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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vytveni navrhu komunikaniho planu pro navvznikajici
firmu a zpracovani jeji firemni identity, ktera utirmu prezentovat navenek. Prydist se
vénuje vymezeni teoretickych vychodisek firemni idgmiznatky, designu, emoci aripéhu

v marketingu, cilové skupéna moznosti fistupi k segmentaci trhu a marketingovému a ko-
munikainimu mixu. Praktick&ast prace obsahuje popis cilové skupiny vznikdiiaiy. Ve
druhécasti jsou roviz zpracovany veskeré nezbytné analyzygiwié k vypracovani kotiee
podoby profilu cilové skupiny, firemni identity agpag&niho planu tvodni kampanzZaw-
recna projektovacast prace vyuziva ziskané informaceredghozichéasti, zohleduje tyto
informace, pidava zadani pro firemni identitu a grafick4 zadamasled& uvadi konénou

podobu firemni identity a propag@ho planu tvodni kampardirmy.

Klicova slova: propagai plan, firemni identita, cilova skupina, hloubkawzhovory, perso-

nalizace, personifikacefipeh firmy, firemni filosofie.

ABSTRACT

This thesis focuses on designing the proposal mbanotional plan of the newly established

company and also designing its corporate idertidy is going to represent the company. The
thesis is divided into three parts: theoreticalt,paractical part and the project. First part of
the thesis defines the theoretical basis of cotpadentity, brand, design, emotion and story
and its role in marketing, target audience and etaskgmentation strategies, marketing and
communication mix. The practical part of the thes@udes a description of the company and
its target group. The same part also contains edkessary analyses that allow defining the
definite and detailed profile of the target grogprporate identity of the company and the
promotional plan for the launch campaign. The fipaft of the thesis uses gathered infor-
mation from the previous part to present the fuhedcription of the corporate identity a the

promotional plan for the launch campaing of the Iyeagtablished company.

Keywords: promotional plan, corporate identitygetrgroup, in depth interviews, personali-

zation, personification, company’s story, compamjogophy.
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UvoD

Kabelky jsou nedilnou sdéasti kazdodenniho Zivota Zeny. Jiz dlouha léta @i nase
kroky a poskytuji Zenam prostor, kde mohou ulog# sennosti a mySlenk§i napady

v podolg nakres nebo psaného slova. Staly se sfillkem na cestach, doprovodem na
spole&enské akce, pracovnim nastrojem i trezoregteh historie kabelek se&které mo-
dely staly kultovni zélezZitosti a vy&mym dophkem milioni Zen po celém s®. Trendy

v této oblasti utuji ty nejznamdjSi odtvni firmy swta. Mnoho Zen vnima kabelku jako
symbol své osobnosti, postaveni nebo Zivotnihaus®hesni lidé se Zaaji branit d-
sledkim globalizace a vraceji se&k prirock, tuzemskym produkin a pozaduji kvalitu
vice, rez-li kvantitu. Z&inaji si vazit smyslupinych produka znaek, které maji historii a
osobity gibéh ¢i filosofii. Na kabelky maji mnohé Zeny, zvlagiak tyéasow a pracova

vytizené, vysoké naroky a porovnavaji cenu, kvaitwzitou hodnotu produktu.

Nasim cilem, jakozto zakladatefirmy, jejiz vznik je v této diplomové praci popsge
témto pracovitym a schopnym Zenam navrhnout a nabidorodukt, ktery bude originalni,
bude mit jednoduchy fukki design a promyslené vimi uspdadani. Produkt, ktery

v sok¥ bude ukryvat smysl afeh, aby k Bmu Zena ziskala osobni vztah.

Existuje mnoho nadanych desighékteri vyraksji originaly. Nicmér pokud své produkty
neungji prodat, nemohoudekavat Usgch na trhu. ¥fim, Zze pra¥ spojenim designéra a
marketéra mize vzniknou harmonicky tym, ktery dokazievgst produkt k Zivotu a zajistit

témto lidem obZivu, uspokojeni z di@bodvedené prace a radost z realizace vlastnich sn

Cilem této prace je vdechnout jak produktu, takdidusi a pibeh, ktery zajisti, Ze se na-
mi navrZzené a vyrobené kabelky dostanou do srdgihsmositelek. Tohoto odvazeného
cile chci dosahnout préprostednictvim pélivé navrzené firemni identity a promysSlené-

ho propagéniho planu Gvodni kampardirmy.
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1 FIREMNI IDENTITA

Miroslav Foret v knize Marketingova komunikace uvatk podnikova identita se tyka
podnikové komunikace uviitorganizace ve sénu shora dal, ale také navenek. Cilem
vSech elemeiitpaticich do firemni identity je, podlegjp odliSnost a jedingost. (Foret,
2011, s. 55)

Vystiznou a komplexni definici nalezneme v knizeddrni marketing, kde autor
tvrdi, Ze firemni identita je symbolicka uniformita, kteraigobi jako vlajka, vyjaaljici
veSkeré dlezité informace o organizaci. Je to vizualni syst&tery vyuziva vSech pro-
stredki kontaktu s vjnosti.” (Smith, 2000, s. 391) Zdaziuje take, Ze se jedna o strate-
gické aktivum¢imz rozumime to, Ze je nutno na ni pohliZzet z dtmldbého hlediska, ne-
ustale ji analyzovat a udrZzovat v provozuschopni&vus (Smith, 2000, s. 391)

