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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce se primárně zabývá návrhem komunikační strategie firmy UAX 

s.r.o. Nejprve jsou shrnuta teoretická východiska, která jsou pak uplatněna v praktické části 

práce v podobě provedených jednotlivých analýz a výzkumu. Výzkumem a analýzami zís-

kané poznatky jsou pak vyuţity jako východiska při sestavení návrhu komunikační strate-

gie firmy UAX k vybrané cílové skupině: studentům vysokých a vyšších odporných škol. 

Klíčová slova: marketing, komunikace, komunikační strategie, komunikační mix, kvantita-

tivní výzkum, 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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ÚVOD 

Kaţdá firma musí komunikovat. Kaţdá také komunikuje, některé však lépe a některé hůře. 

Přesto, ţe je stále na marketingovou komunikaci nahlíţeno jako na velice finančně nároč-

nou aktivitu vyuţívající reklamních ploch, mediálního prostoru a podobně, nemusí to ne-

vyhnutelně být pravdou. Naopak malé a střední firmy, které disponují pouze omezeným 

rozpočtem, který mohou či jsou ochotny investovat do komunikace, mohou vyuţívat celou 

řadu velice efektivních a přitom finančně nenáročných komunikačních nástrojů. Mimo jiné 

právě takovým nástrojům je v této práci věnován prostor.  

Diplomová práce je rozdělena do tří částí: Teoretické, praktické a projektové. Teoretická 

část je věnována vymezení pojmů, praktik, analýz a dalších poznatků, které jsou dále 

v práci vyuţity ať uţ v praktické či projektové části. V praktické části práce je sestaven 

profil firmy, které je tato práce věnována, tedy firmy UAX s.r.o.  

Dále je analyzována současná komunikace firmy, vypracována Porterova analýza pěti kon-

kurenčních sil, SWOT analýza včetně zpracování kauzálního přístupu ke SWOT analýze a 

v závěru praktické části jsou shrnuty závěry výzkumu, který byl pro účely této práce prove-

den.  

Třetí částí práce je část projektová, která je věnována výhradně návrhu komunikační strate-

gie firmy UAX k vybrané cílové skupině: Studentům vysokých škol.  

Cílem práce je pak návrh originální, efektivní a cílené komunikační strategie k vybrané 

cílové skupině, která bude proveditelná, její efekt měřitelný a bude v souladu s image a 

filosofií firmy.   
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 STRUČNÁ HISTORIE MARKETINGU 

1.1 Definice marketingu 

Relevantních definic marketingu bylo samozřejmě v průběhu času vytvořeno hned několik. 

Pro lepší pochopení a detailnější vhled do problematiky marketingu je zapotřebí uvést ně-

kolik definic tak, jak je uvádějí různí autoři. Zajímavé je sledovat nejen vývoj marketingu 

v průběhu času, ale také vývoj samotných definic. Dále je uvedeno několik definic různých 

autorů v čase od roku 1972 aţ do roku 1991. 

Philip Kotler, který je povaţován za otce marketingu jiţ v roce 1972 definoval marketing 

jako „soubor všech lidských činností zaměřených na zprostředkování směny hodnot“. (Kot-

ler, 1972, s. 15) 

Roku 1988 přišli autoři William Schoell a Joseph Guiltinan s definicí, která je více sou-

středěna na zákazníka: „Marketing představuje činnost všech jedinců a organizací zaměře-

ných na zjišťování a uspokojování lidských potřeb, a to na základě směny.“ (Schoel, 1988, 

s. 23) 

Rok na to Philip Kotler sepsal další definici, která je v literatuře velice často pouţívaná a 

shrnuje roli marketingu zaměřenou zejména na zákazníka. „Marketing je sociální a mana-

ţerský proces, jehoţ pomocí získávají lidé to, co potřebují nebo po čem touţí, a to na zá-

kladě produkce komodit a jejich směny za jiné komodity nebo za peníze.“ (Kotler, Ar-

mstrong, Franke, 1989, s. 19) 

Tuto definici Kotler dále roku 1990 rozšířil a specifikoval z pohledu výroby a distribuce do 

následující podoby: „Marketing zahrnuje činnost všech výrobních a podnikatelských akti-

vit, které se spolupodílejí na toku a zemědělských produktů a sluţeb z místa prvovýroby do 

místa spotřeby.“ (Kotler, Armstrong, 1990, s. 26) 

Poslední uvedenou Kotlerovou definicí z roku 1991 je ta, se kterou se setkáváme pravdě-

podobně nejčastěji, protoţe je obecná, zaměřená na zákazníka a odpovídá současnému po-

hledu na marketing: „Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupi-

ny získávají to, co potřebují a poţadují prostřednictvím tvorby nabídky a směny hodnot-

ných výrobků s ostatními.“ (Kotler, 1991, s. 21) 
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Na uvedených příkladech vybraných definic marketingu lze pozorovat rozdílné náhledy jak 

na marketing jako celek, tak i na jednotlivé prvky, která se procesu marketingu účastní. 

1.2 První náznaky marketingu 

Prapůvod marketingu lze logicky spojovat s obdobím, kdy se začaly vyrábět a směňovat 

produkty či sluţby. Tato spojitost napovídá, ţe vznik marketingu lze spojovat s obdobím 

tisíců let před našim letopočtem. S úplně prvními známými náznaky marketingu se můţe-

me setkat pouze zprostředkovaně na základě nálezů archeologů. Jiţ z dob starého Egypta, 

Mezopotámie, Babylónu jsou dochovány důkazy o pouţívání nejrůznějších vývěsních štítů, 

desek, tabulek a podobně. V téţe době byly také uvedeny značky/symboly, které lze 

z dnešního hlediska povaţovat za primitivní předchůdce ochranných známek, protoţe různí 

řemeslníci své produkty těmito značkami odlišovali od konkurentů a poskytovali tak uţiva-

teli výrobku informaci jeho původu a kvalitě. (m-journal.cz, [online]) 

Jednalo se tedy z hlediska benefitu pro zákazníka o podobný princip jako v případě ce-

chovních značek pouţívaných ve středověké Evropě. Hovoříme-li o prapůvodu marketin-

gu, je nutno poznamenat, ţe v dobách starého Egypta a Mezopotámie většina lidí nebyla 

schopna číst, ani psát. Z této skutečnosti pak jasně vyplývá, ţe marketing v této době byl 

zaloţen na ústním projevu. Výrobci a prodejci na místě prodeje pokoušeli stimulovat odbyt 

svých produktů tím, ţe vyvolávali hesla, kterými se snaţili kolemjdoucí lidi zaujmout a 

přesvědčit o kvalitách svých produktů. (Horňák, 2007) 

1.3 Marketing jak jej známe dnes 

Koncept a podoba marketingu jak jej známe dnes se začal vyvíjet aţ na přelomu 18. a 19. 

století. Hlavním milníkem ve vývoji marketingu totiţ byla průmyslová revoluce, která od-

startovala vědecký, technologický a mediální rozmach. V tomto období se začala uplatňo-

vat výrobně orientovaná marketingová koncepce, která  byla typická pro trh, na kterém 

poptávka výrazně převyšovala nabídku. Jelikoţ se jednalo o trţní prostředí, ve kterém byl 

relativně malý počet výrobců a velký počet zákazníků, nebylo potřeba výrazně se zabývat 

propagací. Důraz firem tedy nesměřoval na oblast prodeje ale výroby. Jinými slovy firmy 

výrazně prosazovaly výrobní proces jehoţ cílem bylo vyrobit co nejvíce výrobků s co nej-

niţšími náklady. Tato koncepce byla uplatňována zhruba do 20. let 20. století. Postupně se 

však začal trh přesycovat, coţ vedlo k situaci, ve které si zákazník mohl začít vybírat, jaký 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 15 

 

produkt a od jakého výrobce zakoupí. S rostoucí konkurencí se výrobně orientovaný mar-

keting začal měnit v marketing orientovaný na prodej. V této době začíná výrazně růst vý-

znam marketingové komunikace, jelikoţ výrobci museli o zákazníky navzájem bojovat. 

Období marketingu orientovaného na prodej lze tedy povaţovat za počátek rozmachu a  

významu marketingových komunikací. Pro úplnost připomeňme, ţe právě v tomto období 

se objevili dva z nejznámějších podnikatelů a autorů marketingových koncepcí Henry Ford 

a Tomáš Baťa. (m-journal.cz, [online]) 
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2 KOMUNIKAČNÍ MIX 

Čtvrté P (promotion) marketingového mixu zastřešuje veškeré komunikační nástroje, které 

mohou být firmou vyuţity za účelem přenesení určité informace k cílovému publiku. Tra-

dičně podle Kotlera se promotion dělí do pěti kategorií: 

- Reklama 

- Podpora prodeje 

- Public relations 

- Prodejní personál (osobní prodej) 

- Přímý marketing (direct marketing) 

S vývojem marketingových komunikací a s narůstajícím počtem publikací a myšlenkových 

proudů se jako součásti tohoto tradičního komunikačního mixu začaly uvádět další dvě 

kategorie, kterými jsou sponzoring a corporate image. 

Pro pochopení komunikačního mixu je nezbytné vysvětlit, v čem je podstata jednotlivých 

kategorií a jaké je jejich moţné či vhodné vyuţití. (Kotler, 2001) 

2.1 Reklama 

Reklama je z hlediska poměru nákladů a počtu oslovených recipientů nejúčinnější nástroj 

komunikačního mixu, který slouţí k budování povědomí o firmě, značce, sluţbě, produktu, 

či ideje. Jedná se o jakoukoliv formu neosobní placené komunikace k cílovému publiku. 

Přestoţe si obvykle lidé pod pojmem reklama okamţitě vybaví snad jen televizní reklamu, 

pravdou je, ţe reklama má velké mnoţství podob. Tyto podoby reklamy jsou uvedeny dále. 

- Inzeráty v tisku 

- Televizní reklamy 

- Rozhlasové reklamy  

- Plakáty 

- Letáky 

- Bannery 

- Billboardy 
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- Vývěsní štíty 

- Reklamní sdělení v místě prodeje 

- Audiovizuální materiály 

Komplexnost reklamy a šíře jejího vyuţití je tedy nezpochybnitelná. Co však všechny výše 

zmíněné nástroje mají společného je podstata a účel sdělení. Při procesu tvorby nástrojů 

reklamy je nesmírně podstatné rozhodování o pěti M, tedy mission, message, media, 

money, measurement. (Kotler, 2001) 

2.1.1 Mission 

Rozhodování o pěti M vţdy začíná u mission, tedy poslání. Poslání reklamy můţe být zvý-

šit brand awareness (povědomí o značce), informovat potenciální zákazníky, informovat 

stávající zákazníky, přesvědčit, vyvolat zájem, touhu, nebo rovnou akci atd. Jasně defino-

vané poslání je pro tvorbu reklamy zásadní, protoţe právě na jeho základě je dále rozhodo-

váno o obsahu sdělení, zvolených médiích, délky působení reklamy atd.  

2.1.2 Message 

Dalším krokem je tvorba message, tedy sdělení. Sdělení, jak jiţ bylo zmíněno, vychází 

z poslání. Jedná se o utváření konkrétního obsahu, který komunikace ponese. Sdělení mají-

cí za cíl informovat širokou veřejnost o záměru firmy soustředit se na novou kategorii pro-

duktů bude jistě konstruováno zcela rozdílně od sdělení, které bude mít za cíl přesvědčit 

potenciální zákazníky o tom, ţe právě produkt X má vyšší uţitnou hodnotu neţ konkurenč-

ní produkt Y. 

2.1.3 Media 

Rozhodování o médiích by mělo být podřízeno jak poslání, tak sdělení reklamy. Jinými 

slovy kaţdé médium je unikátní ve způsobu a podobě prezentace jeho obsahu, tudíţ platí, 

ţe kaţdé médium vyţaduje rozdílný způsob formulace sdělení. Snaţit se například napaso-

vat na billboard, kolem kterého příjemci sdělení projíţdí automobilem, stejné mnoţství 

informací jako do direct mailu, který si recipienti čtou v klidu a sami si určují kolik času 

mu věnují, je neuváţené, kontraproduktivní a ve výsledku zbytečné. 
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2.1.4 Money 

Co se týče rozpočtu, tedy dalšího předmětu rozhodování o pěti M, je zcela zjevné, ţe firmy 

musí pečlivě zvaţovat v jaké hodnotě a za jakým účelem budou své finanční prostředky 

investovat. Stejně jako v mnoha jiných oblastech podnikových procesů platí, ţe by firma 

měla vynakládat na reklamu přiměřené finanční prostředky, neboli přiměřený podíl z pro-

deje minulého období, nebo naopak očekávaného prodeje. V případě nepřiměřené vyso-

kých investic do reklamy dochází z pohledu návratnosti investice ke sniţování efektivity 

vynakládání s finančními zdroji, naopak při nedostatečném rozpočtu na reklamu dochází 

k situaci, kdy firma svou komunikací není schopna zacílit a zasáhnout poţadovaný počet 

recipientů, tudíţ se reklama stává zbytečnou a tato byť malá investice se promění v pro-

marněnou. 

2.1.5 Measurement 

Posledním M je measurement, tedy měření. Přesnost měření výsledků reklamy závisí mimo 

jiné na tom, které nástroje komunikačního mixu byly vyuţity. Nejsnáze jsou měřeny vý-

sledky direct marketingu, jelikoţ firma oslovuje jednotlivě konkrétní lidi, u kterých můţe 

jednoduše vyhodnotit zda vyuţili dané nabídky či ne. Naopak v případě, kdy firma syste-

maticky vyuţívá například direct mail v kombinaci s outdoorovou reklamou, zábavnou 

kampaní na sociálních sítích s vyuţitím microsite, na kterých se návštěvníci mohou zapojit 

do soutěţe o ceny a to vše je podpořeno PR kampaní, je prakticky nemoţné přesně izolovat 

a vyhodnotit výsledky samotné reklamy. 

2.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje, neboli sales promotion, vyuţívá několik nástrojů, pomocí kterých společ-

nost napomáhá k dosaţení zejména svých prodejních cílů. Přestoţe pod podporu prodeje 

patří mnoţství rozdílných technik, jejich účel lze definovat jako: Po časově omezenou do-

bu zvýšit, stimulovat, či vyvolat poptávku po vybraném produktu nebo sluţbě. Jakkoliv 

obecná se tato definice zdá být, nástroje podpory prodeje jsou velice specifické v tom, ja-

kým způsobem na potenciálního zákazníka působí a snaţí se jej přimět k nákupu. Do této 

kategorie komunikačního mixu tedy patří: slevy, mnoţstevní slevy, balení „dva za cenu 

jednoho“, ochutnávky v místě prodeje, spotřebitelské soutěţe nebo věrnostní programy 
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(např. Při nasbírání určitého počtu bodů za nákupy zákazník dostane slevu, dárek atd.). 

