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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva strategickym fizenim znacky se zaméfenim na obor stavebnic-
tvi. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy z oblasti znacky a jejiho budovani. Dale se vénuje
jednotlivym pfistuptim ke strategickému fizeni znacky a objasiiuje marketingova specifika
stavebnictvi. Prakticka ¢ast pfedstavuje spole¢nost Rudolf ekodomy a zahrnuje pfedevsim
dil¢i analyzy a Setfeni. Na zaklad¢ vysledkii praktické Casti je ve tfeti ¢asti prace navrzen

projekt strategie budovani znacky Rudolf ekodomy.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, strategické fizeni znacky, strategie, vize, poslani,

kvalitativni vyzkum, marketingova komunikace

ABSTRACT

This thesis deals with strategic brand building and management focusing on the field of
construction. The theoretical part shows basic concepts from the area of brand and brand
building. After the strategic brand management and marketing specifics of the construction
industry are described. The practical part of this thesis presents the brand Rudolf ekodomy
and includes primarily analyses and researches. Based on the practical part results there is
a project of strategic brand building of brand Rudolf ekodomy designed in the last part of
the thesis.

Keywords: brand, brand building, strategic brand management, strategy, vision, mission,

qualitative research, marketing communication
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UvVOD

Jednim z hlavnich ukoli vedeni komercnich spole¢nosti je mimo vytvareni zisku, budovani
silné znacky. Pravé strategické nastaveni znacky, definice vize, poslani a celkové esence
by mély byt zdkladnim stavebnim kamenem pii vzniku kazdé firmy. Na pfedem nastave-
nych pilifich je pak mozno stavét dlouhodobou komunikaci a odlisit tak danou znacku od
konkurencnich subjekt. Budovani znacky je tedy dulezité pro vSechny subjekty ve vSech
oborech podnikani. Z vyse uvedenych ditvodu bylo pro tuto praci zvoleno téma Strategické

budovani a fizeni znacky.

Diplomova prace se zaméiuje na budovani znacky v oboru stavebnictvi. Konkrétné je zvo-
lena stavebni spole¢nost Rudolf ekodomy, jejimz oborem je vystavba dievostaveb rodin-
nych domil na kli¢. Pravé pomér devostaveb na vystavbé rodinnych domii v Ceské repub-
lice kazdym rokem roste a je zde pfedpoklad, ze dojde i k nartistu konkurence, ¢imz poros-
te 1 potfeba budovani znacky a jejiho odliSeni od konkurenénich subjektd. Spole¢nosti Ru-
dolf ekodomy dlouhodobé chybi pevné definovand vize a poslani, coZz spolecné s absenci
detailni znalosti zakaznikli a jejich motivli zamezuje nastaveni strategie a rozvoji dalSich
komunikacnich aktivit, které by spolecnost piiblizily potencialnim zdkaznikiim. Cilem
diplomové prace je proto vytvoreni navrhu projektu strategie budovani a fizeni znacky
Rudolf ekodomy. NavrZené finalni feSeni v projektové €asti prace bude v plném rozsahu ve

zkoumané firmé vyuZito.

r w7 v

Teoretickd Cast prace se zaméti pfedevSim na vymezeni pojmil z oblasti znacky a jejiho
vyvoje. V dalSich kapitolach budou piedstaveny jednotlivé piistupy ke strategickému bu-

dovani znacky. Déle budou popsana i marketingova specifika stavebniho sektoru.

Prakticka cast se bude plné vénovat spolecnosti Rudolf ekodomy. Nejprve bude popsana
samotna spole¢nost, jeji znacka a vyuzivané prvky znacky. Déle bude provedena analyza
konkuren¢niho prostiedi metodou Porterova pétifaktorového modelu. Stézejni Casti bude
kvalitativni Setfeni formou rozhovorl se zdkazniky spolec¢nosti. Doplitkoveé bude proveden
1 rozhovor s majitelem spolecnosti. Nasledné bude provedena SWOT analyza a v zavéru

budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Projektova cast se bude vénovat samotnému projektu strategického budovani a fizeni
zna¢ky. Vychazet bude pfitom z vychodisek z analyz a provedeného Setieni v praktické
¢asti. Budou nastaveny zéakladni strategické dokumenty a nasledné kroky vcetné ¢asového

a finan¢éniho ukotveni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Zékladni definici, ktera je pfebirana mnoha autory ve spojeni se znackou je definice Ame-
rické marketingové asociace z roku 1960. AMA definuje znacku jako ,jméno, nazev, de-
sign, symbol nebo jiné prvky, které identifikuji zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce a odli-
Suje jej od ostatnich (AMA, ©2020).

Banyar (2017, s. 24) vSak tuto definici rozporuje a tvrdi, ze jeji zaméteni pouze na vizudlni
stranku znacky je pro moderni marketingové komunikace netiplné a je tieba u znacky cha-
pat nejen jeji hmotnou slozku, ale i nehmotnou rovinu, kterd ptedstavuje to, jak je znacka
na trhu vnimana. S Banyarem souhlasi i Vysekalova (2011, s. 136-137), Smith (2000, s.
392), Chernatony (2009, s. 32) a Olins (2009, s. 18). Se znackou se totiz poji i dalsi ptida-
né hodnoty jako je servis, konzistentnost, komunikace, osobni zkuSenosti se zaméstnanci

apod.

Olins (2009, s. 18) dodava, ze znacky mohou mit rtizné tvary, velikosti, mohou byt speci-
fické i obecné, globalni nebo néarodni, ale jejich silu neutvari to, jaké jsou, nybrz to, co
pfedstavuji. Znacky maji podle néj neuvéfitelnou silu a moc a staly se fenoménem nasi
doby. Kromé samotného odkazu na produkt nebo firmu je mozné s pomoci znacek popsat 1
osobnost jejich zakaznikl. Ptislusnost zékaznika k urc¢ité zna¢ce miize napovédét mnoho o
jeho socidlnim statutu, nazorech nebo postojich. Znacky tedy slouzi 1 k jistému vyjadieni
osobnosti. Znackou pfitom nejsou jen samotné produkty, ale stali se jimi i lidé. Nejen
umélci, politici a vefejné znamé osobnosti, ale 1 obycejni lidé si béhem Zivota tvoii svou
vlastni znacku. V ptfipadé zndmych osobnosti tyto znacky ptedstavuji dilo jejich tvirei,

typicky styl nebo dulezity aspekt jejich Zivota.

Vysekalova (2011, s. 136-137) dale uvadi, Ze z pohledu marketingovych komunikaci je
znacka zékladnim stavebnim kamenem a definuje ji pravé vztah mezi produktem a zakaz-
nikem. Kli¢ova je i role zakaznika, ktery podle Vysekalové znacku vlastni, protoze znacka
predstavuje to, co ma zakaznik ve své mysli. Znacku tedy v konecném diisledku nevlastni

spolecnost, ale jeji zakaznici.

Vysekalova (2011, s. 136-137) vysvétluje i to, pro¢ nékteré znacky neuspéji. Problém pod-
le ni nastdva pfedevSim tehdy, jestlize znacky nejsou dostate¢né diferencované, pouze
opakuji strategie uspéSnych znacek a neptinasi vlastni invenci nebo je v jejich vedeni vy-
soka fluktuace marketingovych manazerti a komunikace se tak stava nekonzistentni. Dtle-

zité je 1 interni komunikace smérem k zaméstnanciim, kteti reprezentuji znacku navenek.
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1.1 Historie a vyvoj zna¢ky

Znacka neni novym pojmem, ale je soucasti lidstva jiz od pocatki civilizaci. Samotny po-
jem brand se vyvinul ze staronorského slova brandr, coz znamena ,,vypalit“ a odkazuje na
znackovani zvitat. Toto oznaceni pak vedlo k identifikaci stdda jednoho majitele. (Keller,

2007, s. 33)

Prvopocatky znacek je mozné datovat jiz do praveéku, kdy lovci vyuzivali riizna znaCeni
pro sviij lov. Dokladem jsou jeskynni malby, které Casto pojednavaji o lovu a jsou zde i
otisky rukou jednotlivych lovcl nebo obyvatel jeskyné. V této dobé se tedy jednalo spiSe o
primitivni znaky, které mély pfedevSim ritudlni, socidlni nebo ndbozensky charakter. (Ba-

nyar, 2017, s. 13-14)

Keller (2007, s. 80) upozoriiuje, Ze znacku v pravém slova smyslu je mozné prvné rozpo-
znavat ve staroveéké keramice, kdy symbol nebo inicidly oznacovaly predev§im zdroj pu-

vodu daného produktu.

Vétsina autort se shoduje, Ze vznik reklamy, a tedy 1 znacek, se datuje do antiky. Praveé ve
staroveku dochazi k uzivani znacek tak, jak je tomu dnes, tedy jako odkaz na vyrobce, vy-
robek nebo sluzbu. Od této doby az do vynalezu knihtisku byly nejfrekventovang;si re-
klamni prosttedky pfedevSim vyvésné Stity, meststi vyvolavaci, vystavovani, a pravé ob-
chodni znacky. Prvné znacky ptedstavovaly pfedevsim inicidly vyrobkl, dnes maji podobu

nazvil, symboll nebo logotypu. (Horndk, 2003, s. 22)

Ve sttedoveku dale silil obchod, a tedy 1 konkurence a s ni potieba odliSit se od ostatnich
poskytovatelli podobného sortimentu. Keller (2007, s. 80) uvadi, ze ,,ve stFedovéeku se ke
znackam hrnciri pripojili tiskari, uZival se vodotisk na papire, znaceni na chlebu a znacky
riiznych cechii“. Ve vyvoji znacek bylo pravé cechovni znaceni dlleZitym milnikem.
Znacky cecht, tedy femeslnickych a obchodnich sdruzeni riznych profesi, se inspirovaly u

Slechtickych erbt.

Kubesova (2012, s. 14) dodava, Ze cechy plnily i pravni ochranu jeho ptisluSnika. Tito
pfislusnici byli pod ochranou cechu, méli pravo oznacovat své zbozi cechovou znackou a
povinnost dodrZzovat u svych vyrobkt urc¢itou kvalitu. Nedodrzovani kvality pak mohlo byt

trestn€ stihano.
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Hornak (2010, s. 132) dale uvadi, Ze obdobou cechti byly pro kupce kupecké gildy. Pokud
vyrobek nemél znacku kupecké gildy, nesmél se vibec prodavat. FalSovani této znacky

bylo trestné. Pocatky ochrannych znamek se tedy spojuji prave se stiedovékem.

Pro novovek byl klicovy rozvoj masovych medii. Zdokonaleni knihtisku bylo pro tento
posun kli¢ové. Dulezity pak byl vznik masového periodického tisku a dale rozhlasu, televi-
ze a internetu. V obdobi konce 19. stoleti zacaly vznikat globalni znacky, coz souvisi i se

vznikem potieby strategického planovani a fizeni znacek. (Banyar, 2017, s. 15-16)

Ptibova et al. (2000, s. 15) dopliiuje, Ze vznik moderniho fizeni se spojuje predev§im
s USA po roce 1860, kdy se vyrobci z divodu rostouciho vyznamu velkoobchodnikli sna-
zili odlisit sviij vyrobek a zacali sviij produkt odliSovat ndzvem, symbolem a komunikaci
s koncovym zékaznikem. Toto obdobi je pak spojeno se vznikem proslulych globéalnich

znacek jako je CocaCola, Levi's a dalsi.

1.2 Druhy znacek

V ramci pojeti brandu je mozné dale hovofit o riznych druzich znacek. Znacky mohou byt
déleny podle n€kolika kritérii a struktur. Zakladnim muiZe byt rozdéleni podle mista piiso-
beni na znacky lokélni a globalni. Vyhodou globélni znacky jsou naptiklad nizsi naklady
nebo vétsi potencidlni trh zékaznikt. Lokalni znacky pak vice odrazi specifika jednotlivych
trhil a dokazi se jednoduseji pfizpiisobovat zménam v dané oblasti. (Banyar, 2017, s. 26-

27)

Chernatony (2009, s. 17-19) naptiklad d€li znacku podle vnitiniho nastaveni na brand a
obchodni znacku (trademark). Brand ptedstavuje komplexni hodnotové pojeti a trademark
je spise grafickym znakem, jehoz hlavnim cilem je odliSeni se za pomoci slov, pismen,
symbold, podpist nebo tvart. DillezZita je pak prace na propojeni trademark a brandu. Pro
vznik tohoto propojeni je tfeba vyrazné a napadné komunikovat tak, aby se v myslich spo-
ttebiteli propojila obchodni znacka s hodnotami firmy a vznikaly u néj ty spravné asocia-

ce.

Mezi dalsi rozdéleni patii naptiklad déleni na vyrobni, vlastni a druhové znacky. Vyrobni
znacky jsou tvotfeny vyhradné vyrobci a jako jejich zastupce lze uvést napiiklad BMW
nebo Levi's. Vlastni znacky, které je moZné oznaovat 1 jako privatni, jsou vlastnény vel-
koobchodniky nebo maloobchodniky. Vznikaji pfedev§im proto, ze snizuji zavislost vel-

koobchodnika na vyrobcich a jsou vétSinou levnéjsi volbou pro spotiebitele. Na ¢eském
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trhu zastupuje vlastni znacku napftiklad Clever, privatni obchodni znacka fetézce Billa.

(Pelsmacker, Geuens a Begh, 2003, s. 60-61)

Hierarchickou strukturu od Piibové et al. (2000, s.44) tvofi znacky korporatni, destnikové,
individualni a oznaceni modelu. Nejvyssim oznacenim je znacka firemni (korporatni), kte-
rd znac¢i pfimo danou firmu nebo vyrobek. Nasleduje destnikova znacka, oznacujici pro-
dukty riiznych kategorii. Mezi deStnikové zna¢ky patii napiiklad Skoda, Nestlé, Proc-
ter&Gamble a dal$i. Individualni znacka pojmenovava jeden dany produkt uvniti jedné
kategorie, naptiklad Fabia nebo Kit Kat. Oznaceni modelu definuje jednu danou variantu

nebo specifikaci produktu, naptiklad Fabia Combi nebo Kit Kat Green Tea.

1.3 Vyznam a funkce znacek

Keller (2007, s. 38) 1 Vysekalova (2011, s. 144-148) rozliSuji u vyznamu znacek dvé¢ rovi-
ny. Prvni je dtlezitost znacek pro samotnou firmu a napliovani jejich cilti, druhou pak

vyznam pro spotiebitele.

Pro firmy ma znacka zdsadni vyznam pfi identifikaci a odliSeni se od konkurence. Budo-
vani znacky se tak stava jednim z hlavnich tkoli managementu firmy. Znacka zaroven
dava firm¢ pravni ochranu, coz mize byt podpotfeno i registraci ochranné znamky. Znacka
tedy chrani 1 duSevni vlastnictvi firmy a poskytuje jejimu majiteli 1 uréitou zaruku budou-
cich ziski, jelikoz kazda znacka mé urcitou hodnotu a v piipad¢ dobfe budované znacky je
tato hodnota velmi vysoka. Vyc¢islovani hodnoty znacky je pomérné slozity proces a exis-
tuje mnoho metod a pfistupd, jak hodnotu urcit, avsak diilezité je to, Ze se jedna o aktivum

spolecnosti, které je zdrojem finan¢ni navratnosti.

Z hlediska spotiebitele je pak znacka duilezita hlavné proto, Ze zjednodusuje rozhodovani o
koupi produktu a pomaha spottebiteli v orientaci mezi n€kolika produkty stejné kategorie.
V ramci nakupniho procesu, vybéru mezi znackami, neni diilezity pouze raciondlni funkcni
uzitek, ale zalezi pfedevsim na zapojeni emocionalni slozky. Znacky jsou dale pro spotie-
bitele jistou zarukou kvality produktu. Pro mnoho spotiebitelti pak maji znacky vyznam
z hlediska budovani vlastni image, kdy ,,pomdhaji identifikovat, kym jsou a pak toto vyme-
zeni sdelit druhym* (Keller, 2007, s. 39-40). Znacka dale snizuje vnimani rizik pro spotie-

bitele. Keller v souvislosti s vyznamem znacky zminuje nasledujici rizika:

¢ Riziko funkénosti — produkt nenapliuje svou funkci podle ocekavani
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e Riziko fyzické — produkt miize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele nebo jeho
okoli

e Riziko finan¢ni — produkt nema hodnotu zaplacené ceny

e Riziko spolecenské — produkt mize zplisobit majiteli spolecenskou uymu ¢i vy-
sméch

e Riziko psychologické — produkt ovliviiuje mentalni stav uzivatele

e Riziko ¢asové — selhani produktu ma za nésledek vynalozeni prostfedkt na hledani

dalSiho uspokojujiciho produktu.

Keller (2007, s. 38) i Vysekalova (2011, s. 144-148) se ale shoduji, Ze znacka neni jedinou
moznosti, jak tato rizika eliminovat, avSak v urcitych segmentech, napiiklad B2B, se jedna

0 zasadni néstroj.

1.4 Prvky znacek

Pojem prvky znacek urcuje vizualni nebo verbalni informace, které jsou identifikatory
znacky a slouzi k odliSeni od konkurencnich subjektt. Cilem prvki znacky je zjednoduSeni
asociaci a vyvolani pozitivnich pocitll spojenych se znackou. Mezi prvky znacky patii pie-
vazné jméno, symbol, logo, slogan, ptedstavitel, jingle a obal. Banyar (2017, s. 81-82)
prvkem znacky déle oznacuje URL, coZ je doména nebo webova stranka, kterd je zaklad-

nim jadrem ostatnich identifika¢nich prvkd.

Keller (2007, s. 204) prvky znacky zjednodusené¢ vysvétluje otazkou: ,,Co by si spotrebite-
lé pomysleli ¢i citili k produktu, kdyby znali jen ndzev nebo logo? “. Pravé to predstavuji

prvky znacky, a proto jsou pro budovani znacky tak dulezité.

Vyznamné jsou i kritéria, kterd stanovuji to, jaké by mély prvky znacky byt. Pfibova et al.
(2000, s. 46) predstavuje pét zakladnich kritérii posuzovani pfinosu kazdého prvku na bu-
dovani hodnoty znacky. Kritéria jsou zapamatovatelnost, smysluplnost, ochrana, pfenos-
nost a prizpusobivost. Jednotlivé ¢asti znacky musi byt snadno vybavitelné, musi usnadio-
vat rozpoznani znacky a zvySovat povédomi o znacce. Dale musi byt smysluplné, popisné
a presvédcivé. Pienosnost je pak dulezitd pro dalsi expanzi znacky uvnitf kategorie pro-
duktil, ale 1 geografického ukotveni. Je dllezitd zejména pro piipad, kdy by firma méla
nazev znacky tzce spojeny s produktovou kategorii a v budoucnu piidala do portfolia 1
produkty z jiné kategorie. Stejné tak je klicova 1 adaptabilita, tedy flexibilita v reakcich na

zmény trhu. Samoziejmosti je pak pravni moznost ochrany znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Keller (2007, s. 204-206) a s nim i Banyar (2017, s. 109-110) ptidavaji k témto kritériim 1
oblibu. Prvky znacky totiz musi byt zdbavné, zajimavé a musi obsahovat dostatek vjemt.
Ptibova el al (2000, s. 47) déle predstavuje komplexni piehled dilezitosti kritérii u vybra-
nych prvkl znacky (viz Tabulka 1).

Tabulka 1: Ptehled jednotlivych prvkl znacky z hlediska 5 hodnoticich kritérii
(Zdroj: Zpracovani vlastni podle Pfibova et al., 2000, s. 47)

PRVEK
Jméno Logo a | Predstavitel | Slogan Obal
symboly
Zapamatovatelnost | Posili Posili Posili podpo- | Posili spon- | Posili

spontanni i | podpofené | fené  pove- | tdnni 1 pod- | podpotené

podpofené | povédomi | domi pofené po- | povédomi
povédomi védomi

Smysluplnost Posili Posili Posili asocia- | VSechny Vsechny
vSechny vSechny ce, které sou- | typy asoci- | typy aso-
typy asoci- | typy aso- | viseji aci ciaci

aci, Ccasto | ciaci, Cas- | s produktem

vSak ne-|to  vSak | voln€, osob-

piimo nepiimo nost znacky

Ochrana Vseobecné | Vybornd | Vyborna Vyborna Muze byt
dobra, ale napodoben
ma sve
meze

Pienosnost Castecné Vyborna | Céstecné Castecné Dobra
omezena omezena omezené

Prizpiisobivost Obtizna Dobra Dobra Dobra Dobra
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1.4.1 Nazev, jméno znacky

Autofti Keller (2007, s. 211) a Banyar (2017, s. 80-83) se shoduji, ze ndzev znacky je za-
kladnim a nejdilezitéjSim prvkem. Dilezité je si uvédomit, Ze se bude jednat pravdépo-
dobné o nejdlouhodobéjsi prvek znacky, ktery se v dlouhodobém horizontu nebude ménit.
Kritéria pro tvorbu nézvu jsou piedevsim originalita, srozumitelnost, zapamatovatelnost,

dobré vyslovnost a univerzalnost.

Ptibova et al. (2000, s. 43-44) doplnuje, ze je dulezité brat pii procesu tvorby ohled na aso-
ciace, které mize nazev vyvoldvat, na fiktivni jména, pejorativni vyrazy v riznych jazy-

cich a lingvistické charakteristiky, které mohou ovliviiovat uzivani nazvu.

Keller (2007, s. 211-212) ptiznava, zZe se jedna o slozity proces, protoze je tieba brat ohled
na slovni zasobu cilové skupiny tak, aby dokézala ndzvu porozumét. Pravé z tohoto divo-
du je vétSina zadoucich ndzvi jiz registrovana. Jméno znacky by podle néj mélo odpovidat

produktové tiid¢ a benefitliim, coz by mélo napomoci podtrhnout positioning znacky.

Jindra (2018) toto tvrzeni rozporuje, kdyz tvrdi, ze je vzdy idealni pracovat spiSe se smys-
lenym slovem nebo novotvarem nez vyuzivat odkazy na samotny produkt nebo sluzbu.

Odkaz na produktovou tfidu by tedy nemél byt prvotnim a mél by byt spisSe skryty.

Co se tyCe samotné tvorby ndzvu, existuje mnoho pfistupti a metod, podle kterych nazev
tvofit. Pfibova et al (2000, s. 44) naptiklad uvadi, Ze je mozné pii tvorbé nazvu vychazet
z hierarchické struktury znacek (korporatni, deStnikova, individualni znacka nebo oznaceni

modelu).

Jindra (2018) doporucuje sepsat si ndzvy vSech pifimych i nepfimych konkurentii. Dale je
podle n& vhodné vychéazet z poslani a sepsat si 1 idedlni asociace, kter¢ by mél nazev
v myslich spotiebiteli vyvolavat. Mozna technika je 1 hra se slovy, kdy se z asociaci a slov
spojenych s firmou vytvafi rizné spojeni, vynechavaji se ve slovech urcita pismena apod.
Akronymy, zkratky a metafory jsou dal§i techniky hry se slovy. Casto se vyuziva i pied-
klad do cizich jazykl. V ptipadé€ testovani variant nazvl by se pak nemél dotaznik ptat na

to, zda se jméno respondentovi libi, nybrz na to, co si s nim asociuji.

Banyar (2017, s. 80-83) dale uvadi nékolik dalsich piistupl k tvorbé nazvu znacky. Prvnim
z nich je nazev odvozeny od jména zakladatele, coZ je podle Senkapouna (2018) jeden
z nejcastéjsich zdroju inspirace a takova firma dava najevo, ze v sebe véfi. Je Casté 1 vyuzi-

ti zkracenych tvarii nebo iniciadlu. Piikladem jsou naptiklad koupelny Ptacek, automobilka
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Ford nebo fastfood McDonald‘s. Vyhodou tohoto uziti je, Zze klade dliraz na historii a tra-
dici. Nevyhodou je pfipadna komplikovand vyslovnost a také je tfeba vice investovat do

marketingu, protoze takovy nazev byva hiife zapamatovatelny.

Dalsim druhem jsou deskriptivni nazvy znacek, které vychazi z existujicich slov a jejich
kombinaci. Vyhodou je rychlé porozuméni, ¢emu se spole¢nost vénuje. Takové nazvy vSak
nejsou origindlni a Casto jsou silné vazané jen na urcity segment. Deskriptivni nazev vyu-

ziva British Airways nebo Deutsche Telecom.

Podobné jsou na tom i konstruované ndzvy znacek, které kombinuji dvé a vice existujicich
slov. Zastupcem je zde napiiklad Facebook nebo BlackBerry. Komprimované nazvy pak
vyuzivaji rovnéz existujicich slov, které¢ jsou pro tyto ucely zkracovany, napt. nazev Opti-
ma jako zkraceni slova optimalni. Vyhodou je jasny ptfenos charakteru do nazvu znacky.

(Banyar, 2017, s. 80-83)

Asociativni ndzvy znacek vyuzivaji rizna ptirovnani, které pomoci asociaci odkazuji na
osobnost znacky nebo fungovani produktu. Piikladem napiiklad mobilni operator Orange,
ktery vyvolava pocit svézesti nebo Cerstvosti. Asociativni technika usnadiiuje positioning.

(Banyar, 2017, s. 80-83)

Nasleduji abstraktni ndzvy znacek, které jsou nejCastéji novotvary. Jejich pifinosem je
zejmeéna originalita a jednodussi proces ochrany. Je vSak tfeba investovat do marketingu

tak, aby doslo k dostatecnému propojeni nazvu a znacky. (Banyar, 2017, s. 80-83)
Jednim ze zékladnich jsou 1 ndzvy znacek vychazejici z klasickych jazykl nebo slov, které
maji historicky plivod. Je zde ¢asté i propojeni s mytologii. Tento zplisob vyuZila napiiklad

znacka Nike s odkazem na feckou bohyni vitézstvi Niké. (Banyar, 2017, s. 80-83)

1.4.2 Logo a symboly

,,Spolecnost bez loga je jako clovek bez tvare (Airey, 2010, s. 22)

vvvvvv

duktti se silnou znackou se ¢asto nejprve vybavi logo a az poté produkt. Logo je dulezité i

proto, Ze na rozdil od nazvu nebo sloganu nepotitebuje preklad. (Ptibova, s. 44)

Logo s sebou nese i n¢kolik funkci. Zakladni je funkce informaéni, ktera ptedstavuje to, co
znacka reprezentuje. Dalsi funkce je emociondlni, logo by mélo v tomto piipad¢ vydavat

urcity signal, ktery plisobi na emoce recipientti, proto je tfeba pii tvorbé loga dbat na to,
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jaké emoce méa vyvolat. Posledni je funkce symbolicka, ktera predstavuje vizualni zkratku.

(Vysekalova a Mikes 2009, s. 49)
Loga je mozné podle Banyara (2017, s. 31) délit do tii zakladnich trovni:

1. Obrazové logo — logo predstavené symbolem bez textové slozky, ptiklad: Apple
2. Textové logo (logotyp) — logo vyjadiené pismem nebo textem, piiklad: CocaCola

3. Kombinované logo — kombinace obrazového a textového loga, piiklad: Puma

V prabehu tvorby je diilezité¢ dodrzovat urcité principy toho, jakd by loga méla byt. Airey
(2010, s. 34-51) definoval sedm zékladnich ptisad pro vytvotfeni spravného a tcinného
loga:

1. Jednoduchost — nejjednodussi fesSeni byva ¢asto to nejucinnéjsi
Pfimétenost — vhodnost loga pro danou organizaci
Zaclenéni tradice — nepodléhani moédnim trendiim, nadCasovost
Snaha o jedine¢nost — jedine¢né provedeni diky tvaru, barve, obrysu

Zapamatovatelnost — snadné zapamatovani v pritb¢hu kratkého ¢asového useku

A O i

Mysleni v malych velikostech — responzivita loga, vhodnost vyuziti na propisce 1
na billboardu
7. Zaméteni na jeden zakladni prvek — pro spravné vyniknuti vyuZit jeden zakladni

prvek

Chernatony (2009, s. 32) k témto doporucenim ptidava jesté to, ze by logo mélo pozitivne

ovlivilovat nadkupni rozhodnuti spottebitele.

