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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace nabidky fransizovych
sluzeb spolecnosti WrapStyle s.r.o., jejiz pobocky provadéji polepy a designovou tGpravu
automobill. Teoretickd cast prace se vénuje oblastem marketingové komunikace, jejim
trendim a stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické casti. Cilem
praktické c¢asti je analyza soucasného stavu marketingové komunikace a provedeni
kvalitativniho vyzkumu se souc¢asnymi fransizanty. Bakalaiska prace na zaklad¢ provedené
analyzy vyvozuje navrhy a doporuceni pro spolecnost WrapStyle s.r.o., ktera mohou vést ke

zlepsSeni marketingovych aktivit spojenych s nabidkou fransizovych sluzeb.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, branding,

franchising, fransizovy marketing, B2B, uprava automobili

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of marketing communication of the company
WrapStyle s.r.o. franchise services, whose branches conduct wrapping and car styling. The
theoretical part deals with the areas of marketing communication, its trends, and determining
the theoretical basis for the practical part. The aim of the practical part is to analyze the
current state of marketing communication and conduct qualitative research with current
franchisees. The bachelor's thesis, based on the performed analysis, contains proposals and
recommendations for the company WrapStyle s.r.o0., which may lead to the improvement of

marketing activities associated with the offer of franchise services.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Branding, Franchising,
Franchise Marketing, B2B, Car Styling
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UvVOD

Spole¢nost WrapStyle s.r.o. stavi piredev§im na svém uspéchu z roku 2008, kdy se jejim
zakladatelim podatilo spravné identifikovat trzni potencial a presvédcili zakazniky o
pfinosech a jedinecnosti celopolepu karosérie, tedy prekryti veSkerych jejich prvki

ochrannou folii s moznosti individualniho vzoru.

Zabér spolecnosti se od t€ doby rozrostl do mezinarodnich rozméri diky fransizam, z nichz
prvni oteviela zakaznikiim v roce 2012. Dnes na své sluzby vlastni spole¢nost mezinarodni
ochrannou znamku. Portfolio dnes nabizi kromé polepti automobilti i ochranné folie laku,

tonovani oken, keramické ochrany laku nebo graficky design.

Pro dynamicky rozvoj a rozsifovani plsobnosti spolecnosti je marketingovd komunikace a
proces navazani obchodniho partnerstvi zasadni. Ovliviiuje naslednou spolupréci, poptavku
po nabizenych sluzbach a spokojenost partnerd i zakaznikti. Uzivani obchodni znacky
spoleCnosti s sebou nese nékolik podnikatelskych vyhod, které v nabidce mohou sehrat
zasadni roli. Obsah marketingového sdéleni by tak mél stimulovat poptavku po nabizeném
obchodnim partnerstvi a v rozhodovacim procesu mél cilit na vyhovéni narokiim obou

zainteresovanych stran.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
nabidky fransizovych sluzeb spolecnosti WrapStyle s.r.o., a pomoci zjisténych vysledkt a

nasledné provedeného vyzkumu vypracovat navrhy ke zlepSeni.

Teoretickd cast definuje pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci, trendy
v marketingu a franSizovym marketingem a obsahuje také teoretickd vychodiska pro

zpracovani praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast navazuje analyzou soucasného stavu marketingové komunikace. Vyuziva
kvalitativniho vyzkumu za ucelem porozuméni zptisobu, jakym potencialni obchodni partner

pfemysli a na zakladé¢ kterého se rozhoduje.

Na zakladé analyzy soucasného stavu marketingové komunikace a vyzkumu jsou
vypracovany navrhy a doporuceni, kterd spolecnosti WrapStyle s.r.o. pomohou ziskat nové

obchodni partnery a zlepsi marketingovou komunikaci nabidky spoluprace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ceska marketingova asociace fadi nazev marketingova komunikace jako odpovidajici

anglickému pojmu ,,promotion* (Kozak, 2004, s. 5).

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 16) slouzi jako nastroj k pfenosu urcitych sdéleni,
jejichz hlavnim cilem je presvédcit jistou cilovou skupinu. Eger, Prantl a Ptackova (2017, s.
13) dopliuji, Zze témito prostiedky firmy také informuji a lédkaji konzumenty ke koupi
vyrobku ¢i sluzby. Spole¢nosti rovnéz pomoci nastroji marketingové komunikace navazuji

vztahy se spotiebiteli a spojuji spolecnost s lidmi.

Kotler a Keller (2013, s. 516) popisuji marketingovou komunikaci jako aktivitu, kterou se
spole¢nosti nabizeji navazovat vztahy a vyvolavat dialogy, které napomahaji posilit vérnost

zakaznik.

Marketingova komunikace je Gzce provdzana s komunikacnim procesem. Ten nejCastéji
probiha mezi dvéma stranami, prodavajicim a kupujicim. Do komunika¢niho procesu fadime
osm prvkil: komunikaci, zakédovani, sd€leni, ptenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu

a komunikaéni Sumy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 21).

1.1 Komunikaéni mix

Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 394) popisuji komunika¢ni mix jako soucést
marketingového mixu, bliZze jako soubor médii a komunikacnich kanald, kterymi spole¢nost

komunikuje se zakazniky a ovliviiuje je v jejich rozhodovani.

Komunikaéni mix se d€li do sedmi hlavnich disciplin, kterymi jsou: reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring a osobni prodej

(Karlicek, 2016, s. 17).

Kozék (2009, s. 12) d¢li komunika¢ni mix na osobni a neosobni prodej. V ptipad¢ osobniho
prodeje se jedna o prezentaci produktu nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a potencidlnim zakaznikem. Mezi slozky neosobniho prodeje fadi ty, které
jednozna¢né necili na urcitého zékaznika, ale komunikuji ploSn€ na urcitou skupinu lidi.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 42) dopliuji, Ze kombinaci osobni a neosobni komunikace

mohou byt veletrhy nebo vystavy, kde se obé slozky prolinaji.
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1.1.1 Reklama

Reklama je formou placené a neosobni masové komunikace, prostfednictvim které

spolecnost prezentuje své hodnoty, produkty nebo sluzby (Jakubikova, 2012, s. 253).

Kozak (2009, s. 15) uvadi, ze hlavnim cilem reklamy je spiSe dodat zakaznikim odvahu ke
koupi, nez ziskat pozornost ¢i pobavit. Reklamu popisuje jako substitut osobniho prodeje se
schopnosti dorucit totozné obchodni sd¢leni velkému poctu zdkaznikii za znané€ snizenych

nakladu a ¢asové naroc¢nosti.

Reklama se v dnesni dobé stala nezbytnou soucéasti trzniho hospodaistvi. Nakupu piedchézi
slozity proces, ktery se skldda z jednotlivych stadii od pfijmu reklamniho sdéleni pies
vyvolani pozornosti, tvorbu preferenci a postoji az k findlnimu presvédéeni vedoucimu ke

koupi (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15).

Zakladnim ukolem reklamy a Gcelem, za kterym se reklama dél4, je podle Vysekalové a

Mikese (2018, s. 18):
- informovat,
- presvédCovat,

- prodavat.

1.1.2 Osobni prodej

Karli¢ek (2016, s. 159) zminuje, ze osobnim prodejem se rozumi piimy kontakt firmy se
zékaznikem. Jde o nejdéle pouzivany néstroj marketingové komunikace a stale si drzi
podstatnou pozici na trhu. Poskytuje neprodlenou zpétnou vazbu, individualizovanou

komunikaci a ve findlnim piipadé€ pfinasi znacnou vérnost zdkaznik.

Osobni prodej je vhodny pii zménach preferenci, zvyklosti nebo postojii zakazniki. Oproti
bézné reklamé nebo dalSim nastrojim marketingové komunikace se vyznacuje schopnosti

ovlivnit spotiebitele a presvédcCit ho o prfednostech produktii ¢i sluzeb (Foret, 2010, s. 301).

Podle Armstronga, Kotlera a Opresnika (2017, s. 428) je vyhodou osobniho prodeje
prizpusobivost sdé€leni zdkaznikovi a situaci. S timto néstrojem se miizeme setkat pfi
pultovém prodeji, typickym pro maloobchod, a u prodeje v terénu. Jednou z kliCovych
aktivit je navstéva zdkaznika v misté jeho bydlisté, u B2B sektoru pak miiZze vypadat jako

navstéva nékterého z klientd obchodnim zastupcem.
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Za kli¢ové vlastnosti k tispéchu osobniho prodeje povazuje Karli¢ek (2016, s. 159):
e Pozitivni pfistup — prodejce by m¢el mit rad svou praci a byt schopen rozhodovat.
e Sebevédomi — prodejce by mél sebevédomé jednat a prezentovat navrhovana feseni.
e Motivace — prodejce musi byt motivovan svou firmou.

e Znalosti — prodejce by mél mit znalosti o nabizenych produktech ¢i sluzbach, které

umozni snaze presveédCit zakaznika k uzavieni obchodu.

e Schopnost vnimat potfeby zdkaznika — prodejce by mél pochopit potieby zakaznika

a byt schopen mu nabidnout ideélni feSeni.

e Dlouhodobd orientace — prodejce musi upiednostnit dlouhodobégjsi cile pied

kratkodobymi.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou fuzi osobni a neosobni formy komunikace. Poskytuji kontakty a
networkingové moznosti s obchodnimi partnery, slouzi ke srovnani nabidek nebo uzavieni
obchodu samotného. Také se zde prezentuji produkty ¢i sluzby a navazuji se kontakty se

spotiebiteli (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 43; Karli¢ek, 2016, s. 174).

1.1.3 Direct marketing

Piimy marketing vznikl jako jedna z variant osobniho prodeje. Je dileZitou slozkou
komunikac¢niho mixu a jako vSechny jeho slozky prosel direct marketing znaénym vyvojem.
Prodejci nutn€ nemuseli navstévovat zakazniky osobné, ale nabidky posilali poStou, tim se

Settily pfedevsim firemni naklady (Karlicek, 2016, s. 73).

Krali¢ek (2016, s. 74) dale definuje tuto slozku marketingového mixu jako komunikaéni
disciplinu s moZnostmi direktivniho zacileni, individualizované struktury sdéleni vzhledem

k pottebam a charakteristikdm cilové skupiny a vyvolani jeji neprodlené reakce.

Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 94) trh upousti od masové komunikace a prechazi
k direktivnéjSim formdm pifenosu marketingovych sdéleni. Server MediaGuru (©2018a)
doplityje, Ze jde o odstranéni zékaznikovy anonymity a moznost pfizpusobit nabidku cilové
skupin€. Velkou roli v pfimém marketingu poté hraje komplexni a strukturovana databaze

klientd.
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Evropska federace pfimého a interaktivniho marketingu déli direct marketing do ¢ty skupin:

1.14

Direct mail — psané forma sdéleni; za jeji vyhodu se da povazovat Sirokéa skala podob,

napf. brozury, letdky, e-mailova korespondence nebo newslettery, ale i katalogy.

Telemarketing — telefonni komunikace zacilena na vztahy se zdkaznikem; tu dale
rozdélujeme na pasivni telemarketing (kdy zakaznik kontaktuje spolecnost a jeho
pozadavky zpracovava povéfena osoba) a aktivni telemarketing (kdy spolecnost
kontaktuje partnery nebo zakazniky s ur¢itou nabidkou). CallHub (©2018) dodava,
ze prostifednictvim téchto hovorii se spoleCnosti obraceji také na potencialni
obchodni zékazniky, tedy na B2B sektor, aby sd¢€lily hodnotu svého produktu nebo
sluzby, dostaly zpétnou vazbu a rozhodly o dalSich krocich k navazéani vztahu.
Interakei s podobné smyslejicimi organizacemi muize firma spolupracovat na
dosazeni spolecného cile. V téchto ptipadech se uskuteciiuji hovory s osobami, které

maji rozhodovaci pravomoc.

Reklama s pfimou odezvou — sdé€leni spotfebitelim s vyzvou, vyuzivajici masova
média; snazi se o vyvolani pifimé zpétné vazby napt. odkdzdnim na konkrétni
webovou adresu nebo telefonni ¢islo s vyzvou k zavolani.

On-line marketing — pomoci internetu nebo mobilnich telefoni; formou webovych

stranek, mobilni aplikace, viralniho marketingu, aj. sd€leni, zalozenych na odhadu

reakce cilové skupiny, podnécujici k akci (Ptikrylova, 2019, s. 106).

Public relations

Zkracen¢ PR, jak uvadi Kotler (2007, s. 888), je masovou formou marketingové

komunikace, ktera stavi na principech budovani dobrych vztahii mezi firmou a cilovymi

skupinami pomoci kladnych ohlasti, dobré firemni image a osvétlovani neovéfenych

informaci. Sedivy s Medilkovou (2012, s. 30) uvadgji, ze PR je vie, co délame pro dobré

vefejné minéni o firmé.

Prosttednictvim PR spole¢nosti sdili své zaméry, cile a vysledky ve snaze podporovat dobré

jméno organizace. Také uc¢inn€ informuji o novych produktovych nebo servisnich

kategoriich a zptsobech jejich vyuziti. ZvySuji reputaci znacky a chrani ji pfed ohrozenim

(Karlicek, 2016, s. 119).
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Hejlova (2015, s. 101) déli PR na:
e Interni PR — smérem k zaméstnanctim spole¢nosti.

e Externi PR — smérem k vefejnosti (konkrétn¢ smérem k investorim, médiim,

odborné spolecnosti, spotiebiteliim a dalSim).

PR vyuzivé tadu néstrojt, kde tim nejvyuzivanéjSim nastrojem jsou vztahy s médii. Pro
spolecnosti je vyhodné budovat dlouhodobé pozitivni vztahy s médii pro piipadnou

vzajemnou vypomoc. K néstrojiim PR také podle Hejlové (2015, s. 135) patii:
e Udalosti (eventy) — vystavy, veletrhy otvirani obchodi aj.
e Sponzoring — poskytovani financi, prostor, vybaveni nebo jinych sluzeb.
¢ Digitalni komunikace — sprava internetovych stranek, socidlnich siti aj.
e Krizova komunikace.
e Doporuceni — expertt, celebrit nebo influencerd.

¢ Fundraising — shromazd’ovani finan¢nich zdroji.

1.1.5 Podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 95) charakterizuje podporu prodeje jako motiv ke koupi, kterym se firma
snazi o navyseni obratu pomoci kratkodobych stimultl. Cilem je vyvolat chténé chovani u
potencialnich zakaznikil. Casto je spojena s vys§imi naklady na realizaci a dodasnym
efektem. Na druhou stranu umoznuje okamzitou podporu, zfejmé ndkupni reakce, zvySeni

prodeje, testovani piisobivosti a zaroven je lehce vyhodnotitelnou.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s, 88) jde o souhrn marketingovych aktivit, které si
kladou za cil podporovat ndkupni chovani, motivovat ¢leny firmy nebo zefektiviiovat ¢innost

obchodnich mezi¢lank.
Foret (2011, s. 283) mezi nejrozsitenéjsi formy podpory prodeje fadi:
e Slevy — sniZzené ceny, vyprodeje a akce.
e Vzorky — zkuSebni produkty nebo ochutnavky (sampling).
e Kupdény — moznost Gispory nebo nahrady.
e Prémie — nabidka produktu zdarma nebo za nizsi cenu.

e Odmeény za vérnost — vérnostni programy pro pravidelné nakupujici.
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e Soutéze a vyherni loterie — moznost vyhry.
¢ Vyhodna baleni.

Klicem k uspéchu na B2B trhu prostfednictvim podpory prodeje je volit nastroje, kterymi
zakaznika zaujmeme a podnitime k akci. Budovanim vztaht, sblizovanim se na veletrzich,
prohlidkdch firmy, neoficidlnich setkénich a vyuZzitim jinych nastroji vnitifnich hodnot,
kterymi tvofime image, vytvaiime se zakaznikem intenzivni pouto a diavéru, které se

pravdépodobné odrazi i ve vztazich obchodnich. Tento pifimy, ekonomicky a casové

v

Broz (2008) také uvadi, ze podpora prodeje v B2B sektoru by méla pfimét zdkaznika
k loajalité a podpote dané firmy, jejim produktiim a sluzbam. Pro uspésnou strategii podpory
prodeje je dulezité¢ dikladné vymezit cilovy segment, porozumét zakaznikové chovani pti
koupi produktu nebo vyuziti sluzby a vyvinout program napomahajici ptekonani kupnich

bariér.

1.1.6 Online marketing

VétSina autori uvadi online marketing jako samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Oproti
tomu Ptikrylova s Jahodovou (2010, s. 104) uvadéji, Ze online marketing lze zatadit pod

pfimy marketing, jak je uvedeno vyse.

Podle Foreta (2011, s. 354) pfindsi podnikatelim a spolecnostem rozsahlé moznosti
v oblastech komunikace. Kromé sniZeni ndkladl se jedna také o znac¢né zrychleni a roz§ireni
celého komunikacniho procesu. Forma vzajemného spojeni firmy se zdkaznikem vede
k utvéfeni vztahi a vazeb mezi nimi, které napomahaji uspokojit individualni pfani a

potieby.