(mediaguru.cz [online]) 

 Přestoţe můţe být podpora prodeje velice účinná a přinášet společnosti vyšší prodeje, 

velmi často se setkáváme s naprosto opačným efektem v podobě sníţení prodejů a loajality 

zákazníků ke značce. (m-journal.cz [online]) 

V současné době zaznamenáváme všudypřítomnost zejména svou nástrojů podpory prode-

je: slev a výhodných balení. Oba způsoby podpory prodeje ideálně slouţí k tomu, aby za 

jejich pomoci zákazník konkurenční značky přešel k jiné značce. Jak Kotler příhodně varu-

je, v dnešní podporou prodeje přesycené době však lze pozorovat, ţe tito zákazníci ztrácí 

loajalitu ke značkám a řídí se primárně podle toho, která značka v danou dobu slevy a jiné 

nástroje podpory prodeje uplatňuje. Tento efekt je pak pro výrobce/prodejce jednoznačně 

nepříznivý a ztrátový. (Kotler, 2001) 

2.3 Public relations 

Cíl public relations lze jednoduše shrnout do jedné věty. Soustavné  a systematické budo-

vání pozitivního image společnosti, produktu nebo sluţby. Z pohledu finančních investic se 

v podstatě v pravém slova smyslu jedná o opak reklamy, jelikoţ reklama je primárně zalo-

ţená na koupi mediálního prostoru, pomocí kterého je sdělení šířeno, naproti tomu public 

relations vyuţívá často stejných médií jako reklama a to bezplatně. Samozřejmě, ţe ani PR 

není vţdy bezplatné, ale ve srovnání s reklamou jsou investice do něj mnohem niţší a vý-

sledky dlouhodobější. Pulic relations podniku často slouţí k budování kladné image, ať uţ 

komunikací s médii, firemními automobily, hlavičkou na kaţdém firemním dokumentu, 

vizitkami, broţurami, jednotným chováním zaměstnanců, dress code atd. Pro přehlednost 

je vhodné zmínit oblíbenou zkratku PENCILS, která zahrnuje mnohé nástroje, které jsou 

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

P – (publications) Jedná se o nejrůznější podnikové publikace jako například výroční zprá-

vy, broţury, katalogy, podnikové časopisy atd. 

E – (events) Lze spadají veškeré veřejné akce, které podnik pořádá či sponzoruje. 

N – (news) Toto je oblast PR, která je velice ceněná a učinná. Jedná se o veškeré články, 

novinky, reporty, ve kterých je daný podnik vykreslen v pozitivním světle. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 20 

 

C – (community involvement) Investice jak časové, tak finanční na podporu místních ko-

munit a organizací. 

I – (identity media) Zde spadají výše zmíněné vizitky, hlavičkové papíry, dress code atd. 

L – (lobbying aktivity) Činnost, při které si společnost klade za cíl prosadit legislativu, na-

řízení, regulace, které jsou pro ni příznivé a naopak potlačit opatření pro podnik nepříznivé. 

S – (social responsibility activities) Zde spadají aktivity vedoucí k budování dobré pověsti 

společnosti v oblasti sociální odpovědnosti podniku. 

Public relations je bezpochyby méně agresivní a nápadná forma komunikace, neţ například 

reklama, avšak při dlouhodobém a profesionálně nastaveném působení PR aktivit často 

společnosti přináší výsledky a výhody, které by jinou formou komunikace nezískala. Proto 

je třeba seriózně zváţit buď fungování interního PR oddělení společnosti, nebo vyuţití 

sluţeb profesionální PR agentury. (Kotler, 2001) 

2.4 Osobní prodej 

Osobní prodej poskytuje společnostem jednu zásadní výhodu, kterou ostatní prvky komu-

nikačního mixu nedisponují. Jedná se o osobní kontakt prodejce a zákazníka. I kdyţ můţe 

tato skutečnost být obrovským přínosem, v případě, kdy prodejce není schopen upravit své 

jednání tak, aby komunikoval způsobem, který jednotliví zákazníci očekávají, můţe dojít 

k poškození vztahu firmy a zákazníka. Obecně platí, ţe osobní prodej je mnohem více a 

s vyšší úspěšností vyuţíván při obchodování na B2B trzích. B2B trhy se totiţ vyznačují 

významnými klienty, kteří si váţí toho, ţe jejich dodavatel/obchodní partner zaměstnává 

konkrétního prodejce, na kterého se můţou kdykoliv obrátit. Jelikoţ tento prodejce má na 

starosti pouze omezené mnoţství klientů, kteří často působí ve stejném či podobném seg-

mentu trhu, je tento prodejce schopen dokonale poznat potřeby a styl komunikace svých 

klientů a tudíţ komunikační a prodejní proces jejich poţadavkům a nárokům přizpůsobit. 

(Kotler, 2001) 

Výše zmíněné specifikum B2B trhů však na B2C trzích prakticky neexistuje, protoţe pro-

dejci často provozují prodejní aktivity v místě prodeje jako například v supermarketu, ná-

městí, obchodním centru atd. a na těchto místech nabízejí produkty či sluţby kolemjdou-

cím potenciálním zákazníkům, kteří se neustále mění a tudíţ je prakticky nemoţné, aby se 

jeden prodejce věnoval dlouhodobě jednomu či několika stejným zákazníkům. Dalším spe-
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cifikem B2C trhů je vesměs negativní přístup spotřebitelů k praktikám osobního prodeje. 

Ať uţ je osobní prodej uplatňován na B2B nebo B2C trhu, stále se jedná o způsob komuni-

kace, který přináší jak prodejci, tak zákazníkovi výhodu osobního kontaktu, při kterém je 

umoţněna okamţitá zpětná vazba, reakce, argumentace a zodpovězení otázek zákazníka 

prodejcem. (Businessinfo.cz [online]) 

2.5 Direct marketing 

Direct marketing je nástroj komunikačního mixu, který velice často vyuţívá informačních 

technologií. Jedná se o přímou komunikaci k příjemcům sdělení a to jak například elektro-

nickou poštou, tak i poštou klasickou. Zřejmou výhodou direct marketingu je tedy díky 

informačním technologiím a prací s databázemi moţnost přesného zacílení komunikace 

k příjemcům. Společnosti si v současné době velice často vedou databázi svých bývalých, 

stávajících, ale i potenciálních zákazníků. Z této databáze pak díky prodejním záznamům 

jsou podniky schopny vyčlenit na základě daných kritérií zákazníky, kteří jsou posléze za-

cíleni a obesláni konkrétními pro ně potenciálně zajímavými nabídkami. Tento model fun-

guje velice dobře, jelikoţ příjemce obdrţí nabídku, newsletter, leták, katalog, který je se-

staven tak, aby mu poskytl produkt, o který by mohl mít zájem. Zacílení tedy zdaleka ne-

probíhá pouze na úrovni pohlaví a věku. Naopak jsou zákazníci filtrováni podle rodinného 

stavu, místa pobytu, zájmů, vzdělání, počtu zakoupených výrobků a druhu zakoupených 

výrobků. Vyuţíváním direct marketingu tedy společnost získává nástroj, díky kterému mů-

ţe své nabídky efektivně cílit a to za velice nízké náklady. V neposlední ředě je podstatné 

zmínit, ţe výsledky direct marketingu jsou snadno měřitelné a tudíţ je společnost přesně 

schopna změřit, s jakou úspěšností v poměru oslovených zákazníků a zakoupených produk-

tů můţe v budoucnu počítat. (Kotler, 2001) 

2.6 Sponsoring a Corporate Image 

Klasický komunikační mix je často rozšiřován o dva další nástroje. Jsou jimi Sponsoring a 

corporate image.  

Sponsoring lze definovat jako uskutečnění investice finančních nebo jiných prostředků do 

aktivit třetí strany s potenciálem, kterého můţe sponzor komerčně vyuţít. Jinými slovy se 

jedná o situaci, kdy společnost poskytne pomoc při realizaci nějaké akce, činnosti, aktivity, 

čímţ bude její značka v očích široké veřejnosti spojena s touto akcí. V důsledku tohoto 
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spojení roste například povědomí o značce, dokreslení hodnot, vize, mise, či komunikač-

ních cílů značky/společnosti. (Kotler, 2001)  

Společnosti často cíleně sponzorují aktivity, které s jejich značkami či produkty určitým 

způsobem souvisejí. Jako příklad takového sponsoringu lze uvést nespočet výrobců ku-

chyňského vybavení sponzorujících nejrůznější kuchařské televizní show, značku NIKE, 

která sponzoruje sportovce na vrcholu své kariéry, protoţe samotný název značky je odvo-

zen od řecké bohyně vítězství, tudíţ tento tah jasně koresponduje s a podporuje hodnoty 

značky a podobně. Přestoţe se liší názory odborníků na to, zda sponzoring spadá pod akti-

vity PR, nebo tvoří vlastní kategorii, lze usuzovat, ţe zařazení sponzoringu závisí na kon-

krétní společnosti a významu, jeţ sponzoringu společnost přikládá. (M-journal.cz [online]) 

Corporate image lze definovat jako obraz podniku/značky, který je přesně takový, jak jej 

vnímá veřejnost. Jedná se o v podstatě o to, jak společnost na okolí působí a co si lidé pod 

názvem společnosti asociují. Pro pochopení pojmu corporate image je podstatné si uvědo-

mit, ţe narozdíl od corporate identity, která je stálého charakteru a zaloţená na skutečnos-

tech, corporate image se můţe v průběhu času velice rychle a často měnit stejně tak, jako 

reputace nebo top-of-mind společnosti. (Businessdictionary.com [online]) 
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3 NOVÉ TRENDY A BUDOVÁNÍ KOMUNIKAČNÍHO MIXU 

3.1 Nové trendy marketingových komunikací 

Marketingové komunikace se s vývojem společnosti, trhu, ekonomické situace a legislativy 

neustále vyvíjí. Není tedy divu, ţe autoři odborných textů, firmy a reklamní agentury stále 

přicházejí s novými nástroji marketingových komunikací. Tyto trendy zejména v posled-

ních desetiletích nabírají na významu a jsou čím dál častěji implementovány do komuni-

kačních aktivit podniků a značek. Pro potřeby této práce je nutno zmínit tři z nových tren-

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

3.1.1 Viral marketing 

Viral marketing, často také nazýván virální marketing, je ve své původní podobě zaloţen 

na dobrovolném šíření určitého obsahu mezi jeho příjemci. V současnosti jsou nosiči sdě-

lení výhradně informační technologie a internet. Jedním z prvních lidí, kteří veřejně psali o 

viral marketingu byl americký mediální kritik a publicista Douglas Rushkoff, který účinky 

viral marketingu přirovnával k virům, které působí na lidský organismus. Za první komerč-

ní aplikaci viral marketingu je povaţována sluţba Hotmail, která uţ v polovině devadesá-

tých let nabízela bezplatné zřízení e-mailové schránky komukoliv, kdo měl o ni zájem. 

Samotný prvek viral marketingu pak spočíval v tom, ţe kaţdý e-mail odeslaný z Hotmailu 

na konci zprávy obsahoval sdělení/nabídku k zaloţení bezplatného e-mailového účtu. 

Dalším celosvětově známým příkladem viral marketingu je série videí americké firmy 

BlendTec z roku 2006 obsahující celkem 186 videí, ve kterých jsou zaměstnancem firmy 

Tomem Dicksonem v kuchyňském mixéru mixovány všelijaké předměty, které by nikoho 

mixovat nenapadlo. Tato videa se internetem mezi lidmi šířila tak rychle, ţe jiţ po pěti 

dnech se sledovanost vyšplhala na více neţ dva miliony shlédnutí. Samotný počet shlédnutí 

však nebyl pro firmu tou nejdůleţitější proměnnou, spolu s obrovským nárůstem brand 

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

3.1.2 Guerrilla marketing 

Druhým novým trendem marketingových komunikací je guerilla marketing, který se dostal 

do povědomí marketérů, firem a odborné i laické veřejnosti díky Conradu J Levinsonovi, 

který ve svých knihách série Guerrilla Marketing představil a poskytl návod k aplikaci prv-
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ků guerilla marketingu. Guerrilla marketing je původně finančně nenáročný, kreativní, ne-

konvenční a zároveň velice účinný nástroj komunikačního mixu. Je zaloţen na nekonven-

čním oslovení potenciálních zákazníků firmy v čase a místě pro komerční sdělení neočeká-

vaném. Jedná se tedy o komunikaci za vyuţití kreativních nápadů, pro komerční komuni-

kaci nestandardních míst a symbolů. Příjemci pak takovéto překvapivé a nečekané sdělení 

přijímají s větším zájmem a často si zpočátku ani neuvědomují, ţe se jedná o komerční 

sdělení. (Levinson, 1994) 

Původně byl guerilla marketing pouţíván menšími firmami, které se chtěly vymezit vůči 

svým konkurentům a neměly dostatečné finanční prostředky pro realizaci kampaní za vyu-

ţití standardních médií. V současnosti se však k guerrillovým kampaním přiklánějí i velké 

společnosti, které do těchto kampaní investují nemalé finanční prostředky. 

3.1.3 Word of mouth marketing 

Word of mouth marketing ve své podstatě není novým trendem v pravém slova smyslu, 

jelikoţ se jedná o šíření pozitivních informací, zkušeností, doporučení mezi samotnými 

zákazníky. Takováto forma předávání informací existuje stejně dlouho jako jazyk samotný. 

Avšak v posledních letech lze pozorovat úsilí, které firmy vynakládají k tomu, aby podníti-

ly mezi svými zákazníky a potenciálními zákazníky tento osobní přenos informací. Důvod 

pro tuto snahu je zcela zjevný. Je známo, ţe lidé mnohem více dají na doporučení svých 

přátel, rodiny, vlivných osobností a podobně, neţ na neosobní komerční sdělení. Mimo jiné 

z tohoto důvodu je v silném zájmu firem a značek podnítit takovéto šíření referencí, proto-

ţe se jedná o velice efektivní druh komunikace a zároveň jsou náklady spojené s word of 

mouth marketingem buď velice nízké nebo dokonce nulové. 

3.2 Budování komunikačního mixu 

Obecně je známo, ţe ty z účinnějších komunikačních strategií jsou postaveny na koordinaci 

a vzájemné provázanosti jednotlivých kategorií komunikačního mixu a to hned z několika 

důvodů. Zřejmým přínosem integrovaného přístupu ke komunikačnímu mixu je například 

efektivita komunikačního procesu při němţ jsou koordinovány aktivity vyuţívající pod-

statně niţších nákladů s často příznivějším výsledkem neţ by tomu bylo v případě, kdy by 

se firma rozhodla jít jednodušší cestou jednoho komunikačního kanálu. Uvedeno na pří-

kladu: Firma, která má v plánu uvést na trh zcela nový produkt disponující zásadně inova-
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tivní vlastností se rozhodne jednoduše investovat podstatnou část rozpočtu do reklamy, coţ 

s přihlédnutím ke kvalitě a jedinečnosti produktu přinese určitý měřitelný nárůst v pově-

domí cílového publika. Avšak v případě, ţe by při uvedení tak výjimečného produktu na 

trh firma nejprve uspořádala tiskovou konferenci, na které by novináře a odbornou veřej-

nost seznámila s produktem, zajistila by si tak obrovskou publicitu a prostor v médiích se 

zanedbatelnými náklady. V další fázi je samozřejmě důleţité uvedení produktu podpořit 

integrovanou komunikací vyuţívající další prvky komunikačního mixu. Výše uvedený pří-

klad je jen náznakem směru myšlení vedoucích pracovníků moderních podniků, kteří si 

jsou vědomi výhod, účinnosti a efektivity integrované marketingové komunikace. (Kotler, 

2001) 
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4 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Komunikační strategie je interní dokument firmy, který na jedné straně obsahuje zvolené 

cíle a na druhé způsob, jak firma hodlá těchto cílů dosáhnout. Jedná se tedy o souhrn všech 

nástrojů, načasování, rozpočtu, zvolených médií a sdělení, které budou pouţity za účelem 

dosaţení zvolených cílů.  

Komunikační strategie by měla být v souladu s misí, vizí, corporate image, marketingovou 

strategií a produkty firmy. 

4.1 Náleţitosti komunikační strategie 

Komunikační strategie by v kaţdém případě měla obsahovat následující: 

- Zhodnocení současné situace na trhu, postavení firmy a produktů na trhu 

- Stanovení cílů komunikační kampaně 

- Určení cílové skupiny či více cílových skupin 

- Nástroje, které budou pro komunikaci pouţity 

- Hlavní, popřípadě podruţná sdělení 

- Časový plán/harmonogram 

- Vymezení rozpočtu 

- Způsoby měření výsledků komunikační strategie (Vaštíková, 2008, str. 135) 

4.1.1 Zhodnocení současné situace 

Zhodnocení současné situace na trhu a postavení firmy a produktů na trhu slouţí zejména 

managementu firmy k pochopení a uvědomění si situace, ve které se firma nachází. 

