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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na budovani znacky Vasky a tim také na zvySovani povédomi
o této znacCce. Tato prace je rozdélena na teoretickou Cast a nasledné praktickou ¢ast véetné
projektové casti. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy jako marketing, marketingova

komunikace, marketingovy mix, analyza marketingového prosttedi, znacka a Brandbuilding.

V praktické ¢asti se nachazi zakladni informace o spole¢nosti a soucasny stav marketingové
komunikace. Dale je soucasti praktické ¢asti vyhodnoceni marketingového vyzkumu a také

zpracovani STP analyzy, benchmarking a SWOT analyzy.

Na zaklad¢ vysledka praktické ¢asti jsou vytvoreny dva projekty. Zaveére¢na Cast projekti

obsahuje ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu projekta.

Kli¢ova slova:

Znacka, znalost znacky, prvky znacky, budovani a fizeni znacky, marketingovy mix,

marketingova komunikace, benchmarking, SWOT analyza, STP analyza

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on building the Vasky brand and also on raising awareness of
this brand. This work is divided into a theoretical part and then a practical part, including the
project part. The theoretical part explains concepts such as marketing, marketing
communication, marketing mix, analysis of the marketing environment, brand and brand

building.

The practical part contains basic information about the company, the current state of
marketing communication. It also includes a practical part of the evaluation of marketing

research and also the processing of STP analysis, benchmarking and SWOT analysis.

Based on the results of the practical part, two projects are created. The final part of the

projects contains time, cost and risk analysis.



Keywords:

Brand, brand knowledge, brand elements, brand building and brand management, marketing

mix, marketing communication, benchmarking, SWOT analysis, STP analysis
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UvVOD

Znacka je velmi dalezitym néstrojem marketingu a je také rozhodujici pii strategickém fizeni
marketingovych aktivit. Znacka také predstavuje konkurencni vyhodu, je vSak nutné se o ni
stale starat a budovat ji.

Znacky jsou spotiebiteli rozliSovany tehdy, pokud znacky znd, z toho divodu je tvofena
znalost znacky jako zaklad pro vnimani a odlisSeni znacek od konkurence. Znalost znacky je

nasledné vytvaiena na trovni povédomi o znacce a dal§imi asociacemi, které jsou se znackou

spojeny.

Zlinskou znacku Vasky jsem si pro zpracovani mé diplomové prace vybrala zejména proto,
ze se jedna o mladou a velmi zajimavou znacku zabyvajici se ru¢ni vyrobou kozené obuvi.
Tato znacka je uzce spojena také s firmou Bata, protoze majitel znacky Vasky Véaclav
Stanék je velmi Casto povazovan za pokracovatele zlinské obuvnické tradice, kterou zapocal
v minulosti Tomas Bata.

Spole¢nost Vasky neptisobi na trhu pfili§ dlouho, 1 piesto je z marketingového hlediska
velmi uspésnou, spravna volba budovani znacky je velmi duilezita pro budouci GspéSnost
této spolecnosti.

Teoretickd ¢ast této diplomové prace je zpracovana z Ceskych a zahrani¢nich knih,
obohacenych o internetové zdroje, které se zabyvaji marketingovou komunikaci, identifikaci
a vykonnosti znacky spolecné s jejim budovanim. Dilezitou soucasti této teoretické Casti je

také pfiblizeni marketingovych analyz, které jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti.

Prakticka cast bude obsahovat zakladni informace o spole¢nosti a souCasny stav
nejdulezitéjSich nastrojii marketingové komunikace této spolecnosti. Dale bude prakticka
¢ast obsahovat marketingovy vyzkum, ktery bude probihat formou dotaznikového Setfeni.
Dale bude soucasti praktické ¢asti také zpracovani STP analyzy, kterd bude obsahovat
segmentaci trhu, cilovani a také soucasnou pozici znacky za pomoci positioningu.

Dale bude nasledovat benchmarkingu, kde bude znacka Vasky srovnévana s konkuren¢nimi
znackami a také vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢né s pfilezitostmi a hrozbami

pomoci SWOT analyzy.

Posledni ¢asti této diplomové prace je projektova cCast, ve které budou sestaveny dva

projekty, které budou této znacce slouzit pro zvyseni povédomi o znacce a jejich produktech
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a také pro zvySeni zajmu o poctivé Sevcovské femeslo, které tato znacka velmi ¢asto zminuje
1 ve svych reklaméch.
Tyto projekty budou zaroven analyzovany z hlediska ¢asového, finan¢niho a rizikového,

vcetné eliminace moznych rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovani soucasné pozice znacky Vasky a vytvoteni
projektu pro zvyseni povédomi o této znacce. Jedna se tedy o zjiSténi soucasné pozice znacky
mezi konkurenty a nasledné vytvoteni projektu tykajiciho se zvySeni povédomi o znacce
Vasky, které bude probihat na zaklad¢ vysledkli z dotaznikového Setieni a také vysledki
analyz.

K tomuto cili budou pouzity nastroje budovani znacky, které jsou pro kazdou znacku
dialezité zejména proto, ze diky vyuziti nastroji Brandbuildingu mtze znacka dosahovat
vétStho zajmu a povédomi zdkaznikl, coz muze vést také k dosazeni vyssiho zisku
spolecnosti.

Prvni ¢ast diplomové prace bude vypracovana na zdkladé¢ literarni reSerSe z odbornych
publikaci, ktera bude slouzit jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

Vyznamnym cilem praktické ¢asti je zjiSténi pozice znacky mezi ostatnimi znackami, tohoto
cile je dosazeno na zaklad¢ zpracovani analyzy marketingového prostfedi prostfednictvim
analyzy STP a také pomoci benchmarkingu, ktery slouZi k porovnani souc¢asného stavu
spole¢nosti s konkurenci.

Dalsim velmi dulezitym cilem praktické ¢asti je zjiSténi silnych a slabych stranek znacky.
K tomuto vyhodnoceni je vyuzita SWOT analyza.

Soucasti praktické ¢asti je tako velmi dulezity marketingovy vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, které bude realizovano v elektronické podobé.

V praktické ¢asti budou navrzeny dva projekty, jejichZ cilem bude zvySeni povédomi o

znacce Vasky a také zvySeni povédomi o ru¢ni a kvalitni vyrob€ obuvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je pojmem souvisejicim piedev§im s podnikatelskym prostfedim, zaroven také
s neziskovou sférou a také s fizenim organizace. Marketingové aktivity smétuji k propojeni
vnitinitho a vné¢jSiho prostfedi organizace, k ziskdni a udrzeni jejiho konkuren¢niho
postaveni na trhu prostiednictvim monitoringu, analyz a odhadovanim trendt vyvoje trhu a

budouci poptavky.

Marketing je prostiedkem uspokojeni potieb a pfani zdkaznika a také ma za cil vyvolat nové

potteby, pfinést zakaznikovi takové hodnoty, které mu jiny subjekt neni schopen poskytnout.

Cilem marketingu je vytvofit a udrzet dlouhodoby, vzajemné prospésny vztah se zakazniky
a dosahovani uspésného dlouhodobého ristu firmy do budoucna. (Paulovédkova L., 2015,

s. 11)
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je marketing popisovan jako identifikace a
uspokojovani lidskych a spole¢enskych potieb ziskove.

Kotler a Keller ddle uvadi definici marketingu jako soubor aktivit, instituci a procest, které
vedou zejména k uspokojovani potieb zdkazniki, klientli, obecné spole¢nosti. (Kotler a

Keler, 2016, s. 27)

1.1 Marketingova strategie

Zakladni otazkou v rdmci marketingové strategie patii volba idealniho zdkaznika a hodnoty,
kterou zdkaznikovi firma nabizi. Dal8i zdkladni otdzkou je zajiStovani spokojenosti

zékaznika a udrzovani konkurenceschopnosti.

Spolecnosti  vyuZzivaji cileny marketing, diky kterému si rozdéli zékazniky podle

jednotlivych kritérii do n€kolika skupin. (Karlicek, 2013, s.102;104)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které jsou
nastaveny tak, aby produkce spolecnosti byla nejbliz§i pfanim cilovym zékaznikim.

Marketingovy mix tvoii vSe, ¢im mize firma ovlivnit poptavku po nabidce firmy.

Mezi hlavni ¢tyii skupiny proménnych, nazyvanych jako 4P patfi: produkt, cena (price),
misto (place) neboli distribuce a propagace (promotion). (Foret 2011, s.189)

Model 4P Ize také rozsifit na model 7P, kam zahrnujeme navic nasledujici polozky:

e Physical evidence — prostor, ve kterém se setkévaji prodejci se zdkazniky, je rozdélen

na realny nebo virtudlni
e People — 1lidé a interakce mezi prodavajicimi a zakazniky
e Process — mechanismy a procesy prodeje a nasledné doruceni

(Matisko, 2017, s. 64)

2.1 Produkt

Foret (2012, s. 101) povazuje produkt jako nejdiilezitéjsi slozku marketingového mixu, jedna
se o vSe, co chce spolecnost na trhu sménit a prodat. Vyrobek nelze v marketingovém pojeti
chapat jako hmotnou véc, ktera prosSla vyrobnim procesem, ale spisSe jako cokoliv, co 1ze

prodat nebo koupit na trhu.

Kotler definuje produkt jako vSe, co vytvari nabidku na trhu a zahrnuje hmotné i nehmotné

statky. V souvislosti s produkty mize byt kladen diraz i na zazitky.

Zakaznik muze posuzovat nabidku podle tii dilezitych prvka, které jsou propojeny tak, aby
spolecné vytvaiely dostatecné zajimavou nabidku pro zédkaznika. Mezi tyto tii prvky patii
vlastnosti a kvalita vyrobku, mix a kvalita souvisejicich nabizenych sluzeb a ceny odvijejici
se od hodnoty. (Kotler a Keller, 2013, s. 363)

Tyto ti1 arovné byly nasledné déle rozsifeny na pét trovni, které spolecné tvoti hierarchii

hodnoty pro zdkaznika. Jedna se o nasledujici arovné:
e Jadro — jedna se o kli¢ovy ptinos, tedy o zékladni sluzbu a uzitny efekt

e Zakladni produkt — klicovy ptinos pietvoren do zakladniho vyrobku
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Ocekéavany produkt — ptiprava takovych vlastnosti a podminek, které jsou zdkazniky

obvykle od podobnych produkti o¢ekavany

Rozsiteny produkt — pfekonani oekévani zakaznika, jedna se o ptidani néceho navic,
na co neni zdkaznik zvykly

Potencialni produkt — zahrnuje dal$i pfidané vlastnosti, které mohou zakaznikovi
ptrinést dalsi uzitek. Hledani novych zplsobu pro ziskéani, udrzeni a uspokojovani

zakazniki a odliSeni se od nabidky konkurence.

(Kotler a Keller, 2013, s. 402)

2.2 Cena

Karlicek (2018, s. 175) definuje cenu v marketingu jako penézni ¢astku, ktera je ziskana za

produkt.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 421) jsou ceny nejsnaze ménitelnym prvkem celého

marketingového mixu. Cena sdéluje trhu zamysleny positioning vyrobkl nebo znacky dané

spole¢nosti. Cena je také vnimana jako jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje

piijmy, ostatni prvky jsou povazovany pouze jako zdroj naklada.

Dalsim dilezitym poznatkem je stanoveni zasad pro tvorbu cen, kterou Kotler a Keller

(2013, s. 448) zahrnuje do nasledujicich Sesti kroki:

1.

2.

Zvolit se pricingovy cil — vybér cilového trhu, umisténi nabidky

Odhadnout kiivku poptavky — jedna se o pravdépodobné mnozstvi, které spolecnost

proda pii kazdé z moznych cen

Odhadnout, jak se budou liSit ndklady spole€nosti pfi riznych marketingovych

nabidkach
Analyza nakladi, cen a nabidky konkurentt

Zvolit si metodu stanoveni cen — s ohledem na priib¢h poptavky, dale na vlastni a

konkuren¢ni ceny

Zvolit konecnou cenu — komplexni zvazeni vSech faktori vcetné dalSich

marketingovych aktivit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Podle Jakubikové (2013, s, 215) ma cena za tkol plnit nejcastéji alokacni a informacni

funkei.

e Alokacni funkce — pomahé v rozhodovani kupujicich zejména v rozdéleni financnich

prostfedktl k dosazeni maximalniho uzitku z koupé daného produktu ¢i sluzby.

e Informacni funkce — v tomto piipad¢ je cena urCitym typem sd¢€leni, které informuje

zékaznika o pozici produktu na trhu.

2.3 Distribuce

Jakubikova (2013, s. 240) povazuje distribuci v tradiénim marketingovém pojeti jako
dodéavani hodnot v podobé& produktii od firem ke svym zadkaznikiim. Cilem distribuce je
doruceni produktu na misto, které je pro zdkaznika nejvyhodnéjsi ve spravném case, ve
kterém si zdkaznik pteje, ve spravném mnozstvi, které zakaznik potiebuje a v kvalité, kterou

zakaznik pozaduje.

Podle Foreta (2011, s. 221) maji distribucni zprostfedkovatelé za kol transformovat vyrobni

sortiment na nabidku zboZi odpovidajici potiebdm zékazniklim.

Zakladni funkce distribu¢niho kanalu spociva v preklenuti cCasovych, prostorovych a
vlastnickych rozdili mezi producenty produktii a jejich naslednymi uzivateli. Jedna se o
nasledujici ¢innosti:

1. Vyzkum trhu

2. Propagace odbytu

3. Ziskavani kontaktii a navazovani vztahl s potencionalnimi odbérateli

4. Pfizpisobeni produktu potiebam zakaznikl, které spocivaji zejména

v tfidéni, kompletaci a baleni
5. Vyjednavani o cen¢ a ostatnich podminkéch
6. Fyzicka distribuce — jedna se o skladovani a dopravu
7. Financovani

8. Prebirani rizika
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2.4 Propagace

Vysekalova (2016, s. 213) definuje propagaci, oznaCovanou také jako marketingova
komunikace, jako pokryti veskerych komunikac¢nich nastroji, které mohou predat cilové

skuping sdé€leni.

Jedna se o soubor nastroji uréenych ke komunikaci spolec¢nosti s trhem. Cilem je podpora
marketingové strategie spolecnosti se snahou o informovani a nasledné ptesvédCovani a

ovlivnéni spottebitelil, at’ uz soucasnych nebo potencialnich.

Podle Foreta (2011, s. 243) je zékladnim cilem propagace zvyseni odbytu na trhu a ve
zvySeni zisku firmy. DalSim cilem muze byt naptiklad dostat se do povédomi zékaznikl a
klicovych skupin vefejnost, zkratka stit se znaméjsi. Podstatou propagace je uméni
presvedcit druhé.

Propagace vyuziva dvou nasledujicich strategii:

e Strategie tlaku — snazi se protlacit produkt prostfednictvim distribu¢nich kanali ke

kone¢nému zdkaznikovi. Jedna se zejména o osobni prodej a podporu prodeje.

e Strategie tahu — snazi se nejprve vzbudit zdjem zakaznikli po produktu a vyvolat
poptavku. Jedna se predevsim o reklamu a publicitu ve sdélovacich prostredcich,
které vyvolavaji zdjem po produktu zejména u maloobchodnikli. Maloobchody
pfenaseji pozadavky zékaznikli na velkoobchody, nebo pfimo aZ na samotné

vyrobce.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Karlicka (2016, s. 10) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani a
nasledné presvédCovani cilovych skupin, sjehoz pomoci napliiuji spolecnosti a dalsi

instituce své marketingové cile.

3.1 Reklama

Karlicek (2016, s. 49) definuje reklamu jako komunikacni disciplinu, kterd dokaze danou
cilovou skupinu informovat, ptesvédCovat a marketingové sdéleni nasledné ucinné

pfipominat.

Mezi hlavni funkce reklamy patii navazani vztahu s potencialnim a stdvajicim zdkaznikem.
V masovych médiich jde predevsim o zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojii

ke znacce, jedna se tedy o budovani znacek.

Ptikrylova (2019, s. 74) povazuje reklamu podobné jako Karlicek za neosobni formu
komunikace, kdy subjekty jednaji prostfednictvim médii oslovuji potencidlni zdkazniky

s cilem presveédcit o uzitecnosti svych vyrobk, ale také myslenek.

Podle Vysekalové (2012, s. 21) umoznuje reklama prezentovat produkt v zajimavé forme
s vyuzitim riiznych prvkl puasobicich na smysly ¢lovéka. V inzeratu se muze jednat o
zajimavy titulek, druh pisma, v televizni a rozhlasové reklamé se miiZze jednat o zvukovy a

hudebni doprovod apod.
Mezi hlavni prostiedky reklamy mizeme zahrnout:
e Inzerci v tisku
e Rozhlasové spoty
e Televizni spoty
e Venkovni reklamu

¢ Audiovizudlni snimky

3.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizi diivod ke koupi zbozi ¢i sluzby, podpora prodeje poskytuje podnét.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 559) zahrnuje podpora prodeje néstroje podpory

spotiebiteld (slevy, prémie, ceny, odmény, vyzkouseni zdarma, zaruky, cross-sellingové
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akce, ukazky v mist¢ prodeje apod.), podpory prodejnich kanalii (marketingové fondy a
zbozi zdarma) a podpory firem a prodejnich sil (veletrhy a kongresy, soutéZze pro prodejni

zastupce a reklamni predméty).

Karlicek (2016, s. 95) charakterizuje podporu prodeje jako urcity soubor pobidek, které
podnécuji spotiebitele k okamzitému nakupu. Nejcastéji se jedna o pobidky, kdy podstatu

tvoti napiiklad snizeni ceny tzn. pfimé slevy, rabaty, kupony nebo vyhodna baleni.

Miize se jednat také o metody, kdy je cilovy segment motivovan k vyzkouSeni nabizeného
produktu nebo o metody, jejichz pomoci cilovy segment dostava né¢jakou vécnou odménu.
Touto odménou se rozumi napiiklad prémie, darkové reklamni predméty, nebo soutéze.
Mezi typické nastroje podpory prodeje patii také rizné vérnostni programy.

