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ABSTRAKT

Ciel'om tejto diplomovej prace je projekt zavedenia obchodnej zna¢ky interiérového Stadia
SiDoma INTERIER studio pri vstupe na slovensky trh. Teoreticka ¢ast’ diplomovej prace
je zostavena spracovanim literarnej reSerSe z oblasti zavadzania znacky na trh. V praci je
prevedend analyza makroprostredia pomocou PESTE analyzy a analyza mikroprostredia
s pouzitim Porterovho modelu piatich konkurenénych sil, matice GE a SWOT analyzy.
V projektovej Casti st navrhnuté akéné plany pre rozvoj znacky v nasledujucom roku.
Hlavnym vysledkom tejto diplomovej prace je realizovatel'ny projekt, ktory bol podrobeny

casovej, nakladovej a rizikovej analyze.

Kli¢ova slova: Znacka, hodnota znacky, identita znacky, GE matica, SWOT analyza,

marketingova komunikacia

ABSTRACT

The main aim of this thesis is project of introducing the interior design’s brand SiDoma
INTERIER studio on the Slovak market. The theoretical part deals with the literature
researching of introducing brand on the Slovak market. In the thesis the analysis of
macroenvironment is performed with the help of PESTE analysis and microenvironment
analysis use Porter’s model of five competitive strengths, GE matrix and SWOT analysis.
In the project part are included action plans for next year. The entire project is subjected to
cost, time and risk analysis. The main result of this diploma thesis is realizable project,

which was subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: Brand, Brand Equity, Brand ldentity, GE Matrix, SWOT analysis, Marketing

Communication
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UvVOD

Problematike zavedenia novej obchodnej znac¢ky na trh sa momentalne nevyhne ziaden
podnikatel’ ¢i podnikatelia, ktori sa rozhodnu svojej ,,biznis aktivite” pridat pridanu
hodnotu v podobe reprezentativnej znacky. Otazkou ostava ako novu znacku odlisit od
konkurenénej? Ako ziskat' povedomie o znatke v danom odvetvi? Ci akym spdsobom

zaistit’ vyznamnu trzna poziciu a udrzat’ si ju aj z dlhodobého hl'adiska?

Tvorba znacky je zdihavy proces, obsahujiici viaceré &innosti tvoriace jednotny koncept.
Vsetky strategické rieSenia ohl'adom budovania znacky musia byt podnietené vyslednym
analyzam makroprostredia a mikroprostredia, ktoré vyrazne ovplyvituju fungovanie
znafiek na trhu. Stcastou tohto managementu znacky je nevynimajic a produktova,

cenova a distribucna stratégia.

Sucasny trend vytvorit’ obchodnt znacku z takmer kazdej ¢innosti, posuva hranice o boj o
poziciu na danom trhu zasa o nieco vyssie. V konkuren¢nom suboji v odvetvi interiérového
designu uz nie je silno relevantna Sirka ponukanych produktov, nastavené ceny ¢i spdsoby
distribucie, ale orientacia sa znacky na netradi¢né sposoby komunikécie so zakaznikmi ¢i
partnermi. Aktualne moderné spolo¢nosti uz kone¢ne pochopili podstatu investicii do
marketingovych komunikaénych nastrojov, ktoré¢ im spitne prindsaji zisk v ovel'a vacse)

vyske ako je pociatocny vklad.

Preto je hlavnym konceptom mojej diplomovej prace navrhnutie projektu, ktory poukazuje
na problematiku zavadzania novej znacky na trh v odvetvi interiérového designu a zaroven
navrhuje akéné plany s cielom ziskat’ povedomie novej znacky na trhu. Ked’ze sa jedna
vobec o prvy projekt obchodnej znacky SiDoma INTERIER studio, nie je mozZné
vychadzat’ z predchadzajucich vysledkov, databaz ¢i analyz. Vytvorenie pozitivnej image
znacky, ktora poskytuje jedinecné a kvalitné produkty, spolu so spokojnymi a vernymi

zékaznikmi na konci celého podnikatel'ského procesu — to je to, Co je pre znacku ciel'ové.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om tejto diplomovej prace je navrhnutie projektu zavedenia novej obchodnej znacky,
ktora vstupuje na slovensky trh. Podstatou tohto projektu je navrhnut akéné plany pre
vznik povedomia obchodnej znacky SiDoma INTERIER studio v odvetvi interiérového

designu pre slovensky trh.

Zéakladom je spracovanie literarnej resSerSe Zz oblasti zavadzania znacky, ktora bude
hlavnym podkladom pre kompletizaciu celej diplomovej prace. Ziaduce je vychadzat
z aktualnych dat ainformacii. K reprodukcii teoretickych poznatkov, ktoré sa stant
rozhodujucim vychodiskom pre nasledujucu analytickti a prakticka cast’ buda sluzit

dostupné monografické a elektronické zdroje.

Analyticka Cast’ bude tvorenéd spracovanim situacnej analyzy, ktord je delena na analyzy
mikro a makro prostredia (analyza PESTE, Porterov model 5 konkuren¢nych sil, analyza
General Electrics a SWOT analyza). Kvoli neexistencii predchadzajucich vysledkov
podnikatel’'skej ¢innosti, bude spracovanie situacnej analyzy pre obor interiérového designu
obchodnej znacky SiDoma INTERIER studio v analytickej casti diplomovej prace
vytvorené na zaklade zberu sekundarnych dat (internetovy zdroj, celoStatne Statistické
udaje a iné) a primarnych dat. PESTE analyza bude vyplyvat’ zo zberu sekundarnych dat.
Spracovanie Porterovej konkurenénej analyzy (v ktorej budll stanovené faktory na zéklade
stupnice dolezitosti pre znacku vrozmedzi S§kaly vah) bude vyhodnotené v ramci
hibkového interview s majitel’kou zna¢ky SiDoma INTERIER studio. Tvorba GE matice
spolu so SWOT analyzou bude prebichat’ taktiez metdodou kvalitativneho rozhovoru
s majitel’kou znacky spolu s vlastnym pozorovanim a hibkovym interview s odbornikmi

Z oblasti interiérového designu.

Syntetizovanim analytickej Casti a poskytnutim relevantnych navrhov a zlepSeni bude
nasledne zostaveny projekt zavedenia znacky na slovensky trh, ktory bude obsahovat

akeéné plany podporujuce propagaciu znacky s ciel'om dosiahnut’ jej povedomie.
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1 OBCHODNA ZNACKA

, Kultura... Atributy... Hodnoty...Design... Identita... Symboly...Ludia...Zazitky...Vztahy ...
Vnimanie. Porozprdvajte sa s desiatimy profesiondlmi z oblasti biznisu a vypocujete si
desat rozdielnych ndzorov co sa tyka podstaty znacky. Iréniou je, Ze na co sa casto zabuda
— istota, jasnd vizia a déslednost — je presne to, co je najviac potrebné Kk budovaniu

uspesnej znacky. “(Martinez Onaindia a Resnick, 2013, s. 2)*

Nazov brand (znacka) je odvedené zo starej angli¢tiny - zo slova Biernan — ktoré
znamenalo ociachovat’, vypalit znamenie. Na tento vyraz nadvédzuju aj dnesné znacky pri
budovani a zavadzani znaciek. Snazia sa o nepretrzité zapisanie sa do mysli zakaznikov,
dodavatel'ov, odberatel'ov, klientov a inych zaujmovych skupin. Vyuzivaju k tomu vel’ké
mnozstvo marketingovych néstrojov — pretoze ¢im viac sa znacka vtisne do povedomia

zakaznika, tym je jednoduchsia cesta ho presvedcit’, aby si produkt kupil.(Cézar 2007, s. 3)

Co je to vlastne znacka? Vela I'udi si znatku myli s produktom uréitej spolo¢nosti. Podl'a
Kaputy (2011, s. 3) znacka naopak od produktu ponuka relativne nespocetné mnozstvo

vyuziteI'nych marketingovych vyhod (vid’. priloha PL.)

Faktom ostava, ze aj kazda osoba reprezentujuca obchodnu znacku ma vlastnu personalnu
znaCku. Ako uvadza v svojej publikacii Purkiss a Royston-Lee (2014, s. 9) znacku ma
vlastne kazdy. ZnaCkou je vSetko to, ¢o o vas povedia ostatni po vaSom odchode

Z miestnosti. Len vel'mi malo I'udi robi nieco pre to, aby svoju znacku tvorilo a budovalo.

Momentalne je kuriéznou témou medzi expertmi v biznise prave pojem slova znacka.
Nejeden odbornik prichadza s presnou vlastnou definiciou. Problém eSte viac narasta

vV momente rieSenia inych otazok so znackou. (Jean-Noel Kapferer, 2012, s. 7).

Individualita brandu (znacky) je podl'a ¢asopisu Maneko (2011, s. 5) kombinacia prvkov,
ktoré napomahaji k stotoZneniu sa spotrebitel’a s urcitou znackou, ktord sa v kone€nom
dosledku prejavuje v ndkupnom spravani. Obchodné znacka, ktora je takto charakteristicka
sa zaraduje medzi tzv. silné brandy, to znamena, ze je schopnd pritahovat k sebe
spotrebitel'ov. Aj preto je silny brand v sucasnosti jednym z najcennejSich nehmotnych

aktiv spolo¢nosti.

!Culture... Attributes... Values... Design... Identity... Symbols... People... Stories... Relationships...
Perception. Speak to ten business professionals and you’ll hear ten different ideas concerning the essence of
branding. Ironically, what tends to get left out — confidence, clarity, and consistency — is exactly what is most
needed to build a successful brand.
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Heding, Knudtzen a Bjeer (2009, s. 3) rozlisuju sedem pristupov, z ktorych kazdy pontka

odlisny myslienkovy pohlad na vnimanie znacky:

» Ekonomicky pohl'ad: znacka ako ¢ast’ marketingového mixu

Pohl’ad identity: znacka suvisiaca s brand identity

Zakaznicky orientovany pohl'ad: znacka ako sucast’ spolocenstva zakaznikov
Osobnostny pohl'ad: znacka podobna charakteru ¢loveka

Vzt'ahovy pohl'ad: znacka ako zivotaschopny vztah

Komunikac¢ny pohl'ad: znacka ako kIicovy bod socidlnej interakcie

YV V V V V V¥V

Kultarny pohl'ad: znacka ako cast’ SirSej kulturnej Struktury

1.1 Histoéria znacky

Fenomén znacky je na Slovensku aktudlny a relativne novy pojem. Pri existencii $tatnych

hranic existovala len uréitd konkurencia a malé mnozstvo znaciek.

Histéria znacky vSak siaha do déavnejSej minulosti. V 19. Storo¢i sa pomocou znacky
zacalo vyjadrovat vlastnictvo nie len dobytka, ale taktiez aj piva, vina ¢i inych obchodnych
artiklov. Slovo ,,znac¢ka“ odvodzuje svoj povod od horucej tyce alebo spalujiceho zeleza,
ktorym sa uz pred viac ako tisickami rokov oznacoval dobytok alebo zlo¢inci. (Kaputa,

2011, s. 110)

Medzi najhodnotnejSiu znacku stcasnosti (rok 2015) zarad’ujeme jednoznac¢ne americku
technologicku spolo¢nost’ Apple (vid’. priloha PI.), ktora si udrziava v trzbach vyrazny

naskok od konkuren¢nych znaciek.

Kapferer (2012, s.51) zmienuje fakt, ze momentalne kazdy a vSetko chce mat vlastnu
znackou: mesta, muzed, celebrity, kluby, univerzity. To ¢o v minulosti znacka ako pojem
vyjadrovala sa vyrazne zmenilo: dneS znacka znamend meno osobonosti, silu
ovplyvilovania, pohanand hodnotami a je zdrojom inovacii vdaka ktorym sa rodia nové

komunity.

1.2 Brand Management

Strategické manazovanie znacky je zlozity proces pozostavajuci z viacerych c¢innosti
a ktory ovplyviiuje nespocetné mnozstvo faktorov. Pri brand managemnte sa musi
zohladnovat’ fakt, ze kazda znacka ma vlasnt brand equity, brand image a brand identity.

Tieto ,,pojmy* ohl'adom znacky st presnejSie identifikované v nasledujtcich kapitolach.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1.2.1 Brand Equity

,Znacka sa ceni podla jej hodnoty. Znacky pridavaju hodnotu. Kazdy z marketingovej
profesie by suhlasil, Ze znacky doddvaju podstatnu hodnotu produktom / sluzbam. Je tiez
pravdou, ZzZe niekedy sa znacky stanu pritazou. Znacka mozZe byt oboje: hodnotovy

zvicSovac aj redukovac“.(Verma, 2013, s. 281)?

Brand equity taktiez chape West, Ford a Ibrahim (2015) ako set aktiv (podobne ako aj
pasiv) spojenych s menom asymbolmi znacky, ktoré pridavaju (alebo bert) hodnotu

produktu ¢i sluzbe danej znacky. (2015, s. 209)

SLOGAN .
EMOCIE

BRAND IDENTITY
+

BRAND
DENTITY ~ ewomser —— [MAGE

SPOSOB AKYM BRAND SPOSOB AKYM

CHCEME ABY OKOLIE
VNIMALO EQU[TY OKOLIE
REALNE VNiMA TEBA
TEBA

ESTETICKY
STYL

Obr. 1. Viastné spracovanie pohladu na rozdelenie Brand Equity

Kotler a Keller (2016, s. 338) vo svojej publikacii zmienuje moznosti merania Brand

Equity pomocou auditu znacky a $tidiom zamerania znacky.

» Audit znacky (jednd sa o sériu procedur k posudeniu ,zdraviu“ znacky, ktoré
odkryvaju zdroje brand equity a navrhuju cestu na zlepSenie znacky a jej vyssiu
ovplyvnitel'nost’)

> Stidia zamerania znadky (vyuziva ako zdroj audit znalky k ziskaniu
kvantitativnych zakaznickych dat, poskytuje konzistentné informacie o tom, ako
znaCky a marketingové programy funguju. ZlepSuje pochopenie kde, ako casto

a akym sposobom je hodnota znacky tvorena.)

2 Brand are valued for their equity. Brands add value. Everyone in the marketing profession would agree
that brands add substantial value to products / services. It is also true, sometimes, that brands become a
burden. The brand can be both a value enhancer and reducer®.
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1.2.2 Brand Image

Pod pojem Brand Image mozeme stihrnne zaradit’ kompletnt predstavu verejnosti o ur€itej
znaCke, ktora vznikd na zdklade chovania subjektu, prezentujiceho danu znacku, na

zaklade predstav, postojov, informacii, nazorov ¢i skusenosti. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 8)

ZjednoduSene image, ako uvadza Kafka a Kotyza (2014, s. 8), je hodnotiaci prvok, ktory
mdze mat’ pozitivnu ¢i negativnu polohu a vznikd ako produkt vzajomnej komunikacie
medzi jednotlivcom (subjektom) a okolim (verejnostou). Brand image je analyzovatel'na,
menitel'na a lahko komunikovateI'na. Vyrazne pdsobi a ovplyvituje nazory a chovanie (nie

len nakupné) verejnosti i jednotlivcov.

1.2.3 Brand Identity

., Brand identity (identita znacky) je hmatatelna a apeluje na zmysly. Je mozné ju vidiet,
dotknut' sa jej, drzat ju, pocut ju, vidiet ju sa pohybovat. Brand identity rozpaluje
rozpoznavanie, zosiliuje odlisnost a robi velké napady a vyznamy pristupnymi. Brand

identity spdja réznorodé prvky do ucelenych celkov. “(Wheeler, 2009, s.4) 3

Ak sa chce znacka efektivne presadzovat’ na trhu, je potrebné sa dokladne zaoberat
sposobom svojej prezentacie. Znacka by sa mala dostatocne odliSit od ostatnych a na
verejnosti vystupovat’ na zaklade vopred spravne premyslené¢ho a jednotného spdsobu.
Identita znacky je komplexny obraz znacky, vysledok koordinovaného chovania.
Akykol'vek prejav existencie znacky je si€astou budovania jej vlastnej identity na trhu.

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 8).

Napriklad $védska spolo¢nost’ IKEA sa prezentuje svojim vrelym vzt'ahom k narodnym
koretiom a preto vyuziva farby Svédskej vlajky aj ako stcast’ svojej Brand Identity (priloha
PIl.) Logo znacky Ikea bolo vytvorené vr. 1943 z farieb modra (Pantone 293) a zlta
(Pantone 109). (Hansstoll Total Design, © 2014).

Kafka a Kotyza (2014, s. 10) d’alej uvadzaji mozné rozdelenie Brand Identity na Styri
subsystémy. Ktorymi st Brand Communications, Brand culture, Brand Product a Brand

Design.

3 «“Brand identity is tangible and appeals to the senses. You can see it, touch it, hold it, hear it, watch it move.
Brand identity fuels recognition, amplifies differentiation, and makes big ideas and meaning accessible.
Brand identity takes disparate elements and unites them into whole systems.”
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> Brand Communications

Ulohou Brand Communications je vytvarat pozitivny postoj k uréitej organizacii
a udrziavat’ jednotny $tyl komunikacnych aktivit vnutornym aj vonkaj$im spdsobom.

(Kafka a Kotyza, 2014, s. 11).
> Brand Culture

Zamestnanci by sa mali stotoznovat’ s pravidlami v spolo¢nosti a vnitornou atmosférou.
Brand culture = sthrn zdielanych nazorov, postojov, ofakavani, presvad¢eni a dohadov,

ktoré ovplyviiuju sposob jednania I'udi v organizacii. (Kafka a Kotyza, 2014, s. 11).
> Brand Product

Portf6lio ponuky vyrobkov alebo sluzieb organizéacie. Produkt nie je len vyrobkom, ale ma
aj §ir$i vyznam a musi zahriiovat’ definovanu filozofiu. Dal’$ie prvky podielajiice sa na
vlastnostiach produktu st servisna siet, distribu¢nd siet, sposob predaja, cena, navod
Kk pouzitiu, Skolenie, kompabilita, uroven inovacie, doplnky, obal atd. (Kafka a Kotyza,
2014, s. 12).

> Brand Design

Znacka, ktora chce byt jedinec¢na (odliSovat sa, dat’ verejnosti najavo svoju filozofiu a byt
lahko zapamaétovatelnd), musi na verejnosti vystupovat S vopred dobre premyslenym
vizualne jednotnym Stylom a sposobom. Preto kazda znacka potrebuje mat’ k dispozicii
systematicky spracované principy vizualnej komunikacie — tzv. Manual vizualneho §tylu.
Tymto manudlom sa nasledne kazdy brand riadi pri tvorbe vSetkych vizudlnych
prostriedkoch, ktorymi organizacia vizualne komunikuje s verejnostou. (Kafka a Kotyza,

2014, 5. 12).

Vlastny prejav — vlastna vizualna identita — je velmi dolezita, pretoze potencialny
zakaznici si spojuju to, ako nieco vyzerd s tym, ¢o je vo vnutri. Vzhl'ad a prezentovanie ma
vyrazny vplyv na mienku o znacke, alebo ndzor na vrcholového manazéra znacky. Jestvuje
tzv. halé efekt, kedy vd’aka atraktivite znacky (designu, vizualu a pod.) maji zékaznici
tendenciu prisudzovat’ znacke aj dalSie pozitivne vlastnosti, ktoré nemaji s vizualnym

image ni¢ spolo¢né. (Kaputa, 2011, s. 94)
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1.3 Tvorba znacky

Podl'a Kaputy (2011, s. 33) je proces budovania znacky d’aleko viac nez len meno znacky,
jeho identita ¢i image. Ide o suhrn toho, ¢o musi znacka robit’, aby sa odliSila a ¢o by mala

propagovat’: ur¢ita komunikdcia, vlastny prejav a marketingova taktika.

Vysostné pravidlom zavadzania znacky na trh znie: ,,Odliste sa, bud’'te iny*“. Nemalo by
prist k napodobnovaniu inych znaCiek, pretoze by iSlo by o obyCajni imitéciu.
EfektivnejSie je vytvorenie si vlastného autentického ja — svojej profesijnej totoznosti — kto
je dana znacka, kym sa moze stat’, nie komu by sa chcela podobat’ alebo akt znacku by

radi videli ostatni. (Kaputa, 2011, s. 41)

1.3.1 Brand Segmentation

Kazda znacka si uréi tie Casti trhu (segmenty), ktoré maji podobné vlastnosti a chovanie
a ktorym dokaze najlepsSie v ramci svojej danej kvalifikacie a svojich zdrojov vyhoviet.
Cielovy segment predstavuje tu ¢ast’ trhu, ktoru si firma vybrala z SirSieho trhu a ktory je

definovany na zaklade 1 a viac kritérii. (Vastikova, 2014, s. 35)
Dalej Vastikova (2014, s. 35) rozoznava segmentacné kritéria pri B2C ako:

» Geografické (podl'a uzemia)

» Demografické (podl'a veku, pohlavia, povodu, stavu, velkosti miesta bydliska
a pod.)

» Socioekonomické (podl'a zamestnania, prijmu, socidlneho statusu, zivotného cyklu
rodiny a navykov)

» Psychografické (podl'a hl'adanych vyhod alebo preferencii skupin zakaznikov)

» Motivy veduce kndkupu (podla zvyku, uvazeného rozhodnutia ¢i nahleho
impulzu)

> Casové (podl'a Easového faktoru )

Keller (2007, s. 149) d’alej rozoznava segmentaciu pre B2B podla

» Povahy produktu (typ nakupu, druh, kde sa produkt pouziva)

» Podmienok k nakupu (miesto nakupu, kto kupuje, typ nakupu)

» Demografickej povahy (pocet zamestnancov, pocet vyrobnych pracovnikov, kod
Standardného priemyslového klasifikaéného systému, objemu roéného predaja,

poctu podnikov)
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Po rozc¢leneni trhu na jednotlivé Casti na zaklade zvolenych kritérii sa musi znacka
rozhodnut,, aké segmenty su pre fiu dolezité a na aké sa zameria pri tvorbe marketingového
programu. Trzné segmenty by mali splnat’: meratelnost’, dostatocnu velkost’, pristupnost,

vhodnost’, akcieschopnost’, diferencovanost’. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2009, s.90)

1.3.2 Brand Positioning

Positioning znamend budovanie image znacky a toho, ako bude dand znacka na trhu
prijimand zakaznikmi. Positioning musi viest’ k vytvoreniu zadkaznicky - orientovanej

hodnote. (Verma, 2013, s. 213)

Ako uvadza publikacia od Wheelera (2011, s. 14), positioning je revolucny koncept
vytvoreny Al Riesom a Jackom Troutom v roku 1981, ktory definovali positioning znaciek
ako ,leSenie“ na ktorom spolocnosti buduju svoje znacky, tvoria strategické plany
arozSiruju vzdjomny vztah so zdkaznikmi. Kazdd znacka by sa mala rozhodnut’, aki
poziciu chce v mysliach zadkaznikov uchovavat, mala by zohl'adiiovat’ potreby zakaznikov,
siln¢ a slabé stranky svojej znacky a konkuren¢né prostredie. Tento koncept je ustrednou

pouckou v celej marketingovej komunikacii, reklame a tvorbe znacky.

Positioning znacky je podla Kellera (2007, s.149) srdcom marketingovej stratégie.
Zahriuje najdenie tej spravnej pozicie v mysliach skupiny spotrebitel'ov ¢i segmentu trhu,
aby na produkt ¢i sluzbu mohli mysliet’ spravnym alebo vopred pozadovanym spdsobom.
Positioning teda udava presnii optimalizaciu umiestnenia znacky a ich konkurentov

v mysliach zédkaznikov tak, aby sa maximalizoval potencialny prinos pre firmu.

Pre spravny positioning je nutné rozhodnut’ kto je cielovy spotrebitel, kto si hlavni
konkurenti, ako vel'mi sa znaCka podoba produktom konkurencie ana kolko sa od

konkurencie 1isi. (Keller, 2007, s. 149)

1.3.3 Brand Targeting

Pri brand targetinguje sa v prvom rade determinuje Cosi zakaznici o znacke myslia, ¢o
chceme aby si zdkaznici o znacke mysleli a na zdklade toho sa vytvaraji moZnosti ako
toho docielit. Samovolne sa vyselektuje marketingovy komunikacny mix pre dany

segment zakaznikov.
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134 Stratégia znacky

KIiacové nastroje pre definovanie ¢innosti vstupu znacky na novy trh zacinaji u vizii
(strategickych planov a positioningu) a pokra¢uju k ¢innosti (akény plan, prvotné zadanie).
Strategicky plan znacky tvoria hlavné hodnoty, principy anazory, ktoré st vodiacou
pomdckou pre vSetky aktivity. Positioning vychadza v prvom rade z podstaty veci, pod nou
je dolezitost’ produktu (vyhody anevyhody), idea znacky a emocie znacky (osobnost
znaCky. Samostatna ¢innost’ pozostavajuca z akéného programového planu a prvotného
zadania, ktory tvori samostatny designkomunika¢né zadanie a produktové zadanie.

(Taylor, 2007, s.27)

Ako uvadza Kaputa (2011, s. 91) existuju urcité stratégie pre dosiahnutie velkolepych
uspechov v pripade znacky, kde je manazérom jedna osoba:

Byt prvym

Stat’ sa lidrom na trhu

Zaujat’ poziciu vyzyvatela lidra

N4jst’ si nieco, ¢o je vlastné pre vaSu znacku

Pouzit’ §pecialnu prisadu, licenciu, novy postup

Byt na slovo vzatym odbornikom

Stat’ sa preferovanou vol'bou

Nasadit’ si cenu Vysoko

© 0 N o g bk~ 0w DR

Odkazovat’ na jedinecny povod

10. Mat’ poslanie
Emocie
Podla Taylora (2007, s.95) je emdcia sluzbou, ktora je skvely Start k vytvoreniu silnej
znacky. Koniec koncov nezalezi v kone¢nom dosledku na tom, s ako vel'kymi emdciami sa
pride na trh, ale je potrebné s nimi vytvorit’ osobnost’, §tyl a ton znacky, ktoré produktovi
ponuku nielen doplnia ale ju aj posilnia. Produkt aemocia sa vzajomne dopliuju
a posiliuju.
Emocionalna stranka vizie znacky moze byt dolezitym zdrojom ako sa odlisit -
diferencovat’ znacku. Je ale dolezité zaistit, aby tento emociondlny naboj posiliioval

zakladntt spravu produktu, nefungoval oddelene aneputal na seba pozornost.

NajnebezpecnejSia koncepcia, ktord sa  objavuje v poslednych rokoch, je koncept
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,emocionalneho brandingu®, ktora vsak viedla k vel'mi nakladnym projektom tvory vizie

znacky, z ktorych vacsina nedopadla finan¢ne dobre. (Taylor, 2007, s. 67)

Ak sa zameriava znacka na emociu, nesmie potla¢at’ vyznam a dolezitost’ produktu
v prvom rade. Rozprava o produkte = vytvorenie pribehu spojeného so zna¢kou + emocia.

Toto spojenie dokaze vytvorit’ silné brand equity a odliSenie znacky.

Jim Stengel (marketingovy guru) poukédzal na to, Ze silné znacky vedia vyvolavat
pozitivne emdcie. Toho je mozné docielit’ tak, ze vSetky spolo¢nosti budii komunikovat’
hlbsi vyznam svojej znacky. Firmy s vys§imi idealmi maji 3x vysSiu ziskovost’ a ziskavaji
svojich zakaznikov az 3x rychlejSie ako konkurencia. Jedine talent a energie su jedina
konkuren¢na vyhoda, ktora nikdy nie je kopirovatel'na. (Brand management 2015: Forbes -

jak prosadit globalni znacku na ¢eském medidlnim trhu, 2015)
Prvky znacky

Symboly a loga st prostriedky neverbalnej komunikacie emoécie a vyznamov. Identifikacia
znacky alebo symbolu znacky sa datuje do davnej minulosti, kedy sa pred obchody alebo
dielne umiestiovali vizudlne symboly, ktoré reprezentovali urcité remeslo v ¢asoch, ked’
bolo este vela okoloiducich I'udi negramotnych a tym sa davalo najavo, o sa vo vnutri
nachadza (napr. otaCajici sa valec s pruhmi pred americkym holi¢stvom je dodnes
pozostatkom tejto tradicie; Statnu vlajku je mozné pokladat’ logo danej krajiny alebo na
erby s rodinnymi alebo klanovymi symbolmi a farbami sa mézeme pozerat’ ako na osobné

¢i rodinné loga). (Kaputa, 2011, s. 110)

Funguje 6 spdsobov vyberu prvkov znacky, tak ako ich popisuje K. L. Keller (2007, s.
204): 1. zapamaitatelnost’; 2. zmysluplnost’; 3. obl'uba; 4. presnost’; 5. adaptabilita; 6.

mozZnost’ ochrany.
» Nazov znacky

Vramci brand managementu je vyber nazvu — mena — znacky jednym
z najdolezitejSich aktivit. Dutta (2012, s. 107) uvadza, ze nazov znacky je hlavny
asociacny faktor so znaCkou apreto by mal byt ¢o najjednoduchsi aby si ho
zapamitalo aj malé dieta. Mal by vyjadrovat’ podstatu fungovania danej znacky

a asociovat’ s jej ciel'om.

» Slogan
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Slogan poméha uptutat’ pozornost' a identifikovat dant znacku. Velké mnozstvo
sloganov st nerozlu¢ne spojené s produktom ako napriklad ceska verzia ,,Vykutalena
odména od Fidorky* alebo ,,Syry od veselé kravy*. Slogan by mal byt’ vystizny, I'ahko
vnoreny do pamiéte, stru¢ny, vystihujici dany produkt a odlisSny od konkurenénych

produktov. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 56)
» Symbol a Logo

Znacka je perspektivny symbol identity. Cokol'vek, &o verejne reprezentuje znacku sa
moze pokladat’ za symbol. Symboly st obzvlast’ dolezité vd’aka ich schopnosti ziskat’
uznanie a povedomie pre znacku a mézu nepriamo dodavat’ funkéné, expresivne alebo

emoc¢né prinosy pre zédkaznikov. (Verma, 2013, s. 162)

Logo je zvlastnym druhom symbolu, ktoré méze byt vel'mi vyznamné pri budovani
osobnosti znacky apri upeviiovani identity. Mocné logd, ktoré st vnimané
spolo¢nostou ako nieco, o ma zvlastny design, farby a odvodeny vyznam sa stavaju
symbolmi s vlastnym zmyslom, zavaznostou a identifikacnou silou pre rozsiahle
skupiny I'udi. Malo by byt: jednoduché, odlisné, osobité a malo by vyjadrovat’ urcity
zmysel. (Kaputa, 2011, s. 114)

> Font

Pri vybere fontu je podla Simmonsa (2009, s. 45)potreba premyslat’ nad tym, koho
chceme oslovit’ (demograficky faktor hra svoju rolu nielen z hl'adiska pouzitého Stylu
ale aj z dovodu zrozumitelnosti); nad velkostou pisma, proporciami, ¢i dany font

podporuje kurzivu, pouzit’ max. 2-3 rozdielne fonty, duktus, tu¢né pismo.
» Farba
Farba je kI"iCovy nastroj pre grafika, je to spdsob ako vyjadrit’ emdcie a pocity bez
pouzitia fantazie.
Premeny znacky
Pravidelna inovécia produktov znacky je nespochybnitene potrebnd pre pokojny rast
znacky.

