Simonovska, 2019, s. 18). V dnesni dobé se navic také velka ¢ast fashion

marketingu odehrdva online na internetu.

Modni trendy, které by se mohly zdat jako minulosti, se vraci do pfitomnosti, nebo se jisté
vrati v budoucnosti. Jsou zkratka takovym pomyslnym koloto¢em. Oblibeny trend v tomto
mesici nebo roce miize byt piisti rok zastaraly. Pro obchodniky s médou je dilezité peclive
sledovat, kam se madni trh ubira. Pokud chtéji byt v dnesni dobé uspésni ve svém podnikani
v oblasti mody, musi pozorovat, analyzovat a chapat, pro¢ se trendy objevuji. Konkurence v

modnim primyslu navic stéle roste pravé i diky novym technologiim? (Bickle, 2010, s. 13).

2.2 Soucasné trendy ve fashion marketingu

»Irendy v mode existuji od nepaméti. Vzdy jsme se chtéli citit atraktivni a byt ostatnimi
pfijimani, bez ohledu na to, jak tyto hodnoty definujeme. Moda byla vzdycky dulezitou
soucasti nasi identity* (Glogaza, 2021, s. 19).

2.2.1 Fast fashion

Bezpochyby jednim z obrovskych trendt soucasnosti je fast fashion, v prekladu rychla
maéda. Haunerova, Khelerova a Simonovska (2019, s. 119) ji definuji jako ,,podnikatelsky
koncept, ktery nabyl vyznamu v devadesatych letech minulého stoleti a jeho tlak stale sili.
Filozofie tohoto podnikatelského konceptu je jasna: ne vSichni zakaznici si mohou dovolit
kupovat drahé obleCeni, piesto se chtéji oblékat modné*. V poslednich desetiletich se médni
trendy méni stale rychleji. Tlak na pracovniky, aby vyrabé€li vice a za nizsi ceny, vzrostl

spolu s tlakem na spotiebitele, aby se obraceli k nejnovéjsim trendam?* (Crumbie, 2023).

Fast fashion vznikla s ptfichodem primyslové revoluce v 18. stoleti, kterd s sebou piinesla

nové technologie, jako je napft. Sici stroj, ktery usnadnil vyrobu obleceni. Znacky zkratka

23 | A popular trend this month or year can be out of date next year. It is more important than ever for fashion
marketers to carefully observe where the marketplace is going. To be successful in business, particularly the
fashion business, marketers must observe, analyze, and understand why trends are occurring. Competition in
the fashion industry continues to increase. Competition among fashion marketers is increasing due to
technology“

24 In the last few decades, we have seen fashion trends changing more and more quickly. Pressures on
workers to produce more and at lower prices have grown alongside pressures on consumers to turn to the
newest trends*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

zaGaly vyrabét oble¢eni a modni doplitky masové, za levné ceny, z lehce dostupnych
materiali a vétSinou inspirovany navrhy nejznaméj$ich moédnich navrhait. Tento napad
vyrabét obleceni za piijatelnéjs$i ceny se zrodil v hlavé Spanélského podnikatele Amancia
Ortega v roce 1963, kdy se také setkal s uspéchem a v roce 1975 tak byl otevien prvni fast
fashion obchod — Zara (Haunerova, Khelerova a Simonovskd, 2019, s. 119). Podstatou a
cilem rychlé mody je dostat co nejnovéjsi trendy v obrovském mnozstvi ke spotiebitelim

cvwvr

kromé Zary producenti jako je napf. Primark, H&M, Stradivarius, Bershka, Mango atd.

Fast fashion vSak v dnesni dobé ptedstavuje spiSe problém. Ptinasi s sebou totiz spoustu
negativnich dopadu, a to nejen na Zivotni prostiedi a planetu, ale také v socialnich aspektech.
Glogaza (2021, s. 25) ve své knize hovoti o spotiebé ohromného mnozstvi vody a uzivani
Skodlivych chemikalii pfi zpracovani bavlny, stejné jako pii barveni latek, a také o
zanechvani velmi vazné uhlikové stopy pii vyrobé syntetiky, tedy emisi sklenikovych
plyni, které jsou vedlejsim diisledkem této produkce. Maiti (2024) ve svém ¢lanku zminuje
analyzu Business Insider, ktera znazoriiuje, Ze vyroba mody se podili na celkovych
svétovych emisich uhliku 10 %. VysuSuje vodni zdroje a znecist'uje feky a potoky, pficemz
85 % veskerého textilu kazdoro¢né konci na skladkach. Dokonce i pfi prani odévi se do
oceanu ro¢né uvolni 500 000 tun mikrovlaken, coZz odpovidd 50 miliarddm plastovych

lahvi®.

Rychld méda obnési kromé negativnich dopadli na Zivotni prostfedi také spoleCenské
problémy. Vétsina fast fashion fetézct nechava své obleceni vyrabét v tovarnach v chudych
zemich s levnou pracovni silou, aby co nejvice uSetfily na nakladech, avSak lidé, ktefi
obleceni vyrdbi, dostavaji zaplaceno minimélni finan¢ni ohodnoceni a Casto pracuji

V nepfiznivych podminkach.

Trend fast fashion je tedy zodpovédny za vSechny tyto vySe zminéné negativni dopady na
Zivotni prostfedni a lidstvo. Le (2020) ve svém c¢lanku z princetonské univerzity dokonce
tvrdi, Ze modni pramysl je v soucasnosti zodpoveédny za vice rocnich uhlikovych emisi nez

v$echny mezinarodni lety a namoini doprava dohromady?°.

25 | According to an analysis by Business Insider, fashion production comprises 10% of total global carbon
emissions, as much as the European Union. It dries up water sources and pollutes rivers and streams, while
85% of all textiles go to dumps each year. Even washing clothes releases 500,000 tons of microfibres into the
ocean each year, the equivalent of 50 billion plastic bottles*

% The fashion industry is currently responsible for more annual carbon emissions than all international
flights and maritime shipping combined*
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2.2.2 Slow fashion

Pomald modda vznikla jako reakce na koncept rychlé mody a jednd se o presny protipol.
Model pomalé mody je projevem ramce dostatecnosti aplikovaného na méddni primysl.
Vyhybani se nadmérné spotiebé, snizovani spotteby zdroji a prodluzovéani Zzivotnosti

vyrobki ztélesiiuje hodnoty pomalé médy i dostateénosti?’ (Vesterinen a Syrjala, 2022).

Podstata slow fashion spoc¢iva v pfemysleni nad kvalitou, uzitnou hodnotou a vnimani celého
procesu vyroby aZ po prodej daného oble¢eni (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019,
s. 131). Tento pojem poprvé pouzila v roce 2007 autorka a aktivistka Kate Fletcher v ¢lanku
pro Casopis The Ecologist, ve kterém zduraznila, Ze je tieba ptehodnotit pohled lidstva na
odévni primysl. Pomald moda podle ni nebyla zalozena na ¢ase jako takovém, ale na
kvalité?® (Lebby, 2021). Slow fashion je zkratka koncept, ktery dba na to kde, za jakych
podminek a z jakych materialtt byl produkt vyroben. Jeho smyslem je pomalé vyroba a

pomalé spotieba.

Znacky, které kladou duraz na udrzitelny postup vyroby, tvofi hnuti pomalé mody, které
ocenuje femesIné zpracovani a kvalitni vyrobky. Podporuji tak udrzitelnost prostiednictvim
ziskavani zdrojl eti¢téjSim zplisobem, vyrobnich postupl a také pouzivanim organickych,
recyklovanych nebo odolné&jsich materialt. Pracovnici navic dostavaji vyssi mzdy a vétsi
ochranu. I kdyz slow fashion odévy mohou stat vice, vydrzi déle a zahrnuji nad¢asovéjsi

styly, které nevyjdou z mody?® (Brewer, 2019).

Fletcher (2007) v onom slavném ¢lanku dodava, ze pomala moéda je zableskem jiné a
udrziteln&j$i budoucnosti textilniho a odévniho odvétvi a prileZitosti pro podnikani, které

respektuje stejnou mérou pracovniky, Zivotni prostfedi i spotiebitele®.

27| The slow fashion model is a manifestation of the sufficiency framework as applied to the fashion
industry: eschewing excessive consumption, reducing resource use, and prolonging products’ lifespans
embody the values of both slow fashion and sufficiency“

2 In 2007, when author and activist Kate Fletcher coined the term "slow fashion" in an article for The
Ecologist, she outlined the need to reevaluate the way we look at the clothing industry. She didn't see slow
fashion as time-based, per se, but quality-based*

29 Companies that emphasize moresustainable practices make up the slow fashion movement, prizing
craftsmanship, good stewardship, and quality products. Therefore, they naturally promote sustainability
through more ethical sourcing and production techniques as well as by using organic, recycled, or more
durable materials. Further, the labor involved in the production of such garments receives higher wages and
greater protectionthan its counterparts in the supply chain of the fast fashion industry«

30 Slow fashion is a glimpse of a different — and more sustainable — future for the textile and clothing sector
and an opportunity for business to be done in a way that respects workers, environment and consumers in
equal measure*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.3 Vyuziti socidlnich siti v marketingu fashion znacek

Jak jiz bylo zminéno v této praci diive, socidlni sit¢ jsou obrovskym fenoménem, ktery se
neustale rozviji a v dnesni dobé ma také obrovskou moc. ,,Popularita socidlnich siti roste
nejen mezi mladymi lidmi, ale také mezi rGznymi firmami, které pouzivaji socialni média
jako prostiedek propagace” (Gazashvili, 2021, s. 13). Marketing fashion zna¢ek toho neni
vyjimkou. Svét se stale vice digitalizuje a zna¢ky musi pfizpusobovat své marketingové
strategie, aby drZely krok s neustale se ménicim prostfedim. Socialni média se pro znacky

stala klicovym kontaktnim mistem pro navazini kontaktu se zakazniky>! (Bringé, 2023).

Purwar (2019) ve svém ¢lanku pise o blizkosti modniho pramyslu s digitdlnim marketingem,
a tedy 1 socidlnimi sit€émi, nebot’ digitalni marketing podporuje rychlost a pohodli obchodl
s oblecenim, nadkupni zvyky, aktudlni informace, zpétnou vazbu po prodeji atd. Nejenze
usnadnuji globalni dosah modnich znacek, ale také vyznamné ovliviiuji moédni trendy a
preference spotiebiteli®2. Modni primysl v podstaté vyuziva socialni média ke zkoumani a

pfedvidani modnich trendd, stejné€ jako modni znacky k propagaci svych produkti.

Sily socialnich siti v dnesni dob¢ si znacky moc dobie uvédomuji a také toho vyuzivaji, a to
riznymi zpusoby. Velmi Casté jsou napft. spoluprace znacek s influencery, ktefi jiz maji
vybudovany néjaky dosah a formou spoluprice, kterda muze byt placena ¢i neplacena
(formou barteru), znacce ziskaji nové zdkazniky. Skalova (2023, s. 18) uvadi, ze uspéch
fashion marketingu ve spojitosti s influencer marketingem spociva v tom, ze mnoho lidi
hleda inspiraci pro svij styl pravé na socialnich sitich, kde influencefi ukazuji své outfity a

doporucuji produkty, které jim pomahaji vytvaret jedine¢ny look.

31 | As the world continues to become more digital, brands must adapt their marketing strategies to keep up
with the ever-changing landscape. Social media has become a key touchpoint for brands to connect with their
customers*

32 Digital marketing is also very close to fashion industry, because it promotes the speed and convenience of
clothing trades, buying patterns, payment pattern, updated information and feedback after sale etc. It not only
facilitates the global reach of fashion brands but also significantly influences fashion trends and consumer
preferences™
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil préace

Cilem této diplomové préce je navrhnout projekt pro zlepseni marketingové komunikace
fashion znacky Vena Valnoha, a to hlavné na =zakladé¢ informaci plynoucich
z polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou znacky a informaci ziskanych od vybranych
zakaznikl znacky prostfednictvim individualnich rozhovoru, jejichz cilem je zjistit, jak tito
zakaznici vnimaji sou¢asnou marketingovou komunikaci této fashion znacky. Zaroveii bude
pro tuto znacku sestavena SWOT analyza, k jejiZ vysledkiim bude pii navrhovani projektu

prihlizeno také.
3.2 Vyzkumné otazky

VO1.: Jakou roli hraje online marketing v podnikani fashion znac¢ky Vena Valnoha?

VO2: Jak z&kaznici vnimaji marketingovou komunikaci fashion znacky Vena Valnoha?

3.3 Objekty vyzkumii

Objektem prvniho kvalitativniho vyzkumu bude zakladatelka a majitelka znacky Vena
Valnoha, Vendula Valnohova, se kterou bude proveden polostrukturovany rozhovor.
Objektem druhého kvalitativniho vyzkumu, tedy celkem desiti strukturovanych rozhovort,
budou vybrani zakaznici a zastupci cilové skupiny znacky Vena Valnoha.

Jelikoz znacka Vena Valnoha nema vylozené panskou kolekei, tvoii jeji cilovou skupinu
prevazné zeny ve veéku 20-55 let, avsak ojedin€le jsou zékazniky také muzi, ktefi bud’
nakupuji produkty této znacky jako darek pro zenu, nebo nakupuji pro sebe né&jaky z unisex
produkti, které znacka nabizi.

Zékaznici znacky pro individualni rozhovory budou vybrani na zakladé doporuceni ptimo
od majitelky znacky a nasledné po sdileni kontaktu také osloveni autorkou prace. Jedna se
takeé o zakazniky, ktefi podporuji lokalni vyrobce a designéry a ktefi si za kvalitni vyrobek

radi pfiplati.
3.4 Timing

Realizace obou kvalitativnich vyzkumu této préace je naplanovana na unor 2024, konkrétné
polostrukturovany rozhovor s majitelkou znacky Vena Valnoha je naplanovan na zacatek

unora V podobé online hovoru a individualni strukturované rozhovory s vybranymi
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zékazniky této znacky jsou naplanované na druhou pulku unora. V lednu 2024 byl také
uskutecnén pretest individudlnich rozhovori za ucelem zjiSténi kvality a spravnosti
stanovenych otazek, a to na tfech zdkaznicich, jejichz kontakt byl pro tento pretest poskytnut
pifimo majitelkou znacky. Na zaklad¢ pretestu byly otdzky rozhovoru vyhodnoceny jako

kvalitni a spravné polozené, a scénéf tak pred oficialnimi rozhovory nemusel byt zménén.

Néslednd analyza a zpracovani obou vyzkumu je stanoveno piiblizné na konec unora,

piipadné zacatek biezna roku 2024.

3.5 Vybér metod vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, v této diplomové préci budou realizovany celkem dva kvalitativni
vyzkumy. Prvni v podobé polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou znacky Vena
Valnoha za G¢elem zjisténi informaci a idajli o znacce, které budou slouzit jako podklad pro
projektovou ¢ast prace. Samotny rozhovor se uskute¢ni online prostfednictvim internetu,

kdy zaznam nahravky bude k dispozici v pfiloze.

Druhy kvalitativni vyzkum této prace bude realizovan v podobé individualnich
strukturovanych rozhovorti s vybranymi zékazniky znacky Vena Valnoha za Gi¢elem analyzy
vnimani soucasné marketingové komunikace fashion zna¢ky Vena Valnoha. VSechny
individualni rozhovory se zakazniky budou uskute¢nény také online prostfednictvim

internetu.

3.6 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Marketingovy vyzkum se kromé jinych typt déleni, jako napf. primarni a sekundarni, déli
také na kvantitativni a kvalitativni. Kvalitativni vyzkum, ktery byl vybran pro tuto praci, ,,se
zaméfuje na hledani motivi, pficin a postojii. Typicky je jeho cilem odpovédét na otazku
pro¢, piipadné jak* (Tahal, 2022, s. 33). Vyzkumnici v kvalitativnim vyzkumu pracuji pouze
smalymi vzorky participanti, prevazné jednotlivei & malymi skupinami. ,,U&elem
kvalitativnich studii je hlubsi pochopeni, pro¢ napt. zakaznici kupuji produkty, které kupuiji,
jak je pouzivaji, jaka je jejich skute¢na motivace k nakupu...“ atd. (Karlicek, 2018, s. 92).
Mezi zékladni metody kvalitativniho vyzkumu se fadi hloubkové (individuélni) rozhovory,

skupinové rozhovory (tzv. focus group) a projektivni techniky.

Obecnd vyhoda kvalitativniho vyzkumu je, ze jde vice do hloubky a umoziuje se do
ucastnika vyzkumu opravdové vcitit. Dale je vyhodou kvalitativniho vyzkumu urcita

flexibilita vyzkumnika, kdy ma moznost se v pribéhu vyzkumu napt. doptavat na dopliujici
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informace, které mohou odhalit dalsi relevantni informace podstatné pro vyzkum. Kromé
toho oproti vyzkumu kvantitativniho také umoziuje ziskédni hlubsich, podrobnéjsich a
autenti¢téj$ich informaci. Zaroven je kvantitativni vyzkum také vétSinou levnéjsi nez

vyzkum kvantitativni (Karlicek, 2028, s. 98).

Nevyhodou mize byt, ze vysledky kvalitativniho vyzkumu nelze zobecnovat, coZ je mnohdy
potieba. Dale je velkou nevyhodu také velka ¢asova narocnost, jelikoz je pro kvalitativni
vyzkum nutnd peclivd piiprava a samotna realizace vyzkumu a nasledna analyza a
zpracovani dat jsou pon¢kud narocné. Jak ale také Karlicek (2018) zmifuje, piestoze jsou
kvalitativni a kvantitativni vyzkumy kazdy jiny, nestoji proti sob¢, ale naopak se navzajem
dopliuji.

Jak jiz bylo zminéno, oba kvalitativni vyzkumy v této praci, tedy polostrukturovany
rozhovor s majitelkou fashion znac¢ky Vena Valnoha a strukturované individualni rozhovory
se zakazniky této znacky, probéhnou online prostiednictvim internetu, coz s sebou piinasi
specifické vyhody a nevyhody. Ty ve své knize zminuje Tahal (2022, s. 53), kdy mezi
vyhody fadi niz8i finan¢ni a Casové néklady na vyzkum, moZznost ucasti i obtizné dostupnych
participantl a pohodli pro participanty. Participanti tak nemusi na vyzkum nikam dojizdét a

mohou se jej ucastnit napi. z pohodli domova.

Za nevyhody v8ak povazuje rizna technicka tuskali, kterd s sebou online vyzkum ¢asto
piinasi, dale digitalni negramotnost urcité ¢asti populace, kdy napft. starSi generace Casto
nevi, jak s digitalnimi technologiemi zachazet, a v neposledni fadé také minimum neverbalni

komunikace, jestlize je vyzkum provadén napi. bez videokamery.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ZNACKA VENA VALNOHA

Prakticka ¢ast této diplomové prace bude zaméfena na fashion znacku Vena Valnoha. V této
prvni kapitole bude pifedstavena sama majitelka znacky a jeji produkty, analyzovany
soucasné nastroje marketingové komunikace a nésledné také popsana cilové skupina a
zakaznici znacky nasledované konkurenci znacky. V dalsi kapitole praktické casti prace
bude zpracovan samotny rozhovor s majitelkou znacky. Nasledné¢ budou v dalSich
kapitolach zpracovany individudlni rozhovory se zakazniky této fashion znacky a

zodpovézeny vyzkumné otazky.

4.1 Predstaveni majitelky a za¢atky znacky

Za fashion znackou Vena Valnoha stoji Vendula Valnohova, mlada sle¢na pochazejici ze
Skalice nad Svitavou. Jedna se o mladou designerku, kterd se zabyva rucni vyrobou
kozenych kabelek a modnich doplikd. Uz pies 10 let Zije v centru Brna, kde se také nachazi
jeji pracovni dilna, ve které své produkty vyrabi. Pokud zrovna nesije kabelky nebo nespfada
plany na dalsi produkty, rada ve volném Case napi. jezdi na kole. V ramci své znacky se také

rada zajima o modu a inspiruje se ve svém okoli.