Nastroje podpory prodeje predstavuji dle Karlicka (2016, s. 95) ptfidanou hodnotu, kterd je
predevsim v ptipadech, kdy jsou rozdily mezi nabizenymi produkty pomérné malé a kdy je

také velmi obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky.

V nékterych ptipadech mohou vSak nastroje podpory prodeje narusit i dlouhodobou strategii
znacky. Podporou prodeje muze byt poskozovana image znacky napiiklad prostfednictvim
reklamy. Jako rizikové jsou v tomto sméru povazovany zejména nastroje pouzivané na
snizovani cen nabizenych produkti. Mtize se jednat napiiklad o slevové akce, které mohou

Casto devalvovat vnimanou a ¢asto 1 dlouhodobé budovanou hodnotu znacky.

3.3 Direct marketing

Direct marketing lze dle Karlicka (2016, s. 73) definovat jako komunikac¢ni disciplinu,

pomoci které 1ze dosdhnout:
1. Presného zacileni

2. Vyrazné adaptace sdéleni — s ohledem na individuélni potieby jedincl ve zvolené

cilové skupiné
3. Vyvoléani okamzité reakce jedinct
Mezi nastroje direct marketingli zahrnujeme:

e Marketingova sdé€leni zasiland poStou nebo kuryrni sluzbou, kam zahrnujeme

napiiklad direct maily, katalogy a neadresna roznaska
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e Sdéleni, ktera jsou predavana prostiednictvim telefont, kdy se jednd o tzv.

telemarketing, nebo mobilni marketing
e Sdé¢leni, ktera vyuzivaji internet, kam patii naptiklad e-maily a emailové newslettery.

Karlicek dale tvrdi, Ze se direct marketing zaméfuje pfedevSim na vyrazné uzsi segmenty
nez jiz zminovana reklama. Direct marketing se zamétuje tedy spiSe na mikrosegmenty,
nebo dokonce pfimo na jednotlivce. Piitom dokéaze identifikovat i ve velkém mnoZstvi
stavajicich nebo potencialnich zakazniku ty jedince, ktefi by mohli byt pro danou organizaci
co nejvice perspektivni. Timto lze také vyrazné omezit plytvani finan¢nich prostfedkt na

méng¢ ziskové jedince.

3.4 Public relations

Public relations je Ptikrylovou (2019, s. 115) definovan jako fizend obousmérna komunikace
daného subjektu s vazbou na verejnost. Cilem je poznani a ovliviiovani postojil verejnosti,

ziskani porozumeéni a budovani dobrého jména a pozitivniho obrazu subjektu na vetejnosti.

Public relations pasobi na védomi cilovych skupin vetejnosti prostfednictvim poskytnuti
soubort racionalnich informaci. Public relations by také mélo mit dlouhodobou a zaroven
nepfietrzitou funkci pro management firem, ktera by méla byt soustiedéna na vSechny cilové
skupiny daného subjektu. Dalsi funkci public relations by méla byt podpora marketingové,

reklamni a dalsi aktivity firem.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 567) zahrnuje PR pestrou skélu aktivit, které podporuji

nebo brani image spole¢nosti nebo jejich jednotlivym produktim.

K néplni prace v oblasti PR zahrnujeme nasledujici funkce:
1. Vztahy s tiskem — co nejpozitivnéjsi novinky a informace o organizaci
2. Publicita vyrobkl — podpora zvySeni publicity vybranych vyrobkl

3. Korporatni komunikace — pochopeni krokd organizace prostfednictvim interni a
externi komunikace
4. Lobbing — jednani se zdkonodarci, nebo predstaviteli vlady se snahou podpory

zakonl a regulaci a pfipadné zabranéni

5. Poradenstvi — rada pro management v souvislosti s vefejnymi otdzkami, pozice a

image spolecnosti
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3.5 Osobni prode;j

Ptikrylova (2019, s. 136) definuje osobni prodej jako interpersonalni proces prezentace
vyrobku, sluzby, nebo napiiklad myslenky prodavajicim, ktery je v pfimém kontaktu

s kupujicim. Tento proces definujeme jako ovlivnéni kupujiciho.
Do osobniho prodeje miizeme zahrnout:

e Primyslovy prode;j

e Mezifiremni prodej

e Prodej do distribuc¢nich siti — jedna se o velkoobchody, maloobchody nebo obchodni

fetézce
e Prodej konecnym zdkaznikiim — jedna se o piimy prode;j

Paulovcakova (2015, s. 243) definuje osobni prodej jako osobni kontakt mezi prodejcem
a zakaznikem, pfi kterém prodejce sméetuje zadkaznika k objednavce. Prodejci vSak musi

byt Skoleni dle metody SPIN (situace, problém, disledek a pfinos feSeni.

Podle Foreta (2011, s. 302) by mél byt osobni prodej provadén predevsim citlivé a
ohleduplné, aby osloveny zdkaznik nemél pocit lapené obéti. V procesu prodeje by se
m¢él prodejce vyvarovat veskerému natlaku a mél by radé€ji vystupovat v roli informatora,
ktery informuje, vysvétluje, predvadi produkt a zaroven se zajimd o ndzor svého

zakaznika.

Zaroven je u osobniho prodeje dalezité nejen samotné piedstaveni vyrobku, ale také jeho
dikladné a praktické sezndmeni zékaznika s pouzivanim vyrobku, a piedevSim

sezndmeni s pfednostmi a jedine¢nosti nabizeného produktu.

3.6 Online marketing

Podle Ptikrylové (2019, s. 113) se jednd o komunikaci realizovanou prostiednictvim
internetu nebo mobilniho telefonu. Tato forma marketingové komunikace je zaloZena na
odhadu vnimani dané cilové skupiny spotiebitelti. Na zakladé téchto zminénych fakti
pouziva tato forma co nejucinngjs$i metody, jak uZivatele pfivést na internetové stranky firem

a presveédcit uzivatele ke koupi nabizenych produktti.

Online marketing rozdélujeme na online reklamu, online public relations, online pfimy

marketing, online osobni prodej, online podporu prodeje.
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VE VZTAHU KE ZNACCE

Paulovcakova (2015, s. 276) oznacuje budoucnost marketingu jako propojeni vyuzivani

online prostiedi s vynikajicimi komunika¢nimi a informacnimi systémy.

Oproti klasickému marketingu ma internetovy marketing vyhody v monitorovani a méfeni

dat, ktera jsou dulezita pro kvalitni manazerskou préci.

Dalsi vyhodou je oslovovani zakaznikii najednou v moznosti individuélniho ptistupu bud’

k neanonymnim potencialnim zédkaznikiim, nebo cilovym skupinam.

Uspéchem na internetu je podle Paulovéakové predpoklad mit kvalitni produkt, stanové

realné cile, fadné poznat zédkaznika a dostate¢né komunikovat.

4.1 Digitalni marketing

Baines Fill Rosengren (2017, s. 455) definuje digitadlni marketing jako fizeni a vzdélavani
v oblasti marketingu, a to pomoci digitalnich elektronickych technologii a kanalt (jako jsou
email, web, bezdratova média) a digitalnich dat o charakteristikach a také chovani uzivateld,

nebo zakazniku.

Egan (2015, s. 251) se zamétuje na digitdlni marketing ve spojeni s pfimym marketingem,
kdy je vyuZito ptani zakaznika ziskat vybrany produkt nebo sluzby, ale zaroven je vyuzito

touhy zadkaznika byt néceho soucasti.

Ditraz je kladen na vztah se zdkaznikem, ktery se vyviji i n¢kolik let. Digitalni marketing
poméaha za pouZiti jiz zmiflovaného pfimého marketingu udrZzovat dobré vztahy mezi

spolecnosti a zdkaznikem.

4.2 Event marketing

Hejlova (2015, s. 141) oznacuje event marketing jako potfadani udalosti, které povazuje za
jeden z vyznamnych ndastroji marketingové komunikace. Mezi tyto udalosti mizeme
zahrnovat naptiklad konference, spolecenské vecirky, akce v rdmci firmy, otevirani novych

podnikll nebo prodejen, roadshow, anebo také akce k uvadéni novych produktt na trh.
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Lattenbergova (2010, s 10) povazuje za cile potfadani udélosti prezentaci novych vyrobkl
spolecnosti, pfipomenuti firemni znacky, pfildkani pozornosti novych sponzord, nebo

naptiklad zlepSeni vztahli se zaméstnanci.
Lattenbergova (2010, s 10) déle rozdéluje eventy na:
1. Pracovni eventy — porada, meeting, seminaf, workshop, teambuilding

2. Slavnosti eventy — benefi¢ni veCery, promo akce, nadacni vecery

4.3 Branding

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 278) znamend branding obdateni vyrobkii nebo sluzeb silou
znacky spolecnosti. Podstatou je vytvaieni rozdilti mezi jednotlivymi vyrobky nebo mezi

sluzbami.

Podle Foreta (2011, s. 198) je znacka tvofena ndzvem, znakem (symbolem), barvou,
popiipadé kombinaci. Znacka by méla byt také snadno zapamatovatelna, vyslovitelna,
jedinecna a originalni.

Branding také obsahuje podnikovou identitu, kterd zahrnuje prostfedky identifikace,

stability a kontroly.

Mezi hlavni kategorie symboli spolecnosti mizeme podle Foreta (2011, s. 56) zahrnout

nasledujici symboly:
e Slovni symboly — jedna se o hesla, ptibehy, legendy
e Jednani typu ritudlt, zvykt, porad, nebo napiiklad skoleni

e Materidlni symboly — jednd se o architekturu budov a pracovist, odév, vybaveni a

umisténi pracovniho mista, nebo napiiklad ocenéni a vyznamenani
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5 ZNACKA

Vysekalova (2011, s. 136) definuje znacku jako soubor vjemu v hlavé zédkaznika, dale jako
orientacni bod pii vybéru produktu nebo sluzby, a zaroven nositele souboru klicovych

hodnot pro zékaznika.

Podle Hommerové (2015, s. 23) existuje znacka predev§im v mysli spotiebitelii. Hlavnim
faktorem ve vztahu ke znacce je zakaznikova divéra, protoze o koupi produktu nebo sluzby
rozhoduje sam zdkaznik. Cilem tviirce znacky by tedy mélo byt vytvoteni takové znacky,

ktera dokaze oslovit co nejvice potencidlnich zakaznikd.

Znacku, podle Kotlera a Kellera (2013, s. 306) piedstavuji znaky, symboly, terminy, nazvy,
designy nebo libovolné kombinace téchto prvka, které jsou urcené k identifikaci zbozi ¢i

sluZeb danych prodejcti a jejich nésledné odliSeni od konkurence.

Pelsmacker (2009, s. 59) dale poukazuje na vazanost znacky na kli¢ovy produkt a jeho
odlisné funk¢ni nebo emociondlni hodnoty ve srovnani s konkurenci. Funk¢ni neboli uzitné
aspekty, které¢ jsou vyjadieny znackou tvoii komplexnost znacky. Emociondlni aspekty
znacky jsou odvozovéany od zivotniho stylu a jsou zdkladem pro budovani vztahi se

zakazniky.

Dale Pelsmacker dodava, ze by znacka méla predevSim vyjadfovat hlavni pfinos a také
charakteristiku produktu, coZz plati pro vSechny produkty, pro které se znacka pouziva.
Zakaznik by tak znacku mél byt schopen poznat ve vSech variantich medialnich nebo

komunikac¢nich nastroj.

5.1 Role znacek

Kotler a Keller (2013, s. 280) popisuji znacku jako identifikaci piivodu nebo vyrobce
produkti a umoznuji spotiebitelim piisuzovat zodpovédnost za jejich kvalitu danému

vyrobci nebo distributorovi.

Znacky jsou poznavany spotiebitelé na zakladé minulych zkuSenosti s jejich vyrobkem a
jeho marketingovym programem. Podle toho spotiebitelé zjisti, které znacky dokéazou

uspokojit jejich potieby a které ne.
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5.2 Znalost znacky

Znalost znacky podle Pelsmackera (2009, s. 161) znamena, Ze cilovi zékaznici znaji velkou
¢ast podstatnych charakteristik znacky, jejich vlastnosti a ptinost. Zakaznici si uvédomuji
silné stranky dané znacky ve srovnani se znackami konkurentti. Dale zdkaznici védi divod,
pro¢ nakupuji danou znacku namisto jinych znacek. Poté jsou zékaznici schopni si danou
znacku zapamatovat. To, co zakaznici nebo potencionalni zdkaznici o znacCce védi, se

zaklada na pfedchozich zkuSenostech nebo na piesvédceni a vnimani znacky.

5.2.1 Povédomi o znaéce

Keller (2013, s. 111) oznacuje za vyznamnou takovou znacku, ktera ma hlubsi a Sirsi
povédomi o znacce, ¢imZ zdkaznici vzdy zrealizuji dostateCny pocet ndkupl a také

pfemysleji o znacce z riiznych pohledd, jak by mohla byt znacka pouzita nebo spotfebovana.

Keller dale popisuje budovani povédomi o znacce jako zvySeni informovanosti, znalosti

dané znacky a opakovanou publicitu.

Cim vice zkuSenosti spotiebitel s danou znackou ziskavé na zdkladé toho, Ze o znacce slysi,
vidi ji a zarovein o ni premysli, tim vice zstava spotiebiteli znacka v paméti.
Jakékoliv zkuSenosti spotiebitele se znackou, jako napiiklad s jejim logem, jménem,

balenim, nebo sloganem, mtiZze nasledné zvysit povédomi o daném prvku znacky.

Zamazalova (2010, s. 169) povazuje za GspéSnou znacku dlouhodobé pouzivanou a pro
spotiebitele dostate¢né znamou, kdy se GspéSnost d4 méfit tim, zda pfiSla znacka do jazyka,

popfipad¢, zda zacali spotiebitelé¢ znackou pojmenovavat n¢jaky druh vyrobku.

5.2.2 Image znacky

Keller (2013, s. 111) popisuje image znacky jako velmi dileZity néstroj vytvareni vyznamu
znacky. Image znacky pfedstavuje, ¢im je znacka charakterizovana a co by méla v myslich
zakaznik zastavat. Image vznikd z vlastnich zkusSenosti kontaktu zakaznikG s danou

znackou, nebo prostiednictvim reklamy a ustniho podani o znacce.
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5.2.3 Loajalita ke znacce

Karlicek (2018, s. 135) oznacuje za loajalitu znac¢ky zejména vérnost zdkaznikt, kterym se
dana znacka libi, maji ji radi a maji diky tomu ke znacce vybudovanou divéru. To ma za
nasledek casté nakupovani produkti znacky, v nékterych ptripadech se zakaznici se znackou
natolik identifikuji, Ze ji zaénou povazovat jako ¢ast své identity. Vybudovana loajalita
zakaznikd vaci dané znacce je pro spolecnost velkou konkurenéni vyhodou a také velmi

dalezitym aktivem.

Pelsmacker (2009, s. 163) definuje loajalitu ke znacce jako mentalni pozitivni vztah mezi
zakaznikem a znackou. Pfitom ale klade diraz na rozdil mezi loajalitou a opakovanym
nakupem stejné znacky. Opakovany nakup stejné znacky je bran spise jako zvyk, nebo rutina

nakupu nez preference nebo loajalita ke znacce.

Rozhodnuty
kupuiici

Kupujici ma znaclu v oblibg,
ma k ni vztah

Spokojeny kupuijici, kterv "pfepina” mez
rnackami

b

Spokojeny, navvkly kupuijici, ktery nema divod ke zméné

"Prepinac"” podle cen . neloajalni, neurdity

Obrazek 1 Pyramida loajalita (zdroj: Pelsmacker 2009, s. 73)
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5.3 Prinos zna¢ky

Podle Pelsmackera (2009, s. 74) pomahaji znacky zakaznikovi nalézt a zaroven identifikovat

produkty, nasledné hodnotit jejich kvalitu a formulovat postoj a ocekavani zakaznika.

Znacka usnadnuje zakaznikim nakupovani tim, Ze zkracuje ¢as rozhodovani a snizuje i miru

rizika nédkupu, protoze je znacka ptislibem konstantni kvality.

Tento ptislib umoziuje zdkaznikovi rychlé posouzeni hodnoty a kvality nového produktu.
Zakaznici a celd spolecnost také profituji ze silnych znacek, protoze celkova kvalita
produktl je vyssi a trvalej$i. Vyrobci jsou déale inspirovani k inovacim, coz vede k vétsi
variantnosti nabidky. Pfinosem znacky je také to, ze znacka ma znacny vliv na lepsi

informace o produktu.
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6 BRAND BUILDING

vvvvvv

znacky, poté znacku spravné umistit, pfidat dané znacce dopliujici benefity, zajistit vnimani

hodnoty znacky spotiebiteli a dlouhodob¢ udrzovat znacku inovativni a relevantni.

6.1 Hodnota zna¢ky

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 279) je nejvyznamnéj$i dovednosti profesionalnich

marketér schopnost vytvaret, udrzovat, rozvijet a chranit znacky.

Podle Vysekalové (2011, s. 145) je hodnota znacky povazovana za strategickou zalezitost,

ktera je soucasti konkurenéni vyhody a podporuje rentabilitu firmy.

American Marketing Association definuje znacku jako vyraz, znak, symbol, design, nebo
také jejich spole¢nou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zbozi a sluzby prodejcii

a odlisit je od konkurentt.

Pojem znackovy, tedy znamend, Ze se jednd o vyrobek nebo sluzbu, jejichz vlastnosti se
uréitym zpusobem lisi od ostatnich vyrobkl nebo sluzeb uréenych k uspokojovani dané

potieby.

Tyto odliSnosti jsou rozdéleny na funkéni, racionalni, emocionalni nebo nehmotné a vztahuji

se k tomu, co znacka piedstavuje nebo znamend v abstraktnéjsim smyslu.

