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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva zpracovanim projektu na budovani obchodni znacky v rodinném
podniku. Na zacatku préace je zpracovana literarni reSerSe vztahujici se k oblasti brandingu a
marketingu. Dale je analyzovan soucasny stav stavebniho trhu, konkurence, odbérateli, do-
davateld, substitutii a nové vstupujicich firem do odvétvi pomoci Porterova modelu péti sil,
proveden kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovori, PESTLE analyza a SWOT
analyza. Na zéaklad¢ vysledkl byl sestaven projekt budovani obchodni znacky slozeny ze
Ctyt akeEnich plant, ktery byl nasledné podroben casové, nakladové a rizikové analyze. Vy-
sledky této prace umozni nové vznikajicimu rodinnému podniku budovani vlastni obchodni

znacky.

Kli¢ova slova: branding, obchodni znacka, marketingovy mix, rodinny podnik

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the elaboration of a project for building and brand in a family
business. At the beginning of the work, a literature search related to the field of branding
and marketing is proceseed. Furthermore, the current state of the construction market, com-
petition, customers, suppliers, substitutes and new entrants to the industry is analyzed Porters
model of five forces, qualitative research is conducted in-dept interviews, PESTLE analysis
and SWOT analysis. Based on the results, a brand building project consisting of four action
plans was compiled, which was then subjected to time, cost and risk analysis. The results of

this work will enable the newly emerging family business to build its own brand.

Keywords: branding, brand, marketing mix, family business



Réda bych vyjadiila podékovani vedouci mé diplomové prace, pani doc. Ing. Miloslaveé Cho-

vancové, CSc., za velmi cenné rady a odborny dohled pfi psani mé prace.

Dale dekuji své roding, kterda mi pomahala pfi formovani naseho rodinného podnikani.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD....creeeerereccrereccceeeens S
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE 6
| TEORETICKA CAST.uoeeeceeeeeresressessessessessessssssssssssessessessessessessesssssssssessessessessessessssans 7
1 BRANDING ....ccoeeeeeeeeeeeeeencnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 8
1.1 DEFINICE BRANDINGU ......uutiiiiiiieeeeeieiiiieeeeeeeeeeeseiistreseseeeseeassssssesssesesssssnssssssseeens 8
1.2 OBCHODNI ZNACKA . ....ccttiieeeetiiee ettt eeeete e e e et e e e e etae e e eeeaaaeeeeeaaeeeeeeasaeeeeeasseeeeanns 9
1.2.1  Znacka JaKo 10O ....eiieuiiieiiieciie ettt e 10

L1.2.2 VIZE ZNACKY ..ottt ettt ettt e eene 11

1.2.3 Strategickeé izeni ZnacCky ........coocvieeiiieiiieeeeceeee e 12

1.2.4  PrVKY ZNACKY ...eviiiiiiiieiiecee ettt 13

1.2.5  POVEAOMI O ZNACCE...uuuuiiiiiiiiiieietiiieeeeeee ettt ettt e e e e e e e e 15

1.2.6 IMAE ZNACKY ..eveeiiiiieiiieeiieecee ettt 16

L.2.7  POSTHOMINEG. c..eetiieiieiiieiie ettt ettt et ettt e ettt et eesae e e e e seeenteesneeenne 16

2 MARKETINGOVY MIX .ourrerrerrerreesessessessesssessessessessessessesssssesssessessessessessesssssases 18
2.1 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU .....uuvviiiieiiiieeeeeieieeeeeiieeeeeectveeeeeereeeeeeenaaeeeeennnes 18
2.1.1 REKIAMA. ...t 19

2.1.2  POdPOra PrOAEIE ....eeevieiieeiiieiieeiieite ettt ettt seaeebeeseaeebeessaeensaesaae e 19

2.1.3  PUDLC TEIALIONS ... oiiiiiiiiiieee ettt e e e 19

2.1.4  PHMY MArketing.......c.coviieiiiiiiiiieiie ettt 20

2.1.5  OSODNT PIOAE] ...veeuiieiiiieiieeie ettt sttt 20

3 SITUACNI ANALYZA ...uoueeeereeneensenssssessessessesssssesssssesssssessssssessessessessessessessssssses 21
3.1 PESTLE ANALYZA ...ttt ettt e e et e et e e e eeaaaeeeeeaaeeaas 21
3.2 PORTERUV MODEL PETI SIL...uvviiieiurieeeeeteeeeeeeieeeeeeeaeeeeeeesveeeeeesseeeeeesseeeseesnseeeeensneeens 22
3.3 FOCUS GROUP ...uuvviiieieee ettt eee et eeecettaee e e e e eeeeetabaeeeeeeeeeeeestasreeeaeeeeeeessssseeeeeeeeenanns 27
B4 SWOT ANALYZA oottt e e e e e e et e e e e aae e e e e aaaee e e eeaaeeeeeeaneeens 28

4  SHRNUTI TEORETICKE CASTL....covueereerereeressessessessessesssssesssessessessessessessesseses 30
I PRAKTICKA CAST coueeeeecreesrnssessessessessessessssssssssssessessessessessesssssssssssssessessessessassese 31
5  PREDSTAVENI RODINNEHO PODNIKU ......ocevrerrerrernescscsssessessessessessessesseses 32
6 PESTLE ANALYZA 33
7  ANALYZA SOUCASNEHO STAVEBNIHO TRHU .......coevrerrerrerrersensessesseseeses 36
8 PORTERUY MODEL PETI SIL c.eueceieeeeeeeeseeeeesnesssssesesssssssssssssasssssssssssssssssssssesssses 38
8.1 KONKURENTL....ccttiiiieeiiitirieeeeeeeeieeitrreeeeeeeeeesestsareeseeeeeaeeiasssrseeeseeeessasrssseseeeseeesessssrens 38
8.2 ODBERATELE . .....cceiiiititieeeeitteeeeeeteeeeeeeteeeeeeetaeeeeeeiaeeeeeeeaeeeeeeesseeeeeesseseeenaraeeeeeeaseeeeans 39
B.3 DODAVATELE .....utiiiitieeitiee ettt e ettt e e tte e et e e e teeeeaeeesabaeeesbeeestseeesaseeessesenssesenssesesseeennns 40
8.4 SUBSTITUTY ..uevteeeeeirieeeeeiteeeeestteeeessuseeaeesssseaeeasssseeessssseseesssseesasssseesasssssseesessssseennns 41
8.5 NOVE VSTUPUJICT FIRMY ..eeuviiieiiieeiieeeieeeeteeeeteeeereeeeiaeeesveeesaseeesssesenssesenssesenseeennns 41
8.6 ZHODNOCENI MODELU ....cccctiiieiiieeiieeeteeeeteeeeteeesseeessseeesssesesssesssssesenssessnssesssseesnnns 41

D FOCUS GROURP ..uuaeeeeeeeriiiciinnrcnnnssttecccsssssssnssssssecsssssssssnsssssssssssssssssasssssssssssssssnsssssssssssss 43
10 SWOT ANALYZA.....ooueerrrensressessessessssssessessessssssessesssssssssessessassasssessessassssssessessassssssns 45
10.1 VYSLEDKY SWOT ANALYZY .cuvvieeiiieeiieeeieeeeteeeereeeeiteeeeteeeseresesnsesseaseessasessnsseeens 45

11 ZAVERY ANALYZ PRO ZPRACOVANI PROJEKTU .....ucereererreererrersensensesseseene 48




12 PROJEKT BUDOVANI OBCHODNI ZNACKY ....cvvurrrerrrrnssessessssesssessessessesssessens 49
12.1 ZALOZENI RODINNEHO PODNIKU ......voiievieeereeeereeeereeeereeeeseseesseeeenseseessesssssesessesans 49
12.2 OBCHODNI ZNACKA ZINA ... .utiieiiieeeiteeeeteeeeitteeeiteeeeiaeeeesesessesessseseessesesssesssssessnsseeans 52

12.2.1 VZNIK ZNACKY ..ottt ettt e 53
12.2.2 Ochrana ZNAaCKY .......c..eeeiuiieeiiiieeiiieciieesiee et et e e ae e rae e s e e saveeenseeennaeas 53
12.3 PRODUKT ZNACKY ZINA .. ..uuiieieeirieeeeeiteeeeeeeiteeeeeeeiteeeeeeesaeeeeaeisseeesaesseeseeesseeseenasseeens 55
12.4 AKCNIPLANY L.ttt ettt e e ettt e e e e eate e e e e e taeeeeeeaaaeeeeeareeeeeeareeens 57
12.4.1 Ak¢ni plén €. 1: Vytvoreni webovych stranek ...........cccceveeeieeiciiinciecniieee. 57
12.4.2 AkEni plan €. 2: SOCIAINT ST .....veeiiiiiieeiieiiecieeeeeeeee e 58
12.4.3 Akcni pléan €. 3: Reklama v tisku a v médiich........ccoeeeiiieieeciiiiecee, 59
12.4.4 Ak¢ni plan €. 4: Propagacni materialy ........cccecveeeiieeiienieeiiienieeieeee e 63

13 ANALYZY PROJEKTU 65
13.1 CASOVA ANALYZA ..ot eee e eee e s e e e s e e ses e eees e eee e e seseeeseseeesans 65
13.2 NAKLADOVA ANALYZA ..ooiiitiieetieeeiteeeeteeeeteeeeiteeeeteeeeseseeaseseesseseeaseseeasesessseseesseeans 68
13.3 RIZIKOVA ANALYZA ...ocoitvieeteeeeeteeeeiteeeetee et e e et e e et eeeaaeeeeateseetsaeeenseeeeasessesseeesseeans 68

7N ) . 70

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...u.ucoeteerereerenneressesssessesssssssesessesesessessssssesessesssssss 71

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......ocevrrrerressessessenssessessssesssessesss 74

SEZNAM OBRAZKU ...u.ouveeerererrernersensessessessssssssessessessessesssssessssssssssssssessossessessessessess 75

SEZINAM TABULEK .....uuucrererersrssssssssesssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssse 75

SEZNAM PRILOH......ccucueeiietenneeeressesessesssessessssessesssssssssssesssssssesessessessssesssessessssessssosss 77




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 5

UvVOD

Znacka reprezentuje nejen firmu, vyrobek nebo sluzbu, ale také urcity ,,nazor*, ktery je s ni
spojen. Kdyz vytvatime obchodni nazev, pfemyslime v prvé fad¢ o charakteru své firmy,
produktu nebo sluzby. Uvazujeme o jejich obsahu. Zformulujeme si firemni ptibéh. Nazev
zalozeny na spravné definované charakteristice, je nejstarsi formou, kterou od praddvna
vznikala riizna pojmenovani a oznaceni pro lidi, zvifata, véci 1 mista. S pomoci jména si
k vécem a lokalitim budujeme blizsi vztah. A s pomoci obchodniho nazvu si spotiebitelé
snaze vytvoii blizsi vztah k firmé nabizejici produkty. Vhodné zvoleny nazev usnadiiuje ko-
munikaci. Co nemd jméno, jako by neexistovalo. Produkt, ktery mé nazev, okamzité dostava
jasngjsi tvar, lepSi obsah a Iépe se o tom vSem také mluvi. Kdyz je ndzev také 1 nécim zaji-
mavy, plati to mnohonasobné. Spravna tvorba a volba nazvu je z téchto dlivodii mimotadné
dilezita. S ndzvem, ktery zaujme, si zakaznici i obchodni partnefi sndze vytvoii osobni

vazbu k vyrabénému a prezentovanému produktu.

Cilem prace je zpracovani projektu budovani obchodni znacky rodinné firmy, ktera se roz-
hodla pro samostatné rodinné podnikani ve stavebnim primyslu. Ukolem teoretické asti je
v podobé literarni reSerSe vytvotit kvalitni teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast prace. Prak-
ticka cast se sklada ze dvou casti — analytické a projektové. Analyticka ¢ast hodnoti soucasny
stav stavebniho trhu, konkurenci, odbératele, dodavatele, substituty a nové vstupujici firmy
za pomoci Porterova modelu péti sil. Dale obsahuje kvalitativni analyzu prostfednictvim
hloubkovych rozhovorti, PESTLE analyzu a v zavéru celé ¢asti je vypracovana SWOT ana-
lyza. V projektové Casti je vytvofen projekt budovani obchodni znaCky v nové vznikaji-

cim rodinném podniku, ktery je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je zpracovani projektu budovani obchodni znacky rodinné

firmy, ktera se rozhodla pro samostatné rodinné podnikani ve stavebnim pramyslu.

Kwvli neexistenci predchazejicich vysledkti podnikatelské ¢innosti bude zpracovani situacni
analyzy pro soucasny stavebni trh v analytické casti diplomové prace vytvoren na zaklad¢

sekundarnich dat z internetu, statistickych tidajii a nasledné primarniho vyzkumu.
K dosazeni hlavniho cile bude:

= Zpracovana kriticka literarni reSerSe literarnich a dalSich zdroji vztahujicich se k té-
matu budovani obchodni znacky pro rodinnou firmu

» Popsana predstava fungovani o rodinném podniku, jako vysledek dlouhodobé dis-
kuze vSech ¢lenil rodiny

= Zpracovana situacni analyza, kde bude vyuzito PESTLE analyzy, pro kterou bude
vyuzito sekundarnich dat statistickych piehledi Ceské republiky, a specificky Zlin-
ského kraje

= Zpracovana analyza stavebniho trhu, kterd bude vychézet ze sekundarnich zdroji

= Zpracovana analyza konkurence, a to pomoci Porterovy analyzy péti sil konkurence

»  Zpracovan primarni vyzkum, jehoz vysledkem budou odpovédi, na otazky zkouma-
jici nazory respondentil na vytvofenou obchodni znacku. Pro kvalitativni analyzu
bude vyuzito metody Focus Group. Do Focus Group a naslednych hloubkovych roz-
hovort budou zahrnuti potencialni zdkaznici budouci rodinné firmy

= Zpracovana analyza SWOT

Analytickd ¢ast bude zakoncena syntézou ziskanych informaci a na zdkladé téchto dat bude
vypracovan projekt budovani obchodni znacky. Nasledné bude provedena Casova, nakla-

dova a rizikova analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Podle Kartikeyi (2014) branding byva oznacovan jako véda, ale také jako uméni. Je studovan
ekonomy, marketéry, designéry, specialisty, psychology, filozofy, socidlnimi teoretiky a
kulturnimi kritiky. Navzdory tomu velmi mélo z téchto odbornikli se shoduje na tom, co

branding je a jak funguje.

1.1 Definice brandingu

Jak uvadi Jones (2017), uz od nejstarSich dob vyrobci zbozi pouzivali znacky ¢i rizné druhy
oznaceni k odliSeni svych produktl od téch konkuren¢nich. Pouzivani znacek vyrobci se za
n¢kolik poslednich stoleti znacné€ vyvinulo, pfi¢emz nejvétsi vyvoj nastal v poslednim sto-
leti. Funkce znacky jako odliSovaciho néstroje, ktery lisi produkty jednoho vyrobce od toho

druhého a naopak, umoziujici zdkaznikiim volnost v rozhodovani, zlistala neménna.

Podle Buldemanna (2010) existuji mnohé oblasti, které jsou pouzivany na rozvinuti znacky
zahrnujici reklamu, zdkaznicky servis, merchandising, reputaci ¢i logo. VSechny z téchto

elementl tvofi dohromady unikétni profil, ktery méa za ukol ptildkat pozornost.

Jak tika Bushe (2015) samotny branding 1ze rozdé¢lit na dvé faze, pricemz kazda z téchto fazi

se sklada z jednotlivych krokii. Prvni fazi je tzv. forma brandu, ktera v sob€ zahrnuje:

* Stanoveni vize znacky

* Definice hodnot znacky

= Tvorba nazvu, loga a vizuélu

= Tvorba brand manualu

» Tvorba komunika¢niho manuélu

* Tvorba grafického manuélu
Nasledné¢ piichazi na fadu péce o uz vytvoreny brand, skladajici se z téchto Cinnosti:

=  Dohled nad znackou
= Aktualizace komunika¢niho manualu

= Aktualizace grafického manudlu
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1.2 Obchodni znacka

Obchodni znacka je nesporné jednim z nejvétSich bohatstvi firmy. Nendvratné jsou ty doby,
kdy na trhu existovaly generické produkty, a spotiebiteliim bylo jedno, ktery si koupi. Lidé

preferuji to, co znaji.