Dtlezitym krokem po vytvoieni nového loga je i sestaveni ptfisluSného logomanualu, ktery
obsahuje pravidla, jak je mozné logo vyuzivat, jak jej umistovat v prostoru, dale definuje

prislusné barevné kombinace a uzity font. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 52)

1.4.3 Predstavitel, maskot

Maskot nebo ptedstavitel znacky je symbolem s redlnou podobou, ktery posiluje asociace
se znackou a personifikuje ji. Pfibova et al. (2000, s. 45) udava, ze pokud ma znacka svého
predstavitele, pak bude jeji komunikace vice sledovana. Dilezitym prvkem je piedstavitel
praveé proto, Ze prenasi na znacku hlavni povahové rysy a charakteristické vlastnosti, které

pomahaji utvaret image znacky.
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Redakce Marketing&Media (©2015) uvadi, ze maskot dodavéa znacce lidskou tvar a emo-

ce. Zaroven 1 v mnoha ptipadech podpoti zapamatovatelnost znacky.

Banyar (2017, s. 95-98) dale ptedstavuje rozdily mezi maskotem a piedstavitelem. Maskot
je podle né&j nerealna fiktivni postavicka, ktera je vétSinou kreslend nebo animovana a vyu-
ziva korporatni barvy. Prezentuje silné stranky znacky a mize prenaset i humor, hravost a
spontannost. Maskoti v§ak mohou ptisobit i infantiln¢ a je tedy tfeba brat ohled na vhod-

nost spojeni konkrétni znacky a maskota.

Taylor (2007, s. 97-102) doplituje vyhody maskota, kterymi podle néj je dobrad kontrola,
stalost a oproti redlnym piedstavitelim nemoZznost skandalll a konflikti, které by poskodily

znacku.

Predstavitel je pak oproti maskotovi vice realny a serioznéjsi. Typy piredstaviteld Banyar

(2017, s. 95-98) rozdéluje do tii zédkladnich druhii:

1) Postava jako symbol — vyuziti vizualni metafory, ur¢it¢ho symbolu, ktery je nosite-
lem jistych hodnot v dané kultute. Zatazuji se do této kategorie naptiklad archety-
py, kterym se blize vénuje Mark a Pearson (2012). Ptiklad: Marlboro a Marlboro
Man.

2) Znama osobnost — vyuziti celebrit, sportovct nebo jinych zndmych osobnosti, které
se stavaji tvafi znacky a buduji jeji PR. Medidlni obraz osobnosti by m¢l korespon-
dovat s osobnosti znacky a specifiky cilové skupiny. Spojeni se zndmymi osob-
nostmi musi byt opatieno smlouvou, ktera zahrnuje 1 podminky spoluprace pii urci-
tych problémech dané osobnosti. Taylor (2007, s. 97-102) dopliiuje, Ze spojeni se
znamou osobnosti je uc¢inné, avSak vzhledem k moznym skandallim i rizikové.

3) Redlna osoba jako soucast znacky — piima souvislost realné a existujici osobnosti
se znackou, ktera zosobnuje hodnoty a charakter znacky. Napi. KFC a Colonel

Harland Sanders nebo Apple a Steve Jobs.

1.4.4 Slogan, claim

Slogan je kratkou frazi nebo heslem, které popisuje znacku nebo jeji ptinos. Vzhledem ke
kratkosti sdéleni a zapamatovatelnosti pfitahuje slogan pozornost a napomaha

k identifikaci firmy. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 56)
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Keller (2007, s. 232) k definici dodava, Ze slogan by mél piimét zakazniky 1épe pochopit
vyznam znacky a jeji benefity. Samotny pojem pochazi ze slova sluagh-ghairm, coz bylo

skotsko-galské oznaceni pro bojovy pokiik.

Ptibova et al. (2000, s. 45) zastava nazor, ze by se m¢l slogan aktualizovat a m¢l by se me¢-
nit s ohledem na konkrétni cilovou skupinu. Strakova (2012) vSak nesouhlasi a tvrdi, Ze by
se slogan ménit nemél, dilezitd je podle ni konzistence, ktera napomaha k lepSimu zapa-

matovani a propojeni znacky. Konzistence vyjadfuje 1 jistou tradici.

Banyéar (2017, s. 33-34) v ohledu aktualizace pfedstavuje 5 rtiznych typua sloganii: firemni,
slogan znacky, slogan produktu, reklamni slogan a slogan akce. Firemni nebo znackovy
slogan by pak podle n¢j mél byt konzistentni, zatimco slogan reklamy a akce je vhodné
menit.

Zaroven existuje rozdil mezi sloganem a claimem. Banyar (2017, s. 33-34) definuje tagline
(claim) jako doplnéni loga urcitym textem. Text a logo musi tvofit celek a musi byt tedy
vhodné zvoleny font i délka s ohledem na logo. Pro tvorbu sloganu je mozné vyuzit velké
mnozstvi kritérii nebo pomutcek. Mezi né patii naptiklad rytmus, tedy stfidani ptizvuénych
a neptizvucnych slabik (trochej, jamb, daktyl, anapest), dale se vyuZziva rym, slovni hticky,
vazba s grafikou nebo zdmeéna slov v rtiznych znamych strukturach jako jsou vyroky, pfi-
slovi a ndzvy filmi nebo pisni. Déle se vyuzivaji syntaktické figury (napf. anafora, epa-
nastrofa), pfiznakové vyrazy (napft. slang, poetismy) nebo tropy (napt. metafora, personifi-
kace). Pti tvorbé sloganu je dulezity priizkum trhu, kdy je tfeba analyzovat, jaké slogany
vyuziva konkurence nebo jaké typy jsou v odvétvi preferovany. Ddle je tfeba zvolit typ

sloganu, jestli se bude jednat o firemni nebo reklamni a také je dilezité urcit cil. (Banyar,

2017. s. 85-94)

Poté je mozné pfistoupit k samotné tvorb¢ sloganu a vzit v potaz i vyse uvedené pomicky.
Je vhodné pamatovat na to, Ze ,,slogan neni podminkou uspéchu, ale miize k nemu pri-
spet “(Strakova, 2012). Reklamy se sloganem jsou naptiklad 1épe hodnoceny, pokud je

slogan napsan i feCen, a tedy sd€leni piisobi na vice smyslii soucasné.
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1.4.5 Jingle

Jingle je hudebni prvek znacky, ktery pracuje se zhudebnénym sloganem nebo jinak vyu-
ziva hudebni nebo zvukové slozky. Podle Ptibové et al. (2000, s. 45) se zacaly popévky
objevovat s nastupem reklamy v radiu a vzhledem ke své u¢innosti a podpofe zapamatova-

ni znacky se dale rozsifovaly.

Bacuv¢ik (in Banyar, 2017, s. 101-104) déle predstavuje mozné druhy a dé€leni jinglu. Na-
piiklad zvukové logo je mozné rozd¢lit do ¢tyf druhi. Prvnim je zpivana znélka, ktera vy-
uziva lidského hlasu. Dalsi instrumentalni znélka, kde je tvofena pouze hudebnimi néstroji.
Zvukova znélka pak neni hudbou, ale jedna se naptiklad o zvifeci zvuky nebo slogan fece-
ny charakteristickym lidskym hlasem. Emblém pak obsahuje jeden nebo dva zvuky nehu-

debni povahy. Jingle 1ze 1 pravn¢ chranit ochrannou zndmkou.

1.4.6 Obal

V souvislosti s obalem se hovoii ptedevsim o produktech. Pro n¢ je obal prostiedkem odli-
Seni a plni primarni funkci ochrany vyrobku pied vnéjSimi vlivy. Mezi dalsi funkce patii
podle Ptibové et al. (2000, s. 46) 1 Banyara (2017, s. 98-100) napftiklad identifikace znac-
ky. Déle pak uchovani vyrobku, snadngj$i manipulace a estetika. Obal je dulezity i
z hlediska informaci, které jeho prostfednictvim piedava spottebiteli. Tyto informace jsou
popisné s ohledem na pravni upravu, ale i presvédcujici s dirazem na prodej. Podle Ptibo-

vé et al. (2000, s. 46) by mély byt zasadni 1 naklady a obal by m¢l byt pfedevsim levny.

V mnoha oborech to vSak neplati. Napfiklad v kosmetickém priimyslu byvaji asto obaly
drazsi nez néplné. (Realtalk, ©2020) V urcitych segmentech pak pfevazuje i esteticka
funkce obalu. Dilezita je tedy kombinace originality a funkcénosti obalového feSeni. Obal
se stava i nosi¢em sdéleni a mize vyjadfovat benefity, hodnoty a v neposledni fad¢ prezen-
tuje samotny produkt. Pied zavedenim obalu se provadéji i rizné testy, pfedevSim pomoci

pozorovani, kdy se zkouma naptiklad manipulace zakaznika s obalem.

I v obalovém designu je mozné sledovat rtizné trendy. V dnes$ni dobé€ jsou timto trendem
paradoxné obaly bez obalti, tedy zero waste a postupny navrat od plastti k pfirodnim mate-
rialiim, predevSim papiru. Vyrazny je 1 trend minimalismu. Oproti vySe uvedenym se
v Ceské republice velmi dobie daii trendu retro designu. Pfedev§im v oblasti FMCG se

v poslednich letech tohoto trendu hojné vyuziva. (Pankova, 2019)
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14.7 URL

V nov¢jsich publikacich je mezi prvky znacky zatazovan i URL, tedy internetova doména
a webové¢ stranky znacky. Keller (2007, s. 220) 1 Banyar (2017, s. 105-109) se shoduji, ze
internetova prezentace znacky je stejné dulezitd jako ostatni prvky. Uvadi, ze je kliCova,
predevsim pro ty, ktefi poskytuji online ndkupy nebo funguji ptevazné v online prostiedi.
Lze se vSak domnivat, ze v dneSni dob¢ je doména a webova stranka dilezitym prvkem pro

vetsinu subjekti.

Doména odkazuje na prostor, kde jsou informace zvefejnény. Doménu lze ptitom rozdélit
do tfi urovni. Doména prvni irovné predstavuje .cz a jiné. Prvotni je oznaceni pro piislus-
nost k dané zemi, neni to vSak pravidlem a je mozn¢é vyuzivat i jiné domény prvni urovné.
Naptiklad .com se vyuziva pro komeréni weby, .edu pro edukacni a .org pro statni institu-
ce. Doménou druhé Grovné je pak samotny nazev a doménou tieti irovné je vétSinou www.
Pti vybéru domény je tfeba volit z dostupnych moznosti, vybranou pak registrovat a platit
za jeji vyuzivani. VétSinou se pracuje s nazvem znacky nebo jeji kombinaci. Je dilezité

pamatovat na jednoduchost a ovéfit si, zda zdkaznici védi, jak se dané slovo pise.

Zaroven je dobré pamatovat i1 na pieklepy. Origindlnim je naptiklad i vyuZziti domény prvni
urovné tak, aby zapadala do urcitého slovniho spojeni nebo kontextu. (Banyar, 2017, s.

105-109)

Chernatony (2009, s. 15-16) v souvislosti se znackou zminuje metodu ledovce znacky, kdy
¢ast ledovce je viditelnd nad hladinou a ¢ast se skryva pod hladinou. Viditelnym prvkem
znacky, ktery tvofi 15 % je podle n&j jméno a logo. Neviditelna ¢ast pak tvoii 85 % ledov-
ce a sestava se z hodnot, firemni kultury a kompetenci nastavenych uvnitt spolecnosti. Le-
dovec pod hladinou mé pak vyznamny dopad na to, jak je tvofena Cast nad hladinou, ktera
je zakazniklim viditelnd. Podle tohoto modelu by bylo mozné mezi viditelné prvky znacky
zatadit vSechny vySe uvedené. Nastaveni a fizeni neviditelnych prvkia je pak kli¢ovym

ukolem pro fizeni znacky a interni management.
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2 STRATEGICKE BUDOVANI A RIZENI ZNACKY

,.Jednim z hlavnich ukolit managementu firmy je budovani silné znacky.“ (Kotler, Keller,

2016, s. 38)

Znacku pritom netvofi jen reklama. Reklama slouzi k upozornéni a vyvolani zajmu o znac-
ku, ale znacky samotné se buduji pomoci tzv. holistického ptistupu. V rdmci néj je tieba
integrovat nékolik nastroju. (Kotler, 2003, s. 179) Pro strategické budovani a fizeni znacky
existuje mnoho pfistupt a metod, kdy téméi kazdy autor, ktery se touto problematikou

zabyva, ptichazi s vlastnim procesem.

Na tuto problematiku upozorituje Banyar (2017, s. 124), ktery tvrdi, ze kazdy z autord pfi-
chazi se svym nazorem podlozenym vyzkumy s rtiznou metodikou a neni podle né¢j tak

mozné definovat jediny spravny ptistup.
Keller (2007, s. 72) naptiklad ptedstavuje ¢tyii hlavni kroky strategického fizeni znacky:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky
3. Méfeni a interpretace vykonnosti znacky
4

ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky

Tyto kroky pak déle rozpracovava do klicovych konceptl. Banyar (2017, s. 124-126) do-
pliiuje, Ze prvni krok by mél zpracovat to, jaké ma znacka hodnoty, co reprezentuje, jakou
ma cilovou skupinu a jak se chce odlisit od konkurentd na trhu. Ve druhé ¢asti je tieba vy-
brat jednotlivé prvky znacky, které budou tvofit 1 korporatni identitu znacky. V tomto kro-
ku se definuje 1 realizace jednotlivych aktivit marketingového mixu. Tteti krok se zabyva

monitoringem a ¢tvrty udrzovanim chodu znacky.

Oproti Kellerovi Chernatony (2009, s. 101-107) stavi strategické fizeni na tvorbé vize
znacky. Po stanoveni vize znacky postupuje dal§imi kroky pies organizacni strukturu, cile
znacky, audit vnéjsiho prostiedi, stanoveni podstaty/esence znacky a interni implementaci

az ke zdrojim znacky. Zpétné€ u kazdého kroku probiha hodnoceni znacky a monitoring.

Existuje tedy mnozZstvi pfistupt k brandingu, jisté vsak je, Ze se jedna o souhrn veskerych
aktivit, kter¢ smeétuji k vytvofeni pozadované asociace (pozice) v myslich zdkazniki.
K tomu managementu dopoméhaji vSechny marketingové a komunikacni nastroje. DlleZité

je 1 poznamenat, Ze se jedna o nikdy nekoncici proces.
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2.1 Brandingové strategie, identita znacky

Podle Aakera (2003, s. 67-77) je zakladem pro kvalifikované strategické budovani znacky
analyza a vyzkum. Je tfeba zkoumat tfi zakladni oblasti. Prvotni je analyza zakaznikt
(trendli, motivaci atd.), ddle analyza konkurence a analyza vlastni znacky (stavajici obraz
znacky, tradice znacky, hodnoty organizace atd.). Nasleduje samotny systém identity znac-
ky, ktery Aaker oznacuje za srdce celého modelu a tvoii jej Ctyii zdkladni dimenze (znacka
jako produkt, organizace, osoba a symbol). Tyto dimenze se vyuzivaji pro vytvoieni zakla-
du pro diferenciaci znacky. Je pfitom mozné vyuzit naptiklad jen jeden z téchto pfistupti.

Grafické zndzornéni modelu od Aakera je soucasti Ptilohy I.

1. Znacka jako produkt: asociace spojené s produktem (sortiment, vlastnosti vyrobku,
kvalita/hodnota, vyuziti vyrobku, uzivatelé, zemé ptivodu)

2. Znacka jako organizace: zaméfeni na atributy organizace (inovace, CSR, duvéry-
hodnost, hodnoty, mistni/globalni)

3. Znacka jako osoba: zamé&feni na vztah se zdkaznikem a osobnost znacky

4. Znacka jako symbol: symbolem miize byt cokoli, co reprezentuje znacku (vizualni

provedeni, metafory, tradice znacky)

Dulezitou casti je pak implementace zjisténych poznatki, ktera se zaméfuje i na targeting a
positioning. Nasleduje realizace a monitoring. Model Aakera, ktery je casto ozna¢ovan za
otce brandingu, pfejimaji i1 jini autofi mezi nimi napiiklad Kotler a Keller (2013, s. 317-

318).

2.1.1 Modely zapisu znacky

Pro snadné&j$i definici identity a nésledujiciho targetingu a positioningu se v praxi vyuzivaji
ruzné zpusoby zdpisu znacky. Mezi rozSifené modely patii napiiklad pyramidovy model,
kdy se postupuje od zakladny pyramidy az po vrchol. Zakladem je stanoveni atributli pro-
duktu, dale funk¢nich benefiti, emociondlnich benefit, osobnosti znacky a vrcholem je

esence, kterd je povazovand za DNA znacky. (Mork, 2018)

Dal8im ¢asto vyuzivanym modelem pro zapis znacky je brand ladder, neboli znackovy
zebiik (viz Obrazek 1). Zakladnim stupném jsou fyzické vlastnosti produktu, které se tyka-
ji naptiklad kvality nebo funkce. Pfikladem muze byt rychlost u automobilii znacky BMW.
Nasleduji funkéni piinosy, benefity pro zakaznika. V piipadé€ rychlého auta je funkéni ra-

cionalni benefit naptiklad: ,, Usetiim cas, budu v praci vcas. “.
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Nasleduji nehmotné hodnoty (soucast esence znacky), které jsou vétSinou emocionalni a
meli bychom definovat maximalné tfi hlavni hodnoty. Tento krok je dulezity, jelikoz se
v ném tvofii diferenciace znacky. Na ptikladu automobilového primyslu je mozné sledovat
rozdil mezi dvéma znackami (Volvo = rodina, bezpec¢i, komfort; BMW = status, uspéch,
dravost). Poslednim stupném je stanoveni pozice na trhu. Zakaznikiim je z tohoto procesu
viditelny az slogan nebo claim, ktery je odvozen od pfedchoziho stanoveni positioningu.

(Dvornechuck, 2019)

Brand Ladder

Positioning
Statement

Values
(Decisions)

Benefits
(Emotions)

Features
(Tangible)

Obrazek 1: Znackovy zebtik (Zdroj: Dvornechuck, 2019)

2.2 Vize a poslani

Jak je uvedeno v ptedchozi kapitole Keller (2007, s. 72) i Chernatony (2009, s. 124-126)
za nedilnou soucast strategického budovani povazuji stanoveni vize znacky. Chernatony
dokonce poklada tuto ¢ast za zdklad celého budovani znacky, coz podtrhuje dilezitost,
s jakou je tfeba k tvorbé vize ptistupovat. Chernatony tvorbu vize rozdé€luje do tii zaklad-
nich pilifd, které jsou vzajemné propojeny a navzajem se podporuji. Prvnim pilifem je
predstava o budoucnosti, které by spolecnost chtéla dosahnout v horizontu péti let (pro
progresivni trh) nebo deseti let (pro stabilni trh). Druhy pilif ptedstavuje ticel/smysl znac-
znacka spottebiteltim a Siroké vefejnosti. Poslednim pilifem jsou hodnoty znacky. Definice
hodnot znacky ovlivituje chovani v internim i externim prostiedi firmy a ovliviiuje tak jak
zakazniky, tak zaméstnance. Zaméstnanci by soucasné¢ meli byt nositeli téchto hodnot.
V odpovédich na zadny ze tii pilifh se zaroven viibec nemusi objevit samotny produkt

znacky nebo oblast podnikani.
Tvorba vize je vhodnou tymovou ¢innosti, na které by se méli mit moznost podilet i1 za-
méstnanci. Nejen, ze diky propojeni vice lidi vznikne vice napadd, ale vznika i vétsi propo-

jeni zaméstnance s dénim ve firmé. Vize by pak méla byt konzistentni, inspirativni a jasna.
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Poslani je mozné oznacit za cestu za vizi. Jindra (2015) vidi poslani, jako zpiisob, pomoci
kterého firma napliiuje svou vizi. Poslani je tedy vice zamétené na soucasny stav a odpovi-
da na otazky ,.kdo“, ,,co“ a ,,pro¢“. Pro definici vize i poslani je vhodné vyuzit hloubkovy
rozhovor i se zakladatelem/ieditelem spolecnosti. Jindra (2015) v tomto piipadé doporucu-
je pti otazkach vyuzit metodu 5 Why's, kdy se polozi zdkladni otazka a na ni se pak fetézi
kladeni otazky ,,proc“, coz ma vést k odhaleni elementarni pfi¢iny. Definice vize i mise
napomaha nejen v komunikaci se zakazniky i zaméstnanci, ale mtizeme pomoci ni odhalit
urcity ptibéh, ktery lze dale komunikovat a mtize byt i jednodussi vytvofit odpovidajici

prvky znacky (napf. slogan).

2.3 Segmentace, targeting, positioningu

Zakladnim prvkem ve strategickém marketingovém fizeni je identifikace cilové skupiny.
Pelsmacker et al. (2003, s. 60-61) uvadi, ze tento proces identifikuji tfi hlavni slozky mo-
delu STP, tedy S-segmenting, T-targeting a P-positioning. K témto tfem zékladnim etapam

se priklani 1 Soukalova (2015, s. 41) a Kumar (2008, s. 38).

2.3.1 Segmentace trhu

Segmentace je primarnim krokem modelu STP a jde o proces, kdy se zakaznici rozdéluji
do urcitych skupin, které¢ se podle danych kritérii od sebe navzajem lisi. (Pelsmacker,
Geuens a Begh, 2003, s. 128-129) Jednotlivé skupiny, trzni segmenty, se sestavuji ze sku-
pin osob, které sdili podobny soubor tuzeb a potieb. (Kotler, Keller, 2016, s. 116-124)

Soukalova (2015, s. 42-43) dodava, zZe tyto skupiny zékaznikli by mély byt vnitiné homo-
genni a mezi sebou heterogenni. Soukalova se dale zabyva tim, jaké by vysledné segmenty
mély byt a na co je tieba pfi tvorbé segmentl klast dliiraz. Segmenty by mély byt dostatec-
né velké, perspektivni do budoucna, mit dostate¢nou kupni silu, dobte zasazitelné pomoci
médii a métitelné.

Keller (2007, s. 152) dale uvadi, Ze by segmenty mély byt snadno identifikovatelné a reak-
tivni, coZ znamena to, jak segmenty reaguji na cilenou marketingovou komunikaci. Veli-
kosti cilovych skupin je mozné délit do ne¢kolika druhd. Mimo klasickych segmenti je

mozné rozliSovat vyklenky neboli malé skupiny osob se specifickymi potiebami.

Dale lokalni oblasti, které¢ se vyznacuji specifickymi vlastnostmi na lokalnim trhu a nej-

mensi cilovou skupinou jsou pak jednotlivei. Zalezi ptitom vzdy na specificich daného
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produktu, zda bude subjekt vyuzivat vyklenky nebo se bude orientovat na klasické seg-

menty.
Proces segmentace obsahuje tfi zakladni kroky (Soukalova, 2015, s. 42-43):

1. Sbér dat — dotazovani

2. Analyzovani — vytvafeni odliSnych segmentti na zdkladé faktorové analyzy

3. Profilovani — vytvaieni charakteristiky kazdého cilového segmentu
Pti tvorb¢ segmentace je dulezité stanoveni jednotlivych kritérii, podle kterych se potenci-
alni zdkaznici dale déli. Rozd¢leni je mozné zalozit na jednom kritériu, vhodnéjsi je ale
vicefaktorovéa segmentace, tedy vyuziti nékolika kritérii zdrovenl. Kotler a Keller (2016, s.
116-124), ale i naptiklad Vysekalova et al. (2006, s. 101) rozd¢€luji kritéria do ctyi zaklad-

nich kategorii. Zakladni kritéria jsou geograficka, tedy clenéni trhu na riizné jednotky pod-

le geografického ukotveni (napf. staty, regiony, mésta, vesnice).

Nasleduje demografické €lenéni, které nejcastéji vyuziva véku, pohlavi, piijmu, vzdélani,
ptislusnosti ke generaci, rase, narodnosti, nabozenskému citéni nebo socialnim vrstvam.
V demografickém ¢lenéni je mozné i vyuziti tzv. life stage, tedy stadia v lidském Zzivoté, ve
kterém se dany zdkaznik zrovna nachdzi a které se vyznacuje ur€itym spotiebitelskym
chovanim. Jde napiiklad o narozeni potomka a nakup détskych produktti nebo rozvod a
nakup nemovitosti. V ptipad¢ ¢lenéni z hlediska pohlavi je tfeba brat ohled na vyvoj spo-
le¢nosti. Praveé v ptipade pohlavi se postupné stiraji rozdily v ndkupnim chovani. Naptiklad

stale vice muzl uvadi, Ze jsou v domacnosti hlavnim nakupcim potravin.

Kotler, Keller (2016, s. 116-124) i Vysekalova (2006, s. 101) se shoduji, Ze demograficka
kritéria jsou v procesu segmentace populdrni, jelikoZ se vazi 1 na ptfani, potteby a spotiebni

chovani a jsou snadno kvantifikovatelné.

Dal8im dulezitym kritériem je déleni na zaklad¢ generacni prisluSnosti. Jednotlivé gene-
race se totiz odliSuji celkovym pfistupem k zivotu, maji rozdilné hodnoty, vztah k penézim
1 praci. Kotler a Keller (2016, s. 116-124) uvadi rozdéleni 4 hlavnich generaci od roku
1925 po rok 1994.

V Ceském prostiedi zpracoval v roce 2019 Casopis Forbes (©2019) komplexni piehled jed-

notlivych generaci.

e Silent generation (Véle¢na generace) — narozeni do roku 1945

e Baby boomers — nerozeni v letech 1946-1964 (1968)
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e Generace X — narozeni v letech 1968-1978 (1982), v CR je mozna analogie
s Husékovymi détmi

e Milenidlové (Generace Y) — narozeni 1982-1994 (1997)

e Generace Z —narozeni po roce 1998

e Generace Alpha — narozeni po roce 2010

Clenéni trhti na zakladé osobnostnich rysii nebo Zivotniho stylu se nazyva psychograficka
segmentace. K psychografické segmentaci patii predevsim sledovani zivotniho stylu, coz
predstavuje to, jak lidé travi volny cas, jak nakladaji se svymi penézi a jaké maji zajmy.
Dulezité jsou zde i nazory, postoje a vztah ke vSeobecnym tématim jako je politika, eko-
nomika a dal$i. Vysekalova et al. (2006, s. 101) do psychografické segmentace zatazuje i
rozdé¢leni podle socidlnich vrstev. Kotler, Keller (2016, s. 116-124) 1 Pelsmacker, Geuens a
Begh (2003, s. 129) se vsak shoduji, ze socialni vrstvy a spolecenské tiidy patii spise do
demografickych kritérii.

