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ABSTRAKT

Tato diplomova prace Se primarné zabyva navrhem komunikacni strategie firmy UAX
s.r.o. Nejprve jsou shrnuta teoretickd vychodiska, ktera jsou pak uplatnéna v praktické casti
prace v podobé¢ provedenych jednotlivych analyz a vyzkumu. Vyzkumem a analyzami zis-
kané poznatky jsou pak vyuzity jako vychodiska pfi sestaveni navrhu komunikacni strate-

gie firmy UAX k vybrané cilové skupiné: studentim vysokych a vyssich odpornych skol.

Klicova slova: marketing, komunikace, komunika¢ni strategie, komunika¢ni mix, kvantita-

tivni vyzkum, guerilla marketing, UAX s.r.o.

ABSTRACT

This thesis primarily aims to create a communication strategy of the company UAX. First,
the theoretical background is outlined in order to be used in the second part of the thesis,
which consists of strategic analyses and quantitative research. The outcomes of the analy-
ses and the research are finally used as the basis of the communication strategy of the com-

pany UAX designed to reach the target audience: college and university students.

Keywords: marketing, communication, communiacation strategy, promotional mix, quanti-

tative research, guerrilla marketing, UAX s.r.o.
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UvVOD

Kazda firma musi komunikovat. Kazda také komunikuje, n¢které vsak 1épe a nékteré hirte.
Ptesto, Ze je stadle na marketingovou komunikaci nahlizeno jako na velice financné naroc-
nou aktivitu vyuzivajici reklamnich ploch, medialniho prostoru a podobn¢, nemusi to ne-
vyhnutelné byt pravdou. Naopak malé a stfedni firmy, které¢ disponuji pouze omezenym
rozpoc¢tem, ktery mohou ¢i jsou ochotny investovat do komunikace, mohou vyuzivat celou
fadu velice efektivnich a pfitom finan¢né€ nenaro¢nych komunikacnich nastrojii. Mimo jiné

praveé takovym nastrojiim je v této praci vénovan prostor.

Diplomova préce je rozdélena do tii Casti: Teoretické, praktické a projektové. Teoreticka
¢ast je vénovana vymezeni pojmu, praktik, analyz a dalSich poznatkd, které jsou dale
Vv praci vyuzity at’ uz v praktické ¢i projektové Casti. V praktické ¢asti prace je sestaven

profil firmy, které je tato prace vénovana, tedy firmy UAX s.r.o.

Dale je analyzovana soucasna komunikace firmy, vypracovana Porterova analyza péti kon-
kurenénich sil, SWOT analyza vcetné zpracovani kauzalniho ptistupu ke SWOT analyze a
Vv zavéru praktické ¢asti jsou shrnuty zaveéry vyzkumu, ktery byl pro ucely této prace prove-

den.

Tteti Casti prace je Cast projektova, kterd je v€novana vyhradné navrhu komunikaéni strate-

gie firmy UAX k vybrané cilové skupiné: Studentim vysokych skol.

Cilem prace je pak navrh originalni, efektivni a cilené komunikacni strategie k vybrané
cilové skuping, ktera bude proveditelna, jeji efekt méfitelny a bude v souladu s image a

filosofii firmy.
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. TEORETICKA CAST
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1 STRUCNA HISTORIE MARKETINGU

1.1 Definice marketingu

Relevantnich definic marketingu bylo samoziejmé v prabehu ¢asu vytvoreno hned nékolik.
Pro lepsi pochopeni a detailngjsi vhled do problematiky marketingu je zapotiebi uvést né-
kolik definic tak, jak je uvadéji rizni autofi. Zajimavé je sledovat nejen vyvoj marketingu
Vv pribehu Casu, ale také vyvoj samotnych definic. Dale je uvedeno nékolik definic riiznych

autord v ¢ase od roku 1972 aZ do roku 1991.

Philip Kotler, ktery je povazovan za otce marketingu jiz v roce 1972 definoval marketing
jako ,,soubor vSech lidskych ¢innosti zaméfenych na zprostfedkovani smény hodnot®. (Kot-

ler, 1972, s. 15)

Roku 1988 piisli autoii William Schoell a Joseph Guiltinan s definici, ktera je vice sou-
sttedéna na zakaznika: ,,Marketing predstavuje ¢innost vSech jedinci a organizaci zamére-
nych na zjistovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zakladé smény.“ (Schoel, 1988,
S. 23)

Rok na to Philip Kotler sepsal dal$i definici, ktera je v literatufe velice ¢asto pouzivand a
shrnuje roli marketingu zamétenou zejména na zakaznika. ,,Marketing je socialni a mana-
zersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na za-
klad¢é produkce komodit a jejich smény za jiné komodity nebo za penize.” (Kotler, Ar-
mstrong, Franke, 1989, s. 19)

Tuto definici Kotler dale roku 1990 rozsifil a specifikoval z pohledu vyroby a distribuce do
nasledujici podoby: ,,Marketing zahrnuje ¢innost vSech vyrobnich a podnikatelskych akti-
vit, které se spolupodileji na toku a zeméd¢€lskych produkti a sluzeb z mista prvovyroby do

mista spotieby.“ (Kotler, Armstrong, 1990, s. 26)

Posledni uvedenou Kotlerovou definici z roku 1991 je ta, se kterou se setkavame pravdé-
podobné nejcastéji, protoze je obecnd, zamétena na zakaznika a odpovida sou¢asnému po-
hledu na marketing: ,,Marketing je spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupi-
ny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnot-

nych vyrobku s ostatnimi.* (Kotler, 1991, s. 21)
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Na uvedenych piikladech vybranych definic marketingu Ize pozorovat rozdilné nahledy jak

na marketing jako celek, tak i na jednotlivé prvky, ktera se procesu marketingu ti¢astni.

1.2 Prvni naznaky marketingu

Praptvod marketingu lze logicky spojovat s obdobim, kdy se zacaly vyrabét a sménovat
produkty ¢i sluzby. Tato spojitost napovida, ze vznik marketingu Ize spojovat s obdobim
tisicti let pred naSim letopoctem. S Gplné prvnimi znamymi naznaky marketingu se maze-
me setkat pouze zprostiedkované na zaklad¢ nalezt archeologii. Jiz z dob starého Egypta,
Mezopotamie, Babylonu jsou dochovany diikazy o pouzivani nejriznéjsich vyveésnich stiti,
desek, tabulek a podobné. V téze dobé byly také uvedeny znacky/symboly, které lze
Z dnesniho hlediska povazovat za primitivni pfedchiidce ochrannych znamek, protoze riizni
femeslnici své produkty témito znackami odliSovali od konkurentti a poskytovali tak uziva-

teli vyrobku informaci jeho pavodu a kvalité. (m-journal.cz, [online])

Jednalo se tedy z hlediska benefitu pro zakaznika o podobny princip jako v ptipadé ce-
chovnich znacek pouzivanych ve stredovéké Evropé. Hovorime-li o praptivodu marketin-
gu, je nutno poznamenat, Ze v dobach starého Egypta a Mezopotamie vétSina lidi nebyla
schopna Cist, ani psat. Z této skutecnosti pak jasn¢€ vyplyva, Ze marketing v této dob¢ byl
zalozen na ustnim projevu. Vyrobci a prodejci na misté prodeje pokouseli stimulovat odbyt
svych produkta tim, ze vyvoldvali hesla, kterymi se snazili kolemjdouci lidi zaujmout a

presvédcit o kvalitach svych produktii. (Horndk, 2007)

1.3 Marketing jak jej zname dnes

Koncept a podoba marketingu jak jej zndme dnes se zacal vyvijet az na prelomu 18. a 19.
stoleti. Hlavnim milnikem ve vyvoji marketingu totiz byla primyslova revoluce, ktera od-
startovala védecky, technologicky a medidlni rozmach. V tomto obdobi se zacala uplatno-
vat vyrobné orientovand marketingova koncepce, kterd byla typicka pro trh, na kterém
poptavka vyrazné prevySovala nabidku. Jelikoz se jednalo o trzni prostedi, ve kterém byl
relativné maly pocet vyrobct a velky pocet zakaznikl, nebylo potfeba vyrazné se zabyvat
propagaci. Duraz firem tedy nesméfoval na oblast prodeje ale vyroby. Jinymi slovy firmy
vyrazné prosazovaly vyrobni proces jehoz cilem bylo vyrobit co nejvice vyrobku s co nej-
niz§imi naklady. Tato koncepce byla uplatiiovana zhruba do 20. let 20. stoleti. Postupné se

v8ak zacal trh pfesycovat, coZ vedlo k situaci, ve které si zdkaznik mohl zacit vybirat, jaky
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produkt a od jakého vyrobce zakoupi. S rostouci konkurenci se vyrobné orientovany mar-
keting zacal ménit v marketing orientovany na prodej. V této dob¢ za¢ina vyrazné rist vy-
znam marketingové komunikace, jelikoz vyrobci museli o zakazniky navzajem bojovat.
Obdobi marketingu orientované¢ho na prodej lze tedy povazovat za pocatek rozmachu a
vyznamu marketingovych komunikaci. Pro uplnost pfipomenime, ze pravé v tomto obdobi
se objevili dva z nejznaméjsich podnikatelti a autortt marketingovych koncepci Henry Ford

a Tomas Bat’a. (m-journal.cz, [online])
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2 KOMUNIKACNI MIX

Ctvrté P (promotion) marketingového mixu zastiesuje veskeré komunikaéni nastroje, které
mohou byt firmou vyuzity za i¢elem pieneseni ur€ité informace K cilovému publiku. Tra-

di¢né podle Kotlera se promotion déli do péti kategorii:
- Reklama
- Podpora prodeje
- Public relations
- Prodejni personal (osobni prode;j)
- Piimy marketing (direct marketing)

S vyvojem marketingovych komunikaci a s nariistajicim po¢tem publikaci a myslenkovych
proudt se jako soucasti tohoto tradi¢niho komunikaéniho mixu zacaly uvadét dalsi dvé

kategorie, kterymi jsou Sponzoring a corporate image.

Pro pochopeni komunika¢niho mixu je nezbytné vysvétlit, v ¢em je podstata jednotlivych

kategorii a jaké je jejich mozné ¢i vhodné vyuziti. (Kotler, 2001)

2.1 Reklama

Reklama je z hlediska poméru nakladt a poctu oslovenych recipient nejucinnéjsi nastroj
komunika¢niho mixu, ktery slouzi k budovéani povédomi o firm¢€, znacce, sluzbé, produktu,
¢i ideje. Jedna se o jakoukoliv formu neosobni placené komunikace k cilovému publiku.
Ptestoze si obvykle lidé pod pojmem reklama okamzité vybavi snad jen televizni reklamu,

pravdou je, ze reklama ma velké mnozstvi podob. Tyto podoby reklamy jsou uvedeny dale.
- Inzeraty v tisku
- Televizni reklamy
- Rozhlasové reklamy
- Plakaty
- Letaky
- Bannery

- Billboardy
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- Vyvésni stity
- Reklamni sd€leni v misté prodeje
- Audiovizudlni materialy

Komplexnost reklamy a §ite jejiho vyuziti je tedy nezpochybnitelnd. Co vSak vSechny vyse
zminéné nastroje maji spole¢ného je podstata a tcel sd€leni. Pti procesu tvorby nastroji
reklamy je nesmirn¢ podstatné rozhodovani o péti M, tedy mission, message, media,

money, measurement. (Kotler, 2001)

2.1.1 Mission

Rozhodovani o péti M vzdy za¢ina u mission, tedy poslani. Poslani reklamy mtze byt zvy-
Sit brand awareness (povédomi o znacce), informovat potencidlni zdkazniky, informovat
stavajici zdkazniky, pfesvédcit, vyvolat zajem, touhu, nebo rovnou akci atd. Jasné defino-
vané poslani je pro tvorbu reklamy zasadni, protoze pravé na jeho zaklad¢ je dale rozhodo-

vano o obsahu sdé€leni, zvolenych médiich, délky ptisobeni reklamy atd.

2.1.2 Message

DalSim krokem je tvorba message, tedy sdéleni. Sdéleni, jak jiz bylo zminéno, vychazi
Z poslani. Jedna se o utvareni konkrétniho obsahu, ktery komunikace ponese. Sdé€leni maji-
ci za cil informovat Sirokou vefejnost o zdméru firmy soustfedit se na novou kategorii pro-
dukti bude jisté konstruovano zcela rozdiln€é od sdéleni, které bude mit za cil presvédcit
potencidlni zékazniky o tom, Ze pravé produkt X ma vyssi uzitnou hodnotu nez konkureng¢-

ni produkt Y.

2.1.3 Media

Rozhodovani o médiich by mélo byt podfizeno jak poslani, tak sd€leni reklamy. Jinymi
slovy kazdé médium je unikatni ve zpisobu a podob¢ prezentace jeho obsahu, tudiz plati,
ze kazdé médium vyzaduje rozdilny zptsob formulace sdéleni. Snazit se naptiklad napaso-
vat na billboard, kolem kterého piijemci sd€leni projizdi automobilem, stejné mnoZstvi
informaci jako do direct mailu, ktery si recipienti ¢tou v klidu a sami si urcuji kolik ¢asu

mu vénuji, je neuvazené, kontraproduktivni a ve vysledku zbytec¢né.
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2.1.4 Money

Co se tyce rozpoctu, tedy dalSiho pfedmétu rozhodovani o péti M, je zcela zjevné, ze firmy
musi peclivé zvazovat v jaké hodnoté a za jakym ucelem budou své financni prosttedky
investovat. Stejné jako v mnoha jinych oblastech podnikovych procesi plati, ze by firma
méla vynakladat na reklamu pfimétfené financni prostiedky, neboli pfiméieny podil z pro-
deje minulého obdobi, nebo naopak ocekavané¢ho prodeje. V piipadé neptiméiené vyso-
kych investic do reklamy dochézi z pohledu nédvratnosti investice ke snizovani efektivity
vynakladani s finanénimi zdroji, naopak pfi nedostatecném rozpoc¢tu na reklamu dochazi
K situaci, kdy firma svou komunikaci neni schopna zacilit a zasahnout pozadovany pocet
recipientll, tudiz se reklama stdva zbyteCnou a tato byt mald investice se proméni v pro-

marnénou.

2.1.5 Measurement

Poslednim M je measurement, tedy méfeni. Pfesnost méteni vysledkl reklamy zavisi mimo
jiné na tom, které nastroje komunika¢niho mixu byly vyuzity. Nejsndze jsou méfeny vy-
sledky direct marketingu, jelikoz firma oslovuje jednotlivé konkrétni lidi, u kterych miize
jednoduse vyhodnotit zda vyuzili dané nabidky ¢i ne. Naopak v piipadé, kdy firma syste-
maticky vyuziva napfiklad direct mail v kombinaci s outdoorovou reklamou, zabavnou
kampani na socidlnich sitich s vyuZzitim microsite, na kterych se nadvstévnici mohou zapojit
do soutéZe o ceny a to vSe je podpofeno PR kampani, je prakticky nemoZzné piesné€ izolovat

a vyhodnotit vysledky samotné reklamy.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje, neboli sales promotion, vyuziva n€kolik nastrojti, pomoci kterych spolec-
nost napomaha k dosazeni zejména svych prodejnich cili. Pfestoze pod podporu prodeje
patii mnozstvi rozdilnych technik, jejich ucel 1ze definovat jako: Po ¢asové omezenou do-
bu zvysit, stimulovat, ¢i vyvolat poptavku po vybraném produktu nebo sluzb¢. Jakkoliv
obecna se tato definice zda byt, nastroje podpory prodeje jsou velice specifické v tom, ja-
kym zpisobem na potencialniho zakaznika ptisobi a snazi se jej pfimét K nakupu. Do této
kategorie komunika¢niho mixu tedy patii: slevy, mnozstevni slevy, baleni ,,dva za cenu

jednoho*, ochutndvky v misté prodeje, spotiebitelské soutéze nebo vérnostni programy
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(napt. Pfi nasbirani ur¢itého poctu bodii za nakupy zakaznik dostane slevu, déarek atd.).