V podsta se stejnym popisentiphazeji i autéi Tomek, Vavrova.Ti ve své knize
také hovai o firemni identi¢ jako nastroji, pomoci kterého se firma snazi weigni do-
konalého obrazu podniku ze vSech moZnychraémohledu. Stejgitak mluvi o jejim dlou-
hodobém charakteru a nutnosti byt odliSny a dodakej uspsna identita je zaloZzena na
soulte i slozek, kterymi jsou Corporate design aanan jako CD, Corporate expression,
zkracert CE, a Corporate culture, také znameé pod zkratkou(Tomek,Vavrova, 2007, s.
245)

Je tomu tak fedevSim u maody, Ze lidé pouzivaji Zkw k tomu, aby o sabnéco
fekli svému okoli. Vyznamy a asociace, které #gintel s danou ziou mé jsou Uzce
spjaté s tim, jak se sgebitel chce citit, jak chce byt \vid a vniman okolim. Je pragub-
tou a podstatou firmy. Pro toto aftvi kniha stanovuje 7 bdgd které jsou pdeba vytvdit
pro vybudovani identity. dmi jsou a) logo, b) samotny produlitsluzba, 3) obal, 4) pro-
dejni prostory, 5) vykladni ¢ a visual merchandising, 6) propagace, reklama a7pPR
webové stranky. (Posner, 2011, s. 136)

Firemni identitu si tedy fizeme pedstavit jako jednotny graficky kabat digitalni i
fyzické ¢asti reklamy, komunikaci ve firtni mimo ni (nap. média, z&kaznici, partfig
systém hodnot, firemni a marketingovou strategi. vEe v konéném disledku vytvéi
harmonicky celek, ktery reprezentuje firmu navenéétroje zdiraziuji, Ze Cl musi byt

vzdy jednotna a originalni, jelikoZz hlavnim cileenrpprezentovat, odlisit firmu od konku-
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rence a pomoci zakaznikovi pochopit podstatu panila piblizit mu firemni filosofii
pomoci vSech prukCl. (Artworks Media, online, 2010-2014)

1.1 Tvorba a zména firemni identity

Postup tvorbyi zmény firemni identity se rie liSit na zakla# rysa firmy. Nicmére za-
kladni a nejdlezit¢jSi pravidlo je, nejprve ikladné analyzovat firmu a pak se na zaklad
vysledki zkoumani stanovi prvky, ze kterych se bude idergkiddat. Toto plati pro jiz
existujici firmy, které ztiznych divodi chiji zmeénit svou stavajici identitu. Mezi takove-
to divody miZe patit napiklad ,novy obsah komunikace se zakazniky,&am na novou
cilovou skupinu - segment, nutnost odliSit se atklence, ...zvySeni hodnoty dnap-ed
prodejem firmy.”(Foret, 2011, s. 60,61). Z toho tedy vyplyva,‘Zkdyz byva podnikova
identita vypracovana na delSi obdobeKolik let), neni neémnym dogmatem. V praxi se
jeji zmeny odviji od nejrozmarSich skutenosti. Krond nastupu novych majiteki zjis-
teni obsahovych nebo formalnich nedostatk stavajicim zr@ni byvaji hlavnimi délvo-
dy” (Foret, 2011. s. 60) ty, v tomto odstavci vySergmé.

DalSim divodem pro vyvoj firemni identity je uvedeni novarfy - zna&ky na trh.

V tomto pipad se neni 0 co opirat a jgeba vyvinout zcela novou identitu, coz ma své
vyhody i nevyhody. Vyhodou je, Zéipwzniku noveé identity nemusi realizator dbat ns: hi
toricky vyvoj firmy a jeji reprezentace. Skyta taoho moznosti, skoro Zadnd omezeni a
prirozere vyzyva ke kreativit. Ten samy fakt ale ize byt vniman jako nevyhoda, jelikoz
by historie mohla nap@dét, jak na historicky vyvoj firozere navazat, reprezentaci zm
nit, ale gesto zachovat v mysli zakaziikpojeni s firmou.

Ve vSech fipadech zrény ¢i vyvoje nové firemni identity je dopotavano, aby si
realizator daval pozor n&ipsnou kreativitu. Ta nesmi byt prioritou a nesaina ni davat
primarni diraz. Cely vizualni systém musi splat swij zakladni @el: vytvaet o firme
urcitou predstavu a spbvat nasledujici kritériatitelnost, aplikovatelnost a srozumitelnost
pro cilovou skupinu. (Kafka, online, 2008)

Prostednictvim firemni identity, zvla&tpak designu firma zviditélje svou strate-
gii a dava najevo kdo je, c&ld a jak to dla. (Smith, 2000, s. 391) Proto j& pyvoji zce-
la nové identity pdgtba, aby realizator obdrzel nebo si zjistil vSectiogtupné informace o
vznikajici firmg a tim si o ni zajistil komplexnitedstavu. Nafklad firemni filosofii, di-

vod pra firma vznikla, kdo jsou majitelé, charakter a whasti produkii, planovanou po-
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zici na trhu, vyhlidky do budoucna, co nigprEjSi popis cilové skupiny a dalSi nezbytné
informace. To vSe se totiz musi promitnout do aelgystému CI (Kafka, online, 2008) a

vysledna identita by tak &a byt @girozenou reflexi ziskanych informaci.