V neposledni fad¢ existuje psychologicka (pifipadné behavioralni) segmentace, kterd je
zaloZzena na odliSnostech v chovéni u danych skupin. Klicové je v tomto ptipadé rozhodo-
vani, role ve spolecnosti, znalosti nebo chovani spottebitele ve vztahu k produktu. Chovéni
ve vztahu k produktu souvisi naptiklad 1 s pojmem ,,user status“, ktery piedstavuje stav,
kdyz ndkup daného produktu ptinasi uzivateli kromé zakladniho uzitku i zisk urcitého sta-
tutu ve spolecnosti. Do rozdé¢leni podle chovani patfi naptiklad i rozhodovaci role, tedy
kdo zastava pii nédkupu roli iniciatora nakupu, ovliviiovatele, rozhodovatele, kupujiciho a
uzivatele. Tyto role mohou byt zastoupeny v jedné osobé&, avSak miize je také tvofit nékolik

riznych osob s rliznymi potfebami. (Kotler, Keller, 2016, s. 116-124)

Pelsmacker, Geuens a Begh (2003, s. 134) k t€émto kritériim dopliiuji i segmentaci na za-
kladé prinosu, kterd podle nich stoji na pomezi mezi demografickou, psychografickou a
psychologickou segmentaci. Tato ptredstavuje vSechny ptinosy, které zdkaznik oc¢ekava od
urcitého typu produktu. Spole¢nost by méla dané cilové skupiné komunikovat silné stranky

znacky nebo produktu, které koresponduji s jejich potfebami ptinosu.
Soukalové (2015, s. 44) mimo vySe uvedené Ctyfi druhy kritérii pro segmentaci uvadi i
paté, a to Kkritéria pouzivanych médii, kdy se trh d€li podle toho, jaké média a v jakém

Case spotiebitelé konzumuji.
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V ramci teoretickych ptistuptl existuje cela fada typologii zalozenych na nakupnim chova-

ni. Napftiklad Vysekalova et al.(2011, s. 240) rozd¢luje zékazniky do Ctyt zakladnich kate-

gorii:

1.

Bio zakaznici — lidé posedli v§im, co je pfirodni a ekologické; véfi, ze technologie
bude slouzit piirodé; nova technologie produktu musi byt vyspélejsi a musi kombi-
novat bio-etické hodnoty s bio obaly

Vizionaisti zdkaznici — chtéji zkouSet nové véci; maji radi svétlo; veri, ze
s ptfichodem pocitatové obrazovky a nové svételné technologie se virtualni svét za-
¢ind prolinat do realného svéta

Hedonisti¢ti zakaznici — chtéji prozit radost; nestaraji se moc o to, jak toho dosah-
nout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten nejptijemnéjsi prozitek; chtéji flexi-
Zakaznici s predstavivosti — chtéji, aby kazdy produkt vypravél pribéh a nabidl né-
co ze zivota; lidské hodnoty v industridlnim svété; chtéji dodat masovym produk-
tim originalni vzhled; zdkaznik se chce podilet na celém procesu a nebyt jen kon-

zumentem

Typologie zékaznikii pii uvadéni nového vyrobkl na trh je dalsi ze zékladnich rozdéleni

spotiebiteld. Zamétuje se na to, v jaké fazi inovace pfistupuji spotiebitelé k nakupu pro-

duktu. Existuje pét zédkladnich kategorii (Vysekalova, 2011, s. 241):

1.
2.

Inovatofti — radi zkousi nové vyrobky, ale nemaji vliv na ostatni spotiebitele

Casni osvojovatelé — rychle pfijimaji novy vyrobek, jsou uznavanymi &éleny uréité
skupiny a maji na ni velky vliv

Rannd vétSina — jsou opatrni a rad¢ji stoji v pozadi a pozoruji, ale je velka pravde-
podobnost, ze nakoupi

Pozdni vétSina — nakupuji pozdé&ji nez primér, maji kladny vztah k tradicim a ne-
maji radi zmény; novy vyrobek pfijmou az se z néj stane tradice; k ndkupu je moti-
vuje tlak okoli

Opozdilci — kupuji az kdyz nakoupila vétSina; jsou socialné izolovani a obévaji se

chyb
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2.3.2 Targeting

Kotler a Keller (2016, s. 116-124) uvadi, ze ,,ukolem marketingu je identifikovat, na ktery

segment se zamérit. .

Pravé vybér cilového trhu, na ktery se subjekt zaméfi je doménou targetingu. Jedna se o
komplexni rozhodovaci proces, ktery posoudi jednotlivé segmenty z prvni ¢asti segmenta-
ce a zvoli cilovou skupinu. (Kumar, 2008, s. 41) Dalsi komunikace a strategie se pak pfi-
zpusobuje tomuto cilovému trhu. V ramci procesu se posuzuje napiiklad atraktivita jednot-

livych trha.

Soukalova (2016, s. 41) jako dobry zptisob hodnoceni atraktivity trhu vidi Portertiv péti-
faktorovy model, ktery analyzuje pét zakladnich sil, ovliviiujicich pfitazlivost trhu. Pfi této
metod¢ je potieba si polozit otdzky, zda vybrany segment odpovida ciliim spolecnosti, zda
splituje zadan4 kritéria a zda na néj mé spolecnost dostatek zdroji. Ne vzdy je zvoleni nej-

vétsiho segmentu ta nejlepsi volba.

Existuji tfi zdkladni strategie pokryti trhu, a to marketing nediferencovany, tedy osloveni
vetSiny spotiebitelii. Dale diferencovany marketing, kdy se oslovuje vice trznich segmentil
a nabizi se jim modifikované produkty. Tteti strategii je koncentrovany marketing, ktery se

snazi ziskat vyrazny podil na jednom trhu. (Vysekalova, 2006, s. 103)

Oproti tomu Pelsmacker, Geuens a Begh (2003, s. 139) uvadi pét zakladnich typt strategii

vybéru cilovych skupin:
1. Zaméteni na jeden segment: jeden produkt pro jeden trh
2. Selektivni specializace: vybér n€kolika atraktivnich nesouvisejicich segmentt
3. Vyrobkova specializace: jeden produkt pro vice riznych segmenti
4. Trzni specializace: vice produkti pro jeden segment

5. PIné pokryti trhu: vice produktl pro v§echny skupiny zdkaznikt

2.3.3 Positioning

Posledni fazi modelu STP je positioning, ktery pfedstavuje odliSeni produktu nebo znacky
od konkurentil v povédomi cilové skupiny. Cilem positioningu je v myslich zakazniki vy-

tvofit zddané asociace se znackou. (Banyar, 2017, s. 39)
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S positioningem souvisi 1 pojmy ,,points of parity* and ,,points of difference*. ,,Points of
parity “ jsou aspekty produktu, které jsou ve valné vétSing stejné i pro konkurenci. ,, Points
of difference “ jsou pak aspekty, které jsou jedinecné, odlisné od konkurence. Plati zde Pa-
retovo pravidlo, kdy 80 % udajh, které jsme schopni fict o dané znacce odpovida i konku-
renci a 20 % je odlisnych. Je tfeba soucasn¢ komunikovat i,,points of parity “, jelikoz ¢asto
urcuji pfislusnost k dané kategorii produktd. (The Market Segmentation Study Guide,
©2019)

Vhodnym vizualnim néstrojem pro piehled produktti je mapovani, kdy se na zékladé¢ dile-
zitosti pro zakaznika zvoli dvé zdkladni dimenze (2 osy) a mapa nasledné ukaze, kde maji
zdkaznici stejné predstavy o daném produktu. Existuje sedm zékladnich strategii, na kte-
rych je mozné positioning zalozit, jsou jimi vlastnosti produktu, cena/kvalita, uziti, tfida

produktu, uzivatelé produktu, konkurenti a kulturni aspekty.

Kumar (2008, s. 42) k vlastnostem produktu dopliiuje zkratku USP, tedy jedinecnou pro-
dejni pozici, kterou je dobré v prubchu procesu definovat. USP by méla byt konkrétni,
vzhledem k odliseni od konkurence jedine¢na a méla by dobie plisobit smérem ke spotiebi-
telim. M¢la by déle oznacovat opravdu piinosy pro zékaznika, nikoli vlastnosti znacky
nebo produktu. Kumar déale uvadi, Ze USP by méla vzniknout doplnénim véty: ,, Miuij vyro-

¢

bek nebo sluzbu byste si méli kupovat, protoze ... "

Pokud chceme pozici formovat musime si podle autorti Pelsmackera, Geuense a Begha

(2003, s. 140-144) polozit Sest nasledujicich otazek:

1. Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zakaznik?
Jakou pozici chceme mit?

Co musi firma udé¢lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

Mame dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrZzeni nové pozice?

Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

A

Je nés kreativni pfistup v souladu se strategii?
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3 MARKETINGOVA SPECIFIKA VE STAVEBNICTVIi

Stavebnictvi méa sva dand marketingova specifika, ktera je tieba pii pfipravé marketingo-
vého planu brat v vahu. DuleZité je zdkladni uvédoméni si existence riiznych subjekti na
stavebnim trhu. Existuji pfimi a nepiimi ucastnici trhu. Mezi pfimé subjekty patii investor,
projektant, dodavatel a zhotovitel. Nepfimi ucastnici jsou konzulta¢ni a poradenské firmy,

finan¢ni ustavy a stavebni ufady. (Markova, 2009)

Pleskac a Soukup (2001, s. 64-70) se dale zabyvaji strukturou stavebniho trhu (viz Obrazek
2), jelikoz do stavebniho segmentu spadaji nejen komplexni developerské projekty pru-
myslovych staveb, ale i solitérni stavby rodinnych domu. Je tieba rovnéz rozliSovat trh

novostaveb a trh rekonstrukeci.

Obrazek 2: Segmentace trhu podle funkéniho a technologického hlediska staveb
(Zdroj: Pleskac a Soukup, 2001, s. 68)

Obor stavebnictvi je pomérn¢ bohaty na marketingova specifika. Zakladni odlisnosti jsou
v pohledu na stavbu jako na produkt. Stavba se vyznacuje svou nakladnosti, délkou, dlou-
hou Zivotnosti a imobilitou. Kvili dlouhé Zivotnosti stavby je tfeba mezi konkurenci sta-
vebnich firem fadit i jiz existujici stavby. JelikoZ je stavba Casové narocnd mohou, se
v prib€hu ménit i vnitini a vnéjsi faktory. Stavebnictvi se vyznacuje i dynamickym uspo-

radanim vyroby, velkou roli zde hraje pocasi a s nim souvisejici sezonnost.
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Obor je naro¢ny i na zdroje a lidskou praci, zejména je problémova jeji fluktuace. VEtSinou
je pfedem znadmy zdkaznik a stavba je tak realizovana pifimo podle konkrétnich individual-
nich potfeb a vznikd tak uzka kooperace mezi stavebni firmou a zakaznikem. Zpocatku
procesu je stavba nehmotnym procesem, kdy je pfedstava vysledného produktu pro zékaz-
nika mozna pouze z vizualizaci nebo prostfednictvim navstévy podobné stavby stejného
realizatora. Proces ovliviiuje napiiklad i legislativa, kdy stavebni zdkon upravuje jednotlivé
pozadavky podle typi staveb. Pozadavky jsou v tomto ohledu dény i uzemnim planem
dané lokality. V poslednich letech se klade velky diiraz i na ekologickou stranku vysledné-
ho dila. Pro stavebni firmu a dal$i subjekty existuje i povinnost autorizace, ptipadné nut-

nost certifikatd statnich zkuseben. (Pleskac, 2001, s. 43-51)

V pohledu na stanoveni ceny stavebniho dila existuji rovnéZ rlizna specifika. Vysledna
cena se vyznacuje svou jedinecnosti. Pro kazdou stavbu je tvofen novy jedinecny rozpocet.
Cena se urcuje predbéznym rozpoc¢tem nebo je mozné pracovat s danou garantovanou ce-
nou. Specifikem je, Ze se stavby nedaji vyrabét do zasoby a pokud se nejedna o developer-

ské projekty, tak dochazi pouze k individuélni vyrobé. (Pleskac, 2001, s. 43-51)

Ziskavani zakazek probihd ¢tyfmi zdkladnimi zplisoby. Prvnim zplisobem jsou vefejné
zakazky, které jsou upravovany zdkonem o zadavani vefejnych zakazek. DalSim zdrojem
jsou soukromi investofi, ktefi sami ptichazeji za potencidlnimi dodavateli staveb. Ttetim
zpuisobem je aktivni komunikace a vyhledavani zékaznikli stavebnimi firmami. Posledni
moznosti je vystavba stavby z vlastniho kapitalu a néslednd snaha o prodej dané¢ho objektu

jako celku. (Pleskac, 2001, s. 43-51)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,,Marketingovy vyzkum miuzZeme definovat jako souhrn vsech aktivit, které zkoumaji jevy a

vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojit na ne. “ (Vysekalova et al., 2006, s. 70)

Je pfitom mozné zkoumat rizné oblasti pomoci rozmanitych vyzkumnych metod. Pfibova
(2000, s. 66-67) klade diiraz na nutnost realizace vyzkumu a ptiklani se k nazoru, ze pokud
znacka neprovadi vyzkum, pak bude diive ¢i pozdéji ztratova. Je soucasn¢ dulezité zvolit
spravnou metodologii vyzkumu, k ¢emuz dopomaha zodpovédéni Ctyt zakladnich okruht.
Prvnim je definovani toho, co zkoumat a tedy, jaké udaje z vyzkumu jsou potiebné. Déle je
potieba vybrat spravnou cilovou skupinu pro vyzkum, a tak odpovédét na otazku koho
zkoumat. Vybér vyzkumné metody je soucasti otazky, jak zkoumat a v zavéru je potieba

definovat, jak budou interpretovdna vysledna data.

Proces marketingového vyzkumu prochazi podle Soukalové (2015, s. 27) péti zakladnimi

etapami:

1. Definovani problému a vyzkumnych cilt
Sestaveni planu vyzkumu — zdroje informaci, metody vyzkumu atd.
Vybér respondentli, metody kontaktu

Shromazd’ovani informaci

wok w N

Analyza informaci a prezentace vysledkt

Vysekalova et al. (2006, s. 71) k témto etapdm piidava zpracovani zaveére¢né zpravy, kde

se predstavuje 1 feSeni daného problému.

V ramci metodologie je tfeba urcit zdroj informaci a rozhodnout, zda budou vyuZivana
primarni nebo sekundarni data. Primarni data jsou ziskdvéana pfimo pro potieby daného
vyzkumu a nebyly v dané form¢ nikdy dfive publikovany (napf. dotazovani, pozorovani
atd.). Sekundarni data byla shroméazdéna pro jiny ucel, ale jsou vyuzitelné i pro dany vy-
zkum a jsou pfistupné zdarma nebo za Uplatu. Sekundarni data je mozné dé€lit na vnéj$i a
vnitini. Vngj$imi zdroji mohou byt oficialni statistiky, Skoly, knihovny, statistické tfady,
agenturni vyzkumy nebo obchodni komory. Vnitinimi zdroji se rozumi data dostupna pfi-
mo ve spole€nosti a jsou jimi napfiklad informa¢ni marketingové systémy, kartotéky, hla-

Seni, udaje o prodejich a nakupech apod. (Vysekalova et al., 2006, s. 71-72)
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V ptipadé¢ zvoleni primarniho Setfeni je tfeba vybrat pfimo danou metodu zkoumani, kte-

rou je mozné rozdélit podle zplisobu zkoumani na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

a) Kvantitativni vyzkum: ucelem je ziskat méfitelné Ciselné idaje s dostatecné velkym
reprezentativnim poc¢tem respondentti; odpovida na otazky ,,co“, , kolik“, ,,jak cas-

«

to*; vyuziva standardizovanych postupli; mezi techniky patii dotazovani, osobni
rozhovory, pisemné dotazovani, telefonické dotazovani, pozorovani, experiment;
priklad: testovani reklamy, testovani produktl, vyzkum spotiebnich zvyklosti a dal-
St

b) Kvalitativni vyzkum: podstatou je analyza vztaht, zavislosti a pfi¢in; odpovida na
otazky ,,proc¢“, ,jak*; vyuziva psychologické postupy* vysledkem neni ptesny
model, ale ptevazujici tendence; vyuzivaji se individuélni hloubkové rozhovory ne-
bo skupinové focus groups; ptiklad: vyzkum image znacky, budovani znacky, spo-

ttebitelské chovani, preference a dalsi (Vysekalova et al., 2006, s. 72-75)

4.1 Analyza marketingového prostredi

Marketingova situacni analyza je zdkladem pro tvorbu marketingovych rozhodnuti. Spoci-
va v systematické a objektivni analyze vnitinich i vn&jSich faktort, které ovliviji fungo-

vani spolec¢nosti na daném trhu. (Vysekalova et al., 2006, s. 43)

V procesu provadéni situacni analyzy je tfeba postupovat systematicky a dodrZovat di-
sledné dané postupy. V opacném piipadé¢ miize byt na zdkladé vysledku analyzy zvoleno

Spatné strategické rozhodnuti. (managementmania, ©2019)

4.1.1 SWOT analyza

SWOT analyza je kombinaci analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. V ramci vnéjsiho pro-
sttedi dochazi k analyze pfilezitosti a hrozeb, vnitini prostfedi pak definuje silné a slabé

stranky dané organizace. (Soukalova, 2015, s. 116)

Vysekalova et al. (2006, s. 46-48) uvadi, Ze pfilezitosti vyplyvaji z makroprostiedi, ze
zmén na trhu, z chyb konkurence a z podnéti zdjmovych skupin. Hrozby vychazi rovnéz
z makroprostfedi, ze zmén na trhu, z konkuren¢nich tlaki v odvétvi a z tlakli zdjmovych
skupin. Silné stranky je mozné definovat jako schopnosti ekonomické, finan¢ni, inovacni,
nakupni, vyrobni, prodejni, marketingové, manazerské a personalni. Slabé stranky jsou pak

nedostatky, které vychazi ze stejnych oblasti.
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Uspésnost firmy pfitom zavisi na tom, jak dokéze organizace vyuzit vznikajici ptilezitosti

a rozvijet své silné stranky a jak zvladne eliminovat slabé stranky a ptedchazet hrozbam.

4.1.2 Analyza konkurence

Komplexnim nastrojem pro analyzu konkurenc¢niho prostfedi je Porterova analyza péti
konkurenénich sil. Model je zaloZen na tom, Ze fungovani organizace na daném trhu ovliv-

fluje pét zakladnich faktort (Ketkovsky a Vykypél, 2017, s. 46-53).
Soukalova (2015, s. 113) pak jednotlivé sily dale rozpracovava.

1. Vyjednévaci sila dodavatelt: rozhodujicimi faktory je koncentrace dodavateld, di-
ferenciace vstupl, naklady na ptfechod k jinému dodavateli, existence nahradnich
(substitu¢nich) vstupt a dilezitost objemu dodavek pro dodavatele

2. Vyjednavaci sila zdkazniki: rozhodujicimi faktory je cenova citlivost, ndklady na
produkt vici celkovym nakladiim, konkurence mezi kupujicimi, odliSeni od pro-
dukt, motivace téch, kdo rozhoduji o ndkupu, vyjednavaci sila, koncentrace kupu-
jicich viic¢i koncentraci dodavatelti, naklady na piechod k jinému dodavateli, infor-
movanost kupujicich, schopnost integrace s prodavajicimi, existence substitutli

3. Hrozba vstupu novych konkurent do odvétvi: rozhodujici faktory jsou Uspory
z rozsahu, absolutni ndkladova vyhoda, pozadavky na kapital, moznost odliSeni
produktt, pristup k distribu¢nim kanaltim, legislativni bariéry, politika vlady a oce-
kavana opatfeni konkurence

4. Hrozba substitutl: pod hrozbu substitutii spadaji ndklady na ptechod k novému vy-
robku, ochota pfejit na substitu¢ni produkt a relativni vySe cen substituti

5. Intenzita rivality firem pisobicich na daném trhu: rozhoduyjici je rlst odvétvi, rozdi-
ly mezi produkty, koncentrace konkurence, rozmanitost konkurentii, nakladové

podminky, bariéry vystupu z odvétvi a obCasny piebytek kapacity.

Pro spravné zpracovani analyzy je dulezité zvoleni relevantnich vstupnich dat, se kterymi
bude analyza dale pracovat. Soukalova (2015, s. 113) dale uvadi, ze zédkladnim ucelem
analyzy je zmapovat atraktivnost daného odvétvi. Pro dosazeni tohoto cile je vSak tfeba i
komplexné zanalyzovat konkurenci, zdkazniky i dal$i legislativni a jiné prvky vnégjsiho 1

vnitiniho prostfedi organizace.
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S METODOLOGIE

5.1 Cil diplomové prace

Cilem této prace je vytvofeni ndvrhu projektu strategie budovani a fizeni znacky spolec-
nosti Rudolf ekodomy. Cile bude dosazeno na zakladé prostudovani odborné literatury, dat
ziskanych z kvalitativniho vyzkumu, rozhovoru s feditelem spolecnosti, vysledkli analyzy

konkuren¢niho prostfedi a SWOT analyzy.

5.2 Definovani problému

Spolec¢nosti Rudolf ekodomy dlouhodobé chybi pevné definovana vize a poslani, coz spo-
le¢né s absenci detailni znalosti zdkaznikd a jejich motivii zamezuje nastaveni strategie a
rozvoji dalsich komunikacnich aktivit, které by spolecnost piiblizily potencidlnim zakazni-

kim.

5.3 Vyzkumné otazky

Pro potieby diplomové prace byly zvoleny nasledujici tii vyzkumné otazky:

VOI: Jaké jsou socidlni, ekonomické a psychografické vlastnosti typického zdkaznika spo-
le¢nosti Rudolf ekodomy?

VO2: Proc¢ si stavajici zakaznici vybrali pro stavbu svého RD praveé spolecnost Rudolf

ekodomy?

VO3: Jak stavajici zékaznici vnimaji spole¢nost Rudolf ekodomy?

5.4 Metodologie prace

Zakladem bude primarni kvalitativni Setfeni pomoci polostrukturovanych rozhovorl se
stavajicimi zédkazniky spole¢nosti. Ugastniky vyzkumu budou stavajici koncovi zakaznici,
kterym byla v poslednich 5 letech provedena stavba rodinného domu. Cilem je proveést

rozhovor s deseti zdkazniky.

Dtivodem pro zvoleni dané metody je fakt, Ze pro zékazniky je stavba rodinného domu
vétsinou dlouhodobym a zasadnim procesem, kdy oslovuji n€kolik realizatort staveb, pro-
to je dilezité zjistit praveé od téchto zdkazniktl, pro¢ si vybrali spole¢nost Rudolf ekodomy

v konkurenci nékolika dalSich firem a jak celkové vnimali tuto spolecnost v pritb¢hu celé
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spoluprace od prvotnich nabidek a schiizek po samotnou realizaci stavby a dalsi servis. Je
zde ptedpoklad, ze z rozhovori se zdkazniky by mély vyplynout dilezité body, ze kterych
by se dalo vychazet a na kterych by bylo mozné postavit celou budouci komunikaci a plan

budovani znacky.

Doplitkové bude proveden rozhovor s feditelem spolecnosti Rudolf ekodomy s.r.0., ze kte-
rého by mély vyplynout informace k celému fungovani firmy, planim do budoucna, hod-
notdm a vizim.

v

Pro zpracovani analyzy konkuren¢niho prostfedi a SWOT analyzy budou vyuzity vnéjsi 1
vnitini sekundérni zdroje dat. Jako vnéjsi zdroj budou zpracovany vetejné dostupna data ze
statistického fadu a udaje o stavu stavebniho trhu. Vnitini zdroje budou pfedstavovat in-

terni udaje o prodejnich a nadkupech.

V ramci ¢asového harmonogramu budou rozhovory s klienty a feditelem spolecnosti pro-
vedeny béhem prvni poloviny biezna 2020. Za limit Setfeni je mozno povazovat ¢asovou
vytizenost zakaznikidl. V poslednich péti letech byl celkovy pocet zakazek 39, z téchto je
planovéano provést rozhovor s deseti zdkazniky, coz je pomérné vysoké procento a pokud
nez u Setfeni s rozsahlejsi cilovou skupinou. Jelikoz je vyuzita kvalitativni metoda, tak

zéaroven nebude mozné $irSi zobeciiovani vysledku Setteni.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST RUDOLF EKODOMY S.R.O.

Spolecnost Rudolf ekodomy plisobi na trhu od roku 1997 a specializuje se na vystavbu
rodinnych domut konstrukénim systémem dievostavby. Jedné se o rodinnou formu stfedni
velikosti. Kancelafe spole¢nosti sidli ve Zlinském kraji ve SlusSovicich a v nedalekych Za-
dveficich se nachdzi vyrobni haly. V prvnich letech ¢innosti se firma zamétovala na vy-
stavbu rodinnych domt v Némecku. V soucasné dob¢ se vénuje stavbam pouze na uzemi
Ceské republiky, 90 % zakéazek provadi ve Zlinském kraji. Spole¢nost chce klientiim na-
bidnout vice nez jen klasickou vystavbu objektl, a proto investuje do inovaci a zamétuje se
na nizkoenergetickou vystavbu. Jejich hlavnim pozadavkem je nezavislost rodinnych domii
na energiich pfi zachovani komfortu bydleni. Ro¢né spolecnost postavi pfiblizné¢ 8-10 ro-

dinnych dom1.

Klientim Rudolf ekodomy nabizi katalogové domy, které vSak skoro vzdy prizpisobuji
konkrétnimu projektu. Spolupracuji s architektonickym studiem Rudolf architects s.r.o. a
do budoucna by se radi specializovali pfedev§im na individualni designové projekty rodin-

nych domi. Ty v soucasné dob¢ €ini pfiblizn€ 20 % produkce.

Z hlediska komunikacnich aktivit neni spole¢nost moc aktivni. Jako primarni kanal slouzi
webova stranka, pies kterou do spolecnosti pfichazi vétsSina poptavek od klientd, avSak
webova prezentace jako takovad nevyhovuje soucasnym potfebam spolecnosti. Narazove
pak spolecnost vyuziva zapis v Adresafi vyrobcil a dodavateld dievostaveb, ktery je distri-
buovan na nékolika velkych vystavach a konferencich. S Adresafem je spojen 1 webovy
zapis. Existuje 1 firemni profil na Facebooku, ktery vSak neni moc aktudlni.
V nésledujicich letech by vSak spolec¢nost chtéla znovu zacit investovat do svych komuni-

kacnich aktivit. (Ekodomy, ©2019)

6.1 Stavajici prvky znacky Rudolf ekodomy s.r.o.

Z prvkl znacky Rudolf ekodomy vyuziva ptedevsim ty zékladni, tedy nézev, logo a URL.
Nézev znacky je sloZzen ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast ,,Rudolf* je odvozena od piijmeni zakla-
datele. Cast ,, ekodomy pak vyuziva konstruovaného nazvu a odkazuje na samotny obor
stavby, tedy rodinné domy, které jsou oproti klasickym zdénym stavbam ekonomické a

ekologické.
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Spolec¢nost vyuziva kombinovaného loga, které spojuje obrazovou a textovou ¢ast. Textova
¢ast pouziva cely ndzev Rudolf ekodomy vcetné formy obchodni spole¢nosti s.r.0., coz do
loga spiSe nepatii. Obrazové prvky jsou symboly, které predstavuji tii barevné Ctverce za-
stteSené stfechou, coz odkazuje na zaméteni spolecnosti. Vyuziti téi Ctvercil v rizném ba-
revném provedeni vyvolava pocit, ze ma spolecnost tfi zakladni podoblasti ¢innosti nebo
tfi zakladni benefity. Tyto ¢asti nebo benefity vSak nejsou dale komunikovany, a tedy se

nepotvrdil jejich vyssi vyznam.

