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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vstupem nové znacky na Cesky trh. Teoretickd Cast je
vénovana literarni reSersi, kterd zahrnuje zkoumdani a definovani pojmt spjatych s timto
tématem. Vénuje se oblastim jako je znacka, brand building, strategické analyzy a
marketingovy vyzkum. Prakticka ¢ast je zapoCata kratkym pfedstavenim firmy a nasledné
obsahuje tfi na sebe navazujici ¢asti. Prvni je realizovana formou hloubkového rozhovoru se
zakladateli firmy, déale je provedena SWOT analyza, PESTE analyza a také Porterova
analyza péti sil. Projektova cast je ukonéena dotaznikovym Setfenim a naslednym shrnutim
ziskanych poznatkl. Provedené kroky byly koncipovany tak, aby ze zjisténych informaci

mobhla Cerpat projektova cast zamétena na definovani komunikacni strategie znacky.

Kli¢ova slova: znacka, brand building, strategické analyzy, konkurence, marketingovy

vyzkum, komunikacni strategie

ABSTRACT

This master thesis deals with the entry of a new brand on the Czech market. The theoretical
part is devoted to a literature search, which includes researching and defining concepts
related to this topic. It deals with areas such as brand, brand building, strategic analysis and
marketing research. The practical part starts with a short introduction of the company and
then contains three interrelated parts. The first is conducted in the form of an in-depth
interview with the founders of the company, followed by a SWOT analysis, a PESTE
analysis and also a Porter's five forces analysis. The project part is concluded with a
questionnaire survey and a subsequent summary of the findings. The steps taken were
designed so that the project part aimed at defining a brand communication strategy could

draw on the information found.

Keywords: brand, brand building, strategic analysis, competition, marketing research,

communication strategy
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UvVOD

Zé4jem mladé generace o studium tradi¢nich femesel upada. Ttidy jsou ¢im dal méné
zaplnéné a vyslouzily femeslnici nemaji komu piedavat své celozivotni zkuSenosti.
Poptavka o ruéni femeslnické prace pravé naopak roste jak v Ceské republice, tak i
celosvétove. S tim prichazi na trh nové perspektivni znacky, které si v tomto odvétvi chtéji
vybudovat své misto a pevnou zakladnu zdkazniki. Tato diplomovéa prace se zamétuje na
uvedeni pravé takové znacky na Cesky trh. Spoluzakladatelé jsou dva mladi bratii, ktefi
smétuji svou specializaci do spojeni tesafské prace s uméleckou kovatinou. Svou firmu

povedou se zavazkem ke kvalitni, jedine¢né a udrzitelné vyrobg.

Praktickd ¢ast prace ma pomoci prozkoumat riizné aspekty pro Gspésné spusténi
jejich podnikani. Jeden znich je definovani cilové skupiny, jejiz poznani pfispéje k
presnému a efektivnimu sméfovani firemni komunikace a vyhledavani potencidlnich
zakaznikid. Dale bude zkoumana sila souc¢asné¢ho konkuren¢niho prostiedi a jaké produkty

budou mit nejvétsi predpoklady k uspéchu u zakazniki.

Diky zjiSténym poznatkim v praktické casti bude sestavena projektova Cast
zamétfend na komunikaéni strategii znacky. Prvotné se posoudi vychozi situace, tedy na jak
silnych zékladech si firma stoji. Nasledovat bude shrnuti a definovani cilovych skupin, které
byly zkoumany v praktické casti. Pfibéh znacky je jejim srdcem a zaroven i tvaii, diky
rozhovoru se zakladateli znacky bude moct byt sepsan tak, aby ho poznali i potencidlni
zakaznici. Nakonec se urci efektivni komunikacni néstroje, které jsou pro zacatek této firmy

idealni, Casovy harmonogram, rozpocet a krizova mista celé komunikacni strategie.

Kazdy jako maly chtél nécim byt. Nékdo mél vysnéné povolani astronauta, nékteré
preference pro budouci praci. Dva bratfi, kterym je tento vyzkum vénovan, byli od malicka
vedeni k pracovitosti, skromnosti a spolehlivosti. Na rozdil od vétSiny svych vrstevnikl
zustava jejich sen od détstvi stale stejny. Chtéli kracet po cesté spole€ného podnikani, kde
skloubi svou vasen pro dievo a kov. Jeden realista a druhy kreativec. Spole¢né jiz ptes dvacet

let jdou spolu za stejnym snem a vysledky této prace je mohou postrcit zase o néco bliz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Zavedeni nové znacky na trh je narocny dlouhodoby proces, ktery ve vétSiné piipada
vyzaduje znacné financni prostiedky a bohaté zkuSenosti. Pro zacinajici firmy je spravné

pochopeni jejiho vyznamu prvnim ptredpokladem k uspéchu.

1.1 Definice znacky

Pojem znacka se objevuje jiz n€kolik staleti, s postupem casu a ndslednym vyvojem se

definice rozsifovala a zahrnovala do sebe dalsi aspekty.

Americkd marketingovd asociace pfiSla s vysvétlenim, ze pod pojmem znacka
najdeme kombinaci jména, terminu, oznaceni, symbolu a designu, které spolec¢né slouzi na
trhu k odliSeni prodejce mezi konkurenci (Keller, 2007, s. 33). Podle Lischera (2023) je ale
tento soubor prvki jen jakousi zakladni kostrou, kterou by méla kazdéa uspésna spolecnost
mit. Jeho definice tkvi v tom, ze znacka je konzistentni rozpoznatelny pocit, ktery vSechny
tyto véci vyvolavaji. Nejde jen tedy o koncové a potencidlni zdkazniky, ale i o vnimani ze
strany investorl, zam¢stnancti a médii. Da se tedy fict, Ze pokud je se znackou spravné
zachéazeno, zvysuje tak pozitivné vnimanou hodnotu produktt ¢i sluzeb, které pod ni spadaji.
Nabyva tak na divéryhodnosti 1 pfitaZlivosti. ,,Znacka proto predstavuje klicovou

konkurencni vyhodu ** (Karlicek, 2018, s. 624).

K podobné nazoru se ptiklani i Aaker. Ten klade diiraz na fakt, Ze znalost znacky
referuje o sile jeji pfitomnosti v mysli spotiebitele. Pfipodobiiuje ji ke skfince, kterou si
¢lovek uklada do svého podvédomi. Sice vSechny informace, které jsme do ni uloZzili nejdou
vzdy pfivolat zpatky, ale vime, jaka nalepka na ni je, zda je plna ¢i prazdna nebo je uloZena
v mistnosti pozitivnich pocitli nebo naopak mezi t€émi negativnimi (Aaker, 2003, s.10).
Kazda firma by se tak méla snazit zaplnit svou skiinku v myslich zdkaznikl a postarat se,

aby byla uloZena na to spravné misto.

1.2 Prvky znacky

Znacka ma né€kolik prvki neboli také identifikator, které slouZzi k odliSeni od konkurenénich
firem. Jsou navzajem provazané, takze by mély piisobit celistvé a sjednocené. Jde zejména
0 nazev, logo, slogany, baleni a predstavitele. ,, Prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby
podporily povédomi o znacce, aby zjednodusily tvoreni silnych, priznivych a jedinecnych
asociaci se znackou, ¢i aby vyvolaly pozitivni ndzory na znacku a pocity z ni “ (Keller, 2007,

5. 204).
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Kazda firma je jina, nc¢které nemaji Cas ani financni prostiedky rozvijet uplné
vSechny anebo pro své podnikdni ani vSechny nepotiebuji. Je tedy dulezité rozlisit, které
jsou pro znacku nejvice relevantni, k tomu se vyuzivaji vybérova kritéria, podle kterych Ize

jednotlivé prvky hodnotit a analyzovat (Pfibylova a kol., 2000, s. 47).

Podle Kellera (2007, s.204) existuje Sest obecnych kritérii, ur€enych ke konkrétnimu

vybéru vhodnych prvki pro znacku:
e Zapamatovatelnost — snadno rozeznatelné a vybavitelné
e Smysluplnost — popisné a presvédcujici
e Oblibené — zdbavné, zajimavé a estetické
e Prevoditelné — uvnitt i mimo produktové kategorie, napti¢ geografickymi
a kulturnimi hranicemi
e Adaptibilni — flexibilni a aktualizovatelné

e Ochranitelné — legaln¢ a proti konkurenci

Prvni tfi kritéria jsou podstatné pro svou povahu hrajici roli pfi budovani znacky. Ta
zbyla jsou znacn€ defenzivngj$i, zabyvaji se tim, jak konkrétni prvky znacky ochrénit

ptfed riznymi piekaZkami a omezenimi.

Nazev

vvvvv

vymysleni, 1ze povazovat za uméni i védu. Tento proces chce Cas, protoZe v budoucnu bude
jméno znacky spjato s produktem ¢i sluzbou v myslich vSech spotfebiteld a zaroven

odliSovat firmu od ves$keré konkurence.

Hornédk tvrdi (2010, s. 273), Ze spravny ndzev znacky se ma vyznaCovat svoji
jednoduchosti, smysluplnosti, asociaci s produktem, snadnou zapamatovatelnosti, ale stale
si udrZet jistou odliSnost, zajimavost, zdbavu a kreativitu. Firma mize postupem ¢asu chtit
pronikat i na zahrani¢ni trhy, proto uz dopfedu musi myslet na vyznam nézvu pro rizné

mnozstvi produktii a zaroven naptic geografickou i kulturni strukturou (Taylor, 2007, s. 98).
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Logo

Po narocném procesu vymysleni nazvu neptichazi o moc jednodussi ukol, protoze prave
vizualni prvky hraji obrovskou roly pii povédomi a zapamatovatelnosti znacky. Kvalitni

logo musi splilovat nemaly vycet narocnych pozadavk.

., Logo je urcitym symbolem, ktery slouzi jako vizualni zkratka a miize se stat diilezitym
motivacnim faktorem. Mda emociondlni i racionadlni funkce. Uz pri jeho tvorbé je diilezité
stanovit, jaké emoce ma vyvolat, aby byly v souladu s celkovou firemni identitou. Ale ma i
funkci informacni, podava informace o daném subjektu a odlisuje ho od ostatnich*
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 49). Je potteba doplnit, ze v posledni dobé dochazi
k zaménovani nebo splyvani s pojmem logotyp. Logo je obrazové znazornéni znacky

opatiené ochranou znamkou a logotyp je vétSinou uziti ndzvu firmy s jejim logem

dohromady.
l Definice znacky l
Znacka se sklada ze dvou prvka
Symbolismus znaéky ‘ ‘ Vyznam znacky
logo Zpusob, jak znac¢ku chapou
— jméno spotrebitelé ve smyslu
— styl napisu jejich racionalnich
—barva a emocionalnich vyhod
UmozZnuje spotrebiteli Predstavuje spotrebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky
Obrazek 1 - Logo jako soucast znacky
(Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s.49)
Slogan

Slogan by mé¢l byt jednoduchy, ale jeho vymysleni je pro copywritery pravym opakem.
Firmy chtéji, aby se spotiebitelim zaryl do paméti a v téch nejlepSich ptipadech i zlidovél.
Jako piiklad 1ze uvést Vanoéni reklamu na Kofolu, jejiz slogan je v pamétich vétsiny Cechi
témer dvacet Ctyfi let. Jednoduché ,, nene, ja nemusim, ja uz ho vidim* je klenotem mezi

slogany.
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Velkou roly zde hraje originalita, stru¢nost a srozumitelnost. Pravé tyto faktory
ptispivaji k tomu, aby se zvySovala pravdépodobnost zapamatovani. Slogan s sebou nese
hlavni apel celé¢ reklamni kampané, a proto jeho vytvofeni je povazovano za vrchol

textarského umeéni (Juraskova, Horndk, 2012, s. 212).
Baleni

Primarnim ucelem obalu je ochranit produkt béhem ptepravy, od okamziku, kdy opusti
vyrobni zavody, az po jeho doruceni koncovému uzivateli. Zaroven se ale kazdy, kdo vidi
balicek na jeho cesté z tovarny ke koncovému uzivateli, stdva marketingovou pfilezitosti. Je
to prvni zkuSenost zékaznika se znackou, jeSté, nez se dostane k samotnému produktu

(Billerud, 2023).

Podle Kellera (2007, s. 239) by z pohledu firmy i spotfebitele, mélo baleni plnit

n¢kolik zésadnich cilt:
o Identifikace znacky
e Sdélovani popisnych a ptesvéd€ivych informaci
e Usnadnéni transportu a ochrana
e Pomoc pfi skladovani

e Napomoc pii konzumaci

Pfi plnéni cild musi byt zohlednéna esteticka 1 funk¢ni kritéria stanovena pro tvorbu
baleni. Moderni technologie firmdm umoziuji realizovat obaly riznych velikosti, barev 1
materiali. Funkéni vyvoj lze pocitovat pfi ndkupu znovu uzaviratelnych obald, obal
s jednodussi manipulaci nebo oballi, jejichz soucésti jsou pojistky chranici déti pred

nebezpecnym obsahem.

Prizkumy dokazuji, Ze baleni dokaze zadkaznika zaujmout do takové miry, Ze ho
upiednostni pfed konkurenci, i1 kdyZ jeho produkt neni nejlepsi. Podle Forbese (Packhelp,
2023) 72 % Americana souhlasi s tim, Ze design obali je Casto vlivnou silou, kterd hybe
jejich nakupnimi rozhodnutimi pfi hledani produktii. Uptfednostiiuji efektni obaly, které maji
na prvni pohled néco navic. K tomu az 90 % spotiebiteld zaujme, kdyZ na obalech vidi

odlupovaci barevné §titky, kterymi je oznacené zlevnéné zbozi.


https://www.ipsos.com/en-us/news-polls/Most-Americans-Say-That-the-Design-of-a-Products-Packaging-Often-Influences-Their-Purchase-Decisions
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Predstavitelé

Predstavitelé nebo v dnesni dob€ zndmi spise pod oznacenim influencefi, ktefi jsou soucasti
jednoho velkého pojmu influencer marketing, jsou dnes stoupajicim trendem, bez kterého se
komunikace nékterych firem neobejde. Tento zplsob nepotiebuji vSichni, ale v chytrém

podani dokaze ptinést pozitivni vysledky.

Influencer Marketing je hybrid starych a novych marketingovych néstroji. Bere
myslenku podpory celebrit a umist'uje ji do moderni marketingové kampané zalozené na
obsahu. Hlavnim rozdilem v pfipad€ influencer marketingu je to, ze vysledky kampan¢ jsou
spoluprace mezi znaCkami a influencery. Influencer marketing se ale netykd jen znamych
osobnosti. Misto toho se to¢i kolem tviircti, z nichz mnozi by se v offline prostfedi nikdy
nepovazovali za slavné. Greyser (Influencer marketing hub, 2023) definuje influencera jako
nekoho, kdo ma schopnost ovliviiovat nakupni rozhodnuti ostatnich kvili své autorite,
znalostem, postaveni nebo vztahu se svym publikem. Jako jeden z prvnich ptikladi
influencer marketingu lze uvést amerického YouTube streamera PewDiePie. Spojil se s
tvlirci hororového filmu odehravajiciho se ve francouzskych katakombéach pod Patizi a
vytvoril sérii videi. Ve videich podstupoval rizné vyzvy pravé v prostorach zminénych
strasidelnych katakomb. Streamer dostal tento obsah ke svym 111 miliontim sledujicich a

m¢él vétsi pocet shlédnuti nez samotny oficialni trailer vydany k tomuto filmu.

Tento zplsob mize dosahnout obrovskych vysledkii jak na prodejich, tak i na
budovani povédomi o znacce. Zakladem je efektivni strategie, diky které bude mozné vybrat
toho spravného influencera. Dnes jich je v online svété nepifeberné mnozstvi a ti, kteti maji
velky pocet sledujicich pozaduji za spoluprace nemalé ¢astky. Mize se tedy objevit otdzka,
kdy a jak se influencer marketing vyplati. Podle marketingové agentury Intuit Mailchip
(What Is Influencer Marketing, 2022) firmy vydélavaji v praiméru 5,78 § za kazdy dolar,

ktery za tuto spolupraci utrati.

Pro influencer marketing existuje n¢kolik zpusobt, jak méfit jeho tspésnost. Cilem
muZe byt naptiklad konkrétni pocet interakci s obsahem. Jde o komentaft, sdileni, like nebo
treba 1 proklik. Tyto interakce I1ze jednoduse mé&fit analytickymi daty. Navratnost investice
se tak mé&fi pomoci vykalkulované ceny za interakci. Dal§im zplisobem méfeni miize byt
ziskany pocet zobrazeni. Nazory téchto sledujicich ale nelze kvantifikovat. U produktové
spoluprace je to pocet prodanych jednotek pomoci slevového kodu, ktery byl influencerovi

ptidélen (Schaffer, 2022).
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1.3 Vyznam znacky

Znacka je jedine¢nou kombinaci nazvu, designu, symbolu a dalSich vizualnich a
nevizualnich prvk, které identifikuji a odliSuji vyrobky nebo sluzby spolecnosti od vyrobkt

nebo sluzeb jejich konkurentt.

Ve druhé poloviné minulého stoleti zaznamenaly znacky jako takové vyrazny nartst
popularity. S tim, jak se znacky dostavaly do poptedi, vyznam ochrannych znamek rostl, coz
m¢elo za nasledek zménu ve zplisobu jejich fizeni. Jejich el prosel pozoruhodnou proménou
a navazal na sebe hluboky symbolicky vyznam, ktery piesahuje pouhé odliseni vyrobkl od

konkurentt, jak bylo zminéno vyse (Jindra, 2011).

Vyznam znacky reflektuje, jak spotiebitel vnima jeji racionalni i emocionalni vyhody.
Vyznam znacky je provdzany s psychologii, kterd napomahd porozumét vztahu mezi
znackou a spotiebitelem. Znacka uz dlouho neni jen racionalnim jevem, ktery ma za kol

naplnéni funkénich potieb, ale plisobi a napliuje lidské emoce (Vysekalova, 2011, s. 186).

Wally Olins, expert na firemni identitu se k rostoucimu vyznamu znacek vyjadiil takto:
Znacky a branding jsou nejvyznamnéjsim darem, ktery kdy obchod popularni kulture
prinesl. Branding se posunul tak daleko za svij komercni puvod, Ze jeho dopad je z hlediska
spolecenského a kulturniho prakticky nezmeérny. Musime byt ostraziti vuci tomu, jak se

v o6

znacky chovaji a jak se chovaji nevhodné. *“ (Wally Olins Quotes, 2023).

Funkéni vyznam znacky

Tento vyznam je hodnotny pro spotiebitele zejména ve vlastnostech sluzby nebo produktu.
Jejich uzivanim si zdkaznici ziskavaji bud’ pozitivni nebo negativni zkuSenosti. Ty si pak
pfedavaji navzdjem mezi sebou a vznikaji doporuceni. Znacky tak nabizeji v
nevyzpytatelném svété pocit jistoty, ktery zefektivituje vybérové fizeni. Tento snadny vybér
vSak miZe vést k navykovému chovani, kdy spottebitelé nakupuji pouze znacky, na které

jsou zvykli.
Symbolicky vyznam znacky

Ze snadné a rychlé volby se stane bezpecnd. Spotiebitel si vybudoval ke znacce divéru a
diky firemni komunikaci a identité se se znackou ztotoznil a stal se loajalnim zédkaznikem.
Symbolicky vyznam je spojeni toho, jak je produkt prezentovan a co si lidé na zaklad¢

vlastnich zkuSenosti a emoci k prezentaci ptidavaji (Elliot, Percy, 2018, s. 5).
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2  BRAND BUILDING

Budovani znacky je vytvareni povédomi o spole¢nosti pomoci vhodné zvolenych strategii a
taktik. Jedna se o kliCovy aspekt spolecnosti, jehoz cilem je vytvoreni silné image. Znacka
pomoci brand buildingu vytvaii pro své spotiebitele ty spravné hodnoty, které ovliviuji, jak

se spotiebitelé citi, co si mysli a co o znacce védi (MBA Skool Team, 2020).

Jeho dalsi podstatou je vytvofit znatelné rozdily mezi produkty. Branding usnadniuje
spotfebitelim nakupni rozhodovani, diky budovani mentalni struktury. Jsou postupné uceni,
¢im vyrobek vlastné je, jaka je jeho znacka a pro¢ by ho méla zajimat. Diky tomu je pro

potencialni zakazniky jednoduché uttidit si znalosti a zvolit si (Kotler a Keller, 2013, s. 281).

Evaluate the Brand
Brand Description

BRAND
Personalize BUILDING Differentiation
the Brand & Positioning

Obrazek 2 - Kroky spojené s budovanim znacky
(Zdroj: MBA Skool Team, 2020)

Keller (2007, s. 105) uvadi dalsi ¢tyti kroky, které pojednévaji o tom, jak vytvotit silnou
znacku. Postupuje se od prvniho bodu k dal§imu, pficemz je uspéSnost kazdého kroku

podminéna tim predeslym.
1. Potieba zajistit asociaci znacky s konkrétnimi produkty v myslich spotiebitelti
2. Jasné urceni vyznamu znacky zajisténé pomoci asociaci k vlastnostem produktu
3. Vyvolani té spravné reakce pii identifikaci znacky a jejiho vyznamu

4. Pfeménéni pouhé reakce na intenzivni a vérny vztah spotiebitele se znackou
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2.1 Osobnost firmy

Osobnost firmy je ramec, ktery pomaha spolecnosti nebo organizaci utvaiet zptsob, jakym
lidé vnimaji jeji produkt, sluzbu nebo poslani. Ve spolecnosti vyvoldva osobnost znacky
emociondlni zpétnou vazbu. Cilem je tyto emoce probudit u specifického spotiebniho

segmentu a podnitit tak pozitivni akce, které pfinesou firm¢ vysledky.