Ke kiizi a v podstaté celému tomuto oboru ji dovedl jeji tatinek, jehoZ povolani je brasnaf.
Vendula v tomto oboru tudiz v podstaté i vyristala, a pravé jeji tatinek stoji za tim, ze se
Vendula v dne$ni dobé vénuje pravé vyrobé kabelek a modnich doplikd. Zacatky v tomto
oboru pro ni byly, jak sama tvrdi, ponékud naro¢né, jelikoz prvni kabelku vyrobila jiz v 17-
18 let a tvrdi, Ze sama neméla moc pfedstavu o tom, co chce v budoucnu délat, bylo pro ni
tedy pomérné tézké ,,se najit“. Velkou nejen finan¢ni vyhodou pro ni ale bylo, Ze 1 diky
povolani tatinka jiz doma méla prostor a vybavenou dilnu, ve které mohla okamzité zacit
vyrabét a s zadnymi velkymi piekazkami se tak nesetkala. Nikdo za ni vSak nestal a na
vSechno si pomalu pfichazela ona sama, 1 proto byly jeji zaatky v tomto oboru pon¢kud

pozvolné.

Vendula v rozhovoru uvedla, Ze jeji znacka vlastné vznikla tak né¢jak omylem a pouze na
zaklad¢ toho, Ze ji tvorba bavi, ale nikdy tohle femeslo nevidéla jako néco, co by ji mélo
V budoucnu zivit. Jejim poslanim je tedy vyrabét kabelky tak, aby ji to pofad stejn€ bavilo a

aby lidé jeji znacku nosili radi.
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Obrézek 2 - Vendula Valnohové, majitelka znacky (zdroj: Vena Valnoha, ©2017-2024)

4.2 Produkty znacky

»Nasla jsem se v minimalismu. Bavi mne jednoduchost, lehkost a funk¢nost. VSechny své
produkty tvofim s mySlenkou udrZitelné médy a vybiram jen kvalitni material, diky kterému
vyrobek vydrzi fadu let (Venavalnoha, ©2017-2024). Toto jsou slova majitelky znacky,
Venduly Valnohové, a takové jsou také jeji produkty. Minimalistické, funk¢ni, elegantni,
udrzitelné, kvalitni a ru¢né Sité.

Jejim primarnim fokusem je vyroba damskych produkti, presnéji fe¢eno kabelek, penézenek
a jinych modnich doplikt. V nabidce ma v§ak momentalné zafazeny i jeden pansky produkt,
a to opasek. Kromé kabelek a penézenek rucné vyrabi také opasky, obaly na bryle, sponu do
vlasli, obal na mobil ¢i notebook, kli€¢enku a penal. VSechny jeji vyrobky jsou vyrobené
z kiize, nepocitaje komponenty, jako napf. druky na zapinani kabelek apod. V rozhovoru pro
online magazin GrapesMag (Blchov4, 2023) Vena zminuje, ze typ ktze, ze kterych své
produkty vyrébi, je tiislo¢inénd usen z Italie. Zaroven také uvadi, ze by ve své praci rada
pouzivala kazi ¢eského ptivodu, ale takova, ktera by spliiovala jeji pozadavky, na trhu zatim
neni. Kazdy ze zakazniku si na e-shopu miiZe také objednat vyZzivujici balzam na kuzi, ktery

o kabelky ¢i dopliiky spolehlivé pecuje. Vena kromé kiize jiz zkousela vyrobit kabelky i
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Z jinych materialli, napf. z linolea, avSak z ostatnich material moc vyrabét nechce a stoji si

za kvalitou a jedinec¢nosti klize, kterd po ¢ase uzivani ziska unikatni patinu.

Jednou za ¢as Vena piijde také s limitovanymi edicemi kabelek ¢i penéZenek. Ty vétSinou
vSak vznikaji spiSe spontanné, kdyZ se napf. objevi n¢jakd zajimava barva kiize u jejiho
dodavatele. V soucasné dobé lze na jejim e-shopu nalézt limitku z Iéta minulého roku,
kabelku OLEN Spritz v barvé znamého italského drinku Aperol Spritz, po kterém je také

pojmenovana, nebo tieba stejny druh kabelky v olivové barvé.

Obrazek 3 a 4 - Produkty zna¢ky Vena Valnoha (zdroj: Vena Valnoha, ©2017-2024)

4.3 Soucasné nastroje komunikace

Znacka Vena Valnoha klade velky diiraz na kvalitu svych produktii a spokojenost svych
zakaznikli. V této kapitole budou popsany jednotlivé komunika¢ni nastroje, které znacka

V soucasné dob¢ vyuziva.
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4.3.1 Reklama

Hlavni casti reklamy znacky Vena Valnoha je vyuZzivani socialnich siti, primarné
Instagramu. V minulosti byl vyuzivan i Facebook, avSsak momentalné je spise v pozadi a
prispevky na ném jsou velmi ojedin¢€lé. Dlivod zaméieni znacky pouze na Instagram je cileni
spiSe na mladsi publikum, které se nachazi pravé na této socialni siti, oproti Facebooku, ktery
je idedlni socialni siti pii cileni spiSe na starSi generace.

Frekvence piidavani piispévki na Instagramu je spiSe nepravidelna a pon¢kud nedostatecna.
Vyjimkou jsou tzv. stories, které se majitelka snazi pridavat na denni bazi. Nejéastéjsi
prispévky, které se na Instagramu objevuji, jsou produktové fotografie ¢i fotografie produkti
s pozujici modelkou, dale péce o produkty, produktova videa ¢i videa z vyroby v podobé

reels. V posledni dobé majitelka také zafazuje tzv. behind the scenes fotografie ¢i photo

dump®.
al NOS T 12:25 @73 %mm) all NOS T 12:25 @ 73 % @)
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yE\JN/X 390 5092 575 =
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@ venavalnoha \ 1 R f starat?

Leather bags & cases fully sewn by hand. Just with a needle
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Obrézek 5 - Ukézka Instagramu znacky Vena Valnoha (Zdroj: Vena Valnoha, 2024)
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A QA ® ® @

33 Photo dump je ndhodna sbirka fotografii na Instagramu ve formatu carouselu. Fotky jsou ¢asto neupravené
a autentické, a obvykle zachycuji ,,obycejné* kazdodenni aktivity vlastnika uctu.
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Prestoze Instagram je hlavnim mistem propagace a komunikace této znacky se zékazniky,
nevyuziva momentaln¢ Zadné placené propagace. Divodem je momentalni nezajem
majitelky znaCky o nartst prodeji z casového hlediska, tedy zakaznikli md momentalné

dostatek, a to pouze téch, ktefi na jeji e-shop ptichdzeji organicky.

Majitelka znacky cas od c¢asu vyuziva influencer marketingu v podobé barterovych
spolupraci s influencery na ¢eském trhu, coz pro zna¢ku miva pozitivni pfinos, Casto

V podobé novych sledujicich na Instagramu.

Jako dalsi forma reklamy této znaCky muze byt povazovano obc¢asné spojeni s jinymi
znaCkami v ramci spoluprace a spole¢na vyroba produktu, pfipadné ucast na marketech

zhruba dvakrat ro¢né.

4.3.2 Direct marketing

Zakaznici znacky Vena Valnoha se na e-shopu ¢i v poslednim kroku pii ndkupu mohou
prihlasit k odebirani newsletterti, které vSak znacka ale neposila. Zadné jiné online ani offline

formy tohoto nastroje znacka aktivné nevyuziva.

4.3.3 Public relations

Majitelka znacky s vetejnosti obcas udrzuje kontakt prostiednictvim novin a magazinu, které
jijednou za Cas oslovi napt. s Zddosti o rozhovor ¢i zmince v ¢lanku. V minulosti jiZ poskytla
rozhovory napf. pro magaziny Ona Dnes, GrapesMag, a dalsi tiS§téné 1 online magaziny, a

noviny ¢i deniky jako napt. Brnénsky denik.
S dodavateli je majitelka znacky v kontaktu ptes telefon a e-mailovou schranku.

ZnaCka se zaroven snazi o urcitou angaZovanost ve spolecenské odpovédnosti firmy
(anglicky Casto pouzivany pojem social corporate responsibility), a to zejména v oblasti
pouzivani recyklovanych krabic pro objednavky a uchovavani materidlu (krabice, které jiz
diive byly pouzity pro néco jiného). Stejné tak majitelka pouZzivad recyklovany papir pro
vSechny mozné poznamky a administrativni zaleZzitosti, které ji to dovoluji. Faktury

k objednavce posila zakaznikiim pouze elektronicky na uvedenou e-mailovou adresu.
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4.3.4 Osobni prodej

Znacka nema svijj vlastni showroom ¢i obchod s provozni dobou, avSak majitelka znacky
po predchozi domluvé nabizi vSem svym zdkaznikiim navstévu jejiho ateliéru, a tedy
moznost ,,0sahani‘ si ¢i vyzkouseni si produktti. Majitelka znacky dba na zodpovézeni vSech
otazek svych zakazniki ohledn¢ produkti ¢i jeji prace a vzdy se snazi poskytnout v§echny
doplnujici informace k produktu, jako je péce o néj, plivod materidlu aj. Pfi osobnim
kontaktu se svymi zakazniky majitelka také klade diraz na ptijemné vystupovani a sméfuje

vSe ke spokojenosti svych zadkazniki.

Sama majitelka znacky se také parkrat do roka ucastni riznych design marketi vétSinou
v okoli Brna, kde se setkava se svymi zakazniky a dava jim tak prostor si jeji produkty

prohlédnout nazivo a ptipadné se na cokoliv doptat.

Jeji produkty je také mozné zakoupit v jednom z design shopi, se kterymi znacka
spolupracuje a ve kterych si zékaznici mohou jeji produkty prohlédnout. Ty jsou

momentalné v§ak pouze dva — Kuraz a Leron, a oba se nachazeji v Praze.

4.3.5 Podpora prodeje

Znacka Vena Valnoha vyuziva hned nékolik forem podpory prodeje. Zakaznici, ktefi udélaji
vetsi ndkup, dostanou vyZzivujici balzdm na kizi jako darek k nadkupu. Slevové kody znacka
vSak poskytuje ziidka, jednou za ¢as majitelka znacky posle poukaz na slevu pouze stalym
zakaznikim jako pod€kovani za vérnost. Zaroven vsak vétSinou jednou ro¢né potfada znacka
na svém Instagramu tzv. ,,sample sale, kdy na stories nabizi svym zédkaznikim a sledujicim
produkty s mensi vadou ¢i vystavené kousky z markett, které nezafazuje zpét do prodeje,
ale nabizi je pravé timto zptsobem se slevou. Tento prodej probihd domluvou pies Instagram
a naslednymi administrativnimi zaleZitostmi. Vyjimecné majitelka pro své zakazniky na
Instagramu potada také soutéZe o produkty ¢i poukaz na nakup. VSichni zékaznici, ktefi
uskutecni ndkup, at’ uz na e-shopu ¢i osobn¢ v ateliéru nebo napt. na marketu, navic obdrzi

vizitku znacky a informativni karticky o produktu a péci o né;.

4.4 Zakaznici znacky a cilova skupina

Cilovou skupinou fashion znacky Vena Valnoha jsou pfevazné zeny zhruba ve véku od 20
do 55 let, jak ale sama majitelka zminuje, zhruba 15 % jejich zakaznikt jsou i muzi. Primarné
zeny tvoii cilovou skupinu z divodu, Ze se Vendula soustiedi na vyrobu pfevazné kabelek a

damskych médnich dopliki, av§ak malou ¢ast produktl tvoii také muzské produkty, napt.
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kozeny opasek, ¢i unisex kousky, které si ¢as od casu kupuji pravé i muzi. Obcas se majitelce
také stdva, ze muzi objednavaji i kabelky a damské kousky napf. pro svou partnerku apod.,
a to nejcastéji v predvanocnim obdobi, kdy se ji dokonce parkrat stalo, Zze vétsi ¢ast jejich
zakaznikt tvorili pravé muzi.

Vendula mé také nékolik stalych zakaznikd, ktefi se na e-shop ¢i do ateliéru radi vraci a
nakupuji opakované. Témto zdkaznikiim Vendula také obcas vyrabi produkty na zakazku.
Kontakty na své zakazniky a lidé, ktefi u ni na e-shopu nakoupili ¢i se ptihlasili k odbéru

newslettert, si majitelka uchovava v databazi zakaznika na platformé jejiho e-shopu.

4.5 Konkurence znacky

Co se tyce konkurence, tu sama majitelka nemé ptili§ zmapovanou a piili§ aktivné tuto
situaci nesleduje. Ostatni znacky bere jako inspiraci a spiSe se s ostatnimi malymi lokalnimi

znaCkami podporuji navzajem, nez ze by spolu navzajem ,,soupefily*.

Jeji znacka vSak vynikd jistymi kvalitami, kterymi se od konkurence odlisuje. Mezi tyto
kvality patii napf. ruéni prace a vyroba. Spousta znacek z oboru si produkty nechava usit
v néjakych jinych dilnach a o ru¢ni préci neni ani fec. Rucni vyroba pfitom muize byt ¢astym
divodem, pro¢ zakaznici od lokalnich znac¢ek nakupuji. Jak sama majitelka zminuje na svém
e-shopu, ,,kazdy kousek je ruéné $ity bez pouziti Siciho stroje a stava se tak neopakovatelnym
originalem, za kterym stoji spousta krasné ru¢ni prace” (Venavalnoha, ©2017-2024). Toto

je rozhodné kvalita, kterd znacku Vena Valnoha vyzdvihuje.
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4.6 SWOT analyza znac¢ky

VGO

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Design produktt Nedostate¢na propagace

- L]

* Lokalnost * Nedostatek financi

* Kvalita zpracovani * Nizké ambice pro rast

* Rucni prace * Slaby management

* Prakticnost produktd ¢ Malo produktd pro muze

PRILEZITOSTI HROZBY
* Rostouci poptavka po * Nizké povédomi o lokalnich
kvalitnich a lokdlnich znackach

produktech

* Rostoucizajem o
udrzitelnost a slow fashion

* |novace ve vyrobé a designu

e Slabii madni primysl v CR a na SK

* Neochota zékaznik( zaplatit vy3si
téstku za produkt

* ZdraZzeni materidld

Obrézek 6 - SWOT analyza znacky Vena Valnoha (zdroj: vlastni zpracovani)

4.6.1 Silné stranky

Jako silné stranky byly ve SWOT analyze uvedeny pravdépodobné jedny z téch nejsilnéjSich
aspektli znaCky Vena Valnoha. Unikatni design vSech produktd této znacky, znacka jako
lokalni vyrobce, kvalita provedeni a zpracovani produkti véetné ru¢niho §iti bez pomaoci
modernich technologii, ale také mira prakti¢nosti produktli jsou bezesporu aspekty, které
dé€laji znacku Vena Valnoha vyjimecnou a znac¢né ji odlisuji od konkurence. Jedna se také o
atributy, které pomahaji znacce udrzovat svou pozici na trhu a je vhodné si je udrzovat,
pfipadné pribézné posilovat napf. vyvijenim novych a praktickych designli produktti a

dbanim na kvalitu zpracovani produktu.

4.6.2 Slabé stranky

Za slabé stranky znacky muze byt povaZovana nizkd mira propagace znacky, coz

vV samotném rozhovoru majitelka zna¢ky sama pfiznava a zaroven ji lze také povazovat za
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nejslabsi stranku. Spoustu marketingovych aktivit majitelka znacky utlacuje do pozadi a
nepovazuje je za dulezité, Casto na né ani nema dostatek ¢asu. S tim se také mohou pojit
nizké ambice pro rust znacky a slaby management. Dale se za slabou stranku da povazovat
také nedostatek financ¢nich prostiedki, a to tieba pravé na zminéné marketingové aktivity.
Znacka Vena Valnoha je totiz mald lokalni znacka, za kterou stoji jedna designerka, a
nejednd se o znacku vétsiho charakteru, které maji ¢asto daleko vétsi financni moznosti.
V neposledni fad¢ se za slabou stranku znacky da povazovat také nedostatek panskych
produktii, o které by stejné jako o damské produkty zdjem byl, 1 proto, ze Cast jeji cilové
skupiny tvofi také muzi, jak jiz bylo zminéno, ktefi nakupuji bud’ pro sebe unisex produkty,
nebo damské produkty napt. pro partnerky. Tyto slabiny vSak lze eliminovat ¢i zredukovat,
a to napf. vétSim z4jmem o rist znacky a s tim spojenou dostatecnou propagaci znacky a
jejich produktil, zlepSenim nejen time managementu, ale managementu znacky a majitelky

znacky celkové a rozsitenim portfolia produktt pravé vyrobou panskych produktt.

4.6.3 Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti pro znacku Vena Valnoha je rostouci poptavka a zijem o kvalitni a
lokalni produkty, ptipadné také zajem o podporu lokalniho vyrobce a celkovy rostouci zajem
spole€nosti o udrzitelnost a slow fashion. Dale mohou byt pfileZitosti pro znacku i rtizné
inovace ve vyrob¢ a designu, tedy napt. hledani novych materiali Setrnych k ptirodé pro
vyrobu produktli, nebo napt. nalézani novych zptisobu Siti, ruéni prace a riznych technik

vyroby produktti, coz mtize znacku jesté vice podpofit v jeji jedinecnosti.

4.6.4 Hrozby

Hrozbou pro znacku Vena Valnoha muize byt napt. obecné nizké povédomi o lokalnich
vyrobcich a znackach, zdraZzeni materialii potfebnych pro vyrobu produktu nebo urcita
neochota zdkaznikii zaplatit za kvalitni produkt i vysSi ¢astku. Tento faktor miize byt
dokonce nejvétsi hrozbou, jelikoz zékaznici i pres silnou kupni silu v CR &asto nevidi kvalitu
jako investici. Dale se za hrozbu mize povazovat pomérné slaby modni prumysl a obecné
slaby zajem o0 médu v Ceské republice a na Slovensku, v porovnani se zemémi jako Italie,
Francie, Anglie atd. Tyto hrozby je dulezité prabézné sledovat a pfipadné se je snazit
eliminovat, coz v ptipad¢ zminénych hrozeb mize byt rozsifovani povédomi o lokalnich
vyrobcich, udrzitelnosti a slow fashion, napt. formou raznych piednasek a workshopt,
placenych propagaci atd. a napt. hledanim alternativnich a levnych ekologicky Setrnych

materidlll pro vyrobu v ptipadé zdraZeni usni.
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5 ROZHOVOR S MAJITELKOU ZNACKY

Tato kapitola zahrnuje interpretaci vysledkii a zaroven cerpa informaci z
polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou fashion znaCky Vena Valnoha, ktery se
uskutecnil online prostiednictvim internetu dne 8. 2. 2024 a jeho zaznam je k dispozici

Vv priloze.

5.1 Zakaznici a konkurence

Rozhovor zacal uvodni Casti, ve které se majitelka znacky predstavila a nastinila jeji cestu a
samotné¢ zacatky jejiho podnikani. Ddle rozhovor pokracoval ¢asti o zdkaznicich a
konkurenci, ve které majitelka definovala svou cilovou skupinu, kterou, jak je jiz zminéno
vyse, tvofi primarné zeny mezi 20 a 55 lety, ojedin€le i muzi. V rozhovoru uvedla, Ze mezi
jejimi zdkazniky jsou i taci, kteti nakupuji opakované. Hrubym odhadem uvedla, Ze jich je
minimalné 20. Majitelka v rozhovoru zminuje, ze kontakty na své zakazniky shromazd'uje
v databazi svého e-shopu, ve které také mize vidét, kolik financi, jaky zakaznik na e-shopu
utratil, a na tomto zékladé svym stalym zakaznikiim Cas od Casu posila napft. slevovy kod za
vérnost. Také v rozhovoru pfiznava, ze frekvence kontaktu s jejimi zdkazniky je pomérné
miziva, jelikoz na to osobné nema moc casu, zarovei si ale uvédomuje, Ze to je dilezita ¢ast

podnikéni a Ze by na tom méla zapracovat.

Na otazku, koho povazuje za své hlavni konkurenty majitelka odpovida: ,,Ja s konkurenci
néejak nebojuji, spise se jen tak divam na jiné znacky, co délaji a co tvori. Libi se mi treba
prace PBG studia z Prahy. V okoli Brna nikoho moc nesleduji“. Dodate¢né si pak
vzpomnéla jesté na znacku Mybelka, avSak dodava, Ze si neni jista, jestli takovou znacku
vibec povazovat za konkurenta, jelikoZ se jedna jiz o vétsi znacku, Kterd klade velky diraz
na marketing a zvySovani objemu prodeje, ¢imz se s Venou uplné€ nesrovnava. Obecné se
majitelka maximalné inspiruje a obdivuje praci ostatnich, ale jak sama zminuje, s nikym

néjakym zplisobem nesoupeti.