Na urcitych firemnich materialech (firemni tiskoviny, oznaceni u staveb) se stale objevuje
puvodni logo, které bylo v roce 2010 redesignovano do soucasné podoby. V soucasné dob¢
tedy spolecnost komunikuje obéma logy, jelikoz neobménila materialy s pivodnim logem,

coZ miize pusobit zmatecn¢.

B B RUDOLF
EKODOMY S.R.O.

Obrazek 3: Aktualni logo znacky Rudolf ekodomy (Zdroj: Rudolf ekodomy s.r.0.)

Spolecnost nevyuziva zadného sloganu. Poslednim vyuzitym prvkem znacky je URL, tedy
internetovd doména a webové stranky znacky. Kromé primarni domény ekodomy.com,
vyuziva firma je$t¢ doménu smartekodomy.cz a smartpasiv.cz. Smart ekodomy vychazi
z vlastniho systému chytrého fizeni, které firma ve spojeni s ostatnimi profesionaly vyviji.
Smart pasiv se pak vyuziva kvili vzristajici popularité pasivnich domu, které spolecnost

rovnéz stavi. VSechny tfi domény vSak odkazuji na stejnou webovou stranku.

Na webové strance je rovnéZ mozné pozorovat dualitu log, kdy je na pravé strané vyuZzito
soucasné logo a vlevo je zobrazeno logo piivodni. Spolecnost mimo sviij obor stavby hned
v uvodu odkazuje na moderni design svych staveb, avSak web nereflektuje tuto firemni
hodnotu a svym provedenim neodpovida sou¢asnym pozadavkiim. Webova stranka rovnéz
nema responzivni verzi, kterd by zptijemnovala jeji pouziti na mobilnich zafizenich. Z dat
spolecnosti pfitom vychazi, Ze polovina navstév je praveé z mobilnich zafizeni nebo tableta.

Prévé na mobilnich zatfizenich pak procento miry opusténi dosahuje skoro 60 %.
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nizkoenergetickeé drfevostavby na klié

MODERNI DESIGN

HLEDAT

Nizkoenergetické, difuzné oteviené a pasivni dievostavby na kli¢

Rudolf EKOdomy, firma zakiadajici i na své tradicl a preciznost, kterou ovafil | nArogny nemecky trh,

Nasi vizi je nezavislost rodinnych domi na energlich

JiZ dvacet let realizujeme pravé dfevostavby a pasivni domy, kieré jsou nejen skvélym mistem pro Zitl

m RUDOLF
EKODOMY S.R.O.

Kde voni dfevo
Proé jsou bungalovy tak oblibené a co
obsahuje standard naSich staveb?

Dnes se podivdme na stavbu bungalovu
ve Velkjch Té&anech, kde jsme pravé
dokenéili hrubou stavbu.

po par prvnich let po stavbé, ale po celf Zivot. Gist dal
Diky technologii Smart Ekodomy totiz mizete svou dfevostavou neustale vylepsovat a to s minimainimi
naklady na energie. V4S dim tedy bude pofad slouzit tak dobe, jako bychom ho zrovna dostaveli

Novinky pro rok 2020
Nezapomindme ani na estefickou stranku dfevostavby, kdy nam zale?/ na tom, abyste byli na svij dim neustdle py3ni. Proto
spolupracujeme se Spickovym architektem, kitery pfevede vas sen o designové dfevostavbé na papir. Samozfejmé si ale miZete vybrat z Rudolf ekodomy reaguje na zmény
velké Skaly typovych dFevostaveb, kieré nabizime. legislativy pro vystavbu redinnych domi
od roku 2020.
Rudolf Ekodomy
Zaktuzlizovali jsme nafe konstrukénl

Maximélni komfort a nezavislost na energlich systémy, aby capovidaly nejmodemejsim

standardim vystavby rodinnych domd od
roku 2020. Nov& varianta Basik 2020, kierd
whovije  miniméinim  poZadavkdm  na
hodnoty prostupu tepla obdikou RD. Déle

Cesta k nezévislosti na energiich

Obrazek 4: Webova stranka ekodomy.com (Zdroj: ekodomy, ©2020)

Tomuto tématu se vénovala i diplomové prace Bc. TomaSe Rendla z roku 2019, ktera byla
zaméfena na zhodnoceni proaktivniho pfistupu stavebnich firem k potencidlnim zékazni-
kiim. V ramci praktické ¢asti bylo provedeno Setfeni s deseti participanty, kteti méli vyhle-
dat tfi stavebni firmy zabyvajici se vystavbou dievostaveb a nasledné mél na jejich stran-
kach vyhledat ur¢ité informace a zhodnotit 1 celkovou orientaci na webu. Jeden z Gi€astnikti
vyhledal i stranky spolecnosti Rudolf ekodomy a bylo provedeno hodnoceni. Webové pre-
zentaci spolecnosti byla vytknuta pfedev§im absence referenci. Rendl (2019, s. 41) uvadi:
,,Na této strance jsou sice obsazeny fotografie domii, avsak nikde neni uvedeno, zda jsou
domy realizovany firmou, ¢i se jedna pouze o ndzorné ukdzky domi . Kladné bylo hodno-
ceno pouze vyhleddvaci okno obsaZené na strankach. DalSim problémem byla orientace,
kdy u ostatnich Sestnacti spole¢nosti prob&hla orientace rychle a jednoduse. U Rudolf eko-
domy vSak byl problém s navigacnimi prvky, které jsou uvedeny nevyrazné a byly tak
snadno ptrehlédnutelné. ,,Po delsi praci si na rozlozeni stranky respondent navykl, ale
oproti béznému standardu byl s orientaci nespokojen. ““ dopliuje dale Rendl (2019, s. 44).
Celkové tedy byla firma hodnocena zaporné€ v oblasti grafického designu, uZivatelské pti-
jemnosti i celkového dojmu. V dané praci byla webova stranka hodnocena pouze jednim
uzivatelem a nejedna se tedy o zcela relevantni data, avSak tento nezavisly pohled potvrzu-
je vySe uvedené tvrzeni, ze soucasné webové stranky neodpovidaji aktualnim potfebam a

pozadavkim uZivateli.
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6.2 Analyza konkurenéniho prostredi

Cilem této kapitoly je analyzovat konkurencni prosttedi spolecnosti Rudolf ekodomy s.r.o.
s vyuzitim odbornych analytickych pfistupii a Porterova pétifaktorového modelu. Analyza
bude vytvotfena na zaklad¢ metody Kerkovského a Vykypéla (2017, s. 144-160). Tabulky
k vyhodnoceni kazdého faktoru konkurence jsou soucasti Pfilohy PIL. V jednotlivych nize
uvedenych podkapitolach budou popsany dopliujici informace, které zdivodnuji dané bo-

dové ohodnoceni jednotlivych polozek.

Pro tuto analyzu budou vyuzity odborné &lanky, informace z Ceského statistického titadu a
poznatky ziskané z rozhovoru s feditelem spole¢nosti Rudolf ekodomy. Dalsi informace o

konkurenci jsou vysledkem pfedev§im navstév veletrhtl, kde se tyto subjekty prezentuji.

6.2.1 Existujici konkurence v odvétvi

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost

Spolec¢nost Rudolf ekodomy puisobi piedevsim ve Zlinském kraji, sekundarné na Morave.

Piiblizné 10 % zakazek pak tvofi vystavba mimo Moravu.

Piesné Cislo dodavatelll dievostaveb neni zndmé, jelikoz zde riizné webové seznamy zapo-
¢itavaji 1 drobné zivnostniky a realizatory srubll. Ze zékladnich informaci dostupnych na
portalu drevostavitel.cz nebo v Adresari vyrobcii a dodavatelii direvostaveb je mozné vy-
Cist, Ze spolecnosti, které se zabyvaji vystavbou na kli¢, vlastni i svou vyrobu a postavi
pfiblizné 10 a vice rodinnych domii roéné by mélo na celém tizemi Ceské republiky figu-
rovat kolem sta. V ramci Zlinského kraje se spole¢nost setkdva ptiblizné se Sesti hlavnimi
konkurenty. Velikost konkurence je tedy primérna, ale do budoucna se vzhledem k rlistu

odvétvi predpoklada i mirny rist konkurence. (Dfevo&stavby, ©2019)
Rist odvétvi

Podil dfevostaveb na trhu vystavby rodinnych domt je od roku 1999 na vzestupu. V roce
1999 se dokoncilo pouze 92 dievostaveb coz Cinilo pouze 1,1 % z celkové produkce rodin-
nych domu. V roce 2008 pak byl podil dievostaveb 5,3 % a nésledoval vyrazny rist az na
14,4 % v roce 2016. Posledni dostupné udaje jsou z roku 2018, kdy bylo celkem vystavéno
18 287 rodinnych domil z toho 2 945 dievostaveb, coz ¢ini 16,1 %. Prognoza odborniku je
k dfevostavbam dale piizniva a ocekavaji, Ze se v nejblizSich letech tento podil zvysi az na

20 %, kde se ustali. (CTK, ©2019)
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Fixni ndklady

Fixni naklady jsou v tomto odvétvi pomérné vysoké. Dano je to predevsim vysokymi na-
klady na zaméstnance, prostory a vstupni materialy. Vzhledem ke konstantnimu zvySovani
cen najmu, energii a mezd je zde predpoklad, ze fixni naklady budou dale rist, coz se sa-

moziejmé promitne i do celkového zvySovani cen vystavby rodinnych domd.

Diferenciace vyrobku / sluzeb

Diferenciace znacky Rudolf ekodomy s.r.o. je pomérné nadprimeérnd, avSak konkurencni
vyhody této znacky jsou pomérné malo komunikovany smérem k zdkaznikiim. Do bu-
doucna vSak spolecnost pocita s vétsi investici do komunikace, coz by vedlo ke zvyseni
diferenciace jejich vyrobki. Spolecnost Rudolf ekodomy s.r.o. se oproti svym konkuren-
tim odliSuje nasledujicim:

- Poskytuje opravdovou stavbu na kli¢: Od vyfizeni stavebniho povoleni, zédkladovych

konstrukci az po chytré fizeni domu a vyfizeni dotaci na nizkoenergetickou vystavbu.

- Disponuje vlastni vyrobou: Nékteré konkurenéni spolecnosti stavebni panely nevyrabi,
ale jen montuji nakoupené panely od velkych vyrobct. Diky vlastni vyrobé je spolenost

flexibilngj8i v individudlnich Gpravach i ¢asovych moZnostech.

- Diiraz na technologie: Spole¢nost klade dliraz nejen na samotnou stavbu, ale 1 na techno-
logie (vytapeni, rekuperace, stinéni, chytré fizeni), které jsou nedilnou sou¢asti moderniho
bydleni a které vedou k budovani nezavislosti na energiich. Dilezitym bodem je, Ze firma

spolu s technologickymi firmami vyviji vlastni systémy.

- Individualni projekty: Spole¢nost nenabizi klientlim jen vybér z katalogovych domd, ale
diky vlastni projekci klientim upravi jakykoli dim, nebo ve spolupréci s partnerskym ar-

chitektonickym studiem navrhne dim ptimo podle pfedstav klienta.

- Modularita technologii: Technologie této firmy jsou specifické i v tom, ze v prubchu
stavby pfipravi dim tak, aby Sel postupné vylepSovat. Pokud tedy klienti nemaji v dob¢
stavby dostatek financi na vSechny technologie, ale do budoucna by je radi vyuzili, mohou
si za ne€kolik let tyto technologie do domu ptidat. Bez vétSich zasahi je tedy mozné doplnit

rekuperaci, fotovoltaické panely nebo zabudované Zaluzie atd.
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Diferenciace konkurentl

Konkurenty v oblasti vystavby dievostaveb je mozné rozdélit do dvou zakladnich skupin.

Firmy bez vyroby: Maji nizsi fixni ndklady, a i ndklady na vstup do odvétvi jsou u tohoto
typu firem nizsi. Z hlediska provedeni se orientuji pfedevsim na jednodussi typy zakazek.
Vyhodou muze byt nizsi koncova cena pro zékaznika, ktera je vSak Casto vykoupena ne-

kompletnim servisem.

RD Rymarov: Jeden z nejvétsich hraci na moravském trhu, orientovan predev§im na ob-
jem a stavbu typizovanych rodinnych domil. Disponuji velkou skélou katalogovych domi,
pokud vsak chce klient cokoli upravit dochéazi k velkému navySeni konecné ceny. Cenove
jsou nabidky srovnatelné s ostatnimi konkurenty na trhu. Vyhodou pro zakazniky je velka
sit’ obchodnich kanceléafi. Tato stavebni firma ma tedy vyhodu ptedevS§im pro zékazniky,
ktefi si jsou schopni vybrat z nabidky katalogovych domi. Nevyhodou je pak neflexibilita

v zapracovani individudlnich pozadavki a vytizenost na nékolik let dopiedu.

Rozsifuji se kapacity pouze ve vétSich pfirustcich?

w7

leCnosti se pfi nardstu poctu vystavénych rodinnych doml potykaji pfedev§im
s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnanct, takZe museji Casto zakazky odmitat. JelikoZ
vSak ma trh dfevostaveb dale rust, tak je tieba pocitat s tim, Ze budou kapacity do budouc-

na rust ve vétsich prirtisteich.

Intenzita strategického usili

VSichni z konkurentt v odvétvi jsou zaméteni na Uspéch a budovani znacky. Ukazatelem

muze byt hodnoceni klientii, doporuceni a hospodaiské ukazatele.

Naklady odchodu z odvétvi

Nékladnost odchodu z odvétvi je mozno rozdélit do dvou piikladd. V piikladu spole¢nosti,
jakou je Rudolf ekodomy je nadklad na odchod vyssi, jelikoZ vyuZziva vlastni vyrobu, a tedy
disponuje 1 vlastnimi zasobami, projekci a vét§Sim mnozstvim zaméstnancl. Zaroven ma
spole¢nost dlouhodobé;jsi tradici neZ vétSina konkurentd. ZjednoduSené lze fici, Ze pro fir-
mu, kterd si stavebni panely 1 vyrabi je odchod z odvétvi nakladnéj$i. Vlastni vyrobu ma
pfitom vétSina relevantni konkurence. Druhym piikladem jsou pak spolecnosti, které pane-

ly nakupuji od velkych spolecnosti a zabyvaji se pfevazné jejich montaZzi na stavbé.
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Pro tyto mtize byt odchod z odvétvi méné nakladny, jelikoz nemaji tolik finanénich néakla-

du a investic (budovy vyroby, zaméstnanci, zasoby atd.).

Charakter konkurence, postoj k business etice

Charakter konkurence v tomto odvétvi patii spiSe ke konkurenci typu gentleman. Spolec-
nosti mezi sebou soupeti predevsim v ramcei poptavek od klientd. Pfimé strety konkurence
jsou zde mén¢ Casté. Vzhledem k tomu, Ze by trh mél dale rist nemélo by dochézet ke

zhorSovani charakteru konkurence a vétSimu boji o zékazniky.

Sife konkurence

Konkurence neni omezena jen na jeden hlavni aspekt, coz by mohla byt naptiklad celkova
cena vystavby. Samoziejmé je to pro zdkazniky dulezité stranka, avSak klicova je i celkova
kvalita stavby. Zdkaznici se tedy snazi ziskat co nejvice informaci od ptfedchozich zdkaz-
nikidl dané spolecnosti a zdsadni je pro n€ 1 osobni doporuceni. Dal§im klicovym aspektem
je 1 Cas vystavby, ktery se s pribyvajici poptavkou prodluzuje, jelikoz jsou terminy zaplné-

ny na dlouho doptedu.

Vyhodnoceni: Z analyzy existujicich konkurent v odvétvi vyplynulo, Ze se na trhu na-
chézi primérné mnoZstvi konkurence s tendenci riistu pro nasledujicich 5 let. Budouci vy-
voj predpoklada i riist samotného odvétvi. Konkurenéni rivalita v odvétvi byla v roce 2020

stanovena na hodnotu 4,5 a do roku 2025 by méla patrn¢ riist na hodnotu 4,8.

6.2.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Vstup do odvétvi je z hlediska kapitalové naro€nosti pomérné obtizny. Zalezi znovu na
zvoleni daného postupu. Pfi vyuzivani vlastni vyroby je naro¢nost vyssi nez pii vyuzivani
panel od externich spolecnosti. Vlastni vyroba je naro¢néjsi i na know-how. V piipade
zakoupeni panelit pro know-how postacuje kratké zaSkoleni od spolecnosti prodavajici
panely. Pfedpoklad do budoucna je takovy, ze pokud bude trh rtst, pak by mohlo vznik-
nout vice subjektl, které ptijdou cestou nakupu panell, a tedy cestou s nizsi kapitdlovou

naroc¢nosti.
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Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, patenty a licence

V ptipad¢ vlastni vyroby panelil je nutné je mit certifikovany. Kromé klasickych certifikaci
je nutné mit naptiklad 1 certifikaty pozarnich odolnosti, jejichz potizeni je velmi financné i
casove¢ narocné. Pti samotné stavbé se zaroven vyuziva i tézka stavebni technika.

Tuto vSak vétSina spolec¢nosti kvili vysoké pofizovaci cené nevlastni, ale pronajimaji si ji

pouze na dané ¢asové useky.

Piistup k surovindm. energiim a pracovni sile

Ptistup k surovindm a energiim neni nijak slozity, avSak problémem je pfistup k pracovni
sile, protoze ve Zlinském kraji a potazmo v celé Ceské republice je dlouhodobé nizka ne-

zameéstnanost.

Schopnost existujicich konkurentd snizovat po vstupu novych konkurentu naklady a zlep-

Sovat sluzby
Spolecnosti spise nejsou schopny vyrazné snizovat naklady predevsim kvuli zvySujicim se
cenam materiall, energii, n4jmi a zvySujicim se mzdam. Po vstupu novych konkurentt

jsou spolecnosti spiSe schopny pracovat na zkvalitiovani svych sluZeb.

Diferenciace vyrobki/sluzeb/loajalita zakaznikt existujicich konkurentu

Diferenciace vyrobka hlavnich konkurentl je spiSe nizsi a loajalita zakaznikd neni vysoka,
protoZe ve stavebnictvi se loajalita zakaznikil nevyznacuje opakovanym nakupem jako
spiSe doporucenim sluzeb stavebni firmy. Do budoucna je ptedpoklad, Ze bude snaha firem

se vice odliSovat od ostatnich konkurentt.

Vyhodnoceni: Analyza hrozby vstupi do odvétvi ukdzala, ze v pétiletém horizontu by
hodnoty primérného skore mély ziistat stejné. Projevilo se, ze hrozbu by mohly ptredstavo-
vat spolecnosti, které nakupuji panely u externich spolecnosti a jejich vstup do odvétvi
neni tak kapitadlové naro¢ny. Zaroven vSak nejsou tyto spole€nosti tak flexibilni a nemaji
ani velké kapacity vyroby. Trh by tedy mohlo ovlivnit jen to, pokud by vstoupilo do od-

vetvi velké mnozstvi téchto subjekta v kratkém ¢asovém horizontu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.2.3 Odbératelé

Pocet vyvznamnvch zdkazniku

Odvétvi stavebnictvi, které je zaméfeno na stavbu rodinnych domu se vyznacuje mnoha
drobnymi zékazniky, tedy fyzickymi osobami, které kupuji rodinné domy pro své ucely.
Vyjimkou mohou byt developerské spolecnosti, které poptavaji stavbu vétsiho poctu ro-

dinnych domt v urcité lokalité pro dalsi prode;.

Vyznam vyrobkd/sluzby pro zdkaznika

Rodinny dim je pro zakazniky velmi vyznamnym ndkupem z emocniho hlediska i
z diivodu podilu na jeho vydajich. Ve vétsin€ ptipadii se jedna o nejveétsi vydaj behem ce-

1€ho zivota. Zde by se ani do budoucna neméla projevit zddnd zmeéna.

Zakaznikovy ..switching costs‘

Switching costs jsou v pfipad€ vystavby rodinnych domi na kli¢ velmi vysoké. Pokud by
chtél zékaznik v prabéhu praci piejit ke konkurenci, pak je tento krok v podstaté¢ nemozny

nebo velice nékladny. Zakaznik je vazan smlouvou.

Hrozba zpétné integrace

Piedstava toho, Ze by zédkaznik zacal sam podnikat v analyzovaném odvétvi a diim si po-

stavil sam je velice nepravdépodobna.

Vyhodnoceni: Vyjednavaci sila zadkaznikii je v odvétvi stavebnictvi nizka a je velmi ne-

pravdépodobné, Ze by v nasledujicich letech rostla.

6.2.4 Dodavatelé

Pocet a vyznam dodavatela

Spolecnost ke své ¢innosti vyuziva standardni materidly a néstroje, které na trhu nabizi
nckolik dodavateld. Na trhu existuji velcei prodejci stavebnich materidlu jako jsou naptiklad
Stavebniny DEK a existuje i mnoho mensich specializovanych dodavatelii. Pokud by tedy
vypadl spole¢nosti néktery z dodavatelll, je mozné na trhu pfistoupit k jinému. Nevyhodou

je pouze vétsi Casova narocnost hledani novych dodavatelt.

Existence substitutt

Existujici substituty jsou jen malou hrozbou dodavateli. Do budoucna je mozZné, Ze budou

vyvinuty nové substituty, které by dodavatele mohly ohrozit.
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Vvyznam odbératelt pro dodavatele

Zakaznici spole¢nosti Rudolf ekodomy maji velky vyznam pro dodavatele této spolecnosti.

Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi

Je nepravdépodobné, Ze by dodavatelé vstoupili do odvétvi vystavby rodinnych domad.
Tato hrozba se vSak miize v disledku potencialu ristu trhu zvysit a néktery z dodavateli se

muze rozhodnout vstoupit i do odvétvi pfimé stavby dfevostaveb.

Organizovanost pracovni sily v odvétvi

V Ceské republice existuje Odborovy svaz Stavba CR, ktery se vénuje zaméstnanciim
v oboru stavebnictvi. Cleny tohoto odborového svazu jsou viak piedeviim zaméstnanci

nejvétsich ceskych stavebnich firem.
Vyhodnoceni:

Dodavatelt je na trhu primérné mnozstvi a jejich vyjednéavaci sila je nizka. V ramci bu-

douciho vyvoje se bude vyjednévaci sila dodavateli zvySovat pouze nepatrné.

6.2.5 Substituty

Existence mnoha substitutt na trhu

Substitutil na trhu existuje celd fada. Témi primarnimi, kdy klienti pfremysli o vlastnim
bydleni a rodinném domu jsou zdéné stavby, pfipadné mobilni domy. Dals$i moznosti pak

je koupé stavajici nemovitosti. Nasleduje pak samoziejmé 1 bytové bydleni.

Konkurence v odvétvi substitutt

Konkurence v odvétvi substitutll je pomérné vysoka. O zakaznika zde soupeti velké mnoz-

stvi riznych typt stavebnich konstrukci nebo bytového bydleni.

Hrozba substitutti v budoucnu?

Vzhledem k neustalému technologickému pokroku je zde ptedpoklad, ze se v budoucnu

objevi nové substituty v podob¢ novych typti konstrukei.

Vyvoi cen substitutti?

Ceny vystavby rodinnych domt rok od roku rostou a je tedy pravdépodobné, ze budou rist
1 ceny substitut. Naptiklad zdéna vystavba je dlouhodobé pti porovnani stejného standar-

du drazsi nez dievostavby, coz by do budoucna mélo takto zlstat. Vystavbé rodinnych
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dom preje naptiklad trh realit, kdy se ceny byt ve méstech neustale zvySuji a lidé se tedy

priklangji ke stavbé rodinného domu na periferii mésta. (CTK, ©2019)

Uzitné vlastnosti substituti

Trh se neustale posouva kuptedu a stavebni firmy se snazi inovovat své produkty. Vzhle-
dem k tomu, Ze trh i legislativa zacina byt naklonéna nizkoenergetické vystavbé, kterou
dfevostavby spliiuji 1épe nez zdéné domy, budou muset spolecnosti se zdénou vystavbou
vylepSovat vlastnosti svych domu tak, aby vyhovovaly standardnim pozadavkiim moderni-

ho bydleni. Pfedpoklada se, Ze uzitné vlastnosti substitutti se tedy budou zlepSovat.

Vyhodnoceni: Stavebni trh se vyznacuje velkym mnoZstvim substituti. Hrozba substituti
je tedy pomérné vysoka. Pifedpoklada se, Ze tento stav bude trvat i v budoucnu a bude se i

mirné zvySovat. O¢ekava se, Ze se v budoucnu objevi 1 nové substituty.

6.2.6 Vyhodnoceni analyzy
Z provedené analyzy vyplynulo, Ze vyjednavaci sila zdkazniku je pomérné mald. Je to dano
pfedevs§im nariistem poptavek po dievénych konstrukcich. Tato poptdvka mnohdy prevysu-

je nabidku a stavebni firmy maji Casto nasmlouvany zakazky na del$i dobu dopiedu.

Tabulka 2: Vysledky Porterovy analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

FAKTOR NiZKY STREDNI  VYSOKY TENDENCE
BUDOUCTHO
VYVOIJE

Stavajici konkurence 4,5 Mirné zvySeni = 4,8

Hrozba nové konku- 4,33 Stejné = 4,33

rence

Vyjednavaci sila za- 1 Stejné = 1

kaznikua

Vyjednavaci sila do- 4 Mirné zvySeni = 4,4

davateli

Hrozba substituti 5,2 Zvyseni = 6,4
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Stavajici konkurence se pfitom udrzuje ve stfedni vysi. Konkurenti je pomérné¢ mnoho,
avsak zaroven roste trh, a tedy i prostor pro rlst soucasnych subjektii nebo pro vznik no-

vych. Na trhu panuje 1 hrozba vstupu nové konkurence.

Vstup na trh s vyrobou vlastnich panelll je pomérné obtizny, avSak nové subjekty mohou
vyuzit ndkupu panelovych konstrukci, coz by jim zna¢né€ usnadnilo vstup do odvétvi. Da-
lezité jsou samoziejme i substituty, které maji na trhu vystavby rodinnych domi stale pie-
vahu. Je zfejmé, ze hrozba substitutli bude do budoucna jesté rtst. Po celkovém zhodnoce-
ni je ziejmé, ze bude dilezité odliSeni se od konkurence a kladeni diirazu na benefity spo-
jené svlastni vyrobou a kvalitou prace. Soucasné¢ bude vhodné komunikovat odliSeni
v pfistupu k chytrym technologiim, ¢emuz se vétSina konkurence viilbec nevénuje. Piede-
v§im subjekty, které jsou orientovany na montaz (ndkup panell) nemohou z hlediska tech-
nologickych novinek konkurovat. Z dlouhodobé¢ inovativni prace s technologiemi by se tak

mohla stat hlavni konkurenéni vyhoda spole¢nosti Rudolf ekodomy.

6.3 Analyza rozhovori s klienty

V ramci diplomové prace byl realizovan kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovort s klienty spole¢nosti Rudolf ekodomy. Vyzkum zkoumal piedevsim to, jaci za-
kaznici voli pro svou stavbu tuto firmu a jaké jsou jejich motivy pro stavbu. Déle pro€ si

zvolili pro svou realizaci Rudolf ekodomy a jak tuto spole¢nost vnimaji.