Johnson (2016, s. 93) stanovuje pro Usp&$né vytvareni hodnoty znacky nasledujicich Sest

otazek, na které by si méla kazda znacka sama odpoveédét:
e Cim se ligime?
e Jaka je nasSe osobnost?
e Pro koho tady jsme?
e Pro€ jsme tady?
e Co délame a jak?

e (Ceho si nejvice cenime?
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6.1.1

Modely hodnoty znacky

Vtvoteni podstatné hodnoty znac¢ky vyzaduje dosazeni vrcholu pyramidy rezonance znacky,

ktera je sestavena z Sesti stavebnich bloki znacky. K dosazeni samotného vrcholku

pyramidy dochazi jen v ptipad¢, kdy na své misto zapadnou prave spravné stavebni bloky.

Stavebni bloky jsou nésledujici:

Stages of Brand

Vyznamnost zna¢ky — urcuje jak Casto a jak snadno zékaznici vzpominaji na danou

znacku v riznych kupnich ¢i spotiebnich situacich.

Vykon zna¢ky — popisuje jak dobife vyrobek nebo sluzba dokdze uspokojovat

funk¢éni potieby zakaznika.

Image znacky — vyjadiuje vnéjsi vlastnosti vyrobku nebo sluzby a zptisoby, kterymi

dokaze znacka uspokojit psychologické nebo spolecenské potieby zakaznik.
Posouzeni zna¢ky — zamé&iuji se na vlastni osobni nazor a hodnoceni zékaznik.
Pocity spojené se znackou — jedna se o emocionalni reakce souvisejici se znackou.

Rezonance znacky — popisuji vztah, jaky zdkaznici s danou znackou maji spolecné

s mirou. do niz maji pocit, Ze jsou se znackou spjati.

Branding Objective at

Development Each Stage
4. Relationships Intense,
What about you and me”] active loyalty
? Resonance
3. Response Positive,
What about vou accessible reactions

Judgments Feelings

2. Meaning Points-of-parity
‘What are vou? and - difference

Performance Imagery

1. Identity Deep, broad
Who are you? Salience brand awareness

Obrazek 2 Pyramida rezonance znacky (zdroj: Kotler a Keller 2013, s. 287)
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6.2 Identita znacky

Podle Abiddina (2016, s. 42) je stanoveni vlastni identity znaCky a také spolecnosti velmi
dalezité¢ pro dosazeni vyznamného mista na trhu, nebo zaplnéni urcité mezery na trhu.
Dulezité je pro spole¢nost uvédomit si, kdo spole¢nost nebo znacka je a poté je tieba prenést

jméno firmy do védomi celé existence.
Jako znacku miizeme povazovat napiiklad vyrobek, organizaci, symbol, ale také osobu.
Muntean (2018, s. 22) povazuje v soucasné dobé€ za tispéSnou znackou jiz zminiovanou osobu
neboli samotného podnikatele. V podnikani je budovani osobni znacky také komunikacni
strategii, kterd muze byt siln€¢ propojena s obchodem a zaroven s celkovou strategii
v podnikani.
6.3 Prvky znacky

Kotler a Keller definuji prvky znacky jako nastroje, které jsou schopny znacku identifikovat
a odlisit od konkurence. Silné znacky zahrnuji 1 vice prvki znacky zaroven.
6.3.1 Kritéria p¥i vybéru prvkii znacky
Kotler a Keller (2013, s. 288) uvadéji k vybéru prvka znacky Sest nasledujicich kritérii:

1. Zapamatovatelnost — Jedna se o to, jak si snad spotiebitelé prvek znacky vybavi

2. Smysluplnost — zda je prvek znacky divéryhodny

3. Libivost — jak esteticky piisobi dany prvek znacky

4. Ptenositelnost — zda mohou byt se stejnym prvkem piedstavovany nové vyrobky ve

stejnych nebo odlisnych kategoriich
5. Adaptabilita — jak je prvek znacky ptizplsobitelny a také schopny aktualizovat

6. Ochranitelnost — jakym zptsobem Ize dany prvek znacky pravné ochranit
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6.4 Strategie budovani znacky

Kotler a Keller (2013, s. 307) povazuji strategii budovani znacky jako urceni, ktery z prvka
znacky se rozhodne dana spolecnost vyuzivat pro prodavani vyrobku. Tato strategie dale
odrazi pocet a povahu béznych i odlisSnych prvkd znacky. U nového vyrobku je velmi

dilezité rozhodnuti spole¢nosti mezi tfemi nésledujicimi moznostmi:
1. Vyvinuti novych prvkl znacky pro novy vyrobek.
2. Vyuziti nékterych existujicich prvkl znacky.

3. Pouziti kombinace novych prvkl znacky spolecné s jiz existujicimi prvky.

6.4.1 Rozsireni znacky

Pokud je pii rozhodovani spolecnosti vyuZzita moznost uvedeni nového vyrobku pod
existujici a zavedenou znacku, oznacuje se vyrobek jako rozsifeni znacky. Pfi tomto

rozsifeni znacky vyuziva dand spolecnost zavedeny nazev znacky.

Toto potencialni rozsifeni musi byt posuzovano zejména z hlediska efektivnosti, jak 1ze
vyuzit stavajici hodnotu znacky. Dalsi posouzeni je z takového hlediska, jak dokéaze
novy vyrobek, ktery je povaZzovan za rozSifeni znacky, pfispivat k hodnoté znacky

stavajici neboli rodi¢ovské.

Pelsmacker (2009, s. 64) uvadi fadu vyhod strategie rozsifeni znacky. Mezi tyto vyhody
napiiklad patii oblibend image stavajici znacky, ktera se pfenasi na nové vyrobky, které

se pomoci marketingové komunikace uvadéji na trh pod stejnym jménem.

Uvedenim nového vyrobku na trh pod stejnym jménem se navic zhodnocuji investice

vloZené do znacky a do image znacky v minulosti.

Na druhé stran€ Pelsmacker bere v potaz i nevyhody, jako naptiklad riziko kanibalismu.
Nové vniklé vyrobky totiZ mohou pojidat jiz existujici produkty firmy a jejich trzni podil,
misto toho, aby se tak stalo u konkuren¢nich produktd. Nakonec se mize ukazat, ze

rozsifeni znaCky neni pfili§ ziskove.
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6.5 Proces strategického rizeni a budovani znacky

Keller (2013, s. 58) definuje tento proces jako sled nasledujicich ctyt kroku:

1.

6.5.1

Zajisténi identifikace znacky se zakazniky a asociaci znacky v myslich zdkazniki

s konkrétnim piinosem produktu nebo potiebou zékaznika.

Pevné upevnéni celkového vyznamu znacky v myslich zdkaznikl strategickym

propojenim hmotnych i nehmotnych asociaci se znackou.
Vyvolani spravné reakce zakaznikli na znacku.
Prevedeni reakce znacky pro vytvofeni aktivniho loajalniho vztahu mezi zékazniky

a znackou.

Identifikace a rozvoj planii znacky

vvvvvv

pochopeni toho, co by méla znacka reprezentovat a zaroven jak by méla byt umisténa ve

vztahu ke konkurenci.

Planovani znacky vyuziva nasledujici tfi vzajemné propojené modely:

1.

6.5.2

Model umisténi znacky — jak vést integrovany marketing k dosazeni maximalni

vyhody

Model rezonance znacky — jak vytvofit intenzivni vztah zaloZeny na aktivité¢ a
loajalité ze strany zdkaznikl

Hodnotovy fetézec znacky — pro sledovani procesu vytvareni hodnoty znacky,
k lepsimu pochopeni finan¢niho dopadu vynalozenych vydaji a investic do

marketingu znacky

Navrhovani a implementace marketingovych programii znacky

Podle Kellera (2013, s. 58) vyzaduje budovani hodnoty znacky spravné umisténi znacky

v myslich zdkaznika a zaroven dosazeni co nejvétSich ohlasti znacky.

Diilezitou soucasti tohoto procesu jsou:

Vybér prvkl znacky — ndzev znacky, logo, symbol apod. Pfinos téchto prvkl znacky
lze zjistit pomoci spotiebitelll a jejich nazort. Nejdulezitejsi otazkou je, co by si

spotiebitelé o znacce mysleli, kdyby znali pouze jeden z jiz uvedenych prvkd.
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6.5.3

Integrace znacky do marketingovych aktivit a podpurného marketingového

programu — komunikacni strategie, cenova strategie apod.

Vyuziti sekundarnich asociaci — spojeni znacky s uréitymi zdrojovymi faktory, jako

je naptiklad spolecnost, zemé¢, nebo jiné geografické regiony a distribu¢ni kanaly.

Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Keller (2013, s. 60) povazuje za uUspéSnou a ziskovou znacku spravnou implementaci

systému meéteni hodnoty znacky. Systém méieni hodnoty znacky je povazovan jako soubor

vyzkumnych postupli navrzenych tak, aby poskytovaly ptesné, vCasné a dostatecné

informace pro obchodniky pro vytvofeni nejlepSich moznych taktickych rozhodnuti

v kratkodobém horizontu a nejlepSich strategickych rozhodnuti v horizontu dlouhodobém.

Implementace takového systému zahrnuje:

Provadéni audit znacky
Névrh studii sledovani znacky

Vytvofeni systému fizeni hodnoty znacky

6.5.3.1 Teorie PAIN/GAIN

Podle Rhyse Edwarda Probyna (2018) mliZeme tuto teorii vykonnosti znacky definovat

nasledovné:

GAINS neboli zisky zédkaznika zahrnuji vyhody, které zakaznik ocekéava, pozaduje,
nebo po téchto vyhodach touZi. Jedna se o funkéni uzitecnost, pozitivni emoce, nebo

napfiiklad Gspory nakladi.

PAINS neboli bolesti zédkaznikii jsou negativni emoce, nezadouci naklady nebo
napiiklad situace a rizika, kterd zdkaznik mtze ve spojitosti s danou znackou nebo

produktem zazit.

COSTOMER JOBS - popisuje co se konkrétné zdkaznicky segment zkousi
zrealizovat. Jedna se napfiklad o tkoly, které se snazi dokoncit, problémy, které se

snazi vytesit, nebo také pfani, ktera se snazi uspokojit.

VALUE PROPOSITION — jedna se o produkty a sluzby, které spole¢nost nabizi,
které pomahaji zdkaznikovi odvést funkéni, socidlni nebo emocionélni praci, nebo

zékaznikiim pomahaji uspokojit ptani nebo potieby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

6.5.3.2 Teorie Word Cloud

Jedna se o vizudlni reprezentaci slovnich dat. Jinymi slovy, je to sbirka slov zobrazenych v

ruznych velikostech. Cim vétsi a odvaznéjsi slovo je, tim Castéji je v daném textu zminéno

vvvvvv

6.5.4 Rust a udrzeni znacky

Keller (2013, s. 60) povazuje udrzovani a rozsifovani hodnoty znacky jako naro¢ny proces,

protoze aktivity v oblasti fizeni hodnoty znacky maji $irsi a rozmanitéjsi pohled na hodnotu

znacky.

Jedna se o porozuméni tomu, jak by strategie znacky mély odrazet zajmy firmy a jak by

mély byt, poptipad€ upravovany v prubéhu casu nebo z diivodu geografickych bariér.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

V této kapitole jsou popsany tfi vyznamné potifebné analyzy marketingového prostiedi,

kterymi jsou analyza STP, Benchmarking a SWOT analyza.

7.1 Analyza STP

Podle Vysekalové (2011, s. 137) pfedstavuje positioning znacky jeden ze zékladnich

konceptli marketingu, ktery by mé¢l dokazat odpovédét na otdzky typu vérohodnosti,

kompatibility, specificnosti produktu s Zadouci pozici a zaroven stanoveni pozice v

konkuren¢nim poli.

Tomek a Vavrova (2011, s. 128) vysvétluje trzni segmentaci jako prochazeni tremi kroky:

1.

Hromadny marketing — hromadna vyroba, hromadnd distribuce, a propagace 1

vyrobku ve vztahu ke v§em zékaznikiim

. Vyrobkové rozmanity marketing — nékolik vyrobki, nabidka moznosti volby

vyrobki na trhu podle vlastnosti, kvality, stylu apod. ~

Cileny marketing — zde jsou identifikovany trzni segmenty a specifikuje se na jeden

nebo vice takovych segmentt

Cileny marketing se nasledn¢ sklada ze ti ¢asti, které jsou definovany zkratkou STP.

7.1.1

Segmentation (Segmentace trhu) — trh rozdélen na diferencované skupiny kupujicich
Targeting (Zacileni v radmci trhu) — jak jsou dané segmenty atraktivni

Positioning (Umist'ovani na trhu) — vyuziti sou¢asného postoje spole¢nosti a snaha o

orientaci na konkurenceschopné postaveni

Segmentace trhu

Pelsmacker (2009, s. 128) definuje segmentaci trhu jako proces, prostiednictvim kterého se

zakaznici déli do homogennich skupin, coZ znamena do skupin se stejnymi potfebami a

pfanimi spolecné se stejnymi reakcemi na komunikaéni a marketingové aktivity.

V tomto procesu rozliSujeme objektivni a psychografické proménné. Mezi objektivni Ize

zaradit:
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1. Geografickd segmentace — rozdeleni trhu podle svétadill, podnebi, regionti, kde
zjisStujeme rozdilné chovani zdkaznikli a nadkupni styly, kterym je nutné ptizptisobit

marketingovy mix.

2. Demograficka segmentace — rozd¢€leni trhu podle pohlavi, véku, ndbozenstvi, rasy,
vzdélani nebo naptiiklad pfijmu. Tyto proménné jsou snadnéji méfitelné a jsou

vyuzivany zejména ke vztahu k potfebam zékazniku.

3. Psychografickd segmentace — rozdéleni trhu na zdklad¢ zivotniho stylu nebo
osobnostnich kritérii. Zivotni styl znamena, jak jsou lidé schopni organizovat sviij

zivot a vynakladat své penize.

4. Behavioralni segmentace (podle chovani) — segmentace podle produkti, preferenci
znacky a zajmi. Zakaznici se v tomto piipad¢ déli podle ptilezitosti, na jejiz zakladé

pouzivaji zdkaznici produkt a znacku.

5. Segmentace na zakladé loajality zdkaznikli — zakaznici jsou loajalni bud’ k jedné
znacéce, nebo k souboru znacek. V tomto ptipadé jde o udrzeni pozice znacky na

prvnim misté v povédomi zakaznika a zaroven o podporu loajality.

6. Segmentace na zakladé uzivatelského statusu — Zde rozdélujeme zékazniky na
neuzivatele, potencialni uzivatele, prvouzivatele, pravidelné uzivatele a byvalé
uzivatele. V tomto piipadé se zaméfime na potencialni uZivatele, které je treba
presveédcili, aby produkt zkusili. Presvédceni muzeme dosdhnout reklamou,
budovanim pfiznivého piistupu a povédomi pomoci podpory a komunikace

v obchodé.

7. Segmentace na zakladé miry uziti — Zde rozd€lujeme zakazniky na vyznamné
uZzivatele, kteti jsou v poptfedi zajmu firem, protoZe prezentuji vyznamny objem

prodeje a méné vyznamné uZivatele, ktefi by mé&li byt presvéd€eni ke koupi produkta.

8. Segmentace na zakladé€ pfinosu — Jedna se o vSechny piinosy pro zakaznika, které
lze ziskat z urc¢itého produktu. Tato segmentace spojuje spolecné demograficke,
psychografické a behavioralni proménné. Pro vhodnou komunikaci je nutné stanovit
specifické pfinosy, silné stranky znacky a zaroven cilovou skupinu, ktera preferuje

tyto aspekty.
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7.1.2 Vybér cilovych trhi (Targeting)

V této fazi je podle Pelsmackera (20069, s. 138) dtlezité rozhodnout, na kolik segmentti se

zacne firma zamétovat a ktery segment je pro firmu nejzajimavejsi.
U vybéru cilovych trhii rozliSujeme nasledujici strategie:

e Zaméfeni na jeden segment — firma v tomto piipad¢ vybere jeden produkt pro jeden

trh a pfipravuje pro n¢j marketingovy mix.

e Selektivni specializace — firma v tomto pfipad¢ vybere vice segmenti, které jsou pro
ni atraktivni. Kazdy segment slibuje vykonost, ale neni mezi nimi zadna synergie.

Pohyb jednoho segmentu tak mtize kompenzovat pomalej$i rist ostatnich segmenti.

e Trzni specializace — firma se zamétuje na jeden trzni segment, u kterého ma za cil

prodej riznych produkta.

e PIné pokryti trhu — firma se zamétuje na vSechny skupiny tvorené zdkazniky s cilem

prodeje vSech moznych produktu.
Pro vybér nejatraktivnéjsi cilové skupiny je tfeba zhodnoceni segmentt firmy. K tomu lze
pouzit Ctyii prvky, jimiz jsou:
1. Rozsah a riist segmentu
2. Strukturalni aktivita
3. Cile arozpocet

4. Stabilita segmentu
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7.1.3 Positioning

Pelsmacker (2009, s. 140) povazuje za positioning znacky a produktu jeho odliSeni od
konkurence v povédomi zakaznikl. V této fazi musime vzit v ivahu slozitost vnimani,

dojmii a pocitli zakaznika.
Do strategie positioningu zahrnujeme Sest nasledujicich otazek:
1. Jakou pozici mé firma ve védomi stavajicich a budoucich zdkaznik?
2. Jakou pozici chce firma mit?
3. Co musi firma udé¢lat pro repositioning, v piipadé ze jde o zménu pozice?
4. Ma firma dostate¢ny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?
5. Je firma schopna udrzet konzistentni strategii positioningu?
6. Je kreativni pfistup firmy v souladu se strategii?

Nejcastéji pouzivany nastroj pro umisténi produktu a znacky je mapa vnimdni, jsou
zobrazeny dimenze dtlezité pro zdkaznika. Kazdéa znacka a produkt ziskavaji urcité skore
na zékladé obou dimenzi a mapa nésledn¢ ukazuje, kde maji znacky a produkty stejné

charakteristiky.