Znacka muze byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna ob-
razem, popiipad¢ kombinaci vSech uvedenych prvki. K jejim zakladnim funkcim opatii
identifikace vyrobkt a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenc¢nich firem.

wev

1épe by jméno mélo byt lehce vyslovitelné, jednoduché, smysluplné a svym zptisobem i ne-
obvykl¢ a odliSujici se od ostatnich jmen. V tivahu se musi brat ale také dalsi aspekty, napft.
asociace, které se mohou s danym jménem spojovat. Podle Kotlera a Kellera (2007) je za-

douci, aby jméno mélo tyto vlastnosti:
* Mc¢lo by naznacovat, v ¢em spociva uzite¢nost podniku
* Mc¢lo by naznacovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu
* Mclo by byt snadno vyslovitelné a zapamatovatelné

* Nemeélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné fec¢i — aby jméno bylo

vhodné 1 pfi globalnim rozSifeni produktu

Spottebitel povazuje znacku za vyznamnou soucast vyrobku, ktera vyznamné piispiva k jeho
hodnoté. Znackova politika mé velky vyznam a jen malo vyrobki je dnes prodavano, aniz
by bylo oznaceno. Znacky pomahaji spottebitelim v n¢kolika smérech. Umoznuji jim iden-
tifikovat vyrobky, které si chtéji zakoupit, a vypovidaji rovnéz o kvalité vyrobkl. Kupujici
diky nim védi, Ze vyrobky budou mit urcité vlastnosti nebo dopliky, stalou uZitnou hodnotu
a kvalitu. Znacky poskytuji kupujicim ne€kolik vyhod. Nézev znacky je zakladem pro stano-
veni zvlastni poZzadované kvality vyrobku. Znacka prodavajiciho a ochrannd znamka pted-
stavuji pravni ochranu uZitnych vlastnosti vyrobku, ktery by jinak mohl byt napodoben kon-

kurenci. Znackova politika napomaha prodavajicimu segmentovat trh.

Americka marketingova asociace (ASA) fika, ze znacka je ,,jméno, termin, oznaceni, symbol
¢1 design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jednoho ¢i

vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®. (Keller 2007, s. 2)
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Znacku mizeme také definovat jako mnozinu symbold, jejich vyznami a interpretaci, zku-

Senosti, asociaci a postoju spojenych s konkrétnim produktem, osobou ¢i organizaci.

Mezi nejhodnotnéjsi znacky na svété patii zejména Google, Apple, You Tube, Coca-Cola
nebo Mc Donald’s.

1.2.1 Znacka jako logo

Logo je vizualnim ztvarnénim znacky. Dulezity je vztah mezi jménem a logem znacky. Tyto
dva prvky by mély byt vzdy uvadény spolu. Logo mlze byt vazano na jméno nebo nemusi.
Logo je vyznamné v mezindrodni komunikaci, je vétSinou neverbalni a 1épe se komunikuje.

Také se snadnéji ptizpiisobuje modernim trendiim, coz je u jmen obtizné.

Zakaznici jsou dnes obklopeni velkym mnozstvim produkti. Aby se v nich mohli snaze ori-
entovat, pomdhaji jim znacky. Znacky umoziuji zékaznikovi identifikovat produkt, a navic
mu piindseji hodnotu. Zakaznik vidi desitky produktii za stejnou cenu se stejnymi uzitnymi

vlastnostmi se stejné¢ atraktivnim designem.
Uzivéni loga je pro znacku vyhodné z nékolika divodu:
= Identifikace produktii diky snadné rozpoznatelnosti loga
= Vsestrannost, snadna aktualizace béhem Casu ¢i piizptasobeni cilené kulture
= Zastoupeni nevhodného nazvu znacky
Kvalitni logo by mélo byt:
= Jedinecné
* Jednoduché
* Dobfe zapamatovatelné
= Pouzitelné na rtiznych materialech
= Vyjadiovat ¢innost firmy (Vysekalova 2009, s. 49)

Jako ptiklady znacek, které je mozné ihned rozpoznat na zakladé loga je naptiklad unikatni
tvar lahve Coca-Coly, charakteristické zlaté oblouky Mc Donald’s, ¢i nakousnuté jablko u

Apple PC. (Chernatony, 2009, s. 32)
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Diferenciace znacky znamena vice nez se pouze snazit znacku vizudln¢ odlisit, podstatné je
pro zédkazniky najit dllezity atribut a poté se tuto unikatni charakteristiku pokouset pfinos-

nym zpusobem udrzovat. (Chernatony, 2009, s. 32)

1.2.2 Vize znacky

Vize ptedstavuje soubor specifickych ideall a priorit firmy, obraz jeji ispé$né budoucnosti,
ktery vychazi ze zékladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany

firmy.

Vize dava odpoved’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Dobie formulovana
vize v sobé obsahuje inovacni naboj a vytvaii pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro

motivaci. (Jakubikova, 2013, s. 45)

Vize musi byt jasné formulovana, realistickd a dobfe komunikovatelna. O tom, zda je sku-
tecné realistickd se 1ze pfesvédcit na zdkladé porovnéni firmou definované vize s vysledky
situacni analyzy a predikce vyvoje prostiedi, identifikaci vzniklé mezery. Pokud je vznikla
mezera piili§ velka, je nutné vizi noveé formulovat. Je-li mala, je pottebné vizi doladit. (Ja-

kubikova, 2013, s. 45)
Vize je jasny smér a zpiisob vniméni svéta, a ndzor na to, jak by mohl a mél byt zménén.

Vize by mél byt definovéna strucné — je to vyzva, ktera motivuje vedeni, zamé&stnance, ale 1
zakazniky.
Zékladem tvorby vize, je uvédomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé¢ pfti-
nosem pro své ucastniky.
Vize znacky se sklada ze tii komponent:
* Budouci prostiredi — vize je predstava budoucnosti, které chce spole¢nost dosadhnout
* Smysl znacky — neni pouhé generovani zisku. Vyznamem neni znacku odlisit, za-
méfuje se pouze na to, jak prispét spolecnosti
* Hodnota znacky — hodnoty realizuji a posiluji i¢el znacky. Hodnoty stimuluji cho-
vani, takze urcCité soubory hodnot generuji ur¢ity pozadovany typ chovani. Také sou-
viseji s ur€itymi osobnostnimi rysy a zékaznici tudiZ voli znacky, jejichZ hodnoty

odrazeji skute¢nou osobnost uzivatele nebo takovou, kterou by si uzivatel pial mit

(Chernatony, 2009, s. 109,111)
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Pti tvorb¢ vize znacky je zdkladem uvédomit si, v jakém sméru by znacka mohla byt dlou-
hodob¢ prinosem pro své ucastniky. Pfi stanovovani vize jde piedevsim o to mit odvahu,
urcit ¢asovy horizont budoucich zmén prostfedi a taky namotivovat své zaméstnance, aby

s nadSenim realizovali zmény. (Chernatony, 2009, s. 101)

Vize funguje jako diferenciator a jako urcita pruzina, kterd znacku neustéale drzi nad nutnou
povinnou Urovni. Jakoby ji tdhne nahoru. Kdyz vize chybi, znacka ztraci lesk a je jen jednim
z propagacnich nastrojlii. Proto je nutné, aby meéla svoji vizionatskou soucast, aby z ni byl
citit piislib budoucnosti, aby inspirovala i1 za hranice stanoveného strategického planu. Vize
je lepidlo, které¢ drzi znacku pohromadé, takze kdyz chybi, umi se znacka krasné€ rozpadnout

na stiepy.

1.2.3 Strategické fizeni znacky

Strategické fizeni znacky neboli brand management je stejné¢ jako vSechny mutace ma-
nagementu snahou o fizeni véci, lidi, produkti nebo v tomto piipad¢ znacek. Tyto aktivity
vedou k budovani znacky, méfeni a fizeni jeji hodnoty, jehoz neoddélitelnou soucasti je vy-

zkum, ktery definuje pozici znacky a odkryva jeji dals§i mozny potencial.

Ukolem brand managementu je vytvafeni povédomi o znadce a upeviiovani jeji Gispésnosti
na trhu prostfednictvim zakaznikl. K fizeni znacky jsou vyuzivana klicova rozhodnuti o roli
znacky v marketingové strategii firmy; stanoveni jeji pozice a strategie, fizeni tzv. hodnoty
znacky, tj. aspekty ochrany znacky, image, slib znacky, vyjadiena loajalita zdkaznikd a po-

védomi o znacce a budoucim vyvoji znacky. (Hanzelkova, 2009, str. 64)

Marketéfi uspéSnych znacek 21. stoleti musi proces strategického fizeni znacky bravurné

roMs

ovladat. Strategické fizeni znacky v sob¢€ spojuje navrh a implementaci aktivit a programt
budujicich, méficich a fidicich znacky s cilem maximalizovat jejich hodnotu. Proces strate-

gického tizeni znacky zahrnuje ¢tyfi hlavni kroky, k nimzZ patfi:
= Urceni a zavedeni positioningu znacky
* Planovani a implementace marketingu znacky
* Me¢feni a interpretace vykonu znacky

* Rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu (Kotler, Armstrong,

2013, s. 298)
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Brandingem rozumime obdafeni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou podstatou je
vytvareni rozdili mezi vyrobky. Marketéfi musi spotiebitele naucit, ¢im vyrobek vlastné je
— jeho pojmenovanim a urcenim dalSich elementii znacky — stejné jako to, co umi, a pro¢ by
je mél zajimat. Branding vytvaii mentalni struktury pomahajici spotiebitelim utfidit si zna-
losti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadnuje jejich pozd¢jsi rozhodovani a

tim pfinasi hodnotu firmé.

Aby byly brandingové strategie uspésné a podatilo se vytvofit hodnotu znacky, musi byt
spotrebitelé presvédCeni, ze mezi znackami urcité kategorie existuji smysluplné rozdily. Od-
liSnosti znacek se Casto vztahuji pfimo k vlastnostem nebo piinosim samotné¢ho vyrobku.
Znacky Gillet, Merck a 3M svym kategoriim vévodi cela 1éta, ¢astecné diky nepfetrzitym
inovacim. Jiné znacky zase vytvafi svou konkuren¢ni vyhodu prostiedky nesouvisejicimi se
samotnym vyrobkem. Zna¢ky Gucci, Chanel a Louis Vuitton se staly lidry svych kategorii
diky pochopeni inovaci a tuzeb spotiebitelli a vytvoreni relevantnich a ptisobivych image

svych vyrobkl. Marketéii mohou branding uplatnit prakticky kdekoliv, kde ma spotiebitel

na vybér z vice moznosti. Znacku lze vybudovat pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, osobu,

misto, organizaci nebo myslenku. (Kotler, Keller, 2013, s. 281)

1.2.4 Prvky znacky

N¢ékdy jsou nazyvany jako indentifikdtory znacky, jsou to takové znacky, jez slouzi k iden-
tifikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky je jméno, logo, symboly, predstavitele,
slogany, znélky, népisy, mluv¢i a baleni. Nezavisle na rozhodnutich, které marketér ucini o
produktu, a o tom, jak je marketovan, miiZzou byt prvky znacky vybrany takovym zplisobem,

aby tvotily co nejvys$i moznou hodnotu znacky. (Keller, 2007, s. 104)

Takovym testem schopnosti budovani prvka znacky je to, co by si spotiebitelé pomysleli
nebo citili k produktu, jestlize by znali pouze jeho nazev, logo nebo dalsi charakteristiky.
Prvek znacky, jez pfinasi pozitivni piispévek k jeji hodnoté&, je naptiklad ten, ktery vyvola u
spotiebitelt cenné asociace. (Keller, 2007, s. 204)

Jsou néstroje, které znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou.

VétSina silnych znacek zahrnuje vice prvkl. Nike ma svoji charakteristickou ,,fajtku® v logu

slogan Just Do It a ndzev Nike odkazujici na okfidlenou feckou bohyni vitézstvi.
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Marketéti by méli vybirat prvky znacky vytvarejici co nejvétsi hodnotu. Rychlym testem je
uvaha, co by si spotiebitelé o zna¢ce mysleli nebo jaké by v nich vzbuzovala pocity ve chvili,
kdyby vs§im, co by o ni védéli, byly pouze prvky znacky. Jen na zaklad¢ jejich ndzvu by
spotrebitel od vyrobkil Snack Well mohl oc¢ekévat, ze se jedna o zdravé jidlo k rychlé svaciné
a od notebookti Tougbook znacky Panasonic, Ze jsou odolné a spolehlivé. (Kotler, Keller,

2013, s. 288)

K vybéru prvkl znacky pouzivame Sest kritérii. Prvni tii z nich — zapamatovatelnost, smys-
luplnost a libivost znacku ,,buduji. Zbyla tii — pfenositelnost, adaptabilita a ochranitelnost

jsou ,,obrana“ a pomahaji vyuzit a ochranit hodnotu znacky.

= Zapamatovatelnost: Jak snadno si spotiebitelé prvek znacky vybavi? V jaké situaci

ho poznaji — pfi nakupu 1 spotieb&?

*  Smysluplnost: Je prvek znacky divéryhodny? Naznacuje svou ptislusnost k odpo-

vidajici kategorii, své sloZeni nebo typ zakaznika, kterému je znacka uréena?
» Libivost: Jak esteticky ptisobivy je prvek znacky?

* Prenositelnost: Mohou byt se stejnym prvkem znacky piedstaveny nové vyrobky ve
stejné nebo v jinych kategoriich? Zvysuje hodnotu znacky napti¢ geografickymi hra-

nicemi a trznimi segmenty?
= Adaptabilita: Jak ptizplisobitelny a aktualizovatelny prvek znacky je?

* Ochranitelnost: Jakym zptsobem lze prvek znacky pravné ochranit? Jak jej 1ze

ochranit pted konkurenci? (Kotler, 2013, s. 288)

Prvky znacky mohou hrat pfi budovani znacky celou fadu roli. Pokud spotiebitelé pii svém
rozhodovéni ohledné vyrobkll neprovadéji detailni zkoumani informaci, mély by byt prvky
znacky snadno vybavitelné a ve své podstaté popisné a piesvédCivé. Libivost prvka znacky
muize také zvysit povédomi o ni a asociace s ni spojené. Casto plati, Ze &im méné konkrétni
jsou prvky znacky, tim dileZitéjsi je, aby podchycovaly jeji nehmatatelné charakteristiky.
Podobné¢ jako nazvy znacek 1 slogany jsou vysoce ucinnymi prostiedky vytvareni hodnoty
znacky. Mohou fungovat jako uzitecné hacky pomahajici spotfebitelim pochopit, ¢im
znacka je a co ji odliSuje od ostatnich. Vybér nazvu znacky, ktery ma sam o sobé& konkrétni

vyznam, vS§ak miize komplikovat pfidavani dal§ich vyznami nebo aktualizaci positioningu.
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1.2.5 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce sestava v rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznanim znacky méme
na mysli, ze spotiebitel spravné rozlisi znacku, jako néco, co uz diive videl nebo o tom slysel.
Vybaveni si znacky poté¢ vyzaduje, aby spotiebitel dokédzal spravné vyuzit povédomi o
znacce, které je ulozeno v jeho paméti, pokud se mu dostane odpovidajicimu podnétu. Pro
spotiebitele je samoziejmé jednodussi znacku rozpoznat, nez si ji vybavit zpaméti. Pokud
poté dochazi k rozhodovani o produktu v obchodé, kde je znacka fyzicky piitomna, ma roz-
poznani znacky vétsi vyznam. V situacich, kdy znacka piitomna neni, byva dtlezita schop-

nost vzpomenout si na znacku, tedy vybaveni si znacky. (Keller 2007, str. 98-99)
Existuji tfi hlavni diivody, pro€ je povédomi o znacce zdsadni v rozhodovacim procesu:

* Vyhoda uvédoméni si — zékladem image znacky je ovlivnéni tvorby a sily asociaci
se znackou. Prvnim krokem k vytvofeni hodnoty znacky je zapsat znacku v myslich

spottebiteld.

* Vyhoda zvaZovani — je dulezité, aby spotiebitel na znacku myslel, kdykoliv déla
nakup, v némz je znacka pfijatelna. Vyzkum ukazal, Ze spottebitel byva velmi ziidka
vérny pouze jedné znacce a vétSinou si vytvoii skupinu znacek, mezi kterymi se pii

nakupu rozhoduje.