Online marketing je také souasnym trendem v oboru. V préci je tedy rozbiran podrobné&ji
v kapitole 1.2 zabyvajici se trendy marketingové komunikace.

1.1.7 Sponzoring

Tato metoda marketingové komunikace je zalozend na principech sluzeb a protisluzeb.
Sponzor poskytuje vécné nebo financni prostiedky, za to si z&d4 protisluzbu, kterd vede

k naplnéni jeho marketingovych cili (Vysekalova a kol. 2012, s. 24).

Jakubikova (2012, s. 264) charakterizuje sponzoring jako spojeni znacky s jinym

komunikovanym produktem nebo sluzbou, kde sponzor druhé stran¢ poskytuje materialovou
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¢i finanéni podporu smeénou za protisluzbu. Cilem podobné ¢innosti je pak predevsim

posileni obchodni znacky a zviditelnéni jejiho jména (Karlicek, 2016, s. 150).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s 130) popisuji sponzoring jako profesionalni obchodni vztah
poskytovatele financi, materilii, sluzeb nebo jinych zdrojt s jedincem, akci ¢1 organizaci,
ktera na revans$ nabizi prava asociace, kterd mohou byt komeréné vyuzita. Jde o aktivity, kdy
sponzor napomaha sponzorovanému uskutecnit jeho cile, a za odménu sponzorovany
sponzorovi napomaha plnit marketingové cile. Objekt sponzorstvi se tak asociuje se

sponzorovanou udalosti, pofadem nebo jinou formou prostfedku takovéto komunikace.

Vysekalova a kol. (2012, s. 24) uvadi, ze je tfeba rozliSovat sponzoring a dar. Jak uz bylo
uvedeno, u sponzoringu se jedna vyhradn€ o oboustranny obchod, oproti tomu darcovstvi je

cileno na dobro¢inné aktivity, které si primarné nekladou narok na komercni navratnost.

Sponzoring pfinasi i rizika, kterd s sebou mohou nést i negativni dopady. Mezi takové patii
napiiklad $patny vybér sponzorovaného subjektu, nebo negativni vyvoj situace spojené se
subjektem. V takovém ptipadé neni vyloucené, ze spolecnost ukonci jinak bezproblémovou

spolupraci (Kunz, 2018, s. 133).

1.1.8 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace podle Jakubikové (2012, s. 251) je sdélit
informaci, presvédCit a navdzat vztah se zakaznikem. Odvijeji se od dlouhodobych

marketingovych cilti a vedou k rozvoji a utuzovani povésti spolec¢nosti.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 40) k tradi¢nim ciliim fadi poskytovani informaci, tvorbu a
stimul poptavky, odliSeni produktu ¢i sluzby, zdliraznéni uzitku, stabilizaci obratu, budovani
znaCky nebo posilovani firemni image. Na druh¢é stran¢ Karlicek (2016, s. 12) fadi mezi

komunikacni cile tyto prvky (Obr. 1):

- s S Stimulace
- Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni o S
Zvyseni - | = i chovani Budovani
: povédomi postojt ke loajality ke s
prodeje s : i sméiujiciho trhu
o0 znacce znacce znadéce 2
k prodeji

Obr. 1. Typické komunikacni cile (Karlicek, 2016, s. 12)
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1.2 Vybrané trendy marketingové komunikace

Vzhledem k vyvoji a vyzkumu se moznosti v oblastech marketingové komunikace stale
méni. Pravé proto se jako velka prilezitost k zefektivnéni a optimalizaci nabizi drzet krok

s aktualnimi trendy a vyuZzivat v co mozna nejvétsi mife ty, které jsou pro dany cil relevantni.

1.2.1 Word of Mouth

Karlicek (2016, s. 40) definuje Word of Mouth jako proces sdileni zkusenosti probihajici
mezi dvéma osobami, které se navzajem znaji, o produktu ¢i sluzbé. Nejcastejsi formou je
doporuceni, sdileni zajmu nebo spokojenosti. Takovyto komunikaéni model ma poté vliv na
nakupni rozhodovani. V piipad¢ Sifeni negativnich informaci o produktu nebo sluzbé mezi
lidmi ztraci marketingova kampain na efektivnosti, protoZze je ovlivnéna t¢inkem WOM.
Naproti tomu pozitivni ohlasy mohou pfinést znacny zéjem, i pfestoze komunikace smérem

k publiku byla mélo viditelnd nebo neefektivni. Ve vétsSiné piipadi je WOM pozitivniho

razu, kazdopadné je pravdou, ze negativni WOM se zpravidla §ifi rychleji nez pozitivni.

Heskové a Starochoti (2009, s. 29) popisuji Word of Mouth jako snahu o vyvolani efektu

ustniho Sifeni povédomi samovolné mezi zdkazniky.

Podle Egana (2015, s. 32) jde o vlivny osobni prostiedek marketingové komunikace, svou
definici dokladd vyzkumem na Northeastern University, kterym dokazuje, ze ptes 15 %
vSech mezilidskych konverzaci je ve spojitosti se spolecnosti, znackou, produktem nebo
sluzbou. V soucasnosti marketéfi podporuji tento jev pomoci buzz marketingu, viralniho

marketingu a street marketingu.
Buzz marketing

Je utvéfeni témat ¢i zazitka, které lidi bezprostfedné nuti sdilet postoj ke znacce, firmé,

produktu nebo sluzb& (Heskova a Starochon, 2009, s. 29).

Oproti tomu Kotler a Keller (2013, s. 590) uvadéji, Ze se jedna o jakysi rozruch, ktery vytvari
vzruSeni a zdjem médii a §ifi nové, relevantni informace ke znafce ohromujicim nebo

prekvapujicim zplsobem.
Viralni marketing

Jindy zminovany jako virovy nebo virusovy marketing je podle Heskové (2009, s. 30)
vniman jako sdéleni $ifici se formou zprav nebo vyzev od piijemce k ptijemci, a jejichz

nejcasteji vyuzivanym komunika¢nim kandlem je internet.
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Proto, aby byla zprava oznafena jako virdlni, musi spliiovat jista kritéria, jako napiiklad
jednoduchost sd€leni. Sdé€leni by mélo byt pokud mozno vtipné, origindlni nebo nécim
zajimavé. Doporucenou formou pro sdéleni je video nebo obrazek, které navic slouzi i pro

jednodussi zapamatovatelnost oproti textu samotnému.

1.2.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je ideadlnim formatem komunikace pro malé a stfedné velké spolecnosti,
které¢ nedisponuji dostatecnymi finan¢nimi prostiedky, kterymi by zafinancovaly
nakladnéjsi formy propagace. Hlavni snaha Guerilla marketingu se vztahuje k dosaZeni
ze jde o reklamni kampan, kterd bude pfimo navadét ke spojovani s danou akci, znackou,
spolecnosti, produktem nebo sluZzbou. V Guerilla marketingu se upousti od tradi¢nich
komunikacnich kanall a vice se zamé&fuje na neobvykla, v prvé fadé outdoorova média, ktera
budi zdjem a lakaji pozornost. Pfikladem téchto médii mohou byt plochy chodniku, sloupy
vetejného osvétleni, lavicky, odpadkové kose nebo jiné rozsahlejsi plochy pivodné
neslouzici jako reklamni plocha, které jsou upraveny pro reklamni ucely. Dnes se jedna spise
o agresivnéjsi marketingovou strategii a velice Casto se uziva s podporou virdlniho a buzz

marketingu (Halada, 2015, s. 40; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258).

Heskova a Starochoti (2009, s. 31) popisuje Guerilla marketing jako nekonvenéni formu
marketingu, ktera oslovuje zakazniky za vynalozeni malého rozpoctu. Néazev vznika
z valecné tematiky, proto je v praxi také povazovan za taktiku, strategii, filosofii nebo postup

pro fungovani na trhu.

. = T

Obr. 2 Priklad guerilla marketingu v oboru upravy automobilu - Keskin Rims (SFWP
Experts, ©2018)
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1.2.3 Product placement

Za product placement se povazuje placena forma prezentace, kdy se produkt, sluzba nebo
znaCka umist'uje do audiovizudlnich dél. Vyznamnym prvkem je propagacni efekt u dané
cilové skupiny za vyuziti kontextu a zndmych osobnosti. Propagovany objekt je zpravidla
predstavovan v kladném slova smyslu a zasazovan pfirozené¢ do bézného zivota. Dalsi
vyhodou jsou moznosti navaznosti na dalsi reklamni aktivity s objektem spojené (Vastikova,

2014, s. 146).

1.2.4 Branding

Kotler a Keller (2013, s. 281) definuji branding jako podporu produktu nebo sluzby silou
znacky. Podstatou je tvofit rozdily mezi konkurencnimi vyrobky. Napomaha zékaznikiim

lehce selektovat pfti jejich nasledném rozhodovani a utvari tak hodnotu znacky.

Oproti tomu podle Heskové (2009, s. 35) se jedné o utvafeni rozdilnosti a ochrany znacky
pred konkurenci. Usili spole¢nosti je kladeno na budovani silné a proslulé znacky. Jde tedy

o aktivity, které maji odliSovat spole¢nost od ostatnich.

Znacka, nebo anglickym ndzvem ,,brand* je vniman jako soubor aktiv a pasiv, ktera se pfimo
spojuji se jménem nebo symbolem znacky a ovliviiuji hodnotu komunikované znacky
(Aaker, 2003). Brand pak disponuje funk¢nimi a emo¢nimi hodnotami, se kterymi si ho jeho
klienti spojuji. K vybéru znacky je vyZzadovana ptitomnost obou téchto hodnot najednou.
Mezi funkéni hodnoty patii napft. kreativnost, jednoduchost, bezpecnost nebo ptizplisobivost
produktu ¢i sluzby. Oproti tomu emo¢ni hodnoty jsou napt. integrita, pratelskost, dlistojnost
nebo nezavislost. Hodnoty by soucasn€ meély odpovidat Zivotnimu stylu klienta a

uspokojovat jeho potieby (De Chernatony, 2009, s. 9).
Podle Healeyho (2008, s. 8) se branding sklada z péti prvku:
e Positioning znacky
e Ptib¢h znacky
e Design
e C(Cena

e Vztah, ktery ma zdkaznik ke sluzbé nebo produktu
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Brand building

Znacka by mé¢la ziskat jistou hodnotu pomoci marketingovych a brand buildingovych aktivit.
Tato hodnota znacky se pak ptidava ke sluzbé nebo produktu, ktery firma nabizi (Kotler a
Keller, 2016, s. 281). Vznikajici znacka neni okamzité ,,brandem* — zndmym, ztotoZnénym

pojmem spojenym praveé s nabizenym produktem ¢i sluzbou.

Ptikladem prvkl brand buildingu ovliviiujicich Gispéch sluzby nebo produktu na trhu mtize

byt (Healey, 2008, s. 10):
e Budovani povésti
e ZvySovani zadkaznikovy loajality
e Udrzovani kvalit a standardil
e Stimulovani percepce pfidanych hodnot
e Zaclenéni spotiebitele do celku, ktery sdili totozné hodnoty

Healey (2008, s. 52) dodava, Ze v mezinarodnim méfitku se znaCky mohou potykat
s nedostatkem oblibenosti. Hlavnim z faktorti jsou zakotvené kulturni zvyky, které mohou
upiednostiiovat napiiklad lokalni podnikatele. Dale muze jit o naprosto elementarni véc, jako
je nazev spolecnosti. Ten snadno podléha naro¢nosti jazykovych mutaci a nemusi byt vzdy

dobfte aplikovatelny. I proto je nadnarodni expanze pii budovani ,,brandu‘ velkou vyzvou.

1.2.5 Digitalni a online marketing

V tomto piipad¢ ,,digitadlni” neoznacuje rysy daného marketingu, nybrz povahu nosice, ktery
sdéleni nese. Spadd zde direct email, socialni sité, e-mailing, telemarketing, obsah webt
véetné SEO ataké hry, mobilni aplikace a e-booky. Obecné zahrnuje jakékoliv marketingoveé

sd€leni, které muizete piijimat prostiednictvim novych médii.

Vychazi z klasického marketingového mixu uzitého v online prostfedi. Piikladem jsou
webové stranky, socidlni sité, blogy, diskuzni fora, sdilend multimédia a jiné. V navaznosti
na komunikaéni mix Janouch (2010, s. 26) uvadi, ze se vyuZziva cela Skala nastroji u reklamy
(PPC, PPA, plosna reklama, ...), u podpory prodeje (pobidky k nakupu, partnerské a
veérnostni programy), u public relations (novinky a zpravy, viralni marketing, clanky,

advergaming), u piimého marketingu (e-mailing, webové seminéfe, online chat).
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1.2.5.1 Socidalni média

Karlicek (2016, s. 196) definuje socialni média jako volné pfistupné interaktivni online
platformy, které davaji za vznik neformalnim uzivatelskym sitim, kde mohou uzivatelé
zvefejiiovat své sdéleni v riiznych forméach. Radi zde naptiklad socidlni sit8, blogy a fora.
Znacky mohou prostiednictvim téchto platforem sdilet informace, tvofit obsah, diskutovat a

tim upeviiovat PR i budovat znacku.

Podle serveru MediaGuru (©2018b) patii k nejznaméj$im socidlnim sitim Facebook a
YouTube. Zaroven vroce 2017 narostla popularita platformé Instagram. Mezi
nejzastoupenéjsi vékovou skupinu na socidlnich sitich patii uzivatelé ve véku od 15 do 29
let a zvySuje se aktivita i u starSi populace. UZivatelé vyuzivaji socialni sit¢ ke komunikaci

s prateli a jako zdroj informaci.

U téméf 90 % vSech americkych spolecnosti jsou socidlni sit¢ soucasti marketingového mixu
a vice nez tfi ¢tvrtiny z nich maji pro marketing na socialnich sitich specializovany tym

(Kotler a Armstrong, 2016, s. 538).

K socidlnim sitim fadime Facebook, Youtube, Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest a
mnoho dal$ich. Z divodu velkého technologického rozmachu se u socidlnich siti setkdvame

s velkou oblibenosti, novymi platformami a velkym mnoZzstvim uzivateli.
Facebook

Facebook je platformou, kterd stejné jako vétSina socidlnich siti kombinuje nékolik
komunikac¢nich prostfedkl. Zakladem je vSak moZnost sdileni textové zpravy s uzZivateli,
tzv. ,statusy*. Dale je moZnost sdilet odkazy na jiné zdroje nebo multimedidlni obsah.
Ptipadné lze vyuzit soukromych zprav, video-hovort, aplikaci, her a dalSich (Bednaf, 2011,

s. 11).

Firemni profil na této socidlni siti je dobré ptizplsobit dané cilové skuping. Mezi hlavni
parametry patii spravny ndzev, ktery podléhd podminkdm spolecnosti Facebook. Dal§imi
mohou byt profilovy a uvodni obrazek, zdkladni informace o firmé¢. Vyplnénim co mozna
nejvétsiho mnoZstvi relevantnich informaci a dat optimalizujeme algoritmus, kterym

Facebook profil fadi do databaze (Optimal Marketing, ©2010-2021).

Facebook jako komunika¢ni platforma ma hodné informaci o svych uzivatelich, proto

disponuje moznosti detailniho cileni na publikum. Jednou z funkci je roz$ifeni publika o
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uzivatele, ktefi maji obdobné zajmy jako stavajici publikum profilu a nabidne dalsi

s podobnymi atributy (Marketing PPC, ©2018).
Instagram

Podle Goldena (2019, str. 9) se Instagram da povazovat za skvé€ly nastroj pro sdileni
vizudlniho a strorytellingového marketingu, disponuje nékolika praktickymi funkcemi, které

jsou vhodné pro predstaveni znacky.

Charakteristikou Instagramu je Ctvercovy format. Socialni sit’ je primarné uréena pro
mobilni zatizeni ve form¢ aplikace. Prohlizet 1ze 1 pomoci webového rozhrani. Funkce jako
ptibéh, reels nebo moznost zivého vysilani jsou vyuzivany nejcastéji blogery a celebritami

(Votruba, 2014).

Instagram je ¢asto vyuzivan spolec¢nostmi pro osloveni potencidlnich zédkaznikl a také jako
efektivni néstroj pro budovéani znacky. Instagram je ptehledny, esteticky, ma mozZnost
business uctu, kterymi podporuje podnikani a da se zde také vydélavat. Platforma poskytuje
varianty placené reklamy pro obrovské mnozstvi uzivatelli a tim padem i potencidlnich
recipientii propagovaného produktu nebo sluzby. Trh se zde snadno segmentuje. Uskalim
muze byt fakt, Ze cilova skupina, kterou se snazite oslovit, nemusi mit na platformé takové

mnozstvi uzivatelll, aby tato forma propagace pfinasela tizeny efekt.
YouTube

Od roku 2006, kdy spolecnost Google ziskala Youtube, se stala tato socidlni sit’
nejpouzivanéjsi platformou pro sdileni videi. Celosvétové je Casto vyuZzivana k propagaci
firem jako nastroj marketingové komunikace. Propagovat se da tvorbou vlastnich videi nebo
prostfednictvim placené reklamy za pomoci systému piidavajiciho reklamy do videi jinych

uzivatell,, Google Ads (Treadaway a Smith, 2011, s. 48; Janouch, 2014, s. 310).