(mediaguru.cz [online])

Ptestoze miize byt podpora prodeje velice u¢inna a piinaSet spolecnosti vyssi prodeje,
velmi Casto se setkdvame s naprosto opacnym efektem v podob€ snizeni prodejt a loajality

zakaznika ke znacce. (m-journal.cz [online])

V soucasné dobé zaznamendvame vSudypiitomnost zejména svou nastrojii podpory prode-
je: slev a vyhodnych baleni. Oba zpusoby podpory prodeje idealné slouzi k tomu, aby za
jejich pomoci zdkaznik konkurencni znacky piesel k jiné znacce. Jak Kotler ptihodné varu-
je, v dnesni podporou prodeje piesycené dobé vsak lze pozorovat, Ze tito zakaznici ztraci
loajalitu ke znackam a tidi se primarné podle toho, ktera znacka v danou dobu slevy a jiné
nastroje podpory prodeje uplatiuje. Tento efekt je pak pro vyrobce/prodejce jednoznacéné

nepiiznivy a ztratovy. (Kotler, 2001)

2.3 Public relations

Cil public relations I1ze jednoduse shrnout do jedné véty. Soustavné a systematické budo-
vani pozitivniho image spole¢nosti, produktu nebo sluzby. Z pohledu finan¢nich investic se
V podstaté v pravém slova smyslu jedna o opak reklamy, jelikoz reklama je primarné zalo-
Zend na koupi medialniho prostoru, pomoci kterého je sdéleni Sifeno, naproti tomu public
relations vyuziva €asto stejnych médii jako reklama a to bezplatné. Samoziejmé, ze ani PR
neni vZdy bezplatné, ale ve srovnani s reklamou jsou investice do n€j mnohem niZsi a vy-
sledky dlouhodob¢jsi. Pulic relations podniku ¢asto slouzi k budovani kladné image, at’ uz
komunikaci s médii, firemnimi automobily, hlavickou na kazdém firemnim dokumentu,
vizitkami, broZzurami, jednotnym chovanim zaméstnanci, dress code atd. Pro ptehlednost
je vhodné zminit oblibenou zkratku PENCILS, kterd zahrnuje mnohé nastroje, které jsou

podniky v oblasti PR uplatfiovany. (entrepreneur.com [online])

P — (publications) Jedna se o nejriznéjsi podnikové publikace jako naptiklad vyro¢ni zpra-

vy, brozury, katalogy, podnikové Casopisy atd.
E — (events) Lze spadaji veskeré vetejné akce, které podnik potada ¢i sponzoruje.

N — (news) Toto je oblast PR, ktera je velice cenéna a ucinnd. Jedna se o veSkeré Clanky,

novinky, reporty, ve kterych je dany podnik vykreslen v pozitivnim svétle.
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C — (community involvement) Investice jak ¢asové, tak finan¢ni na podporu mistnich ko-

munit a organizaci.
| — (identity media) Zde spadaji vyse zminéné vizitky, hlavickové papiry, dress code atd.

L — (lobbying aktivity) Cinnost, pti které si spole¢nost klade za cil prosadit legislativu, na-

fizeni, regulace, které jsou pro ni ptiznivé a naopak potlacit opatteni pro podnik neptiznivé.

S — (social responsibility activities) Zde spadaji aktivity vedouci k budovani dobré povésti

spolecnosti v oblasti socialni odpovédnosti podniku.

Public relations je bezpochyby mén¢ agresivni a napadna forma komunikace, nez napiiklad
reklama, avSak pii dlouhodobém a profesionalné nastaveném ptisobeni PR aktivit ¢asto
spole¢nosti ptinasi vysledky a vyhody, které by jinou formou komunikace neziskala. Proto
je tieba seridozné zvazit bud’ fungovani interniho PR oddé€leni spole¢nosti, nebo vyuziti

sluzeb profesionalni PR agentury. (Kotler, 2001)

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej poskytuje spolecnostem jednu zasadni vyhodu, kterou ostatni prvky komu-
nika¢niho mixu nedisponuji. Jednd se o osobni kontakt prodejce a zdkaznika. I kdyZ miZze
tato skute¢nost byt obrovskym piinosem, v ptipad¢, kdy prodejce neni schopen upravit své
jednani tak, aby komunikoval zplsobem, ktery jednotlivi zdkaznici ofekdvaji, miZze dojit
k poskozeni vztahu firmy a zakaznika. Obecné plati, Ze osobni prodej je mnohem vice a
S vysSi uspésnosti vyuzivan pii obchodovani na B2B trzich. B2B trhy se totiz vyznacuji
vyznamnymi Klienty, ktefi si vazi toho, Ze jejich dodavatel/obchodni partner zaméstnava
konkrétniho prodejce, na kterého se mizou kdykoliv obratit. Jelikoz tento prodejce ma na
starosti pouze omezené mnozstvi klientli, ktefi Casto plisobi ve stejném ¢i podobném seg-
mentu trhu, je tento prodejce schopen dokonale poznat potieby a styl komunikace svych
klientl a tudiz komunikacéni a prodejni proces jejich pozadavklim a narokiim pfizptisobit.

(Kotler, 2001)

Vyse zminéné specifikum B2B trhiit v§ak na B2C trzich prakticky neexistuje, protoZe pro-
dejci Casto provozuji prodejni aktivity v misté prodeje jako napiiklad v supermarketu, na-
meésti, obchodnim centru atd. a na téchto mistech nabizeji produkty ¢i sluzby kolemjdou-
cim potencialnim zakazniktim, ktefi se neustdle méni a tudiz je prakticky nemozné, aby se

jeden prodejce vénoval dlouhodob¢ jednomu ¢i nékolika stejnym zékaznikim. Dal§im spe-
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cifikem B2C trhu je vesmés negativni piistup spotiebiteld k praktikdim osobniho prodeje.
At uz je osobni prodej uplatiovan na B2B nebo B2C trhu, stale se jedna o zptisob komuni-
kace, ktery piinasi jak prodejci, tak zakaznikovi vyhodu osobniho kontaktu, pii kterém je
umoznéna okamzitd zpétna vazba, reakce, argumentace a zodpovézeni otazek zakaznika

prodejcem. (Businessinfo.cz [online])

2.5 Direct marketing

Direct marketing je nastroj komunika¢niho mixu, ktery velice ¢asto vyuziva informacnich
technologii. Jedna se o pfimou komunikaci k pfijemctm sdéleni a to jak naptiklad elektro-
nickou postou, tak i poStou klasickou. Ziejmou vyhodou direct marketingu je tedy diky
informacnim technologiim a praci s databdzemi moznost pfesného zacileni komunikace
K ptijemcim. Spole¢nosti si v soucasné dob¢ velice Casto vedou databazi svych byvalych,
stavajicich, ale i potencidlnich zakaznikd. Z této databaze pak diky prodejnim zaznamiim
jsou podniky schopny vyc¢lenit na zdkladé danych kritérii zdkazniky, kteti jsou posléze za-
cileni a obeslani konkrétnimi pro né potencialné zajimavymi nabidkami. Tento model fun-
guje velice dobfte, jelikoZ piijemce obdrzi nabidku, newsletter, letdk, katalog, ktery je se-
staven tak, aby mu poskytl produkt, o ktery by mohl mit zajem. Zacileni tedy zdaleka ne-
probiha pouze na urovni pohlavi a vé€ku. Naopak jsou zdkaznici filtrovani podle rodinného
stavu, mista pobytu, zajmu, vzdélani, poctu zakoupenych vyrobkti a druhu zakoupenych
vyrobkl. VyuZivanim direct marketingu tedy spole¢nost ziskava nastroj, diky kterému ma-
ze sveé nabidky efektivné cilit a to za velice nizké naklady. V neposledni fedé je podstatné
zminit, Ze vysledky direct marketingu jsou snadno méfitelné a tudiZ je spolecnost presné
schopna zméfit, s jakou GspéSnosti vV poméru oslovenych zakaznikt a zakoupenych produk-

ti mize v budoucnu pocitat. (Kotler, 2001)

2.6 Sponsoring a Corporate Image

Klasicky komunika¢ni mix je Casto rozsSifovan o dva dal$i nastroje. Jsou jimi Sponsoring a

corporate image.

Sponsoring lze definovat jako uskute¢néni investice finan¢nich nebo jinych prostfedkt do
aktivit tfeti strany s potencidlem, kterého mtiize sponzor komeréné vyuzit. Jinymi slovy se
jedna o situaci, kdy spolecnost poskytne pomoc pii realizaci néjaké akce, ¢innosti, aktivity,

¢imz bude jeji znacka v oCich Siroké vetejnosti spojena s touto akci. V dusledku tohoto
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spojeni roste naptiklad povédomi o znacce, dokresleni hodnot, vize, mise, ¢i komunikac-

nich cili znacky/spolecnosti. (Kotler, 2001)

Spolecnosti Casto cilené¢ sponzoruji aktivity, které s jejich znackami ¢i produkty urcitym
zpusobem souviseji. Jako ptiklad takového sponsoringu lze uvést nespocet vyrobct ku-
chynského vybaveni sponzorujicich nejriznéjsi kuchatské televizni show, znacku NIKE,
ktera sponzoruje sportovce na vrcholu své kariéry, protoze samotny nazev znacky je odvo-
zen od fecké bohyn¢ vitézstvi, tudiZ tento tah jasné koresponduje s a podporuje hodnoty
znacky a podobné. Prestoze se 1isi nazory odborniki na to, zda sponzoring spada pod akti-
vity PR, nebo tvoii vlastni kategorii, 1ze usuzovat, ze zatazeni sponzoringu zavisi na kon-

krétni spole¢nosti a vyznamu, jez sponzoringu spole¢nost piiklada. (M-journal.cz [online])

Corporate image lze definovat jako obraz podniku/znacky, ktery je pfesné takovy, jak jej
vnima vetejnost. Jedna se o v podstaté o to, jak spole¢nost na okoli ptisobi a co si lidé pod
nazvem spolecnosti asociuji. Pro pochopeni pojmu corporate image je podstatné si uvédo-
mit, ze narozdil od corporate identity, ktera je stdlého charakteru a zalozena na skute¢nos-
tech, corporate image se muze v pribchu Casu velice rychle a ¢asto ménit stejné tak, jako

reputace nebo top-of-mind spole¢nosti. (Businessdictionary.com [online])
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3 NOVE TRENDY A BUDOVANI KOMUNIKACNIHO MIXU

3.1 Nové trendy marketingovych komunikaci

Marketingové komunikace se s vyvojem spolecnosti, trhu, ekonomické situace a legislativy
neustdle vyviji. Neni tedy divu, Ze autofi odbornych textl, firmy a reklamni agentury stale
pfichazeji s novymi nastroji marketingovych komunikaci. Tyto trendy zejména v posled-
nich desetiletich nabiraji na vyznamu a jsou ¢im dal ¢ast&ji implementovany do komuni-
kacnich aktivit podnikl a znacek. Pro potteby této prace je nutno zminit tii z novych tren-

da. Jsou jimi viral marketing, guerrilla marketing a word of mouth marketing.

3.1.1 Viral marketing

Viral marketing, ¢asto také nazyvan virdlni marketing, je ve své ptivodni podob¢ zalozen
na dobrovolném $ifeni ur¢itého obsahu mezi jeho piijemci. V soucasnosti jsou nosici sdé-
leni vyhradné informacni technologie a internet. Jednim z prvnich lidi, ktefi vefejné psali o
viral marketingu byl americky medialni kritik a publicista Douglas Rushkoff, ktery ucinky
viral marketingu pfirovnaval k virdm, které ptisobi na lidsky organismus. Za prvni komer¢-
ni aplikaci viral marketingu je povazovana sluzba Hotmail, ktera uz v poloviné¢ devadesa-
tych let nabizela bezplatné ziizeni e-mailové schranky komukoliv, kdo mél o ni zajem.
Samotny prvek viral marketingu pak spocival v tom, ze kazdy e-mail odeslany z Hotmailu

na konci zpravy obsahoval sdéleni/nabidku k zaloZeni bezplatného e-mailového uctu.

DalSim celosvétové znamym piikladem viral marketingu je série videi americké firmy
BlendTec z roku 2006 obsahujici celkem 186 videi, ve kterych jsou zaméstnancem firmy
Tomem Dicksonem v kuchynském mixéru mixovany vselijaké predméty, které by nikoho
mixovat nenapadlo. Tato videa se internetem mezi lidmi Sifila tak rychle, ze jiz po péti
dnech se sledovanost vysSplhala na vice nez dva miliony shlédnuti. Samotny pocet shlédnuti

vvvvvv

awareness stouply maloobchodni prodeje firmy o 700%. (M-journal [online])

3.1.2 Guerrilla marketing

Druhym novym trendem marketingovych komunikaci je guerilla marketing, ktery se dostal
do povédomi marketéri, firem a odborné i laické vefejnosti diky Conradu J Levinsonovi,

ktery ve svych knihach série Guerrilla Marketing ptedstavil a poskytl navod k aplikaci prv-
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ka guerilla marketingu. Guerrilla marketing je ptvodné finanéné nenaroény, kreativni, ne-
konvenc¢ni a zaroven velice u¢inny nastroj komunika¢niho mixu. Je zalozen na nekonven-
¢nim osloveni potencialnich zdkaznika firmy v ¢ase a misté pro komercni sdéleni neoceka-
vaném. Jedna se tedy o komunikaci za vyuziti kreativnich napadut, pro komeréni komuni-
kaci nestandardnich mist a symboll. Pfijemci pak takovéto piekvapivé a neCekané sdéleni
ptijimaji S vétSim zdjmem a Casto si zpocatku ani neuvédomuji, ze se jednd o komercni

sdéleni. (Levinson, 1994)

Pivodné byl guerilla marketing pouzivan mens$imi firmami, které se chtély vymezit vici
svym konkurentim a nemély dostatecné finan¢ni prostiedky pro realizaci kampani za vyu-
ziti standardnich médii. V soucasnosti se vSak k guerrillovym kampanim piiklanéji i velké

spole¢nosti, které do téchto kampani investuji nemalé finan¢ni prostiedky.

3.1.3 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing ve své podstaté¢ neni novym trendem v pravém slova smyslu,
jelikoz se jednd o Sifeni pozitivnich informaci, zkuSenosti, doporu¢eni mezi samotnymi
zakazniky. Takovato forma pfedavani informaci existuje stejné dlouho jako jazyk samotny.
Avsak v poslednich letech 1ze pozorovat usili, které firmy vynakladaji k tomu, aby podniti-
ly mezi svymi zakazniky a potencialnimi zakazniky tento osobni ptenos informaci. Divod
pro tuto snahu je zcela zjevny. Je znamo, Ze lidé mnohem vice daji na doporuceni svych
pratel, rodiny, vlivnych osobnosti a podobn¢, neZ na neosobni komeréni sdéleni. Mimo jiné
z tohoto duivodu je v silném zajmu firem a znac¢ek podnitit takovéto Sifeni referenci, proto-

ze se jedna o velice efektivni druh komunikace a zaroven jsou naklady spojené s word of

mouth marketingem bud’ velice nizké nebo dokonce nulové.

3.2 Budovani komunikaéniho mixu

Obecné je znamo, Ze ty z u¢inngjsich komunikacénich strategii jsou postaveny na koordinaci
a vzajemné provazanosti jednotlivych kategorii komunika¢niho mixu a to hned z né€kolika
diavodu. Zfejmym piinosem integrovaného ptistupu ke komunika¢nimu mixu je napiiklad
efektivita komunikaéniho procesu pii némz jsou koordinovany aktivity vyuzivajici pod-
statn¢ niZzSich naklada s Casto ptiznivéjSim vysledkem nez by tomu bylo v pfipadé, kdy by
se firma rozhodla jit jednodussi cestou jednoho komunikac¢niho kanalu. Uvedeno na pii-

kladu: Firma, ktera ma v planu uvést na trh zcela novy produkt disponujici zasadné inova-
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tivni vlastnosti se rozhodne jednoduSe investovat podstatnou ¢ast rozpoctu do reklamy, coz
s ptihlédnutim ke kvalit¢ a jedine¢nosti produktu piinese urcity méfitelny narlst v pove-
domi cilového publika. Avsak v pfipad¢€, ze by pii uvedeni tak vyjimecného produktu na
trh firma nejprve uspotadala tiskovou konferenci, na které by novinare a odbornou vetej-
nost seznamila s produktem, zajistila by si tak obrovskou publicitu a prostor v médiich se
zanedbatelnymi naklady. V dalsi fazi je samoziejmé dilezité uvedeni produktu podpofit
integrovanou komunikaci vyuzivajici dalsi prvky komunika¢niho mixu. Vyse uvedeny pii-
klad je jen naznakem sméru mysleni vedoucich pracovnikti modernich podniki, ktefi si
jsou védomi vyhod, G¢innosti a efektivity integrované marketingové komunikace. (Kotler,

2001)
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4 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie je interni dokument firmy, ktery na jedné stran¢ obsahuje zvolené
cile a na druhé zpusob, jak firma hodl4 téchto cili dosahnout. Jedna se tedy o souhrn vSech
nastrojii, nacasovani, rozpoctu, zvolenych médii a sdé€leni, které budou pouzity za ticelem

dosazeni zvolenych cilu.