* Vyhoda vybéru — mezi tfeti vyhodu existence povédomi o znacce Ize zatadit ovliv-
néni vybéru mezi znackami, a to 1 v situaci, kdy k témto znackam neexistuji zadné
zasadni asociace. V nékterych piipadech totiz spotiebitelé nakupuji jenom zndmé a

dobfte zavedené znacky. (Keller 2007, str. 99)

N

U klesajicich znacek neni problém hloubka povédomi o znacce, ale Sitka-spotiebitelé maji
sklon myslet na znacku velmi omezen€. Proto je jednim ze silnych prostfedki budovani
hodnoty znacky rozsifeni povédomi o znacce a ujisténi se, Ze spotiebitel znacku nepiehlédne
a bude zvazovat jeji ndkup v okamziku, kdy znacka miiZe uspokojit jeho pfani a potieby.

(Keller, 2007, s. 677)

V této Casti jsou zvazovany strategie zvyseni spotieby a nalezeni nového vyuziti znacky.
Pokud ma znacka u zakaznika piijatelnou uroven, povédomi a pozitivni image, je vhodné
zacit s vytvofenim novych zdroji hodnoty znacky tam, kde se zvysi spotfeba. Ta miize byt
zvySena bud’ zvétSenim spotfebovavaného mnoZstvi, nebo zvySenim frekvence spotieby.

(Keller, 2007, s. 679)
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Obecné je k identifikaci dodateénych nebo novych moznosti spotiebiteld, aby znacku vice

vyuzivali, potfeba marketingového programu, ktery by mél zahrnovat nasledujici:

= Komunikaci se spotiebiteli v souvislosti na vhodnost a vyhody pii uzivani znacky

v existujicich anebo novych situacich.

* Pfipomenuti spotiebiteliim, aby znacku skutecné uzivali. (Keller, 2007, s. 681)

1.2.6 Image znacky

Image vyjadiuje vyznam a smysl “... déle, spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny
vefejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt predméty nebo subjekty nebo ob-

jekty* napft. osoby, zem¢ ¢i mésta, organizace a instituce ¢i firmy a jejich aktivity.

Image znacky ¢ili jeji vnimani se buduje komunikaci prostiednictvim vize, z které vychazi
jeji poslani, a za podpory emoci spojenych se znackou a jejich posilovanim, ¢imz vznika
zkuSenost se znackou, a tedy jeji znalost. Jedna se o zpiisob, jak se spotiebitel a vefejnost
diva na znacku. Obsahuje soucet vSech druht zkuSenosti, obsahujici jak funk¢ni, tak emoci-
ondlni aspekt. Jejim jadrem je zazitek nebo zkuSenost, tedy to, co si zdkaznici mohou mezi

sebou vymeénit, o em se bavi a co si povidaji.

Image znacky vyjadiuje vnéjsi vlastnosti vyrobkll nebo sluzby véetné zplsobtl, jakymi se
znacka pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potieby zakaznikl. (Vysekalova

2009, str. 94)

1.2.7 Positioning

Positioning znacky je podle Kotlera a Kellera definovan jako ,,akt navrzeni nabidky a image
firmy tak, aby méla vyhradni a hodnotou pozici v myslich cilovych spotiebitelt®. Tedy vy-
budovat tu spravnou pozici v myslich spotiebitelli, aby danou znacku uptednostiiovali pied
konkurenci. Tim padem vybudovat 1 pozici pro konkurenci, pozici méné chténé a zadané

znacky, a tim vice upozornit na svou znacku.

Dobry positioning znacky pomaha vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka
znamena, jak jedine¢na je, nakolik se podoba konkuren¢nim znackam a proc€ by si spotiebi-
telé méli znacku koupit a uzivat ji. Positioning je ovlivnén ¢tyfmi proménnymi, je proto tieba

rozhodnout;

= Kdo je cilovy spotiebitel
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» Kdo jsou hlavni konkurenti
» Nakolik se znacka podoba produktiim konkurence
= Nakolik se znacka od konkurence 1isi (Keller, 2007, s. 149)

Poté, co se firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které chce u
zakaznikil zaujmout. Pozici vyrobkd rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli zakaz-
nikil ve vztahu vyrobka konkurence. Je-1i vniman stejné jako jakykoliv jiny vyrobek na trhu,
zakaznici nemaji zadny divod koupit prave jej. Positioning vymezuje produkt vii¢i konku-
renci v myslich cilové skupiny spotiebitelt. Jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Positioning
musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktt. (Kotler, Ar-
mstrong, 2004, s. 104-105)
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2 MARKETINGOVY MIX

Sklada se ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje
a nastroju pfimého marketingu, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych
cili.

Kazda kategorie pracuje s riznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové
vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na misté prodeje, pré-
mie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo piedvadéni. V oblasti public relations se vyuzivaji
zpravy a zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou organizovany prodejni prezentace, prodejci
se ucastni vystav a veletrhtl, uplatituji se motivacni programy. Piimy marketing zahrnuje
katalogy, telemarketing, pfedvadéci stanky nebo internet. Komunikace zdroven ptfesahuje
pouze tyto komunikaéni nastroje. Vzhled vyrobku, cena, tvar a barva obalu, misto, kde se
zbozi prodava, to v§e komunikuje s kupujicim. I kdyz komunikaéni mix je primarni komu-
nikacni aktivitou, cely marketingovy mix — komunikace, produkt, cena a distribuce — musi

byt koordinovan s cilem dosdhnout nejvét§iho komunikacniho efektu. (Kotler, Armstrong,

2013, s. 629-630)

Komunikaéni proces se velmi Casto soustfedi na bezprostiedni feSeni problémt povédomi,
na image nebo na preference. Tento pfistup je ovSem ponckud kratkozraky. V soucasnosti
se manazeti snazi vidét komunikaci jako fizeni dlouhodobych vztahli se zdkazniky b&hem
predprodejniho, prodejniho a spotfebniho stadia véetné obdobi po spotiebé. Komunikaéni
programy je nutné navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegmenty ¢i pro jednotlivé za-
kazniky, protoZe ti se navzajem velmi lisi. V souvislosti s novymi technologiemi se museji
firmy nejen ptat, jak se dostat k zdkaznikiim, ale je tfeba zajimat se také o to, jakymi cestami

se mohou dostat zakaznici k nim. (Kotler, Armstrong, 2013 str. 634-635)

2.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Koncepce integrované marketingové komunikace tika, Ze firma musi pe€livé kombinovat
komunikacni néstroje a vytvofit koordinovany komunikaéni mix. Kazdy komunikacni na-
stroj mé jedine¢né vlastnosti a naklady na néj se 1isi. K rozhodovani o vhodném komunikac-

nim mixu je tato znalost podminkou. (Kotler, Armstrong, 2013, str. 636)
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2.1.1 Reklama

Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikl s nizkymi
naklady na kontakt, dale umoziuje prodavajicimu podle potteby opakovat jeho sd€leni. Re-
klama rovnéz vysila i pozitivni informace o velikosti, popularité a aspéSnosti firmy. Vzhle-
dem k vetejné povaze reklamy maji zékaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporo-
vanymi reklamou. Reklama je velmi nakladnd, ale dovoluje firmé¢ popularizaci produktii
uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. D4 se vyuzit jednak k budovani dlouhodo-
bého image produktu napi. Coca — Cola, jednak muze rychle podpofit prodeje, napi. ob-

chodni diim oznamuje vikendové slevy. (Kotler, Armstrong, 2013, s. 637)

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment néstrojl, jako jsou kupony, soutéze, slevy, pré-
mie a dalsi, které maji vétSinou velmi specifické vlastnosti. Ptitahuji pozornost zakazniki,
siln¢€ je podnécuji ke koupi a mohou dramaticky zvysit upadajici prodej. Podpora prodeje
maji obecné kratky Zivot a nejsou tak ¢inné v budovani dlouhodobé preference znacky jako

reklama nebo osobni prode;j. (Kotler, Armstrong, 2013, s. 638)

2.1.3 Public relations

Marketéfi public relations €asto nedocenuji, presto vSak miiZze byt jejich dobfe promysleny
program koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu extrémné U¢inny, zejména
pokud se spolecnost potrebuje zaméfit na objevujici se mylné predstavy spotiebitelli. Apel
public relations a publicity je zaloZen na tiech jejich pfednostech, k nimz patfi:
* Vysoka divéryhodnost — novinové ¢lanky a pfispévky jsou autentictéjsi a tési se
veétsi duvere nez reklamy.
» Schopnost oslovit obtizné dosazitelné zakazniky — public relations mohou oslovit
1 potencialni zdkazniky, kteti se hromadnym médiim a cilené propagaci radéji vyhy-
baji.
* Dramatizace — public relations mohou vypravét piibéh v pozadi spolecnosti, znacky

nebo vyrobku (Kotler, Keller, 2013, s. 532)

Public relations jsou formou komunikace, jeZ korporaci pomaha pfizpiisobit se okoli, ménit

je €1 udrzet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cilt. (Svétlik, 2005, s. 287)
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2.1.4 Primy marketing

Vsechny velmi riznorodé formy piimého marketingu, jako jsou napf. telefonicky marketing,
piimé zasilky €1 on-line marketing, maji spolecné Ctyti charakteristiky. Pfimy marketing je
nevetejny, bezprostiedni a ptizptisobeny, sdéleni je adresovano konkrétni osobé¢, 1ze je pii-
pravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zdkazniky. Je vhodny k ptfesné
cilenym aktivitdm a k budovani individuélniho vztahu se zdkaznikem. (Kotler, Armstrong,

2013, s. 639)

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je v urcitych stadiich ndkupniho procesu nejucinnéj$im nastrojem, zv1asteé pii
budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pii vlastnim nakupu. Jedna se o osobni inter-
akci mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy z nich mize sledovat vlastnosti a potfeby toho
druhého a korigovat dalsi kroky. Osobni prodej také umoZziuje vytvareni riznych vztahti od
nahodnych kontaktli po skutecna ptatelstvi. Vykonny prodejce dokaze vzbudit a udrzet za-
kazniklv zajem a pretvorit jej ve skuteény vztah. Pii osobnim prodeji kupujici citi vétsi po-
ttebu naslouchat a reagovat, 1 kdyz nakonec fekne: ,,Dékuji, ne.” (Kotler, Armstong, 2016,

str. 637)
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyzu Piikrylova (2019) definuje jako metodu, ktera zkouma jednotlivé slozky a
vlastnosti vn€jsiho a vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi se sklada z mikroprostiedi a mak-
roprostiedi, vnitinim prostfedim je minéno interni prostfedi firmy. Dlivodem tvorby situa¢ni

analyzy je touha najit spravny pomeér mezi piilezitostmi a schopnostmi firmy.

3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analyticka technika slouzici ke strategické analyze okolniho prostredi

organizace.
Politické faktory

Politicka rozhodnuti mizou mit velky vliv jak na podnik, tak také na celé odvétvi. Tato

rozhodnuti mohou podnik ovlivnit pozitivné i negativné.
Patii zde zejména:
» Stabilita a vydaje vlady
= Politika zvolenych politickych stran
» Nazory vlady (Mallya, 2007, s. 42, 47)
Ekonomické faktory
Podnik ovliviiyji predev§im makroekonomické udaje, mezi které patii naptiklad:

= Nezameéstnanost a inflace
=  Urokova mira
*  Sménny kurz

» Ekonomicka situace na mezindrodni urovni
Socialni faktory
Faktory vychézejici z demografie, postojil a Zivota obyvatelstva.
Sociélni faktory zahrnuji:

* Zmény v demografii
= Starnuti obyvatel
= Zivotni styl obyvatel

= Kwvalitu zivota
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Technologické faktory

Zadouci je, aby podnik sledoval vyvoj trendl v oblasti technologie a techniky. Zmény v této
oblasti podnik velmi ovliviiuji. Rychlost reakci podniku na inovace miize ptindset velkou

konkuren¢ni vyhodu.
Mezi technologické faktory se fadi:

= Nové objevy
=  Rychlost zastaravani
= Nové¢ technologie

» Podpora vyzkumu a vyvoje
Legislativni faktory

Legislativni faktory se vice ¢i méné dotykaji kazdého podniku. Napiiklad zdkony upravuji
podnikani jako celek a pak také v jednotlivych odvétvich. Neptiznivy vyvoj zdkonl mize
negativné ovlivnit podnik do budoucna. (Sedla¢kova a Buchta, 2006, s. 17-19)

Tyto faktory zahrnuji:
= Zakony
= Regulace ze strany statu
= Cenovou politiku (Sedla¢kova a Buchta, 2006, s. 17-19)
Ekologické faktory
Ptedtim neZ podnik zahdji svoji €innost, by si mél ovéfit, jak je tato oblast v daném staté
legislativné upravena, aby pozdéji nedoslo k poruseni zdkont a vyhlasek.
Mezi ekologické faktory se fadi:
» QOchrana zivotniho prostredi

= (Obnova energetickych zdroji

» Recyklace (Mallya, 2007, s. 48)

3.2 Portertiv model péti sil

Tvlrcem Porterova modelu péti sil je univerzitni profesor Michael Eugene Porter. Ten v roce
1979 definoval pét konkurencnich sil, které zdsadné€ ovliviiyji intenzitu konkurence v od-

vetvi. Vzajemné ptisobeni téchto péti hybnych sil urcuje, jaka bude ptredpokladana ziskovost
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ve zkoumaném odvétvi. Pomoci tohoto modelu Ize také urcit pozici podniku na trhu, stanovit

jeho celkovou trzni konkurenci a analyzovat rizika, ktera piisobenim konkurence vznikaji.

(Jakubikova, 2008, s. 486)

Mezi hybné sily, které jsou porovnavany, v této analyze patii:

Hrozba novych vstupti do odvétvi — potencionalni konkurenti
Soupeteni mezi stdvajicimi firmami — stavajici konkurenci
Hrozba substituta

Dohadovaci schopnost kupujicich

Dohadovaci schopnost dodavatelti (Jakubikova, 2008, s. 486)

Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Podstatou metody je prognézovani vyvoje kon-

kurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé¢ odhadu mozného chovani nasledujicich

subjektl a objektl pisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku

Potencidlni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi daného vyrobku
Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupti
Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptadvané mnozstvi dan¢ho vyrobku

Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobki aspon ¢astecné schopnych nahradit

dany vyrobek

Souhrnné plisobeni téchto sil uruje potencial na daném trhu. Kli¢ k nalezeni nejlepsi pozice

pro odolavani konkuren¢nimu tlaku je v analyze kazdé jednotlivé sily.
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Hrorba vstupu
nowvych konkurentl
srr natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednivaci sila
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Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjedndeaci sila
dodavateld

Hrozba veniky
substitutd

Obr 1 Portertiv model péti sil (Managementmania.com, © 2020)

Konkurenti

Podstatou formulovani konkurenc¢ni strategie je uvedeni podniku do vztahu s jeho prostie-
dim. Ackoli relevantni prostfedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomické vlivy, kli-
¢ovym prosttedim pro podnik je to, v ¢em soutézi. Struktura odvétvi ma znac¢ny vliv na ur-
¢ovani konkurenénich pravidel hry, stejné jako na stanoveni strategii firm¢ potencialné do-
stupnych. Vnéjsi vlivy mimo odvétvi jsou dulezité predevsim v relativnim smyslu. Jelikoz
vnéjsi vlivy obvykle plsobi na vSechny firmy v odvétvi, je klicova rozdilna schopnost firem

vyrovnat se s nimi.

Cilem konkurenéni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize
nejlépe Celit konkurenénim sildm, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch. (Porter,
1994, s. 3.4)

Soupeteni mezi konkurenty probihd formou cenového boje, reklamnich kampani, akei, zlep-
Sovani zédkaznického servisu €i jiné marketingové podpory.

Rivalita nastava, pokud mé jeden nebo vice konkurentil pocit, Ze je na n¢ vyvijen tlak, nebo
Ze maji moznost vylepsit svoji konkurencni pozici. Nékteré akce mohou vyvolat i reakce

ostatnich konkurentil a tak, kdyz jeden snizi cenu daného produktu, ostatni ho nésleduji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Takové reakce mohou pak v kone¢ném stavu spise v§em uskodit nezli pomoci. (Porter, 1994,

s. 48)
Odbératelé

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny doli, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo
lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sob¢, kdy vyrobci vedeni snahou ziskat
zakéazku, se budou proti sob¢ chovat tvrde. Vliv kazdé skupiny odbératelti odvétvi zavisi na
fad¢ charakteristickych ryst jeji trzni situace a na relativni dilezitosti jejich nakupt v od-

vetvi v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. (Porter, 1994, s. 25)
Skupina odbératell je silné tehdy, pokud plati tyto body:

» Nakupuje velké mnozstvi produktti od jednoho dodavatele. Odbératel bude v tomto

ptipadé€ velmi zaddany, dilezitost uzavieni obchodu s timto odbératelem ses zvysuje.