5.2 Online marketing

Majitelka znacky v rozhovoru zmifuje, Ze jedinou formu online marketingu, kterou vyuziva,
jsou socialni sité, respektive jedna socidlni sit), a tou je Instagram. Jeji znacka sice ma ucet 1
na siti Facebook, momentalné se mu majitelka vSak vibec nevénuje. Instagram preferuje
z divodu, Zze ma pocit, jak sama tvrdi, ze ,,se dnes vSechno tak néjak odehrava na

Instagramu “ a také samoziejmé kvuli jeji cilové skuping, ktera se pohybuje spise pravé na
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Instagramu nez na Facebooku. Tou jsou sice pfevazné zeny az 55 let, majitelka vSak zminuje,

ze si je védoma toho, Ze jeji instagramovy ucet sleduji i zeny prave tohoto veéku.

Dale byla majitelka dotazana na vyuzivani placenych propagaci na socialnich sitich, v jejim
ptipad¢ tedy Instagramu. Uvadi, Ze v minulosti tyto propagace vyuzivala, avSak v posledni
dobé¢ viibec. Dodava k tomu piibéh o setkani s marketingovou specialistkou: ,, Kdyz jsem se
o to zajimala a méla jsem schiizku ohledné placenych propagaci, tak viastné jejich cilem by
bylo zvysit prodej produktii, ale ja mam té prace tolik, Ze mi bylo Feceno, Ze vlastné ani nema
cenu tyto reklamy nastavovat, kdyz nechci vice prodavat . Zatim ji objem zékazniki, které
ona sama zvlada obslouzit, prichdzi organicky a prace ma dost, proto momentaln¢ placené

propagace nevyuZziva.

Majitelka také zmifiuje, Ze v rdmci platformy, prostiednictvim které je zprostiedkovan jeji
e-shop, ma také ptistup k webové analytice, kterou vyuziva. Kazdopadné dodava, Ze jsou
tam pomérné omezené funkce, ale je schopna vidét to nejzakladnéjsi, napt. odkud zakaznici
prichézeji, na co na e-shopu klikaji, navstévnost apod. Jeji zakaznici dle jejich slov prichazi

na e-shop primarn¢ z Instagramu.

V rozhovoru padla také otdzka na newslettery, ve které majitelka pfiznava, Ze sice ma na e-
shopu moznost pfihlaSeni se k odbéru newsletterti, avSak nikdy zddny neposlala. Zminuje,
ze se na rozesilani newsletterl chysté jiz ptes rok, ale nenachazi si na to ¢as. Ze zkuSenosti
od jinych podnikateld vSak vi, ze newslettery mohou byt uc¢innou a dobrou cestou K tispéchu,

proto je jim tedy oteviena.

5.3 Offline marketing

Kromeé socidlnich siti v rdmci online marketingu Vendula vyuZiva pro propagaci své znacky
také offline ,,nastroje*. Konkrétné se jednou za cas spoji s jinymi lokalnimi znackami
v ramci spoluprace, ze které Casto vzejde spole¢ny limitovany produkt, nebo se tcéastni
design marketd ve svém okoli, a to dle jejich slov zhruba dvakrat ro¢n¢. Majitelka
Vv rozhovoru také uvedla, Ze svym zdkazniklim pfi ndkupu rozdava vizitky a informativni
karticky o produktu, pé¢i o nej a jeji znacce obecné, coz se také da povazovat za formu
offline reklamy. Jeji ateliér je taktéz otevien vetejnosti a zdkaznikiim, aby se mohli pfijit
podivat na produkty osobné¢, zeptat se na dopliujici informace a produkt piipadné rovnou
zakoupit. Kromé této moznosti si zékaznici mohou produkty této znacky prohlédnout také
na design marketech, kterych se Vena, jak jiz bylo zminéno diive, osobné jednou za cas

ucastni. Jako vyhodu téchto marketi majitelka povazuje prevazné vydélecnost. Dale je pro
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ni dualezité, ze si lidé mohou produkty jednoduse ,,0sahat, vyzkousSet a prohlédnout. Za
nevyhodu téchto marketd vSak povazuje pomérné vysokou ¢asovou naro¢nost. Jak jiz sama
zminuje: ,, Nevyhodou je, Ze to tam musis osobné dovézt, musis tam s temi lidmi stravit cely

vikend. Je to casto vycerpavajici a narocné “.

Obrézek 7 - Majitelka znacky na design marketu (Zdroj: Vena Valnoha, 2022)

Majitelce byla v rozhovoru také polozena otazka na ptistup znacky Vena Valnoha k socialni
odpovédnosti. Zmifiuje, Ze v tomhle ohledu se pomérné snazi a jeji znacka k socialni
zodpovédnosti pristupuje pozitivné. Formy, které Vena ve svém podnikani praktikuje, jsou
napt. znovu pouzivani recyklovanych krabic, vyuZivani recyklovatelného papiru, posilani

elektronickych faktur e-mailem namisto papirovych atd.
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5.4 E-shop a design shopy

Vendula byla také dotazana ohledné jejich produktii a pland pro nové kolekce. V rozhovoru
uvedla, ze se nechysta tvorit panskou kolekci z ditvodu, Ze ji bavi tvofit primarné kabelky a
dopliiky pro Zeny, ale je si védoma toho, Ze s panskou kolekci by stoupla poptavka a
objednavky by pfichazely také pravé od muzi. Zatim tomu tak ale neni, protoze jak sama
Vena tika ,, muzu momentalné nenakupuje tolik, protoze jim v podstaté nemam co nabidnout,
takze tomu rozumim *“. Do budoucna je panské kolekci vSak oteviena. V jedné z ptedchozich
otdzek navic zminila, ze muzi nakupuji kabelky a damské dopliiky jako darek napf. pro
partnerku, a to ¢asto hlavné v piedvano¢nim obdobi, dokonce pravdépodobné castéji nez
zeny. Naopak pfed Vanoci zase nakupuji zeny panské opasky, pfipadn€ unisex produkty
jako darek pro partnera. Dale majitelka v rozhovoru zminuje, ze se chysta obménovat
kabelky, které jsou na trhu jiz dlouho, a chtéla by je nahradit novymi. Dodava vsak, zZe je to
pro ni ¢asové pomérn¢ naro¢na zalezitost, jelikoz je na navrhy designti kabelek a samotnou

vyrobu sama, a proto zatim neméla prostor se k tomu dostat.

Co se tyce vizualni stranky jejiho e-shopu, v rozhovoru uvedla, Ze je s ni V ramci moznosti
spokojena a pravdépodobné by na ném nic neménila. Dotazdna byla také na ptipadné zmény
na e-shopu, napt. sekci blog, nad jehoz zavedenim vSak nepremyslela a z casovych divoda
by ho nezvladdala pravideln¢ obstardvat. V rozhovoru ale uvedla, Ze platforma,
prostfednictvim které ma svij e-shop zprovoznén, ma v urcitych smérech v§ak omezené
moznosti, coz neni vzdy uplné idealni. Konkrétné naraZela na slozitost zavedeni platebni
metody Apple Pay, kterou by na svém e-shopu rada méla, ale platforma e-shopu tuhle
moznost nepodporuje. Sama si je vSak védoma toho, Ze na e-shopu lze vzdy néco zlepsit, ale

s ohledem na fakt, ze se o jeji e-shop stard pouze ona sama, je v podstaté spokojena.

Déle Vena odpovidala na otazky tykajici se spolupraci s design shopy. Momentalné jsou
vsak jen dva, a to design shopy KurdZz a Leron v Praze. V minulosti spolupracovala také
s design shopem Red Brick ve Zling, ¢i design shopy v Brng, ale spoluprace byly ukonceny
z divodu nedostateénych prodeji. Jako vyhodu téchto spolupraci s design shopy Vena
povazuje moznost vyzkousSeni si a prohlédnuti si produktu nazivo zédkazniky, v¢etné toho,
ze si produkt mohou zakoupit hned, bez ¢ekani na dodani z e-shopu. Déle je pro ni vyhodou
také skutecnost, Ze u prodeje nemusi byt ona sama pfitomna, ale na druhou stranu si je
védoma urcitého risku v ptipadé, Ze jeji produkty nabizi nékdo jiny nez ona, tedy Ze o

produktu nepteda zakaznikiim dostate¢né informace, nebude se o produkt a jeho prodej
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dostatecné zajimat apod. Nejvétsi nevyhodou design shopti jsou pro ni vysoké provize, které
¢ini 40 %.

Majitelka znacky v rozhovoru také uvedla, Ze dokonce 1 pfemyslela nad otevienim vlastniho
obchodu ¢i showroomu, avsak po nékolika zkuSenostech svych podnikajicich kamaradek
tuhle moznost zavrhla, nebot’ tyto zkusenosti byly pfevazné negativni. Obava se, ze by tahle
zkuSenost pfinesla vice prace a starosti nez uzitku. Dale se v minulosti také jiz zucastnila
modni piehlidky s jejimi produkty v Brné, avSak na otazku, zda nékdy piemyslela o
zorganizovani vlastni modni ptehlidky, odpovéd€la ze vibec, a ze ji to pfiliS nelaka.
V rozhovoru byla také zminka o potencidlni expanzi na zahrani¢ni trh, cemuz se majitelka
znacky pfilis nevyhyba, ale vice do hloubky nad touto moznosti zatim nepiemyslela.
Zminuje vSak, Ze napf. na Slovensko kabelky posila bez problémi a je také moZznost kabelky

po domluvé zaslat kamkoliv po svéte.

Vendula v rozhovoru ¢astokrat zminila, ze na spoustu véci nema dostatek Casu a vSe déla
ruéné¢ a sama. Na zaklad¢ téchto zminek ji byla polozena bonusova otazka, zda nepfemyslela
nad rozsifenim svého tymu o pomocniky s vyrobou, balenim objednavek apod. Momentalné
ma na vypomoc pouze dvé sleCny na baleni objednavek a technickou podporu ji obcas
zastituje partner pracujici v IT. Co se tyCe napt. spravy socialnich siti ¢i e-shopu, to si
obstarava sama majitelka znacky. Na konci rozhovoru ji byla poloZena jesté¢ dalsi otazka
podobného charakteru, a to ve kterych ¢astech svého podnikani by uvitala pomoc. Jeji
odpovéd’ byla, Ze by ocenila pomoc prave napt. v administrative jejiho e-shopu ¢i piipadné

SEQ, kde uznava, Ze by to bylo vhodné a potiebné.

Rozhovor byl zakoncen otazkou o budoucnosti znacky, a to jaké méa majitelka plany se svoji
znackou do budoucna, ptipadné co by chtéla zménit. Tyto plany jsou pomérné jednoduché a
skromné, a to je tvofit kabelky tak, aby ji to samotnou stale bavilo a aby se jeji kabelky a
produkty také libily zakazniktim, a byli s produkty spokojeni.
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6 ROZHOVORY S VYBRANYMI ZAKAZNIKY ZNACKY

Jako druha c¢ast kvalitativniho vyzkumu této prace byly zvoleny individualni strukturované

rozhovory s vybranymi zakazniky fashion znacky Vena Valnoha.

Scénat rozhovort byl sepsan v dostate¢ném ¢asovém predstihu a diky provedeni pretestu na
tiech lidech a vyhodnoceni spravnosti otdzek zustal nezménén. Pti jeho sestavovani byl
rozdélen na 5 Casti a obsahuje celkem 32 otazek. Délka jednoho rozhovoru byla stanovena
na 45 minut. V rdmci zachovani anonymity a ochrany osobnich udajt jsou vSichni ucastnici

predstaveni pod pismenem P (participant) a ptislusSnym ¢islem.

6.1 Vyzkumny vzorek

Vybér ucastniklt probéhl na zékladé doporuceni samotné majitelky znacky a nasledného
predani kontaktu, po kterém doslo k osloveni vybranych zakaznikti autorkou vyzkumu a
uskute¢néni samotnych individualnich rozhovoru. Cilovou skupinu této znacky tvofi
primarné Zeny ve véku zhruba od 20 do 55 let, malou ¢ast vSak tvofi také muzi, a zaroven se
jedna o zakazniky, ktefi podporuji lokalni vyrobce a designéry a kteti si za kvalitni vyrobek
radi priplati. Autorka se pro rozhovory snazila vybrat alesponn dva zastupce muzského
pohlavi pro diverzitu. Vsechny rozhovory byly uskuteénény v ¢asovém rozmezi 2 tydnd

v unoru roku 2024. Zakaznici znacky, a tedy ucastnici vyzkumu jsou:
Participant 1, 24 let, Gerstva absolventka VS v oboru ekonomiky
Participant 2, 24 let, studentka biologie

Participant 3, 25 let, obchodni manazerka

Participant 4, 26 let, Svadlena

Participant 5, 26 let, produk¢ni

Participant 6, 28 let, fintech specialista

Participant 7, 30 let, fotografka

Participant 8, 33 let, software inzenyr

Participant 9, 39 let, ucitelka

Participant 10, 51 let, specialistka logistiky

Z4dny z nich si vSak pfi rozhovoru neptal byt nahravan, a proto bude v piiloze k dispozici

prepis odpovédi vsech desiti individualnich rozhovorg.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU ROZHOVORU

VSechny tudaje zminéné vtéto kapitole jsou interpretaci desiti individualnich
strukturovanych rozhovora s vybranymi zédkazniky fashion znacky Vena Valnoha, které se
uskute¢nily v rozmezi dvou tydnd v druhé pilce unora 2024. Participanti vyzkumu jsou

oznaceni v kodech — pismeny P a piislusnymi ¢isly, tedy P1, P2, P3...

7.1 Otazky na nakup novych kabelek a modnich dopliki

Rozhovory byly zahéjeny ivodnim slovem autorky vyzkumu a celkem ¢tyfmi zahtivacimi
otazkami. Uvodni otazkou bylo zjistovano, jak &asto si ucastnici vyzkumu kupuji nové
kabelky a médni doplitkky. Celkem ctyfi castnici uvedli, Ze si nové kabelky kupuji
vyjime¢né nebo pouze jednou za par let. Dalsi dva participanti, P6 a P7, si nové kabelky
kupuji jednou za dva roky. P3 si nové kabelky kupuje vétSinou jednou za rok a participanti
P9, P8 a P10 uvedli, Ze si nové kabelky ¢i dopliky kupuji dokonce parkrat do roka. Par
ucastnikl, konkrétné P2, P4 a P7 také zminili, Ze modni dopliiky si fadové kupuji Castéji nez
kabelky.

Druhou otdzkou byl zjistovan nejcastéjsi divod ndkupu nové kabelky a modnich doplikd.
Polovina participantt (P2, P4, P5, P9 a P10) uvedla, ze novou kabelku ¢i médni doplnék si
koupi az tehdy, kdyz jim piedeslé dosluhuji. P3 a P8 uvedli, ze ¢astym diivodem je situace,
kdy chté&ji obménit svij Satnik nebo se jim méni jejich styl a chtéji jit s dobou a novymi
trendy. Polovina participanta (P5, P6, P7, P9 a P10) za svtj diivod také povazuji urcitou
radost z koup€ nového produktu ¢i zajimavy design produktu, kdyZ objevi kabelku ¢i modni
doplnék, ktery je vizualné zaujme a 1ibi se jim. P2 a P4 také obcas kupuji nové kabelky a
modni dopliky, kdyz si potidi novy outfit a nehodi se jim k nému z4dné kabelka ¢i dopln¢k,
ktery jiz vlastni.

Vétsina participantt u tieti otazky zminila vzhled a design produktu jako faktor, podle
kterého si vybiraji nové kabelky a modni dopliikky. Dal§imi ¢astymi faktory byl material,
znacka, kvalita a univerzalnost produktu, méné castéjsi pak cena, prakti¢nost, variabilita

noSeni a kombinovatelnost s outfity.

Posledni zahtivaci otazkou, tedy celkové Ctvrtou, bylo zjistovano, zda si participanti jsou za
kvalitni kabelku a modni dopln€k ochotni pfiplatit vyssi financni ¢astku. Zde odpoveédéli

vsichni participanti kladné, pficemz P4 zminuje, ze zalezi kolik u jakého produktu, P7 si je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

ochotna pfiplatit pouze v rozumné mife a P6 zmifuje, ze dava Casto prednost slevam a

vyprodejam.

7.2 Otazky na znacku Vena Valnoha a jeji produkty

Nasledujicich Sest otazek spada pod sekci ,, konkrétni otazky ““. Zde bylo nejdfive zjistovano,
jak dlouho participanti znacku Vena Valnoha znaji a jak se o ni dozvédéli. Vétsina
participantl znd znacku jiz od samého pocatku zaloZeni znacky, pouze P6 a P10 znacku znaji
nejkratsi Cas, a to 3 roky. Vice neZ polovina participanta (P1, P2, P4, P6, P7 a P9) zna
majitelku znacky osobné a je to zaroven jejich dlouholetd kamaradka. Naproti tomu

participanti P3, P5, P8 a P10 se o znac¢ce dozvédéli z doslechu ¢i od pratel.

Sestou otdzkou byli uéastnici dotazani kolik a jaké konkrétni produkty od znacky jiz vlastni

a jak jsou s nimi spokojeni. Odpovédi n€kterych ucastnikt jsou nasledujici:
P2

,,Dvé kabelky, penézenku — ty pouzivam denné jiz nékolik let. Penézenku opravdu jiz 7 let a
nepldanuji zménu. Drive jsem nosila i platénou aktovku a pouzdro s kozenymi prvky, ale to

¢

uz je “pravek”. S produkty jsem maximalne spokojena.
P4

,, Mam dvé kabelky, pasek, obal na bryle, obal na notebook, klicenku a penézenku. Vsechny

‘

produkty si nemiizu vynachvalit, jsem absolutné spokojena.

P9

,, Vlastnim dva produkty, ledvinku LYKKE II. a predchozi model penézenky MONT II., s
produkty jsem velmi spokojena — penézenka je i po nékolika letech takika denniho pouzZivani

stale ve skvelém stavu, kabelka je nadcasova a Ize ji vyuzit pro celou radu prileZitosti.

Celkové z odpoveédi vSech participantil Ize vyvodit, Ze vétSina z nich vlastni dokonce nékolik
kusti produkti znacky a vSichni participanti jsou s produkty znacky Vena Valnoha
maximaln¢ spokojeni. Ne&ktefi participanti dokonce vlastni custom-made produkty,

konkrétné P5 a P6, které jim majitelka znacky vyrobila na miru na jejich ptéani.

Sedma otazka znéla ,,Co Vas presvédcilo k nakupu produktu/it od znacky Vena Valnoha?*.
Faktor, ktery skoro vSichni participanti zminovali, je design a vzhled produkti. Mensi
vetSina participantli zmifuje, Ze je nejvice presveédcilo kvalitni zpracovani produktt. P1 a P7

navic ocenuji ptistup a péci majitelky znacky pti vyrobé a prodeji produktu. Déle P3, P4,
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P5, P8 a P9 nakup uskutecnili také s cilem podpofit lokalniho tviirce a v nékterych piipadech
také kamaradku zaroven. P4 konkrétné tvrdi: ,, Nejdrive jsem chtéla podporit kamarddku a
lokalniho tviirce zaroven, ale casem jsem si produkty opravdu zamilovala “. U par GiCastnikl
také padly jako faktory ptesvédcujici k ndkupu napif. udrzitelnost, nadcasovost,
univerzalnost, minimalisticky design, filozofie znacky, prakticnost a urcita originalita

vyrobkd.

Osmou otazkou bylo zjiSténo, ze skoro vétSina ucastnikli ma zalusk na néjaky produkt této
znacky, ktery zatim nevlastni, ale vlastnit by jej chtéli. P1, P2, P3 a P10 jako dtivod toho, Ze
si produkt zatim nekoupili, uvadi vyssi cenu. P2 je studentka a neni pro ni po finanéni strance
jednoduché si jen tak potidit drazsi kabelku. Stejné tak Pl je Cerstvou absolventkou a
zaroven s P3 zminuje, Ze si na dany produkt musi obé& nasetfit penize. P9 jako divod uvadi
fakt, ze se ji zatim nenaskytla pfilezitost ke koupi a nejednd se o produkty, které by
potfebovala okamzité. P6 zase obdivuje kabelku oranzové barvy, ale neodhodlala se ke
koupi z divodu, Ze se ji oranzova barva nehodi pfili§ k obleceni, které nosi. P5, P7 a P8 dle
jejich slov na zadny produkt zalusk momentalné nemaji, pticemz P8 dodéava, ze ¢ekd na novy

produkt, konkrétné dalsi druh panského opasku.