4.1.2 Stanovení cílů 

Stanovení cílů komunikační kampaně je nejdůleţitějším bodem komunikační strategie, 

protoţe všechny další prvky strategie jsou vytvářeny a vyuţívány právě proto, aby bylo 

těchto cílů dosaţeno. Stanovené cíle by měly být akceptovatelné, dosaţitelné a měřitelné. 

(Vaštíková, 2008) 
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4.1.3 Určení cílové skupiny 

Určení cílové skupiny či více cílových skupin je velice důleţitou součástí vytváření komu-

nikační strategie, protoţe právě určení cílové skupiny má přímý vliv jak na podobu strate-

gie, zvolená média a samotné sdělení. Cílovou skupinou pak mohou být jednotlivci, skupi-

ny lidí, organizace, nebo také celá veřejnost. 

4.1.4 Nástroje 

Nástroje, které budou pro komunikaci pouţity musí být předem určeny. Dále by měla ko-

munikační strategie obsahovat rozloţení vyuţití jednotlivých nástrojů komunikačního mixu 

včetně zvolených médií. 

4.1.5 Sdělení 

Hlavní, popřípadě podruţná sdělení představují samotný obsah sdělení, který je tvořen na 

míru cílové skupině a zvoleným médiím. 

4.1.6 Časový plán 

Časový plán/harmonogram je nedílnou součástí nejen z hlediska dodrţování strategického 

plánu, ale i kontroly průběhu komunikační strategie. 

4.1.7 Rozpočet 

Vymezení rozpočtu poskytuje firmě realistickou představu o finančních prostředcích, které 

budou za účelem plnění komunikačních cílů vynaloţeny. 

Způsoby měření výsledků komunikační strategie musí být stanoveny tak, aby bylo moţné 

po ukončení kampaně objektivně vyhodnotit její výsledky a zjistit, zda bylo dosaţeno sta-

novených cílů. (Kotler, Armstrong, 1992) 

4.2 Typy komunikačních strategií 

Komunikační strategie obecně lze rozdělit do dvou skupin. Jsou jimi strategie push a pull. 

Oba typy komunikačních strategií mohou být v určitých situacích velice efektivní, proto je 

třeba přikládat volbě strategie patřičnou pozornost. (Kotler, 2001) 
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4.2.1 Komunikační strategie push 

Strategie push, neboli komunikační strategie tlaku, je zaloţena na propagaci ze strany firmy 

směrem k obchodníkům, kteří budou dále produkty firmy posouvat distribučními kanály 

směrem k spotřebitelům. 

4.2.2 Komunikační strategie pull 

Naproti tomu strategie pull, neboli strategie tahu, je realizována firmou přímo k cílovému 

publiku, tedy spotřebitelům. Tato komunikační strategie je pro podnik finančně i časově 

náročnější, ale za to má za cíl vytvořit mezi spotřebiteli poptávku po produktech firmy, 

takţe pokud je strategie úspěšná, můţe být pro firmu obrovským přínosem. Další výhodou 

strategie pull je fakt, ţe po celou dobu průběhu komunikace má je firma za tuto komunika-

ci přímo zodpovědná a můţe tak přímo ovlivnit co, jak, komu a kdy bude komunikováno. 

Stejně tak je zde prostor pro operativní řešení či úpravu komunikace ze strany firmy. 
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5 ANALÝZA KONKURENCE 

Analýza konkurence je klíčový nástroj nejen pro strategická rozhodnutí, nastavení marke-

tingové strategie, ale i pro vytvoření efektivní komunikační strategie. Při vypracovávání 

těchto důleţitých konceptů je zapotřebí zjistit o konkurenci firmy co moţná nejvíce infor-

mací a to jak o konkurenčních firmách jako takových, jejich postavení na trhu, produkto-

vých řadách, cenách, distribuci, komunikaci atd. Jelikoţ si firmy mnohé interní záleţitosti 

střeţí, je často jediným způsobem, jak poţadované informace zjistit pomocí tzv. desktop 

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

K nejčastěji pouţívaným analýzám konkurence, které jsou také stěţejní pro tuto práci, patří 

Porterův model pěti konkurenčních sil a SWOT analýza. 

5.1 Porterův model pěti konkurenčních sil 

Porterův model pěti konkurenčních sil je velice často pouţívanou analýzou konkurenčního 

prostředí firmy, která působí v určitém odvětví na trhu. Model je zaloţen na působení pěti 

faktorů, kterými jsou: 

a) Konkurenční rivalita v odvětví 

b) Vyjednávací síla odběratelů 

c) Vyjednávací síla dodavatelů 

d) Potenciální noví konkurenti 

e) Konkurence substitutů (Porter, 2008) 

5.1.1 Konkurenční rivalita v odvětví 

V případě, ţe je konkurenční rivalita v odvětví vysoká, dochází k boji o zákazníky, který 

můţe mít několik podob. Ať uţ se jedná o boj prostřednictvím cen produktů, uvádění no-

vých produktů na trh, investice do inovace a výzkumu, investice do reklamy a jiných forem 

komunikace nebo rozšiřování a zkvalitňování doprovodných sluţeb a zákaznické podpory. 

Autoři Miloslav Keřkovský a Oldřich Vykypěl uvádějí několik podmínek, za kterých můţe 

vést k vysoké rivalitě v odvětví: 

- Jedná se o velmi málo rostoucí, případně se zmenšující trh. 

- Jedná se o nové, v budoucnu lukrativní odvětví. 

- V odvětví působí velký počet konkurentů.  
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- Vysoké fixní náklady nutí jednotlivé konkurenty maximálně vyuţívat svoje výrobní 

kapacity.  

- V odvětví existuje opakující se anebo chronický nadbytek výrobních kapacit. 

- Ziskovost odvětví je velmi malá, konkurenti sledují strategii přeţití. 

- Výrobky nabízené různými konkurenty jsou jen málo diferencované, zákazníci příliš 

nevnímají rozdíly mezi výrobky jednotlivých výrobců .  

- Bariéry případného odchodu z odvětví jsou příliš vysoké. 

(Keřovský, Vykypěl, 2006, s. 55) 

5.1.2 Vyjednávací síla odběratelů 

Pokud je vyjednávací síla zákazníků v odvětví vysoká, pak můţe dojít k tomu, ţe zákazníci  

1) vyuţijí své síly a budou se snaţit stlačit ceny produktů 2) budou vyţadovat zkvalitnění 

či rozšíření podpůrných sluţeb 3) budou poţadovat zkvalitnění produktu samotného nebo 

4) kombinace výše zmíněných poţadavků. 

V obecné rovině platí, ţe zákazníci mají vyšší vyjednávací pozici pokud: 

- Zákazník je velkým, případně významným zákazníkem. 

- Zákazník můţe celkem snadno přejít ke konkurenci, zákazník má malé náklady 

přestupu. 

- Zákazník má k dispozici potřebné trţní informace.  Zákazník by mohl 

případně uskutečnit tzv. zpětnou integraci, tj. ţe by si dotyčné zboţí mohl v případě 

výskytu potíţí ze strany dodavatele začít vyrábět sám. 

- V daném případě existují snadno dostupné substituty.  Zákazníci jsou velmi citli-

ví na cenové změny – dané zboţí má vysokou cenovou pruţnost poptávky. 

- Kvalita zboţí pro zákazníka nehraje příliš velkou roli. 

- Zákazník je nucen minimalizovat své náklady. 

- Zákazník je silným distributorem schopným ovlivňovat další obchodníky a zákazní-

ky. 

(Keřovský, Vykypěl, 2006, s. 54) 
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5.1.3 Vyjednávací síla dodavatelů 

V případě, ţe je v odvětví vyjednávací síla dodavatelů vysoká, mohou dodavatelé vyvíjet 

na firmu tlak a poţadovat pro ně výhodnější podmínky spolupráce například v podobě zvy-

šování cen. 

Mezi situace, ve kterých můţe být vyjednávací síla dodavatelů vysoká Keřkovský a Vy-

kypěl uvádějí: 

- Je-li dodavatel na daném trhu velkým, případně významným dodavatelem a na da-

ném trhu existuje omezený počet dodavatelů. 

- Jestliţe nakupující podnik není pro dodavatele důleţitým zákazníkem.  

- Zboţí, které zákazník poptává je vysoce diferencované a v důsledku toho nemůţe zá-

kazník snadno přejít ke konkurenci. 

- Zákazník mohl jen těţce uskutečnit zpětnou integraci. 

- Zákazník nemá k dispozici potřebné trţní informace. 

- V daném případě neexistují substituty.  Zákazníci nejsou příliš citliví na ceno-

vé změny – zboţí má nízkou pruţnost poptávky. 

- Zákazník není příliš nucen minimalizovat své náklady. 

- Zákazník není významným distributorem schopným ovlivňovat další obchodníky a 

zákazníky. 

(Keřovský, Vykypěl, 2006, s. 54) 

5.1.4 Potenciální noví konkurenti 

Praktický jediný faktor, který chrání stávající firmy, které v daném odvětví působí, jsou 

bariéry vstupu do odvětví. Tato ochrana je účinná zejména v těchto případech: 

- Fixní náklady vstupu do odvětví jsou velmi vysoké. 

- Má-li dané odvětví strukturu přirozených monopolů. 

- V daném odvětví jsou nákladové poměry takové, ţe existují dobré podmínky pro 

vyuţívání úspor z rozsahu výroby. 

- Jiţ existující firmy mají významné nákladové výhody v důsledku svých zkušeností 

získaných jejich dlouhou existencí na daném trhu. 

- Výrobky jsou vysoce diferencované. 
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- Jsou-li náklady přestupu jak zákazníků, tak dodavatelů existujících firem vysoké. 

- Je-li velmi obtíţné napojist se na existující distribuční kanály. 

- Je-li předem jasné, ţe existující firmy budou na případný nový vstup do odvětví re-

agovat agresivně. 

- Jedná-li se o odvětví s vysokým stupněm regulace. 

(Keřkovský, Vykypěl, 2006, s. 55) 

5.1.5 Konkurence substitutů 

Hrozbu substitutů je často sloţité předpovídat, jelikoţ se jedná o produkty, které nejsou 

přímo konkurenčními produkty, ale zároveň uspokojují stejnou nebo podobnou potřebu. 

Samozřejmě platí, ţe konkurence substitutů je nízká v případě, ţe k danému výrobku na 

trhu neexistuje ţádný, nebo blízký substitut. Splněním některých z následujících podmínek 

je rovněţ sniţována konkurence substitutů: 

- Firmy nabízející substituty vyrábějí s vyššími náklady. 

- Firmy nabízející substituty příliš nezvyšují nabídku. 

- Náklady přestupu na spotřebu substitutů jsou vysoké. 

- Cena výrobku, který by mohl být nahrazován substituty, je pro spotřebitele lákavá. 

(Keřovský, Vykypěl, 2006, s. 55) 

5.2 SWOT analýza 

SWOT analýza je jiţ od 60. let 20. století, kdy ji sestavil Albert Humphrey hojně vyuţívá-

na jako nástroj napomáhající rozhodováním zejména v oblasti strategického řízení. Samot-

ný název je zkratkou, přesněji akronymem, názvů jednotlivých faktorů, kterými jsou: 

- Strengths (silné stránky) 

- Weaknesses (slabé stránky) 

- Opportunities (příleţitosti) 

- Threats (hrozby) 
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Její podstatou je identifikace jednotlivých faktorů a jejich ohodnocení. Přestoţe je SWOT 

analýza primárně vyuţívána pro strategická rozhodnutí, lze ji vyuţít i pro jiné účely jako 

například řešení taktických a operativních problémů. (Jakubíková, 2008) 

5.2.1 Silné a slabé stránky 

Při identifikaci silných a slabých stránek je potřeba hledat odpovědi uvnitř analyzované 

organizace (firmy, oddělení, prodejního personálu, jednotlivce atd.) a to jak z pohledu 

vnějšího, tedy jak organizaci vidí okolí, tak vnitřního – jak vidí organizaci zaměstnanci. 

(Grasseová, 2006) 

5.2.2 Příleţitosti a hrozby 

Příleţitosti a hrozby jsou faktory, které představují působení na organizaci z jejího vnějšího 

prostředí. Jedná se tedy o faktory, které organizace sama nemůţe ovlivnit, ale naopak by se 

na ně měla připravit, čemuţ jejich samotná identifikace napomáhá. (Keřovský, Vykypěl, 

2006) 
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MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Při snaze o efektivní strategické a marketingové rozhodování společnosti hraje marketin-

gový výzkum nenahraditelnou roli. Autoři D. S. Tull a D. I. Hawking v knize Marketing 

Research (1993) uvádějí, ţe: „Marketingový výzkum poskytuje informace pomáhající mar-

ketingovým manaţerům rozpoznávat a reagovat na marketingové příleţitosti a hrozby.“ 

Philip Kotler rozčlenil proces marketingového výzkumu do čtyř fází: 

1) Definice problému a cílů průzkumu 

2) Příprava plánu průzkumu a volba vhodné metodiky 

3) Realizace průzkumu – shromaţďování a analýza dat 

4) Vypracování závěru a prezentace výsledů (Kotler, 2001) 

Někteří autoři k jednotlivým fázím výzkumu přistupují selektivněji a tak, jako Miroslav 

Foret a Jana Stávková (2003), rozdělují třetí Kotlerovu fázi do dvou: Shromaţďování in-

formací, analýza informací. Ať uţ jednotliví autoři formulují fáze výzkumu jakkoliv, stále 

jsou v jejich textech zahrnuty ty samé fáze jako výše zmíněné. 

Nejzákladnější rozdělení marketingového výzkumu je na primární a sekundární výzkum. 

Zatím co primární výzkum zahrnuje vlastní sběr dat v terénu, pro potřeby sekundárního 

výzkumu jsou čerpána data z dostupných zdrojů, často z jiţ v minulosti provedených pri-

márních výzkumů. Primární výzkum se dále dělí na kvalitativní a kvantitativní.  

Kvalitativní výzkum můţe slouţit k poznání motivů a příčinám chování lidí. Je nejčastěji 

realizován individuálními hloubkovými rozhovory, nebo pomocí focus group.  

Kvantitativní výzkum zpravidla zkoumá rozsáhlejší vzorek respondentů neţ výzkum kvali-

tativní, jeho závěry lze při správném provedení zobecňovat a také slouţí v potvrzení, či 

vyvrácení hypotéz, které mohly být sestaveny v průběhu kvalitativního výzkumu. Pro po-

třeby kvalitativního výzkumu jsou vyuţívány různé způsoby sběru dat.  

Pro účely této práce byl proveden primární kvantitativní výzkum metodou dotazování for-

mou dotazníku a to jak v tištěné podobě, kdy respondent fyzicky vyplňuje dotazník na pa-

píře, tak v on-line podobě, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interview), při 

níţ respondent vyplňuje dotazník přímo na webovém rozhraní. (Foret, Hawkins, 2003) 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 PROFIL SPOLEČNOSTI 

6.1 Základní údaje 

Obchodní jméno: UAX s.r.o. 