Komunikaéni strategie by méla byt v souladu s misi, vizi, corporate image, marketingovou

strategii a produkty firmy.

4.1 Nalezitosti komunikacni strategie
Komunikacni strategie by v kazdém ptipadé méla obsahovat nésledujici:
- Zhodnoceni soucasné situace na trhu, postaveni firmy a produktti na trhu
- Stanoveni cilti komunika¢ni kampané
- Urceni cilové skupiny ¢i vice cilovych skupin
- Nastroje, které budou pro komunikaci pouZzity
- Hlavni, poptipad¢ podruzna sdéleni
- Casovy plan/harmonogram
- Vymezeni rozpoctu

- Zpusoby méteni vysledkt komunikac¢ni strategie (Vastikova, 2008, str. 135)

4.1.1 Zhodnoceni souc¢asné situace

Zhodnoceni soucasné situace na trhu a postaveni firmy a produktli na trhu slouzi zejména

managementu firmy k pochopeni a uvédoméni si situace, ve které se firma nachazi.

4.1.2 Stanoveni cila

vvvvvv

protoze vSechny dalSi prvky strategie jsou vytvafeny a vyuzivany pravé proto, aby bylo
téchto cilli dosazeno. Stanovené cile by mély byt akceptovatelné, dosazitelné a métitelné.

(Vastikova, 2008)
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4.1.3 Urdeni cilové skupiny

Urceni cilové skupiny ¢i vice cilovych skupin je velice diillezitou soucasti vytvareni komu-
nikacni strategie, protoze praveé urceni cilové skupiny ma ptimy vliv jak na podobu strate-
gie, zvolena média a samotné sdéleni. Cilovou skupinou pak mohou byt jednotlivci, skupi-

ny lidi, organizace, nebo také cela vefejnost.

4.1.4 Nastroje

Nastroje, které¢ budou pro komunikaci pouzity musi byt piredem ur¢eny. Dale by méla ko-
munikacni strategie obsahovat rozlozeni vyuziti jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu

vcetné zvolenych médii.

415 Sdéleni

Hlavni, popfipadé podruzné sdéleni pfedstavuji samotny obsah sdé€leni, ktery je tvofen na

miru cilové skupiné a zvolenym médiim.

4.1.6 Casovy plin

Casovy plan/harmonogram je nedilnou soudasti nejen z hlediska dodrZovéni strategického

planu, ale 1 kontroly pribéhu komunikacni strategie.

4.1.7 Rozpocet

Vymezeni rozpoctu poskytuje firmé realistickou pfedstavu o finan¢nich prosttedcich, které

budou za Gc¢elem plnéni komunikacnich cilti vynalozeny.
Zptsoby méfeni vysledkli komunikacni strategie musi byt stanoveny tak, aby bylo mozné
po ukonceni kampané objektivné vyhodnotit jeji vysledky a zjistit, zda bylo dosazeno sta-

novenych cilt. (Kotler, Armstrong, 1992)

4.2 Typy komunikaénich strategii

Komunikaéni strategie obecné lze rozdélit do dvou skupin. Jsou jimi strategie push a pull.
Oba typy komunikacnich strategii mohou byt v urcitych situacich velice efektivni, proto je

tieba prikladat volbe¢ strategie patticnou pozornost. (Kotler, 2001)
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4.2.1 Komunikacni strategie push

Strategie push, neboli komunikac¢ni strategie tlaku, je zalozena na propagaci ze strany firmy
smérem k obchodniktim, ktefi budou dale produkty firmy posouvat distribu¢nimi kanaly

smérem k spotiebitelim.

4.2.2 Komunikacni strategie pull

Naproti tomu strategie pull, neboli strategie tahu, je realizovana firmou pfimo k cilovému
publiku, tedy spotiebitelim. Tato komunikac¢ni strategie je pro podnik finanén¢ i Casové
takZe pokud je strategie uspéSnd, muze byt pro firmu obrovskym pifinosem. Dalsi vyhodou
strategie pull je fakt, Ze po celou dobu pritbéhu komunikace ma je firma za tuto komunika-
ci pfimo zodpovédnd a mize tak pifimo ovlivnit co, jak, komu a kdy bude komunikovano.

Stejné tak je zde prostor pro operativni feseni ¢i Upravu komunikace ze strany firmy.
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5 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence je klicovy nastroj nejen pro strategickd rozhodnuti, nastaveni marke-
tingové strategie, ale i pro vytvoreni efektivni komunikaéni strategie. Pfi vypracovavani
téchto dilezitych koncepti je zapotiebi zjistit o konkurenci firmy co mozna nejvice infor-
maci a to jak o konkurenc¢nich firmach jako takovych, jejich postaveni na trhu, produkto-
vych tadach, cenach, distribuci, komunikaci atd. Jelikoz si firmy mnohé interni zalezitosti
stiezi, je Casto jedinym zpusobem, jak pozadované informace zjistit pomoci tzv. desktop

research, tedy vyzkumem od stolu. (Fleisher, Bensoussan, 2007)

K nejcastéji pouzivanym analyzam konkurence, které jsou také stézejni pro tuto praci, patii

Porteriv model péti konkurencnich sil a SWOT analyza.

5.1 Portertv model péti konkurenc¢nich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je velice Casto pouzivanou analyzou konkurenéniho
prosttedi firmy, kterd ptsobi v urcitém odvétvi na trhu. Model je zaloZen na plsobeni péti

faktord, kterymi jsou:

a) Konkurenéni rivalita v odvétvi
b) Vyjednavaci sila odbératelt
€) Vyjednavaci sila dodavatelt
d) Potencialni novi konkurenti

e) Konkurence substituta (Porter, 2008)

5.1.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

V ptipadé, ze je konkurencni rivalita v odvétvi vysokd, dochazi k boji o zdkazniky, ktery
muze mit nékolik podob. At uz se jedna o boj prostiednictvim cen produktti, uvadéni no-
vych produktl na trh, investice do inovace a vyzkumu, investice do reklamy a jinych forem
komunikace nebo rozsifovani a zkvalitiovani doprovodnych sluzeb a zakaznické podpory.
Autofi Miloslav Ketkovsky a Oldfich Vykypél uvadéji nékolik podminek, za kterych miize
vést k vysoké rivalité v odvétvi:

- Jedna se o velmi malo rostouci, pfipadné se zmensuyjici trh.

- Jedna se o nové, v budoucnu lukrativni odveétvi.

- V odvétvi pisobi velky pocet konkurenti.
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Vysoké fixni naklady nuti jednotlivé konkurenty maximaln¢ vyuzivat svoje vyrobni

kapacity.

V odvétvi existuje opakujici se anebo chronicky nadbytek vyrobnich kapacit.
Ziskovost odvétvi je velmi mala, konkurenti sleduji strategii preziti.

Vyrobky nabizené riznymi konkurenty jsou jen malo diferencované, zakaznici pfilis
nevnimaji rozdily mezi vyrobky jednotlivych vyrobct.

Bariéry ptipadného odchodu z odvétvi jsou prili§ vysoké.

(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 55)

5.1.2 Vyjednavaci sila odbératelii

Pokud je vyjednévaci sila zakazniki v odvétvi vysoka, pak mtze dojit k tomu, ze zdkaznici

1) vyuziji své sily a budou Se snazit stlacit ceny produktti 2) budou vyzadovat zkvalitnéni

¢i rozsifeni podptrnych sluzeb 3) budou pozadovat zkvalitnéni produktu samotného nebo

4) kombinace vyse zminénych pozadavk.

V obecné roviné plati, Zze zdkaznici maji vyssi vyjednavaci pozici pokud:

Zakaznik je velkym, pfipadné vyznamnym zakaznikem.

Zakaznik muze celkem snadno piejit ke konkurenci, zdkaznik m4 malé naklady
piestupu.

Zakaznik ma k dispozici potiebné trzni informace. [J Zakaznik by mohl
pfipadné uskutecnit tzv. zpétnou integraci, tj. Ze by si dotycné zbozi mohl v ptipadé
vyskytu potizi ze strany dodavatele zacit vyrab&t sam.

V daném piipadé¢ existuji snadno dostupné substituty. [1 Zakaznici jsou velmi citli-
vi na cenové zmény — dané zboZzi ma vysokou cenovou pruznost poptavky.

Kvalita zboZi pro zdkaznika nehraje pfili§ velkou roli.

Zakaznik je nucen minimalizovat své naklady.

Zakaznik je silnym distributorem schopnym ovliviiovat dalsi obchodniky a zdkazni-

ky.

(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 54)
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5.1.3 Vyjednavaci sila dodavatela

V ptipadé, ze je v odvétvi vyjednavaci sila dodavatelti vysokd, mohou dodavatelé vyvijet
na firmu tlak a pozadovat pro né vyhodnéjsi podminky spoluprace napiiklad v podob¢ zvy-

Sovani cen.

Mezi situace, ve kterych muaze byt vyjednavaci sila dodavateli vysokd Ketkovsky a Vy-
kypél uvadeji:
- Je-li dodavatel na daném trhu velkym, piipadné vyznamnym dodavatelem a na da-
ném trhu existuje omezeny pocet dodavatelq.
- Jestlize nakupujici podnik neni pro dodavatele dilezitym zakaznikem.
- Zbozi, které zakaznik poptava je vysoce diferencované a v disledku toho nemiize za-
kaznik snadno pfejit ke konkurenci.
- Zékaznik mohl jen téZce uskute¢nit zpétnou integraci.
- Zakaznik nema k dispozici potiebné trzni informace.
- V daném ptipadé neexistuji substituty. [] Zakaznici nejsou pfili$ citlivi na ceno-
vé zmény — zbozi ma nizkou pruznost poptavky.
- Zakaznik neni pfili§ nucen minimalizovat své naklady.
- Zakaznik neni vyznamnym distributorem schopnym ovliviiovat dal$i obchodniky a
zékazniky.

(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 54)

5.1.4 Potencialni novi konkurenti

Prakticky jediny faktor, ktery chrani stavajici firmy, které v daném odvétvi pisobi, jsou

bariéry vstupu do odvétvi. Tato ochrana je u€inna zejmeéna v téchto ptipadech:
- Fixni naklady vstupu do odvétvi jsou velmi vysoke.
- Ma-li dané odvétvi strukturu ptirozenych monopoli.

-V daném odvétvi jsou nékladové poméry takové, Ze existuji dobré podminky pro

vyuzivani uspor z rozsahu vyroby.

- Jiz existujici firmy maji vyznamné nakladové vyhody v dusledku svych zkusenosti

ziskanych jejich dlouhou existenci na daném trhu.

- Vyrobky jsou vysoce diferencované.
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- Jsou-li ndklady ptestupu jak zédkazniki, tak dodavatelii existujicich firem vysoké.
- Je-li velmi obtizné napojist se na existujici distribucni kanaly.

- Je-li pfedem jasné, ze existujici firmy budou na ptipadny novy vstup do odvétvi re-

agovat agresivne.
- Jedna-li se o odvétvi s vysokym stupném regulace.

(Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 55)

5.1.5 Konkurence substituta

Hrozbu substitutd je Casto slozité predpovidat, jelikoz se jedna o produkty, které¢ nejsou
pifimo konkurenénimi produkty, ale zarovent uspokojuji stejnou nebo podobnou potiebu.
Samoziejmé plati, Ze konkurence substituti je nizka v pfipadé, ze k danému vyrobku na
trhu neexistuje zadny, nebo blizky substitut. Splnénim nékterych z nasledujicich podminek

je rovnéz snizovana konkurence substitutii:

Firmy nabizejici substituty vyrabé&ji s vysSimi naklady.

Firmy nabizejici substituty pfili§ nezvysuji nabidku.

Néklady pfestupu na spotiebu substitutli jsou vysoké.

Cena vyrobku, ktery by mohl byt nahrazovan substituty, je pro spotiebitele lakava.
(Ketovsky, Vykypél, 2006, s. 55)

5.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jiz od 60. let 20. stoleti, kdy ji sestavil Albert Humphrey hojné& vyuziva-
na jako nastroj napomahajici rozhodovanim zejména v oblasti strategického fizeni. Samot-

ny nazev je zkratkou, pfesnéji akronymem, nazvl jednotlivych faktort, kterymi jsou:
- Strengths (silné stranky)
- Weaknesses (slabé stranky)
- Opportunities (prilezitosti)

- Threats (hrozby)
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Jeji podstatou je identifikace jednotlivych faktorh a jejich ohodnoceni. Piestoze je SWOT
analyza primarné¢ vyuzivana pro strategickd rozhodnuti, lze ji vyuzit i pro jiné ucely jako

naptiklad feseni taktickych a operativnich problému. (Jakubikova, 2008)

5.2.1 Silné a slabé stranky

Pti identifikaci silnych a slabych stranek je potieba hledat odpovédi uvniti analyzované
organizace (firmy, oddé€leni, prodejniho personalu, jednotlivce atd.) a to jak z pohledu
vnéjsiho, tedy jak organizaci vidi okoli, tak vnitiniho — jak vidi organizaci zaméstnanci.

(Grasseova, 2006)

5.2.2 Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti a hrozby jsou faktory, které predstavuji piisobeni na organizaci z jejiho vnéjsiho
prostfedi. Jedna se tedy o faktory, které organizace sama nemuze ovlivnit, ale naopak by se
na n¢ méla pripravit, cemuz jejich samotna identifikace napomaha. (Kefovsky, Vykypél,

2006)
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MARKETINGOVY VYZKUM

Pti snaze o efektivni strategické a marketingové rozhodovani spolec¢nosti hraje marketin-
govy vyzkum nenahraditelnou roli. Autofi D. S. Tull a D. I. Hawking v knize Marketing
Research (1993) uvadg¢ji, ze: ,,Marketingovy vyzkum poskytuje informace poméahajici mar-

ketingovym manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby.*
Philip Kotler roz¢lenil proces marketingového vyzkumu do ¢tyt fazi:

1) Definice problému a cili prazkumu

2) Ptiprava planu pruizkumu a volba vhodné metodiky

3) Realizace prizkumu — shromazd’ovani a analyza dat

4) Vypracovani zavéru a prezentace vysledu (Kotler, 2001)

Nektefi autofi K jednotlivym fazim vyzkumu pfistupuji selektivnéji a tak, jako Miroslav
Foret a Jana Stavkova (2003), rozdé€lu;ji tieti Kotlerovu fazi do dvou: Shromazd’ovani in-
formaci, analyza informaci. At uZ jednotlivi autofi formuluji faze vyzkumu jakkoliv, stale

jsou v jejich textech zahrnuty ty samé faze jako vySe zminéné.

Nejzakladné&jsi rozdéleni marketingového vyzkumu je na priméarni a sekundarni vyzkum.
Zatim co primarni vyzkum zahrnuje vlastni sbér dat v terénu, pro potieby sekundarniho
vyzkumu jsou Cerpana data z dostupnych zdrojd, Casto z jiz v minulosti provedenych pri-
marnich vyzkumu. Primarni vyzkum se dale dé€li na kvalitativni a kvantitativni.

wrwe

realizovan individudlnimi hloubkovymi rozhovory, nebo pomoci focus group.

Kvantitativni vyzkum zpravidla zkouma rozsahlejsi vzorek respondentd nez vyzkum kvali-
tativni, jeho zavéry lze ptfi spravném provedeni zobeciiovat a také slouzi v potvrzeni, ¢i
vyvraceni hypotéz, které mohly byt sestaveny v pribéhu kvalitativniho vyzkumu. Pro po-

tteby kvalitativniho vyzkumu jsou vyuZzivany rtizné zptisoby sbéru dat.