* Nakupuje produkty, které jsou pro dodavatele vyznamné a tvoii velkou cast jeho

portfolia produkti.

» Produkty, které odbératelé nakupuji, nejsou diferencované. Tyto produkty jsou lehce

k méni u témét kazdého dodavatele a tak dodavatelé bojuji o tyto zdkazniky.

* QOdbératelé vytvateji hrozbu integrace. Pokud by dodavatelé neupravili pro odbéra-
tele podminky, mohou si odbératelé nékteré produkty vytvaret sami. Dodavatelé by

tim pfisli o zisky a také ziskali nového konkurenta.
= Produkt, ktery odbératel pozaduje, neni diilezity z hlediska kvality jeho produkce.

* Vyborna informovanost odbératele o cendch produktl, poptavce po produktu. Tim
ma vysokou vyjednévaci schopnost a Sanci dosahnout optimélni ceny. (Veber, Vy-

kypél, 2000, s.)
Dodavatelé

Dodavatelé mohou uplatnit pfevahu pii vyjednavani nad ostatnimi ucastniky odvétvi hroz-
bou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkii a sluzeb. Vlivni dodavatelé tak
mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rist naklad zvySenim vlastnich cen vytlacit

ziskovost. (Porter, 1994, s. 27)
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Mezi podminky patfi:

* Nabidka je omezend, dané produkty nabizi pouze n¢kolik dodavateld. Naproti tomu

je velké mnozstvi odbératelli, kteii maji o produkt zajem.

= Pokud neexistuji pro dané produkty substituty, nemusi celit cenovému stropu a nej-

sou tedy omezeni v sile vyjednavani.

» (Odvétvi, kam dodavaji své vyrobky, nezaujima velky podil v zisku dodavatele.

Nema problém s opusténim daného odveétvi.

= Dodavateliv produkt je velmi diilezity pro odbératele. Dodavateltiv produkt mtize
mit potiebnou kvalitu, specificky tvar, ¢i jinou charakteristiku, ktera déla produkt

jedine¢nym a potfebnym pro odbératele. (Porter, 1994, s. 27,-29)
Substituty

VSechny firmy v odvétvi soutézi v Sir§im smyslu s odvétvimi, kterd vyrabé&ji substituty. Sub-
stituty limituji potencidlni vynosy v odvétvi tim, Ze urcuji cenové stropy, jez si mohou firmy

4

v odvétvi se ziskem uétovat. Cim atraktivngjsi je cenova alternativa nabidnuta substituty,

v

tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 23)

Dle Portera substitu¢ni produkty, které si zasluhuji nejvetsi pozornost, jsou ty, kterym jejich
zlepSujici se cenova pozice umoziuje pribliZit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény v od-

vétvich, které dosahuji vysokého zisku.
Nové vstupujici firmy

Nové vstupujici podniky berou tém stavajicim kapacitu trhu. Novi konkurenti budou chtit
ziskat podil na trhu a tim stavajici podniky pfijdou o své zisky. Hrozba vstupti novych kon-

kurentl zalezi na piekazkach vstupu a o€ekavajicich reakci od stavajicich podniku na trhu.
Podle Portera existuje Sest az sedm hlavnich zdroji prekazek vstupu:

= Uspory z rozsahu — jedna se o sniZeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na zvy-
Sovani celkového objemu produkce. Tyto Gspory odrazuji nove vstupujici firmy tim,
ze je nuti, aby bud’ vstoupily na trh s velkym rozsahem vyroby a riskovali silnou
reakci konkurence nebo s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenové znevy-

hodnéni. (Porter, 1994, s. 7,8,9)
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* Diferenciace produktu — znamena, ze zavedené firmy maji své zavedené znacky a
vérnost zdkaznikll vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zdkaznikim, rozdilnosti
v produkci nebo jednoduse z toho, Ze byli v odvétvi mezi prvnimi. (Porter, 1994, s.

9)

» Kapitalova naro¢nost — nutnost investovat velké finanéni ¢astky jako podminka
konkurenceschopnosti vytvaii vstupni piekazku, zejména je-li nezbytné investovat
do riskantni a nevratné pocatecni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje. (Porter, 1994,

s.9)

* Prechodové naklady — jedna se o jednorazové naklady, které musi kupujici vynalo-

zit od produkce jednoho dodavatele ke druhému. (Porter, 1994, s. 10)

* Pristup k distribu¢nim kanaliim — ptfekazku pro nové vstupujiciho muze tvofit i
potieba zajisténi distribuce vlastni produkce. Vzhledem k tomu, Ze ptirozené distri-
bucni kanaly uz jsou zadsobovany zavedenymi firmami, musi nova firma pfimét tyto
kanaly, aby akceptovaly jeji produkty, prostiednictvim cenovych prilomi, podporou
spole¢né reklamy a podobnymi zpiisoby, jez vSak firmé snizuji zisk. (Porter, 1994,

s. 10)

» Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu — podniky v odvétvi mohou mit
nakladové vyhody, které jsou potencidlnim konkurentlim nedostupné bez ohledu n
velikost konkurenta. Jedna se napf. o ptiznivé umisténi zdvodu. (Sedlackova, Buchta,

2006, s. 52)

* Legislativni opatieni a statni zasahy — legislativa a politika stdtu mohou predsta-
vovat velmi vyznamnou piekdzku vstupu do nékterych odvétvi. Zasahy mohou vstup
do odvétvi napt. ud€lovanim licenci, vyhlasovanim tarifnich nebo netarifnich preka-

zek. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 52)

3.2 Focus Group

Dle Stewarta (2007) mezi jedny z nejvice rozsifenych vyzkumnych metod v socidlni védé
jsou skupinové hloubkové rozhovory neboli Focus Group. Tato technika pfisla do mody po
druh¢ svétové valce a od té doby se stala soucasti nastroji sociologii. Focus Group se zacaly
vyskytovat v behaviordlnim védeckém vyzkumu jako ¢len rodiny kvalitativnich vyzkum-
nych technik, kterd rovnéz obsahuje individuélni hloubkovy rozhovor, etnograficky vyzkum

a projektivni metody.
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Jak uvadi Litosseliti (2003) Focus Groups jsou malé strukturované skupiny s vybranymi
ucastniky, obvykle vedené moderatorem. Jsou nastaveny tak, aby prozkoumaly specificka
témata, nazory a zkuSenosti ucastnikli pomoci skupinové interakce. Focus Groups jsou spe-
cidlnimi skupinami vzhledem na jejich smysl, velikost, kompozici a procedury. Focus
Groups je mozné popsat jako peclivé naplanovanou diskusi navrzenou ziskat dojem defino-
vané oblasti z4jmu v shovivavém a nenésilném prostiedi, kde ucastnici sdileji a reaguji na
komentaie, myslenky a ndzory. Je diilezité, aby ti, ktefi se iCastni diskuze, se citili komfortné
a necitili byt se tlaceni do rozhodnuti nebo dosaZeni konsenzu. Ugastnici by méli byt po-
vzbuzovani do toho, aby vyjadfili sviij odliSny nazor na véc. Skupiny jsou zaméteny ve
smyslu, Ze v sob& zahrnuji druh kolektivni aktivity kolem malého poctu problémi jako na-
ptiklad diskuze na urcité téma ¢i otazku. Skupiny jsou interaktivni a dillezita je dynamika.
Utastnici reaguji a stavi na nazor ostatnich ve skupiné — dochazi tak k synergickému pii-
stupu, ktery formuje okruh nazorti, myslenek a zkuSenosti. Diky tomu se generuje mnoho
informaci. Jsou to pravé tyto elementy, které z Focus Group tvofi neocenitelnou metodologii

pro mnoho projektl v socidlnim vyzkumu.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza vznikla v 70. letech 20. stoleti. Jejim tvlircem je Albert Humphrey. K vytvo-
feni nastroje doslo pti vyzkumném tkolu, kde bylo tfeba analyzovat dil¢i ptiiny netispéchu
u relativné velkych a stabilnich spole¢nosti ve Spojenych statech americkych a Velké Brita-
nii. Albert Humphrey pfiSel s jednotnym nastinem déleni netuspécht do jednotlivych kate-
gorii

SWOT analyza je univerzalni analytick4 technika pouzivana pro zhodnoceni vnitinich a
vnéjsich faktord ovliviiujicich uspéSnost organizace nebo né¢jakého konkrétniho zaméru.
Nejcastéji je SWOT analyza pouZivana jako situacni analyza v rdmci strategického fizeni a
marketingu.

Dnesni verze SWOT analyzy je ponékud odlisna, presnéjsi a ucelngjsi. K této podobé ji do-

pomohlo nékolik dalsich autorti, kteti se zabyvali prizkumem okoli podniku. (Kozel, 2006,

s. 39)
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Sklada se z analyzy silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, ptilezitosti (Op-
portunities) a hrozeb (Threats). Analyza vnitiniho prostedi poskytne relevantni udaje sil-
nych a slabych stranek firmy a vystup analyzy vnéjSiho prostfedi zase idaje o hrozbach a

prilezitostech, tedy udaji o vnéj$im prostiedi.

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby do ¢tyt
kvadrantti a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmu. K nému se pfipiSe urcity pocet
faktort, ktery bude zavisly na rozsahu a cili nasich analyz. Po vypsani vSech dulezitych
faktorti ovliviiyjicich nasi firmu je vhodné udé¢lat tutéz ¢innost pro dil¢i aktivity, jako napf.
faktord definujeme jejich dualezitost a pravdépodobnost vyskytu. Toho lze dosdhnout pou-
zitim vah, které odraZzeji pravdépodobnost vyskytu daného faktoru, resp. jeho dulezitost.
Rozsah hodnotici stupnice 1ze volit od 1 do 10, ptip. od 1 do 5. Soucet odhadnutych hodnot
ptidélenych jednotlivym faktorim dava celkovy odhad dilezitosti. (Kozel, 2006, s. 39)

Vnitirni analyza organizace Analyza vnéjsich vliva

Strenghts Threats

= Finanéni analyzy
Silné strénky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM * Analyza prostiedia okoli

= Analyza hodnotoveho fetézce * Sektorove analyzy

= Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktoveho porfolia Slabé sirdnky PFleZitosti

Obr 2 SWOT analyza (Managementmania.com, © 2020)

Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci matematického modelu je jednou z moZnosti, jak vy-
hodnotit tuto analyzu. Plus — minusova matice se pouziva jako zaklad pfi vhodné marketin-
gové strategii a pti identifikaci priorit strategickych postupii obchodni znacky tak, ze vy-
tvoii pofadi identifikovanych silnych (slabych) stranek a ptilezitosti (hrozeb) znacky.
(Vastikova, 2014, s. 43)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast této diplomové prace byla zamétfena na literarni resersi z oblasti budovani
obchodni znacky. V této casti byly vysvétleny jednotlivé pojmy tykajici se obchodni znacky.
Popsanim jednotlivych nastroji marketingového mixu se zjistilo, ze maji pro budovani
znacky svoji podstatu a vyznam. Vybér vhodnych nastroji umozni nové obchodni znacce

jednodussi proniknuti na trh.

Pro zjisténi situace na trhu jsou nejpodstatnéjsi Casti prave popsané analyzy — Portertv model
péti sil, Focus Group, PESTLE analyza a SWOT analyza.

Oblast budovani obchodni znacky je velmi rozsahla, teoreticka cast zobrazuje pouze jeji mi-

nimalni ¢ast. Jedna se o stru¢ny ptehled potifebny k dal§im kroklim této diplomové prace,

ktery je dilezity k ¢erpani dat pro dalsi pokracovani v praci.
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PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI RODINNEHO PODNIKU

Dle Kenyon-Rouvineze je rodinny podnik v mnoha zemich nejobvyklejsi a nejrozsifené;si

forma podnikani.

Vzhledem k tomu, ze rodinné podniky tvoii v celém svéte pevnou patet ekonomiky, rozhodli
jsme se také pro tento typ podnikani. Jen v Ceské republice bylo zalozeno nékolik Gspésnych

rodinnych podniki, viz. ptiloha I.

Predmétem naseho podnikani bude vystavba dievénych chatek bez zakladové konstrukce,
upevnénych na zemnich vrutech. Vyhodou je, Ze v ptipadé demontdze chatky v budoucnu
nezistava na pozemku zakladova konstrukce. Montaz bude probihat z predptipravenych die-
vénych panell. Modularni vystavba je vize stavéni v celé Evropé, proto 1 rodinny podnik
véti v budoucnost modularnich dievostaveb. Vyhodou je rychlost vystavby, variabilita a pte-

mistitelnost a finan¢ni nenaro¢nost.

Chceme cCerpat z dlouholetych zkuSenosti v oboru stavebnictvi ¢lenti rodiny, zakladat si na

kvalité materialt a profesionalnim provedeni.

Misto podnikéni bude ve Zlinském kraji, v okrese Vsetin, ve vesnici Halenkov. V obci se
také nachazi vhodna nemovitost k podnikani, kterd nam patii. Lezi v malém udoli a je ob-
klopena lesy a velkou zahradou. Vedle naseho domu jsou prostory, ve kterych se budou

chatky ptipravovat ke kompletaci.

V soucasné dobé¢, kdy se klade veliky diraz na ochranu Zivotniho prosttedi, bychom radi ke

stavb¢ vyuzivali hlavné ekologické stavebni materialy.

Obchodni znacka chce vstoupit na trh jako znacka, ktera se svymi produkty bude zaméfovat

vice na kvalitu nez na kvantitu.
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6 PESTLE ANALYZA

K analyze okolniho prostiedi firmy byla vyuzita PESTLE analyza, ktera obsahuje 6 oblasti,

z nichz kazda se zabyva problematikou, ktera se mize dotykat rodinného podniku.
Politické faktory

Politickou situaci v Ceské republice lze i vzhledem ke viem okolnostem povaZzovat za sta-
bilni. Stabilita nebo nestabilita statu z politického pohledu mize pozitivné i negativné ovliv-
nit situaci daného statu a ekonomickou situaci zeme, coz mize mit i vyrazny dopad na chod
spolecnosti i zivnostniki. Politické zmény v konecném dasledku maji moc zménit také fun-

govani obchodni znacky.
Ekonomické faktory

Vseobecna ekonomicka statistika zachycuje Siroké spektrum informaci v oblasti tzv. realné
ekonomiky. Jejim obsahem jsou statisticka data zji§tovand a zpracovavana Ceskou narodni

bankou, Ceskym statistickym Gfadem a Ministerstvem préace a socialnich véci.
Udaje o Zlinském kraji za 1. &tvrtleti 2020:

= pocet obyvatel - 581 862

*  prumérna hruba mzda — 30 139 K¢
» podil nezaméstnanych — 3%

* dokoncené byty — 680

* hosté v ubytovacich zatizenich — 165 566

Také sménny kurz nesmi byt v ekonomickém prostiedi opomijeny. Ménovy kurz ¢eské ko-

runy k americkému dolaru za 1. ¢tvrtleti byl 23,253 K¢ za 1 USD.
Socialni faktory

Pocet obyvatel ve Zlinském kraji bylo k 1. ¢tvrtleti 2020 celkem 582 555, z toho 296 606
7en. Populace dlouhodobé v Ceské republice roste, ale podet lidi v produktivnim véku klesa.
Svoji roli hraje starnuti a migrace obyvatelstva do zahrani¢i. Naopak v€kova skupina 65 let
a vice hlasi vyssi ptirtstek populace. Celkovy ubytek obyvatel ve Zlinském kraji, ve sledo-

vaném obdobi byl 693 obyvatel.