1.2 V jednotnosti je sila

V piipad zanedbani ttazu na jednotnost firemni identityiere identita psobit zmated,

aZz negativi. Cilova skupina, za#éstnanci ani viejnost by nemuseli byt schopni desifrovat
sckleni, spojit si jednotlivé prvky CI jako reprezetitfedné firmy a mohlo by dojit k mi-
sinterpretaci jednotlivych prékkomunikace firmy. Firemni identita ovliuje kon€ného
zakaznika a v koeém disledku i zisk firmy. Proto jetdaz na jednotnost tim néilzi-
t&jSim v procesu vyvoje identity. (Artworks Media,lioie, 2010-2014)

Naopak, v pipact, Ze se organizaci poidavybudovat ve vSech ohledech silnou
podnikovou identitu, rizeme vysledky ddle odvedené prace sledovat ve dvou hlavnich
oblastech a to u zasstnand, ktei ,se citi byt sodasti podniku (,ten prosluly podnik, to
jsme my”), jsou na# hrdi (,delam v XY”) a niZe zde dochazet k lepSimu vyuZiEbret,
2011, s. 61) takzvanych lidskych zdrofFiremni identita je tedy i jednim ze strategidkyc
nastrofi oboruftizeni lidskych zdrdj, jehoz Ukolem je také vybudovat a udrZzovat loajali
zanestnand k firmé. Zde nizeme vidt navaznost a propojenost jednotlivych ahditeré
se podileji n&izeni a chodu podniku. Foret (2011, s. 61) upiazger Ze zaréstnanec, kte-
ry se setkava se zakaznikem neborikégd fidi firemni vozidlo, se stava reprezentantem
firmy, jeji identity a hodnot. Nasledrtedy varuje, Zze reprezentant svyitippdnym ne-
vhodnym chovanim dze poskodit firemni image. Nicmé&ualodava, Ze pokud naopak za-
meéstnanec dodrZuje stanovené normy a hodnoty podstléna se tak vzorem pro ostatni
¢leny organizace a spoluutv@obrou image firmy u zakazrik vefejnosti. Druhou oblas-
ti, kde vidime vysledky spragmastavené firemni identity j@l iiveryhodnost podniku u
vnejSich cilovych skupin, zejména ukliych partnet, jako jsou zakaznici a firemni part-
nef.” (Foret, 2011, s. 61) Vifpad této komunikace navenek geredevsim progednic-
tvim nastraof public relations obracime na ktivé segmenty xgnosti a snazime se je
informovat a ziskat pro svou novou vizie@stavu budouciho fungovani podnik(Foret,
2011, s. 62)

Zawrem této podkapitoly si fikeme povSimnout, Ze prvni a druh& oblastgbeni

firemni identity je propojena, jelikoz zastnanci se mohou stat prieddkem pro spkni
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bodu druhého - mohou svotikiadnou reprezentaci zvySitiekryhodnost podniku u vSech

cilovych skupin zajm firmy.

1.3 Césti firemni identity

Tato kapitola uvadi uceleny seznam elemigtvoricich firemni identitu, nicménje nutno
podotknout, Ze i samotném vyvoji¢i zmene firemni identity Ize skteré prvky vynechat,
jelikoz jsou individudlni a zavisi na zvolené mankgové strategii.

Vysekalova (2009) uvadiyii zakladni prvky firemni identity. dni podle ni jsou

a) firemni design, b) firemni komunikace, c) firdrkaltura, d) produkti sluzba. (Vyseka-

lova, 2009, s. 40) Stejné rageni poskytuje | Kafka a Kotyza (2014, s. 10) vdenLogo &

Corporate identity, kde dodavaji, Zkoordinovanym pgsobenim vSechty” subsystém

buduje subjekt Corporate Identity — svou identiigejnost potom vnima tento obraz a

interpretuje si jej na zakladsvych informaci, zkuSenostiegstav a postgj Tomuto ob-

razurikame Corporate Image(Kafka, Kotyza, 2014, s. 10)

Zdroj artworksmedia.cz uvadi pgkud komplex®jSi seznam a poskytuje tak de-

1) MySlenka (filosofie), cile a marketingovy plan sgwlosti.

2) Origindalni logo, snadno zapamatovatelna grafikegah a logomanual.

3) Tiskové, elektronické a fyzické materialy spwiesti - zde pat nagiklad jednotny gra-
ficky styl, kanceléské a propagai materialy, elektronické materialy jako prezemtac
interiérové a exteriérové inforda materialy a vozovy park.

4) Interni a externi firemni komunikace. Zdeipaiagiklad komunikace mezi zatstnan-
ci, vztahy s viejnosti, medialni komunikace, firemni systém hodnpfiisohi chovani.

5) Portfolio spolénosti

6) Image spolénosti, ktera je okolim vniméana jako celek. (Artwsidedia, online, 2010-
2014)

1.3.1 Firemni design

Navenek viditelnym vysledkem prace na firemni idt€ne predevsSim jednotny vizualni
styl, také oznéovana jako firemni design, kterym se firma prezgngiroké véejnosti, ale
piedevsim svym potencialnim zakazinik kterym je identita uzisobena tak, aby prév

tito lidé a podnikatelské subjekty co nejlépe pgilhgeho vyznam. Ten takdava podni-
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ku jedinénou, smysly vnimatelnou #&roto pusobiemotivne. Objevuje se v logu, stylu
pisma, barevnémnaceni a vizualnicki dokonce zvukovych symboledibrakova, 2000,
s. 77) Kvalita a styl vizualni prezentace podnikaé pro & klicovy a prakticky rozhoduji-
ci vyznam pro znik dobré image. Firma, ktera chgejédingna, odliSna od ostatnich,
snadno zapamatovatelna a chce dat zakamnikajevo svou filosofii musi vystupovat na
vefejnosti také pomoci jednotného a hlawolre promysleného vizuélniho stylu. (Kafka,
Kotyza, 2014, s. 12) Pomoci designu firma zvidiigé svou firemni strategii a dava naje-
vo kdo je, co da a jak to dla. Autor Smith také tvrdi, Ze ve vSem, co firm#adci vyda
ven z firmy by ndly byt naprosto jaghpritomné jeji zardry a standardy. (Smith, 2000, s.
391)

1.3.1.1 Logomanual

Podle Vysekaloveé (2009, s. 4@raficka podoba jednotlivych komponéntizualniho sty-

lu by méla byt zakotvena v design manualu, kiefgsne vymezuje jejich vyuzivaniTako-

vy manual ma podobu elektronického dokumentu azslkdomu, aby bylo jagnstanove-
no, jak je mozno s logem pracovat a jak se s logakladat nesmi. Poskytuje regad
minimalni okraj loga, minimalni a maximalni velikpsnozna a zakazana barevna prove-
deni a umighi na fiznych propagaich materialeckii darkovych pednmetech. (Vysekalo-
va. 2009, s. 41) Logomanual je pouzivdadevsim ¥tSimi firmami a gmi subjekty, které

potrebuji sva loga poskytnout jinym subjékt k dalSimu pouZiti.