Pro ucely této prace byl proveden primarni kvantitativni vyzkum metodou dotazovani for-
mou dotazniku a to jak v ti§téné podobé&, kdy respondent fyzicky vypliiuje dotaznik na pa-
pife, tak v on-line podobé¢, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interview), pfi

niz respondent vypliuje dotaznik ptimo na webovém rozhrani. (Foret, Hawkins, 2003)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: UAX s.r.0.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
IC: 25874977

DIC: CZ25874977

Sidlo: Bernartice nad Odrou 131, 742 41
Vznik: 1996 v Bernarticich nad Odrou

Spole¢nost UAX s.r.o. byla zalozena v Bernarticich nad Odrou roku 1996. Od zalozZeni se
soustfedi vyhradné na vyrobu a prodej obleceni a doplikii pro volny ¢as. Jak sama spolec-
nost tvrdi, dbd na stylovy design, originalitu, ¢eskou ru¢ni vyrobu, ekologii a udrzitelny
rozvoj. Jiz od pocatku spole¢nost UAX vsadila na jedine¢né ruéné kreslené potisky ptredni-
ho ¢eského grafika a designéra Radka Leskovjana. Tyto potisky jsou pravidelné aktualizo-
vany tak, aby odrazely aktudlni spolecenské déni. Spole¢nost UAX disponuje veelku hus-
tou distribuéni siti v Ceské republice, Slovensku a Polsku. V dalsich zemich Evropské

Unie vsak tato distribu¢ni sit bohuzel neni piili§ rozvinuta. (Uax.cz [online])

6.2 Hlavni podnikatelska ¢innost

Hlavni podnikatelskou ¢innosti firmy je jednoznaéné vyroba a prodej vlastnich vyrobkd.
Vyrobkové tfady sestavaji z obleceni a nejriznéjSich modnich doplnk, které jsou komple-
tovany a opatfeny origindlnimi potisky pfimo v sidle firmy v Bernarticich nad Odrou.

(Uax.cz [online])

6.3 Produkty

Co se ty¢e produktového portfolia firmy UAX, je nutno podotknout, ze firma nabizi kom-
plexni vybavu v podobé volnocasového obleceni a doplitk. Snad nejproslulejsi kategorii
produktl UAX jsou tricka vyrabéna z kvalitni bavlny, kterd jsou potisténa technikou rucni-

ho sitotisku. Dale jsou v portfoliu UAX k nalezeni mikiny, kalhoty, krat'asy, cyklo dresy,
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spodni pradlo, Saty, sukné¢, tilka, z doplitkk pak tasky, kabelky, penézenky, pasky nebo ce-

pice. To vSe jak v panské, tak damské varianté. (Uax.cz [online])

Produkty UAX vsak nejsou jedinecné pouze potiskem a kvalitou materiall, ale také tim, ze
jsou potisky pravideln¢ upravovany a nové navrhovany tak, aby odrazely souc¢asné kulturni
déni, vyznamné dny a ro¢ni obdobi. Dale je naprosta vétSina produkti nabizena v mnoha
barevnych kombinaci, mezi kterymi si mize zakaznik zvolit pravé tu, kterd mu vyhovuje
nejvice. Ve vysledku si tedy zakaznik vybere jak typ produktu, barvu, tak 1 potisk, ktery mu
Vv danou chvili nejvice vyhovuje. Timto je dosaZzeno obrovského mnozstvi variant a kombi-

naci, které jsou pro zdkazniky lakadlem k uskute¢néni dalSiho nakupu.

Firma UAX v poslednich nékolika letech ¢aste¢né zménila a rozsitila své produktové port-
folio smérem k tzv. urban fashion, tedy obleceni do mésta. Nevénuje se tedy uz jen outdoo-
rovému a volnocasovému obleceni, ale také slusivému a elegantnimu modernimu stylu

obleceni ,,m¢stské mladeze*. (Uax.cz [online])
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7 SOUCASNA KOMUNIKACE FIRMY UAX

Tato kapitola bude vénovana sou¢asnym komunika¢nim aktivitam firmy UAX s.r.o. Jeli-
gii, je velice dulezité poznat a identifikovat stavajici komunikaéni aktivity firmy. Pro pte-
hlednost budou mimo logotyp a webovou prezentaci jednotlivé prvky komunikace roztii-
dény do klasického modelu péti kategorii Kotlerova komunika¢niho mixu s rozsitenim o
Sestou kategorii zastfeSujici sponzoring a corporate image. Popsany budou pouze ty katego-

rie komunika¢niho mixu, jejiz nastroje firma UAX ve své komunikaci realizuje.

Na uvod je tfeba uvést, ze firma UAX se netaji tim, Ze sama sebe nevidi jako firmu, ktera
ma urcitou cilovou skupinu spotiebiteli. Komunikace firmy tak je plo$nd a ani sdéleni,

média, ani obsah neni pfizpisobovan cilovému publiku.

7.1 Logotyp

Logotyp firmy UAX je stejné tak jako jejich produkty velice povedeny, zapamatovatelny a
graficky perfektné ztvarnény. Piestoze byl v minulosti logotyp pozménovan, hlavni motiv
zustaval stejny, jak lze vidét na nédhledu niZe, kde vlevo je star$i a vpravo nové logo UAX.
Logotyp skvéle vystihuje image firmy a jeji dlouholety slogan ,,Fish without Meat®.

(Uax.cz [online])

I\ N

VAX

Obrazek 1: Logo znacky UAX (zdroj: uax.cz)

7.2 Webova prezentace

Firma UAX samoziejm¢ provozuje vlastni webové stranky. Na rozdil od jinych vyrobcii
obleceni je vSak pro UAX tato webova prezentace zdsadni a to proto, ze jsou piedevsim e-
shopem, ktery je pro UAX nepostradatelny. Stranky jsou navrzeny v souladu s corporate
image firmy, uznavaji jednotny design a jsou piehledné. Vyhodou téchto stranek tedy jed-

noznacné je fakt, Ze at’ uz navstévnik hleda na tomto webu cokoliv, s nejvétsi pravdépo-
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dobnosti to, co hleda spolehlivé nalezne. Pii nav§tévé téchto stranek si vSak nelze nevsim-
zvoleny font a velikost pisma napomaha celkovému dojmu neohrabanosti a nedostatku

elegance stranek. (Uax.cz [online])

Co se ty¢e samotného obsahu stranek, pak je nutno podotknout, Ze vybér a sestaveni vlast-
niho produktu (vybér modelu, barvy a potisku) je velice intuitivni a plynuly. Velice origi-
naln¢ puasobi nahledy produktt, kde jsou kreativné nafoceni lidé oble¢eni do vybraného
modelu pfi béznych ¢innostech. Co ale na webu UAX jednozna¢né chybi je napadna a hra-
va komunikace firmy jako takové, procesu nandSeni potiskill, tvorby samotnych potiski a
podobnych jedine¢nych prvki firmy. Nékteré z uvedenych prvki jsou ve skutecnosti na
strankach k nalezeni, ale rozhodné jsou pro zdkazniky a firmu samotnou natolik podstatné,

ze by jejich prezentaci méla byt vénovana vétsi pozornost.

7.3 Podpora prodeje

Firma UAX pravideln¢ realizuje aktivity v oblasti podpory prodeje. Nejcastéji se jedna o
rizné slevy at’ uz ¢asové omezené na vybranou kategorii oble¢eni, produkt, vybranou veli-
kost obleceni, nebo tematické slevy naptiklad k ukonceni Skolniho roku. Dalsi aktivitou
podpory prodeje, kterou UAX realizuje je tak zvany ,,den dopravy zdarma‘ nebo také ¢aso-
veé omezené nabidky, pfi kterych zédkaznik pti nakupu v ur€ité hodnoté, ktera pro srovnani
odpovida naptiklad ndkupu dvou tri¢ek nebo tricka a jiného doplitku, neplati dopravu.
benefity v podobé az 20% slevy na celou nabidku UAX, zasilani akénich newslettert a

dalsich novinek atd. (Uax.cz [online])

7.4 Public relations

Za dobu své existence firma UAX investovala do mnoha PR ¢lankt a rozhovort, které byly
zvetejiiovany zejména a téméf vyhradné na webovych serverech vénovanym outdoorovym

aktivitam, sportu, designu a podobné&. (Svetoutdooru.cz [online])
Ptesto, ze PR ¢lanky mohou byt velice u¢innym nastrojem k budovéani image a povédomi o
znadce, naprosta vét§ina na internetu dostupnych ¢lankd jsou ukéazkou ,.Gistého PR*. Cis-

tym PR je myslen styl ¢lankt, u kterého je jiz po precteni n€kolika prvnich slov Ctenafi
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naprosto jasné, ze se jednd pravé o PR Clanek, ktery je Casto bez napadu, ¢tenaii neptinasi

zadny uzitek, inspiraci, radu. (Adrex.com [online])

Pii takovémto stylu PR ¢lanku se totiz setkavame s tim, Ze jsou vSechny tyto ¢lanku prak-
ticky totozné, mluvi neustale o dané znacce v superlativech a postradaji napad, jedine¢nost

a piinos pro ¢tenare. (Mtbs.cz [online])

Firma UAX m4 na druhou stranu velice propracované baleni produkti zasilanych doprav-
cem k zakaznikovi. Z pohledu PR je tento fakt vyznamny zejména kvuli obsahu takového
baleni. V kazdém baleni produktu UAX zdkaznik nalezne, samoziejm¢ mimo samotného
produktu, nékolik nalepek s logem firmy, ptivések na batoh/tasku, katalog a popiipadé dal-
$i nabidky a drobné reklamni pfedméty. Vyznam takového obsahu baleni pro PR firmy lezi
praveé v nalepkach a piivéscich s logem firmy, které si Casto zakaznici pfipinaji na bato-

hy/tasky a nélepky lepi na pocitace, jizdni kola, cestovni zavazadla a podobné.

Obrazek 2: Baleni produktu UAX (zdroj: vlastni)

7.4.1 Eventy, Sponsoring a Corporate Image

Jakozto vyrobce outdoorového a volnocasového obleceni se firma UAX piihodné zapojuje
do organizace €1 sponzorstvi nejriznéjSich eventli. At’ uz se jedna o spolupraci s potadateli,
sponzoringu nebo ucasti v podob¢ vlastniho stanku na daném evetu, UAX je dlouhodob¢
soucasti nejraznéjsich akci jako naptiklad: Colours of Ostrava, Veletrh Sport Life, Zubr-

fest, Tip Cars Tunning Show, Veletrh for Bikes atd. (Uax.cz [online])
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Firma UAX se také zabyva sponzoringem ruznych tuzemskych instituci a dobro¢innych
projekti jako jsou napiiklad matefska skola v Kravatich Nursery English Course, ob¢anské

sdruzeni pro podporu nemocnych déti Korunka Luhacovice atd.

Vsechny zminéné aktivity napomahaji budovani Corporate Image firmy a pfispivaji tak

jejimu kladnému obrazu v ocich vetejnosti.

7.5 Direct marketing

Firma UAX dlouhodobé vyuziva direct marketingu a to konkrétné v podobé direct maild.
Byvalym a soucasnym zakaznikim UAX posila pravidelné e-mailové newslettery, které
funguji jako standardni komercni newslettery s aktudlnimi nabidkami produktii, novych
potiskd, specialnich ¢asové omezenych nabidek jako den dopravy zdarma, slevy na tricka
urcité velikosti, potisky k vyznamnym dnim jako napftiklad potisky s valentynskym téma-
tem atd. Tyto newslettery jsou vybornou ukazkou nenasilné komunikace, ktera je po obsa-
hové strance pro piijemce piinosnd, jelikoz obsahuje vzdy aktualni produkty, sluzby, in-
formace a to s moznosti samotného piijemce se rozhodnout kdy, jak a jestli viibec se bude
timto sdélenim zabyvat. Dal§im plusem téchto newslettert je jejich pfehlednost a graficka
uprava. Z pohledu grafického zpracovani lze fici, Ze jsou newslettery prakticky dokonalé
svou jedine¢nosti, hravosti a stylem. Jsou tedy v tomto ohledu zna¢né povedengjsi nez we-

bové stranky firmy.

7.6 Socialni sité

Firma UAX vcelku zdatile vyuziva socialnich siti ke komunikaci se svymi zakazniky a
lidmi, kteti maji z4jem se informovat o novinkach kolem UAXu. VyuZivany jsou socialni
sit¢ jako Facebook, Twitter, YouTube, Google+ a Instagram. Zatimco na Instagramu lze
nalézt velice p€kné ukazky produktl a obrazky mladych lidi oblecenych do produkti UAX,
Facebook, Twitter a Google+ firma pouziva stylem odpovidajicim prostfedi a moznostem

téchto socialnich siti. (Designportal.cz [online])

Na YouTube jsou pak k nalezeni videa, kterymi si UAX prezentuje. Z hlediska obsahu a
frekvence prispévki Ize konstatovat, ze UAX své ucty vyuziva zdatile a v souladu s image

a filosofii znacky. (Uax.cz [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

8 PORTERUV MODEL

8.1 Porteruv model péti konkuren¢nich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je velice ucinny nastroj jehoz spravnym zpracova-
nim lze dosahnout uceleného pohledu na konkurenc¢ni prostiedi firmy. Dale tento model

napomaha utvaret strategii vedouci k vyssi konkurenceschopnosti firmy na trhu.
Jak sam nazev modelu napovidd, Porteriv model je zaloZen na péti faktorech:

1) Konkuren¢ni rivalita v odvétvi
2) Vyjednavaci sila odbératelt
3) Vyjednavaci sila dodavateld
4) Potencialni novi konkurenti

5) Konkurence substituta (Porter, 1998)

K jednotlivym bodim je vzdy potfeba ptifadit konkrétni faktory, které jsou poté vyhodno-
ceny podle péti stupnové Skaly, kde 1 odpovidd nejméné konkurenéni hodnoté a 5 nejvice

konkurenéni hodnoté¢. (Mindtools.com [online])

Provedenim Porterovy analyzy bude popsédno konkurencni prostiedi firmy. Cilem Portero-
vy analyzy je tedy zjisténi konkurenéniho prostfedi a odhaleni aspektli, mezer a oblasti, na

které by se firma ve své komunikaci méla zaméfit

8.2 Kiritéria a jejich hodnoceni

8.2.1 Potencialni novi konkurenti

Kritérium 2014 2019
Néklady vstupu do odvétvi 3 3
Know-how 2 4
Ptistup k distribu¢nim kanalim 3 4
Legislativni bariéry 1 1

Tabulka 1: Porterova analyza, potencialni novi konkurenti (zdroj: vlastni)
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Vstup potencidlnich novych konkurenti na trh odévniho primyslu se z hlediska nakladt
zda byt jednoduchy. Legislativni bariéry rovnéz nepiedstavuji pro nové ptichozi konkuren-
ty vyznamné potize. Diilezité vsak je si uvédomit, ze na tomto trhu panuje vysoka konku-
rence. Je zde obrovské mnozstvi konkurenti at’ uz domadcich, tak zejména zahranic¢nich,
sily schopni nové vzniklou konkurenci potladit, ¢i dokonce zlikvidovat. Jak z hodnoceni
kritérii vyplyva, podstatnou roli pro nové vstupujici firmy hraje ptistup k distribu¢nim ka-
nalim. Zde vSak musime rozlisit dva zakladni pfistupy: kamenné obchody a e-shopy. E-
shopy samoziejmé predstavuji méné nékladny distribucni kanal. Je vSak podstatné sladit
distribucni kandly se strategii a samotnymi produkty firmy. Pro produkty urcené pro §iro-
obchody, které vS§ak mimo finan¢ni naklady Casto ptedstavuji pro firmy (dodavatele) zava-
zek k pravidelnym dodavkam daného pocétu produkti v urcitém Case, coz mize pro noveé
vzniklé firmy predstavovat zdvazny problém. Jak z hodnoceni kritérii Porterova modelu
pro potencialni konkurenty jasné vyplyva, bude zejména v budoucnu pro firmy naprosto
nepostradatelné know-how. Prochazime totiz obdobim kdy jsou zakaznici ¢im dal naroc-
néjsi co se tyce kvality, jedineCnosti a zpracovani produktd, proto se da predpokladat, ze
bude pro firmy odévniho primyslu rozhodujici know-how v oblasti vyrobnich postupd,
materialt, stfihl, navrha a designu. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]),

(Financninoviny.cz [online]), (Atok.cz [online])

8.2.2 Konkuren¢ni rivalita

Kritérium 2014 2019
Pocet konkurentli 4 4
Rozdily v kvalité 5 4
Loajalita zdkaznikt 3 4
Rist poptavky 3 3
Zajem o lokalné vyrabéné produkty 3 5

Tabulka 2: Porterova analyza, konkurencni rivalita (zdroj: vlastni)
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Konkurencni rivalita na trhu odévniho primyslu je velice vysoka, toto tvrzeni potvrzuje
mimo jiné pocet konkurentd, ktefi na trhu pasobi. Zaroven vsak pozorujeme znacné rozdily
Vv kvalité produkt. Pokud nahlizime na segment trhu jako na celek, pak jednozna¢né stava-
jici situace predstavuje vlidnéjsi prostiedi pro firmy zaméiujici se na specifické, originélni,
kvalitni ¢1 luxusni produkty. Loajalita zakaznik je vcelku vysoka a da se predpokladat jeji
rust, proto je pro firmu UAX nezbytné, aby se ve své komunikaci zaméfila na svou cilovou
skupinu a snazila se vytvofit mezi ni a firmou pouto ¢i ur¢itou formu komunity, ktera sdili
stejné principy. Trh je z pohledu poptavky vcelku stabilni, coz pro firmu znamena, Ze se
nemusi akutné soustiedit na drastické opatfeni ke snizovani néklad a agresivniho boje
proti konkurenci. Firma UAX také disponuje konkuren¢ni vyhodou, ktera se zda byt s po-
v Bernarticich nad Odrou, tedy v Ceské republice. Spotiebitelé si za¢inaji uvédomovat di-
lezitost social responsibility firem a ve spojeni s kvalitou, ktera je do zna¢né miry vyrobou
v CR zajisténa se firmy vyrabé&jici lokalng stavaji v o&ich tdchto spotiebiteltl lakavejsi a
cenngjsi. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]), (Atok.cz [online]), (Byz-

nys.lidovky.cz [online])

8.2.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

Kritérium 2014 2019
Vyznam odbératelll pro dodavatele 3 3
Velikost dodavatelt 2 3
Pocet dodavatelt 4 3
Naklady pti zméné dodavatele 2 2
Rozdily mezi kvalitou doddvanych materialt 3 3

Tabulka 3: Porterova analyza, Vyjednavaci sila dodavatelti (zdroj: vlastni)

Z hodnoceni kritérii vyplyva, ze odbératelé pro dodavatele nemaji zdsadni vyznam. Tim je
minéno, Ze dodavatelé textilnich materialt jsou vzhledem k odbératellim v neutrdlni pozici,
tudiZ se firma UAX v tomto ohledu nachazi ve stabilnim ne pfili§ konkuren¢nim prostiedi.