Dulezitou roli pti ziskdvani potencidlnich zdkaznikl hraje 1 stupen vzdélani. Uroven vzdé-

lani nepfimo souvisi s vySkou platu, a tedy 1 jejich financnim zabezpecenim. Lidé s vySSim
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vych domech nebo chatach. Negativni strdnkou je ale klesajici zdjem o femesIné profese.
Technologické faktory

Technologicky vyvoj v oboru stavebnictvi je v soucasné dobé zaméten predevsim na zivotni
prostiedi a sniZeni energetické naro¢nosti, a to hlavné¢ kvili aktivit¢ Evropské unie. Oblibe-

nym typem staveb jsou v soucasnosti dievostavby, které spliuji pozadovana kritéria.

Nové technologie se dotykaji 1 komunikace. Pro nové vznikajici podnik je dilezité se zaméftit
na spravné zvolené¢ komunikac¢ni nastroje. Je dobré mit na paméti, ze tuto moznost ma i

konkurence.
Legislativni faktory

V ramci ¢eskych zdkontl a vyhlaSek se vazou k stavebnimu oboru hlavné tyto zékony:

. 280/2009 Sb. Danovy fad

. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik

. 183/2006 Sb. Stavebni zdkon

. 586/1992 Sb. Zakon o danich z ptijmu
.40/1995 Sb. Zéakon o regulaci reklamy
.455/1991 Sb. Zivnostensky zakon

. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik

. 441/2003 Sb. Zakon o ochrannych znamkach
. 262/2006 Sb. Zakonik prace

. 17/1992 Sb. Zékon o zivotnim prostiedi

[ ] [ [ [ [ ] [ ] [ ] [ ]
(@] (@] (@] (@] [@X3 (@3 [@]3 [@]3 (@4

[ ]
Cx

= ¢.309/2006 Sb. Zakon o zajisténi dalSich podminek bezpe€nosti a ochrany zdravi pii
praci
Ekologické faktory

Na zivotni prostiedi nejen ve stavebnictvi se klade velky diraz, proto vSechny pravnické
subjekty v Ceské republice se musi fidit platnym zakonem ¢&. 17/1992 Sb., o Zivotnim pro-
stiedi.

Zmény klimatu maji vliv i na zpisob premysleni malych stavebnich firem. Podniky se snazi
najit zptsoby, jak omezit dopady svého podnikani na zivotni prostiedi a zaroven se pfizpi-

sobit zméndm pocasi.
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Jednou z moznosti, jak snizit negativni dopad na ekologii jsou zelené stfechy. Zelena stfecha
chrani hydroizolaci i konstrukei stfechy pred teplotnimi vykyvy a klimatickymi vlivy. Doka-
zou zachytit destovou vodu, ¢imz odlehcu;ji kanalizacnimu fadu a soucasné diky odpatrovani
zachycené vody prostiednictvim listl rostlin zvlh¢uji a ochlazuji své okoli. Tim také zelené
sttechy vyrazné prispivaji k ochlazeni domua v 1été. Zelené stfechy zlepsSuji mikroklima,

ochranu proti hluku, snizuji ndklady na energie nebo vazi prach a toxické ¢astice.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVEBNIHO TRHU

Dle dostupnych tidajit Ceského statistického uiadu byla stavebni produkce v 1. &tvrtleti 2020
v porovnani se 4. Ctvrtletim vyssi o 2,9%. Meziro¢né produkce vzrostla o 2,3%. Produkce
pozemniho stavitelstvi se meziro¢n¢ snizila o 0,7% a inzenyrské stavitelstvi zaznamenalo
mezirocni nartist o 15,8%. Primérny eviden¢ni pocet zaméstnanct ve stavebnictvi se v 1.
¢tvrtleti 2020 meziro¢né snizil o 0,2%. Primérna hruba mési¢ni nominalni mzda téchto za-

meéstnanct v 1. ¢tvrtleti 2020 meziro¢né vzrostla o 6,8%.

Stavebni podniky s 50 a vice zaméstnanci v 1. ¢tvrtleti 2020 v tuzemsku uzaviely 12 592

stavebnich zakazek a meziro¢n¢ tento pocet klesl o 3%.

Stavebni ufady v 1. ¢tvrtleti 2020 vydaly 19 469 stavebnich povoleni, meziro¢né o 0,3%
vice. Orienta¢ni hodnota téchto staveb ¢inila 90,4 mld. K¢ a ve srovnani se stejnym obdobim

roku 2019 klesla o 1,4%.

Pocet zah4jenych bytl v rodinnych domech vzrostl 0 9,5% a pocet dokoncenych byti v ro-

dinnych domech klesl o 3,3%.

Ve Zlinském kraji je nejvyssi podil rodinnych domt v domovnim fondu, podle ptedbéznych
vysledkt S¢itani lidu, domt a byt 2011 je to 92,4%, a vyvoj bytové vystavby v kraji po-
slednich 15 let tomu odpovida. Podobné jako ve vétsin€ krajii i ve Zlinském pievazovaly
v celkovém poctu dokoncenych bytil byty v rodinnych domech. Podil byt v rodinnych do-

mech v kraji ¢inil 63,5 % a prevySoval celorepublikovy primér o 11,4 procentniho bodu.

00 4 = Ceska republika
80,0 mHlavni méstoPraha
m Stredocesky
700 - tredocesky
m Jihocesky
80,0 1 = Plzefisky
50,0 u Karlovarsky
% m Ustecky
400 = Liberecky
300 - = Kralovéhradecky
200 lPardublckEe
m Kraj Vysocina
100 1 = Jihomoravsky
00 - Olomoucky
1997-2001 | 2002-2006 | 2007-2011 19972001 | 2002-2006 | 2007-2011 BZlinsky
) Moravskoslezsky
podilRD podilBD

Obr 3 Podil dokon¢enych bytti v rodinnych a bytovych domech podle krajii (czso.cz, ©2020)
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Podle spolecnosti CEEC Research profilujici se jako ptedni analyticka a vyzkumna spolec-
nost, zamétujici se na vyvoj vybranych sektorti ekonomiky v zemich sttedni a vychodni Ev-
ropy, ve stavebnictvi v poslednich letech sleduji trend, kdy se stavebni produkce stale sni-

Zuje az témet ke stagnaci, stejné jako trzby, které ale klesaji mirné€j$im tempem.
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8 PORTERUV MODEL PETI SIL

Je dulezité rozpoznat, jakou konkurenceschopnost bude nova znacka mit a jaké postaveni na
trhu bude mozné zaujmout. K tomu poslouzi hodnoceni Porterové konkuren¢ni analyzy,
ktera se diva na situaci vnéjsiho prostfedi. Zpracovani analyzy bude v ramci Zlinského kraje.
Analyza bude sestavena z péti zakladnich klicovych sil, které jsou tzv. kritérii ovlivitujicimi
konkuren¢ni postaveni vSech firem na daném trhu. Tato ¢ast hodnoti konkurenci v odvétvi,
ktera uz existuje na trhu, podobné jako hrozbu vstupu novych konkurentti, vyjednavaci silu

dodavatelll a odbérateli, jako i moznou hrozbu ze strany substitutii.

K zjisténi dopadu téchto jednotlivych sil v daném odvétvi podnikani je dulezité stanovit fak-
tory pro dané kli¢ové sily a vyjadrit vahu faktord v zévislosti na jejich dalezitosti pro ob-

chodni znacku. Celéa Porterova konkuren¢ni analyza vychazi z poznatkii v teoretické Casti.

8.1 Konkurenti

Po zakladni charakteristice je mozné stanovit dilezitost existujici konkurence, kterou tvofi
hlavni faktory jako je naptiklad objem konkurence, diferenciace produktt, loajalita zakaz-
nika a vynaloZené naklady na odchod z odvétvi. Rivalita stavajicich konkurentt je pomérné
vysoka, piredevsim z diivodii malé diferenciace produkti a vysokych nakladi ptipadného
odchodu z odvétvi. Za nejvétsi konkurenci povazujeme firmy v blizkém okoli se stejnym

nebo podobnym pfedmétem podnikani.

Mezi konkurenty rodinného podniku jsou 1 jini vyrobci, v jejichZ nabidce je stavba dieve-
nych chatek. Nasledujici seznam neobsahuje vycet vSech téchto firem, ale pouze ty, které

povazuje za nejvetsi hrozbu.

Walfer spol. s r.o., Halenkov 833, 756 03 Halenkov, IC: 63323508 — je jednim z nejvy-
znamng¢jsich konkurentti. Jedna se o silnou znacku pisobici na trhu jiz 25 let. Nabizi stavbu
rodinnych domt, rekreacnich chat, zahradnich domkd, altand, saun, détskych domeck, cha-

tek do kempti a dal$i. Ve své nabidce ma také barvy a EKO vyrobky pro diim i zahradu.

Hobbytec Group s.r.o., U Remizku 187, 251 62 Tehovec, IC: 09063102 —s prodejem za-
¢inali jako ryze Ceska rodinnd spole¢nost s cilem dodavat zakaznikiim Spickové produkty a
profesiondlni sluzby. Prostfednictvim obchodniho zastupce rozsitili své sluzby nyni i na Slo-
vensko. Spole¢nost ma vice oborii ¢innosti, nejvice se vSak zabyva zakazkami na die-

vostavby.
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POEWERGASELU, s.r.o., Prazakova 1008/69, Styfice 639 00 Brno, IC: 28635621 — spo-
le¢nost prodava své vyrobky prostfednictvim www stranky ,,MUj altan.cz*. Nabizi dfevéné

chaty, zahradni altany a domky, domky na nafadi, prodejni stanky a dalsi.

DomKyzdreva s.r.o., V Jezirku 190, 251 01 Btezi, IC: 07796722 — spole¢nost vznikla teprve
v roce 2019. Nabizi obytné domy, montované zateplené dievéné chaty nebo roubené chaty

a domy.

Quiboo s.r.o., Pod Jezovem 291, 251 66 MiroSovice, IC: 06154051 — spolecnost Quiboo
design vznikl v soutézi mladych architekti a unikéatné vyftesil soutézni zadani navrhnout

stavbu moderniho zahradniho objektu s velkou variabilitou.

8.2 Odbératelé

Vyjednavaci sila odbérateld je velka. Hrozba ztraty hlavnich odbératelti spolu s objemem

vvvvvv

Predpokladame, ze vlastnici rodinnych domt si koupi na zahradu dfevénou chatu nebo ma-
jitelé byt by si pfali odpocivat v pfirod€ v nasi chaté. Uvazujeme o nich, jako o nejvétsi
cilové skuping.

Dalsi mensi cilovou skupinou mohou byt provozovatelé ubytovacich a stravovacich zatizeni
nebo potadatelé détskych tabora a sportovnich soustiedéni.

Cilové skupiny, na které se rodinny podnik zamé&fi ¢i uZ v ramei pldnovani marketingoveé
aktivity nebo propagace jsou vyclenény z demografickych, sociopsychologickych, geogra-
fickych a behavioralnich segmentacnich faktort:

* Demograficka kritéria — lidé ve véku od 25 do 65 let, muZi i Zeny, u velikosti rodiny

ptrevladaji rodiny s vice détmi, rodinny stav nerozhoduje

* Sociopsychologicka kritéria — rodinny diim se zahradou je prioritou, lidé se staveb-
nimi pozemky v klidnych lokalitach, lidé s vlastnim nazorem a kladnym vztahem
k ptirod¢ a zivotnimu prostiedi

=  Geograficky kritéria — Evropa, Ceska republika, Zlinsky kraj

» Behavioralni kritéria — zakaznici ocekdvaji kvalitni produkt a realizaci podle jejich

predstav a dohodnutych podminek
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Zastavam ndazor, zZe tohoto tfidéni cilovych skupin se nemusime uplné drzet, protoze kazdy

zakaznik je jiny s jinymi specifickymi pozadavky.
Pro lepsi pfedstavivost uvadim charakteristiku tii potencidlnich zakaznika:

Zakaznik ¢. 1 — pan Jan, 35 let, pracuje jako vedouci obchodniho oddéleni, zije s rodinou

v byté ve mésté, vlastni pozemek na venkové

Zakaznik €. 2 — pani Lenka, 52 let, pracuje jako ucetni, zije v rodinném domku s velkou

zahradou, ma dvé dospélé déti s vlastnimi rodinami
Zakaznik €. 3 — pan Antonin, 30 let, ekolog, planuje svatbu s pfitelkyni, ma rad piirodu,

vlastni lesy a pozemky na venkové

8.3 Dodavatelé

Uspéch rodinného podniku do velké miry zavisi pravé na dodavatelich, proto je dileZité, aby
vénoval pozornost jejich vybéru a stanovil si kritéria, podle kterych je bude hodnotit. Bude
ho zajimat hlavné jejich postaveni na trhu, inovacéni potencial, technologicka pruznost, ceny,

kontrakta¢ni podminky, kvalita produktl a v€asnost a spolehlivost dodavek.

Intenzita spoluprace a dobré vzajemné vztahy s dodavateli tvoii budoucnost znacky, po-

dobné jako vyznamnost dodavateli.

Pocet dodavatell je nyni ve fazi vybéru, n€ktefi z nize uvedenych jiz byli osloveni s moz-

nosti nabidnuti spoluprace.
Rodinny podnik uvazuje o téchto dodavatelich:
= Sibifské dfevo s.r.o. — stavebni prkna
* Coleman S. I, a.s. — stfeSni krytiny a izolace
= (Okna Macek a.s. — okna, dvefte
= DELUS interiér — zakdzkova vyroba nabytku
= Chytré zaklady — komplexni sluzby tykajici se instalace zemnich vrutt
»  Vodo-topo — Ale$ Zetocha

* V-podlahy, s.r.o. - podlahy
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8.4 Substituty

Ze substituci podobné jako s konkurenci je dulezité drzet krok. Vynikat nad nimi svoji kva-
litou je skveélym krokem jak se odliSit a ziskat své zakazniky. Za substituty lze povazovat
hlavné vSechny vyrobce dievénych chat nebo zahradnich domku. Nejvétsim substitutem je

vyrobce, ktery pouziva sibitské dievo, napt. POEWERGASEU s.r.0.

Dals$im vyznamnym substitutem na trhu jsou vyrobky Quiboo design, které vzniklo v soutézi
mladych designert. Jejich cilem je obohacovat zahradni architekturu o moderni a funk¢ni

drevostavby.

8.5 Nové vstupujici firmy

Riziko vstupu novych konkurentt je pro podnik celkem nizké, protoze existuji velké bariéry
vstupu do tohoto odvétvi, a to predev§sim ve form¢ vysoké naroc¢nosti na kapitalové vyba-
veni. Nova firma, ktera by mohla ve vétsi mife predstavovat riziko, by musela mit alespoii
takovou kapitdlovou vybavenost jako spole¢nost Walfer s.r.o. Pro nového konkurenta by
bylo také té¢zké vstoupit na stavajici trh, protoze firmy stavi na oddanosti zdkaznikd ke své

znacce.

8.6 Zhodnoceni modelu

Faktor ¢asu je velkou nevyhodou pro rodinny podnik, protoze si bude muset tato obchodni
znacka uz v po¢ateCnim obdobi najit své misto. Konkurence plisobi na trhu jiz zna¢nou dobu

a ma spoustu spokojenych zakaznik.

Jak je vidét z Porterového modelu nejvétsi dilezitost klade obchodni znacka na dodavatele.
Vysoky pocet dodavatelil neni az tak podstatny, pro obchodni znacku by byl vhodné&j$i mensi
pocet stalych dodavateli. Velmi dilezity je 1 spravny vybér dodavateli, kteti jsou spolehlivi

a nabizeji kvalitni material a spoluprace s nimi je jednoducha.

Z vysledku Porterového modelu péti sil je také zietelna podstata sila konkurence a odbéra-
teli. Konkurence na trhu je velkou vyzvou a dostat se na jejich trzni pozici nebude vibec
jednoduché. Spokojeny odbératel je vSechno, co vlastné rodinny podnik potitebuje. Spoko-
jeny zakaznik je tou nejlepsi reklamou, protoZe fekne své rodin€ a zndmym o své spokoje-
nosti se znackou a pfinese tak obrovsky potencidl na dalsi odbératele. Dobré reference se

daji skvéle vyuzit na podporu obchodni znacky.
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Za prilezitost povazuji riist poptavky nebo bariéry vstupu do odvétvi. Hrozbami jsou zvyseni

cen materiald od dodavatelll, konkurence a substituce produktu.
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9 FOCUS GROUP

Vétsina Cechd si pieje vlastnit njakou chatu, ve které piijemné stravi vikend nebo dovole-
nou. Dle mych rozhovort s majiteli rodinnych domti v mém okoli by kazdy druhy uvital na
své zahrad¢ mensi dfevénou chatu, taktéz majitelé byt s pozemky ve svém vlastnictvi ur-

¢ené k rekreaci.