1.3.2 Firemni komunikace

.Dnes vic, nez kdyed tim plati, Ze spafaost, ktera nekomunikuje, ngbe byt dlouho-
doky¢ aspsna.” (Frydl, online, 2012) Je znamo, Ze jeipbia,komunikovat s mnoha cilo-
vymi skupinami, AuZ jsou to kon#i spotebitelé/zdkaznici (B2C), obchodni parine
(B2B), akcioné nebo zamistnanci, ktéi jsou to nejcend)Si, ¢cim firma disponuje. K tomu
vSemu lze sam&gjme vyuzivatradu kanak, od klasickych, f&s socialni média, aZeba
po pfimou komunikaci.”(Frydl, online, 2012) Firemni komunikaci tedyageme dlit na
interni a externi. Pro firmy je velmi uzitge pamatovat na to, Ze pouze pokud budgsin
projev firmy uceleny, fize @ekavat, Ze jeji cilova skupina ji budévdiovat. (Frydl, onli-
ne, 2012)

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim Ukolem marketingovinkaoikace je vytviéet pokud

mozno pozitivni ndzor na vyrobekorganizaci, dotyk& se tvorby image celé firmytelty
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potreba, aby slozky komunikace byly ¥y souhrng, a byl si uédomovan fakt, ze se 8b
slozky nepetrzitt navzajem prolinaji. Do nasttokomunikani politiky zahrnuji autt
Tomek a Vavrova (2007)¢¢hto jedenact element, Reklama, Podpora prodeje, Osobni
prodej, Product placement, Sponzorstvi, Direct ratirlg, Vystavy a veletrhy, Event mar-
keting, Multimedialni komunikace, PR, Politika korgtni identity.” (Tomek, Vavrova,
2007, s. 224)

Vysledny bakfek vybranych nastrdjse ukaze v takzvaném marketingovém mixu
podle 4P, jehoz posledédsti je pra¥ promotion- propagace. Tento bod nezahrnuje pouze
seznam vybranych nastéioq jejich odivodreni, ale pokud mozno i co négsrejSi rozpo-

W

cet.

1.3.3 Firemni kultura

~Principialn ¢ nezahrnuje kultura jen to, co je pod timto pojmgmpano, tj. vytvarné,
hudebni a dalSi uami, ale i ostatni, jako je naboZenstvi, filosoheyky, obyeje, pravidla
a instituce, zpsoby vychovy a v2lavani, statni sprava a legislativa, technika, \iiuiol-
néhocasu a dalSi. Pra¥takto Siroce pojaté wdoneni si pojmu kultura umdaiije co nej-
komplex#jsi definici podnikové kultury.(Tomek, Vavrova, 2007, s. 246)

Muzeme ji tedy chapat jako manifestaci nematerialcirerakteru jak navenek, tak
dovnitt organizace. Zde razujeme prvky jako je chovani vSedtistuSniki podniku a styl
komunika&ni politiky ve vSech aspektech reklamy, ve ktergehfirma projevuje a take
vhitropodnikové klima, stykizeni firmy, postoj managementu a dalSi. Déale pagmini
kulturu chapeme jako manifestaci materialniho dktara navenek i dovriitdo které auto-
fi fadi produkt, prodejni a vystavni prostory, budoxgzovy park, uniformy zagstnand,
parkovani, vybaveni budov, nadbytek apod. (Tomekydiéa, 2007, s. 247)

1.3.4 Produkt

Produkt je dalSim elementem prolinajicim se s niangevym mixem, kde fedstavuje
hned prvni bod. Produkt odrazi jakousi znalostientaci producenta na trhu, jelikoz je to
praw producent, ktery na zakladt své intuiceti dikladného piizkumu zjisti mezeru na
trhu a zéne vyrakt presré ten produkt, po kterém je poptavka nebo je jiz&poptavka
bude. Zakaznicifedstavuji pro firmy hlas trhu. (Foret, 2011, s.)194 marketingu se za
produkt povazuje vSe, co Ize na trhu nabizet klagvadjmu, k ziskani pozornosti, ke

snené, k pouzivani nebo ke spele, co ma schopnost uspokojitgmi a poteby druhych
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lidi. Proto semradime jak fyzicképdmety a sluzby, tak také osoby, mista, organizace,

mysSlenky, kulturni vytvory a mnohé dalgfForet 2011, s. 191)

1.3.4.1 Zivotni cyklus produktu

Produkt prochazityimi, az gti fazemi svého zivotniho cyklu, od svého vyvojajedeni,
dale pak nasleduje fazéstu, zralosti a posledni fazi je pokles. Nickhgréto tématice se
mnoho autal liSi. Soukalova uvadétyti faze: zavadni, nist, zralost a Upadek. ekiteri
autai také dodavaji préavfazi vyvoje produktu. Jako argument prédazeni mezi oficialni
faze zivotniho cyklu produktu pak uvfiidfakt, Ze ve fazi vyvoje se do produktu investuji

jak finance tak energie. Tentsigtup zvolil napiklad Miroslav Foret (2011, s. 206)

1.3.4.2 Urovné produktu

Urbanek v knizeMarketing (2010, s. 54) ve své knize rozliSuje arovre produktu, coz
pomaha producentovi sdikdadrgji zamyslet nad produktem samotnym a pamlje jej k

vytvoreni jest kvalitnéjSiho produktu. Tytoit Grovre jsou nasledujicidadro, Realny pro-
dukt a Roz&feny produktV nasledujicich odstavcich budou jednotlivé boozepsany a

vyswétleny.