Stejné tak tomu napovidaji naklady ptipadné ndklady firmy spojené se zménou dodavateld.
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Jelikoz dodavatela textilnich materiali je na trhu stejné jako odbératelti velké mnozstvi,
zdé se byt trh vyrovnany a fakt, Ze se jednd zejména o mensi dodavatele jednoznacné na-
pomaha stabilit¢ a piedvidatelnosti vyvoje vyjednavaci sily dodavateli. Poslednim kritéri-
em jsou rozdily v kvalité. Tyto rozdily jsou dany zejména poptavkou, tedy poptava-li firma
kvalitni materidl, bez vétSich potizi je schopna si tento material u dodavateli opatfit stejné
tak, jako firmy, které poptavaji mén¢ kvalitni a levné&j$i materialy. (Budoucnostprofesi.cz

[online]), (Europa.eu [online]), (Atok.cz [online]), (Byznys.lidovky.cz [online])

8.2.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Kritérium 2014 2019
Pocet odbérateld 5 )
Velikost primérnych ndkupt 2 2
Vyznam vyrobku pro zékaznika 3 5
Néklady odbératele pii piechodu ke konkurenci 1 1
Citlivost na cenu 3 2

Tabulka 4: Porterova analyza, vyjednavaci sila odbératelti (zdroj: vlastni)

Na trhu odévniho priimyslu je bez pochyby obrovské mnoZstvi odbérateli. Nejedna se
pouze o velkoobchody a maloobchody, ale zejména o koncové zékazniky. Jejich velky po-
¢et na jednu stranu pfitahuje konkurenci a zvySuje konkuren¢ni rivalitu, ale na druhou stra-
nu vytvaii trzni prostredi, ve kterém jsou firmy schopny efektivné cilit svou komunikaci na
své cilové skupiny. Tento fakt pro firmu UAX pfedstavuje obrovskou vyhodu, jelikoZz fir-
ma disponuje unikatnim know-how v podobé¢ designu navrhi a originalni tvorby a nanaseni
potisktl. Ukolem firmy UAX tedy v soudasné dobé je zaméfit se v komunikaci na svou ci-
lovou skupinu a tim se postavit se do pozice, kde spotiebitelé budou schopni firmu odliSit
od konkurence pravé diky jeji know-how, originalité potiskil a vyroby produkti v Ceské
republice. Vzhledem k tomu, Ze odbératelé jsou pievazné cilovi zakaznici, jejich pramérné
nakupy jsou objemoveé mnohem mensi nez v jinych pramyslovych odvétvich. Pro firmu to
znamena, Ze na trhu neexistuje jen nékolik ,,velkych hrac¢u“, ktefi diky nakupovanému ob-

jemu vyjedndvaji s mensimi vyrobci z pozice sily. Jedna se tedy opét o prostiedi, ve kterém
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se firma musi zaméfit pfimo na koncové zakazniky s komunikaci, ktera danou cilovou sku-
pinu oslovi. Vyznam vyrobkil pro zdkaznika je v soucasné dobé¢ sttedné vysoky. Oproti
uplynulych letech je vSak podstatn€ vyssi a tento vyznam bude s nejvétsi pravdépodobnosti
stale riist 1 v nadchazejicich letech. Spotiebitelé si totiz stale vice uvédomuji kvalitu, piibeh
(image) vyrobce a podminky, za kterych vyroba produktt probiha. S timto posunem samo-
ziejmée souvisi 1 faktor citlivosti zdkazniklli na cenu, ktery se neustale snizuje. Pro firmu
UAX tento vyvoj piestavuje idedlni posun od nezajmu o znacku ¢i kvalitu vyrobku podii-
zenou relativné nizké cené k zakazniklim vyhleddvajicim kvalitu a originalitu i za cenu
vysSich pofizovacich nakladt. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]),

(Atok.cz [online]), (Byznys.lidovky.cz [online]), (Financninoviny.cz [online])

8.2.5 Substituty

Kritérium 2014 2019
Kvalita substitutil 2 3
Rozdilnost substitutil 4 4
Ochota zakaznik pfejit k substitutim 4 3

Tabulka 5: Porterova analyza, substituty (zdroj: vlastni)

Substituty vzdy predstavuji velkou hrozbu pro vyrobce prumérnych a levnéjsich vyrobk.
Se zvysujici se kvalitou produktii a vyssi pfidanou hodnotou hrozba ze strany substituti
klesa. Presto Ze je na trhu substitutli velké mnoZstvi, predstavuji hrozbu predev§im firmédm
drzici se prvniho modelu, tedy niz§i cena 1 kvalita. Zékaznici firmy UAX jsou zvykli na
urcitou kvalitu, pfidanou hodnotu a jedine¢nost produktt, kterou by u levnéjSich substituti
hledali velice tézko. Rozdilnost mezi substituty je na trhu velkéd avSak zakaznici hledajici
vyse zminéné vlastnosti produktl (kvalita, jedinecnost, pfidana hodnota) jsou pii hledani
substitut podobnych kvalit nuceni pfejit ke konkurenci, jejiz cenova politika neni nijak
zédsadng odlisna. Ukol firmy UAX, udrzet si stavajici zakazniky, je tedy diky tomuto faktu
jednoduseji splnitelny. Ochota zdkaznikl pteji z Substitutim je v soucasné dobé vysoka.
Nutno vSak podotknout, Ze toto plati zejména pro levnéj$i a méné kvalitni produkty. I zde
je vSak mozné sledovat pokles ochoty ménit stavajici znacku za substituty a naopak za-

znamenavame narust loajality ke znackam. Firma UAX tedy svymi kvalitami a zpisobem a
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mistem vyroby piedstavuje v o¢ich zdkazniki znacku, ktera je seridzni, daveéryhodna a
socialn¢ zodpovédna. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Atok.cz [online]), (Byz-

nys.lidovky.cz [online])

8.2.6 Zavéry Porterovy analyzy

Analyza konkuren¢niho prostfedi firmy UAX s.r.0. pomoci Porterova modelu péti konku-
rencnich sil byla provedena na zaklad¢ dostupnych informaci, statistik a vyvoje trhu
V odvétvi textilniho a odévniho primyslu. Vyhodnocenim jednotlivych kritérii Porterova
modelu byla zjisténa jak stavajici situace, tak zejména pro firmu dutlezité oblasti, na které
by se méla ve své komunikaci zaméfit. Z analyzy a podpiirnych statistik vyplyva, ze
v odvétvi je vysoké konkurenéni prostiedi, ¢ehoz vSak pii bliz§im zkoumani miaze firma
UAX patticné vyuzit jelikoZ jeji produkty a zpisob vyroby piedstavuji silnou konkurenéni
vyhodu a pfi propojeni této vyhody s jednotnou a origindlni komunikaci lze firmé zajistit

siln€j8i postaveni jak na trhu (vyssi trzni podil), tak ve vnimani ze strany spotiebitelil.
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9 SWOTANALYZA

SWOT analyza poskytne ucelené zhodnoceni vnitinich i vnéjsich faktort, které ovliviuji
uspésnost firmy. Po vyhodnoceni SWOT analyzy budou mimo jiné vyuzity dilezité ¢i
opomijené faktory k ndvrhu komunikacni strategie firmy k danému segmentu. Déle bude
vypracovan kauzalni ptistup k SWOT analyze, ktery poskytne dulezité informace o vyzna-
mu jednotlivych faktorti a moznostech vyuziti silnych stranek pro odbourani ¢i potlaceni
hrozeb, budou analyzovany negativni dopady slabych stranek na mozné posileni ¢i pro-
hloubeni hrozeb, moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti piilezitosti a moznosti od-

stranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti.

9.1 Silné stranky
1) Originalita produktii a jedine¢ny rukopis autora potiskti
2) Ceska ruéni vyroba
3) Potisky na aktualni déni ve spole¢nosti, vtipné a jedineéné potisky
4) Distribuce v prodejnach Hudy, Rock Point, Mellor a UAX original shopy
5) Ru¢ni sitotisk
6) Individualizovany nakup pies e-shop (produkt —> barva —> potisk)
7) Jednotny styl produktovych fad
8) Rozsiteni portfolia o ,,urban fashion* + pivodni volnocasové obleceni
9) Rychla inovace produktt/potiskl

10) Kvalitni material (pevny, neméni barvy ani po mnoha letech noseni a prani)

9.2 Slabé stranky

1) Nedostate¢na, necilena a neintegrovana komunikace
2) Nespecifikovana cilova skupina

3) Malo originalnich/vlastnich prodejen

4) Graficky nepropracovany web

5) Nizka podpofena znalost znacky
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6) Prevazné soustfedéni na ¢esky trh

9.3 Prilezitosti
1) Vstup na zahrani¢ni trhy
2) Moznost osloveni novych cilovych skupin
3) Tvorba/rozsiteni potiski podle cilovych skupin
4) Trend zdravého zivotniho stylu

5) Zlepsujici se ekonomicka situace v CR

9.4 Hrozby

1) SniZovéni poétu studenti VS, omezeni poétu VS
2) Rust odvétvi (prostor pro nové konkurenty)
3) Starnuti obyvatelstva -> snizovani pocéetnosti cilovych skupin

4) Zpoplatnéni vysokoskolského studia (zavedeni §kolného)

9.5 Kauzalni pristup k SWOT analyze

Z kauzalniho piistupu k SWOT analyze vyplynulo, Ze dvé nejvyznamngjsi silné stranky
firmy UAX jsou Potisky na aktualni déni ve spolecnosti, vtipné a jedineéné potisky a rych-
la inovace produktii/potiskd. Jen o jeden bod méné vyznamné jsou silné stranky jako ceska
rucni vyroba, rozsiteni portfolia o ,,urban fashion* + plivodni volnocasové oble€eni a kva-

litni material (pevny, neméni barvy ani po mnoha letech noSeni a prani).

Nejvyznamnéjsi slabé stranky firmy pak byly nespecifikovana cilova skupina, nizka podpo-
fena znalost znacky a pfevazné soustfedéni na Cesky trh.

Dv¢ z piilezitosti byly s velkou pfevahou vyhodnoceny jako pro firmu nejzajimavéjsi. Jsou
to vstup na zahrani¢ni trhy a moZnost osloveni novych cilovych skupin.

Z hrozeb, které¢ by bylo mozné potlacit pomoci silnych stranek vyvstala jedna a to se za-

sadni pfevahou nad ostatnimi: Rist odvétvi (prostor pro nové konkurenty). Ostatni hrozby

jsou na zakladé SWOT analyzy firmy pouze stézi ovlivnitelné.
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Pii zkoumani moznosti vyuziti silnych stranek pro vyuziti pfileZitosti vyplynulo, Ze jsou to
prave silné stranky jako vtipné a originadlni potisky na aktualni spolecenské déni, rychla
inovace produktt, kvalitni material, rozsifeni portfolia orban fashion a ¢eska ruéni vyroba,
které firma mlze GspéSné vyuzit k vyuziti pfilezitosti. Slabé stranky, které by bylo mozné
odstranit vyuzitim pftilezitosti jsou nespecifikovani cilova skupina a nizka podpofena zna-

lost znacky.

Pro navrh komunika¢ni strategie je tedy z kauzalniho ptistupu ke SWOT analyze zasadni

vyznam nasledujicich faktort:

a) Ceska ruéni vyroba

b) Potisky na aktualni déni ve spolecnosti, vtipné a jedine¢né potisky
¢) Rozsifeni portfolia o ,,urban fashion*

d) Rychla inovace produktii/potiskl

e) Kvalitni material

) Nespecifikovana cilova skupina

g) Nizka podpotena znalost znacky

h) Moznost osloveni novych cilovych skupin
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Vyzkum byl proveden vyhradné pro ucely této prace. Jedna se o primarni kvantitativni vy-
zkum, pii némz byla ke sbéru dat pouzita metoda dotazovani formou dotazniku a to jak
v tisténé podobé, kdy respondent fyzicky vypliuje dotaznik na papite, tak v on-line podo-
be, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interview), pfi niz respondent vyplituje
dotaznik ptimo na webovém rozhrani za pouziti webu vyplnto.cz

Vyzkum byl zamé&fen na zjisténi fady faktord, které pomohly optimalizovat volbu a intenzi-
tu vyuziti jednotlivych komunikacnich nastroju tak, aby byla komunikace co nejucinnéjsi a
nejefektivngjsi.

Hlavni vyzkumna otazka:

Jaky je potencial vybraného segmentu?

Vedlejsi vyzkumné otazky:

Je vybrany segment pro firmu z hlediska potencialu zajimavy?

Vyuziva firma komunikac¢ni kandly, které cilova skupina vnima?

M3 cilova skupina zajem o tricka s tematickymi potisky ¢eskych univerzit?

Je potieba v daném segmentu zvysit brand awareness?

Vyzkum byl provadén pouze mezi zastupci vybrané cilové skupiny, tedy studenty ceskych
vysokych a vySSich odbornych skol. Celkem byly vyplnény a sesbirany dotazniky od 231
respondentt.

Co se ty¢e ekonomickému potencidlu studentti, z vyzkumu vyplyva, ze primérny student
utrati mésicné za obleceni 650 K¢. Na nize uvedeném grafu je znazornéno pomérné pro-

centudlni zastoupeni studentti v jednotlivych finan¢nich kategoriich. 12 % respondenti

odpovédélo, ze nakupuji ndrazove s tim, ze v priméru utrati 537 K¢ mésic¢né.
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Graf 1: Ekonomicky potencial segmentu (zdroj: vlastni)

Nize uvedeny graf znazorfiuje pocty respondentil, ktefi odpovidali na otazku: Pfi jakych
prilezitostech radi nakupujete obleceni? Zjisténi z tohoto grafu lze bezesporu vyuzit pti

planovani a tvorbé casového harmonogramu komunikacnich aktivit firmy.
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Graf 2: Prilezitosti pro nakup (zdroj: vlastni)

Vzhledem k charakteru produktt UAX je zajimavé zjiSténi, ze 55 % respondentil
odpovéd€lo, ze sportuji pravidelné. Je v této cilové skupiné tedy pro UAX znacny
potencidl. Zaroven bylo zjisténo, Ze respondentl, ktefi odpovédeli, Ze sportuji pravidelné
zna znacku UAX 63 %, zatimco t&ch, kteti odpovédeli, ze pravidelné nesportuji pouze 37

%.
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Z vyzkumu dale vyplyva, ze pro 47 % respondentli by hralo pti vybéru obleceni roli kdyby
v&dali, Ze je vyrobce obleeni z CR. Pro zbylych 53 % respondentii zemé& ptivodu obledeni
nehraje pfi vybéru roli. Zaroven 34,29 % z téch, pro které hraje zemé plivodu roli a tim
padem by pii ndkupu upiednostnili ¢esky vyrobek, si spojuje znacku UAX s tim, ze je to

¢esky vyrobce.