U devaté otazky, zda by participanti uvitali né¢jaky novy produkt od této znacky a ptipadné
ktery, odpovédéla vétsina spiSe ne. P4 napt. jako divod uvadi, ze se v momentalni nabidce
dobie orientuje a ma riznorodé produkty. P5 by ocenil panské produkty po vzoru kabelek a
vice druhtl batoht, P8 zase dalsi druhy opaski, jak jiz zminil také v pfedchozi otazce. P10 u
této otdzky tvrdi: ,, Proc¢ ne! Myslim, Ze je super prichdzet s novymi napady a ozvlastnit tak

nabidku. Mozna by nebylo i Spatné vyrdbét vice produktit pro pany “.

Desatou a posledni otazkou z druhé sekce rozhovoru bylo zjistovano, zda Gcastnici nékdy
navstivili osobné ateliér znacky, a co se jim tam piipadné libilo a nelibilo. Pouze P9 a P10
ateliér nikdy nenavstivili. P1 zase naopak ateliér navstévuje pravidelné a tvrdi: ,, Myslim, zZe
je skvele, Ze existuje prostor, kde se muzou zakaznici podivat, jak jejich produkt vznika a Ze
jsou kreativne vyuzivany prostory, které by jinak zustaly ladem nebo byly predélany na
kancelare “. P2 zase vyzdvihuje starost a pé¢i majitelky, ktera ji pti navstéve sdélila pottebné
informace o produktu a o péci o n¢j. P3 tvrdi, ze se ji ateliér moc libi a je hezké vidét, jak a
kde produkty vznikaji a kdo za nimi stoji. P4 dany ateliér dokonce jednu dobu sama jako
Svadlena a kamaradka Venduly obyvala. P5 a P7 zmifiuji, Ze se jim ateliér celkoveé moc libil,
véetné dekoraci atd. P8 také vyzdvihuje vSestrannost majitelky znacky a schopnost si tam

vSe zaridit sama.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

7.3 OtazKky na marketingovou komunikaci zna¢ky Vena Valnoha

Nasledovala sekce otazek na marketingovou komunikaci znacky Vena Valnoha. Jedenactou,
dvanactou a tfinactou otazkou byl zjistovan nazor participanti na e-shop / webové stranky
znacky. VSichni participanti vzhled e-shopu hodnoti pozitivné. P1 ocenuje piehledné
usporadani a ladéni fotek do stejnych barev a stylu. Pfehlednost webu vyzdvihuji také P2,
P3, P5, P9 a P10. N¢kteti participanti také ocenuji minimalismus a jednoduchost webovych
stranek. P9 komentuje: ,, Velmi uzivatelsky privétivy web, vSechno je bezchybné propojeno,
stranky jsou prehledné, uzivatel se snadno dostane ke vsem potiebnym informacim o
produktu ¢i znacce “. Nejcastéji byl e-shop participanty popsan jako minimalisticky, Cisty,
ptehledny, vkusny a uzivatelsky piivétivy. VEtsi poloviné participantd na e-shopu dle jejich
slov nic nechybi. Participanti P3, P6, P8 a P10 vsak zmifiuji, ze by na e-shopu ocenili sekci
blog nebo reference od zakaznikl. P6 si dokonce mysli, Ze pro spoustu zékaznikii by recenze

dostupné na e-shopu mohly byt velmi dilezité.

Druhé polovina této sekce rozhovoru se zaméfovala na socialni sité znacky. Uastnici byli
nasledné dotazovani na nazor na Instagram znacky Vena Valnoha. VSichni G€astnici, stejné
jako u e-shopu, hodnoti vizualni stranku profilu znac¢ky na Instagramu pozitivng, vétSina
z nich zminila také navaznost na e-shop, tedy ze vizual Instagramu koresponduje s vizualem
e-shopu, vypadd moc esteticky, minimalisticky a ptehledné. P5 dokonce tvrdi, ze by
Instagram znacky Vena Valnoha mohl byt povazovan za vzorovy. Dle slov P9 jsou
., Prispévky relevantni, fotografie jsou po vizualni strance velmi atraktivni, popisky u
prispévkii jsou strucné a vystizné*. Pro P10 je také dalezité, ze na sebe Instagram a webové
stranky hezky odkazuji a navazuji, coz dle jejiho ndzoru podporuje image dané znacky. P8

navic ocenuje, Ze Instagram neni zahlcen zbytecnostmi.

Co se tyce sledovani znacky Vena Valnoha na socialnich sitich, kromé& P9 a P10 ji sleduji
vSichni participanti, vétSina z nich hlavné na Instagramu, nckteti vSak také na Facebooku.
Dale pouze né€kteti ucastnici socialni sit¢ znacky navstévuji ¢asto a cilené — vétsina t€astnikti
spiSe sleduje ptispévky ve feedu ¢i stories, pokud znacka néjaké prida. Polovina participantli
(P1, P2, P3, P5 a P7) je cilen¢ navstévuje pouze prilezitostné, napi. kdyz hledaji néco
konkrétniho, zaujme je piispévek ve feedu nebo chtéji zkontrolovat, zda jim neutekli n¢jaké

novinky.

Sedmnactou otazkou byli uc€astnici dotdzani na jejich ndzor ohledné frekvence piidavani

piispévkil a stories na socidlnich sitich znacky Vena Valnoha. Mensi polovina nedokézala
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tuto skute¢nost posoudit, avSak vétSina odpoveédéla, ze jim frekvence ptijde adekvatni a
dostate¢na. P1 dokonce polemizuje nad tim, jestli je vzhledem k velikosti znacky vyssi
frekvence vliibec mozna. P8 zminuje, ze je dle jeho nazoru frekvence sice dostatecna, ale
nevadila by mu vyssi.

Kdyz byli u osmnacté otazky participanti dotdzani, zda n¢kdy v minulosti jiz vidéli na
socialnich sitich reklamu na znacku Vena Valnoha, kladn¢ odpovédéli pouze P1, P4 a P5,
ktefi tuto reklamu vidéli na Instagramu a vSem se moc libila — dle jejich slov odpovidala
vizualu jinych postu znac¢ky a celého profilu znac¢ky. Zaporné odpovédéli pouze P6 a P10,

zbyli Gcastnici Si tuto skute¢nost nevybavuji nebo si nejsou jisti.

Dalsi otazkou rozhovoru bylo, zda by participanti uvitali né¢jaké dalsi socialni sité, na kterych
by znacka Vena Valnoha mohla pusobit. VEtsi ¢ast odpovédéla, ze ne. Podle P9 je pokryti
socialnich siti pro tuto znacku momentéln¢ dostacujici, P5 zase tvrdi, Ze se dalsi sité dle jeho
nazoru ke znac¢ce nehodi. Naproti tomu P1 zminuje, Ze by uvitala YouTube kanal, P3 zase

TikTok a P8 navrhuje napt. socialni sit’ Threads nebo X.

Doporuceni, kterd by participanti navrhovali pro zlepseni marketingové komunikace znacky

Vena Valnoha, jsou nasledujici:

P1 — navrhuje posilat newsletter.

P3 — navrhuje zalozit blog na webovych strankach.

P5 — navrhuje v piispévcich vice fotek samotné autorky a mén¢ fotek modelek.
P6 — navrhuje zacit s piekladem do anglictiny.

P8 — navrhuje zaloZit blog na webovych strankéach.

P10 — navrhuje slevové kody ¢i promo akce.

7.4 Obecné otazky na marketingovou komunikaci

Posledni sekci jsou obecné otazky k marketingové komunikaci fashion znacek. Na otazku,
zda participanti sleduji na socialnich sitich 1 n&jaké dalsi fashion znacky, pifipadné na
kterych, odpovédéla kladné vétsi polovina a ve vétSiné piipadi je sleduji pouze na

Instagramu, az na P5, ktery je sleduje i na Facebooku.

Nasledujici otazkou bylo zjistovano, jaky typ obsahu participanty na socialnich siti nejvice

zajimd a bavi. Pro piehlednost odpovédi bylo vytvoreno néasledujici schéma:
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Tabulka 1 - Preference obsahu na socialnich sitich

P1 Produktovy obsah, behind the scenes ptispévky

P2 Reels, inspirativni obsah (outfity), novinky, informativni obsah

P3 Reels

o4 Reels, novinky, inspirace na outfity, videa z vyroby, behind the
scenes prispévky

P5 Behind the scenes ptispévky a videa, ptibéhy o znacce

P6 Inspirace na outfity v podob¢ fotek i reels

P7 Reels, produktovy obsah, inspirace na outfity

P8 Produktovy obsah

P9 -

P10 Videa (reels)

Lze tedy odvodit, Ze oblibenym obsahem na socidlnich sitich fashion znacek jsou videa,
resp. reels v ptipadé Instagramu, behind the scenes content, inspirace na outfity a produktovy

obsah.

Otazka €. 23 byla o newsletterech. Bylo zjisténo, ze vétsi polovina tcastniki newslettery
vibec necte. Napt. P2 ptiznava, ze ji to vétsinou dokonce piimo otravuje. P9 zase tvrdi, ze
pro ni newslettery obecné nejsou zajimavé a nechce jim vénovat sviij ¢as. Naproti tomu napf.
P1 newslettery Cte, ale jak sama zminuje - ,, jen vybranych znacek. Hromadna sdéleni velkych
znacek (napr. knihkupectvi) casto neodpovidaji tomu, co chci a ocekavam od dalsiho
produktu, kterych bych si chtéla koupit. Pokud sleduji malou znacku, tak mam skutecny
zdajem o specificky produkt, ktery nabizi“. Kladn¢ vSak odpovédéli P3, P5, P7 a P10, ktefi je
¢tou z divodu, Ze se z nich vzdy dozvi ,,néco navic*, libi se jim urcita pravidelnost dozvidani

se informaci a novinek, nebo kviili tomu, ze se v nich nékdy objevuji napt. slevové kody.

Participanti v rozhovoru také popisovali ideélni vlastnosti a vizual reklamy, kterymi by
reklama fashion znacky musela disponovat, aby participanty zaujala a klikli na ni. VSichni
se shodli v tom, ze by dana reklama méla né¢jakym zplisobem upoutat jejich pozornost.

Reklamu, na kterou by participanti klikli, jednotlivé popsali takto:
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P1 — méla by mit dobfe zpracovany graficky text / ndzev nebo zajimavou fotografii.
P2 — m¢la by byt esteticky piijemna.

P3 — méla by byt vizudlné zajimava a barevna.

P4 —m¢l by ji zaujmout hlavné dany propagovany produkt.

P5 — m¢la by byt Sokujici.

P6 — méla by byt vkusné udélana, bez ,,influencerského obkecéavani«.

P7 — konkrétné nevi, zkratka by méla byt zajimava.

P8 — m¢éla by byt spise kratka.

P9 — méla by byt jednoduché a ptehledna, upoutat pozornost, ale ne se vnucovat.

P10 — méla by byt jednoducha, nevtirava.

Dalsi otazka lehce natukla moznost influencer marketingu v ramci fashion, tedy zda si
participanti né¢kdy zakoupili kabelku ¢i jiny modni dopln€k na doporuceni influencera v
ramci spolupréce, ptipadné zda jsou takovému nékupu otevieni. Pouze P2 a P3 jiz takovy
nakup uéinili, zbyli participanti odpoveédéli zaporné, avSak skoro vSichni (kromé PG6)
takovému nakupu jsou otevieni do budoucna. P9 navic dodava, ze ale dava vzdy prednost

svému vlastnimu nazoru na danou znacku nebo produkt pfed ndzorem influencera.

Otazka ¢. 26 znéla, zda participanti nakupuji na marketech a v design shopech. Vétsina
participantli odpovédéla ano, a po dotdzani ,,Pro¢ ano?“ zminili napf. tito participanti:
P1 -, lehce miizu vybrat originadlni kousek na jednom miste *

P3 -, bavi me, zZe si s vyrobci miizu promluvit, vidim, co je to za lidi a mohu si osahat
vyrobky “

P5 - ,,chodim na né casto, je to pro me skvéla udalost, néco jako navstéva kulturnich akci

atd. “

P8 - ,, nakupuji tam kwili kontaktu s vyrobcem a podpore lokalnich produktit*

P2 na marketech a v design shopech nakupuje vSak ziidka, a to z davodu ¢asto vysokych
cen. Ze stejného diivodu na nich v8ak viibec nenakupuje P7, kterd tvrdi, Ze se jedna o drazsi
produkty a tyto nadkupy si vétSinou potiebuje promyslet delsi cas. P10 zase uvadi, Ze na

markety vétSinou nema dostatek Casu.
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Nasledujici otazkou bylo zjistovano, zda participanty dokaze presveédcit k dalSimu nakupu,
pokud jim v objednavce piijde ,,néco navic*, jako napt. darek k nakupu nebo sleva na piisti

nakup. Odpovédi nékterych tcastnikt jsou nasledujici:
P2

., Pokud je to néco, co se mi miize hodit, je to milé a ano, dokdze mé to presvedcit, kdyz se
treba pred dalsim nakupem budu rozhodovat. Kdyz budu vahat, asi me to priméje si produkt
koupit, ale naopak kdyz mi pripada, Ze se jen nékdo chce zbavit “kraviny”, co nemiize prodat

a vitbec se prodejce nezamysli nad klientem, jen mé to odradi. “
P8

,,Ano. Nemusi to byt sleva, ale stacii “néco navic” ve forme vizitky, vkusného propagacniho
materidlu atd. Prijde mi, Ze tohle jsou prave faktory, které umocni ten zdzitek z toho nakupu

a pomahaji tak budovat pozitivni image té znacky.
P10

., urcite! Myslim si, ze zrovna darky k nakupu a slevy je presné to, co casto vybuduje ten

vztah zdkaznika ke znacce o néco lépe.

Dalsi odpovédi ucastnikli byly rozmanité. Nékteti uvedli, ze je tyto faktory vétSinou nebo
viubec k dalSimu nakupu neptesvédci. P4, P7 a P9 zmiiuji, ze je to sice pravdépodobné
neptesveédéi k dalsimu nakupu, ale zato tuto skute¢nost hodnoti velmi pozitivné a udéla jim
to pii rozbaleni objednavky radost. P6 dokonce zmitluje, Ze ji tyto faktory presveédci oba,

primarné sleva na dalsi nakup.

Posledni otazkou rozhovoru bylo zjistovano, zda zakaznici uptednostiuji ¢i preferuji
osobni nakup v obchodé ¢i design shopu a produkt si osobné vyzkousi, piipadné se doptaji
na dalsi informace prodavace. P1, P6, P7 a P8 odpovidaji, Ze preferuji spise nakupovani
online. P9 a P10 tvrdi, ze davaji ptednost nakupu v obchod¢ pouze v piipadg, ze je to pro
né lehce dostupné, tedy pokud je dany obchod v jejich blizkosti ¢i je v jejich silach se do
obchodu dostat. Zbyli ucastnici odpovedéli, Ze osobnimu nakupu v obchodé ¢i design

shopu davaji rozhodné ptednost pted ndkupem online.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pted zacatkem obou kvalitativnich vyzkumt byly stanoveny celkem dvé vyzkumné otazky:
VO1: Jakou roli hraje online marketing v podnikani fashion zna¢ky Vena Valnoha?

Je nutné nejdtive upiesnit, Ze online i offline marketing hraji oba dulezitou roli v podnikani
fashion znacky Vena Valnoha. Z rozhovoru s majitelkou znacky lze v§ak vyvodit, ze online
marketing v jejim podnikani hraje pravdépodobné o néco vétsi roli nez marketing offline.
Majitelka v rozhovoru uvedla, Ze se design marketi i¢astni zhruba dvakrat ro¢né a jednou
za Cas se ze zakazniky setkdva osobné v jejim ateliéru, pokud maji z4jem o produkt a chtéji
si jej prohlédnout osobné. Da se tedy fict, ze veSkery zbytek, a tedy vétSina prodeju,

komunikace a celkov¢ jejiho podnikani probiha online prostfednictvim internetu.

Majitelka v rozhovoru zminila, Ze v minulosti vyuzivala placenych propagaci na socialnich
sitich s cilem zvySeni prodejt hojnéji, zatimco momentalné tyto propagace nevyuziva vibec.
Jako dtivod uvedla momentalni dostatek prace, objednavek a zakaznik, kteti na jeji e-shop
a socidlni sit¢ pfichazeji organicky. Jak majitelka také dale zminuje, komunikace se
zakazniky probiha viceméné pievazné na socialnich sitich, nejcastéji Instagramu, avSak
pfiznava, ze frekvence udrZzovani kontaktu se zakazniky je z jeji strany minimalni. Jako

divod zminuje nedostatek ¢asu na socialni sité a pridavani contentu.

V rozhovoru také pfiznava, Ze na svém e-shopu nabizi kolonku pro zakazniky pro ptihlaSeni
se k odebirani newsletteru znacky, ten ale nikdy zakaznikiim neposlala z divodu nedostatku
Casu pro jejich tvorbu. Kontakty na zakazniky shromazd’uje prostfednictvim platformy, pies

kterou provozuje svij e-shop. V rozhovoru zmiiuje, ze nakupem k tomuto udéluji souhlas.

V ramci této platformy méa majitelka také k dispozici také urcité webové analytiky, které
vyuziva a €asto kontroluje. Metriky, na které se nejvice zamétuje, jsou pfevazné navstévnost
webovych stranek, zdroj, tedy odkud zakaznici ptichazi a jak se na e-shopu pohybuji.
Majitelka vSak pfiznava, ze tato platforma ma limity.

Online marketing tedy v ptipad¢ fashion znacky Vena Valnoha hraje pomérné dulezitou roli,
avSak je zde spoustu nevyuzitych piilezitosti, kterym se znacka nevénuje a které by této

zna€ce mohly pfinést uzitek.
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VO2: Jak zakaznici vnimaji marketingovou komunikaci fashion znacky Vena

Valnoha?

Na zakladé vysledku vSech deseti individualnich strukturovanych rozhovort s vybranymi
zakazniky lze fict, ze vybrani zakaznici vnimaji soucasnou marketingovou komunikaci
fashion znacky Vena Valnoha velmi pozitivné. V pfipadé vizudlni identity webovych
stranek a socidlnich siti, konkrétn¢ Instagramu, jsou zakaznici spokojeni a vyzdvihuji fakt,
ze obé tyto platformy online komunikace po vizuélni strance koresponduji navzajem, coz
zakaznici povazuji za dulezity faktor. E-shop je dle nazoru zakaznikt prehledny a dobie
usporadany, Casto jej popisovali jako minimalisticky, vkusny a isty. VéEtSina zacastnénych
zakaznikl je plné spokojena s tim, jak e-shop momentalné vypada a co obsahuje, pouze
mensina zminila napady na drobné Upravy, stejné jako u socialnich siti. U téch se vétsina
zakazniki také shodla na tom, ze frekvence ptidavani pfispévki na socidlni sit€ je dostate¢na
a adekvatni, a jsou sni tak spokojeni. Dale spise menSina zucastnénych zakaznikia
v rozhovoru odpovédéla, ze jiz nékdy v minulosti na socidlnich sitich vidéli reklamu na
znacku Vena Valnoha a vSichni ji hodnotili pozitivné. Dle jejich slov odpovidala vizualu e-
shopu a socialnich siti znacky celkové. Zakaznici dostali také prostor k vyjadieni doporuceni
znacce ke zlepseni jeji soucasné marketingové komunikace, ¢ehoz vyuzila vétsi polovina

Z nich a tato doporuceni budou zvéazena ¢i zahrnuta v projektové ¢asti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole bude predstaven navrh strategie na zlepSeni soucasné marketingové
komunikace fashion znacky Vena Valnoha. Obsah této strategie vychazi z vysledki obou
kvalitativnich vyzkumu, které se uskute¢nily v Unoru roku 2024, a z osobniho doporuceni
autorky préace. Rozpocet na aktivity a nastroje, u kterych bude tfeba, je pfimo majitelkou

znacky stanoven na 40 000 K¢ za rok.

9.1 Reklama

Bezpochyby jednim z hlavnich pilifa spéchu marketingové komunikace je reklama. Pro
roz§ifeni povédomi o znacce a produktech, budovani image znacky a zvySeni navstévnosti
webovych stranek je tento komunikaéni nastroj jednim z nejsilnéjsich, a proto je bezesporu

dilezité jej zatadit do marketingové komunikace fashion znacky Vena Valnoha.