Jednoduse feceno, osobnost znacky je souborem lidskych vlastnosti, které jsou dané
znacce pripisovany. Kli¢ k vytvoteni funk¢ni osobnosti je konzistence. Pokud se osobnost
znacky odliSuje pti komunikaci na socialnich sitich, webovych strankach nebo televiznich

vvvvvv

chce sdélovat (Forsey, 2021).

Aaker tvrdi (2003, s. 151), Ze pfi spravném uziti pfinasi osobnost znacce hned
nékolik vyhod. Metafora o osobnosti znacky poméaha identifikovat typ vztahu mezi firmou
a zékaznikem. Lze ho tak jednoduse pfirovnat ke klasickym mezilidskym vztahtim. Znacka
také poskytuje svou osobnosti prostor spotiebitelim pro jejich sebevyjadieni. Vlastnit
néjaké typy produktii urcuje spolecensky status. Jako treti bod, osobnost znacky reprezentuje

nebo poukazuje na vlastnosti produktu a jeho funkcni pozitek.

VéEtsi pocit jistoty nam piindsi mit kolem sebe jedince s podobnymi prvky osobnosti.

znacky, jejiz osobnost je z velké ¢asti podobna té jeho.
Lze rozlisit hlavnich pét typl osobnosti pfitazovanych znackam (Tarver, 2021):
1. VzruSeni: bezstarostna, energickd a mladistva (Pepsi)
2. Upftimnost: laskava, ohleduplna a orientované na rodinné hodnoty (Kodak)
3. Odolnost: drsna, tvrd4, outdoorova s atletickym postojem (Nike)
4. Kompetentnost: uspésna, vlivna, sklony k viidcovstvi (Wall Street Journal)

5. Dimyslnost: elegantni, prestizni a nékdy 1 okazala (BMW)

Osobnost, ktera neni v souladu s cilem, nebude nikdy fungovat. ,, UzZivatel by se mél
diky spojeni se znackou citit lépe — na vyssi urovni za volantem vozu Lexus, mladsi p7i piti
Pepsi, svetacky obestien vuni parféemu Channel, nebo pohodové pri piti piva Miller Lite*

(Aaker, 2003, s. 138).
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2.2 Image firmy

. Image je soubor nazori, myslenek a dojmii, které si clovek o firmé/organizaci nebo
vyrobku vytvori, na zakladé osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci,
informaci ziskanych od jinych osob. Image je vnéjsim obrazem corporate identity, je
ovlivnéna firemni komunikaci a firemnim designem, vychazi z firemni kultury, odradzi kvalitu

produktu* (Juraskova, Hornak, 2012, s. 91).

Image mlze na spotiebitele plisobit jak pozitivnim, tak i negativnim zpisobem.
Firmém jde samoziejmé o vyvolani pfiznivych a silnych asociaci se znackou. Dosahuji toho
diky marketingovym programim, pro které je podstatnd vysledna jedinecnost zminénych
asociaci. Toto se stdva odrazovym miistkem pro budovani firemnich hodnot. Podle Kellera
(2007, s. 101) 1ze vytvaret asociace mnoha riiznymi zpiisoby. Pfedani Gistni formou, interakei
se zainteresovanou osobou, informacemi z komer¢nich i nekomerénich zdroj, distribu¢nimi
kanaly nebo zaZitkem se samotnou znatkou pomoci loga &i nazvu. Ukolem marketért je tyto
zdroje rozpoznat, odhadnout jejich vliv a nasledné je efektivné zapojit do komunikacni

strategie firmy.

2.3 Spolecenska odpovédnost

V poslednich letech je stale silngji probirano téma obnovitelnych zdrojii a Setrnosti
k ptirodg, a to nejen ve svété, ale i v Ceské republice. Podle Ministerstva Zivotniho prostiedi
(Obnovitelné zdroje energie, 2008) ,.byl pro Ceskou republiku stanoven Evropskou Komist
minimalné 13 % podil energie z obnovitelnych zdroju na hrubé konecné spotiebé energie a

3

zajisteni minimalneé 10% podilu obnovitelnych zdrojii v doprave.

Spolecenskd odpovédnost firem neboli zkracené CSR je iniciativa podnikatelt, firem
nebo 1 statlh zamétend na splnéni konkrétnich cili v oblasti socialnich disledki, udrzitelnosti
a etickych zasad. Pokud je provadéna spravné, mize zlepSit zpisob, jakym je podnikani
vnimano a jak k nému vetejnost piistupuje. Dava tak najevo a pomaha §ifit poslani firmy do
vnéjsiho svéta (Axelrod, 2019). Stejny ndzor sdili i Vysekalova (2009, s.106), aby
spolecenské odpoveédnost méla na vetejnost efektivni vliv, musi své plany a vysledky v této

oblasti sdélovat vSem zainteresovanym strandm a vSem svym cilovym skupinam.

Firma, ktera pfijme koncept CSR za sviij, déla néco navic nad ramec jeji legislativni
povinnosti. Snazi se nejen o dosazeni zisku, ale vyuzivd mnohem komplexnégjsi strategii, do

které zahrnuje 3P (people, planet, profit). Kunz navic zminuje (2012, s. 20), Ze pro spravné
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provedeni, musi CSR stat na svych tfech zakladnich pilifich, které spole¢né utvaii funkéni

spolecenskou odpovédnost, zndmych také jako triple bottom line:
e Ekonomicky pilif
e Socialni pilif

e Enviromentalni pilif

SOCIAL

PEOPLE

Liveable

@

ENVIRONMENT

Equitable
PLANET

Obrazek 3 — CSR
(Zdroj: Corporate social responsibility: a winning strategy for your, 2021)

Udrzitelnost Zivotniho prostiedi je nejen pro firmy, ale 1 pro spotiebitele stale
embracing sustainability, 2022), ze az42 % Ameri¢ani jiz zménilo své spotiebitelské
chovani a navyky kvili svym ekologickym prioritdm. Navic 21 % z dotazovanych aktivné
povzbuzuje ostatni, aby vymeénili neekologické znacky za ty zodpovédné. Tento postoj a
zpisob premysleni je ¢im dal rozsifenejsi u mladsich spotiebiteli, jde o vék mezi 18 a 24
lety. To dava nadé¢ji do budoucna, Ze tento postoj nezmizi, ale praveé naopak se budou jeho

nasledovnici rozSifovat.

Mezi nejvice spolecensky odpovédné firmy na svéte 1ze zaradit napt. Coca Colu, ktera
ma za cil prosadit do vedoucich pracovnich pozic minimalné 50 % zen, outdoorovou znacku
Patagonia, kterd uvadi, ze az 87 % jejich produktii jsou oznaceny jako Fair Trade nebo
spolecnost Starbucks, kde si mohou névstévnici vychutnat svou kévu s pocitem, Ze se firma
zavazala snizit uhlikovou, odpadovou a vodni stopu tim, ze rozsifila svou nabidku

rostlinnych vyrobki a upustila od jednorazovych plastovych obalt (Friedman, 2023).


https://deloitte.wsj.com/articles/consumers-expect-brands-to-address-climate-change-01618945334
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2.4 Hodnoty firmy

Zékaznici se kazdy den setkavaji s nepiebernym mnozstvim znacek, které disponuji
podobnou nabidkou vyrobku a sluzeb. Jejich rozhodnuti o tom, kterou z nich si nakonec
vyberou velice souvisi s tim, jak vnimaji poskytované hodnoty zminénych produkti a

sluzeb.

, Zakladni hodnoty znacky jsou ty soustavy abstraktnich asociaci (vlastnosti a
Zakladni hodnoty mohou slouzit jako diilezity zaklad strategie znacky mnoha zpiisoby.
Stezejni hodnoty znacky mohou predevsim slouzit jako zaklad positioningu znacky, pokud

Jjde o to, jak vyjadruji prislusnosti a odlisnosti v kategorii* (Keller, 2007, s. 178).

Hodnoty znacky se tedy podle Aakera (2003, s. 8) daji shrnout do sady pasiv a aktiv,
které jsou spojené s nazvem a symbolem znacky. Toto spojeni bud’ dokaze zvysit anebo
snizit pfinaSejici hodnotu produktu nebo sluzby jak zakaznikovi, tak také firmé. Tento

postup vyZzaduje jisté investice, aby se zajistilo jejich upevnéni.
Hlavnimi kategoriemi rozdéleni hodnot jsou:

1. Loajalita ke znacce — tvoti konkurencni vyhodu, poskytuje prostor a ¢as na reakci

hrozeb od konkurence, spokojeni spottebitelé 1dkaji nové zakazniky

2. Znalost znacky — spottebitel ma jiZ v podvédomi asociace spojené se znackou, lidé

radéji nakoupi néco zndmého a jistého nez zkouset cizi znacky

3. Vnimana kvalita — kvalita je jednim z dtlezitych argumentt ke koupi, znacka se

diky své kvalité dokaze na trhu odlisit, s vnimanou kvalitou roste cena

4. Asociace spojené se znackou — vytvari pozitivni pocit a pfistup ke znacce, vytvari

davod k ndkupu

De Chernatory (2010, s. 114) poukazuje na fakt, pro¢ jsou hodnoty u znacek tak
dilezité a nepostradatelné. Za prvé, hodnoty pohanéji naSe chovani a z interniho hlediska
ma uréity shluk hodnot za nésledek specifické chovani. Napftiklad Cerveny kiiz ma tii
zakladni hodnoty — lidskost, jednotu a nezavislost, a ty jeho persondl motivuji k tomu, aby
se vydal do katastrofou postizenych oblasti a poméhal ostatnim. Za druhé, hodnoty se
vztahuji ke konkrétnim osobnostnim rystim, a zakaznici si tak vybiraji znacky s hodnotami,

které odrazeji skutecnost a shoduji se s jejich vlastnimi hodnotami nebo s t€mi, jaké by chtéli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

mit. Je podstatné zminit, Ze tento postoj lze aplikovat jak na koncového spotiebitele, tak na

zaméstnance. I ty budou totiz pfitahovat organizace, které maji podobné hodnoty jako oni.

Znacky, jakozto nositelé hodnot timto zvySuji i samotny uzitek z produktu a pfinase;ji
garanci kvality. Jako piiklad 1ze uvést drahé fashion produkty znacek jako Versace nebo
Louis Vuitton. VétSina zen upiednostni ndkup kabelky s témito znackami nez levnymi
nahradami z trznic, 1 kdyz na prvni pohled mohou vypadat Gpln¢ stejn€ a plnit i stejnou
funkci. Lze tedy fici, ze znacky zvysuji piitazlivost produktii. Na tento piiklad 1ze nahlizet i
z druhé strany, pokud firma disponuje hodnotnou znackou, mutze si za své produkty uctovat
vyssi ceny (Karlicek, 2018, s. 131). Ve vétsin¢ prikladi zékaznici neposuzuji hodnotu
produktti objektivné. Jednaji na zakladé svych pociti. Pokud ma pocit, ze stejny produkt od
konkrétni znacky mu poskytne vice nez konkurence, nemd problém zaplatit cenu, kterou

firma pozaduje, i kdyz je vyssi (Kotler, 2007, s. 43).

Jednim z problémi pii koncipovani funkénich hodnot znacky je zajistit, aby byly
jedine¢né a nebyly jen obecnymi a povrchnimi ve srovnani s konkurenci ve své produktové
kategorii. Firmy se setkavaji s vyspélymi trhy a naro¢nymi zédkazniky. V tomto prostiedi
jsou hodnoty jako: kvalita, inovace, Spickovy zdkaznicky servis a ptizplisobeni zdkaznikiim
brano jako samoziejmost. Znacka musi mit tyto hodnoty, jako ,,vstupni cenu®, aby mohla
konkurovat na trhu, ale kromé toho potiebuje své jedine¢né hodnoty znacky, a nikoli pouze
ty generické (De Chernatory, 2010, s. 117). Ukolem marketért, je tak vytvofit a posilovat
takové hodnoty, které zajisti spotfebitelim zamyslenou znalost znacky, diky pozitivnim
zkuSenostem se sluzbami, produkty, a marketingovymi aktivitami. O hodnot¢ znacky lze
premyslet jako strategickém mosté, ktery vede z minulosti do budoucnosti (Kotler, Keller,

2013, s. 282)

Jako jeden z praktickych ptikladl znacky se spravné fizenymi hodnotami Ize uvést
firmu CoCa Cola, ktera je jasnym svétovym lidrem v konzumaci nealkoholickych sycenych
napojl. Svoje hodnoty ma jasné stanovené a tidi se podle nich konzistentné témét cely Cas
své existence. Opera¢ni model znacky je zaloZen na zdkladech sluzeb, rodiny a komunity.
Tyto aspekty jdou jasné citit z jejich firemni komunikaéni strategie. Zakladni hodnoty
znacky CoCa Cola jsou postavené na kvalité, znamenitosti, integrité a respektu. ,, V'
produktech, které vyrabime, ve sluzbach, které dodavame, i v realizaci na trhu se zavazujeme
dodrzovat nejvyssi standardy kvality. Vzdy se budeme snazit o excelenci a praci, ktera predci
ocekavani. Nasim cilem je byt nespornym lidrem, druhé misto je neprijatelné. Vzdy udélame

spravnou vec, i kdyz se nikdo nediva.*“ (Core Values, 2023).
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2.5 Komunikacni strategie firmy

Pro nejlepsi naplnéni firemniho potencialu je nejen diilezité spravné mifeni na cil, ale aby
trajektorie mifeni zvladla vybocovat z komunikacnich boji ostatnich znacek. Vyborné
provedena komunikace vefejnost bavi, Sokuje, piekvapuje a tdhne pozornost smérem
k firm¢. Zarovent musi sdéleni souznit s jejim jménem, pozici a celkovou strategii (Aaker,

2003, s. 161).

Podle Vysekalové (2009, s. 63), je firemni komunikace tvoiena veSkerym svym
chovanim, pfi kterém o sobé néco sdéluje. Jedna se jak o komunikaci s internim, tak i
vnéj§im prostfedim. Zpusob, jakym komunikuje s riiznymi cilovymi skupinami na trhu

ovliviiyje jeji image, zaroven tak odrazi firemni identitu a kulturu.

Pti vyvoji funkéni a efektivni komunikace jsou nasledovany urcité kroky. Ty
zavedou firmu k ur¢enému cili, ¢imz byva adekvatni osloveni jejiho cilového publika, u
kterého vytvoii pozitivni postoje a asociace. Nejprve se musi zminéné cilové publikum nebo
také cilové skupiny konkrétné stanovit, definovat cile, pfipravit, co firma chce sdélit, jakym
zptisobem bude chtit sdéleni pfeddvat a jak nejlépe ziskat zpétnou vazbu pro meéfeni

efektivity a i¢inki komunikace (Kotler, 2007, s. 820).

Pro marketéry je kli¢ové porozumét zakladnim prvkim komunikace, aby mohli
vytvofit funkéni strategii. Pii predavani sdéleni jsou zainteresované dvé€ strany, vysilatel a
pfijemce, tedy firma a spotfebitelé, ktefi se navzdjem ovliviiuji. Po definovani krokt
v predeSlém odstavci, musi myslet na to, Ze cely proces budou doprovazet komunikaéni
Sumy, které¢ mohou zamysSlenou komunikaci narusovat. Jedna se naptiklad ndhodna nebo

konkurencni sdéleni (Kotler, Keller, 2013, s. 520).

‘ vysilatel kédovani | sdéleni - dekodovani piijemce
média
Sum
zpétna vazba 1 reakce

Obrazek 4 — Prvky komunikaéniho procesu
(Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 520)
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Cilové publikum

Cilové publikum je specificka skupina lidi, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti projevi zéjem
o firemni produkt nebo sluzbu. Jedna se v podstaté o idedlni zakazniky. Tato skupina lidi by
se méla nachazet pfimo uprostifed strategie cileni pro komunikac¢ni kampan. ,, Cilové
publikum bude mit znacny viiv na rozhodovani komunikatora ohledné toho, co bude receno,
jak to bude Feceno, kdy to bude receno, kde to bude Feceno a kym to bude receno“ (Kotler,

2007, s. 821).

Po celém svét€ se nachazeji velké homogenni trhy, které je dalezité rozdélit a jasné
identifikovat do menSich segmentli. Segmentace trhu firmam pak umozni analyzovat a
oslovovat idealni cilové skupiny pro své produkty a sluzby. Konkrétni spotiebitele pak 1ze
rozliSovat na zdkladné konkrétnich kritérii, jako tfeba podobné vlastnosti nebo vzorce

chovani, které prozrazuji jejich pozadavky a potieby (Park, 2022).
Zakladni vymezeni publika pii segmentaci trhu:
e Demografické udaje — pohlavi, vék, etnika
e Socioekonomické tdaje — vzdélani, pfijem, zaméstnani
e Geografické daje — zem¢, region, kontinent

e Psychologické udaje — Zivotni hodnoty a postoje

Jednim z omezeni cileni na konkrétni publikum je, Ze se spolecnosti mohou pfili§
soustiedit na tuto skupinu a opomijet jiné potencialni zdkazniky. I kdyZ je cilova skupina
dikladn¢ prozkouména, hrozi neumyslné vylouceni jednotlivcil, ktefi by mohli mit o
vyrobek nebo sluzbu zdjem. Proto je klicové vyuZit cilové publikum spiSe jako vychozi bod
nez jako konec¢ny cil. Vzhledem k tomu, Ze podnik rozsifuje svou nabidku produktii a sluzeb,

je dulezité pribézné vyhodnocovat a pfehodnocovat cilovou skupinu (Lake, 2022).

Stanoveni komunika¢niho rozpoctu

Stanoveni rozpoc¢tu pro komunikacni strategii firmy je zdsadnim krokem k zajisténi toho,
aby se spolecnost ucinn¢ dostala ke své cilové skupiné, a ptitom ziistala v mezich svych
finan¢nich moznosti. Rozpocet by mél brat v tivahu rizné faktory, jako jsou celkové

marketingové cile spole¢nosti, cilova skupina, komunikacni kanaly a o¢ekavana navratnost
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investic. Pro stanoveni rozpoc¢tu musi spole¢nost nejprve definovat své marketingové cile a

cile pro komunikacni strategii (Armstrong, Kotler, 2005, s 550).

Kotler (2007, s. 833) ptichazi s n¢kolika u¢innymi metodami, podle kterych se firma
muze fidit a rozhodnout tak o svém rozpoctu uré¢eném ke komunikaci. Jedna se o metodu
dostupnosti, metodu procenta z trzeb, metodu konkurenéni parity a metody cilii a ukoli.
Metoda dostupnosti je pouzivand spiSe u menSich firem, protoZze stanovuje rozpocet na
komunikaci podle toho, kolik si firma do ni maze dovolit investovat. Casto tak pak dochazi
k rozpoctu, ktery je nedostatecny a vedeni ptehlizi vliv komunikace na trzby. Druhou
metodu, kterd vyuziva procenta z trzeb je oblibena hlavné u automobilek. Pevné procento
z planované ceny auta je urceno k rozpoctu pro komunikaci. Metoda konkurencni parity
stanovuje své ndklady na zdkladé¢ nakladi konkurence. Firmy sleduji aktivity svych
konkurentti, snadno pak ale dochéazi k reklamnim valkdm. Posledni moZznost, metody cild a
ukolt je tim nejlogictéj$im feSenim. Firma sleduje proces z $irsi perspektivy a stanovi si svij

rozpocet na zéklade¢ toho, ¢eho chce svou komunikaci dosdhnout.

Komunikaéni mix

Komunikaé¢ni mix je kombinace komunikacnich kanalii a nastroji, které spole¢nost vyuziva
k propagaci svych produktt ¢i sluzeb u cilovych skupin. Soucasti komunika¢niho mixu je
fada kanald, jako reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a direct
marketing. Spravné naplanovany komunika¢ni mix miiZze pomoci firmé oslovit efektivné své
cilové skupiny a zarovenl maximalizovat dopad vyvinutého marketingového usili. Vybér a
vyuziti riznych komunikacénich kandlii a nastroji by mélo byt zalozeno na marketingovych

cilech spolecnosti, cilové skupiné a rozpoctu (Foret, 2003, s. 31).

wReklama je komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkii nebo sluzeb, které
uspokojuji potiebu vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace smerujici k osvojeni si
urcitych myslenek (napr. socialni reklama). Ekvivalentem pojmu reklama je vyraz obchodi
propagace. Je to predevsim placend informace s cilem vyvolat informacni, resp. primarné

ekonomicky efekt (Jurdskova, Hornak, 2012, s.191)

Reklama ma nékolik hlavnich funkci, jednou znich je pfildkani potencidlniho
zakaznika a navazani pozitivnich vztaha. Jeji sila je hlavné v masmédiich, kde zadavatelé
usiluji o ovliviiovani postojti vii¢i znacce a zvySovani vSeobecného povédomi. Proto se da

reklama povazovat za nejsilnéjS$i zplisob pii posilovani image a formovéani brandu.
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Komunikace v masmédiich skrze reklamu je Gzce spjatd s rychlym a vyraznym zvySenim
prodeji. U rychloobratkového zbozi je vliv reklamy zfetelny na prvni pohled. I kdyby se
mira prodeji u produktu nezvysila, mize dojit k takzvanému efektu faleSné popularity.
Veftejnost tak tyto produkty vnima jako vSeobecné popularni i pfes to, ze ¢isla hovoii jinak

(Karlicek, 2016, s. 49).