Do dotazniku byla zatfazena otazka zkoumajici podpofenou znalost znacky. Zjisténo bylo,

ze pouze 27 % respondentd zna znacku UAX.

Pfi zjistovani toho, s ¢im si respondenti znacku UAX nejvice spojuji bylo zjisténo, Ze jsou
to praveé vtipné potisky a spojeni znacky se sportovnim oblecenim, co odpovédéEl nejvetsi
pocet respondentd. Fakt, Zze se jedna o kvalitni ¢esky vyrobek odpovédélo radové méné
respondentl. Zajimavé je ale zejména srovnani stejné otdzky u respondentti, ktefi znaji
znacku a téch, kteti 1 vlastni né&jaky z vyrobktit UAX. Vice nez dvojndsobna hodnota byla
zaznamenana u respondentil, kteti vlastni n¢jaky vyrobek UAX, u odpovédi, ze se v piipa-
dé produktli UAX jedna o kvalitni zboZzi, nez u respondentt, ktefi znaji UAX, ale zadny
jejich produkt nevlastni.. Pro UAX tedy toto zjiSténi mlZe piedstavovat ptileZitost komu-

nikovat cilové skupiné pravé tyto vlastnosti svych produktu.

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

EZnaji UAX

EVlastni produkt UAX

Graf 3: Srovnani vnimani produktii (zdroj: vlastni)

Dalsim zjisténim podstatnym pro zefektivnéni komunikace firmy je, ze 35 % respondentil

zna znacku UAX od kamaradii nebo rodiny, 30 % z obchodu a 19 % z internetu. Zbylych
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15 % zna UAX odjinud, nebo ze sportovnich ¢i hudebnich udalosti. Také nejvice respon-

dentt z téch, kteti znaji znacku z internetu (34 %) znaji znacku z Facebooku.

Co se ty¢e poméru respondentl, ktefi znaji UAX a téch, co maji nebo uvazovali o koupi
produktu UAX, bylo zjisténo, Ze 44 % téch, kteti znacku znaji, zaroven vlastni ¢i uvazovali

o koupi vyrobku UAX.

58 % respondentl z téch, kteti znaji znacku odpovédélo, ze nezaznamenali Zadnou formu
propagace znacky UAX, 39 % odpovédélo, Ze zaznamenali, ale nepamatuji si o co §lo a 3

% respondentd odpovédélo, ze zddnou komunikaci zna¢ky nezaznamenali.

Vzhledem k tomu, Ze soucasti navrhované komunikaéni strategie je tvorba tematickych
potiskli jednotlivych skol, byla soucasti dotazniku otazka, zda jsou respondenti radi, Ze si
ke studiu vybrali pravé Skolu, kterou navstévuji. Vysledky jsou zaneseny do nasledujiciho

grafu.

Graf 4: Zajem o potisky Skol (zdroj: vlastni)

Z otazky zjistujici poptavku o tematické potisky jednotlivych $kol vyplynulo, ze 53 %
respondentli by mélo o tricka s takovymi potisky zajem, 45 % by zajem nemélo a 2 %
otazku nezodpovédélo. Pfi hledani souvislosti odpovédi a Skol, které respondenti
navstévuji bylo zjisténo, Ze by se firma UAX méla zaméfit na navrhy potiskll pro studenty
Univerzity Tomase Bati ve Zling, zejména pak fakulty humanitnich studii a fakulty
multimedidlnich komunikaci, Univerzity Palackého v Olomouci, Univerzity Karlovy,

Vysoké Skoly ekonomické a dalSich ekonomicky zamétenych skol.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE

V piedchozich kapitolach prace byl vymezen teoreticky ramec jak pro provedeni Porterovy
analyzy péti konkuren¢nich sil a SWOT analyzy, tak i pro navrzeni komunikaéni strategie.
Vystupem zpracovani zminénych analyz jsou zavéry, které budou pouzity k navrhu komu-
nikacni strategie firmy UAX. Nasledujici kapitoly tak budou vyhradné vénovany navrhu

komunikacni strategie firmy UAX k vybrané cilové skuping.

11.1 Cilova skupina

Vzhledem k faktu, ze firma UAX neprovadi segmentaci trhu, nevymezuje své cilové sku-
piny a tudiz témto cilovym skupindm nepfizptisobuje komunikaci, tato prace si dala za cil
navrhnout efektivni komunikacni strategii firmy k vybrané cilové skupin¢: studentim vy-
sokych a vyssich odbornych skol. Divody pro volbu pravé této cilové skupiny jsou nasle-
dujici:

- Mladistvy design produkti UAX

- Vtip a nekonformita potiskiit UAX

- Potencial cilové skupiny z hlediska finan¢niho a vyhody spojené s vyvolanim zajmu

0 produkty firmy v dobg, kdy si lidé vybiraji znacky, kterym Casto zUstavaji vérni
- Dosazitelnost a pocetnost cilové skupiny
- Otevtenost cilové skupiny k novym vécem
- Aktivni styl Zivota

- Snaha cilové skupiny vymezit se a byt originalni

11.2 Cile komunikacni strategie

Hlavni cile komunikaéni strategie jsou:

zvySeni brand awareness zejména mezi cilovou skupinou

rast zajmu cilové skupiny o produkty firmy

narust trzeb firmy

Komunikace benefitti produktt pro cilovou skupinu
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- Komunikace vyrobniho procesu
- Odliseni firmy od konkurence

- Podniceni vzniku komunity kolem znacky UAX

11.3 Sdéleni

Sdéleni konkrétnich komunikaénich nastroji budou vzdy upraveno tak, aby bylo v souladu
s danym zvolenym médiem a dil¢imu cili dané komunikace. Sdéleni v§ak budou slazena ve
stejném duchu, ktery l1ze vyjadrit nékolika vyroky: Firma UAX je jind, produkty jsou origi-
ndlni a jedine¢né, diiraz na ceskou vyrobu, kvalitni ruéni prace, UAX neni pouze obleceni
,»do lesa®, UAX je zabavny, UAX je pro aktivni lidi, UAX se neboji vystiednosti, UAX je

vice nez jen obleceni.
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12 KOMUNIKACNI MIX

Névrh komunikaéni strategie bude rozdélen do jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
Ptestoze se bude jednat o integrovanou komunikacéni strategii a jednotlivé prvky budou
navzajem provazané, model komunika¢niho mixu je pro ucely této kapitoly pouzit zejména

z davodu ptehlednosti.

Ke klasickému komunika¢nimu mixu je pfidano n€kolik samostatnych nastroju jako potis-

ky a nové trendy marketingovych komunikaci.

12.1 Potisky

Originalita firmy UAX je jednoznac¢né nejviditelnéji ztvarnéna v podobé€ jedine¢nych po-
tiskt. Tyto potisky jsou neustale rozs§ifovany o nové do jisté miry odrazejici aktualni déni
kolem nas. Soucasti komunikacéni strategie cilené na studenty vysokych a vySSich odbor-
nych $kol je zamé&feni a rozsifeni navrhi potiski obleceni (primarné tricek a polokosil) tak,
aby co mozna nejosobnéji oslovovaly zastupce cilové skupiny. Pro splnéni komunika¢nich
cili je tedy navrzeno zaméfit potisky nésledujicim smérem. Navrhy potiskll v praci slouzi
jako odrazovy mustek, nebo zadani v podobé claimd, které budou doplnény jedineénymi

obrazky grafika firmy UAX tak, aby byl zachovan design, image a know-how firmy.

12.1.1 B2B

Nabidka firemnich tricek UAX na miru vybranym restauracim/barim/klubim. Pfestoze
mohou byt originalni potisky pracovniho odévu persondlu vybranych podniki pfinosem pro
majitele/provozovatele podniku, jelikoz bude personal plsobit profesionalné a originalné,
ma tento krok z pohledu firmy UAX za cil vzbudit zajem a buzz ze strany navstévnikd,
ktefi budou touto piirozenou a nenasilnou formou vystaveni produktim UAX a to pravé

V mist¢, kde se citi dobfe a uzivaji si volny ¢as s prateli.

Mimo restauracni zafizeni budou potisky na miru nabizeny do lanovych center, podnika
s lezeckou sténou, hudebnim festivalim. S pofadateli hudebnich festivali v soucasnosti
firma UAX spolupracuje zejména na bazi vlastniho stinku UAX v misté konani akce.
Z pohledu zacileni potiskli vSak je navrzeno, aby firma nabizela pofadatelim moZnost ex-
kluzivné v misté a ¢ase konani akce prodavat tricka s jedineénymi potisky v podob¢ limi-

tované edice. Ptikladem takovych navrhii potiski by mohly byt nasledujici:
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Colours of Ostrava a Rock for people

Woa' Se de

Obrazek 3: Navrhy potisk (zdroj: vlastni)

>"/e:\~f Se do

Coloi.s

Obrazek 4: Nahledy tricek s potisky (zdroj: vlastni)

12.1.2 Vysoké skoly

Vyznamnym prvkem ke splnéni cili komunikacni strategie je zaméfit se co nejvice na stu-
denty vysokych Skol, zejména pak na ty, ktefi by, jak z proveden¢ho vyzkumu vyplyva,
méli zajem o tricka s tematickym potiskem Skoly, fakulty, nebo pfimo oboru, ktery navsté-
vuji. Vysoké skoly v Ceské republice totiz bohuZel nenabizeji svym studentim moZnost
zakoupit si tri€ka nebo polokosile v tematikou Skoly, jako tomu je v zdpadnim svéte. Je to
Z mnoha pohleda velka Skoda a nedostatek, kterého by pravé firma UAX mohla vyuzit a

dostat se tak rychle a jednoduse do povédomi této cilové skupiny.
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Univerzita TomasSe Bati ve Zliné

Sejdeme se UTB Co nového UTB?

Co nevého

WUTB?

Obrazek 5: Navrhy tricek s potisky (zdroj: vlastni)

Univerzita Palackého v Olomouci

UPOL.itika (zkratka univerzity + katedra politologie)

Z/ 2 0[. itika

Obrazek 6: Navrhy tricek s potisky (zdroj: vlastni)
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Univerzita Karlova a Vysoka §kola ekonomicka (VSE)

Pojedeme na LUKA Je tu VSE

Je tu l/\SV &

Pc&.-'ea’eme na

LUK

Obrazek 7: Navrhy tricek s potisky (zdroj: vlastni)

12.1.3 B2C

Nedilnou soucasti zacileni potiskii na vybranou cilovou skupinu jsou tematické potisky
K ptilezitostem a udalostem, kterymi vSichni studenti kazdy rok prochazeji jako jsou zaca-
tek akademického roku, zkouskové obdobi, letni prazdniny atd.

Dale je potieba pro vymezeni znacky UAX od mainstreamu, zacileni na cilovou skupinu a

podpoieni vzniku komunity kolem znacky UAX zaméfit potisky na hudebni motivy s pfi-

hlédnutim k undergroundu a klubové scéné a dale na sportovni motivy.

12.2 Reklama

Jelikoz komunikace firmy UAX je velice omezend, je potieba vénovat zvySenou pozornost
reklamé. Vzhledem k faktu, ze firma UAX patii mezi mens$i firmy, které zpravidla nedis-

ponuji moZznosti vynalozeni velkého rozpoctu na reklamu, je potteba vyuZzivat takové na-
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stroje, které nejsou financné tolik naro¢né a zaroven mohou byt pfi promysleném a cileném

vyuziti velice efektivni.

12.2.1 Mobilni aplikace

V dnesni dobé smartphonil a tabletl je velice dilezité, aby potencidlni zadkaznici méli pii-
stup k e-shopu a dal$im sluzbam co mozna nejjednoduseji a vSude, kde se jim zlibi. Proto

je soucasti navrhu komunikaéni strategie vytvoreni dvou mobilnich aplikaci UAX.

Prvni z nich je standartni aplikace zaméfena na e-shop. Jedna se o aplikaci pro mobilni
telefony a tablety, ktera uzivateli nabidne vyhledavani produktt, jejich sestavovani (pro-

dukt, barva, potisk) a uskute¢néni nakupu kdekoliv a kdykoliv bude uzivatel chtit.

Druhé aplikace pak bude zaméfena konkrétné na vytvareni vlastnich navrha potisku, které
bude uzivatel mit moznost sdilet jak se svymi prateli, tak s firmou UAX, které necha o
téchto potiscich hlasovat uzivatele socidlnich siti a nasledné z vybéru nejoblibenéjsich po-
tiskil za urcité¢ Casové obdobi vybere vitézny potisk, ktery realné upravi/vytvoii ve stylu
UAX a zahrne jej do svého portfolia. Tato aplikace tedy bude propojena jak se socialnimi

sitémi, tak 1 microsite, ktera bude slouzit ke stejnému ucelu a bude uréena zejména tém

uzivatelim, ktefi pro tvorbu potiskli budou preferovat pocita¢ a webové rozhrani.

Tyto aplikace budou mit za nasledek pohodIngjsi a pfirozené€jsi zapojeni potencialnich 1
stavajicich zédkaznikti do déni kolem znacky UAX a diky propojeni se socidlnimi sitémi,

sdilenim navrhli mezi uZivateli a hlasovani bude pfirozen¢ rozsifovano povédomi o znacce.

12.2.2 Webova prezentace

Jak jiz bylo zminéno, webova prezentace neni zejména z pohledu grafického zpracovani na
takové urovni jako samotné produkty UAX. Proto je potfeba vénovat ¢as a omezené fi-
nan¢ni zdroje na upravu/vytvoieni webu tak, aby byl zcela v souladu s produkty a chténou
image znacky. S webovou prezentaci jde ruku v ruce vytvofeni vySe zminéné microsite

vénované tvorbé navrhl potiskl uZivateli.

12.2.2.1 Microsite

Firma UAX by pii snaze o osloveni cilovych skupin, jejichz zéstupci Ziji aktivni Zivot,

sportuji, provozuji turistiku a jiné outdoorové aktivity a zajimaji se o kulturni, zejména pak
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hudebni déni méla soustiedit na tvorbu microsite zamétené prave na tyto aktivity. Obsahem
této microsite by byly kratké ¢lanky o outdoorovych aktivitach, hudebnich festivalech, tu-
ristice, cyklistice a sportu obecné, které by étenaiim vzdy poskytovaly uréitou vyhodu na-
ptiklad v podob¢ tipa na vylety, aktivity a podobné vzdy propojené s konkrétnimi produkty
UAX, které se k danému tématu, tipu hodi. Provozovanim takovéto microsite bude docha-
zet k polidsténi znacky UAX a microsite bude mit potencial stat se mistem, kam si lidé
s podobnymi zajmy budou chodit pro tipy a inspiraci nejen pro sviij volny cas, ale 1 pro své

nakupy.

12.2.3 Reklama na podporu eventli a Urban Fashion kampané

Soucésti navrhu komunikacni strategie je potradani ¢i spoluprace pii potfadani nckolika
eventll. Pro komunikaci na podporu téchto eventll budou vyuzity komunikaéni néstroje
jako letaky/karticky ve formatu A6 a men$im, plakaty ve formatu A2, tchytky v MHD,

polep na zastavkach a vlacich Prazského metra.

12.2.3.1 Urban Fashion kampari

V ramci rozsifeni produktového portfolia UAX o obleceni do mésta bude rozbéhnuta kam-
pail s ndzvem UAX Urban Fashion. Bude se jednat o kampari cilenou na studenty vysokych
kol a mladé lidi zijici ve velkych méstech. Tato kampan bude propagovat pouze UAX
obleceni do mésta a bude probihat v podobé& plastovych tchytek ve vozech MHD a vyuZita
bude i metoda reverse graffiti, ktera bude slouzit jako nastroj guerilla marketingu popsané-
ho v dalsich kapitolach. S touto kampani bude souviset i rozsiteni webovych stranek UAX

o zalozku Urban Fashion, ve které budou k nalezeni odpovidajici produkty.