Positioning muze probihat na zaklad¢é vlastnosti produktu, ceny a kvality, uziti, tfidy

produktu, uzivatelii produktu, konkurentii a kulturnich aspekti.
Formovani strategie positioningu zahrnuje nasledujici stadia:
e Identifikace konkurentti
e Zhodnoceni vztahu zakaznikl ke konkurentim a pfijimani jejich znacky a produktu
e Urceni pozice znacek a produktti konkurentd
e Analyza preferenci zakaznikl
e Rozhodnuti o positioningu
e Realizace positioningu s pomoci marketingovych a komunikacénich aktivit

e Monitorovani positioningu — vysledkem mohou byt Gpravy pozi¢nich zamérli, zmény

zpusobi zmén strategii positioningu a pozice znacky
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7.2 Benchmarking

Paulovc¢akova (2015, s. 90) definuje benchmark jako hodnotu, kterou se chce spole¢nost
inspirovat a vyuzivat danou hodnotu k vlastnimu zlepSovani. Jedna se o bod (nebo také vzor,
ukazatel, nebo standard), ktery je zakladem pro méfeni a porovnavani vlastnich hodnot

spolecnosti se zvolenym ukazatelem.

Pavelkova a Knapkova (2012, s. 206) uvadéji jako hlavni cil benchmarkingu odpovéd’ na
otazku: Proc¢ je benchmark lepsi a jak tohoto stavu dosahl? Na zaklad¢ zjisténych informaci
z odpovédi by méla byt nasledné navrzena opatieni, kterd povedou k tomu, Ze se stane

spole¢nost v dané oblasti nejlepsi.

7.3 SWOT analyza

Jakubikova (2013, s. 129) definuje SWOT analyzu jako sestavu dvou analyz, kterymi je

analyza SW neboli silné a slabé stranky a OT neboli pfileZitosti a hrozby.

Cilem této analyzy je identifikovat do jaké miry jsou strategie spolecnosti a jeji silné a slabé
stranky relevantni a zaroven do jaké miry jsou schopna se vyrovnat s ur¢itymi zménami,

které v prostfedi nastavaji.

Kozel (2011, s. 46) dale dopliluje rozdéleni této analyzy na vnitini a vnéjsi prostiedi. Silné
a slabé stranky jsou povaZovany za vnitini situaci spolecnosti. V tomto prostiedi se
vyhodnocuji zdroje dané spolecnosti, dale jejich vyuZiti a plnéni cilt spolecnosti.

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji naopak z vnéjSiho prostiedi, které danou spolecnost

obklopuje a zaroven na spole¢nost ptisobi prostfednictvim riznych faktort

Tabulka 1 SWOT analyza (zdroj: Jakubikovéa, 2013, s. 129)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji véci, které firma
prinaseji vyhody zdkaznikiim 1 firmé nedéla dobte, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udélosti, které mohou snizit
uspokojovat zakazniky a pfinést firmé poptavku nebo zapfi€init nespokojenost

uspéch zakazniki
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8 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoreticka Cast mé diplomové prace se zaméiuje na definovani marketingu, marketingového

mixu, marketingovou komunikaci, znacku a Brand building.

Na zacatku této ¢asti je vysvétlen pojem marketing a marketingova strategie. Dalsi ¢asti je

marketingovy mix, do které¢ho fadime vyrobek, cenu, propagaci a distribuci.

Dalsi ¢ast definuje pojmy z oblasti marketingové komunikace, konkrétné€ se jedna o reklamu,

public relations, direct marketing, podporu prodeje a osobni prode;.

Dutlezitou soucésti teoretické Casti je i oblast moderni marketingové komunikace, kam

zahrnujeme digitalni marketing, event marketing a branding.

Dalsi velmi dillezitd ¢ast je zamétena na znacku, jeji vyznam, znalost a piinosy. Na tyto
poznatky navazuje dal$i ¢ast s nazvem Brand building, ve které jsou uvedeny prvky znacky,

hodnota znacky a také dilezité kroky a strategie pro budovani znacky.

Posledni kapitola se zabyva analyzou marketingového prostredi, ve které je zahrnuta velmi
dilezita analyza STP, ktera se zamé&fuje na segmentaci strhu, zacileni v ramci trhu a umisténi
na trhu. Dale tato kapitola zahrnuje benchmarking, ktery souvisi s porovnanim stavu
spole¢nosti s konkurenci a také analyza SWOT, kterd definuje a nasledné rozd€luje silné a

slabé stranky spole¢nosti a zaroven pitilezitosti a hrozby této spolec¢nosti.

Na zéklad¢ téchto teoretickych poznatkil je nasledné zpracovéana prakticka cast diplomové
préace, ve které se zaméfuji na marketingovy prizkum, vyhodnoceni vyuZzitych analyz, na

které navazuje projektova ¢ast diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI VASKY TRADE S.R.O.

Spolecnost Vasky trade s.r.o. (dale jen Vasky), byla zalozena v roce 2016 zakladatelem a
zaroven jednatelem Vaclavem Staiikkem, druhou jednatelkou této spolecnosti je Jitka

Stanikova.

Podle obchodniho rejstiiku se tato spole¢nost zabyva vyrobou, obchodem a sluzbami

zakazkové, originalni a rucné vyrabéné obuvi.

Spolecnost Vasky v soucasné dob¢ provozuje Ctyfi prodejny, a to ve Zlin€, Brné, Praze a
Ostrave. Sidlo spolecnosti je ve Lhoté, ale samotné vyroba obuvi vznikd v soucasné dob¢ ve

Zlin¢ v aredlu Svit, kde probihala v minulosti i vyroba obuvi znacky Bat’a.

Vyroba obuvi nové probiha v mensi mife také na Slovensku v Partizanském, které se svou

architekturou velmi podobna méstu Zlin.

Spolecnost Vasky je se spolecnosti Bata velmi ¢asto spojovana, protoze Vaclav Stan¢k je

¢asto oznacovan jako novodoby Bata, ktery pokracuje ve zlinské obuvnické tradici.

Viclav Stangk by se rad s touto znackou také rad dostal do celého svéta, aby presveédcil lidi

o tom, ze regionalni materidly a poctiva vyroba jsou néco, ¢eho by si mél kazdy ¢lovek vazit.

9.1 Vznik znacky Vasky

Znacka Vasky vznikla pomérné¢ zajimavym ptibéhem. Mlady zakladatel Vaclav Stan¢k se
diive vénoval atletice, ale bohuzel musel kvili zdravotnim potizim s timto sportem
skoncovat. Jeho reprezentaci v atletice si ale dokazal vydélat penize, které nasledné vlozil

do zékladniho kapitalu spole¢nosti Vasky.

Jeho néapad zacit vyrabét koZzenou obuv vznikl diky jeho postiehu, ze obuvi, ktera diky své
kvalité vydrzi zakaznikiim dlouho a zaroven vypadaji dobfe je na trhu malo. Zaroven vyuzil

toho, ze pochazi ze Zlina, kter¢ je pro vyrobu bot jiz z minulosti jako stvofeno.

Véclav Stan¢k vymeénil tedy atleticky béh za budovani znacky, kterd bude nabizet kvalitni
obuv, u které zakaznik vi, kdo a z ¢eho byla vyrobena a zaroveil se na tuto obuv miize

spolehnout pii kazdé cesté. (Interni zdroj spolecnosti, 2022)
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9.2 Organizaéni struktura

Na vrcholu organiza¢ni struktury je jiz zminovany zakladatel a majitel této firmy Vaclav

Stanék.

Hned po tomto vrcholu nésleduje nejdilezitejsi cast organizacni struktury, kterou je vyroba.
Zde se nachazi manazer, ktery ma na starost objednavky a vyrobu. Jeho naplni prace je tedy
predavani prani zdkaznikt Seveiim a odpovidani na dotazy zakaznikii a zajemcti o tuto obuv.

Soucasti oblasti vyroby je 12 Sevc, jejichz ukolem je celkova vyroba obuvi.

Dalsi dulezitou oblasti je vlastni marketingova agentura firmy s nazvem Inhubo. Tato
agentura zpracovava marketing pro spole¢nosti Vasky, Bagind a Wuders, protoze ve vsech
téchto spolecnostech je pan Véclav Stan¢k bud'to jednatelem, nebo spole¢nikem. Diky této

vlastni marketingové agentuie dosahuje spole¢nost obrovské miry akceschopnosti.

V tomto marketingovém inhouse tymu pracuje cca 40 lidi, ktefi jsou zaméstnani bud’ interné
nebo externé. Kazdy ¢len tymu se specializuje na svou urcitou ¢ast marketingu, jako je
napiiklad tvorba kampani, konstrukce a vizudlni stranka, prace s daty a analyza finan¢ni
naroc¢nosti kampani. Zaroven vSak v tymu funguje pravidlo, aby méli ¢lenové mezi sebou
dostate¢nou spojitost a rozuméli tak praci ostatnich ¢lentl, ¢imz dosahuje tym dostatec¢né

miry zastupitelnosti. (Interni zdroj spolecnosti, 2022)
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY VASKY

V této kapitole budou stru¢né popsany vyuzivané nastroje marketingové komunikace, které

znacka Vasky vyuziva.

10.1 Reklama znacky Vasky

Reklama znacky Vasky je pfevazné tvorena online formou na internetu. Nejdilezitéjsi ¢ast

tvoii socidlni sité, diky kterym tato znacka nejvice udrzuje kontakt se zdkaznikem.

Samotna reklama této znacky probiha hlavné na zdklad¢é bat'ovské tradice, kdy Vaclav
Stan¢k navazuje na tradici Tomase Bati, kterou svého ¢asu ve Zlin€ zapocal. S timto souvisi
také dalsi ¢ast reklamnich kampani, které jsou zaméteny na piiblizeni vyrobniho procesu
samotné obuvi, ktery miize zakaznik zahlédnout prostfednictvim videi a dalSich pfispévki
predevsim na socialnich sitich. Casto byvaji v reklamach piedstaveni $evci pro podporu a

oslavovani Sevcovského femesla. (Interni zdroj spolecnosti, 2022)

10.2 Online marketing

Jak jiz bylo zminéno nejpouzivanéj$im kanalem spolecnosti v oblasti reklamy jsou socidlni
sit€. Spolecnost Vasky pracuje se spoleCnosti Instagram.com, Facebook.com, dale také

s kanalem Youtube.com a Google.com.

Na Facebookovém profilu ma tato znacka aktudlné pres 60 tis. sledujicich a na
instagramovém profilu znacky se nachazi 41 tis. sledujicich. Tyto pocty sledujicich jsou

z hlediska ¢eské znacky velmi ptiznivé.

Spole¢nost Vasky zaznamendva naklady na veSkeré nastroje marketingu kolem 500 000 K¢
mésicné, z toho 2/3 finan¢niho rozpoctu putuje do reklamy na Facebooku, diky tomu muze
znacka Vasky vkladat penézni prosttedky do tohoto typu reklamy tak, aby to bylo pro frimu
stale profitabilni. Tato facebookova reklama probihd pomoci principu PPC. (Interni zdroj

spole¢nosti, 2022)

10.3 Public relations

Znacka Vasky je v tomto sméru tispé$nd zejména proto, Ze predstavuji vetejnosti, co délaji,
jak to délaji, ale také pro¢ to délaji neboli poukazuji vizi. V jakémkoliv PR vystupu firma
Vasky své zasadni PROC zvefejiiuje, z tohoto diivodu firma nikdy neméla problém se

ziskavani pozornosti, protoze se novindii a reportéii vzdy ozvou sami, at’ uz se jedna o
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rozhovor, nebo podcast. Veskeré¢ ¢lanky v médiich jsou organické, patii mezi né naptiklad

magazin Forbes, nebo DVTV. (Interni zdroj spole¢nosti, 2022)

10.4 Branding

Branding této znacky je zaloZen zejména na emocich zédkaznikt a fanousk, ktefi tuto znacku
sleduji na socidlnich sitich. Jedna se o to, jak znacka komunikuje a vystupuje a na zékladé
toho, si lidé sami vytvareji predstavu o této znacce, coz v konecném disledku vytvari

v myslich zdkaznik pozadovanou emoci.
Branding postupuje nejvice socidlnimi sitémi a také oslavovanim zlinské tradice $iti obuvi.

Dle dotaznikového Setfeni, ve kterém respondenti odpovidali na otdzku, zda obuv znacky
znaji, nebo neznaji, odpovédélo piesné 60,4 % respondentil, Ze obuv znd, coz znamena, Ze
se tato pomérn¢ mladé znacka dostala do povédomi potencionalnich zakazniki pomérné

rychle a aspésné. (Interni zdroj spolecnosti, 2022)
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum k diplomové praci probéhl formou elektronického dotazniku, na
ktery odpovéd€lo 100 respondentti. Dotaznik byl rozdélen do tfi sekci, které obsahuji
uzaviené, oteviené a dichotomické otazky spoleéné s otazkami formou matice otazek a

Likertovou skalou.

Prvni a tfeti sekce dotazniku byla oteviena pro vSechny respondenty. V prvni sekci byla
mimo jiné poloZena otdzka, zda respondenti znaji znacku Vasky, pokud respondent
odpovédél ano, oteviela se k vyplnéni druhd sekce, kterou tedy vypliovali pouze

respondenti, ktefi znaCku Vasky znaji.

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit postaveni znacky Vasky mezi ostatnimi obuvnickymi
znackami, proto se v dotazniku objevuji otdzky jako naptiklad, jaké znacky obuvi
respondenti znaji, zda znaji znacku Vasky, jak hodnoti cenu obuvi znacky Vasky a jejich
dalSich ¢tyf konkurentti, nebo mira oblibenosti opét konkuren¢nich znacek véetné znacky

Vasky.

V dotazniku je tedy sledovdno umisténi znacky Vasky mezi ostatnimi konkuren¢nimi
znackami, kterymi jsou tfi ¢eské znaCky — Bat’a, Prestige, Botas a dvé zahrani¢ni znacky,
kterymi jsou Timberland a Tamaris. Znacky Bata, Prestige a Botas jsou zde zahrnuty jako
konkurenti praveé kvili ¢eskému piivodu téchto znacek a znacky Tamaris a Timberland jsou

povazovany za konkurenty z diivodu vyroby koZené obuvi.

K tomuto dotazniku byly stanoveny nasledujici tfi hypotézy:
H1: Znacku Vasky znd méné neZ 50 % respondentl.
H2: Lidé nepreferuji obuv z Ceské republiky.

H3: Mén¢ nez 50 % respondenti by si koupili obuv od znacky Vasky.
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11.1 Vyhodnoceni vysledki dotazniku

vvvvvv

Nékteré oteviené otazky jsou vyhodnoceny také v nasledujicich kapitolach za pomoci
nastroji Word cloud a PAIN/GAIN. Cely dotaznik se nachazi v pfiloze této diplomové

prace.

vvvvvv

kterd se zabyva znamosti znacky Vasky. Z grafu jasné vyplyva, ze vice nez polovina

respondenttl, konkrétné 61 % zna znacku Vasky.

Znate znacku Vasky?
100 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 3 Znamost znacky Vasky (zdroj: viastni dotaznik, docs.google.com)
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Dalsi dulezitou otazkou byl postoj respondenti k ptivodu znacky. V nésledujicim grafu
miizeme vidét, Ze pievazna vétina, konkrétnd téméi 85 % preferuje zbozi z Ceské republiky.

Respondenti tedy maji rad€ji znacky obuvi, které vyrabi obuv z ¢eskych materialt.

Znacka Vasky vyrabi obuv vyhradné z tuzemskych materiall a kompletni vyroba obuvi vznika také

v Cesku. Jaky k tomu mate postoj?
61 odpovédi

@ Preferuji zbozi z Ceské republiky
@ Je mito jedno
@ Preferuji zahraniéni znacky

Obrazek 4 Postoj k vyrobé obuvi v Cesku (zdroj: viastni dotaznik, docs.google.com)

V nésledujicim grafu mlizeme vidét dal$i dalezitou otazku, kterd poukazuje na zdjem
respondentl o koupi obuvi od znacky Vasky. Z grafu vyplyva, Ze postoj ke koupi obuvi od
této znacky je velmi kladny, jedna se konkrétné o 90 % respondentd, ktefi by si tuto obuv

méli zdjem koupit.

Koupil/a byste si obuv od znacky Vasky?
61 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrézek 5 Zajem o obuv Vasky (zdroj: vlastni dotaznik, docs.google.com)
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V nasledujicich dvou podkapitolach jsou pouzity nastroje Wordcloud a PAIN/GAIN

k dalSimu vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

11.2 Word cloud

Prvni otazka dotaznikového Setfeni znéla: Jaké znate znaCky obuvi. Respondenti zde uvadeéli
v oteviené otazce znacky obuvi, které¢ znaji, preferuji, nebo vlastni. Vyhodnoceni této otazky
bylo provedeno pies generator Word cloud, ktery zobrazuje znacky, které respondenti v této
otazce uvedli, velikost pisma jednotlivych znacek je zéavisla pravé na poctu zodpovézeni

konkrétnich znacek respondenty.

Jak 1ze z nasledujiciho obrazku vidét, znackou, ktera se v odpovédich respondentii nejCasté;ji
zobrazovala je Adidas, Nike, Bata a Puma. Dal§imi znackami, které byly Castokrat uvedeny

jsou pievazné Ceské znacky jako praveé znacka Vasky, Prestige a Botas.