Podle Kralovic¢e (2016) je nejcastéji vyuzivanym formatem reklamy na Youtube TrueView
In-stream Ads. Jde o kratké video, které je mozné preskocit. V tomto piipadé ale inzerat
dostava reklamni prostor zdarma. Placeny je tehdy, kdyz si navstévnik piehraje urcitou ¢ast
dané reklamy. DalSi variantou je TrueView In-display Ads, coz je jednoduchy nahled videa

s nadpisem a dvéma fadky textu, které reklamu vysvétluji.

Oblibenou pro firmy se stala placend spoluprace s ,,youtubery®, tedy lidmi, ktefi se zivi
tvorbou videi prave na tuto socialni sit’, maji velkou sledovanost a tim 1 vliv na své publikum.

Firmy napftiklad poskytnou produkt k otestovani za recenzi nebo zminku ve videu, a tak
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propaguji své produkty prostfednictvim zndmych osobnosti. Nékteré spolecnosti se navic

pousti do tvorby obsahu samostatn¢.
LinkedIn

,Socialni sit’ LinkedIn mé v Ceské republice pomérné velky poéet uZzivatelti a v nékterych

kruzich je ucast v této siti témet nutnosti...” (Huckova, 2016).

Ani pfes tuto skuteCnost mu neni ve firmach vénovana dostatend pozornost. Z
marketingového pohledu tak jeji vyuziti mize predstavovat velkou konkurencni vyhodu.
JednoduSe spoc¢ivda v moznosti prezentovat se na socidlni siti, kterd neni zatizena
konkuren¢nim obsahem, a zaroven hovorit ke specifickému cilovému trhu. Je tfeba volit ton
komunikace, ktery je vhodny pro firemni prezentaci a zvolit zptisob komunikace, ktery se
jini uzivatelé nebudou zdrahat sdilet do své vlastni sit¢ kontaktii. LinkedIn je ndstroj
propagace a komunikace, ktery svym zamétenim a funkei vybocuje ze skupiny klasickych
socidlnich siti. Z toho divodu je velice vhodny pro konkrétni typy klienti a specifické
produkty, kde miize pfinést vice konverzi nez placené kampané z jinych kanalti (Huckova,

2016).

1.2.5.2 SEO

SEO je akronymem pro Search Engine Optimization, v ¢estin¢ se tedy popisuje jako
optimalizace pro vyhledavace. Vysledky vyhledavani ovliviuji pfedevsim dva faktory: on-
page a off-page. Off-page faktory se skladaji ze zpétnych odkazi a on-page faktory jsou
tvofeny Upravou stranek, obsahem, technickym provedenim a dalSimi (Eger, Prantl a

Ptackova, 2017, s. 73).

Optimalizaci pro vyhledavace se podle Egera (2015, s. 45) rozumi aktivity pro zvySovani
poctu navstévnikli webovych stranek pomoci docileni vysSSich pozic ve vysledcich
vyhledavani. V praxi je podlozeno daty, Ze pti vyhledani klicovych slov uzivatel s nejvétsi
pravdépodobnosti otevie jeden z prvnich odkazi neZ néktery z dalSich. Optimalizace
zjednodusSuje piistup algoritmiim vyhledavaci a tim zvySuje moznost, Ze stranka bude
algoritmem a jinymi systémy umisténa na co nejlukrativnéjSim miste.

Proces optimalizace webovych stranek pro vyhledévace si zada precizni ptipravu a je spise

dlouhodoby, jelikoz jeho vysledky se projevuji postupné. V nékterych ptipadech se redlne

podlozeny vysledek projevi v iadech meésicti od optimalizace samotné, na rozdil od
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placenych prokliki, které vysledky pfinaseji t¢éméf okamzit¢ (Kubicek a Linhart, 2010, s.
19).

1.2.5.3 SEM (Marketing pro vyhleddvace)

Search engine marketing (SEM) je efektivni zplisob, jak v dnesni dob¢ rozsitit podnikani na
stale se predhan¢jicim trhu. S enormnim poctem konkurentii, kteti hledaji zdkazniky, je
vyhodné inzerovat online. Marketing pro vyhledavace je jednim z nejucinngjsich zptsobu,
jak dosdhnout tizeného efektu pii propagaci produktu nebo sluzby a rozvoje samotného

podnikani (WordStream, [b.r.]).

Jedna se o zptisob marketingu nebo inzerce internetovych stranek pomoci vyhledavace. Jde
o kombinace optimalizace pro vyhledavani (SEO), lokalniho vyhledavani nebo placené

proklikové reklamy (PPC; Khurana, 2018).

1.2.6 Event marketing

Event marketing, zvany také jako zazitkovy marketing, popisuje Karli¢ek (2016, s. 143) jako
aktivity, pomoci kterych spolecnost poskytuje cilové skupiné zazitek se znackou za tcelem
vyvolani pozitivnich emoci a budovani oblibenosti. V praxi se pak velice ¢asto jednd o

sportovni, kulturni, gastronomické nebo jiné spole¢enské udélosti.

Lattenbergova (2010, s. 10) rozdéluje event marketing podle zaméteni na pracovni a
slavnostni. K pracovnim eventim fadi poradu, meeting, Skoleni, seminaf, konferenci,
teambuilding nebo workshop. Oproti tomu jako slavnostni popisuje beneficni vecery,
konference, promo akce, spolecenské vecery, pfedavani cen nebo nadacni vecery. Rozdilem
je vzdy cil udélosti, zda jde o utuzovani a budovani kolektivu, zlepSeni vztahii, zvySovani

z4jmu sponzord, prezentaci produktu nebo pfipomenuti firemni znacky.
Karlicek (2016, s. 144) dopliuje, Ze cilem event marketingu je utvafeni povédomi o znacce,
pozitivntho WOM, publicity a zvySovani loajality stavajicich zdkaznikli. Pro dosazeni

spravného efektu by mél byt originalni a motivujici k akei.
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2 FRANSIZING

Pro franSizing neexistuje jednotna definice diky velkému mnozstvi jeho riznych forem a
odliSnym statnim legislativam. ZjednoduSen¢ se da fict, Ze jde o vlastni podnikani pod néci

znackou.

Némecky fransizovy svaz jej podle Reznickové (2009, s. 5) definuje jako: ,...vertikalné -
kooperativné organizovany odbytovy systém pravné samostatnych podnikateli na bazi
smluvnich dlouhodobych zévazka. Tento systém vstupuje na trh jednotné a vytvari se
prostfednictvim vzajemného plnéni partnerti patficich do jednoho systému a kontrolnim

systémem."
Zéakladni pojmy (Rezni¢kova, 2009, s. 6):

e FransSizing — podnikatelska koncepce, hrazena licen¢ni pravomoc vyuzivat cizi

podnikatelsky napad a jeho know-how.

e Fransizor — subjekt poskytujici licenci. Nejéastéji jde o majitele obchodni znacky,
ochrannych znamek, metodologii, technologii nebo sluzeb osvédcenych v praxi.

Tyto obchodni patenty za poplatek poskytuje k uzivani.

e FranSizant — subjekt pfijimajici licenci. Samostatné podnikajici a vystupujici vlastnik

licen¢nich prav.

e FranSizingovd smlouva — pravni forma dlouhodobého charakteru, uptesiujici

obchodni vztah obou stran.

e Master fransizing — zplsob rozsifovani fransizového konceptu. FranSizor poskytuje
licenci k vytvoreni franSizové sité¢ podnikatelskému subjektu pro smluvné dané

uzemi, obvykle pro cely stat.

2.1 FranSizovy marketing

Podle serveru Loomly.com (Franchise Marketing, 2020), fran$izovy marketing predstavuje
vesker¢ aktivity franSizy za ucelem jejiho riistu. Soucasti miize byt propagace na socialnich
sitich, email marketing, obsahovy marketing, SEO, PPC, reklama, i¢ast na vystavnich

veletrzich a dal$i. Fran§izovy marketing Ize rozd¢lit na dva typy:

e Provozni franSizovy marketing — jde o jakoukoli marketingovou c¢innost, kterou

franSizor 1 franSizanti provadéji za ucelem ziskani a udrZeni zadkaznikd.
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e Rozvojovy franSizovy marketing — je jakakoli marketingova aktivita, kterou

franSizor provadi za ucelem ziskani a udrzeni vice fransizant na novych mistech.

Choo (©2015-2019) konstatuje, ze franSizovy marketing je obtizny kviili neustéle rostouci
a inovativni konkurenci. To, co oddéluje uspésnou fransizovou marketingovou kampan od
neuspesné, je porozumeéni osobam, na které propagace cili. Jedin€ tak, pti pouziti spravnych
kanald, dochazi k dosazeni kyzeného vysledku. Prvnim krokem by mélo byt vytvoteni planu
rustu fransizy. Ten umoznuje plné pochopit, na koho kampan cili, co spolecnost odlisuje od

konkurence a jaka je kratkodoba i dlouhodoba strategie.

Aby fransizovy marketing co nejefektivnéji fungoval, franSizor a fransizant by méli na cilech
spole€nosti spolupracovat. Poskytovatelé¢ franSizy musi vytvofit konzistentni znacku a
obchodni model, ktery Ize replikovat na mistech vlastnénych riznymi nezavislymi
podnikateli. Stejné tak fransizanti musi udrzovat povést znacky a ptizptisobit se mistnim

podminkam, aby uspéli (Franchise Marketing, 2020).

2.1.1 Obchodni znacka

Pro spravné fungovani franSizového marketingu je nezbytnd konzistence znacky.
Spotiebitelé by méli mit stejné zkusenosti se znackou bez ohledu na lokalizaci. Fransizor
muze ovladat a koordinovat tyto hodnoty pomoci pfirucky marketingové znacky, ktera
stanovi ocekavani pro kazdou pobocku. Manudl by mél udrZovat jednotlivé franSizy
sjednocené a branit jim v ,,d¢lani véci po svém* v misté¢ jejich puasobisté (Franchise

Marketing, 2020).

Pro hladky chod franSizového systému je proto dilezité, aby fransizy pouZzivaly schvélenou
ochrannou zndmku v pfisném souladu se stanovenymi pokyny poskytovatele. Zneuziti
ochrannych zndmek mize poSkodit znaCku a ohrozit celou franSizu. Zavedené franSizové
systémy obvykle poskytuji fransizantim konkrétni marketingové a reklamni materialy pro

pfizplsobeni a uZivani fransizy (Daszkowski, 2019).

2.1.2 Marketingové aktivity franSizora

Daszkowski (2019) konstatuje, ze vétSina poskytovateli fransizy mé pro celkovou fransizu
zavedeny komplexni marketingové plany. Ty obvykle zahrnuji reklamni kampané, televizni
a rozhlasové spoty, internetovou reklamu, socialni média, vztahy s vefejnosti a piimé

zasilani posty. Stimuluji povédomi o znacce, kterd je Siroce zavedend, aby fransizanti z této
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znacky méli moznost tézit. Takovéto systémové usili pomaha budovat hodnotu obchodni

znacky.

2.1.3 Marketingové aktivity franSizanta

Pro fransizora je typické vyzadovat od fransizanta jisté formy marketingové komunikace.

413
1

Ptikladem muize byt pocateéni ,,slavnostni otevieni nebo ,,uvedeni na trh®, stejné jako ro¢ni

marketingovy plan, ktery musi byt poskytnut franSizantem ke schvéleni nebo vytvofen

(13

spolecné¢ s franSizorem. Obdobi ,,uvedeni na trh* obvykle zacina nékolik tydna pied
otevienim nové fransizové pobocky a mtize trvat az Sest mésicii po otevieni. Kromé aktivit
poskytovatele franSizy je franSizantim casto povoleno, az doporuceno, provadét mistni
marketingové iniciativy samostatné¢ v ramci urcitych omezeni. Ty mohou byt regulovany
schvalovaci pravomoci poskytovatele fransizy. Mnoho franSizori dokonce pozaduje mistni
reklamu a marketing, kde fran$izant musi utratit ur¢ité procento svych hrubych trzeb za

mistni reklamu a kazdoro¢né poskytovat fransizantovi diikaz o takové aktivité (Daszkowski,

2019).

2.1.4 FranSizové komunikaéni nastroje

Krom¢ jiz zminénych standardnich néstrojii marketingové komunikace, zahrnujicich platby
za proklik, e-mailovy marketing, SEO, veletrhy, reklamy a dalsi, uvadi Choo (©2015-2019)

tyto néstroje specifické pro fran§izovy marketing:

e Asociace - Partnerstvi s asociacemi, jako je International Franchise Association.
Umoznuje ziskat diveéryhodnost ve srovnéani s jinymi franSizami, které se od sebe
neodliSuji, a poskytuje uzZite¢né zdroje pro vzdélavani a profesionédlni rozvoj, jako
jsou webinéfe, seminéie a konference. V Cesku od roku 1993 funguje Cesk4 asociace

fransizingu (CAF, ©2016).

Vv

e Brokefti - Spoluprace s fransizovymi makléfi je skvély zptisob, jak rychle rozsitit svij
dosah, pokud jde o ziskavani novych franSizanti. Vyhodou spoluprace s makléfi je
pomoc a urychleni proveétovaciho procesu. Ti dohlizi, ze spoluprdci nabizite

potencidlnim franSizantim, ktefi jsou adekvatné kvalifikovani.

e FranSizové portaly - FranSizové portaly jsou webové stranky, které maji adresar
riznych fransizovych ptileZitosti zaloZzenych na riznych kvalitach, jako je velikost
investice, umisténi a sektor. Vyménou za franSizové piilezitosti platite témto

portalim poplatek (Choo, ©2015-2019).
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3 METODIKA

3.1 Cil

Cilem préace je analyzovat fungovani marketingové komunikace a vyuzité komunikacni
nastroje nabidky fransSizovych sluzeb spolecnosti WrapStyle s.r.o. a nasledné tato fakta
podrobit kvalitativnimu Setfeni mezi aktudlnimi franSizanty. Na zaklad¢ vysledki a
ziskanych informaci bude mozné navrhnout doporuceni a moznosti piizplisobeni

komunikace.

3.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky; VOI: ,,Jak spolecnost WrapStyle s.r.o komunikuje nabizené fransizové
sluzby? “ a VO2: ,,Jak soucasni fransizanti vnimaji marketingovou komunikaci nabidky
fransizovych sluzeb? “, doplnéné podotazkou POL1: ,,Jak by mohla spolecnost WrapStyle
s.r.o zlepsit marketingové aktivity spojené s nabidkou fransizovych sluzeb? “ jsou hlavnim
tématem praktické casti bakalaiské prace. Praktickd cast tak shrne soucasny stav

komunika¢niho mixu a nasledné bude komunikace podrobena marketingovému vyzkumu.

3.3 Objekt zkoumani

Pozorovany budou komunikaéni aktivity s cilem propagace a navazani obchodni spoluprace

ve formé fransizovych sluZeb spole¢nosti WrapStyle s.r.o.

3.4 Analyza soucasného stavu

Pro provedeni vyzkumu a navrh Uprav komunikaéniho planu nabidky franSizovych sluZzeb
spolecnosti WrapStyle s.r.o. je nutné poznat jejich dosavadni komunika¢ni aktivity a
vyuZivané nastroje. Vyzkumem od stolu budou ziskany veskeré informace z internich zdrojt
spole¢nosti, z vypovédi a spoluprace se zaméstnanci nebo z verejnosti dostupnych materialt.
Soucasny stav tak poskytne ptehled fungovani a hlavni strategie firemni komunikace. Navrh

tak bude mozno navdazat na dosavadni komunikacni plan.
Vyzkum od stolu

Tyka se sbéru sekundarnich tdajii. Predevsim téch, které jiz byly shromédzdény. Knihovny,
online databaze, rozhovory s nékym v obchodnim sdruzeni nebo rozhovor s odbornikem v

vvvvvv

cennd data (B2B International, ©2021).
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3.5 Kbvalitativni vyzkum

Vyzkum bude proveden formou rozhovoru se ¢tyfmi aktudlnimi franSizanty na zakladé
pifedem vytvoieného scénaie. Dotazovani budou vybrani tak, aby adekvatné reprezentovali
cilovou skupinu. Dotazovanym budou formou polostrukturovaného rozhovoru pokladany
otazky z né€kolika témat relevantnich pro ucely prace. Rozhovory o délce 20-40 minut budou

probihat na pielomu mésicii bfezna a dubna roku 2021.

Tahal a kol. (2017, s. 42) zminuji, ze ucelem vykonavani kvalitativniho vyzkumu je
porozumét zpusobu, jakym zdkaznik pfemysli a rozhoduje se. Spole¢nosti tak pouzivaji
rozliéné techniky vedouci k optimalizaci marketingové komunikace. K vykonu
kvalitativniho vyzkumu slouzi strukturovany hloubkovy nebo skupinovy rozhovor
vyzkumnika s jednim nebo vice respondenty. Foret (2011, s. 135) doplituje, zZe kvalitativni
vyzkumy se vyznacuji niz§im poctem dotazovanych a soustiedi se o to vic na diivody jejich

chovani, motivy a priciny.