Majitelka znacky v minulosti vyuzivala placenych propagaci na sociélnich sitich, a to
konkrétné¢ na Instagramu a Facebooku, avSak tyto propagace byly velmi nahodilé¢ a
nepravidelné. Momentalné znacka zadnych online placenych propagaci nevyuziva, pti¢emz
jako davod uvedla majitelka v rozhovoru fakt, Ze momentalné ma osobné prace a
objednavek dostatek, a neni jejim primarnim cilem zvySovat prodej. Téchto propagaci lze
vSak vyuZzivat i s jinym cilem, neZ je zvySeni prodejli. Znacka se s jejich pomoci miize
zaméfit na budovani image, navstévnost webovych stranek, navs§tévnost profilu na
socidlnich sitich ¢1 napt. ziskani potencidlnich zdkaznikii. Jestlize se majitelka nechce
zaméfit na zvySeni prodeje, bylo by vhodné téchto placenych reklam vyuzivat s jinym cilem.
Ptfipadné dal$i moznosti by mohlo byt zaméstnani brigadnikiit na vypomoc s vyrobou
produktli, aby se majitelka mohla zaméfit na propagaci pro zvySeni prodejl a ziskat tak vice
objednavek a zakaznikd, a také rozsitit své pusobeni. Zvolenou platformou pro tyto reklamy
by byl Instagram, jelikoz vétSina cilové skupiny znacky se 1 dle vypovédi majitelky
v rozhovoru nachazi a interaguje pravé na této platform¢. Zaroven je Instagram hlavnim
kandlem komunikace znacky Vena Valnoha a je proto idealni volbou pro propagaci,
vcetné€ prihlédnuti k ndzoru majitelky znacky, kterd se chce na Instagram zamétovat
primarng.

Pti tvorbé a planovani této reklamy je vSak dulezité klast diiraz na n€kolik aspektii, aby byla
reklama ¢inna a oslovila co nejvice lidi. Tato reklama by méla byt i dle zékaznikl znacky
zucastnénych v rozhovorech dostate¢né poutavé, aby okamzité zaujala pozornost a svym

zpisobem piesvédcila dan¢ho ¢lovéka na ni reagovat. Ucastnici vyzkumu, ktefi jiz nékdy
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vV minulosti reklamu na znacku Vena Valnoha na socidlnich sitich vidéli, ji pln€ vyzdvihovali
a chvalili. Dle jejich slov odpovidala celkové vizudlni identité socidlnich siti i webovych
stranek znacky, coz dle nich piisobi velmi dobie. Dale by tato reklama méla obsahovat dobte
zpracovany text a zajimavou fotografii, méla by plsobit esteticky a pfehledné. V ptipade
minimalistické a udrzitelné fashion znacky, jakou Vena Valnoha je, Casto v pripadé¢ téchto

reklam plati, ze méné¢ je nekdy vice.

/ Y

MINIMALISTICKA

| INN LYKKE

- -
Kabelka na kazdodenni noseni, ke kazdému Bl LA

outfitu a pro kaZzdou pfileZitost.

Kabelka, kterou
muzZes nosit jen tak v
ruce, pres rameno
nebo jako ledvinku!

KOUPIT KOUPIT

venavalnoha venavalnoha
www.venavalnoha.cz @ @ www.venavalnoha.cz

Obrézek 8 a 9 - Navrh vizualu reklamy na socialnich sitich (zdroj: vlastni zpracovani)

PPC reklamy na internetu by pro znacku Vena Valnoha mohly byt dals$im mocnym
nastrojem. Nejcastéji se spravuji pres nastroje Google Ads, pfipadné Sklik, coz by pro
znacku Vena Valnoha nebylo vyjimkou. Velkou vyhodou téchto reklam pro znacky je, Ze se
za né€ plati az tehdy, co na reklamu né¢kdo opravdu klikne. Zaroven jiz zminéné nastroje
poskytuji detailni statistiky o tom, jak si reklama vede, coZ pak zna¢ce mize pomoci k lepsi

optimalizaci reklamy a nutnym Gpravam pro reklamy budouci. Tyto PPC kampané by byly
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formou reklamy v obsahové siti formou bannerti. Autorka je navrhuje spustit ve dvou
etapach — prvni na pfelomu jara a 1éta (kvéten) a druhou na podzim (fijen). Tyto ¢asové
useky byly vybrany z davodu piihlédnuti k o¢ekavani, Ze Zeny ¢asto nakupuji nové modni
kousky na jate, kdyz zacina byt tepleji a nastavaji slunecné dny, a také pred létem, kdy se
vybavuji napf. na dovolené a doplituji letni outfity. Rijen je zase idealnim mésicem pro
spusténi PPC kampané pied Vanoci, s pfihlédnutim k ¢asové rezervé, ve které by potencialni
zakaznici uskutecnili objednavky, a kterou by tam majitelka znacky meéla mit pro vyrobu a
vcasné dodani vyrobenych produkti do Véanoc. Kazda PPC kampan by bézela dva tydny,
tedy dva tydny v kvétnu a dva tydny v fijnu. V nastroji Google Ads je mozné pfi nastavovani
reklamy zadat maximalni ¢astku, kterou chce zadavatel za jeden proklik zaplatit, piipadné
je mozné vyuzit automatického nabizeni cen, kdy ¢astku za proklik nastavi sdm néstroj tak,
aby v ramci stanoveného rozpoétu bylo dosazeno co nejvice kliknuti. Rozpocet pro obé tyto

kampané je 9 000 K¢, tedy 4 500 K¢ pro kazdou.

Dalsim nastrojem, které by autorka navrhovala majitelce znacky vyuzivat, jsou SEO
optimalizace. Search Engine Optimization, zkracené SEO, je skvély nastroj, ktery by
znacce mohl pomoci s posunutim jejiho e-shopu na vyssi pozice ve vysledcich vyhledavani.
Timto zplisobem by si majitelka znacky, pripadné nékdo jiny, koho by majitelka povéfila,
dal na webu peclivou préci s psanim textii a urcitych klicovych slov vystihujicich tuto
znacku a jeji produkty, aby jeji e-shop pomoci téchto vyrazti pak zékaznici mohli 1épe
dohledat pfi vyhledavani v danych vyhledavacich, jako je napt. Google Chrome. Majitelka
znacky v rozhovoru dokonce sama zminila, Ze by s nastrojem SEO ocenila pomoc, a proto

autorka prace opét navrhuje ptijmuti brigadnika na vypomoc s marketingem.

Poslednim navrhovanym néstrojem této ¢asti komunika¢niho mixu je tiskova reklama
v design magazinech. Idealni volbou by byly nejctenéjsi Ceské online magaziny
Czechdesign a Design Mag. Tyto reklamy jsou ale vétSinou finanéné€ velmi naro¢né a
vzhledem k velikosti znacky by si je majitelka pravdépodobné momentalné nemohla jen tak
dovolit. Magazin Czech Design ve svém media Kitu na webovych strankach poskytuje
pfehlednou nabidku propagace vcetné cenové nabidky. Naptiklad za samostatny ¢lanek o
znacce a promované sdileni na socialnich sitich si magazin momentéalné uctuje 33 000 K¢,
stejné jako napiiklad za samostatny dil jejich podcastu véetné sdileni v magazinu a
prezentace na socialnich sitich (Czechdesign, ©2024). Tyto formy propagace by mohly byt
velmi efektivnim nastrojem, momentalné jsou ale mimo finan¢ni moznosti znacky Vena

Valnoha. Moznym feSenim by mohlo byt osloveni PR agentur, prostfednictvim kterych by
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se znacka se svymi produkty mohla stat soucasti riiznych modnich fotografii a editoriala
Vv téchto magazinech a Casopisech. Jedna se vSak spiSe o napad a ptipadnou moznost do
budoucna nez o navrh strategie, jelikoz je zjevné, ze tohle jsou momentalné¢ pro znacku

finan¢ni Castky, které si jen tak nemtize dovolit vynalozit.

9.1.1 Rozpocet reklamy

Rozpocet na placené propagace na Instagramu byl stanoven na 5 600 K&, rozpocet stanoveny
pro PPC kampané je 9 000 K¢. Celkovy rozpocet za vSechny formy reklam tedy ¢ini 14 600
K¢.

9.2 Direct marketing

Znacka Vena Valnoha momentéaln¢ Zaddnych nastroji ptimého marketingu nevyuziva, avSak
tyto nastroje mohou byt v marketingové komunikaci opravdu velmi uzite¢né, a tedy nejen

zZ tohoto ditvodu by bylo vhodné je zatadit do marketingové komunikace znacky.

Nejlepsi volbou pro tuto fashion znac¢ku by bylo rozesilani newslettert na pravidelné bazi, a
to alesponi jednou mésicné. Spole¢nost CoSchedule ve svém ¢lanku shrnuje vysledky celkem
desiti studii o newsletterech, pii¢emz z vysledka vSech studii vyplyva, ze v roce 2024 je
nejlep$im dnem a Casem pro zasilani newsletterti ¢tvrtek v 10 hodin dopoledne (Ellering,
2024). Autorka prace tedy navrhuje zasilani newsletterti v tento den a tuto hodinu jednou

mésicné — miiZe se jednat napf. o prvni Ctvrtek v mésici.

Tyto newslettery by mohly obsahovat nejen novinky v produktech, ale i novinky v ateliéru,
Upravy na e-shopu, limitované kolekce, ptibéhy produkti a jiné. Pomoci newsletteri by se
také mohly posilat slevové kody vérnym zakazniktm, ktefi by je mohli velmi ocenit.
Zéakaznici jiz maji moznost se na webovych strankach znacky Vena Valnoha k odbéru
newsletterti piihlasit, a stejné tak zakaznici uskuteciujici nakup maji v poslednim kroku
objednavky moznost zakrtnuti policka se souhlasem uloZeni e-mailové adresy a odebiranim
newslettert. Tyto newslettery by mohla pfipravovat pfimo sama majitelka znacky, avSak
vzhledem ke skutecnosti nedostatku ¢asu na marketingové aktivity, jak majitelka sama
v rozhovoru uvedla, autorka prace opét navrhuje zapojeni pomocnych sil ¢i brigadnic pro

tyto marketingové ucely a konkrétné tedy pro psani a zasilani newslettert.
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Email

Odebirat newsletter

Obrézek 10 - Piihlaseni k odbéru newsletteru na e-shopu (zdroj: Vena Valnoha, ©2017-
2024)

9.2.1 Rozpocet direct marketingu

Databaze kontaktii na zdkazniky je v rameci platformy, prostfednictvim které méa majitelka
znacky e-shop zfizen, zdarma. Je vSak tieba pocitat s praci fotografa, se kterym by se mélo
jednou za Cas, ve frekvenci stanovené samotnou majitelkou znacky dle potfeby, zorganizovat
foceni produktd, pripadné jinych aktivit ¢i prostor, napf. ateliéru majitelky. Tyto fotografie
by pak byly pouzity nejen pro newsletter, ale i jako obsah pro sociélni sité, lookbook, blog
a reklamy. Do rozpoCtu neni tfeba zahrnovat prongjem ateliéru na foceni, protoze tyto
prostory si majitelka znaCky vétSinou zajisti sama po znamosti nebo foceni zorganizuje
pfimo ve svych prostorech. Na tato foceni majitelka znacky casto oslovuje své znamé ¢i
kamarady fotografy, za ptldenni foceni a naslednou upravu fotografii Ize pocitat s 8 000 K¢&.
Majitelka znacky mé momentalné fotografii zna¢ny dostatek, proto by se tohle foceni mohlo
v roce 2024 zorganizovat jednou. Dale bude frekvence zalezet na rozhodnuti majitelky.
Grafiku si majitelka znacka obstara opét sama, ptipadné muze mit grafiku na starosti opét

jiz zminény brigadnik.
9.3 Public relations

Budovani a udrzovéani vztahi s médii a vefejnosti je dalsim dulezitym bodem Uspésné
marketingové komunikace znacky. Majitelka znacky Vena Valnoha sice jiz v minulosti
poskytla rozhovor do online magazinu ¢i regionalniho deniku, av§ak bylo by vhodné se ve
vztahu s médii angaZovat o néco vice. S jejich pomoci totiz jako znacka buduje svoji image

a roz§ifuje o sobé povédomi mezi lidmi. Autorka prace tedy navrhuje ¢astéjsi oslovovani
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médii s nabidkou rozhovoru, nejlépe rizné design magaziny, at’ uz offline ¢i online, dale
regionalni deniky v Brné, médni casopisy aj. Idealnim poctem by byly alesponi dva
rozhovory za rok. V tvahu by pfipadaly pravé jiz zminéné online magaziny Design Mag ¢i
Czechdesign. Oba tyto magaziny patii mezi nejétenéjsi online design magaziny v Ceské
republice a jejich statistiky Ctenait, které 1ze najit pfimo na jejich webovych strankach, jsou
podobné cilové skupiné znacky Vena Valnoha. Byly by tak skvélou cestou k propojeni této
znacky s vetejnosti ve svété designu. Je vSak nutné brat v potaz finan¢ni obnos v piipadé
spoluprace s témito magaziny. Jestlize si tuto spolupraci znacka v dany moment nemiize
finan¢né dovolit, navrhuje autorka spoluprace spiSe s mensimi magaziny. Postupné by se
znaCka mohla vypracovat az k ¢asopisiim, jako je Vogue CS ¢i Elle, avsak je jasné, ze si

takovou spolupraci znacka Vena Valnoha urcité nemtize momentalné financné dovolit.

Zamérit se na budovani vztahi se svymi zakazniky je dal$i neméné dulezZitou slozkou
PR, na kterou by znacka Vena Valnoha me¢la klast diraz. To autorka navrhuje
prostiednictvim uspofadani urcitych eventd pro zdkazniky, které budou konkrétnéji popsany
v kapitole 9.8. Stejn¢ tak by si znacka mohla vybudovat ur¢itou komunitu lidi na socialnich
sitich, at’ uz skupinu na Facebooku nebo kanal vysilani na Instagramu. Tento navrh bude

opét konkrétnéji popsan v jedné z nasledujicich kapitol, a to v kapitole 9.6.

Majitelka zna¢ky v rozhovoru také zminila, ze ji s uré¢itymi vécmi pomahaji dvé brigadnice,
prevazné s balenim objednavek a odesilanim balickd. Bylo by tedy dobré se zaméfit i na
vztahy se zaméstnanci, tedy interni PR. Jednou za ¢as by majitelka méla uspotadat rizné
teambuildingy se svymi brigadnicemi, pfipadné zaméstnanci, s cilem stmelovani
spolecenskych a pracovnich vztaht,, motivovanim a zlepSovanim pracovni moralky. Ty by
mohly prob&éhnout napi. formou brunche, a to jednou za piil roku. Jednou za mésic by se pak
mohly pofadat pracovni meetingy, na kterych by majitelka se svymi brigddnicemi probrala

rizné pracovni reporty a plany.

Jak jiz bylo zminéno, znacka Vena Valnoha se zaroven angazuje v urcitych Castech
spoleCenské odpovédnosti firmy. Je dulezité v nich tedy pokracovat i nadale a s rostouci
znackou také tyto aktivity rozSifovat. Pokud by napf. znacka v budoucnu piijala n&jaké
zaméstnance ¢i alespoil brigaddniky na vypomoc, je dilezité dbat na dodrzovani lidskych
prav, jako napt. dovolené apod. V neposledni fad¢ je také diilezité udrzovani dobrych vztahti

s dodavateli.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

9.4 Osobni prodej

Na zéklad¢ individudlnich rozhovort se zdkazniky znacky lze konstatovat, Ze vétsi polovina
Z nich preferuje ndkup osobn¢ pred nakupem online. Majitelka znacky sice nema vlastni
showroom ¢i prodejnu s jejimi produkty s uréenou oteviraci dobou, ve které by si zakaznici
mohli produkty prohlédnout, vyzkouset a ptimo zakoupit i bez pfedchozi domluvy, avsak
pfimo v centru Brna ma majitelka znacky sviij ateliér, ve kterém vSechny své produkty
vyrabi a sama nabizi v§em zakaznikiim moznost osobni navstévy v jejim ateliéru, kde si
produkty mohou prohlédnout, zeptat se na dopliujici informace o produktech a ptipadné
dané produkty pfimo zakoupit. Téchto navstév se vzdy ucastni sama majitelka znacky, a
proto ma stoprocentni ptehled nad prezentaci jejich produkt zdkaznikiim a profesionalnim

pristupem.

Z rozhovort Ize také vyvodit, ze vétSina zdkaznikl rada nakupuje na design marketech. Je
pro né dilezité, Ze se s vyrobci mohou vidét tvaii v tvat, promluvit si s nimi a prohlédnout a
osahat si jejich vyrobky. Spousta z nich na tyto eventy chodi také kviili podpoie lokalnich
vyrobct a také kvili ur¢ité dobré naladg, ktera na téchto marketech panuje. Z tohoto divodu
by bylo vhodné zvazit pravidelnou vyssi u¢ast na design marketech nez jen dvakrat ro¢n¢,
jak majitelka uvedla v rozhovoru. Tato frekvence byla navic nepravidelna, nékdy se

majitelka zucastnila pouze jednoho marketu rocné.

Design market, na ktery autorka navrhuje zaZadat o Ucast, je MINT Market. Tento market
probiha né&kolikrat do roka v nékolika riiznych méstech po Ceské republice, piicemz ve
spousté méstech se nékolikrat ro¢né také opakuje. V roce 2024 probiha celkem ve 24
ruznych méstech. Nékolik z nich se navic kona dokonce ve stejny den, tim padem sloZeni
prodavajicich designerd je na kazdém MINT Marketu jiné. Ceny za ucast na tomto marketu
se na kazdé akci liSi dle mista konani, velikosti prostoru a zda je akce jednodenni ¢i
vicedenni. Velkou vyhodou tohoto marketu je, Ze designefi neplati organizatorim Zadnou
provizi z prodeje (Desatero, 2023). Znacka Vena Valnoha by se mohla zacastnit tohoto
marketu jednou ro¢né, a to pfimo v Brné. V roce 2024 se MINT Market kond v Brn¢ ve vice
terminech, které by majitelka znaCky mohla zvazit. Autorka prace navrhuje ucast napf.
v terminu 5. zaii 2024. Ucasti tohoto marketu pfimo v Brné navic majitelce odpadne starost
s dopravou produktd a vybaveni na misto a také naklady na dopravu. Na tento market by
navic majitelka znaCky mé¢la stacit sama a nebylo by tak potifeba oslovit n€koho na vypomoc
s prodejem. Organizatoii MINT Marketu nabizi designerim také moznost zapujceni

vybaveni potfebného pro prodej po pfedchozim zazadéani, ptipadné si majitelka znacky Vena
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Valnoha muze sehnat své vlastni vybaveni, coz by pro ni bylo finan¢né vyhodné&jsi. Bézné
jsou povinnou vybavou na MINT Market bilé stany, market v Brné ale probiha ve vnitinich

prostorach, kde jsou bilé stany pfimo zakazané.

Obrazek 11 - MINT Market v Hradci Kralové v roce 2022 (zdroj: MINT Market, 2022)

Dalsim marketem, ktery autorka navrhuje, je Dyzajn market, ktery se kona kazdoro¢né
minimalné 6x v Praze, a to na Vystavisti v HoleSovicich nebo na nadmésti Véclava Havla.
S ohledem na ucast znacky Vena Valnoha 1 na jinych marketech navrhuje autorka prace
ucastnit se pouze jednoho eventu Dyzajn marketu ro¢né. V roce 2024 by se marketu mohla
zGCastnit v 1été v terminu 27. - 28. Cervence. | zde nabizi organizatofi moznost zaptjéeni
stold, Stendrl, osvétleni a stant se zatézi pfimo od jejich dodavatel, nebo si designefi
mohou opét zajistit vybaveni vlastni, coz by pro majitelku znacky Vena Valnoha bylo
finanéné vyhodnéjsi. Velikost stanu a tim padem prodejniho mista je na rozhodnuti
majitelky, avSak minimalni podchozi vyska stanu musi byt dle parametrii organizatora
alespon 1,8 metri. Stany by zaroven meély byt povinnou vybavou, jelikoz se jednd o
venkovni akci. Dyzajn market je jednim z nejnavitévovangjsich design marketd v Ceské

republice, 1ze pfedpokladat vysokou navstévnost, a proto autorka doporucuje majitelce
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znacky sehnat si brigadnika ¢i oslovit kamaradku na vypomoc a asistenci s prodejem na

marketu.