Protetika
Botas cuwa™\ins Prestige

snakers D¢ CONVeErse Yonex

Dior You&me

Pum Frodo ReikerMe}Jnorﬂzn Landrover
Stradivarius P Anatomic

AlpinePro _TommyHilfiger gant
Lacoste Mustang [amaris DrMartensvaS ky
Crocs Kave Umbro
Graceland Ad Id Kalenji Lasocki
Head :
N I k Vagabond Ugg Nordica Rieker
Sprendi TomTailor Reebok Keen Slipstop
NordBlane =20k NewBalance Levis

HugoBoss S B ’ Prabos Asics
alomon t .
Stratos a a Ltz inelle 27l 1

Fila Gucci Jvc MichaelKors Northstar
, ~ Timberland Belenka
Hispanitas Romika Wilson

Salamon PepeJeans

D.D.Step

Obrazek 6 Word cloud znamost znacek obuvi (zdroj: viastni zpracovani na zaklade vysledkii
dotazniku, worditout.com)

Stejnym zplsobem byla z dotaznikového Setfeni vyhodnocena také otazka: Co se Vam
vybavi, kdyZ se fekne znacka Vasky, ve které méli respondenti uvést alesponi 3 synonyma,

kterd maji se znackou Vasky spojena.
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Jak miZzeme vidét z ndsledujicim obrazku vidét, nejcastéji si respondenti spojili znacku
Vasky s méstem Zlin, ze kterého obuv pochéazi. Mésto Zlin je soucésti vSech nastrojii
marketingové komunikace, napiiklad i na webovych strankach této znacky je v zapati
zobrazena fotografie tohoto mésta a Castokrat je znacka Vasky nazvana také jako Boty ze

Zlina, coz ma tato znacka natisknuto i na krabicich k této obuvi a také na papirovych taskach.
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Obrazek 7 Word cloud synonyma spojena se znaCkou Vasky (zdroj: viastni zpracovani na
zaklade vysledkii dotazniku, worditout.com)

Dalsim c¢astym synonymem je kvalita, ktera je spojena s runi vyrobou obuvi a zaroven
s pivodem materidlu. Jak jiz bylo zminéno v kapitole vyhodnoceni dotaznikového Setteni,
respondenti preferuji zbozi z Ceské republiky, tim pro respondenty roste troven kvality.
Spolecnost Vasky také velmi Casto zvetejiiuje na svych socidlnich sitich a kanale YouTube
piesny postup vyroby této obuvi, ve kterych se mize zdkaznik presvédCit o rucni vyrobé¢ a
tim i 0 oekavané kvalité. Castym synonymenm, které respondenti uvedli je také Cesko, Geska

znacka, ¢eskd vyroba, domaci produkt, nebo také tradice.
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Jak mizeme dale z obrazku Word cloud vidét, respondenti si piekvapive Casto spojili tuto
znacku také s majitelem znaCky Viaclavem Stankem. Néktefi respondenti uvedli piimo

jméno zakladatele, n¢kteti pouzili pojem mlady podnikatel, nebo spésny majitel.

Znacka Vasky tedy v lidech probouzi pozitivni emoce i1 diky Castému pusobeni majitele

v marketingové komunikaci této znacky.

11.3 PAIN/GAIN

Teorie Pain/Gain byla zpracovana opét na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni, a to
konkrétn¢ z odpovédi na otdzku: Co na znacce Vasky milujete? spolecné s dalsi otdzkou: Co
na znacce Vasky nesnasite?

Vysledky pro GAIN — co respondenti na zna¢ce miluji, jsou velmi podobné jiz zmifiovanym
vysledkim Word cloud u otazky, kde méli respondenti moZnost napsat synonyma, ktera maji
spojena se znackou Vasky.

Vysledkem pro PAIN — co respondenty na znacce $tve neboli co na této znacce nesnasi, je
témet jednotnd odpovéd’, kterou je vysokd cena. Kromé této odpovédi, zmiiovali

respondenti odpovédi jako: Nemam Zadné vyhrady, nebo nic mi nevadi.

Znacka Vasky o mozném sniZzovani cen zacind uvazovat, avSak cenu rapidné snizovat

nemuze, kvilli ceskym a tim i draz§im materialtim, ze kterych se obuv Vasky vyrabi.

V soucasné dobé€ se spolecnost rozhodla na tento nedostatek reagovat alespon kratkodobou
akci, kdy maji zékaznici moznost zakoupit v obdobi tifi dnti obuv levnéji v e-shopu i
kamennych prodejnéch.

O dlouhodobém zlevnéni spolecnost zatim nepfemysli, ale u kratkodobé akce zaznamenala
obrovsky zajem o obuv. O této kratkodobé 30 % akci na veSkerou obuv informovala

spolecnost Vasky zdkazniky a sledujici prosttednictvim socialnich siti.
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Nejcastéjsi divody, pro¢ lidé znacku Vasky miluji jsou uvedeny, nebo pro¢ znacku Vasky

nesnasi, jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 1 Vyhodnoceni PAIN/GAIN (zdroj: viastni zpracovani na zaklade vysledkii
z dotaznikového Setreni)

PAIN GAIN
Originalita Vysoka cena
Cesky vyrobek, Domaci produkt Nemam zadné vyhrady
Regionalni produkt, Zlinsky pivod Nic mi nevadi

Ceska znacka

Rucni prace

Pokradovani ve Zlinské tradici

Poctiva Sevcovina

Kvalita

Piijemna obuv

Design

Preciznost

Osobni pfistup

Emotivni reklama
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11.4 Verifikace hypotéz

Testovani hypotéz bylo provedeno pomoci softwaru Statisti XL. Statistické testy byly

provedeny na hladin¢ vyznamnosti alfa 0.05.
1. Hypotéza

U prvni hypotézy: Znacku Vasky zna méné nez 50 % respondentl vysla hodnota p-value
0,0139. To znamena, Ze je p < 0.05 a hypotéza 1 je zamitnuta, protoze znacku Vasky, jak
lze také vidét v nésledujicim grafu zpracovaného na zékladé vysledkli dotaznikového

Setfeni, zna 61 % respondenttl.
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Obrazek 8 Vyhodnoceni hypotézy 1 (zdroj: viastni zpracovani v sw StatistiXL)

2. Hypotéza

U druhé hypotézy: Lidé nepreferuji obuv z Ceské republiky, vysla hodnota p — value 0,000.
To znamena, Ze je p < 0.05 a hypotéza 2 je zamitnuta, protoZe jak bylo zjiSté€no z vysledkl

dotaznikového $etfeni, obuv z Ceské republiky preferuje téméf 85 % respondenti.
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Obrazek 9 Vyhodnoceni hypotézy 2 (zdroj: viastni zpracovani v sw StatistiXL)

Hypotéza

U tfeti hypotézy: Mén¢ nez 50 % respondentt by si koupili obuv od znacky Vasky, vysla

hodnota p — value také 0,000. To znamena4, Ze je p < 0.05 a hypotéza 3 je zamitnuta, protoze

na zéklad¢ vysledkd dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze obuv od znacky Vasky by si

koupilo témét 90 % respondentt.
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Obrazek 10 Vyhodnoceni hypotézy 3 (zdroj: viastni zpracovani v sw StatistiXL)
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Tabulka 2 Verifikace hypotéz (zdroj: viastni zpracovani)

Hypotéza 1 Zamitnuto — neplati (p <0,05)

Hypotéza 2 Zamitnuto — neplati (p <0.05)

Hypotéza 3 Zamitnuto — neplati (p <0.05)
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12 ANALYZA STP

Tato kapitola je rozd€lena na segmentaci trhu, Targeting a Positioning, ktery zéaroven

zahrnuje matici vnimani znacky.

12.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozdélena na nasledujici ti1 oblasti:

Geograficka segmentace

Sidlo a vyroba obuvi zna¢ky Vasky probiha v Ceské republice, konkrétné ve Zling,
kde se nachazi také jedna ze Ctyt prodejen. Dalsi prodejny se nachazi také na uzemi
Ceské republiky, a to v Praze, Brné a Ostravé. Vyroba obuvi nové probih4 také na
Slovensku v Partizanském, které se svou architekturou velmi podobna méstu Zlin.

Me¢sto Partizanské mé spojitost s vyrobou obuvi jiz od dom piisobeni Tomase Bati.

Demograficka segmentace

Spole¢nost Vasky vnima zajem o jejich produkty stejné u Zen, 1 muzi v riznych
veékovych kategoriich. Nejvice zakaznikl je aktivné pracujicich a nachdzi se ve

veékové skupin€ kolem 30 let.

Z diivodu vyssi ceny obuvi této znacky se prevazné jedna o zakazniky s pravidelnym
vy$$im pifjmem.

Behavioralni segmentace

V této segmentaci se nachazi ptilezitosti, ke kterym zékaznici vyuZivaji produkty od
této znacky. Zakaznici si kupuji obuv od znacky Vasky ptfevazné€ do svého
zaméstnani v kancelaiskych prostorech, jako naptiklad polobotky, nebo splip on
boty. Jedna se tedy spiSe o obuv do mésta. Spoustu zdkaznikli ma ale také oblibenou
obuv od znacky Vasky do ptirody, kdy se jedna naptiklad o pohorky, nebo zimni

farmarky.

At uz jde o obuv do mésta, nebo do piirody, maji ji stale zdkaznici spojenou s jednou
relevantni charakteristikou, kterou je kvalita. Spole¢nost vnima tuto charakteristiku
od svych zdkaznikli a stejné¢ tak byla tato charakteristika nejcastéji uvedena
respondenty 1 v dotaznikovém Setfeni, kde respondenti méli moZnost pomoci

oteviené otazky uvést co se jim vybavi, kdyz se fekne znacka Vasky. Mimo kvalitu
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se také Casto objevovaly souvislosti s originalitou, individualitou, jednoduchosti a

poctivosti, na které si tato znacka velmi zaklada. (Interni zdroj spole¢nosti, 2022)

12.2 Targeting

Cilovou skupinou pro osloveni potencialnich zdkaznikli jsou zejména Zeny u muzi ve
vékovém rozmezi 25 az 35 let. Pro osloveni potencidlnich zakaznikl nejvice vyuziva znacka

Vasky socialni sité, kde svoje piispeévky aktualizuji témét kazdy den.

Vétsinou se jednd o piispévky, které obsahuji informace o vyuzitelnosti produkti,
novinkach, nebo také znalostni kviz pro své zédkazniky a sledujici, spole¢né se soutézemi o
néktery druh jednoho paru obuvi. Dal§im z nastrojt, které tato znacka vyuziva jsou webové

stranky a blog. (Interni zdroj spole¢nosti, 2022)

12.3 Positioning

Znacka Vasky se dostala do povédomi zékaznikli hlavné pomoci socialnich siti, na kterych

je spolecnost velmi aktivni, konkrétné pomoci Facebooku a Instagramu.

Znacka Vasky ma na svych webovych strankach také velmi oblibeny blog, ve kterém je
spoustu zajimavych ¢lankll a zajimavosti ve spojitosti s obuvnictvim, ale také naptiklad
putovani po stopach Tomase Bati, ktery je pro majitele této znacky Vaclava Stanika velkou
motivaci. Nékteré ¢lanky na blogu jsou také zaméteny na Ceskou krajinu a tipy na vylety

v této obuvi.

Déle je majitel této znaCky Casto zvefejiiovan také v magazinu Forbes a také v fadé
podcastti, zejména ohledn¢ uspéchi, marketingu, finan¢niho fizeni a také samotné vyrobé.

(Interni zdroj spole¢nosti, 2022)
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12.3.1 Matice vnimani znacky

Soucasna pozice znacky v oblasti ceny a oblibenosti mezi dal§imi znackami ptisobicimi také
ve vyrobé a prodeji obuvi, byla zjiSténa pomoci dotaznikového Setieni, ve kterém méli
respondenti moznost posoudit cenu Sesti znacek, véetné znaCky Vasky a také oblibenost
téchto danych znacek. Jednd se o znacky Vasky, Bata, Tamaris, Prestige, Botas a

Timberland.

Oblibenost byla zjisténa otazkou: Ohodnot’te néasledujici znacky dle Vasi oblibenosti (1 =
nejmén¢ oblibena, 5= nejvice oblibend), kdy respondent u kazdé z péti znacek uvedl Cislo,
dle jeho oblibenosti k dané znacce. Pro vyhodnoceni dotazniku byly sefteny body u
jednotlivych znacek, jejichz soucty jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 Oblibenost znacek (zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki
dotaznikového Setieni)

Znacka Bat’a Prestige Botas | Timberland | Tamaris Vasky
Soucet bodii 194 148 140 150 175 203
Poradi 2. 5. 6. 4. 3. 1.

Vnimani ceny téchto znacek bylo zjiSt€éno pomoci otdzky: Jak hodnotite cenu obuvi
nasledujicich znacek? Respondenti, zde méli na vybér zaskrtnout, zda se jim zd4 dana

znacka levna, extra levnd, drahd, extra drah4, nebo také nedokdzu posoudit.

U znacky Bat'a a Tamaris se v odpovédich nejcastéji opakovalo, Ze se jedna o drahou znacku.
Znacka Vasky a Timberland jsou nejcastéji povaZzovany za drahou aZ spiSe extra drahou

znacku, naopak cena obuvi od znacky Botas a Prestige je nejcastéji povazovana za levnou.
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Na zaklad¢ téchto dat z vyhodnoceni dotaznikového Setieni byla odvozena matice vnimani

znacky, kterd je zobrazena v nésledujicim obrazku.

Vasky

Oblibena

Bata

Tamaris

Prestige Timberland

Botas

Meablibena

Levna Oraha

Obrazek 11 Matice vnimani znacky (zdroj: viastni zpracovani na zaklade vysledku
dotazniku)

Jak mizeme z pfedchozi matice vnimani znacky vidét, znacka Vasky je v oblibenosti
napied pred dalSimi konkurenénimi obuvnickymi zna¢kami. V dalsi casti, kterou je
porovnani ceny, se znacka Vasky umistila, na zikladé odpovédi respondenti

v nejdrazsi ¢asti, spolecné se zahrani¢ni znackou Timberland.
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13 BENCHMARKING

V této kapitole bude srovnavana znacka Vasky s konkurencnimi znackami, kterymi jsou

Prestige a Botas.

Tyto znacky jsem vybrala pro srovnani zejména kvili ¢eskému pivodu vSech téchto znacek

a také z diivodu, ze vSechny tyto znacky vyrabi obuv z kiize.

Znacky Vasky, Botas i Prestige byly také velmi ¢asto zminovany v dotaznikovém Setfeni,
jak lze také vidét v casti Word cloud u nejcastéji zminovanych znacek, které respondenti
znaji.

Vsechny tyto ¢eské znacky obuvi také vyuzivaji prodej prostfednictvim svych es-hopi,
navic si mohou zékazniky téchto znacek sami navrhnout vlastni obuv podle svych predstav
pomoci sluzby konfigurator, kterou miize zdkaznik vyuZzit na webovych strankéach téchto

znacek.

Primérna cena obuvi od znacky Vasky se pohybuje kolem 3 000 K¢. Tato vyse ceny je
zpusobena vyrobou kozené obuvi od ¢eskych dodavateld a zaroven se jedna o ruéni vyrobu,
¢imzZ je cena obuvi vys$$i. Tenisky znacky Prestige se cenové pohybuji kolem 1000 K¢ a

tenisky znacka Botas jsou pfevazné prodavany za 2000 K¢.

Velky rozdil téchto znacek je vSak v dostupnosti prodejnich mist. Znacka Prestige vlastni
jednu specializovanou, pievazné€ svou obuv dovazi do prodejen s vice znackami pracovni
obuvi, podobné je na tom i znacka Botas, ktera je také dostupna spiSe v obchodech s vice

znaCkami obuvi téméft po celé Ceské republice.

Dostupnosti jsou znacka Botas a Prestige pro zédkazniky vyhodnéj$i oproti znacce Vasky,

kterd ma v soucasné dobé€ své 4 prodejny.

V nasledujici tabulce jsou uvedena kritéria, nasledné hodnoceni a vysledek srovnani téchto
Ctyt Ceskych obuvnickych znacek. Bodova Skala pro hodnoceni téchto znacek je 1-10,

pfi¢emz 1 znamend nejméné a 10 znamena nejvice.
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Tabulka 4 Benchmarking (zdroj: viastni zpracovani)

Kritéria Botas Prestige Vasky
Cena 5 7 4

E-shop 5 3 9

Reklama 3 6 8

Design webu 6 4 9

Socialni sité 6 7 9
Dostupnost 7 8 5

Slevové akce 5 4 2

Celkem 37 39 46

U kritéria Cena, ziskala znacka Vasky pouze 4 body z 10, protoze je z téchto tii ¢eskych
obuvnickych spole¢nosti nejdrazsi, jak jiz bylo zminéno, zarovei ale jsou na trhu k dispozici
1 mnohem draz§i boty, nez za castku 3 000 K¢, proto byla cena obuvi znacky Vasky

zhodnocena na 4 body z 10.

U kritéria E-shop ziskala znacka Vasky 9 bodu z 10, protoze je e-shop této znacky nejvice
prehledny a ke kazdému produktu jsou ptidany také moZnosti, kde tuto obuv vyuzit. Znacka
Prestige a Botas maji e-shop pomérné skromny, bez uvedeni nékterych, pro zékaznika

dilezitych, informaci.

U kritéria reklama, znacka Vasky doséhla 8 bodl z 10, a to zejména za aktivni reklamu,
kterou miize zakaznik zahlédnout na socidlnich sitich. Dalsi reklamni kampai probéhla pted
Vianoci také prostiednictvim televizni reklamy, na rozdil od znacky Botas, kterd
v televiznich reklamach ani v online reklamach moc casto vidét nelze. Znacka Prestige
v soucasné dobé€ rozjizdi profil na socialnich sitich, takze byla ohodnocena 6 body z 10,

protoze zacinaji byt prostiednictvim online reklam aktivnéjsi.

Desgin webu vyhrala znacka Vasky s 9 body z 10, protoze jako jedind ma na webovych
strankach rozepsan ptib¢h, jak tato znacka vznikla a také jeji cile. Celkovy dojem

z webovych stranek zanechavad v potencionalnich zakaznicich velmi pozitivni emoce.
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wevr

samotnou znacku.

U kritéria socialni sité, jsem zhodnotila vSechny ti1 profily téchto znacek na Facebooku i
Instagramu. Nejaktivnéjsi na socialnich sitich je znacka Vasky, proto dosahla 9 bodi z 10,
prekvapivé zacina byt aktivnéjsi na socidlnich sitich také znacka Prestige, ktera byla tedy

ohodnocena 7 body z 10. Za ni se umistila znacka Botas, ktera ma 6 bodi z 10.