Podle Tahala (2015, s. 19) kvalitativni vyzkum cili na hleddni motivii, pfi¢in a postoji
respondenta. Pracuje s malym poctem respondentd, jednotlivci nebo skromnymi skupinami.
Také proto vysledky takového vyzkumu nejde zobecnovat na populaci, jelikoz jeho hlavnim

smyslem je porozumét tématim klicovym pro danou cilovou skupinu.
Individualni polostrukturovany rozhovor

Diky pfimému kontaktu u osobniho dotazovani mlZe vyzkumnik klast specifictéjsi i
rozsahlejSi otazky a pfi nejasnostech lze otazku dovysvétlit nebo plynule navazat na
odpovéd’ dalsi otazkou k tématu. Rozhovory se zaznamenavaji a vyhodnoceny jsou az

pozd¢ji (Foret, 2011, s. 133).

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 167) uvad¢ji, ze diky této metodé osobniho
dotazovani za ucasti dvou osob vznikd uvolnéna a intimni atmosféra, kterd dava prostor pro
ziskani subjektivnich a pravdivych nazort. Také diky nizkému poctu respondentti je zadouci
volit typické zastupce cilové skupiny, kteti budou adekvatné reprezentovat cilové publikum

a objasiiovat tak veSkeré skutecnosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WRAPSTYLE S.R.O.

WrapStyle s.r.o. ptisobi v oblasti zkraslovani a designovych uprav automobilt. Jiz 15 let
zdokonaluje své techniky a dovednosti a ptispiva ke zkvalitnéni svych sluzeb, kterymi jsou

primarné polepy dopravnich prostredk.

Realizuje polepy aut kvalitni folii nebo ochranu laku ochrannym filmem ¢i keramickou
vrstvou. Déle plisobi v oblastech grafického designu, car stylingu a virtualni reality. Zejména

pii tvorb¢ navrhi a jeji nasledné realizaci.

Od roku 2011 rozsituje své sluzby mezinarodné v podobé fransizovych pobocek. Aktualné

provozuje vice jak dvacet pobocek v ceskych i zahrani¢nich metropolich.

Obr. 3. Logo spolecnosti WrapStyle s.r.o. (wrapstyle.cz, ©2020)
4.1 Zakladni udaje o spole¢nosti
Nazev spole¢nosti: WrapStyle s.r.o.
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum zapisu do obchodniho rejstriku: zapsano 25. ledna 2012
Sidlo: Ptikop 843/4, Zabrdovice, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 29304849
Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zakona.

Zkréacené: polepy aut, ochrana laku, tonovani autoskel, graficky design, renovace interiéru

aut, polepu lodi ¢i jinych dopravnich prostiedkt, nabidka fransizovych sluzeb.
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

Analyza soucasné¢ho stavu popisuje vyuziti komunikacnich nastroji a postupt pfi

marketingovych aktivitach spolecnosti.

Veskeré informace jsou ziskdny z internich zdroji spole¢nosti, vypoveédi a spoluprace se
zaméstnanci na zakladé pfedem stanovenych otazek (Pfiloha P V) nebo z vefejnosti volné
dostupnych materialii. Soucasny stav poskytuje ptehled fungovani a hlavni strategie nabidky

spoluprace.

Analyza slouzi také pro pochopeni soucasné¢ komunikacni strategie a plynulé navazovani

navrhu na dosavadni komunikaéni plan.

5.1 Strucny strategicky plan pro vyhledavani spoluprace

Jak samotni predstavitelé spolecnosti konstatuji: ,,neprodavaji jablka nebo rohliky.“ Pfi
vybéru a komunikaci s franSizanty se zakladd na spolehlivosti a potencidlu udrzeni
prémiovosti a kvalitach sluZeb. Pfi otevieni nové pobocky jde Casto o zdlouhavy a precizni

proces vybéru vhodného kandidata.

Prvnim krokem je bezpochybné prizkum trhu. Pozornost se soustedi zejména na to, v jaké
zemi je wrapping béznou zaleZitosti, zda ma vybudovanou néjakou historii a tim paddem i

davéru u zakazniku.

Z dlouhodobé statistky se franSizy dafi nejjednoduseji otevirat v zemich blizkého vychodu
a Asie. Dlivodem je, Ze mimo Ameriku je franSizing v téchto oblastech béZnym obchodnim

modelem, a to i v jinych odvétvich, nez je naptiklad gastronomie.

U kazdé zemé se predpoklada, ze nejsilngj$§im trhem bude hlavni mésto. Ve vétsin€ zemi
opravdu tvofi nejveétsi procento ristu HDP hlavni mésto. Jinak kazdé dals$i mésto s poctem

obyvatel ptes 100.000 je zajimavym trhem pro otevieni pobocky.

Proto v hlavnim mést€ hledaji spiSe tipravce, detailery a jiné podnikatele v automotive, ktefi
by mohli o wrapping doplnit své soucasné portfolio sluzeb. V mensich méstech oslovuji i jiz
aktivni wrappery a nabizi pfileZitost pozvednout jejich sluzby o troven vyS a navazat

spolupraci s renomovanou znackou. Poptavku Ize poté podnitit hned né€kolika zplisoby:
e Formuldfem na webu

e Nabidkou od fransizového manazera
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Oslovenim na eventech

Poté zacind komplexni postup navazani franSizové spoluprace, ktery nemusi vzdy koncit

otevienim nové pobocky.

5.2 Komunika¢ni mix WrapStyle s.r.o.

5.21

Branding

Znacka, jak si spolecnost dobfe uvédomuje, hraje pii nabidce franSizovych sluzeb a riistu

spolecnosti velkou roli. Jeji hodnota ovliviiuje poptavku podnikatelskych ptilezitosti 1

nabizenych sluzeb jednotlivych pobocek. Zaroven pro ziskavani partnerskych kontaktii a

znamosti je vybudovana silna obchodni znacka dobrym styénym bodem.

Je tfeba zminit, ze pii hledani novych partnert pro otevieni pobocek je kladen diraz na vybér

vhodnych kandidati. Divodem je, Ze partner bude poté svym jednanim obchodni znacku

WrapStyle s.r.o. reprezentovat.

Hlavnimi hodnotami, na kterych spole¢nost znacku stavi a podporuje, jsou:

Kvalita nabizenych sluzeb — poskytovani sluzeb dle stanoveného standardu ve vSech
pobockach spolecnosti. Toto je zajisténo uvodnim tréninkem a certifikovanymi

pracovniky.

Extravagantni realizace — spolecnost je na trhu zndma svou jedinec¢nosti v oblastech

designovych navrht.

Dokonalost grafického zpracovani — za vyuziti technologii a kvalitnich materiald,

jimiz lze dosahnout precizniho findlniho produktu.

Prvenstvi ve vyzkumu a vyvoji — jako prvni vyvinuli, uvedli na trh a aplikovali folii
imitujici chrom. Soucasné pracuji v oblastech softwarového vyvoje na virtudlnim
designovém editoru a konfiguratoru 3D Changer a onlinovém obchodé s designy

polepti Wrapstock.
Pokryti pobockami nabizejici prémiové sluzby — s vice nez 25 prodejnami je
svétovym lidrem v oboru.

Ucast a zastoupeni na mezindrodnich veletrzich — zde ziskévaji osobni business

kontakty, buduji znacku a ptizen fanouSkl tohoto typu Uprav.
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e Utast na oborovych soutézich — nékolikanasobné ocenéni za nejlepsi design
kontinentu s vyhlaSenim na nejvétSim automobilovém veletrhu SEMA Show v Las
Vegas a dalsi uspéchy, jako je nckolik regiondlnich a kontinentalnich vitézstvi v

prestizni soutézi Wrap Like a King od Avery Dennison.

e A dalsi, viz ptiloha P III.

5.2.2 Direct marketing

Komunikace prostiednictvim pifimého marketingu hraje v procesu ziskavani novych
franSizantli nejvétsi roli. Jde spoleéné s osobnim prodejem o nejvyuzivanéjsi ndstroj
komunika¢niho mixu. Veskera korespondence a hovory jsou vykonavany franSizovym
manazerem Ing. Janem Pavlickem, ktery ma v oboru zna¢né zkuSenosti, disponuje
odbornymi znalostmi potfebnymi v daném odvétvi a stoji za otevienim 16 pobocek

spolecnosti.
Model primé komunikace po vzniku poptavky

Po vzniku poptavky jednou z jiz zminénych forem je potencidlnimu fransizantovi odeslan e-
mail se zdkladnimi ivodnimi informacemi a vyzvou pro navazani dalSiho telefonniho

v

odviji od potieb obou zainteresovanych stran.
Mailing

Uvodni email slouZi ptfevazné k prvotni reakci na poptavku, predstaveni spolecnosti a

nabidce ke spolupraci. (Ptiloha P I)

Vlvodu je struéné predstavena historie firmy, klicové sluzby a benefity spolecné
s navratnosti investice. Dale vycet nabizenych vyhod spojenych se spolupraci, piehled
pocatecni investice a dalSich vydajii spojenych s podnikdnim, podminky pro fungovani
spoluprace. Bonusem je predstaveni rozvojovych projektdl Wrapstock nebo 3DChanger,
kter¢é je pfi navazani prémiové spoluprace franSizantovi k dispozici, a reference na fungujici

svétové fransizoveé pobocky.

Ptilohu tvofi: Ptehled licen¢nich poplatkti a sluzeb, odkaz pro ptedstaveni projektu

3DChanger.
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Jak vyplyva z vyse uvedeného modelu ptimé komunikace po vzniku poptavky, zavér emailu
nabada k navazani komunikace formou telefonniho hovoru pro ziskani blizsich informaci a

zodpovézeni dotazi o spolupraci.

Kazda e-mailova korespondence je upravena podle specifickych potieb poptavky. Hlavnimi
faktory pro upravu obsahu zpravy byva typ licence pro spolupraci, cilova skupina nebo
podnét poptavky. Neptehlizenymi jsou také demografické vlivy, které spolupraci znaéné
ovliviuji.

Fransizor neposkytuje Zadnou formu opakujici se e-mailingové komunikace pro stavajici
franSizanty (napt. formou newsletteru). Firmou obhajovanym diivodem je nedostate¢na
reakce na obdobny styl komunikace. Fransizanti nemaji zapotfebi dozvidat se o novinkach,
jelikoZ v kone¢ném disledku funguji jako samostatné podniky. Informace se tak dozvidaji

z webového blogu nebo pii ptimé komunikaci s franSizovym manazerem.

Hlavni snahou spolecnosti je tedy pouze drzet unifikovany trademark WrapStyle a o
zménach, které nasledné po fransizantech vyzaduji, plosné¢ informovat. Sit' podnikl vSak
nema uceleny franSizovy systém, protoze se specifické potieby trhu v rtiznych ¢astech svéta

(vzhledem k danému odvétvi) obtizné€ pausalizuji pro jeho ucelné fungovani.
Telemarketing

V modelu pro poptavani novych fransizanta je hovor pokroc¢ilym stddiem v procesu nabidky
spoluprace. Hovor vétSinou navazuje na jiz zahdjenou komunikaci prostfednictvim e-

mailové korespondence, podnicenou jednou z forem poptavky.

Telefonni komunikace v poptdvkovém procesu nemd ucelenou formu hned z nékolika
divodti. Podobné jako u uprav e-mailové korespondence, na kterou hovor zpravidla

navazuje, se Casto pfizpisobuje zakaznikovi.

Kazdy hovor ma srovnatelny obsah, ktery pokryva bliz§i seznameni se spole¢nosti, doplnéni

licen¢nich podminek a dale rozvadi komunikaci pro sjednani spolupréce.

Pro moznosti rychlejsi zpétné vazby, odpovédi na otazky a feSeni problému je telefonni
komunikace preferovana i1 v bézném provozu franSizy. Zaroven poskytuje prostor pro
neformdlni (,,easy going™) konverzaci, kterd souzni scar stylingovou subkulturou.
Rozhovory se také v ptipadé nenadalych situaci a doplitkovych otazek daji udrZzovat stru¢né

a jednoduché.
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5.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje nema podobu klasické formy jako slevy, samplingy, soutéze ¢i jiné, které
se Castéji pouzivaji v B2C sektoru. Jde spise o formu piedstaveni a uplatnéni vyhod v radmci

fransizové sluzby spole¢nosti nebo testovani sluzeb.
Pi'ed navazanim spoluprace

Pted-spoluprace nebo také zkouskova spoluprace je jednou z variant, jak podpofit navazani
spoluprace. Spolecnost poskytuje moznost testovaci aplikace polepu Paint Protection Film
(PPF) ve spolupraci s potencialnim fransizantem pod vedenim a dozorem poskytovatele

fransizy.

Podobné se ,,wrappeti“ mohou s vyhodami a materialy, které spole¢nost WrapStyle v ramci
franSizovych sluzeb nabizi, seznamit na tréninkovych a online kurzech sluzby The Wrap

Institute, se kterou spole¢nost WrapStyle navazala spolupraci.
Po navazani spoluprace

Dalsi vyhody pramenici z navazani spoluprace jsou spojené s otevienim vlastni pobocky.
Nové oteviend pobocka dostavd moznost odbéru licencovaného materialu, je naskladnéna
pocatecni davkou polepového materidlu a vybavenim potiebnym k aplikaci (tzv. ToolBox).
Pobocka zéaroven pfijima jméno spojené s garanci prémiovosti a technickou podporu ze
strany franSizora. Soucasti je také Ctrnactidenni trénink, ktery mimo jiné zahrnuje Skoleni
pro aplikaci jednobarevného 1 slozitéjSiho designového polepu, PPF polepu a tonovani skel.

Tento proces je navrzen pro hladky pribéh uvadéni nové pobocky do provozu.

Mnoho dalsich specifickych vyhod fransizanti neobdrzi. Jednou z mala moznosti stimulace
obchodnich vztahti jsou vyjimky z licencnich podminek. V nékterych ptipadech jde o
povoleni uzivani vlastnich materialt z lokalnich zdrojt, které v nékterych destinacich tvoii
znacnou vyhodu oproti zahrani¢énimu dovozu a vede k ptijmim. Dale o upusténi od jinych
licen¢nich podminek, jako jsou licen¢ni poplatky nebo zvyhodnéné cena materialu. OvSem

je nutno zminit, Zze podobny postoj je vZdy kompenzovan expanzni strategii v daném state.

Ptidanou hodnotu také buduje nabidka dvou rozdilnych typt licenci. Prémiova licence tak
oproti zékladni licenci Basic nabizi fadu benefiti, které mohou pozitivn€ ovlivnit podnikani.
Podrobny ptehled obou licenci a vyhod spojenych s navazanim spoluprace je uveden

v ptilohach P IT a P III.
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5.2.4 Public relations

Vztah nabizenych fransizovych sluzeb s vetejnosti je podle fransizového manazera spise

slabinou. Vefejnost ma pouze skromnou ptilezitost k utvareni vlastniho nazoru.

Spolecnosti se dafi prosadit v nékterych ceskych médiich. Piikladem pak muze byt poiad na
Televizi Seznam s ndzvem GaraZ nebo vydani ¢asopisu Forbes Cesko ze srpna roku 2020.
Nejde vsak o nijak pravidelné zminky. Je tfeba konstatovat, ze v zahrani¢nich médiich se
informace o WrapStyle s.r.0. objevily jen minimalné, a navic spiSe ve spojitosti s designem

nekteré z pobocek, nikoli v§ak o firemni struktuie a poskytovani obchodnich ptilezitosti.

HOW IT ALL STARTED
10 YEARS AGO

FRANCHISING EEGINNINGS

STORY

ABOUT US

CUYS FROM THE CZECH GARAGE,
WHO CONQUERED THE WRAPPING WORLD
AUGUST ISSUE @FORBESCESKO

Obr. 4. Titulni strana clanku srpnového vydani 2020 Forbes Cesko (issuu.com, ©2020)
Faktem je, Ze v oblasti PR nejsou pfili§ aktivni. Nevytvaieji tiskové zpravy ani press Kkit.
Nevyhledavaji cilené pozornost médii ani nejsou pfili§ Casto vyzyvani k rozhovoriim nebo
ucasti na tiskovych konferencich. K vystavnim veletrhlim typu FESPA a SEMA Show, které
patii k nejvétSim udalostem v oboru a pravidelné se jich ti€astni, neposkytuji zadné mediadlni
podklady. Spoluprace s influencery a celebritami nebo sponzoring, které jistou medialni
pozornost pfinasi, ldkaji vice na sluzby poskytované samotnymi pobockami, tedy realizaci

polept, nez na obchodni piilezitosti, jez firma nabizi.
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Neprehlédnutelnou aktivitou v oblasti PR je blog na webovych strankach spole¢nosti. Pod
publikované ve dvou jazykovych mutacich, eské a anglické. Webovy blog také slouzi pro
interni PR, a to k oznameni o otevieni novych pobocek, aktudlnich projektech a
implementaci novych technologii. Pro spojeni mezi fransizanty pak funguji komunikac¢ni
kanaly jako WhatsApp, telefon a emailova korespondence. Spolecnost také jednou rocné

potada osobni setkani, kam zve vSechny fransizanty.