David Allen Aaker (2003, s. 188) odporuca po ¢ase menit’ brand identity alebo brand
positioning, nie len v pripade nastania problému znacky. Ak pride k situacii, kedy by
pokracovanie v stratégii znacky znamenalo katastrofu, musi existovat’ kontext, v ramci

ktorého by mala byt pretransformovana identita, pozicia ¢i prevedenie stratégie.
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Niekol'ko dovodov zmeny znacky a inovécie V priebehu jej trvania podla D. Aakera
(2003, s. 188):

» Prevedenie identity znac¢ky nebolo dostato¢ne koncipované
» Prevedenie identity znacky je zastarané

» Znacka oslovuje len obmedzeny segment zakaznikov
» Znacka je nemoderna

>

Vycerpanost’ znacky
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2 PROCES ZAVEDENIA NOVEJ ZNACKY NA TRH

Zavedenie znacky je jednoduchy a rychly proces, avsak v pripade efektivneho budovania
danej znacky je treba poéitat’ so zdihavej§im a zlozitej$im priebehom. K tomu aby znacka

na trhu fungovala G¢inne a perspektivne je relevantné analyzovat’ situaciu na trhu.

2.1 Situacna analyza

Situa¢nt analyzu je mozné podla Valentina (2015, s. 110) chépat’ ako vol'ne Struktirovany
pristup k zberu podkladov pre buduce strategické planovanie, ktorého hlavnymi piliermi su

vnutorné a vonkajsie analyzy.

Pod situac¢nll analyzu zarad'ujeme PESTE analyzu, Porterov model 5 konkuren¢nych sil,

analyzu pomocou GE matice ¢i SWOT analyzu.

2.1.1 PESTE analyza

Vo vSeobecnosti mézeme vymedzit' 5 zdkladnych faktorov, ktoré ovplyviiuji vyvoj na

slovenskom trhu:

» Politicko-legislativne prostredie
» Ekonomické prostredie
» Socialno-kulturne prostredie

» Technologické prostredie

Samostatna politicka situdcia ovplyviluje rozvoj ale Gtlm v danom odvetvi, ktoré proti
umerne reagujl na priebezné alebo okamzité zmeny v tomto prostredi. Politické prostredie
vplyva na znacky balikom pravnych noriem, medzi ktoré patria hlavne Zivnostensky
zakon, Obchodny zdkonnik, Obciansky zakonnik, Zakonnik prace a samostatné pravne
predpisy. Ekonomické zmeny taktiez silno ovplyviiuju kipnu silu kupujtcich a struktaru
ich vydavkov. Pri analyze situacie v ekonomike sa vyzaduje sledovat’ a vyhodnocovat
udaje ako je cenova uroven, tempo rastu ekonomiky, zamestnanost, vySka uspor

obyvatel'stva, vydavky zo $tatneho rozpoctu a pod. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2009, s. 35)

Nové technoldgie pomahajii uspokojovat’ rozdielne poziadavky jednotlivcov. Rozvoj
novych informa¢nych akomunikacnych technologii  (digitalizacia, robotizécia,
internetizacia) je jednym z najvyznamnej$im trendov v sucasnosti a ma tak isto vyrazny

vplyv na trhu sluzieb. (Cibakova, Rézsam Cibak, 2009, s. 38)
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2.1.2 Porterov model 5 konkuren¢nych sil

Porterov model konkurenc¢nej analyzy vychadza z 5-tich zakladnych sil, ktorymi je
spresnované postavenie znacky v trznom prostredi. Hlavnymi faktormi st vstupy novych
konkurentov, vyjednavajtca sila odberatel'ov, dodavatel'ov, hrozba substitucie a intenzita
konkurencie v danom odvetvi. Cielom analyzy je mapovat faktory, vd’aka ktorym je

ovplyvnena vyjednavajuca pozicia danej znacky. (Hanzelkova, 2009, s. 109)

Potential

Entrants

Industry
Competitors

Suppliers Buyers

Rivalry Among
Existing Firms

substitutes

Obr. 2. Porterov model 5 konkurencnych sil (Showeet, ©2016)

Podla Kaputy (2011, s. 52) skuseni odbornici na marketing poznaji metodu sprdvneho
nepriatela, voc¢i ktorému budi vymedzovat svoju znacku. Namiesto toho, aby sa na
konkurenciu pozeralo negativne, je potreba pozriet’ sa na vlastnosti konkuren¢nych znaciek
z perspektivy toho, ako nechaji vyniknat prednostiam a vyhoddm vaSej znacky.
Nevyhnutnym procesom je nasmerovanie vlastnych silnych strdnok voci slabym

konkuren¢nym, a potlacit’ ich prednosti do pozadia v ktorom budi menej vyznamné.

2.1.3 Matica General Electric

Zvyc€ajne byva atraktivita trhu zndzornend pomocou velkosti a tempa trhu prislusného
odvetvia, chovanim a povahou konkurencie ako aj ziskovostou a cenovou stabilitou
odvetvia. (Jakubikova, 2013, s. 140)

Matica General Electric (GE matica) dokaze znacke napomdct’ pri strategickom

rozhodovani. Tvori ju 9 poli ax ay os znazornujica trznu atraktivitu a konkurené¢nu
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poziciu.
Strong Medium
5 MARKET
= ATTRACTIVENESS

Harvest

Low

BUSINESS STRENGTH

Obr. 3. Volba stratégie znacky pomocou GE matice (Showeet, © 2016)

214 SWOT analyza

Odbornici na marketing vykonavaju audity znaciek. K tomu pouzivaji osvedcenu metodu
SWOT - intenzivny sustredeny pohl'ad na prednosti a slabiny v kontextu realneho sveta,
ktory zaroven obracia pozornost’ k tomu, ¢o sa da vyuzit ako prilezitost' a aké hrozby

¢ihaji na obzore nasho podnikania. (Kaputa, 2011, s. 48)

Hlavnym cielom a zmyslom analyzy SWOT je néjdenie spojnice medzi prednostami
znacky a novymi podnikatel'skymi prilezitostami. Jedna sa o vypracovanie takej stratégie,
ktora bude pre znacku priazniva z hl'adiska toho, kam sa bude trh v danej oblasti poberat’.

(Kaputa, 2011, s. 50)
SWOT analyza sa sklada zo 4 hlavnych faktorov, ktoré ovplyviuju znacku:

» Silné stranky (Strengths)

» Slabé stranky (Weaknesses)
» Prilezitosti (opportunities)
» Hrozby (Weaknesses)

Tato analyza ponuka systematické myslienky k vyvojovym stratégiam znaciek, zvySuje

kreativnu stranku znaciek a je sti€astou brainstormingu. Matica SWOT analyzy je tvorena
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silnymi a slabymi strankami znacky na l'avej strane vertikalnej osy a prilezitosti a hrozby

su vyznacené na pravej strane matice. (Parnell, 2014, s.255)

J External Internal L

J FPositive Negative

Obr. 4. Casti SWOT analyzy v ramci vaitorného a vonkajsieho prostredia (Showeet, ©2016)
Matematicky model SWOT analyzy

Vyhodnotenie SWOT analyzy pomocou matematického modelu je jednym z moznosti ako
vyhodnotit tato analyzu, okrem tejto plus-minusovej matice existuje aj ina analyticka

technika-IFE a EFE matica.

Plus-minusova matica sa pouziva ako zaklad pri vol'be vhodnej marketingovej stratégie a
pri identifik4cii priorit strategickych postupov obchodnej znacky tak, Ze vytvori poradie
identifikovanych silnych (slabych) stranok a prilezitosti (hrozieb) znacky. (Vastikova,
2014, s. 43)

2.2 Stanovenie ciel’ov

»Pokial' nepredlozite trhu nieco jedinecné, o ma pre neho vyznam, nemate Ziadnu

hodnotu.“ (Kaputa, 2011, s. 56)

Hanzelkova (2009, s. 10) v svojej publikacii pripomina, Ze je vyznamné, aby ciele
Vriadeni a planovani boli spravne formulované. K tomu pomaha analytickd technika

SMART:
» Specific (Specificky)
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» Measurable (meratel'ny)
» Acceptable (akceptovatel'ny)
» Realistic (realisticky)

» TImed (Casovo ohrani¢eny)

2.3 Produktova stratégia

Pred stanovenim produktovej stratégie, je treba si prvotne uvedomit’, aké bude poslanie,
vizie a hodnoty znacky. Téato znaCka by mala prinaSat radost, pohodu a Stastie do
domacnosti. Poslanim znacky by malo byt’ teda poskytovanie klientom jedinecné zazitky,
rieSenia a emocie vdaka odusevneniu a kvalite sluzieb. V neposlednej rade je dolezité byt
partnerom svojich klientov. Viziou znacky je stat’ sa jednou z najvyznamnejsich znaciek
na zapadnom Slovensku, ktord buduje kvalitn(i image a je uznavanou i zodpovednou
znackou vo vzt'ahu k odberatelom aj dodavatelom. Jedinecnost’, spol'ahlivost’ a kvalita su

hlavné hodnoty znacky.

Design produktu ajeho obal ¢asto komunikuje to, ¢o chce znacka o sebe povedat
verejnosti. Mézu byt pomocnou silou k tomu, Ze sa veci budd javit' ako zaujimavejsie i
zapamaitatel'nejSie a tak isto mézu byt popudom ku ktipe. Vizudlna identita ndm hovori ¢i
je dana znacka draha alebo lacnd, zibavna alebo vadzna, vynimoc¢na alebo obycajna.

Vizudlna prezentdcia znacky casto preddva viac nez samotné argumenty predajcov.

(Kaputa, 2011, s. 95)

Na toto tvrdenie nadvdzuje aj Chernev( 2013, s. 83), ktory v svojej kniznej publikécii

produktovi politiku a politiku sluzieb rozdel'uje do ovplyviiujicich faktorov ako:

A\

Vykon

Sadrznost’

Sporlahlivost’
Kompatibilita
Jednoduchost’ pouzitia
Technoogickost’ designu
Stupeii customizacie
Forma

Styl

Balenie

VvV V.V V V V V V V
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Naopak balenie u Kotlera a Kellera (2016, s. 239) zac¢ina len navrhom a kon¢i vytvorenim
obalu produktu.

Samotné balenie ma dlhu historiu: kedysi 'udia pouzivali listy a zvieraciu kozu k zakrytiu
tiel a k prenasaniu potravy a vody, prvé sklenené nadoby sa prvykrat objavili uz okolo roku
2000 p. n. I. v Egypte adokonca francuzsky cisar Napoleon venoval vitazovi sutaze

0 najlepsi spdsob ochrany potravin 12 tisic frankov. (Keller, 2007, s. 239)

Kaputa (2011, s. 95) d’alej upozornuje na fakt, ze aj u vyrobcov ¢i predajcov nizko
nakladovych znacCiek sa Casto pri tvorbe svojej vizudlnej identity obracaju na znamych
vytvarnikov, architektov, designérov a celebrity, aby dodali svojim produktom ¢i sluzbam
ten spravny ,,cool $vih“. Napr. Kmart vyuziva Martu Stewart, ktora vedie jeden tym jeho
expertov; Wal-Mart ma herecky Mary-Kate a Ashley Olsenové, retazec H&M

spolupracoval s Karlem Lagerfeldem ¢i Stellou McCartney.

2.4 Cenova stratégia

Pri stanoveni cenovej stratégie je potrebné v prvom rade poznat’ jej ciele, ktoré musia byt’
v stilade s celou marketingovou stratégiou firmy. Pri definovani cenovej stratégie sa musia
brat’ vuvahu faktory ako su naklady, konkurencia a hodnota sluzieb pre zakaznika.

(Vaitikova, 2014, 5.99)

V oblasti sluzieb je mozZzné pozorovat tri typy ndkladov — fixné, semivariabilné
a variabilné, ktoré kazdé zohravaji doleziti Ulohu pri cenovej stratégii. Pre porovnanie
s konkurenciou je potrebné sledovanie ich cien sluzieb, ich kvalitu a porovnavat’ mieru
zmeny kvality aceny. V pripade konkurenénych cien ma tvorca ceny 3 moznosti ako
nastavit’ vysku vlastnej ceny: stanovit’ cenu vysSiu neZ je priemer na trhu, stanovit’ dant
priemerni cenu alebo stanovit’ niZ§iu cenu nez ma konkurencia. Hodnota sluzby pre
zdkaznika predstavuje pre spotrebitel'a jeho uZitok. Cistd hodnotu sluzby moéze znatka
zvysit tym, ze prida uzitok alebo znizi naklady (najlepSie vSak vzajomnou kombinéciou).

(Vastikova, 2014, 5.99)
> Metddy stanovenia cien

Objektivne stanovend cena je cena, ktora je fixne urcend ¢i uz za celd sluzbu alebo je tu
stanovend hodinovd sadzba, ktora je ndsobena pocCtom sluzieb alebo poctom
odpracovanych hodin. Vyhodou tychto cien je, Ze su l'ahké a konzistentné, naopak

nevyhodou je skutocnost, Ze sa v ivahu neberie ako zakaznik vnima hodnotu znacky. Na
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drujek strane subjektivne stanovena cena objektivne stanovend cena, upravena na zaklade

vnimania zékaznikom tak, aby to pre neho bolo prijatel'né. (Vastikova, 2014, s. 102)
> Vhodna cenova taktika

Ako d’alej uvadza Vastikova (2014, s. 105), vol'ba vhodnej cenovej taktiky a typ ceny sa
odvija od zmien vonkajSiecho a vnutorného ekonomického prostredia, predpokladanych

reakcii zakaznikov, od konkurencie, typu sluzby a jej zivotny cyklus.

Cena ,zlizanej smotany* (AK ide 0 znacka s vysokou cenou s vysokou mierou zisku. Len
Vv pripade ze: nehrozi nebezpeCenstvo vstupu konkurencie na trh, ak ide o jedine¢ny
produkt ¢i sluzby — prestizna cena, sluzba poskytovana len pre vybrany segment alebo

Vv pripade bodu zlomu, kedy je nutné rychlo pokryt’ naklady)

Postupné zniZovanie ceny (Pohyb cien dole po uplynuti ur¢itého Casu — oslovenie vicsej

skupiny zakaznikov — hlbsi prienik na trh — odradenie konkurencie od vstupu na trh).

Cena prienikov na trh (Nizka cena — ovladnutie vacsieho podielu na trh — zvySenie

trzného podielu)
Elasticka alebo flexibilna cena (Upravena cena)
Prijimana cena (Cena podl'a cenového lidra na trhu )

Segmentovana cena (Ceny vyuzivané pri trznych dierach tzv. vyklenkoch, v pripade

rovnakych produktov na réznych trhoch s réznymi cenami)
Nakladova cena (Cena vytvorend pridanim ziskov k celkovym nakladom)

Cena zakladného produktu (Nizka cena ku ktorej je pridand aj cena za zakupenie

doplnkovych sluzieb, Casto aj s vy$Sou mierou zisku)

Nulova cena (Sluzby poskytované zdarma) (Vastikova, 2014, s. 107)

2.5 Distribu¢na stratégia

Distribu¢na stratégia predstavuje najmd vyber sposobu amiesta dodavky, resp.
poskytovania produktu klientovi. Distribcia na trhu sluzieb teda predstavuje proces

predaja danej sluzby.

Zéakladnymi subjektmi procesu produkcie produktov st podl'a Cibdkovej, Rozsa a Cibaka
(2009, s. 156):
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» Produktovy potencial (poskytovatelia produktov so v§etkym vybavenim a celé
makro aj mikro prostredie poskytovaného produktu
» Spotrebitel’ (subjekt, ktory produkt spotrebtiva)

» Objednavatel’ (mdze produkt len objednat’, financovat’, sam produkt nespotrebuva)

Naopak podl'a Cherneva (2013, s. 139) pri distribu¢nych rozhodnutiach treba pocitat’ so
strategickymi (ktoré obsahuji zakaznikov, znacku, spolupracovnikov, konkurenciu
a kontext) a taktickymi faktormi (obsahuje marketingovy mix: produkt, sluzbu, znacku,

cenu, komunikaciu a stimuly).

Rozdelenia predajnych ciest pouZzivanych v oblasti sluzieb podla Cibakovej, Rozsa

a Cibéka (2009, s. 156) st :

» Priamy predaj (priamy vztah medzi poskytovatelom a spotrebitelom, bez
asistencie)

» Zastupca (sprostredkovatel’, ktory vstupuje medzi poskytovatel'a a spotrebitel’a)

A\

Zastupca kupujuceho a preddvajiceho (subjekty vlastnia zastupcov)
» Dodavatelia na zaklade zmluvy a licencie (siet’ napriklad na baze franchisingového

ret’azca)

Nizko-nakladové podnikanie zvy€ajne usiluji o distribuéné kanaly, ktoré pokryvaju

zakladné potreby cielového trhu a zaroven minimalizuji nédklady. (Parnell, 2014, s. 224)

2.6 Marketingova komunika¢na stratégia

Naplnenie stanovenych cielov je Vv marketingovej komunikacii uplatiované pomocou
stratégii tlaku a tahu. Rozdiel spoc¢iva najmé v kladeni dorazu na jednotlivé marketingové

nastroje.

» Stratégia tlaku (push strategy): znacka podnecuje zdkaznika k ndkupu produktu
a sluzby prostrednictvom osobného predaja a to napr. pomocou zliav. Cielom je
teda pretlacenie produktu a sluzby k zdkaznikovi cez distribucné kanaly,

» Stratégia tahu (pull strategy): znacka podnecuje zakaznika k nakupu produktu
a sluzby cez reklamnu kampail ¢i podporu predaja. Cielom je vyvolanie zdujmu
zakaznika o produkt — vyvolanie spotrebitel'ského dopytu. (Jakubikova, 2013, s.
297-298; Kotler, 2007, s. 838)
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Na dolezitost’ efektivnej marketingovej komunikacie pomocou modelu AIDA upozoriuje
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 35). Jedna sa o model ktorého prvy krok je tvoreny
uputanim pozornosti (Awareness), d’alej nasleduje vzbudenie zaujmu (Interest) o ponuku,
prianie potencialneho zakaznika vlastnit’ ponukany vyrobok (Desire) a V zavere snaha

vyvolat’ akciu, pri ktorej zdkaznik produkt ¢i sluzbu nakupuje (Action).

Podstatnym strategickym krokom je odliSnost’ znacky od konkurencnej. Podl'a Kaputy
(2011, s. 113) by cielom komunikacnej politiky malo byt také logo a celkova grafika
znacky, aby sa dand znacka na trhu nestratila. Znacka musi nieCo prinasat’ a prenasat’ —

intelektualny ¢i emocionalny obsah a zmysel.

Existuje vela odlisSnych krokov ako vystavat marketingovy komunikacny plan. Jeden
Z najlepsich je PR Smithova SOSTAC® Planning System, ktory pontka kompletny navod
na planovanie apodrobny prehlad na problémy, ktoré potrebuju byt pomenované.
Pozostava zo 6 zakladnych elementov marketingového planu: situacna analyza, ciele,

stratégia, taktiky, akcia, kontrola. (Bax, 2014, s. 69)

Naopak podla Cibakovej, Rozsa a Cibaka (2009, s. 165) pri tvorbe komunika¢nych
programov je treba zahrnut’ kroky ako: identifikéciu cielovej skupiny, stanovenie ciela,

pripravu spravy a vyber komunika¢ného mixu.

Novy marketingovy model je zaloZeny na ,,navratnosti zapojenia“. Ako uvadza Leboff
(2011, s. 52), ked’ sa znacke podari naviazat' a udrZiavat' spojenie s potencidlnym aj
stic¢asnym zakaznikom, znamena to ziskanie jeho pozornosti — a prave o danli pozornost’ sa

vV dneSnom marketingu bojuje.

2.6.1 Marketingovy komunikaény mix

Komunikaény plan sa zameriava na jeden a viac cielov, na kombinaciu logicky stvisiacich
cielov. Ddlezité je zladenie cielov s jednotlivymi mediamy, komunikacnymi nastrojmi
a odkazom. Stanovenie komunikac¢nych cielov ovplyviuju faktory ako §tadium zivotného
cyklu produktu a znacky aj charakteristika cielovych skupin. Ciele komunikacnej stratégie
musia byt vstlade so strategickymi ciel'mi znacky. (Clow a Donald, c2012, s. 115;
Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Nastroje komunikacného mixu:

» Reklama
» Podpora predaja
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» Public relations
» Priamy marketing a osobny marketing

» On-line marketing

1) Reklama

Kotler a Keller (2013, s. 518) definuji reklamu ako platent formu neosobnej propagacie a
prezentdcie myslienok, produktov a sluzieb, ktoré maju jasne uvedené¢ho sponzora a st
vyjadrené pomocou tlacenych médii, vysielacich médii, sietovych médii, elektronickych i
displejovych medii (noviny, Casopisy, rozhlas, televizia, telefon, satelit, audiopasky,

videopasky, webové stranky a billboardy, cedule ¢i plagaty).

Jednym z najsilnejSich nastrojov marketingového komunika¢ného mixu je reklama. Tej
venuje vicSina firiem vyrazni pozornost arozpoctu vymedzenému prave na tento
komunika¢ny néstroj. Zakaznici Casto povazuji reklamu aj vSetky ostatné ndstroje tohto
mixu — veria, ze vSetko Co vidia a poCuju je prave reklama. Rozdiel medzi reklamou
a ostatnymi komunika¢nymi nastrojmi je dolezity najmi pre tvorcov marketingovej

komunikacie. (Fill, 2013, s. 418; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 68)

2) Podpora predaja
Ako uz znazvu vyplyva, tento nastroj priamo aj nepriamo sluzi k podpore predaja
a navyseniu ziskov znacky. Ide 0 skvely nastroj budovania povedomia o znacke.
Medzi podporu predaja zarad'ujeme kupdny, prémie, zl'avy a zl'avové balicky, odmeny za
vernost’, podporu v mieste predaja, POS a POP materialy, dar¢ekové a reklamné predmety,
stitaZze a motivacné programy.

3) Public relations
Podla Kotlera (2007, s. 889) sluzi PR predovSetkym k vybudovaniu dobrych vztahov
s cielovymi skupinami, image znacky a odvrateniu nepriaznivych fam, povesti a udalosti.
Ide hlavne o sponzoring, lobbying, event marketing, publicitu a krizova komunikaciu.

4) Priamy a osobny marketing

Osobna interakcia s 1 alebo viacerymi potencidlnymi zdkaznikmi s cielom poskytnut
prezentacie, odpovede na otdzky a zaistit’ si tak objednavky. Komunika¢né platformy
osobného predaje predstavuju schddzky, stimuluje programy, obchodne vystavy a vel'trhy.

(Keller, Kotler, 2007, 574-575)

Sem spada telemarketing, direct mail, zasielkové katalogy, teleshopping,
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5) Online marketing

Vdaka vytvoreniu internetu sa dnes menia Uplne vSetky pravidla komunikacie na svete.
Rovnako ako tomu bolo u vynalezu knihtlace, internet tiez radikalne zmenil spdsob, akym
reagujeme na informacie a ako ich Sirime. LCudia dnes mézu vyjadrovat’ svoje nazory
a predavat’ ich v pisomnej alebo audiovizudlnej podobe a to prostrednictvom distribu¢nych
kanalov, ktorymi sa informacie §iria okamzite a V podstate zadarmo. Prostrednictvom
internetu sa ziskal aj bleskovy pristup k informacidm a vyhladdvaniu dat, ¢i uz ide
0 spravy, recenzie, vyrobky, faktické udaje, navody k pouzivaniu, dopravné plany, referaty

a iné. (Leboff, 2011, s. 23)
> Webova stranka a blog

Momentalne sa ukazuje, ze v pripade Ze znacka nefiguruje pod webovou strankou, je
pokladand za nedostato¢ne dobri. Webova stranka je v dneSnej dobe samozrejmost'ou
a vyrazny vizualny prvok ako prilakat’ potencialnych zakaznikov a komunikovat’ s nimi

priamo prostrednictvom okamZitej spitnej vézby.

Najmé v pripade znacky, ktord funguje pod Zivnostnikom, je viac nez potrebné upriamit’
pozornost’ na kontakt s adresou, telefonnym c¢islom ae-mailom (po ¢asovom obdobi
vyuzitie  referencii, = vyrokov  zdkaznikov, firiem, zaZitkov ..a = pod.)
Jedna sa o silné nastroje pre vytvorenie komunity lojalnych priaznivcov a dynamickej
identity obchodnej znacky. Na svojej stranke alebo blogu je mozné dat’ najavo svoje
zdujmy, podporit’ svoje podnikanie a dat’ tak iniciative znacky patri€nej pozornosti.
Webové stranky st neopomenutel'nym nastrojom brandingu. M6Zu rychlo a za prijatel'né
naklady vytvorit’® jedine¢ni vizudlnu a verbalnu identitu; dostanti sa k tym, ktorych
potrebuje znacka oslovit’ a vytvorit’ ich komunitu; umoziuje prezentovat osobitnost

znaCky a byt stale aktualny, relevantny a neustale dostupny. (Kaputa, 2011, s. 120)

Weblog (skratka — blog) je vyraz pre online dennik. Je mozné tu prezentovat’ nie len svoje
nazory, ale aj vkladat’ svoje videa, fotografie, zvukové nahravky. Blog rozsiruje webovu
stranku znacky a poméha ku komunikécii s verejnostou. Blogy st ¢asto osobné, autentické
znacku zaujalo, s ¢im sa asociuje ale taktiez posluzi ako odozva na to, Co znacka poskytuje.

(Purkiss a Royston-Lee, 2014, s.2)

Podla Purkissa a Royston-Leeho (2014, s.164) rozsiruje blog nielen webovl prezentaciu

znaciek ale silno napomdha komunikécii s l'ud’'mi. Pokial’ si I'udia zaZiadaju zasielanie
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oznameni o novinkach, m6zu okamzite ¢itat’ vSetko Co je na blog vlozené. Lahké vyuzitie

blogov je aj na ziskanie odozvy smerom k ¢innosti znacky.
» Socidlne siete

Pred vznikom socidlnych sieti znacka pdsobila na zakaznika bez jeho spétnej vazby.
V stcasnosti zakaznik moze reagovat, komentovat, podavat’ recenzie. V dne$nej dobe je
prezentécia vlastnej znaCky na socialnych sietach samozrejmost'ou. Ako uvadza Purkiss
a Royston-Lee (2014, s. 160), LinkedIn (linkedln.com) aPlaxo (plaxo.com) pracuju
podobne ako Facebook (facebook.com) a st tu zhromazdeni T'udia znaozaj Sirokého

spektra vSetkych odvetvi I'udskej ¢innosti.

Medzi najvyznamnejSie socidlne siete sucasnosti sa zaraduju Facebook, Instagram,

Snapchat, Twitter ¢i LinkedIn.

Podrla televizie TA3 (©2016) sa mesacny pocet videnych videi na Youtube od slovdkov
pohybuje vySe 50 milionov. Vekovej skupine 15-25 rokov kanal Youtube nahradza

sledovanie televizie.

2.7 Sucasné marketingové trendy v budovani znac¢ky

Trendy v marketingu sa flexibilne obmenuja a vytvaraji sa nové sposoby ako prezentovat’
svoju znacku. Najefektivnej$im marketingovym spdsobom sucasnosti je skvely napad,
ktory znacku ni¢ nestoji alebo je len mierne finan¢ne naro¢ny. Tymto sposobom funguje

guerilla marketing, viral marketing, engagement marketing a content marketing.

2.7.1 Guerilla marketing

Medzi najCastejSie vyuzivané formy guerrilla marketingu moézeme zaraditt ambush
marketing (tzv. guerilla sponzoring), ktory parazituje na aktivitaich konkurencie spojenych
s vyznamnymi eventami, ktoré vzbudzuju pozornost u médii a verejnosti. Ambient
marketing (tak isto sucast’ guerrilla marketingu) spoc¢iva V umiestiiovani originalnych,
netradiénych , humornych, Sokujucich a zaujimavych médii na také miesta, kde sa

ststred’uju tazko zasiahnutel'né ciel'ové skupiny. (Frey, 2011 s. 45-46)

2.71.2 Viral marketing

Virdlny marketing (tzv. virovy) je komunika¢nd metoda, ktord pomocou Sirenia informécii
v podobe videa ¢i Sokujlcej spravy medzi I'udi dopomaha k povedomiu o znacke — podobne

ako na sposob virového onemocnenia. V praxi funguje v podobe e-mailovej komunikacie,
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odkazu, obrazku, hudby, hry ¢&i textu zdielaného na socidlnych sietiach ¢i na webovych
strankach. Viral marketing moZe mat’ aj podobu hovoreného slova - jedna sa o word-of-
mouth. Vyhodou je nizka nakladnost, rychla Siritenost’, vysoka ucinnost’ zasahu cielovych
skupin (najmé mladych T'udi). Nevyhodou je nekontrolovatelnost’ priebehu Sirenia viralneho
odkazu od startu kampane a tak isto nevedomost navratnosti financii vloZzenych do viral

marketingu. (Vastikova, 2014, s. 146)

2.7.3 Engagement marketing

Jednym z kl'i¢ovych prvkov engagement marketingu je rozpoznanie a uréenie miest, ktoré
patria medzi zakaznicky obl'ibené (ako napr. usporadiivajuce sa akcie, blogy z daného
oboru, fora na Specializovanych strankach, socidlne siete alebo stretnutia asociacii z urcitej

profesie). Ak tieto miesta znacka pozna, mala by na nich byt pritomna.(Leboff, 2011, s. 52)

2.7.4 Content marketing

Content marketing (tzv. obsahovy marketing) je modernym, jednoduchym a efektivnym
nastrojom, ktory vytvara a §iri origindlny a uZitocny obsah. Stavia znacku do pozicie
odbornika a toho, kto zdkaznikom radi a poméha. Preto mé obrovsky potencidl premieniat’
navstevnikov webovych stranok na fanusikov a nasledne na dlhodobych zékaznikov. CM
vyuziva az 76% firiem ainvestujut do neho v priemere 32% z marketingového

rozpoctu.(ContentFruiter.sk, ©2016)

Cielom content marketingu je ziskanie dovery zakaznikov, vytvorenie silnejSej znacky,
odbornosti a reputacie, informaéného liderstva, novych obchodnych prilezitosti a vyssej

konverzie predajnosti. Vyznamnost' CM znazornuje prilozena priloha PV.

NajCastejSie vyuzivané aktivity content marketingu podla vyskumu od TNS-Global.sk

© ® 6 O

89% 83% 74% 57%
¢lanky na internete slovné referencie ¢&lanky v ¢asopisoch, infografiky
od klientov novinach
© ©
49% 49% 49% 40%
videa seminare, blogy pripadové
konferencie Stadie

Obr. 5. Aktivity content marketingu (ContentFruiter.sk, ©2016)
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3 ZAVERECNE ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ tejto diplomovej prace bola zamerana na literarnu reSerSi z oblasti
zavadzania a budovania znacky na novy trh. V tejto Casti boli pomenované najdodlezitejSie
pojmy spojené so slovom znacka a jej historiou. Priblizenim nazorov jednotlivych autorov
bola d’alej rozobrana Struktira zlozenia znacky a blizSie priblizené pojmy ako Brand
Management, Brand Equity, Brand Identity. Tvorba znacky podliecha trom doélezitym

postupom, ktorymi st Brand Positioning, Brand Segmentation a Brand Targeting.

Teoreticka cast' d’alej poukdzala na podstatu jednotlivych strategickych krokov pri
budovani znacky, ktoré sa daja rozdelit’ na stratégiu produktovu, cenovu a distribu¢nu. I tu
sa mdzeme stretnit’ s mnohymi pristupmi, ktoré kladua silny déraz najméa na dobre zvolent
komunika¢ntl stratégiu a vhodné zvolenie komunikacnych néstrojov v ramci brand
managementu. RozleCenenim jednotlivych marketingovych nastrojov komunika¢ného

mixu sa zistilo, Ze kazda Cast’ tohto mixu ma svoj vyznam a podstatu.