Pro potteby diplomové prace byli jako cilové skupina Setfeni zvoleni zdkaznici spolecnosti,
kteti s touto firmou postavili dim v letech 2015-2020. Celkovy pocet zakazek byl v téchto
letech 39. Rozhovory byly provedeny s 10 zdkazniky, coZ tvofi relevantni vzorek vice nez
25 % zakaznikl. Mezi deseti zékazniky byly zastoupeny riizné vékové skupiny, rtizné re-
giony a rozdilné typy postavenych domi. S jednotlivymi ucastniky pak byly vedeny samo-
statné rozhovory podle pfedem piipravené¢ho scénafe s otdzkami viz Ptiloha PII. Otazky
byly rozdéleny do nékolika hlavnich okruhti, které se tazaly na to, jak zakaznici vnimali
cely proces stavby rodinného domu, jaké méli o¢ekavani, co pro né€ stavba rodinného domu
znamenala, pro¢ nakonec zvolili spole¢nost Rudolf ekodomy a jaké je jejich vnimani této
znaCky. Dale pak byly podle odpoveédi zakaznikl kladeny dopliujici otazky. Kvalitativni
hloubkové rozhovory tedy daly vétsi prostor k diskuzi nad tématy a bylo mozné se tak

dozvédét vice, nez kdyby bylo realizovano kvantitativni Setieni.
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6.3.1 Vztah k dfevostavbam a orientace v tématu

Prvotni dilezitd otazka byla, zda byli klienti od pocatku presvédceni, ze chtéji realizovat
drevostavbu nebo piremysleli i nad zdénou stavbou. VétSina klienta byla od pocatku proce-

su rozhodnuta pro dievostavbu.

Je mozné sledovat tendence, ze ti stavebnici, ktefi dostali pifimé doporuceni na firmu Ru-
dolf ekodomy neuvazovali nad stavbou zdéné stavby, pfipadné se jedna o ty klienty, ktefi
méli s difevostavbou jiz predchozi zkuSenost. Jeden z dotazovanych uvedl, Ze s Rudolf
ekodomy pied lety stavéla jeho sestra a ukazala mu, Ze to jde rychle a kvalitné, a proto ani
nad zdénou stavbou nepiemyslel. Dale se tito klienti od poc¢atku rozhodli pro dievostavbu
kvili cen¢ a rychlosti vystavby. Zaroven se dva z nich shoduji, Ze je jim dfevostavba sym-
paticte;si.

MenSina klient ptemyslela v pocatku procesu i1 nad zdénou stavbou. VéEtSina z nich uved-
la, Ze neznali n¢koho, komu Rudolf ekodomy diim stavéli a nesli tak na pfimé doporuceni.
Drtevostavbu nakonec zvolili z divodu rychlosti vystavby, na zékladé¢ dasledného vyhod-
nocovani nebo 1 kvili problémovosti pozemku. Jeden z klienti, ktery nebyl o konstrukc-
nim systému plné rozhodnut dodal: ,,Lidé jsou k tomu poidd skepticti. Rikaji, Ze cihla je
cihla, ale myslim, Ze podil drevostaveb na trhu roste. . Timto shrnul mozny pohled Siroké
vefejnosti na dievostavby, ale spravné se domniva, ze podil na trhu roste. Déle narazil 1 na
cenovou vyhodu dievostavby, kterou mnoho zékazniki zminilo jako rozhodujici faktor.
Piesné&ji podotkl: ,,Akordt zde neni Zadna cenova vyhoda. Mozna jen u typového projektu.
Zdeny by mé u individualniho projektu stal stejné. . S timto souhlasi i majitel spole¢nosti
Rudolf ekodomy. Dtevostavba podle n¢j neni levngjsi variantou, avSak v konecném di-
sledku, pokud porovname stejnou zdénou stavbu a dievostavbu, bude posledni uvedena

vyhodnéjsi a v rdmei dané ceny ziské koncovy zakaznik vice.

Dalsi dilezitou oblasti bylo, zda zdkaznici neméli problém s orientaci v tématu dievosta-
veb a jestli by uvitali urCité usnadnéni. VéEtSina zékaznika se shodla, ze orientace v tématu
byla pomérné slozita. Na trhu je nabidka nckolika typa dievostaveb s riznymi systémy a
bylo tak pro né Casto slozité se v rozdilech vyznat. Jedna klientka pfiznava, ze by doted’

nedokazala rodinnym pfislusniklim vysvétlit urcité technologie, které v domé maji.

Zdrojem informaci byl klientim pfedevsim internet a reference na rtiznych portalech nebo
osobni konzultace s kamarady. Piipadn¢ sledovali probihajici stavby v okoli a stavebnikli

se pak doptavali.
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Dva klienti ptiznali, ze se Gcastnili i stavebniho veletrhu, avSak shodli se, Ze jim to mnoho
nedalo. Dulezitym poznatkem od dvou klient, kteti Rudolf ekodomy vyhledali na interne-
tu bylo, Ze neexistuje mnoho online dostupnych recenzi na tuto firmu. Mohlo by se tedy
jednat o doporuceni, aby spole¢nost vice motivovala zdkazniky k sepsani recenze, ktera by

nasledné usnadnila rozhodovani dalsim.

Klienti byli nasledné dotazani, zda by zpétn¢ uvitali urcité informace, které by jim usnad-
nily celkovy proces vybéru stavby. VétSina se shodla, ze zatim na Zadné takové informace
nenarazila. Jedna klientka vSak poukéazala na mozné usnadnéni, a to sepsani ur¢itého navo-
du, co si pohlidat pfi koupi pozemku, co je potieba si dopiedu zjistit a jaké mohou

s pozemkem nastat obtize.

6.3.2 Kritéria vybéru dodavatele

Top of mind v oblasti kritérii, podle kterych klienti vybirali dodavatele bylo predevSim
doporuceni. Jedna z klientek toto rozhodnuti odtvodnila: ,,Sami tomu nerozumime a neme-
li jsme se koho zeptat, proto jsme dali na doporuceni. . Dal$i klient dodal, Ze je po pred-
chozi pozitivni referenci vysoka pravdépodobnost, Ze vSe dopadne dobte. Jde tedy o jisto-
tu, jelikoz vice klienti zminilo, Ze m¢li strach, Ze by u nékteré firmy mohlo dojit k tomu,

ze dim nedostavi nebo nedodrzi terminy a po doporuceni védéli, ze je vSe v poradku.
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Obrazek 5: Vizualizace zmiflovanych kritérii (Zdroj: zpracovani vlastni)
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Pro klienty byla prvotné dilezita lokalita, a tedy blizkost dané spolecnosti k mistu stavby.
Klienti se ve vétsing shodli, Ze si nedokazi piedstavit dodavatele z Cech a v blizkosti vidi
pfedevsim flexibilitu, kdy se da vSe fesit individudlné a rychle. Déle klienti zminovali po-

tfebné zkuSenosti.
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Chtéli, aby se jednalo o firmu s tradici, kterd ma velké mnozstvi zkuSenosti a vzbuzuje tak
davéru v dobry vysledek. Diilezité pak bylo osobni setkani, a s nim spojeny individudlni
pristup. Jeden zklientd k této problematice doplnil, ze stavba domu neni nakupem
v potravinach, a proto pro n¢j byla klicova osobni navstéva. S osobni navstévou byva Casto
spojend i prohlidka né€které z realizaci firmy. Pouze jeden par pfitom tuto moznost nevyu-
zil.

Ostatni souhlasili, Ze jim prohlidka realizace pomohla, a to pfedevsim ze dvou divodu. Pro
klienty je Casto tézké si dim prostorové piedstavit a prohlidka jim tak muze pomoci
zhmotnit vykresy, a pfedev§im pidorys stavby. Druhym diivodem pak bylo urcité ziskani

jistoty, ze domy dané spolecnosti nejsou pouze virtudlni, ale ze se opravdu stavi.

6.3.3 Dilezitost stavby rodinného domu

Proto, aby bylo mozné pochopit kontext toho, jaci klienti pfistupuji ke stavbé s touto spo-
le¢nosti byla zatazena otazka na to, co pro n¢ stavba rodinného domu znamena nebo zna-
menala. Pouze dva klienti pfiznali, Ze jejich primarnim divodem bylo uspokojeni potieby
bydleni. Jednalo se pfitom predev§im o mladsi klienty, ktefi stavbu domu spojovali 1
se zaloZzenim rodiny. VétSina klientd naopak uvedla, Ze pro né stavba domu znamenala
néco vic. Méli tedy kde bydlet a stavba pro né byla spiSe chténim nez potiebou. Jednalo se
o splnéni snu, ale i odhodlani ucinit velky zivotni krok. Jeden z klientd uvedl, Zze stavba
domu pro néj bylo predev§im budovanim néceho nového, druhy dodal, Ze se jedna o za-

sadni Zivotni krok spole¢né s réenim ,,zasadit strom, postavit diim, zplodit syna “.

Pro pochopeni Zivotniho pohledu na stavbu byla poloZena otdzka, zda klienti souhlasi
s tvrzenim, Ze se rodinny diim stavi jen jednou za Zivot. Zde se klienti opdt rozdélili. Sest
z nich se domniva, ze se jedna o jedinou stavbu v jejich zivoté, avSak ptiznali, Ze s Rudolf
ekodomy by klidné stavéli znova. Zbytek klient uvadi, Ze by dim stavéli klidné i vicekrat.
Dim se podle nich stavi proto, aby se pfizptsobil aktudlnim pfanim a potiebam, které se
v pribé¢hu zivota méni. Jeden z klientd poukazuje, Ze se samoziejmé jedna 1 o finan¢ni

hledisko a ndkladnost stavby.

6.3.4 Povédomi o Rudolf ekodomy

V ramci povédomi o Rudolf ekodomy je mozné pozorovat dvé tendence. Prvni vétsi skupi-
na zakazniki oslovila spole¢nost na zéklad€ pfimého doporu€eni od rodinnych piislusniki

nebo znamych. Casto se objevuje i trend, kdy Rudolf ekodomy za&ina obsluhovat druhou
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generaci jedné rodiny. Ve stavbé od Rudolf ekodomy tito lidé bydleli a pfi zalozeni rodiny

si rovnéz nechavaji stavét diim od této firmy.

Druhou tendenci je samoziejmé volba dodavatele podle vyhleddvani na internetu. Touto
cestou se o spolecnosti dozveédéEli Ctyti z deseti ucastnikli vyzkumu a jejich prvnim sezna-
menim s firmou se staly webové stranky. Nejedna se tedy o maly podil zakazek a je potie-

ba na digitdlnim obrazu firmy pracovat.

Toto tvrzeni potvrdila jedna z dotazovanych slovy: ,, Ty stranky pana Rudolfa! Jiné spolec-
nosti je mély aktudlni. Na Rudolf ekodomy nebyly moc obhospodarované aktuality ohledné

3

realizaci. Ocenili bychom i vic fotek a aktualnich informaci. .

6.3.5 Duvod volby Rudolf ekodomy

Vétsina klient oslovila béhem procesu vybéru dodavatele i jiné spolecnosti, proto bylo
dualezité zjistit, co je presvédCilo ke kone¢nému rozhodnuti pro Rudolf ekodomy a co po-
kladaji za nejvétsi vyhodu této firmy. Klienti vétSinou oslovili tfi spolecnosti, a to Casto i
pres to, ze dostali pfimé doporuceni na Rudolf ekodomy. Chtéli mit podle jejich slov moz-

nost porovnat nabidku, ale i1 celkovy pfistup.

Pro¢ se tedy klienti po komunikaci s konkurenci rozhodli pro Rudolf ekodomy? Prvotnim
divodem mohl byt viibec projeveny zajem o zakazku. Jedna z klientek uvedla, ze rozeslali
poptavky do vice firem, ale mnoho se jich zpét ani po pfipominani neozvalo. To potvrdil 1
jiny klient, ktery oslovil ¢tyfi spolecnosti se zajmem stavét individualni projekt na hiie
pfistupném pozemku, firmy mu zaslali pfedbéZzné informace, avSak pouze Rudolf ekodomy

projevili vétsi zdjem a snahu a pfijeli se na pozemek piimo podivat.

Klienti Casto uvadéli, Ze na rozdil od ostatnich spolecnosti jsou u Rudolf ekodomy vidét
bohaté zkuSenosti a je poznat, ze jim na kvalité jejich staveb opravdu zalezi. Zaroven se
snazi poradit a pfichdzeji s dobrymi napady. ,,Nepostavit diim jen proto, aby stdl, ale mit
tam kvalitni véci. “ shrnula jedna ze zakaznic. S tim souhlasili i ostatni klienti, a pfedev§im
pak ti, ktefi realizovali individualni netypové projekty a méli spoustu nadstandardnich po-
zadavku. Ostatni firmy podle nich hledali neustéale potize, zatimco Rudolf ekodomy hledali

feSeni.
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6.3.6 Vnimani znacky Rudolf ekodomy

V ramci bloku otazek, ktery zkoumal vnimani znacky Rudolf ekodomy byli participanti
vybidnuti k tomu, aby uvedli prvni tfi vlastnosti (slova), ktera se jim vybavi pii zminéni
znacky zkoumané firmy. U nékterych zakaznikli byly odpovédi Cisté raciondlni a zaméio-
valy se predevSim na vnéjSi znaky procesu stavby, zminovali slova jako ,,stavba“
,drevo®, , ditm “ nebo ,,hypotéka “. U zminénych vnitinich znakl se zdkaznici nejvice sho-
dovali v asociacich ,,flexibilita“, , kvalita* a ,,spolehlivost“. VSechny asociace tedy byly
Cisté pozitivni.

V dalsi otazce méli zkusit zdkaznici ptipodobnit znacku Rudolf ekodomy k né&jaké osob-
nosti nebo zvifeti. VEétSina zakaznika si firmu spojovala predevs§im s feditelem Ing. Rudol-
fem a dané vlastnosti vztahovali pfedevsim k jeho osobé&. V jejich ocich se znacka Rudolf
ekodomy rovnala Ing. Rudolfovi a znacku a jeho hlavniho pfedstavitele brali jako jeden
celek, coz je samoziejmé nasledkem toho, ze byli v ramci firmy v kontaktu ptedevs§im
s touto osobou. V odpovédich se klienti shodovali pfedev§im na typech osobnosti
,,pohodari* a , klidasi“. V rdmci zviteci fiSe zmifovali pfedev§im lva, psa a po vysvétleni
,,héjaké klidné, tiché a seriozni zvire “, nasledoval mroz. Osobnost psa je pfitom vzhledem
k ptedchozim odpovédim mozZné ptirovnat k vlastnostem osobniho pfistupu a oznaceni

,,pohodari*“. Lev pak mize byt symbolikou sily, hrdosti a jistého vedeni trhu.

V posledni otdzce méli zakaznici doplnit nasledujici vétu: ,,Znacka Rudolf ekodmy je pro
mé jedinecnd, protoze... . Klienti znovu nejcastéji zminovali osobni individuélni pfistup.
Dale ptichazeli s doplnénim ,,...se vsim poradi*“, ,,postavili nam dum, kde se citime dob-

Voo«

re .

Pro celkové zhodnoceni asociaci spojenych se znackou byly u vSech rozhovort s klienty
identifikovana spojeni, ve kterém zdkaznici o Rudolf ekodomy mluvili. Z této identifikace
nasledné vznikl mrak slov viz Obrazek 6, kdy byla velikost slov ovlivnéna ¢Cetnosti zminé-
ni. Nejcastéji si znacku spojovali s kvalitou a osobnosti pana Ing. Rudolfa, nasledovala
flexibilita, rychlost a celkova spokojenost. Cervené jsou pak oznaceny negativni konotace,
které byly zminény v mens$i mife a odkazovaly pfedev§im na obcasné problémy

v komunikaci.
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Obrazek 6: Vlastnosti zminované v souvislosti s Rudolf ekodomy (Zdroj: zpraco-

vani vlastni)

6.3.7 Doporucitelnost

Vsichni klienti se shodli, Ze by spolec¢nost Rudolf ekodomy doporucili, nebo jiz doporucuji
dale. Nékteti z klientl zminili urcité drobné vytky, avSak v zapéti dodali, Ze drobnosti jsou
u kazdého takto velkého projektu. Zde je tedy velky potencidl toho, aby firma motivovala
zakazniky k napséni recenze a vyuZzivala tyto na svém webu a ve svych materialech.
Z rozhovorq, ale 1 dfive zminéné diplomové prace (Rendl, 2019), totiz vyplynulo, ze ab-
sence referenci je jednim z hlavnich nedostatkli. ,,Co se bavime s ostatnimi, tak Rudolf
ekodomy lidi moc neznaji, nejsou na né moc ani reference na internetu, takze to je spis na

tom osobnim kontaktu. “ dodala jedna z klientek.

6.3.8 Vztah zdkazniki k Zivotnimu prostredi

Jelikoz nazev Rudolf ekodomy vyuZiva ptredponu “eko”, pak bylo cilem dil¢i otazky zjistit,
zda si zékaznici pod timto oznacenim piedstavuji stavby nejen ekonomické, ale 1 ekologic-

ké a zda se naptiklad jedna o jedno z kritérii, pro€ voli stavbu dievostavby.

Pro devét z deseti oslovenych zakaznikl je ochrana Zivotniho prostfedi dulezita, avSak
shodli se, Ze je potieba k této problematice pfistupovat s rozumem. P&t zédkaznikli poté
uvedlo, Ze si ptfedponu ‘eko” spojili i s ekologickou stavbou pievazné proto, ze dievo je
pfirodni obnovitelny materidl. Zbyvajici klienti “eko™ chapalo predevsim jako ekonomic-
kou stavbu, co se tyce pasivity a uspornosti bydleni. Jeden z klientl pfimo uvedl, Ze si ne-

mysli, Ze je dfevostavba ekologictejsi nez zdéna stavba.
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Muselo by se dle néj jednat opravdu o sruby nebo roubenky. Jako kritérium pro vybér

stavby ekologii zadny ze zakaznikli nezminil.

6.4 Rozhovor s reditelem spolecnosti

Pro ziskani vétsiho povédomi o fungovani spole¢nosti Rudolf ekodomy byl realizovan i
rozhovor s majitelem a feditelem spolecnosti Ing. Jaroslavem Rudolfem. Rozhovor mél
predevsim za cil zjistit vice informaci o firmé, o celkovém diivodu existence firmy a pred-
stavé o budoucim sméfovani. Zaroven mél 1 zjistit, v ¢em je spolecnost z pohledu vedeni
jedine¢na, a jak se odliSuje od konkurence. Vysledek rozhovoru by mél slouzit ptedevsim
k prohloubeni znalosti o firm¢ tak, aby vznikla co nejrelevantnéjsi SWOT analyza. Zaro-
ven by informace mély pomoci pii nasledném definovani poslani, vize, hodnot a nastaveni

strategie budovani znacky.

Osobni rozhovor byl veden prostfednictvim nékolika zakladnich otdzek a okruht podle
pfedem pripraveného scénaie viz Ptiloha P V, které se dale v ndvaznosti na odpovédi roz-

vijely.

Duvod zalozeni firmy:

Prvni otazka vedla na to, pro¢ Ing. Rudolf zakladal svou firmu a co ho k tomu pftivedlo.
Odpovédi bylo primarné zabezpeceni rodiny, ale sekundarné uvedl, Ze se mu stavba domt
vzdy velmi libila a uz jako dité stavél domy ze stavebnic, byl vzdy tviir¢i a bavilo ho néco
skladat a vytvaret. Sdm poukézal na to, Ze pokud ¢loveka ta dana ¢innost sama nebavi a je
pro n¢j primarni hledisko Cist¢ finan¢ni, pak takové projekty nedopadaji dobfe.
K dievostavbam se piitom dostal spiSe ndhodou a stal u vétSiho rozvoje trhu. Poukazal
zaroven na puvodni dileZitost zahrani¢niho trhu, kdy se prvni zakazky dodavaly predevSim

do Némecka, kde bylo mozné ziskat kapital na dals$i inovace a vyvoj.

Co chce firma vylep$it mezi lidmi, co jim usnadiuje:

Pro nésledné definovani poslani a hodnot bylo dulezité polozeni této otazky. Firma slovy
jejiho teditele uspokojuje zékladni lidskou potiebu — bydlet. AvSak v dnesni dobé uz jen
bydlet nestaci a lidem spisSe zalezi na tom, v ¢em bydli a jak je jejich bydleni komfortni.
Lidé potiebuji mit luxus, design, odlisit se tak od ostatnich a budovat si svou vlastni identi-
tu. Tuto potiebu pak firma pomoci individudlniho pfistupu, volby materialli a spoluprace

s architekty uspokojuje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Déle Rudolf upozornil na to, ze klienti uspoii pfi spolupraci s firmou velké mnozstvi Casu.
,,Mohou se venovat své praci a té stavbe se venuji relativné malo.“ Sami klienti toto

v ramci rozhovort potvrdili.

Dalsi usnadnéni vidi Rudolf ve velikosti spole¢nosti. Jedna se o rodinnou firmu s mensim
kolektivem, coz muize byt pro klienta rovnéz ptijemnéjsi, protoze béhem celého procesu
stavby komunikuje pouze s par lidmi a neni neustale odkazovan na dalsi osoby. Nékolik
klient tuto vyhodu rovnéz potvrdilo a uvedli, Ze jim to usnadnovalo celkové jednani a
orientaci. V celkovém zhodnoceni feditel uvedl, Zze firma piinasi luxus, pohodli a design

v jednom feseni, kdy se klienti nemusi o nic starat.

Piedstava o budoucnosti v horizontu 5-10 let:

Aktudln€ je hlavnim polem ptlisobnosti Zlinsky kraj, doplitkové Morava. Stavét lze i
v okoli Prahy, avSak jen za ptfedpokladu, ze bude opravend dalnice a zrychli se tak celkovy

¢as dopravy. V pruméru se stavi osm az deset domii rocné.
Predstavou vedeni spolec¢nosti je dalsi technologicky vyvoj, kdy chtéji byt v horizontu péti
az deseti let v oblasti inovaci a technologii nejlepsi na Moravé. ,,Cilem je budovat techno-

logie, v tom je budoucnost. Postavit Gsporné bydleni je jiz podle Rudolfa standard, ale

bonusem je komfort bydleni a provozu, kde je prostor pro novinky a vylepSeni fizeni.

Vvhoda oproti konkurenci:

Pfi otazce na rozdily oproti konkurenci Rudolf zminil predev§im technologicky néskok.
Timto naskokem ma na mysli pfedevs§im propojeni jednotlivych technologii vytapéni, re-
kuperace, stinéni a dal$i. Rudolf uvedl, Ze v§e dokaZzi nabidnout v jednom paketu, kdy neni

nasledné feSeni uzivatelsky naro¢né a Ize vSe ovladat velice jednoduse.

Dalsi rozdil vidi v osobnim pfistupu ke klientiim, ktery stoji velké usili. Jeho slova potvrdi-
li 1 klienti, ktefi béhem polostrukturovanych rozhovort ¢asto individualni pfistup zminova-
li.

Dulezity je 1 poznatek, Ze spole¢nost minimalné vyuZiva externich firem a pracuje na tom,
aby se drtiva vétSina praci odehravala uvnitt firmy. Diky tomu jsou nezévisli, flexibilng;si
a také maji vétsi znalosti kazdé prace. Rudolf se domniva, Ze konkurenéni spolecnosti v 90

% ptipadil vyuzivaji pfedevsim externi pracovniky.
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Proc¢ stavebnici voli Rudolf ekodomy:

Reditel spole¢nosti spravné identifikoval, Ze novi klienti pfichazi predevim pies reference.
., Nejlepsi vizitka je to, Ze lidée doporucuji dal.“ Dale upozornil na fenomén server pro
matky, kde jsou rozebirdna rizné témata a dodal, Zze i1 pies doporuceni na tomto typu stra-
nek pfislo par novych klienti. Sdm si ale uvédomuje mezery v marketingové komunikaci a

uznal, Ze se ji firma tolik nevénuje.

Rudolf se domniva, ze cilovou skupinou jsou lidé, kterym zalezi na tom, v ¢em budou byd-
let. Cht¢ji nadstavbu, luxus, odliSit se, bydlet v zajimavém domé a mit naskok
v technologiich. Tyto zakazniky podle néj zajimaji inovace a novinky. Je jich dle jeho slov

r .

méné nez téch, ktefi fesi predevsim samotnou potiebu bydleni jako takovou. ,,Nejsme nej-

‘

levnéjsi a nestavime na objem, ale orientujeme se na kvalitu, technologii a design.

Mozné slabé stranky:

Slabou stranku spatiuje predevsim v malém kolektivu, coz je 1 jedna z hlavnich vyhod. Jde

predevsim o zavislost na jeho osobé, jelikoz sam zastava nekolik kli¢ovych pozic.

Dal$im moZnym problémem je nedostatek kvalifikované pracovni sily. S timto problémem

se vSak dlouhodob¢ potyké vétSina pracovniho trhu.
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6.5 SWOT analyza

Ke zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti Rudolf ekodomy byla sestavena SWOT ana-
lyza. Vstupnimi daty pro zpracovani analyzy byla interni data, rozhovory s klienty a
s feditelem spolecnosti Ing. Jaroslavem Rudolfem. Vyuzita byla i vefejné dostupna sekun-

darni data o stavu stavebniho trhu a legislativnich zmén.

Tabulka 3: SWOT analyza firmy Rudolf ekodomy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
S1) Vlastni vyroba WI1) Nizké povédomi o znacce mezi po-
$2) Flexibilita tencialnimi zadkazniky

W2) Nizké vyuzivani marketingovych ak-

S3) Pozitivni pfistup k inovacim, vyvoj |
tivit

technologickych novinek

S4) Vysoka doporucitelnost od zédkaznik W3) Nedostatek a fluktuace pracovni sily

S5) Stavby opravdu na Kli¢ (od povoleni W4) Zavislost spolec¢nosti na jedné osobé

po vyfizeni dotaci) W5) Webové stranky nereflektuji hodnoty
S6) Orientace na zakaznika spolecnosti
S7) Rychlost vystavby

S8) Kvalita poskytovanych sluzeb

S9) Tradice: pies 20 let zkuSenosti
S10) Piehlednost firmy — maly kolektiv

S11) Regionalnost

Prilezitosti Hrozby

O1) Rust trhu dievostaveb T1) Vstup novych konkurentli

02) Rast ditrazu na ochranu Zivotniho pro- | T2) Rostouci cena zdroji

stfedi T3) Neptizniva situace na trhu prace

03) Legislativni zptfisnéni norem na ener-

! o T4) Neptizniva situace na trhu s pozemky
getickou naroc¢nost staveb

T5) Technologicky rozvoj: vznik novych

04) Dotacni tituly pro koncové zakazniky substituti

na nizkoenergetickou vystavbu
o o T6) Neptizniva pandemicka situace
05) Zvysujici se ceny bytové vystavby
06) Néroc¢nost vstupu novych konkurentt
07) Zékaznici chtéji nad stavbou travit
minimum svého ¢asu
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6.5.1 Zhodnoceni vysledkit SWOT analyzy kauzalni metodou

Na zéklad¢ definovani silnych a slabych stranek plynoucich z vnitiniho prostiedi spolec-
nosti a identifikace pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi byla nasledné

vyuzita kauzalni metoda, ktera napomuze zhodnoceni celkovych vysledkit SWOT analyzy.

vvvvv

které je vhodné se zaméfit a nasledné je dale podporovat nebo se je snazit potlacit.

Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti prilezitosti:

Silné stranky spolecnosti mohou slouzit pro vyuziti ptilezitosti ristu samotného trhu dre-
vostaveb, kdy se o tuto vystavbu zajima stale vice zakaznikl. Tyto nové prichozi zékazni-
ky by mohly ptesvédcit predevsim reference od rodinnych pfislusnikii nebo zndmych. Za-
roven by mohly byt zapojeny existujici silné stranky pro vyuziti ptilezitosti u legislativnich
zmeén, které aktualné probihaji u energetické naro¢nosti staveb a vyhledové se budou pod-
minky jeSté zptisiovat. Spolecnost Rudolf ekodomy je, diky pozitivnimu piistupu
k inovacim a, naptiklad i vlastni vyrobé, kdy je schopna flexibiln€ a rychle systém upravit
aktudlnim pozadavklim, na tyto zmény pfipravena a je schopna ptedehnat konkurenci, jejiz
¢ast tyto silné stranky nema.

Nejzasadnéjsi piileZitosti, kterou je mozné pii posileni existujicich silnych stranek vyuzit
je fakt, ze stale vice zdkaznikl chce zafizovanim stavby travit co nejméné Casu a priklani

se tak k feSenim na kli¢.

Moznosti odstranéni slabych stranek prostfednictvim piileZitosti:

V této oblasti neni identifikovdno mnoho pfilezitosti, které by mohly pomoci odstranit sla-
bé stranky. V1iv by mohla mit naro¢nost vstupu nové konkurence do odvétvi. Pokud chté;i
na trh vstoupit nové subjekty a chtéji se vydat flexibilng;si cestou vlastni vyroby, pak je
potieba jisty kapitdl, know-how a certifikace. Zarovent vstupu novych konkurenti brani
soucasny stav na pracovnim trhu a zvySujici se ceny vstupnich materiald. Jelikoz je pted-
poklad, Ze pocet konkurentii bude v odvétvi stabilni, pak je 1 vétsi moznost, Ze se bude
lokaln¢€ zvySovat povédomi o existenci firmy Rudolf ekodomy. Ta je totiz v soucasné dob¢
postavena predevsim na doporuceni, a tedy ¢im vice staveb bude realizovat tim se bude

lokalnég rozsifovat okruh potencidlnich zakaznikd.
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MozZnosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb:

Silné stranky spolecnosti by mohly byt vyuzity ptedev§im pro potlaceni hrozby vstupu
nové konkurence na trh. Jedna se pfedevsim o vlastni vyrobu, rychlost vystavby nebo pozi-
tivni pfistup k inovacim, ale z pohledu zdkaznika i o tradici a vysokou doporucitelnost.
Pokud zékaznik ziskd pitimé doporuceni, pak se ve vétSin€ piipadi detailné nezajima o

konkurenéni spolecnosti a Rudolf ekodomy tak vstup nové konkurence neohrozi.

Vzhledem k vyse uvedenému, a piedev§im pozitivnimu vztahu k inovacim je mozné i1 po-
tla¢eni negativniho vlivu pfi vzniku novych substituti. Vzhledem k aktuélni zdravotnické
situaci, kterd ovliviiuje celkovy ekonomicky chod, byla mezi hrozby zafazena i neptizniva
pandemicka situace. Tuto hrozbu je mozné snizit i tim, Ze mé podnik vlastni vyrobu a neni
primarné zavisla na zahrani¢nich dodavkach. Zaroven spolecnost tvoii mensi kolektiv a
tim je 1 flexibilngj$i pii feSeni operativnich problému.

Negativni dopady slabvch stranek na mozné posileni hrozeb:

Vsechny definované slabé stranky spole¢nosti by mohly posilit negativni dopad nékterych
hrozeb. NejveEtsi rozvoj hrozeb by mohl nastat u situace na trhu prace, ktera je dlouhodobé
problémova. Pokud bude celkové nizké povédomi o této spole€nosti u potencidlnich za-
kaznikt, pak je predpoklad, Ze 1 potencidlni pracovnici nebudou s firmou tolik obezname-
ni.

Nejrizikovejsi slabou strankou je pak predevsim zavislost chodu firmy na jednom hlavnim
¢lovéku, ktery zastupuje nékolik kli¢ovych pozic. To je samoziejmé problémovy stav,
avSak dle slov feditele spoleCnosti se na této slabé strance pracuje a do budoucna by méla

byt eliminovana.

6.6 Typologie zakaznika

v

Pro snadnéjsi identifikovani ekonomickych vlastnosti typického zédkaznika Rudolf ekodo-
my byla analyzovana firemni data o zakazkach v letech 2015-2020. Z analyzy vyplyva, Ze

zakazniky lze podle ekonomického hlediska rozdélit do dvou skupin.
Prvni skupinou jsou klienti, ktefi vybiraji nejcastéji pfimo typové domy, které spolecnost
nabizi. Pfipadné jsou zde minimalni upravy oproti pivodnimu projektu. Objem celkové

zakazky stavby se v tomto piipad¢ pohybuje okolo 3 000 000 K¢ bez DPH za priimérnou
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velikost domu 115 m?* podlahové plochy. Tito zakaznici nejéastéji voli dim typu KLASIK

se sedlovou nebo valbovou stfechou v jednopodlaznim provedeni typu bungalow.

Jedna se o zdkazniky, ktefi maji v dobé podpisu smlouvy okolo 40 let. Vzdélani dominuje
sttedoskolské, na druhém misté vysokoskolské. V ramci pracovnich vztahii jde predevsim
o zaméstnance. Tito zakaznici pfichazeji predevsim ze Zlinského kraje. V ptipadé poctu
zakazek se jedna o 82 % celkového objemu. Z hlediska podilu na trzbéach jde ptiblizné o 60
%.

Druhou skupinou jsou klienti, ktefi stavi predevS§im individudlni projekty, pfipadné men-
Sinove vybiraji z neobvyklejsich typovych domi. Objem celkové zakéazky stavby se pohy-
buje k 7 000 000 K¢ bez DPH za primérnou velikost domu k 200 m2 podlahové plochy.
Zakaznici voli pfedev§im patrové domy typu DESIGN s plochou stfechou. Prekvapivé se
oproti vétsin€é zdkaznikil jednd o nepatrné mladsi klienty, kterym v dob€ podpisu smlouvy
je okolo 36-37 let. Vzdélani predevsim vysokoskolské. V ramci zaméstnani se jedna pre-
vazné o majitele firem nebo 1ékare. Tyto zakazky se Castéji realizovaly mimo Zlinsky kraj,
pfedev§im pak v okoli Prahy. Zakaznici vSak Casto méli osobni vazby na okoli Zlina.
V poctu zakazek jde o 18 % celkového objemu, z hlediska podilu na trzbach se vsak jedna
o skoro 40 %. V této skuping je zaroven patrné vetsi vybaveni domi technologiemi a chyt-

rym fizeni neZ u skupiny pfedchozi.

V kvalitativnim Setfeni pomoci polostrukturovanych rozhovora byly tyto skupiny zastou-
peny v poméru 80:20, coz odpovida skutecnému poméru zakazek. V ramci odpovédi na
proces vybéru stavby nebo vnimani spole¢nosti v§ak nebyly mezi t€émito dvéma skupinami

patrnéjsi rozdily.

6.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek
Pro potteby diplomové prace byly zvoleny nasledujici tf1 vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké jsou socialni, ekonomické a psychografické vlastnosti typického zakaznika spo-

le¢nosti Rudolf ekodomy?

Z internich dat spolecnosti o prodejich bylo odhaleno, Ze je mozné identifikovat dvé hlavni
skupiny zakaznikl, které maji rozdilné socialni postaveni a ekonomické moznosti. Prvni
skupinu tvoii zakaznici, ktefi voli ptedevS§im standardni nabidku sluzeb. Dim vétSinou
vybiraji ptimo z katalogovych moznosti a nejcastéji se ptiklani k jednopatrovému domu se

sedlovou stfechou s velikosti okolo 100 — 115 m? podlahové plochy.
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Druhé skupina zdkaznikt pak hleda spiSe nadstandardni feSeni v podobé individudlnich
projektli, kdy casto spolupracuji pfimo s architektem. Vysledkem je rozlohou vétsi dam

typu DESIGN s rovnou stiechou.

U téchto skupin byl i1 rozdil ve vysledném vzdé€lani a lokaci stavby. Prvni skupina zakazni-
ki se vékove pohybuje kolem 40 let a jedna se predevsim o stfedoskolsky vzdélané zakaz-
niky, ktefi chtéji stavét dim ve Zlinském kraji. Oproti tomu druhou skupinu zdkaznikl
tvofi prekvapive casto mladsi zakaznici okolo 36-37 let s vysokoskolskym vzdélanim. Tito
zékaznici chtéji svou stavbu realizovat predev§im v okoli Prahy, avSak alespon jeden ze

¢lent domacnosti ¢asto pochazi z okoli Zlina.

Z rozhovoru s klienty ptekvapivé vyplynulo, ze hlavni motivaci obou skupin ke stavbé
rodinného domu neni pouze uspokojeni zdkladni potieby bydleni. Stavba je pro né spiSe
chténim budovat néco nového nez potiebou. Ve vSech ptipadech jsou klienty spolecnosti
pary nebo manzelé. Jedinci spolecnost se stavbou neoslovuji. Je tedy dilezité podotknout,

ze o stavbé rozhoduji minimalné dva ¢lenové domacnosti.

V ramci procesu vybéru stavby a danych kritérii mezi dvéma vySe uvedenymi skupinami
nebyl vétsi rozdil. Pouze druha skupina, zaméfend na individualni stavby oslovila spolec¢-
nost Rudolf ekodomy pfedev§im po osobnim doporuceni. Je u nich zaroven pozorovatelny
vetsi priklon k designu, diraz na odliSeni a technologicky naskok. Obé skupiny pfitom
maji pozitivni vztah k ochrané Zivotniho prostiedi.

Dulezitym poznatkem je i to, Ze zdkaznici Casto pfichazeji k firmé na zéklad¢ doporuceni a
mnohdy firma stavi diim jiz druhé generaci jedné rodiny. Tito klienti tak v domech od Ru-

dolf ekodomy vyrustali a po rozhodnuti stavét dim ptichazeji s poptavkou rovnéz za stej-

nou firmou.

VO2: Pro¢ si stavajici zakaznici vybrali pro stavbu svého RD pravé spoleénost Rudolf

ekodomy?

Valné vétSina klientd oslovila béhem procesu vybéru dodavatele 1 jiné spole¢nosti. VEtsi-
nou oslovili celkové tfi konkuren¢ni firmy, ze kterych dale dodavatele vybirali, proto bylo
zasadni zjistit, co je vedlo k vyslednému zvoleni spolecnosti Rudolf ekodomy a jaké jsou

tedy v jejich o€ich zakladni konkuren¢ni vyhody této firmy.

Jednalo se o kombinaci vice faktorii. VétSina zdkaznika oslovila spolecnost na zakladé

piedchoziho doporuceni od blizké osoby.
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Dulezita tedy byla pfima reference a ziskani divéry v produkty firmy. Klienty zminova-
nym prvotnim divodem byl proaktivni osobni piistup k zakdzkém, ktery byl zakaznikiim
sympaticky. Klienti uvedli, Ze oslovili v jednom case vice spolecnosti a n¢které z nich ani
neodpoveédeli, ptipadné odeslali pouze strohé pfedbézné informace. Zameéstnanci Rudolf

ekodomy se naopak ozvali pomérné rychle a projevili celkovy zajem o zakdzku.

Dale zékaznici firmu volili, protoze klade diiraz na kvalitu a mé bohaté zkusenosti. To se
projevilo 1 schopnosti a ochotou pfedavat tyto zkuSenosti zdkaznikiim prostiednictvim dob-
rych rad a napadii. Zakaznici ocenovali 1 celkovou flexibilitu a ochotu hledat feseni u slozi-

tych projekti.

VO3: Jak stavajici zakaznici vnimaji spole¢nost Rudolf ekodomy?

Klienti vnimaji tuto spolecnost ptedevsim prostfednictvim osoby Ing. Rudolfa, se kterym
pfevazné v prub&hu celého procesu stavby komunikovali. Ukézalo se tak, Ze pro klienty se
Rudolf ekodomy automaticky rovna osobé Ing. Rudolfa. Casto tak nevnimaji Rudolf eko-

domy jako samostatnou znacku.

Celkové si vSak Rudolf ekodomy piedstavuji jako zkuSenou kvalitni, flexibilni a spolehli-
vou firmu, kterd vyzatuje pohodu a klid a dokaZze vZdy pfijit s dobrou radou a napady.
Ocenuji pfedevSim osobni individualni ptistup, diky kterému se jim firma stala partnerem.
Hlavni tf1 asociace, které si vybavi jsou ,,flexibilita“, , kvalita“ a ,,spolehlivost“. VSechny
asociace, které¢ se znackou klienti maji jsou pak ve valné vétSin€ Cisté pozitivni. Neékteti
klienti méli v celkovém zhodnoceni pouze par pfipominek k obCasnym problémim

v komunikaci.

6.8 Shrnuti praktické ¢asti a doporuceni

Z praktické ¢asti této diplomové prace, z provedenych analyz a rozhovort s feditelem spo-
le¢nosti a s klienty vyplynulo pfedev§im par zdsadnich oblasti, na které by se spole€nost

méla dale zaméfit.

Prvni je oblast technologii, kterym se spolec¢nost vénuje a podle slov feditele se jedna o
hlavni vyhodu oproti konkurenci. Spole¢nost uvedla, Ze chce do budoucna na inovacich
dale pracovat a chce se stat lidrem v této oblasti. Reditel firmy fekl, ze zakazniky Rudolf
ekodomy jsou predevsim lidé, které technologie a inovace zajimaji. Minimum klient vSak
béhem rozhovoru spontanné technologie zminilo. Je zaroven zifetelné, Ze z materiala spo-

le¢nosti, a ptedevsim pak z webovych stranek neni tato snaha viditelna.
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Je tedy potieba tuto jedine¢nost vice komunikovat a vice tak zasahnout cilovou skupinu

téchto osob tak, aby pocet té€chto individualné fesenych zakazek vzrostl.

Vétsina klientt pfichazi do Rudolf ekodomy na zdklad¢ doporuceni, avSak nezanedbatelné
mnozstvi ji oslovuje na zaklad¢ vyhledavani na internetu. Tito klienti pak ¢asto zminovali
vetsi absenci referenci a fotografii realizaci. Doporucitelnost je opravdu vysoka, avsak je
potieba klienty vybidnout a motivovat k tomu, aby na spolecnost recenzi napsali nebo svo-

lili k nafoceni domu a nasledné prezentaci.

Z obou oblasti je tedy zietelné, Ze spole€nost musi pevné nastavit své poslani, vize a hod-
noty a podle nich pak pracovat na vylepseni své marketingové komunikace tak, aby vice

odpovidala vyse uvedenym pozadavkiim a dopomohla k naplnéni danych vizi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 STRATEGICKY PLAN BUDOVANI ZNACKY

Projektova Cast této diplomové prace je zaméfena na realizaci strategického planu budova-
ni znacky Rudolf ekodomy. Projekt bude vypracovan na zaklad¢ dat ziskanych prostied-
nictvim kvalitativnich rozhovort se zdkazniky, z rozhovort s feditelem spolecnosti, analy-
zy konkurenc¢niho prostfedi a SWOT analyzy. Projekt bude stavét na ziskanych znalostech

z teoretické Casti prace.

7.1 Cil, harmonogram a rozpocet projektu

Spolec¢nosti Rudolf ekodomy dlouhodobé chybi pevné definovana vize a poslani, coz spo-
lecné s absenci detailni znalosti zdkaznikil a jejich motivll zamezuje nastaveni strategie a
rozvoji dalsich komunikacnich aktivit, které by spolecnost piiblizily potencidlnim zakazni-
kiim. V praktické ¢asti této prace byla popsana typologie zakaznikii a pomoci dalSich ana-

1Yz probéhlo sezndmeni s vyhodami a nevyhodami spole¢nosti.
Cile:

Primarnim cilem diplomové prace je vytvoteni navrhu projektu strategie budovani a fizeni

znacky spolecnosti Rudolf ekodomy.

Dil¢i cile:

Mimo primarni cil jsou zvoleny 1 dil¢i cile.

1. Definice vize, poslani a hodnot spolecnosti a stanoveni positioningu firmy.
2. Definice cilovych skupin spolec¢nosti.

3. Prizpisobeni prvkl znacky aktualnim hodnotam a ciltim.

4. ZvySeni podilu individudlnich klientl na celkovém poctu zakazek na 30 % do roku

2023.
5. Zvyseni podilu individualnich klientli ze Zlinského kraje na 60 % do roku 2023.

Harmonogram:

Jelikoz je ze shrnuti praktické ¢asti a definovani dil¢ich cilti zfejmé, ze se bude v ramci
realizace jednat o mnoho dil¢ich ukonti, které budou ¢asové i finanén€ naro¢né, byl har-

monogram praci rozdélen do dvou navazujicich etap.
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Rozd¢leni do jednotlivych etap pfitom vychazi z déleni hlavnich krokt strategického fizeni

znacky podle Kellera (2007, s. 72), které bylo popséano v teoretické ¢asti prace.
1. Etapa 1: Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot zna¢ky

Aby bylo mozné v dalSich letech budovat znacku spolec¢nosti Rudolf ekodomy a rozvijet
dal$i komunikaéni aktivity a kampané, je tfeba mit nastaveny zakladni strategické doku-
menty. Piipravna faze tedy obsahuje pfedevsim nastaveni a definovani vize, hodnot, posla-

ni, definici cilovych skupin a dalsi.
Terminové ukotveni Etapy 1: Cerven—Cervenec 2020
2. Etapa 2: Planovani a implementace marketingovych programii znac¢ky

Navazujici druha etapa se zabyva predevsim implementaci vychodisek z pripravné faze do
externi komunikace spole¢nosti. Primarnim ukolem této etapy je navrzeni prvkl znacky.
V ptipad€ Rudolf ekodomy se jedna predevsim o redesign loga a vytvoreni nové webové
prezentace. Pfedevs§im tvorba novych webovych stranek bude ¢asoveé naro¢na, a proto je
pro tuto fazi nastaven pomérné dlouhy ¢asovy tsek. Soucasti tohoto kroku je i definice a
realizace jednotlivych marketingovych aktivit, které by piiblizily spole¢nost Rudolf eko-
domy cilové skupiné. Marketingové aktivity by mély pfedevsim komunikovat specifika

znacky, které ji odliSuji od konkurence.
Terminové ukotveni Etapy 2: srpen 2020—kvéten 2021

Ramcovy rozpocet:

Pro potieby obou etap strategického planu byl vyty€en rozpocet ve vysi 280 000 K¢.
S timto rozpoctem bude dale pracovano a na konci projektu bude zpracovana tabulka

s detailnim rozpoctem jednotlivych aktivit.

7.2 ETAPA 1

Prvni etapou realizace strategického planu je ptipravnd faze. Cilim této etapy odpovidaji

prvni dva dil¢i cile.

7.2.1 Stanoveni vize a poslani znac¢ky

V ramci procesu stanoveni vize a poslani znacky budou nejprve zodpovézeny zékladni

otazky, prostfednictvim kterych by pak mélo byt snazsi komplexni vizi a poslani definovat.
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Otazky budou zodpovézeny na zaklad¢ rozhovoru s feditelem spole¢nosti Rudolf ekodomy

a podkladem budou i dalsi vystupy z praktické casti této diplomové prace.

Resi firma né&jaky problém svym zékaznikiim? Usnadiiuje jim n&co?

Primarnim problémem, ktery spolecnost feSi svym zakaznikim je potieba bydleni.
Z kvalitativniho Setfeni a rozhovoru s feditelem vSak vyplynulo, ze pro zakazniky je stavba
rodinného domu spiSe chténim nez potiebou. Jde pro n¢ o budovani né¢eho nového a sa-

motné bydleni pro n€ neni primarni.

Rudolf ekodomy poskytuje pfedev§im stavby na kli¢. Firma je zarovenl odbornikem
v oblasti s vice nez 20 lety zkusenosti a dokéaze tak klientim, ktefi se v tématu tolik neori-
entuji, dobfe poradit. Timto usnadnuje zékaznikiim cely proces cesty za rodinnym domem.

Setii zakaznikiim pfedev§im Cas straveny nad stavbou.

Piichazi firma s pozoruhodnym pfistupem k zakaznikim? Chové se jinak nez ostatni fir-

my?

Rudolf ekodomy je rodinna firma s mensim kolektivem a pfistupuje k zdkazniklim velmi
osobn¢ a individualné. Jak uvedli zdkaznici v praktické ¢asti, firma projevuje zdjem nad
stavbami, pfinasi dobré rady, zkuSenosti a feSeni. Firma ma vlastni vyrobu a minimalné
vyuziva externich zdroji. Diky tomu je flexibilnéjsi v feSenich a dokéze tak vice zohlednit
prani zakaznika nebo lépe hledat nadstandardni feSeni u slozitych projektd. Nehleda pro-

blémy, ale hleda feseni.

Rozdil oproti konkurenci je predev§im v technologickém néaskoku, kdy firma dokéaze vlast-
nim vyvojem v jednom paketu nabidnout technologie vytapéni, rekuperace, stinéni a dalsi.
Naptiklad prostfednictvim mobilniho zatfizeni je pak mozné vSe velmi jednoduse ovladat

z jednoho mista.

Co je vysledkem fungovani spoleénosti?

Vysledkem jsou spokojeni klienti, ktefi bydli v kvalitnich stavbach postavenych podle je-
jich ptedstav. Klientim se dobte bydli a s radosti vyuzivaji technologické novinky, které

7w

jim pfinasi chytré fizeni domu a dalSich technologii.

Jaka je piedstava o budoucnosti?

Dle slov feditele Ing. Rudolfa je budoucnost v dal§im budovani technologii. Postavit dim
je podle né&j uz standard, ale bonusem je komfort bydleni a provozu, ktery je moZzny pomo-

ci inovaci vylepSovat.
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Poslani:

,,Nasim poslanim je byt pro klienty odbornym priivodcem celym tviiréim procesem, prind-
Set jim individualni nadstandardni reseni a usnadnovat jim celou cestu za vlastnim inova-

tivnim, modernim a pohodlnym bydlenim, ve kterém se budou citit dobre.
Vize:

,,Stavet pro lidi, pro které bylo obdobi stavby prijemnym zazitkem a bydli v kvalitnich do-

mech s technologiemi, které je bavi a usnadnuji jim kazdodenni Zivot.

7.2.2 Brand ladder

Pro snadngj$i definici identity a nasledujiciho targetingu a positioningu bude vyuzit zapis
znacky pomoci metody znackového zebiiku. Pfi zpracovani se vyuzivaji data ziskana

v praktické casti.

Zakladni ¢ast popisuje fyzické vlastnosti produktu, které se tykaji naptiklad kvality nebo
funkce. Jedna se predev§im o hmatatelné vlastnosti. Pro vétsi piehlednost byly vlastnosti
rozdéleny do tii zakladnich kategorii. Na fyzické vlastnosti navazuji funkéni benefity pro
zakaznika. Jedna se piedevsim o odpovéd’ na otazku: ,,Co fyzicka viastnost produktu prine-
se primo zakaznikovi? “. Je potieba se na to podivat pfedev§im z pohledu klienta. Posled-
nim krokem jsou nehmotné hodnoty, které jsou vétSinou emocialni. V tomto kroku se za-
roven tvoii diferenciace oproti konkurenci. V rdmci Zlinského kraje se Rudolf ekodomy
potyka ptiblizné se Sesti hlavnimi konkurenty. Tito konkurenti kladou diiraz predev$im na
cenu a rychlost. Jejich komunikace se zamétuje prfedevsim na téma rodiny. Je dilezité, aby
se spolecnost od konkurence odliSila a vyuzila jinou cestu, kterd bude stavét na vlastnos-

tech firmy, které zminovali stavajici zakaznici nebo teditel spolecnosti.

Z uvedeného zapisu znaCky metodou brand ladder vyplynulo, Ze by se znacka méla zaméftit
pfedevSim na téma pokrokovosti, které tvoii nejvétsi rozdil oproti konkurenci. Dllezité je
kombinace s kreativnim tvir¢im myslenim, kdy se firma vzdy snazi postavit danou stavbu
originalnim, ale funkénim zplsobem, aby zdkaznici ziskali néco nového, ale zaroven stale
meli funkéni diim, kde se budou citit dobfe. Dal§im pilifem je usnadnéni procesu zékazni-

kam.
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Jednd se o rodinnou firmu s osobnim pfistupem, firma byla v kvalitativnim Setfeni Casto

¢

jmenovana jako ,,pohodari“, coz souvisi s celkovym lidskym, pratelskym, neformalnim
pristupem. Zaroven klienti nemusi stavbé vénovat tolik pozornosti a mohou vse s klidem
nechat na dané firmé¢, ktera se o vSe postara, a protoze ma mnoho zkusenosti, tak je prove-

de celym procesem.

Tabulka 4: Zapis znacky Rudolf ekodomy metodou brand ladder (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Nehmotné hodnoty Pokrokovost Tvuréi mysleni Usnadnéni
Funkéni  benefity pro | ,,Odlisim se* ,,Misto reseni stavby | ,,Nemusim komunikovat
zakaznika se mohu veénovat | s vice lidmi*

,,Budu mit to nejlepsi

viastni praci, rodiné, .,
. P ,,Neboji  se  kontaktovat
,,Stavba bez kompromi- .

konickim.

e Sfirmu
LFirma  ma  versi L, . «
,,Neformalni komunikace
zkuSennosti, poradi
mi‘
Fyzické vlastnosti pro- | Pozitivni ptistup | Stavby skute¢né¢ na | Rodinna firma
duktu k technologiim kli¢ Osobnost Ing. Rudolfa
Inovace Rychlost

Osobni pfistup
Ochota ftesit slozité | Doporucitelnost Snaha + zjem
projekty ZkuSenosti

Kvalita Odbornost

Vlastni vyroba -> Fle-

xibilita

7.2.3 Hodnoty znacky

r~r

Spole¢nost Rudolf ekodomy stoji na tfech zakladnich pilitich, ze kterych zaroven vychazi
hlavni benefity pro zakazniky. Z téchto zakladnich hodnot bude vychazet i nasledny posi-

tioning a komunikacni sdéleni.

NadSeni pro pokrok — Firma si zakldda na inovacich. Sama se podili na vyvoji novych sys-

tému pro chytré fizeni domu.
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Tvuréi mysleni — Kvili nedostatku pozemku v okoli velkych mést se zacina stavet na stale

problémovéjsich mistech. Rudolf ekodomy to bere jako vyzvu a snazi se vzdy pfijit

s idedlnim funk¢nim feSenim. Vyuziva piitom letité zkuSenosti a odbornost.

Usnadnéni procesu zdkaznikiim — Firma chape, ze stavba domu mutze byt pro zakazniky

stresujicim obdobim. V tématu se Casto neorientuji a vSe je pro n¢ nové. Rudolf ekodomy

se snazi v§e zakaznikim ulehdit a co je mozné jim zafidit a pfistupovat k nim individualné.