Jadro

Jadro pedstavuje obecné vyjihi kupované &ci nebo sluzby. Jedna se zde o uzitek pro
zakaznika, ktery produkftipasi - které paeby uspokojuje. (Foret, 2011, s. 192) K tomuto
Ucelu je mozno si f@dstavit Maslowovu pyramidu geb. Obyejny automobil mize plnit
zakladni pateby, kdezto luxusni automobilie byt jak pi¢inou, tak disledkem uspoko-

jeni poteb, které nalezneme na vysSi¢fekach této vSeobeémznavané pyramidy.

Realny produkt
Realny nekdy také nazyvany/lastni produktpotom zahrnuje nasledujicich 5 charakteris-
tickych stranek. Kvalitu, provedeni, design, @naa obal. Je nutné podotknout, Zevy-
voji nového produktu jeréba zanifit pozornost sotasré na vsechny body. (Foret, 2011, s.
192)

Velmi ¢asto opomijenym bodem je peawvbal. Ten by ndl slouzit jako vizualni
magnet. Mize se stat vyznamnou konkug&anvyhodou, diky své schopnosti navysit hod-

notu produktu, zattt napadnost v regéle, identifikovat vyrobek, adé vylepSit nebo
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posilit vztah zdkaznika ke ztee. (Smith, 2000, s. 413Dobry design obalu také pesi
distributora a prodejce, protoZesre zefektivnit distribuci, skladovani a vyuzitigemich
regaki.” (Smith, 2000, s. 413) Autor dale rozliSuje Sestkaikanich roli obalu. Emi
podle & jsou: zaujeti pozornosti,feswdceni zakaznika, vybudovani osobitosti &na
vybudovani ¥rnosti, podani instrukci a informovani. (Smith, @08. 413)

Designproduktu samotného ma stejnou roli a silu, jakal.dbiky rému je produkt
atraktivrgjSi a je prosedkem k vytveéeni dojmu, navozeni atmosfétlyvyvolani emoci.
Design, pokud se &ni v souladu s poznatky z oboru ergonomiézentaké nabidnout za-
uréenych pro diniky ¢i pracovniky tovarny je pohodlnost uzivani mnohisly kon€nym
davodem pro koupi. Toto plati i pro uplatr poznatk z mnoha dalSich obirNagiklad
novych material ¢i postupi vyroby. Tyto informace mohou design posunout ddgly a
rozmeri, kterych nebylo tive mozno dosahnout, dodat produkfidanou hodnotu a tak
zvysit atraktivitu a prodeje. (Foret, 2011, s. 195)

Kvalita je nezbytna a neoddiskutovatelna, pokud si firmneecvybudovat dobré
jméno a zajistit si agiovné nakupy a dobra dopeéani od svych zédkaznik
prvkem marketingovéhtizeni. Této tématice s&muje obor brand managemegnacku
jsme schopni rozkladat na jednotlivé jeji sloZzky @ich sledovat, jaké vyvolavaji u zakaz-
niki asociace... Diky dekompozici zkg na jeji jednotlivé slozky jsme dale schopni pro-
vést néreni jeji ekonomické hodnoty @epést ji na cenu.(Foret, 2011, s. 199) U mnoha
produkti a sluzeb plati, Ze ztlkové produkty jsou drazsi, i kdyz tato cena nentys$i
opodstattina lepsSi kvalitowi provedenim. Proto si firmy s dobrou gsti, historii a obec-

né uznavanou hodnotou mohou dovolit podle toho nétssaeu cenovou politiku

RozS¥eny produkt
Rozsfeny produkt obsahuje kiigladu dodaténé sluzby nebo vyhody, které si zakaznik
kupuje spoléné s produktemRadi se sem z&kni lhita, garatni a pogarafi opravy,
odborna instruktaz, leasing, platba na splatkyii d@oret, 2011, s. 192)

Tyto vyhody a sluzby, které zakaznik dostéki&pupi produktu jsou v mnohatip
padech prav t¢tmi davody, které zakaznika v kofreém disledku peswdéi si produkt

koupit. Pokud vezmeme v Uvahu Usek autoniodiilelektroniky, mnohdy jsou parametry
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jednotlivych konkuretnich produkii stejné a dodatkové sluzby jsou tim padem tim jedi-
nym a poslednim argumentem, kteryza prodavajici nabidnout aggwdcit tak zakazni-
ka k aktu koup. Zde tedy probiha konkurémi boj. (Soukalova, 2004, s. 33)

Jak je mozZné vypozorovat z této kapitoly, rozhaddpaktory pro koupi produktu se
mohou nénit na zaklad charakteru a povaze produktu. Na&akéto podkapitoly je tedy
nutné podotknout, Ze pokud firmé&ghézi na trh s novym produktem, ne nutne, aby-zana
lyzovala chovani sptbitele, konéné aspekty, které jej mohouimét produkt koupit,
podminky a okolnosti pouzivani a sfedty produktu a podoknNa zaklad téchto infor-
maci nize potom producent vice investovat do specifickj@de zmignych stranek vlast-
niho produktu. K tomuto dlu nam niZze pomoci model AIDA, poznatky z oboru User