U dostupnosti znacka Vasky ziskala pouze 5 boda z 10, protoze jak jiz bylo zminéno,
dostupnosti jsou znacka Botas a Prestige pro zédkazniky vyhodnéjsi oproti znacce Vasky,

ktera ma v soucasné dobé¢ své 4 prodejny.

U posledniho kritéria, kterym jsou slevové akce dosahla znacka Vasky pouze 2 bodu z 10,
protoze slevové akce u této znacky vznikaji jen velmi vyjimecnég. U vSech téchto tif znacek
nebyvaji slevy az tak Casté, ale u znacky Botas vznikaji oproti znacce Vasky a Prestige
slevové akce Castéji, proto dosahla tato znacka 5 bodi z 10.

Po secteni bodu jednotlivych kritérii jde vidét, ze znacka Vasky je z téchto ¢tyr Ceskych
ktera si v Ceské republice vytvofila jiz pfed mnoha lety svou tradici. Znacka Prestige je tedy

nejveétsim konkurentem znacky Vasky z téchto uvedenych znacek.
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14 SWOT ANALYZA

Tabulka 5 SWOT analyza znacky Vasky (zdroj: viastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita obuvi

Zlinska obuvnicka tradice

Siroka §kala produkti

Konfigurator

Zakéazkova obuv

Ptizniva komunikace firmy se zdkaznikem
Aktivita na socialnich sitich

Vyroba nékterych druhti obuvi z veganské
kaze

Malo prodejen a mist k vyzvednuti obuvi
Vys$i cena vyrobku
Malé moznost poskytnuti slevy na vyrobky

Prilezitosti

Hrozby

Ptilezitost vyvéazeni obuvi do zahranici a
otevieni prodejny v zahranici

Otevieni vice prodejen

Dodavani obuvi do obchodi s vice
znackami obuvi

Zasah ze strany konkurence
Nedostatek Sevci
Vyroba ze zviteci klize

14.1 Silné stranky

Mezi silné stranky této znacky lze zahrnout:

Kvalita obuvi, kterd je spojena s vyrobou obuvi z ¢eského materidlu, na rozdil od
znacek, které vyrabi obuv ze zahrani¢nich a tim 1 méné kvalitnich materidli (napf.

z Asie)

Pokracovani ve zlinské obuvnické tradici je dalsi silnou strankou diky spojovéni

s uspéchem Tomase Bati, ktery tuto tradici zapocal

Siroka $kala produktii, ktera se kazdého pul roku rozsifuje na nové typy obuvi,

v soucasné dob¢ jiz znacka Vasky vyrabi obuv pro vSechna ro¢ni obdobi
MozZnost navrhnuti obuvi prostfednictvim konfiguratoru pro jesté vétSi moznost

originality pro zdkazniky

MozZnost vyuziti zakazkové obuvi, kdy si mlize objednat u této znacky obuv i
zakaznik s nezvyklou velikosti, nebo jinym problémem kvili kterému ma problém

sehnat kvalitni obuv od jinych znacek obuvi
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Ptiznivd komunikace se zakazniky, kterou miZze zdkaznik pocitit osobné i
prostiednictvim socialnich siti, kde spole¢nost odpovida vzdy velmi pozitivné na

otazky svych zakazniki

Aktivita na socialnich sitich, diky které se zdkaznici dozvidaji vSechny novinky a

zajimavosti o znacce, produktech, méstu Zlin, nebo o vyrobé

Novinkou této znacky je vyrabéni tenisek z veganské ktlize, ktera je zejména pro

zakazniky, ktefi jsou odpurci vyroby produktii ze zviteci klize, velmi dilezity

14.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky této znacky zahrnujeme nasledujici nedostatky:

Maly pocet prodejen, kvili kterému nemé spousta zakaznikii moznost obuv vidét

nazivo, nebo si obuv vyzkouset

Vyssi cena obuvi, kterd je sice vyvoldna ru¢ni vyrobou obuvi od lokalnich dodavatelt

ktze, ale n¢které zakazniky odrazuje

Mala moZnost poskytnuti slevy, kterou zatim znacka vyuzila jenom jednou, zatimco

jsou zakaznici od ostatnich znacek zvykli na ob¢asné slevy vcetné vyprodeji

14.3 Prilezitosti

Ptilezitosti této znacky jsou nasledovné:

PtileZitost vyvazZeni obuvi do zahrani¢i a otevieni prodejny v zahranici, ¢imz by se
zvysilo povédomi o znaéce i v sousedicich statech Ceské republiky. V sou¢asné dobé
probiha vyroba obuvi znacky Vasky také v Partizdnském na Slovensku, ale prodejna
na Slovensku zatim Zadnd v provozu neni. Pokud by si firma oteviela prodejny na

Slovensku, nebyly by tedy pfepravni naklady z Sici dilny tolik naroc¢né.

Otevieni vice prodejen i na uzemi Ceské republiky. Pro nase oblany by bylo
optimalni, aby v kazdém kraji byla zprovoznéna alespon jedna prodejna Vasky, kde
by méli obCané vétsi moznost si obuv prohlédnout nazivo a vyzkousSet. Tento plan je
spiSe budouci, protoZe otevieni tolika prodejen by bylo nyni pro firmu pfili$ financné
naroc¢né.

Dodavani obuvi do obchodi s vice znackami obuvi by bylo v soucasné dobé pro

spolecnost realnéjsi. Znacka Vasky nemad pftili§ pari obuvi na sklad€, protoze se
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jedna spise o zakdzkovou obuv, ale v soucasné dob¢ vyrabi vice obuvi ve zlinské i

slovenské $ici dilné.

Poptipadé se do téchto obuvnickych obchodit miize zaslat od kazdého paru obuvi jen
par kouskt, aby méli zakaznici opé€t moznost vidét obuv na Zivo a poté by si obuv

prostifednictvim této prodejny nebo sami prostfednictvim e-shopu objednali.

14.4 Hrozby

Hrozby, které by mohly tuto znacku postihnout jsou nasledovné:

Zasah ze strany konkurencnich obuvnickych znacéek, které vyrabi podobnou obuv
s rozdilnym pivodem materidlu. Tato konkurencni znacka, kterd vyrabi obuv ze
zahrani¢nich materiali a neodebird materidl od ¢eskych dodavatelll, jako znacka
Vasky, by méla vyrobky levngjsi a tim by zékaznici, kteti az tolik nedbaji na kvalitu,

ale spiSe na cenu, by dali této konkurenéni znacce ptednost.

Nedostatek Seveil do budoucna, ktefi by mohli zacit pro tuto obuvnickou znacku
pracovat. V soucasné dobé uz tolik Sevci a Sicek, jako tomu bylo v minulosti
zvykem, bohuzel nenajdeme, proto by tento nedostatek mohl byt pro obuvnické
znacky hrozbou. Tento problém by mohl byt vyieSen vétsSim zajmem mladych lidi jit

studovat nov¢ otevieny obuvnicky obor ve Zlin€.

Vyroba ze zvifeci klize. Jak jiz bylo zminéno v silnych strankach této SWOT
analyzy, znacka Vasky zacala vyrabét veganské tenisky. Ostatni druhy obuvi, které
jsou vyrabény z hovézi klize mohou nekteré zdkazniky odradit. Vyroba obuvi ze

zviteci kiize by tak mohla byt ptekdzkou v koupi této obuvi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

15 SHRNUTI POZNATKU Z ANALYTICKE CASTI

Analyticka ¢ast mé diplomové prace je po predstaveni znacky Vasky zaméfena na seznameni
s nejvice pouzivanymi nastroji marketingové komunikace, které¢ znacka vyuziva. Jedna se

pfedevsim o reklamu, online marketing, Public relations a Branding.

Dalsi ¢asti analytické Casti je marketingovy vyzkum, ve kterém je zahrnuto vyhodnoceni
vysledkil z dotaznikového Setieni, ve kterém je vyhodnocena cast odpovédi respondentii a

tim 1 vyhodnoceny tii vyzkumné otazky, které byly k dotaznikovému Setfeni stanoveny.

Dalsi dulezit¢é vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo zpracovdno pomoci néstroje
PAIN/GAIN, kdy bylo sledovano co respondenti na znacce miluji a co nesnasi a také pomoci
nastroje Word cloud, ve kterém jsou uvedeny nej€astéjs$i odpovedi respondentii na otazky,

jaké znaji znacky obuvi a také synonyma, kterd maji se znackou Vasky spojena.

Dalsi ¢asti je analyza STP, kterd je nésledné rozdélena na segmentaci trhu, Targeting a
naposled Positioning, ktery obsahuje také matici vnimani znacky Vasky, ktera je vytvorena

opét na zdkladé dotaznikového Setfeni, konkrétné vniméni ceny a oblibenosti této znacky.

Dale je zde vytvofena ¢ast Benchmarking, ktera se zabyva srovnanim znacky Vasky
spole¢n¢ s dalsimi ¢eskymi obuvnickymi znackami, kterymi jsou Botas a Prestige, kde po

secteni bodu jednotlivych kritérii zvitézila znacka Vasky.

V posledni ¢asti je zpracovana SWOT analyza, kterd zobrazuje silné a slabé stranky znacky
Vasky spolecné s moZznymi piileZitostmi a hrozbami, které mohou tuto znacku nyni nebo

v budoucnu postihnout.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 POJIZDNA SEVCOVSKA DILNA

Na zakladé vysledki dotaznikového Settfeni si respondenti spojuji znacku Vasky mimo jiné
s pojmy jako je ru¢ni vyroba, lokalni vyroba, domaci produkt, nebo pokracovani ve Zlinské
obuvnické tradici. VSechny tyto dulezité pojmy, které jsou se znaCkou Vasky casto
spojovany, jsou pro tuto obuvnickou znacku velmi diilezité, ale do budoucna také velmi
ohroZené.

Ohrozeni plyne z budouciho nedostatku Sevcii a Sicek, které pravdépodobné nastane kviili
malému zajmu o vzdélavani v oblasti Sevcoviny u mladé generace.

Zaroven tento navrh projektu na pojizdnou dilnu mize diky navstévovani riznych meést
zvysit povédomi o znadce v celé Ceské republice.

Tato pojizdné dilna vyrazi na cestu po stfednich Skolach a také zakladnich Skolach napfic
Ceskou republikou. V této dilné na koleckach bude jezdit Gtyfi az pét zlinskych Sevci a
ukazovat zakiim a také vefejnosti zakulisi ruéni vyroby obuvi. Pro ucastniky bude také
ptipraven workshop, kdy budou Zaci navrhovat obuv.

Pojizdna dilna bude na cestach zejména 1 mésic, bude se jednat o zafi, kdy uz budou studenti
a zaci ve skolach a zaroven je jesté stale ptiznivé pocasi pro mozné verejné akce.

O projektu Pojizdna dilna bude znacka Vasky informovat své potencialni zakazniky zejména
prostiednictvim socialnich sitich a také v podcastech.

V této pojizdné diln¢, kterd bude probihat v dodavkovém voze, se nebudou z divodu
velikosti a vahy nachézet stroje, které jsou potieba k vyrobé obuvi, ale budou zde ukéazky
ptimo rucni prace, kterd se na vyrobé kazdého paru obuvi podili.

Ukézka obuvi bude v pojizdné diln€ vypadat podobné jako lze pfilezitostn€ vidét ru¢ni prace
pfi vyrobé€ obuvi na prazské prodejné Vasky. Tato ukdzka bude probihat s designérem obuvi
znaCky Vasky, ktery dokaze vysekanou kiizi ruéné€ upravovat a natahovat k fazi ru¢niho Siti
obuvi.

V pojizdné diln€ budou také k prohlédnuti nékteré jiz dokoncené pary obuvi a také zvétSené
fotografie vyroby obuvi ze zlinské Sevcovské dilny, které budou po stranach pojizdné dilny
vyvéseny.

Ukézka ruc¢ni vyroby tenisek a polobotek, ktera ptilezitostné probiha na prazské prodejné
Vasky s obuvnickym designérem ze Zlina, lze vidét na dvou fotografiich, které jsou

zobrazeny na nasledujici strané.
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Obrazek 13 Ukazka ru¢ni vyroby polobotek (zdroj:
Instagramovy prispévek znacky Vasky)

Obrazek 12 Ukazka ru¢ni vyroby tenisek (zdroj: Instagramovy prispévek
znacky Vasky)
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16.1 Vymezeni cilii projektu Pojizdna Sevcovska dilna

Cilem projektu Pojizdna dilna je zvysit povédomi o Sevcoviné a podpofit atraktivitu
Sevcovského femesla a tim zvysit 1 povédomi o samotné znacce Vasky.

Konkrétné jde o zvySeni zajmu o studovani a zaroven pracovani v oblasti Sevcovského
femesla, kterym si znacka Vasky miize zajistit budouci fungovani celé spolecnosti, bez
velkého rizika, které zatim obuvnickym spolecnostem, které se zabyvaji rucni vyrobou obuvi
do budoucna hrozi.

Zvysil by se tak zéjem o préci v Sevcovském femesle, které je podle znacky Vasky uménim.
Zaroven by diky tomuto projektu zvysilo i povédomi o znacce Vasky a také zajem o tuto
rucni obuv, protoze se diky pojizdné dilné¢ mohou potencidlni zdkaznici presveédcit na vlastni
o¢1 o rucni praci, kterd je v dnesni dob¢ uz velmi vzéacna.

Diky tomuto piesvédceni o ruéni vyrobé budou ochotni potencidlni zdkaznici akceptovat i
danou cenu produktii, kterd se zda nékterym potencialni zdkaznikl vysoka, coz 1ze poznat i

z vysledkl dotaznikového Setfen.

16.2 Ur¢eni cilovych skupin

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou v ¢asti vzdélavani o Sevcovin€ Zaci druhého stupné
zakladnich 8kol a studenti stfednich odbornych ucilist. V pojizdné diln€ budou jezdit zlinsti
Sevci a ukazovat zakulisi vyroby bot. Zaroven pro ucastniky ptipravi mensi workshop, kdy

déti budou moci navrhnout nebo 1 z ¢asti vyrobit botu.

V oblasti ziskani vice zakazniku na zaklade ukazek Siti obuvi na vlastni o¢i na izemi Ceské

republiky, budou cilovou skupinou Zeny i muzi ve veku 25 az 45 let.

Cilovéa skupina bude mit moZnost pojizdnou dilnu navstivit na vefejnych akci a festivalech,

kterych se dilna bude ucastnit.
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16.3 Hmotné vybaveni potiebné k realizaci pojizdné Sevcovské dilny

vvvvvv

dodavkovy viiz, jehoZ ¢ast ndkladového prostoru bude vyuzita pro zmenSenou Sevcovskou

dilnu.

Obrazek 14 Ukazka dodavkového vozu Renault Trafic (zdroj:
AAA AUTO.cz)

V této nakladové casti dodavkového vozu bude vestavény stil, kolem kterého budou
zavéSeny na sténach tohoto dodavkového vozu nastroje, které jsou k ¢asti ruéni vyroby obuvi
potieba a budou zde také zavéSeny vysekané Casti kiize, ale také kiize, na které budou teprve

v pojizdné diln€ nacrtnuty tvary obuvi.

Casti ktize budou také slouzit k ukdzce samotné kiize, aby navstévnici mohli na vlastni oci

a na dotek pocitit kvalitni ktizi.

Vhodny pracovni stil, ktery zahrnuje také dérovanou sténu, kterd bude slouzit k zavéseni

potiebného naradi stoji v hobby marketu OBI 1949 K¢.

Ukézka tohoto vhodného pracovniho stolu zobrazena na nésledujici strané¢.
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Obrézek 15 Ukazka pracovniho stolu (zdroj: Obi.cz)
Dalsi velmi dillezitym hmotnym vybavenim bude Sevcovské nafadi, které je k rucni vyrobé
obuvi vyuzivano. Veskeré néradi je umisténo ve Zlinské vyrobé, kde jej pracovnici denné
potiebuji, a tak je tfeba do této pojizdné dilny nékteré druhy naradi zakoupit. Bude se jednat

zejména o nasledujici sadu naradi:

Obrazek 16 Ukézka Sevcovského nafadi pro rucni vyrobu (zdroj:
Andexnite.cz)
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Tato sada naradi bude zakoupena prostiednictvim e-shopu Andex-Nité.cz za cenu 1890 K¢

ve dvou vyhotovenich. Dohromady bude tedy cena nafadi ¢init 3780 K¢.

16.4 Casova analyza

Pro zjisténi celkové doby potiebné k realizaci projektu Pojizdnd Sevcovska dilna bude

zpracovavana sitova analyza, tedy metoda CPM — metoda kritické cesty. Tato metoda

dokaze pomoci stanovenych Cinnosti a jejich ndvaznosti, urcit nejkratsi moznou délku trvani

projektu tak, aby se predchazelo vytvareni Casovych prostojt.