Na vykreslenie situacie na trhu je azda najpodstatnejSou castou prave rad analyz, ktoré
blizSie identifikuju trzna situdciu. K tomu poslazili analyza PESTE, Porterov model 5

konkuren¢nych sil, GE matice a SWOT analyza.

V zéavere teoretickej Casti bola zmienena aj rada publikacii zaoberajucimi sa novymi
trendmi v oblasti marketingovej komunikacie a tvorby povedomia znacky ako st Guerrilla

marketing, Viral marketing, Content marketing ¢i Engagement marketing.

Oblast’ znacky a strategického zavadzania na trh je obsiahla a komplexna, preto teoreticka
Cast’ zobrazuje len minimalnu Cast’ celej problematiky. Jednéd sa o strucny a jednoduchy
prehlad, ktory vSak dokaze tvorit zdkladny kamen potrebnych dat a informacii

k uskuto¢neniu d’alsich krokov tejto diplomove;j prace.
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II. ANALYTICKA CAST
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4 ZAKLADNE INFORMACIE O ZNACKE SIDOMA INTERIER
STUDIO

Zavadzat' znacCku, ktord ma perspektivu byt fungujicou aekonomicky prosperujucou
znaCku na trhu je mozné najmd vdaka kvalitnej a rozsiahlej marketingovej stratégie.
V tomto pripade nie je potrebny ziaden redesign ¢i remarketing znacky, ked'Zze pojde

0 dokonalo novid znaéku na trhu.

Spolo¢nost’ doteraz fungovala pod Zivnostou fyzickej osoby Vv odvetvi stavebnictva, ktora
podnikala svoju menej identifikovatelni ¢innost’ v ¢asovom horizonte 1 rok. Aktivita
fyzickej osoby neustala konkurencieschopnosti okolitych znadiek na trhu a dostala
sa do konfliktu s nedodrziavanim terminov od dodavatelov. V sucasnosti planuje majitel’ka
nepodnikat’ len pod svojim menom, ale pod obchodnou znackou, najmi kvoli lepSim
moznostiam pre budliice marketingové stratégie. Pod mojou spolupracou je postupné

strategické zavadzanie znacky na trh naplanované od 1. 5. 2016.

4.1 Predmet podnikania

SiDoma INTERIER studio bude poskytovat’ poradenstvo v obore interiérového designu,
zariad’'ovania interiérov a navrhov fasad. V buducnosti je naplanované rozsirenie sluzieb na
predaj a sprostredkovanie predaja doplnkov do domacnosti, nabytku, tapiet, obkladov

a dekoracii.

Predmetom novej ¢innosti znacky bude tvorba animacii a fotorealistickych vizualizacii
interiérov, exteriérov domov a komercnych priestorov pomocou modelarskeho program
CINEMA 4D R17 Visualize s vyuzitim nadobudnutych poznatkov o materialoch
a S0 zachovanim principov ergonémie a feng Suej (principov japonského ucenia
0 harmonickom toku energie). Vytvorenie dobrého navrhu podla poZziadaviek a potrieb
zékaznika si vyzaduje niekolko konzultacii so zakaznikom so zretelom zachovania
diskrétnosti zakaznika. (Interné dokumenty, 2016)

Dalsim predmetom podnikania budii sprostredkovatel'ské Ginnosti v oblasti obchodu
a sluzieb, sluzby stvisiace s pocitatovym spracovanym udajov, dokoncovacie stavebné
prace pri realizacii exteriérov a interiérov, kupa tovaru na ucely predaja kone¢nému
spotrebitelovi (MO) alebo inym prevadzkovatelom zivnosti (VO) a cinnost

podnikatel'skych, organizaénych a ekonomickych poradcov.
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Zasadnou Specializadciu tejto obchodnej znacky bude tvorba vizualizacii a névrhov
pomocou modernych programov pre detské a Studentské izby. Dizajnom interiéru, tapiet,
stien, podlah, doplnkov a celkového vybavenia do Studentskych a detskych izieb bude
poskytované pretvorenie celkového obrazu zdkaznika do reality, od pociatku idei az po
kone¢né vytvorenie detskej izby. Neopomenutelnou S$pecializaciou budd aj navrhy
komerénych priestorov, kaviarni, hotelov ¢i reStauracii, pri ktorych znacka SiDoma
INTERIER studio dokaze klientom detailne pretvorit’ ich predstavu za pomoci znalosti
manazérky v oblasti agronomickych podmienok, vyberu spravnej formy osvietenia,
ozvucenia a pod.

Cielom podnikania sa planuje vybudovanie si uspeSného mena na trhu, ziskanie
si potencialnych zakaznikov aj za pomoci dobrych vztahov so stavajucimi zakaznikmi
a obchodnymi partnermi — a tak tvorit’ zisky. Spracovanim navrhov interiérov a exteriérov
do animdcii st vyvolavané v zadkaznikoch silné emotivne zazitky, nakolko sa dokazu
preniest’ do svojho nového domova. Za tato sluzbu su zakaznici ochotni platit’ aj vyssiu
cenu. Vlastné navrhy st zdkaznikom odovzdévané na kompaktnych diskoch (CD), alebo
na nosi¢och USB. V prvom roku podnikania sa chce Ccinnost znacky rozsirit
aj 0 dizajnérske sluzby, sprostredkovatel'ské sluzby v oblasti obchodu, dokoncovacie
stavebné prace pri realizacii exteriérov a interiérov a o kipu tovaru na ucely jeho predaja
kone¢nému spotrebitelovi (maloobchod) alebo inym prevadzkovatelom Zivnosti
(vel’koobchod) a to v snahe pontikat’ moznost’ samotnej realizacie navrhov pre uspokojenie
vSetkych potrieb svojich potencialnych zédkaznikov. (Interné dokumenty, 2016)

Cinnost’ interiérového $tidia, doteraz nerealizovana pod obchodnou znatkou SiDoma
INTERIER studio, je momentalne pozastavena a §tidio - ako momentalne fiktivna aktivita
nie je stcast'ou Ziadnych podnikatel'skych ¢innosti. Aktudlne (april 2016) obchodnéa znacka
SiDoma INTERIER studio planuje efektivnu ,,rekonvalescenciu® svojej prevadzky vd’aka
nadchadzajucim strategickym rozhodnutiam, ktoré ako vstupujiica znacka na novy trh

je podnietena neodkladne absolvovat'.

Obchodna znacka SiDoma INTERIER studio chce vstupit’ na trh ako znacka, ktord ponuka

luxusné produkty a sluzby a zameriava sa viacej na kvalitu neZ na kvantitu.
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5 SITUACNA ANALYZA

Pomocou primdrnych aj sekunddrnych dat bude spracovana situa¢na analyza pre znacku
SiDoma INTERIER studio. K dosiahnutiu efektivneho popisu cielovych skupin,
¢i k stanoveniu racionalnych cielov SiDoma INTERIER S$tadia je potrebnym ,,pred
krokom* spravne =zanalyzovanie mikroprostredia a makroprostredia zavadzajlcej

sa znacky na slovensky trh.

Vsetky nasledujuce analyzy st geograficky zamerané na Slovensku republiku. V pripade
analyz pomocou priméarnych dat st vyuzivané ziskané poznatky z hibkového interview
S majitelkou spolocnosti, pri sekundarnych datach st informacie Cerpané z internetovych

zdrojov, jednotlivych ministerstiev, clankov a Statistickych udajov.

Interiérové Studia sa vSeobecne zarad’uji do tzv. kreativneho priemyslu. Kreativny
priemysel oznacuje tie Casti ekonomiky, ktoré vytvaraju ekonomicka hodnotu na zaklade
individudlneho tvorivého vkladu ¢i umeleckého nadania. Ide o sektor postaveny na
zhodnocovani duSevného vlastnictva, do ktorého moZzno zaradit’ oblasti tvorivej ¢innosti
ako architektura, dizajn, film, hudba, ale aj tvorba pocitacovych hier ¢i reklama.

(Ministerstvo kultury Slovenskej republiky, © 2016a)

5.1 PESTE analyza

Prostredie obklopujuce vSetky znacky bezprostredne ovplyviiuje ich vykonnost. Preto
je nutné neustale sledovanie situacie, vyhodnocovanie momentalnych pomerov na trhu
a venovanie pozornosti vyvojovym trendom. Nasledujuca PEST analyza pomocou
makroekonomickych ukazovatel'ov Slovenska zobrazuje faktory pésobiace v politicko-
legislativnom, ekonomickom, socidalnom, technologickom a ekologickom prostredi, ktoré

V budtcnosti mozu znacéne interferovat’ na obchodnt znac¢ku SiDoma INTERIER studio.

Politicko-legislativne prostredie

Od 1. januara 2016 prebehlo vel'ké mnozZstvo zmien a aktualizacii v slovenskych zékonoch
tykajicich sa priamo podnikania. V ramci slovenskych vyhldSok a zdkonov sa podla
Slovenskej zivnostenskej komory (© 2016) K interiérovym $tadiam - a teda aj k stadiu
SiDoma INTERIER studio - najviac viazu zakony ako:

1. Zakon ¢. 595/2003 Z. z. Zékon o dani z prijmov (4¢inny od 18.3.2016-31.12.2016)
2. Zakon ¢. 222/2004 Z. z. o dani z pridanej hodnoty
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>

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

Zakon ¢. 431/2002 Z. z. Zakon o uctovnictve (u¢inny od 1.1.2016 — 16.6.2016)
Zakon ¢. 580/2004 Z. z. Zakon o zdravotnom poisteni a o zmene a doplneni zadkona
¢. 95/2002 Z. z. o poistovnictve a o zmene a doplneni niektorych zékonov (u¢inny
od 2.1.2016 -30.4.2016)

Zakon €. 147/2001 Z. z. Zékon o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov
(0¢inny od 1.3.2016)

Zakon ¢. 444/2002 Z. z. Zékon o dizajnoch

Zakon ¢. 136/2001 Z. z. Zakon o ochrane hospodarskej sutaze a 0 zmene
a doplneni zakona Slovenskej narodnej rady ¢. 347/1990 Zb. o organizicii
ministerstiev a ostatnych ustrednych orgénov Statnej spravy Slovenskej republiky
V zneni neskor$ich predpisov.

Zakon o Fonde na podporu umenia ¢. 284/2014 Z. z.

zakon €. 185/2015 Z. z. Autorsky zédkon u¢inny od 1.1.2016

Zakon ¢. 455/1991 Zb. Zakon o zivnostenskom podnikani (zivnostensky zakon)
ucinny od 1.3.2016

Zakon ¢. 250/2007 Z. z. Zakon o ochrane spotrebitela a o zmene zakona
Slovenskej narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich
predpisov (4€inny od 1.2.2016).

Zakon €. 102/2014 Z. z. Zakon o ochrane spotrebitel'a pri predaji tovaru alebo
poskytovani sluzieb na zaklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy uzavretej
mimo prevadzkovych priestorov predavajiceho a o zmene a doplneni niektorych
zékonov (U¢inny od 1.2.2016).

Obciansky zdkonnik (Zbierka zdkonov SR Predpis €. 40/1964 Zb. Obciansky
zakonnik u¢inny od 1.1.2016)

Obchodny zdkonnik (Zakon ¢&. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik u€inny
od 18.3.2016 — 31.12.2016)

Smernice zivotného prostredia

Popripade zakony vztahujice sa k stavbam ako: Stavebny zakon, vykonavacie

vyhlasky k stavebnému zdkonu, zdkon o verejnom obstaravani.

Darnova politika

Kazdé jedno podnikanie zavisi od danovej politiky, ¢i uz ide o zdkon o dani z prijmu alebo

o dani z pridanej hodnoty. KedZze znatka SiDoma INTERIER studio ponuka sluzby


http://fpu.sk/attachments/article/83/ZZ_2014_284_20160102.pdf
http://www.culture.gov.sk/extdoc/5831/Zakon_185_2015_Autorsky%20zakon
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a v blizkej buducnosti aj vyrobky, vztahuje sa k nej zakon § 27 zdkona ¢. 222/2004 Z. z.

0 dani z pridanej hodnoty v zneni neskor$ich predpisov (d’alej len ,,zadkon o DPH®).

Na Slovensku nejestvuje jednotnéd sadzba dane: zakladnéa sadzba DPH je 20 % zo zakladu
dane (vSetky tovary a sluzby — tyka sa aj znacky interiérového Stadia) a znizend sadzba

DPH je 10% zo zakladu dane.

Znizend sadzba DPH sa vztahuje predovSetkym na lieky a knihy. Novelou zakona
0 DPH dochadza od roku 2016 k rozsireniu zoznamu tovarov, na ktoré sa bude znizena
sadzba DPH vztahovat. (Podnikajte.sk, ©2016a)

Dna 22. 09. 2015 schvalila Narodnd rada SR novelu zdkona ¢. 595/2003 Z. z. o dani
Z prijmov v zneni neskorSich predpisov, ktora nadobudla ucinnost’ 1.1.2016 a menia sa
dolezité podmienky aj pre skalickti znacku. Prichadza k zdanovaniu prijmov z autorskej
ainej duSevnej cinnosti (Prijmy vytvorenia diela a z podania umeleckého vykonu podla
autorského zakona - aktivne autorské prijmy - a prijmy z pouzitia diela a pouzitia
umeleckého vykonu - pasivne autorské prijmy - sa buda primarne zdanovat’ zrazkovou

dariou so sadzbou 19 %). (Podnikajte.sk, ©2016b)

Podstatnou zmenou je aj nastany vznik “sluzbovej stalej previadzkarne”. Kalkulacia doby
rozhodujucej pre vznik takzvanej sluzbovej stdlej prevadzkarne sa spresiiuje zo Siestich
mesiacov na 183 dni. Sluzbova stala prevadzkaren vznikne, ak darnovy nerezident
(dantovnik s obmedzenou dafiovou povinnostou, resp. zjednoduSene zahrani¢ny subjekt)
alebo l'udia pre neho pracujuci buda pocas 'ubovolnych 12-tich po sebe nasledujucich
mesiacov poskytovat’ na tzemi Slovenskej republiky sluzby (napr. poradenstvo,
manazérske sluzby, IT sluZzby) stvisle alebo v niekol'kych obdobiach viac neZ 183 dni.

(Podnikajte.sk, ©2016c¢)

Danové zmeny od 1.1.2016 nastali aj ¢o sa tyka certifikatov a ziskania noriem. V oblasti
vydavkov (ndkladov), ktoré sa do zakladu dane zahffiaji len po zaplateni, dochadza
k zavedeniu periazného limitu pre vydavky (ndaklady) na ziskanie noriem a certifikatov. Ich
zahrnovanie do zakladu dane sa casovo nerozliSuje (do zédkladu dane sa zahrna
jednorazovo) v pripade, ak ich cena nepresiahne 2 400 Eur. Pre tie certifikaty a normy,
ktorych vydavky (ndklady) na ziskanie presiahnu 2 400 Eur, budt aj od 1.1.2016 platit’

st¢asné pravidla zahriiovania do zakladu dane ako doteraz. (Podnikajte.sk, ©2016d)


https://www.podnikajte.sk/dane-a-uctovnictvo/c/2318/category/dan-z-pridanej-hodnoty/article/novela-zakona-o-dph-2016.xhtml
https://www.podnikajte.sk/dane-a-uctovnictvo/c/2318/category/dan-z-pridanej-hodnoty/article/novela-zakona-o-dph-2016.xhtml
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> Legislativy Europskej Unie

Podnikanie v oblasti interiérového designu (podobne ako aj iné formy podnikania)
podlicha legislativnym zakonom Eurépskej Unie. Zmeny legislativnych nariadeni
vydanych EU by mali byt aktudlne a dosledne sledované v ramci bezpe€nosti prace,
logistiky a medzinarodnych vztahov znacky. Obchodna znac¢ka SiDoma INTERIER studio
aktualne planuje zavadzanie znacky len na slovenskom trhu, preto legislativy

0 medzindrodnej spolo¢nosti nie mimoriadne relevantné.

» Obchodny zakonnik, pracovné pravo, zakonnik prace

Pre obchodnt znacku SiDoma INTERIER studio je najviac aktudlny Obchodny zdkonnik
(Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik ucinny od 18.3.2016 — 31.12.2016), ktory

patri medzi najpouZzivanejsi pravny systém Slovenskej republiky.

Zakonnik prace okrem kolektivnych pracovnopravnych vztahov upravuje aj individualne

pracovnopravne vztahy, ktoré sa dotykaju majitel’ky SiDoma INTERIER studia.

> Politicka stabilita / nestabilita

Stabilita vs. nestabilita Statu z politického pohladu moZze negativne/pozitivne ovplyvnit
situdciu daného Statu a tym ndsledne aj ekonomicku situaciu krajiny, o mdze mat aj
vyraznej$i dopad na chod podnikov, spolo¢nosti, firiem ¢i Zivnostnikov. Politické zmeny
preto v konecnom doésledku maji moc zmenit' fungovanie znacky SiDoma INTERIER

studio.

> Ochrana spotrebitela a ochrana autorskych prav

Vizualizacie interiérov sa pokladaju za autorské diela a kazdy névrh je chrdneny. Zaroveii
aj spotrebitel’ danej sluzby ma vyhradné pravo na sluzbu. Nie je mozné vol'né Sirenie bez

suhlasu majitel’ky.

Novy autorsky zdakon (zdkon ¢. 185/2015 Z. z. Autorsky zdkon) je ucinny od 1. janudra
2016. Ide 0 moderny a flexibilny pravny predpis, ktory zabezpe¢i autorom a inym
nositelom prav efektivnejsi vykon ich prdv vramcoch stanovenych eurdpskym
a medzindrodnym prdvom. Na druhej strane vSak nepredstavuje prekazku pre Sirenie
kultary, vzdelania a vysledkov vyskumu ¢i pre rozvoj internetovej ekonomiky a podporu
tvorivosti.  Novy autorsky zakon tak nepriamo prispieva aj Kzvyseniu

konkurencieschopnosti Slovenskej republiky prostrednictvom vytvorenia vitalneho ramca


http://www.culture.gov.sk/extdoc/5831/Zakon_185_2015_Autorsky%20zakon
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na podporu inovacii a investicii do sektora kreativneho priemyslu s vysokou pridanou

hodnotou. (Ministerstvo kultury Slovenskej republiky, ©2016b)

Da sa povedat’, Ze znacku SiDoma INTERIER studio ovplyviiuju zakony ako napriklad
zékon ¢. 250/2007 Z. z. Zékon o ochrane spotrebitel'a a o zmene zakona Slovenskej
narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov (u¢inny od
1.2.2016); a zaroven zakon ¢. 102/2014 Z. z. Zakon o ochrane spotrebitel’a pri predaji
tovaru alebo poskytovani sluzieb na zéklade zmluvy uzavretej na dialku alebo zmluvy
uzavretej mimo prevadzkovych priestorov predavajiceho a o zmene a doplneni niektorych

zakonov (u¢inny od 1.2.2016).

51.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie zohrava v podnikatel'skom prostredi dolezitu rolu, pretoze financné

okolie priamo ¢i nepriamo posobi na vsetky spolo¢nosti.

Ako uvadza Statistickd sprava o zadkladnych vyvojovych tendenciach v hospodarstve SR
(SUSR, © 2016), za 4. $tvrtrok 2015 v oblasti stavebnictva boli vynosy za posledny
kvartal minulého roku 2369,2 mil. eur. V roku 2015 sa Slovenskej republike darilo
vo vysledkoch vo vécSine makroekonomickych ukazovateloch. Aktudlne zvySovanie
kipyschopnosti, poukazuje na perspektivny potencial budovania znacky SiDoma
INTERIER studio. Podla televizie TA3 (©2016) by tento rok mal ekonomicky rast
Slovenska mierne spomalit na 3,5%, najmd kvoli vonkaj$im vplyvom ako st
spomal’ovanie hospodarstva Ciny, mozny odchod Velkej Britanie z EU ako aj pripadny

koniec schengenského priestoru kvoli migracnej krize.
> Devizové kurzy

Ak by po ¢ase prosperujuceho fungovania obchodnej zna¢ky SiDoma INTERIER studio na
slovenskom trhu presla znacka aj na konkuren¢né trhy, ovplyviiovali by ju kurzové
rozdiely na Slovensku a vinej krajine. PrepoCet mien akurzov preto nesmie byt

v ekonomickom prostredi opominany.

Tab. 1. Vyvoj vymenného kurzu USD/EUR (Vlastné spracovanie podla Ministerstva
financii SR, ©2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Vymenny kurz

USD/EUR 1,3362 1,2939 1,3194 1,3791 1,2141 1,110
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> Inflacia

Inflacia (rast cenovej hladiny tovarov a sluzieb) ovplyviiuje makroekonomicky aj znacku
SiDoma INTERIER studio. Inflacia zmenSuje mnoZstva tovarov a sluZieb, ktoré si moze
spotrebitel’ kupit’ za pefiaznl jednotku. Tato miera sa vyvija kazdorocne, pricom aktualne

vV min. roku tato hodnota dosahovala 1% (vid’. Obr. 6.)

Rocna miera inflacie na Slovensku

4,5
3,5
2,5
1,5

0,5
-0,1
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Obr. 6. Prehlad rocnej miery inflacie od roku 2010
(Vlastné spracovanie podla SUSR, © 2016)
> Vyvoj cien energii a nehnutel’nosti

Energie tvoria vyrazny podiel nakladov pre znacku. V pripade realizacie showroomu,
bude potrebné ho energeticky dany zastresit. Voda, elektrina popr. plyn buda stcastou

kazdomesacnych nakladov.

Momentalne pri vstupe na novy trh st velmi dolezité aj ceny nehnutelnosti. Tato
informécia 0 cenach je podstatnd, pretoze pri vysokych cendch nehnutelnosti I'udia mézu
mat’ tendenciu Setrit’ na ndvrhoch designu alebo naopak ak maju dostatok financii kupit
si drahy pozemok, byt ¢i dom, dovolia si investovat’ aj do kvalitného interiérového

designu.

Priemernd cena nehnutelnosti na Slovensku za rok 2015 bola 1227 €/m? (z toho
pre Bratislavsky kraj sa ceny pohybovali v priemere za m? okolo1693 € s DPH, v pre
znacku najpodstatnejSom Trnavskom kraji = 830 € s DPH, v Nitrianskom kraji 556 €
s DPH, Tren¢iansky kraj = 633 s DPH €, Zilinsky kraj = 753 € s DPH, Banskobystricky
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kraj = 712 € s DPH, Kosicky kraj = 946 € s DPH a Presovsky kraj = 746 € s DPH).
(Narodna banka Slovenska, © 2016)

> Nezamestnanost’

SiDoma INTERIER studio nie je znacka, ktord by pod sebou aktudlne zastreSovala
zamestnancov, ktorych zaujatie najst’ si pracu, by ovplyvnilo znac¢ku. V 4.Q. roku 2015
prislo K znizeniu evidovanej nezamestnanosti takmer na 11% (o 40.000 nezamestnanych
I'udi menej oproti 3.Q. roku 2015), najmi vd’aka zlepSeniu podmienok na trhu, zniZeniu
odchodov mladych I'udi do zahranicia a vzrastu sezonnych ¢i do¢asnych pracovnych ponik
(vid. Obr. &.7 )(SUSR, ©2016). Stale viak Slovensko patri ku krajinam s najvyssim

poc¢tom nezamestnanych v EU.

tis. 0s6b Vyberové zistovanie pracovnych sil %
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I tis. 0S0b == miera v %

Obr. 7. Vyvoj nezamestnanosti Slovenskej Republiky (Vlastné spracovanie podla SUSR,
©2016)

Nezamestnanost’ interferuje obchodnu znacku vo vela vyznamoch: ak napriklad su [udia
nezamestnani automaticky nepotrebuju , nadstandardné* sluzby interiérovych Studii
a spoliehaju sa pri tvorbe pribytkov na vlastné uvazenie, ktoré¢ nie je financne zatazujtce.
V pripade nezamestnanosti su financné zdroje domadcnosti spravidla dolezitejSie na
zabezpecCenie chodu domécnosti a Zivotnych potrieb. Preto vysokd nezamestnanost
ohrozuje aktivitu tejto obchodnej znac¢ky. Na druht stranu vSak je mozné predpokladat’, Ze
vysoka nezamestnanost so sebou nesie strach T'udi z nemoznosti najst’ si kvalitné

zamestnanie tzv. dochadza k psychologickému efektu — k vysSej spokojnosti Tudi
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s aktualnou pracou, preto maju momentalne zamestnavatelia volnejSiu ruku pri vybere
zamestnancov, spolo¢nikov, dodéavatel'ov a pri zostavovani zmluvnych podmienok. Mézu
si klast’ vyhodnejSie podmienky, ceny a pod. SiDoma INTERIER studio si tak v momente

zavadzania znacky na trh moze efektivne vybrat’ z radu dodédvatel'ov €1 spolupracovnikov.
> Vyvoj HDP

Hodnota hrubého domaceho produktu prindSa informaciu o produktivite na tzemi
Slovenska. Tempo rastu HDP je preto tidaj podstatny, pretoze zachovanie vysokého tempa
rastu rozvija regulaciu pohybu sluzieb a vyrobkov, zvySuje konkurenciu na trhu

a jednoducho sa da povedat’ ze ,,Slovensko nespi®.

V poslednych desatrociach sa problematikou kreativneho priemyslu a ekonomiky
zaoberaji mnohi vyskumnici a ekonomovia v USA i Eurdpe. Kreativny priemysel sa Coraz
viac stava aj sucastou dokumentov a politik Eurdpskej tinie. Podl'a uznesenia Eurépskeho
parlamentu z 12. maja 2011 o uvolneni potencialu kultarneho a kreativneho priemyslu
poskytuje kultirny a kreativny priemysel v Eurdpskej Gnii 5 milionov pracovnych miest

a predstavuje 2,6 % jej HDP. (Ministerstvo kultary Slovenskej republiky, © 2016c)

Tempo rastu HDP na Slovensku

2010 2011 2012 2013 2014 2015

M stdle ceny, medziro¢na zmena

Obr. 8. Tempo rastu HDP Slovenskej republiky (Viastné spracovanie podla SUSR,©2016)

Ako uvadza Slovensky Statisticky urad (©2016), Slovenskej ekonomike sa darilo aj

koncom roka 2015, kedy dosiahol ekonomicky rast v4.Q. 4,2%, ¢o je najviac za
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poslednych 5 rokov (najmi vd’aka zahrani¢énym investiciam). Pre porovnanie, priemerny
rast v EU = 1,6%.

> Priemerna a minimalna mzda

Informacie o mzdach nie st pre znacku SiDoma INTERIER studio najpodstatnejsie,
pretoze momentalne s ¢innostou znacky suvisi len jedna jedind osoba — majitel’ka
spolocnosti. AvSak tento udaj sa tyka znacky skor zpohladu zdujmu zo strany
potencialnych zakaznikov. Cim zikaznik md vy$§iu mesaéni mzdu, tym si viac moze
dovolit' vyuzivat' sluzby interiérového stidia, tym viac rastie poCet nehnutel'nosti, tym

znacka moze dosahovat’ vyssie zisky, tym rastie jej povedomie a pod.

eurR Priemerna mesacna mzda v hospodarstve SR

900
850
800
750
700
2010 2011 2012 2013 2014 2015
B mzdav€

Obr. 9. Vyvoj priemernej mesacnej mzdy SR (Viastné spracovanie podla SUSR, ©2016)

Priemerna mesacnd mzda Slovenskej republiky v prepocte na fyzické osoby ma rastiicu
hodnotu podobne ako po minulé roky. Ako uvadza Statisticky tirad Slovenskej republiky
(©2016), priemernd mesatna nomindlna mzda zamestnanca hospodarstva SR podla
Stvrtrocného Statistického vykaznictva sa pohybovala za 1.Q. roku 2015 na hodnote 839
EUR, za 2. Q. 877 EUR a v 3.Q. dosiahla priemerna mzda hodnotu 861 EUR a v 4. Q. bola
priemerna mzda 956 EUR.

Minimalna mzda sa od 1.1.2016 zvysila 0 6,58 %, resp. 025 € na 405 € Minimalny
hodinovy zarobok v tomto roku dosiahne 2,328 € namiesto pdovodnych 2,184 €.
(Podnikam.sk, ©2016)
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> Ceny pohonnych latok

Distribucia vyrobkov ¢i logistika materialu je v pripade znacky SiDoma INTERIER studio
vel'mi zavisld od ceny pohonnych latok. Neustdle zvySovanie tychto cien tvori vysSie

naklady pre znacku.

Podra informacii zo Statistického tradu Slovenskej republiky (©2016) v 12. tyzdni 2016
V porovnani s 11. tyzdilom 2016 vzrastli ceny natural 95 oktanového benzinu o 0,021 Eur
¢o tvori 1,83 %, dalej natural 98
oktanového benzinu o 0,020 Eur (1,48 %), LPG 0 0,006 Eur (1,07 %) a motorovej nafty
00,022 Eur (2,22 %).

Nézorne vybrany 26.tyzden v strede roka ukazuje zniZenie cien od roku 2010 (vid’. Obr.

10), ¢o je pozitivne zistenie aj smerom k znacke SiDoma INTERIER studio.

Rok: 2016, 2015, 2014, 2013, 2012, 2011, 2010
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0,80
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0.40 26 tyzden (28.6. 26 tyzden (27.6. 26 tyaden (25.6. 26 tyzden (24.6. 26 tyzden (23.6. 26 tyaden (22. 6.
2010-4.7.2010)  2011-3.7.2011) 2012-1.7.2012) 2013-30.6.2013) 2014-29.6.2014) 2015-28.6.2015)
Tyaden /\Week
Obr. 10. Vyvoj cien pohonnych ldtok od roku 2010 (SSU, ©2016)
> Podpora projektov, vladne dotacie

Fond na podporu umenia je nezavisla verejnopravna institicia zabezpecujica podporu
umeleckych aktivit, kultiry a kreativneho priemyslu. Hlavnym poslanim fondu je
poskytovanie financnych prostriedkov najmé na tvorbu, Sirenie a prezentaciu umeleckych
diel; podporu medzinarodnej spoluprace; na vzdelavacie programy v oblasti umenia,

kultary a kreativneho priemyslu; na Stipendia pre fyzické osoby, ktoré sa tvorivo,
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¢i vyskumne podielaju na rozvoji umenia a kultiry. Fond svojou ¢innostou nahradza
podstatni  Cast’ dotacného systému Ministerstva kultry Slovenskej republiky.