5.2.5 Sponzoring

Cileno je logicky zejména na motoristické odvétvi. Podpora nikdy neni formou finan¢nich

prostiedki, plnéni je vzdy ve formé materidlu nebo sluzeb firmy.

V minulosti byly podpofeny tymy tcastnici se automobilovych akci jako Gumball 3000
nebo Nexusball Rally. Az na polep bobu ¢eskych bobistl je jedinou sponzorovanou osobou

slovenska pilotka Nina Zagozdzon, ktera zavodi v serialu Transport Projekt Drift Challenge.

Obr. 5. Realizace Lady Hoonigan - Niny Zagozdzon (wrapstyle.cz, ©2020)
Ze zkuSenosti franSizového manaZera vSak podobny typ spoluprace laka vice na sluzby

poskytované siti pobocek nez na moznosti obchodni spoluprace.

Mnohem adekvatnéji se jevi spoluprace s mezinarodnim Skolicim centrem The Wrap
Institute (TWI), ktery vzdélava a certifikuje v oblasti polepti. Spole¢nost WrapStyle dodéava
nékteré materialy a naradi potfebné k polepu. Absolventi si tak praci s materidlem vyzkousi

a poznaji jeho kvality. Vyhody jsou sdileny i na edukativnich onlinovych show, které vedou
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odbornici z oblasti car stylingu. Piikladem muze byt wrapper, instruktor a zakladatel TWI
Justin Pate, ktery ve vyukovych videich a internetovych pfenosech vyuziva jiz zminéné
materidly. Pro takto osloveného wrappera miize piedstaveni renomované obchodni znacky

budit zajem o navazani spoluprace.

5.2.6 Reklama

Klasické reklamé se spolecnost po zmeéné na aktudlni strategii nevénuje. Diive byla snaha
podobnou formu komunikace tvofit, dokonce i1 Gspésné€. S postupem casu a rozs§ifovanim na
svétovém trhu vyuziva WrapStyle jiné formy propagace za ucelem navazani novych
obchodnich vztahi. Pfed ndstupem pandemické krize vyuzivala spolecnost placenych

ptispévki na socialnich sitich a PPC reklam.

V masivnim navalu reklam ale tuto aktivitu shled4vaji jako kontraproduktivni. Diivodem je,
ze velky zasah pfinasi Casto nevhodné kandidaty pro pozici fransizanta. Navic se pii velkém
poctu nevyhovujicich kandidati neni zcela mozné pIné vénovat tém, ktefi maji slibny

predpoklad pro rozvoj a spolupréci.

Nové zakomponovand forma cilené reklamy vznikla ve spolupraci se sluzbou Skolici
wrappery The Wrap Institute. Klienti maji za poplatek pfistup k vyukovym videim, které
obsahuji reklamni pre-roll spole¢nosti WrapStyle. Tedy reklamni spot, ktery v této forme
cili na vzdelavajici se pracovniky v oboru a ma potencial pro utvareni vhodnych kandidatt

pro rozvoj fransizy.

Do budoucna firma planuje materidlové kampané na veletrzich a pobockach, stejné tak

obnoveni online kampani a placenych ptispévkl na socialnich sitich.

5.2.7 Osobni prodej

Hlavni zasluhy u osobniho prodeje si pfipisuje franSizovy manaZer Ing. Jan Pavlicek.
Veskera komunikace ke zfizovani novych fransiz jde pravé pies n¢j. Fran§izovy manazer

nese zodpovédnost za spolehlivost kandidata a tim i potencial nové vznikajici pobocky.

U komunikace s potencialnim franSizantem se zaklada na seridznosti a udrZovani jistého
standardu v poskytovani sluzeb. Zarovei se ale ptihlizi 1 na tuningovou subkulturu, ve které
panuje jisty slang a laska k upravé automobill. Dulezita je proto vyvazenost téchto faktord,

které utvareji profesionalni obchodni vztah podpotfeny spole€nymi neformalnimi z&jmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

V osobnim prodeji je tak kromé profesiondlniho a v oboru se orientujiciho vystupovani

zastoupen i uvolnény a tolerantni postoj.

Pfi samotném sbéru informaci pro analyzu soucasné¢ho stavu byl sledovan profesionalni
pristup a ptehled o aktivitich spojenych s koordinaci fransizovych aktivit. Pfesto veskeré

komunikaci nechybéla uvolnénd atmosféra.

Fran$izovy manazer ma na starosti komunikaci s potencidlnimi i soucasnymi fransizanty,

jejich vyhledavani a udrzovani.
Veletrhy a vystavy

Krom¢ direktivni komunikace se v ramci osobniho prodeje vyuziva i propagace na

vystavnich veletrzich.

Spolecnost se pravidelné ucastni a ma své zastoupeni na vystavnich veletrzich typu SEMA

Show a FESPA, ptipadné na jinych designové-obchodnich veletrzich.

S ucasti na podobnych akcich je spojeny jisty nartist poptavky po fransizovych sluzbach.
Soucasné s tim je jednou z aktivit pro ziskavani novych fransizantli nabidka spoluprace
praveé na takovychto akcich. Paradoxem je, Ze navazani spoluprace nebylo nikdy piimo

spojeno nebo odvozeno z ucasti na nékterém z téchto eventl.

5.2.8 Online marketing

V komunikaci nabidky fransizovych sluzeb jsou mimo jiné vyuzivany socialni sité a

propagace na internetu. Jedna se spiSe o doplitkovy format marketingovych aktivit.

Ze socialnich siti jsou nejvyuZivangj§imi platformami zejména Facebook, Instagram a
Youtube. Aktivita na téchto socidlnich sitich je brandingova a ptispévky zminujici obchodni
prileZitosti se objevuji pfiblizné jednou mési¢né. Jak uz bylo zminéno, spolecnosti se
nevyplati cilit na masové publikum, jehoZ vysledkem je zpravidla osloveni neadekvatnich
skupin kandidat. Vefejnost je ale pfesto informovana o skutenostech, jakymi spole¢nost
funguje a mize tak hrat roli pfi vzniku poptavky po otevieni pobocky v mistech, kde

pobocka jesté neexistuje.

Na platformé LinkedIn mé spolec¢nost registrovany ucet, ale nijak socialni sit’ v nabidce

franSizovych sluzeb nevyuziva.
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K propagaci obchodnich pftilezitosti na internetu spolecnost vyuziva jak vlastnich webovych
stranek, tak rizné formy placené reklamy, optimalizaci pro vyhleddvani a marketing ve

vyhledavacich.

SEO, SEM, PPC a webovou analytiku z divodu omezenych lidskych zdroji svéiuji do rukou
digitalni agentury Puding Studio. Agentura se tedy stard i o praci s daty a standardné formou
pravidelnych report firmu informuje o vyvoji. Obsah, vizudl webu a newsletterii si vSak

tvoti spolecnost WrapStyle sama, vSe pak jesté dodate¢né konzultuje s agenturou.

Na nedostatek kapacity pak narazi pii tvorbé obsahu i vyuzivani novych progresivnich

trendy médii.

5.3 Shrnuti sou¢asného stavu

WrapStyle s.r.o. je ceskd franSizova spoleCnost plsobici v oboru designové Upravy
automobill. V procesu nabidky fransizovych sluzeb klade diraz na vybér vhodnych partnerii
a lokalit pro otevieni novych pobocek. Soucasné s tim se tak snazi budovat povést znacky

zalozené na kvalité a preciznosti provedeni nabizenych sluzeb.

Provedena analyza soucasného stavu odpovida na stanovenou vyzkumnou otazku VOI:

., Jak spolecnost WrapStyle s.r.o komunikuje nabizené fransizové sluzby? *

Hlavnim koordinatorem nabidky obchodnich pftilezitosti je fran$izovy manaZer Ing. Jan
Pavli¢ek. Z komunika¢niho mixu jsou pfi hledani partnerstvi pfedevS§im vyuZivany nastroje,
které umoznuji individualizovany pfistup, podporuji loajalitu a vzdjemnou davéru.
V procesu ziizovani novych pobocek je od podniceni poptavky az po otevieni pobocky
nejcastéji vyuzivano osobniho prodeje a pfimého marketingu. Divodem je rychla zpétna
vazba, pruznd vyména informaci a pfileZitost k prohlubovani obchodniho partnerského
vztahu. Diky velice specifické cilové skuping je pro firmu vyhodnéjsi oslovovat publikum
s velkym potencidlem napfimo nez oslovovat kvanta potencialnich partnerti prostiednictvim
masovych komunikacnich kanala.

Dalsi stejné diilezité nastroje komunika¢niho mixu jsou vyuzivany spise k Sifeni povédomi
o znacce a k ukazce realizaci aplikace polept a sluzeb. Sdéleni o obchodnich pftileZitostech
zde maji pouze decentni informativni ucel. Spolecnost si je védoma slabin ve vyuzivani
nékterych komunikac¢nich néstrojl. Piikladem je komunikace s médii a tvorba obsahu pro

vztahy s vefejnosti.
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Nosi¢em hodnot podporujicim poptavku po spolupraci je ochranna znacka, kterou jako
fransizor spolecnost poskytuje podnikatelim. Znacka disponuje jistou prestizi, prémiovosti,
dirazem na udrzovani standardii a kvality nabizenych sluzeb. Spolecnost se tak snazi

poskytovat mnoho marketingovych a podnikatelskych vyhod vyménou za licencni poplatek.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Za ucelem ziskani informaci ze zkuSenosti se spolecnosti WrapStyle s.r.o. je realizovan
kvalitativni vyzkum formou individualnich hloubkovych polostrukturovanych rozhovort

s aktualnimi franSizanty spolecnosti.

Vyzkumu se Gcastni Ctyfi fransizanti spravujici dvé ¢eské a osm zahrani¢nich pobocek z 26
soucasn¢ pusobicich. Soucésti vzorce jsou tedy franSizanti, ktefi spravuji pobocky
nachazejici se ve mésté s nizSim poctem obyvatel, nez je sto tisic, naopak také s vySSim
poctem obyvatel, nez je sto tisic, pobocku, kterd je jedinym zastoupenim v daném staté a
master fransizu. Konkrétné se jedna o pobocky ve Zling, Brn€, Dansku a sit’ pobocek v Indii.
FranS$izanti jsou vybrani s ohledem na dosavadni nejvice rozsifenou plisobnost spolecnosti

ve statech Evropy a Asie.

6.1 Tematické okruhy rozhovori

Utastnici vyzkumu jsou po piedstaveni tazatele, kratkém uvodu do tematiky prace a
souhlasu s potfizenim audio zdznamu (Ptiloha P VI), ktery nasledn¢ slouzi k vyhodnoceni

celého vyzkumu, podrobeni sérii otdzek z péti témat vztahujicich se k ciliim prace.

K polostrukturovanému rozhovoru je pfedem vypracovany scénaf pro udrzeni hlavnich

témat. Jeho plné Ceské 1 anglické znéni je uvedeno v piiloze P IV.

6.1.1 Profil franSizanta

Prvni tématem pti dotazovani jsou profily jednotlivych fransizantti. Cilem je sestavit model
cilové skupiny fransizantl. Jejich cesta k oboru wrappingu, zhodnoceni trzniho potencialu

mista, ve kterém pulsobi, a zkuSenost s vedenim fransizy.

1. Jak jste se dostal k wrappingu?
Ve vétsing pripadii se fransizanti v oblastech automobilového priimyslu pohybovali jiz pred
zahajenim spoluprace se spole¢nosti. K wrappingu je ptilakala podnikatelska ptilezitost, at’
uz rozvoj dosavadnich zkuSenosti spravou automobilli, rozSifeni portfolia bezné

poskytovanych sluzeb nebo podnikatelska praxe.

2. Existuje ve Vasem state/okoli dostatecna poptavka po sluzbdach, které nabizite?
3. Jak dlouho jste fransizantem?

VSsichni franSizanti, ktefi maji bez vyjimky vice nez Ctyfleté zkuSenosti s vedenim fransizy,

potvrzuji dostatecnou poptavku po jimi nabizenych sluzbach. Diky Sirokému portfoliu
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produktli a inovativnimu pfistupu spolecnosti si i zlinska pobocka v misté s mensi hustotou
zalidnéni najde dostate¢né vyuziti. V piipadé nedostate¢né poptavky po designovych
polepech funguje spoluprace s autosalony pii aplikaci ochrannych folii na nové vozy. Ostatni
pobocky v metropolich nad 300 tisic obyvatel se shoduji, ze v fadech let po zdarném
zab&hnuti podnikdni bylo tieba expandovat pro vyhovéni poptavky trhu. Zaroven komentuji
1 zna¢nou miru konkurence a planované expanze v blizké budoucnosti. WrapStyle Dansko:
., V Dansku existuje stredoskolsky obor na polepy automobilii a podle mych informaci je tady
na ostrove kolem Kodané na 35 firem. “ Dal§im ukazkovym ptikladem poptavky je indicka
master fransiza, kterd se rozbéhla rok po otevieni prvni pobocky v indickém staté Kérala.
WrapStyle Indie: ,, V roce 2018 jsme prijali master fransizu a béhem tii let jsme otevreli 7
pobocek. “ Uspéch Eastené piipisuje podpofe marketingovymi aktivitami, vstupu na trh
s inovativnim produktem, zdmoznosti pilotni fransizové oblasti a moznostem expanze diky
spraveé franSizové sité.
4. Jste vlastnikem licence WrapStyle Premium/Basic?

Ze zkoumanych fran$iz vyuZivaji vSechny licenci PREMIUM, kterd ma zastoupeni vzdy

v celé zemi. Kladn€ hodnoti moznosti vyuziti veSkerych jejich benefiti.

6.1.2 Vybér WrapStyle

Druh¢é téma rozhovoru se zamétfuje na navazani partnerského vztahu franSizanta se
spoleCnosti.  Zptsob, jakym se franSizant o spole¢nosti dovédél, procesy spojené
s navazdnim obchodniho partnerstvi a néaslednym otevienim franSizantovy pobocky,
prekazky i rozhodujici faktory v obchodnim jednéani a vyhody pramenici z uzivani znacky

WrapStyle s.r.o.
1. Jak jste se dozvédel o WrapStyle?

Tazani franSizanti maji mezi sebou zastoupeni téch, kteti byli osloveni fran§izorem, 1 téch,
ktefi franSizora oslovili sami na zdkladé provedeného prizkumu investi€nich moZnosti
v oblasti Upravy automobill. Potvrzuji, Ze n¢kterym byla znacka dobfe znama diky jeji

marketingové aktivité, nebo jejich orientaci v oboru.
2. Popiste cely proces toho, jak jste zZadal o fransizu WrapStyle. Jak Vam byla nabidnuta?

Postup nabidky spoluprace popisuji v souladu se stanovenou strategii, zahdjeni komunikace
e-mailovou korespondenci s naslednym jednacim procesem prostiednictvim pifimych

komunikacnich kanald, telefon nebo mail. V rozhodovaci fazi, kdy byli franSizanti
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srozuméni s podminkami spolupréce, vstupnimi i pravidelnymi licenénimi poplatky, hodnoti
pozitivné piistup spolecnosti a uvolnéné, ale zaroven profesiondlni jednani. Taky draz
spolecnosti na spliiovani standardi nabizenych sluzeb. Kromé¢ podnikatelskych propocti
popisuji také dotazovani na zkusenosti jinych franSizanti s chodem podnikéni a otestovani
sluzby jimi samymi.

3. Existovala néjaka prekazka v priitbehu podani zadosti o vasi pobocku?

Za bariéry pti navazovani obchodniho vztahu oznacuji, mimo klasické podnikatelské obavy
a urcité finan¢ni riziko, velkou pocate¢ni investici do licence a fransizové poplatky. Jinou
prekazku vidi v prvnim dojmu ze spolecnosti. Prvotni opatrnost, pravdépodobné o know-
how, nebo Spatnd zkuSenost s piedchozim fran§izantem prameni v mozny vliv na
rozhodovaci proces potencidlniho partnera. Dansky franSizant popisuje pocit nedivéery
vrané fazi jednani a nésledné spolupréce: ,, My jsme prijeli, dva kluci, starou Octavii
z Danska, mozna to nevypadalo moc lakave.” Pro vzdalenéjsi zdjemce o partnerstvi je
piekonani vzdalenosti za tcelem uskutecnéni tréninku a také prvni dojem z jinak prestizné
vyhlizejici spolecnosti otaznikem. DneSni indicky master franSizant si pfedstavuje
WrapStyle s.r.0. jako mezinarodni, prosperujici spolecnost poskytujici aplikaci designovych
polepti na zpravidla drahé vozy. Zkusenost z navstévy zlinského tstiedi na prvni pohled vidi

jinak. VSechny ptekazky ale nalézaji sva feSeni ¢i jinou kompenzaci.
4. Co Vas presvedcilo?