Právní forma: Společnost s ručením omezeným 

IČ: 25874977 

DIČ: CZ25874977 

Sídlo: Bernartice nad Odrou 131, 742 41 

Vznik: 1996 v Bernarticích nad Odrou 

Společnost UAX s.r.o. byla zaloţena v Bernarticích nad Odrou roku 1996. Od zaloţení se 

soustředí výhradně na výrobu a prodej oblečení a doplňků pro volný čas. Jak sama společ-

nost tvrdí, dbá na stylový design, originalitu, českou ruční výrobu, ekologii a udrţitelný 

rozvoj. Jiţ od počátku společnost UAX vsadila na jedinečné ručně kreslené potisky přední-

ho českého grafika a designéra Radka Leskovjana. Tyto potisky jsou pravidelně aktualizo-

vány tak, aby odráţely aktuální společenské dění. Společnost UAX disponuje vcelku hus-

tou distribuční sítí v České republice, Slovensku a Polsku. V dalších zemích Evropské 

Unie však tato distribuční sít bohuţel není příliš rozvinutá. (Uax.cz [online]) 

6.2 Hlavní podnikatelská činnost 

Hlavní podnikatelskou činností firmy je jednoznačně výroba a prodej vlastních výrobků. 

Výrobkové řady sestávají z oblečení a nejrůznějších módních doplňků, které jsou komple-

továny a opatřeny originálními potisky přímo v sídle firmy v Bernarticích nad Odrou. 

(Uax.cz [online]) 

6.3 Produkty 

Co se týče produktového portfolia firmy UAX, je nutno podotknout, ţe firma nabízí kom-

plexní výbavu v podobě volnočasového oblečení a doplňků. Snad nejproslulejší kategorií 

produktů UAX jsou trička vyráběná z kvalitní bavlny, která jsou potištěna technikou ruční-

ho sítotisku. Dále jsou v portfoliu UAX k nalezení mikiny, kalhoty, kraťasy, cyklo dresy, 
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spodní prádlo, šaty, sukně, tílka, z doplňků pak tašky, kabelky, peněţenky, pásky nebo če-

pice. To vše jak v pánské, tak dámské variantě. (Uax.cz [online]) 

Produkty UAX však nejsou jedinečné pouze potiskem a kvalitou materiálů, ale také tím, ţe 

jsou potisky pravidelně upravovány a nově navrhovány tak, aby odráţely současné kulturní 

dění, významné dny a roční období. Dále je naprostá většina produktů nabízena v mnoha 

barevných kombinací, mezi kterými si můţe zákazník zvolit právě tu, která mu vyhovuje 

nejvíce. Ve výsledku si tedy zákazník vybere jak typ produktu, barvu, tak i potisk, který mu 

v danou chvíli nejvíce vyhovuje. Tímto je dosaţeno obrovského mnoţství variant a kombi-

nací, které jsou pro zákazníky lákadlem k uskutečnění dalšího nákupu. 

Firma UAX v posledních několika letech částečně změnila a rozšířila své produktové port-

folio směrem k tzv. urban fashion, tedy oblečení do města. Nevěnuje se tedy uţ jen outdoo-

rovému a volnočasovému oblečení, ale také slušivému a elegantnímu modernímu stylu 

oblečení „městské mládeţe“. (Uax.cz [online]) 
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7 SOUČASNÁ KOMUNIKACE FIRMY UAX 

Tato kapitola bude věnována současným komunikačním aktivitám firmy UAX s.r.o. Jeli-

koţ je cílem práce navrhnout efektivnější, úspěšnější a dobře cílenou komunikační strate-

gii, je velice důleţité poznat a identifikovat stávající komunikační aktivity firmy. Pro pře-

hlednost budou mimo logotyp a webovou prezentaci jednotlivé prvky komunikace roztří-

děny do klasického modelu pěti kategorií Kotlerova komunikačního mixu s rozšířením o 

šestou kategorii zastřešující sponzoring a corporate image. Popsány budou pouze ty katego-

rie komunikačního mixu, jejíţ nástroje firma UAX ve své komunikaci realizuje. 

Na úvod je třeba uvést, ţe firma UAX se netají tím, ţe sama sebe nevidí jako firmu, která 

má určitou cílovou skupinu spotřebitelů. Komunikace firmy tak je plošná a ani sdělení, 

média, ani obsah není přizpůsobován cílovému publiku. 

7.1 Logotyp 

Logotyp firmy UAX je stejně tak jako jejich produkty velice povedený, zapamatovatelný a 

graficky perfektně ztvárněný. Přestoţe byl v minulosti logotyp pozměňován, hlavní motiv 

zůstával stejný, jak lze vidět na náhledu níţe, kde vlevo je starší a vpravo nové logo UAX. 

Logotyp skvěle vystihuje image firmy a její dlouholetý slogan „Fish without Meat“. 

(Uax.cz [online]) 

 

Obrázek 1: Logo značky UAX (zdroj: uax.cz) 

7.2 Webová prezentace 

Firma UAX samozřejmě provozuje vlastní webové stránky. Na rozdíl od jiných výrobců 

oblečení je však pro UAX tato webová prezentace zásadní a to proto, ţe jsou především e-

shopem, který je pro UAX nepostradatelný. Stránky jsou navrţeny v souladu s corporate 

image firmy, uznávají jednotný design a jsou přehledné. Výhodou těchto stránek tedy jed-

noznačně je fakt, ţe ať uţ návštěvník hledá na tomto webu cokoliv, s největší pravděpo-
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dobností to, co hledá spolehlivě nalezne. Při návštěvě těchto stránek si však nelze nevšim-

nout, ţe by jejich grafická úprava mohla být propracovanější, modernější, ţivější. Také 

zvolený font a velikost písma napomáhá celkovému dojmu neohrabanosti a nedostatku 

elegance stránek. (Uax.cz [online]) 

Co se týče samotného obsahu stránek, pak je nutno podotknout, ţe výběr a sestavení vlast-

ního produktu (výběr modelu, barvy a potisku) je velice intuitivní a plynulý. Velice origi-

nálně působí náhledy produktů, kde jsou kreativně nafoceni lidé oblečeni do vybraného 

modelu při běţných činnostech. Co ale na webu UAX jednoznačně chybí je nápadná a hra-

vá komunikace firmy jako takové, procesu nanášení potisků, tvorby samotných potisků a 

podobných jedinečných prvků firmy. Některé z uvedených prvků jsou ve skutečnosti na 

stránkách k nalezení, ale rozhodně jsou pro zákazníky a firmu samotnou natolik podstatné, 

ţe by jejich prezentaci měla být věnována větší pozornost. 

7.3 Podpora prodeje 

Firma UAX pravidelně realizuje aktivity v oblasti podpory prodeje. Nejčastěji se jedná o 

různé slevy ať uţ časově omezené na vybranou kategorii oblečení, produkt, vybranou veli-

kost oblečení, nebo tematické slevy například k ukončení školního roku. Další aktivitou 

podpory prodeje, kterou UAX realizuje je tak zvaný „den dopravy zdarma“ nebo také časo-

vě omezené nabídky, při kterých zákazník při nákupu v určité hodnotě, která pro srovnání 

odpovídá například nákupu dvou triček nebo trička a jiného doplňku, neplatí dopravu. 

Dlouhodobě UAX nabízí zákazníkům moţnost zapojit se do klubu UAX, který jim přináší 

benefity v podobě aţ 20% slevy na celou nabídku UAX, zasílání akčních newsletterů a 

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

7.4 Public relations 

Za dobu své existence firma UAX investovala do mnoha PR článků a rozhovorů, které byly 

zveřejňovány zejména a téměř výhradně na webových serverech věnovaným outdoorovým 

aktivitám, sportu, designu a podobně. (Svetoutdooru.cz [online]) 

Přesto, ţe PR články mohou být velice účinným nástrojem k budování image a povědomí o 

značce, naprostá většina na internetu dostupných článků jsou ukázkou „čistého PR“. Čis-

tým PR je myšlen styl článků, u kterého je jiţ po přečtení několika prvních slov čtenáři 
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naprosto jasné, ţe se jedná právě o PR článek, který je často bez nápadu, čtenáři nepřináší 

ţádný uţitek, inspiraci, radu. (Adrex.com [online]) 

Při takovémto stylu PR článků se totiţ setkáváme s tím, ţe jsou všechny tyto článku prak-

ticky totoţné, mluví neustále o dané značce v superlativech a postrádají nápad, jedinečnost 

a přínos pro čtenáře. (Mtbs.cz [online]) 

Firma UAX má na druhou stranu velice propracované balení produktů zasílaných doprav-

cem k zákazníkovi. Z pohledu PR je tento fakt významný zejména kvůli obsahu takového 

balení. V kaţdém balení produktu UAX zákazník nalezne, samozřejmě mimo samotného 

produktu, několik nálepek s logem firmy, přívěsek na batoh/tašku, katalog a popřípadě dal-

ší nabídky a drobné reklamní předměty. Význam takového obsahu balení pro PR firmy leţí 

právě v nálepkách a přívěšcích s logem firmy, které si často zákazníci připínají na bato-

hy/tašky a nálepky lepí na počítače, jízdní kola, cestovní zavazadla a podobně. 

 

Obrázek 2: Balení produktu UAX (zdroj: vlastní) 

7.4.1 Eventy, Sponsoring a Corporate Image 

Jakoţto výrobce outdoorového a volnočasového oblečení se firma UAX příhodně zapojuje 

do organizace či sponzorství nejrůznějších eventů. Ať uţ se jedná o spolupráci s pořadateli, 

sponzoringu nebo účasti v podobě vlastního stánku na daném evetu, UAX je dlouhodobě 

součástí nejrůznějších akcí jako například: 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 zabývá sponzoringem různých tuzemských institucí a dobročinných 

projektů jako jsou například mateřská škola v Kravařích Nursery English Course, občanské 

sdruţení pro podporu nemocných dětí Korunka Luhačovice atd. 

Všechny zmíněné aktivity napomáhají budování Corporate Image firmy a přispívají tak 

jejímu kladnému obrazu v očích veřejnosti. 

7.5 Direct marketing 

Firma UAX dlouhodobě vyuţívá direct marketingu a to konkrétně v podobě direct mailů. 

Bývalým a současným zákazníkům UAX posílá pravidelně e-mailové newslettery, které 

fungují jako standardní komerční newslettery s aktuálními nabídkami produktů, nových 

potisků, speciálních časově omezených nabídek jako den dopravy zdarma, slevy na trička 

určité velikosti, potisky k významným dnům jako například potisky s valentýnským téma-

tem atd. Tyto newslettery jsou výbornou ukázkou nenásilné komunikace, která je po obsa-

hové stránce pro příjemce přínosná, jelikoţ obsahuje vţdy aktuální produkty, sluţby, in-

formace a to s moţností samotného příjemce se rozhodnout kdy, jak a jestli vůbec se bude 

tímto sdělením zabývat. Dalším plusem těchto newsletterů je jejich přehlednost a grafická 

úprava. Z pohledu grafického zpracování lze říci, ţe jsou newslettery prakticky dokonalé 

svou jedinečností, hravostí a stylem. Jsou tedy v tomto ohledu značně povedenější neţ we-

bové stránky firmy. 

7.6 Sociální sítě 

Firma UAX vcelku zdařile vyuţívá sociálních sítí ke komunikaci se svými zákazníky a 

lidmi, kteří mají zájem se informovat o novinkách kolem UAXu. Vyuţívány jsou sociální 

sítě jako Facebook, Twitter, YouTube, Google+ a Instagram. Zatímco na Instagramu lze 

nalézt velice pěkné ukázky produktů a obrázky mladých lidí oblečených do produktů UAX, 

Facebook, Twitter a Google+ firma pouţívá stylem odpovídajícím prostředí a moţnostem 

těchto sociálních sítí. (Designportal.cz [online]) 

Na YouTube jsou pak k nalezení videa, kterými si UAX prezentuje. Z hlediska obsahu a 

frekvence příspěvků lze konstatovat, ţe UAX své účty vyuţívá zdařile a v souladu s image 

a filosofií značky. (Uax.cz [online]) 
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8 PORTERŮV MODEL 

8.1 Porterův model pěti konkurenčních sil 

Porterův model pěti konkurenčních sil je velice účinný nástroj jehoţ správným zpracová-

ním lze dosáhnout uceleného pohledu na konkurenční prostředí firmy. Dále tento model 

napomáhá utvářet strategii vedoucí k vyšší konkurenceschopnosti firmy na trhu. 

Jak sám název modelu napovídá, Porterův model je zaloţen na pěti faktorech: 

1) Konkurenční rivalita v odvětví 

2) Vyjednávací síla odběratelů 

3) Vyjednávací síla dodavatelů 

4) Potenciální noví konkurenti 

5) Konkurence substitutů (Porter, 1998) 

K jednotlivým bodům je vţdy potřeba přiřadit konkrétní faktory, které jsou poté vyhodno-

ceny podle pěti stupňové škály, kde 1 odpovídá nejméně konkurenční hodnotě a 5 nejvíce 

konkurenční hodnotě. (Mindtools.com [online]) 

Provedením Porterovy analýzy bude popsáno konkurenční prostředí firmy. Cílem Portero-

vy analýzy je tedy zjištění konkurenčního prostředí a odhalení aspektů, mezer a oblastí, na 

které by se firma ve své komunikaci měla zaměřit 

8.2 Kritéria a jejich hodnocení 

8.2.1 Potenciální noví konkurenti 

Kritérium 2014 2019 

Náklady vstupu do odvětví 3 3 

Know-how 2 4 

Přístup k distribučním kanálům 3 4 

Legislativní bariéry 1 1 

Tabulka 1: Porterova analýza, potenciální noví konkurenti (zdroj: vlastní) 
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Vstup potenciálních nových konkurentů na trh oděvního průmyslu se z hlediska nákladů 

zdá být jednoduchý. Legislativní bariéry rovněţ nepředstavují pro nově příchozí konkuren-

ty významné potíţe. Důleţité však je si uvědomit, ţe na tomto trhu panuje vysoká konku-

rence. Je zde obrovské mnoţství konkurentů ať uţ domácích, tak zejména zahraničních, 

kteří se v dané oblasti pohybují řadu let, mají jiţ zavedenou značku a často jsou z pozice 

síly schopni nově vzniklou konkurenci potlačit, či dokonce zlikvidovat. Jak z hodnocení 

kritérií vyplývá, podstatnou roli pro nově vstupující firmy hraje přístup k distribučním ka-

nálům. Zde však musíme rozlišit dva základní přístupy: kamenné obchody a e-shopy. E-

shopy samozřejmě představují méně nákladný distribuční kanál. Je však podstatné sladit 

distribuční kanály se strategií a samotnými produkty firmy. Pro produkty určené pro širo-

kou cílovou skupinu bude vţdy mnohem důleţitější a efektivnější distribuce přes kamenné 

obchody, které však mimo finanční náklady často představují pro firmy (dodavatele) záva-

zek k pravidelným dodávkám daného počtu produktů v určitém čase, coţ můţe pro nově 

vzniklé firmy představovat závaţný problém. Jak z hodnocení kritérií Porterova modelu 

pro potenciální konkurenty jasně vyplývá, bude zejména v budoucnu pro firmy naprosto 

nepostradatelné know-how. Procházíme totiţ obdobím kdy jsou zákazníci čím dál nároč-

nější co se týče kvality, jedinečnosti a zpracování produktů, proto se dá předpokládat, ţe 

bude pro firmy oděvního průmyslu rozhodující know-how v oblasti výrobních postupů, 

materiálů, střihů, návrhů a designu. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]), 

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

8.2.2 Konkurenční rivalita 

Kritérium 2014 2019 

Počet konkurentů 4 4 

Rozdíly v kvalitě 5 4 

Loajalita zákazníků 3 4 

Růst poptávky 3 3 

Zájem o lokálně vyráběné produkty 3 5 

Tabulka 2: Porterova analýza, konkurenční rivalita (zdroj: vlastní) 
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Konkurenční rivalita na trhu oděvního průmyslu je velice vysoká, toto tvrzení potvrzuje 

mimo jiné počet konkurentů, kteří na trhu působí. Zároveň však pozorujeme značné rozdíly 

v kvalitě produktů. Pokud nahlíţíme na segment trhu jako na celek, pak jednoznačně stáva-

jící situace představuje vlídnější prostředí pro firmy zaměřující se na specifické, originální, 

kvalitní či luxusní produkty. Loajalita zákazníků je vcelku vysoká a dá se předpokládat její 

růst, proto je pro firmu UAX nezbytné, aby se ve své komunikaci zaměřila na svou cílovou 

skupinu a snaţila se vytvořit mezi ní a firmou pouto či určitou formu komunity, která sdílí 

stejné principy. Trh je z pohledu poptávky vcelku stabilní, coţ pro firmu znamená, ţe se 

nemusí akutně soustředit na drastické opatření ke sniţování nákladů a agresivního boje 

proti konkurenci. Firma UAX také disponuje konkurenční výhodou, která se zdá být s po-

stupem času čím dále důleţitější. Svůj sortiment výrobků totiţ vyrábí přímo ve svém sídle 

v Bernarticích nad Odrou, tedy v České republice. Spotřebitelé si začínají uvědomovat dů-

leţitost social responsibility firem a ve spojení s kvalitou, která je do značné míry výrobou 

v ČR zajištěna se firmy vyrábějící lokálně stávají v očích těchto spotřebitelů lákavější a 

cennější. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]), (Atok.cz [online]), (Byz-

nys.lidovky.cz [online]) 

8.2.3 Vyjednávací síla dodavatelů 

Kritérium 2014 2019 

Význam odběratelů pro dodavatele 3 3 

Velikost dodavatelů 2 3 

Počet dodavatelů 4 3 

Náklady při změně dodavatele 2 2 

Rozdíly mezi kvalitou dodávaných materiálů 3 3 

Tabulka 3: Porterova analýza, Vyjednávací síla dodavatelů (zdroj: vlastní) 

 

Z hodnocení kritérií vyplývá, ţe odběratelé pro dodavatele nemají zásadní význam. Tím je 

míněno, ţe dodavatelé textilních materiálů jsou vzhledem k odběratelům v neutrální pozici, 

tudíţ se firma UAX v tomto ohledu nachází ve stabilním ne příliš konkurenčním prostředí. 