(Ministerstvo kultury Slovenskej republiky, ©2016d)

Fond na podporu umenia v zmysle § 25b zakona ¢. 284/2014 Z. z. fond vedie evidenciu
profesionalnych umelcov v slobodnom povolani, ktori pdsobia v niektorej z oblasti umenia:
literatira, vytvarné umenie, hudobné umenie, divadelné umenie, hudobno-dramatické
umenie, tanecné umenie, audiovizudlne umenie, alebo ina forma umenia. (Profesionalny
umelec, ©2016a)

Evidencia profesiondlnych umelcov je verejny zoznam, ktory sa zverejiiuje na webovom
sidle fondu. InsStrukcie pre ziadatel'a o zapis do evidencie profesiondlnych umelcov
obsahuju praktické informécie o postupoch pri predkladani Zziadosti o zépis do evidencie
profesiondlnych umelcov, postdeni Ziadosti prisluSnou odbornou komisiou, vydani
stanoviska riaditel’a, zapise do evidencie profesionalnych umelcov a pri vydani preukazu
profesionalneho umelca. (Profesionalny umelec, ©2016¢)

Dal$ou prilezitostou k ziskaniu financii pre interiérové §tadio je vyuzitie grantovych
programov, ktoré ponika napriklad Medzinarodny vySehradsky fond, sluziaci na
podporu kultary a umenia:

Zahfna malé granty, ktoré su financované do vysky 4 000 eur a na casové obdobie
6 mesiacov, Standardné granty, ktoré st financované nad 4 000 eur a ¢asové obdobie je do
12 mesiacov a VySehradsky strategicky program, ktory sa snazi o podporu dlhodobych
strategickych projektov v casovom ramci 3 rokov, do ktorych su zapojené institucie z celej

V4. (Ministerstvo kultary Slovenskej republiky, ©2016e)

513 Socialno-kultirne prostredie

Podnikanie je predovSetkym zamerané na I'udi a uspokojovanie ich potrieb v odvetvi
interiérového designu, preto socialno-kultiirne prostredie asociuje s vysledkami znacky aj

po obchodnej stranke.
> Demograficky vyvoj populacie

Statisticka sprava o zakladnych vyvojovych tendenciach v hospodarstve SR za 4. Q. 2015
ukazuje skutocnost, ze v predoSlom roku index spotrebitel'skych cien (Ghrn za SR) pre
byvanie, vodu, elektrinu, plyn a iné paliva tvorilo 279,405%o a thrn na nabytok, vybavenie
domécnosti abezna uUdrzba domu 63,966%0 — Co jasne naznacuje vysoky index

spotrebitel'skych cien priamo pre odvetvia tykajuce sa znacky SiDoma INTERIER studio.
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Pocet obyvatel'ov Slovenskej republiky sa kazdoro¢ne zvysSuje ale obzvlast’ pomaly. Ako
uvadza tabulka ¢. 2., v minulom roku sa na tzemi Slovenska nachadzalo 5,424058 miliona
obyvatelov. (SUSR, ©2016)

Tab. 2. Vyvoj poctu obyvatelov Slovenskej republiky (Viastné spracovanie podla SUSR,
©2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Pocet obyvatel'ov
SR (v mil.)

5,435273 5,404322 5,410836 5,415949 5,421349 5,424058
Podla rozdelenia ¢asu, ktori zdkaznici venuju svojej praci a kol’ko vol'nému casu sa da
predurcit’ priblizny zaujem o sluzby obchodnej znacky. V tomto pripade nam vyhovuje
ak sa ludia viacej venuju praci (cielova skupina tzv. workoholici s vys§im platom)
a nemaju dostatok vol'ného Casu na zariad’ovanie interiéru - preto prenechaji manazovanie

vlastného pribytku na obchodnti znacku SiDoma INTERIER studio.
> Stupeii vzdelania

Urcity vyznam pri zistovani potencidlnych klientov tu teda zohrava aj stupent vzdelania
T'udi. Uroven vzdelania nepriamo suvisi s vyskou platu a teda aj s finanénym zabezpe¢enim
potencialnych zakaznikov. Ako uvadza SUSR (©2016) zvysuje sa pocet ekonomicky
aktivneho obyvatel'stva podl'a vzdelania kde najvyssi pocet ekonomicky aktivnych T'udi
tvoria l'udia s plne strednym odbornym vzdelanim (417,6 tis. za rok 2014) spolu
s vysokoskolskym vzdelanim 2.stupnia (230,2 tis. za rok 2014).

> Mobilita a migracia

Slovensko patrilo medzi krajiny s vysokym poc¢tom migrantov, ked’Zze ob¢ania z réznych
dévodov migrovali do cudziny, momentalne je vSak situdcia v Eurdpe kedy nastava silny

prichod migrantov aj na naSe uzemie.

VyraznejSie zmeny priniesol az vstup Slovenska do Europskej tnie a schengenského
priestoru. V obdobi od roku 2004 v Slovenskej republike (SR) poklesla najma nelegélna a
azylovd migracia a trojnasobne sa zvysila legdlna migracia. Aj napriek tomu, Ze rast
populacie cudzincov na Slovensku bol v rokoch 2004 — 2008 spomedzi vsetkych ¢lenskych
statov EU druhy najvyssi, zastupenie cudzincov v populacii zostdva na nizkej trovni.

Cudzinci dnes v SR tvoria 1,5 percenta populacie a ich pocet pomaly, ale kontinudlne
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rastie: v roku 2014 ich u nas zilo o 8 072 viac ako v roku predtym, ¢o predstavuje narast

0 10,5 %. (Medzinarodna organizacia pre migraciu, ©2016a)

V roku 2015 pocet ziadosti o azyl bolo 330, z toho bol azyl bol poskytnuty 8 I'udom,
naproti tomu uz teraz za rok 2016 bol udeleny azyl 150 'udom, ¢o je doteraz najvyssie
&islo. Statne obéianstvo bolo udelené 5 'udom za rok 2015. (Medzinarodna organizécia pre

migraciu, ©2016b)

Z danych udajov vyplyva zvySena migracia na uzemie SR, priliv novych l'udi zvysuje
potencial vysSieho vyuzivania sluzieb interiérovych studii.

> Premeny Zivotného Stylu / vkusu

Ak by prislo k radikalnym zmendm a preferencidm l'udi v trendoch interiérového designu,
znacka SiDoma INTERIER studio samozrejme automaticky musi sledovat’ aktudlne
zmeny. V pripade ze by nastala zmena doby v takom zmysle, ze l'udia si budi radsej

¢

zariadovat’ byvanie samy a vyrastie doma ,samo-designérov®, tito ,,coolovost* by

nepriniesla znacke zisky, prave naopak.

5.1.4 Technologické prostredie

Technologie v sucasnosti zvySuju zavratnou rychlostou svoju funkcionalitu, objem vyroby,
sposoby produkcie vyrobkov, diferencuju moZnosti celosvetovej komunikacie C¢i
zjednoduSuji administrativne veci, dodavatel'ské alternativy — celkovo zvySuju troveil

podnikatel'ského prostredia.
> Novinky a zmeny

Novinky azmeny v technologickom prostredi, ako vznik novych programov na tvorbu
vizualizacii ovplyviiuje znacku a jej posobenie na trhu. Znacka musi pravidelne registrovat

zmeny v technologickom svete a neodkladne na ne reagovat'.
> Rychlost’ zastaravania a nizka Zivotnost’

Problematickost’ v technologickom prostredi prinasa aj stcasnd rychlost’ zastardavania
vSetkych technologickych vyrobkov. Doba zaruky je takmer vzdy 2 roky na technologické
vyrobky ¢i programy ¢o neustale vedie I'udi a znacky k obmenam technologii za nové.
Zivotnost’ elektrotechniky a inych technologii sa taktiez vyrazne zniZila za posledné roky,

¢o napomaha k pravidelnému finanénému zataZeniu znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

5.1.5 Ekologické prostredie

Znacky SiDoma INTERIER studio sa dotyka zakon ¢. 529/2010 Z.z. Zakon o ekodizajne -

Zakon o environmentalnom navrhovani a pouzivani vyrobkov.

Vyroba nabytku musi byt pod dohladom Specialistov a vyrobcov, ktori spravne
dodrziavaju legislativne podmienky tak, aby neprislo k znecisteniu zivotného prostredia
¢i naruSeniu ekologickej rovnovahy. Znacka SiDoma INTERIER studio sa preto zavézuje
dodavat’ vyrobky legislativne podchytené, prijateI'né pre zivotné prostredie a nenarusujice
ekologické podmienky. Spracovanie materidlu bude prebiehat pod zdstitou vyrobcov
s dobrym menom a nebude prichadzat’ k tolerovaniu zbyto¢ného ¢i radioaktivneho odpadu.

Je potrené dodrziavat' EKO parametre a smernice Zivotného prostredia.

5.16 Zhrnutie a vyhodnotenie PESTE analyzy

Vsetky faktory PESTE analyzy st rozhodujice pre samostatné budovanie znacky ale o to
viac pre jej zavadzanie na trh. Prostredie politicko-legislativne, ekonomické, socidlno-

kultarne, technologické aj ekologické maji svoju podstatu pre zistenie daného trhu.

Z analyzy vziSlo 16. hlavnych zdakonov ¢i zdkonnikov, ktoré sa viazu s oborom
interiérového designu, a ktoré¢ by kazda znacka z oboru interiérového designu mala
poznat’, riadit’ sa podl'a nich, sledovat’ ich uéinnost’ a zmeny. Dal§imi kI't¢ovymi faktormi
v politicko-legislativnom prostredi je darnova politika, legislativy EU, vyznamnost
zakonnikov, politickd stabilita / nestabilita, ochrana autorskych prdv a ochrana

spotrebitela.

Z ekonomického prostredia je Ziadané neopominat’ devizové kurzy, inflaciu, vyvoj cien
energii a nehnutelnosti, nezamestnanost, vyvoj HDP, priemerni a minimalnu mzdu, ceny

pohonnych latok, podporu a dotacie.
Socialno-kultarne prostredie naopak ovplyviuje demograficky vyvoj populacie, stupen
vzdelania, migrdcia a mobilita ludi a premeny Zivotného stylu ¢i vkusu.

Z technologického prostredia su to najmé novinky a zmeny v oblasti technologii, rychlost

zastaravania a nizka Zivotnost' modernych technologii.

Ekologické prostredie je len poslednym doplnkom do PESTE analyzy o tom, Ze na

ekologiu netreba zabudat.
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Dané analyza priniesla pohl'ad na aktudlnu situaciu na slovenskom trhu, ktory poukazuje
na silné podnikatel'ské prostredie. Sti¢asnad situacia Slovenskej republiky je relativne
otvorend pre podnikanie — o0 to viac konkrétne pre mladych zacinajucich podnikatel'ov
aich znaCky (ako je to prave aj v pripade SiDoma INTERIER studia). Odvetvie
interiérového designu sa nijako zvlast’ neodliSuje od inych oborov, nachadza sa len malé
mnozstvo Specializacii pre dany obor. Slovensko ako podnikatel'ské prostredie nie
je v porovnani s ostatnymi krajinami EU najidealnejSie z ekonomickej situacie, avSak pre
podnikatel'ov poskytuje rézne vyhody v zaiatkoch rozvoja svojej podnik. cinnosti.
Vyvojové trendy zo vsetkych oblasti je vsak potrebné pravidelne sledovat, monitorovat

a analyzovat aby jednotlivé zmeny neprisli prekvapivo a nenarusili tak chod podnikania.

Kto chce na Slovensku zacat' podnikat, zvy€ajne sa rozhoduje medzi Zivnostou alebo
spolo¢nostou s ruc¢enim obmedzenym. Rozdiel pri nich je nielen v tom, aké dane a odvody
bude podnikatel' platit, ale aj ako bude rucit’ za dlhy, ktoré mu vznikni z podnikania.

(Zivnostenské noviny, ©2016)

Podnikatel'sky potencidl je celosvetovom v priemere na Urovni 43 percent a v Eurdpe
dosahuje 38 percent. Je teda zrejmé, ze postoj k podnikaniu na Slovensku je negativnejsi

ako eurdpsky ¢&i svetovy priemer. (Zivnostenské noviny, ©2016)

5.2 Porterov model 5 konkurenénych sil

Je dolezité rozpoznat’ aku konkurencieschopnost’ bude nova znacka mat’ a aké postavenie
na trhu bude mozZné zaujat. K tomu posluzi hodnotenie Porterovej konkurencnej analyzy,
ktora pozera na situiciu vonkajSiecho prostredia. Spracovanie analyzy bude V ramci
trnavského kraja. Analyza bude zostavena z piatich zakladnych kPacovych sil, ktoré su
tzv. kritériami ovplyviiujicimi konkuren¢né postavenie vSetkych firiem na danom trhu.
Tato Cast’ hodnoti konkurenciu v odvetvi ktora uz existuje na trhu, podobne ako hrozbu
vstupu novych konkurentov, vyjednavajicu silu dodavatel'ov a odberatel'ov, ako aj moznt

hrozbu zo strany substiticie.

K zisteniu dopadov tychto jednotlivych sil v danom odvetvi podnikania je dolezité stanovit
faktory pre dané kIiCové sily a vyjadrit’ vahu faktorov v zavislosti na ich doélezitosti pre
obchodnu znacku. Jednotlivé vahy su bodovo ohodnotené od 1 - 5, pri¢om hodnota 1 znaci

evve

najvyssiu dolezitost’). Spriemerovanim celkovych suctov osobitnych vah pride k zisteniu
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do akej miery je pritomna kliova sila vyhovujuca a ako moéze pripadne ovplyvnit
obchodnu znacku SiDoma INTERIER studio pri zavddzani na trh. Jednotlivé bodové
vyjadrenie danych véh bolo pridelované pod dohladom a po konzultovani s vedenim

znaCky. Cela Porterova konkuren¢na analyza vychadzala z poznatkov v teoretickej Casti.

Existujuca konkurencia v odvetvi

Interiérové Studia zazivaji v sucasnosti obrovské ,,boom*. Momentéalne vysoky dopyt po
navrhoch domacnosti, vizualizaciach a néslednych realizacidch interiérov vyvolava
zvySenu ponuku sluzieb od §tadii a zaroven zvySujici sa pocet mnozstva interiérovych

studii, ktor¢ tieto sluzby svojim klientom poskytuju.

Informacie z internetového portalu Centrum.sk udavaju priblizny pocet interiérovych studii
na Slovensku, ktoré sa pohybuje okolo 300. Bratislavsky kraj (134), Trnavsky kraj (29),
Trenciansky kraj (20), Nitriansky kraj (28), Zilinsky kraj (21), Banskobystricky kraj (23),
Presovsky kraj (24) a Kosicky kraj (26) ukazuje, ze na tzemi Slovenskej Republiky je

naozaj vysoka konkurencia interiérovych studii (Centrum.sk, ©2016)

Konkurencia v danom regione vytvara kreslené navrhy interiérov a exteriérov a navrhy bez
rendrov — prvky potrebné na dokonalé fotorealistické snimky, Cize efekt kresby, ¢o uz
nezodpoveda stcasnym poziadavkdm a potrebam klientov. VicSina konkurentov znacky
tvori navrhy interiérov v programoch bezne dostupnych na internete. Zaujme zakaznikov o
navrharsku Cinnost’ rastie, no suCasne rasti aj ich poziadavky na kvalitu prevedenia.
SiDoma INTERIER studio ma za ciel’ svojim produktom uspokojovat’ potreby danych
spotrebitel'ov, vyplnit’ tak dieru na trhu v regione Zahorie a sucasne im priniest’ aj novu
potrebu prevedenia ndvrhov v podobe animacii. V nasom regione je vela kupyschopnych
domaécnosti nakol’ko sa znacka prezentuje na zapade Slovenska v blizkosti hranic s Ceskou
Republikou. (Interné dokumenty, 2016)

Za hlavnych konkurentov povazujem interiérové Studia nachddzajuce sa v rovnakom
okrese — okrese Skalica, v akom je planované otvorenie SiDoma INTERIER studia. Za
vedl'aj$iu konkurenciu je mozné povazovat’ §tadia v Trnavskom kraji, kde je priblizne cca
20 studii, z ktorych tie najdolezitejSie moézu zohravat’ dolezitt ulohu pri budovani znacky
SiDoma INTERIER studia. Ceny boli zistované na zaklade hibkového rozhovoru, e-

mailovej komunikécie a komunikécie telefonicke;.
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PRIAMA KONKURENCIA

1) INSPIRO INTERIER

2) Dom Designu (Zamboj Design)
3) Arc studio interier, s.r.0.

Za priamu konkurenciu je pokladané interiérové $tudia nachadzajuce sa v okoli planovane;j
prevadzky obchodnej znacky SiDoma INTERIE studio: INSPIRO INTERIER, ARC
studio interier, s.r.o. a Dom designu - Zamboj Design. Pre ziskanie bliz§ich dat
0 konkurencii bola vykond jednoducha charakteristika tychto znaciek pomocou primarnych
aj sekundarnych zdrojov. Zber informécii prebiehal konzultidciou s majitelmi tychto
znaciek, z internetu a s interview s manazerkou SiDoma INTERIER studia. Cielom bolo
zistit’ silné a slabé stranky, z ktorych si znacka SiDoma INTERIER studio moéZze vziat
cenné a potrebné poznatky coho sa vyvarovat’ pri zavddzani svojej znacky na slovensky

trh. Pozitivne a negativne stranky priamej konkurencie st prilozené v prilohe PV.
1) INSPIRO INTERIER

Majitel’ka: Erika Caletkova

Adresa: Katovska 25, 908 51 Holi¢

Web: zatial nezverejneny

Facebook: zatial’ nezverejneny

INSPIRO INTERIER je znacka, ktora vznikla 1. novembra 2009, funguje len na Zivnost
pod ndzvom Erika Caletkovd — INSPIRO INTERIER. Je evidovand v Zivnostenskom
registri nie vSak v Obchodnom registri. Funguje len ako tapetové Stidio, ale majitel'ka
ponuka aj interiérové navrhy v programe Sketchup. Ako ukazuje tabul’ka ¢. , objavuje sa

pri praci so zékaznikmi €asova tieseni, kvoli preferenciam znacky kvantity nad kvalitou.

Cena za sluzbu je v okoli jedna z najnizs$ich. Pohybuje sa okolo 150€ za navrh jednej
izby, ¢o v porovnani s konkurenénymi znackami v Skalickom okrese stavia tiito znacku do

vyhodnej pozicie.
2) Arc studio interier, s.r.o.
Majitel’ka: Bc. Zuzana Zimkova

Adresa: Hodoninska 1542/13, 90851 Holi¢
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Web: www.arcstudio.sk
Facebook: 410 fanusikov

Vznik znacky Arc studio interier, s.r.o. sa eviduje so diiom 20. 07. 2007, kedy znacka
zaCala svoju aktivnu cCinnost’ na slovenskom trhu. Ako jedind z okolitych znaciek
venujucich sa tvorbe navrhov pre interiérové rieSenia nejestvuje pod Zivnostou majitel’ky,

ale vystupuje ako spolo¢nost’ s rucenim obmedzenym.

Cena za navrhy sa pohybuje vel'mi individuélne, ale napriklad cena za navrh kuchyne je
priblizne 450 €, ktorda vSak neobsahuje navrh spolu S elektroinStalaciou
a vodoinstalaciou. Za tie je ponukana cena dalSich cca 450 €. V pripade finalneho
zrealizovania navrhov pani Zimkovej, Arc studio interier, s.r.o. ponuka tieto navrhy
zdarma — ¢o pre vela zakaznikov moze posobit’ nadStandardne, avSak faktom ostava, Ze

cena za kompletnu realizaciu je preplatena.

Na druht stranu je treba podotknut’, ze kvalita navrhov, detail pre cit a priestorové videnie

majitel’ky je nevyvratitelny a cena je tak opodstatnena.
3) Dom Designu (Zamboj Design)

Majitel: akad. arch. Jozef Zamboj

Adresa: Pod kalvariou 4 90901 Skalica

Web1: www.zambojdesign.com

Web2: www.domdesignu.eu/

Facebook: 44 fanusikov

Akademicky architekt Jozef Zamboj zaloZil spolocnost’ Atelier AZ vr. 1992, ktora sa
orientovala prvotne len na navrh interiéru a nabytku. Neskor vr. 1994 sa Atelier AZ

rozs§iril aj o realizaciu predoslych navrhov.(Dom Designu, ©2016)

Momentalne akad. arch. Jozef Zamboj vytvara priestorovy design pod znackou Dom
Designu v Skalici a propagaciu tejto znacky preukazatelné podporuje aj showroom
v Bratislave na adrese Na krizovatkach 37, 821 04 Bratislava.

Roky praxe, skvela organizacia, vystupovanie a Citatelny vlastny rukopis v névrhoch,
predurcuji pana Zamboja na trhova jednotku v oblasti podnikania interiérového designu.

Podla toho su nastavené aj ceny za vizualizacie a realizacie, ktoré sa samozrejme menia
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podla typu navrhovaného designu (¢i ide o firemny priestor, rodinny dom alebo bytovy

design) od 200€ - 1950€.
NEPRIAMA KONKURENCIA
1) 3D Creative

2) KA-NA-PY INTERIER, s.r.0.
3) STYLDesign, s.r.o.

4) Nabytok NOVA

5) DECODOM

Za nepriamych konkurentov je mozné pokladat’ znacky na trhu, ktoré nepredstavuju vac¢siu
hrozbu, najmid z dovodu odlisnosti pontkanych hlavnych sluzieb (napriklad znacka s
predajom nabytku, ktord poskytuje navrhy interiérov ako ,,nadsluzbu‘), alebo z dévodu

vzdialenia sa pozicie prevadzkovate'ne mimo Skalicky okres — do Trnavského kraja.

Ako vedlajsi konkurenti boli vybrané znacky ako 3D Creative, Styl Design, KA-NA-PY
INTERIER s.r.0., Nabytok NOVA a DECODOM.

1) 3D Creative

Majitel’: Peter Urbanovsky

Adresa: F.K. Veselého 20, 90901 Skalica
Web: www.3dcreative.sk/

Facebook: ziaden

Grafické Stadio zaoberajuce sa vSetkymi druhmi designu: grafickym designom, web
designom, interiérovym a zdhradnym designom, tvorbou reklamnych materidlov
a marketingu.(3D creative, ©2016) K svojim navrhom interiérového designu vyuziva

moderny 360° panoramaticky pohl'ad.

2) STYLDesign, s.r.o.

Majitelka: Maria Siskova

Adresa: Starohajska 9/B, 917 01 Trnava
Web: www.styldesign.sk

Facebook: 5.571 fanusikov
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Interiérové Studio v Trnave s relativne dobrym menom v Trnave avsSak svoju hlavnu
aktivitu venuje najmad kvetinarstvu Sedmokraska (www.kvetysedmokraska.sk), ktoré
vystupuje na trhu pod rovnomennou znackou ako interiérové $tadio. Svoju webov stranku
maju viac nez rok neaktualizovani. Naopak vyhodou tejto znacku je rozsiahly vyber
bytového textilu, moznost' e-shopu ¢i v predajni rozsiahle netradicné doplnky do

domacnosti.

3) KA-NA-PY INTERIER, s.r.o.

Adresa: Rybnikova 7282/10, 917 01 Trnava
Web: www.kanapy.sk/

Facebook: 98 fanusikov

Pomerne nova znacka na trhu, ktord disponuje Sirokou ponukou sluzieb (poradenstvo,
navrhy, vizualizacie, montazne prace, Sitie zaclon, dekoracii a spolupracou s vyznamnymi
developermi, stavebnymi spolo¢nostami, architektonickymi ateliérmi a interiérovymi
Stidiami na Slovensku i Vv zahrani¢i. Pocetné mnozstvo realizacii a showroom, ktory sluzi

zaroven ako predajiia vhodne zvySuju povedomie o tejto znacke.
4) Nabytok NOVA

Hlavny prevadzkovatel’: Mgr. Robert Kuba

Adresa: Pivovarska 10, 90901 Skalica

Web: www.novanabytok.sk

Facebook: 798 fanusikov

Spolo¢nost’” Nabytok NOVA ako jedna z méla internetovych obchodov, ktord ma dve
kamenné predajne v centre mesta Skalica, kde mozete vidiet’ a vyskusat' pontkany tovar.
Firma Nabytok NOVA vznikla v roku 1998 v Skalici. Poskytuje zakaznikom komplexnu
starostlivost’ vratane sluzieb akymi si: navrhy interiérov, vyroba drevené¢ho nabytku na
mieru, splatkovy predaj, odborni montdz, dopravu, zaru¢ny a pozarucny servis

a internetovy predaj. (E-shop nabytok NOVA Senica, Skalica, ©2016)

Néabytok NOVA nepovaZzujem za priameho konkurenta (aj ked sa kamenna predajia

nachadza v rovnakom meste) hlavne z dovodu ich S$pecializacie sa na priamy predaj
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nabytku. Sluzby ako navrhy interiérov st len doplnkovou sluzbou k nakupu a vel'a I'udi

nevyuziva alebo nevie ze dant sluzbu mézu cez znacku nabytok NOVA vyuzit’.

5) DECODOM
Adresa: Mallého 57 — ZOC MAX, 90901 Skalica
Web: www.decodom.sk

Facebook: 21.682 fantsikov

Znacka Decodom je jedna z najvyraznejSich na celom Slovensku, ktord okrem obrovskej
Skale produktov poskytuje aj doprovodné a kvalitné sluzby (medzi nimi aj 3D graficky
navrh interiérov).Medzi 18 predajnych miest Decodomu sa vyrazne pripisuje aj predajia
Dom nabytku v Skalici, Ktory sa nachadza v nakupnom centre v blizkosti MAX a NAY.
Predajna nabytku s komplexnou ponukou celého sortimentu od kuchyn, stolickového
studia, obyvaciek, ¢aluneného nabytku, spalni, kancelarii ako aj Studentského nabytku a
ostatného ndbytku, matracov a spotrebicov. Dobré meno predajne, kvalitné sluzby a
sortiment nabytku sa rozsirili aj za hranice, preto ¢astymi zdkaznikmi st Ceski ob¢ania, pre

ktorych dokazeme zabezpecit' vsetky predajné aj popredajné sluzby. (Decodom.sk, ©2016)

Tab. 3. Délezitost existujuicej konkurencia v odvetvi (Vlastné spracovanie)

Existujica konkurencia v odvetvi Pocet bodov

Objem konkurentov
Diferenciacia vyrobkov
Zakaznicka lojalita

Vynalozené néklady na odchod z daného odvetvia

A N O W W

Diferenciacia sluzieb

Celkom bodov (max. 25 bodov) 17

Priemerny pocet bodov 34

Po zékladnej charakteristike priamej a nepriamej konkurencie je mozné stanovit’ si tzv.
tabulku dolezitosti existujucej konkurencie Vv odvetvi interiérového designu, ktoru tvoria
hlavné faktory ako je napriklad objem konkurentov, diferenciacia vyrobkov, zédkaznicka
lojalita, vynaloZzené naklady na odchod z odvetvia a diferenciacia sluzieb. Ako mdzete
vidiet' z nasledujucej tabul’ky niZSie, prave na zdkaznicku lojalitu (stdlych zdkaznikov) a
odlisite'nost’ sluzieb od konkurencie kladie obchodna znacka SiDoma INTERIER Sstudio

najvacsi doraz.
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Novo vstupujuca konkurencia

Riziko vstupu dalsich potencialnych konkurentov je pomerne vysoké, kedze ide

0 atraktivny trh, ktory zaznamenava vysoky rozbeh popularity u I'udi. Etablovanie novych
Studii na trhu podlieha vSak hrozbe z ,,neporazitel'nosti“ relativne vysokej konkurencie

v odvetvi, kde sa zname a osvedcené znacky prezentuju uz dlhsie.

Bariéry vstupu do odvetvia st znaéné najma kvoli vysokému poctu certifikatov a noriem,
ktoré musia byt dodrzané ¢i uz pri vyrobe nabytku, preprave alebo samotnému predaju
alebo distribucii. Tak isto pri vstupe do tohto odvetvia musi prist’ k vybavenosti znaciek co
sa tyka modernych pocitacovych programov s aktudlnym spracovanim vizualizacii.
Netreba zabudat’ na dolezity prvok a tym je talent a cit pre design. Neposlednou bariérou
vstupu je pociato¢né vynaloZenie nadkladov na skladovaci priestor (showroom), distribuciu,
licencie, jedine¢nost’ produktov a pod. Preto tieto nel'ahké vstupné Cinitel'e nie vzdy st pri

zavadzani novej znacky na trh prekonavané.

Tab. ¢. 4 vyjadruje dolezitost’ pdsobiacich faktorov na iné nové znacky na trhu. Medzi

najdolezitej$i faktor priamo pre zna¢ku SiDoma INTERIER studio m6Zeme zaradit’ najmé

zlozitejSiu finanénl pripravenost’ v podobe technickej naro€nosti, ndro€nosti na

pociato¢ny kapital ¢i navratnt ziskovost’.

Tab. 4. Délezitost novo-vstupujucej konkurencie na trh (Viastné spracovanie)

Novo vstupujuca konkurencia na trh Pocet bodov

Bariéry vstupu do odvetvia 3
Know - how a potreba licencie 3
Technicka naro¢nost’ a naro¢nost’ na kapital 4
Hrozba vstupu konkurencie zo zahranicia 2
Ziskovost’ vybraného odvetvia 4
Celkom bodov (max. 25 bodov) 16
Priemerny pocet bodov 3,2

Vyjednavajuca sila odberatel’ov

SiDoma INTERIER studio ma za ciel’ prosperovanie nie len ¢o sa tyka predaja priamo
v showroome (po dlhSom c¢asovom obdobi od vstupu na trh), ale najma efektivitu

medzistupiia medzi prvotnou vyrobou produktu a koncovym spokojnym zakaznikom.
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Hlavnym odberatelom budu klienti, ktorym sa sprostredkuje okrem vizualizacie aj
realizacia spolo¢nych navrhov a ndpadov interiérového designu, podobne ako firmam

a spolocnostiam pri vystavbe kancelarii a komerénych priestorov.

Predchadzajuca tabulka zobrazujiica dolezitost’ faktorov existujicej konkurencie na trhu
ukédzala silnu podstatu zékaznickej lojality a spokojnosti, podobne ako tabulka
u odberatelov (vid. nizSie). Hrozba straty hlavnych odberatel'ov spolu s objemom
odoberanych sluzieb a jedinecnostou ponukanych a doddvanych sluzieb sa pre znacku

SiDoma INTERIER studio zarad’'ujeme medzi najddlezitejSie faktory.

Tab. 5. Délezitost vyjednavajucej Sily odberatelov (Vlastné spracovanie)

Vyjednavajtca sila odberatel’ov Pocet bodov

Pocet hlavnych odberatel'ov 3
Naklady odberatel'ov na prejdenie ku konkurencii 2
Hrozba stratenia hlavnych odberatel'ov 5
Objem odoberanych sluzieb a produktov 5
Jedine¢nost’ dodavanych sluzieb a produktov 4
Celkom (max. 25 bodov) 17
Priemer 34

Vyjednavajtca sila dodavatel’ov

Momentalne prebiehajii rokovania s hlavnymi dodavate'mi nabytkov, doplnkov, tapiet,
podlah a pod. Vsetky od komunikované formy spoluprace su stale v procese rokovania
avSak vicSinu z nich moZeme pokladat’ za takmer uzavreté. Znacka chce mat hlavnych

dodavatel'ov vo vSetkych oblasti interiérového designu.

Vybornd komunikacia a spolupraca s dodavatel'mi je viac nez potrebnd, pretoze znacku
z hlavnej casti tvori prave kvalita ponikanych vyrobkov a materialov, ktoré v pripade

interiérového Stidia poskytujii prave spolahlivi a kvalitni dodavatelia.

Znacka SiDoma INTERIER studio (ako uz bolo viac krat v tejto praci spomenuté) kladie
doraz najmé na kvalitu a jedine¢nost’, preto najdolezitejSim faktorom vo vyjednavajicej
sily dodavatel'ov tvori prave jedineCnost’ odoberanych vyrobkov. Intenzita spolupréace
adobré¢ vzajomné vztahy s dodavatelmi tvoria budicnost znacky, podobne ako
vyznamnost’ dodavatelov. Dobré meno dodavatelov ide ruka v ruke s dobrym menom

znacky.
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Tab. 6. Délezitost vyjednavajucej sily dodavatelov (Viastné spracovanie)

Vyjednavajuca sila dodavatel’ov Pocet bodov

Pocet hlavnych dodéavatel'ov 3
Naklady dodavatel'ov na prejdenie ku konkurencii 3
Vyznamnost’ hlavnych dodavatel'ov 4
Jedinecnost’ odoberanych vyrobkov 5
Intenzita spoluprace s dodavatel'mi 4
Celkom (max. 25 bodov) 19
Priemer 3,8

525 Ohrozenie zo strany substiticie

Substitiicia v podobe firiem s vyrobou nabytku, vyrobou vsetkych komponentov do
domacnosti, materidlov, doplnkov, d’alej architekti a architektonické spolo¢nosti, grafické
studia, l'udia — tzv. domadcich tvorcov, ¢i dokonca internet, ktory nauci l'udi ako si
samovolne zariadit' ¢i navrhnut doméacnost, vSetkych je mozné pokladat’ za hrozbu na
trhu. Realne medzi substiticiu mozZeme zaradit' napr. stolarov, vyrobcov nabytku,
materidlov (drevo, farby, latky, laminaty, podlahy a pod.), tapiet ¢i doplnkov, d’alej napr.
stavebniny, grafické §tidid, architektonické spolo¢nosti, maliari, prevadzkovatelia hotelov,
doplnkové spolo¢nosti do interiérov a medzinarodné spolo¢nosti ako IKEA, OBI,

BAUMAX, DECODOM a pod.