Za rozhodujici faktory povazuji ovéteny chod ostatnich pobocek a fungovani prémiovych
sluZzeb z hlediska poptavky, mnoZstvi a kvality nabizené prace. Pro jiné jde o splnény sen,
podnikani v oblastech upravy automobilt. Dal§im zlomovym faktorem je modelovy byznys
plan ve form¢ dokumentu tabulkového procesoru, kam franSizant mize zadat vydaje a vidét
tak pfiblizny profit na zéklad¢ propoctu dat specifickych pro lokalni trh. Zaroven zminuji
pratelsky a personalizovany pfistup typicky pro automobilovou subkulturu a nenarocné,

pohodové pracovni prostiedi, které se snaZi pienést 1 do svych pobocek.
5. Mizete popsat klicové vyhody pouzivani znacky WrapStyle?

Kli¢ové vyhody ve vyuzivani obchodni znacky WrapStyle s.r.o. vidi v jeji sile. Znacka
zastupuje urcity standard a prémiovou sluzbu. WrapStyle Brno: ,, Kdyz jdete na obchodni
schiizku do néjakého prémiového autosalonu pod zastitou znacky WrapStyle, ktera ma auru
mezinarodni firmy, tak s Vami lidé nediskutuji, jestli jde o kvalitni sluzbu, uz zastupujete

néjaké jméno a je na Vas, jestli ho udrzite, nebo ne. " Zde ptevlada nazor, ze v ptipad¢, kdy
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je konkurence cenové srovnatelnd, zdkaznik radé€ji voli znaCkovy produkt a svéii auto do
rukou profesionali se zdrukou kvality. Renomé znacky také usnadiiuje vstup na trh a snizuje
rizika. Spojitost s mezinarodnim jménem evokuje kvalitu zahrani¢niho produktu. WrapStyle
Déansko: ,, Kdyz jste v Dubaji, tak jste asi dobri.“ Vyjma znacky jsou vyhodou spoluprace
materidly a inovativni pfistup spolecnosti. FranSizanti se mohou prezentovat uvadénim
inovativnich materialli ¢i postupti na trh jako prvni a vyuZzivat rozvojové projekty typu 3D
Changer. WrapStyle Zlin: ,, Bojovali jsme s tim, Ze zakaznik prisel s pranim a chtél videt
vizualizaci, jejiz priprava zabrala nékolik dni. Dneska prijdeme, jednim kliknutim zménime
barvu a zakaznik ma hned predstavu. “ WrapStyle Brno: ,, Neziistavaji na miste, stale se snazi
byt o krok napred. “ Soukromé subjekty nemaji prostiedky a kapacity, aby se zabyvaly v
takové mife vyzkumem a vyvojem. Oproti substituénim sluzbam, jako je naptiklad
nanokeramickd ochrana lakli, ma navic WrapStyle Sirs§i portfolio sluZzeb a ma také Sirsi

rozvojovou vizi nez vétSina ostatnich srovnatelnych sluzeb.

6.1.3 Komunikace s franSizou

Ttfeti téma se vénuje komunikaci s poskytovatelem fransizy. Komunikaci v pribéhu
zfizovani fran§izantovy pobocky, roli franS§izového manazera, informovanosti fransizantli od
poskytovatele a interni kultute.

1. Byl jste spokojen s celym komunikacnim procesem od prvniho kontaktu az do dne, kdy

Jjste otevriel pobocku?

Ke komunikaci s poskytovatelem fransizy nema nikdo zadné vyhrady. V zacatku partnerstvi
je spolecnost velice napomocna. Hladkému pribéhu ptispiva uvodnim Skolenim, radami o
cenové politice nebo problémech s reklamacemi. Velkou roli hraje fran§izovy manaZzer,

ktery je v pocatcich spoluprace znacnou podporou.
2. Jak hodnotite praci fransizového manazera, Ing. Jana Pavlicka?

Podle odpovédi tazanych dodava spolecnosti zna¢nou profesionalitu, kdy véci, které tidi,
maji fad a v pfipade, ze je tieba cokoliv fesit, je moZnost se na néj obratit. Vyzdvihuji az
rodinny vztah a podporu touto formou ze strany fransizora. S fran§izovym manazerem jsou
franSizanti v pravidelném kontaktu. Jeho vystupovani a jednani je férové. FranSizanti
spravujici mens$i pobocky maji pocit, Ze je obcCas kladen diraz na vétsi pobocky nez na
systematicky pfistup. Jsou si ale védomi objemu jeho prace. Celkové mu pfipisuji velkou

zéasluhu na otevieni novych pobocek diky jeho snaze a skvéle odvedené praci.
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3. Jste v castéem kontaktu se spolecnosti?

Co se tyCe objedndvek materidlli, jsou franSizanti v kontaktu s poskytovatelem neustale.
Ptipadné organizacni informace poté sdileji pfiblizné jednou mési¢né. FranSizanti si také
nechavaji poradit ohledné planovanych expanzi, slozitych aplikaci, novych moznosti a
trendd. Vyvoj a fungovani pobocky spolecné ob¢ strany fesi zpravidla jednou za pul roku.
O novinkéch a inovacich se dozvidaji prostfednictvim blogu na webu, nebo prostfednictvim

WhatsApp. Komunikace ze strany fransizora je systematicka, pravidelna a dikladna.
4. Dostavate vsechny nezbytné zpravy z ustredi WrapStyle?

FranS$izanti se diilezité informace nemaji problém dozvédét. Pro béznou komunikaci mezi
sebou vyuzivaji jiz zminované platformy WhatsApp, naptiklad kdyz je potieba si navzajem
poradit, nebo se jedna o v¢étsi celorepublikovou zakdzku. Jako skvélou piilezitost ke sdileni
informaci napfi¢ franSizanty ocefiuji pravidelna prosincova setkani fransizantl, 1 kdyz je
nékdy slozité se potkat se vSemi. Nékteti pak tvrdi, ze radé€ji fesi svou pobocku a zakazniky,

nez to, co se déje ve svete.
5. Zmenili byste néco?

Nikdo z fransizantii nema potiebu cokoliv v komunikaci s fran§izou razantné¢ ménit. Zminuji
pouze, Ze by uvitali vice osobniho kontaktu s poskytovatelem i dal§imi partnery a jistou miru
automatizace pfi testovani vzorkovych material, které by mohly byt obsahem pravidelnych

materidlovych zasilek.

6.1.4 Komunikace k verejnosti

Ctvrté téma sleduje komunikaci franSizora smérem k potencidlnim partnerim. Sdileni
informaci o obchodnich pfileZitostech, propagaci nabidky fransizovych sluzeb, pfedavani

zkuSenosti s partnerstvim a profilaci cilové skupiny.

1. Mpyslite si, ze WrapStyle sdili dostatek informaci o obchodnich prileZitostech, které
nabizeji?
Zminovanym zdjmem franSizantli je rozvoj a posileni znacky. Fungovani propagace
fransizovych sluzeb sleduji na poctu nové otevienych pobocek. Informace, ze se lidé mohou
stat franSizantem, dobie vidi na vSech socialnich sitich 1 na webovych strankach. Na
internetu definitivné pifevazuje prezentace realizaci polepl. Jedinym zminovanym

nedostatkem je nedostatecna komunikace pokryti, kterym spolecnost disponuje. Spole¢nost
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by tak mohla podpofit poptavku po nové vznikajicich pobockach. WrapStyle Indie: ,, Hodne

‘

lidi vitbec netusti, ze v Indii vitbec WrapStyle funguje. *
2. Popiste, jak vidite propagaci nabidky fransizovych sluzeb?

Respondenti obecné hodnoti komunikaci nabidky spoluprace jako dostacujici. Propagaci
online shledavaji za prostiedek tvofici soucasny obraz znacky ve védomi spotiebitelt.
Osloveni e-mailem v jistych pfipadech mtize pusobit zastarale, vice si vazi néaslednych
osobnich setkani a pfimé personalizované komunikace. Zminuji, ze pro lidi v branzi je
moznost spoluprace s WrapStyle jeden z nejvyssich vrchold, kterého 1ze dosdhnout. Formou
pifimého marketingu a osobniho prodeje by se soustiedili na osloveni soucasnych detailerti

nebo poskytovatelii obdobnych sluzeb, ktefi by si tak mohli rozsitit své podnikani.
3. Udélal byste néjaké zmény v tom, co Fikaji o obchodni prileZitosti?

Velké zmény neshledavaji potiebnymi. WrapStyle Brno: ,,Je potieba, aby se udrzovala
exkluzivita, prémiovost a urcitd ndrocnost spojena s timto podnikanim.* Navrhuji vice
osobniho kontaktu a zvySovani povédomi o dosavadnim poli ptisobnosti. Pfimy kontakt také
usnadiiuje selektivni postupy a udrzovani standardu spolecnosti. Idedlem je smétovat ke
snaze otevieni pobocek v hlavnich méstech a timto pokrytim budovat divéru a zdjem o

spolupréci.

4. Jste ochoten se podeélit o své zkuSenosti s provozem pobocky WrapStyle s ostatnimi?

Uz jste to nékdy udelal?

Nemaji problém né€komu poradit a podat svlij pohled na véc. Podélit se o zkuSenosti
s fran$izou vnimaji jako samoziejmost, pokud se jedna o logicky ramec a nejde o stiet zaymi
nebo potencialni konkurenci. Pod zastitou zlinské pobocky tak vznika olomoucka pobocka.
WrapStyle Zlin: ,, Pokud do toho lidi chtéji jit, tak at jdou.“ V Indii se master franSizant o
zkuSenosti déli naprosto bézné. WrapStyle Indie: ,, Lidé se ptaji, jak viastné master fransiza
v Indii zacala. “ S touto myslenkou franSizovy systém také propaguje. Poskytuje rozhovory
v médiich a ucastni se eventd Uzce spojenych s automobily. Publikum sdilejici lasku

k automobiliim zna jejich piibeh a vidi i1 rozdil v praci konkurence.
5. Doporucil byste nekomu tuto obchodni prileZitost?

Osobu na pozici franSizanta a potencialniho piijemce nabidky spoluprace profiluji jako
nekoho, kdo mé alespon okrajové zkuSenosti s aplikaci polept na automobily, zru¢nost a ma

predpoklad pro tizeni takového podniku. Jelikoz v ranych fazich nejde zrovna o vyd€le¢ny
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byznys, je podstatné, aby se ¢lovék funkci franSizanta vénoval na 100 %. Nemélo by jit o
WrapStyle Brno: ,, Neni to zlaty dil. “ Z toho divodu je potieba hledat mezi témi, ktefi
chovaji jisty vztah k automobilim. Zahrani¢ni franSizanti dopliluji, ze kazdy stat je jiny a
demograficka specifika lokalniho trhu hraji obrovskou roli, proto by mél rozumét mistnim

poméram.

6.1.5 Doplnéni
V zéavéru rozhovoru jsou fransizanti dotazani na doplnéni a navrhy vztahujici se k tématu.
1. Je néco, co byste chteli pridat k tématu?

Opakuji obrovskou pfilezitost osloveni subjektl sjiz vybudovanym zizemim a
podnikatelskymi zkuSenostmi. Spoluprace ustici v kompletni sadu sluzeb pro upravu vozi
ve stylu performance centra je totiz mnohem lakavejsi podnikatelskou investici. WrapStyle
Brno: ,, Pro VIP zakazniky se snazime poskytovat i nadstandardni sluzby a diky kontaktiim

¢

v oboru zrizujeme i zvyseni vykonu vozu. *

Pozitivné hodnoti format vyzkumu a moznost sdéleni svého nazoru. I proto, ze podnikéni
funguje na cizich trzich jinak. Radi poskytuji zpétnou vazbu a navazuji méné¢ formalni vazby.
Soucasné s tim chtéji budovat vétsi propojeni a well-being v prostiedi fransSizy. Vyzdvihuji
komunitu spole¢nosti. Vnimaji ji jako prostiedi pro ziskani novych napadi, inovaci a vznik
uplné novych produktd. WrapStyle Indie: , Byla by Skoda jen tak to nechat vyparit.

Podnécuji vyzkum a vyvoj pro udrZeni konkurenénich vyhod.

6.2 Shrnuti vyzkumu

Na zéklad¢ proveden¢ho kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort je
mozno odpovédét na stanovenou vyzkumnou otazku VO2: |, Jak soucasni fransizanti vnimaji

marketingovou komunikaci nabidky fransizovych sluzeb?

Pro vyzkum byly vybrany Ctyfi podnikatelské subjekty spravujici fransizu spolecnosti

v Dansku, Brn¢, Zlin€ a master fransizu v Indii.

Ve vétsingé piipadi maji alespoii CasteCnou zkuSenost v oboru jesté pied zahajenim
spoluprace s poskytovatelem franSizy. Poptavku po franSizorem nabizenych sluzbach
v misté¢ jejich plisobnosti hodnoti jako dostate¢nou, potvrzuji navratnost pocatecnich

investic a stabilni rast podnikani.
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Fran$izanti potvrzuji profesiondlni, ale zaroven uvolnéné jednani franSizora pii nabidce
spoluprace. Kromé podnikatelskych obav zmiiuji zanedbatelnou prekazku prvniho dojmu a
zdanlivé opatrnosti. Rozhodujicimi faktory jsou vyhody v uzivani obchodni znacky, kvalitni
podnikatelskd pftilezitost, inovativnost i pratelsky a personalizovany pfistup ze strany

poskytovatele.

V komunikaci s franSizorem si ceni podpory a profesionality fran$izového manazera. Sdileni
informaci fransizorem hodnoti jako systematické, pravidelné a dikladné. Mozna zlepSeni

nachazeji v internim PR spole¢nosti a CastéjsSich ptilezitostech osobniho setkani.

Zajmem franSizantli je posileni znacky a jeji rozvoj. Nemaji problém sdilet své zkuSenosti
s vedenim pobocky. Pro lidi v oboru je moznost spoluprace nejvyssim vrcholem, kterého Ize
dosdhnout. Zminovanym nedostatkem je nedostate¢né sdileni pokryti pobockami, kterym
spole€nost disponuje. V propagaci na internetu vidi spiSe komunikaci k cilovym

spotiebitelim nez nabidku spoluprace. Vnimaji dulezitost osobniho setkani a piimé

personalizované komunikace pro navazani obchodniho partnerstvi.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace nabidky fransizovych
sluzeb a vysledkt provedeného kvalitativniho Setfeni je mozné piedstavit navrhy na zménu

a vylepseni marketingové komunikace spole¢nosti.

Ty odpovidaji na stanovenou podotazku PO1: ,,Jak by mohla spolecnost WrapStyle s.r.o

zlepsit marketingové aktivity spojené s nabidkou fransizovych sluzeb? *
Zpracovani strategického planu

Z teoretickych vychodisek by bylo pro spolecnost WrapStyle s.r.o. vhodné zpracovani
komunika¢niho planu pro rust fransizy. Ten by mél jasné stanovit kratkodobé i dlouhodobé

marketingové a rozvojové cile spolecnosti.
Budovani povédomi

Obsahem marketingové Cinnosti vzhledem k nabidce fransizovych sluzeb by mélo byt

budovani povédomi o fungovani fransizového systému a znacce.

V soucasné dobé¢ jde o trend stanovujici sluZzbu zaloZenou na estetice. S ohledem na tuto
skutecnost by 1 komunikace méla jit s dobou. Cilem budouci komunikace by tak méla byt
tvorba témat a zazitkt, které budou publikum nutit ke sdileni postoji o znacce,
poskytovanych sluzbach a obchodnich ptilezitostech. At uz formou guerilla marketingovych
kampani, sponzorstvi, sdilenim obsahu na socidlnich sitich nebo jinou tvorbou. Miize se
jednat také o vyuZiti relevantniho product placementu nebo advergamingu. Témito
aktivitami by pak mélo dojit k efektu samovolného Sifeni povédomi mezi spotiebiteli a

potencidlnimi partnery.

Spolecnost by se méla soustiedit na prezentovani vyhod a hodnot spojenych s uzivanim
obchodni znacky. Znacka jako takova v nabidce spoluprace hraje velkou roli a je jednim
z hlavnich benefitd, které potvrzuji soucasni fransSizanti. Ti jako kli€ové vyhody jejiho
uzivani uvadéji: zastoupeni urc¢itého standardu a prémiovych sluzeb, zaruku kvality
materidlu, oporu v poskytovateli franSizy, partnerské kultufe, usnadnéni vstupu na trh a
snizovani rizik, inovativni pfistup k vyzkumu a vyvoji a mnoho dal§ich. Vyhody by
spole€nost méla Sifit v reklamnich sdélenich, online komunikaci a prezentovani na
vystavnich veletrzich ve spojitosti s nabidkou spoluprace. Podobny obsah budou skvéle

dotvaret zkusenosti, pfibehy a postiehy soucasnych fransizantd.
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Uzivani znacky s sebou nese urcitou prestiz. Tu by spole¢nost mohla v komunikaci podpofit
sdilenim Sirokého mezinarodniho pokryti, vyuzitim influencer marketingu, naptiklad ve
spolupraci s wrappingovymi odborniky nebo celebritami motorsportu, tucasti na
mezinarodnich automobilovych akcich nebo tvorbou popularn€ nauc¢ného obsahu pro
socialni sité.