Pozadala jsem 7 svych potencionalnich zakaznikli ve vékovém rozmezi od 25 do 52 let o
skupinovou diskusi. Jejich ukolem bylo vyjadrfit sviij nazor na grafickou podobu znacky a
asociace spojené s obchodni znackou. VSem ucastniktim byly rozdany karticky s grafickou
podobou znacky. Sezeni trvalo pfiblizn¢ 1 hodinu, v ramci které jednotlivi ¢lenové skupiny
vyjadiovali své ndzory a snazili se jich podpofit vécnymi argumenty viici ndzortim ostatnich

¢lend. Dotazovanym byly polozeny nésledujici otazky:

1. Libi se Vam graficka podoba obchodni znacky?

2. Jaké asociace se Vam vybavi pii pohledu na obchodni znacku?

3. Myslite si, ze mize obchodni znacka na trhu uspét?

4. Chtéli byste ziskat vice informaci o produktech vyrabénych pod obchodni znackou?
5.V ¢em se lisi od konkurence?

Z Focus Group sezeni vyplynulo, Ze logo rodinného podniku je pomérné jednoduché a
snadno zapamatovatelné, hlavné co se tyka piktogramu ve tvaru kocky. Vétsiné ¢lent se
libilo ¢ernobilé provedeni. Libil se jim i zvoleny druh pisma. Pfi prvnim pohledu na logo se
vetsing Clenl nevybavilo spojeni s podnikem, zabyvajicim se vystavbou chatek. Pti bliz§im
prozkoumani a poptfemysleni o znacce se shodli na tom, Ze ¢ary navic u pismen Z a N sym-
bolizuji sttechu domu. Dva ¢lenové navrhli, Ze by ¢ary mohly byt pferuSované a tim vice
viditelné na prvni pohled. Dale jeden ¢len podal navrh, Ze u pismene A by mohl byt ndznak
kominu, jakoZe kocka sedi za kominem. Déle uvedli, ze by mohl byt u znacky text, ktery by

ptiblizil pfedmét podnikéni rodinného podniku.

Pti pohledu na grafickou podobu znacky napadla prvniho ucastnika diskuse asociace — Cis-
tota v souvislosti s kockou, protoZe kocka patii ke zvifatim, které o sebe rada pecuji. Padly
néazory jako stiechy domii, ekologie nebo Zivotni prostfedi. Cernobilé provedeni ptisobilo na
¢leny také jako tradicni koncept ¢inské filozofie navzajem se opaéné dopliujicich sil Jin a

Jang.
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Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Z Focus Group vyplyva, Ze u loga by mohl byt kratky text, ktery by usnadnil rozpoznat druh
podnikani pod obchodni znackou. DalSim velmi podstatnym faktem je zména Car u pismen

Z a N na Cary prerusované, pro zviditelnéni naznaku stiechy.

Clenové se shodli, Ze obchodni znacka muze na trhu uspét, i kdyz na prvni pohled neni
patrné, Ze se tyka stavebnictvi. A existuje zde moznost, ze se dostane do podvédomi zakaz-
nik®. Pfipomnéli, ze naptiklad logo svétoznamé znacky ,,Apple* také nema s pocitaCovymi

produkty nic spole¢ného.

Vsichni projevili zajem o vice informaci o produktech, které budou vyrabéné pod obchodni

znackou Zina. Chtéli propagacni materialy i technické informace.

Od konkurence se obchodni znacka lisi hlavné tim, Ze nema v logu uveden naznak domu,
sttechy domu nebo kominu, aby zékaznici vidé€li na prvni pohled, Ze se jedné o podnik, ktery

se zabyva vystavbou.
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10 SWOT ANALYZA

Sestavenim SWOT analyzy zmapuji situaci na trhu. Analyzou zjistim, jakych ptilezitosti
muze obchodni znacka vyuZit pro zlepSeni situace na trhu a jakym rizikim musi zamezit.
Popis silnych a slabych stranek zatim pldnované znacky pocita s aktudlni situaci znacky.
Vsechno je momentalné v piipravném fizeni, pfesto se tato podstatnd informace musi zo-

hlednit a v nasledujici analyze se bere do ivahy dany fakt.

JelikoZ obchodni znacka prozatim neni na trhu zndmad, jedna se o novou znacku, musime

vychazet z této skutecnosti i pfi tvorbe analyz.

Odborna zpUsobilost ve stavebnictvi Malé povédomi o znacce

Soustfedéni se na zakaznika Nova znacka na trhu

Zameéreni se na ekologii Zadna dosavadni marketingova aktivita
Siroké moznosti nové znacky NedotaZené obchodni a procesni postupy

Dobré vztahy s dodavateli Rust konkurence

Vznik pracovnich pftilezitosti Ekonomicka krize

RUst poptavky Zvyseni cen materialQ
Bariéry vstupu do odvétvi Snadna substituce produktu

Tabulka ¢ 1, SWOT analyza (vlastni zpracovani)

10.1 Vysledky SWOT analyzy
Silné stranky

Za velmi dilezité povazuji dlouholeté zkusenosti ¢lent rodinného podniku ve stavebnictvi.
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Obchodni znacka ma za cil v prvni fadé¢ pomahat lidem nalézt vhodné misto k odpocinku,
podle jejich predstav. K tomu slouzi uzky kontakt se zakaznikem, pravidelné informativni

schlizky i1 konzultace.

Pii stavbé se budeme zaméfovat na stavebni materidly Setrné k zivotnimu prostiedi,
z recyklovaného stavebniho materialu. Recyklace stavebnich materiala je bezesporu jednim
s nastroji, ktery podporuje udrzitelny rozvoj a nachazi feSeni mezi ekonomickym riistem a

ochranou zivotniho prostiedi.

Siroké moznosti nové znacky jsou ve vyhodné pozici, protoze znacka ptichazi na trh s tzv.

,»Cistym Stitem®, coz je dobra pozice pro budovani nové obchodni znacky.
Slabé stranky

Slabou strankou je rozhodné malé povédomi o znaéce. Obchodni znacka se zatim nedostala
k Siroké vetfejnosti a méalokdo tuto znacku znd. Dulezité je usilovani o ziskani silného pove-
domi o znacce v okoli a zaroveil zvySeni zajmu o vyrabény produkt. Skvéle fungujici znacka

zvysuje 1 zajem ze strany dodavateld a odbératelt.

Jesté neni vytvofena webova stranka ani profily na socialnich sitich, kdy v dnesni dobé jsou
socialni sité hlavnim komunika¢nim nastrojem se zdkazniky. Dosud neprobéhla zadna re-

klamni kampan, protoze znacka je teprve ve fazi budovani.
Prilezitosti
Velmi dilezity je spravny vybér dodavatelt. Je dtlezité udrzovat dobré vztahy s dodavateli

a jednat s nimi osobné. Vyhodou muize byt napiiklad sleva na dovaZzené materidly.

Pokud bude rodinny podnik dobfte prosperovat, podpoii tim vznik novych pracovnich pfile-

zitosti. S prosperitou rodinného podniku a se spokojenosti zdkaznikl souvisi i riist poptavky.

Ve stavebnim odvétvi neni tak veliké riziko novych konkurenti, protoze existuji veliké ba-

riéry vstupu.
Hrozby

Konkurence na trhu je pomérné vysoka a kazda nova konkurence na trhu je pro obchodni

znacku hrozbou. Existuje moznost snadné substituce vyrabéného produktu.

Ekonomicka krize mize zvysit ceny doddvaného materialu a tim padem i vysledného pro-

duktu. MlZe snizit poptavku po produktu.
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Zvyseni cen materialu zvySuje nédklady na vyrobu a tim dochazi k rstu cen kone¢ného pro-

duktu a tim i k moznému snizeni prodeje.
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11 ZAVERY ANALYZ PRO ZPRACOVANI PROJEKTU

Analyticka cast byla nejprve vénovana piedstaveni rodinného podniku. Nasledovaly dalsi
analyzy jako analyza marketingového prostiedi, stavebniho trhu, konkurence, kvalitativni

vyzkum na zaklad€ hloubkovych rozhovort s potencidlnimi zakazniky a SWOT analyza.

Analyza marketingového prostredi obsahuje dvé analyzy — PESTLE analyzu a Porteriv mo-
del péti sil. Cilem bylo definovat marketingové prostiedi, ve kterém se rodinny podnik bude
nachazet a ziskat prehled o ptilezitostech i hrozbach, které podnik mtzou ohrozit. Z PESTLE
analyzy vyplyva, ze nejvétsimi prilezitosti je zaméfeni se na Zivotni prostfedi, naopak za
nejvetsi hrozby jsou povazovany ekonomicka krize a zmény v legislativé. U Porterovy ana-

lyzy je nejvétsi hrozbou sila konkurence.

Z rozhovort s potencialnimi zdkazniky vyplynulo, Ze u loga by mohl byt kratky text, ktery
by usnadnil rozpoznat druh podnikani pod obchodni znackou. Dal§im velmi podstatnym fak-
tem je zména Car u pismen Z a N na Cary preruSované, pro zviditelnéni naznaku stechy

domu.

Prostfednictvim SWOT analyzy doslo predevsim ke zjisténi silnych a slabych stranek pod-
niku. Slabé stranky odrazeji oblasti, které by si mél rodinny podnik ptetvofit na silné. Jedna

se zejména o malé povédomi o znacce.

VSechny analyzy potvrdily aktudlni naro¢nost zacinajicich obchodnich znacek na soucas-
ném stavebnim trhu. Pfi vstupu na trh je kazda znacka nova a je diilezité zjistit, jaka konku-
rence se na trhu nachazi, vyzdvihnout silné stranky a slabé potlacit a také si uvédomit hrozby

a prilezitosti pro obchodni znacku.
Navrhy a doporuceni:

* Marketingova aktivita

* Tvorba financnich rezerv

»  Vybér spravnych dodavatelt

= Kontrola kvality dodavanych materialti

= Kontakt se zdkazniky

Analyzy poskytly jiny pohled na situaci nové obchodni znacky a jeji trzni moZnosti, ktery

poslouzil jako podklad k projektové ¢asti, kterd z vysledkt analytické Casti Cerpa.
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12 PROJEKT BUDOVANI OBCHODNI ZNACKY

12.1 ZaloZeni rodinného podniku

Cinnost rodinného podniku bude na zakladé podnikajici fyzické osoby, zapsané v obchod-
nim rejstiiku. Rodinné podnikéni neni v tomto oboru zadnou novinkou, velké mnozstvi fi-
rem v oboru stavebni ¢innosti vzniklo prvotné pravé na bazi rodinného podniku. V ramci
uvedeni obchodni znacky na trh bude zalozeni malého rodinného podniku typem rodi¢ov-

skym s jednim majitelem, kterym bude matka.

Podle nového obcanského zakoniku, ktery nabyl pravni moc dne 1. 1. 2014, je rodinny pod-

nik, v zdkonném znéni rodinny zavod, specialni typ obchodniho zavodu.

Zalozeni podniku planujeme k datu 1. 1. 2021. Zalozeni bude piedchézet vytizeni zivnos-

tenského opravnéni majitelky budouciho rodinného podniku.

Nezbytnym krokem k zalozeni rodinného podniku bude urceni osob, které se na jeho pro-
vozu budou podilet, lokalizace podniku a potfebny objem finan¢nich prosttedkli. Rodinny
zéavod bude slouzit k obzivé rodiny. Clenové budou mit pravo rozhodovat o otazkach, které
se tohoto zavodu tykaji. Po pfijeti zasadnich rozhodnuti tykajicich se provozu bude v sou-
ladu s novym obcanskym zédkonikem potiebny souhlas vétSiny ¢lent rodiny. Z divodu za-
chovani rovnosti mezi rodinnymi piislusniky se jednotlivi ¢lenové budou podilet na zisku 1
na vécech z tohoto zisku nabytych podle mnozstvi a druhu jejich prace. Novy obcansky za-

konik pocita v ptipad¢ rodinného zavodu i s ucasti nezletilych déti.
Mise a vize

Mise nové€ vznikajiciho podniku bude poskytovani odpocinku a relaxace v dfevénych chat-
kach za pouziti stavebnich materiali Setrnych k Zivotnimu prostfedi. V navrhovanych inte-
riérech vyzkouSime 1 prvky Feng shui — principy ¢inské filozofie o harmonickém toku ener-
gie. Tyto dva pojmy piedstavuji dvé z velmi dilezitych pfirodnich sil, které kazdy z nas
potiebuje ke svému Zivotu. Uméni Feng shui nds u¢i, jak s témito silami a energiemi spravné
pracovat a ovliviiovat je ve svlij prospéch. Tak jako vitr a voda proudi v pfirod¢, tak v pre-

neseném slova smyslu proudi 1 v nasich domovech.

Zakladni vizi podniku je zalozit prosperujici firmu na rodinné bazi, s cilem vybudovat zna-

mou a uznavanou znacku.
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Rodinny podnik se bude fadit mezi malé podniky. V budoucnu bude zaméstnavat maly pocet
zameéstnancl a ani zatim neuvazujeme, ze by patfil mezi velké podniky. Bude to mensi tra-
di¢ni rodinny podnik s Zivnosti. Vyhodou bude veliké nasazeni ¢lent rodiny pro podnik,
ochota obétovani jejich asu a penéz a vicegeneracni zapojovani.

roN

Hlavni fidici post bude zastavat ¢len rodiny. Organizacni struktura bude liniova. Kazdy bude

zodpovédny za splnéni pfedem vymezené soustavy cill a tkolt.

mm e

Obr 4 Organizacni diagram (vlastni zpracovani)

Be. Martina Kostkova — matka, majitelka firmy, zajiStovani obchodni a administrativni

¢innosti

Natalie Struzova — nejstar$i dcera, marketing — sprava webovych stranek, socidlnich siti a

propagacnich materiala

Libor Kostka — otec, stavebni prace, kompletace dievénych panelil a pfiprava zdkladové

konstrukce, zpracovani cen a kalkulaci
Sara Kostkova — dcera, navrhy interiérti chatek, administrativni ¢innosti

Tat'ana Kostkova — dcera, z divodu své nezletilosti bude vykonavat pouze pomocné ¢in-

nosti

Vit Krejéi — otec majitelky, pomocné stavebni prace a logistika
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Pted samotnym spusténim provozu je potieba vynalozit nemalou ¢ast penéznich prosttedkt
na vydaje spojené se vznikem podniku, Gpravy prostor, propagaci, nakupem vybaveni a au-

tomobilu pro bezproblémovy chod podniku.

Za vlastni zdroje budou povazovany hlavné rodinné penize. Tento zpiisob financovani se
nam zda nejjednodussi. Nebudeme potiebovat zadné zbytecné smlouvy, zadné zdlouhavé
vyfizovani. Kazdou smlouvu o ptijéce mezi piibuznymi pisemné oSetiime a uvedeme za-
kladni parametry, jako jsou délka ptjcky, urokova sazba, platba troki, zda je mozné platbu

urokli prechodné odpustit.
Vlastni finance a vklady ptibuznych, kamarada a zndmych byvaji nejcastéji prvotnimi a vét-
Sinovymi zdroji kapitalu, a to jak na ceské, tak na evropské urovni. Vyuzivani vlastniho
kapitalu povazujeme za levnéj$i zptsob. Nejvyuzivanéj$Sim zdrojem bude zisk.
Z vlastnich zdroji planuje rodinny podnik pofidit:

= Upravu prostor v mist& bydlisté, uréenych ke kompletaci dievénych a ostatnich sta-

vebnich dilt pottebnych k postaveni chaty

» Nakup potfebnych stroji a naradi

» Uzitkovy viiz Volkswagen Transporter 6.1

= Nakladni brzdény ptivés

= Nakup materialu

= Propagace
Pokud nebudeme disponovat svymi dostate¢né velkymi zdroji, napf. pfi absenci financi pro
zajisténi provozu firmy budeme muset pfistoupit i k vyuZiti ciziho kapitalu. Tuto variantu
ovSem povazujeme za velikou hrozbu, jelikoz mize byt sndze zptisoben upadek firmy a na-

sledné i ekonomicky upadek rodinnych ¢lend zainteresovanych v podniku. Budeme se sna-

Zit, aby mira zadluzeni byla co nejmensi a rizikové faktory nebyly pfili§ ohrozujici.