7.2.4 Segmentace a targeting

Podnikatelska ¢innost spolecnosti Rudolf ekodomy je zamétfena na B2C segment. Firma
komunikuje ptedevs§im s koncovymi zakazniky, pro které realizuje stavby rodinnych domd.
V ramci B2B segmentu, kterym se rozumi spoluprace s developery firma neoperuje. Kon-
cové zakazniky je podle vychodisek z praktické ¢asti mozno rozdélit do dvou zakladnich
cilovych skupin. Klienti byli rozd€leni podle nejvyraznéjsiho rozdilu v oblasti staveb na
klienty, ktefi voli typové domy a na klienty s individudlnim feSenim. Detailné byly tyto
dvé skupiny zakaznikii popsany v praktické ¢asti. Spolecnost se bude i nadale zaméfovat
pfedevsim na tyto dvé zékladni cilové skupiny. Obé z nich maji spole¢né predevsim to, ze
cilovou skupinou Rudolf ekodomy nejsou lidé, kteti chtéji pouze stavét dim, ale ti zdkaz-
nici, ktefi chtéji tvofit néco neobycejného.

a) Typovi klienti:

Par ze Zlinského kraje ve v€ku kolem 25-50 let se sttedoSkolskym vzdélanim. Chtéji staveét
rodinny dim typu dfevostavba ve Zlinském kraji, pfedevSim v regionech Zlinsko, Vsetin-
sko nebo Krométizsko. Libi se jim prevazné klasické domy typu bungalow se sedlovou
sttechou. Dokazi si vybrat dim z katalogu, ptipadné si jej nechaji drobné upravit. Cena je
pro n¢ dilezita, avSak za kvalitu a jistotu si radi ptiplati. Jejich rozpocet se pohybuje kolem
2 500 000 K¢ — 3 500 000 K& bez DPH a ptedstavuji si velikost domu pro ¢tyi¢lennou ro-
dinu kolem 100 m2 podlahové plochy. Komunikaci s dodavatelem vétSinou vede muz.

Technologie vyuzivaji predevs§im ty zakladni bez moznosti vétsiho fizeni.

b) Individualni klienti:

Rovnéz par ve vEku kolem 25-50 let, avSak s vysokoSkolskym vzdélanim. Aktualné piede-
v§im klienti, kteti bydli nebo planuji stavbu mimo Zlinsky kraj, pfevazné v okoli Prahy.

Maji vSak pfimé vazby na Zlin a jeho okoli. Ve Zlin€ vyrstali nebo zde maji rodinu.
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Dodavatele mimo Prahu voli pfedevsim kvuli $patnym zkuSenostem s prazskymi firmami,
osobnimu doporuceni nebo vyhodnéjsi nabidce. Piipadné obyvatelé Zlinského kraje, ktefi
ziji pfedevsim v okoli Zlina, a 1 zde planuji stavbu. Libi se jim pfevazné designové stavby
s plochou stfechou. Nevybiraji diim z katalogu, ale chtéji vlastni feSeni na miru. Chtéji mit
v domé néco jedine¢ného, odlisit se. Technologie vyuzivaji na maximum. Bavi je inovace
a chtgji si svllj dim takto vylepSovat. Za tyto nadstandardni feSeni radi utrati vice. Jejich
rozpocet se pohybuje vétsinou kolem 5 000 000 K¢ — 9 000 000 K¢ bez DPH a jejich pred-
stavou je prostorny diam pro Ctyiclennou rodinu k 200 m2. V rozhodovacim procesu daji
predevsim na osobni zkusSenost a doporuceni blizké osoby. Az po doporuceni pfistupuji na
webové stranky spolecnosti a vice zkoumaji danou nabidku. Samotné stavbé nechtéji veé-
novat tolik Casu, chtéji se spiSe naplno vénovat své praci nebo rodiné a konickiim. Vétsi-

nou oslovuji mensi pocet dodavateli.

Typovi klienti nekladou takovy diiraz na inovativnost, oslovuje je pfedevsim osobni pfi-
stup a usnadnéni celkového procesu, i presto by tito klienti méli stdle ztstat jednou
z cilovych skupin. Zajist'uji totiz predev$im pokryti blizké lokality a stale tvoii v rdmci
podilu vétsinu zakazek. Do budoucna by se vS§ak mél zvySovat podil individuélnich klientd,
které¢ by mélo zaujmout téma pokrokovosti. Zaroven by firma do budoucna chtéla, aby se ji
podafilo ziskat individualni klienty 1 ze Zlinského kraje. I toto zvySeni je jednim ze sekun-
darnich cilt strategického budovani a fizeni znacky. Aktudlné tvoii individudlni klienti ze

Zlinského kraje 40 % zakazek, cilem je zvySeni na 60 % do roku 2023.

Dtlezitou cilovou skupinou jsou i zaméstnanci spole¢nosti. Tato cilova skupina je v dneSni
dobé¢ rovnéz klicova, jelikoz teditel spolecnosti uvedl, Zze nechce byt zavisly na externich
firmach a jeho cilem je tedy pfedevSim stabilnost zaméstnaneckého tymu. Zaroven byla
v ramci SWOT analyzy identifikovana hrozba neptiznivé situace na trhu s pracovni silou.
Interni komunikace vSak neni soucésti aktudlniho projektu, i kdyz sekundarné bude jisté
zasazena, a to predevs§im tim, ze se jasn€ uceli hodnoty a aktualizuje vizualni styl a celkova

komunikace znacky, coz bude mit jisté¢ dopad 1 na zamé&stnance.

7.2.5 Identifikace a stanoveni positioningu znacky

Z teoretické Casti této prace vyplynulo, ze podle Pelsmackera, Geuense a Begha (2003, s.
140-144) je vhodné si pfi stanoveni positioningu odpovédét na Sest zdkladnich otdzek. Tato

metoda bude vyuZita i pro positioning firmy Rudolf ekodomy.
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1. Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zakaznika?

V ramci praktické ¢asti doslo ke zkoumani vnimani stavajicich zakaznikd. Ti firmu
vnimaji vétSinou prostfednictvim osoby Ing. Rudolfa spiSe, nez Ze by vnimali sa-
motnou znacku Rudolf ekodomy. Znacku si spojuji se zkuSenosti, flexibilitou a
spolehlivosti. Znacka vyzatuje pohodu a klid a dokaze pfijit s dobrymi napady a in-
dividudlnim pfistupem.

2. Jakou pozici chceme mit?

Mimo vyse uvedené asociace zkuSenosti, flexibility, spolehlivosti, klidu a dobrych
rad by znacka méla byt vnimana jako inovativni v technologickém pokroku. Znac-
ka by méla byt vice zamétena jako odbornik pro individualni feSeni a technologie.

3. Co musi firma udélat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

Jelikoz chce byt firma vniména jako inovativni a tvlr¢i je tfeba tomu piizplsobit
komunikaéni a vizualni styl. Reditel spole¢nosti ¢asto zmitioval, Ze firma nabizi de-
signové a luxusni feSeni. Aktualni logo i webové stranky spolec¢nosti, které jsou
hlavnim komunikacnim kanalem, vSak takto nepiisobi a jsou spiSe opakem kreativ-
niho designového feSeni. Je tedy tfeba investovat do celkového rebrandingu, ktery
by odrazel hodnoty spolecnosti.

4. Mame dostatecny rozpocet pro vytvoieni a udrzeni noveé pozice?

Aktualné je rozpocet na nasledujicich 12 mésicti stanoven na 280 000 K¢. V dalsich
letech by se pak rozpocet mél pohybovat s maximem 100 000 K¢ za rok. V prvnim
roce je rozpocet vyssi, jelikoz je tieba investovat do rebrandingu, ktery s sebou ne-
se 1 aktualizaci webovych stranek a dalSich aktivit, ze kterych se pak bude nasledu-
jici roky Cerpat.

5. Jsme schopni udrZet konzistentni strategii positioningu?

Schopnost konzistentniho udrZeni strategie bude predev§im otdzkou managementu
firmy. Bude tfeba, aby se management firmy drzel zavedené strategie a aby pfi
vSech aktivitach myslel na tf1 zdkladni hodnoty firmy.

6. Je nas$ kreativni pfistup v souladu se strategii?

Kreativni feSeni strategie bude soucasti Etapy 2, kde budou z vySe definované¢ho
brand ladderu a positioningu urceny zakladni prvky znacky. Tyto by mély byt zvo-
leny v souladu se strategii a mély by mimo to byt nadCasové a aplikovatelné.

Ustiednim bodem kreativniho feseni bude i slogan znacky.
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V ramci archetypalniho pojeti 1ze znaCku Rudolf ekodomy identifikovat jako archetyp
Tvlrce. Archetyp Tvlrce se vyznacuje predevSim touhou tvofit, vytvofit trvalou hodnotu a
¢asto pomaha tvofit néco nového, coz je doménou firmy Rudolf ekodomy. Zaroveii se ten-
to archetyp orientuje na stabilitu a potfebu zakaznika citit se v bezpeci, coz piesné odrazi
pocity zakaznikd, ktefi chtéji mit pfi realizatora stavby co nejveétsi jistotu, ze vSe dopadne
dobfte. Motto tvlrce zni: ,,Lze-li si to predstavit, Ize to také udélat. “ (Mark, Pearson, 2012,
s. 213). Toto motto pfimo odrazi nékteré z vlastnosti spolecnosti, ktera se snazi vzdy hledat

feSeni na slozité projekty.

7.3 ETAPA?2

Etapa 2 projektové ¢asti se bude zabyvat pfedevsim implementaci vychodisek nastavenych
v prvni etap€. Primarnim cilem této ¢asti je navrhnout prvky znacky a komunikaci tak, aby
odpovidala pozadovanému positioningu. Cilem navrzenych zmén je pak zména
v zastoupeni jednotlivych cilovych skupin na podilu zakazek. Je zadouci, aby doslo ke
zvySeni podilu individudalnich klient na 30 % do roku 2023. Pravé zména positioningu a
jeji disledna komunikace by méla tuto zménu zarucit. V ramci druhé etapy je tteba dbat na

rozpocet, ktery vzhledem k potiebnosti komplexnich zmén neni vysoky.

7.3.1 Logo

vvvvvv

zasad, které byly definovany v teoretické Casti této prace. Aktudlné spolecnost vyuziva
kombinované logo, které spojuje textovou a obrazovou ¢ast. Logo vyuzivd symbolu tii
zastfeSenych ctvercl.. Problémem je jista slozitost loga. Textova ¢ast obsahuje i formu ob-
chodni spole¢nosti s.r.o0., coZ by se v logu vyskytovat nemélo. Zaroven je text zalomen tak,
ze neni mozné oddélené pouzivat symbol a text. Problémem je i aktualni dualita log, jeli-
koz se v mnoha materidlech vyskytuje logo, které vzniklo pfi zalozeni spolecnosti a bylo
pred deseti lety redesignovano. Pavodni logo rovnéz vyuZzivalo prvek stiechy, ktery dopl-

noval symbol stromu.

Z vyse uvedeného se doporucuje redesign stavajiciho loga tak, aby vice odpovidalo aktudl-
nim pozadavkiim, bylo vice nad€asové a respektovalo zdkladni principy tvorby. Logo mu-
Ze byt opét kombinované, avSak méla by existovat i moznost vyuzivat zvlast’ textovou a
obrazovou ¢ast. Doporucuje se vyuziti maximalné¢ dvou zékladnich barev v kombinaci

modré a zelené, které byly soucésti i predchozich log.
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Modra barva by méla byt dominantni s tim, Ze reprezentuje kvalitu, klid, tradici, moudrost,
davéru, spolehlivost a jistotu, které spole¢nost poskytuje. Modrd miize byt i spojovana
s viidcem trhu. Zelena barva pak bude doplikové asociovat piirodu, aktivitu a svézi ener-
gii. Doporucuje se vyuziti spiSe tmavsi varianty barev. Piedev§im se nedoporucuje vyuzi-

vat pastelové barvy, jelikoz ty vyuziva jeden z konkurentd.

Spole¢né s navrhem nového loga by mél byt navrhnut i celkovy vizudlni styl, logomanudl a

design zékladnich firemnich tiskovin.

Na webovych strankéch se v souvislosti s technologiemi ¢asto zmifluje systém chytrého
fizeni domu s vlastnim oznac¢enim Smart ekodomy. Spole¢nost by do budoucna chtéla sviyj
systém technologii nabizet i nezavisle na stavbé rodinnych domi, proto je potieba, aby i
tato znacka byla postupné schopna samostatné identity. Proto se doporucuje i vytvofeni
varianty loga pro Smart ekodomy. Obé loga by pfitom méla vyuZivat stejné prvky, aby
bylo na prvni pohled patrné, ze k sob¢ nalezi. Spolecnost Rudolf ekodomy jiz nyni vyuziva
doménu smartekodomy.cz, avSak odkazuje na stejny web jako ekodomy.com. Vzhledem
ke slozitosti technologie se doporucuje 1 vytvofeni microsite pro tento dany projekt. Ten by
vyuzival doménu smartekodomy.com a webova stranka ekodomy.com by na néj mohla

v sekci Technologie odkazovat.

7.3.2 Slogan

V ramci daného projektu jde pfedevsim o nastaveni dlouhodobého firemniho sloganu. Ten-
to by mél byt opravdu konzistentni a vedle n€j pak mohou vznikat kratkodobé slogany jed-
notlivych kampani nebo reklam. Jelikoz by mél byt slogan vyuzivan dlouhodobé je tfeba
nepodléhat trendovym feSenim a zaméfit se na hlavni hodnoty znacky, které byly diive
definovany. Byl proveden i prizkum sloganti konkurence, avsak vétSina blizké konkurence
firemni slogan nevyuziva nebo jej dostatecné nekomunikuje.

Hlavni hodnoty a z nich vychazejici stézejni myslenky jsou:

NadsSeni pro pokrok: NadSeni hledat nova feSeni budoucnosti.

Tviiréi mysleni: Lze-li si to pfedstavit, 1ze to také udélat.

Usnadnéni procesu zdkaznikim: Domy skute¢né na kli¢. Nebudete na to sami.

Z vyse uvedenych zakladnich hodnot a mySlenek vychazi slogan ,,Spolecné pro drevostav-

by budoucnosti“. Tento odréazi vSechny tii zdkladni hodnoty.
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Je zde ihned patrny obor podnikani, avsak je dostate¢né obecny, kdyby se v budoucnu fir-
ma vénovala i jinym stavbam nez rodinnym domiim. Pokrok a inovace je predevSim ve
vyjadieni budoucnosti. Ze v tom firma zakazniky nenechd, postara se o né a da na jejich

pozadavky pak vyjadiuje to, ze k findlnimu vysledku stavby piijdou spolecné.

Doplitkové je navrzen i slogan pro znacku Smart ekodomy, kterd se vénuje predevSim
technologickému pokroku ve vytapéni a efektivnimu fizeni dalSich systémt v domé, které

napomahaji k vétsi uspornosti bydleni. Slogan zni: ,, Vase cesta k energetické svobode “.

7.3.3 Firemni materialy

Diulezitym komunika¢nim kanalem jsou i firemni materialy, pomoci kterych mutze spolec-
nost predavat zakaznikiim dulezitd sdéleni. Mimo zékladni firemni materidly jako jsou
vizitky, byly v ramci rozhovort s klienty zminény i tipy na to, co by jim usnadnilo celkové
rozhodovéni a orientaci v t¢ématu. Doporucuje se tedy pro zacatek zpracovat Ctyti zakladni
dvoustrankové A4 letdky. Dané letdky jsou urCeny predevsim pro distribuci zakaznikiim
v ramci schiizek nebo prohlidek staveb, kdy uz maji zakladni povédomi o fungovani spo-
lecnosti a jde tedy predevSim o pfipomenuti a pomoc pii uchovani vSech informaci.

Vsechny letaky by mély byt dostupné i v online formé.

Prvnim materidlem by mél byt letdk s popisem konstrukéniho systému. MéEly by zde byt

hlavni vyhody, nékres s vysvétlivkami a hlavni technické parametry.

Druhym materidlem je list k technologiim, ktery by obsahoval i logo a slogan Smart eko-
domy a piedstavoval by hlavni nabidku pro vytapéni, rekuperaci nebo stinéni. Zde by bylo

hlavni vysvétlit, k ¢emu jsou jednotlivé systémy dobré a pro¢ je do svého domu instalovat.

Dopliikkové by pak na zadost klientl bylo vhodné sestavit list, ktery by klientiim skute¢né
usnadnil orientaci v celém procesu. Prvni strana by stru¢né popsala kroky celého procesu
od projektu a stavebniho povoleni po samotnou stavbu a kolaudaci. Na druhé strané by pak
bylo uvedeno, na co je tfeba myslet pti koupi pozemku a co je vhodné si pohlidat. Potenci-
alni klienti totiz ¢asto oslovuji Rudolf ekodomy jesté¢ pted samotnou koupi pozemku a

z rozhovort s klienty vyplynulo, Ze by jim takovy list mnohé usnadnil.

Mimo vySe uvedené se doporucuje vyhotoveni jednoho letdku, ktery by byl skute¢né
struénym predstavenim znacky Rudolf ekodomy a byl by urcen pro zasilani jako pfiloha
k tvodnim cenovym nabidkam, které klienti ziskaji po zaslani nezavazné poptavky na we-

bu.
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Toto struéné piedstaveni by mélo obsahovat predevs§im hlavni benefity spolecnosti a kratké
predstaveni typovych i individudlnich domt a technologii. Druha strana by mohla byt vyu-

zZita pro predstaveni referenci formou fotografii.

7.3.4 Webova prezentace

Z predchozich analyz vyplynulo, ze stdvajici webové stranky nejsou vyhovujici. Na jejich
nepiehlednost a nedostatecnost si sté¢zovali i n¢ktefi zakaznici. Aktualni webové stranky
umisténé na domén¢ ekodomy.com jsou predevsim plné textu a jsou nepiehledné. Existuje
zde 1 mnoho funkénich chyb, které je tieba eliminovat. Zaroven jsou webové stranky hlav-
ni prezentaci spolecnosti a jednd se asto o prvni kontakt zékaznika se znackou. Spolecnost
se chce prezentovat jako moderni s diirazem na design a technologie a tomu by mély od-
povidat 1 webové stranky. Proto je hlavni realizacni ¢asti pravé tvorba novych webovych

stranek spole¢nosti.

Celé feseni by mélo byt zjednoduSené s minimem textu, zalozené spiSe na obrazové pre-
zentaci, tak aby bylo ihned zfetelné zaméteni firmy. Béhem jednoho kliknuti je ale tfeba se

dostat i na podrobné informace ke konstrukénimu systému nebo katalogu.

Doporucuje se vyuzit “rolovaci homepage™ , ktera bude tvofena jednotlivymi bloky dle
predem navrzeného feseni. Webova stranka musi mit i ptehledny redak¢ni systém. Je dile-
Zité, aby byl web responzivni a zobrazoval se uZivatelsky pfijemné na vSech zatfizenich. Ve
vrchni Casti webové stranky se bude vlevo nachdzet logo a vpravo horizontdlni menu

s nasledujicimi poloZzkami:

e Vse o stavbé

e Konstrukéni systém
o Katalog

e Projekt na miru

e Technologie

e Reference

e Prave stavime

e Kontakt

Pod vrchnim menu se na homepage bude nachézet stfidajici se banner. Néasledovat by mél
rozcestnik na typové domy nebo domy na miru. Poté je tfeba predstavit reference a aktudl-

ni stavby, na které je mozné se piijet podivat.
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Dalsi sekce by méla predstavovat technologie a znaCku Smart ekodomy. Poté je prostor pro
sekci €lankd, kde by se mély predstavovat jednotlivé stavby, aktuality nebo tipy pro klien-
ty. Paticka webu by méla obsahovat mapu se sidlem spolecnosti, kontakt a odkaz na soci-
alni sité.

Katalog domt by mél byt rozdélen na domy typu DESIG a KLASIK. Chybét by nemél filtr
domt. Dtlezitym prvkem je poptavkovy formular. U kazdého domu v katalogu je tieba mit
call to action a tlacitko na zaslani poptavky. Zaroven je tieba mit i odkaz na konstrukcni
systém a piipadn¢ doplnéni o fotografie realizace daného typového domu. Konstrukéni
systém by mél obsahovat i grafické zobrazeni fezu stavebnim panelem s popisem. Popisy

jednotlivych systémt by mély byt dostupné i ke stazeni.

Projekty na miru jsou dulezitou sekci. Zde by nemély chybét reference jednotlivych reali-
zaci, fotografie a informace o architektonickém studiu Rudolf architects. Sekce technologie
by méla jednoduse pomoci ikon a kratkych popist vysvétlit jednotlivé systémy. Zaroven
by mély byt dostupné pro stazeni listy, které by technologie osvétlovaly. Sekce by pak pro

v

podrobnéjsi informace odkazovala na web smartekodomy.com.

7.3.5 Signmaking

Pro celkové budovani znacky je vhodné 1 vyuziti signmakingu. Spolecnost Rudolf ekodo-
my vyuziva pro dopravu materidlu nékolik vlastnich vozidel. Nabizi se tedy jejich vyuziti
formou ‘pojizdné reklamy”. Pfedev§im dvé prostorné;si auta typu dodavky jsou vhodné pro
polep, ktery by diky své velikosti dokazal pfedat hlavni hodnoty. Vozidla takto denné na-
jednou v ramci Zlinského kraje spoustu kilometrt a béhem pracovni doby €asto stoji pfimo
u danych staveb. Mohou takto dale pfedavat sdéleni a hodnoty spole¢nosti. Pomoci tohoto
signmakingu se miZe predev§im zvysit povédomi o existenci spole¢nosti mezi potencial-
nimi zdkazniky. Financ¢ni ndkladnost vcetné grafického provedeni je vysSi, avSak
v porovnani s klasickou billboardovou reklamou je polep vyhodnéjsi. Vozidla pokryji da-
leko vetsi oblast, a 1 dany polep muze slouzit del§i dobu. Jedna se tedy o efektivni vyuziti

vyhrazenych finan¢nich prostiedkii. V prvnim roce se pocita s celopolepem dvou vozidel.

Dalsi oblasti pro zlepSeni je samotny prostor u aktualné realizovanych staveb. V ramci
rozhovori s klienty par z nich pfiznalo, Ze dodavatele hledali prostfednictvim sledovéni
staveb v okoli. Je tedy tfeba mit na stavb& uvedeno, kdo ji stavi. Aktudlné jsou u nékterych

staveb poutace, jsou vSak jiz casto poniceny.
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Proto se v ramci projektu pocita s vyrobou novych ceduli, které by byly realizovany tiskem
na debondové desky, coz by prodlouzilo jejich zivotnost. Potisk na debond je totiz vhodny
1 pro venkovni vyuziti. Pouta¢e by mély obsahovat logo, slogan a dv¢ ikony s odkazem na

typové domy a individualni projekty. Chybét by nemélo call to action a kontakt.

7.3.6 Socialni sité

DalS$im nezbytnym ndstrojem pro komunikaci se zédkaznikem jsou socidlni sit¢. Rudolf
ekodomy vyuziva ze socialnich siti pouze Facebookovou stranku, kde ma 210 sledujicich,
avsak nevyviji zde v soucasnosti vyssi aktivitu. Facebookova stranka by mohla do budouc-
na slouzit pfedevSim pro vétsi ukdzku referenci, aktualniho stavu staveb a celkovych ak-
tualit. Pro zacatek je vhodné vyuzit placenou kampan pro vétsi nabor fanouskt z fad cilo-
vych skupin, aby bylo dale ke komu promlouvat. V ramci obsahu se strdnka zamé&ii prede-
v§im na sekci "Pravé stavime”, kde by pfedstavovala jednotlivé stavby, jejich postup a refe-

rence.

7.3.7 Eventy

Obor staveb a celkova potieba predstavovat reference s sebou piinasi i moznost vyuZiti
eventu v podobn¢ odbornych prohlidek stavby nebo dnli otevienych dvefi. Doporucuje se
tedy vybrat dvé z aktudlnich staveb a v pribéhu dvou jarnich vikendt uspotadat dny ote-
vienych dvefi s odbornym vykladem ke stavbam. Pro idealni zastoupeni by bylo vhodné
vybrat jednu realizaci typu KLASIK a jednu typu DESIGN, aby bylo mozné zasahnout obé
cilové skupiny. Na dni otevienych dvefi by se nachéazeli obchodnici spolecnosti, ktefi by
mohli zédkaznikiim pfedat dilezité informace. V ramci dne by mohla prob¢hnout i kratka
prezentace spolecnosti. K dispozici by mély byt firemni materidly. Event by mél byt ko-
munikovan prostfednictvim webové stranky, facebookové stranky a zakaznici, ktefi by
v uplynulych dvou mésicich zaslali poptavku by obdrzeli pozvanku do e-mailu. Tyto dny
otevienych dvefi by bylo vhodné uchovat i do budoucna a pofadat je vZzdy na jafe a na

podzim.
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7.4 Polozkovy rozpocet

V této kapitole je zpracovan polozkovy rozpocet jednotlivych navrzenych krokt. Pro zaru-
¢eni redlnosti rozpoctu byly jednotlivé polozky predbézné poptany u agentur, grafika, tis-
karen nebo spolecnosti, které zajist'uji vyrobu jednotlivych poutacti nebo polep.

Pivodné byl maximalni rozpocet stanoven na 280 000 K¢&. Tato castka byla dodrzena.

V rozpoctu bylo tfeba pocitat 1 s Castkami, které jiz firma na marketingovou komunikaci

vynaklada a pozaduje je i do budoucna zachovat.

Tabulka 5: Polozkovy rozpocet k navrzenym aktivitam (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Naklad

Grafické zpracovani log a firemnich tiskovin 20 000 K¢
Tvorba webovych stranek 90 000 K¢
Microsite Smart ekodomy 15 000 K¢&
Foceni realizaci pro nasledné vyuziti (2 etapy) 10 000 K¢
Vyroba poutacili na stavby 5 ks v¢. grafiky 15000 K¢
Tisk vizitek (2x400 ks) 5000 K¢
Tisk letakt (4x1 000 ks) 10 000 K¢
Celopolep auta typu transit v¢. grafické ptipravy 2ks 65 000 K¢
Kontinuélni PPC 25000 K¢
Zapis v Prehledu dodavatell a projektt dievostaveb 2021 20 000 K¢
Rozpocet na Facebook kamparii 5000 K¢
Celkem: 280 000 K¢
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7.5 Harmonogram

V ¢asovém harmonogramu jsou rozvrzeny jednotlivé aktivity do ¢asové osy podle mésict
od sprna 2020 do kvétna 2021. Barevné jsou vzdy oznaceny Useky, kdy bude dand aktivita
probihat. Tato metoda zobrazeni je zvolena hlavné diky ptehlednosti a jasné navaznosti
krokt. Dané aktivity pak nejsou realizovany v jednom case, aby byly rozvrstveny i

z hlediska ¢asové a finan¢ni naro¢nosti.

Tabulka 6: Casovy harmonogram navrZenych aktivit (Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktivita/cas 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5

Tvorba loga -

Foceni referenci

Firemni materidly - grafika

Firemni materialy - tisk

Tvorba webovych stranek

Spusténi webu

Microsite Smart ekodomy

Poutace - grafika

Poutace - vyroba

Celopolep aut - grafika

Celopolep aut - realizace

Den otevienych dveti -

Socialni sité

PPC
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7.6 Zpétna vazba a monitoring
Pro ziskani zpétné vazby a monitoringu dosahovani cilii se doporucuje nasledujici.

1) Testovéni loga a sloganu: Pii tvorbé nového loga pro dosazeni kyzeného efektu a asoci-

aci se doporucuje testovani loga a sloganu. M¢lo by probihat formou kratké interakce
s respondenty, ktefi nebudou zdkazniky spolecnosti a méli by pfedev$im udat, s jakymi

asociacemi si logo spojuji a zda je zde prinik mezi poZzadovanymi a udanymi asociacemi.