Stejně tak tomu napovídají náklady případné náklady firmy spojené se změnou dodavatelů. 
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Jelikoţ dodavatelů textilních materiálů je na trhu stejně jako odběratelů velké mnoţství, 

zdá se být trh vyrovnaný a fakt, ţe se jedná zejména o menší dodavatele jednoznačně na-

pomáhá stabilitě a předvídatelnosti vývoje vyjednávací síly dodavatelů. Posledním kritéri-

em jsou rozdíly v kvalitě. Tyto rozdíly jsou dány zejména poptávkou, tedy poptává-li firma 

kvalitní materiál, bez větších potíţí je schopna si tento materiál u dodavatelů opatřit stejně 

tak, jako firmy, které poptávají méně kvalitní a levnější materiály. (Budoucnostprofesi.cz 

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

8.2.4 Vyjednávací síla odběratelů 

Kritérium 2014 2019 

Počet odběratelů 5 5 

Velikost průměrných nákupů 2 2 

Význam výrobku pro zákazníka 3 5 

Náklady odběratele při přechodu ke konkurenci 1 1 

Citlivost na cenu 3 2 

Tabulka 4: Porterova analýza, vyjednávací síla odběratelů (zdroj: vlastní) 

 

Na trhu oděvního průmyslu je bez pochyby obrovské mnoţství odběratelů. Nejedná se 

pouze o velkoobchody a maloobchody, ale zejména o koncové zákazníky. Jejich velký po-

čet na jednu stranu přitahuje konkurenci a zvyšuje konkurenční rivalitu, ale na druhou stra-

nu vytváří trţní prostředí, ve kterém jsou firmy schopny efektivně cílit svou komunikaci na 

své cílové skupiny. Tento fakt pro firmu UAX představuje obrovskou výhodu, jelikoţ fir-

ma disponuje unikátním know-how v podobě designu návrhů a originální tvorby a nanášení 

potisků. Úkolem firmy UAX tedy v současné době je zaměřit se v komunikaci na svou cí-

lovou skupinu a tím se postavit se do pozice, kde spotřebitelé budou schopni firmu odlišit 

od konkurence právě díky její know-how, originalitě potisků a výroby produktů v České 

republice. Vzhledem k tomu, ţe odběratelé jsou převáţně cíloví zákazníci, jejich průměrné 

nákupy jsou objemově mnohem menší neţ v jiných průmyslových odvětvích. Pro firmu to 

znamená, ţe na trhu neexistuje jen několik „velkých hráčů“, kteří díky nakupovanému ob-

jemu vyjednávají s menšími výrobci z pozice síly. Jedná se tedy opět o prostředí, ve kterém 
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se firma musí zaměřit přímo na koncové zákazníky s komunikací, která danou cílovou sku-

pinu osloví. Význam výrobků pro zákazníka je v současné době středně vysoký. Oproti 

uplynulých letech je však podstatně vyšší a tento význam bude s největší pravděpodobností 

stále růst i v nadcházejících letech. Spotřebitelé si totiţ stále více uvědomují kvalitu, příběh 

(image) výrobce a podmínky, za kterých výroba produktů probíhá. S tímto posunem samo-

zřejmě souvisí i faktor citlivosti zákazníků na cenu, který se neustále sniţuje. Pro firmu 

UAX tento vývoj přestavuje ideální posun od nezájmu o značku či kvalitu výrobku podří-

zenou relativně nízké ceně k zákazníkům vyhledávajícím kvalitu a originalitu i za cenu 

vyšších pořizovacích nákladů. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Europa.eu [online]), 

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

8.2.5 Substituty 

Kritérium 2014 2019 

Kvalita substitutů 2 3 

Rozdílnost substitutů 4 4 

Ochota zákazníků přejít k substitutům 4 3 

Tabulka 5: Porterova analýza, substituty (zdroj: vlastní) 

 

Substituty vţdy představují velkou hrozbu pro výrobce průměrných a levnějších výrobků. 

Se zvyšující se kvalitou produktů a vyšší přidanou hodnotou hrozba ze strany substitutů 

klesá. Přesto ţe je na trhu substitutů velké mnoţství, představují hrozbu především firmám 

drţící se prvního modelu, tedy niţší cena i kvalita. Zákazníci firmy UAX jsou zvyklí na 

určitou kvalitu, přidanou hodnotu a jedinečnost produktů, kterou by u levnějších substitutů 

hledali velice těţko. Rozdílnost mezi substituty je na trhu velká avšak zákazníci hledající 

výše zmíněné vlastnosti produktů (kvalita, jedinečnost, přidaná hodnota) jsou při hledání 

substitutů podobných kvalit nuceni přejít ke konkurenci, jejíţ cenová politika není nijak 

zásadně odlišná. Úkol firmy UAX, udrţet si stávající zákazníky, je tedy díky tomuto faktu 

jednodušeji splnitelný. Ochota zákazníků přejí z substitutům je v současné době vysoká. 

Nutno však podotknout, ţe toto platí zejména pro levnější a méně kvalitní produkty. I zde 

je však moţné sledovat pokles ochoty měnit stávající značku za substituty a naopak za-

znamenáváme nárůst loajality ke značkám. Firma UAX tedy svými kvalitami a způsobem a 
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místem výroby představuje v očích zákazníků značku, která je seriózní, důvěryhodná a 

sociálně zodpovědná. (Budoucnostprofesi.cz [online]), (Atok.cz [online]), (Byz-

nys.lidovky.cz [online]) 

8.2.6 Závěry Porterovy analýzy 

Analýza konkurenčního prostředí firmy UAX s.r.o. pomocí Porterova modelu pěti konku-

renčních sil byla provedena na základě dostupných informací, statistik a vývoje trhu 

v odvětví textilního a oděvního průmyslu. Vyhodnocením jednotlivých kritérií Porterova 

modelu byla zjištěna jak stávající situace, tak zejména pro firmu důleţité oblasti, na které 

by se měla ve své komunikaci zaměřit. Z analýzy a podpůrných statistik vyplývá, ţe 

v odvětví je vysoké konkurenční prostředí, čehoţ však při bliţším zkoumání můţe firma 

UAX patřičně vyuţít jelikoţ její produkty a způsob výroby představují silnou konkurenční 

výhodu a při propojení této výhody s jednotnou a originální komunikací lze firmě zajistit 

silnější postavení jak na trhu (vyšší trţní podíl), tak ve vnímání ze strany spotřebitelů. 
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9 SWOT ANALÝZA 

SWOT analýza poskytne ucelené zhodnocení vnitřních i vnějších faktorů, které ovlivňují 

úspěšnost firmy. Po vyhodnocení SWOT analýzy budou mimo jiné vyuţity důleţité či 

opomíjené faktory k návrhu komunikační strategie firmy k danému segmentu. Dále bude 

vypracován kauzální přístup k SWOT analýze, který poskytne důleţité informace o význa-

mu jednotlivých faktorů a moţnostech vyuţití silných stránek pro odbourání či potlačení 

hrozeb, budou analyzovány negativní dopady slabých stránek na moţné posílení či pro-

hloubení hrozeb, moţnosti zapojení silných stránek pro vyuţití příleţitostí a moţnosti od-

stranění slabých stránek pomocí příleţitostí. 

9.1 Silné stránky 

1) Originalita produktů a jedinečný rukopis autora potisků 

2) Česká ruční výroba 

3) Potisky na aktuální dění ve společnosti, vtipné a jedinečné potisky 

4) Distribuce v prodejnách Hudy, Rock Point, Mellor a UAX original shopy 

5) Ruční sítotisk 

6) Individualizovaný nákup přes e-shop (produkt –> barva –> potisk) 

7) Jednotný styl produktových řad 

8) Rozšíření portfolia o „urban fashion“ + původní volnočasové oblečení 

9) Rychlá inovace produktů/potisků 

10)  Kvalitní materiál (pevný, nemění barvy ani po mnoha letech nošení a praní) 

9.2 Slabé stránky 

1) Nedostatečná, necílená a neintegrovaná komunikace 

2) Nespecifikovaná cílová skupina 

3) Málo originálních/vlastních prodejen 

4) Graficky nepropracovaný web 

5) Nízká podpořená znalost značky 
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6) Převáţné soustředění na český trh 

9.3 Příleţitosti 

1) Vstup na zahraniční trhy 

2) Moţnost oslovení nových cílových skupin 

3) Tvorba/rozšíření potisků podle cílových skupin 

4) Trend zdravého ţivotního stylu 

5) Zlepšující se ekonomická situace v ČR 

9.4 Hrozby 

1) Sniţování počtu studentů VŠ, omezení počtu VŠ 

2) Růst odvětví (prostor pro nové konkurenty) 

3) Stárnutí obyvatelstva -> sniţování početnosti cílových skupin 

4) Zpoplatnění vysokoškolského studia (zavedení školného) 

 

9.5 Kauzální přístup k SWOT analýze 

Z kauzálního přístupu k SWOT analýze vyplynulo, ţe dvě nejvýznamnější silné stránky 

firmy UAX jsou Potisky na aktuální dění ve společnosti, vtipné a jedinečné potisky a rych-

lá inovace produktů/potisků. Jen o jeden bod méně významné jsou silné stránky jako česká 

ruční výroba, rozšíření portfolia o „urban fashion“ + původní volnočasové oblečení a kva-

litní materiál (pevný, nemění barvy ani po mnoha letech nošení a praní). 

Nejvýznamnější slabé stránky firmy pak byly nespecifikovaná cílová skupina, nízká podpo-

řená znalost značky a převáţné soustředění na český trh. 

Dvě z příleţitostí byly s velkou převahou vyhodnoceny jako pro firmu nejzajímavější. Jsou 

to vstup na zahraniční trhy a moţnost oslovení nových cílových skupin. 

Z hrozeb, které by bylo moţné potlačit pomocí silných stránek vyvstala jedna a to se zá-

sadní převahou nad ostatními: Růst odvětví (prostor pro nové konkurenty). Ostatní hrozby 

jsou na základě SWOT analýzy firmy pouze stěţí ovlivnitelné. 
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Při zkoumání moţností vyuţití silných stránek pro vyuţití příleţitostí vyplynulo, ţe jsou to 

právě silné stránky jako vtipné a originální potisky na aktuální společenské dění, rychlá 

inovace produktů, kvalitní materiál, rozšíření portfolia orban fashion a česká ruční výroba, 

které firma můţe úspěšně vyuţít k vyuţití příleţitostí. Slabé stránky, které by bylo moţné 

odstranit vyuţitím příleţitostí jsou nespecifikovaní cílová skupina a nízká podpořená zna-

lost značky. 

Pro návrh komunikační strategie je tedy z kauzálního přístupu ke SWOT analýze zásadní 

význam následujících faktorů: 

a) Česká ruční výroba 

b) Potisky na aktuální dění ve společnosti, vtipné a jedinečné potisky 

c) Rozšíření portfolia o „urban fashion“ 

d) Rychlá inovace produktů/potisků 

e) Kvalitní materiál 

f) Nespecifikovaná cílová skupina 

g) Nízká podpořená znalost značky 

h) Moţnost oslovení nových cílových skupin 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 51 

 

10 VYHODNOCENÍ VÝZKUMU 

Výzkum byl proveden výhradně pro účely této práce. Jedná se o primární kvantitativní vý-

zkum, při němţ byla ke sběru dat pouţita metoda dotazování formou dotazníku a to jak 

v tištěné podobě, kdy respondent fyzicky vyplňuje dotazník na papíře, tak v on-line podo-

bě, tedy metodou CAWI (Computer Assisted Web Interview), při níţ respondent vyplňuje 

dotazník přímo na webovém rozhraní za pouţití webu vyplnto.cz 

Výzkum byl zaměřen na zjištění řady faktorů, které pomohly optimalizovat volbu a intenzi-

tu vyuţití jednotlivých komunikačních nástrojů tak, aby byla komunikace co nejúčinnější a 

nejefektivnější. 

Hlavní výzkumná otázka:  

Jaký je potenciál vybraného segmentu? 

Vedlejší výzkumné otázky:  

Je vybraný segment pro firmu z hlediska potenciálu zajímavý? 

Vyuţívá firma komunikační kanály, které cílová skupina vnímá? 

Má cílová skupina zájem o trička s tematickými potisky českých univerzit? 

Je potřeba v daném segmentu zvýšit brand awareness? 

Výzkum byl prováděn pouze mezi zástupci vybrané cílové skupiny, tedy studenty českých 

vysokých a vyšších odborných škol. Celkem byly vyplněny a sesbírány dotazníky od 231 

respondentů.  

Co se týče ekonomickému potenciálu studentů, z výzkumu vyplývá, ţe průměrný student 

utratí měsíčně za oblečení 650 Kč. Na níţe uvedeném grafu je znázorněno poměrné pro-

centuální zastoupení studentů v jednotlivých finančních kategoriích. 12 % respondentů 

odpovědělo, ţe nakupují nárazově s tím, ţe v průměru utratí 537 Kč měsíčně. 
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Graf 1: Ekonomický potenciál segmentu (zdroj: vlastní) 

 

Níţe uvedený graf znázorňuje počty respondentů, kteří odpovídali na otázku: Při jakých 

příleţitostech rádi nakupujete oblečení? Zjištění z tohoto grafu lze bezesporu vyuţít při 

plánování a tvorbě časového harmonogramu komunikačních aktivit firmy. 