V ptipad¢ rozhodnuti financovéani cizimi zdroji bychom Zadali o Gvér u banky Moneta
Money bank, u kter¢ je majitelka dlouholetou klientkou. Banka zivnostnikiim nabizi rychly
online Gvér pro Zivnostniky az 500 000 K¢ nebo uver Expres Business na cokoliv bez zajis-

téni nemovitosti az do 2 500 000 K¢&.
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12.2 Obchodni znacka Zina

Zavadét znacku, ktera mé perspektivu byt fungujici a ekonomicky prosperujici znacka na
trhu je mozné zejména diky kvalitni a rozsahl¢ marketingové strategii. V tomto ptipad¢ neni
potieba zadné slozité pretvaieni znacky, nebot’ pijde o dokonale novou znacku na trhu. De-

sign znacky Zina je vyrazné€ odliSny od ostatnich konkuren¢nich znacek.
Hodnota znacky bude mit pfinos pro podnik v tom, Ze:
= Bude urcovat produkt, ktery si chtéji spotiebitelé koupit

* V rychl¢ orientaci mezi produkty — znacky, symboly, které zakaznik okamzit¢ zare-
gistruje
» Kupujici diky ni budou védét, jakou kvalitu bude produkt mit, budou ocekavat jiz

né&jaké vlastnosti
* Bude urcovat vétsi cenu, vyssi zisk
» Bude budovat vétsi loajalitu zakaznikt

»  Bude mit vétsi obranu proti konkurenci

ZINN

Obr 5 Graficka podoba znacky (vlastni zpracovani)
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12.2.1 Vznik znacky

Pti vytvareni nazvu bylo zdmérem, aby znél Cesky a zaroven byl srozumitelny ve vSech ja-
zycich. Nazev mél byt jednoslovny, jednoduse zapamatovatelny a bez diakritiky. Jméno
Zina je Zzenské kiestni jméno. Pochdzi ze jména Zénais —,,bozskd*. Odvozeno ze jména boha
Dia. Vybrali jsme Cernobilé¢ provedeni. V zakladnim cCernobilém provedeni je znacka v
100% &erné. Cary navic u pismen Z a N symbolizuji stiechu domu. Logotyp v sobé nese
text Zina a piktogram ve tvaru kocky umisténé na pismené A. Kocku jsme zvolili proto, ze
je jiz po tisicileti privodcem c¢loveka. I nasi rodinu kocky provazeji odjakziva. Podkladova

plocha u loga musi byt vzdy bila.

Kazda uspésna znacka je neslucitelné spjata se svym sloganem, ktery doplni jeji vyznam.
Pro rozliSeni jsme proto zvolili slogan ,,S ¢ernou kockou na stfeSe. Rychlym prizkumem
jsme navic zjistili, Ze danou variaci nepouziva zadny z ptimych konkurentt a je velice vy-
stizna.

Logo uvedeme i na merkantilnich tiskovinach — hlavickovy papir, elektronickd zprava, vi-

zitka, obalky DL, C5, C4, faktura, objednavka, razitko atd.

12.2.2 Ochrana znacky

Pravo umoznuje vyrobctim, ¢i prodejctim jejich znacky chranit. Tyto znacky jsou schopné

odlisit vyrobky jednoho podnikatele od druhého.

Z hlediska spravné funkce trhu je nutné zajistit, aby se zakaznik mohl pti koupi urcitého
druhu vyrobku rozhodnout, jakou znacku dany vyrobek bude mit. Tento stav nastava piede-
v§im u zboZi, jehoz kvalitu nelze pohledem pii ndkupu spolehlivé ur¢it. Existuje tak obou-
stranny z4jem na tom, aby vyrobci ¢i prodejci své zboZi odliSovali pro snazsi orientaci spo-

tiebitele na trhu.

Aby byl chranén jak vefejny zajem, tak také investice podnikatelli, umoznuje zakon chranit

znacku né€kolika zplsoby:

= Ochranné znamky — v CR na zakladé zdkona ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych zndm-
kach, v platném znéni. Ochranna znamka je oznacenim, které je zapsano napft. v rej-

stfiku ochrannych znamek Ufadu priimyslového vlastnictvi.
* Primyslovy vzor — chrani ur€ity esteticky vzhled vyrobki. V urcitych ptipadech 1ze
téZ pouzit autorskopravni ochranu (copyright), ktera je vSak diky své neformalni po-

vaze nespolehliva, mize byt obtizné ji prokazat.
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V rodinném podniku chceme chrénit svoji znacku prostiednictvim ochranné znamky. Bude
zapséana v rejstiiku ochrannych znamek Utadu pramyslového vlastnictvi v CR. Pozdéji je
mozné znacku také chranit na mezinarodni irovni, zapsat ji jako Narodni ochrannou znamku
a Mezinarodni ochrannou znamku. A to v piipadé rozsiteni znacky za hranice Ceské repub-
liky. Podnik by dal pfednost Mezinarodni ochranné zndmce pied Ochrannou zndmkou Spo-
leGenstvi, kdyby se dostal na trhy v zemich, které nepatii do Evropské unie, napt. Svycarsko.

(Ipodnikatel, ©2020)

U obchodni znacky jde o relativni nikoliv absolutni pravo, neni zakonem vyslovné¢ chranéna,
jeji ochrana se fidi ustanovenimi o nekalé soutézi, coz je jednani v hospodarské soutézi, které
je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé ptivodit ijmu jinym soutézitelim nebo

spotiebitelim. Nekala soutéz se zakazuje.
Jak jsem se jiz zminila v ptedchozi kapitole, planujeme zapsat ochrannou znadmku.

O zapis ochranné znamky do rejstiiku budeme zadat prostiednictvim ptihlasky podané na

Utadu pro ochranu primyslového vlastnictvi na predepsaném formulafi.
Ptihlaska ochranné zndmky musi obsahovat:

= Udaje o totoznosti piihlasovatele

»  Produkt, pro ktery se pozaduje zapis ochranné znamky

= Znéni, plo$né vyobrazeni nebo jiné vyjadieni ptihlaSovaného oznaceni, které splituje

pozadavek dle zdkona

Pro specifikaci ochranné znamky vyplnime ptisluSné kolonky obsaZené ve formulafi. Ve
formuléfi musime urcit, zda se jedna o ochrannou znamku slovni, obrazovou, prostorovou,
pozi¢ni, se vzorem, tvofenou pouze barvou, zvukovou, multimedialni ¢1 jinou. Dale ur¢ime,
zda bude provedeni znamky barevné nebo cernobilé. Musime specifikovat barevny odstin.
Vzhledem k tomu, Ze ochranna zndmka je vzdy spojena s konkrétnim produktem, je nutné
v ptihlaSce uvést, pro kterou kategorii vyrobk ¢i sluZeb je zndmka piihla§ovana, uvedenim
tfid podle mezinarodniho tfidéni vyrobkt a sluzeb pro ucely zapisu zndmek. Uvedeme tfidu
37 — stavebni sluZby, instalaéni sluZzby a opravy, dllni t€zba, t€Zba ropy a plynu. (Ipodnika-

tel, ©2020)
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12.3 Produkt znacky Zina

V této Casti predstavim produkt, ktery bude oznacen znackou Zina. Dievéné chaty jsou ide-
alnim mistem na zrelaxovani s rodinou a ptateli nejen béhem teplych letnich dnti, ale 1 béhem
zimy. NaSe chata bude idealnim letnim sidlem na rekreaci nebo mtze poslouzit jako chata
k prondjmu. Chaty budou vyrobeny z vysoce trvalych sibifskych dievin, které vyborné odo-
lavaji Spatnym povétrnostnim podminkam. Dievo je hust§i a ma dvojnasobné delsi trvanli-
vost, jako tuzemsky smrk. Dfevo je material, ktery jisté nikdy nevyjde z moédy. Nasi pred-
kové se jim obklopovali od praveéku, prostiedi vonavého masivu mame tedy piimo ,,zaryté
pod kiizi*. Vytraci se i ur¢ita nediveéra z pohledu trvanlivosti nebo pozarni odolnosti, ktera
byla v tuzemsku patrna v poslednich desetiletich. Navic jsou tu moderni technologie, jako
je lepeni dieva do tvarové odolnych profilt a desek. Oteviraji tomuto ekologickému materi-
alu stale nové moznosti vyuziti, odpovidajici tém nejvyssim narokiim na bydleni v soucas-

nosti 1 v blizké budoucnosti.

Nase produkty budou dievénymi modularnimi stavbami. Modularita je vyraz, ktery pouzi-
vame pro skladebnost, stavebnicovost nebo sestavitelnost z blokd. Modularita ve vystavbé
znamena napojovani jednotlivych konstrukénich celkl k sobé, nebo i pfes sebe, s cilem vy-

tvofit plné funkéni celek.

Vystavba budov modularni technologii je rychld, kvalitni a ndkladové efektivni. Diky tomu,
Ze cela stavba bude probihat v uzavienych prostorach, nebude rozpracovany produkt vysta-

ven povétrnostnim podminkam.
Nase chaty budou piipraveny k pfipojeni na standardni ptipojky inzenyrskych siti.
Produkt Zina se bude vyrabét zatim ve dvou provedenich:

1. Jednomodul — tvar obdéIniku, nejmensi modul do 25 m?
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JEDNOMODUL 4 x 13 m - 52 m2

13m

Obr 6 Jednomodul (vlastni zpracovani)

2. Dvojmodul — dva spojené moduly ve tvaru pismene L vytvaieji ¢astecné uzavieny
prostor pro terasu nebo pergolu

MODUL4x13m+4x45m=70m2

4m

L 45m

Obr 7 Dvojmodul (vlastni zpracovani)

Dodaci lhiity u obou provedeni budou 4 mésice, stavby budou zalozeny na zemnich vrutech,

dodavany na kli¢ nebo k dokonceni.

Oba typy budou zatim vyrabény s rovnou stfechou k vyuziti pro zelenou stfechu. Zelena

stiecha neni jen pohledovou zaleZitosti, ale 1 funkéni konstruketi, ktera ma oproti bézné plo-
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ché stieSe nesporné vyhody. V 1ét¢ odpatujici se voda ochlazuje konstrukci stfechy a v kom-

binaci se zpomalenim prostupu tepla diky pfidané zeminé je v interiéru chladnéji. Na za-

hrad¢€ v misté podnikéni rodinného podniku bude postavena vzorova chata, kterou si mohou

zakaznici prohlédnout.

12.4 Ak¢Eni plany

Tato podkapitola bude obsahovat jednotlivé ak¢ni plany, které budou zaméfeny na zvySeni

povédomi o znacce.

Projekt zahrnuje celkem ctyti akéni plany:

1.

2
3.
4

Vytvoreni webovych stranek
Socialni sité
Reklama v tisku a v médiich

Propagacni materialy

12.4.1 Akéni plan €. 1: Vytvoreni webovych stranek

Internetové stranky rodinného podniku budou umistény na adrese: www.zina.cz. Budou mit

zakladni Cernobilé provedeni v barvé loga. Na uvodni strdnce budou umistény tyto zalozky:

Uvod — foto a popis vzorové chaty

Moduly — detailnéji popsany moznosti stavby

Interiér — ,,jak zatidit vkusné interiér*, design, prvky Feng shui
Katalog — nabidka typi chat

Realizace — naSe realizace chat

O nas — popis rodinného podniku

Blog — zajimavé ¢lanky z oblasti stavebnictvi, chatareni nebo bydleni

Kontakt — kontaktni udaje, geograficka lokace

Soucasti stranky bude poptavkovy formulaf, ve kterém si zakaznik mlze vytvofit nezdvaz-

nou objednavku.
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Hlavni ¢innost Vytvoreni webovych stranek

Cil Poskytovani online informaci

Podplrné cinnosti Zjisténi cenové nabidky a tvorba navrhu webu
Odpovédnost Majitel

Predpokladana ¢asova narocnost 3 tydny

Délka akéniho planu 12 mésicl

Termin realizace Leden 2021

Financni naroc¢nost Max. 40 000 K¢

Tab 2 Akéni plan €. 1 — Vytvoteni webovych stranek (vlastni zpracovani)

12.4.2 AKEni plan €. 2: Socialni sité

Nejznaméjsi socialni siti je Facebook. Rodinny podnik ma v planu si jej také zalozit. Umoz-
nluje prezentaci podniku a soucasné je otevieny publikaci pfispévki ostatnich uzivateld. Na-
zev stranky bude Zina s uvedenim loga obchodni znacky. Jako podkategorie budou dievéné
chaty, které vystihuji obor podnikani. Nékteti uzivatelé pirechdzeji pfimo na www stranky,
jini se spokoji jen s obsahem na Facebooku. Stranka by méla obsahovat odkaz na web a

kontaktni tidaje.
Profilovou fotku bude tvofit logo znacky Zina, ¢imz si ji uzivatelé 1épe zapamatuji.

Ugelem socialnich siti neni prodavat produkty, ale hlavné komunikovat s uZivateli a zvidi-

telnéni podniku, ¢im se zabyva.

Spréavce stranky by m¢l reagovat na vSechny dotazy, 1 na negativni ptispevky. Piispévky by

bylo vhodné pfidavat maximalné 3 x tydné, aby sledujici informovaly, ale neobtéZzovaly.

Fanousky muzeme ziskat doporu¢enim stranky, referencemi, pfipojenim dodatku k e-mailu

nebo viralni reklamou.

Jeste bych zminila Instagram. Vytvofenim uc¢tu na Instagramu budeme informovat sdilenim
potizenych fotografii o ¢innosti podniku ostatni uZivatele. Pofizené fotografie budou nejcas-

t&j1 ze stavby chat nebo interiéra. V profilu bude taktéZ umisténo logo znacky Zina.

Propagace rodinného podniku bude probihat i vytvofenim kanalu na You tube. Prostfednic-
tvim natoCenych videi bude podnik prezentovat své produkty. Pro propagaci produktii jsou
vyhranény distribu¢ni kanaly. K dispozici jsou reklamni nastroje, jako 1 bannery a automa-
ticky spousténé reklamni spoty pied zahdjenim piehravani videa, vlozny odkaz ve videu,

viralni marketing a jiné.
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Hlavni ¢innost Socialni sité

Cil Online propagace na Facebooku a Instagramu
PodpUrné cCinnosti Ztizeni UCtu na Facebooku a Instagramu
Odpovédnost Marketing

Predpokladand ¢asova narocnost 2 tydny

Délka akéniho planu 12 mésicl

Termin realizace Leden 2021

Financ¢ni narocnost 0 K¢

Tab 3 Akcni pléan €. 2 — Socialni sité (vlastni zpracovani)

12.4.3 AKkEni plan €. 3: Reklama v tisku a v médiich

Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stano-

veno jinak. (Zakon o regulaci reklamy, ©2020)
Velmi vyznamnym a u¢innym néstrojem propagace jsou tisténa média.

V tisku je veliky diiraz kladen na inzerci v odbornych ¢asopisech, vzhledem k cilové skupiné

rodinného podniku bude reklama zamétena na obory stavebnictvi.

Nejnovéjsi data z vyzkumu MEDIA PROJEKT za 4. ¢tvrtleti 2019 a 1. ¢tvrtleti 2020 uka-
zala, e tiskové tituly oslovuji vétsinu populace v CR. Tiskové tituly éte 8 z 10 obyvatel CR
mezi 12-79 lety. Celkovy zésah tisku je 84 % populace. Deniky a jejich ptilohy oslovily
celkem 65% populace. Ctenafem alespon jednoho Gasopisu vydavaného na tiskovém trhu

v CR je 77% ob&ant ve véku 12 — 79 let, tj. 6,8 mil. osob.