I kdyz je reklama hojné vyuzivana, Kotler (2007, s. 835) upozoriiuje na jeji negativni
stranky. Jeji pofizovaci 1 provozni néklady jsou velmi vysoké, a i pies to, ze dokaze
zasdhnout velkou masu lidi, jeji komunikace je jednostranna a neosobni. Absence jakékoli
interakce nebo nutnosti zpétné vazby vyvolava v publiku pocit nedivéry a odrazuje jeho
pozornost. Keller (2007, s. 313) si problematiku reklamy uvédomuje také, a navic se obava

piekazek v podob€ nemoznosti kvantifikovani naslednych U¢inkt a ptesnych predpovédi.

Osobni prodej je vramci komunikaéniho mixu tim nejstar§$im nastrojem.
V soucasné dobé dochazi k rozmachu novych technologii, ale i pfes to si osobni prodej drzi
své misto a vyznam. Pro¢ tomu tak je se nachéazi ve vérnosti zakaznikd. Osobni interakei se

loajalita vytvafi nejsnadnéji (Karlicek, 2016, s. 159).

Oproti reklamé pfinasi osobni prodej fadu nespornych vyhod. Jednd se o zminénou
osobni interakci mezi dvéma osobami, mizou tak dojit k okamzit¢ domluve a uzpusobit
prodejni chovani potenciadlnimu zdkaznikovi. Zakaznik je touto formou nucen udrzet svoji
pozornost, a tedy 1 naslouchat celému sdé€leni. Prodejci vytvaieji na zaklad¢é sympatii a dobré
zkuSenosti dlouhodobé obchodni vztahy. Pravé dlouhodobost a opakované vraceni
spokojenych zakaznik by mélo byt hlavnim cilem kazdé firmy. Samoziejmé 1 osobni prodej
ma sva uskali. Jde o naro¢ny proces jak z ¢asového hlediska, tak hlavné z toho finan¢niho

(Kotler, 2007, s. 835).

Osvédcené praktiky ostfileného prodejce nezlstavaji napfi¢ praxi stejné, musi se
pfizpisobit a vyvijet spolecné s trhem. Vznikaji tak neustdle nova Skoleni, kterd maji
ptipravit novacky lépe nez konkurence. Upousti se od prodejii pod tlakem, kdy hlavnim
cilem bylo “zaskorovat™“ a zdkaznika presvédCit k ndkupu. Stavaji se pro spotiebitele
vzdalenymi zndmymi, s nimiZ by méli vést piijemnou konverzaci a pomoct vyftesit jejich
problém. K tomuto piistupu motivuji nékteré firmy své zaméstnance nejen vyplatou provizi,
ale 1 bonust odrazejicich se od celkové spokojenosti jejich klientti. Klicem k uspéchu jsou
jednoduse ty spravné vztahy. Diky databazim se lehce schranuji vsSechny pottebné
informace, a tak se vzdy potifebné sdéleni, sluzby ¢i produkty dostanou k t€ém spravnym

zakazniktum (Keller, 2007, s. 349).
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i Ziskani Ponakupni
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= . . ' . 0%"3

Obrazek 5 — Faze osobniho prodeje
(Zdroj: (Karlicek, Kral, 2011)

wPodpora prodeje ma za cil stimulovat prodej vyrobkit a sluzeb konecnym
spotrebitelum nebo distribucnim clankiim prostrednictvim jistych podnétii v casové
omezeném obdobi. Je to ndstroj, ktery prostrednictvim vhodnych stimulii zvysuje prodej
produktu. Podpora prodeje tvori rozhodujici cast podlinkovych aktivit*“ (Jurdskova, Horndk,
2012, 5.160).

Keller zminuje (2007, s. 337), ze oproti reklamé, ktera spotiebitelim poskytuje
divod k nakupu, podpora prodeje jim dodava podnét. Pti tvoteni jeho podoby je nutné vzit
v potaz jaky je cil, ten mize byt zamétfen bud’ na obchod nebo na zdkazniky. Mezi obchodni
cile patii naptiklad: zvySeni existujici distribuce znacky, piesvédceni obchodu k lepSimu
umisténi produktti, zvyseni objednavek od obchodnikii nebo rozsifeni o dalsi produktové
fady. Zakaznické cile jsou odlisné, jde o piesvédcovani bud’ novych uzivatelt (aby produkty

vyzkouseli) nebo jiz existujicich (aby nakoupili znovu, vice a Castéji).

Aby podpora prodeje pfinesla zZadany ucinek, musi byt peclivé naplanovana a
schopnd zakaznikiim nabidnout opravdovou hodnotu, ktera pro né¢ bude mit vyznam.
Nastroje podpory prodeje jsou vyuzivany hlavné v ptipadé, ze chtéji firmy ozivit vadnouci
trzby nebo piijit s dramatickou nabidkou. To pfitahuje pozornost, kterd mulze vést az
k ndkupu. Pii zaujeti zakaznikovy pozornosti vyvold podpora prodeje rychlou odezvu

(Kotler, 2007, s. 837).
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»Public Relations je funkce managementu, kterd nastoluje a udrzuje oboustranné
vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji uspéch ¢i neuspech
(Cutlip, Center, Broom, 2006, s. 5). Pod pojmem PR je schovan soubor n¢kolika dovednosti,
profesi a teorii, kterym je tfeba porozumét pro pochopeni rozmanitosti oboru. Podle
Bernayse ma public relations tii zakladni oblasti, které formovaly lidskou spole¢nost napfi¢

svétem:
e Informovani
e Presvédcovani
e Mezilidska interakce

Metody a prostiedky, které Bernays v minulém stoleti definoval, byly zna¢né ovlivnény
prichodem technologii a vyuzivanim novych médii. Zaklady vsak zlstaly platné az dodnes

(Hejlova, 2015, s. 19).

V soucasné dobé je PR praxi, pfi niZ je fizena komunikace mezi organizaci a jejimi
zainteresovanymi stranami, vcetné¢ zakaznikli, zaméstnanct, investord, médii a Siroké
vefejnosti. Zabyva se tedy jak externim, tak internim prostfedim. Cilem PR je vybudovat a
udrZet pozitivni image organizace a jeji znaCky. Odbornici v oboru vyuZivaji k dosaZeni
tohoto cile rizné taktiky, jako je vytvafeni a Sifeni tiskovych zprav, organizovani akci,
rozvijeni vztahl s novinafi, sponzorstvi a reakce na zpétnou vazbu od zakazniki. Efektivni
PR muze firmé pomoci zvysit vS§eobecné povédomi, zlepsit jeji povest a vybudovat diveéru
u jejich zOcastnénych stran. Lze ji také vyuZit ke zvladani krizi a zmirnéni negativni
publicity. Obecné plati, ze public relations je zdkladni slozkou komunikacni strategie kazdé
organizace a hraje zasadni roli pfi utvafeni vnimani vefejnosti a udrzovani silné identity

znacky (Kotler, 2007, s. 837).

Nové trendy v komunikac¢nich strategiich se vyviji rychleji, nez by kdo pred par lety
predpokladal. Marketingova komunikace je neustéle se vyvijejici obor, ktery se ptizpiisobuje
meénicim se potfebam spotiebitelll a technologickému pokroku. V disledku toho se objevuji
nov¢ trendy, které¢ pomahaji marketérim se efektivnéji spojit se svou cilovou skupinou. Mezi
nejnovéjsi trendy v marketingové komunikaci patti naptiklad influencer marketing, video
marketing, personalizovand komunikace nebo vyuziti umélé inteligence. Tyto trendy
nabizeji nové zplisoby, jak vytvaret podmanivy obsah, navazovat kontakty se zédkazniky a
fidit prodeje. Podniky jako takové musi s nejnovéjsSimi trendy udrzet krok, aby zstaly

konkurenceschopné (DeVries, 2023).
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Integrace komunikaéniho mixu

Po vytvofeni rozpoctu a vybéru vhodnych prvk komunika¢niho mixu musi firma planované

kroky propojit dohromady, aby vedly k integraci celé¢ komunikacni strategie.

Integrovana komunikacni strategie je komplexnim ptistupem, ktery kombinuje rizné
komunikacni kandly a pomoci nich vytvaii jednotné sdéleni. Timto zpGsobem efektivné
oslovuje cilové skupiny firmy. Jejim cilem je vytvofit ucelené a konzistentni sdéleni napftic¢
vSemi kandly, jako jsou digitalni a tiSténd média. Maximalizuje tak dopad vyvijeného
komunikac¢niho usili. Integrovand marketingova strategie je zaloZena na tom, Ze rozdilné
marketingové kanaly mohou navzajem posilovat své jednotlivé ucinky a dojit tak k vytvoreni
synergického efektu. Kromé toho také poskytuje zdkaznikiim konzistentni zpravu o znacce
a produktu, coz mize vést ke zvySeni loajality a davéry (Kotler, 2007, s. 840).

Jednou z hlavnich vyhod této strategie je, ze umoziluje spole¢nostem piesnéjsi a
efektivnéjsi cileni na své publikum. Vyuzitim vicero kanald mohou firmy oslovit §irsi
publikum a zajistit, aby jejich sdéleni bylo vidéno témi spravnymi lidmi. Dalsi vyhodou je
zvySovani povédomi o znacce nebo produktu. Pokud jsou vSechny marketingové kanaly
slouceny do jedné kampang, vyusti ke zvySeni frekvence a opakovani zprav. Zlepsuji se tak
Sance na zapamatovani sdéleni i znacCky. Navic kombinaci riznych kanalii spolecnosti
optimalizuji své zdroje a snizi tak celkové nédklady vynaloZené na komunikaci. V neposledni
fadé by firmy mély pravidelné méfit i¢innost své integrované komunikacni strategie, aby se

ujistily, Ze dosahuji pozadovanych vysledkt (Koter, Keller, 2013, s. 515).

peclivé koncipovany komunikaéni mix

2

reklama

konzistentni, jasné
a presvédgivé

informace o firmé

a jejich produktech

public
relations

| piimy
marketing

Obrazek 6 — Integrovand marketingova komunikace
(Zdroj: Armstrong, Kotler, 2004, s. 603)
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3 STRATEGICKE ANALYZY

Znacka vytvofila svou identitu, nabizi zakaznikim validni hodnoty a ptfedava sdéleni o tom,
co jim muze nabidnout. VSechna rozhodnuti, ktera vedla k t€émto krokiim byla strategicky
vytvofena. Proto bude potiebny strategicky pohled i pfi budovéni aktivit do budoucnosti,
k tomu firmam slouzi strategické analyzy, které se nevénuji feSenim jen pro aktualni nebo

kratkodobé problémy.
Podle Aakera (2003, s. 164) jsou k tomu zapotiebi tii strategické pohledy:
e Analyza zakaznika
e Analyza konkurence
e Analyza znacky

Cilem je vytvoreni rovnovahy, kdy znacka souzni se svym zdkaznikem, vyhyba se
konkurenci a uvédomuje si své slabiny a vyhody. Ty pak dokéze vyuzit a snizit tak silu
konkurence. Dalsim z cili je identifikace kli¢ovych nejistot, které mohou ovlivnit celkovou
strategii znaCky. Za zminénou nejistotu Ize brat uvedeni nového vyrobku a zodpovézeni
otazky, zda bude trhem vibec akceptovan. Tyto nejistoty poméhaji tvofit priority pro

analytickou ¢innost a sbér informaci.

Pokud ma byt analyza Gspé$na a piinést firmé hodnotné zavéry, musi byt komplexni. To
znamena, Ze se musi brat v potaz jeji zakladni marketingové aktivity a zohlednit jak externi,
tak interni prostfedi. Jedin€ timto zplisobem lze nalézt zdroj problémt, piileZitosti nebo

vyhodnoceni situaci do budoucna (Kozel, 2006, s. 38).

3.1 SWOT analyza

LSWOT analyza je jednoduchym ndstrojem a koncepcnim rdamcem, zamérenym na
charakteristiku klicovych faktorii ovliviujici strategické postaveni podniku. (Sedlackova,
2000, s. 78). Tyto faktory rozd€luje analyza na Ctyii skupiny. Silné stranky, slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby nebo také jako strenghts, weaknesses, opportunities a threats. Na prvni
dv¢ skupiny tedy silné a slané stranky ma firma pfimi vliv. At uZ se bude jednat o pozitivni
nebo negativni vlivy, jde o interni faktory, na které marketéti mohou pfimo pisobit a menit
je v ramci svych ptredstav. Opak jsou zbylé dvé skupiny. Ptilezitosti a hrozby jsou faktory
externi (makroprostiedi). VIiv marketéri je tu kratky a piimo je ovlivnit nemohou, musi se

s nimi naucit efektivné pracovat a pfizptisobovat se jim (Karlicek, 2018, s. 238).
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Hlavni prioritou firmy, by po zhotoveni SWOT analyzy mélo byt omezeni a
regulovani slabych stranek, zatimco bude posilovat ty silné. Se stdvajicimi hrozbami neni
mozné hybat, diky nim Ize ale predvidat ty budouci a byt na n¢ jako firma pfipravena.
Ptilezitosti jsou zde k tomu, aby byly vyuzity, diky nim mtize byt dosazeno znacné
konkuren¢ni vyhody (Kozel, 2006, s. 40). Na tento fakt poukazuje i Kotler s Keller (2013,

s. 80), ktefi zdiraziuji, ze marketéii by méli byt k ptilezitostem zvIasté vnimavi.

Podle Ketkovského a Vykypéla (2006, s.18), by se pii realizovani SWOT analyzy mél
davat pozor na respektovani jejich zasad a zahrnovat do ni jen relevantni a podstatné
informace, které povedou k zavérim tykajicich se analyzovaného ucelu a oblasti. M¢l by byt
brat diraz na objektivitu a zcela se vyvarovat subjektivnim nazorim, které povedou ke

zkreslenym vysledkim.

3.2 PESTE analyza

Pest analyza se zamétuje na hodnoceni jednotlivych vlivii pfichdzejicich z makroprostiedi.
Jeji ndzev je odvozen od pocatecnich pismen téchto zminénych vlivii, politické (Polirical),
ekonomické (Economic), socidlni (Social), technologické (Technological) a ekologické
(Ecological). Smyslem celé této analyzy je sbirani statickych dat, jedna se pfedevSim o
trendy, které na zkoumaném trhu zrovna panuji a ze kterych lze predikovat budouci vyvoj.
Celkové analyzuje jevy, faktory a udalosti, které ovliviiuji nebo budou ovliviiovat chod celé

firmy. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 45).
Vyuziti analyzy PEST ma ¢tyfi hlavni vyhody (Pest Analysis, 2023):

1. Lze tak jednoduse identifikovat potencidlni obchodni nebo 1 osobni ptilezitosti a véas

odhalit nezanedbatelné vyznamné hrozby.

2. Analyza mize odhalit smér zmén v podnikatelském prostiedi, coZ umoziuje upravit

firemni pfistup tak, abyste fungoval v souladu s témito zménami, a nikoli proti nim.

3. Lze vyhodnotit rizika v trznim prostiedi, coZ umozni vyhnout se podnikani, které by

mohlo skonc¢it netispéchem.

4. Tim, ze poskytuje nezaujaty pohled na nové a neprozkoumané trhy, umoziuje €init
racionalni podnikatelska rozhodnuti pfi vstupu do nového regionu, zemé¢ nebo na

novy trh. Firmy se tak zbavi milnych a nevédomych predpokladu.
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3.3 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil poskytuje firmam néstroj, jak zkoumat a pfekonavat své soupete
na trhu. Tento analyticky pfistup je klasifikovan jako podnikova analyza na makrotrovni,
ktera hodnoti ekonomiku odvétvi jako celek. Oproti tomu analyza SWOT je analytickym
nastrojem na mikrourovni, ktery se zamétuje na informace a analyzu konkrétniho podniku.
Podle Porterovy teorie je pochopeni plisobeni konkurenénich sil 1 celkového rdmce odvétvi
nezbytné pro nastolovani budoucich strategickych rozhodnuti (Martin, 2023). "Pochopeni
konkurencnich sil a jejich pricin odhaluje koreny soucasné ziskovosti odvétvi a zaroven

poskytuje ramec pro predvidani a ovliviiovani konkurence v case” (Porter, 2008).

Jakubikova uvadi (2013, s. 103), Ze cilem této analyzy je identifikace zékladnich
hybnych sil, které ovlivituji ¢innost podniku v rdmci jeho odvétvi. Chovani firmy neni tedy
ur¢ovano jen konkurenci, ale i odbérateli, dodavateli, substituty a novymi konkurenty. Prave

téchto pét faktort je v Porterové modelu zachyceno:
1. Hrozba novych vstupi do odvétvi
2. Soupeteni mezi zavedenymi firmami
3. Hrozba substitutt
4. Dohadovaci schopnost kupujicich

5. Dohadovaci schopnost dodavatelil

Potencionalni

konkurenti
(hrozba vstupu
novych konkurenti)

Stavajici

Dodavatelé Odbératelé

(dohadovaci schopnost (dohadovaci schopnost

dodavateli) (konkurence v odbératel)
odvétvi)

konkurence

Substitucni

vyrobky
(hrozba novych —
nahradnich vyrobki)

Obrazek 7 — Portertiv model péti sil
(Zdroj: Cerny, 2013, s. 23)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnosti (informaci ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost (zaméreni se na
konkrétni skupinu respondentii) a aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je
marketingovy vyzkum doprovazen relativneé vysokou financni narocnosti ziskanych
informaci, dale vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovniku, cas a pozité metody. Abychom
se vyhnuli nakladnym omylum, musi spravné provedeny marketingovy vyzkum probihat

podle urcitych zasad “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 13).

Foret a David (2020, s. 26) marketingovy vyzkum zobecnili jako proces, skladajici se

z péti na sebe navazujicich krok:
1. Definice marketingovych problémi a cila
2. Sestaveni planu pro vyzkum
3. Ziskani informaci
4. Statistické zpracovani a analyza
5. Finalni prezentace vysledkli doprovazené praktickymi doporu¢enimi

Pfi celém procesu marketingového vyzkumu figuruji funkce, které propojuji firmu,
spotiebitele a vetejnost. Toto propojeni funguje na zdklad¢ informaci, které realizéatofi
vyzkumu potiebuji ziskat. Diky nim navrhnou metodu pro jejich sbér. Mohou slouZit pro
monitoring marketingového vykonu, pro identifikaci problémi nebo naopak pfilezitosti, pro
identifikaci nebo zlepSeni hodnoceni marketingovych aktivit. Benefity marketingového
vyzkumu muze vyuzit jakakoli firma, at’ uz je velkda, mald nebo se jednd o neziskovou
organizaci. Vzdy lze pftijit s levnou, jednoduchou a efektivni alternativou oproti slozitym a

finan¢né naro¢nym procestim (Kotler, 2007, s. 406).

Podle Tahala (2017, s. 34) je dobrym vychodiskem pro provedeni kvalitniho
marketingového vyzkumu oddéleni vlastniho subjektivniho nézoru. Tento krok povede
k vyuZzivani pouze nezavislych a objektivnich informaci. Dlouholeté firmy, které se pohybuji
ve svém oboru fadu let, maji tendenci k subjektivnimu pohledu, kdy vSe automatizuji a jiz
podle sebe predpokladaji vysledek. Proto pro n¢€ neni dulezité pritbéZné posuzovat potieby
zakaznikli. Marketingové prostfedi se neustale vyviji a méni, a tak se musi vyvijet i firma.
Spoléhat se pii rozhodovani na minulé znalosti se vétSinou nevyplaci. Tento jev je znamy

jako marketingova kratkozrakost nebo marketingova slepota.
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4.1 Metodika marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je svym zptsobem odlisny a jedinecny, je totiz ovliviiovan
jinymi faktory a problémy. Co maji ale spole¢né jsou dvé pocatecni faze vyzkumu — faze
pfipravy a faze realizace. Kazdd z nich mé v sob€ zainteresované dil¢i kroky, které spolu
souvisi, dopliuji se a vzajemné se ovliviuji. Je tu tedy otazka jistého nebezpeci. Spociva
v tom, Ze pokud budou pocatecni kroky Spatné definovany, bude to mit neblahy vliv na cely
vyzkum a jeho vysledky, jejichz hodnota bude zna¢né¢ oslabena. Faze ptipravy v mnohém

rozhoduje o metodologické kvalité celého procesu. (Foret, David, 2020, s. 26).

Pripravna etapa

Kozel uvadi (2006, s.71), Ze ptipravna etapa se nejcastéji sklada ze tfech kroka. Definovani
problémi a cild, zhotoveni orientaéni analyzy situace a planovani vyzkumného projektu. Jak

bylo zminéno vyse, i zde souhlasi s vysokym vyznamem peclivosti v piipravné fazi procesu.

Hlavnim pfedpokladem uspéchu je definovani téch spravnych problémi a cild, pro
které bude vyzkum hledat relevantni odpovédi. Castou chybou byva piilis §iroké pojeti, které
muze vést k zahlceni zbyte¢nymi informacemi. Kazdy vyzkumny projekt je original, a proto
je potieba k nému 1 tak ptistupovat. Cilem nékterych vyzkumu je odhalit nové poznatky,
zatimco jiné se snaZi proniknout ke kofentim problému a navrhnout feSeni. Popisny vyzkum
vede ke kvantifikaci poptavky a ziskani konkrétnich udaji, zatimco kauzélni vyzkum,

zkouma vztah mezi pfi¢inou a nasledkem (Kotler, Keller, 2013, s. 133).
Realiza¢ni etapa

Etapa realizace sestava ze sbéru dat, jejich zpracovani, nasledované analyzou, interpretaci a
z celého procesu. Firmy zde musi poskytnout nejvice zdrojti, které jsou ve form¢ cCasu,

financi a lidi (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 96).