12.2.4 Socialni sité

Soucasti komunikac¢ni strategie jsou samoziejme také socialni média jako Facebook, Twit-
ter, YouTube, Google+ a Instagram. Tyto média budou v ramci komunikaéni strategie vyu-
Zivana zejména ke komunikaci novych a aktudlnich potiski, specidlnim nabidkam, ale také
Kk propagaci eventl, sponzorskych aktivit firmy a microsite jak na navrhy vlastnich potiskt
uzivateli, tak veskerych ptizpévkl na microsite o outdoorovych aktivitach. Diraz bude

kladen na navrhy potiskii a hlasovéani o nejobliben¢jsich potiscich.
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Dale bude spusténa akce ,,Piekonej se s UAX“ jejiz podstata bude spocivat v tom, Ze uzi-
vatelé budou na Facebook posilat obrazky ¢i kratka videa, na kterych budou v obleceni
UAX na neobvyklych mistech, pii nevSednich zazitcich, ¢innostech a podobné. Prikladem
takovychto nevSednich mist a aktivit mize byt naptiklad seskok padédkem, horolezectvi,
paragliding, ¢lovek v tricku v zavéji snéhu atd.) Uzivatelé tak budou sdilet své fotky a vi-
dea s ostatnimi, stanou se tak soucasti déni kolem znacky, budou se bavit a budou mit po-
cit, ze UAX neni jen o obleCeni a prodeji. Soucasti této akce bude také hlasovani uzivatelt
o nejlepsi fotky/videa a vitézové dostanou poukaz na ndkup produkti UAX dle vlastniho

vybéru.

12.2.5 Informace o piivodu zbozi

Na kazdém produktu UAX bude umisténa barevna kruhovéa nalepka, na které bude napsano
,Made in CR*, popiipadé ,,Made in EU“ podle toho, zda byl dany vyrobek vyroben p¥imo
v CR nebo napiiklad na Slovensku. Toto oznadeni ptivodu produktii bude umisténo jak na
produktech vystavenych v kamennych obchodech, tak i na téch, které si zakaznik objedna
ptes e-shop. Piestoze tento nastroj neni typickym zastupcem reklamy, je zde zatazen pravé
proto, ze ma za cil oslovit potencialni zakazniky, ktefi se zajimaji o misto vyroby obleceni,
nebo ktefi davaji pifednost ¢eskym vyrobkim pied zahranicnimi, a zaroven proto, Ze se
nejedna pouze o podporu prodeje v misté prodeje, ale i o komunikaci skrze zbozi zakoupe-

né pies e-shop.

Made in
CR

Obrazek 8: Nalepky (zdroj: vlastni)

12.3 Direct marketing

Firma UAX vyuziva direct marketingu v podobé newsletterti, které pravidelné zasilad svym
zakaznikim. Obsahy newsletterti jsou zejména akéni nabidky, nové potisky, nové produk-
ty, den dopravy zdarma, zvyhodnéné nabidky vybranych produkti ¢i velikosti, informace o

otevieni novych prodejen, zmény v provozni dobé prodejen v dobé Vanocnich svatkl a
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podobné. Newslettery jsou jak graficky, tak obsahové velice povedené, proto jejich vyuzi-
véni neni tfeba v souladu s navrhovanou komunikaéni strategii nijak zasadng ménit. Upra-
vy ¢i rozsifeni obsahu newsletterti tak bude komunikace vitéznych potiskd, které budou
firmou nabizeny na zaklad¢ navrht uzivateld socidlnich siti a téch, ktefi se do tvorby na-
vrhil na pfislusné microsite zapoji, zacileni newsletterii s obsahem urban fashion na zékaz-
niky, kteti jiz zakoupili néktery z produktl této kategorie a cilené rozesilani newsletterti
vytvotenych specialné pro studenty. Tyto studentské newslettery budou obsahovat nabidky
konkrétnich produktti s potisky zaméfenymi na studenty, at’ uz se bude jednat o studentské
potisky, nebo o potisky pro studenty konkrétnich skol. Také, a to zeyména v pocatecni fazi,
budou rozesilany newslettery, které budou zakazniky informovat o spusténi dvou vyse

zminénych microsite a mobilni aplikace UAX.

12.4 Event marketing a sponsoring

V ramci komunikaéni kampané bude také vyuzivano eventi, které bude sama firma pota-
dat, spoluprace s poradateli jiz zavedenych eventd a sponsoringu. Eventy mohou byt velice
uéinnym nastrojem komunikace zaméfené nejen na povédomi o znacéce a na prodej produk-
t, ale také na podporu image znacky. Z téchto divodi bude UAX potadat samostatné nebo
za pomoci tietich stran tfi eventy: Lezeni s UAX, UAX cyklo maraton a UAX Under-
ground Fest. Na zacatek je nutno podotknout, Ze tyto eventy budou mensi pro omezeny
pocet navstévnikl, nebude se tedy jednat o pfili§ prostorové a finanéné ndrocné akce.
Z tohoto diivodu bude napfiiklad pro event ,,.Lezeni s UAX* potieba, aby se zajemci zare-

gistrovali k tiasti na Facebooku ¢i webovych strankach UAX.

12.4.1 Lezeni s UAX

Event s nazvem Lezeni s UAX bude probihat ve vétSich méstech jako Ostrava, Olomouc,
Zlin, Brno a bude se jednat o event pro lidi, ktefi pravidelné vyuzivaji sluzeb podnikt
s lezeckymi sténami, lidi, ktefi se o tento sport zajimaji, ty, ktefi si tuto aktivitu chtéji vy-
zkouset, ale i pro Sirokou vetejnost. Event bude tedy probihat v prostorach lezeckych stén
jako napiiklad Vertikon ve Zlin¢, Flash Wall v Olomouci, Alpsport v Ostravé a podobné.
Konkrétni mista budou vybirana podle dostupnosti a velikosti prostoru. Zminénd mista
pojmou Vvetsi pocet navstévnikll a stény V nich jsou vysoké od 13 do 16 metrid. V ramci

eventu budou navstévnici mit moznost vyzkouset si lezeni na umélé sténé, seznamit se
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s principy tohoto sportu a uzit si odpoledne na zajimavém misté pii zajimavé aktivité. Sou-
¢asti eventu bude i doprovodny program, jako naptiklad hudebni vystoupeni, setkani
S 0sobnostmi z oblasti lezectvi a podobné. Samoziejmé v misté konani eventu bude banner
UAX a misto, kde si budou z4jemci mit moznost prohlédnout a vyzkouset produkty UAX.

Nabizené produkty budou primarné ty s tematickymi potisky k lezeni.

12.4.2 UAX Cyklo Maraton

Dalsim eventem pofadanym firmou UAX bude UAX cyklo maraton. Bude se jednat o cyk-
listicky zavod dobrovolniki, ktefi pojednou na jizdnich kolech uritou trasu. Zajemci o
zavod se ptihldsi pomoci ptihlasky online na Facebooku nebo webovych strankdch UAX a
V den eventu se dostavi na dané misto, odkud bude zavod odstartovan. Start a cil zavodu
bude na stejném misté, ve kterém po skonceni zavodu budou vyhladSeni vitézi, odménéni

cenami a dale bude probihat doprovodny program.

Prvni event. UAX cyklo maraton bude probihat v okoli Bernartic nad Odrou, tedy v misté
sidla firmy UAX. Start a cil bude v blizkosti provozovny firmy a vramci programu budou
navstévnici mit moznost podivat se do prostor vyroby produkti UAX, kde jim bude de-
monstrovano, jak se potisky na obleeni nanasi metodou rucniho sitotisku. UAX tak na-
vitévnikiim bude zdbavnou formou komunikovat svou konkurenéni vyhodu: Ceskou ruéni

vyrobu.

Po tomto prvnim cyklo maratonu budou na zakladé zkuSenosti a ohlasu potadany dalsi cyk-
lo maratony ve studentskych méstech. Napiiklad ve Zlin€, u aredlu Vysoké Skoly banské
Vv Ostravé, u vysokoskolskych koleji na Netediné v Olomouci a podobn¢. Tyto aredly jsou
pro tuto akci ideédlni zejména protoze jsou na okraji mést, kde je mnoho prostoru pro cyklo

trasu a také proto, Ze jsou cilové skupiné blizko a dobie znamé.

12.4.3 UAX Underground Fest

Tento event bude pravideln¢ poradam v klubech ve studentskych méstech. Bude se jednat o
maly hudebni festival undergroundovych kapel a umélct. Tento format eventu je zaméten
primarné na studenty, ktefi vyhledavaji Zivou hudbu a zabavu. Diivod pro zvoleni u¢inkuji-
cich undergroundovych, klubovych a nezavislych kapel je ten, ze tito G¢inkujici nejsou
mainstreamovi hraci, tudiz jejich postaveni na hudebni scéné dokonale koresponduje

s image znacky UAX. Vyhodou téchto interpretii také je, ze jejich vystoupeni neni pro po-
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fadatele finan¢né naroc¢né. Dale tento model eventu pomuze firmé¢ UAX piiblizit se vybra-
né cilové skupiné tim, ze ji nabidne zabavu, zazitky a propoji tak znacku UAX s kulturou.
Také vzhledem k tomu, Ze se bude jednat o festival, ne kterém bude vybirano vstupné, ne-

bude tento event nijak zatézovat rozpocet komunikacéni strategie.

12.4.4 Sponsoring a spoluprace s hudebnimi festivaly

Mimo stavajici sponsoring firmy UAX a jiz vySe zminénou spolupraci S hudebnimi festiva-
ly se bude firma podilet formou sponsoringu a G¢asti na vyznamnych zavedenych student-
skych akcich jako jsou napiiklad Majales, Zlinsky Antiples a Busfest atd. Moznosti spolu-
prace je v této oblasti spoustu. Na mnoha €eskych univerzitach pisobi vyznamni organiza-
tofi téchto akci jako je naptiklad Studentskd Unie. Spoluprace s t€émito organizacemi by
pro UAX znamenala opét ptibliZeni se k cilové skupin€, zvySeni povédomi o znacce a spo-
jeni znacky s kulturou, zdbavou a aktivnim zivotnim stylem. Pfi uspésné spolupraci by
UAX mohl vyrobit jedine¢na tricka s potiskem k dané akci, které by byly rozdany jako

ceny vitézim soutézi v ramci doprovodného programu.

Potisky Antiples a Majales

Obrazek 9: Néavrhy tricek s potisky (zdroj: vlastni)
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12.5 Viral marketing

Z hlediska efektivity a casové a finan¢ni naro¢nosti je viral marketing zcela vhodny nastroj
pro komunikaci firmy UAX. Viralni videa, ktera budou natoCena, zvefejiiovana a Sifena
skrze socialni sité jako Facebook, Twitter, Google+ a YouTube budou zaméteny zejména
na image znacky UAX. Bude se jednat o nékolik videi, které budou natofeny v podobé
kratkych sestfihll z pofadanych eventd, akce ,,Pfekonej se s UAX®, videi se sportovci jako
freestyle jezdci na horskych kolech, horolezci, vodaci a podobné, ktefi budou mit na sobé
obleceni UAX. Videa se sportovci budou slouzit k vymezeni se z davu a odliseni od ostat-
nich znacek obleCeni. Videa z eventu a sestiih z Facebookové akce ,,Pfekonej se s UAX*
budou mit primarné za cil polidsténi znacky a podporu zapojeni se uzivatelll socialnich siti

do déni kolem znacky.

Bude natoceno kratké video, na kterém bude ukazan cely proces nandSeni potiskit UAX
pomoci roéniho sitotisku. Video bude komunikovat konkurenéni vyhody firmy, tedy ces-

kou vyrobu a ruéni sitotisk.

Samostatné video ke kampani Urban Fashion bude zaméfeno na méstskou mladez a styl
rusného méstského Zivota. Uginkujici ve videu budou oble¢eni vyhradné do UAX oble¢eni

do mésta.

Dale budou nato¢ena kratka animovana videa s naméty konkrétnich udalosti jako naptiklad
video, ve kterém bude napiiklad ryba (logo UAX) z perniku plavat ve van€ s Vanocnim
kaprem, ktery bude vyloven, ale ryba UAX zlstane v bezpeci, protoze je ,,Fish without
Meat*.

Dal§i animovana viralni videa budou zaloZena na aktualnim déni v CR i ve svété, naméty
budou Cerpany v oblastech jako je naptiklad politika a kultura. Obsah téchto videi bude
vychazet z modelu, ve kterém dvé postavicky na jednobarevném pozadi povedou jednodu-
chy a vtipny dialog o vybrané udalosti, potisky spolu o dané véci napiiklad nebudou sou-
hlasit a jeden z nich pfesko¢i na stranu do jinak barevného pole, pfi¢emz se pii oddaleni
kamery (zoom out) ukaze, Zze obé barevna pole jsou ve skutecnosti tricka a postavicky jsou

potisky.

Podobnych scénait na kratka viralni videa Ize pro UAX natocit spousta, jelikoz s logem a

vtipem, ktery je UAX vlastni Ize pracovat vselijak.
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12.6 Guerrilla marketing

Pro firmu UAX je vyuziti prvka guerrilla marketingu v komunikaci idealni volba hned
z n€kolika divodi: UAX je mala firma a neni schopna vynalozit takové finan¢ni prostied-
Ky, aby mohla vyuzitim béznych komunika¢nich nastrojii konkurovat komunikaci velkych
nadnarodnich vyrobct obleceni. Cilova skupina, na kterou je komunika¢ni kampan primar-
né¢ zaméfena je kazdy den vystavena obrovskému mnozstvi reklamnich sdéleni a na bézné
formy komunikace reaguje Casto negativné nebo tuto komunikaci vnima jen v omezené
mife. Image znacky ptfimo vola po nekonvenénich formach komunikace a snaha komuni-
kacni strategie o odliSeni se od ostatnich odévnich znacek a vyprofilovani znacky
s vlastnim nazorem Skvéle zapada do scénafe nevsednich guerillovych komunikaénich ak-
tivit. Jak Matthew Healey ve své knize Co je branding? uvadi, lidé radi objevuji znac¢ku pro

sebe a chtéji mit pocit, jakoby obrazn¢ feceno ¢ast znacky vlastnili.

12.6.1 Zastavky a vozy MHD

Pro vybranou cilovou skupinu je typicka pteprava méstskou hromadnou dopravou, kterou
studenti vyuZivaji n€kolikrat denné. Pro UAX jsou tedy zastavky MHD skvélém mistem
pro komunikaci. Zastavky ve vétsiné pripadech poskytuji reklamni plochy pfimo na boc-
nich a vnitfnich st€nach zastavky. Vyuziti téchto reklamnich ploch pro UAX je vSak na
rozdil od béznych plakati podminén nekonvencnim, originalnim a kreativnim provedenim
Vv podobé vyplné¢ reklamni plochy skute¢nymi tricky UAX, které budou uvniti plochy tvofit
skutecnou kolaz z produkti. Navic budou tyto plochy doplnény plochou na zadni strané té

samé zastavky, na které bude plakat komunikujici vyrobu potisku UAX v této podobé.
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Obrazek 10: Navrh plakatu (zdroj: uax.cz)
Pro skute¢né jedine¢nou guerillovou komunikaci bude na vybranych zastavkach natazena
pradelni $iiiira, na které budou kolicky ptipnuty tricka UAX jako by se pravé susily na bal-
koné.
Komunikace na zastdvkach MHD bude probihat narazové v nepravidelnych €asovych in-

tervalech vzdy po dobu 2-3 dni s vyraznymi ¢asovymi rozestupy.

Tato komunikace na zastdvkach MHD bude doplnéna o vyuziti tchytek ve vybranych au-
tobusech. Uchytky budou vyuzivany také v nepravidelnych intervalech, ale vzdy na 14 dni.
Umisténi letdku v uchytkéch bude vzdy pouze z jedné strany uchytky a po celé délce auto-

busu a zaroven na druhé strané ulicky na opac¢né strané tichytek tak, aby z obou pohledi do
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ulicky vozu byla vidét vzdy jedna cela fada potisténych uchytek. Grafické ztvarnéni uchy-
tek bude velice jednoduché a bude totiz obsahovat pouze logo UAX. Rozdilny design
uchytek bude pouzit v listopadu a prosinci, tedy dobé pfed Vanocemi, tento design bude

upraven do podoby loga UAX z perniku.