Skupina denniho tisku zistava nadale stabilni a potadi titulti se dlouhodobé neméni. Nejéte-
néjSim celostatnim denikem je Blesk (827 ¢tenaiti na vydani) nasledovany MF DNES (494
tis. ¢tendil) a Pravem (216 tis. Ctenaii). Celkem 474 tis. ¢tenditi na vydani ma Denik — sit’

regionalnich tituli vydavatelstvi Vltava Labe Media.
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Ctenost PN
Blesk 827 000 169 665
MF DNES 494 000 105 707
Pravo 216 000 62 629
Sport 198 000 26 775
Aha! 197 000 40 120
Lidové noviny 180 000 30 806
Hospodatské noviny 146 000 30243

Obr 8 Nejcétenéjsi celostatni deniky (Media projekt, ©2020)

24

Ctenost PN
Blesk Bydleni 119 000 8733
Bydleni 116 000 8 337
Dtim a zahrada 113 000 9719
Svét koupelen 68 000 1731
Marianne Bydleni 64 000 12 384
Svét kuchyni 57 000 4323
Katka Nas utulny byt 56 000 13 489
Mij dim 56 000 9 606
Moderni byt 52 000 6 795
Tina Bydlime 50 000 13 971

Obr 9 Nejctengjsi Casopisy bydleni a bytové kultury (Media projekt, ©2020)

Ve vyse uvedenych tabulkéch je v prvnim sloupci uvedena ctenost denikil a ¢asopisti. V dru-

hém sloupci je uvedeny primérny prodany néklad v kusech.
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bydleni a bytové kultute.
Dum & zahrada

Casopis diim a zahrada je nejétendj$im magazinem vénovanym stavbé rodinného domu a
uprave jeho okoli. Usiluje o komplexni a nadCasovy piistup k problematice a v§ima si vSech
fazi, s nimiz se stavebnik a majitel domu v pribéhu stavby miize setkat. Titul slouzi jako
zdroj cennych informaci a praktickych rad pro vSechny, kdo uvazuji nebo bydli v rodinném
domé. Zaroven v Casopise ¢tenai1 najdou mnoho inspirace, jak zafidit interiér a vybavit ho

vhodnymi dopliiky.

Cena za inzerci:
*  Vnitini strana 1/2 95 000 K¢
* Vnitini strana 1/3 69 000 K¢
* 1/4 strany 35000 K¢

» 1/6 strany 25 000 K¢

Dalsi ¢asopis, ktery jsme pro inzerci zvolili, sice nepatii mezi nejétenéjsi, ale je jediny Caso-

pis vénujici se rekreaénimu bydleni a volnému ¢asu.
Chatar a chalupar

Cilovou skupinou ¢asopisu je méstsky clovek, travici volny €as ve své rekreaéni nemovitosti.
Pievazné muz v 61%, castecné Zena v 39%. Aktivni, prakticky, péstujici tviir¢i hobby. Pro-
Zivéa na své chaté ¢i chalupé vSechna obdobi svého Zivota. Vychovava zde své déti, které se
stavaji jeho pokracovateli. Rekrea¢ni nemovitost zde Casto upravuje pro celoro¢ni uzivani 1

vlastni podnikani.
Cena za inzerci:
= Full banner 468 x 60 px 30 000 K¢/mésic 10 000 K¢/tyden

= Square button 300 x 300 px 30 000 K¢/mésic 10 000 K¢&/tyden
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V listopadu vyjde zvlastni vydani s ndzvem Rok na chalupé 2020. Jedna se o privodce ce-

lym rokem na zahrad¢, na chalup¢ a chaté. Bude distribuovana piedplatitelim a soucasné

jako samostatné prodejna publikace. Cena jedné inzertni strany je 79 000 K¢.

Podle mého nézoru patii k nejucinnéjsim druhiim reklamy TV a rédio:

Uvetejnénim reklamniho rozhovoru nebo spotu v TV mize zasdhnout velky pocet
divakd. Toto médium nevyzaduje od divaka zadnou aktivitu. Vyhodou je kombinace
sluchovych a vizualnich moznosti. V nasi lokalité pfichazi v ivahu regiondlni tele-
vize Valassko ve vysilacim ¢ase od pond¢€li do nedéle v 19 hodin. Reklamni rozhovor
v délce 2 minuty stoji 2 800 K¢&. Cena za vyrobu reklamniho spotu se stanovuje s oh-

ledem na zvolenou technologii vyroby, herecké obsazeni nebo pouzitou hudbu.

Reklama v radiu je placend inzerce prostfednictvim rozhlasového vysilani. Hlavni
vysilaci €as je rano. Neboli ¢as, kdy lidé vstavaji, cestuji do Skoly ¢i do prace. Infor-
mace musi byt podany jednoduse a n€kolikrat byt zopakovany. Rozhlasové reklama
se zaméti piimo na nasi cilovou skupinu. Ma specificky okruh posluchact, napt. zi-
votni styl. Diky regiondlnim stanicim je mozné vysilat pfimo na ur¢ité izemi. V ro-
dinném podniku jsme uvazovali o Radiu Zlin, které ma mnoho posluchacti i v naSem
regionu. Pfiblizna cena za spot v délce 30 s v ¢asovém pasmu od 6 do 9 hod. je 1 100
K¢, Vyroba spotu pro vysilani je ve vysi 4 000 K¢, autorizace pro dalsi radio je v cené

1 500 K¢.

Hlavni ¢innost Reklama v tisku a médiich

Cil Propagace v tisku a médiich

Podpurné c¢innosti Kontaktovani redakci a dohodnuti obchodnich
podminek

Tvorba grafickych navrhi

Kontaktovani radia Zlin a TV Valassko a dohod-
nuti obchodnich podminek

Natoceni reklamnich spotd

Odpovédnost Marketing
Predpokladana ¢asova narocnost 3 mésice
Délka akéniho planu 12 mésicl
Termin realizace Leden 2021
Finanéni narocnost 446 780 K¢

Tab 4 Akeni plan €. 3 — Reklama v tisku a v médiich (vlastni zpracovani)
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12.4.4 Akéni plan €. 4: Propagaéni materialy

Kazda firma potiebuje propagacni materialy, které predstavuji vefejnosti jeji produkty.

Jedna se predevsim o katalogy, letaky, plakaty, vizitky, brozury, hlavickovy papir nebo tech-

nické dokumenty.

Ctenaf se na vét§inu tisténych propaga¢nich materiala diva ptil druhé vtefiny
Reklamni sdéleni spojené s urcitou udalosti si zapamatuje o 20% vice lidi
Lid¢ duveétugi vice zivé fotografii nez kreslenému obrazku

Oko ctenare putuje od ilustrace k titulku a pak k textu

Text reklamniho sdéleni vysazeny velkymi pismeny odrazuje od cteni (Ipodnika-

tel©2020)

Naésledujici informace by mély byt fadné zvyraznény a nemély by na Zddném propagacnim

materialu chybét:

Nazev produktu
Vyhody pro spotiebitele
Jeho vlastnosti

Udaje o tom, kde 1ze produkt koupit (Ipodnikatel©2020)

Byly navrzené tyto propagacni predméty:

Vizitky — budou vyrobeny v jednoduchém provedeni s logem podniku na bilém pod-

kladu, v poctu 500 ks, za cenu 700 K¢

BroZury — vytvofeni broZur, které budou pouZity zejména na veletrhy. BroZzura by
méla 6 stranek s predstavenim rodinného podniku a s uvedenim kontaktii, v poctu

400 ks, za cenu 3 900 K¢

Letaky — ve formatu AS, opét s logem a kontakty podniku, v poctu 1000 ks, za cenu
818 K¢&. Letaky jsou letitou klasikou. Jsou uréeny k informovani potencialnich nebo

stavajicich zakaznikil o novinkach nebo produktech.
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Vsechny propagacni materialy budou také poskytovany zakaznikiim prostiednictvim ve-
letrhti nebo pii osobnim prodeji. Veletrh je formou podpory prodeje, mé nezastupitelnou roli
pii predstavovani novinek, zjistovani zpétné vazby odborné vetejnosti a posuzovani nové
znacky z hlediska testovani ohlast potencialnich zékazniki. Ma velky vliv na budouci roz-
hodovani a ndkupni chovani klienta a mtize siln€¢ motivovat k dal$imu jednani. Veletrh ,,otes-
tuje* nastaveni firmy a jejiho lidského potencidlu, firemni znacky a vztaht se zdkazniky.

(BusinessInfo, ©2020)

Zatim se rodinny podnik Zadného veletrhu neucastnil. V Ceské republice bychom chtéli na-
vstivit stavebni veletrh For Arch v Praze, IBF v Brn¢ a For Habitat v Praze nebo Bydleni —

nové projekty.

Predstaveni svych produktl na veletrhu ptedchazi registrace, vyroba stanku, pozvanek a pro-

pagacnich materiali.

Vsechny ceny, v marketingové komunikaci jsou uvedeny bez DPH.

Hlavni ¢innost Propagacni materialy
Cil Propagace rodinného podniku
PodpUrné cinnosti Vytvoreni navrhu vizitek, brozur a letak, kon-

taktovani firmy Copy Centrum EVRO s.r.o.

Odpovédnost Marketing
Predpokladand ¢asova narocnost 1 mésic
Délka akéniho planu 12 mésicl
Termin realizace Leden 2021
Finanéni ndrocnost 5418 K¢

Tab 5 Ak¢ni plan €. 4 — Propagacéni materialy (vlastni zpracovani)
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13 ANALYZY PROJEKTU

V této ¢asti bude zpracovana €asova, nakladova a rizikova analyza projektu.

13.1 Casova analyza

V nasledujici tabulce je vyobrazeno piedpokladané rozdéleni aktivit projektu. Casovy har-
monogram je v délce jednoho roku, od ledna 2021 do prosince 2021. V tabulce je zazname-

nan prub¢h aktivit, v kterém mésici bude probihat a jak dlouho.

Rok 2021

Aktivity 1. 2. |3. |4 5. 6. 7. 8. 9. 10. | 11. |12.

Inzerce
v tisku

Spot v regi-
onalni tele-
vizi
Webova
stranka

Reklama
v radiu

Facebook

Instagram

You tube

Veletrhy

Propagacni
predméty

Tabulka & 6 Casovy harmonogram aktivit projektu (vlastni zpracovéni)
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Po zjisténi celkového Casu realizace projektu jsem jeho prubeh rozdélila na 15 ¢innosti.

Kazda ¢innost je oznacena pismenem abecedy, méa uvedenou dobu trvani a ¢innost, ktera ji

predchazela.
Cinnost Popis Cinnosti Doba trvaniv Pfedchozi ¢innost
tydnech

A Vytvoreni webovych stranek 4 -

B Vytvoreni profilu na Facebooku 2 A

C Vytvoreni profilu na Instagramu 2 A B

D Vytvoreni kandlu You tube 1 A B, C

E Spusténi kanalu You tube 8 D

F Pfiprava spotu v TV 8 A

G Spusténi kampané v TV 12 F

H Ptiprava reklamy v radiu 4 A

I Spusténi reklamy v radiu 10 H

J Vytvoreni podklad(l pro inzerci v ¢asopi- | 2 A
sech

K Zadani podkladt pro inzerci 3 J

L Vytvoreni vizualniho stylu propagacnich 4 A
material{

M Pfiprava na veletrhy 14 L

Tabulka ¢ 7 Popis ¢innosti projektu (vlastni zpracovani)
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Activty Actty | Early Start Early| Late Start Late Slack

time Finish Finish

Project 14

& 4 0 4 10 li_ 13_

B 2| 0| 2| 12| 14 12|

C 2 0| 2| 12| 1 12|

D 1 0 1 13 14 13

3 ] 0 8 6 14 -3_

F 8 0 8 6 14 6

G 12 0| 12 2 14 2

H 4 0 4 10 14 10

I 10 0 10 ¢ 14 N

J 2| 0| 2| 12 14 12|

K 3 0 3 )] 14 1

L 4 0 i 10 14 10

'] 14 0 14 0 14 :_
Tabulka ¢ 8 Sit'ové analyza — metoda CPM (vlastni zpracovani)

(untitied)
Gantt chart (Early times)
2 ——
2 ES EF
: B 9.1
10
J 2
W 14
EE———
1 3 3 : 3 7 g ] 0 i 13 13 iy Crtical

Time

Obrazek ¢ 10 Gantiv graf (vlastni zpracovani)

V programu QM for Windows byla provedena za pomoci metody CPM sitova analyza. Byla

zjiStovana kriticka cesta, ktera urcuje nejdelsi cestu v projektu od zac¢atku do konce. Na ¢in-

nosti, které se na ni nachéazeji, se musi davat pozor, jelikoz jakékoliv nedodrZzeni mtize cely

projekt zpomalit.
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Doba trvani projektu by méla byt 14 tydni. Kriticka cesta u tohoto projektu je u M, u této

¢innosti je celkova rezerva rovna 0.

Kriticka cesta u tohoto projektu je u M, u této ¢innosti je celkova rezerva rovna 0.

13.2 Nakladova analyza

Dalsi podstatnou ¢asti projektu je nakladova analyza. Pti sestavovani planu bylo cilem ne-
presahnout castku 500 000 K¢, kterou si rodinny podnik vyclenil na projekt. VSechny ceny
jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

Aktivita projektu Cena
Akéniplan €. 1 40 000
Akéni plan €. 2 0
Akeni plan €. 3 446 780
Akéni plan €. 4 5418
Celkem 492 198

Tabulka ¢ 9 Ptehled celkovych nakladu projektu (vlastni zpracovani)

13.3 Rizikova analyza

Rizika souvisi s kazdou tvorbou projektu. V této €asti se zaméfim na mozna rizika, ktera

plynou z jeho realizace.
Rizika mohou zkomplikovat finan¢ni i asovou stranku projektu.
Pro projekt byly ureny tyto mozna rizika:

= Nekvalitn€ zpracovana reklama v TV a radiu

= Nizké efektivita projektu

= Piekroceni rozpoctu

* Nova konkurence v regionu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Tabulka ¢ 10 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Vysledky danych rizik:
= Nizké riziko — interval 0 — 0,19
= Stfedni riziko — interval 0,2 — 0,3
»  Vysoké riziko — interval 0,31 — 0,6
Zjisténé rizika je mozné eliminovat:
» Nizké riziko — nizka efektivita projektu — priitbézna kontrola projektu
= Stfedni riziko — nova konkurence v regionu — zlepSeni propagace produktu
» Vysoké riziko — prekroceni rozpoc¢tu — napi. tvorbou finan¢nich rezerv

- Nekvalitné zpracovana reklama v TV a radiu — reklamni test na

malém mnozstvi spotiebiteli
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ZAVER

Rodinné firmy maji velky vyznam pro rozvoj zaméstnanosti a ptispivaji k rozvoji venkova,
a to jak z hlediska zachovani rovnovéhy mezi obydlenosti mést a venkova, Ze poskytuji pra-
covni mista, ale i tim, Ze podporuji mistni dobrovolné sdruzeni nebo sportovni a kulturni
akce, tak z hlediska ekonomického, nebot’ malé a stfedni podniky, jez v rodinném podnikéni
prevazuji a které jsou umistény prave predevsim na venkové, tvoti ekonomickou zakladnu

statu.

Cilem diplomové prace bylo zpracovani projektu budovani obchodni znacky rodinné firmy,

ktera se rozhodla pro samostatné rodinné podnikéni ve stavebnim primyslu.

Aby mohl byt cil tohoto tématu naplnén, byly v praktické Casti provedeny analyzy —
PESTLE analyza, analyza stavebniho trhu, Porterova analyza péti sil a SWOT analyza.
Z téchto analyz vyplynuly také silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti a hrozby. Na

zakladé zminénych analyz byly vypracovany zavéry a doporuceni pro projektovou cast.

Projekt zahrnoval 4 akéni plany, kterymi jsou: vytvofeni webovych stranek, socidlni sité,
reklama v tisku a v médiich a propagacni materidly, aby se obchodni znacka dostala do po-
védomi zakaznikt. Cely projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. V ramci
projektu byl uveden finan¢ni rozpocet na obdobi jednoho roku. Celkovym souctem vydaji

v nakladové analyze bylo zjisténo, Ze projekt bude dodrzen.

Aby si nova obchodni znacka Zina na trhu vybudovala svou pozici, doporuc¢ovala bych za-
méfit se predev§im na marketingové komunikaéni aktivity, aby se dostala do podvédomi

zakazniku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Critical Path Method

CMZRB Ceskomoravska zaruéni a rozvojovéa banka

CR Ceska republika

PR Public Relation

WWW  World Wide Web
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: 10 nejvétsich rodinnych firem v Cesku



PRILOHA P1: 10 NEJVETSICH RODINNYCH FIREM V CESKU

1. Czechoslovak Group

2. Stavebniny DEK

3. Mattoni 1873

4. Synot Holding

5. Hruska

6. Agrostroj

7. Juta

8. Promet Group

9. Kofola

10. Brano Group

Zdroj: vlastni zpracovani
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