 

Graf 2: Příleţitosti pro nákup (zdroj: vlastní) 

 

Vzhledem k charakteru produktů UAX je zajímavé zjištění, ţe 55 % respondentů 

odpovědělo, ţe sportují pravidelně. Je v této cílové skupině tedy pro UAX značný 

potenciál. Zároveň bylo zjištěno, ţe respondentů, kteří odpověděli, ţe sportují pravidelně 

zná značku UAX 63 %, zatímco těch, kteří odpověděli, ţe pravidelně nesportují pouze 37 

%.  
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Z výzkumu dále vyplývá, ţe pro 47 % respondentů by hrálo při výběru oblečení roli kdyby 

věděli, ţe je výrobce oblečení z ČR.  Pro zbylých 53 % respondentů země původu oblečení 

nehraje při výběru roli. Zároveň 34,29 % z těch, pro které hraje země původu roli a tím 

pádem by při nákupu upřednostnili český výrobek, si spojuje značku UAX s tím, ţe je to 

český výrobce. 

Do dotazníku byla zařazena otázka zkoumající podpořenou znalost značky. Zjištěno bylo, 

ţe pouze 27 % respondentů zná značku UAX. 

Při zjišťování toho, s čím si respondenti značku UAX nejvíce spojují bylo zjištěno, ţe jsou 

to právě vtipné potisky a spojení značky se sportovním oblečením, co odpověděl největší 

počet respondentů. Fakt, ţe se jedná o kvalitní český výrobek odpovědělo řádově méně 

respondentů. Zajímavé je ale zejména srovnání stejné otázky u respondentů, kteří znají 

značku a těch, kteří i vlastní nějaký z výrobků UAX. Více neţ dvojnásobná hodnota byla 

zaznamenána u respondentů, kteří vlastní nějaký výrobek UAX, u odpovědi, ţe se v přípa-

dě produktů UAX jedná o kvalitní zboţí, neţ u respondentů, kteří znají UAX, ale ţádný 

jejich produkt nevlastní.. Pro UAX tedy toto zjištění můţe představovat příleţitost komu-

nikovat cílové skupině právě tyto vlastnosti svých produktů. 

 

Graf 3: Srovnání vnímání produktů (zdroj: vlastní) 

 

Dalším zjištěním podstatným pro zefektivnění komunikace firmy je, ţe 35 % respondentů 

zná značku UAX od kamarádů nebo rodiny, 30 % z obchodu a 19 % z internetu. Zbylých 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 54 

 

15 % zná UAX odjinud, nebo ze sportovních či hudebních událostí. Také nejvíce respon-

dentů z těch, kteří znají značku z internetu (34 %) znají značku z Facebooku. 

Co se týče poměru respondentů, kteří znají UAX a těch, co mají nebo uvaţovali o koupi 

produktu UAX, bylo zjištěno, ţe 44 % těch, kteří značku znají, zároveň vlastní či uvaţovali 

o koupi výrobku UAX. 

58 % respondentů z těch, kteří znají značku odpovědělo, ţe nezaznamenali ţádnou formu 

propagace značky UAX, 39 % odpovědělo, ţe zaznamenali, ale nepamatují si o co šlo a 3 

% respondentů odpovědělo, ţe ţádnou komunikaci značky nezaznamenali. 

Vzhledem k tomu, ţe součástí navrhované komunikační strategie je tvorba tematických 

potisků jednotlivých škol, byla součástí dotazníku otázka, zda jsou respondenti rádi, ţe si 

ke studiu vybrali právě školu, kterou navštěvují. Výsledky jsou zaneseny do následujícího 

grafu. 

 

Graf 4: Zájem o potisky škol (zdroj: vlastní) 

 

Z otázky zjišťující poptávku o tematické potisky jednotlivých škol vyplynulo, ţe 53 % 

respondentů by mělo o trička s takovými potisky zájem, 45 % by zájem nemělo a 2 % 

otázku nezodpovědělo. Při hledání souvislosti odpovědí a škol, které respondenti 

navštěvují bylo zjištěno, ţe by se firma UAX měla zaměřit na návrhy potisků pro studenty 

Univerzity Tomáše Bati ve Zlíně, zejména pak fakulty humanitních studií a fakulty 

multimediálních komunikací, Univerzity Palackého v Olomouci, Univerzity Karlovy, 

Vysoké školy ekonomické a dalších ekonomicky zaměřených škol.  
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 56 

 

11 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

V předchozích kapitolách práce byl vymezen teoretický rámec jak pro provedení Porterovy 

analýzy pěti konkurenčních sil a SWOT analýzy, tak i pro navrţení komunikační strategie. 

Výstupem zpracování zmíněných analýz jsou závěry, které budou pouţity k návrhu komu-

nikační strategie firmy UAX. Následující kapitoly tak budou výhradně věnovány návrhu 

komunikační strategie firmy UAX k vybrané cílové skupině. 

11.1 Cílová skupina 

Vzhledem k faktu, ţe firma UAX neprovádí segmentaci trhu, nevymezuje své cílové sku-

piny a tudíţ těmto cílovým skupinám nepřizpůsobuje komunikaci, tato práce si dala za cíl 

navrhnout efektivní komunikační strategii firmy k vybrané cílové skupině: studentům vy-

sokých a vyšších odborných škol. Důvody pro volbu právě této cílové skupiny jsou násle-

dující: 

- Mladistvý design produktů UAX 

- Vtip a nekonformita potisků UAX 

- Potenciál cílové skupiny z hlediska finančního a výhody spojené s vyvoláním zájmu 

o produkty firmy v době, kdy si lidé vybírají značky, kterým často zůstávají věrní 

- Dosaţitelnost a početnost cílové skupiny 

- Otevřenost cílové skupiny k novým věcem 

- Aktivní styl ţivota 

- Snaha cílové skupiny vymezit se a být originální 

11.2 Cíle komunikační strategie 

Hlavní cíle komunikační strategie jsou:  

- zvýšení brand awareness zejména mezi cílovou skupinou 

- růst zájmu cílové skupiny o produkty firmy 

- nárůst trţeb firmy 

- Komunikace benefitů produktů pro cílovou skupinu 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 57 

 

- Komunikace výrobního procesu 

- Odlišení firmy od konkurence 

- Podnícení vzniku komunity kolem značky UAX 

 

11.3 Sdělení 

Sdělení konkrétních komunikačních nástrojů budou vţdy upraveno tak, aby bylo v souladu 

s daným zvoleným médiem a dílčímu cíli dané komunikace. Sdělení však budou slazena ve 

stejném duchu, který lze vyjádřit několika výroky: Firma UAX je jiná, produkty jsou origi-

nální a jedinečné, důraz na českou výrobu, kvalitní ruční práce, UAX není pouze oblečení 

„do lesa“, UAX je zábavný, UAX je pro aktivní lidi, UAX se nebojí výstřednosti, UAX je 

více neţ jen oblečení. 
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12 KOMUNIKAČNÍ MIX 

Návrh komunikační strategie bude rozdělen do jednotlivých nástrojů komunikačního mixu. 

Přestoţe se bude jednat o integrovanou komunikační strategii a jednotlivé prvky budou 

navzájem provázané, model komunikačního mixu je pro účely této kapitoly pouţit zejména 

z důvodu přehlednosti. 

Ke klasickému komunikačnímu mixu je přidáno několik samostatných nástrojů jako potis-

ky a nové trendy marketingových komunikací. 

12.1 Potisky 

Originalita firmy UAX je jednoznačně nejviditelněji ztvárněna v podobě jedinečných po-

tisků. Tyto potisky jsou neustále rozšiřovány o nové do jisté míry odráţející aktuální dění 

kolem nás. Součástí komunikační strategie cílené na studenty vysokých a vyšších odbor-

ných škol je zaměření a rozšíření návrhů potisků oblečení (primárně triček a polokošil) tak, 

aby co moţná nejosobněji oslovovaly zástupce cílové skupiny. Pro splnění komunikačních 

cílů je tedy navrţeno zaměřit potisky následujícím směrem. Návrhy potisků v práci slouţí 

jako odrazový můstek, nebo zadání v podobě claimů, které budou doplněny jedinečnými 

obrázky grafika firmy UAX tak, aby byl zachován design, image a know-how firmy. 

12.1.1 B2B 

Nabídka firemních triček UAX na míru vybraným restauracím/barům/klubům. Přestoţe 

mohou být originální potisky pracovního oděvu personálu vybraných podniků přínosem pro 

majitele/provozovatele podniku, jelikoţ bude personál působit profesionálně a originálně, 

má tento krok z pohledu firmy UAX za cíl vzbudit zájem a buzz ze strany návštěvníků, 

kteří budou touto přirozenou a nenásilnou formou vystaveni produktům UAX a to právě 

v místě, kde se cítí dobře a uţívají si volný čas s přáteli. 

Mimo restaurační zařízení budou potisky na míru nabízeny do lanových center, podniků 

s lezeckou stěnou, hudebním festivalům. S pořadateli hudebních festivalů v současnosti 

firma UAX spolupracuje zejména na bázi vlastního stánku UAX v místě konání akce. 

Z pohledu zacílení potisků však je navrţeno, aby firma nabízela pořadatelům moţnost ex-

kluzivně v místě a čase konání akce prodávat trička s jedinečnými potisky v podobě limi-

tované edice. Příkladem takových návrhů potisků by mohly být následující: 
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Colours of Ostrava a Rock for people 

 

Obrázek 3: Návrhy potisků (zdroj: vlastní) 

 

Obrázek 4: Náhledy triček s potisky (zdroj: vlastní) 

 

12.1.2 Vysoké školy 

Významným prvkem ke splnění cílů komunikační strategie je zaměřit se co nejvíce na stu-

denty vysokých škol, zejména pak na ty, kteří by, jak z provedeného výzkumu vyplývá, 

měli zájem o trička s tematickým potiskem školy, fakulty, nebo přímo oboru, který navště-

vují. Vysoké školy v České republice totiţ bohuţel nenabízejí svým studentům moţnost 

zakoupit si trička nebo polokošile v tematikou školy, jako tomu je v západním světě. Je to 

z mnoha pohledů velká škoda a nedostatek, kterého by právě firma UAX mohla vyuţít a 

dostat se tak rychle a jednoduše do povědomí této cílové skupiny.  
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Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně 

       Sejdeme se UTB           Co nového UTB? 

 

Obrázek 5: Návrhy triček s potisky (zdroj: vlastní) 

Univerzita Palackého v Olomouci 

UPOLitika (zkratka univerzity + katedra politologie) 

 

Obrázek 6: Návrhy triček s potisky (zdroj: vlastní) 
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Univerzita Karlova a Vysoká škola ekonomická (VŠE) 

           Pojedeme na LUKA    Je tu VŠE 

 

Obrázek 7: Návrhy triček s potisky (zdroj: vlastní) 

 

12.1.3 B2C 

Nedílnou součástí zacílení potisků na vybranou cílovou skupinu jsou tematické potisky 

k příleţitostem a událostem, kterými všichni studenti kaţdý rok procházejí jako jsou začá-

tek akademického roku, zkouškové období, letní prázdniny atd. 

Dále je potřeba pro vymezení značky UAX od mainstreamu, zacílení na cílovou skupinu a 

podpoření vzniku komunity kolem značky UAX zaměřit potisky na hudební motivy s při-

hlédnutím k undergroundu a klubové scéně a dále na sportovní motivy. 

12.2 Reklama 

Jelikoţ komunikace firmy UAX je velice omezená, je potřeba věnovat zvýšenou pozornost 

reklamě. Vzhledem k faktu, ţe firma UAX patří mezi menší firmy, které zpravidla nedis-

ponují moţností vynaloţení velkého rozpočtu na reklamu, je potřeba vyuţívat takové ná-
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stroje, které nejsou finančně tolik náročné a zároveň mohou být při promyšleném a cíleném 

vyuţití velice efektivní. 

12.2.1 Mobilní aplikace 

V dnešní době smartphonů a tabletů je velice důleţité, aby potenciální zákazníci měli pří-

stup k e-shopu a dalším sluţbám co moţná nejjednodušeji a všude, kde se jim zlíbí. Proto 

je součástí návrhu komunikační strategie vytvoření dvou mobilních aplikací UAX. 

První z nich je standartní aplikace zaměřená na e-shop. Jedná se o aplikaci pro mobilní 

telefony a tablety, která uţivateli nabídne vyhledávání produktů, jejich sestavování (pro-

dukt, barva, potisk) a uskutečnění nákupu kdekoliv a kdykoliv bude uţivatel chtít. 

Druhá aplikace pak bude zaměřená konkrétně na vytváření vlastních návrhů potisků, které 

bude uţivatel mít moţnost sdílet jak se svými přáteli, tak s firmou UAX, které nechá o 

těchto potiscích hlasovat uţivatele sociálních sítí a následně z výběru nejoblíbenějších po-

tisků za určitě časové období vybere vítězný potisk, který reálně upraví/vytvoří ve stylu 

UAX a zahrne jej do svého portfolia. Tato aplikace tedy bude propojena jak se sociálními 

sítěmi, tak i microsite, která bude slouţit ke stejnému účelu a bude určena zejména těm 

uţivatelům, kteří pro tvorbu potisků budou preferovat počítač a webové rozhraní. 

Tyto aplikace budou mít za následek pohodlnější a přirozenější zapojení potenciálních i 

stávajících zákazníků do dění kolem značky UAX a díky propojení se sociálními sítěmi, 

sdílením návrhů mezi uţivateli a hlasování bude přirozeně rozšiřováno povědomí o značce. 

12.2.2 Webová prezentace 

Jak jiţ bylo zmíněno, webová prezentace není zejména z pohledu grafického zpracování na 

takové úrovni jako samotné produkty UAX. Proto je potřeba věnovat čas a omezené fi-

nanční zdroje na úpravu/vytvoření webu tak, aby byl zcela v souladu s produkty a chtěnou 

image značky. S webovou prezentací jde ruku v ruce vytvoření výše zmíněné microsite 

věnované tvorbě návrhů potisků uţivateli. 

12.2.2.1 Microsite 

Firma UAX by při snaze o oslovení cílových skupin, jejichţ zástupci ţijí aktivní ţivot, 

sportují, provozují turistiku a jiné outdoorové aktivity a zajímají se o kulturní, zejména pak 
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hudební dění měla soustředit na tvorbu microsite zaměřené právě na tyto aktivity. Obsahem 

této microsite by byly krátké články o outdoorových aktivitách, hudebních festivalech, tu-

ristice, cyklistice a sportu obecně, které by čtenářům vţdy poskytovaly určitou výhodu na-

příklad v podobě tipů na výlety, aktivity a podobně vţdy propojené s konkrétními produkty 

UAX, které se k danému tématu, tipu hodí. Provozováním takovéto microsite bude dochá-

zet k polidštění značky UAX a microsite bude mít potenciál stát se místem, kam si lidé 

s podobnými zájmy budou chodit pro tipy a inspiraci nejen pro svůj volný čas, ale i pro své 

nákupy. 

12.2.3 Reklama na podporu eventů a Urban Fashion kampaně 

Součástí návrhu komunikační strategie je pořádání či spolupráce při pořádání několika 

eventů. Pro komunikaci na podporu těchto eventů budou vyuţity komunikační nástroje 

jako letáky/kartičky ve formátu A6 a menším, plakáty ve formátu A2, úchytky v MHD, 

polep na zastávkách a vlacích Praţského metra. 

12.2.3.1 Urban Fashion kampaň 

V rámci rozšíření produktového portfolia UAX o oblečení do města bude rozběhnuta kam-

paň s názvem UAX Urban Fashion. Bude se jednat o kampaň cílenou na studenty vysokých 

škol a mladé lidi ţijící ve velkých městech. Tato kampaň bude propagovat pouze UAX 

oblečení do města a bude probíhat v podobě plastových úchytek ve vozech MHD a vyuţita 

bude i metoda reverse graffiti, která bude slouţit jako nástroj guerilla marketingu popsané-

ho v dalších kapitolách. S touto kampaní bude souviset i rozšíření webových stránek UAX 

o záloţku Urban Fashion, ve které budou k nalezení odpovídající produkty. 