Substitticia (podobne ako konkurencia) ,,strichne na kazdom kroku* a je preto nevyhnutné
drzat’ s nou krok. Vynikat' nad nimi svojou kvalitou je skvelym krokom ako sa odliSit

a nasledne aj ur¢itou formou znizenia hrozby zo straty preferencii zakaznikov.

Tab. 7. Dolezitost moznosti ohrozenia 70 Strany substiticie (Vlastné spracovanie)

Ohrozenie zo strany substitucie Pocet bodov

Pocet substitucie v danom odvetvi
Porovnanie cien s cenou substitucie
Porovnanie kvality s kvalitou substitlicie

Hrozba vstupu novych substitticie do daného odvetvia

A W B~ 0ODN

Hrozba zmeny preferencie zakaznika za substittciu
Celkom (max. 25 bodov) 16
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5.2.6 Zhodnotenie Porterovej konkurenénej analyzy

Faktor Casu je velkou nevyhodou pre SiDoma INTERIER studio, pretoze si bude musiet’
tato obchodné znacka uz v poc¢iato¢nom obdobi najst’ svoje miesto. Konkurencia posobi na
trhu uz znacnt dobu ¢o je ich vyhodou (ma stalych ¢i spokojnych zakaznikov, ktori dant
znacku mozu propagovat’ d’alej), preto SiDoma INTERIER studio jednozna¢ne musi najst’

sposob ¢i techniku ako sa odlisit’ a vyniknut.

Ako je mozné vidiet’ z Porterovej konkuren¢nej analyzy najvacsiu dolezitost’ kladie znacka
SiDoma INTERIER studio prave vyjednavacej sile dodavatelov. Ako uz bolo spomenuté,
znacka je naozaj zavisla od dodavatelov, pretoze je vlastne medzi¢lankom medzi
vyrobcom — dodéavatel'om spokojnym kone¢nym zakaznikom. Vysoky pocet dodavatel'ov
nie je az tak podstatny, pre obchodnu znacku by bol vhodnejsi mensi pocet stalych
dodavatel'ov (kvalita doleZitejSia ako kvantita) s ktorymi si buduje dlhoro¢ny a hodnotny

vztah.

Aby tento prepojeny pomer fungoval musia naozaj byt dokonalé vzajomné podmienky.
Znacka si musi uvedomovat Ze v prvom rade nie je podstatou zakaznik ale naozaj
dodavatel’ materidlu ¢i sluzby a od toho sa odvija d’al$ia ¢innost’. Preto by mal existovaft
zdchranny plan Vv pripadoch Ze pride k ndhlemu vypadnutiu niektorych z dodavatelov, k
pochybeniu objednavky, logistickym problémom ¢i k chybnému dodanému tovaru.
Predchadzat’ takymto problémom je samozrejmost'ou ale ak uz nastant, je dolezité mat’

vopred pripraveny plan ako postupovat’ v jednotlivych pochybeniach.

Vel'mi podstatny je aj spravny vyber dodavatelov, ktori st spolahlivi, pontikaji kvalitny
aorigindlny tovar aspolupraca snimi je zna¢ne jednoduchd. V blizkom okoli sa
nachadzaju dodavatelia, ktori spliuju tieto poziadavky: dodavatel’ tapiet — Jiti Rybecky
(Hodonin, CR), svietidla — zna¢ky ako Eglo Slovakia, Globo, Rendl light studio; stoli¢ky —
Ton, PEDRALI; farby — fasadne $tudio MPSR; podlahy — K-parkett, LOOP, spol s.r.0.;
produktovy design — STYLER, s.r.o0. (nemaju ponuku detskych a Studentskych posteli).

Z vysledkov Porterovej konkurenénej analyzy je d’alej zretelna podstata sily konkurencie
a odberatelov. Silna konkurencia na trhu je vel'kou vyzvou a dostat’ sa na ich trznl poziciu
nebude vobec jednoduché. Konkurencia na trhu ma stalych ¢i spokojnych zékaznikov,
preto by sa znacka SiDoma INTERIER studio mala zamerat na Uplne novy sektor
cielovych skupin, nesnazit’ sa ich kopirovat’ a preberat’ im dodavatel'ov ¢i odberatelov.

Samozrejme je potrebné ich sledovat, kontrolovat’ ich ¢innost’ na trhu, nadviazat’ s nimi
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dobry vztah, oceniovat’ ich kvality vziat’ si z ich doterajSej produkcie tie dobré poznatky.
Zamierenie sa na klientov vyssej cenovej reldacie, budovat’ si meno a vystupit’ na trh ako
nova ale kvalitnd znaCka moze zarezonovat aj s konkurenciou, ktora je dlho na trhu.
Odberatelia (domécnosti, podniky, firmy a pod.) samozrejme tvoria tu koncovi polozku
Vv celom procese sluzby ponukanej obchodnou znackou. Spokojny odberatel’ je vSetko ¢o
firma v podstate potrebuje, ostatné pride casom. Spokojny zdkaznik povie svojej rodine ¢i
znamym pri kazdej navsteve o svojej spokojnosti so znackou a prinesie tak rozmerovo
obrovsky novy potencial na d’alSich odberatelov. Tento priebeh sa opakuje a stupiiuje co
vnesie opit’ novych klientov — atejto stratégii by sa mala znacka venovat. Naopak
nespokojny zakaznik si trojnasobne viac postazuje, ¢o prindsa vinu kritiky pre znacku.
Preto je tak isto mimoriadne vyznamné mat’ po servisny kontakt s klientom ohl'adom jeho
spokojnosti / nespokojnosti s vysledkom, ¢oho sa do budicnosti vyvarovat, nehovoriac

0 tom, ze dobré referencie sa daju skvelo komunikacne vyuzit' na podporu svojej znacky.

5.3 Matica General Electric

Model GE matice, patriaci medzi vnitorna analyzu, vychadza z dvoch hlavnych dimenzii,
ktoré priblizuji poziciu danej interiérovej znacky na trhu. Tato technika hodnotenia
postavenia znacky v urCitom obore (nazyvana aj McKinsey matica) dava do pomeru
atraktivitu trhu interiérovych s$tudii a konkurenéné postavenie znacky. Je vhodne
vyuzitel'nd pre znacku SiDoma INTERIER studio vd’aka svojej komplexnosti a vysledky
Z tejto analyzy je mozné premietnut’ aj graficky. GE matice vSak podliehaju miernej
subjektivite, preto pri uréovani osobitnych vah a hodnoty bodovej 8kély prislo k hibkovej
konzultacii so zastupkynou znacky SiDoma INTERIER studio. Vysledné odporucania st
len vSeobecnou radou aku zaujat’ poziciu na trhu, nerieSi sa problém strategickej

koordinacie medzi konkurenciou.

Po spolo¢nom zostaveni jednotlivych kl'ai€ovych faktorov atraktivity trhu a konkurenc¢ného
postavenia bolo k faktorom pridelena vaha podl'a dolezitosti. Vsetky vahy rozdelené podla
dolezitosti prave pre interiérové Studio SiDoma INTERIER studio sa suc¢tom rovnaju
hodnote 1. Faktory danej dimenzie boli vyberané s ohladom na konkrétnu situdciu —
zavadzanie novej znaCky na trh. Jednotlivé hodnotové kritéria faktorov atraktivity trhu
| konkuren¢nej pozicie znacky boli po vzidjomnom interview zostavené v rozmedzi
bodovej skaly od 1-5 (hodnota 1 = najnizSie hodnotenie, hodnota 5 = najvyssie

hodnotenie), ktora vyjadruje realnu situaciu vplyvu na SiDoma INTERIER studio. Po
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vynasobeni vah abodovych hodndt sa ziskala celkova vysledna velkost' faktoru, kde
suctom tychto vyslednych hodndt danych faktorov prislo k vycisleniu celej dimenzie
atraktivity trhu ikonkurenénej pozicie znacky. Vysledna hodnota oboch stéinov bola
graficky zobrazend medzi devit kombindcii findlnych poli a podla nej sa d’alej urcila

firemna stratégia.

Tab. 8. Délezitost atraktivity trhu pre znacku (Vlastné spracovanie)

Faktory atraktivity trhu Bodova hodnota

Velkost trhu 0,09 3 0,27
Trzny rast 0,18 5 0,90
Ziskovost’ trhu 0,19 4 0,76
Bariéry vstupu na dany trh 0,11 3 0,33
Intenzita konkurencie 0,13 4 0,52
Miera diferenciacie 0,20 4 0,80
Situacia v okoli 0,10 2 0,20
CELKOM 1,00 X 3,78

Tab. 9. Délezitost konkurencného prostredia pre znacku (Vlastné spracovanie)

Faktory konkuren¢ného Vaha Bodova hodnota

postavenia

Objem predaja 0,10 1 0,20
Cena sluZieb a produktov 0,21 3 0,62
Kvalita sluzieb a produktov 0,20 3 0,60
Sirka sluzieb a produktov 0,13 2 0,26
E(fill{ltlinvirll{(é)lzti’a marketingovej 0,16 1 0,16
Povedomie 0 znacke 0,20 1 0,20
CELKOM 1,00 X 2,04

GE matica sa skladd zdeviatich poli rozdelenych podla pomeru atraktivity trhu
a konkuren¢ného postavenia v danom odvetvi podnikania — matica 3x3. Kazdé pole
vyznaCuje iny pomer danych dimenzii a uréuje tym vzdy inG buducu stratégiu znacky.
Atraktivita trhu je predelena na tri stupne — nizka atraktivita, stredna atraktivita a vysoka
atraktivita trhu. Konkurencné postavenie obchodnej znacky naopak zobrazuju tri stupne —
slabé, stredné a silné konkuren¢né postavenie. Vysledné hodnoty pre nizku atraktivitu trhu

/ slabé konkurenéné postavenie zna¢ky v danom obore predstavuje rozmedzie medzi 1,00 -



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

2,33; pre strednu atraktivitu / stredné konkuren¢né postavenie je to hodnota 2,33 - 3,67

a vysoka atraktivita / ur¢uje hodnotu od 3,67 — 5,00.
Polia 1, 2 a4 (Cervena oblast): vypovedaju najvyhodnejSiu poziciu znacky v danom
odvetvi, kde je znacka strategicky pripravend na vysoké investicie, rozvoj a rozSirovanie

svojich sluzieb, produktovej rady, trhov.

Polia 3, 5 a7 (zIta oblast): postavenie znacky je na priemernej Grovni, treba byt opatrny

pri strategickom rozhodovani, znacka sa udrziava na trhu pri miernejSom investovani.

Polia 6, 8 a9 (Seda oblast): v tejto zone sa znacka nachadza v obrannej pozicii, odportica

sa utlm, Gstup, stiahnutie z trhu ¢i dokonca zanik znacky.

5,00

vysoka

[2,04;3,78 ]

stredna

ATRAKTIVITA TRHU

nizka

5,00 3,67 2,33 1,00
silné stredné slabé

KONKURENCNE POSTAVENIE

Obr. 11. GE matica udavajica poziciu znacky (Viastné spracovanie)
531 Zhrnutie a vyhodnotenie vysledkov GE matice

Tabul’ka ¢. 8. vyjadruje najvdcSiu vahu znacka SiDoma INTERIER studio v ramci
dimenzie atraktivita trhu priklada faktoru diferencidcie (odliSenie sa od konkurencie
a prindsanie nie¢oho nového pri zavadzani znacky na trh je pre SiDoma INTERIER studio
vel'mi podstatné), d’alej ziskovosti trhu (bez Cistych ziskov je podnikanie neefektivne

anema dlhu Zzivotnost) aVv neposlednej rade i moznosti rastu trhu na ktory sa znacka
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chystd vstapit. Po séitani jednotlivych stéinov vah a bodovych hodnét danych faktorov

vzisiel vysledok o hodnote 3,78 — ¢o znaci vysoku atraktivitu trhu.

Tabul'ka €. 9 jasne zobrazuje aktualnu situaciu znacku v porovnani s konkurenciou. Ked'ze
zivnost’ majitel’ky funguje uz urcita dobu, len nevystupovala nikdy pod znackou, su
najpodstatnej$imi vahami cena a kvalita ponukanych sluzieb spolu s povedomim o znacke. .
Po scitani jednotlivych sucinov vah a bodovych hodnét danych faktorov vzisiel vysledok
pre dimenziu konkuren¢ného postavenia znacky o hodnote 2,04 — ¢o znali slabé
konkurencné postavenie v danom obore. Tento vysledok je samozrejme predvidatelny,

ked’ze sa jedna o zavadzanie novej obchodnej znacky na trh.

Prienikom vysledkov z atraktivity trhu (3,78 na osi y) a konkuren¢ného postavenia (2,04
na osi X) vznikol bod o hodnote [2,04; 3,78], ktory sa nachadza v poli €islo 3 (ZIta oblast)).

Toto strategické umiestnenie znaci v sucasnosti vysoko atraktivne odvetvie so slabou
konkuren¢nou silou znacky. Je potrebné vyuzit' trzni potencial a pri zavadzani znacky sa
orientovat’ najmi na zvySenie konkurencnej pozicie. To sa da dosiahnut’ nasledujucimi

strategickymi planmi — idedlnymi pre oblast’ ¢.3 :

» Uvazené a opatrné rozhodovanie v investi¢nych otazkach

» Testovat trzné prilezitosti

» Sledovat’ jednotlivé prilezitosti a spravne zhodnocovat

» Atraktivne odvetvie laka vel'a znaciek, ktory mozu tla¢it’ na cenu
>

Sustredit’ sa na atraktivnej$ie a vynosnejsie aktivity, ¢asto i1 kratkodobé

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou, ktord zjednocuje jednotlivé predchadzajice analyzy do
komplexnejSieho celku aje zarovenl dolezitou vypovednou hodnotou pre nasledujicu
projektovu Cast’. Aktudlna situacia podniku je zhodnotena vd’aka nastroju SWOT analyzy
pomocou silnych a slabych stranok podnikania, prilezitosti a moznych hrozieb obchodnej
znacky SiDoma INTERIER studio. SWOT analyza poukazuje na momentalne pdsobenie
znacky s prihliadnutim na planovanu stratégiu znacky. Popis silnych a slabych stranok,
prilezitosti a hrozieb zatial’ len planovanej znacky pocita s momentalnou situdciou znacky,
prihliada na zatial len planovani lokalizaciu showroomu ¢i budlce planovanie
produktovej stratégie. VSetko je momentalne v pripravnom riadeni, preto sa tito podstatna

informécia musi zohladiiovat' a v nasledujucej analyze sa berie do uvahy dany fakt.
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V d’alSom analyzovani je pocitané so skutocnostou, Ze vSetko pdjde podla doterajsSich
planov obchodnej znacky SiDoma INTERIER studio. Cislovanie jednotlivych faktorov

SWOT analyzy je vzostupné a vyjadruje len poradie zapisu, nie dolezitost’ faktoru.

Tab. 10. Silné + slabé stranky znacky spolu s prilezitostami + hrozbami (Vlastné
spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
S1: Siroké moznosti novej znacky W1: Nova znacka na trhu
S2: Animacné a fotorealistické navrhy W?2: Absencia showroomu a skladovacich
interiérov priestorov
S3: Trvaly zaujem o novinky a dianie W3: Ziadna doteraj$ia marketingové
V oblasti interiérového designu aktivita
S4: Priestor prevadzky WA4: Slaba spolupraca s interiérovymi
Studiami

S5: Uzka orientécia na slovensky trh
WS5: Vykonna moc v ruke jediného

S6: Upriamenie na zakaznika e
manazéra

W6: Absencia roznorodosti produktov

Prilezitosti Hrozby

O1: Pokles DPH T1: Narast DPH

O2: ZniZenie cien materidlov, pohonnych | T2: Velké mnozstvo konkurencie v okoli

latok, parciel a pozemkov T3: ZvySovanie cien materialov, pohonnych

O3: Ziskanie financii zo sukromnych | latok, parciel a pozemkov
zdrojov T4: Recesia, kriza
O4: Ziskanie silného povedomia o znacke | 15. ¢ idino-kultirne zmeny

na trhu, dobra trzna pozicia
T6: Z14 pozicia znacky na trhu

O5: Nové technologie

06: Vyhodné podmienky na ziskanie
stavebného $porenia &  hypotekarneho | T8: StaZenie ziskania stavebného Sporenia
averu ¢i hypotekarneho uveru u klientov

T7: Zmena eurdpskej legislativy

T9: Migracna politika
T10: Navrhy bez realizacii

54.1 Silné stranky (Strengths)

S1: Nova obchodna znacka prichddza na novy trh s tzv. ,Cistym $titom*, ¢o je vyhodna
pozicia na budovanie dobrého mena znacky. Prave etapa zaclefiovania sa znacky na trh so
sebou nesie velky priestor na realizaciu planov, riskovanie, fantaziu a skisanie novych

veci.
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S2: Tvorit fotorealistické navrhy a animdcii podla potrieb a poziadaviek klientov za
pomoci programu Maxon CINEMA 4D R17 Visualize je povazované v dnesnej dobe za
potrebny krok vpred pred konkurenciou a poklada sa tato skuto¢nost’ za vyrazne silni
stranku tejto obchodnej znac¢ky. Tvorit’ navrhy interiérov v takzvanom efekte kresby je
dnes uz zastara forma prezentacie svojich napadov, preto tvorba 3D vizualizacii je vel'kym
plusom.

S3: Dalsou vel’kou vyhodou je prehlad manazérky v oblasti interiérového designu, zaujem
0 aktualne dianie vo svete nabytku atvorby interiéru, zariadovania pribytku ¢i okolia
domu. Zaujatie v oblasti podnikania je vyrazne rozhodujuce v kone¢nom dosledku a je
nepochybnym hnacim podnetom klepSim ¢i uz ekonomickym alebo celkovo
podnikatel'skym vysledkom. Rovnako je vtop managemente vidiet prehl'ad z oblasti
makroekonomie a mikroekonémie a sucasnych podnikatel'skych podmienok na

slovenskom trhu.

S4: Priestor prevadzky bude od aprila 2016 vo vyhodnej polohe vzhl'adom na blizkost’
s Ceskou Republikou, Ekonomicka sila v tomto regione je tak dost’ silna. Priestory buda v
centre mesta, kde posobi aj stavebny architekt, projektant, statik, vodoinStalatér. Vedl'a v
budove bude stolarska dielna, ¢ize v§etko v centre diania mesta — ¢o urcite potesi klientelu,
ked’Zze maju vSetko potrebné na relativne jednom mieste. Priestory budt disponovat’ aj
parkovacimi miestami s dobrym pristupom z hlavnej cesty.

S5: Presné trhové zacielenie znacky ma za nasledok detailnejSie spresnenie cielovych
skupin, lepSiu Specifikiaciu strategickych idei ¢i mozZnost’ prehladnejSich planov
v zaCiatkoch rozvoja obchodnej znacky. Orientacia sa len na jeden trh je v zaciatkoch
spravnou vol'bou, v budicnosti (v pripade budovania znacky) rozSirovanie trhu vSak moze

byt domaci trh primalou zaleZitost'ou.

S6: Obchodnd znacka ma za ciel v prvom rade pomdhat 'udom vytvorit' im S$tastné
a spokojné byvanie podla ich vlastnych predstdv. K tomu slazi uzky kontakt so
zdkaznikom, pravidelné stretnutia a konzultacie, dotvaranie nadvrhov presne podla aktudlne
sa meniacich propozicii interiéru. SiDoma INTERIER studio rozhodne nezameriava svoju

¢innost’ vyhradne na uspokojenie velkého mnozstva klientov na ukor kvality.

54.2 Slabé stranky (Weaknesses)

W1: Vstupujica znacka na trh sa samozrejme v zaciatkoch musi prekonat’ vel'ké mnozstvo

vonkajSich faktorov, ktoré mozu neprijemne prekvapit’ a naruSit’ tak hladky planovany
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priebeh budovania znacky. Nova znacka v zaciatkoch budovania povedomia musi silno
podriadit’ vSetky svoje strategické rozhodnutia presne vyclenenym. Preto je asto narocné
Celit konkurencii, ktorda uz na trhu funguje dlhSie. Nevyhodou je momentalna

nepripravenost na pripadné rizika pri zavedeni znacky na trh.

W2: Momentalne neexistuje redalne postaveny showroom tzv. stidia Snabytkom do
domacnosti a S konzultaciami priamo na mieste. Lokalita showroomu znacky SiDoma
INTERIER studio je vSak planovana v centre mesta Skalica, v okoli sustredenia sa
najvacsej ekonomickej ¢innosti mesta, biznisu, firiem, obchodov, s vysokou frekvenciou
koncentracie 'udi na danom mieste. Aktudlne prevadzkové priestory bohuzial’ neposkytuju

zakaznikom kompletné vyhody ako showroom. Chybaju aj uskladiiovacie priestory.

W3: Nateraz SiDoma INTERIER studio nekomunikuje s verejnostou Ziadnou
marketingovou aktivitou, tato znacka neprezentuje svoje sluzby ziadnou formou reklamy,
neexistuje ani jedina podoba podpory predaja a pod. Chyba aj absencia portfolia navrhov,
znacka sa neprezentuje ziadnymi doterajSimi projektmi na internete — ¢o pokladam za silné

nevyuzitie potencialnej prilezitosti k seba prezentacii.

W4:  Spoluprdca s oStatnymi  konkurencnymi interiérovymi Studiami je skvelou
prilezitostou ako na trhu uspiet, Co vSak tdto nova znacka vyuziva len minimalne.
Barterovy obchod moéze poskytnut’ vynikajuce moznosti v zaCiatkoch znacky vo vSetkych

ohl'adoch podnikania.

WS5: Skutonost, Ze riadenie znacky je v rukdch jedinej osoby mdze byt pozitivum ale
zaroven aj negativum. Podl'a mna vSak neexistuje kontrolna moc a bolo by vhodné, aby
priSlo ku kontrole toho, ako manazér riadi znacku, ¢i dané rozhodnutia su skutocne

ekonomicky prinosné a jednotlivé strategicke kroky rieSené zodpovedne bez subjektivity.

Ako znie citat Steva Jobsa: ,,Aj ten najuspesnej$i podnikatel’ potrebuje svojho mentora®.
Aktudlne nie je zamestnany Ziaden zamestnanec, momentalne vSak je nepotrebny.
Majitel’ka a veduca znacky SiDoma INTERIER studio nema dostacujuce vysokoskolské

vzdelanie v danom obore, ¢o moze posobit’ nedoverou u potencialnych klientov.

W6: Poslednym ale o ni¢ menej podstatnym negativom je nizka diverzita ponukanych
sluzieb a vyrobkov do domacnosti, potencidlny klient ¢i zdkaznik si zatial nemdze vybrat’
z velkej Skaly pontkanych moznosti. Nejestvuje showroom ani Ziadna loZna plocha ako

gardz Ci sklad na zastreSenie vyrobkov.
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543 Prilezitosti (Opportunities)

01: Priamou umerou znizenia DPH predpokladame zvySovanie nakupov nabytku
domaécnosti, zaujmu lI'udi o novy interiér a preferenciu l'udi o financne hodnotnejSie

produkty.

02: Znizovanie cien pohonnych latok (nafta, benzin) zdroven znizi naklady spojené
s dopravou nabytku ¢i interiérovych doplnkov. Zaroven sa otvara moznost’ pre obojstranné
konzultacie s klientmi aj z d’alekého okolia. Pokles cien vstupov do vyroby (materialov,
latok) znizuje naklady na vyrobu — tym aj dochadza k znizovaniu cien konecného produktu
— atym k moznému zvySovaniu predajnosti. Ak by prislo k zlacneniu pozemkov C¢i
bytovych jednotiek, je dost’ pravdepodobné ze domécnosti budi kupovat nové byty

a domy a vyhl'adavat’ asistenciu interiérovych studii.

03: Skvelou prilezitostou by samozrejme bola pre SiDoma INTERIER studio aj rozli¢na
forma sponzoringu pripadne fundraisingu. Forma sponzoringu ziskat’ exkluzivitu v ramci
ur¢itého produktu zo zahrani¢ia by znova dopomohlo k rozvoju znacky vo vsetkych

ohl'adoch. Tak isto dotdcie od Statu sit neopomenutel’'nou zalezitost'ou v tejto oblasti.

04: Ak by sa napr. po roku od zavedenia znacky na trh podarilo ziskat' dostacujici podiel
na trhu a znacka by sa dostala do povedomia najblizsieho okolia, zvysil by sa dopyt po
sluzbach tejto znacky, prislo by pravdepodobne k navySeniu kiipnej sily domacnosti a tym
podla vsetkého aj k zisku vysSich trzieb. Skvelo fungujlica znacka meni zaroven aj
preferencie poctu dodavatelov aj odberatelov, zvySuje zdujem zo strany dodavatelov

i odberatelov o zna¢ku SiDoma INTERIER studio.

05: Samozrejme svyvojom novych technologii sa viaze aj moznost neustaleho
prekvapovania klientely s novinkami a moznostami realizacie projektov, o vnaSa aj
zaujem zo strany novych klientov. Nové moderné technologie je vhodné zuZitkovat aj

v reklame, podpore predaja a inej forme komunikacie s kone¢nymi zakaznikmi.

06: Podmienkou, aby znac¢ka na trhu mohla fungovat' a realizovat' svoju ¢innost, je
skuto¢nost’ Ze T'udia budu stavat’ nové domy, prenajimat’ bytové jednotky a tym vyuzivat
pomoc interiérovych §tadii. Je faktom, ze k tomu aby mohlo k danej situacii neustale
dochadzat’ je potrebné jednoduché ziskanie hypotekarnych wverov ¢i podporné podmienky

staveného sporenia.
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54.4 Hrozby (Threats)

T1: Rast DPH so sebou prirodzene moze niest’ znizenie dopytu po produktoch a sluzbach,

¢o moze ohrozit’ fungovanie celej obchodnej znacky.

T2: Ako je uz spominané v predoslej kapitole, konkurencia na trhu je pomerne vysoka a
ak by prisli zaroven na trh aj nasledujuce nové znacky je pravdepodobné ohrozenie trznej
pozicie SiDoma INTERIER studio. Kazda novd konkurencia na trhu, ¢i uz priama alebo

nepriama je hrozbou pre podnikanie.

T3: Rast cien nafty a benzinu sucasne zvysuje naklady spojené s dopravou nabytku ¢i
interiérovych doplnkov, zvySuje problematickost’ pre obojstranné konzultacie s klientmi aj
z dalekého okolia. Zvysenie cien vstupov do vyroby (materidlov, latok) teda zvySuje
naklady na vyrobu — tym aj dochadza k rastu cien kone¢ného produktu — a tym Vv priamej
umere aj kmoznému znizovania predajnosti. To isté plati aj o zvySovanie cien za

pozemok, byty, domy a pod.

T4: Pripadna kriza ¢i recesia spolu so zvySsenim DPH moze vyvolat’ zvySenie cien ¢i uz

sluZieb alebo vyrobkov poskytovanych znackou SiDoma INTERIER studio.

T5: Socidlno-kulturne zmeny vyvolavaju zaroven zmeny v preferenciach zakaznikov. Ak
nastanti demografické premeny (ako napriklad starnutie populacie) pride k poklesu dopytu
po sluzbach tejto obchodnej znacke. Ak sa zmenia aktualne trendy a l'udia napriklad vd’aka
zvysujuce] sa jednoduchosti technoldgii si dokdzu na PC €1 notebooku navrhnit’ vlastny
interiér, méze to mat’ radikdlne dopady na fungovanie celej znacky. Negativna zmena
preferencie u dodavatel'ov i odberatelov so sebou nesie riziko ahrozbu nezaujmu,

nespoluprace i zlych obchodnych vztahov.

T6: Zla trzna pozicia znacky po vstupe na trh je vyraznou hrozbou, pretoze ak znacka
hned’ pri vstupe na slovensky trh neziska silné povedomie, bude o to naro¢nejsie si dané
miesto vybudovat. Ak hned v zaciatkoch znacku poznaci neprijemny kolaps hrozi jej

opatovné ukoncéenie ¢innosti.
T7: Pripadné zmena europskej ¢i slovenskej legislativy moze nepriaznivo interferovat na
vyrobu, distribuciu, propagaciu, administrativu, i¢tovnictvo a pod.

T8: Ako bolo spomenuté v stuvislosti s0 stavebnym sporenim alebo hypotekarnym uiverom
v kapitole prilezitosti, je vel'mi dolezitym faktorom zaujem Tl'udi o tvorbu interiérov, ¢o

vSak nastava len v pripade Ze maju finan¢né prostriedky ¢i podporu zo strany bank. Pokial
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by prislo k sprisneniu podmienok ziskania tychto finan¢nych ,,posil® zo strany finan¢nych
institacii bolo by zrejmé zniZenie zaujmu domacnosti o vyuzivanie sluzieb interiérovych
inStitucii.

T9: Migracia je komplexna politika, ktora sa v sticasnosti dotyka kazdého obyvatel'a EU.
Moze mat’ za nésledok negativny demograficky deficit, socidlne problémy vyvolavajuce
socialne napitie, izolacie od inych komunit, ekonomické problémy ako je naruSenie trhu
prace, d’alej oslabenie medzinarodnej spoluprace ¢i pripadny terorizmus. VSetky tieto
Cinitele ovplyviiuji podnikatel'ské prostredie. Vizovd politika spolu s azylovou politikou
determinuji moznosti obchodnej znacky nepriamo, ale ak by nastalo zrusenie hranic

zohralo by to podstatnti ulohu pri analyze cielovych skupin.

T10: Azda najvacsou obavou kazdej obchodnej znacky je apatia zdkaznikov a neochota
zotrvat’ uz urozbehnutého projektu. Pokial by dochadzalo k okolnostiam, kedy
zaujemcom je predlozeny navrh o realizaciu interiéru ale neprichadza ku konecnej

realizacii, pri§lo by nie len k ekonomickej strate ale aj k poskodeniu dobrého mena znacky.

5.4.5 Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model vychadza s ¢initel'ov, ktoré st uvedené v tabul’ke ¢. 10. Tento model
je zobrazeny v tzv. Plus-minus matici, ktora ukazuje vzajomné vdazby medzi danymi
prvkami SWOT analyzy. Vysledky plus-minus matice boli zostavené pomocou konzultacii
a subjektivneho nazoru poverenej manazérky znacky, ktora oplyva hlbokymi znalostami

z danej problematiky.

Jednotlivé faktory silnych aslabych stranok, prilezitosti a hrozieb st oznafené
matematickym znamienkom ktorym je oznaena pozitivna védzba (+), obojstranne silno
pozitivna vdzba (++), negativha védzba (-), obojstranne silno negativna védzba (--)

a neutralna vézba (0).