Experience nebo informace ziskan&iklddného zkoumani cilové skupiny.
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2 ZNACKA

2.1 Definice znaky

Definici zna&ky nalezneme v literate mnoho. Jednou 2ah zajimavych je ta od Kotlera,
ktery iikd, Ze,znackou je vSechno: Coca-Cola, FedEx, Porsche, New Citsk Spojené
staty, Madonna a dokonce i vy - ano, vy! aje jakékoli pojmenovani, s nimz je spojen

nejaky vyznam a asociace(Kotler, 2003, s. 178)

Ve spojitosti s jeho tvrzenim, Ze zhkau je i osoba samotna je i ceida knih, -
nujicich se budovéani zéley osobnosti. Jakoifklad mize poslouzit knihaJspssre s kizi
na trh, kde autorka piSe,S nasSim jménem, je to funguje debjako s ¥cmi, s vyrobky.
Kdo neni slySet a vitl jako by nebyl. Dobré jméno jéeba stéle posilovat a propago-
vat...“. (Gordon-Smith, 2010, s. 15)fiRvnava tedy nutnost propagovat sam sebe

k nutnosti propagovat firmu, coz Ize také chiplat jartitou formu personifikace.

Kniha Neumeiera s nazvem The Brand Gap to vSehyystkratkou ¥tou -,znacka
neni to, cofikate VY, znéka je to, corikaji ONF. (Neumeier, 2003, s. 17-18) Tatéta
upozonuje na to, Ze zrdka ma pro zakazniky &itou hodnotu a konotace. Firma séza
pouze snazit, aby vSemi moznymi piesky vybudovala takovou z&leu, o které lidé bu-
douftikat presr to, co firma chce, co je v souladu s marketingopfamem. Organizace se
tedy snazi sladit TO, dgkaji ONI s tim, caika ONA. Pokud se to firthpoddi, je to zna-

kem UsgsSného brand managementu.

Znaku miZzeme také vnimat jako vizualni prvek, jehoz zakiadakolem je identi-
fikovat subjekt. Zn&ka slouzi jako zastupny symbol, kteryaieme chapat jako podpis
organizace. (Kafka, Kotyza, 2014, s. 37) Totodwize v souladu s publikaci Vysekalové,
ktera uvadi, Ze seimeme k firn¢ chovat jako k osobnosti, ktera disponujéitymi viast-
nostmi, komunikuje a ma svou kulturu. Dodava, adtvfirmu personalizovahpomaha
utvorit jeji uceleny obraz, ktery zahrnuje komunikaorystupovani zagstnané smérem
ven i dovnit firmy. (Vysekalova, 2009, s. 81) Paralela mezibwsasticlovéka a osobnosti
firmy je tedy Zejma. Zné&ka ma tedy funkcidentifikace, personalizaca tou posledni je
funkcegarance Pod timto pojmem si tizeme pedstavit,kvalitu, kterou zakaznik d&eka-
va, dava jistotu fi nemoznosti posoudit objekté/kvalitu produktu“. (Vysekalova, 2009,
S. 27)
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Keller poukazuje také na propojeni mezi & a osobnosti nositelecité znaky
takto: ,Znacky mohou slouzit jako symbolické nastroje uimfZi spotebitelim vytvaet
svou vlastni image. Konkrétni zkg uziva konkrétni typ lidi, a tak odra#zné hodnotyi
rysy. Spoteba takovych vyrolikje prostedkem, jimz mohou spebitelé sdlit ostatnim -

¢i sami sold - jak& jsou osobnost nebo jaka osobnost bylidwt.” (Keller, 2007, s. 39)

Jiz vySe zmitny Neumeier také tvrdi, Ze zfka je jakymsi vnitnim pocitemélo-
véka o produktu, sluzbg¢i firmée. (Neumeier, 2003) V anglickém originale pouzivévsl
.gut’, coz v pekladu znamend viiitosti. Tim tedy nazriaje, Ze tento vnihi pocit, je
vyvolan sngsi emoci a racionalnich pogtn, které dohromady t¥dpojem z daného pro-
duktu, znaky, ktery ovSem sdm jedinec nedokatesgeji popsat. Fog (2010, s. 22) uvadi,

Ze silna znéka je spojenim fakta emaoci.

2.2 Branding

.Branding lze definovat jako aktivity sfiujici k zaujeti poZzadované pozice dna
v myslich zakaznik Pati mezi @ vymezeni zr#ty wvici ostatnim zné&kam (positioning),
design, strategie portfolia, vgbnazvu (maminy) @&ada dalSich krok, ... které jereba
provést* (Kaufman, online, 2008) nez zape proces tvorby reklamni kamgamalSimi
elementy mohou byt jeSstrategie tykajici se vghu loga, sloganu a celé vizualni identity,
dale pak tvorbaifbéhu zng&ky a jejich hodnot, deni zgisobu komunikace ziRy, ale i
budovani vztalh se zakazniky. Toto potvrzuje i Fog, ktefika, Ze branding vychazi
z emoci a hodnot, které musi byt jastefinovany. (Fog, 2010, s. 22) Na jeho tvrzeni na-
vazuje i kniha Marketing Fashion, ve které auteditvze branding je primagro budovani
vztahu mezi konzumentem a zZkau, mluvi také spojitosti mezialladnym a spravwh
nastavenym vyzkumem, ktery odhali podrobnosti cazakovi a tim umozni firghvse
spravré nastavit. Branding ma podle autora sedm zakladikohi. a) zvladnout pouzivat
hodnoty a peswdcéeni, b) vytvdit spojeni, ¢) vytvéit emocionalni reakce, d) poskytnout
jistotu, e) zajistit soudrznost, f) vybudovatrrost, g) pidat hodnotu a tak chtit po zakaz-

nicich aby platili prémiové ceny.