12.2.4 Sociální sítě 

Součástí komunikační strategie jsou samozřejmě také sociální média jako Facebook, Twit-

ter, YouTube, Google+ a Instagram. Tyto média budou v rámci komunikační strategie vyu-

ţívána zejména ke komunikaci nových a aktuálních potisků, speciálním nabídkám, ale také 

k propagaci eventů, sponzorských aktivit firmy a microsite jak na návrhy vlastních potisků 

uţivateli, tak veškerých přízpěvků na microsite o outdoorových aktivitách. Důraz bude 

kladen na návrhy potisků a hlasování o nejoblíbenějších potiscích. 
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Dále bude spuštěna akce „Překonej se s UAX“ jejíţ podstata bude spočívat v tom, ţe uţi-

vatelé budou na Facebook posílat obrázky či krátká videa, na kterých budou v oblečení 

UAX na neobvyklých místech, při nevšedních záţitcích, činnostech a podobně. Příkladem 

takovýchto nevšedních míst a aktivit můţe být například seskok padákem, horolezectví, 

paragliding, člověk v tričku v závěji sněhu atd.) Uţivatelé tak budou sdílet své fotky a vi-

dea s ostatními, stanou se tak součástí dění kolem značky, budou se bavit a budou mít po-

cit, ţe UAX není jen o oblečení a prodeji. Součástí této akce bude také hlasování uţivatelů 

o nejlepší fotky/videa a vítězové dostanou poukaz na nákup produktů UAX dle vlastního 

výběru. 

12.2.5 Informace o původu zboţí 

Na kaţdém produktu UAX bude umístěna barevná kruhová nálepka, na které bude napsáno 

„Made in ČR“, popřípadě „Made in EU“ podle toho, zda byl daný výrobek vyroben přímo 

v ČR nebo například na Slovensku. Toto označení původu produktů bude umístěno jak na 

produktech vystavených v kamenných obchodech, tak i na těch, které si zákazník objedná 

přes e-shop. Přestoţe tento nástroj není typickým zástupcem reklamy, je zde zařazen právě 

proto, ţe má za cíl oslovit potenciální zákazníky, kteří se zajímají o místo výroby oblečení, 

nebo kteří dávají přednost českým výrobkům před zahraničními, a zároveň proto, ţe se 

nejedná pouze o podporu prodeje v místě prodeje, ale i o komunikaci skrze zboţí zakoupe-

né přes e-shop. 

 

Obrázek 8: Nálepky (zdroj: vlastní) 

12.3 Direct marketing 

Firma UAX vyuţívá direct marketingu v podobě newsletterů, které pravidelně zasílá svým 

zákazníkům. Obsahy newsletterů jsou zejména akční nabídky, nové potisky, nové produk-

ty, den dopravy zdarma, zvýhodněné nabídky vybraných produktů či velikostí, informace o 

otevření nových prodejen, změny v provozní době prodejen v době Vánočních svátků a 
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podobně. Newslettery jsou jak graficky, tak obsahově velice povedené, proto jejich vyuţí-

vání není třeba v souladu s navrhovanou komunikační strategií nijak zásadně měnit. Úpra-

vy či rozšíření obsahu newsletterů tak bude komunikace vítězných potisků, které budou 

firmou nabízeny na základě návrhů uţivatelů sociálních sítí a těch, kteří se do tvorby ná-

vrhů na příslušné microsite zapojí, zacílení newsletterů s obsahem urban fashion na zákaz-

níky, kteří jiţ zakoupili některý z produktů této kategorie a cílené rozesílání newsletterů 

vytvořených speciálně pro studenty. Tyto studentské newslettery budou obsahovat nabídky 

konkrétních produktů s potisky zaměřenými na studenty, ať uţ se bude jednat o studentské 

potisky, nebo o potisky pro studenty konkrétních škol. Také, a to zejména v počáteční fázi, 

budou rozesílány newslettery, které budou zákazníky informovat o spuštění dvou výše 

zmíněných microsite a mobilní aplikace UAX. 

12.4 Event marketing a sponsoring 

V rámci komunikační kampaně bude také vyuţíváno eventů, které bude sama firma pořá-

dat, spolupráce s pořadateli jiţ zavedených eventů a sponsoringu. Eventy mohou být velice 

účinným nástrojem komunikace zaměřené nejen na povědomí o značce a na prodej produk-

tů, ale také na podporu image značky. Z těchto důvodů bude UAX pořádat samostatně nebo 

za pomoci třetích stran tři eventy: Lezení s UAX, UAX cyklo maraton a UAX Under-

ground Fest. Na začátek je nutno podotknout, ţe tyto eventy budou menší pro omezený 

počet návštěvníků, nebude se tedy jednat o příliš prostorově a finančně náročné akce. 

Z tohoto důvodu bude například pro event „Lezení s UAX“ potřeba, aby se zájemci zare-

gistrovali k účasti na Facebooku či webových stránkách UAX. 

12.4.1 Lezení s UAX 

Event s názvem Lezení s UAX bude probíhat ve větších městech jako Ostrava, Olomouc, 

Zlín, Brno a bude se jednat o event pro lidi, kteří pravidelně vyuţívají sluţeb podniků 

s lezeckými stěnami, lidi, kteří se o tento sport zajímají, ty, kteří si tuto aktivitu chtějí vy-

zkoušet, ale i pro širokou veřejnost. Event bude tedy probíhat v prostorách lezeckých stěn 

jako například Vertikon ve Zlíně, Flash Wall v Olomouci, Alpsport  v Ostravě a podobně. 

Konkrétní místa budou vybírána podle dostupnosti a velikosti prostoru. Zmíněná místa 

pojmou větší počet návštěvníků a stěny v nich jsou vysoké od 13 do 16 metrů. V rámci 

eventu budou návštěvníci mít moţnost vyzkoušet si lezení na umělé stěně, seznámit se 
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s principy tohoto sportu a uţít si odpoledne na zajímavém místě při zajímavé aktivitě. Sou-

částí eventu bude i doprovodný program, jako například hudební vystoupení, setkání 

s osobnostmi z oblasti lezectví a podobně. Samozřejmě v místě konání eventu bude banner 

UAX a místo, kde si budou zájemci mít moţnost prohlédnout a vyzkoušet produkty UAX. 

Nabízené produkty budou primárně ty s tematickými potisky k lezení. 

12.4.2 UAX Cyklo Maraton 

Dalším eventem pořádaným firmou UAX bude  UAX cyklo maraton. Bude se jednat o cyk-

listický závod dobrovolníků, kteří pojednou na jízdních kolech určitou trasu. Zájemci o 

závod se přihlásí pomocí přihlášky online na Facebooku nebo webových stránkách UAX a 

v den eventu se dostaví na dané místo, odkud bude závod odstartován. Start a cíl závodu 

bude na stejném místě, ve kterém po skončení závodu budou vyhlášeni vítězi, odměněni 

cenami a dále bude probíhat doprovodný program. 

První event. UAX cyklo maraton bude probíhat v okolí Bernartic nad Odrou, tedy v místě 

sídla firmy UAX. Start a cíl bude v blízkosti provozovny firmy a vrámci programu budou 

návštěvníci mít moţnost podívat se do prostor výroby produktů UAX, kde jim bude de-

monstrováno, jak se potisky na oblečení nanáší metodou ručního sítotisku. UAX tak ná-

vštěvníkům bude zábavnou formou komunikovat svou konkurenční výhodu: Českou ruční 

výrobu. 

Po tomto prvním cyklo maratonu budou na základě zkušeností a ohlasu pořádány další cyk-

lo maratony ve studentských městech. Například ve Zlíně, u areálu Vysoké školy báňské 

v Ostravě, u vysokoškolských kolejí na Neředíně v Olomouci a podobně. Tyto areály jsou 

pro tuto akci ideální zejména protoţe jsou na okraji měst, kde je mnoho prostoru pro cyklo 

trasu a také proto, ţe jsou cílové skupině blízko a dobře známé. 

12.4.3 UAX Underground Fest 

Tento event bude pravidelně pořádám v klubech ve studentských městech. Bude se jednat o 

malý hudební festival undergroundových kapel a umělců. Tento formát eventu je zaměřen 

primárně na studenty, kteří vyhledávají ţivou hudbu a zábavu. Důvod pro zvolení účinkují-

cích undergroundových, klubových a nezávislých kapel je ten, ţe tito účinkující nejsou 

mainstreamoví hráči, tudíţ jejich postavení na hudební scéně dokonale koresponduje 

s image značky UAX. Výhodou těchto interpretů také je, ţe jejich vystoupení není pro po-
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řadatele finančně náročné. Dále tento model eventu pomůţe firmě UAX přiblíţit se vybra-

né cílové skupině tím, ţe jí nabídne zábavu, záţitky a propojí tak značku UAX s kulturou.  

Také vzhledem k tomu, ţe se bude jednat o festival, ne kterém bude vybíráno vstupné, ne-

bude tento event nijak zatěţovat rozpočet komunikační strategie. 

12.4.4 Sponsoring a spolupráce s hudebními festivaly 

Mimo stávající sponsoring firmy UAX a jiţ výše zmíněnou spolupráci s hudebními festiva-

ly se bude firma podílet formou sponsoringu a účasti na významných zavedených student-

ských akcích jako jsou například Majáles, Zlínský Antiples a Busfest atd. Moţností spolu-

práce je v této oblasti spoustu. Na mnoha českých univerzitách působí významní organizá-

toři těchto akcí jako je například Studentská Unie. Spolupráce s těmito organizacemi by 

pro UAX znamenala opět přiblíţení se k cílové skupině, zvýšení povědomí o značce a spo-

jení značky s kulturou, zábavou a aktivním ţivotním stylem. Při úspěšné spolupráci by 

UAX mohl vyrobit jedinečná trička s potiskem k dané akci, které by byly rozdány jako 

ceny vítězům soutěţí v rámci doprovodného programu. 

Potisky Antiples a Majáles 

 

Obrázek 9: Návrhy triček s potisky (zdroj: vlastní) 
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12.5 Viral marketing 

Z hlediska efektivity a časové a finanční náročnosti je viral marketing zcela vhodný nástroj 

pro komunikaci firmy UAX. Virální videa, která budou natočena, zveřejňována a šířena 

skrze sociální sítě jako Facebook, Twitter, Google+ a YouTube budou zaměřeny zejména 

na image značky UAX. Bude se jednat o několik videí, které budou natočeny v podobě 

krátkých sestřihů z pořádaných eventů, akce „Překonej se s UAX“, videí se sportovci jako 

freestyle jezdci na horských kolech, horolezci, vodáci a podobně, kteří budou mít na sobě 

oblečení UAX. Videa se sportovci budou slouţit k vymezení se z davu a odlišení od ostat-

ních značek oblečení. Videa z eventů a sestřih z Facebookové akce „Překonej se s UAX“ 

budou mít primárně za cíl polidštění značky a podporu zapojení se uţivatelů sociálních sítí 

do dění kolem značky. 

Bude natočeno krátké video, na kterém bude ukázán celý proces nanášení potisků UAX 

pomocí ročního sítotisku. Video bude komunikovat konkurenční výhody firmy, tedy čes-

kou výrobu a ruční sítotisk. 

Samostatné video ke kampani Urban Fashion bude zaměřeno na městskou mládeţ a styl 

rušného městského ţivota. Účinkující ve videu budou oblečení výhradně do UAX oblečení 

do města. 

Dále budou natočena krátká animovaná videa s náměty konkrétních událostí jako například 

video, ve kterém bude například ryba (logo UAX) z perníku plavat ve vaně s Vánočním 

kaprem, který bude vyloven, ale ryba UAX zůstane v bezpečí, protoţe je „Fish without 

Meat“. 

Další animovaná virální videa budou zaloţena na aktuálním dění v ČR i ve světě, náměty 

budou čerpány v oblastech jako je například politika a kultura. Obsah těchto videí bude 

vycházet z modelu, ve kterém dvě postavičky na jednobarevném pozadí povedou jednodu-

chý a vtipný dialog o vybrané události, potisky spolu o dané věci například nebudou sou-

hlasit a jeden z nich přeskočí na stranu do jinak barevného pole, přičemţ se při oddálení 

kamery (zoom out) ukáţe, ţe obě barevná pole jsou ve skutečnosti trička a postavičky jsou 

potisky. 

Podobných scénářů na krátká virální videa lze pro UAX natočit spousta, jelikoţ s logem a 

vtipem, který je UAX vlastní lze pracovat všelijak. 
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12.6 Guerrilla marketing 

Pro firmu UAX je vyuţití prvků guerrilla marketingu v komunikaci ideální volba hned 

z několika důvodů: UAX je malá firma a není schopna vynaloţit takové finanční prostřed-

ky, aby mohla vyuţitím běţných komunikačních nástrojů konkurovat komunikaci velkých 

nadnárodních výrobců oblečení. Cílová skupina, na kterou je komunikační kampaň primár-

ně zaměřená je kaţdý den vystavena obrovskému mnoţství reklamních sdělení a na běţné 

formy komunikace reaguje často negativně nebo tuto komunikaci vnímá jen v omezené 

míře. Image značky přímo volá po nekonvenčních formách komunikace a snaha komuni-

kační strategie o odlišení se od ostatních oděvních značek a vyprofilování značky 

s vlastním názorem skvěle zapadá do scénáře nevšedních guerillových komunikačních ak-

tivit. Jak Matthew Healey ve své knize Co je branding? uvádí, lidé rádi objevují značku pro 

sebe a chtějí mít pocit, jakoby obrazně řečeno část značky vlastnili. 

12.6.1 Zastávky a vozy MHD 

Pro vybranou cílovou skupinu je typická přeprava městskou hromadnou dopravou, kterou 

studenti vyuţívají několikrát denně. Pro UAX jsou tedy zastávky MHD skvělém místem 

pro komunikaci. Zastávky ve většině případech poskytují reklamní plochy přímo na boč-

ních a vnitřních stěnách zastávky. Vyuţití těchto reklamních ploch pro UAX je však na 

rozdíl od běţných plakátů podmíněn nekonvenčním, originálním a kreativním provedením 

v podobě výplně reklamní plochy skutečnými tričky UAX, které budou uvnitř plochy tvořit 

skutečnou koláţ z produktů. Navíc budou tyto plochy doplněny plochou na zadní straně té 

samé zastávky, na které bude plakát komunikující výrobu potisku UAX v této podobě. 
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Obrázek 10: Návrh plakátu (zdroj: uax.cz) 

Pro skutečně jedinečnou guerillovou komunikaci bude na vybraných zastávkách nataţena 

prádelní šňůra, na které budou kolíčky připnuty trička UAX jako by se právě sušily na bal-

kóně. 

Komunikace na zastávkách MHD bude probíhat nárazově v nepravidelných časových in-

tervalech vţdy po dobu 2-3 dní s výraznými časovými rozestupy. 

Tato komunikace na zastávkách MHD bude doplněna o vyuţití úchytek ve vybraných au-

tobusech. Úchytky budou vyuţívány také v nepravidelných intervalech, ale vţdy na 14 dní. 

Umístění letáku v úchytkách bude vţdy pouze z jedné strany úchytky a po celé délce auto-

busu a zároveň na druhé straně uličky na opačné straně úchytek tak, aby z obou pohledů do 
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uličky vozu byla vidět vţdy jedna celá řada potištěných úchytek. Grafické ztvárnění úchy-

tek bude velice jednoduché a bude totiţ obsahovat pouze logo UAX. Rozdílný design 

úchytek bude pouţit v listopadu a prosinci, tedy době před Vánocemi, tento design bude 

upraven do podoby loga UAX z perníku. 

 

Obrázek 11: Návrhy úchytek (zdroj: vlastní) 

  

Konkrétní zastávky a autobusové linky budou pro komunikaci vybírány podle umístění a 

obvyklých tras vyuţívaných studenty, tedy v blízkosti univerzitních budov a centra města. 