9.4.1 Rozpocet osobniho prodeje

V piipadé MINT Marketu je nutné pocitat s prondjmem prodejniho mista. Castka za
prondjem na tomto marketu v Brné se pohybuje v rozmezi 2 000 — 3 900 K¢, zaleZi na
velikosti prodejniho stolu a patra prodeje. Pro znacku Vena Valnoha by postacilo misto o
velikosti 2x2 metry v ptizemi prostoru, ktery MINT Market nabizi za 2 500 K¢. Tomuto
marketu zaroven nepiipada zadna provize z prodeje, coz je pro prodejce zna¢nou vyhodou.
Vybaveni mista pro prodej, tedy ptevazné stil, zidli a ptipadné Stendry si majitelka zajisti
vlastni. Jelikoz by se MINT Marketu zi¢astnila majitelka znacky v Brn¢, kde majitelka také
pusobi, naklady na dopravu autem by byly minimalni — lze pocitat s maximalné 500 K¢ na

benzin.

U Dyzajn marketu jako u nejnavi§tévovangjsiho design marketu v CR lze pocitat s vyssi
Castkou za Gcast nez u MINT Marketu. Prostor pro prodejni misto o velikosti 2x2 metry ve
vnéjSich prostorech, ptipadné i vnitinich prostorech marketu, stoji celkem 9 900 K¢. Stejné
jako u predchoziho marketu by si vybaveni prodejniho mista zafidila majitelka znacky
vlastni. Dyzajn market se kona v Praze, a proto je nutné pocitat s uritymi naklady na
dopravu. Dle kalkula¢ky, kde je zahrnuta vzdalenost z Brna do Prahy (cca 206 km) a zpét,
1ze poéitat s pribliznou ¢astkou za benzin kolem 1 100 K¢, po¢ita-li se s cenou za litr benzinu
38 K¢ a spotiebou automobilu 7 litrii. Tyto parametry jsou vSak proménlivé, nelze proto
pocitat s 1 100 K¢ jako s finalni ¢astkou. S ohledem na pfipadnou finan¢ni rezervu je tedy

pocitano s ndklady na dopravu ve vysi 1 500 K¢&.

Spotfeba Cena
) (K&)

412 km 28,8 1 095,90
1 km 0,07 2,70

Obrézek 12 - Vypocet nakladt na dopravu na Dyzajn market (zdroj: vypocitejto.cz)

Rozpocet na oba design markety je tedy pfiblizn€ 14 400 K¢.
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9.5 Podpora prodeje

Do nastroja podpory prodeje spada hned nekolik forem, jejimz tkolem je pravé podpofit
prodej urcitého vyrobku. Znacka Vena Valnoha jich ve svém podnikani vyuziva jen par a to
nepravidelné. Obc¢as svym zakaznikiim piihodi do objednavky darek k nakupu v podobé
vyzivujiciho balzamu na kazi, pokud se jedna o objednavku vétsiho charakteru. Majitelka
zna¢ky v rozhovoru navic uvedla, Ze v databazi svého e-shopu, kde ma uloZené také
kontakty na zakazniky, muze vidét, jaky zédkaznik nakoupil a za jakou ¢astku. Na zéklade
téchto informaci pak majitelka velmi ojedinéle také posild svym stalym zakaznikiim né&jaky

slevovy kupon na nakup za vérnost.

Vzhledem Kk vicero odpovédim v individualnich rozhovorech se zékazniky autorka prace
navrhuje znacce Castéjsi vyuzivani slevovych kodu, zejména pro své stalé zakazniky, tedy
ty, ktefi nakupuji opakované, alespon jednou za rok. Né&ktefi z vybranych zakazniki
Vv rozhovoru uvedli, ze jsou slevové kody faktorem, ktery by je presvédcil k dalsimu ndkupu.
Jednou z moznosti je zasilani slevovych koda prostiednictvim newsletteru svym
zakaznikiim S pfedem stanovenou frekvenci. Autorka prace doporucuje alespoii jednou
ro¢né, i vzhledem k odpovédim zékaznikli v rozhovoru, kdy byli dotdzani, jak Casto si kupuji
nové kabelky a médni doplitky. Cast z nich odpovédéla jednou za par let, ¢ast jednou za dva
roky, vétsi ¢ast zase jednou nebo parkrat rocné. Poskytovani slevovych kodl témto stalym
zékaznikim alespon jednou za rok se tak zda byt dobrou stfedni cestou. Tyto slevové kddy
by mohla autorka poskytovat vzdy napt. mesic po uskute¢néni opakovaného nakupu stalym
zakaznikem. Vyse slevy by se mohla odvijet od prodeji v tom daném momentu, ale mélo by
se jednat spise o symbolické slevy jako odménu za vérnost — autorka by doporucovala
maximalné 20 %, coZ by pro majitelku znacky bylo stale vyhodné, avsak dle svého uvazZeni
mize zvolit i nizsi slevu, napt. 15 %. Nékteii ze zakaznikt navic ve vyzkumu navic uvedli,
7e ocenuji darky k nakupu, a pravé sleva na pfisti nakup by je dokonce mohla k ndkupu
motivovat. Proto by autorka navrhovala také poskytovani symbolickych slevovych kuponii
k objednavkdm od ur¢ité ¢astky (napf. k objedndvkam nad 5 000 K¢) jako podékovani. Tyto

slevové kupony by mohly byt napt. na 5% ¢i 10% slevu na ptisti nakup.

Majitelka znacky také velmi nepravidelné poiada soutéZe na socialnich sitich, zejména
Instagramu. Tyto soutéze jsou nejcasteji o poukaz na nakup a posledni probéhla pied vice
nez rokem a pil, predposledni uz dokonce na zac¢atku roku 2021. Vzhledem k tomu, ze i
souté¢ze o produkty, pfipadné o poukaz na nakup, mohou byt také opravdu dilezitym

nastrojem podpory prodeje, navrhuje autorka tyto soutéze potadat Castéji, a to alespon
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jednou ro¢né. Formou soutéZe 1ze ziskat nové sledujici na sociélni siti a nové zakazniky, a
je zaroven vhodnym nastrojem k ocenéni svych jiz stalych zakazniku a sledujicich. Majitelka
znacky jiz v minulosti zorganizovala soutéze o poukazy na nakup v hodnoté 1000 K¢ a 1500
K¢, coz je 1 adekvatni ¢astkou, kterou by autorka doporucovala pro soutéze vyuzivat.
V rozpoctu se pocita s castkou 1 000 K¢ za jeden poukaz, ptic¢emz soutéz by mohla probihat
0 poukazy tfi, a to vobdobi urCeném majitelkou znacky. V této praci se pocita

s uskutecnénim soutéze v mésici srpen.

Poslednim navrhovanym nastrojem podpory prodeje je vérnostni klub. Do néj by se
zakaznici mohli ptihlasovat online prostfednictvim webovych stranek a ptinasel by jim jisté
zadkaznici obdrZeli specidlni slevovy kod na nakup jako podé€kovani za vérnost uréeny ptimo
jim na miru. Jedno razitko by zdkaznici mohli obdrZet za kazdych 1500 K¢ utraty a specialni
slevovy kod by obdrzeli, jakmile by nasbirali celkem 5 téchto elektronickych razitek na
jejich uétu. Vyse slevy by se mohla pohybovat okolo 30 % — tak, at’ je to vyhodné pro
zakazniky a zéroven finanéné proveditelné pro majitelku znacky. Zaroven by u vérnostniho
klubu sleva méla byt o néco vyssi nez sleva pro stalé zakazniky za opakované nékupy, ktera
byla stanovena na max. 20 %. Clenové tohoto klubu by navic mohli obdrzet diiv&jsi p¥istup
Kk tzv. ,,sample sale®, které majitelka znacky potada jednou za Cas, vétSinou jednou za rok
v Unoru, a to na Instagramu. Tento slevovy prodej nabizi kousky, které maji drobné vady ¢i
Skrabance, nebo se jedna o vystavni kousky z marketii aj. Majitelka znacky je pak nenabizi
za plnou cenu na svém e-shopu, ale za snizenou cenu na instagramovych stories, pficemz
tento slevovy prodej probiha na principu ,.kdo diiv ptijde, toho produkt je*“. Autorka znacky
by tak navrhovala tento prodej ptfesunout nejdiive na e-shop do Clenské sekce, kde by k nému
prvni. Az nasledné by zbytek produkti mohla majitelka nabidnout opét ve stories na

Instagramu zbylym zakaznikiim.

9.5.1 Rozpocet podpory prodeje

Rozpocet na nastroje podpory prodeje pro tuto znacku ¢ini celkem 3 000 K¢ za darkoveé

poukazy do soutéZe na socialnich sitich.
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9.6 Socialni sité

vvvvvv

postavenych marketingovych nastrojii. Platformou c¢islo jedna je pro znacku rozhodné
Instagram, na ktery se majitelka znacky zaméfuje nejvice. V minulosti vyuzivala i Facebook,
na ktery Casto recyklovala stejné ptispévky jako na Instagram, avSak momentéalné¢ vyuziva
Facebook pouze velmi nepravidelné a okrajove. Jak sama také zminuje v rozhovoru, velka

vétsina jeji cilové skupiny se nachdzi a interaguje nejvice prave na Instagramu.

ProtoZze jsou socialni sit€ v dne$ni dob¢ velmi silnym nastrojem s obrovskym potencialem a
stavaji se ¢im dal vice nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace znacek, je
dualezité pro né mit stanovenou urcitou strategii a cil, peclivé se o n¢ starat s dostate¢nou

frekvenci a posouvat se s novymi trendy.

Prvnim bodem, ktery autorka navrhuje pro zlepseni marketingové komunikace znacky na
socialnich sitich, je Uprava bio popisku na profilu. Ten je momentalné totiz v anglickém
jazyce, avSak znacka Vena Valnoha necili na zahrani¢ni trh a dle odpovédi majitelky ve
zminéném rozhovoru se k tomu ani nechysta. Z toho divodu by byl adekvatni popisek
V jazyce Ceském. Tento popis profilu by mél navstévnikovi okamzité sdélit, o cem je profil

je a co na ném najde. Momentalni popisek znacky vypada nasledovné:

venavalnoha Sleduiji v Zpriva  +2 @

Prispévky (390) Sleduijici (5 140) Sleduiji (576)

%EVNOHA\ vena valnoha
Leather bags & cases fully sewn by hand. Just with a needle and thread.

Sustainability, minimalism & slowfashion.
@ www.venavalnoha.cz

« @7

BJORN #venavalno... #nosimvenu Info nara linn gera

Obrazek 13 - Profil znac¢ky Vena Valnoha na Instagramu (zdroj: Vena Valnoha, 2024)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Navrhy na novy popisek v ¢eském jazyce by mohly byt:
e Kozené kabelky a doplitkky kompletné $ité ru¢né. Pouze jehlou a niti.
e Rucné sité kozené kabelky a mddni dopliky v centru Brna.
e Siji minimalistické kabelky a médni doplitky. Ruéng, jehlou a niti, poctivé.

e Jsem mlada holka, co se nasla v minimalismu. Spojenim jehly, nit€¢ a moji fantazie

vznikaji kozené kabelky a dopliiky pfimo v centru Brna.

Je zfejmé, ze Instagram znacky se nese v minimalistickém duchu. Bylo by vsak idealni do
popisku profilu pfidat také n¢jaké minimalistické emoji, které maji schopnost 1épe rozlisit a
celkoveé dobte ozvlastnit text. Idealni by bylo vyuzit emoji, které zaroven dobie popisuji, co
znacka vyrabi a zapadaji do jeji vizudlni identity. Mlze se jednat také o vybrané emoji, které

znacka nejvice vyuziva ve svych ptispévcich na Instagramu. Tyto emoji mohou byt:

Rz KT
Vi HXTH v

Obrazek 14 - Navrh emoji k pouzivani v kontextu se znackou (zdroj: vlastni zpracovani)

Do popisku profilu je doporucovano také pfipojit vlastni hashtag, ktery znacku vystihuje,
ptipadné ktery znacka pouziva, pokud néjaky takovy je. Znacka Vena Valnoha ve svych
ptispévcich Casto vyuziva hashtag pfimo s nazvem znacky - #venavalnoha, pon¢kud nové
zacala také pouzivat hashtag #nosimvenu. Tyto hashtagy jsou zaroven urcené pro zakazniky
znacky, ktefi si od znaCky Vena Valnoha koupi néjaky produkt a nasledné jej chtéji sdilet na
svém instagramovém profilu a ke svému ptispévku tak piipoji 1 tento hashtag. Zde vSak
autorka navrhuje dostate¢né rozliSeni téchto hashtagi. Jak lze také vidét na obrazku 13,
majitelka znacky maé s témito hashtagy vytvofené dva rtizné vybéry stories na profilu,
pricemz do obou uklada fotografie a prispévky od zakaznikli s produkty znacky. Hashtag
#venavalnoha vSak pouZiva sama majitelka znacky ve svych instagramovych pfispévcich, a
tedy ptispévky od zékaznikl se pod timto hashtagem mohou jednoduse ztratit ¢i zapadnout.
Autorka proto navrhuje vyclenit pro zékazniky znacky, ktefi se chtéji pochlubit svym
ulovkem na Instagramu, pfipadné i Facebooku, pouze jeden hashtag, a to jiz zavedeny
hashtag #nosimvenu. Pod nim pak bude pfi jeho rozkliknuti mozné okamzité vidét prispévky
zakaznikl zna¢ky Vena Valnoha s jejich produkty. Tuto informaci by bylo vhodné napsat

napt. na karticku, kterou zakaznici obdrzi spole¢né s objednanym produktem z e-shopu
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znacky, na které se nachazi informaci o produktu a o péci o néj. Touto cestou by majitelka

mohla zakazniky navic také motivovat, aby svou zkusenost s nakupem sdileli dale.

Co se ty¢e vyuzivani hashtagii obecn¢€, majitelka znacky je na svém Instagramu momentalné
pouziva uplné minimalné nebo viibec, prestoze v minulosti je vyuZzivala ponékud dostatecné.
AC se hashtagy mohou zdat jako nastroj, ktery je spiSe na upadku ¢i ktery se jevi jako
zbyte¢ny, neni to pravda. Hashtagy jsou i v dnesnich dnech nastrojem socidlnich siti, ktery
je pro znacky a obsahové tviirce na socidlnich sitich pomérné dilezité pouzivat, nebot’
dokazou napt. zvysit organicky dosah na socialnich sitich. Z tohoto divodu autorka navrhuje
opétovné zavedeni vyuZivani hashtagi, které jsou relevantni ke znacce, v instagramovych,

pripadné facebookovych ptispévcich znacky.

Znacka ma na svém instagramovém profilu také pfipojenou svou webovou stranku, na kterou
navstévnici mohou jednoduse kliknout a bezprostiedné se dostat pfimo na e-shop znacky,
coz je hodnoceno pozitivné. Profil znacky Vena Valnoha na Instagramu se vSak zda byt
normalnim uzivatelskym tctem, coz pro podnikani a prezentaci znacek na socidlnich sitich
neni pfili§ profitabilni. Znacka ma profil na Instagramu za Ucelem propagace své znacky,
rozs§ifeni povédomi, prezentace své prace, resp. aby lidé vedéli, Ze znacka existuje a co
nabizi. V tomto pifipadé by bylo vhodné bezplatné prepnout ucet z uZivatelského na
profesionalni, s ¢imz pfichazi spousta vyhod a dalSich nastroji pro znacku. Diky této
moznost mize znacka jednodusSe ziskat ptrehled o svych sledujicich, sledovat statistiky
uspésnosti svych piispévki, propagovat své piispévky a oslovit tak vice lidi. DalSimi
nastroji, které by znacka bezesporu méla v ptipadé profesionalniho uétu vyuzivat, je pridani
tlac¢itka s kontaktem na sviij profil a obchod. Ten je propojeny s e-shopem znacky a
jakmile majitelka znacky piida néjaky ptispévek, mize na ném oznacit produkt, pfi¢emz
jakmile na néj navstévnik profilu nebo zdkaznik znacky klikne, pfesméruje ho to do
virtudlniho obchodu znacky na Instagramu a nasledné ptimo na e-shop, na kterém si

zakaznik dany produkt muize zakoupit.

Dal$im doporucenim pro zlepSeni komunikace na socialnich sitich je €astéjsi frekvence
pridavani prispévku a stories. Majitelka znacky si socialni sit¢ spravuje sama a jak také
V rozhovoru sama zminila, asto na né nema dostatek casu, ktery by na efektivni komunikaci
na socialnich sitich byl potieba. Z rozhovori se zakazniky sice vyplynulo, ze vétSin€ z nich
pfipadad frekvence pfispévkl dostateCna, avSak by se mélo jednat alespoil o pravidelnou
frekvenci, které se znacka nedrZi. V priméru znacka momentalné ptidava 2-4 ptispévky

mé&sicné, pficemz idealnim poctem by byl alespont dvojnasobek. Internetova platforma Sité
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v hrsti (2022) zminuje vysledky vyzkumu, ze kterého vyplyva, Ze tspéch na Instagramu
prameni ptedevs§im z dostateCné aktivity. Zaroven dosah profilu dle néj zéalezi hned na
nekolika faktorech, pficemz pravidelna kvantita ptrispévkl v urcitém casovém obdobi je
praveé jednim z téch nejzasadnéjsich. Idedlni pocet publikovani piispévkil na Instagram je
vsak pro kazdy ucet jiny. Na stories by znacka Vena Valnoha méla byt aktivni denné a pocet
prispévku ve feedu na Instagramu autorka doporucuje 3 tydné, pii¢emz vhodnou strategii je
take stiidani druht ptispévki — post, carousel, reel. Jejich stiidani mize vyrazné zvysit dosah
profilu a interakce uzivateld. Stejné tak je dilezité, aby znacka vyuzivala stejny font pisma
a podobny graficky design ve vSech svych pfispévcich na socidlnich sitich. Ptispévky je

mozné rozdélit do tfi dnti v tydnu, a to konkrétné napf. utery, patek, nedéle.

Posledni doporuceni pro socialni sité¢ znacky Vena Valnoha budou pro tvorbu obsahu.

Obrazek 15 - Fotografie modelek na profilu znacky Vena Valnoha (zdroj: Vena Valnoha,
2024)

Neéktetfi ze zakaznikidl v rozhovorech zminili, Ze by na Instagramu znacky Vena Valnoha

ocenili vice Cisté produktovych fotografii, pfipadn¢ vice fotografii samotné majitelky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

znacky, a mén¢ fotografii s modelkami. Na obrazku ¢islo 15 lze vidét, ze ve feedu profilu
znacky Vena Valnoha na Instagramu je fotografii, na kterych produkty predvadi modelky,
vedle sebe pomérné hodné. VSechny jsou navic vyfoceny stejné, a to od pasu nahoru.
Produktovych fotografii, na kterych lze vidét opravdu pouze produkt samotny napfi. s
neutralnim pozadim, je na profilu pomérné malo. Mimo fotek s pdzujicimi modelkami Ize
na profilu najit také vyfocené produkty, které ale ¢asto modelky drzi v rukou, nebo v ptipadé
kabelek je maji povéSené napt. pres rameno. Bylo by tedy dobré se zaméftit také na Cisté

produktové fotografie s neutralnim pozadim, na kterych jde produkt dostate¢né vidét cely.