2.2.1 Brandbuilding

Budovani znéky je dlouhodobym a neustalym procesem. Jelikoitsetale ndni, tak i

znatka by se mila prizptisobovat okoli, reagovat na kroky konkurence a vghav poza-
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davikim svych zakaznik Méla by stale hledat nové moznosti, jak se zlepsititelnit a
odlisit se od konkurence. Komunikovat s okolim,aeat princip akce a reakce. Tim se
vracime zpt k personifikaci znéky. Osobnostloveéka i jeho chovani séasem vyviji a
meéni se na zakladzmen, které nastanou v jeho okoli. Pokud seckaanebude firozere

vyvijet, prestane byt pro zakazniky zajimava a hrozi ji zghysekalova, 2009, s. 88-92)

»Pro budovani znaky a jeji zivotaschopnost se obépovazuji za podstatné nasledu-
jici 4 aspekty:”(Foret, 2011, s. 198) &)iferenciace coz chapeme jako odliSeni od konku-
rence. b)Relevantnosse tyka uzitku pro zakaznika. BjestiZ kterd zavisi na kvaditpro-
duktu, oblikE. d) Znalost kterou vynikaji proslulé zr&y, jejichz znamost a proslulost je

prostedkem proist a zisky. (Foret, 2011, s. 198)

Neumeier (2003, s. 39-142) razagje pet disciplin brandbuildingu a tvrdi, Ze opravdu
kazda firma mze byt charismaticka, pokud zvladriehto @t disciplin. Discipliny jsou

podle r¢j nasledujicidiferenciace, spoluprace, inovaceggwani, kultivace.

2.3 Elementy tvorici znatku

Jak jiz bylo zmigno v kapitole 2.2., zre&ou nerozumime pouze nazev, logo a slogan, ale
muzeme sem zadit fadu zajimavych pruk které dotvéeji celkovou image firmy a po-
mahaji tak zprogedkovat zakaznikovi kompletni pocit, dojem ohkednaky. Cilem kaz-

dé firmy je tedy vhod# zvolit, kombinovat a pouzit vdechny elementy &y bylo dosa-

Zeno pozadovaneho efektu. V této kapitole budougimdji popsany vybrané prvky.

2.3.1 Nazev

Originalnim nazvem zdna komunikace s vejnosti. Jeho ukolem je zakaznika zaujmout a
s takovy nazev odlisi firmu od konkurence. Baudunize tvrdi, Ze $ pomoci jména si

k vecem a lokalitdm budujeme blizsi vztatBauer, 2014, s. 13) Také piSe, Ze vioozrvo-
leny ndzev ma zékaznika lakat a vzbuzovat pozigwynoce a dodava, Ze takovyto nazev

dokaze dinné propagovat a tak pomaha s prodeji. (Bauer, 20148-20)

Pri tvorbé nazvu je dlezité, aby si firma zformulovalagkolik bodi, které budou
definovat, co by @ planovany nazev spbvat. Je také vhodné si sepsat, co charakterizuje
produkt i firmu samotnou, zapsat si originaltibph, jedin€ny charakter, neobvykly #p

sob vyroby, pidanou hodnotu produktu a dalsi.
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Pomysiné stavebni kameny nazvu mohouituweagiklad druh podnikani, cilova
skupina nebo metaforické vyjéhi a podob® Na z&étku procesu fize vzniknout tako-
vych navrhi desitky. Zakladnimi kritérii prodinny nazev jsou podle Bauera (2014, s. 47)
jsou unikatnost, jedinénost a originalita Autor také radi, aby se firma snazila vyhnout
trendim pri procesu pojmenovani firmy, aby zamezildppdnému z@zeni mezi tucty
podobnych nédav. (Bauer, 2014, s. 47) Originalni nazev je takéadghan zakonem.
(Bauer, 2014, s. 50) ¢hby také vyt libozviny, vzbuzovat pozitivni emoce. Déale byim
byt optimalr& dlouhy, dobe zapamatovatelny, jasny. (Bauer, 2014, s. 55-60)

Wheeler (2009, s. 20) v knize Designing Brand ltigpiSe, Ze spravné jméno za-
ujme gredstavivost a spoji se s lidmi, které chce firmlaws Jeho zvuk ma rytmus, vypa-
da skele v textu,¢i e-mailu a logu. Spravnvybrané jméno je hlavnim aktivem kst
(Wheeler, 2009, s. 20)

2.3.2 Logo

Logo je sodasti znaky. Jeho primarnimi Ukoly je odliSeni od konkurenale ma také
funkci informani - podava totiz zakaznikovidité informace o firmi. Logo je symbolem,
ktery slouzi jako vizualni zkratka aiie se stat také motisaim faktorem. Ma jak emoci-
onalni, tak racionalni funkci. Musi sjpvat mnoho pozadavk ale gedevSim by rélo byt
jedingné, jednoduché, dod zapamatovatelné a pouzitelné tianych materialech, které
firma pouziva ke své reprezentaci a propagatipm@cesu jeho tvorby by &o byt dano
v Gvahu, jaké emoce ma vzbuzovat aby bylo v soutadelkovou firemni identitou. (Vy-
sekalova, 2009, s. 49) U procesu tvorby loga z§ddzna zvolenych barvach, tak i tvarech,
jelikoz kazd4 barva i tvar sebou nese jisté kortateré pak dalerpdava spdebiteli.
Proto je dlezité vybirat s citem a dgdomenim si konénych disledki, které logo nize
mit. Na druhou stranuide tvirce loga pra¥ diky tmto znalostem navrhnout logogsré

podle poZzadovaného efektu, ktery mu forméliguti zadani.