Pii vyzkumu lze cerpat ze dvou druhli dat. Marketéfi, ktefi jsou jeho realizaci
povéteni maji na vybér ze sekundarnich a primarnich. V praxi se vétSinou jednd o jejich
kombinaci. Primarni data, jsou nové¢ ziskana za konkrétnim cilem a ucelem. Jsou tedy pro
firmu usité na miru, ale doprovazi je Casova a finan¢ni narocnost. Sekundarni data jiz
existuji, ale 1 pfes to z nich lze ziskat uzitecné a potiebné informace pro aktudlni vyzkum

(Kotler, Keller, 2013, s. 134).
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4.2 Metody marketingového vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno vyse, lze si zvolit mezi primarnimi nebo sekundarnimi daty. Metody
marketingového vyzkumu piti ziskdvani téch primarnich d€lime na kvantitativni a
kvalitativni, pficemz zékladnimi technikami marketingového vyzkumu je dotazovani,
pozorovani a experiment. Oba dva pfistupy jsou si v marketingovém prostiedi rovnocenné.
Pti rozhodovani, jaky z nich zvolit hraje vzdy zédsadni roly cil (Kozel, Mynatfova,

Svobodova, 2011, s. 159).

Kvantitativni vyzkum

Jedna se vyzkumnou metodologii, kterou marketéti vyuZivaji k ovéfovani teorii a hypotéz.
Jde o zkoumani postojli a chovani zdkaznikli na zaklad€ Ciselnych a statistickych udajt.
Tento empiricky prizkum se vyuziva na velkém vzorku respondentli, aby bylo ziskano co
nejvice vypovidajicich vysledkii. Zarovenn objasiiuje nékteré nejasné informace ziskané

pomoci kvalitativniho Setieni.

Vsechny dotazy slouzici ke sbéru dat kvantitativni technikou jsou strukturované a
obsahuji méfitelné proménné, jako je vek, pocet €lenl rodiny, finanéni piijem, nejvyssi
dosaZen¢ vzdélani a mnoho dalSich podobnych. Tyto metody sbéru dat jsou strukturované a
zahrnuji dotazniky, prizkumy, ankety atd. (Cornell, 2022). , Dochazi tak ke
zprostiedkovanému kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle predem predepsané
formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledkii.
Vybrani respondenti, kteri budou dotazovani, musi odpovidat ciliim a zamérium vyzkumu “

(Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 175).
Kvalitativni vyzkum

Mc Loed (2003) definuje kvalitativni vyzkum jako proces sbéru neciselnych dat. Vyuziva

se predevsim k pochopeni subjektivniho vnimani.

Kvalitativni data mohou byt vedena jako text, zvukovd nahravky nebo video.
Kvalitativni vyzkum je explorativni a jde mu zodpovézeni otdzek "jak" a "proc". Zjisti tak
pricinu urcitého jevu nebo chovani. Data se shromazd'uji pomoci hloubkovych rozhovort,
zdznamu, piipadovych studii nebo focus group. ,,.Je to rychle pouzitelnd, flexibilni,

vevr

10 osob, rozhovor by nemél trvat déle nez 90 minut “ (Kozel, 2006, s. 132).
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5 METODIKA PRACE

Vyzkumné Setfeni této diplomové prace se zabyva nove zakladajici znackou, ktera spojuje
klasické truhlarské femeslo a uméleckou kovarinu. Firma chce v nedaleké dob¢ vstoupit na

Cesky trh, a proto budou vysledky prace vyuzity v praxi.

5.1 Cil prace

Zodpovézeni vyzkumnych otdzek pomize ziskat relevantni informace, které jsou nezbytné
pro kazdou zacinajici firmu. Cilem prace je tedy pomoct vytvorit profil potencidlnich
zakaznikli, zmapovat silu konkurentl a ziskat odrazovi mustek pro sestaveni produktového

vvvvv

moznost, pro lepsi odrazeni od startovaci ¢ary, kterd vede na bojisté ceského trhu.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak silné je konkurenc¢ni prostiedi znacky?

VO2: Jaké je hlavni cilova skupina znacky?

VO3: Které vyrobky znac¢ky maji potencial uspéchu u zakaznik?
5.3 Metodologie prace

Jako prvni krok je tfeba zjistit osobni vizi obou zakladatelt. O ¢em firma ma byt a kam ji
chtgji spole¢né smétovat. Pfed samotnym vyzkumem je dileZité znacku poznat, proto bude
s obéma zakladateli proveden pocatkem biezna hloubkovy rozhovor, ktery by mél trvat 40

az 60 minut. Na zdklad¢ ziskanych informaci se odviji sestavovani dotaznikového Setteni.

Druhé c¢ast se bude vénovat strategickym analyzam. Konkrétné SWOT analyze,
PESTE analyze, a nakonec Porterove analyze péti sil. Jejich vzajemné vyuziti bude uzite¢né
pro zmapovani vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Firm¢ pfinesou dilezité body k zamysleni, at’

uz ty, které u sebe zlepsit nebo na které se piipravit.

Konecna tieti ¢ast je dotaznikové Setfeni. Dotaznik je koncipovan tak, aby se odvijel
od hloubkového rozhovoru a zaroven pomohl zodpovédet vyzkumné otdzky. Sbér dat je
napldnovan na datum od 6. do 13. dubna. Cilem je nabirat alesponi 200 odpovéedi pro
dostateCnou vypovidajici hodnotu. Potfebni respondenti budou ziskavani v zdjmovych
skupindch na socialnich sitich a zaroven budou osloveni lidé, ktefi uz o produkty firmy

projevili zajem jesté pred jejim zalozenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o nové vznikajici firmu, ktera nema za sebou zadnou historii,
byl pro vytvofeni charakteristiky firmy vyuzit hloubkovy rozhovor s jejimi zakladateli.

Nastinéni jejich cile a pochopeni vize, pomiize s naslednymi ¢astmi vyzkumu.

6.1 Predstaveni

Uplné prvni otazka polozena obéma zakladateltim znéla, jaky byl prvotni napad k tomu, aby
nad zalozenim znacky vibec zacali premyslet. Odpovédi bylo, ze chtéji vyuzit potencidlu
v jejich pracovnich zamétenich. Jedna se o dva témér stejné staré bratry, pfi¢emz jeden se
vydal cestou dfeva, a ten druhy zase kovu. Spojeni truhlafského femesla a umélecke
kovartiny se tak jevi jako idedlni napad pro spole¢né podnikéni. , Nase znacka je unikatni
tim, Ze spojuje dva materialy — kov a drevo “, zmifuje jeden z bratr. Spojeni jejich vyroby
neni idedlni jen tim, Ze jsou zvykli na vzajemnou spolupréci, ale Ze 1 diky tomu mohou najit
jedinecné odliSeni od ostatnich firem na trhu. Déle jsou také schopni zakaznikiim poskytnout
mnohem vyhodnéj§i cenové rozpéti, protoze pii vyrobé zakazkového ndbytku dochézi
k externim spolupracim mezi kovafi a truhlafi. Cely proces se tak stava delSim a
nakladnéjSim.

Nézev své znaCky zatim na sto procent vymysSleny nemaji, cht&ji vSak vyuZzit
ojedinglost svého piijmeni, které zni zapamatovatelné€, a navic jejich jmenovct v celé Ceské
republice neni vice nez dvacet. Bud’ znacku pojmenuji po sob& nebo nazev bude z jejich
jména vychazet. Co se tyce loga, tak par navrhd jiz maji naértnutych. Chtéji vyuzit své
kreativity a nakreslit ho samy. Pro jeho profesiondlni vyuZiti maji v planu oslovit
v budoucnosti zkuSeného grafika, aby ho mohl pfevést do digitalni podoby. Pro piedstavu
se jedna o vyuziti pismen opé€t zjejich piijmeni a jmen, doprovazené malou kresbou

souvisejici s femesly. Na pohled by mélo ptsobit jednoduse, ale umélecky.

Jejich vizi je vybudovat malou rodinou firmu, ktera bude pfinaSet radost nejen jejich
klientlim, ale i jim. Zakladaji si na tom, aby vedeni znacky nésledovalo ty hodnoty, které ve
svém zivoté nasleduji 1 oni sami. Pfi kontaktu s jejich znakou, by méla byt jasné viditelna
rodina, soudrznost, kvalita a kreativita. Pokud by nastala v budoucnu pfilezitost vybudovat
velky podnik s rozsahlou skupinou zaméstnanci, radéji zvoli cestu regulovanych zakazek,

aby udrzeli ve firm¢ skromného rodinného ducha.
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Do zacatku chtéji jen jednoho maximalné¢ dva zaméstnance. Jejich vybérové
kritérium nebude na zaklad¢ zkuSenosti, ale vztahu a lasce k femeslu. Chtéji udrzovat
pratelské a kreativni prostiedi, proto jsou ochotni k sobé vzit méné¢ zkuSeného clovéka,

pokud bude sdilet jejich predstavu.

Plan je se v§im zac¢it maximaln€ do dvou let. Jejich zkuSenosti jiz pfesahuji zdanlivé
minimum, které by mél femeslnik pro zalozeni své znacky mit. Nejvetsim problém je sehnat
vhodné prostory ¢i pozemek na spojeni truhlaiské i kovaiské dilny. VSe komplikuje souc¢asna
inflace a rostouci cena nemovitosti. Po nalezeni toho spravného prostoru jim podle jejich

slov jiz nic nebrani v odstartovani podnikani.

6.2 Produkty a sluzby

Svymi produkty nechtéji pfinaset jen uZitnou hodnotu, ale poskytnout svym zdkaznikiim
jedine¢né umeélecké vyrobky. Chtéji prevést vizual historického nabytky s prvky, baroka,
gotiky a renesance a uzpisobit je preferencim dnesni doby. Cilem neni, aby domovy klienti
pfipominaly interiér zdmkl nebo hradl, ale aby z nich vyzatfovala kvalitni ru¢ni prace a
pfinasely nevsedni podivanou. Jejich smér neni klasicka truhlafina, ale néco navic. Zivotnost

vyrobeného ndbytku vydrzi pii spravné starostlivosti dvé i tii generace.

V tomto ojedinélém stylu vidi svoji nejvétsi silu. Tvrdi, ze praveé diky tomu budou
nevSedni a zapamatovatelni ,, Kdyz se na nas nabytek podivate, bude mit své kouzlo“, tvrdi
star$i z bratrii. Uzndvaji, Ze je na trhu nékolik ambicioznich truhlafi, kteti poskytuji vyrobky
z kvalitniho masivu, stejné tak, jak chtéji oni, jejich vzhled se ale orientuje spiSe do
moderniho stylu. V posledni dobé pozoruji velky rozdil v ndkupnim chovani zakaznikd,
tvrdi, Ze spousta znich je uz pfehlcena masovou vyrobou nabytku z Ikei a podobnych

nadnérodnich fetézcli a chtéji mit doma néco svého a originalniho.

Zaklad vyroby maji tvofit hlavné uzitkové véci. At uz se jedna o vybaveni interiéri
(skting, stoly, postele) nebo exteriéra (ploty, brany, dvete). Zminuji, Ze jsou schopni vyrobit
prakticky vSechno, nechtéji vSak ze zacatku své klienty zahltit piili§ Sirokou nabidkou.
., Chteli bychom si cestu produktii prvné vyslapat“. To znamena, ze pfi prvnich mésicich
svého podnikani chtéji pozndvat pozadavky klientdi, a podle toho svou nabidku upravi.
S timto by mé¢lo do zacatku pomoci dotaznikové Setfeni, které praveé tyto preference u

respondentll zkouma.
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Svou vyroby chtéji rozdélit na dveé ¢asti. Ta prvni bude o zminéném zakézkovém
nabytku. Druhd se vénuje jiz doptedu vyrobenym vécem, které si zakaznici budou moci
koupit na jejich e-shopu. Tim Ze se jedna o stalé doptedu vyrobené kusy, cena bude o poznani
niz$i a jejich mozny odbér okamzity. Kromé rtznych typti nabytku, piijde prevazné o
drobnégjsi véci. Kované riize, dfevéna prkénka, ramy atd. Tyto produkty maji potencidl stat
se darkovymi ptredméty. V jejich komunikaci tak budou moct vyuzit ptilezitosti jako
Valentyn nebo Vanoce. Jejich moznosti vyroby jsou témét neomezené, a proto se zvladnou

lehce prizptisobovat poptavce.

Padla i otazka ohledné renovaci starého nabytku. Na pocatku svého podnikéani zde
velké prilezitosti nevidi. Nejsou si jisti, jak by zvladali zakdzky ¢asové i financné. Nebrani
se do budoucna velkym zakazkam naptiklad od kraji nebo mést, chtéji ale nacerpat vice
zkuSenosti, nez se pusti do této velké zodpovédnosti. Chovani starého difeva je velice
nevyzpytatelné a potfebuje hodiny a hodiny praxe. Uznévaji, ze se jedna o velice zajimavou

praci, ktera by za nékolik let pro né¢ mohla byt zajimava.

Otazka ekologické vyroby jim neni cizi. Znaji mnoho materialt slouzici pro oSetieni
dreva, které je Setrné k ptirod¢. Bohuzel ptiznavaji, ze pokud jde o kov, ktery bude umistén
venku a musi Celit ndroénym podminkam jako je dést’, vitr ¢i snih, je zde v podstaté nemozné
vyuZit pro oSetfeni néco jiného nez zinek. Pozitivum vidi ale v tom, Ze kovové vyrobky jsou
recyklovatelné a vzdy je mozné produkty roztavit a vyuZzit na vyrobu né¢eho nového. Dievo
lze oSetfit naptiklad vcelim voskem, je v souladu s pfirodou, krasn€ voni, ale dievo je
nachylnéjsi k poSkozeni. Pfi vyrob¢é na zakazku, nabidnou klientim moZnost vybrat si,
kterou z metod u svych objednanych vyrobkl preferuji. Pouziti zdravotné nezavadnych a
piirodnich ptipravki je automatické u dieva, které pfijde do kontaktu s détmi nebo jidlem.
Lze to tedy shrnout tak, Ze volba osetfeni bude vzdy zaviset na typu vyrobky. V ¢em uz ted’
maji dobrou praxi je zlikvidovani témét veskerého odpadu. Zbytkovy kov se roztavi a ohen
se rozdéla odpadovym dievem. Otazkou ekologie se ale rozhodné zabyvat budou e neberou

jina lehkou vahu.

Jako doplitkkova sluzba k jejich praci bude i bezplatnd konzultace. Pii vyrobé
zakazkovych produkti, pfijedou oba bratfi ke klientim domii. Smyslem je, aby spolecné
navrhli a zhotovili takovy produkt, ktery bude sedét a zapadat do kompletniho interiéru ¢i
exteriéru prostoru. Provedou spravné zameéteni, aby vSe na milimetr sed€lo. S sebou budou

mit vzorkovniky materidlu a barev. Kazdé svétlo dokaze barvu lehce zkreslit, to by mohl byt
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problém, protoze kazdy méa doma jinou tepotu i intenzitu svétla. Jako dalsi doplitkové sluzby

zminili expresni zhotoveni za vys$si cenu nebo dopravu zdarma.

6.3 Firemni komunikace

Zaklad svych klientd vidi u stfedni a vyssi tfidy. Prece jen se bude jednat o ru¢ni vyrobu
tvofenou z téch nejkvalitnéjSich materidli a ceny nebudou srovnatelné¢ napiiklad se
zminénou Ikeou. Chtéji klast dliraz na to, ze i pies cenovku jejich produktt, je jejich nakup

diky dlouh¢ Zivotnosti zna¢né vyhodnéjsi.

Co se tyce okolnosti tykajici se vhodn¢ zvolené firemni komunikace. Nejsou podle
vlastnich slov v tomto odvétvi zbehli. Z toho diivodu nemaji tplnou predstavu na pocatecni
rozpocet ani potencidlni komunikaéni kandly, které by chtéli pro osloveni vefejnosti vyuzit.
Star§i z bratrii zastavd nazor, Ze nebude potieba téméf Zadnd pocatecni investice do
marketingu. Uz ted’ se snazi na svém osobnim Instagramovém uctu sdilet svoji praci, a
oslovovat zajemce do budoucna. Spoléhé na spokojené zakazniky, které jiz v soucasnosti
ma kazdy zvIast’. Spojenim téchto dvou skupin, svych kontaktli a doporuceni véfi, ze vytvori
dostatecné silnou zakladu pro odstartovani jejich podnikani.

v

Své zviditelnéni chtéji provést 1 diky soutézim a veletrhiim. Mladsi z bratrit ma jiz za
sebou uspesné absolvovani nékolika kovarskych soutézi. Pravé na takovych mistech je
pfitomno spoustu potencialnich klientt, ktefi maji o takovéto typy produkti zajem. Vyherci

soutéZi jsou Casto oslovovani kraji a obcemi pro jejich vetejné zakazky.

Padla otazka na otevieni showroomu, ktery by vznikl za u¢elem prezentace nékterych
vyrobkil potencidlnim klientim. Ptece jen spoustu lidi si pted investici do drahého nabytku
praci rddo prohlédne. Fotografie v online prostoru mohou zkreslovat velikost, kvalitu 1
barvu. Odpovédi bylo, Ze o této moznosti zatim nepifemysli. Pro prezentaci svych vyrobkd,
budou vyuzivat pievazné pracovni dilnu. Zajemci se tak mohou pftijet podivat na ukazku

vzoru ploti, kovani, dieva atd. Pro tyto potieby budou zhotoveny vzorkovniky.

6.4 Konkurence

I kdyz mezi mladymi zajem o studium klasickych femesel upada, stale je na trhu spoustu
konkurentti, ktefi se o potencidlni zdkazniky nebudou chtit délit. Otazkami o konkurenci
bylo cilem zjistit, jak maji bratii tento trh zmapovany a zda si jsou védomi néjakych firem,

které by je mohly ohrozit.
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Uvédomuji si, Ze je tu spoustu firem zabyvajici se bud’ jen vyrobou nabytku nebo
kovafi, ktefi klientim poskytnou ¢isté kovové produkty. Spoléhaji na to, zZe zde neni témet

nikdo jako oni, kdo by klientim piinasel ptfidanou hodnotu pravé jejich spojenim.

Bydlisté obou bratrti se nachazi na Vysocing, a praveé zde védi o nékolika aktivnich
truhlafich i kovatich. Tvrdi ale, Ze jde o ostiilené femeslniky v pokrocilém véku, ktefi nemaji
nikoho, kdo by po nich dilnu pfevzal. Navic maji svou zajetou klientelu a aktivné
nevyhledavaji dalsi zakazniky. Neprezentuji se na zadnych socidlnich sitich ani webovych
strankach. Funguji na principu worth of mouth a o jejich existenci se lidé dozvi jen od svych

znamych.

Padla otazka, pokud pominou jimi vyse zminéné konkurenty, zda si vybavi néjaké
mladsi znacky, které by je mohli ohrozit. Jako prvni padlo jméno Wuders, jez je taky rodinna
firma, ktera byla zaloZena tfemi bratry. Firma Wuders s nimi sdili podobny koncept, jejich
osobity styl je ale zcela odlisSny. Wuders jiz ma stalé portfolio produktti, podle dotazovanych
bratri nezvladnou naptiklad zaméfit a vyvlozkovat dvefe, ¢imz chtéli dat najevo
konkurenéni vyhodu, kterou proti nim maji. Star$i bratr tvrdi, Ze i kdyby tu byly dalsi
podobné firmy, tak poptavka na trhu stale prevySuje nabidku, a tak je tu pro nové truhlate 1
kovate porad dost mista: ,, lidi je mdlo a prdce je spousty ‘. Remeslo pomalu mizi, a je dobfe,
ze tu takovi lidé potad jsou. Téch starSich, ktefi by své zkuSenosti predali dal ubyva, a ti co

tu zbyli si své , know how* bedlive stiezi.

I pfes to, Zze vétSina lidi nakupuje hotové produkty ve velkych nadndrodnich
obchodech, nevidi v nich velkou hrozbu pro své vlastni podnikéni. Domnivaji se, Ze maji
uplné odlisnou cilovou skupinu klientt. Uvédomuji si, Ze i kdyby chtéli, tak v zddném
pfipadé€ jim nemohou konkurovat vyrobnimi nédklady, a tak se ani nesnazi vyrabét podobné

produkty.

6.5 Ocekavana rizika

Na zavér bylo potieba zjistit jakd mozna rizika si uv€domuji a o€ekéavaji. Vzhledem k tomu,
ze uz n¢jakou domu maji zkuSenosti s temeslnickou praxi a zazili si nékolik

nevyzpytatelnych situaci, méli by byt pfipraveni na jejich mozna feSeni.

Jako prvni zminily problém s dodavanim materidlu. Bez pravidelného piisunu
riznych druhli dfevin a kovli nemohou pracovat. Velky problém vidi v tom, ze tuzemské

dfeviny se vyvazi prevazné do zahrani¢i a na misti odbératele téméf nic nezbyva. Ti musi
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naopak ze zahrani¢i objednavat sem, aby méli dostatek materialu, ktery potiebuyji.
V poslednich letech zaséhl vétSinu Ceskych lesi kiirovec, a tak byl dfeva pomérné dostatek.
Posledni dobou vSichni ale pocitili nariist ceny, ktera se neda ignorovat. Svou roli
v cenotvorbé sehrdl 1 Covid-19 a inflace. Podle slov starSiho bratra miize klidn€ nastat
situace, ze za pét let dievo k odbéru témer nebude. Nejvice se obavaji pravé zminénych cen,
pokud vzrostou pfili§ mohou kone¢nou cenu produkti zdkaznici zacit odmitat, coz povede
k poklesu prodejii a zakazek. Zustavaji vSak optimisticti a pokud by k takové situaci mélo
dojit, veti, Ze ceny opét klesnou. Ze svych zkuSenosti vyvozuji, Ze zmény cen materiali

ptichazi ve vlnach a v prub¢hu let kolisaji nahoru a dolii téméft porad.