Jako dal$i obsah, ktery by zaroven také zakaznici znacky na socidlnich sitich ocenili, je
publikovani vice videi, resp. reels. Jedné se o kratk&a multiklipova videa se zvukem, efekty
a riznymi kreativnimi néstroji. Zaroven se jedna o nastroj, ktery nabizi znackam a tviirciim
moznost oslovit publikum na globalni scéné (Instagram, 2020). Tato videa mohou byt
zabavna, inspirativni, informativni, propagacni atd. V ptipad¢ znacky Vena Valnoha by
prostiednictvim reels mohla majitelka vytvaret obsah v podob¢ inspiraci na outfity ¢i videi
ze zékulisi jejiho podnikani. Zde je nutné neustale sledovat trendy a ptizplisobovat se jim.
V posledni dobé jsou u znacéek trendy reels videa s tématem napi. Jak vyrabim kabelku,
Pojd'te se mnou zabalit objednavku, Jak se pripravuji na sviij pracovni den, Pojed'te se mnou
nakoupit material pro vyrobu, Jak barvim kropenatou kabelku aj. VétSina zakaznikt
Vv rozhovoru také odpovédéla, Ze obsah, ktery je v ptipadé modnich znaéek na socidlnich
sitich nejvice zajima, je inspirace na outfity. Dalsim navrhem pro socialni sité je tedy
publikovani obsahu v podobé inspirace na outfity v kombinaci s kabelkami a médnimi
dopliiky zna¢ky Vena Valnoha, at’ uz v podobé videi nebo fotografii. Tento typ obsahu Ize
pojat riznymi zptisoby, jednim z nich miize byt napf. kombinovani jednoho konkrétniho
produktu na nekolik zpisobt, kombinovani dvou riznych produktt, kombinovani produktd
na rizné akce apod. V piipadé¢ vytvaieni video obsahu by stalo za zvaZeni rozsirit piisobeni
znacky na dalSi socidlni sité, a to konkrétn¢ napi. YouTube a TikTok, které opét

v rozhovoru navrhovali zdkaznici znacky.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 9.3, na socialnich sitich by znacka mohla také budovat
ur¢itou komunitu lidi. Ty se na socialnich sitich ¢asto buduji naptf. na Facebooku
Vv uzavienych ¢i otevienych skupinach, novinkou je vSak tzv. kanal vysilani na Instagramu.
Jeho uzivatelé se tak miizou piipojit do ,,.konverzace* napf. se svym oblibenym tvlircem
obsahu nebo znackou, ve které sice nemizou psat, ale mohou se v ni zapojovat hlasovanim

v anketach nebo reagovanim na zpravy pravé daného tvirce ¢i znacky. Touto cestou pak
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sledujicim neuniknou zadné novinky tykajici se znacky ¢i tviirce a jedna se také o skvély
zpusob, jak udrzovat se svymi zakazniky ¢i sledujicimi kontakt i jinym zplisobem, nez
pomoci stories a piispévki ve feedu. Tato funkce je nova, do Ceské republiky dorazila
zacatkem roku 2024 a je teprve na vzestupu, av§ak postupné Si nachazi oblibu u ¢im dal vice
tviirct a znacek. Tento virtualni prostor by tedy byl zaroven skvélou cestou pro budovani

napf. komunity udrzitelnosti.

9.7 E-shop

Stejné jako u socialnich siti, i v ptipadé e-shopu by autorka doporucila prolinani fotografii,
na kterych vystupuji modelky drzici a prezentujici dany produkt, s ¢ist¢ produktovymi
fotografiemi, na kterych je produkt na dobrém svétle vyfocen samostatné s neutralnim

pozadim. Tyto fotografie by tak mély vyuziti na e-shopu i socialnich sitich znacky zarover.

Jelikoz se jedna o fashion znacku a zakaznici v rozhovorech také zminovali, ze obsah, ktery
je nejvice na socidlnich sitich u fashion znacek zajima, jsou inspirace na outfity, tedy jak
produkty kombinovat atd. Z tohoto diivodu autorka navrhuje zavedeni sekce lookbook na
webovych strankadch znacky Vena Valnoha. Fashion lookbook je v podstaté sbirka
fotografii, kterd ptredvadi riizné styly, trendy nebo kolekce obleCeni, obuvi ¢i mddnich
dopliikt. Tato sbirka pak muze slouzit pro médni znacku, pfipadné i pro fotografa, ktery ji

nafoti, jako portfolio, a pro zakazniky znacky zase miZe slouZit jako inspirace.

kabelka LORA
6 590 K&

Obrézek 16 - Navrh lookbooku na webovych strankach znacky Vena Valnoha (zdroj:

vlastni zpracovani)
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Tento lookbook je vsak dilezité pribézné aktualizovat s nové ptichozimi trendy v oblékani
apod. a lze do néj zahrnout vSechny produkty znacky Vena Valnoha, od kabelek po obal na
notebook. Na fotografiich Ize také urcity produkt oznacit a zdkaznik na n¢j v piipadé zajmu
muze jen jednoduse kliknout a byt pfesmérovan na stranku produktu, a nemusi jej tak slozité
dohledavat. Tyto lookbooky byvaji vétSinou formou fotografii, avsak mizou byt poskladany
také z videi, ptipadné gifu, které by nebyly slozité k vytvoieni a mohlo by to dany lookbook
krasn¢€ ozvlastnit a udélat jej atraktivnéjsi pro zakazniky. Souc¢asti tohoto lookbooku by navic

také mohli byt samotni zakaznici s jejich fotografiemi a jejich produkty znacky.

Dal$im navrhem pro znacku je zavedeni blogu a sdileni recenzi zakaznika na webovych
strankach. Oba tyto navrhy navic také doporudili néktefi ze zakaznikd znaCky zucastnéni
v rozhovorech. Recenze spokojenych zakazniki na e-shopu mohou znacce dodat
davéryhodnost a mohou také pomoci nové piichozim zdkaznikim a navstévnikim
webovych stranek pti ndkupnim rozhodovacim procesu. Blog je zase skvélym zpestienim e-
shopu a nastrojem, ktery zakaznikiim muze ptinést dulezité informace o produktech znacky,
jejich vyrobé¢, ptivodu, materialu, nebo o pomalé mod¢, udrzitelnosti, kabelkach a modnich
dopliicich obecné. Majitelka v rozhovoru zminila, Ze osobné blog psat nechce, protoze na
néj nema Cas a nevi, co by na néj neustale pfispivala. Pro spravu tohoto nastroje by vsak
nebylo na Skodu pfijmout brigddnika na vypomoc, protoZe by blog na e-shopu modni znacky
jisté uplatnéni naSel a kvalitnimi ¢lanky by mohl i pfesvédcit zdkazniky k ndkupu ¢i se na e-
shop vracet. Frekvence ptidavani ¢lankt na blog by byla idedlni v ptipadé jednoho ¢lanku

za meésic.

Design shopy, ve kterych lze produkty zna¢ky Vena Valnoha koupit osobné mimo samotny
ateliér znacky, jsou dle vypovédi majitelky v rozhovoru pouze dva — Leron a Kuraz v Praze.
Na webovych strankach jsou vSak uvedeny celkem Ctyfi, coZ je zavadéjici informace a je

nutne tuhle informaci na e-shopu aktualizovat, aby nedochazelo k nedorozuméni.

Stejné tak se na e-shopu nachdzi odpovédi na Casto kladené dotazy, avSak nemaji pfimo
vyhrazeny prostor v horni 1i§té nabidky a nachazi se pod sekci ,,Kontakt™ a ,,O mné*, pii¢emz
pod jednou sekci jsou otazky celkem tii a pod druhou sekci jsou otazky ctyfi, tedy jedna
navic. To mize pro zakazniky pusobit zmate¢né a bylo by proto vhodné témto €Easto
kladenych otazkam vytvorit vlastni sekci, a to bud’ pfimo v horni 1i§t¢ nabidky nebo
Vv dolni ¢asti webovych stranek, kde se nachazi obchodni podminky, informace k vyméné ¢i

vraceni zbozi atd.
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Dal$im navrhem je vyroba panskych produktid. Oba ucastnici rozhovort muzského
pohlavi zminili, Ze by panské produkty velmi ocenili, konkrétné zminili dal$i druhy opaska,
panské tasky po vzoru kabelek a vice druhti batohti. Dalsi ti¢astnice si navic mysli, Ze by to
byl skvély zpusob, jak ozvlastnit nabidku produkti. Majitelka znacky v rozhovoru ptiznala,
ze panskou kolekci zatim nechystd, protoze ji vice bavi tvofit produkty pro Zeny, ale je si
védoma skutecnosti, ze v ptipadé vyroby panské kolekce by stoupla poptavka a prodeje by
se tak mohly zvysit, tudiZ je tomuto ndpadu oteviena. Piestoze vétSinu jeji cilové skupiny
tvoti Zeny, odhadem 10-15 % jsou muzi, majitelka navic v rozhovoru zmifuje, Ze ji spousta

objednavek ptichézi i od muzl, kteti nakupuji produkty napt. pro své partnerky.

9.8 Event marketing

V oblasti event marketingu autorka navrhuje organizovani workshopi pro zakazniky. Na
téch by se zakaznici méli moznost piiucit néco o vyrobé produktt a o kiizi samotné, podivat
se na celou vyrobu vybraného produktu a nasledné si sami odnést domu sviij vlastni
vyrobeny madni kousek. Tim by mohla byt napf. mala penéZzenka LINT ¢i pasek RUNT,
které jiz v nabidce znacky jsou, nebo by specidlné pro tyto workshopy mohl byt vymyslen
jiny maly produkt nendro¢ny na vyrobu, ¢imz by také mohla stoupnout originalita a prestiz
téchto workshopti. Na tyto workshopy by se zdkaznici museli pfedem registrovat, aby
majitelka védéla s kolika navstévniky pocitat a kolik mist, materidlu na vyrobu a obcerstveni
je tieba pfipravit a zajistit. Tato registrace by probihala pravdépodobné po domluvé pres
socialni sité ¢i telefon a navStévnici by uhradili ¢astku za pouzity materidl, obCerstveni a
ptipadné mensi Castku jako provizi majitelce znacky. Tento workshop by mohl probihat
ptimo v ateliéru znacky, a to idealn¢ jednou za rok, zalezelo by také na casovych moznostech
majitelky. Autorka v§ak navrhuje konani workshopti v obdobi jara, kdy si jeho navstévnici
mohou vyrobit modni kousek na 1éto a zaroven se pro majitelku znacky jedna o klidngjsi

pracovni obdobi neZ napt. podzim, kdy se ptipravuje na vyrobu Vanoc¢nich objednavek.

Dalsim doporuc¢enim v event marketingu znacky je organizace riiznych prednasek o
udrzitelnosti a slow fashion. Zde by znacka Vena Valnoha mohla spolupracovat s jinymi
slow fashion znackami a tyto pfednasky organizovat spole¢né, a to napf. v prostorach
vybranych brnénskych kavaren. Vstupné na tyto pfednaSky by mohlo byt dobrovolné a
prostor potiebny pro tuto akci by mohl byt domluven v rdmci spolupréce s danou kavarnou,
pfipadné jinym podnikem, tedy urc¢itou formou barteru, kdy za prondjem znacky nic platit

nebudou, ale na oplatku ptivedou do daného podniku lidi u€astnici se pfednasky, coz mize
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dané kavarné pomoci zvysit denni trzbu ¢i ziskat nové zadkazniky. Tato prednaska by se

idealné mohla zorganizovat jednou ro¢né, a to napft. po letnich prazdninach.

Poslednim doporucenim je icast na médni piehlidce. Majitelka znacky by se se svymi
produkty mohla spoluucastnit mdédni prehlidky, kterou by organizovala jind modni znacka.
Tim by se vyhnula znaénym nakladiim a celkové pomérné slozité organizaci takove akce.
Na tuto piehlidku by pouze dodala své produkty jako doplitkky celkového predvadéného
modelu. Alternativni verzi by byla pfimo spoluorganizace médni piehlidky, jelikoz ma
majitelka znacky Vena Valnoha hned nékolik kamaradek, které stejné jako ona maji svou
vlastni znacku a nékteré z nich jsou majitelkami p¥imo fashion znacéek. To se tedy jevi jako
idedlni Sance pro uspofadani modni piehlidky ve spolupraci s vybranymi fashion znackami,
konkrétné napf. znacky venna studio a NACERNO. Organizace vlastni modni piehlidky ve
spolupréci s jinou médni znackou je vsak momentalné mimo finanéni moznosti majitelky

znacky, a proto je tahle moznost pouze navrhem do budoucna.

9.9 Influencer marketing

Stale pomérné novym, avSak velmi popularnim trendem v marketingu je influencer
marketing. Jiz z minulosti plati, Ze doporuceni produktu ¢i sluzby né¢kym jinym ma Casto
silnou pfesvédcovaci schopnost. Pfevazné jedna-li se o zndmého clov€ka, kamaréada, ¢lena
rodiny ¢i odbornika z oboru. Znacka Vena Valnoha pfileZitostné navazuje spoluprace
s influencery, kteti plsobi pfevazné na Instagramu. V minulosti takto navazala spolupréaci
napt. se stylistkou Gabrielou Zimovou (uzivatelské jméno na Instagramu - @gabriela.zim)
nebo se Sarah Hovori¢ovou (uzivatelské jméno na Instagramu - @sarah_neni_trendy). Ani
V jednom pfipad¢ se vSak nejednalo o oficidlni spolupréaci. Jak majitelka znacky sama
vV rozhovoru zminuje, na spolupraci n€koho oslovi pouze jednou za cas, kdyZ zrovna
nahodou najde nékoho adekvatniho, kdo se ji libi a kdo by se ke znacce hodil. Domluva vSak
vzdy probihala pouze po Instagramu a vSechny spoluprace, které znacka Vena Valnoha kdy
délala, byly formou barteru. Majitelka zvolenym influenceriim po dohodé€ poslala postou
produkt, ktery si influencerky samy vybraly z e-shopu. V obou zminénych piipadech se
jednalo o ledvinku LYKKE c¢erné barvy.

Majitelka znacky je spolupracim s influencery oteviena a je si védoma sily, kterou influencer
marketing ma. S jeho vyuzivanim, i kdyz pouze ob&asnym, je majitelka spokojena a jak sama
v rozhovoru pfiznala, mélo to pro jeji znacku piinos, Casto v narlstu sledujicich na

Instagramu a lehkému navySeni prodeji. Z tohoto divodu by tedy autorka navrhovala
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wewrs

¢astéjsi uzavirani spolupraci s influencery, a to také po oficidlni strdnce a s pfedem
danymi podminkami. Influencer marketing je néstroj, kterého se da v mnoha pi¥ipadech
efektivné vyuzivat bez investovani vétSich financi, a to napf. pravé formou barterové
spoluprace. Je vsak diilezité klast diraz na urcité aspekty, které se casto opomijeji, ale ve
skute¢nosti mohou znacce a influencerovi i uskodit. Znacka by se méla spojit pouze
s influencerem, ktery je ke znacce v n¢jakém relevantnim vztahu. Stejné tak je dilezité brat
V potaz, zda sledujici daného influencera odpovidaji cilové skupin¢€ znacky, zda interaguji

s influencerem, do jaké miry jsou zapojeni atd.

V ptipad¢ znacky Vena Valnoha by se s ohledem na jeji cilovou skupinu tedy mélo jednat o
influencery prevazné zenského pohlavi, které¢ vékoveé odpovidaji cilové skupin¢ znacky a
které se zajimaji o modu, udrzitelnost a minimalismus, a stejné tak vypada i jejich obsah,
ktery na socidlni sit¢ pfidavaji. Za zvazeni by vSak také stala spoluprace s alespoil jednim
influencerem muzského pohlavi. Idealni pocet influencerti pro navazani spoluprace je 3,

doporuceno je také influencery oslovit pro dlouhodobé&jsi spolupraci.
Influencefi navrhovani pro navazani spoluprace se znackou Vena Valnoha jsou:

Jitka Novackova, @jitkanovackova — pocet sledujicich na Instagramu - 247 tisic (data ke
dni 31.3)

Markéta Frank, @marketafrank — pocet sledujicich na Instagramu - 137 tisic (data ke dni
31.3)

Marika Soposka, @marika.soposka — pocet sledujicich na Instagramu - 107 tisic (data ke
dni 31.3.)

Kristyna Hrabalova, @kristyna_tvoje_stylistka — pocet sledujicich na Instagramu - 49,4
tisic (data ke dni 31.3.)

Aneta Borovi¢kova, @anetabor — pocet sledujicich na Instagramu - 10,8 tisic (data ke dni
31.3)

Za osloveni by dale také stala napt. Shopaholic Nicol, Tereza Ramba ¢i Mia Doxanska.

Z muzu autorka doporuCuje pro barterovou spolupraci oslovit stylistu Miroslava

Romaniva, @miraromaniv — pocet sledujicich na Instagramu - 34,2 tisic (data ke dni 31.3.)
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10 NAKLADY PROJEKTU

Ne¢kolik marketingovych aktivit, které autorka v projektu znacce Vena Valnoha navrhuje,
nestoji zadné finance, a proto jsou do nakladti zahrnuty pouze vybrané aktivity, se kterymi
bude nutné v rozpoctu pocitat. Tyto komunika¢ni nastroje navrhované v projektu pro
zlepSeni marketingové komunikace znacky, u kterych bude potfeba pocitat s urcitymi

naklady, jsou znazornény v nasledujicim schématu:

Komunikaéni nastroj Format Region Méfitelny vysledek Rozpocet
40 000 K&

Reklama
Socidlni sité - Instagram post + story CR, SK Business Manager 5 600 K¢
PPC obsahova sit - banner CR, SK Google Ads 9 000 K¢

Design markety

MINT Market ucast Brno vlastni statistiky 3 000 K¢
Dyzajn market Ucast Praha vlastni statistiky 11 400 K&
Podpora prodeje

SoutéZe na socialnich sitich poukazy na ndkup CR, SK Business Manager 3 000 K¢
Ostatni

|Fotograf paldenni foceni, Gprava fotografii Brno - 8 000 k&

Obrézek 17 - Piehled nastroji projektu s rozpo¢tem (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zbylé navrhované aktivity a doporuéeni, tedy napt. na aktivity PR, Upravy na e-shopu a
socialnich sitich nebo napf. na spolupréce s influencery neni tieba pocitat se znatelnymi

vydaji a zahrnovat je tak do rozpo¢tu.

Rozpocet na marketingové aktivity byl samotnou majitelkou zna¢ky Vena Valnoha stanoven
na 40 000 K¢ za rok. Tento rozpocet byl rozdélen na navrhované aktivity dle vySe uvedeného

obrézku.
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11 CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

Komunikaéni nastroj Implementace leden unor bfezen duben kvéten Cerven Cervenmec srpen zéFi fijen  listopad prosinec

Reklama
Socialni sité - Instagram 5 dnf v kuse, 6x roéné
PPC 14 dni kvéten, 14 dni fijen

Direct marketing
Newslettery 1x mési&né&, prvnl étvrtky 10:00

Design markety (osobni prodej)
MINT Market 1x ro&né (5.9.2024, Brno)
Dyzajn market 1x rofné (27. - 28.7.2024 Praha)

Podpora prodeje
SoutéZe na socidlnich sitich 1x roéné

Socidlni sité
Castéjsi frekvence publikovani pfispévky 3x tydné, stories denné

E-shop
Blog 1 &élanek mésiéné

Event marketing
Workshop 1x rocné (jaro)
Prednaska 1x roéné (konec léta)

Obrézek 18 - Implementaéni plan nastroju (zdroj: vlastni zpracovani)

Reklama na socialnich sitich probéhne na platformé Instagram formou propagace
ptispévkl vzdy 5 kalendainich dni v kuse, a to celkem 6x za kalendaini rok, pii¢emz kazdy

5-denni ¢asovy usek probéhne v jiném mésici.

PPC kampané pobézi v kalendainim roce celkem 2x, kazd4 z nich 14 kalendainich dni.
Prvni je stanovena na pielom jara a Iéta, konkrétné na kvéten, druha v podzimnim obdobi na
fijen.

Frekvence zasilani elektronickych newslettera byla stanovena na 1 newsletter mési¢né,
ktery bude vzdy zasilan prvni étvrtek v kazdém mésici v 10 hodin dopoledne, s ohledem na
zjisténé vysledky nékolika studii, které ukazaly, Ze tento den a tento Cas je pro zasilani

newsletteri momentalné nejlepsi.

Vybréany byly také 2 design markety, kterych se majitelka se svou znackou ztcastni, a to
MINT Market v Brng, ktery se v roce 2024 uskutecni 5. 9., a Dyzajn market v Praze, ktery
se bude konat o letnich prazdninach, konkrétné v terminu 27. - 28. 7. 2024.

V ramci podpory prodeje probéhne také soutéz na socidlnich sitich, konkrétné na
Instagramu, o celkem 3 darkové poukazy na nakup v hodnoté 1 000 K¢. Konani této soutéze

bylo stanoveno na mésic srpen.
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V ramci vylepseni socidlnich siti byla navrhnuta ¢astéjsi frekvence publikovani prispévki
a stories na Instagramu. Doporuceno bylo pfidavani ptispévka alespon 3x tydné (napt. ve

dnech tutery, patek a nedéle), a aktivita na stories by méla byt kazdodenni.

U e-shopu bylo zas navrhovano psani blogu na webovych strankach, ptfi¢emz idealnim

poctem clankd mési¢né by byl alesponi 1 ¢lanek.

Navrhovany workshop znacky pro zakazniky by probéhl jednou ro¢né, idealni dobou pro
jeho zorganizovani bylo stanoveno obdobi jara, konkrétn¢ biezen. Zamérem bylo vyhnout

se obdobi podzimu, kdy mé majitelka znacky spoustu prace s Vanoc¢nimi objednavkami.