Matematicky model SWOT analyzy je dolezity krok pre navrhnutie stratégie znacky pri

zavadzani na novy trh.
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Tab. 11. Matematicky model SWOT analyzy (Vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky

1SONZa[1d

AqzoiH

N A OO W NN O NN PP w N~ Poradie

Poradie

5.4.6 Vysledky SWOT analyzy

Matematicky model SWOT analyzy je dolezity krok pre navrhnutie stratégie znacky pri

zavadzani na novy trh.

Ako najslabSia stranka bola hodnotend momentalne absolitne nulovd marketingova
aktivita, ktora fyzicka osoba — zivnostni¢ka nepotrebovala vel'mi vyuzivat na podporu
svojej ¢innosti. Neexistovala ziadna podpora predaja, reklama ¢i iny druh ,,marketingovej
zivosti. AvSak pri zavadzani novej znacky na trh a pre jej udrZanie sa na vyhodnej trznej
pozicii je efektivne spracovand marketingova stratégia viac neZz potrebna. Strategicky
Kk uskuto¢neniu prilezitosti ako je napr. silné povedomie o znacke zo strany ludi je
zékladom prave efektivny marketing pri zavddzani obchodnej znaCky SiDoma INTERIER

studio na slovensky trh. Bohuzial’ v si¢asnosti si stale vel'mi malo znaciek na Slovensku
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uvedomuje dolezitost’ marketingu a ze investicia do neho sa im moze vratit’ radikalne aj po

rokoch.

Dal$ou neopomenutelnou slabou strankou ktora vzisla z matematického modela SWOT
analyzy ako najdolezitejSia pre znacku je nizka diverzifikacia sluzieb a mald Skdla
ponukanych vyrobkov. Dévodom je prvotné zavadzanie znacky na trh tak pochopitel'ne sa
zatial nemoze prezentovat’ varidciou doprovodnych sluzieb ¢i vyrokov. Momentalne
existuje Siroky rozsah dodavatel'ov s ktorymi znacka planuje spolupracovat’ a ktori by
poskytovali vyrobky pre buducich zakaznikov, preto je dblezité hned’ po vstupe na trh
komunikovat’ s jednotlivymi ,,kolegami®. RozSirovanie svojej databazy sluzieb a vyrobkov
by malo adekvatne nasledovat’ s narastajucimi moznostami znacky. Cielom uspokojovania
potrieb zakaznikov by nemala byt’ len jednorazova aktivita na konci ktorej by klienti mali
dokonaly interiér, ale je potrebné sa zamerat’ aj na poservisné sluzby, zamerat' sa na
spokojnost’ klientov aj po rokoch a ponukat’ im moznosti zdkaznickej pomoci nepretrzite.

Pretoze spokojny klient sa stdva stalym a ten je pre znacku cennejsi ako novy klient.

Dolezitost’ prevadzkovat showroom sa ukazal ako velmi podstatny, najmi v pripade
interiérovych §tadii, ¢o potvrdzuje aj vysledok plus-minus matice. Obchodna znacka
SiDoma INTERIER studio od aprila 2016 bude mat’ priestory, ktoré vsak budu vyuzivané
len ako prevadzkové priestory vyuzivané na stretnutia a meetingy so zakaznikmi,
odberatel'mi a dodavateI'mi. Absencia showroomu je bohuzial nevyuzitie potencialu
zna¢ky v pociatkoch vzniku prezentovat’ sa svojim umenim aranZovat, citom pre design
ako aj prezentovat' designerské vyrobky ¢i ndbytok. Pekné vizudlne veci predavaju
a buduci potencidlny zédkaznik samozrejme bude klast’ silny doraz na prvy dojem. Prave
v Case budovania znaCky interiérového Stidia by tento ,,predvadzaci priestor” skvele
zafiguroval ako silnd marketingova stratégia. Samozrejme je pochopitelné, Ze kvoli
finan¢nej tiaZi v zaciatkoch efektivneho budovania znacky by showroom zobral podstatni
Cast’ finan¢nej rezervy a preto je potreba postupovat’ po penaznej stranke vel'mi opatrne —

obzvlast’ pri vstupe na trh.

K finan¢nej opatrnosti sa viaze aj vysledok najsilnejSie stranky znacky, ktorou podla
matematického modelu je prave obrovska vyuzitelnost ,, cerstvosti““ znacky. Nova znacka
samozrejme narazi v poCiatkoch na rézne komplikacie o sa tyka finan¢nej stranky, na
prevozné problémy ¢i nezhody s doddvateImi a pod. Na druhej strane novy trh ponuka
obrovskeé alternativy ako sa odlisit’, vyniknut’ a prezentovat’ sa svojim vlastnym sposobom.

Poodkryva sa prilezitost’ vyniknit’ nad konkurenciou (ktord funguje na trhu uz niekol’ko
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rokov) len tym, Ze sa jedna o novu Cerstvl znacku, ktord ma Sancu prildkat’ novy segment
potencidlnych zakaznikov. Vsetko Co je nové na trhu - ¢o je novinkou - vyvolava

reflexivne zdujem a plno otaznikov. Je len na znacke ¢i sa tohto faktu efektivne zhosti.

Druhou najpodstatnejSou silnou strankou je odlisitelnost od konkurencie. SiDoma
INTERIER studio sa vyrazne odlisi najmd programom v ktorom bude zhotovovat
vizualizacie. Bezny klient pride do styku s ndvrhom do ktorého realne uvidi pomocou 3D
okuliarov, ocitne sa akoby realne v miestnosti a fotorealistickymi snimkami si bude moct’
realne predstavit’ dany navrh. Ako bolo spomenuté v kapitole 5.2.1 Existujica konkurencia
v odvetvi, hlavni konkurenti tvoria navrhy v zastaranych programoch alebo ru¢ne, ¢o je
vel'kou Sancou pre znacku SiDoma INTERIER studio vytvorit’ si svoju corporate identity

prave na efekt jedine¢nosti, aktualnosti a modernosti.

Silnou strankou je aj priestor prevadzky, ktory je situovani v podnikatel'skej oblasti centra
mesta Skalica. Ako je spomenuté pri charakteristike silnych stranok, v okoli sa nachadzaju
priamo vodo-instalatér, architekt, statik a pod. ¢o posuva zaujem klientely o nové byvanie
priamo do centra diania a do jednej oblasti, ¢o im ulahCuje cestovanie a moznosti vyberu.
| ked znacka nevlastni showroom, je priestor pre prevadzkovanie c¢innosti znacky
rozhodne vyhodnejSou strankou V zaciatkoch ako nevlastnenie ziadneho priestranstva pre

komunikaciu s verejnost'ou.

Za najdolezitejsSiu prilezitost’ pre znacku je akékol'vek forma sponzoringu, fundraisingu ci
dotacii. Znacka by sa mala aktivne snazit’ doplnit’ vSetko potrebné pre ziskanie dotacie pre
mladych podnikatelov (¢i uz z fondov Eurdpskeho spoloenstva alebo zo strany bank),
dotacie z Eurdpskych fondov ako aj projekty pre podporu umelecky zdatnych obchodnikov
¢1 ziskanie finan¢nej podpory pre rozvoj svojich priemyselnych designov. Momentalne
existuji pomerne vel'ké moznosti finan¢nej aj nefinan¢nej vypomoci pre budovanie znacky
a preto by bola obrovska Skoda tieto moZnosti nevyuZzivat’ alebo nesnaZit’ sa o zuzitkovanie

potencialnej prileZitosti pre znacku ako st tieto formy podpory.

Podobne ako je slabou strankou slabé povedomie o znacke tak na druhej strane mdze byt
vel'mi dblezitou silnou strankou prave silné povedomie o znacke. Hned’ po vstupe na novy
trh ako nové znacka je vel'mi podstatny silny marketing, ktory posunie trzne a produkéne
znacku vysSie, ale zaroven v oCiach zdkaznikov sa zapiSe ako kvalitnd a perspektivna
znacka. Prirodzene vel'mi dolezité je prave povedomie znacky v zaCiatkoch fungovania,

pretoZe ako sa znacka zapiSe na pociatku do povedomia zakaznikov, tak je dost’ mozné ze
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tento fakt pretrva aj nad’alej. Vyrazny prvotny maly krok vpred predstavuje obrovsky skok

do buducna.

Interiérové Studia st teraz posudzované verejnostou podla programov v ktorych st
jednotlivé dispozi¢ne rieSenia navrhované. Technickd vybavenost znaliek Vv podobe
vyspelych pocitacovych mov, ktoré dokdzu zobrazit’ jednotlivé miestnosti vizualne takmer
dokonale aj z viacerych uhlov pohladu, je dnes takmer samozrejmostou a bez nich by sa
takmer Ziadna znacka z daného oboru neudrzala dlho na trhu. PrileZitostou su dalSie
technické vyspelosti ako napr. nové moznosti premietania vytvorenych vizualizacii (nielen

pomocou PC, notebookov ¢i tabletov) ¢i samotné programy na tvorbu navrhov.

SWOT analyza spolu s matematickym modelom jasne urcila priority znacky SiDoma
INTERIER studia, aké silné stranky treba podnikatel'sky vyuzit,, ako potlacat’ slabé stranky
znacky, aké prilezitosti k rastu znacky pravidelne sledovat’ a zuzitkovat’ a na ktoré mozné

hrozby sa pripravit’ a vyhnut’ sa im.
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6 SYNTEZA VYSLEDKOV ANALYZ A NAVRHOV

Vsetky analyzy pomocou makroekonomickych ukazovatelov jasne potvrdili aktualnu
naro¢nost’ zacinajucich obchodnych znaciek na slovenskom trhu. Pri vstupe na novy trh
ako uplne nova znacka je dolezité zistit” aka konkurencia sa na trhu nachadza, aké Cinitele
produktivity sa na danom tuzemi nachadzaju, uvedomit si doblezitost jednotlivych
subjektov na trhu, vysledovat’ aké silné stranky vyzdvihovat’ a aké slabé potlacat’, zistit
hrozby a prilezitosti pre znacku, zvolit’ si spravnu stratégiu ako postupovat’ pri vstupe na

novy trh a vel'a iného.
Syntéza navrhov a odporicani

> Novy zahranicny trh (Ceska republika by ¢asom vd’aka skvelej prihraniénej pozicii
bola skvelou prilezitostou pre zvySenie povedomia o znacke. Samozrejme tieto
strategické rozhodnutia potrebuji d’alSie analyzovanie, pomerne podstatny cas,
financie a pod.)

» Pravidelna kontrola makro a mikroprostredia v odvetvi interiérového designu

A\

Zalozné plany / rizikové / v pripade moznych komplikécii a problémov

» Ziskanie unikatnej exkluzivity ¢i vwhradnej licencie na zahranicné produkty z USA,
ktoré¢ sa na Slovensky doposial’ nevyskytuji (ako napr. Tantrachair ¢i CYAN
design) by podporilo unikatnost znacky a pritiahlo d’alSiu cielovl skupinu
zakaznikov.

» V budtcnosti nie je vylucena aktivita v ndvrhoch produktového dizajnu (Kolekcie

svietidiel, sedaciek a pod.) tejto znacky. Otazka tvorby vlastnych tapiet je tak isto

otvorend azvySila by portfolio ponitkanych produktov atym aj zisk novej

potencidlnej skupiny cielovych zakaznikov.

A\

Dotacia na Cinema 4D program cez socialny program pre mladych podnikatel'ov
do 28 rokov.

Sponzoring (napr. O2 — kampan prihlas svoj projekt a iné)

Stustredenie sa na neustalu technicku inovdciu ponukanych sluzieb

Vytvorenie showroomu v strategickej lokalite mesta

Vyuzit vyhody trznej pozicie novej znacky, moznost’ prekvapit’ okolitii spolocnost’
Zacatie vyrazného vytvarania marketingové aktivity na trhu

Snaha o zvdcsenie produktového portfolia — poskytovat’ zékaznikom viac

V V V V V V VY

Robenie uvazenych a opatrnych rozhodovani v ramci investicii
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Testovanie trzné prileZitosti

Stustredenie sa na atraktivnejsie a vynosnejsie aktivity, casto i kratkodobé
Byt partnerom konkurencie, pravidelne sledovat jej cinnost

Spravne vyberanie si dodavatelov

Kontrolovanie kvality dodavatel'skych sluzieb klientom

Tvorenie financnych rezerv

Tvorenie krizovych planov v ramci distribucie

Sprostredkovavanie mozného poservisného servisu

Segmentovanie sa na ekonomicky lepsie zabezpecenych klientov

YV V.V V V V V V V V

Neopominanie vyrazného kontakt s Klientom a vznik vzajomnej interakcie

Kazda jednotlivd analyza poskytla iny pohlad na situdciu obchodnej znacky SiDoma
INTERIER studio ajej trzné moznosti, posluzila taktiez ako hybny mechanizmus

k projektovej Casti, ktora z vysledkov analytickej ¢asti vychadza a Cerpa.
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7 PROJEKT ZAVEDENIA OBCHODNEJ ZNACKY SIDOMA
INTERIER STUDIO NA SLOVENSKY TRH

Tato kapitola je V ndvéznosti na predchadzajiice analyzy venovana samostatnému projektu,
ktory rieSi problematiku zavadzania novej obchodnej znacky na slovensky trh v odvetvi
interiérového designu. Hlavnym vychodiskom pre spracovanie tejto ¢asti diplomovej prace
su predoslé analyzy, ktoré poskytli podrobnejsi pohl'ad na vnutorné a vonkajsie prostredie

a zaroven sa kapitola opiera o teoretické podklady rozvinuté v teoretickej Casti.

Pretoze sa jedna o uplne prvy projekt tejto znacky, kvoli neexistencii ziadnych predoslych
vysledkov z ktorych by sa dalo vychadzat, postupuje sa najmd podla teoretickych
podkladov.

7.1 Stanovenie ciel’ov projektu a rozpoctu

Hlavny ciel’ projektu

Znacka nevyuziva ziadne nastroje marketingovej komunikacie, preto je primarnym cielom
projektu zvysit’ povedomie o novej znacke a vybudovat’ brand equity.

» Do jedného roku od zacatia projektu ziskat povedomie o znacke SiDoma
INTERIER studio v Trnavskom kraji, ktoré prinesie 15 zakaznikov 0 vyuzitie

sluzieb znacky.
Finanény ciel
Finanény ciel’ si nastavila sama majitel’ka spolo¢nosti v ramci podnikatel'ského zameru,
z toho ciel'om navratnosti tohto projektu je ziskat’ Cisty zisk 3 200 €
» Do maja 2017 dosiahnut Cisty zisk 3 200 €
Primérnym nefinanénym cielom projektu je ziskanie povedomia o znacke hned’ po jej
zavedeni na trh spolu so ziskanim objednavky sluzby pre min. 15 T'udi.

Zavedenie znacky na novy trh je narocné. Vel'ké percento znaciek sa nedozije ani 3. roku
fungovania na trhu, preto finan¢nym cielom dosiahnut’ roény ¢isty zisk 3 200 € plynuci

bezprostredne z akénych planov projektu.

Vyska rozpoctu uréena na akéné plany tohto projektu sa stanovila z finanénych moznosti
znacky, ktoré st veI'mi obmedzené, kvoli neexistencii Ziadnych doterajSich ziskov. Prvotny

rozpocet je vSak vzdy znacne vyssi vdaka absencii zakladnych nastrojov znacky. Investicia
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do tohto projektu na zaklade konzultacie s majitel’kou znacky je nastavend max. na 1100 €
a nesmie byt prekro¢ena. Grafické prace, vyroba loga, vyroba viral videa, ¢i tvorba on-line

¢lankov su z dovodu redukcie nakladov tvorené majitel’kou znacky.

7.2 Cielové skupiny

Cielové skupiny, na ktoré sa SiDoma INTERIER studio zameria, ¢i uz v ramci planovania
marketingovej  aktivity alebo  propagacie, su vycClenené z demografického,
psychografického, geografického a behaviordlneho segmentu. Vsetky segmentéacie treba

rozClenit’ podl'a toho ¢i ide o business-to-customer trh alebo business-to-business trh.
Segmentacia B2C (domacnosti):

» Demograficka segmentacia (('udia s vy$$im prijmom, muZi aj zeny, produktivny
vek — najcastejsi v SR (vid’ priloha P V1) : 25-64 rokov, mladé pary, buduce pary,
manzelské pary, rodinne zalozeni, ndbozenstvo nehra rolu))

» Psychograficka segmentacia (pribytok je prioritou, ¢asté Citanie designerskych
Casopisov, I'udia s vlastnym nazorom a ochotou nechat’ si poradit’)

» Geograficka segmentacia (kraj Trnavsky, okres Skalica, v§eobecne dosah
Slovenska republika)

» Behavioralna segmentacia (vyuzivaju sluzbu prvy raz, o¢akavaji dokonaly servis

a kvalitné vyrobky, realizaciu podla predstav a dohodnutych podmienok)

Segmentacia B2B (komer¢né priestory, kaviarne, reStauracie, hotely):

» Povaha produktu (sluzba — navrh interiéru, pontikanie vyrobkov ako
sprostredkovatel’)

» Podmienky k ndkupu (miesto: prevadzkové priestory, firmy kupuju sluzbu,
vyrobok)

» Demograficka segmentacia (pocet zamestnancov danej firmy nehra rolu, navrhy
vSetkych priestorov sliziacich pre I'udi, podniky s plne novymi priestormi aj

S moZnost'ou redesignu)

Osobne vSak zastdvam nézor, Ze tohto triedenia cielovych skupin sa netreba striktne drzat’,
pretoze kazdy zadkaznik je momentalne silnd individualita s uplne Specifickymi
poziadavkami — konkrétne v obore designu funguje vyrazna customizacia. Pre lepSiu

predstavivost’ uvadzam charakteristiku troch nahodnych potencialnych zakaznikov.
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Potencialny zékaznik ¢.1 :

Pani Dana, 50 rokov, pracuje ako vediica stravovacej prevadzky, byva v meste Skalica od

utleho veku, planuje rekonsStrukciu vlastného pribytku v modernom minimalistickom style.
Potencialny zékaznik €. 2:

Slecna Monika, 29 rokov, visual merchandiser, ktord si kupila novy byt v Trnave a planuje

S priatelom zacat zutuliiovat interiér v retro style.
Potencialny zékaznik €. 3:

Spolocnost XY, ktora prevadzkuje kaviaren a ma ambiciu otvorit' dalSiu v novych

priestoroch s dokonalym osvetlenim a odhlucnenim.

7.3 Produktova stratégia

Pred stanovenim produktovej stratégie, je treba si prvotne uvedomit’, aké bude poslanie,
vizie ahodnoty znacky. Tato znaCka by mala prindSat’ radost, pohodu a S$tastiec do
domacnosti. Poslanim znac¢ky by malo byt teda poskytovanie klientom jedinecné zazitky,
rieSenia a emocie vd’aka oduSevneniu a kvalite sluZzieb. V neposlednej rade je dolezité byt
partnerom svojich klientov. Viziou znacky je stat’ sa jednou z najvyznamnejsich znaciek
na zapadnom Slovensku, ktora buduje kvalitni image a je uznavanou i zodpovednou
znackou vo vztahu k odberatel'om aj dodavatelom. Jedinecnost’, spol'ahlivost’ a kvalita s

hlavné hodnoty znacky.

Produktom je poskytovanie sluzieb a zaroven predaj vyrobkov. Znacka dava prednost’
kvalite pred kvantitou, preto aj vysledné sluzby a vyrobky musia byt kvalitativne
Specifické. Stratégiou je vytvarat vdaka produktom dojem jednotky na trhu, ktord

poskytuje najlepsi produkt za najmensiu cenu V najrychlejSom case.

7.4 Cenova stratégia

Nastavit’ cenotvorbu, ktora bude na trhu efektivna, je tazko odhadnutel'né. Znacka by mala
vychéadzat' z cien konkurencie, ktord sa odliSuje podla poctu navrhovanych miestnosti,
rozlohy navrhovanej plochy, podla realizacii ¢i podla typu zakaznika (B2C vs. B2B).

Ceny musia reagovat’ na trzné zmeny a zmeny ceny konkurencie.

V pripade znac¢ky SiDoma INTERIER studio je navrhovana tzv. cena prienikov na trh

(nizka cena v zacCiatkoch, neskorSie ovladnutie vacSieho podielu na trhu anasledné
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strategické zvySenie trzného podielu). Pri vstupe na trh znacka nastavuje cenu pohybujuca
sa okolo 150 - 200 € s DPH / miestnost’ (v cene kompletné 3D navrhy, flexibilné

zmeny, USB kPué, konzultacie a pod.)

Samostatna cena bude taktiez ve'mi pruzna, flexibilna a elasticka, odvijajica sa od
poziadaviek jednotlivych zdkaznikov (rozloha, pocet miestnosti, kétovanie, navrh vs.
realizacia, navrhy vodoinstalécii, elektroinstalacii, navrh farieb, materidlov, typ zdkaznika).

Cenova customizacia bude individualne nastavena, odvijajica sa aj od vzajomnej dohody.

Ponukané vyrobky budu poskytované v maloobchodnych cenach (majitel’ka zmluvne
ziska vyhodnu cenu ako pravidelny odberatel’ a spolo¢nik), ceny za material rovnaké ako

su vol'no predajné inde.

Zalohove platby (50% z celkovej ceny) budii nasledovat’ v hotovosti alebo bankovym
prevodom po vypracovani cenovej ponuky a pred spracovanim samostatného navrhu
interiér. Platba doplatku bude az po findlnom navrhu alebo az po skolaudovani diela.

V pripade nespokojnosti, nedodani spravneho materialu, od je mozné

7.5 Distribu¢na stratégia

Znacka SiDoma INTERIER studio je poskytovatel'om ako sluzby tak aj po Case vyrobkov,
preto spotrebitelom mdze byt ¢i uz domacnost’, ktord si objedna sluzbu alebo konecny
zékaznik v hotely, kaviarni ¢i reStauracie. Stratégiou je bezproblémové distribuovanie
produktu cez predajnii cestu priameho predaja (okamzity odber vyrobkov, doplnkov,
objednavka tapiet, materidlov v mieste prevadzky znacky) ako aj fungovanie znacky ako
zastupca / medziclanok / sprostredkovatel sluzby a vyrobkov medzi poskytovatel'om

(dodavatel'om) a spotrebitel'om daného produktu a sluzby.

Idea postupov pri navrhoch interiéru pozostdva z viacero etdp, do ktorych zmluvni
dodavatelia nezasahuju, ide o ¢innost’ vyluéne v rézii manazérky znacky. Naopak v pripade
realizovania interiéru na zaklade predchadzajuceho néavrhu vznikd po platbe zélohy
povinnost dodania materidlov a realizcie interiéru zdkaznikom, preto tato etapa je

obzvlast podstatna a t'azsie ovplyvnitel'na.
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Postup pri navrhoch interiéru Postup pri realizovani interiéru

-

*Prvé stretnutie so
zakaznikom + obhliadka
priestorov
eDodanie vstupnej
dokumentacie
e\/ypracovanie cenovej
ponuky

eTvorba cenovej ponuky -
polozkovy rozpocet
ePlatba zalohy

eDodanie materialu od
dodavatelov

sRealizacia interiéru
eSkolaudovanie

eZalohova platba

eSpracovanie navrhu
interiéru

zhotoveného diela
ePlatba doplatku

eKonzultacia so
zakaznikom

eFinalizacia navrhu
ePlatba doplatku

Obr. 12. Idea procesov sluzieb pri navrhoch a realizacii interiéru (Vlastné spracovanie)
7.6 Marketingova komunikacna stratégia

Kedysi existoval marketing, ktory aktivne vyhl'adéaval, oslovoval zdkaznikov. Momentéalne
vSak zékaznik nechce byt loveny, chce si slobodne vyberat avdaka siCasnym
informacno-technologickym vydobytkom ma jednoduchu cestu ako sam oslovuje znacky,
ktoré ho zaujmu.
Preto komunika¢nou stratégiou je budovat povedomie ul'udi, ktori aktivne samy

vyhl'addvaju informécie a maju teda zaujem o sluzby znacky.

Stratégia tlaku (Pull-strategy) sa vyuzije vradmci internetového marketingu, podpory
predaja areklamy. Naopak stratégia tahu (Push-strategy) je vyuzitelna na v mieste
prevadzky, kde hraju velku rol'u kataldgy, portfolio, design na prevadzke ¢i ukazky

materialov.
7.6.1 Prvky znacky

1) Nazov znacky

SiDoma INTERIER studio — nazov je odvodeny zo skratky mesta Skalica (SI), kde bola
znacka zalozend a spojenie SI + Doma priblizuje prijemné pocity ktoré by kazdy clovek vo

svojej domacnosti mal najst’ — ¢o je hlavnym poslanim SiDoma INTERIER.

Ako vyraznu strategicki zmenu, ktora je v akénych planoch uplatiiovana je zmena nazvu

znacky z planovaného SiDoma INTERIER studio na SiDoma INTERIER. Podl'a Google
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trends (©2016) je vyhladavanejSim a ustalenej$im oznacenim na Slovensku i celosvetovo
prave skratena verzia (vid'. priloha P VII. ) — spojenie ,,interiér” rezonuje automaticky so
Stidiom.

2) Slogan

Vo vsetkych akénych planoch je komunikacne nastaveny slogan pri logu znacku SiDoma
INTERIER - ,,Prviy SPOLOCNY klu¢ do spoloéného byvania..“ ,Specialista na
interiérovy design...”“ — SiDoma INTERIER.

,»Prvy klu¢ od Vasho byvania...“ predstavuje USB kIG¢ (ktory ma presni podobu
klasického kIicu od domu) s navrhom interiéru, ktory dostani zékaznici hned po
finalizacii navrhu. Predstavuje to pomyselny prvy kI'a¢ od ich domu, ktory dostant do rak
od znacky SiDoma INTERIER = efekt, Ze znacka je prvotny sprostredkovatel’ spokojného
byvania.

3) Symbol a logo

SiDoma INTERIER na svoju klientelu naju¢innejsie zapdsobi spravnou kombinaciou fontu
a farieb v logu znacky. Logo vytvorené v grafickom programe Adobe Photoshop CS5 ma
rozliSenie 300 dpi arozmer 1534x639mm s Fontom — Serifové pismo Theano Didot
zvolené manazérkou firmy. Vyberom farieb sa docielil jednoduchy dojem elegancie, tak
aby oslovil velkt Skalu potencidlnych zakaznikov — hlavné ciel'ové skupiny spomenuté
Vv kapitole 7.2. cielové skupiny. Pismeno ,i“ vslove som zakomponovala ako
najvyraznejSie pismeno, ktoré evokuje ¢islicu jedna — teda viziu znacky byt jednotkou na
trhu (vid’. obr. €. 13 ). Tento typ loga je komer¢nejsi a hodi sa na reklamné ucely, naopak
druhy navrh loga je elegantnejsi, viac reprezentativnejSi a hodi sa viacej ako logo na

vizitky a prezentaciu znacky.

Dalsie vlastné farebné varidcie navrhov loga znaéky SiDoma INTERIER uvadzam

Vv prilohe IX.

nterier



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

Obr. 13. Dva rozdielne navrhy loga znacky SiDoma INTERIER (Vlastné spracovanie)

7.7 AKkEné plany

Vd’aka zvolenym stratégiam a identifikacii cielovych skupin je mozné navrhnut a zostavit’
akéné plany, ktoré budu zamerané prevazne na zvySenie povedomia o znacke SiDoma
INTERIER studio. Vsetky akéné plany boli volené s prihliadanim na nizke finan¢né
moznosti znac¢ky a na fakt, ze ide o vobec prvé akéné plany. Vo vicsine pripadov akénych

planov je zodpovednou osobou prave majitel’ka znacky.

AkEné plany su orientované na inbound marketing (stratégia tahu — internetovy marketing
aguerilla marketing) ako aj na outbound marketing (stratégia tahu — nastroje
komunika¢ného mixu). VSetky akéné plany budil vykonavané podla stratégia AIDAC(s),
kde v prvom rade sa vzbudi pozornost’, vzbudi zaujem, vyvolanie tizby a nasledna kupa ¢i

objednanie. Finalne dochadza k spokojnosti zakaznikov.

Akény plan I: Nastroje komunikaéného mixu (Reklama, Podpora predaja, Public relations,
Priamy marketing a osobny predaj, On-line marketing)

Akény plan 11: Guerilla marketing

7.7.1 Akény plan I: Nastroje komunikaéného mixu

1) Reklama (TV, Radio, Casopisy a magaziny)

2) Podpora predaja (vizitky, reklamné pera, USB kI'i¢e, zl'avy, zvyhodnené balicky)

3) Public relations (PR reportaz, Eventy)

4) Priamy marketing a osobny predaj (priamy e-mailing, mobile marketing, POS
materialy)

5) On-line marketing
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la) Reklama: TV

Na zasiahnutie l'udi v okoli je odporacané uverejnenie reklamného rozhovoru v TV
Skalica, konkrétne v Skalickom magazine, ktory sa vysiela raz do tyzdna — kazdua stredu
0 18:00 hod spolu s pravidelnymi reprizami pocas celého nasledujuceho tyzdna (5x za
den). Sledovanost’ tohto magazinu je podla prieskumu agentury TNS AISA 71% (©2016).
Obsahom spravodajského magazinu su vzdy aktualne spravy a informacie z diania v meste
Skalica a v blizkom okoli, preto pojde o reklamny rozhovor s majitelkou znacky, ktora
predstavi v kratkosti svoju znacku, jej posobenie, sluzby a kontakty. Reklamny rozhovor

bude kratkou vizitkou znacky a zaroven pozvankou k navsteve prevadzky.

Reklamny rozhovor o dizke 1 miniity je mozné zaradit’ do aktualneho magazinu, najlepsie
hned’ od zacatia kampane na propagéaciu znacky. Podl'a informacii mesta Skalica (© 2016)
sa cena za vyrobu a odvysielanie TV Skalica je 54 € / minutu. Odportac¢ana doba rozhovoru
= minata apol. Priestory na natianie rozhovoru budd v priestoroch prevadzky
a obsadenim TV reklamného rozhovoru bude majitel’ka znacky. Vysielanie bude prebichat’

5x denne x 7 dni = 35 odvysielani.

Tab. 12. Persondlne, ndkladové a casové hladisko TV reklamy (Vlastné spracovanie)

Akcia TV
Ciel'ova skupina Ludia z okolia mesta — priemerna vekova skupina 35 +
Realizator TV Skalica (Videostudio RIS, spol. s.r.0.)
Podporné ¢innosti » Kontaktovanie TV Skalica a dohodnutie podmienok

» Tvorba scenara
» Natocenie reklamného rozhovoru

Termin realizacie Jul 2016

Predpokladana ¢asova naro¢nost’  Priprava =3 dni
Vyroba =1 den
Vysielanie = 1 tyzden

Finan¢na naro¢nost’ Cena za vyrobu a odvysielanie = 54 € s DPH / mintitu

Celkové naklady 81 € s DPH / minutu a pol

1b) Reklama: Radio

Zahoracke radio denne pocuva okolo 250 000 T'udi v ramci celej Slovenskej republiky.
Nachadza sa v Skalici, kde je ciel'ova skupina presne upriamena, ale dosah tohto média je
vyrazne neporovnatelny. V pripade Stadia na zaciatku propagaénych kampani odporucam

nasadenie reklamného spotu o dizke 30s. aspoii 4x denne po dobu minimélne 3 dni (sobota,
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nedel’a, pondelok). Vyroba reklamného spotu podl'a aktualneho cennika Zahorackeho radia
(©2016) stoji 17 € s DPH a je mozné ho vyuzit' aj v neskorsich planovanych akcii znacky.
Odvysielanie jedného reklamného spotu = 10 € s DPH / deil. Planované 3 vysielacie dni po

4 spoty denne = 120 € s DPH.