Dalsi riziko vidi ve svém zdravi. Jedna se o fyzicky narocnou praci a pii Spatném
provedeni nebo nepiiméfené dlouhé dobé bez odpocinku dochéazi ke zdravotnim

komplikacim. I ptes svlij mlady vék pocituji tyto problému uz dnes.

Nejvice se v souCasné dob¢ obavaji shanéni prostor a pozemku. Postaveni vlastni
dilny a nékup pottebnych strojii je obrovsky nakladna zalezitost. V tomto piipad¢ hraje svou
roly i to, Ze se jedna o dvé femesla, kdy kazdé potiebuje odlisné stroje a musi mit kazdé svou
uzavienou mistnost. Pfipraveny musi byt i skladovaci prostor na material a hotové vyrobky.

Lze tedy fici, Ze se nebude jednat o skromnou stavbu.
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7 STRATEGICKE ANALYZY

Druhou ¢asti vyzkumu je definovani strategickych analyz. Je to nezanedbatelnd ¢ast pii
zavadéni nové znacky na zvoleny trh. Peste analyza a Porterova analyza péti sil se vénuji
zkoumani vnéjsiho prostfedi. Naopak Swot analyza bere v potaz jak zminéné vnéjsi, tak i
vnitini prostfedi firmy. Zacind silnymi a slabymi strankami, které jsou jako jediné firmou

piimo ovlivnitelné.

7.1 SWOT analyza
Silné stranky
- Dlouholeta zkuSenost a odborné znalosti v oblasti truhlarstvi 1 kovarstvi

- Schopnost vyrobit témét jakékoli vyrobky na miru, které budou splitovat jedine¢né

potieby zdkaznikl
- Spojeni dvou femesel do jedné firmy
- VyuzZiti téch nejkvalitnéjSich materiala
- Jiz vytvorena zékladna klientl
- Dobra povést a recenze na jejich dosavadni praci
- Vyhry v soutézich
- Schopnost nabidnout Siroky sortiment produkti
- Jedine¢ny umeélecky styl vyrobkl
- Ekologicka vyroba

- Rodinna firma

Slabé stranky
- Zavislost jeden na druhém, v ptipad¢ vypadku jednoho nebude firma fungovat
- Zatim nemaji vhodné prostory k podnikéani
- Neni sestaven plan dodavatelt
- Nemaji vymyslené komunikac¢ni aktivity

- Neni jasn¢ definovan cilovy segment zakaznik
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PrileZitosti
- Poptavka po kvalitnich femeslnicich roste

- Roste i1 poptavka po ekologické vyrobég, to se miize stat pro firmu silnym prodejnim

argumentem
- Na trh pfichazeji nové materialy, které mize firma vyuzit
- Technologicky pokrok ve vyrobnich strojich

- Expanze do zahranici

Hrozby
- Zkusengj$i konkurenéni firmy se zakdzkovou vyrobou
- Konkurence ze strany velkych spole¢nosti s masovou vyrobou
- Vstup zcela nové konkurence na trh
- Ekonomicka nestabilita ovlivitujici poptavku
- Omezeni ze strany dodavateli materialu
- Zmény preferenci a trendil mezi spotiebiteli

- Inflace, recese

7.2 PESTE analyza
1. Politické faktory

Obchodni politika — Pokud nastanou zmény v obchodni politice, mize byt ovlivnén dovoz i
vyvoz materidlu a hotovych produkti. Tato zména by méla za nasledek pfimy dopad na

celou ¢innost a ziskovost spolecnosti.

Danova politika — Zmény v této sféfe ovlivni celkové ndklady na vyrobu i distribuci

produktii. Cenova politika firmy by tak musela projit proménou.

Pracovni pravo — Pracovni pravo mé dopad na ziskdvani kvalifikovanych pracovnikl a
celkové naklady na pracovni silu. Pfu zvySeni téchto nakladi se to miize podepsat na kvalité

vyrobkd.
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Enviromentélni piedpisy — Pfipadné zmény ptedpist v oblasti zivotniho prostiedi mohou
vést ke zméné Cinnosti a ziskovosti firmy. Predpisy mohou zakazat nebo omezit vyuZzivani

konkrétnich surovin a ptipravkl. Proces vyroby by tak prosel razantni zménou.

Vladni politika v oblasti zadavani vefejnych zakazek — Tato politika ovliviiuje poptavku po

femeslnické vyrobé¢ a jeji konkurenceschopnost pii uchdzeni o statni vefejné zakazky.

Politicka nestabilita — Vyvolava nepiijemnou nejistotu a trh se stava nestabilnim. V tomto
piipadé by doslo k negativnimu ovlivnéni celého ¢eského trhu a truhlarsky obor by nebyl
vyjimkou.

Je zadouci, aby jakakoli firma bedlivé sledovala politické faktory, které ptimo ovliviiuji
jejich ¢innost. Spravna predikce jejich vyvoje dokdze predavat takové informace, aby byla
firma schopnd upravit své komunikacni strategie. Diky tomu se jim podafi dlouhodobé

vyhybat hrozbam a povedou k prosperité spolecnosti.

2. Ekonomické faktory

Hospodarsky rist — Tento riist dokaZe ovlivnit poptavku po stavebnich projektech, a tak 1

zajem o truhlafinu a kovovyrobu.

Urokové sazby — Urokové sazba maji vliv na vysi ndkladti vynaloZené na ptijéky pro firmy.

Tento fakt mé4 dopad na investi¢ni kroky a budouci kroky rozsitujici firemni aktivity.

Sménné kurzy — Sménné kurzy jsou doprovazeny neustalymi vykyvy. Tyto vykyvy jsou
nezadouci v ptipad¢, Ze firma vyuziva importu surovin nebo vyvazi své hotové produkty do
zahrani¢i. Aktudlni kurz ma velky vliv na kone¢nou cenu, firma tak miize pfijit o znacnou

¢ast zisku.

Cena a dostupnost surovin — Firma bude pro své fungovani odebirat velké mnozstvi dfeva a
kovi. Pravé faktor ceny a dostupnosti se odrazi na kone¢nych nékladech a mtize ovliviiovat

cenovou politiku firmy.

Konkurence — MnoZstvi konkurence a jeji Groven ovlivituje cenovou strategii a trzni podil
vSech firem podnikajicich na trhu ve stejném oboru.
Spotiebni vydaje — Vydaje tykajici se spotfeby mohou ovlivnit poptavku po produktech,

maji totiz pfimy dopad na kone¢nou cenu produktti.
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Vladni vydaje — Vlada ptedstavuje lukrativniho potencialniho klienta. V1adni zakazky byvaji
pro firmy vyhodné a dobie financné ohodnocené. Pokud vldda vyhradi pro své
infrastrukturni projekty mensi néklady, bude dostupnost zakazek omezena a tim klesne 1

poptavka po femeslnickych firmach.

Ekonomické faktory mohou mit na podnikani nemali vliv. V ptipadé Spatnych predikci
a hospodarskych vykyvl by méla firma zvazit diverzifikaci svych produktovych portfolii

nebo rozsifeni plisobnosti na nové trhy.

3. Socialni faktory

Demografie — Dochdzi ke neustdlym demografickym zménam, napt. muze jit o starnuti
populace, narlst procenta urbanizace atd. Tyto faktory hybou s trzni poptavkou a firme je

musi z dlouhodobého hlediska brat v potaz.

Spotiebitelské preference — Preference spotiebitelit podléhaji sou¢asnym trendim. Diive
jeden trend vydrzel nékolik let dnes se méni v fa&du mésict. Firma s vyrobky zaméfenymi na
design a styl musi tyto trendy sledovat. Jejich vyuzitim mohou zvysit poptavku po svych

produktech a dovolit si navySovat ceny.

Kulturni hodnoty — Pfihlédnuti ke kulturnim hodnotdm a dodrZovéani zavedenych tradic
s femeslnickou vyrobou muiize zvysit ptitazlivost firmy u potencidlnich zékaznikt. Dava tak

prileZitost pro vyuZiti t€chto prvkil v komunikaéni strategii znacky.

Uroveti vzdélani — Od arovné vzdélani i dovednosti se odviji kompetence pracovni sily. P
najmuti vzdélanych pracovnikd v oboru se zvysSuje vyslednd kvalita produktd. Z druhé
strany vzdélangjsi populace koreluje s vy$$imi platy a lidé, ktefi disponuji vys$Sim financnim

pfijmem si mohou dovolit kvalitni femeslnickou préci.

Trendy v oblasti Zivotniho stylu — Jak bylo zminéno vySe, trendy se méni at’ uz jsou
v jakémkoli odvétvi. V soucasnosti je kladen diraz na Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
Naplnéni firemnich hodnot spjatych s timto trendem muiZe ovlivnit poptavku po jejich

produktech.

Socialni sit€ — Socialni sité¢ hybou svétem a aktivni pfitomnosti na téchto platforméach mize

firma oslovovat §iroké publikum a vybudovat tak silnou zakladnu zakaznik.

Pro firmu je zasadné¢ dilezité, aby sledovala soucasné digitalni trendy a aktivné se

podilela na tvorbé obsahu pro socidlni sité. Podle trendi upravovala své komunikacni
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strategie a zaroven se prizpusobovala zdkaznikovym prevencim a hodnotam. Jediné tak
zustane pro své zdkazniky relevantni. Znacce se vyplati investovat do Skoleni a vzdélavani
svych zaméstnanct. Pozvednou tak firemni kulturu a budou dlouhodobé udrzovat uroven

kvality svého femesIného zpracovani.

4. Technologické faktory

Robotizace a automatizace — Technologie se neustdle vyviji smérem doptedu. Vyuziti
potencialu automatizace mize firma zvysit produktivitu a efektivitu své vyroby. Dojde ke

zrychleni a sniZzeni nakladd na pracovni silu. Vyzaduje vSak velké pocatecni investice.

3D tiskarny — Tyto tiskarny predstavuji pro femeslné firmy potencial ve vyrobé. Mohou na
nich vytisknout malé prototypni modely nebo je vyuzit jako ndhradu pro malé prvky
zakomponované v produktech. Snizi se mnozstvi odpadd a zvysi se udrzitelnost. Opét se

vSak jednd o ndkladnou investici.

Digitalni konstrukéni technologie — VyuzZiti digitdlnich navrhovych néstrojti umozni firmé
vytvofit technicky slozité projekty vyZadujici pfesné navrhy. Tento zpisob miiZe zefektivnit
komunikaci se zdkaznikem. Diky technologii se zkrati doba navrhovani, a tak i1 celkova doba

vyroby. Je potieba pocit s pofizovacimi naklady na software a Skoleni zaméstnanci.

Udrzitelné technologie — Jedna se zejména o obnovitelné zdroje energie a materialy, které
jsou Setrné k zivotnimu prostiedi, napiiklad instalace solarnich paneli. Vyuzitim téchto
prostiedkit mize firma snizit dopad svého podnikdni na Zivotni prostfedi. Tento zplsob

muze oslovit spotiebitele, kteti podfizuji své nakupni chovani otdzce udrzitelnosti.

Uméla inteligence — Uméla inteligence neboli Al je velice efektivnim nastrojem pro
automatizaci nékterych firemnich procesti nebo prvkii marketingové komunikace. Pfi
samospravé webovych stranek a socialnich siti miize pomoci s vymyslenim textli na blog,

produktovym popisiim nebo textlim pro socialni sité.

Je potieba, aby kazda firma drZela krok a tempo s technologickym pokrokem. Stoji za
zvazeni investice do novych technologii, které se jim z dlouhodobého hlediska vyplati
v oblasti provozu, ziskii a konkurenceschopnosti. V ptipadé, Ze firma rozsiii své fady o
nékolik zaméstnancli, je potfeba poskytnout jim kvalitni Skoleni potiebné k obsluze

zminénych technologickych prvku.
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5. Ekologické faktory

Ptedpisy pro ekologii — Tyto ekologické ptedpisy v sobé zahrnuji pravidla pro znecisténi
ovzdusi i vody, udrzitelné materialy a nakladani s odpadem. Ve vySe zminéné miize ovlivnit
firemni ¢innost a vys$i jeji konkurenceschopnosti. Dodrzovani zminénych predpisti vyzaduje
spravnou koordinaci a investice. V piipad¢ jejich nedodrzeni nebo piekroceni limitii cekaji
firmu nemalé pokuty a piipadné i pravni postihy. Nevédomost neomlouva, a tak pired

spusténim vyroby je zadouci si pfedpisy nastudovat.

Udrzitelnost materialt — Na trhu je k dostani fada udrzitelnych material, dievo
s certifikatem nezdvadnosti nebo recyklované kovy. Dostupnost a cena zminénych surovin
se odrazi na nabidce a cenové politice firmy. Rada vyzkum? ale neustile potvrzuje, Ze
spotiebitelé upiednostiiuji znacky, které jsou ekologicky Setrné. Svym pfistupem

k udrzitelnosti ziskaji konkuren¢ni vyhodu.

Energetickd uc¢innost provozu — Energeticky ucéinny provoz uzce souvisi s udrzitelnymi
technologiemi. Jde o vyuzivani obnovitelnych zdroju energie a ¢innych zafizeni pro jeji
spravné hospodareni. Tento zplisob vyuZivani energie ovlivni naklady a dopad vyroby na

Zivotni prostfedi a sniZzeni uhlikové stopy.

Recyklace a snizovani odpadti — Vyuzivani recyklacnich programi a védoma snaha o snizeni
mnoZzstvi odpadu mize firmé pomoci se zlepSenim jejich enviromentalni vykonnosti. Dale

dokaze snizit celkové naklady, které by byly vynaklddané na likvidaci odpadu.

Udrzitelnost dodavateli — UdrZitelnost tykajici se celého dodavatelského fetézce, at’ uz jde
o ziskavani strojii, dfevin kovii a pfepravu hotovych produktl, miize cely proces ovlivnit
dopad na zivotni prostfedi a povést firmy. Vyhledavani a spoluprace s ekologicky Setrnymi

dodavateli a poskytovateli dopravy miize mit vliv na firemni image.

Je tfeba, aby firma od zacatku pfemyslela, jak jeji ¢innost ovlivni Zivotni prostiedi a
do jaké miry. Po predikci ekologického dopadu by bylo vhodné vypracovat efektivni
strategii pro snizovani své ekologické stopy. K pozadovanym vysledkiim vede cesta, pfi
které zvazi investice do udrzitelnych materiali, recyklace, programii pro snizovani odpadi,
zavedeni energeticky u¢innych zatizeni a vyjednani spoluprace s udrzitelnymi poskytovateli
dopravy a dodavateli. Pii sestaveni této strategie nesmi firma zapominat na informovani
zakaznikli o svych aktivitach a pfijatému zavazku k udrzitelnosti. Dojde tak ke zlepSeni

celkového vnimani spolecnosti a ptivede nové ekologicky smyslejici spottebitele.
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7.3 Porterova analyza péti sil

1. Hrozba vstupu novych konkurenta do odvétvi

Vstup novych konkurentti do odvétvi hrozi vzdy a nelze se jim zcela vyhnout. Pokud se tak

stane a na trhu se objevi novy konkurent, miize to mit n€kolik nezddoucich nasledkda.

Cenovy tlak — Novacei v oboru mohou nabidnout zdkazniklim nizs$i ceny, aby na sebe
upozornili a pfildkali nové klienty. Muze dojit k situaci, kdy budou muset stavajici
spole¢nosti na trhu zménit svou cenovou strategii, aby zustali konkurence schopné a

nepfichazeli o svou zékladnu klientd.

Ztrata klicovych zdkaznikd — Pokud pfijde novy konkurent se zajimavéjsi koncepcei nebo
produktem, mize dojit k odlivu kli¢ovych zakaznikd, kteti ptejdou ke zminéné konkurenci.

Dojde tak ke ztraté podilu na trhu a Casti pfijmu.

Navyseni marketingovych aktivit — Aby si firma udrzela svou dosavadni viditelnost bude
moznd nucena navysit své investice do marketingu a reklamy. Pokud konkurence zvoli cestu
agresivni propagace, miZe dosavadnim firmam vedle ni ztiZit proces ziskavani novych

zakaznik.

UdrZeni Grovné kvality — Firma, kterd se snazi udrzovat vysokou uroven kvality na ukor
ceny, bude se vstupem nového silného konkurenta do odvétvi Celit problému s udrZzenim

svého nastaveného standartu, aby udrzel konkurenceschopnost.

Pietizeni dodavatelského fetézce — Cim vice konkurence ve stejném oboru, tim vice
poptavky u dodavatelti. Mtize to vést k situaci, kdy dodavatelé budou chtit navysit své ceny
nebo bude dodavanych surovin nedostatek. To povede ke zménam ve vyrob¢ a celkovému

fungovani firmy.

Inovativni tlak — S pfichodem nové konkurence miZe dojit k nabizeni novych inovativnich
produkti. Pro stavajici firmy na trhu muze dojit k tlakové situaci ptfinaSejici vyzvu
k podobnym inovacim a zdokonalenim svych produkti. Jen tak si udrzi svoji

konkurenceschopnost.

Ptichod novych konkurentli na trh pfedstavuje pro soucasné stavajici spolecnosti nemali
pocet rizik. Pokud se vSak zaméfi na zdokonalovani svych produkti a jejich kvalitu udrzi si
svoji konkurence schopnost a misto na trhu. Naopak ty firmy, které chtéji na trh vstoupit se
musi vyporada s nékolika prekdzkami jako shanéni prostoru, velké pocatecni investice a

budovani stabilni sité spolehlivych dodavatela.
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2. Soupereni mezi zavedenymi firmami
Na ¢eském trhu plisobi n€kolik stavajicich truhlafskych a kovarskych firem. Zde je nékolik
prikladi:

- Truhlafstvi Dolpa Interiér

- Najodecor

- Handk nabytek

- Ton

- Interiéry Soukup

- Woast

- Wuders

- Ton

- Jitona

- Sosone

To je jen né€kolik ptikladl existujicich firem nabizejicich nabytek. Kazda spolecnost se
odliSuje a nabizi lehce jiny sortiment, zdroveh ma své jedine¢né silné a slabé stranky a

postaveni na trhu, které mohou ovlivnit jeji konkurenceschopnost a ispé$nost v tomto oboru.

3. Hrozba substituti

Firma mtize Celit hrozbam ze strany substitutti. Jsou to vyrobky nebo sluzby, které¢ mohou
uspokojit stejné potieby zdkazniki a zaroven poskytuji podobné vyhody jako vyrobky tohoto

odvétvi. Zde jsou uvedeny nékteré potencidlni substituty, které by mohly firmu ohrozit.

Masova vyroba — Zakaznici maji pfed sebou volbu a misto ruéné vyrabénych produktii
mohou zvolit ty hromadné vyrdbéné. Jsou snadno dostupné a cenové piijatelnéjsi nez
vyrobky na zakézku vyrabéné truhlarskymi a kovarskymi firmami.

Syntetické a plastové materidly — Zékaznici si mohou vybrat firmy, které nabizeji produkty
z plastli nebo syntetickych materiala. Ty byvaji cenove dostupnéjsi a snadnéji se udrzuji nez

vyrobky ze dieva nebo kovu.
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Samovyroba — Zakaznici se mohou rozhodnout pro vlastni vyrobu nabytku. Dnes na
internetu najdou témét cokoli a videa nebo navody, které daji ptilezitost lidem vyrobit vse

......

hotovych vyrobki.

Navrhovani ve virtudlni realit¢ — S vyvojem technologii ptichdzi uzivatelsky nenaro¢né
programy, kde si kazdy miize navrhnout nabytek podle svych preferenci. Neni tak zapotiebi
femeslnikti kvili nédvrhim a ani kvali vyrobé. Zhotoveny navrh se zasilda firmam

specializujicim se na masovou vyrobu.

Firma nejspiSe bude celit hrozbam ze strany substitutti. Ty ovlivni poptavku po jejich
vyrobcich a sluzbach. Méla by jim ¢elit pomoci jedinecného designu a funkénosti, které jim

substituty nikdy nemohou nabidnout.

4. Dohadovaci schopnost kupujicich

Vyjednavaci sila zdkaznikl je vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost a ziskovost

firmy, ta s timto faktorem musi pocitat a byt na vyjednavaci silu pfipravena.

Celkovy pocet zakaznikl — Pocet zakazniki je jednoduchym, ale velice silnym bodem, ktery
muze ovlivnit jejich vyjednavaci silu. Pokud je zakazniki méné a tvofi velkou ¢ast piijmu a

existence spolecnosti je na nich zavislé, budou nejspise disponovat vétsi vyjednavajici silou.

Naklady pro zménu dodavatele — Jedna se o naklady spojené s prechodem ke konkurenci, 1
ty mohou ovlivnit vyjednédvaci silu zakaznikd. Pokud je pfechod k jiné podobné zaloZené

firmé snadny a levny, mohou mit zékaznici vétsi vyjednavaci silu.

Vyznam produktti — Firma mtize disponovat jedine¢nymi a vysoce kvalitnimi produkty.
Pokud je t€Zké najit podobnou nabidku nékde jinde, vyjednavaci sila zdkaznikl se bude

snizovat.

Vyjednavaci sila firmy — Vyjednéavaci sila samotné firmy mtze rovnéz ve velké mite ovlivnit
samotnou vyjednavaci silu zakaznikli. Pokud je spole¢nost schopna efektivné a chytte

vyjednavat, zajisti si tak vyhodné podminky a mize snizit vyjednévaci silu zdkazniki.

Vyjednavaci sila zékazniki je celkové diilezitym faktorem, nad kterym musi firma pfemyslet
a peclivé své kroky zvazovat. Poskytovanim kvalitnich produktli a budovanim silnych

vztahtl se zdkazniky miize spole¢nost snizovat rizika spojena s vyjednavaci silou zdkazniki.
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5. Dohadovaci schopnost dodavateli

Stejné jako se zdkazniky, tak i vyjednavaci sila dodavateli ovlivni ve velké mife fungovani
firmy a tvorbu jejich konecné ceny poskytované koncovému zakaznikovi. Vyjednavaci sila
dodavatelll se znaci mirou vlivu, ktery na zminénou cenu, dostupnost a kvalitu produktii i
sluzeb, které poskytuji svym zakaznikiim. Jinymi slovy, je to schopnost dodavatelli vyvijet

tlak na své zédkazniky ve spolecném obchodnim vztahu.