Piednaska o slow fashion a udrzitelnosti by mohla prob€hnout jednou ro¢n¢, napt. na konci
léta — v harmonogramu projektu se po¢ita s mésicem zafi, avSak bude zaleZet i na domluvé

a casovych moznostech ostatnich piednasejicich.
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12 RIZIKA PROJEKTU

Pro vétsi prehlednost jsou vSechna potencidlni rizika znazornéna v tabulce €. 2, vCetné

pravdépodobnosti nastani a mozného feSeni.

Riziko
Nedostatecné financni
prostiedky
Maly zajem o newsletter
Maly zajem zékaznikli o
vérnostni klub

Nedostatecna ucast
zakaznikl v soutézich
Maly zajem magazind o
rozhovory se znackou
Nizky prodej na ur¢enych
design marketech
Nizka ucast zékaznikl na

eventech

Odmitnuti influencery

Nedostatecny zajem o

panské produkty

Nedostatek casu majitelky
znacky na tvorbu obsahu,
spravu socialnich siti a e-

shopu

Tabulka 2 - Rizika projektu

Pravdépodobnost nastani

stfedni

stfedni

mal4 — stiedni

mala

stfedni — velkéa

mala

mala

stfedni — velka

mala

velka

ReSeni
Vynechani nékterych
aktivit
ZlepSeni obsahu a designu
Ziskani zpétné vazby,

dalsi vyhody pro ¢leny

Placena propagace soutéze

Spoluprace s PR agenturou

Ziskani zpétné vazby,

Uc¢ast na jiném marketu

Ziskani zpétné vazby,

vylepSeni obsahu eventu

Hledani alternativnich

influencera

Sousttedéni vyroby pouze

na damské produkty

Ptijmuti brigddnikt
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové Casti této diplomové prace byl navrzen projekt v podobé nékolika doporuceni
a zavedeni marketingovych aktivit ¢i tprav sociadlnich siti a webovych stranek znacky Vena

Valnoha s cilem zlepSeni sou¢asné marketingové komunikace této znacky.

Byla navrhnuta doporuceni a strategie zlepSeni v ramci obecného komunika¢niho mixu, ale
i v momentélnich trendech v marketingové komunikaci, jako jsou socialni sité, event

marketing a influencer marketing.

V ramci komunika¢niho mixu byly u néstroje reklama doporuceny placené propagace na
socidlnich sitich, PPC reklamy a SEO optimalizace. Do budoucna byla také doporucena
moznost vyuziti tiskové reklamy v design magazinech. U direct marketingu byl navrZen plan
zasilani newsletteri, u public relations zase aktivity v ramci budovani vztahd s médii,
zakazniky i zaméstnanci ¢i brigaddniky. V ptipad¢ médii byla doporucena vétsi angazovanost
v rozhovorech, v ptipadé zakazniki budovani a zlepSovani vztahi prostfednictvim eventti
v ramci event marketingu, tedy workshopy, pfednasky a piipadné modni piehlidka, a
prostfednictvim budovani komunity zédkaznik( na socidlnich sitich. Také byly navrhnuty
pravidelné teambuildingy, meetingy a reporty se zaméstnanci, ptipadné brigddniky znacky
a rozSifovani aktivit spoleCenské odpoveédnosti firmy. V ptipadé osobniho prodeje bylo
doporuceno pokracovat v nabizeni moznosti zdkaznikiim navstivit ateliér znacky a produkty
si vném piipadné rovnou zakoupit, ale také vys$si ucast na design marketech po Ceské
republice, pfi¢emz tyto markety byly doporuceny celkem dva. V rdmci posledniho néstroje
komunika¢niho mixu, podpory prodeje, bylo doporuc¢eno poskytovani slevovych kodi

stalym zakaznikiim za vérnost a zaloZeni vérnostniho klubu s vyhodami pro zékazniky.

Pro sociélni sit¢ bylo navrhnuto nékolik Giprav a doporuceni, ptevazné v ramci Instagramu,
tedy sité, kterou znacka pouziva nejvice a je v podstaté hlavnim komunika¢nim kanalem
znacky. Byla navrhnuta uprava popisku profilu véetné moznych piiklad, pouzivani
hashtagii a emoji v ptispévcich a dale pfepnuti profilu s cilem ziskdni nékolika novych
funkci pro firmy, jako napf. nastroj obchod. Byla také doporucena castéjsi frekvence
pfidavani ptispévki a stories véetné tydenniho planu publikovani a nasledné také obsahova
doporuceni, tedy jaky druh obsahu ptidavat.

Stejné jako u socialnich siti, i v ramci e-shopu bylo doporu¢eno né€kolik tprav, napt.
zaméfeni se vice na produktové fotografie nez fotografie s modelkami. Velkou novinkou na

e-shopu by mohla byt sekce lookbook a tedy i inspirace na outfity, coz by zakaznici dle
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odpovédi par z nich ocenili. Dal§i novou doporucenou sekcei je blog a recenze zakazniki.
Dulezité je e-shop také pribézné neustale aktualizovat a hlidat si aktualnost informaci,
pficemz momentalné jsou na e-shopu néjaké informace neaktualizované, coz je potieba
zménit. Poslednim navrhem v rdmci e-shopu je vyroba panskych produkti, které by muzska

¢ast cilové skupiny znaéné ocenila.

V dalsich trendech v marketingové komunikaci, tedy event a influencer marketingu, bylo
doporuceno usporadani workshopti a prednédsek o slow fashion a udrzitelnosti, a to napf. 1
ve spolupraci s jinymi slow fashion lokalnimi zna¢kami. Moznosti do budoucna je také

spoluorganizace modni piehlidky.

Influencer marketing majitelka znacky jiz nepravidelné¢ a nahodile vyuziva, avSak byla
doporucena frekvence téchto spolupraci, které by probihaly formou barteru, a také byli

navrzeni influencefi adekvatni ke spolupraci se znackou Vena Valnoha.

Projekt byl také podroben Casové, rizikové a nakladové analyze, a to konkrétn€ u aktivit, u

kterych bylo zahrnuti do harmonogramu, rozpoctu a potencialnich rizik vyzadovano.
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ZAVER

Cilem této diplomové préce bylo zjistit roli online marketingu v podnikani fashion znacky
Vena Valnoha a vnimani jeji sou¢asné marketingové komunikace vybranymi zakazniky
znacky. V navaznosti na tato zjisténi byl pak navrzen projekt obsahujici strategii a jednotliva

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace této fashion znacky, a to vcetné

rozpoctu, ¢asového harmonogramu a analyzy potencialnich rizik.

Tato prace byla rozdélena na celkem tfi hlavni ¢asti. V prvni, teoretické ¢asti, byly objasnény
zakladni teoretické pojmy tykajici se témat préce. Jednd se o pojmy marketingova
komunikace a fashion marketing, dale jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu a vybrané
trendy v marketingu — socialni sité, influencer marketing, event marketing a udrzitelny
marketing. V neposledni fadé také pojmy tykajici se fashion marketingu, jeho historie, vyvoj

a také jeho specifické néstroje, konkrétné fast fashion a slow fashion.

V praktické ¢asti poté byla charakterizovana znacka Vena Valnoha véetné predstaveni jeji
zakladatelky a majitelky, a nasledné také popsany soucasné jednotlivé komunikacni néstroje
této znacky. Tato Cast pak také interpretovala dva kvalitativni vyzkumy — polostrukturovany
rozhovor s majitelkou znacky a individualni strukturované rozhovory s celkem desiti
vybranymi zakazniky fashion znacky Vena Valnoha. Na zakladé obou téchto vyzkumu byly

zodpovézeny dv€ vyzkumné otazky této prace a navrzen projekt.

Treti Casti je cast projektovd, ve které byl navrzen jiz zminény projekt pro zlepSeni
marketingové komunikace znacky Vena Valnoha. Pro tento projekt byl také sestaven
rozpocet na vybrané navrhované aktivity a zpracovana tabulka potencialnich rizik projektu.

Navrhované marketingové aktivity byly také promitnuty do casového harmonogramu.
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PRILOHA P I: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S MAJITELKOU ZNACKY VENA VALNOHA

Ahoj Veno! Rada bych té pfivitala na rozhovoru v rdmci mé diplomové préace a hned na

zacatku bych ti chtéla moc pod€kovat za to, Ze sis pro tento rozhovor vyhradila Cas.

Nez za¢neme rozhovor, rdda bych té seznamila s informacemi ohledné mé prace. Jisté uz
vi§, ze studuji obor Marketingové komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢. Téma
mé diplomové prace je Marketingova komunikace fashion znacky Vena Valnoha, tedy tvé
znacky, coz je 1 ditvod, pro¢ spolu délame tento rozhovor. Cilem této diplomové prace je
navrhnout projekt pro zlepseni marketingové komunikace tvé znacky, a proto jsou tve
odpovédi pro mé a pro mou praci velice dulezité a rada bych ti pfedem rada podékovala za
sd¢leni v§ech potfebnych informaci. Mam ptichystanych nékolik otdzek, na které se t¢ budu

postupné ptat béhem nésledujicich nekolika minut.

Rozhovor neni nijak ¢asov€é omezen, takZe se béhem rozhovoru neboj na cokoliv zeptat ¢i
cokoliv dodat, uvitam jakékoliv poznatky. Rozhovor je nahravany, pokud si to ale nepiejes,
nahravani spoustét nebudu. Pokud nemas zadné otazky, mizeme se pustit do samotného

rozhovoru!

Uvodni otazky
1. Rekni mi na tvod néco o sob& — kdo jsi, kolik ti je let, odkud pochazis, co t& bavi...
2. Jak jsi prisla ke kizi a jaké byly tvé zacatky v tomto podnikani?

3. Jaka je vize a poslani tvé znacky?

Zakaznici a konkurence
4. Jak si sama definujes$ svoji cilovou skupinu?
5. Jsou tvi zédkaznici pfevazné Zeny, nebo 1 muzi?
6. Mas i n¢jaké stalé zakazniky, ktefi nakupuji opakované?
7. Mas néjakou databazi svych zdkaznik?

8. Jaka je frekvence udrzovani kontaktu se zdkazniky tvé znacky?



9.

10.

11.

Koho povazujes za své hlavni konkurenty?
V ¢em si myslis, ze se odliSujes od konkurence?

Mas v planu néjaké nové produkty? Co tieba rozsiteni panské kolekce?

Online marketing

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Jaké formy online marketingu vyuzivas ve svém podnikani?

Pouzivas newslettery? Pro¢ ano / Pro¢ ne?

Jaké socidlni sit€ konkrétné pouzivas a proc?

Vyuzivas placenou propagaci na Instagramu nebo Facebooku? Jak ¢asto? Jaky je tviij
cil?

Kolik financi do téchto online propagaci na socialnich sitich zhruba investuje$? Mas

néjak rozdé€lené Kolik, do jaké socialni site?

Zajimalo by m¢, jestli jsi nékdy vyuzila sily influencer marketingu a jaka byla tva

zkuSenost? Vidi$ v tomhle potencial do budoucna pro svou znacku?

Vyuzivas i n€jakych webovych analytik?

Offline marketing

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Vyuzivas i néjaké offline reklamy, jako napf. tiskova reklama, spoluprace s ostatnimi

znaCkami, UcCast na eventech, reklamni pfedméty atd.?

Kdyz si u tebe nékdo objedna, obdrzi v bali¢ku i “néco navic”, jako napt. darek k

nakupu, vizitku, slevu na ptisti nakup atd.?

Stava se ti, ze se zakaznici chtéji pfijit na produkty podivat ptimo k tobé do ateliéru?

Jak Casto? Poskytujes$ jim dopliujici informace k produktiim, k péci o n€ atd.?
Byla o tob¢ nékdy uz n&jakéa zminka napft. v ¢asopise, novinach, rozhovor s tebou...?
Zatazuje$ do svého podnikani také néjakou formu socidlni odpovédnosti? Jakou?

Utastni§ se n&jakych veletrhi, marketd atd.? Jak &asto? Jaké jsou vyhody a

nevyhody?



E-shop a design shopy

25. Jsi spokojend s vizuélem svého e-shopu? Pokud ne, jakym zpusobem bys jej chtéla

zmeénit?
26. Je néco, co bys na svij e-shop chtéla ptridat?
27. Mas ne€koho, kdo ti s tvoji znackou pomaha?
28. Kde vsude je mozné vyzkouset a zakoupit tvoje produkty?

29. Spolupracujes s design shopy rada? V ¢em si myslis, ze jsou design shopy dobr¢, a

v ¢em naopak nejsou?
30. Jaké jsou marze, které si design shopy uctuji?
31. Pfemyslela jsi nékdy o otevieni vlastniho showroomu?

32. Pfemyslela jsi nékdy o uspotadani modni piehlidky s tvymi produkty? Zucastnila ses

uz nékdy n¢jaké?

33. Premyslela jsi nékdy o expanzi na zahranicni trh?

Zavérecné otazky
34. Je n&jaka cast marketingu, které se z néjakého ditvodu vyhybas a do které se nechces
pustit? Jaké jsou tvé divody?
35. Je néjaka ¢ast tvého podnikani, ve které bys ocenila pomoc?

36. Jaké mas plany s tvoji znackou do budoucna? Co bys chtéla zménit?



PRILOHA P II: AUDIO NAHRAVKA ROZHOVORU S MAJITELKOU
ZNACKY VENA VALNOHA

https://drive.google.com/drive/folders/1 xL85YDwzvoTvN8ecfELIIWIXR-0-
HsZ?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/1_xL85YDwzvoTvN8ecfELlIWlxR-0-HsZ?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1_xL85YDwzvoTvN8ecfELlIWlxR-0-HsZ?usp=share_link

PRILOHA P III: SCENAR STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU S
VYBRANYMI ZAKAZNIKY ZNACKY VENA VALNOHA

Dobry den, rada bych Vas pfivitala u tohoto rozhovoru v rdmci mé diplomove préace a
zaroven Vam piedem podékovala za Vas ¢as a cenné odpoveédi.

Dovolte mi se nejdiive predstavit. Jmenuji se Tereza ZmesSkalova, je mi 24 let a studuji obor
Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Tento rozhovor je soucasti
mé diplomové prace na téma Marketingova komunikace fashion znacky Vena Valnoha, jejiz
cilem je navrhnout projekt pro zlepseni marketingové komunikace této znacky.

Pfichystala jsem si pro Vas nékolik otdzek, na které se Vas budu béhem nasledujicich
nékolika minut ptat. Délka rozhovoru je stanovena na 45 minut, ale nic se ned¢je, pokud
limit nedodrzime nebo piekro¢ime — nejdilezitéjsi jsou Vase odpovédi. Rozhovor je
nahravany, pokud si to ale nepiejete, nahravan nebude. Béhem rozhovoru také uvitdm

jakékoliv postiehy ¢i dodatky! Pokud nemate dotazy, miizeme se do toho pustit:
Zah¥ivaci otazky

1. Jak ¢asto si kupujete nové kabelky a modni dopliiky?

N

Jaky je Vas nejcastéjsi dtivod nakupu novych kabelek a modnich doplika?
3. Podle ¢eho si vybirate nové kabelky a modni dopliiky?

4. Jste ochotni si za kvalitni kabelku a modni doplnék ptiplatit?

Konkrétni otazky
5. Jak dlouho uz znacku Vena Valnoha zhruba znate, a jak jste se 0 ni dozvédél/a?
6. Kolik a jaké produkty znacky Vena Valnoha vlastnite? Jak jste s nimi spokojen/a?
7. Co Vas presvédcilo k ndkupu produktu/ii od znacky Vena Valnoha?
8. Mate zalusk na néjaky produkt od této znacky, ktery nevlastnite, ale chtél/a byste Si

jej koupit? Proc jste tak jesté neucinil/a?

9. Uyvital/a byste né&jaky novy produkt od této znac¢ky? Pokud ano, ktery?
10. Navstivil/a jste n€kdy ateliér znacky Vena Valnoha osobné? Pokud ano, z jakého

dtivodu a co se vam tam libi a nelibi?



Otézky na marketingovou komunikaci zna¢ky Vena Valnoha

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Jaky méte n&zor na vizualni stranku webovych stranek (e-shopu) znacky Vena

Valnoha? *zakaznikovi je ukazan néhled e-shopu — zndzornén v priloze*
Jakymi alespon tiemi slovy byste popsal/a vizualni strdnku e-shopu znacky?
Chybi vdm na e-shopu néco? Pokud ano, co?

Jaky mate nézor na vizualni strdnku Instagramu zna¢ky Vena Valnoha?

*zakaznikovi je ukazan néhled Instagramu — zndzornén v priloze*

Sledujete znacku Vena Valnoha na socialnich sitich? Na kterych?

Jak ¢asto navstévujete socialni sit¢ znacky Vena Valnoha?

Jaky je vas nazor na frekvenci pfidavani ptrispévku (pfip. stories) na socialnich
sitich znacky Vena Valnoha?

Vidél/a jste n€kdy na socialnich sitich reklamu na znacku Vena Valnoha? Pokud
ano, kde? Jak se vam libila?

Uvital/a byste roz$ifeni vyuZivani socidlnich siti znacky Vena Valnoha? Na kterych
dalsich socialnich sitich byste znacku sledoval/a?

Meél/a byste pro znacku Vena Valnoha néjaké doporucent, jak zlepsit jeji

marketingovou komunikaci?

Obecné otazky k marketingové komunikaci

21.

22.

23.

24.

Sledujete néjaké jiné fashion znacky na socialnich sitich? Na kterych?

Jaky typ obsahu vés na socidlnich sitich fashion znacek nejvice bavi?

Ctete newslettery? Pro¢ ano / Pro¢ ne?

Jak by musela vypadat a co by méla obsahovat reklama na socidlnich sitich, abyste

na ni klikli nebo aby vas zaujala?



25.

26.

27.

28.

29.

Zakoupil/a jste si n€kdy néjakou kabelku nebo jiny modni dopln¢k na doporuceni
influencera — tedy kdyz mél influencer s danou fashion znackou spolupraci? Pokud
ne, jste takovému nakupu otevien/a?

Nakupujete na marketech a v design shopech? Pro¢ ano / Pro¢ ne?

Pokud obdrzite v objedndvce napt. darek k nakupu nebo slevu na piisti nakup, jsou
to pro vas faktory, které vas presvéd¢i k dalsimu nakupu? Ktery konkrétn€ nejvice?
Preferujete radéji ptijit do obchodu / design shopu, a produkt, ktery chcete koupit,
si osobn¢ vyzkouset, pfipadné se doptat na informace prodavace?

Je néco, co byste rad/a dodal/a k tématu?



PRILOHA P IV: PREPIS STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU
S VYBRANYMI ZAKAZNIKY ZNACKY VENA VALNOHA

https://drive.google.com/drive/folders/1DHteJImMN13EBtUSWZqM74u8sUv6VvV8B?usp
=share link



https://drive.google.com/drive/folders/1DHteJ1mN13EBtUSWZqM74u8sUv6VvV8B?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1DHteJ1mN13EBtUSWZqM74u8sUv6VvV8B?usp=share_link

PRILOHA P V: NAHLED E-SHOPU ZNACKY VENA VALNOHA

VARt

KABELKY PENEZENKY OPASKY DOPLNKY KONTAKT O MNE HLEDAT KOSIK

\ i

¢
b

| 4
Novinka

Novinka Novinka

kabelka OLEN black kabelka OLEN kropenata kabelka OLEN brownie kabelka OLEN olive kabelka OLEN white
3290 K& 3290 K& 3290 K& 3290 K& 3290 K&

Limtika

kabelka OLEN spritz

Dlouhy dny, teplo, slunce a aperol. Léto, ktery chybf a ted’




PRILOHA P VI: NAHLED INSTAGRAMU ZNACKY VENA
VALNOHA

il T-Mobile CZ & 15:18 @ 87 % 41 ) <

venavalnoha Sledovat

< venavalnoha

\/: % /> 388 5075 574
VALNCHA Prispévky  Sledujici Sleduji

vena valnoha
@ venavalnoha

Leather bags & cases fully sewn by hand. Just with a needle
and thread.

Sustainability, minimalism & slowfashion.
Zobrazit preklad

(2 www.venavalnoha.cz

@ - G

Taky sledovat Zprava +2

)

VP ER"D

BJORN #venavalno.. #nosimvenu Info nara




PRILOHA P VII: NAHLED KABELEK ZNACKY VENA VALNOHA




PRILOHA P VIII: NAHLED DOPLNKU ZNACKY VENA VALNOHA
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