Zvyseni povédomi o nabidce obchodni spoluprace by definitivné pomohla vétsi publicita a
PR. Komunikaci s médii formu tiskovych zprav a press kitl, ucasti na tiskovych
konferencich, poskytovanim rozhovort a budovanim vztahii s cilovou skupinou, investory i
na B2B trhu se lze vénovat dlouhodobym cilim jako je povédomi, image, vztah a

komunikace s cilovou skupinou.

Pro vSechny formy téchto marketingovych aktivit je dilezita volba relevantnich kanali pro
specifickou cilovou skupinu automobilovych nadSenct. Pro zacileni na potencidlni partnery
je idedlem vyhledavani podnikateli se zkuSenostmi, nejlépe v oboru car wrappingu ¢i
detailingu. Dopliiujicim ndvrhem je zvazeni vybudovani profilu na platformé LinkedIn a

zapis do nékterého z adresait fransizovych portald.

Velkou ptfidanou hodnotou by mohlo byt ¢lenstvi v nékteré z fransizovych asociaci, které
zaroven nabizeji certifikace, vzdélavani, mentoring, poradenstvi a dalsi vyhody pro

poskytovatele i franSizanty.

FranSizorim se také doporucuje jista forma integrované marketingové komunikace od
jednotlivych franSizanti a pozadovat dikaz o takovéto aktivité. Zarovent by komunikace
méla byt v jisté mife regulovdna a sjednocena s komunikaci poskytovatele, ale dostate¢né

elasticka s ohledem na specifika mistniho trhu.
Nabidka spoluprace

Pti navazovani spoluprace by se spolecnost méla drzet fungujiciho postupu. Diiraz by mél
byt stale kladen na profesiondlni jednani, dodrZzovéani standardii, prémiovosti a kvality.
V jednani s potencialnim franSizantem vyuzivat pfimé, ptatelské a personalizované formy

komunikace typické pro automobilovou subkulturu.

V priibéhu jednani by jako rozhodovaci faktor mohla sehrat roli pomoc s uvedenim do
podnikdni. Krom jiz fungujicitho uvodniho tréninku by $lo o dlouhodobéjsi vzdélavaci
postup, podnikatelské poradenstvi, poskytovani modelovych byznys plant, vypoctu

navratnosti investic nebo jinych podptirnych aktivit.
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Pro ptipadné ukonceni spoluprace se nabizi vypracovat plan krizové komunikace, ktery

muze ukonceni obchodniho vztahu zabranit nebo pomoci s rychlym nalezenim nahrady.
Interni komunikace

Interni marketing je hybnou silou spolecnosti. Spravna interni komunikace zvysuje motivaci
a je cestou ke spole¢nému cili, vizi a hodnotam. Pro zlepSeni fungovani interni komunikace
s ohledem na piedpokladany riist by spolecnost méla vytvoftit systém, ktery usnadni sdileni

informaci a bude také zdkladem pro chod spole¢nosti.

Dal$im navrhem je rozsifeni interniho PR. Vice pravidelnych setkéani, spole¢né projekty,
zapojeni fransizanti do vyvoje a testovani vzorkovych materiali. Sami fransizanti navrhuji

Cast&jSi osobni kontakt, sdileni svého nézoru a zpétné vazby smérem k poskytovateli.
Organizace a lidské zdroje

Za predpokladu konstantniho riistu si bude spolecnost Zadat navyseni lidskych zdroji a
vybudovani vicetrovitové hierarchie pro spravu fransizy. Teritoridlni zastoupeni se da do
znaéné miry fidit pomoci master fransizantd, kteti by usnadnili proces ziskavani novych

spolupraci. Maji s poptavkou spoluprace zkuSenosti.

Bez navySovani stavii lze v cilené¢ lokaci vyuzit franSizovych makléfa, ktefi rozumi
lokalnimu trhu a vyhledaji adekvatné kvalifikované kandidaty. Usnadni tak praci
franSizovému manazerovi, ktery se pak mize Iépe postarat o exekutivu udrzeni standardl

spolecnosti pred navazanim spoluprace.
Struktura by méla poté obsahovat také marketingového specialistu, ktery by zajistil hladky
chod propagace a interni komunikace obchodniho partnerstvi.

Finanéni prostredky

Vyse uvedené ndvrhy budou ptedstavovat jistou financni 1 Casovou ndroc¢nost. Spolecnost
by méla vyhodnotit tyto potfeby a vyc€lenit prostiedky pro sestaveni planu na zlepSeni.
V ptipadé¢ konstantniho ristu bude pravdépodobné nutné provést i analyzu lidskych zdroji
ve smyslu vytvareni novych pracovnich pozic. Tuto problematiku Ize fesit, jak je vySe

uvedeno, franSizovymi makléti jako externi sluzbou.
Moznosti dalSiho vyzkumu

Téma nabidky fransizovych sluzeb se d4 dale zkoumat z mnoha pohled. Navrhovanymi

tématy pro vyzkum jsou: faze obchodniho jednani nabidky fransizovych sluzeb, cenova
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politika nabidky fransizovych sluzeb, manazerskd struktura a distribuce fransizové

spolupréce.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
spolecnosti WrapStyle s.r.o. v nabidce fransizové spoluprace a provedeni kvalitativniho

vyzkumu se souc¢asnymi frasizanty. Na zaklad¢ ziskanych informaci navrhnout moznosti pro

zlepSeni aktudlniho stavu komunikace.

V teoretické Casti jsou definovany pojmy spojené s tématem prace. Konkrétné jde o
objasnéni pojml marketingové komunikace a nastroji komunika¢niho mixu. Dale je uveden

franSizovy marketing a metody, které byly vyuzity v praktické ¢asti prace.

Praktickd cast se zabyva analyzou souCasné vyuzivanych komunikacnich nastroji a
kvalitativnim vyzkumem zkuSenosti se spolupraci soucasnych franSizanti. Analyza
poskytuje ptfehled dosavadnich marketingovych aktivit s i¢elem propagace franSizovych

sluzeb. Vyzkum ptindsi hlubsi pochopeni postojli, potieb a chovani ve fazich obchodniho

jednani cilové skupiny.

Realizovanad Setfeni poskytuji odpovédi na vyzkumné otazky, které byly stanoveny
v teoretické casti. Vysledky také poukazuji na moznosti zlepSeni komunikac¢nich aktivit
v nabidce obchodnich prilezitosti. Spole¢nost ma potencidl v rozsiteni vyuziti nékterych z
nastrojii komunika¢niho mixu. Vypovéd fransizantl ptiblizuje vnimani dosavadni nabidky

spolupréace a soucasné odkryva nékteré nedostatky.

Kvalitativnim vyzkumem jsem ziskal mnohé poznatky, které jsou vyuZitelné v praxi.
Veskera zjisténi jsem zapracoval do ndvrhll a doporuceni, které mohou byt vyuzity pro
upravy v komunikaci spole¢nosti. VE&tim, ze poslouzi k prohloubeni znalosti cilové skupiny,

rozvoji i zvySeni povédomi o spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AAKER, David A., 2003. Brand building : budovani obchodni znacky : [vytvoreni silné
znacky a jeji uspesné zavedeni na trhj. Brno : Computer Press. ISBN 80-722- 6885-6

ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK, 2017. Marketing : an
introduction. Thirteenth edition. Boston : Pearson. 669 s. ISBN 978-1-292-14650-8

BEDNAR, Vojtdch, 2011. Marketing na socidlnich sitich : prosadte se na Facebooku a
Twitteru. Brno : Computer Press. 200 s. ISBN 978-80-251-3320-0

DE CHERNATONY, Leslie, 2009. Znacka : od vize k vyssim ziskum. Pieklad Eva
NEVRLA. Brno : Computer Press. ISBN 978-80-251-2007-1

EGAN, John, 2015. Marketing communications. 2. vyd. Los Angeles : Sage. 420 s. ISBN
978-14-462-5902-3

EGER, Ludvik, 2015. Marketing na internetu. Plzeti : ZCU. 158 s. ISBN 978-80-261- 0573-
2

EGER, Ludvik, David PRANTL a Karolina PTACKOVA, 2017. Komercni komunikace. 2.
vyd. Plzeti : ZCU. 146 s. ISBN 978-80-261-0689-0

FORET, Miroslav, 2010. Marketing pro zacatecniky. 2. vyd. Brno : Computer Press. ISBN
978-80-251-3234-0

FORET, Miroslav, 2011. Marketingovad komunikace. 3. vyd. Brno : Computer Press. 486 s.
ISBN 978-80-251-3432-0

GOLDEN, Matt, 2019. Social media marketing : unlock the secrets of YouTube, Facebook
advertising, LinkedIn, Pinterest, Twitter and Instagram. Spojené staty americké :

[Independently published]. ISBN 978-17-956-8349-4

HALADA, Jan, 2015. Marketingova komunikace a public relations : vyklad pojmii a teorie
oboru. Praha : Univerzita Karlova v Praze : Karolinum. 118 s. ISBN 978-80-246-3075-5

HEALEY, Matthew, 2008. Co je branding?. V Praze : Slovart. ISBN 978-80-7391-167-6

HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Praha : Grada Publishing. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-5022-4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 2009. Marketingovd komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha : Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Nakladatelstvi Oeconomica. 180

s. ISBN 80-7261-153-4

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu. 2. vyd. Praha : Grada. 320 s.
978-80-247-4209-0

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno : Computer Press. 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7

JANOUCH, Viktor. 2010. Internetovy marketing : prosadte se na webu a socialnich sitich.
Brno : Computer Press. ISBN 978-80-251-2795-7

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha : Grada Publishing.
221 s. ISBN 978- 80-247-5769-8

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2016. Principles of marketing. Boston : Pearson.
731 s. ISBN 978-1-292-09248-5

KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER, 2013. Marketing management : 4. evropské vydani.
4.vyd. Preklad Tomas JUPPA, Martin MACHEK. Praha : Grada, 814 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4150-5

KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER, 2016. Marketing management. 15. Boston : Pearson.
714 s. ISBN 978-1-292-09262-1

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. Praha : Grada. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-
2

KOZAK, Vratislav, 2004. Marketingova komunikace. Zlin : Univerzita Tomase Bati. 91 s.
ISBN 80-7318-230-0

KOZAK, Vratislav, 2009. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati
ve Zling. 91 s. ISBN 978-80-731-8797-2

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada Publishing. 304 s. ISBN 978-80-274-
3527-6

KUBICEK, Michal a Jan LINHART, 2010. 333 tipii a trikii pro SEO : [sbirka nejlepsich
technik optimalizace webii pro vyhledavace]. Brno : Computer Press. ISBN 978-80-251-
2468-0



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

KUNZ, Vilém, 2018. Sportovni marketing : CSR a sponzoring. Praha : Grada. ISBN 978-
80-271-0560-1

LATTENBERG, Vivien, 2010. Event, aneb, Uspésnd akce krok za krokem : piirucka pro
organizatory. Brno : Computer Press. ISBN 978-80-251-2397-3

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace.
Praha : Grada. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8

PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha : Grada
Publishing. 328 s. ISBN 978-80-271-0787-2

REZNICKOVA, Martina, 2009. Franchising : Podnikéni pod cizim jménem. 3. vyd. Praha :
C. H. Beck. 190 s. ISBN 978-80-7400-174-1

SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA, 2012. Public relations, fundraising a lobbing : pro
neziskové organizace. Praha : Grada. 138 s. ISBN 978-80-247-4040-9

TAHAL, Radek a kolektiv, 2017. Marketingovy vyzkum : Postupy, metody, trendy. Praha :
Grada. 264s. 978-80-271-0206-8

TAHAL, Radek. 2015. Zdkladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vyzkumu.
Praha : C. H. Beck. 112 s. ISBN 978-80-7400-585-5

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH, 2011. Marketing na Facebooku : vyukovy kurz. Brno
: Computer Press. 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8

VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb : efektivné a moderné. 2. vyd. Praha :
Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES, 2018. Reklama : jak délat reklamu. 4. vyd. Praha :
Grada. 232 s. ISBN 978-80-247-5865-7

VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv, 2012. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha : Grada. ISBN
978-80-247-4005-8



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Internetové zdroje

[Franchise Marketing: The Definitive Guide], 2020. In. Blog.Loomly.com [online]. [cit.
2021-3-23]. Dostupné z: https://blog.loomly.com/franchise-marketing/

B2B INTERNATIONAL, ©2021. Secondary Research. In. B2BInternational.com [online].
[cit. 2021-2-14]. Dostupné z: https://www.b2binternational.com/research/methods/research-

techniques/secondary-research/

BROZ, Frantisek, 2008. B2B sales promotion. In. Focus-age.cz [online]. 12. 12. 2008 [cit.
2021-3-22]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/podpora-prodeje/b2b-sales-
promotion  s282x429.html

CALLHUB, ©2018. What is B2B Telemarketing? In. Callhub.io [online]. 24. 12. 2018 [cit.
2021-3-22]. Dostupné z: https://callhub.io/what-is-b2b-telemarketing/

CAF, ©2016. Ceska asociace franchisingu. In. Czech-Franchise.cz [online]. [cit. 2021-3-

24]. Dostupné z: http://www.czech-franchise.cz/

DASZKOWSKI, Don, 2019. Franchise Marketing. In. Thebalance small business [online].
Publikovano 21. 10. 2019 [cit. 2021-3-23]. Dostupné Z:
https://www.thebalancesmb.com/franchise-marketing-1350412

HUCKOVA, Katefina, 2016. Jak se prezentovat na LinkedInu jako spolenost. In.
InCreative.cz  [online]. 30. 3. 2016 [cit.  2021-3-24].  Dostupné  z:

https://www.increative.cz/jak-se-prezentovat-na-linkedinu-jako-spolecnost/

CHOO, Jordan, ©2015-2019. What is franchise marketing and how to do it? In.
Kogneta.com [online]. [cit. 2021-3-24]. Dostupné z: https://kogneta.com/what-is-franchise-
marketing-and-how-to-do-it/

KHURANA, Ajeet, 2018. SEO vs. SEM : Which One Do You Choose for E-commerce?
[online]. 28. 4. 2018 [cit. 2021-3-22]. Dostupné z: https://www.thebalancesmb.com/seo-vs-

sem-which-one-do-you-choose-for-ecommerce-1141455

KRALOVIC, Michal, 2016. Reklama na Youtube — pre¢o nepodceiovat’ druhy najvacsi
vyhl'adavac na svete? In. Onlinetoro.sk [online]. 14. 4. 2016 [cit. 2021-3-24]. Dostupné z:

https://www.onlinetoro.sk/reklama-na-youtube-preco-ju-nepodcenovat/

MARKETING PPC, ©2018. Co umi Facebook reklama plus 10 tipt pro jeji tuspé$né vyuziti
- Marketing PPC. In. Marketing PPC.cz [online]. [cit. 2021-3-22]. Dostupné z:

https://www.mar-ketingppc.cz/marketing/co-umi-facebook-reklama/


https://blog.loomly.com/franchise-marketing/
https://www.increative.cz/jak-se-prezentovat-na-linkedinu-jako-spolecnost/
https://kogneta.com/what-is-franchise-marketing-and-how-to-do-it/
https://kogneta.com/what-is-franchise-marketing-and-how-to-do-it/
https://www.onlinetoro.sk/reklama-na-youtube-preco-ju-nepodcenovat/
https://www.mar-ketingppc.cz/marketing/co-umi-facebook-reklama/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

MEDIAGURU, ©2018a. Medialni slovnik. In. Mediaguru.cz. [online]. [cit. 2021-3-26].
Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/encyklopedie-medii/slovnik/klicova-slova/direct-

marketing/

MEDIAGURU, ©2018b. Cesi chodi na socialni sité ¢ast&ji. In. Mediaguru.cz. [online]. [cit.
2021-3-26]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/cesi-chodi-na-socialni-

site-casteji-roste-instagram/

OPTIMAL MARKETING, ©2010-2021. Jak zalozit firemni stranku na Facebooku. In.
Optimal Marketing.cz. [online]. [cit. 2021-3-24]. Dostupné z: https://www.optimal-

marketing.cz/faq/jak-zalozit-firemni-stranku-na-facebooku

SFWP EXPERTS, ©2018. What Is Guerrilla Marketing? In: SFWPExperts.com [online].
[cit. 2021-3-27]. Dostupné z: https://www.sfwpexperts.com/what-is-guerrilla-marketing-

top-effective-examples-and-tactics/

VOTRUBA, Tomas, 2014. Instagram se stane nejsilnéj$i socidlni siti pro znacky. In.
MarketingSales. Tyden.cz  [online]. 28. 05. 2014 [cit. 2021-3-24]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/instagram-se-stane-nejsilnejsi-socialni-

siti-proznacky 308381.html

WORDSTREAM, [b.r.]. Search Engine Marketing (SEM) : What It Is & How to Do It Right.
In. WordStream.com [online]. [cit. 2021-3-24]. Dostupné z:

https://www.wordstream.com/search-engine-marketing

WRAPSTYLE, 2020. Story About Us. [online] [cit. 2021-2-14] Dostupné z:
https://issuu.com/wrapstyle/docs/wrapstyle forbes


https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/cesi-chodi-na-socialni-site-casteji-roste-instagram/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/06/cesi-chodi-na-socialni-site-casteji-roste-instagram/
https://www.optimal-marketing.cz/faq/jak-zalozit-firemni-stranku-na-facebooku
https://www.optimal-marketing.cz/faq/jak-zalozit-firemni-stranku-na-facebooku
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/instagram-se-stane-nejsilnejsi-socialni-siti-proznacky_308381.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/instagram-se-stane-nejsilnejsi-socialni-siti-proznacky_308381.html
https://www.wordstream.com/search-engine-marketing
https://issuu.com/wrapstyle/docs/wrapstyle_forbes

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEO Search Engine Optimization

SEM Search Engine Marketing

PPC Pay Per Click

PPF  Paint Protection Film

SEMA Specialty Equipment Market Association

B2B Business to Business

B2C Business to Consumer

WOM Word of Mouth

TWI The Wrap Institute
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PRILOHA P I: UVODNI E-MAIL

M Gma II Albert Kaspar <bertkaspar@gmail.com>

Fwd: Wrap$Style franchise info

Ing. Jan Pavlicek <paviicek@wrapstyle.com> 15. ledna 2021 8:45
Komu: bertkaspar@gmail.com

Regards,
Ing. Jan Pavlicek

Manager
-7 WrapStyile”

Wrap Style™

paviicek@wrapstyle.com

+420778433822

tfida Tomase Bati 627

763 02 Zlin - Prstné

www.wrapstyle.com

LIKE us https./fwww.facebook.com/\WrapStyle

Czech Repu
Kingdom | Au
Ly

lic | Singa
ralia | Rus

"

———— Forwarded message ———

Od: Ing. Jan Pavlicek <paviicek@wrapstyle.com>
Date: ut 27. 10. 2020 v 18:26

Subject: WrapStyle franchise info

To: <sarabirouti11@gmail.com>

Good afternoon, dear Feras and Sara, thanks for your patience while waiting for more info from me. Hope you're doing
well. Pls, go through and if you have any questions, do let me know.