Dostupnost materialu — Od dostupnosti potfebnych surovin jako je dievo a kov se odviji
vyjednavaci sila dodavatele, ktery jimi disponuje. Pokud dojde k situaci, ze nabidka nebo
zasoby budou omezené, muzou si dodavateli fict o vyssi ceny a zvySovat tak svoji
vyjednavajici silu.

Pocet dodavatelti — Stejné jako u v piipad¢ zadkazniki, tak i pokud mé firma maly pocet
dodavatelli a zavisi na nich jejich vyroba stavi je to do vyhodné pozice. Firma tak ma

omezené moznosti a dodavatelé maji vysokou vyjednavajici silu.

Néklady spojené se zménou dodavatele — Naklady na zménu dodavatele mohou zvysit jejich
vyjednéavaci silu. Pokud je tato zména ndkladna, casové ndrocna nebo z pravniho hlediska

obtizna, mize mit soucasny dodavatel vétsi vyjedndvaci silu.

Koncentrace dodavateli — Pokud je na ur¢itém trhu nebo v urc¢itém odvétvi jen nizké Cislo

potiebnych dodavatelti, dava jim to vEtsi vyjednavaci silu.

Vyznam dodavatele — Dodavané suroviny mohou mit pro firmu riznou vahu vyznamu.
Pokud jsou kli¢ové pro ¢innost firmy, dava jim to vyssi vyjednavaci silu, pokud jsou naopak

nahraditelné, jejich sila se sniZuje.

Povést dodavatele — Pokud mé dodavatel mezi odbérateli vybudované silné jméno a je zndm
pro svou spolehlivost a kvalitni doddvané suroviny, proptij¢uje mu to vyssi vyjednavajici

silu.

Vyjednavaci sila firmy — Pokud je spolecnost silnym vyjednavatelem a umi si sjednat

vyhodné podminky, dohadovaci schopnost dodavatele snizi.

Celkové lze podotknout, ze vyjednavaci sila dodavatelli je pro znacky a firmy dilezitym
faktorem pii sjednavani smluv a fizeni celého dodavatelského fetézce. Pochopeni téchto
faktorii, které vyjednavaci silu dodavateld ovliviiuji, mize spoleCnostem pomoci utvaiet

validnéjsi rozhodnuti a sjednavat lepsi smlouvy.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Posledni ¢asti vyzkumu diplomové prace je dotaznikové Setfeni. Pti jeho sestavovani bylo
vychéazeno z hloubkového rozhovoru se zakladateli, aby korespondoval s jejich myslenkou
a vizi. Poklddané otdzky byly strukturovany do tii ¢asti, z nichz kazdé se soustfedila na
ziskani pottebnych informaci. Jednalo se o zjisténi, jaka je jejich cilova skupina, zda si jsou
respondenti védomi podobnych konkuren¢nich firem a které produkty ¢i sluzby maji nejvétsi
Sanci na uspéch. Dotaznik se lehce dotkl tématu, odkud respondenti berou inspiraci pro
vybavu svych domovt, ktera je nadale zavede k ndkupu u konkrétnich firem. Odpovédi na

tyto otazku budou vyuzity v projektové casti pfi sestavovani komunikacni strategie.

Doba realizace sbéru dat probihala od 6. do 13. dubna 2023. Pro vytvofeni a zasilani
dotazniku byla vyuZita platforma Google Forms, diky jejimu intuitivnimu ovladani, které
zjednodusSuje proces vytvareni i odpovidani. Pro oslovené respondenty, ktefi nemaji
zkuSenosti s vypliiovanim dotaznikd, mohlo logo Googlu vzbuzovat vétsi ditvéru a ochotu
na odkaz kliknout a néasledné ho vyplnit. Respondenti mohli na dotaznik odpovédét jen
v online prostiedi, umoziujici rychly a jednoduchy sbér dat. V jeho obsahu dotazovani
narazili celkem na 22 otazek, uzavienych i1 otevienych. V nékterych ptipadech mohli
respondenti zaskrtnout 1 vice neZz jednu moznost odpovédi. Otazky tykajici se
sociodemografickych udajii byly umistény aZ na konec, aby si vyplnéni hned na pocatku
nerozmysleli. Pro nékteré dotazované mliZe byt ptili§ osobni sdélovat vysi svého platu nebo

soucasny stav bydleni, 1 kdyZ jejich odpovédi jsou v naprosté anonymite.

Dotaznik byl umistén piredevSim na dvé socidlni sité, Instagram a Facebook. Pfistup
k jeho odkazu byl vloZen do zajmovych skupin orientovanych na diskuse ohledné nabidky i
poptavky rtizného druhu nabytku. Dotaznik tak vyplnili muzi i zeny riznych vékovych
skupin 1 preferenci. Dale byl zvefejnén na instagramovém Uctu obou zakladatelll a rozeslan
osobné lidem, ktefi projevili o jejich praci zdjem jesté pred tim, nez byla samotna firma
zalozena.

Pro co nejlepsi vypoveédni hodnotu dotaznikového Setteni, byl stanoven cil dosdhnout
alesponn 200 odpovédi. Po osm dni, kdy byl dotaznik pfistupny a piijimal odpovédi se

povedlo tspésné oslovit 210 respondentt, kteti poskytli své nazory.
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8.1 Cilova skupina

Dotaznik vyplnilo celkem zminénych 220 respondentii, z nichz bylo 80 % zen a 20 % muz.
Nejvice byla zastoupena vékova kategorie ve v€ku 16 az 25 let, a to nadpolovi¢ni vétSinou
s 58,2 %, druhou kategorii je 26 az 35 let s 15,5 %, nasleduji dvé kategorie, které si jsou
procentudlné téméi podobné 46 az 55 (11,8 %) a 36 az 45 (10,9 %) a poslednich necelych 5

% si d¢li respondenti ve vékovych kategoriich 56 az 65 a 66 let a vice.

Diky preferen¢ni otdzce v dotazniku bylo vyselektovano, kdo o tento styl nabytku ma
zajem a kdo naopak ne. Proto se nadale pracuje pouze s témi daty, které patii respondentim
chovajici ke zkoumané znaéce zaujeti a mohli by se stat potencialnimi zadkazniky. Jedna se
témer o Ctvrtinu vSech respondenttl, celkem tedy 158 (71,8 %). Byl zkouman v¢k, pohlavi,
vzdélani, zplsob bydleni a mésicni Cisty pfijem domacnosti.

Po vyfiltrovani respondentt, bylo zjisténo, Ze zajem podle vékovych kategorii zistava
potad stejny. Bylo zménéno pouze procentualni zastoupeni, nikoli pofadi. Nejvétsi zajem je
stale u vékové kategorie mezi 16 a 25 let. Vysledky tykajici se pohlavi jsou v zastoupeni

procent témeft totozné jako pied vyfazenim nezaujatych respondentt.

Pti zkoumani otazky tykajici se vzdélani vyslo, ze vice jak polovina (51 %) disponuje
stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, hned za touto skupinou jsou vysokoskolsky vzdélani
jedinci s 37 %. Dalsi dvé kategorie jsou na tom spolu podobné, sttedoskolské vzdélani bez
maturity 7 % a pouze zakladni 4 %. Zastoupeni respondentl s vy$§im odbornym vzdélanim

nedosahlo ani jednoho procenta.

Nejvyssi dosazené vzdélani

4%

u Stfedoskolské bez maturty
u Stiedoskolské s maturitou
u\VysokoZkaolské
= \Vy&5i odborné

Zakladni

Graf 1 — Nejvyssi dosazené vzdélani u zdjemceti o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Po zjisténych informacich bylo ze sekce dotazniku, ktery se zamétoval na podrobné;jsi
definovani cilové skupiny zjisténo, Ze nejvice zajemct o firmu bylo ve vékové kategorii 16
ze veék respondentli byl bliz§i horni hranici. Diky grafu ¢. 2 pojednavajicim o véku
v zévislosti na vzdélani lze odvodit, pro¢ pravé tato skupina mezi vyfiltrovanymi
respondenty dominuje. Osoby tohoto véku prave ukoncuji stiedni ¢i vysokoskolské vzdélani,
v této dob¢ se lidé nejCasteji osamostatiiuji a hledaji nové bydleni. Prave pii této piilezitosti
ptichazi prostor pro shanéni firmy, od které by bylo mozné odebirat ndbytek pro vybaveni

novych domovi.

Nejvyssi dosaZené vzdélani v zavislosti na véku

m16-25 let
m26-35 let
W 36-45 let
46-55 let
56-65 let
[ |

66 a vice let
Stfedoskolské bez Stfedoskolskés  VysokoSkolské  Vyssiodborné Zakladni
maturity maturitou

Graf 2 — Nejvyssi dosazené vzdélani v zavislosti na véku u zéjemct o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

DalSim dualezitym prvkem pro stanoveni cilové skupiny bylo definovéani &istého
meésiéniho pfijmu domdécnosti. Otdzka byla poloZena na domacnost z toho diivodu, Ze
spousta lidi nebydli sama a nabytek si pofizuji spole¢né. Spojenim nékolika rozpocti

dohromady muze vzniknout prostor pro pofizenich drazsich a prémiovych produktt.

Bylo zjisténo, ze nejvetsi zastoupeni s 31 % ma financni kategorie 41000 az 50 000
K¢&. Coz je pro firmu piijemné zjiSténi, protoze se chce vydat cestou cenové strategie pro
sttedni a vys$i pfijmovou vrstvu obyvatelstva, ¢emuz tato nejpocetnéjsi skupina respondentii
odpovida. Hned za ni je s 23 % kategorie 31 000 az 40 000 K¢&, kterd do cenového rozhrani
také spada. Se stejnym procentualnim zastoupenim 23 % je i rozpocet do 20 000 K¢. DalSim

je 41 000 az 50 000 K& se 14 % a 9 % jsou vyssi Castky nez ty, které byly na vybeér.
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Po analyzovani pfijmu domacnosti s pfihlédnutim na vék vyslo, ze zminéna
nejpocetnéjsi vékova kategorie 16-25 let mé nejcastéji piijem domécnosti okolo 31 000 az
40 000 K¢ a hned poté 41 000 az 50 000 K¢. To ukazuje, Ze do firmy nejvice zainteresovana
vekova skupina ma dostacujici rozpocet domacnosti, ktery odpovidand planované cenové

politice znacky. Ostatni vékové kategorie vétSinou spadaji do rozmezi 41 000 az 50 000 K¢

nebo vice.
Prijem domacnosti v zavislosti na véku

m16-25 let

=26-35 let

m36-45 let

I I I I I = 46.55 let

_ - - _ - 56-65 let

Vice do 20 000 K& 41000 azZ 50 000 K& 31 000 aZ 40 000 KE 21 000 aZ 30 000 K&

Graf 3 — Piijem domdcnosti v zavislosti na véku u zajemct o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako posledni sociodemografickou informaci byl zjistovan zpisob bydleni
respondentl. Nejvice odpovédi bolo ve vlastnim domé s 42 %, to je pro firmu nejleps$i moZna
odpovéd’, protoze pravé u dotazovanych s timto typem bydleni mize firma nabidnout
potencial pro zakazku jak interiérovych, tak exteriérovych vyrobkt. Druhou nejpocetné;si
odpovédi bylo v pronajatém domé nebo byté (28 %), dale u rodict (25 %) a jako posledni
sdileny podnajem (5 %).

Zpusob bydleni

47% 8 U rodiéd/piibuznych
uV pronajatém domé&/byté
= Ve sdileném podnajmu

Ve vlastnim domé&/byté

Graf 4 — Zptsob bydleni u zdjemcii o firmu
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8.2 Vnimana konkurence

Jako uvodni otdzka této sekce byla zjiStovana respondentova spokojenost s nabidkou
nabytku v Ceské republice. Cilem bylo zjistit, zda vnimaji sou¢asny vybér jako dostate¢ny
nebo vidi prostor pro nové moznosti. Témét 71 % odpovédélo, Ze je spise spokojena a 21 %,
ze spise ne. Odpovédi se tedy priklanély k tém neutralnéjSim variantdm nez tém radikalnim.
Ty skoncily s 6 % pro urcité¢ ano a 2 % pro urcité ne. Vysledky tak ukdzaly, Ze v o¢ich

respondenttl je zde jista naplnénost, ale neni drtiveé vétSinova.

Na trhu je spousta moznosti, kam miize ¢lovek se zdjmem o nabytek zajit. Dalsi
otazka se vénovala pravé tomuto tématu a zkoumala kam respondenti zamifi v pripade
nakupu. Méli moZznost zvolit vice odpovédi. V nejvétsim procentu pripadii (74,5 %) se lidé
rozhodnou pro velké nadndrodni obchody jako napiiklad Ikea nebo Bauhaus. Vyhra této
odpovédi byla predpokladand, protoze praveé v téchto prodejnach Ize najit nabytek rychle,
levné a za pfijatelnou cenu. Pfekvapiveé na druhém miste s 30 % skoncila moznost navstévy
firmy se zakézkovou vyrobou. S 20 % skoncily internetové obchody, jako naptiklad Favi a
s 15,5 % navstéva malého lokalniho obchodu. Né&kolik respondentii uvedlo, Ze si potiebny

nabytek vyrobi samy.

Respondenti byli dotdzani, zda si jsou védomi jakékoli Ceské firmy zabyvajici se
vyrobou zakézkového ndbytku. Vyroba nebyla nijak specifikovéna, tak jejich vybér mohl
byt pro dotdzané Siroky. Méné€ nez polovina (46,4 %) odpovédéla na otdzku kladn€ a na
truhlafskou firmu si vzpomnéla. Mezi nejvice zminovanymi firmami, které utkvély
v povédomi respondentl jsou Ton, Wuders a Najadecor. Pravé tyto tfi znacky by méli oba
zakladatelé brat jako nejvétSi mozné konkurenty. Zaroven ale ani jedna z nich nevyrabi
produkty ve stejném stylu, kterym se chtéji vydat, je to tedy primarni véc, kterou se budou

moci od téchto konkurentu odlisit.

Jak jiz bylo zminéno, vétSina lidi stale rad€ji voli velké obchody pied firmou
poskytujici nabytek na miru. Je dllezité zjistit pravé ty klicové prvky, které by kupujici
presvédcily pro zménu jejich prvotni volby. Jako nejvice zasadni véci ovliviiujici rozhodnuti
se ukazaly recenze a kvalita materialu. Tyto dva faktory drtivé ptfedbéhly ostatni a vSichni
je oznacily jako ty, které by jejich rozhodnuti urcité presvédcily. Firma by tak méla bedlivé
vybirat dodavatele surovin a motivovat své zakazniky k poskytnuti recenzi na jejich webové
stranky nebo socialni sité. Jako dal$i se téméf na stejné Grovni umistily moznosti vlastniho

designu, zkuSenosti vyrobct, cena a dostupnost z mista bydlisté. Faktory, které respondenti
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uvedli, Ze by je spiSe piesveédcily, je design interiérovych stranek, socidlnich siti a ekologicka
vyroba. Moznost, kterd se ale setkala s vlaznym pfijetim a vétSina odpovédi byla spiSe ne

nebo urcité ne byla sluzba nabizejici moznost odbéru zakdzkového nabytku na splatky.

Respondenti byli vySe dotazani, zda by si vzpomnéli na jakoukoli truhlafskou firmu.
Nasledné jim byla naopak polozena otdzka, zda vibec slySeli o firmé, ktera by nabizela
spojeni dvou femesel — truhldistvi a umélecké kovatiny. Zde byl vysledek radikalné
vétSinovy. Témét 92 % odpovédeélo ne a jen néco mdalo pies 8 % ano. Tito kladné
odpovidajici mohli napsat, zda si vybavi jméno takové firmy. VétSina si nemohla
vzpomenout a v jednom pifipadé se jednalo o lokalniho truhlafe s kovafem. Jen jedna
konkrétni odpovéd’ se objevila a tou byla znacka Woast. Znacka Woast sice poskytuje
zakazkovy nabytek, ale nemd u svych vyrobkii zadné prvky uméleckého kovafstvi.

Zpracovani jejich nabytku je spojenim truhlafiny a zdmecnického femesla.

8.3 Produkty a sluzby

I kdyZ se firma chtéla vydat hlavné cestou zakazkového nabytku, byla polozena otazka, jaké
typy produkt respondenti nakupuji nejradéji. VétSina v zastoupeni 45,5 % se piiklani
k nékupu jiz hotovych produkti, at’ uz si je odvazeji v celku nebo smontuji dil¢i ¢asti k sobé
az doma. K varianté obojiho se rozhodlo 40 % a 14,5 % preferuje produkty vyrobené na
zakéazku. Oba bratfi zvazovali umistit na sviij e-shop nabidku jiz hotovych produktd. Tato
Cisla prokazala, ze se jim zmin€nd varianta vyplati vice, neZ kdyby se pfiklonili jen
k samotné zakazkové vyrobé€. Spojenim obojiho pokryji preference vSech dotazovanych.
V navaznosti na to bylo zji§téno, ze téméf vSichni dotazovani (95,5 %), by urcité ano nebo
spiSe ano, uvitali sekci hotovych produkti, které Ize upravit podle vlastnich pfedstav. Cena
by se nevysplhala tak vysoko jako pfi soukromé zakdzce, ale ptitom by perfektné odpovidala

preferencim kupujicich. Firmé& se urcité€ provoz této nadstandartni sluzby vyplati.

Podle respondentii je pro né nejptihodnéjsi nakupovat nébytek v kamennych
prodejnach. Produkty vidi v zivotni velikosti, nejsou skreslené barvy a mohou si tak
konkrétni kousek 1épe predstavit ve své domacnosti. Jen 13, 6 % uptednostituje nadkup pies
e-shopy a 38,2 % vyuzivd kombinaci obojiho. Pti rozhovoru se zakladateli padl dotaz, zda
planuji otevieni showroomu. Podle nich je toto otazka vzdalenéjsi budoucnosti. Respondenti
ale ukazali, Ze realny kontakt s nabytkem v kamennych obchodech je pro né¢ lepsi variantou.

Proto také témet vSichni (95,5 %) odpovédéli, Ze otevieni showroomu kvituji.
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Nejen kvalita samotnych produktt, ale také doplitkové sluzby mohou hrat u klientl
velkou roli pfi vybéru firmy pro sviij ndkup. V dotazniku padla otdzka na to, jak moc je pro
n¢ dilezité, aby jim byla nabidnuta moznost dopravy. Lze piedpokladat, ze firma bude
poskytovat vyrobu velkého nabytku, jako jsou naptiklad postele nebo vestavéné skiing, a ne
kazdy zédkaznik ma pro tuto narocnou piepravu své vlastni prostiedky. VétSina respondentii
uvedla (42,7 %), ze tato sluzba je pro né¢ urcit¢ dilezitd a pro 39 % spiSe dulezita.

Respondenti s opaénym nazorem byli v zastoupeni 16,4 % pro spisSe ne a 1,8 % urc€ité€ ne.

Ditlezitym bodem pro spravnou tvorbu komunikacni strategie je zjisténi, odkud
respondenti berou informace o sou¢asnych nabidkach nabytku. Prvenstvi si drzi internetové
stranky s 86,4 % odpovédi. Je tedy zasadni, aby firma pro svij web méla efektivné
optimalizované SEO a zobrazovala se mezi prvnimi vyhledanymi. Na druhém misté se se
stejnymi vysledky umistila doporuceni (50,9 %) a socialni sit¢ (50,9 %). Velky vyznam
doporuceni uz nastinila otdzka zminéna v predchozi podkapitole, kde se doporuceni ukazala
jako nejvlivnéjsi faktor pro upfednostnéni zakazkové vyroby pied velkymi znadmymi
obchody. Zde se jejich vyznam jen utvrzuje. Vliv socidlnich siti je nezanedbatelny, je vSak
klicové najit ty spravné odpovidajici cilové skupiné a nédplni firmy. Této otazce se bude
vénovat dal$i odstavec. I kdyZ se mohou zdat tisténa média na ustupu, 24,5 % respondentil

stale vyuziva produktové katalogy a letaky. Veletrhy se ukdzaly uspésné u 8,2 % dotazanych.

Vyuzivaneé kanaly pro hledani nabidek nabytku

Veletrhy -
Socéini st
Letdky akataoy [
intemetovs stran
poponceni
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Graf 5 — Vyuzivané kanaly pro hledani nabidek nabytku u zajemct o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Jak bylo zminéno v piedchozim odstavci, respondenti byli dotazéani, které socialni
sité¢ vyuzivaji. Pfesngji, které vyuzivaji pro svou inspiraci k tomu, jaky nabytek si maji
potidit. Podle o¢ekavani se nejvySe umistil Instagram (65,5 %). Déle Pinterest (52,7 %),
ktery je pro své neomezené moznosti inspirace prosluly. Zde Ize vyuzit nejen klasickych
produktovych fotografii, ale podrobnéjsiho zasazeni vyrobkl v interiérech nebo exteriérech.
Na uzivatele neputsobi tolik komeréné a pomahd jim si piedstavit, jak by véci vypadaly
v opravdovém domové. Prvni tietici uzavira Facebook s 29 %, dale Tik Tok (4,5 %), ktery
je ¢im dal vice optimalizovan pro komercni Ucely. Jako posledni skoncila platforma

YouTube s t¢éméf jednim procentem hlasu.