V pripade zdujmu a ziskovosti znaCky SiDoma INTERIER studio je najvyhodnejsie
vyuzitie akciovej ponuky reklamnej kampane Zahorackeho radia: 100 x reklamnych spotov

za 300 € s DPH (optimalizované napr. pre znacku po ¢asovej lehote jedného roku).

Tab. 13. Persondlne, ndkladové a casové hladisko Radiovej reklamy (Viastné spracovanie)

Akcia Radio

Ciel'ova skupina Posluchaci v SR (vSetky vekové kategorie)

Realizator Zahoracke radio

Podporné ¢innosti » Kontaktovanie Zahorackeho radia a dohodnutie
podmienok

» Natocenie reklamného spotu

Termin realizacie Jul 2016

Predpokladana ¢asova naro¢nost’  Priprava =2 dni
Vyroba =1 den
Vysielanie = 3 dni

Finan¢na naro¢nost’ Vyroba reklamného spotu= 17 € s DPH
Odvysielanie spotu 1 x denne = 10 € s DPH / deit
Celkové naklady 137 € s DPH / 3 dni

1c) Reklama: Casopisy a magaziny, reklamné plagaty

Pre najpresnejSie zasiahnutie cielovej skupiny — l'udi, z okolia mesta Skalice — bola
navrhnuta ako relativne najlacnej$ia moznost, inzercia v tyzdenniku Senicko - Skalicko.

Inzercia o velkosti 61x29 mm (1/16 strany) len s jednym uverejnenim stoji 41 € s DPH.

Regionalny tyzdennik Zahorak je vyhl'addvany medzi strednou vekovou kategoriou v okoli

regionu znacky, dostupny aj v elektronickej podobe.

Rozmeryinzercie: 100,8 x 70mm = 70,56 cm? (cena za 1 cm? plosnej inzercie = 0,83 € s
DPH ). Prepocitana celkova cena danej plosnej inzercie = 58,56 € s DPH. (Zahorak, ©
2016)

Samozrejme v pripade finan¢ne naro¢nejsich reklam su prinosnejsie reklamy v ¢asopisoch
venujucich sa priamo odvetviu interiérového designu (napr. Casopis Dom a byvanie, Moj

dom, Trend Reality, Dom a byt, Stavebnictvo a byvanie a pod.). Cenové ponuky za pol
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stranu, celostranu alebo obalku sa v tychto ¢asopisoch a magazinoch pohybuju od 1500 -
8000€ - reklamné vyuzitie v pripade novej znacky je absolutne nerelevantné. Obrovskou
vyhodou v pripade periodik, ¢asopisov a magazinov na Slovensku je moznost' vyuzitia

barterového obchodu.

Tla¢ propagacnych letakov o velkosti Al cez Exprestlac (©2016) stoji 50,38 € s DPH, kde
doprava je nad 50 € zdarma. Tla¢ je na leskly papier (0.085mm / 115g/m?) 06 ks (5 ks
vyuzitelnych na vylep plagatov v meste Skalica + 1 ks v ramci miesta predaja — vloZenie
do klapramu Al - vid’.).

Tab. 14. Persondlne, ndakladové a casové hladisko tyzdennikov (Viastné spracovanie)

Akcia Casopisy a magaziny, reklamné plagity

Ciel'ova skupina Region Zahorie

Realizator regionPRESS, s.r.o. , redakcia ZAHORAK, Exprestlac, mesto
Skalica

Podporné ¢innosti » Kontaktovanie realizatorov a dohodnutie podmienok

» Tvorba grafickych navrhov
» Vyplnenie registratného formulara

Termin realizacie Jun 2016 a Jul 2016

Predpokladana ¢asova naro€nost  Inzercia (vyroba + inzerovanie) = 3 tyzdne

Plagaty (vyroba + vylep) = 3 tyzdne

Finan¢na narocnost’ Senicko-Skalicko — inzercia = 41 € s DPH
Zahorak — plosna plnofarebna inzercia = 58,56 € s DPH
Tla¢ propagacnych plagatov Al (6ks) = 50,38 € s DPH
Doprava=0 €
Graficky navrh plagatov a inzercie =0 €
Vylep plagatov v meste Skalica = 12,50 € s DPH / 2 tyzdne
Celkové naklady 162,44 € s DPH

Ceny vylepu reklamnych materidlov — plagatov - v meste Skalica (po vyplneni
registraéného formuladru a prinesenim do Turistickej Informacnej Kancelarie), v pripade
vylepnej rotundy (2 tyzdne) o rozmere Al = 2,50 € s DPH / ks. (mesto Skalica, © 2016).
Odportcané je strategické vyuzitie priestorov blizko prevadzky aj vo vicSej vzdialenosti
od nej. Ponukané adresy na polep plagatov: Zdravotné stredisko Pod Hajkom, Koreszkova

ul., ul. Mallého, ul. Pljusta — autobusové ndst. a ul. Pod Kalvariou.
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2) Podpora predaja: Vizitky, pera, USB kl'uce, zPavy, zvyhodnené balicky
Pritomnost’ reklamnych / propaga¢nych predmetov navrsuje kredit znacky.

Vizitky — ako propaga¢ny material, je extrémne vyuziteny pri zavadzani novej znacky na
trh, pretoze zvySuje informovanost’ I'udi 0 znacke a najmi vd’aka kontaktom aj rychlu
odozvu. Vizitka presne udava informaciu kto stoji za danou znackou a ¢o poskytuje.
Navrhom je tvorba vizitiek napr. cez tlaciaren MOBI PRINT (123vizitky.sk, ©2016) o
klasickom rozmere 90 x 50 mm, 300 ks na metalickom zlatom papieri CUZ 300 g, s
obojstrannou tlac¢ou, bez folie s oblymi rohami. Graficky navrh vizitky z predlohy
a vlozenie textu aloga bez uprav je zdarma spolu so zaslanim slovenskou postou
(1.triedou). Je efektivne ponechanie priestoru na prednej strane vizitky, kvoli moznosti
pripisania 'ud’om eventudlne sukromné cislo telefénu alebo vyuzit' priestor na QR kod.
V pociatocnych tivahach a konzultdciach bol vytvoreny navrh vizitiek pre znacku (eSte

vSak ako navrh s pInym nazvom znacky SiDoma INTERIER studio — vid'. priloha P VIII.

Pri komunikacii s klientom alebo dodavatelom prichadza v odvetvi interiérového designu
K nacrtom, prepisom a popisom, preto reklamné pera s potlacou alogom znacky plnia
svoju funkciu propagécie a podpory predaja. Navrhom je 100 ks reklamnych pier (cena za
1 ks = 0,11 € + potlac pier s plnofarebnym logom / CMYK = 0,20€ /ks) od spolo¢nosti Pc
micro (© 2015)

Tab. 15. Persondlne, ndkladové a casové hladiskd podpory predaja (Vlastné spracovanie)

Akcia Podpora predaja

Cielova skupina Odberatelia, dodavatelia, potencidlny zédkaznici
Realizator MOBI PRINT, Pc micro
Podporné ¢innosti » Kontaktovanie realizdtorov

» Uskladnenie

Termin realizacie Ma4j 2016

Predpokladana ¢asova naro¢nost  Vizitky — 1 den.

Pera — 2 dni
USB kl'uce — 3 dni
Finan¢na nérocnost’ Vizitky (300 ks) = 54 € s DPH

Reklamné pera (100 ks) =31 € s DPH
USB kI'ice (15 ks) = 73,95 € s DPH
Celkové naklady 158,95 € s DPH
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Kapitola 7.6 tykajuca sa komunikacnej stratégie priblizuje dolezitost USB kl'ucov prave
nie len z technickej podstaty ale aj ako sucast’ silno propaga¢ného materialu. USB metal
Vv tvare kI'ai¢a PCM — U267 8 GB s potlacou, laser gravirovanim Vv zlatej farbe vychadza
4,93 € s DPH / ks tak isto cez firmu Pc micro (©2015). Prvotny navrhovany nakup je 15
ks.

3) Public relations: PR reportaz na webe, event, sponzoring

Mesacnd navstevnost’ internetovej regionalnej televizie TV REGION je cca 50 000
navstevnikov (Google Analytics, ©2016). NatoCenie PR reportdze o novej znacke
V odvetvi interiérového Stiidia, spolu s umiestnenim na facebookovej stranke (takmer
23 000 fanusikov) a na webe internetovej televizie by sa pohyboval okolo 75 € s DPH.
(TV Region, © 2014). Vyhodou regionalnej televizie je nemazanie zaznamov ale ulozenie

reportaze do archivu — zabezpecenie nepretrzitej PR aj po dlhsej dobe.

Tab. 16. Persondlne, ndkladové a casové hladisko PR (Viastné spracovanie)

Akcia Public relations

Cielova skupina Okolie mesta Skalice, region Zahorie, designerska
spolo¢nost’

Realizator TV region, materska skolka

Podporné ¢innosti » Vyhladavanie, kontaktovanie a dohodnutie

spoluprace s realizatormi
» Tla¢ materialov na event
» Tvorba scenaru PR reportaze
» Tvorba odbornych ¢lankov v rdmci sponzoringu

Termin realizacie September 2016, oktober 2016 a november 2016
Predpokladana ¢asova PR reportaz = 3 dni
narocnost’

Event v skolke = 1 den

Sponzoring = 1 mesiac

Finan¢na néro¢nost’ PR reportdz v TV region = 75 € s DPH
Event v skolke =4 € s DPH
Sponzoring =0 €
Zlavy, zvyhodnené balicky =0 €
Celkové naklady 79 € s DPH

Priestory v centre mesta (ktoré zatial nie su vyuzivané ako showroom) je mozné

zuzitkovat na organizovanie eventov (napr. na vystavu fotografii interiérov, vystavu
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designerskych vyrobkov, usporiadanie skoleni alebo akcii ohl'adom designu). Nepriamou
podporou predaja moéze byt napriklad realizacia eventu vmaterskych Skélkach
(napriklad materska Skola a detské jasle Slniecko n.o.), kde deti vymal'uju predtlaceny
prazdny obrazok interiéru (s logom znacky) a vlastnym vyberom farbi¢iek podl'a uvazenia
dany ,,domcek a jeho interiér navrhni - po prichode dietata domov ukazuje obrazok
rodicom — cielovd skupina nepriamo zasiahnutd. Malovanky su volne dostupné na
internete, naklady za samolepky loga znaCky st zahrnuté v nakladoch ku guerilla

marketingu, preto sa plati len za tla¢ 100 ks obrazkov = cena 0,04 € s DPH / ks.

Navrhnuty mesaény sponzoring mladych ,,novych talentov* v oblasti designu, umenia
a kultiry moze prebiehat’ cez webové stranky, blog, socidlne siete, kde umiestiiovanim

¢lankov zdarma pride k podpore inych designerov.

Zlavy ako podpora predaja mdzu oslovit velké mnozstvo zékaznikov. Prilezitost
zakomponovania zliav do propagécie znacky je navrhované napriklad v obdobi Vianoc (v
podobe redesignu byvania — ako daréek pre rodinu), v pripade realizacie navrhov (ak
nastane nésledna realizdcia daného névrhu pride k zniZeniu ceny za navrh) alebo v pripade

okamzitého vyuzitia sluzieb bez zdihavych konzultécii.

Ponuka zvyhodnenych balickov je eventuidlne vhodné aplikovat ako podpora navrhu
interiéru na cely dom ¢i byt, ak firmy planuji vyuzit’ viacero navrhov / realizacii alebo
zvyhodneny balicek ,,PosSli nas dalej (ak spokojny zakaznik skontaktuje d’alSieho
zakaznika, ktory si zaplati sluzbu, je mu poskytnuty zvyhodneny bali¢ek na sluzbu ¢i

vyrobok).

V prvych mesiacoch fungovania znacky s prihliadnutim na stratégiu znacky vyvolat
v zakaznikoch dojem exkluzivnej a nadStandardnej znacky, je odporucané vyuzit' zl'avy az

po dlh§om ¢asovom obdobi od vstupu na trh.

4) Priamy marketing a osobny predaj: priamy e-mailing, mobilny marketing, POS

material

Po vytvoreni databazy klientov, dodéavatel'ov, odberatel'ov €1 potencidlnych zédkaznikov je
mozné zasielanie pravidelnych e-mail kampani cez marketingovy softvér Quanda. Tento
nastroj predkladd moZznosti tvorby nendro¢nych e-mail kampani s priamym zacielenim,
prednastavenim oslovenia, jednoduchym editorom, vkladanim loga, obrazkov, s bez
spamovym prijatim e-mailov a vynimoc¢nou analyzou vyhodnotenia kazdej e-mailovej

kampane v podobe poctu otvorenych / neotvorenych e-mailov, nedoru¢enych e-mailov,
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po¢tu pre klikov na stranku a celkové vyhodnotenie uspesSnosti kampane. Jedna sa aj

0 vynikajlici nastroj pre tvorbu on-line dotaznikov ¢i webovych formularov.

Pri direct mailingu je potrebné automatizovat’ si tzv. e-mail vizitku, s odkazom na webové

stranky a socialne Siete pri kazdej e-mailovej komunikacii.

Uplatnenie QR kodov je z marketingového hl'adiska jednoduchou a lacnou formou ako
prezentovat’ cez mobilné zariadenia znacku ajej odkaz. Pomocou webovej stranky
Kodgr.sk (©2016) je mozné zdarma vytvorit’ QR kod podla vlastnych predstav. Navrhom
je QR kod, ktory po naskenovani mobilnou aplikaciou QR Code Reader, automaticky ulozi
do mobilného zariadenia kontaktné udaje o majitel’ke spolo¢nosti (e-mailova adresa,
telefonne Cislo, webova adresa) — vid’. priloha P X . QR kdd je mozné vytlacit’ na vizitku,
vlepit’ na dvere prevadzkarne, kedy mimo otvéaracich hodin bude mozné kontaktovat
majitel’ku, vkladat’ kody so zlavami, s informaciami o novych produktoch, ¢i odkazom na

webovu stranku a socialne siete.

Obr. 14. OR kéd s kontaktnymi informdciami o znacke SiDoma INTERIER

Podcenovanym priamym marketingom je aj vyuzitie SMS marketingu (malo vyuzivané,
s presnym zacielenim, dorucenie a precitanie az 90%). Vyuzit' SMS marketing je mozné
V ramci po servisnej komunikécie, na oslovovanie stalych aj potencidlnych zédkaznikov, na
podporu svojej sluzby a vyrobkov ¢i ako priamy informac¢ny néstroj o zl'avach, eventoch
anovinkadch znacky. Cenniky vSetkych telefonnych operatorov za poskytovanie SMS

sluzby st nastavené na rovnakej cene = 0,06€ / 1 SMS. (02, Telecom, Orange, ©2016)

V ramci odvetvia interiérového designu je vel'mi podstatnd vzdjomna komunikacia medzi
zadavatel'om sluzby a sprostredkovatelom. Presné zostavenie ponuky, priprava na
zvladanie namietok, plan predajnej cinnosti, navrh vizualizdcie, pomoc klientovi,

kontaktovanie novych zakaznikov je vsetko sucast'ou predajnej techniky v mieste predaja.
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V mieste prevadzky je preto vyuzitelnd popisna magneticka tabula s polickou na fixe (60 X
45 c¢cm) spolu s fixkami a magnetickou hubkou dohromady za 36,98 € s DPH (Ajprodukty,
©2016)

Ked’ze prevadzka je zatial vel'mi malo vyuzivana, neodporucam investiciu do finan¢ne
naro¢nych POP-up stien alebo LED ramov v zaciatkoch podnikania, avSak ako investicia
po dlh§om casovom intervale je vynikajicou formou prezenticie znacky. Silna reflexia
Vv podobe poskodenia alebo odcudzenia outdoorovych stojanov ma odradza od navrhov
tychto stojanov, lepSim odporacanim je vyuzitie Klapram ramu Al s ostrymi rohami na
reklamu ¢i plagat znacky, ktory je l'ahko upevnitelny k stene v smere a vysSke oci

zakaznikov. Cena za tento klapram sa pohybuje okolo 21,12 € s DPH (Activity, ©2016).

Tab. 17. Persondlne, ndkladové a casové hladiska priameho a osobniho marketingu (Vlastné
spracovanie)

Akcia Priamy a osobny marketing znacky

Cielova skupina Staly zakaznici, potencialny zakaznici, dodavatelia

Realizator Quanda International s.r.o., Kodqr.sk, A J produkty,
Activity

Podporné ¢innosti » Registracia G¢tu na QUANDA

» Tvorba klientskej databazy
» Objednavka POS materialu

Termin realizacie Ma4j 2016 zaciatok roka 2017
Predpokladana casova Vytvorenie databazy = tyzden
narocnost’

e-mailing QUANDA = podl'a potreby

QR kéd =5 minut

POS material =3 dni

Finan¢na nérocnost’ Priamy e-mailing QUANDA do 500 kontaktov = 0 €
QR kody=0€
SMS marketing = 0,06 € s DPH / 1 SMS*
Klapram Al: 21,12 € s DPH
Popisna magneticka tabula = 26,58 € s DPH
Fixky na tabul'u — ¢ierne (4 ks) = 5,20 € s DPH
Magneticka hubka = 5,20 € s DPH
Doprava: 0 €

Celkové naklady 58,1 € s DPH

* Néklady relevantne prepocitané podla poctu oslovovanych zdkaznikov
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5a) On-line marketing: Webova stranka, Google Maps, Google AdWords, SEO

optimalizacia a PPC reklama

Ako efektivny spdsob budovania povedomia o novej znacke na trhu pokladam on-line
marketingova  komunikéciu. Ide orelativne lacni formu prezentdcie znacky
S jednoduchym a presnym zacielenim, kde je moZzné nastavenie presnej vySky budgetu

a ktorej vysledky st meratelné vel'mi pohodlne a presne.

Moderny web je skvelou prilezitostou ako prezentovat’ svoje sluzby a vyrobky. MozZnost’
publikovat’ obsah na vlastnej platforme je v stiasnosti nevyhnutné. Webova stranka musi
byt tzv. mobile friendly — teda responzivny web, ktory sa zobrazuje spravne, prehl'adne

a zrozumitel'ne aj na mobilnych zariadeniach.

Vlastny web by mal byt’ prepojeny so vsetkymi dolezitymi socidlnymi sietami a na stranke
by mali byt’ zobrazené socialne pluginy s aktivnymi facebook odkazmi, v pripade ak chce

niekto ¢lanok zdielat, likovat’, komentovat’ a pod.

Pravidelné aktualizacie webovych stranok, odpovede na dotazy navsStevnikov stranok

a SEO optimalizacie su podmienkou efektivneho fungovania webu.

Cena mesac¢ného webhostingu Alfa na portale Atlantis (© 2016) je 3,14 € s DPH (rocne
37,68 € s DPH). Webhosting pontka 5000 MB, 100 samostatnych e-mailovych uctov,
webmail, webftp, podpora PHP, MySQL avela inych vyhod. Specialny registraény
poplatok za .sk doménu (doména www.sidoma.sk je aktualne vol'nd) je v pripade tohto
webhostingu 8,30 € s DPH. Tvorba samostatnej webovej stranky, grafického navrhu so
sliderom, vlastnym redakénym systémom, responzivitou, kontaktnym formuldrom,
lokalizaciou znacky metédou Google Maps, s piatimi podstrankami, SEO optimalizaciou,
1 jazykovou muticiou, inStaldciou a pripadnym zaSkolenim poskytuje portal Psoit.sk

(©2016) od 31.3.2016 v akénej cene teraz za 125 € s DPH.

InSpiréciu pri tvorbe webovych stranok pre znacku interiérového designu moézu pontknut’
webové stranky ako llidesign.co.uk, shawnhenderson.com alebo browndesigninc.com
(Priloha P XI), ktoré st velmi elegantné, jednoduché s minimalistickym vizualnym

efektom.

Google AdWords funguje ako silny nastroj pre ziskanie navstevnikov stranky. Registracia

je zdarma, plati sa len za kazdy klik na stranku znacky. Cena za kliknutie ako aj celkovy


http://www.sidoma.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

rozpocet je mozné samovolne prednastavit. Navrhujem zacat s max. mesaénym

rozpo¢tom 8 € s DPH (rocny rozpocet 96 € s DPH).

Popularnym marketingovym nastrojom su SEQO optimalizacie a PPC reklamy (s
moznost'ou cielenia na status, popularne posty, cielové skupiny). Cena PPC reklamy sa
odvija od poctu kliknuti na dany odkaz , a tieto ndklady sa menia od pozicie odkazu, na
vyznamnosti kIi¢ovych slov aj na pozicii odkazu. PPC reklamu je odportcané zaviest

napr. aZ po roku fungovania znacky na trhu.
5b) On-line marketing: Content marketing

Tvorba blogu, vlastnych tipov a uzitocnych rad, vided, sutaze, infografiky, pdyf,
prezentacie, newsletterov, ¢lankov a e-booky prilaka novych potenciadlnych navstevnikov,
zvysi povedomie o znacke a vytvori image znacky ako Specialistu v odvetvi interiérového
designu — jedna sa o vytvorenie spravneho content marketingu a jeho jedinecného obsahu.
V prvom rade je dolezitd kvalita clankov cez webovy software wordpress, originalita
a moznost’ spitnej reakcie navstevnikov stranky a socidlnych sieti. Pisanie ¢lankov smeruje
aj klinkbaitingu ¢i linkbuildingu - ciel aby na webové linky odkazovali média,
konkurencia a blogeri, vd’aka zverejnenim odkazom sa zvysi navstevnost’ stranky aj zlepsi

umiestnenie vo vyhl'adavaci.

Cielom content marketingu je ziskanie e-mailovych adries siCasnych aj potencialnych
zékaznikov, ktori vytvoria obrovskt databazu s ktorou sa d4 d’alej komunikacne pracovat’
(zasielanie newsletterov, odber novych ¢lankov, noviniek, odkazov na socialne siete). Ttto
databazu je mozné ziskat tym, ze sa im poskytne pridand hodnota v zmysle zaujimavej
informacie v ¢lankoch, Vv mozZnosti stiahnutia pdf siboru napriklad s ,,6 uzitoénymi tipmi
ako si ozivit' interiér alebo ponukou bezplatnej poradenskej konzulticie apod. Pre
realnejSi obraz navstevnikov stranky je odportcané pod kazdym ¢Elankom pripojit’ fotku
majitel’ky spolo¢nosti s kontaktnymi udajmi. Spoluprdca s ostatnymi blogermi nielen
navrSuje povedomie o znacke ale ziskava nové uzitocné kontakty l'udi a vytvara dojem

znacky, ktora ma zaujem v danej oblasti sa ¢o najviac realizovat’.
5¢) On-line marketing: Affiliate marketing

Affiliate marketing (partnerstvo medzi webovymi strankami) je malo vyuzivany nastroj
propagacie, kedy na zdklade zmluvnej dohody poskytuje proviziu znacka affiliate

partnerovy. Provizia na rozdiel od PPC kampani pozostava z poskytnutia percenta
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z dan¢ho predaja na urcitu sluzbu ¢i sortiment. Affiliate partnermi by mali byt prave

spolocnosti, ktoré st vyznamnymi dodavatel'mi materidlov a doplnkov pre znacku.
5d) On-line marketing: Socialne siete

Podstata soc. sieti je popisana uz pri samotnom vytvarani webovej stranky s ktorou silno
suvisia a mali by byt vzajomne prepojené. Registracia na dané siete je bezplatnd, cena sa
odzrkadl'uje az na zakupeni reklamy na facebooku (bud’ platite za klik na vasu reklamu
(CPC), alebo za 1000 zobrazeni reklamy (CPM). Cielom socialnych sieti je ziskanie ¢o

najviac fanusikov a tym aj navysenie popularity znacky v on-line prostredi.

Facebook je l'ahko prezentovatelny aj na stranke, kde sa pod ¢lanky daja umiestnit’ like

tla¢idla s moznost'ou vkladania komentarov a zdielanim daného ¢lanku.

Pinterest, Flickr a Instagram poskytuje vynimo¢ni moznost' pre interiérovy design
prezentovat’ sa obrazkovou formou, ponukat tipy, socializovat, ziskavat kontakty

a predavat’ vizudlne citenie znacky.

LinkedIn a Plaxo naopak naopak jednd sa o rychly aacinny sposob ziskat' potrebné
kontakty z daného podnikatel'ského prostredia.

Foursquare je popularna aplikacia a soc. siet’ vyuzitel'na iV location-based marketingu,
kde po nastaveni adresy prevadzky a kontaktnych udajov sa dané Studio zobrazuje vo

vyhladavani s moznost'ou pridania fotiek $tadia, recenzii a pod.

Novinkou su socidlne siete Waffle ¢i Splash, ktory vyuziva 360 °kameru, skvelo vyuzitelnu

na propagaciu interiérového designu.

Pri Starte znaCky je odporucand len docasna registracia a pravidelné aktualizdcie na

socialnych sietach, bez vyuzitia platenej reklamy.

5e) On-line marketing: On-line banner

A pecialisti na
nterier n__JE et} / teriérovy design

S 1D oma o Specialisti na

nterier N, e " interiérovy design

Obr. 15. Navrh on-line bannerov v rozdielnom farebnom prevedeni (Vlastné spracovanie)
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Kliknutim na banner na webe sa navstevnik dostane na webovu stranku znacky. Staticky
banner je mozné nastavit’ v ramci CPT na fixnu Ciastku, vd’aka Google AdWords je tato

sluzba uz predplatena.

Typ stuboru pre banner sa vyuziva .jpg, .jpeg, .png o velkosti max. 150 kB. Odporac¢anymi
rozmermi si: pre vlozeny obdiZnik 300 x 250, leader 728 x 90, iroky skycraper 160 x 600,
banner 468 x 60, skycraper 120 x 600 ana polovicu stranky 300 x 600 mm. Volne
pouziteI'né¢ obrazky st zdarma zo serveru Pixabay.com (©2016), vhodné aj na komercné

formy propagacie (Obr. &.15). Dalsie navrhy su priloZené v prilohe P XII.

Tab. 18. Persondlne, ndkladové a casové hladiska on-line marketingu ( Viastné spracovanie)

Akcia On-line marketing

Ciel'ova skupina Névstevnici webovych stranok, interiérovi a designerski
nadsenci

Realizator Google, Atlantis, Soc.siete, Psoit, affiliate partneri

Podporné ¢innosti Vyhl'adavanie, kontaktovanie adohoda s realizatormi
akcie

Pravidelna produkcia content marketingu

Vytvaranie textov a obsahu pre soc. siete a web

Termin realizacie Ma4j 2016 — maj 2017

Pravdepodobna ¢asova narocnost  Tvorba webovych stranok — 3 mesiace
Praca s Google AdWords — 1 hod.
Vyhladavanie a dohoda s affiliate partnermi — 1 mesiac
Tvorba a aplikacia bannerov — 1 tyzden
Tvorba Gétov na soc. sietiach — 4 hod.

Tvorba content marketingu — podl'a potreby

Finan¢na naro¢nost’ Webhosting: 37,68 € s DPH / rok
Vyroba grafiky a obsahu webu = 125 € s DPH
Registracia .sk domény = 8,30 € s DPH
Google AdWords + banner = 96 € s DPH
Affiliate marketing = 0 €*
Socialne siete =0 €

Celkové naklady 266,98 € s DPH

*Néklady relevantné podl'a mnoZzstva partnerov a vzajomného konsenzu
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7.7.2 AKkény plan II: Guerrilla marketing

1) Kampain: ,,Viac nez len papierovy navrh...“ (ambient advertising, umiestnenie
kartonovych $katil’ na verejnych miestach)

2) Kampaii: ,,Prvy SPOLOCNY klu¢ do spolo¢ného byvania“ (polep samolepiek
s efektnou potlacou na dvere v Cinemax Skalica)

3) Viral marketing s podtitulom: ,,Mohol som mat’ krajsie byvanie*

Pri zavadzani novej znacky na trh je ndlezit¢ zuzitkovat' nevedomost Tudi o znacke
a dopriat’ im tak moment prekvapenia. Skvelym a relativne lacnym nastrojom ako tento

efekt docielit’ je prave guerrilla marketing.
1) Ambient advertising

Prvym navrhom vyuzitia querilla marketingu - konkrétne ambient advertisingu (tzv. the
eye catcher), je umiestnenie kartonovych Skatal’ na verejnych priestranstvach mesta
Skalica (centrum mesta, park, namestia). Cielom kampane je vzbudit' zaujem a povedomie
0 znacke, vyzdvihnit' pridani hodnotu znacky a pritiahnut' potencidlnych zékaznikov
k akcii. Tento druh marketingu je naro¢ny na vyrobu a ¢as s nou straveny, na druhej strane

vSak finan¢ne nenarocny, so silnym zasiahnutim cielovych skupin, ktorymi su prave

obdania mesta Skalica.

Obr. 16. spracovanie ambient advertisingu (creativeguerrillamarketing.com, © 2016)
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Karténové Skatule budi mat’ redlny tvar nabytku (gauc, stol, stolicka) a budu umiestnené
strategicky na miestach, kde by si ludia radi sadli, odpocinuli ¢i zrelaxovali. Na
kartonovom nabytku bude jasne vidiet’ slogan: ,,Viac nez len papierovy narh...“ napisany
rucne fixkou a nalepené logo SiDoma INTERIER. Slogan ma v mysliach I'udi evokovat
pocit, ze kartébnovy nabytok, ktory prave vidia, je len malym zaciatkom v ich byvani a ze
znacka im dokéze ponuknut’ ,,Viac nez len papierovy navrh...“ ich interiéru ale tak isto aj

realizaciu.

Navrhom je barterova spolupraca so spolo¢nostou Grafobal, a.s. — expertom na vyrobu
obalov so sidlom v Skalici — ktory nevyuzité kartony poskytne znacke zdarma vymenou za
moznost’ spoluprdce na danej marketingovej aktivite. Spolo¢nost Grafobal bude
prezentovana na webovych strankach a socidlnych siet’ach znacky ako kampail vytvorena

V spolupraci s touto spolo¢nost’ou.

Finan¢nym nakladom tohto guerrilla marketingu je len samotna vyroba samolepiek loga na

dané Skatule o vel'kosti A4 na priechl'adnej folii (10 ks).
2) Guerilla marketing

Slogan znadky ,.Prvy SPOLOCNY kPu¢ do spoloéného byvania..“ sa da Pahko
komunikovat’ na viacero vyznamov. Samolepky velkého kI'i¢u s tymto sloganom a logom
znacky budi premyslene umiestnené smerom k redlnej kl'aicovej dierke na WC dverach
umuzov azien. Cielom je vyvolat’ pobavenie, Sok ¢i emdciu (pozitivnu / negativnu),
spropagovat’ novll znaCku a v kone€nom vysledku prinutit l'udi k akcii. Cielovymi
skupinami st navstevnici kina — vSetky vekové skupiny. Termin realizacie nastaveny na

december 2016 (vysoka navstevnost kina, nepriazen pocasia a pod.).
Slogan na muzskych WC dverach:

Ber Vam Zeny VLASTNE kPuge od bytu & auta? .. SiDoma INTERIER - ,Prvy
SPOLOCNY kl'u¢ do spoloéného byvania...«

Slogan na Zenskych WC dverach:

Nedaju Vam muzi VLASTNY kI'a¢ do svojej petiazenky ¢i srdca?... SiDoma INTERIER —
,Prvy SPOLOCNY kI'a& do spoloéného byvania...«

Navrhom je tyzdiiové umiestnenie 2 ks samolepiek na plochu dvier v rozmere A4 v kine

Cinemax Skalica, ktorych vyroba stoji 25 € s DPH / ks (Cinemax, ©2016).
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Samotné vytvorenie A4 samolepiek na priehl'adnej f6lii (s logom znacky pre prvu guerrilla
marketingovu kampai a kIi¢ovymi samolepkami) o 'ubovolnom tvare stoji dohromady za

12 ks: 37,72 € s DPH. (Exprestlag, © 2016)
3) Viral marketing

LCudia su momentéalne lenivy Ccitat, preto dévaji prednost’ vizualnym veciam ako su
obrazky ¢i videa. Co sa tyka Studia, zacieleného na projekty interiérového designu, vsetko

je podnietené vizudlnym predstavam a tomu, o je krasne a vkusné.