2) Testovani webové stranky: V rdmci tvorby webové stranky by mélo probéhnout uziva-

telské testovani. Proto, aby se pfedeslo naslednym problémim se doporucuje testovani
v prib&hu procesu na vytvoreném aktivnim proklikovém wireframu. Zalezi pritom prede-

v§im na tom, aby se zédkaznici byli schopni na webu orientovat.

3) Analyza dosaZeni cile zvySeni poctu individudlnich klientii: Jeden z dil¢ich cilt byl zvy-

Seni podilu individualnich klientd na celkovém poctu zakazek na 30 % a zvysSeni poctu
individudlnich zdkaznikii ze Zlinského kraje na 60 % do roku 2023, tedy dva roky po
skonCeni druhé etapy. Zhodnoceni, zda bylo cile dosazeno bude realizovano prozkouma-

nim internich dat o prodejich.

4) Analyza celkového budovani znacky: DalSi moznosti monitoringu je opakovani kvalita-

tivniho Setfeni z projektové Casti. Toto opakovani se doporucuje dva roky po konci druhé
etapy, kdy by mohlo dojit k obméné zédkaznik, jelikoz stavby trvaji del§i dobu a zména by

se tak pfi opakovani v brzké dob& nemusela projevit.
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7.7 Zavér projektu

Projektova Cast nastavila ptfedevsim prvni kroky dalSiho budovani znacky Rudolf ekodo-
my. S ohledem na rozpocet bylo stanoveno n¢kolik zdkladnich aktivit, které by mély byt
vzhledem k ciliim efektivni. Dilezité je pfedevSim celkové nastaveni nového vizualniho a
komunika¢niho stylu a konzistentni vyuzivani zvolenych nastrojii. Na téchto vybudova-
nych zakladech pak bude moci spolecnost do budoucna stavét a prichazet i s jednotlivymi
mensimi kampanémi. V dalSich letech se doporucuje kontinualni pokracovani v budovani
znacky. Komunikace by méla byt i do budoucna zamétend na vétsi komunikaci danych
realizaci s kvalitnimi fotografiemi i1 texty. Spolecnost chce byt vnimana jako inovativni
s domy na vysoké urovni, a proto 1 vysledné materidly od fotografii po celkovy styl komu-
nikace je tfeba drzet na dané Urovni. Nastaveni dalSich komunika¢nich nastroju v dalSich
letech bude zaviset pfedevsim na uvolnéni rozpoctu. Udrzet by se mély i dny otevienych
dvefi na stavbach, které jsou naro¢né spise Casové nez financné a mohou pfinést velké

mnozstvi novych zdkaznikd.

Doporucuje se 1 vyuziti inzerce v oborovych casopisech, kde by bylo mozné ptedstavit
nekteré z realizaci. Idealnim piikladem jsou tzv. Redak¢ni navstévy, které pomoci ¢lanku
predstavi danou stavbu. Jedna se vétSinou o profesiondlni nafoceni, rozhovor s majitelem
domu a pfidani dalich dulezitych informaci. Pokud by spolecnost chtéla zvysit celkové
povédomi o své znacce v ramci Zlinského kraje je mozné vyuzit i celokrajské zpravodaje

typu Okno do kraje, zde se vSak smysluplna inzerce pohybuje ve vyssich desitkach tisic.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvoieni navrhu projektu strategie budovani a fizeni znacky
Rudolf ekodomy. Cile prace bylo prostiednictvim vsech tii casti diplomové prace dosaze-
no. Pro dosazeni cile bylo potieba nejprve pevné ukotvit pojmy znacky a jejiho budovani
v teoretické Casti prace, kde byla popsana i jednotliva specifika marketingu ve stavebnictvi,
ktera byla stézejni pro celkové pochopeni tohoto oboru. V zavéru teoretické ¢asti byly pro
potieby prace definovany tii vyzkumné otazky a pro jejich nasledné zodpovézeni byla zvo-

lena metodologie.

V praktické Casti pak byly provedeny analyzy a Setfeni zamétfené na znacku Rudolf eko-
domy. Nejprve byla provedena analyza konkurence a dale bylo realizovéano stézejni Setfeni
pomoci polostrukturovanych rozhovort s klienty spole¢nosti. Pro celkové pochopeni fun-
govani firmy probéhl i rozhovor s majitelem. Z vyslednych dat byla provedena SWOT
analyza, jejiz vysledky byly zhodnoceny kauzalni metodou. Vyuzita byla i interni data o

prodejich, z analyzy kterych vzeslo rozdé€leni zakaznikl do dvou zakladnich skupin.

V zavéru praktické Casti byly zodpovézeny vyzkumné otazky. Bylo zjisténo, Ze z hlediska
socialnich, ekonomickych a psychografickych vlastnosti existuji dvé skupiny zékaznikl
spolecnosti Rudolf ekodomy. PfedevSim v socialnich a ekonomickych hlediscich jsou tyto
dvé skupiny rozdilné. Dale bylo zodpovézeno, pro¢ zékaznici volili pro vystavbu praveé
zkoumanou firmu. Odpovédi byl mimo osobni doporuceni pfedevsim vyvolany zajem spo-
le€nosti o zakazku a celkovy proaktivni ptistup, kdy firma do celého procesu vnasela dobré
rady a napady. Stavajici zdkaznici znacku celkové vnimaji velmi pozitivné a vyzdvihuji

predevsim jeji kvalitu, spolehlivost, flexibilitu a osobni pfistup.

Cil prace byl pln¢ naplnén v projektové Casti prace, kdy doslo na zékladé¢ vychodisek
z ptedchozich ¢asti k nastaveni komplexniho planu, ktery byl pro vétsi prehlednost a na-
slednost krokii rozdélen do dvou etap. V prvni Casti bylo nastaveno predevSim celkové
sméfovani spolec¢nosti. Byly definovany zakladni vize, hodnoty, poslani a byla identifiko-

vana cilova skupina a positioning.

Druhé etapa se vénovala navrzeni prvkli znacky a komunikace tak, aby odpovidala poza-
dovanému positioningu. Pro dodrzeni stanoveného rozpoctu bylo navrzeno predevs§im za-
kladni nastaveni nového vizualniho a komunika¢niho stylu a nékolik zdkladnich aktivit,

které by mély byt vzhledem k rozpoctu a cilim efektivni. Do budoucna se doporucuje dale
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pracovat na budovani znacky. V ramci prace byly nastaveny ptedevsim zakladni kroky, na

kterych je pak mozné stavét dalsi komunikaci a ptipadné i mensi kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AAKER, David A, 2003. Brand Building. 1.vyd. Brno: Computer Press. ISBN 80-7226-
885-6

AIREY, David, 2010. Logo — napad, navrh, realizace. 1.vyd. Brno: Computer Press. ISBN
978-80-251-3151-0

BANYAR, Milan, 2017. Znac¢ka a logo: vizualne prvky znacky a ich vyznam v procese
brandingu. 1.vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, Fakulta multimedidlnich komunikaci.

ISBN 978-80-7454-681-5

CHERNATONY, Leslie de, 2009. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. 1.vyd. Brno: Compu-
ter Press. ISBN: 978-80-251-2007-1

KELLER, Kevin Lane, 2007. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-
80-247-1481-3

KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL, 2006. Strategické fizeni: teorie pro praxi.
2. vyd. Praha: C.H. Beck. ISBN 80-7179-453-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. 14.vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-8570-7

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2016. A Framework for Marketing Ma-
nagement. Sixth edition. Edinburgh: Pearson Education Limited. ISBN 978-1-292-09314-
7

KUBESOVA, Hana, 2012. Historicky vyvoj znacky. Zlin. Bakalaiska prace. Univerzita

Tomase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci.

KUMAR, Nirmalya, 2008. Marketing jako strategie vedouci k Uispéchu. 1.vyd. Praha: Gra-
da. ISBN 978-80-247-2439-3

OLINS, Wally, 2009. O znackach. 1. vyd. Praha: nakladatelstvi Dokotan. ISBN 978-80-
7363-261-8.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri Van Den BERGH, 2003. Marketin-
govd komunikace. Ptekl. V. Safatikova. Praha: Grada. ISBN 80-247-0254-1

PLESKAC, Jiii a Leo§ SOUKUP, 2001. Marketing ve stavebnictvi. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing. ISBN 80-247-0052-2



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

PRIBOVA, Marie et. Al., 2000. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: EKOPRESS.
ISBN 80-86119-27-0

RENDL, Tomas, 2019. Proaktivni pfistup firem k potencidlnim zakaznikim. Praha. Di-

plomova prace. Ceské vysoké uceni technické v Praze, Fakulta stavebni.

MARK, Margaret a Carol PEARSON, 2012. Hrdina nebo Psanec. 1 vyd. Pieklad Jiti Fadr-
ny. Brno: BizzBooks. ISBN 978-80-265-0027-8

MARKOVA, Leonora, 2009. Zaklady ekonomiky stavebnictvi. 1.vyd. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM. ISBN 978-80-7204-632-2

SHARP, Byron, 2018. Jak se buduji znacky. 1.vyd. Pieklad: Petr Sumcov. Praha: Knihy
Omega. ISBN 978-80-7390-618-4

SMITH, Paul, 2000. Moderni marketing. 1.vyd. Pfeklad. Tomas Hlava¢, Zdenck Strnad.
Praha: Computer Press. ISBN 80-7226-252-1

SOUKALOVA, Radomila, 2015. Marketing...je véda kreativni. 1.vyd. Zlin: Radim Ba-
cuvéik — VeRBuM. ISBN 978-80-87500-71-2

TAYLOR, David, 2007. Brand management: budovani znacky od vize k cili. 1.vyd. Brno:
Computer Press. ISBN 978-80-251-1818-4

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2006. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna. ISBN 80-7168-
979-3

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2009. Image a firemni identita. Praha: Grada Pu-
blishing. ISBN 978-80-247-3492-7

VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi “Gerné skiinky”.
1.vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2012. Psychologie reklamy. 4. rozs. A aktualiz. vyd. Praha:
Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4005-8



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

SEZNAM POUZITYCH INTERNETOVYCH ZDROJU

AMA, ©2020. ama.org [online]. [cit. 2020-1-27]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-d
finition-of-marketing-what-is-marketing/

BHASIN, Hitesh, ©2019. What is Brand ladder and how to use it for brand building? In:

ma
rketing91.com [online]. 17. prosince 2019 [cit. 2020-2-3]. Dostupné z: https://www.mark
ting91.com/brand-ladder/

CTK, 2019. Kazdy $esty novy diim v Cesku je ze dfeva. Obliba dfevostaveb rychle roste.

In:
Aktualng [online]. 4.6. 2019 [cit. 2020-1-4]. Dostupné z: https://fika.aktualne.cz/ekon

mika/drevostaveb-loni-vyrostlo-2945-mezirocne-o-

tretinuvic/r~5fal1705a86d611e9a049ac1f6b220ee&/

CTK, 2019. Ceny realit meziro¢né dal rostly, nejvic pozemkt a domd. In el15 [online].
11.11. 2019 [cit.2020-1-4]. Dostupné z: https://www.e15.cz/finexpert/bydlime/ceny-realit-

mezirocne-dal-rostly-nejvic-pozemku-a-domu-1364070

DREVO&STAVBY, ©2019. Adresai vyrobcii a dodavateli dfevostaveb 2019. dre-
voastravby.cz [online]. [cit.2020-1-4]. Dostupné z: https://www.drevoastavby.cz/tistene-
casopisy/specialni-vydani/adresar-vyrobcu

DVORNECHUCK, Arek, 2019. Write Your Positioning Statement. In: ebaqdesign.com
[online]. [cit. 2020-2-29]. Dostupné z: https://www.ebagdesign.com/blog/positioning-

statement

EKODOMY, ©2020. ekodomy.com [online]. [cit. 2020-1-4]. Dostupné z:

http://www.ekodomy.com

FORBES, ©2019. forbes.cz [online]. [cit. 2020-2-23]. Dostupné z: http://generace.fo
bes.cz/tabulka/

JINDRA, Matez, 2015. Ptirucka marketéra: Dontaiite z klienta poslani znacky. 6 ptikladd,
kdy vam to pomiZe s marketingem. In: tyinternety.cz [online]. 24. listopadu 2015 [cit.
2020-1-29]. Dostupné z: https://tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-

dostante-z-klienta-poslani-znacky-6-prikladu-kdy-vam-to-pomuze-s-marketingem/


https://www.ama.org/the-d
https://www.mark/
https://říká.aktualne.cz/ekon
https://www.e15.cz/finexpert/bydlime/ceny-realit-mezirocne-dal-rostly-nejvic-pozemku-a-domu-1364070
https://www.e15.cz/finexpert/bydlime/ceny-realit-mezirocne-dal-rostly-nejvic-pozemku-a-domu-1364070
http://www.drevoastravby.cz/
http://www.drevoastravby.cz/
https://www/
ekodomy.com
http://www/
http://generace.fo/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

JINDRA, Matez, 2018. Jak vymyslet nazev pro novou firmu, aby ji ¢asem nebyl na obtiz.
In: forbes.cz [online]. 23. kvétna 2018 [cit. 2020-1-29]. Dostupné z:

https://www.forbes.cz/jak-vymyslet-nazev-pro-novou-firmu-aby-ji-casem-nebyl-na-obtiz/

MAM, 2015. Dobry maskot vydrzi roky. In: mam.cz [online]. 14. prosince 2015 [cit. 2020-
2-3]. Dostupné z: https://mam.cz/marketing/2015-12/dobry-maskot-vydrzi-roky/

MANAGEMENT MANIA, ©2019. managementmania.com [online]. [cit. 2020-2-23].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/situacni-analyza-situation-analysis

MORK, Patrick, 2018. How to Build a Brand Pyramid. In: knowledge.edu [online]. 1.
bfezna 2018 [cit. 2020-2-29]. Dostupné z: https://knowledge.insead.edu/blog/insead-
blog/how-to-build-a-brand-pyramid-8491

Not so funny Any — Vlastni kosmeticka znacka ve 23 letech, 2020. In: Youtube [online]. 4.
ledna 2020 [cit. 2020-2-3]. Dostupné
z https://www.youtube.com/watch?v=qEr6M4CS5E6w. Kanal uzivatele Real Talk

PANKOVA, Barbora, 2019. Cesky obalovy design jede na retro vIng, svét uZ je ale dal,
fika expertka Michaela Holubec Birtusova. In: el5.cz [online]. 28. zaii 2019 [cit. 2020-2-
3]. Dostupné z: https://www.el5.cz/téma/jak-si-uzit-design/cesky-obalovy-design-jede-na-

retro-vlne-svet-uz-je-ale-dal-fika-expertka-michaela-holubec-birtusova-1362675

STRAKOVA, Katefina, 2012. Efektivni reklamni slogany: Jak na n&? In: mediaguru.cz
[online]. 6. ledna 2012 [cit. 2020-2-3]. Dostupné VA
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/efektivni-reklamni-slogany-jak-na-ne/

SENKAPOUN, Pavel, 2018. 10 pravidel pro firemni nazev, jimz si podmanite CR i svét.
In: nejlepsicopywriter.cz [online]. 3. fijna 2018 [cit. 2020-1-29]. Dostupné z:

https://nejlepsicopywriter.cz/10-pravidel-pro-firemni-nazev/

THE SEGMENTATION STUDY GUIDE, ©2019. Points-of-Difference and Points of Pa-
rity. In: segmentationstudyguide.com [online]. [cit. 2020-2-29]. Dostupné¢ z:
https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-perceptual-maps/points-of-

difference-pod/


https://mam.cz/marketing/2015-12/dobry-maskot-vydrzi-roky/
https://www/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/efektivni-reklamni-slogany-jak-na-ne/
https://nejlepsicopywriter.cz/10-pravidel-pro-firemni-nazev/
https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-perceptual-maps/points-of-difference-pod/
https://www.segmentationstudyguide.com/understanding-perceptual-maps/points-of-difference-pod/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

94

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CI
CR
Atd.
Apod.
Napf.
B2B
B2C
Tzv.
AMA
FMCG
USP

CSR

Corporate identity (Firemni identita)
Ceska republika

A tak dale

A podobné

Naptiklad

Business to business

Business to consumer

Takzvané

Americkd marketingova asociace
Rychloobratkové zbozi

Unikatni prodejni pozice

Spolecenské odpovédnost firem
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PRILOHA P I: MODEL PRO PLANOVANI IDENTITY ZNACKY
PODLE AAKERA

Brand ldentity Model

STRATEGIC BRAND ANALYSIS

Customer Analysis Competitor Analysis Self Analysis

* Trands * Brand image/identity = Existing brand image
= Motivation « Strengths, stretegies * Brand heritage

* Inmet neads * Vulnerabilitias » Strengths, strategles
« Sagmeantation * Pasitioning * Organization values

!

STRATEGIC IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY
wtende
Core
Erand .
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Qrganization 4. Personality 11. ¥isual image
2. Product attributes B.d., genuine, and
atiributes. (e.q.. inmovation, energetic, metaphors
3. QualityMalue CONSUMEr COnCarm, rugged) 12. Brand
4, Uses trustwarthy) 10. Customer/ heritage
5. Users 8. Local versus brand
6. Country of orgin  glabal relationships
¥ ¥
VALUE FROPOSITION Credibility
* Functional + Emotional  « Self-expressive Support other brands
hanefits henefits benefits
v ¥ v
| RELATIONSHIP |

L
BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM

BRAND IDENTITY ELABORATION

¥
BRAND POSITION
The part of the brand identity and value proposition that is to be
actively communicated to the target audience .

¥ ¥
BRAND-BUILDING PROGRAMS

¥
| TRACKING |




PRILOHA P II: STRUKTURA KVALITATIVNIHO SETRENI
Uvod

- Predstaveni tématu prace

- Seznameni s prubéhem a metodou prizkumu
Rozhovor
1. Jak vzpominate na cely proces stavby Vaseho rodinného domu? Kdy to bylo?
- Jak dlouho trval cely proces vybéru dodavatele stavby?
- Bylo pro Vés zatizovani stavby rodinného domu piijemné?
- Védeli jste od zacatku, ze cheete stavet dievostavbu?
- VEdéli jste, Ze chceete stavbu na kli¢?
- Orientovali jste se v tématu?
- Kde jste hledali hlavni informace ke stavbé rodinného domu?
- Jaké informace byste zpétné uvitali?
2. Co jste ocekavali od firmy, ktera Vam bude zhotovovat rodinny dim?
- Podle ¢eho jste vybirali realizdtora Vaseho rodinného domu?
- DokéZete ymenovat néjaka hlavni kritéria, které Vam pomahala ve vybéru?
- Jednali jste v ramci procesu i s jinymi stavebnimi spole¢nostmi?
- Pro kolik osob jste planovali V4§ dim? (Bydleni v paru, bydleni s détmi,...)
3. Co pro Vas znamena stavba rodinného domu?
- Souhlasite s tvrzenim, Ze rodinny diim se stavi jen jednou za zivot?
4. Pro¢€ jste nakonec zvolili spolupréci s firmou Rudolf ekodomy?
- Cim Vis piesvédgila?
- Méla spolecnost néco navic oproti jinym dodavatelim?
- Pomohla Vam osobni prohlidka jiné realizace?

5. Jak jste se dozvédeli o firmé Rudolf ekodomy?



- Znate n¢koho ve Vasem okoli, komu jiz postavili dGm?

6. Jaké tii vlastnosti, slova, asociace se Vam vybavi pii vzpomince na spolupraci s Rudolf

ekodomy?
- Doplite: Znacka Rudolf ekodomy je pro me jedinecnd, protoze...

- Kdybyste m¢l/a znacku Rudolf ekodomy ptipodobnit k néjaké osobnosti nebo
zviteti, jaké by to bylo?

- Jak na Vs ptisobilo chovéani zaméstnanca?

- Dokazala firma splnit Vase ocekavani?

- Co Vam v prubéhu celého procesu chybélo?

- Co byste na celém procesu ocenili, pochvalili?
- Doporuili byste ji svym zndmym?

7. Kde ziskavate informace o aktudlnim déni ve spolecnosti? (TV, internetové servery,

noviny, ¢asopisy,...)
8. Je podle Vas dulezita ochrana zivotniho prostiedi?

- Premysleli jste nad tim pfi vybéru konstrukéniho systému?
9. Dopliujici:

- Jaké mate nejvyssi dosazené vzdelani

- Jaky je Vas rodinny stav?

- Mate déti?

- Jaké je Vase zaméstnani?



PRILOHA P III: TABULKY K MODELU 5-TI KONKURENCNiCH
SIL

Konkurenéni rivalita v odvétvi Rok

(1 bod=nejnizsi, 9 bodi=nejvyssi) 2019 2024

Soucasnost | Budoucnost

1.A | Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost 5 7

Malo priblizné stejné silnych konkurentit (1 bod) Hodné priblizné stejné
silnych konkurentii (9 bodii)

1.B | Rust odvétvi 3 1

Vysoky riist poptavky (1 bod) Maly riist poptavky (9 bodii)

1.C | Vyska fixnich nakladt 6 7

Nizky (1 bod) Vysoky (9 bodii)

1.D | Diferenciace vyrobki / sluzeb 5 4

Vysoka diferenciace vyrobkii / sluzeb (1 bod) Nizka diferenciace (9 bodii)

1.E | Diferenciace konkurentu 3 4

Nizka (1 bod) Vysoka (9 bodii)

1.F | Rozsituji se kapacity pouze ve vétsich prirtistcich? 4 6

1.G | Intenzita strategického usili 7 7

Intenzita strategického usili je mala (1 bod)...velka (9 bodii)

1.H | Néaklady odchodu z odvétvi 5 5

Naklady odchodu jsou nizké (1 bod) ...vysoké (9 bodii)

1.I | Charakter konkurence, postoj k business etice 2 2

Konkurence typu gentleman (1 bod) ...gangster (9 bodii)

1.1 | Sife konkurence 5 5

Konkurence je omezena jen na urcity aspekt (1 bod). ...je Siroka (9 bodii).

Celkem (z max. 90 bodu) = 45 48

Primérné skore (celkem/10) = 4,5 4,8




Hrozba vstupu do odvétvi Rok
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi) 2019 2024
Soucasnost | Budoucnost

2.A | Economies of scale — uspory z rozsahu 4 4
Uspory z rozsahu jsou velké (I bod) Malé (9 bodii)

2.B | Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 5 4
Kapitdlové ndrocnost vstupu je vysokd (I bod) ...nizké (9 bodii)

2.C | Pfistup k distribu¢nim kanalim 6 6
Pristup k distribucnim kandliim je obtizny (1 bod) ...snadny (9 bodii)

2.D | Potfeba vlastnit pti vstupu do odvétvi specidlni techno- | 2 3
logie, know-how, patenty, licence atd.
Ano (1 bod) Ne (9 bodii)

2.E | Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 3 3
Neni snadny (1 bod) Je snadny (9 bodii)

2.F | Schopnost existujicich konkurentli sniZovat po vstupu | 3 3
novych konkurentd néklady a zlepSovat sluzby
Je vysokd (1 bod) Je nizké (9 bodii)

2.G | Diferenciace vyrobkl/ sluzeb, loajalita zakaznikl exis- | 6 5
tujicich konkurentii
Diferenciace je vysokd (1 bod) ... je nizkd (9 bodii)

2.H | Vladni politika 6 6
Negativné (1 bod) Pozitivné (9 bodii)

2.1 | Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 4 5
,,Cesta zpét*“ je obtiznd (1 bod) ...snadnd ( 9 bodii)

Celkem (z max. 81 bodii) = 39 39

Primérné skore (celkem/9) = 4,33 4,33

Vyjednavaci sila zakaznika Rok




(1 bod ... nejnizsi, 9 bodii ... nejvyssi)

2019

Soucasnost

2024

Budoucnost

3.A

Pocet vyznamnych zakaznikt

Mnoho drobnych zdkaznikii (1 bod) Nekolik malo vyznamnych zdkaz-
nikit (9 bodii)

3B

Vyznam vyrobku/sluzby pro zdkaznika

Vyrobek je pro zdakaznika velmi vyznamny (1 bod) ... nevyznamny (9
bodi)

3.C

Zakaznikovy ,,switching costs“ (ndklady na ptechod

zakaznika ke konkurenci)

Jsou vysoké (1 bod) Jsou nizké (9 bodii)

3.D

Hrozba zpétné integrace

Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod) ... vysoce prav-

deépodobna (9 bodii)

Celkem (z max. 36 boda) =

Primérné skore (celkem/4) =

Vyjednavaci sila dodavatela

(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi)

Rok

2019

Soucasnost

2024

Budoucnost

4.A

Pocet a vyznam dodavatelil

Dodavatelii je mnoho (1 bod) Mdalo (9 bodii)

4

4

4.B

Existence substitutll — jsou hrozbou dodavateli?

Ano, velka hrozba (1 bod) Ne, mala hrozba (9 bodii)

4.C

Vyznam odbératelti pro dodavatele

Velky vyznam (1 bod) Maly vyznam (9 bodii)

4.D

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi

Nepravdépodobna (1 bod) Velmi pravdépodobna (9 bodii)




4.E | Organizovanost pracovni sily v odvétvi 4 5
Nizkd (1 bod) Vysokd (9 bodii)
Celkem (z max. 45 bodii) = 20 22
Primérné skore (celkem / 5) = 4 4,4
Hrozba substituti Rok
(1 bod ... nejnizsi, 9 bodi ... nejvyssi) 2019 2024
Soucasnost | Budoucnost
5.A | Existence mnoha substitutii na trhu 8 8
Malo, resp. Zddné substituty (1 bod) Mnoho substitutii (9 bodii)
5.B | Konkurence v odvétvi substitut 8 9
Nizkd (1 bod) Vysokd (9 bodii)
5.C | Hrozba substituti v budoucnu? Objevi se? 3 6
Pravdépodobnost, e se objevi, je nizké (1 bod) ... je vysokd (9 bodii)
5.D | Vyvoj cen substitutli 3 2
Ceny se budou zvyovat (I bod) Snizovat (9 bodii)
5.E | Uzitné vlastnosti substituti 4 7
Budou se zhorsovat (1 bod) zlepsovat (9 bodii)
Celkem (z max. 45 bodu) = 26 32
Primérné skore (celkem/5) = 5,2 6,4
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PRILOHA P IV: KAUZALNI SWOT ANALYZA

Celkem:
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PRILOHA P V: STRUKTURA ROZHOVORU S REDITELEM
SPOLECNOSTI

Uvod

- Predstaveni tématu prace

- Seznameni s pribéhem a metodou prizkumu

Rozhovor

Pro¢ jste zakladal svou firmu? Co Vés k tomu pfim¢elo?

S jakou jste zacinal predstavou?

Chce firma néco zménit nebo vylepsit mezi lidmi?

Kde svou firmu vidite za 5 a 10 let? Jaka je predstava o budoucnosti?

Resi firma n&jaky problém svym zakazniktim (lidi nebo jinych firem)? Usnadiiuje lidem
néco?

V ¢em firma vynika?
Pfinasi néjakou inovaci, n&jaky vychytany produkt nebo novou sluzbu?

Existuje n¢jaka unikatni vyhoda, kterou produkt nebo sluzba ma, a pfitom ji nenajdeme u
konkurence?

Pfichazi firma s pozoruhodnym pfistupem k zakaznikim? Chova se jinak neZ ostatni fir-
my?

V ¢em jsou mozné slabé stranky?



PRILOHA P VI: ZAZNAMY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1k167DUERIDiyekKVPAKVzm58gnS1JAzG?usp=

sharing