Tabulka 6 Ptehled ¢innosti projektu a doby trvani ve dnech (zdroj: viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani (dny) | Pfedchozi ¢innost

A Stanoveni cilt a cilové skupiny 3 -

B Doba pfipravy materiald a sbér 20 A
informaci

C Tvorba ¢asové analyzy 5 B

D Tvorba nékladové analyzy 4 B

E Stanoveni a eliminace rizik 5 B

F Schvéleni projektu 2 C,D,E

G Sestaveni tymu pro vypravu 2 F

H Vyjednavani s partnery, kteti se 10 B
na projektu budou také podilet

I Zajisténi hmotného vybaveni 30 G, H

J Tvorba ptispévkl ohledné 7 LG
Pojizdné dilny na socialnich
sitich

K PtihlaSovéani skol a méstskych 30 J
vefejnych akei do projektu

L Plan cesty po Ceské republice 5 K




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Vyhodnoceni téchto dat probihd pomoci programu QM for Windows, ve kterém byla
nasledné nalezena nejkrats$i doba trvani pfipravnych ¢innosti projektu spole¢né se sitovym

grafem, ktery jasn€ zobrazuje kritickou cestu.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 105

A 3 0 3 0 3 0
B 20 3 23 3 23 0
C 3 23 28 z4 29 1
D 4 23 27 25 29 2
E 5 23 28 24 29 1
F 2 28 30 29 3 1
G 2 30 32 3 33 1
H 10 23 33 23 33 0
I 30 33 Li%] 33 Li%] 0
J T 63 7a 63 7a 0
K 30 7a 100 7a 100 0
L 3 100 105 100 105 0

Obrazek 17 Reseni ¢asové analyzy pomoci programu QM for Windows (zdroj: viastni
zpracovani)

Jak lze vidét z predeslé tabulky z programu QM for Windows, nejkrat$i mozna doba trvani
pripravnych ¢innosti je 105 dnti. V poslednim sloupci tabulky jsou zobrazeny také casové

rezervy, které zobrazuji intervaly moZného zpozdéni pti dané €innosti

& -
& s
O

Obrazek 18 Sitovy graf vytvoren pomoci programu QM for Windows (zdroj: viastni zpracovani)
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Sitovy graf zobrazuje kritickou cestu (¢ervenou barvou) , kterd je v tomto piipade
nasledujici:
Kritickd cestat A—-B —->H—->1—-J—>K—>L

Ostatni ¢innosti, které nejsou uvedeny v kritické cesté tedy C, D, E, F, G disponuji urCitou

¢asovou rezervou.

16.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza projektu Pojizdna Sevcovska dilna zahrnuje naklady na hmotné vybaveni
potiebné k jeho realizaci a také bude zahrnovat mzdové naklady pracovniki, ktefi budou

v prubehu celého projektu spojeni s pfipravou a realizaci.

V oblasti hmotnych nakladu se jedna zejména o koupi ojetého doddvkového vozu a zaroven
naklady na ptestavbu tohoto dodavkového vozu do podoby pojizdné Sevcovské dilny.
Néklady na vybaveni nebudou pfili§ vysoké, protoze podlaha nakladového prostoru véetné
stén a dfevéné zidle pro Sevce bude tvofena z dievénych prken, kterd budou poskytnuta od
partnerské spolecnosti Wuders, ve které je majitel znacky Vasky Véclav Stan¢k s dalSimi

dvéma kolegy jednatelem.

Spolecnost Wuders se zabyva vyrobou dievéného nabytku. Bude se tedy jednat spise o
zpracovani zbytkll riznych dievénych prken, kterd se jiz samotna nedaji v klasické tvorbé

nabytku plnohodnotné vyuzit.

Na piestavbu doddvkového vozu bude tedy potieba jen jiz zminovany pracovni stil
s dérovanou sténou, ktera bude slouzit na zavéseni naradi. Sevcovské naradi, které bude
slouzit k ruéni fazi vyroby obuvi je dalSim ndkladem, ktery bude nezbytny pro vybaveni

pojizdné dilny ve dvou sadach.
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Tabulka 7 Naklady na hmotné vybaveni pojizdné Sevcovské dilny (zdroj: viastni

zpracovani)
Hmotné vybaveni Zajisténi Predpokladané naklady v K¢
Renault Trafic 2017 AAA AUTO 500 000
Pracovni stil OBI 1949
Sada Sevcovského naradi Andex-Nité.cz 1890 *2 = 3780
2x
Celkem 605 729 K¢

Na ptipravé a realizaci tohoto projektu bude zapotiebi 5 zaméstnancli, mezi které patii
pracovnici, kteii prestavi dodavku a také kteti budou nasledné v této dodavee jezdit po Ceské
republice s ukazkami vyroby obuvi. Cestovani po ¢eskych méstech a Skolach bude trvat 1
meésic, mzdové néklady na piipravu jsou piepocitany dohromady zhruba na 2 mésice. Jedna

se tedy o mzdové naklady péti zaméstnanct na 3 mésice s primérnou mzdou 30 000 K¢.

Néklady na marketingovou komunikaci projektu, ktera probéhne zejména prostfednictvim
socialnich siti do ndkladové analyzy zahrnuty nebudou, protoze jak jiz bylo zminéno, znacky
Vasky vlastni svou marketingovou agenturu, ve které marketingovi pracovnici zaméteni na
spravu socialnich siti pfidavaji témét kazdy den alesponn jeden piispévek, nebo jinou
marketingovou aktivitu na socidlnich sitich. Z tohoto divodu nemusi byt zvefejnéni

ptispévkil ohledné pojizdné dilny zahrnuto do této nakladové analyzy.

Marketingovym nakladem bude tvorba edukativni brozurky, kde se studenti a dalsi zdjemci
dozvi, jak pfesné vznika bota od znacky Vasky. V brozurce bude uvedeno mimo jiné také

kolik lidi se podili na jeji vyrob¢ a na co vSe je zapotiebi pii vyrob€ obuvi myslet.

Bude se jednat papirovou brozuru ve formatu A4 tiSténou barevné z obou stran. Cena tisk
tohoto propaga¢niho materidlu bude prostfednictvim spolecnosti Expressprint.cz €init pii

tisku 100 000 ks 45 000 K¢.
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Tabulka 8 Celkové predpokladané naklady na projekt pojizdna dilna (zdroj: viastni

zpracovani)
Typ nikladu Naklady v K¢é
Hmotné néklady 505 729
Mzdové naklady 450 000
Propagacni naklady 45 000
Celkem 1000 729 K¢

Celkové naklady tohoto projektu jsou 1000 729 K¢, jedna se o pomérné vysoké néaklady,
avSak spolecnost Vasky méla v letoSnim roce plan investovat vyssi ¢ast svych rezerv do

marketingovych kampani na oslavovani Sevcovského femesla, coz tento projekt spliiuje.

16.6 Rizikova analyza

Cilem této rizikové analyzy je identifikovat moZna rizika, kterd mohou nastat pii pfiprave a
realizaci pojizdné dilny. Mozna rizika, kterd mohou v prubéhu nastat jsou uvedena
nasledujici:

e Nezédjem Skol a mést o navstévu pojizdné dilny

e Nepfiznivé meteorologické podminky v pribéhu ptipravy 1 realizace projektu

e Nedostatek financi na realizaci projektu, spolecné s moznym rizikem zvyseni cen

nafty, ktera bude pro cestovani po Ceské republice velmi dilezita

e Riziko znovu propuknuti pandemie Covid, coz by mélo za nasledek znovu uzavieni

Skol, nebo ruseni vetejnych akci.

U kazdého druhu rizika je v nasledujici tabulce uvedena pravdépodobnost vyskytu rizika
v intervalu pravdépodobnosti 0—-100 % a také dopad rizika na tento projekt, ktery je stanoven

v bodové skale 0—10, pficemz 10 znamena nejvyssi mira dopadu.
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Tabulka 9 Rizikova analyza (zdroj: viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Vysledek | Uroveii
rizika na rizika
projekt
Nezajem skol a mést 35 10 350 Vysoka
Nepfiiznivé 20 5 100 Nizka

meteorologické podminky

Nedostatek financi 30 7 210 Stiedni

Riziko pandemie 30 8 240

Jak 1ze z ptedchozi tabulky vidét, nejvyznamnéj$im hrozbou pro tento projekt je nezajem

Skol nebo mést o navstévu pojizdné dilny. DalSim rizikem, které¢ dle vysledki také pomérné

dilezitou hrozbou je riziko pandemie, kviili kterému by se bud’ projekt omezil, nebo bohuzel

uplné pozastavil kvili restrikcim vlady.

16.6.1 Navrh eliminace rizik

1.

Nezéajem kol a mésto o navstévu pojizdné dilny — toto riziko mliZze nastat spise u
Skol, nez u mést. Dlivodem miiZze byt rozhodnuti nebo nevédomost o tomto projektu
zejmeéna feditell Skol, nebo naptiklad daji feditelé Skol pfednost jinym interaktivnim
prvkim pro doplnéni bézné vyuky. Toto riziko muze vzniknout s35 %
pravdépodobnosti, ktera byla takto stanovena zejména proto, Ze se jednéd o novinku,
o které se nemusi zaméstnanci nebo feditelé Skol, kteti nesleduji znacku Vasky na

socialnich sitich a neposlouchaji pravidelné podcasty dozvédet.

Eliminaci rizika je tedy najit si v kazdém kraji pfedem dany pocet Skol, které¢ by
souhlasili s cilovou skupinou a poté informovat zfizovatele Skol, kterymi jsou ve
vétSin€ piipadii mésta, o moznosti navstévy Skoly a mésta s pojizdnou dilnou

zaroven.

Neptiznivé meteorologické podminky — Riziko neptiznivého pocasi miize vzniknout
s pravdépodobnosti 20 %. Vyprava pojizdné dilny je planovana na mésic zafi, kdy
uz jsou otevieny Skoly a zaroven se pfedpokladd, ze by mohlo byt jesté ptiznivé

pocasi, zatimco v mésici fijen a listopad uz by se pocasi jist€¢ s vyssi
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pravdépodobnosti zhorsilo. Toto riziko je v mésici zati opravdu pomérné nizké a u
navstévy skol by nemé¢l byt problém ukézat v piipad€ neptiznivého pocasi pojizdnou
dilnu u budovy skoly napftiklad v hale v blizkosti dodavkového vozu, poptipadé
v n¢jaké hale, kam by si alespon Sevci prenesli své pomucky pro vyrobu obuvi a

ukdzali ru¢ni praci uvnitt Skoly.

3. Nedostatek financi — riziko nedostatku financi na pfipravu a realizaci tohoto projektu
muze nastat s 30 % pravdépodobnosti. Toto riziko by mélo byt eliminovdno na
zéklad¢ predem zpracované nakladové analyzy. Pokud se bude spolecnost této

analyzy drzet, nemél by nastat zdvazny problém s nedostatkem financi.

Spole¢nost je ochotna do nové marketingové kampané, kterd ma oslavovat
Sevcovské femeslo investovat az 1,3 mil. K¢, coZ tento projekt spliluje s dostatecnou
rezervou, kterd mize byt vyuzita napiiklad pfi ptipadném nakupu dalSich pomicek
do pojizdné dilny, nebo také na zvysSené naklady za pohonnou hmotu (v ptipadé
vybraného dodavkového jde o naftu), ktera bude v ptipadé pojizdné dilny dtlezitou

soucasti nakladu.

Dale by se také mohla v priibéhu tohoto projektu naskytnout ptileZitost financovani
nékterych nakladi na pojizdnou dilnu z vetejnych zdrojli, nebo ke spojeni s vice

obuvnickymi organizacemi, diky ¢emuz by byly celkové néklady na projekt nizsi.

4. Riziko pandemie — Jedna se o mozné riziko, které bylo jiz v minulych letech
nejvetsim ohroZenim vSech planovanych projektli a kampani. Toto riziko muze
vzniknout momentélné s niz§i pravdépodobnosti neZ v minulych dvou letech, tedy
s 30 % pravdépodobnosti. Vytvoreni tohoto projektu jesté naptiklad v minulém roce

by celilo jist€¢ mnohem vysSimi riziku nez v letoSnim roce.

V soucasné dob¢ je timto onemocnénim postizeno méné obyvatelii Ceské republiky,
proto se uz neptedpokladaji restrikce k uzavirani Skol, nebo omezovéni poctu lidi na

vefejnosti.

Pokud ziistane situace ve stejné fazi jako je nyni, mize pojizdné dilna navstivit t€émet
kazdou Skolu a mésto, které se se spolecnosti domluvi. Dle soucasné situace by bylo
mozné zhorseni do konce roku jen ve znovu pouzivani hygienickych pomtcek, jako

jsou rousky, nebo respirdtory uvniti i venku, coz by ale tento projekt tolik neohrozilo.
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17 VIRTUALNI REALITA PRO UKAZKU VYROBY OBUVI

Projekt virtualni realita navazuje a také ve znacné miie dopliiuje pfedchozi projekt Pojizdna
Sevcovska dilna. Virtualni realita miize byt soucasti pojizdné dilny, ale mize byt také vyuzita
v prodejnéach znacky Vasky. Jednalo by se o prazskou prodejnu Na Ptikop¢, kde se pohybuje
nejvice zdkaznikl. V pifipadé tspéchu a z4jmu, by mohla byt tato virtualni realita v prubchu
ptistich let rozsifena do vSech prodejen.

Spojitost s predchozim projektem pojizdné Sevcovské dilny je také v tom, ze se opét da tento
projekt zahrnout do kampané na oslavu Sevcovského femesla, kterd je v soucasné dobé pro
znacku Vasky prioritni.

Pomoci bryli urCenych pro virtudlni realitu bude navstévnikovi a zdroven také
potenciondlnimu zakaznikovi spuSténo na notebooku video, ve kterém lze vidét piesny
postup vyroby obuvi znacky Vasky. Takovych videi o postupu vyroby této ru¢né vyrabéné
obuvi vcetn¢ komentaid, nebo jen prohlidky ma znaCka Vasky spoustu i na kanale
YouTube.cz.

Hlavnim seznamovacim videem, které bude uchazectim spusténo nese nazev Krok po kroku
— Ruéni vyrova Vasek ze Zlina, které je o délce 2 minuty a 10 sekund. Na tomto videu lze

vidét kompletni vyroba obuvi od nacrtu a vyseku kiize az po kompletaci obuvi.

K tomuto projektu jsou tedy nezbytné bryle pro virtualni realitu a také notebook, se kterym
budou virtualni bryle propojeny a na kterém bude probihat spusténi videa. Soucésti bryli
budou také sluchatka, pro piesnéjsi zvuk a vnimani pisné, poptipadé komentare ve videich

pro jesté lepsi pozitek.

17.1 Vymezeni cili projektu Virtualni realita pro ukazku vyroby obuvi

Cilem projektu tohoto projektu je podobné jako u projektu pojizdné Sevcovské dilny zvysit
povédomi o Sevcoving, rucni a kvalitni praci, kterd je s vyrobou této obuvi spojena a tim
zvysit 1 povédomi o samotné znacce Vasky.

Jelikoz ma znacka Vasky v souCasné dobé prioritni kampan na podporu Sevcoviny a
oslavovani tohoto femesla, velmi ¢asto nazyva ve svych piispévcich na socidlnich sitich a

také v podcastech, Sevcovinu jako uméni.
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K této ptilezitosti vznikla také na konci lofiského roku televizni reklama s nazvem Poznejte
umeéni poctivé Sevcoviny, ve které byl soucasti také vyrobni proces. Tentokrat by se u
virtualni reality jednalo o podobna videa, kterda poukazuji na celkovy proces ru¢ni vyroby
této obuvi.

Néktera videa, kterd budou navstévnikiim prosttednictvich virtudlni reality pousténa, jsou
doprovazena emotivni hudbou, kterd muze v lidech vzbuzovat opravdu emocni pocity a

pusobit jako Ceské uméni.

17.2 Ur¢eni cilovych skupin

Cilovou skupinu budou tvofit t¢émét vSechny vékové skupiny. V ptipadé virtualni reality
umisténé v pojizdné dilné¢ budou cilovou skupinou opét prevazné zaci druhého stupné
zakladnich 8kol a také studenti stfednich odbornych ucilist,, zaroven také budou ale cilovou
skupinu tvofit vSichni potencidlni zakaznici, kteti bud’ navstivi v pribéhu mésice zafi
pojizdnou dilnu, nebo se poté zastavi v prazské prodejné¢ Vasky, do které budou nasledné

bryle pro virtudlni realitu umistény pro ukdzku vyroby zdkaznikam.

17.3 Hmotné vybaveni potiebné pro realizaci projektu
Do hmotného vybaveni potfebného pro realizaci projektu virtudlni reality bude patfit
nasledujici nastroje:

Virtualni bryle od znacky HP — Reverb VR3000 G2 Headset, které jsou nabizeny na e-shopu
Alza.cz za cenu 15 990 K¢ a jsou ur¢ena k zapojeni a sparovani s PC a také notebookem.

Soucasti téchto bryli je také ovladag, sluchatka, akcelerometr a gyroskop.

Tyto parametry jsou dle tohoto e-shopu nejvhodnégjsi pro kvalitni pfenos videa i zvuku.

Ukézka té€chto bryli pro virtualni realitu je zobrazeno na obrazku na nasledujici strané.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Obrézek 19 Ukazka bryli pro virtuélni realitu (zdroj: Alza.cz)

Jak jiz bylo zminéno, k pusténi videi do bryli pro virtudlni realitu je za potiebi notebook,
nebo pocitac. V tomto pripade plijde o notebook, ktery je na cestach, ale i v pfenosnosti po
prodejné vyhodnéjs$i. Bude se jednat o notebook, ktery je dle Alza.cz v soucasné dobé
nejoblibengj$im v oblasti vykonnosti a také za akéni cenu. Konkrétné jde tedy o Macbook
Air 13" M1 CZ Vesmirné Sedy 2020 s paméti 256 GB, ktery by tedy nemél mit problém
s prehranim zadnych videi ve vysoké kvalité. Akéni cena tohoto notebooku na e-shopu

Alza.cz ¢ini 29 990 K¢.

Obrazek 20 Ukazka Macbook Air 2020 (zdroj: Alza.cz)
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17.4 Casova analyza

Casova analyza u tohoto projektu nebude pfili§ ¢asové narocnd, hlavné diky tomu, ze

spolecnost Vasky uz ma natoCeno spoustu videi zoblasti vyroby k pfedchozim

marketingovym uc¢ellim, a tak nemusi nyni probihat zadné planovani a realizace pottebnych

videi k tomuto projektu.

Pro zjisténi celkové doby potfebné k realizaci projektu virtualni reality bude zpracovavana

op¢t sitova analyza, tedy metoda CPM — metoda kritické cesty. V nasledujici tabulce je

uveden piehled jednotlivych ¢innosti.