Vyuzivané socialni sité pro inspiraci k nakupu nabytku

Youtube I
TikTok [
Faceooor
0 20 40 60 80 100 120 140 160

Graf 6 — VyuZivané socidlni sité pro inspiraci k nakupu nabytku u zdjemcti o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dtlezita otazka pro oba zakladatele je, s jakym produktovym portfoliem maji zacit.
Podle jejich slov dokazou vyrobit témeéf cokoli, co si jejich klient usmysli. Bylo by ale pro
zaCatek vhodné vymezit nékolik zakladnich vyrobki, kterymi se budou prezentovat.
Ptedchozi otazka ohledn¢ preferovanych produkti ukazala, ze by bylo chytrym krokem
zavést stalé produkty, které budou dostupné na jejich e-shopu ihned k odbéru.
Respondentiim byla tak polozena otdzka, které vyrobky by u takovéto firmy se spojenymi
femesly ocekavali. Ctyii typy produkti s drtivou vétsinou odpovédi ,,uréité ano* vyénivaly
nad ostatnimi. Jednalo se o pracovni/jidelni stoly, zidle/kiesla, postele a tlozny nabytek.
Tyto kategorie by podle dotazovanych méla jejich zakladni nabidka obsahovat. S vétSinou

odpovédi ,,spiSe ano* se setkal zahradni nabytek, détsky ndbytek, dvete a drobné dieveéné ¢i
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kované dopliky (prkénka, podkovy, rdmy...). Produkty, které by respondenti naopak viibec

neocekavaly jsou ty se zaméfenim na domaci mazlicky jako naptiklad boudy nebo ploty.

Posledni dvé neméné dillezité otazky se tykaly cenového rozhrani, které by byli
respondenti ochotni akceptovat pii rizném druhu nabytku. Otazky byly rozdélené na
piijatelnou maximalni ¢astku za mensi zakdzkovy nabytek (napf. nocni stolek) a vétsi
zakédzkovy nabytek (napf. manzelskd postel). Respondentim bylo zvyraznéno slovo
»zakazkovy*, aby neptehlédli, ze jde o cenu, kterou jsou ochotni zaplatit za to nejlepsi, co
firma nabizi. V cené s konzultaci i domluvou, vybérem materialu, rozméra a doplitkovych
sluzeb. Otazka ohledné maximalni Castky za maly zakazkovy nabytek se setkala
s vétsSinovou odpovédi 59 %, kdy respondenti oznacili cenovou kategorii do 5 000 K¢&. Druhy
nejpocetnéjsi nazor s 31,8 % byl za cenu od 5 000 — 10 000 K¢. Zbylé tii odpoveédi mély
znaén¢é méné hlasii 11 000 — 20 000 K¢ (7,3 %), 21 000 — 30 000 K¢ a vice byly témét po
jednom procentu. Pii odpovédi o maximalni ¢astce za velky zakazkovy nabytek se se setkalo
vice ndzort s podobnou vysi procentudlniho zastoupeni. S 37,3 % vyhrala kategorie 11 000
— 20 000 K¢ a hned za ni 35,5 % odpovédi za 31 000 — 40 000 K¢&. Vznika tu tedy velké
finanéni rozhrani, které by bylo pro klienty pfijatelné. Castka 31 000 — 40 000 méla 17, 3 %
odpovédi, do 10 000 K¢ 6,4 % a vice 3,6 %.

Maximalni akceptovatelna ¢astka za velky Maximalni akceptovatelna ¢astka za maly
zakazKkovy nabytek zakazkovy nabytek

=11 000-20000KE u11000-20 000 KE
=21 000-30000KE =21 000-30 000 KeE
=31 000-40000KE =5 000-10 000 K
. 59% .
wDo 10 000 KE wDo 5000 K:
Vice Vice

Graf 7 - Maximalni akceptovatelné ¢astky za zakdzkovy nabytek u zajemct o firmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9 SHRNUTI VYZKUMU

Vyzkum se provadél pomoci hloubkového rozhovoru se zakladateli firmy, byly vyuzity
strategické analyzy pro zmapovani interniho i externiho prostfedi, a nakonec prob¢hla
realizace dotaznikové Setfeni koncipovano na zékladé predchozich kroki. Cely vyzkum byl

sestaven tak, aby ziskané informace vedly kco nejspolehlivéjsimu zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jak silné je konkurenc¢ni prostiedi znacky?

Velké nadnarodni obchody s vybudovanym Sirokym povédomim jsou stale volbou cislo
jedna pro vybér a ndkup nabytku u vétSiny lidi. Malé firmy se jim nemohou rovnat velikosti
produktové nabidky ani nizkou cenou. Ukézalo se ale, Ze pro hodné respondentii neni

zakéazkovy nabytek az tak vzdalenou volbou. V jejich o€ich je hned za zminénymi obchody.

A%

Témér Ctvrtina dotazanych navic neni zcela spokojena se souasnym nabytkovym
sortimentem na ¢eském trhu. Prostor pro nové originalni firmy nabizejici néco nového tu
stale je. Ukazalo se, Ze v povédomi lidi na ¢eském trhu s nabytkem vedou firmy Ton, Wuders
a Najodecor. Oba zakladatelé znacky by méli brat existenci téchto firem v potaz a uvédomit

si, co je déla tispé€Snymi a jakou jsou pro né hrozbou.

V tomto konkurenénim prostfedni maji ale jednu znacnou vyhodu. Nikdo
z dotazovanych neznd zadnou firmu, ktera by vyrabéla nabytek jako oni. Jsou zcela
vyjimecni tim, jaké prvky ve svych vyrobcich spojuji. Ostatni firmy nabizeji nabytek

vyrobeny truhlafskym a zdmec¢nickym femeslem.

VO2: Jaka je hlavni cilova skupina znacky?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze primarni cilova skupina je ve véku od 15 do 25 let. Vzhledem
k tomu, Ze se jednd o drazsi prémiové produkty lze pfedpokladat, ze se bude skutecnost
pfiblizovat horni hranici. Tato skupina ve vétSin¢ disponuje vysokosSkolskym nebo
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou. Praveé v této dob¢ dochazi nejcastéji k osamostatnéni
a lidé si s novym bydlenim hledaji i vhodnou interiérovou ¢i exteriérovou vybavu. Vysledky

ukézaly, ze vétSina jiz bydli ve vlastnim domé nebo prondjmu. To dava firmé velky prostor
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pro vytvoreni pro Siroké produktové nabidky. Financ¢ni stranka cilové skupiny je néco mezi
31 000 — 50 000 K¢ cistého mési¢niho piijmu na domécnost. Odpovida tak planované

firemni cenové politice.

Cilovou skupinu lze shrnout jako mladé vzdélané spotiebitele, disponujici i pres svlij mlady
vék vlastnim bydlenim a finan¢nim piijmem odpovidajicimu stfedni tfidé. Sviij domov si

chtéji vybavit nécim kvalitnim a odliSnym.

VO3: Které vyrobky znacky maji potencial uspéchu u zdkaznikia?

Pro firmu bude nejlepsi variantou zavést hybridni nabidku produktii. Bude nabizet jak
individudlni zakézkovou vyrobu, tak poskytne vybér né¢kolika druht jiz hotového nabytku.
Pii rozhovoru se zakladateli vySlo najevo, Ze tuto moznost jiz sami zvazovali. Podle
vysledkl vyzkumu vétSina respondentl uvitala nadstandartni sluzbu, umoziujici zakoupit
hotovy nabytek, ktery by mohl projit drobnymi upravami, aby odpovidal jejich ptesnym
preferencim. Pfi spravném nacenéni této sluzby se firmé jisté¢ vyplati a vznikne tak dalsi

validni prodejni argument.

Pfi nabidce zakazkové vyroby se nemusi omezovat téméf nicim, podle slov obou
bratrii zvladnou vyrobit klientovi témét cokoli, od plotl, dveti az ke slunecnim hodindm.
V této kategorii vyroby se nemusi omezovat a vzdy se domluvi na zakazce ptimo s klientem
podle jeho ptredstav. Dulezitym tkolem vsak je vyselektovat takovy druh nabytku, ktery se
vyplati vyrobit a umistit na jejich webové stranky k pfimému prodeji. Zaklad jejich
produktového portfolia by podle respondentii mély tvofit zejména pracovni nebo jidelni
stoly, zidle ¢i ktesla, postele a ulozny nabytek. Tyto produkty se jevi jako ty s nejvetSim
potencialem pro uspéch. Pii rozSifovani jejich produktové nabidky do budoucna stoji za
uvazeni détsky ndbytek, zahradni ndbytek a rizné druhy dvefi. Zaroven se zakazkovou
vyrobou ¢i nakupem hotového produkty by bylo vhodné zajistit klientiim dopravu a instalaci

do jejich domécnosti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY

Nové vznikajici znacka se chce profilovat jako mlada perspektivni firma se zaméfenim na
tvorbu vysoce kvalitnich truhlafskych vyrobk obohacenych o umélecké kovarské prvky.
Své zakazkové vyrobky chtéji poskytovat klientiim pro obytné i komer¢ni prostory. Cilem
obou bratrl je, aby znacka byla synonymem pro $pickové, kvalitni a vyjimeéné femeslné
zpracovani. Projektova cast se zabyva komunikacni strategii této planované znacky tak, aby

odpovidala jeji vizi.

Cilem pocate¢ni komunikacni strategie je dostat novou znacku do Sirokého povédomi
vetejnosti a budovat své jméno. Vzhledem k tomu, Ze firma nema stanovené fixni datum pro
zacatek svého provozu je Casovy plan koncipovan na Sesti mési¢ni obdobi, které je
ptenositelné do jakéhokoli roku. Pokud nastane ¢as realizace plan se podle soucasné situace

trhu upravi.

10.1 Vychozi situace

Probirani zakladatelé maji mnoholeté zkuSenosti s femesly, které ovladaji, 1 pfes to je ale
v jejich vychozi situaci nékolik faktorta limituje. V soucasné dobé nemad firma své vlastni
prostory pro vybudovani dilny a skladovych prostor. Oba bratfi aktualné funguji ve dvou
oddélenych dilnéach a jejich prace se dnes nepodoba sméru, kterym se planuji spolecné vydat.
Diky faktu, Ze ale uz ted’ maji vlastni vyrobu spusSténou disponuji seznamem dodavateld, se
kterymi dlouhodobé pracuji. To jim poskytuje vychozi bod pied spusténim své vlastni
znacky. Jejich kooperace miize pokracovat i do budoucna nebo se vydaji cestou hledani
novych, napf. stémi, ktefi poskytuji materidly vhodné pro ekologickou vyrobu. Maji
vybudovanou 1 sit’ klientd, kteti pfinaSeji pfilezitost k opétovnému osloveni pfi spusténi

jejich znacky.

Co se tyka komunikace, vlastni spole¢ny Instagramovy ucet s poctem sledujicich
2 109. To je nemalé ¢islo a uz dnes kromé svého osobniho Zivota sdileji i svou préaci. Jiz
parkrat byli osloveni potencidlnimi zakazniky, kteti méli o jejich styl produkti z&jem. Uz
ted’ si lidé v§imaji jejich specifického stylu. Jak bylo zminéno v jejich rozhovoru, nema;ji
predstavu o tom, jak by méla jejich firemni komunikacéni strategie vypadat ani kolik by méli
investovat. VEédi jen, Ze chtéji ptisobit jako mlada odhodlana firma, kterd dodrzuje zavazek

vuci slibené kvalité a svym klientim.
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10.2 Cilové skupiny

Identifikace klicovych zdkazniktl je prvnim a dilezitym krokem pro vytvoieni efektivni a
funk¢ni komunikacni strategie. Je tfeba védét ke komu firma mluvi, aby mohla adekvatné

upravit své sdéleni. Cilové skupiny této znacky se daji rozdélit na B2C, B2B a B2G.
Business-to-consumer

Vyzkum v praktické ¢asti ukazal, ze se jedna a mladé lidi v rozmezi 15-25 let. Jedna se o
vzdélané jedince, ktefi si chtéji vybavit Casto své prvni bydleni. I pfes svilj nizky vék maji
takové platové podminky, Ze spadaji do stiedni piijmové tiidy. Kromé funkéniho nabytku

za rozumnou cenu si chtéji pofidit i néco kvalitniho a neokoukaného.

Kromé této skupiny je firma vhodnd i pro podnikatele, ktefi si chtéji vybavit své komeréni

prostory. Muze jit o majitele kancelari, kavaren nebo restauraci.
Business-to-business

Tento okruh moznych klientd by firma neméla ignorovat. Navazani spoluprace s architekty

nebo interiérovymi designery jim miiZe pfinést nemaly pocet zakazek.
Business-to-government

Sami zakladatelé na tuto ptileZitost v rozhovoru poukazuji. Do budoucnosti jsou otevieni 1
témto zakazkam. Jeden z bratrt jiz za sebou jednu takovou ma. Pro firmu maji tyto zakazky

vyznam zejména pro budovani znacky a zvySovani jejich prestiZe.

10.3 P¥ibéh znadky

Spolecné jiz nékolik let chtéji zalozit znacku s jasnou vizi, vytvafet jedineCny a vysoce
kvalitni ndbytek, ktery by spojoval dfevo a kov. Dva bratfi, dvé femesla. Truhlat a umélecky
kovat. Kazdy uplné jiny, ale spolecné tvoii pevny nerozlucitelny celek — stejné jako jejich

nabytek.

Vytouzenym cilem je vytvaret produkty, které jsou nejen funkéni a dobie vypadaji,
ale jsou samy o sobé& jedine¢nym uméleckym dilem. Vé&fi, ze kazdy kus ndbytku mé v sobé
vepsany pribeh, ktery by se mél prfedavat z generace na generaci. Do vSech projekti vkladaji
kus sebe, vyuzivaji jen ty nejkvalitnéjsi materialy a vénuji pozornost kazdému detailu. Nejde
jim jen o vytvoieni kust nébytku, chtéji, aby se kazdy, ktery projde pod jejich rukama stal

soucasti domovt klientli na dlouha 1éta dopiedu.
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Oba bratfi kladou diraz na rodinné hodnoty a ani pii rozrustdni podniku je
nepiestavaji brat na zietel. Chtéji, aby byla jejich znacka zndma svoji vyjimec¢nou kvalitou,
uméleckym zpracovanim a oddanosti pravé zminénym rodinnym hodnotam. At uz vyrabi
pro velkou domacnost nebo pro vlka samotare, svou praci se snazi pienést rodinného ducha
do vSech domovt. Pfitom nezapominaji na inovace a kombinuji své dvé femesla novymi a

neottelymi zplsoby.

Jadrem znacky je hluboka tucta k tradicim a neopomenutelny zavazek vytvaret
nabytek, ktery je nad€asovi, a pfitom vypravi svilj jedine¢ny piib¢h. Jsou hrdi na to, Ze se
mohou nazyvat rodinou a rozsifovat ji o své klienty. Spole¢né tak tvoii dédictvi pro dalsi

generace.

10.4 Komunikacni nastroje
Webové stranky

Webové stranky jsou dnes vlajkovou lodi a zdkladnou pro vétSinu spusténych znacek.
Umoziuji prezentovat vyrobky a sluzby, uvést kontaktni informace, ziskat zpétnou vazbu

od zakazniku a mnoho dalsiho.

Vzhled webovych stranek by mél byt v tomto piipad€ vizualné atraktivni, pfehledny
a intuitivné ovladatelny. Navstévnici se jednoduSe proklikaji bud’ k zdymu o zakazkovy
nabytek nebo se jim zobrazi vybér hotovych produktii ke koupi. Ty budou moci najit pod
konkrétni kategorii (stoly, Zidle...) nebo mistnosti, pro které nabytek hledaji (jidelna,
loZnice...). Na webu budou dostupné informace o firm¢ jako kontakt, ptibéh znacky a
fotografie jejich dilny. Stranky by mély obsahovat spoustu produktovych fotografii, které
umozni zakaznikiim co nejdetailnéjsi prohlizeni. Webové stranky budou rovnéz obsahovat
sekci blogu, kterd bude poskytovat tipy a rady tykajici se truhlafskych a kovodélnych praci
nebo napady na inspiraci v podob€ nejnovejsich trenda. Méla by bat zavedena i samostatna
¢ast obsahujici recenze jejich zdkazniki doplnéné o fotografie. Firma se bude zdkazniky
snazit motivovat, aby kazdy zanechal sviij ndzor a hodnoceni. Na hlavni strance bude
viditelna kolonka vyplnéni emailové adresy pro odbér newsletteru. Pfi poskytnuti svych
udajt dostane zakaznik slevu na prvni nakup. Kazdy tyden mu bude zasilan email obsahujici
uzitené typy informaci. Pjde o edukacni emaily ohledn¢ toho, jak se starat o sviij nabytek
nebo rady, jak vybrat ten spravny pro vasi domacnost, sezonni akce, vyprodeje atd. Téma

newsletteru bude vzdy spojené s Instagramovym reelsem a blogovym ¢lankem.
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Socialni média
Socidlni sit¢ budou v komunikaci firmy hrat nejvétsi roly. Primérni cilovou skupinou jsou

mladi lidé a travi zde velky kus svého Casu. Firma bude vyuzivat Instagram, Facebook,

Pinterest a TikTok. Sit¢ jsou spolu navzajem propojené a fotografie tak 1ze recyklovat.

Instagram a Facebook budou fungovat sdilené, to znamena, ze pokud bude pfidan
ptispévek na Instagram sam se objevi i na Facebooku. V ramci Facebooku je mozné na svou
zed’ sdilet ptispévky i jinych uzivatell, firma tak mtze sledujicim ptedavat aktudlni ¢lanky

nebo informace relevantni ke znacce.

Duraz bude kladen na vizual Instagramového uctu, fotky budou vybirany tak, aby
k sob¢ navzajem ladily a sledujicim déaval pocit sjednocenosti. Pro nové zalozené Gty neni
snadné se hned tak uchytit, pro tento ucel bude v rdmci prvniho mésice postovan kazdy den
jeden reel. Insta reels jsou nejefektivnéjSim néstrojem, jak prildkat nové sledujici. Klasické
ptispévky jsou vice vidény sledujicimi, které firma uz ma, naopak reels mohou mit
neomezeny dosah a vidi je zastup uzivateli, kteti firmu jest¢ nepoznaly. Kratka videa budou
obsahovat opakujici se tdmata — ukazka z vyroby, ukézka hotovych produktl, ukéizka
materidlu, ukdzka rozdili v jejich kvalit¢ a velkoobratkovych néabytkarskych firem a
edukace z femeslného prosttedi. Jde o to, aby lidem piedavali, kdo jsou, co d€laji a jaké ma
jejich firma kvality. Videa budou natacena ve vysoke kvalité, hlavni roli v nich sehraji oba
bratfi. Jejich komunikace se sledujicimi bude veseld, osobni a poutava. Prvni mésic bude, co
se tyCe prispévkll nejaktivnéj$i. Nasledné se pifidavani pfispévkl upravi na 2 + 1, coz
znamena dva klasické ptispévky tydné a jeden reel. Insta stories budou ptidavana kazdy den.
U vybranych piispévki se vyuzije moznost instagramové propagace. Po rozkliknuti tohoto

piispévku bude uZivatel pfesmérovan na webové stranky.

Jak bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, kazdy newsletter bude spojen s blogem a
reelsem. To znamend, Ze po prichodu emailu, si ¢lovék miize rozkliknout zbytek ¢lanku,
ktery je na webovém blogu nebo na socidlni sité, kde je toto téma shrnuto v kratkém videu.
Naptiklad, bude ¢lanek o tom, jak se spravné starat o sviij nabytek, aby byla jeho zivotnost
co nejdelsi. V blogu budou vSechny dilezité¢ body sepsany a v reelsu ukazka toho, jak je

aplikovat v praxi. Clovék si tak miize vybrat moznost &teni nebo sledovani.

Podobna kutilskd videa budou jednim z hlavnich témat instagramovych ptispévk.
Strategii nebude postovat pouze fotky a videa prezentuji produkty, ale predavat sledujicim

pfidanou hodnotu. Své fanousky budou chtit edukovat v jednoduchych pracich, které
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zvladnou sami doma. Clovék miize v domécnosti se svym nabytkem fesit hromadu problémi
(volné uchytky, drhnouci Suplik, odfeniny) a pfitom nevi, jak je spravit. V kratkych reelsech
nauci oba braii své sledujici, jak tyto drobnosti zvladnout a jak si s nimi doma poradit. Cilem
je si vybudovat silnou zékladnu potencialnich zakaznikl a pfivést na profil i ty, ktefi nepiisli
s prvotnim zdmérem si néco koupit. Jakmile to ale bude u nich aktudlni, budou mit
v predstavé jasnou volbu kam zajit. Toto je jen jedna z forem ptispévku, které budou na
Instagramovy ucet piidavany. Soucasti budou samoziejmé 1 produktové fotografie. Bude
vyvijena snaha sdilet co nejvice recenzi klientd a nasledné se ulozi do vybéru. Pokud klienti
svoli, uvetejni se, jak nabytek vypada zasazeny piimo do jejich domovi. Reelsy umisténé
na Instagram budou zaroven pfidavany i na TikTok a fotografie zase na platformu Pinterestu.

U vSech pfispévkl budou piidany validni hashtagy, které s firmou souvisi.

Pro nafoceni vhodnych fotografii pro socidlni sit¢, webové stranky a jejich katalog
bude najat profesionalni fotograf. Aby nebyly potizeny jen jednoduché fotky nabytku bude
pronajat vybaveny ateliér. Jednotlivé kusy se tak nafoti zasazené ve stylovém interiéru.

Budou nejen lépe piisobit, ale zaroven si je klienti dokaZou 1épe ptedstavit u nich doma.