12.6.2 Prodejní místa v ulicích 

Guerrillových prvků bude vyuţito i při samotném prodeji a předvádění produktů. Ve měs-

tech budou například v prostorných ulicích nebo na okraji městských parků krátkodobě na 

několik hodin umístěny jednoduché mobilní stánky, ve kterých budou dva lidé nabízet pro-

dukty UAX, taktéţ tyto stánky budou na místních farmářských trzích, kde se obvykle pro-

dává zelenina a ovoce, nebo v blízkosti zastávek MHD, na kterých lidé čekají na vozy ve-

řejné dopravy. Na podobném principu bude fungovat otevřená dodávka potištěná ve stylu 

UAX, která bude zaparkovaná na parkovišti v centru města, nebo na jiném vhodném místě 

a bude taktéţ slouţit jako mobilní prodejna. Cílem těchto guerrillových prodejních míst ve 

světě známých pod pojmem „Pop-up Retail“ bude překvapit či dokonce zaskočit ko-

lemjdoucí naprosto netradičním a nečekaným způsobem prodeje oblečení. Lidé si tak 

s mnohem větší pravděpodobností zapamatují značku neţ by tomu bylo, kdyby se s ní se-

tkali v konvenčním obchodě nebo obchodním domě. Pro tento způsob prodeje je nezbytné, 

aby lidé okamţitě poznali, ţe je jedná o originální legálně nabízené produkty, proto ať uţ 
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stánky nebo dodávka musí vypadat profesionálně v designu značky UAX a personál musí 

být oblečen v produktech UAX. Další podmínkou je legálnost celého prodeje, kdy personál 

samozřejmě má oprávnění prodávat produkty UAX a zároveň nebude prodejem porušovat 

příslušnou legislativu. 

12.6.3 Reverse graffiti 

Reverse graffiti je nový přístup k provádění guerillových marketingových aktivit pod hla-

vičkou Clean Advertising. Jedná se o pouţití šablony a tlakové pistole, pomocí které je 

povrch vyčištěn a je na něm tak zanechán poţadovaný motiv aniţ by došlo k jakémukoliv 

poškození povrchu. Naopak reverse graffiti je v podstatě čištění povrchu. 

V komunikační strategii bude tato technika vyuţívána právě z toho důvodu, ţe poskytuje 

všechny výhody guerillových kampaní, ale na rozdíl od sprejování a nanášení barev na ces-

ty a chodníky, je zcela legální a technicky vzato prostředí prospěšná. 

Nejčastěji bude předmětem komunikace za pouţití reverse graffiti logo UAX s webovými 

stránkami, které bude nanášeno na chodníky a kraje cest v centrech městech. Vyuţity bu-

dou také kanálové mříţky, které v nanášeném motivu budou slouţit jako ţebra a bude 

k nim přidána hlava a ocas, aby motiv korespondoval se sloganem UAX Fish without Me-

at, který bude součástí tohoto motivu. 

Metoda reverse graffiti můţe být také vyuţita k vymezení se od konkurenčních značek a to 

například ve formě, kdy několik metrů před vybranou konkurenční prodejnou budou na 

chodník naneseny lidské stopy (podráţky), které povedou přímo ke dveřím obchodu, před 

kterými se náhle jejich směr otočí a budou pokračovat směrem od vstupních dveří a na 

konci těchto stop bude logo UAX s webovými stránkami a claimem „Jdi svou vlastní ces-

tou“. 

Reverse graffiti budou také vyuţity při kampani Urban Fashion, kde ale namísto loga UAX 

budou motivem konkrétní claimy a webové stránky UAX jako například „Obleč se do měs-

ta“, „Objev kouzlo Urban Fashion“, „Najdi svůj Street Style“ a podobně. Záměrem pouţití 

pouze claimů a webových stránek bez loga UAX je, aby se příjemce zamyslel o co vlastně 

jde a zvědavost ho donutila se na webové stránky podívat. 
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12.6.4 Další guerrillové aktivity 

Ve vhodných městských lokalitách jako je například travnatý prostor náměstí T. G. Masa-

ryka budou (ve větším počtu cca 50 ks) umístěny barevné nafukovací balónky napuštěné 

héliem a provázkem uvázané ke kameni (vţdy jeden nebo několik málo balónek k jednomu 

kameni) tak, aby neodletěly a byly rozprostřeny na větší plochu (cca 15x15m). Balónky 

budou různě barevné a bude na nich z jedné strany logo UAX a z druhé QR kód, který bude 

odkazovat na webové stránky firmy. Balónky v jedné lokalitě budou umístěny pouze cca 2 

dny, lokality se pak mohou podle moţností daného města měnit. Nikdy však nemohou být 

znovu umístěny na stejné lokalitě dříve neţ za cca 3 měsíce. Při změně lokality bude dodr-

ţována doba mezi jednotlivými akcemi v rámci jednoho města minimálně 1-2 měsíce. Je 

totiţ potřeba, aby tyto akce byly uskutečňovány se značnými časovými odstupy, v opačném 

případě by ztrácely efekt a lidé by je postupně mohli přestat vnímat jako něco jedinečného. 

Nárazově, opět s velkým časovým rozestupem, budou ve městech uvázána stará jízdní kola 

natřená výraznými barvami s na rámu budou mít logo firmy a webové stránky. Kola budou 

uvázána řetězem ke stojanům na kola, stojanům pouličního osvětlení a podobně. Bude se 

jednat jen o několik kusů kol z důvodu, aby byla daleko od sebe a nepůsobila jejich instala-

ce příliš účelově. V zimním období budou místo kol pouţity klasické dřevěné sáňky. 

Podobně jako zmíněné prodejní stánky budou v ulicích a před univerzitními budovami 

umístěny figuríny bez nohou, rukou a hlavy na kovovém podstavci. Figuríny budou oble-

čeny do triček UAX. Záměrem je, aby se kolemjdoucí nejen seznámili s designem produk-

tů, ale aby měli moţnost se k figuríně postavit tak, aby vypadali jako by měli tričko obleče-

né oni, coţ můţe vést ke zvýšenému zájmu zejména mladých lidí a studentů, kteří se budou 

s figurínami fotit a fotky pak budou sdílet na sociálních sítích se svými přáteli. 

Další komunikační aktivitou bude promítání krátkého videa na dobře viditelné a neosvětle-

né budovy ve městech projektorem po setmění. Bude se jednat o krátká videa, ve kterých 

bude na bílé pozadí (papír) ruka kreslit černým fixem vybrané potisky UAX. Tato videa 

bude také moţné přehrávat v rámci reklamní aktivity na městských LCD panelech. Promí-

tání bude prováděno pouze pokud budou nalezena vhodná místa a promítání v takovém 

případě bude probíhat po dobu cca 2 hodin a nikdy se na daném místě nebude opakovat. 

Naopak jednoduše proveditelné projekce budou prováděny pravidelně na různé budovy ve 

městech. Půjde o osvětlení stěny budovy halogenovým reflektorem, na kterém bude nálep-
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ka ve tvaru siluety loga UAX. Výsledkem osvětlení pak bude světelný kruh s logem UAX. 

Tento druh komunikace bude pravidelně opakován na různých místech po různě dlouhou 

dobu. 

Součástí guerrillový komunikačních aktivit bude dále vkládání malých kartiček velikosti 

vizitky s logem firmy a QR kódem odkazujícím na webové stránky UAX do kníţek univer-

zitních knihoven. Tento pro knihy zcela neškodný způsob propagace opět vyuţívá guer-

rillových principů, jelikoţ studenta při listování v knize zcela jistě zaskočí a kdyţ uţ má 

graficky zdařilou kartičku s QR kódem v ruce, tak je velká pravděpodobnost, ţe na ni na-

míří svůj telefon a podívá se na web, na který QR kód odkazuje. 

Namísto standardně pouţívaných reklamních předmětů jako jsou propisky, kalendáře, hrn-

ky, klíčenky a podobně, mohou být k reklamním účelům pouţívány papírové kapesníky s 

logem UAX na obalu. Kapesníky budou pouţívány ve vybraných situacích místo letáků, 

avšak v menších nákladech. Nepřekonatelnou výhodou této guerrillové praktiky ve světě 

známé pod pojmem Tissue-packing oproti letákům je fakt, ţe jejich příjemce je u sebe neu-

stále nosí a pouţívá je dokud je nevypotřebuje. Je zde tedy mnohem větší pravděpodob-

nost, ţe ho obal, logo, vizuál osloví a začne se o značku zajímat. Mimo to papírové kapes-

níky mají pro příjemce jistou uţitnou hodnotu. 

12.7 Word of Mouth Marketing 

Komunikační strategie je navrţena mimo jiné tak, aby její dílčí aktivity vytvářely mezi pří-

jemci komunikace buzz, který pak budou lidé šířit mezi své známé, přátele, rodinu. Word 

of mouth je velice účinný nástroj, který je zaloţen na přímém a přirozeném šíření informa-

cí, zkušeností či doporučení mezi cílovým publikem. Nástroje navrţené komunikační stra-

tegie jako zejména guerilla marketing, viral marketing, soutěţe a tvorba návrhů triček a 

eventy jsou ideálními nástroji k vyvolání této nesmírně efektivní „šuškandy“. 
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12.8 Časový Harmonogram 

 Web Microsite Aplikace Eventy Le-

táky 

Reverse 

graffiti 

MHD Viral Ostatní 

guerrilla 

Leden X X návrhy X X       

Únor          

Březen    X fest X  X   

Duben  X outdoor    X  X X 

Květen    X cyklo X    X 

Červen          

Červenec          

Srpen          

Září      X X   

Říjen    X lezení X   X X 

Listopad         X 

Prosinec       X X  

Tabulka 6: Časový harmonogram komunikační strategie (zdroj: vlastní) 

 

Časový harmonogram je uspořádán po měsících do tabulky, kde X značí plánovanou akti-

vitu daného nástroje. U mobilní aplikace jsou dvě značky, protoţe obě aplikace budou 

spuštěny zároveň. U microsite a eventů je u kaţdé značky popis o jaký z navrhovaných 

typů se jedná. 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 76 

 

12.9 Rozpočet 

 Cena za jed-

notku v Kč 

Mnoţ-

ství v ks 

Celkem v Kč 

REKLAMA A GUERRILLA MKT.    

Mobilní aplikace 7 000 2 14 000 

Úprava webu a 2x microsite 2 000 1 2 000 

Letáky 0,38 5 000 1 900 

Úchytky MHD 48 / 14 dní 400 19 200 

Zastávky MHD 500 / 14 dní 40 20 000 

Reverse graffiti (kampaň po 50 ks) 10 000 2 20 000 

Další guerrillové aktivity 5 000 1 5 000 

Celkem reklama a guerrilla mkt.   82 100 

EVENT MARKETING    

Lezení s UAX 8 000 1 8 000 

UAX cyklo maraton 10 000 1 10 000 

Celkem event mkt.   18 000 

VIRAL MARKETING    

Krátké video 1 500 3 4 500 

CELKEM   104 600 

Tabulka 7: Rozpočet komunikační strategie (zdroj: vlastní) 

 

Rozpočet byl sestaven na základě reálných cen a nákladů na zmíněné nástroje. Počáteční 

investice, která je v rozpočtu započítána, obsahuje vývoj dvou mobilních aplikací, které 

však budou slouţit firmě mnoho nadcházejících let, proto bude rozpočet v budoucích le-

tech o náklady s těmito aplikacemi spojenými niţší. K některým poloţkám zastupující jed-

notlivé kategorie nákladů je také započítána rezerva, která bude slouţit k pokrytí neočeká-

vaných nákladů s komunikační strategií spojenými. Také je potřeba uvést, ţe nástroje re-

klamy a guerilla marketingu jsou kalkulovány pro komunikaci ve třech velkých městech 

(Zlín, Olomouc, Ostrava). V budoucích letech je tedy předpokládán pohyb a přesun půso-

bení jednotlivých komunikačních nástrojů do dalších/jiných měst. 
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12.10 Měření výsledků komunikační strategie 

Výsledky komunikační kampaně budou měřeny po roce od spuštění komunikační strategie 

skrze kvantitativní výzkum metodou dotazníkového šetření mezi zástupci vybrané cílové 

skupiny, tedy studentů. Respondenti budou odpovídat na otázky týkající se zejména toho, 

jestli značku UAX znají, jak ji vnímají a jestli zaznamenali její propagaci. Výsledky tohoto 

výzkumu pak budou porovnány s výsledky výzkumu provedeného pro účely této diplomo-

vé práce, čímţ budou zjištěny rozdíly hodnot v čase. Dalšími stěţejními nástroji měření 

výsledků komunikační strategie budou záznamy o prodejích firmy UAX, návštěvnost we-

bových stránek včetně microsite a počet fanoušků firmy a četnost přízpěvků na sociálních 

sítích. 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 78 

 

ZÁVĚR 

Hlavním cílem této práce bylo navrţení originální, efektivní a cílené komunikační strategie 

firmy UAX s.r.o. k vybrané cílové skupině: Studentům VŠ. Vzhledem k velikosti, image a 

filosofii firmy byla navrţena komunikační strategie, která vyuţívá tradiční i nekonvenční 

nástroje tak, aby bylo dosaţeno co největšího efektu za vyuţití rozumné výše finančních 

prostředků.  

Při provedení výzkumu byly nalezeny odpovědi na stanovené výzkumné otázky. Tyto od-

povědi jsou zahrnuty v kapitole vyhodnocení výzkumu. Mimo jiné bylo při výzkumu zjiš-

těno, ţe vybraná cílová skupina představuje pro firmu UAX vyuţitelný potenciál pro rozší-

ření zákaznické základny. Zjištěno také bylo, ţe studenti mají zájem o produkty, nakupují 

oblečení v pro UAX přívětivém objemu a věnují se sportovním aktivitám, které jsou pro 

produkty UAX typické. Z výzkumu také vyplývá, ţe studenti mají zájem o trička 

s tematickými potisky k vysokým školám, které navštěvují. V tomto ohledu byla tedy zjiš-

těna mezera na trhu, kterou můţe UAX velice jednoduše, rychle a prakticky bez dodateč-

ných nákladů vyuţít a to nejen k rozšíření produktového portfolia, ale také ke komunikaci 

směrem ke studentům, jelikoţ trička s takovými potisky by byla právě jim šitá na míru.  

Navrţená komunikační strategie tak vyuţívá ke komunikaci mimo jiné právě zmíněná zjiš-

tění, která výzkum přinesl. K návrhu komunikační strategie však byly také vyuţity závěry 

Porterova modelu pěti konkurenčních sil a závěrečné SWOT analýzy. Pro zjištění faktorů, 

které jsou pro firmy nejvýznamnější a mohou být vyuţity při sestavování komunikační stra-

tegie, byl proveden kauzální přístup k SWOT analýze.  

Ke komunikaci jsou tak vyuţity tematické potisky k českým vysokým školám, ale i napří-

klad k hudebním festivalům. Dále je pak vyuţíváno zejména nástrojů jako sociální sítě, 

eventy zaměřené na studenty a aktivně ţijící mladé lidi, aplikace pro mobilní telefony, kte-

ré mohou uţivatele pouţít jak k uskutečnění nákupu v e-shopu, tak i vytvořená vlastního 

návrhu potisku, který můţe být ve skutečnosti firmou realizován, reklamních ploch ve vo-

zech a zastávkách vozů MHD či viral marketingu. Dále bylo navrţeno spuštění dvou 

microsite, které mají za cíl oslovit cílovou skupinu a spolu s eventy podpořit záměr o vy-

tvoření komunity kolem značky. Podstatnou část navrţené komunikační strategie je zalo-

ţena na vyuţití technik guerilla marketingu od pop-up retailu, aţ po reverse graffiti. 
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