Tabulka 10 Piehled ¢innosti pro ptipravu virtudlni reality (zdroj: viastni zpracovani)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani (dny) | Pfedchozi ¢innost
A Stanoveni cilt a cilové skupiny 3 -
B Sbér informaci potifebnych pro 10 A

realizaci projektu
C Tvorba ¢asové analyzy 3 B
D Tvorba nékladové analyzy 3 B
E Stanoveni a eliminace rizik 5 D
F Schvaleni projektu 2 C E
G Jmenovani dvou IT specialisti 1 F
H Zajisténi hmotného vybaveni 4 D,
I Tvorba ptispévkl ohledné 5 G,H
virtudlni reality na socialnich
sitich
J Zprovoznéni virtualni reality 2 H
pomoci bryli a notebooku
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Vyhodnoceni téchto dat probiha opét pomoci programu QM for Windows, ve kterém byla

nasledné nalezena nejkrats$i doba trvani piipravnych ¢innosti projektu.

Activity Activity | Earhy Start Earbty | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 29

A 3 0 3 0 3 0
B 10 3 13 3 12 0
C 3 13 16 18 21 5
D 3 12 16 12 16 0
E 5 18 21 16 21 0
F 2 21 23 21 23 0
G 1 23 24 23 24 0
H 4 16 20 20 24 4
| 5 24 prac 24 29 0
J 2 20 22 27 29 T

Obrazek 21 Reseni ¢asové analyzy pomoci programu QM for Windows (zdroj: viastni
zpracovani)

Pomoci tohoto programu bylo zjiSténo, ze nejkrat$i mozna doba trvani pfipravnych ¢innosti
k tomuto projektu je 29 dni.

Pomoci programu QM for Windows byl také zpracovan sitovy graf, ktery jasné zobrazuje

kritickou cestu.

Obrazek 22 Sitovy graf vytvoien pomoci programu QM for Windows (zdroj: viastni
zpracovani)
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Kritickd cesta; A B —>D—>E—->F—->G—>1

Ostatni ¢innosti, které nejsou uvedeny v kritické cesté tedy C, H, J disponuji urcitou

c¢asovou rezervou.

17.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza na projekt virtudlni reality zahrnuje hmotné vybaveni, kterym jsou jiz

zminované bryle pro virtudlni realitu a také notebook znacky Apple. Dalsi nadklady budou

vynalozeny na mzdy dvou IT specialistl, ktefi virtudlni realitu zprovozni a zaroven budou

tento projekt na starost z technického hlediska.

V oblasti marketingovych nédkladi, se do tohoto projektu zapocitavat zddné ndklady nemusi,

protoze na socialnich sitich bude tento projekt virtudlni reality zvefejnén ve stejném

prispévku, jako pojizdna dilna a propagacni materialy v podob¢ brozurek budou vyuzity také

z ptedchoziho projektu.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny néklady, na hmotné vybaveni projektu virtudlni reality.

Tabulka 11 Naklady na hmotné vybaveni projektu virtudlni reality (zdroj: viastni

zpracovani)
Hmotné vybaveni Zajisténi Piedpokladané naklady v K¢
Bryle pro VR vcetné Alza.cz 15990
sluchatek HP
Notebook Macbook Air Alza.cz 29990
2020
Celkem 45 980 K¢

Celkové mzdové naklady budou tedy na dva IT specialisty, ktefi budou dohromady

vykonavat praci k tomuto projektu vychéazi vcetné koupé techniky a zprovoznéni na jeden

tyden prace. Pii primérné mzd¢ jednoho IT specialisty ve vysi 35 000 mésicné, vychazi

tydenni mzda zhruba 8750 K¢ v ptipadé dvou pracovniki se tedy jednd o 17500 K¢.
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Celkové néklady jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tabulka 12 Celkové piredpokladané naklady na projekt virtualni reality (zdroj: viastni

zpracovani)
Typ nakladu Niéklady v K¢
Hmotné naklady 45980
Mzdové naklady 17500
Celkem 63 480

Odhadované celkové naklady tohoto projektu budou €init 63 480 K¢. Jedna se o néklady,
které budou zahrnuty také do kampané na oslavovani Sevcovského femesla, do kterych ma

spole¢nost snahu se v soucasné dob¢ nejvice investovat.

Po secteni ndkladl na tento a ptedchozi projekt se dostavame tedy na castku 1 064 209 K¢,

ktera se stale vejde do rozpoctu, ktery si na tuto kampan spolecnost Vasky napléanovala.
17.6 Rizikova analyza

Cilem této rizikové analyzy je opét identifikovat mozna rizika, kterd mohou nastat pii
pfipravé a realizaci virtudlni reality. Moznd rizika, kterd mohou v pribéhu pfipravy a

realizace projektu nastat jsou nasledujici:
e Technické problémy béhem spusténi virtudlni reality
e Nedostatek financi na realizaci projektu

e Riziko znovu propuknuti pandemie Covid, coZ by mélo za nasledek zruSeni cesty
pojizdnou dilnou a tim 1 ptilezitost uk4zat uchazecim virtudlné proces ru¢ni vyroby

obuvi.

U kazdého druhu rizika je v nasledujici tabulce uvedena pravdépodobnost vyskytu rizika
v intervalu pravdépodobnosti 0—100 % a také dopad rizika na tento projekt, ktery je stanoven

v bodové skale 0—10, pficemz 10 znamena nejvyssi mira dopadu.
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Tabulka 13 Rizikové analyza (zdroj: viastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopad Vysledek | Uroveii
rizika na rizika
projekt
Riziko technicky poruch 30 10 300 Vysoka
Nedostatek financi 20 7 140 Stiedni
Riziko pandemie 30 8 240

Na zéklad¢ vysledka z ptedchozi tabulky, bylo zjiSténo, Ze nejvyssi riziko mize nastat u

technickych poruch. Spravna technickd vybavenost je zejména pro plnohodnotny pozitek

z virtudlni reality velmi dtlezita. Riziko pandemie je na druhém misté, protoze pokud by

doslo k uzavieni prodejen i napiiklad po vypravé pojizdnou dilnou po Ceské republice,

mohlo by poté dojit také ke znovu uzavieni prodejen proti Sifeni rizika pandemie, a tak by

neméla virtudlni realita nasledné vyuziti.

17.6.1 Navrh eliminace rizika

1.

Riziko technickych poruch — riziko jakékoliv technické poruchy béhem piipravy a
poté také v priib&hu vyuZzivani virtudlni reality je povazovano za vysokeé riziko, které
by mohlo ohrozit tento projekt. Toto riziko mulze vzniknout s30 %
pravdépodobnosti. Eliminace tohoto rizika byla zohlediiovana také pii vybéru

vhodnych technologii.

Z diivodu nizké kazivosti a velmi kladnych recenzi, které jsou uvedeny pifimo pod
timto produktem na e-shopu Alza.cz, byly vybrany bryle pro virtudlni realitou pravé
od znacky HP, které maji odpovidajici parametry pro sledovani videi ve vysoké
kvalité. Nizsi byli pro virtudlni realitu nebyly pravé kvili tomuto moZnému riziku
pfipustény.

Dalsi eliminaci proti technickym porucham byl vybér vykonného notebooku od

cv v

mozZnost poruchy, nebo nefunk¢nosti.
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2. Nedostatek financi — Toto riziko mize vzniknout s témét 20 % pravdépodobnosti,

kterd neni pfili§ vysoka, jelikoz se jednd o méné financné naro¢ny projekt, ktery

vvvvvv

Pro eliminaci tohoto rizika byla sestavena ndkladova analyza. Pii dodrzovani
planovanych nékladu, které jsou v této nakladové analyze zahrnuty, by nemélo nastat
vys$si riziko.

3. Riziko pandemie — Pandemické riziko je s timto projektem spojeno ve stejné mife
jako u pojizdné Sevcovské dilny, v tomto ptipad¢ je ale zapotiebi se zaméfit také na
pandemické riziko z pohledu pfipadného uzavieni prodejen, jako tomu bylo na jate

loniského roku.

Pokud zilistane situace ve stejné fazi jako je nyni, mize byt tento projekt virtualni
reality t¢éméf neohrozen. Dle soucasné situace by bylo mozné zhorSeni do konce roku
pouze zptisnénim hygienickych opatieni, tedy znovu pouzivani hygienickych
pomucek, jako jsou rousky, nebo respiratory uvnitf i venku. NoSeni rousek a
respiratorit by v piipad€ virtudlni reality v pojizdné Sevcovské diln€ i nasledné

v prodejné, tento projekt tolik neohrozilo.
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18 VERIFIKACE PROJEKTU

V této kapitole je zobrazena verifikace obou projektti, z pohledu, jak budou projekty plnit

stanovené cile.

Tabulka 14 Verifikace projektu Pojizdna Sevcovska dilna (zdroj: viastni zpracovani)

Pojizdna Sevcovska dilna Netispésné | Uspésné Velmi uspésné
Zvyseni povédomi o Sevcovském femesle | <25 % 26%-35% |36%<

a ru¢ni vyrob¢ obuvi

ZvySeni zajmu o studium a préaci v oblasti | <19 % 20%-30% |31 %<
Sevcovského femesla

Zvyseni povédomi o znacce <19 % 20%-30% |31%<

Tabulka 15 Verifikace projektu virtudlni realita (zdroj: viastni zpracovani)

Virtualni realita pro ukazku vyroby Netisp&sné | Uspéiné Velmi Gspésné
obuvi

Zvyseni povédomi o Sevcovském <19 % 20%-30% |31 %<
femesle a ruéni vyrob¢ obuvi

Zvyseni povédomi o znacce <9 % 10%-20% |21 %<

V ptipadé, Ze by se nepodatilo naplnit o¢ekavana procenta uspésnosti jednotlivych projekti,

ktera jsou uvedena v piedchozich dvou tabulkach, bylo by vhodné zvézit vyssi podporu

reklamy, kterd bude probihat na sociélnich sitich.

Resenim by poptipadé bylo vyuzit i pozvani do éteru radia Radiozurnal, jako tomu jiz bylo

u majitele Vaclava Stanka jiz diive. Tento Zivy vstup je vZdy nésledné ulozen také ve forme

podcastu do online archivu této radiové stanice a také naptiklad na Spotify.

VyuZitim tohoto Zivého vstupu by mohl pan Vaclav Stan¢k podat posluchacim zasadni

informace o téchto projektech, diky kterym by méli posluchaci o navstévu pojizdné dilny i

vyuZiti virtualni reality pro ukazku vyroby, vétsi zjem.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat soucasnou pozici znacky Vasky a vytvoteni

projektu pro zvyseni povédomi o této znacce.

V teoretické Casti byla vypracovana literarni reserse, ktera se vénuje poznatkiim z oblasti
marketingu, nastrojii marketingové komunikace, marketingového mixu a také poznatkl o
znaCce a budovani znacky. Dalsi ¢asti byly poznatky z oblasti analyzy marketingového

prostiedi, ve které jsem se vénovala analyze STP, benchmarkingu a také analyze SWOT.
Tyto poznatky byly nasledn€ vyuzity k vypracovéni praktické ¢asti diplomové prace.

Praktickd ¢ast byla vénovana struénym informacim o spolecnosti Vasky, konkrétné se
jednalo o vznik spolecnosti, a také o organizacni strukturu spolecnosti. Dalsi ¢ast byla
vénovana struénému piedstaveni nejvice vyuzivanych néstrojii marketingové komunikace

této spolecnosti.

Dulezitou soucasti praktické ¢asti byl marketingovy vyzkum, ktery probihal prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, jehoZz vysledky byly vyhodnoceny prostfednictvim néstroji Word
cloud a PAIN/GAIN. K tomuto dotazniku byly stanoveny tfi hypotézy, které byly nasledné
vyhodnoceny na zaklad¢ vysledkti dotazniku a také pomoci vypoctu p — value. Vysledkem

bylo zamitnuti vSech tfi hypotéz.

V dalsi ¢asti byla zpracovana analyza STP, kterd byla zakonCena sestavenim velmi dileZzité
matice vnimani znacky. Dale byl zpracovan benchmarking, diky kterému byla znacka Vasky

porovnavana v riznych kritériich s dal§imi ¢eskymi konkurenénimi zna¢kami, mezi kterymi

vvvvvv

Posledni velmi dileZitou soucasti praktické ¢asti bylo zpracovani SWOT analyzy. Pomoci
této analyzy byly zjiStény silné a slabé stranky této znaCky spolecné s piileZitostmi a
hrozbami. Po zpracovani této analyzy bylo zjiSténo, Ze silné stranky ptfevazuji nad témi

slabymi.

Posledni oblast diplomové prace se vénovala dvéma projektiim, které budou propagovany
zejména prostiednictvim socidlnich siti zna¢ky Vasky, Tyto projekty byly zpracovany za
cilem zvySeni povédomi o znacce a jejich produktech a také pro zvySeni zdjmu o poctivé

Sevcovskeé femeslo.
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Prvnim projektem, ktery reagoval na stanovené cile byl projekt Pojizdné Sevcovska dilna.
Tato pojizdnd dilna byla navrhnuta pro putovani po Ceskych méstech a zakladnich a

sttednich skolach k ukédzce a zaroven ptiblizeni ru¢ni vyroby kozené obuvi.

Tento projekt byl zhodnocen na zaklad¢ nadkladové analyzy. Z hlediska nakladové analyzy,
bylo zjisténo, ze se jednd o pomérné financné narocny projekt, avsak spole¢nost Vasky méla
v planu v letoSnim roce investovat zejména do marketingovych kampani na oslavovani
Sevcovského femesla, coz tento projekt splituje. Dale byl projekt zhodnocen také na zakladé

Casové arizikové analyzy, ke které je nasledné sestaven také navrh eliminace moznych rizik.

Alternativnim projektem, ktery lze vyuzit i jako dopln€¢k piedchoziho projektu pojizdné
Sevcovské dilny, byl projekt Virtudlni realita pro ukazku vyroby obuvi. Tento projekt byl
vytvofen za stejnym cilem jako pfedchozi, protoZe pomoci bryli pro virtudlni realitu mohou
navstévnici at’ uz pojizdné dilny, nebo prazské prodejny znacky Vasky, zhlédnout video
z vyroby, diky kterému uvidi jak pfesné vznikd ru¢né vyrdbéna obuv a také se zaroven
mohou presvédéit o tom, ze vyS$i cena, kterda byla i v dotaznikovém Setfeni cCasto
respondenty povazovana za slabou stranku, je zplsobena zejména rucni vyrobou obuvi z
Ceské kuize, kterd je kvalitnéjsi a tim 1 drazsi.

Reakci znacky Vasky na jiz zmiflovanou slabou stranku, kterou je vyssi cena, neni tedy

snizovani ceny, ale spise pfesvédceni o tom, Ze cena skutecné odpovida kvalité.

Tento projekt byl stejné€ jako predchozi opet zhodnocen na zéklad¢ ndkladové analyzy, ktera
v tomto pfipadé¢ vysla velmi pfiznivé, nejednd se tedy o pfilis financné€ narocny projekt. Dale
byl projekt opét zhodnocen na zdkladé casové i rizikové analyzy, spole¢né s ndvrhem na

eliminaci moznych rizik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PPC Pay per click

PR Public relations

STP Segmentation, Targeting, Positioning

SWOT Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
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PRILOHA I: DOTAZNIK

1. Jaké znate znacky cbuvi? *

2. Znate znacku Vasky? *

. B
4L

Oznacte jen jednu elipsu.

&

{ JNe  Preskoéte na otdzku 10



3. Conazmacce Vasky milujete?

4. Cona macce Vasky nasnagita?

5. Ohodnotte naskadujici znacky dle Vasi obibenosti (1 = najmeéne oblibana, 5=
nejyice chibena) *

Oznacte jen jedny elpsy na kafdém fadio

1 2 a 4 B
Bata o O O o O
Pesige () (O O O (O
Batas o O O O O
Tmbeand (3 (3 O 2 (OO
Tamaris 3 () o 0 O
Vasky o o O O O

6. Cose Vam vwhavi, kdyi se fekne znacka Vasky? Lvedte alespon 3 synonyma,
ktera mivte spojena s touto znackou,




T, Znetka Vasky vyrabd obuy wwhradné z tuzemskych materiald a kermpletnl wwroka
obuvl vznika takeé v Cesku. Jaky k tomu méate posto|? *

Dznadte jen jadn alipsu

() Preferuji zhodi z Ceske republicy

I:I.J: mi ip pedno
() Preferuj zahraniéni znadky

BE. Fabkrin@te, oo jo proVas podstatng u znacky Vasky,
Zaskrtnéte viechny plainé moZnosh

Je pro mé podstatne

Atraktremd wzhied

Krwalitni mabernal

Hizka cena

Dobrd dostupnost

RuEni vjrcha

Lokaini wroba

Origindini, malo znama znacka

Oo|oo|d|g|Qd

Syétowe znama zracka

8. Koupils byste si cbuy od znadky Vasky? *
Dzmadte jen jedn elipsu

(_JAno
( IHe

Preskotte na otdzy 10



10 Jak hodnotite cenu abuvl nasladujicich znatsk?

Oznacte fen jednw sipsu na kafdeém fadiu

Velmilevnd  Lewnd  Drahd  Extradrahd  Medakifu pasoudit
Bata - o O - -
Prestige - o O - -
Batas - o O - -
Vasky - o O - -
Tmbeand (O (O (O O O
s (O O O O -

11.  Jaké je Vase pohlavi? *

Dznacte jen jednu elipsw,
(" iZera
) MuE

T2, Kolik je Vi lat? *
Oznadte jen jeday eligew

__yid-1e
 xom
[ yahas
04
)s0ss
[ henes
_ymare



13 Jakymn zpdsobern plevainé ziskavate penize? *
Dznadte jen fednu elipsw
(") Wydildwdem si
(") Ddvai mi rodice
E Pobirdm socidlni dévicy, matefskou
() Pohirém starcbni dischod

14, Jaké e Vade nejyyisl dosadend vadélani?
Oznadte jen jediy eligsw,
() Zakladni
[ Odbome s vudnim Estem

[} OdboméfvEepbecns s maturitou
[ ) Wysokecdkaolske