First, of all, allow me a brief introduction:

WrapStyle was founded in 2012 from existing TinTek only to start our venture to franchising business. Having started with
Dubai (2021), Qatar (2013) Wrapstyle has grown up to 28 branches worldwide. Our core services are color change, PPF,
window tint, and great design.



We have done thousands of commercial wraps as well as wrap in the private sector.

We also focus on interior wraps (hotels, hospitals, gyms, yoga centres etc.), and in certain territories we carry out
maritime services (boats and yacht color change and protection with PPF.

For almost ten years we have been supporting our branches worldwide, resulting in facilitating the commencement of
operations as well as continuous growth around 15-20% with ROI within 12-18 months on average.

Our rich experience, passion, good connections and anticipation is what have made WrapStyle the biggest franchise in
our field worldwide.

What will you acquire

- A strong and well-recognized brand

- great reputation

- trademark and domains

- customized localized website

- possibility to open sub-franchise

- regional exclusivity

- corporate designs, documents, portfolio "ready to use"
- elaborate manual for management and workers

- support from an experienced team

- collaboration across the \WrapStyle chain

- favorable material pricing

- huge design and pictures, videos to post database
- An innovation of skills, products, etc.

STARTUP COSTS

FRANCHISE ENTRANCE FEE

Entrance fee is a one-off fee amounted to 15.000 EUR for the brand use and regional exclusivity. Contract is concluded
for 5 years and upon renewal we do not charge additional fees.Further prolongation and duration of contract is
determined by the mutual agreement of parties.

Franchise entrance fee then includes:

- comprehensive training (transport and accommodation costs for the trainer are excluded) held

in WrapStyle HQ (Zlin, Czech Republic) or in your facility. Hands-on and management training is focused on core WS
services and takes 10 days to complete it. For the smaller teams we highly recommend to conduct the training in WS HQ
so they can get familiar with daily duty of WS franchise on-site

- graphic design for facility branding or

- tools for 2 workers free of charge

- materials for training

- localized website - ON DEMAND (some markets are using our com website)
- promotional materials

- trademark + domain

MONTHLY ROYALTY
Monthly royalty is amounted to 1000 EUR/ month for the period of completed 5 years and increases to 2000

EUR/month from then onwards.

See the table with costs and related support in the attached file.

OTHER COSTS
Upon the opening, we will draft a list of required tools and materials necessary for daily operation. WrapStyle HQ will
procure all the items.

REQUIEREMENTS

Franchisee undertakes to purchase PPF (OpticShield) and window film (XERO) supplied by the franchisor. Materials
were selected based on experience and to withstand demanding climate conditions in different regions.

Franchisee undertakes to choose appropriate business premises to offer premium WrapStyle services to the public,
and comply with standards and corporate identity of WrapStyle.



Last but not least | would like to introduce our great projects, which idea originated from the demand and needs of
wrappers.

WRAPSTOCK

This is an online platform with hundreds of designs ready to use. As a franchise you are listed amongst recommended
installation centres and you will get these designs free of charge.

These designs can also be a great source of inspiration for the custom designs which made WrapStyle world-famous.
Pls do have a look at website and for more questions you can ask anytime: www.wrapstock.com

3DCHANGER

This unique configuration allows you and the customer to see any color wrap or design on any car model in real time.
All the designs are incorporated from Wrapstock and we cover all the major vinyl manufacturers such as Avery
Dennison, 3M, KPMF, ORACAL, HEXIS, INOZETEK.

It provides numerous features and it certainly facilitates the sales while speaking to customers on site. It allows you to
create photoshoots or short clips that you can show to your customer right away. This has been a revolution to the
industry.

Pls do check www.3dchanger.com and link below with short clips.
https://drive.google.com/drive/folders/19Sh1IRtwmnRKgB1tZSd BaKOZd5Lv6 EOH

Reference for our shops worldwide:
https:/iwww.instagram.com/wrapstyle_kuwait/
https:/iwww.instagram.com/wrapstyle_dubai/
https:/iwww.instagram.com/wrapstyle_cairo/
https:/fiwww.instagram.com/phong_wrapstyle_vietnam_hcm/
https://www.instagram.com/wrapstyle_singapore/

Pls note, this is a rather general introduction to WWrapStyle and in order to provide you with a bigger picture | would
prefer another call.

Looking forward to speaking with you again.

m Licence_Fees_PREMIUM_2020_01.pdf

Regards,
Ing. Jan Paviicek
Manager

| WrapStje™

Wrap Style™
paviicek@wrapstyle.com
+420778433822

tfida Tomase Bati 627
763 02 Zlin - Prétné




PRILOHA P II: LICENCE BASIC

APPENDIX no. 1

LICENSE

FEES

Monthly royalty

Comprehensive training
Graphic design support
3D Changer

Wrapstock designs
Technical support on-line
Email @wrapstyle.com
Shop displayed on map
Branding of the shop
Instagram acount
Facebook acount
Continuous training
Expiry of contract after
Regional exclusivity
Personal website
Subfranchisee

Google adwords

Xero™ / Opticshield™ distribution

Tool box
Material swatches

Merchandise packet

500 € / 250 € first three months
1000 € after 5 years

10 days training at HQ
according to pricelist

X

v

500 € / day
5 years / no renewable fee

X

X
charged per campaign

X

WrapStyle s.r.o. | Prikop 843/4, 602 00 Brno, Czech Republic
Tel: +420 777 945970 | E-mail: info@wrapstyle.com | VAT: CZ29304849



APPENDIX no. 1

LICENSE

FEES

Monthly royalty

Comprehensive training

Graphic design support
3D Changer

Wrapstock designs
Technical support on-line
Email @wrapstyle.com
Shop displayed on map
Branding of the shop
Instagram acount
Facebook acount
Continuous training
Expiry of contract after
Regional exclusivity
Personal website

Subfranchisee

Google adwords

Xero™ / Opticshield™ distribution
Tool box
Material swatches

Merchandise packet

PREMIUM

PRILOHA P III: LICENCE PREMIUM

15.000 €

1.000 € / 500 € first three months
2000 € after 5 years

10 days training at HQ
or at Franchise facility

15 Hours for free / acc. to pricelist

v

5Bl S Bl S Bl S

v

5 years / no renewable fee
v
v
v

monthly campaign for free
v

2 pcs

WrapStyle s.r.o. | Prikop 843/4, 602 00 Brno, Czech Republic
Tel: +420 777 945970 | E-mail: info@wrapstyle.com | VAT: CZ29304849



Strong and wordwidely recognized brand

Great reputation and high quality services
Know-how

Trademark

Global Marketing

Domain wrapstyle.com, localized domain
Proffesional web presentation

SEO support - online marketing

Possibility to open sub-franchisees

Exclusive distributorship of OpticShield™, Xero™, Cos-
mics™ brands

Regional exclusivity

Company documents "ready to use”
Corporate design "ready to use"
Manual for Management of franchisee
Experience sharing with WrapStyle™ net
Support from experienced team

Team work on big projects

Special prices for material

Huge graphics design database

Video and pictures of realized projects
Creative designs

Help with shop design

Product inovation

Respect for the brand and its phylosophy

To comply with rules and following the advice from
franchisor

Proffesional approach

Promo of OpticShield™, Xero™, Cosmic™ brands
Attractive location and representative look of the shop
Teamwork

Remuneration to Franchisor

Interest in the automotive sector

At least 2 workers providing services and 1 Manager
Reporting

Great activity on social media

Posting and sharing high quality pictures of realizations

OUR @.

ACHIEVMENTS &5

Firts chrome wrap in the world

World famous car wrapping project

3x regional winners Wrap Like a King by Avery Dennison
22 branches around world

Cooperations on Fast And Furious movies

Tron bike wrapped

Batman car wrapped

Wrap Masters FESPA 2016 contest

Avery certification

SunTek certifaciation

Hexis certification

© wraeoye

WrapStyle s.r.o. | Prikop 843/4, 602 00 Brno, Czech Republic
Tel.: +420 777 945 970 | E-mail: info@wrapstyle.com | VAT: CZ29304849

Xpel certification




PRILOHA P IV: SCENAR VYZKUMU CZAEN

UvVoD
e Predstaveni tazatele, prace a diivodu rozhovoru.
e Hlavni informace o metod€ vyzkumu a samotném tématu bakalatské prace.
e Oznameni o zvukovém zaznamu. (Rozhovor bude nahravan)

PROFIL FRANSIZANTA
1. Jak jste se dostal k wrappingu?

2. Existuje ve Vasem staté/okoli dostatecna poptavka po sluzbach, které nabizite?
3. Jak dlouho jste franSizantem?
4. Jste vlastnikem licence WrapStyle Premium / Basic License?

VYBER WRAPSTYLE
1. Jak jste se dozvédel o WrapStyle?

2. Popiste cely proces toho, jak jste zadal o fransizu WrapStyle. Nebo jak Vam byla
nabidnuta.

3. Existovala néjaka prekazka v pribéhu podéani zadosti o vasi pobocku? Néco,
kvili cemu jste byl nejisty?

4. Co Vas presvédcilo? / Jaky byl bod zlomu?

5. Muzete popsat klic¢ové vyhody pouzivani znacky WrapStyle?

KOMUNIKACE K FRANSIZE
1. Byl jste spokojen s celym komunikacnim procesem od prvniho kontaktu az do dne,
kdy jste oteviel pobocku?
Jak hodnotite préci fransizového manazera, Jana Pavlicka? Na zacatku a ted’?
Jste v Castém kontaktu se spolecnosti?
Dostavate vSechny nezbytné zpravy z ustfedi WrapStyle?
Zménili byste néco?

A

KOMUNIKACE K VEREJNOSTI
1. Myslite si, Ze WrapStyle sdili dostatek informaci o obchodnich pftilezitostech, které
nabizeji?
2. Popiste, jak vidite propagaci nabidky fransizovych sluzeb.
Udélal byste né¢jaké zmény v tom, co tikaji o obchodni ptilezitosti?

(O8]

4. Jste ochoten se podé€lit o své zkuSenosti s provozem pobocky WrapStyle s ostatnimi?
Uz jste to n€kdy udélal?
5. Doporucil byste n€komu tuto obchodni piileZitost?

DOPLNENI A NAVRHY
1. Je néco, co byste chtéli pridat k tématu?

KONEC
e Pod¢kovani za spolupraci.



INTRODUCTION

Interviewer introduction, his studies and the reason for the interview.
Main information about the thesis research method and topic itself.
Notification of the audio recording.

FRANCHISEE PROFILE
1. How did you get into the car wrapping?
2. Is there demand for the services you offer in your country?
3. For how long have you been a franchisee?
4. Are you owner of WrapStyle Premium/Basic License?
CHOOSING WRAPSTYLE
1. How did you get to know about WrapStyle?
2. Describe the whole process of how you decided to apply for WrapStyle franchise.
3. Was there something that made you uncertain? in the way to apply for your branch?
4. What convinced you to go with WrapStyle? / What was the turning point?
5. Can you describe the key benefits of using a WrapStyle brand?

COMMUNICATION TOWARDS THE FRANCHISEE

1.

Were you satisfied with the whole communication process from the application till
the day you opened your branch?

How do you appreciate the work of the franchise manager Jan Pavli¢ek? In the
beginning and now?

Are you in frequent contact with the company?

. Do you receive all the necessary news from the WrapStyle HQ?
5.

Would you change something?

COMMUNICATION TOWARDS THE PUBLIC

1.

Do you think that WrapStyle share enough information about the business
opportunities they offer?

2. Describe how you see the promotion of the franchise services offer.
3. Would you do any changes in what they are saying about the business opportunity?
4. Are you willing to share your operating experience WrapStyle branch with others?
Have you done it, so far?
5. With you experience would you recommend someone this business opportunity?
ADONS
1. Is there something you would like to add according to the topic?
THE END

Acknowledgment for cooperation



PRILOHA P V: OTAZKY PRO FRANSIZOVEHO MANAZERA

Direct Marketing
Mailing
o Jak je e-mail strukturovany?
o Co je v ném obsazeno?
o Upravuje se na zaklad¢ specifickych potreb?
o Funguje pro fransizanty néco jako newsletter?
Telemarketing
o Mas ucelenou formu hovorta?
o Upravujes jej podle potieb zdkaznika?
Reklama

o Vyuzivate néjaké formy placené neosobni masové komunikace pro ziskévani
novych fransizantt?

o Vpfipadé, Ze ne. Jde informovat podobnou formou potencionalni
franSizanty?

o Ma négjaky efekt nebo vidi§ spojitost reklamy na WrapStyle s nabidkou
fransizy? Které formy reklamy?

Podpora Prodeje
o Vyuzivate n¢jaké formy podpory prodeje?
o Ma nékdo z franSizantl néjakou specifickou vyhodu?
Osobni prodej
o Jak ptistupujete k jednani s potencionalnim fransizantem?
o Mas néjaky zaznam z takového jednani?
Public Relations
o Jakou aktivitu v PR vykazujete na:
= Internetu
= Eventech
o Mate press-kit spojeny s franSizou?
o Jak doslo na ¢lanek ve Forbes?
o Jakd média by o vas méla/mohla mit z4jem?
o Vyuzivate interni PR?

o Mohlo by se o franSizingu psat na zakladé eventl,, sponzoringu, digitalni
komunikace, doporuceni (celebrit, influencerti)?



Online/Digital marketing
e Online
o Socidlni sité
= Jaké je pouzivate?
»  Vyuzivate placenych ptispévki?

= Jak vyuzivate data, insighty a zpétnou vazbu?

*  Vyuzivate SEO?
*  Vyuzivite SEM?
= Tvofite obsah (blog, etc.) k nabidce fransiz?

= Jaké jsou konverze na strankdch spojenych s fransizou a jaké jsou na
¢lancich o nich?

e Vyuzivate analytiku, a jak pracujete s daty?
e Vyuzivate s franSizami jakykoliv zptsob interni komunikace nebo CRM?
e Vyuzivate automatizaci ve spojeni s onlinem?
e Vyuzivate nova trendovd media?
Sponzoring
e Sponzorujete n¢koho?
Event Marketing
e Jakych eventil se uCastnite?
e Jak ovliviiuje nabidku franSizovych sluzeb?
e Potadate néjaké eventy/workshopy?
Strategie
e Mate néjak stanoveny cil v propagaci franSizovych sluzeb? Piipadné plan, strategii?
Trendy marketingové komunikace

e Jakym zplsobem vyuzivate, nebo v cem spatiujete dilezitost téchto komunikacnich
nastroji?

o World of Mouth
o Branding
o Querilla

o Product placement



PRILOHA P VI: ODKAZ NA ZAZNAM ROZHOVORU

http://bit.ly/BP_ KASPAR_ALBERT 2021