Firma bude v ramci své komunikace vyuZzivat sezonnich akci jako jsou Vanoce,
Valentyn nebo Black Friday. Na e-shop je v planu umisit velkou kategorii mensSich
dievénych a kovanych produktii, které maji potencial stat se darkovym zbozim, napiiklad
umeélecky kovana riize. Na svych socialnich siti tak spusti propagované piispévky na toto

téma odkazujici na web ke konkrétnimu produktu.
YouTube

Béhem péti tydnti bude vypusténo pét reklamnich videi umisténych na kanal Youtube.
Zvoleny format je ve klasické In-stream preskocitelné reklamé. Bude se jednat o serial na
pokra¢ovani seznamujici vetejnost s jejich firmou. Kazdy tyden pobé€Zzi jiné video, které na
to pfedchozi navazuje. Cilem je, aby co nejvice lidi zjistilo, Ze se na trhu objevila nova firma
anavstivili bud’ jejich socidlni sit€ nebo webové stranky. Videa budou bez mluveného slova,
pouze v doprovodu hudby a textu. Vice neZ na detailni informace bude zamétena na ukazku
prace. Diky seridlovému konceptu by mél byt v oslovenych vzbuzen pocit zvédavosti, co
bude dal a jaky bude vysledek. Videa budou obsahovat tato témata: tvorba myslenky a

nakrest, vybér vhodného materialu, zpracovani ¢asti se dievem, kovani ocelovych prvk,

slozeni kone¢ného produktu.
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Eventy

Pro firmu je prostfednictvim eventl spousta piilezitosti, jak ukazat v off-line prostfedi svou
praci a naldkat tak potencidlni zakazniky a zvySovat své povédomi. Pro tyto ucely byly

vybrany tfi konkrétni akce porddané na Ceském uzemi.

Prvni z nich je mezinarodni setkani uméleckych kovairt Hefaiston na hrad¢ HelfStyn.
S touto udalosti ma mladsi z bratrii zkuSenosti a zii€astnil se n€kolika ro¢nikd. Jde o nejveétsi
mezinarodni setkani uméleckych kovara, které ve svété nema obdoby. Areal je plny umélct,
ale také navstévnikid, kteti se mohou stat potencidlnimi klienty. Soucéasti programu je
tradi¢né predstaveni ucastnikii, kovarské soutéze a trh femeslnych vyrobkt. Vitéz ziskava

uznani, prestiz a odjizdi s nejednou novou zakazkou.

Druhou akci je veletrh For Interior, ktery je nejvétsim veletrhem nébytku a bytového
designu u nas. Na vystavisti v Letianech se setkaji vystavovatelé¢ z ¢eského prostiedi i
zahrani¢i. Pofada se zde prehlidka nejnovéjsich trendd a kolekci doprovazena odbornym

programem. Veletrh nabizi prostor pro nové zakazky i zmapovani konkurence.

Na zavér se zucastni Dne otevienych ateliérii na Vysoc¢in€. Jedna se o podzimni
slavnost uméni, pfi které nechaji vytvarnici nahlédnout Sirokou vetejnost do svého tviir¢iho
zdzemi. Grafici, sochafi, malifi, truhlafi, kovéafi, tito vSichni a dal§i jim podobni maji
mozZnost zucastnit se tohoto dne. Staci se prihlasit, zaslat jim své propagacni materidly a
potadatelé DOA je zahrnou do své kampang. Udélost je celorepublikové velice oblibend a
pribéh dne ziistava jen na umélcich. V tomto ptipadé mohou oba bratii otevfit svou dilnu,

vystavit nejlepsi vyrobky a nechat si navstévniky zkusit, jak jsou jejich femesla narocna.

Ucast na viech tiech akcich bude firma komunikovat prostiednictvim svych

socialnich siti, webovych stranek a newsletteru. Pribéh akci bude sdilen na instastories.
Katalogy

Jak bylo zminéno v cilovych skupinach firma muze navazat spolupraci s architekty,
interiérovymi designéry nebo majiteli kavaren ¢i hospod. Pro tento tcel bude zhotoven
produktovy katalog obsahujici jejich nabidku vyrobki, materidli a cenik. Je zvolena tato
fyzickd forma, protoze jeho prohlizeni zanechd vétsi dojem a plisobi na hmatové smysly.
Klient se k nému miZe navic opakované¢ vracet. Katalog bude oslavovanym zasildn poStou

nebo dorucen osobné. Néklad se vytiskne ve 100 ks a bude obsahovat 24 stran.
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Spoluprace se stiednimi §kolami

Firma se nechce rozristat o velky pocet zaméstnanci a pokud by si méla k sobé nékoho vzit,
chce, aby sdileli stejnou vasen pro femeslo jako oni. V tomto pifipadé navazi spolupraci
s mistni stfedni Skolou, kde tém nejlepSim studentiim oboru tesar, truhlaf a umélecky kovar,
umozni vést svoji praxi u nich v diln¢ a podilet se na vyrobé produkti jejich znacky. Je zde
potencidl k vychové svych vlastnich budoucich zaméstnanci, a pfi tom piisobi pozitivné na
vefejné minéni. Daji tak vSem najevo, Ze maji snahu vzdélavat mladé a cilevédomé lidi.

S jejich souhlasem se fotky a videa ze spolecné cesty objevi na socidlnich sitich znacky.
Showroom

I kdyz oba bratfi nejsou naklonéni k zavedeni vlastniho showroomu, bylo by vhodné nad
jeho realizaci za¢it do budoucna pfemyslet. Pokud se chtéji profilovat jako kvalitni prémiova
znacka, meli by svym klientim dopiat komfort a moznost prohlédnout si jejich nabidku. At
uz se jedna o prohlédnuti hotovych vyrobkii nebo osahdni materialu, vSechny tyto faktory
maji vliv na to, zda se domluvi na spole¢né zakazce a jak velka bude. Otevieni takového
mista zvys$i znacce nejen prestiz, ale 1 povédomi u vefejnosti. Bylo by vhodné zvolit jeho
prostory ve vétsSim mésté. Vzhledem k planovanému umisténi dilny se jevi jako nejvhodnégjsi

varianta meésto Brno.

10.5 Harmonogram
Faze pted spusténim (1.-2. mé&sic)
- Vypracovani komunikacni strategie a rozpoctu
- Tvorba nazvu a loga
- Tvorba webovych stranek
- ZaloZeni sociélnich siti
- Pofizovani a upravovani fotografii
- Natéceni a editace videi
- Tvorba a tisk katalogi

- Pfiprava na eventy
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Faze spusténi (3. mésic)

Datum 1.7 2.7 3.7 4.7 5.6 6.7 7.7 8.7 9.7 10.7 11.7 12.7 13.7 14.7 15.7 16.7
Newsletter
Blog
~ 1IN
SN BEE BN AN
Datum 17.7 18.7 19.7 20.7 21.7 22.7 23.7 24.7 25.7 26.7 27.7 28.7 29.7 30.7 31.7
Newsletter
Blog
.
o BN BN BEE BN
Faze rtstu (4.- 6. mésic)
Mésic Srpen 74 Rijen
Newsletter 28 | 28 | 28 28 69 139 | 209 279 410 1110  18.10  25.10
Blog 28 | 28 | 28 28 | 69 | 139 209 279 410 11.10 1810 @ 25.10
Reel 28 | 28 | 28 28 | 69 | 139 209 279 410 11.10 1810  25.10
Prispévek B I T T B B N e N = B
R e e e T = = € =2 B B
Youtube videa 7138 14208 21.27.8 28.83.9 -
Hefaiston 25.-27.8
For Interior 19.-23.9

Den otevienych

7.-8.10

ateliéra
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10.6 Rozpocet

Stanoveny rozpocet byl sestaven tak, aby se co nejvice pfiblizoval skutecnosti, i tak jsou ale

¢astky orientani a mohou se v pfipad¢ realizace lisit.

Polozka

Castka

Webové stranky

Tvorba webu

12 000 K¢

Provoz webu

2 070 K¢ mésicné

Otextovani webu Svépomoci

Fotograf 600 K¢ za foto

Pronajem ateliéru 6 000 K¢

Grafik (logo) 3500 K¢

Sociélni sité

Fotograf 4 000 K¢ mésicné

Sprava socialnich siti Svépomoci

Propagované piispévky 5000 K¢

YouTube

Natoceni a editace 20 000 K¢

YouTube reklama 0,2 CPV
Katalog

Navrh 5000 K¢

Tisk (100ks) 10 990 K¢
Eventy

Stavba stankt Svépomoci

Pronajem plochy 30 990 K¢

Celkem (za 6 mésicit) 130 515 K¢
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10.7 Krizova mista strategie

Krizové body jsou situace, které mohou ovlivnit marketingovou strategii spolecnosti a
potencialné poskodit jeji vnimani vetejnosti, prodej nebo rist. Komunikacéni strategie se

muze setkat s nasledujicimi krizovymi body:
- Nedodrzeni ¢asového planu
- Vycerpani finan¢nich prostiedkt
- Negativni zpétna vazba od zdkaznikl
- Nefunk¢nost webovych stranek
- Instagram neschvali propagaci ptispévkt
- Pozdni dodani propagacnich materidli od externisti
- Technické nebo gramatické chyby u tiSténych katalogl
- Necekané pravni problémy
- Rychlé vyprodani skladovych zasob
- Nejasna komunikace s externisty

- Spusténi kampan¢ zaraz s konkurenci

Aby se znacka vyhnula krizovym bodim, je dilezité peclivé planovani a realizace
komunikacni strategie s jasnymi cili, sdélenimi a komunikacnimi kandly. Pravidelné
monitorovani a vyhodnocovéani strategie mlze pomoci identifikovat a feSit pifipadné

problémy diive, nez prerostou v krizi.

V ptipad€ naplnéni nékterého krizového bodu bude mit znacka piipraveny plan, jak
problém rychle a efektivné fesit. Tento plan bude zahrnovat monitorovani socialnich médii
a recenznich platforem, feSeni stiznosti a negativnich ohlasii a pfijeti napravnych opatieni

ke zlepSeni kvality vyrobkt a sluzeb zékaznikiim.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ZAVER
Cilem této diplomové prace byl ndvrh komunikacni strategie pro nové vznikajici znacku
s cilem uchytit se na ¢eském trhu. Znacku chtéji spolecné zalozit dva bratfi inklinujici

odmalicka k tradi¢nim ¢eskym femesltim. Jejich firma ma tak spojovat truhlarské a kovarské

femeslo ptinaSejici vetejnosti zcela nové neokoukané produkty.

Teoretickd cast prace se zaméiila na vytvofeni zékladu pro pochopeni klicovych
pojmi brandbuildingu, samotné znacky a definici marketingového vyzkumu a strategickych

analyz, které byly vyuzity v navazujici ¢asti.

Praktickd cCast piinesla diky ziskanym informacim potiebna data pro realizaci
projektu. Jako prvni byl proveden hloubkovy rozhovor s majiteli firmy. Byla probirana jejich
spole¢na vize a poznani jejich cili. Béhem rozhovoru vyslo najevo, ze vkladaji do popiedi
rodinné hodnoty a vasen ktemeslu. Svoji nejsilngj§i stranku vidi v odliSnosti jejich
jedine¢ného stylu. Nasledovaly strategické analyzy, konkrétné SWOT analyza, PESTE
analyza a Porterova analyza péti sil. Diky dotaznikovému Setfeni byla identifikovana jejich
primarni cilova skupina, a v projektové casti tak mohly byt vybrany nejvhodnégjsi
komunikac¢ni kanaly. Zaroven vysla najevo sila jejich konkurenc¢niho prosttedi. I pies to, Ze
se nejedna o preplnény trh, konkurence je zde na vysoké urovni. Dotaznikové Setfeni
pfineslo 1 klicové body pro sestaveni jejich prvniho produktového portfolia. Zavérem

praktické ¢asti byly shrnuty a zodpovézeny vyzkumné otazky.

V projektova ¢asti byla navrzena komunikaéni strategie, které vychdzela ze
zjisténych informaci. Jejim cilem je budovani povédomi u Siroké vefejnosti a rozSifeni jména
znacky. Zakladem je vybudovat silny brand, na kterém lze stavét dal$i marketingové cile.
Vzhledem k mladé cilové skupiné¢ byl kladen diraz na komunikaci prostiednictvim

socialnich siti. Navrzeny byly 1 off-line aktivity, které ptisp&ji k dosaZeni stanovaného cile.

Ze zé&veri vSech zjiSténych informaci lze vyvodit, Ze firma ma velky potencial, ktery
by méla vyuzit. Pii néasledovani zminénych poznatki a spravné realizaci komunika¢ni
strategie mizou vybudovat silny a uspésny brand. Jiz n¢kolik let se podiizuji oba bratfi snu
o spole¢né znacce. Snad se pro né tato prace stane vychozim bodem pro silné odrazeni od
startovaci Cary a za néjaky Cas dob&hnout a také predbéhnou své konkurenty v tomto

nekoneéném zavodu.
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B2B Business-to-consumer

B2G Business-to-government

DOA Den otevienych ateliérii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Logo jako SOUCASt ZNACKY ......eeevvieeriieeiiieeiiee et eee e et e e e e 13
Obrazek 2 - Kroky spojené s budovanim znacCky ..........ccccceevveriiienieeiiienieeiienieeieeeve e 17
ODIAZEK 3 — CSR .ttt ettt ettt et e s s e e e enseeneeseenee e 20
Obrazek 4 — Prvky komunikacniho proCesu..........cocveviieiiiinieiiiieiieeieecie e 23
Obrazek 5 — Faze 0Sobniho prodeje........ccveeiiieeiiieeiiieeiiieee et 27
Obrazek 6 — Integrovand marketingova komunikace ............ccoocveviieiiieniiiiienieeiieeie e 29

Obrézek 7 — Porteriv model peti Sil ........ooiiiiiiiiiiiiiieee e 32


https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394627
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394628
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394629
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394630
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394631
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394632
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394633

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

SEZNAM TABULEK

Graf 1 — Nejvyssi dosazené vzdélani u zajemcli 0 firmu..........cccvvveeciiieeciieeniie e 55
Graf 2 — Nejvyssi dosazené vzdélani v zévislosti na véku u zdjemcti o firmu.................... 56
Graf 3 — Pfijem domacnosti v zavislosti na véku u zajemcti 0 firmu.........cccceeeeveeeeveeennenn. 57
Graf 4 — Zptsob bydleni u z4jemcll 0 fIrmMU..........oocvieriiiiiiiiieeiieeeeee e 57
Graf 5 — Vyuzivané kanaly pro hledani nabidek nabytku u zajemct o firmu ..................... 60
Graf 6 — Vyuzivané socialni sité pro inspiraci k nakupu nabytku u zajemcti o firmu......... 61

Graf 7 - Maximalni akceptovatelné ¢astky za zakazkovy nabytek u zdjemci o firmu ....... 62


https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394620
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394621
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394622
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394623
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394624
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394625
https://d.docs.live.net/3702685f6a359af1/Plocha/Diplomová%20práce_Tomková.docx#_Toc132394626

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

85

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik

Piiloha P II: Scénaf k hloubkovému rozhovoru



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Zdravim,

jmenuji se Sara Tomkova a jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského studia na

fakulté Multimedidlnich komunikaci ve Zliné.

Byla bych moc rdda, kdybyste mi mohli vénovat 5 minut Vaseho ¢asu pii vyplnéni

nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové prace.

Zjisténé informace pomohou nejen mné, ale 1 dvéma mladym lidem pii zakladdni nové
znaCky. Jednd se o spojeni vyroby zakazkového nabytku a interiérovych doplnkl

obohacenych o umélecky kované prvky.

Moc Vam dékuji za ochotu a V&S cas!

1. Jste spokojeny/a s nabidkou nabytku v Ceské republice?
Ur¢ité ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urcit€ ne

2. Pokud byste nakupoval/a jakykoli ndbytek, kam byste zamifil/a?
Velkoobchod (Ikea, Bauhaus, Jysk)
Internetovy obchod (Favi)
Maly lokélni obchod
Firma se zakazkovou vyrobou

Jiné (Napiste)

3. Znate n¢jaké Ceské firmy zabyvajici se vyrobou nabytku?
Ano

Ne



4. Pokud ano, jaké?

5. Co by Vas piesvédcilo pro upfednostnéni malé firmy pred velkoobchodem?
Urcité¢ ano  SpiSe ano Spise ne Urc¢ité ne
Cena
Dostupnost z mista bydlisté
ZkuSenosti vyrobctl
Design internetovych stranek
Design socidlnich siti
Recenze
Kvalita materialu
Moznost vlastniho designu
Ekologicka vyroba

Moznost nakupu na splatky

6. Libi se Vam spojeni ru¢né vyrabéného nabytku s umélecky kovanymi prvky?
Ano

Ne

7. Slyseli jste nékdy o firmé, ktera by nabizela spojeni téchto dvou femesel?

Ano

Ne

8. Pokud ano, jaka to byla?



9. Jaké produkty nakupujete radéji?
Vyrobené na zakazku
Hotové produkty

Oboji

10. Uvitali byste sekci hotovych produktl, které 1ze néasledné upravit podle vlastnich

predstav?
Urcite ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urc¢ité ne

11. Kde nakupujete nabytek radéji?
On-line obchody
Kamenné obchody

Oboji

12. Je pro vas dulezité, aby firma zajistila dopravu Vaseho zakoupeného nabytku?
Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne

Urcit€ ne

13. Uvitali byste otevieni showroomu pro ukazku zakazkové vyrobenych produkt?
Ano

Ne



14. Odkud zjist'ujete informace o nabidce nabytku?
Socidlni sité
Internetové stranky
Letaky a katalogy
Veletrhy
Doporuceni
Na které socialni siti Cerpate nejvice inspirace pro nakup nabytku?
Instagram
Pinterest
Facebook
TikTok

Jiné

15. Co byste ocekaval/a, Ze bude firma mit ve své produktové nabidce?
Urcité¢ ano  SpiSe ano Spise ne Urcité ne
Pracovni nebo jidelni stoly
Zidle a kfesla
Zahradni nabytek
Détsky nabytek (postylky, véze, schidky...)
Nabytek pro zvitata (boudy, ploty...)
Dvete (venkovni 1 interiérove)
Postele
Ulozny nabytek (skiin&, komody...)
Drobné dfevéné dopliky (prkénka, ramy...)

Drobné kované doplitky (zarazky na knihy, podkovy...)



16. Jakou maximalni ¢astku jste ochotny/a zaplatit za mensi zakdzkovy nabytek (napf.

nocni stolek)?
Do 5 000 K¢
5000 -10 000 K¢
11 000 — 20 000 K¢
21 000 — 30 000 K¢

Vice

17. Jakou maximalni ¢astku jste ochotna zaplatit za vétsi zakazkovy néabytek (napf.

manzelska postel)?
Do 10 000 K¢
11 000 —20 000 K¢
21 000 — 30 000 K¢
31 000 — 40 000 K¢

Vice

18. Jste...
Muz

Zena

19. Jaka je vase v€kova kategorie?
méné nez 15 let
16-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let

56-65 let



66 a vice let

20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Stifedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

21. Kde bydlite?
Ve vlastnim domé/byte
U rodi¢l/piibuznych
V pronajatém domé/byté

Ve sdileném podnajmu

22. Jaky mé VaSe domdacnost m&sicné Cisty piijem?
do 19 999,-K¢
20 000,- az 29 999,-K¢
30 000,- az 39 999,- K¢
40 000,- az 49 999,-K¢

50 000,-K¢ s vice



PRILOHA P II: SCENAR K HLOUBKOVEMU ROZHOVORU

Uvod

Predstavim se.

Seznamim oba participanty s pribéhem rozhovoru.
S jejich souhlasem budu rozhovor nahravat.

Zeptam se, zda maji n¢jaké otazky.

Povézte mi prosim néco o vas. Jak vas napadlo znacku zalozit?

Mate vymysleny nazev firmy? Pokud ano, tak pro¢ zrovna takovy?

Premysleli jste nad logem, méte jiz n€jaké navrhy?

Jaka je vaSe vize?

Jak na vefejnost chcete ptisobit? V ¢em se liSite od ostatnich firem s podobnym zaméfenim?

Pro koho chcete produkty vyrabét?

Co vlastné budete vyrabét?

Chcete se zamétit pouze na zakazkovou vyrobu nebo budete mit i nabidku produktt
pfipravenych ihned k odbéru?

Bude vas nédbytek spise jednoduchy a prakticky nebo chcete dat prostor své predstavivosti a
nabizet jedine¢né neokoukané vyrobky?

Mite uz predstavu o konkrétnich typech nabytku (postele, skiing...)?

Chcete nabizet 1 renovaci starého nabytku (napt. zbrouSeni, patinovani)?

spole¢nosti dilezité téma.

Chcete fungovat jen v online prostoru nebo jste premysleli nad otevienim showroomu?
Kde Vase dilna bude?

Kolik chcete do za¢atku zaméstnanca?

Premysleli jste nad ¢asovych horizontem do kdy budete chtit zacit?
Mate stanoveny rozpocet na Vasi pocatecni propagaci?
Jak chcete o Vasi firmé& dat lidem védét? Budete se prezentovat tfeba na socialnich sitich,

veletrzich...?

Kdo si myslite, Ze je vasi nejvetsi konkurenci? Velkoobchody nebo podobné mensi firmy?



Znate né&jaké firmy nebo podnikatele, kteti by Vam jako konkurence mohli délat nejvetsi
problém?

Cim je chcete u zdkazniki porazit?

Ocekavate ve vasem podnikani néjaka rizika? Prece jen je spousta vnéjSich 1 vnitinich vlivi,

které vas mohou ohrozit?

Budete zakaznikiim poskytovat n¢jaké sluzby navic? Naptiklad dopravu zdarma, moznost

platby na splatky nebo rychlej$i dodani za ptiplatek?