Tab. 19. Persondlne, ndkladové a casové hladiska guerrilla marketingu (Viastné spracovanie)

Akcia Guerilla marketing

Ciel'ova skupina Vsetky vekové kategdrie aj mimo region ¢i kraj

Grafobal, a.s., Cinemax, a.s., Exprestla¢, herecké

Realizator B
obsadenie

Tvorba grafiky

Oslovenie a dohoda podmienok s realizatormi
Podporné ¢innosti Tvorba obsahu, scenéra a priestorov viral videa

Spracovanie viral videa

Strategické umiestnenie viral videa

Termin realizacie August 2016, december 2016

Ambient marketing = 2 tyzdne
Predpokladana ¢asova naro¢nost’ Guerilla marketing v Cinemax = 10 dni

Tvorba a umiestnenie viral videa = 1 mesiac

Samolepky slogom avtvare klaéa (12ks) = 37,72 €
s DPH

Finan&na naro&nost’ Tvorba grafiky samolepky kl'i¢a =0 €
Poskytnutie priestorov v Cinemax: 50 € s DPH / tyzden
Viral marketing — cena hereckého obsadenia = 50 €
Celkové naklady 137,72 € s DPH

Cielom viral marketingu je ziskat okamzit¢é povedomie hlavne u cielovych skupin
vyuzivajlcich socialne siete a Youtube na Sirenie daného obsahu (metédou word-of-
mouth). V ramci on-line marketingu je navrh vytvorenie viralného videa s podtitulom:
»Mohol som mat’ krajSie byvanie...“ kde sa budu klast’ priame a Sokujuce otdzky romskej
menSiny v nadzi, vdzinov abezdomovcov. Znacka tym poskytne zamyslenie sa nad

dolezitostou Stastného byvania avytvori emo¢ny odkaz. NatoCenie videa vlastnou
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kamerou ¢i mobilnym telefonom a umiestnenie na Youtube stranku nie je financne
naroc¢né, naopak prejavuje sa tu naro¢nost’ ¢asova na realizaciu. Umiestnenie na socialne

siete a webovu stranku je samozrejmost’ou.

Cena za tlto viralnu kampan sa po individualnej dohode s hereckym obsadenim spresni,
aktualne sa pocita so 5 hercami zréznych problematickych oblasti, ktorym bude za
rozhovor poskytnutych max. 10 €. Dizka videa nepresiahne 5 — 8 minit.

7.8 Casova analyza projektu

Tab. 20. Casovy harmonogram projektu (Vlastné spracovanie)

TV a Radio
TyZdenniky

kPiée

Zravy, zPav. Bali¢ky
Sponzoring

POS material

Akcia / mesiac

Vizitky, pera, USB
Event marketing
Priamy e-mailing

Mobile marketing
Ambient advertising
Guerrilla marketing

Viral marketing
On-line marketing

Maj 2016 X X X
Tan 2016 N X
Jal 2016 X x X
August 2016 X X
September 2016 X X
Oktober 2016 X X
November 2016 X X
December 2016 x x X
Januar 2017 X X X X
Februar 2017 X X X X
Marec 2017 X X X X

April 2017 X
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Tato Cast’ projektu poukazuje na rozlozenie akénych planov a jednotlivych aktivit do
casového harmonogramu, ktory v ramci jednotlivych mesiacov spresiiuje rocny plan
projektu. VSetky aktivity boli rozlozené tak, aby na seba efektivne nadvédzovali
a strategicky zaplnili cely rok. Casovy harmonogram zaéina od maja 2016 a trva do maja

2017.

Niektoré aktivity (on-line marketing) su navrhnuté tak aby pocas celého roka boli aktivne

prevadzkovatel'né.

7.8.1 Casova analyza projektu pomocou metédy CPM

Deterministicka metoda CPM (Critical Path Metod) bola v ramci ¢asovej analyzy vybrana
z dovodu Casovej naro¢nosti projektu a navrhnutych akénych planov. Metdéda CPM zist'uje
tzv. kriticki cesta projektu, odhaduje dobu trvania projektu anavaznost' jednotlivych
¢innosti projektu. V tabul'ke nizSie je mozné vidiet’ popis jednotlivych ¢innosti, ich dobu

trvania a popis predchadzajucej ¢innosti na ktort s naviazané.

Tab. 21. Casova analyza cinnosti pomocou CPM metédy (Viastné spracovanie)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvania Predosla
(dni) ¢innost’
A Stanovenie ciel'ov a rozpoctu 2 -
B Stanovenie ciel'ovych skupin 1 A
C Stanovenie produktovej, cenovej, distribu¢ne;j 0 N
a komunikacne;j stratégie '
D Schvalenie ciel'ov, rozpoctu a stratégii 3 C
E Tvorba navrhu projektu 14 A D
F Plan ¢asového harmonogramu, rozvrhnutie aktivit - =
a priprava podkladov
G Schvalenie navrhnutého projektu 3 F
H Realizacia navrhnutého projektu 360 G

| Vyhodnotenie a kontrola t¢innosti projektu 7 H
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Udaje o ¢innostiach uvedenych v predchadzajiicej tabulke boli vlozené do analytického

programu WinQSB. Na ziklade tychto vstupnych hodndt bol zostaveny wuzlovo

ohodnoteny sietovy graf a vyhodnotena doba trvania projektu.

Tab. 22. CPM metdda s vysledkom poctu dni projektu (Viastné spracovanie)

04-18-2016| Activity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
00:30:52 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A Yes 2 1] 2 ] 2 0
2 B Yes 1 2 3 2 3 0
3 C Yes 1 2 4 2 4 0
4 D Yes 3 4 ¥ 4 i 0
5 E Yes 14 7 21 ¥ 21 0
6 F Yes 11 21 32 21 32 0
¥ G Yes 3 32 35 32 35 0
8 H Yes J60 35 395 35 395 0
9 | Yes i 395 402 395 402 0
Project Completion Time = 402 days
Mumber of  Critical Path(s] = 3

Metoda poukazuje na to, ako bude dany projekt z Casového hladiska prebiehat’.

Celkova doba tvrdania projektu (spolu s jeho vyhodnotenim a kontrolou ucinnosti) bola

stanovena na 402 dni (vid’. tab. ¢. 23).

Definované su tieto tri kritické cesty:

A-B-C-D-E-F-G-H-I

A-C-D-E-F-G-H-I

A-E-F-G-H-I

Tab. 23. Kritické cesty projektu (Viastné spracovanie)

04-18-2016 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

1 A A A
2 B C E
3 C D F
4 D E G
L} E F H
6 F G |
i G H

8 H |

9 |

Completion Time 402 402 402
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7.9 Nakladova analyza projektu

Dalsou podstatnou a nadvizujucou &astou projektu je nakladova analyza, ktore;

primarnym ucelom je zostavenie prehladu vsetkych nakladovych akcii u navrhovaného

projektu. Sumarizovanim nékladov bolo zistené, ze vopred stanoveny rozpocet 1100 €

s DPH nebol prekroceny.

Tab. 24. Prehlad jednotlivych nakladov projektu (viastné spracovanie)

Akcia Naklady v € s DPH

Reklama: TV

Reklama: Radio

Reklama: Tyzdenniky

Podpora predaja: Vizitky

Podpora predaja: Reklamné pera

Podpora predaja: USB kI'ice

Podpora predaja: Zl'avy, zl'avové balicky
Public relations: PR reporty

Public relations: Event marketing

Public relations: Sponzoring

Priamy a osobny marketing: Priamy e-mailing
Priamy a osobny marketing: Mobile marketing
Priamy a osobny marketing: POS materialy
Webova stranka, Google, SEO, banner
Content marketing

Affiliate marketing

Socidlne siete

Akeény plan I: Kumulativne naklady
Ambient advertising

Guerrilla marketing

Viral marketing

Ak¢ény plan I1: Kumulativne naklady

Celkové ro¢né naklady

81 €

137 €
162,44 €
54 €
31€
73,95 €
0€

75 €

4€

0€

0€

0 € - variabilny naklad
58,1 €
266,98 €
0€

0€

0€
943,47 €
25€
62,72 €
50€
137,72 €
1081,19 €

V nakladovej analyze bol zostaveny tabul'kovy prehl’ad nakladov vSetkych akcii, rozdeleny

do kumulativnych nakladov pre jednotlivé akéné plany nevynimajic celkové rocné
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naklady na realizaciu projektu. Vsetky uvedené ceny si uvedené v eurach s DPH asu
podlozené aktualnymi cennikmi od danych poskytovatel'ov, e-mailingom a webovymi
strankami. Vyjadrené ceny mozu byt mierne skreslené vd’aka pruznosti cien ale najma
kvoli nepresnému urceniu databazy klientov, ktori budu prijemcami sms marketingu ¢i
neurcitosti dopytu po event marketingu sprostredkovaného znackou. Celkovy planovany
rozpocet na realizdciu projektu je len odhadom z dovodu moznosti vicSich zmien
Vv priebehu realizacie. Pre znizenie nakladov bola vicsSina grafickych navrhom ponechana
V bezplatnej rézii majitel’ky firmy, ktora mé ako interiérova designérka vyrazny talent na
grafické Upravy, jej mzda bola stanovena vo vyske implicitnych nékladov obetovanej

prilezitosti.

Vysku nékladov (1081,19 € s DPH) je mozné pokladat’ za takmer maximdalne povolené
s nepresiahnutim daného rozpoctu. Najvacsiu Cast’ financnych vydajov tvori akény plan I
(obsahujuci vSetky komunika¢né néstroje), d’alej vyrazne nakladné zalozenie webovej

stranky a domény v ramci akéného planu | a napokom guerrila marketing.

7.9.1 Odhad navratnosti projektu

Skuto¢nll ndvratnost’ projektu je mozné zistit’ az po uplynuti urcitého casového obdobia po
skonCeni realizdcie projektu, preto je mozné urCit' len odhad néavratnosti projektu.
Ocakavany zisk zinvesticie do projektu bol po konzulticii s majitel’kou spolocnosti
stanoveny na min. 3200 €, ktory po dosadeni do vzorca vypoctu navratnosti projektu nadm

ukazuje dant ndvratnost’ takmer 200 %.

ROI (Cisty zisk — poliatoclna investicia) 3200 —1081,19
= * = E3
pociatocna investicia 1081,19
= 195,97%

Kvoli doterajSej necinnosti znacky nie je mozné vycislit’ priemerné naklady a teda aj pocet
zékaznikov, ktorych vyuzitie sluzieb znacky by pokrylo dané nédklady. Tak isto nie je

mozné odhadnut’ Cas, za ktory by v ramci projektu prislo k pokrytiu nakladov.

7.10 Rizikova analyza projektu

Kazdého jednotného projektu sa dotykaju rizika spojené s realizaciu navrhnutého projektu,
ktoré mozu skomplikovat’ finan¢nu aj ¢asovu stranku projektu. Je preto nutné mozné rizika
identifikovat’, analyzovat a priniest’ plan, ako sa im vyhnut' a v pripade komplikacii ako na

ne reagovat’. K tomu slizi prave rizikova analyza.
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Pre projekt zavedenia obchodnej znacky na novy trh boli identifikované tieto mozné rizika:

» Zacielenie na nespravny segment
Prekrocenie planovaného rozpoctu projektu
Nesplnenie ciel'ov projektu

Prekrocenie ¢asového planu projektu

Nespravne urcenie stratégii

YV V V V V

Nizka Gc¢innost’ akénych planov

V nasledujucej tabulke su uvedené jednotlivé rizika spolu s pravdepodobnostou vzniku
a vplyvu rizika na dany projekt. Miera vysledku jednotlivych rizik udava vyslednu skupinu
rizika — vysoké, stredné a nizke riziko. Pre kazdi skupinu existuje zoznam opatreni ako

tymto rizikdm predchadzat’.

Tab. 25. Rizikovd analyza projektu (Vlastné spracovanie)

Pravdepodobnost’ vzniku Vplyv rizika

Nizka Strednd Vysoka Nizka Stredna Vysoka | vYsledok

0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
Zacielenie na nespravny segment X X 0,12
Prekrocenie rozpoctu X X 0,35
Nesplnenie ciel'ov projektu X X 0,2
Prekrocenie casového planu X X 0,01
Nespravne urcenie stratégii X X 0,2
Nizka u¢innost’ akénych planov X X 0,12

Vysledky danych rizik boli zoradené do intervalovych skupin rizika:
1) vysledny interval: 0,03 - 0,18 = nizka skupina rizika
2) vysledny interval: 0,19 — 0,34 = stredna skupina rizika

3) vysledny interval: 0,35 — 0,49 = vysoka skupina rizika

7.10.1 MozZnosti eliminacie rizika
Predchadzat’ a eliminovat’ dané rizika projektu je mozné nasledovne:

» Nizka skupina rizika

Zacielenie na nespravny segment
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V pripade nespravneho definovania cielovych skupin projektu je moznéd opidtovna alebo

prvotnd analyza jednotlivych skupin, roz¢lenend na B2C a B2B.
Prekrocenie casového planu projektu

Predchadzat’” nezrovnalostiam v ¢asovom plane sa da vypracovanim Kkritickych ciest
metédou CPM, vytvorenim dokonalého denného casového planu a pravidelnym
zaznamenavanim dodrziavania / nedodrziavania harmonogramu. V pripade oneskorenia
ukoncenia realizdcie projektu je nutné cCasovy harmonogram pretransformovat do
redlnejSej podoby S ohl'adom na danu situdciu. Ak by prichddzalo k opdtovnym ¢asovym

nezhodam je potrebné zvazit’ prehodnotenie realizacie.
Nizka ucinnost akcnych planov

Detailnou tvorbou a vyberom jednotlivych akénych planov je mozné eliminovat’ ich
neuéinnost. Pri ndvrhu aktivit sa odporaca vychadzat z teoretickych poznatkov
a doterajsich praktickych sktisenosti. Pravidelna kontrola ti¢innosti aktivit dokaze vopred
odhalit dany problém ariziko netG€innosti sa tak da znizit vCasnym zareagovanim.

Nevyhnutné je mat’ pripraveny nahradny akény plan.
» Stredna skupina rizika

NedodrzZanie cielov projektu

Kazdy projekt musi po realizacii splnit’ zadany ciel’. V pripade nedodrZania stanovenych
cielov je potreba nijst’ dovody aby pri d’alSom projekte nedochédzalo k danému riziku.
Ciele by mali byt SMART - teda Specifické, merate'né, dosiahnutelné, relevantné
a ¢asovo Specifické. Nesplnenie cielom casto byva z dovodu net¢innosti aktivit projektu,
je potrebné vcas sledovat’ a vyhodnotit, ¢i dany ciel' je redlne splnitelny, ak nie, je

potrebna uprava projektu. Eliminaciou je aj presné vymedzenie cielovych skupin.
Nespravne urcenie stratégii

Pri pociatocnom urCovani produktovej, cenovej a distribucnej stratégie sa musia
zohladnovat’ vnutorné aj vonkajSie faktory posobiace na znacku atym aj na projekt.

Spravne analyzy dokazu eliminovat’ hrozbu zle nastavenych stratégii. V pripade nastania

» Vysoka skupina rizika

Prekrocenie rozpoctu projektu
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Eliminovat’ prekroCenie vymedzeného rozpocétu je mozné tvorbou financnych rezerv,
pouzitelnych v podobnych nastanych situaciach. Prvotne je potreba pravidelné sledovanie
a porovnavanie pruznosti cien na trhu, ktoré su podstatné pre projekt. PocCas realizacie
projektu je moznost komunikacie ohl'adom ceny s poskytovatelmi alebo prechod
k lacnejsim  konkurenénym poskytovatelom. Najjednoduchsou cestou eliminacie

prekrocenia rozpoctu je tvorba bezplatnych komunika¢nych akénych planov.

7.11 Navrh metéd merania uspeSnosti projektu

Merat’ Gspesnost’ realizovaného projektu je redlne po vacSom casovom casovom obdobi
(nie dni, tyzdne, par mesiacov), pretoze vysledna informacia ma tendenciu skreslovat
vysledky. Mdze trvat’ roky nez sa zakaznik vrati a méze ziskat’ oznacenie staly zdkaznik.
Napriklad stdla reklama na internete moze vyvolat’ zdujem v novom zakaznikovi aj po
skonCeni kampane. Navrhnutie spoésobu merania uspesnosti projektu je preto
nespochybnitel'ne sucastou daného projektu. Kvoli neexistencii ziadnych predoslych dat ¢i
vysledkov nie je mozné Ziadne spétné porovnavanie s predoslym predprojektovym

obdobim.

» Ekonomické a finan¢né ukazovatele (ROI, ROA, ROE, ROS a iné)

Ukazovatele ekonomické a finanéné poukazuji najmd na navratnost finan¢nych
prostriedkov vyuzitych v ramci projektu. Neposkytuji vSak detailné zobrazenie ucinnosti

jednotlivych akénych planov.
> Udinnost’ predaja a obrat

V tomto pripade sa vychddza hlavne z vyvoja predaja, zmeny zékaznickej Struktury,
vyvoja obratu a inych ekonomickych ukazovatel'ov. Obrat je mozné jednoducho vyclenit
porovnanim niekol’kych po sebe idlcich obdobi a rozdielom na zaciatku a po skonceni
kampane tak dostat percentudlne navySenie obratu. Od zidujmu zakaznikov, ktori
prichadzaju s poziadavkami v danom obdobi jednotlivej kampane, je redlne zistit’ ktora

kampan oslovila najviac zakaznikov.
» Dotaznikové Setrenie
Projekt zamerany na zvySenie povedomia o znaCke smeruje prave k vyhodnocovaniu

pomocou dotaznikov o znalosti znacky. Dotazniky mézu byt umiestnené na webovych

strankach, socidlnych sietach, blogoch, v mieste prevadzky ¢i vhadzované do posStovych
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schranok alebo na uliciach okolo iducim l'udom. Otazky moézu byt zamerané ako na
zistovanie efektivnosti projektu tak aj na dané povedomie znacky a realizaciu cielov

projektu.
» Zasiahnutie médiom
Pocet 0sOb zasiahnutych médiom (radio, TV) je najCastejSie merané raitingom i

kumulativnym pokrytim GRP, ktoré udava priemerny pocet kontaktov s reklamnym

odkazom / 100 ¢lenove skupiny.

> SMS, e-mail odozva

Efektivne posielanie e-mailov a SMS textov potencidlnym ¢i stdlym zakaznikom sa

prejavi poctom spitnej vizby a reakciou zédkaznikov.

> UspeSnost pozreti na Youtube

Youtube vlastni spolocnost’ Google Inc, preto Ui¢innost’ merania tohto néstroja je mozné
pomocou Google Analytics ale AdWords. Pri kazdom videosubore je uvedeny pocet

videnych videi.
» Atraktivita socialnych sieti

Socialne siete — ako lahko meratelny nastroj — sa da realne hodnotit’ podl'a poctu
fanasikov, videni, vzhliadnuti ¢i reakcii a komentarov. Zoom Sphere je on-line bezplatna

aplikacia pomocou ktorej sa daju zistit’ Statistické udaje zo socialnych sieti.
» Pocitadlo navstevnosti webovych stranok

Jednoduchy nastroj, ktory zapocita kazdého ndvstevnika stranky — moznost’ pravidelného

pozorovania v ¢ase. Vyhodou a zaroven nevyhodou je ¢asto vol'ne dostupna

> Customer Barometer, HOTJAr

Uzito¢ny nastroj na internete, ktory pomaha zistit' co vedie I'udi k ndkupom, navstevam
stranok podla selekcie krajiny je customer barometer. HOTJAr vie sledovat’ akciu 'udi na
webe, ich prekliky, nahrat’ atraktivitu konkrétnych uzivatelov, identifikovat’® percento

precitani ¢lanku na blogu a podl'a toho vygenerovat’ grafické heatmapy.
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» Google Analytics, Google Webmaster, Keyword planner, Google Trends

Tieto nastroje slizia najmd na zistenie spravnosti zadavanych kltacovych slov, aka je
relevantnost’ hladanych slov cez Google so znackou, ako sa menia dopyty V Case,
porovnavanie s konkurenciou ¢i z akych webovych stranok chodia névstevnici na web

znacky. VSetky nastroje poukazuji na tispesnost’ a ucinnost’ akénych planov projektu.
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ZAVER

Cielom prace bolo vytvorenie projektu zavadzania obchodnej znacky na slovensky trh
v odvetvi interiérového designu. Ustrednou témou projektu bolo navrhnutie
komunika¢nych akénych planov, ktoré dokazu zaistit' vyraznejSie povedomie o novej
znacke na trhu. Pri spracovani projektu boli vyuzivané teoretické poznatky z oblasti
znacky a jej budovania trznej pozicie, ale taktieZ z vypracovania analyz makroprostredia

a mikroprostredia.

Samostatnému vypracovaniu projektu predchadzalo vytvorenie literdrnej reSerSe
V teoretickej Casti. V tejto Casti boli blizSie charakterizované pojmy vztahujice sa k danej
tematike. PriSlo k vymedzeniu =zakladnych prvkov tvorby znacky, strategickym
moznostiam Vramci produktovej politiky, ceny a distribucie, spracovanim situacnej
analyzy, zakoncené poukazanim na nové a aktualne trendy v oblasti marketingovej

komunikécie.

Uvodom analytickej Gasti bolo kritke predstavenie novej znatky SiDoma INTERIER
studio, nasledované spracovanim PESTE analyzy, Porterovej analyzy piatich
konkuren¢nych sil, GE maticou a SWOT analyzou. Na zéklade vysSie zmienenych analyz
bola vypracovana syntéza navrhov a odporuceni, ako zédkladné vychodisko pre projektovi
Cast’.

V ramci projektu bol zostaveny finan¢ny a nefinan¢ny ciel’, doslo k popisu cielovych
skupin a bol stanoveny rozpocet vo vyske 1100 €. Samotny rozpocet bol navrhnuty na
casové obdobie jedného roka. Obsahom projektu bol navrh jednotlivych akénych planov
s ohl'adom na cielené ziskanie povedomia o znacke na trhu. Projekt bol podrobeny ¢asove;j,
nakladovej arizikovej analyze. Celkovym stG¢tom vydajov v nakladovej analyze bol
projekt vycisleny na 1081,19 € ¢im bolo overené Ze stanovena vySka rozpoctu bude

dodrzana.
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PRILOHA P I: ODLISNOSTI ZNACKY OD PRODUKTU

ZNACKA vs. PRODUKT

Sa kupuje Musi byt predavany
Vyvolava emocionalne puto Nevytvara ziadne puto
Je silno viditel'na Ma malu vizibilitu
Je jedinecna Je zamenitel'ny, Casto nerozlisite'ny
Trva v Case Rychlo zastarava
Predéava sa za vyssiu cenu Predava sa za zékladnt cenu
Vytvara rozruch a zaujem Nevyvolava zaujem
Zostava v zornom poli Je staticky
Je l'ahko zapamitateI'na Je l'ahko zabudnutelny

(Viastné spracovanie podla Kaputy, 2011, s. 30)



PRILOHA P II: NAJHODNOTNEJSIE ZNACKY SVETA 2015

Naklady
na
reklamu

Trzba
znacky

Svetové Hodnota Zmena hodnoty

poradie £nacka znacky za 1. rok

#1 Apple $145,3 B 17% $12B  $182,3B
#2 Microsoft $69,3 B 10% $2,3B $93,3B
#3 Google $65,6 B 16% $3B $61,8 B
#4 Coca-Cola $56 B 0% $3,5B $23,1B
#5 IBM $49,8 B 4% $1,3B $92,8B
#6 McDonald’s $39,5B -1% $808 M $87,8B
#7 Samsung $379B 8% $3,8B $187,8 B
#8 Toyota $37,8B 21% $3,8B $171,1B
#9 General $375B 1% - $129,1 B
Electric
# 10 Facebook $36,5B 54% $135 M $12,1B

Najhodnotnejsie znacky sveta za rok 2015 (Viastné spracovanie podla Forbes, © 2016)



PRILOHA P III: BRAND IDENTITY SVEDSKEJ ZNACKY IKEA

(Hansstoll Total Design, © 2014).



PRILOHA PIV: VYZNAM CONTENT MARKETINGU V 21. STOR.

REVOLUCNA ZMENA POLARITY
V MARKETINGU

= damirujs 3 buds domnovat

20. STOROCIE / OFFLINE 21. STOROCIE / ONLINE
triafanie zdkaznikov v dave idasidopmi rékarnici =i v online svete sami hizdspl,
offlie kandlmi / cutbound marketing fo potrebujl / inbound marketing

chfovi skeping & pericery

1

PRODUKT 51 HLADA ZAKAZNIKOV ~ ZAKAZNICI 51 HLADAJU PRODUKT
STRATEGIA TLAKU STRATEGIA TAHU




PRILOHA P V: POZITiVA A NEGATIVA PRIAMEJ KONKURENCIE

Pozitiva znacky
+ relativne nizka cena

+ efektivna poloha showroomu

Negativa znacky

- navrhy len v programe Sketchup

- ziaden vypomocny zamestnanec

- zly time-management

- neplnenie terminov kvoli vysokému poctu klientov
- slabsie realizacie

- showroom len ako tapetové studio

- absolutne ziadna marketingova ¢innost’

Pozitivne a negativne stranky znacky INSPIRO INTERIER (Vlastné spracovanie)

Pozitiva znacky

Negativa znacky

+ 13 rokov na trhu

- nedodrZziavanie terminov

+ vybudované stabilné meno

- zly time-management

+ vyborny zmysel a Cit pre design

- nedostato¢né riadenie znacky

+ vynikajice priestorové videnie

- zIa organizacia ¢innosti znacky

- tvorba navrhov len ru¢nou kresbou

-zla komunikacia so zakaznikmi, zamestnancami i
dodavatel'mi

- ¢asova zdihavost projektov

- zla finan¢na gramotnost’ (neexistencia rezervného
fondu a pod.)

- neaktualizovanie webovej stranky a facebooku

- vysoka zamenitel'nost’ nazvu ARC

Pozitivne a negativne stranky znacky Arc studio interier, s.r.o. (Vlastné spracovanie)

Pozitiva znacky

+ skvely pristup a vystupovanie

Negativa znacky

- nemodernost’, nedrzanie kroku s trendmi
a novinkami

+ odborny a prijemni zamestnanci

- ziaden priestor pre diferenciaciu navrhov

+ dlhoro¢na skusenost’ a vybudované meno (viac
nez 20 rokov na trhu)

- neustale opakovanie zelenej a oranzovej farby
V navrhoch

+ plnenie terminov na ¢as

- vysoké ceny

+ silny management a organizovanie

- marketingova neaktivita

+ osobitost’ navrhov

+ tvorba vlastnej nastennej grafiky, nabytku

Pozitivne a negativne stranky znacky Dom Designu (Vlastné spracovanie)



PRILOHA P VI: EKONOMICKA VEKOVA STRUKTURA SR

Obyvatel'stvo k 31. 12. (osoby)

podla ekenomickych vekovych skupin

v tom
predproduktiviy vek (0 - 14)
produktiviy vek (15 - &4)
poproduktiviy vek (65+)

Vekova Struktira (%a)

v tom
predproduktiviy vek (0 - 14)
produktiviy vek (15 - 64)
poproduktiviy vek (65+)

Index stamutia

Index ekonomického zataienia ¥
Priemerny vek (roky)

Medidnovy vek (roky)

Strednd dizka Zivota pri narodeni (roky)

2010

2793033

404 8&7
1966 803
421 363

14,50
70,42
15,09

104,07
42,01
40,28
38,87
78,84

1) podet osib wo veku 65 rokov a viac pripadajlidch na 100 osob vo veku 0 = 14 rokov
2) podet osob v predproduktivnom veku (0 - 14) a poproduktivniom veku (65+) na 100 osdb v produktivnom veku (15 - 64)

2011

2772570

405 430
1 936 563
430 577

14,62
65,85
15,53

106,20
43,17
40,61
38,37
79,35

Statisticky irad SR (© 2015)

2012

2774 B57

404 367
1929 448
441 042

14,57
69,53
15,89

109,07
43,82
40,87
39,74
79,45

2013

2776 889

404 185
1915 242
453 482

14,55
69,11
16,33

112,20
44,69
41,15
40,10
79,61

2014

2Tra021

404 264
1908 473
466 284

14,55
68,67
16,78

115,34
45,61
41,43
40,56
80,00



PRILOHA P VII: ROZBOR NAZVU ZNACKY V RAMCI
VYHEADAVANIA NA GOOGLE TRENDS

Interest over time

L

Interest over time

<

Uzivatel'ské vyhladavanie pojmu ,, interiér studio “ vs. ,, interier “ cez Google Trends (Viastné
spracovanie)



PRILOHA P VIII: PRVOTNY NAVRH JEDNOSTRANNEJ VIZITKY

SHLI)O) VA




PRILOHA P IX: VLASTNE GRAFICKE SPRACOVANIE LOGA

SlDoma

nterier



PRILOHA P X: SCREENSHOT QR KODU

Novy kontakt

Telefén kontakt

Michaela Patakova

Add Contact
Domov 0910105532 ()

Michaela Patakova
Pridat telefénne cCislo

Zrusit Domov patakova.michaela@gmail.com @
Pridat e-mail
Skalica
Skalica
Hamoy Potocna 15 Q

90901, Slovenska republika

Pridat adresu

Postup pri ulozeni QR kodu s kontaktnymi informaciami o majitelke znacky

(Vlastné spracovanie)



PRILOHA P XI: USPESNE WEBOVE STRANKY DESIGNEROV

€« C A [ llidesign.co.uk/#

INnterior Des
London

Our ethos is always to deliver inspirational interiors for the way the

client wants to Understanding and

preting

gesthetic and lifestyle needs is an ential part of o

design refiects their onality and responds to their

festyle, tastes and aspirations. We pride ourselves on

practical solutions for whatever the project requires.

Each project is designed with close attention to o

I, managed and

mplem

with great care. We work with craftsmen and bespoke

furniture makers as requir

beautifully finished projec

Working primarily in and around London and the Home Count

on

emes that range from small intimate spaces to large renovation

and refurbishment projects. Our in house team of interior designers,

€ - C f [9 wwwshawnhenderson.com/about/ 72 Q] =

SHAWN HENDERSON interior design

PROJECTS ABOUT PRESS CONTACT

{ 1 create interiors that feel comfortably sophisticated, rich and relaxed... Interiors that inspire
‘1 you daily through nuance, harmony and contrasts... Interiors that reflect your needs and
| spirit... Interiors that truly feel like home.

I grew up knowing exactly what I wanted to do for a living and where I wanted to live. After
« receiving my BFA in interior design from the Rochester Institute of Technology I headed straight

for New York City to pursue my dream.

My education in interior design started at home. As the youngest of six children, 1 loved to
) rearrange our living room furniture in our home in upstate New York near Albany. My parents

owned a popular local tavern, and family life was all about creating welcoming environments.

During the summers, I camped in the nearby Adirondacks and the magnificence of the mountains

and deep dark lakes inspire me to this day.
A A -~ d

€ - C A [) www.browndesigninc.com X Q]




PRILOHA P XII: VLASTNY NAVRH ON-LINE BANNEROV

ST Doma

nterier

nterier

M _nterier

Specialista
na

byvanie

Viozeny obdiznik (300x250m) a Siroky skycraper (160x600mm)