Obrazek 11: Navrhy tchytek (zdroj: vlastni)

Konkrétni zastavky a autobusové linky budou pro komunikaci vybirany podle umisténi a

obvyklych tras vyuzivanych studenty, tedy v blizkosti univerzitnich budov a centra mésta.

12.6.2 Prodejni mista v ulicich

Guerrillovych prvkl bude vyuZito 1 pfi samotném prodeji a pfedvadéni produktli. Ve més-
tech budou napiiklad v prostornych ulicich nebo na okraji méstskych parki kratkodob¢€ na
nékolik hodin umistény jednoduché mobilni stanky, ve kterych budou dva lidé nabizet pro-
dukty UAX, taktéz tyto stanky budou na mistnich farmarskych trzich, kde se obvykle pro-
dava zelenina a ovoce, nebo v blizkosti zastaivek MHD, na kterych lidé ¢ekaji na vozy ve-
fejné dopravy. Na podobném principu bude fungovat oteviena dodavka potisténa ve stylu
UAX, ktera bude zaparkovana na parkovisti v centru mésta, nebo na jiném vhodném misté
a bude taktéz slouzit jako mobilni prodejna. Cilem téchto guerrillovych prodejnich mist ve
svéte¢ znamych pod pojmem ,,Pop-up Retail“ bude piekvapit ¢i dokonce zaskocit ko-
lemjdouci naprosto netradi¢nim a necekanym zpusobem prodeje obleceni. Lidé si tak
s mnohem vétsi pravdépodobnosti zapamatuji zna¢ku nez by tomu bylo, kdyby se s ni se-
tkali v konven¢nim obchodé nebo obchodnim domé. Pro tento zptsob prodeje je nezbytné,

aby lidé okamzité poznali, Ze je jednd o originalni legalné¢ nabizené produkty, proto at’ uz
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stanky nebo dodavka musi vypadat profesionalné v designu znacky UAX a personal musi
byt oble¢en v produktech UAX. Dalsi podminkou je legalnost celého prodeje, kdy personal
samoziejmé ma opravnéni prodavat produkty UAX a zaroven nebude prodejem porusovat

ptislusnou legislativu.

12.6.3 Reverse graffiti

Reverse graffiti je novy piistup k provadéni guerillovych marketingovych aktivit pod hla-
vickou Clean Advertising. Jednad se o pouziti Sablony a tlakové pistole, pomoci které je
povrch vycistén a je na ném tak zanechan pozadovany motiv aniz by doslo k jakémukoliv

[

poskozeni povrchu. Naopak reverse graffiti je v podstaté ¢isténi povrchu.

V komunikaéni strategii bude tato technika vyuzivana pravé z toho divodu, ze poskytuje
vSechny vyhody guerillovych kampani, ale na rozdil od sprejovani a nanaSeni barev na ces-

ty a chodniky, je zcela legdlni a technicky vzato prostiedi prospésna.

Nejcastéji bude pfedmétem komunikace za pouziti reverse graffiti logo UAX s webovymi
strankami, které bude nandSeno na chodniky a kraje cest v centrech méstech. Vyuzity bu-
dou také kandlové miizky, které v nanaSeném motivu budou slouzit jako Zebra a bude
k nim pfidana hlava a ocas, aby motiv korespondoval se sloganem UAX Fish without Me-

at, ktery bude soucasti tohoto motivu.

Metoda reverse graffiti mize byt také vyuzita k vymezeni se od konkurencnich znacek a to
napiiklad ve formé, kdy nékolik metrii pfed vybranou konkuren¢ni prodejnou budou na
chodnik naneseny lidské stopy (podrazky), které povedou pfimo ke dvetim obchodu, pred
kterymi se nahle jejich smér oto¢i a budou pokraovat smérem od vstupnich dvefi a na
konci téchto stop bude logo UAX s webovymi strankami a claimem ,,Jdi svou vlastni ces-

13

tou™.

Reverse graffiti budou také vyuzity pfi kampani Urban Fashion, kde ale namisto 1oga UAX
budou motivem konkrétni claimy a webové stranky UAX jako napiiklad ,,Oble¢ se do més-
ta, ,,Objev kouzlo Urban Fashion®, ,,Najdi sviij Street Style* a podobné. Zamérem pouziti
pouze claiml a webovych stranek bez loga UAX je, aby se piijemce zamyslel o co vlastné

jde a zvédavost ho donutila se na webové stranky podivat.
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12.6.4 Dalsi guerrillové aktivity

Ve vhodnych méstskych lokalitadch jako je naptiklad travnaty prostor namésti T. G. Masa-
ryka budou (ve vétSim poctu cca 50 ks) umistény barevné nafukovaci balonky napusténé
héliem a provazkem uvazané ke kameni (vzdy jeden nebo nékolik malo balonek k jednomu
kameni) tak, aby neodletély a byly rozprostieny na vétsi plochu (cca 15x15m). Balonky
budou rizné barevné a bude na nich z jedné strany logo UAX a z druhé QR kod, ktery bude
odkazovat na webové stranky firmy. Balonky v jedné lokalité budou umistény pouze cca 2
dny, lokality se pak mohou podle moznosti daného mésta ménit. Nikdy vSak nemohou byt
znovu umistény na stejné lokalité diive nez za cca 3 mésice. Pti zméné lokality bude dodr-
zovéana doba mezi jednotlivymi akcemi v rdmci jednoho mésta minimalné¢ 1-2 mésice. Je
totiz potieba, aby tyto akce byly uskuteciovany se znaénymi asovymi odstupy, v opa¢ném

pripad¢ by ztracely efekt a lidé by je postupné mohli piestat vnimat jako néco jedine¢ného.

Nérazove, opét s velkym casovym rozestupem, budou ve méstech uvazana stara jizdni kola
natfena vyraznymi barvami S na ramu budou mit logo firmy a webové stranky. Kola budou
uvazana fetézem ke stojanim na kola, stojanim pouli¢niho osvétleni a podobné. Bude se
jednat jen o nékolik kust kol z divodu, aby byla daleko od sebe a nepuisobila jejich instala-

ce prili§ ucelové. V zimnim obdobi budou misto kol pouzity klasické dievéné sanky.

Podobn¢ jako zminéné prodejni stanky budou v ulicich a pfed univerzitnimi budovami
umistény figuriny bez nohou, rukou a hlavy na kovovém podstavci. Figuriny budou oble-
¢eny do tricek UAX. Zamérem je, aby se kolemjdouci nejen seznamili s designem produk-
t, ale aby méli moZnost se k figuriné postavit tak, aby vypadali jako by méli tricko oblece-
né oni, coz miize vést ke zvysenému zajmu zejména mladych lidi a studentu, kteti se budou

s figurinami fotit a fotky pak budou sdilet na socialnich sitich se svymi ptatel..

Dalsi komunikaéni aktivitou bude promitani kratkého videa na dobte viditelné a neosvétle-
né budovy ve méstech projektorem po setméni. Bude se jednat o kratké videa, ve kterych
bude na bilé pozadi (papir) ruka kreslit ¢ernym fixem vybrané potisky UAX. Tato videa
bude také mozné prehravat v ramci reklamni aktivity na méstskych LCD panelech. Promi-
tani bude provadéno pouze pokud budou nalezena vhodna mista a promitani v takovém

ptipadé bude probihat po dobu cca 2 hodin a nikdy se na daném misté nebude opakovat.

Naopak jednoduse proveditelné projekce budou provadény pravidelné na riizné budovy ve

méstech. Pljde o osvétleni stény budovy halogenovym reflektorem, na kterém bude nalep-
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ka ve tvaru siluety loga UAX. Vysledkem osvétleni pak bude svételny kruh s logem UAX.

Tento druh komunikace bude pravidelné opakovan na riiznych mistech po rizn¢ dlouhou

dobu.

Soucasti guerrillovy komunikacnich aktivit bude dale vkladani malych karticek velikosti
vizitky s logem firmy a QR kdédem odkazujicim na webové stranky UAX do knizek univer-
zitnich knihoven. Tento pro knihy zcela neSkodny zpisob propagace opét vyuziva guer-
rillovych principt, jelikoz studenta pfi listovani v knize zcela jisté zaskoci a kdyz uz ma
graficky zdatilou karticku s QR kodem v ruce, tak je velka pravdépodobnost, zZe na ni na-

mifi svij telefon a podiva se na web, na ktery QR kod odkazuje.

Namisto standardné pouzivanych reklamnich pfedméti jako jsou propisky, kalendafe, hrn-
Ky, klicenky a podobng&, mohou byt k reklamnim G¢elim pouzivany papirové kapesniky s
logem UAX na obalu. Kapesniky budou pouzivany ve vybranych situacich misto letak,
avSak v menSich nakladech. Neptekonatelnou vyhodou této guerrillové praktiky ve svéte
znamé pod pojmem Tissue-packing oproti letakiim je fakt, Ze jejich pfijemce je u sebe neu-
stale nosi a pouziva je dokud je nevypotiebuje. Je zde tedy mnohem vétsi pravdépodob-
nost, Ze ho obal, logo, vizudl oslovi a za¢ne se o znacku zajimat. Mimo to papirové kapes-

niky maji pro pfijemce jistou uZitnou hodnotu.

12.7 Word of Mouth Marketing

Komunika¢ni strategie je navrZzena mimo jiné tak, aby jeji dil¢i aktivity vytvaiely mezi pfi-
jemci komunikace buzz, ktery pak budou lidé §ifit mezi své znamé, piatele, rodinu. Word
of mouth je velice G€inny nastroj, ktery je zaloZen na pfimém a pfirozeném Sifeni informa-
ci, zkuSenosti ¢i doporuéeni mezi cilovym publikem. Nastroje navrzené komunikac¢ni stra-
tegie jako zejména guerilla marketing, viral marketing, soutéze a tvorba navrhu tricek a

eventy jsou idedlnimi nastroji k vyvolani této nesmirné efektivni ,,Suskandy*.
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12.8 Casovy Harmonogram

Web | Microsite | Aplikace | Eventy | Le- | Reverse | MHD | Viral | Ostatni

taky | graffiti guerrilla

Leden X | Xnavrhy XX
Ul’lOI’
Biezen X fest X X
Duben X outdoor X X X
Kvéten X cyklo X X
Cerven
Cervenec
Srpen
Zari X X
Rijen Xlezeni | X X X
Listopad X
Prosinec X X

Tabulka 6: Casovy harmonogram komunikaéni strategie (zdroj: vlastni)

Casovy harmonogram je uspofadan po mésicich do tabulky, kde X zna¢i planovanou akti-

vitu daného nastroje. U mobilni aplikace jsou dvé znacky, protoze ob¢ aplikace budou

spustény zaroveil. U microsite a eventi je u kazdé znacky popis o jaky z navrhovanych

typt se jedna.
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12.9 Rozpocet

Cena za jed- | Mnoz- Celkem v K¢

notku v K¢ stvi v ks
REKLAMA A GUERRILLA MKT.
Mobilni aplikace 7000 2 14 000
Uprava webu a 2x microsite 2 000 1 2 000
Letaky 0,38 5000 1900
Uchytky MHD 48/ 14 dni 400 19 200
Zastavky MHD 500/14 dni |40 20 000
Reverse graffiti (kampai po 50 ks) 10 000 2 20 000
Dalsi guerrillové aktivity 5000 1 5000
Celkem reklama a guerrilla mkt. 82 100
EVENT MARKETING
Lezeni s UAX 8 000 1 8 000
UAX cyklo maraton 10 000 1 10 000
Celkem event mkt. 18 000
VIRAL MARKETING
Kratké video 1500 3 4 500
CELKEM 104 600

Tabulka 7: Rozpocet komunikaéni strategie (zdroj: vlastni)

Rozpocet byl sestaven na zéklad¢ redlnych cen a nédkladi na zminéné nastroje. Pocatecni

investice, ktera je v rozpoctu zapocitana, obsahuje vyvoj dvou mobilnich aplikaci, které

vSak budou slouzit firmé¢ mnoho nadchézejicich let, proto bude rozpocet v budoucich le-

tech o néaklady s témito aplikacemi spojenymi niz§i. K nékterym polozkam zastupujici jed-

notlivé kategorie nékladu je také zapocitana rezerva, ktera bude slouzit k pokryti neoceka-

vanych nakladti s komunikacni strategii spojenymi. Také je potfeba uvést, Ze nastroje re-

klamy a guerilla marketingu jsou kalkulovany pro komunikaci ve tfech velkych méstech

(Zlin, Olomouc, Ostrava). V budoucich letech je tedy predpokladan pohyb a piesun piso-

beni jednotlivych komunikaénich nastroju do dal$ich/jinych mést.
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12.10 Meéreni vysledkii komunika¢ni strategie

Vysledky komunikac¢ni kampané budou métfeny po roce od spusténi komunikacni strategie
skrze kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Setieni mezi zastupci vybrané cilové
skupiny, tedy studentti. Respondenti budou odpovidat na otazky tykajici se zejména toho,
jestli znacku UAX znaji, jak ji vnimaji a jestli zaznamenali jeji propagaci. Vysledky tohoto
vyzkumu pak budou porovnany s vysledky vyzkumu provedeného pro ucely této diplomo-
vé prace, ¢imZ budou zjistény rozdily hodnot v ¢ase. DalSimi stéZejnimi nastroji méfeni
vysledkii komunikaéni strategie budou zdznamy o prodejich firmy UAX, navstévnost we-
bovych stranek véetné microsite a pocet fanouskt firmy a Cetnost piizpévkl na socialnich

sitich.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo navrzeni originalni, efektivni a cilené komunikac¢ni strategie
firmy UAX s.r.o. k vybrané cilové skuping: Studentim VS. Vzhledem k velikosti, image a
filosofii firmy byla navrZzena komunikac¢ni strategie, kterd vyuziva tradi¢ni i nekonvencéni

nastroje tak, aby bylo dosazeno co nejvétsiho efektu za vyuziti rozumné vyse financnich

prostiedki.

Pii provedeni vyzkumu byly nalezeny odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Tyto od-
poveédi jsou zahrnuty v kapitole vyhodnoceni vyzkumu. Mimo jiné bylo pii vyzkumu zjis-
téno, ze vybrana cilova skupina pfedstavuje pro firmu UAX vyuzitelny potencial pro rozsi-
feni zdkaznické zékladny. Zjisténo také bylo, Ze studenti maji zajem o produkty, nakupuji
obleceni v pro UAX ptivétivém objemu a vénuji se sportovnim aktivitam, které jsou pro
produkty UAX typické. Z vyzkumu také vyplyva, ze studenti maji zajem o tricka
s tematickymi potisky k vysokym $kolam, které navstévuji. V tomto ohledu byla tedy zjis-
téna mezera na trhu, kterou mize UAX velice jednoduse, rychle a prakticky bez dodatec-
nych nékladi vyuZit a to nejen k rozsiteni produktového portfolia, ale také ke komunikaci

smérem ke studentlim, jelikoz tricka s takovymi potisky by byla pravé jim Sitd na miru.

Navrzend komunikacni strategie tak vyuziva ke komunikaci mimo jiné pravé zminéna zjis-
téni, kterd vyzkum pfinesl. K navrhu komunikacni strategie vSak byly také vyuZity zavéry
Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil a zdvérecné SWOT analyzy. Pro zjisténi faktort,
které jsou pro firmy nejvyznamnéjs$i a mohou byt vyuzity pfi sestavovani komunikacni stra-

tegie, byl proveden kauzalni ptistup k SWOT analyze.

Ke komunikaci jsou tak vyuzity tematické potisky k ¢eskym vysokym Skolam, ale i napfti-
klad k hudebnim festivalim. Dale je pak vyuzivano zejména nastroji jako socialni sité,
eventy zaméfené na studenty a aktivné zijici mladé lidi, aplikace pro mobilni telefony, kte-
ré mohou uzivatele pouzit jak k uskuteénéni nakupu v e-shopu, tak i vytvorena vlastniho
navrhu potisku, ktery mizZe byt ve skutec¢nosti firmou realizovan, reklamnich ploch ve vo-
zech a zastavkach voz MHD ¢i viral marketingu. Dale bylo navrzeno spusténi dvou
microsite, které maji za cil oslovit cilovou skupinu a spolu s eventy podpofit zamér o vy-
tvofeni komunity kolem znacky. Podstatnou ¢ast navrzené komunikacni strategie je zalo-

Zena na vyuziti technik guerilla marketingu od pop-up retailu, az po reverse graffiti.
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