2.3.3 Slogan

Slogan niZe byt také satasti firemni identity, pokud se firma rozhodnevjgjvoiit a pou-
Zivat jakou sotéast reprezentace firmy snem navenek. Jedné se o slovni vigdd, které
ma upoutat pozornost, napomoci identifikovat firmebo vzbudit v zakaznikovi emoce.

Jeho hlavni charakteristikou byl byt strénost a snadna zapamatovatelnost. iea@vo-
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leny slogan se pak ime stat synonymem z&ley. Mél by vystihovat podstatdi firemni
filosofii firmy nebo produktu, odlisit ji od konkence a napomoci tak vybudovat pozitivni

konotaci se subjektem. (Vysekalova, 2009, s. 56)

2.3.4 Positioning

Trzni pozice je relativni a neustale sénmai stav firmy. \Vysledna trzni pozice (positio-
ning) nabidky firmy je dana tim, jak ji vnimajickivé skupiny vejnosti a pedevsim z&-
kaznici. Jde o to, jak préwni vidi a definuji jeji nejezitejSi vliastnosti a jaké misto ji
prisuzuji ve svémeédomi ve srovnani s konkurém nabidkou.“(Foret, 2011, s. 185) Jde
tedy o to, aby firma vyvinula takové aktivity, abytvorila v myslich zakaznik svou pozi-
ci, kterd bude jin&, neZ pozice konkuterRositioning vyuziva zem v demografii, techno-
logiich, konzumnich trerida mezer na trhu k tomu, aby naSel novisepy, jak zafisobit
na véejnost a dostava se skrz bariémegycenosti trhu aby vytyib nové gilezitosti.

(Wheeler, 20009. s. 14)

2.3.5 Hodnoty firmy

»,Hodnoty se obvykle projevuji v chovani zmtmana a celé spolénosti. Jsou tim nejhlub-
Sim preswdcenim, které ma vliv na jejichrigtup k praci a zfisob rozhodovani. Osobni
hodnoty se projevuji v chovani jednotlivzatimco spolosti vyjaduji své hodnoty pro-
strednictvim firemni kultury(Stejskalova, online) Brooks (2003) tvrdi, Ze poksou ky-
Zené hodnoty spra¥mieneseny do firmy, fZe se tak dosahnout skych vykoni, vysoké
kvality a dobrych vysledk a mohou se pak stat odliSujicim faktorem na koskunim
trhu. (Brooks, 2003, s. 29¥volené hodnoty mohou byt dokoncecnény v prohlaseni a

poslani organizace.(Brooks, 2003, s. 29)
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3 DESIGN, EMOCE A PRIBEH V MARKETINGU

3.1 Emoce a osobnost zriky

.-Emocionalni stranka vize vasi ztky je jednim z kibvych zgsohi, jak dosahnout dife-
renciace, tedy odliSeni od konkurence. Jasna defimiyrazné ,osobnosti zelay" miize
pomoci urovat ton a styl vasi zadlky.", uvadi Taylor(2007, s. 84) a Zdaziuje dilezitost
toho, Ze by firma netha opomenout femyslet nad tim, jak produkt a emodargt praco-
vat pospolu a navzajem se podporovat, jelikoZz kangtesahujici pouze emocionalni apel
bez informaci o produktu by se s ngfi pravépodobnosti minula dinkem. (Taylor,
2007, s. 85-86)

Zmirény terminosobnost zn&ky pracuje s tvrzenim, Ze ztkea miZe mit osobnost
v podstat ve stejném vyznamu, jako je to u lidi. Autorkakgntvrdi, Ze zvlagtpokud jde
0 moédni pémysl, Gvahy o osobnosti zéky si zaslouzi své misto. Médni zha, ktera je
vybudovana okolo vyrazné osobnosti samotného désagse ji bude nejspiSe velmi podo-
bat. (Posner, 2011, s. 143)

To, Ze dobra a vyrazna Zika se bez emoci neobejde potvrzufdanek Viadimira
Hrabala, kteryika, Ze,studium nakupniho chovani ukazuje, Ze nase jedjgaavlivreno
emocemi vice, nez bychom si byli ochotipystit. Casto totizéinime rozhodnuti na zakla-
dé emoci, které si teprve épé racionalizujeme.“(Hrabal, 2014, s. 4Rizeni zakaznické
zkuSenosti je podle tohoto autora v priad zaloZzeno naizeni lidskych emoci, které ve
spoftebiteli vyvola kontakt s produkty a sluzbami. A ded, Ze v dnedni ddlpredstavuji
emoce vyznamny diferenciator. Tou négFitéjSi otazkou pro firmy pak tedy je, jaké emo-
ce ma jejich reklamni gténi nebo jakékoliv jind forma komunikace vyvol@eprve diky
dukladnému poznani a analyze ¥nith poteb a motiv zakaznika, je firma schopna na-
vrhnout kampa tak, aby odpovidala jejich hodnotovému systémuzKudyn spolénosti
Ipsos dokazuje, Ze lidé ¢t pii kontaktu s firmou zazit pozitivni emoce jako istgta,
potSeni, spokojenost a dalSi. Cilefizeni zakaznikovych emoci je vybudovat silnou
emani vazbu mezi sptgbitelem a firmou, ktera se pak stane zakladenzgkaznickou
loajalitu. (Hrabal, 2014, s. 4-5)

Na tvrzeni o emocich, jakoZzZto silném zakladu prouwdovani vaghpro zn&ku a

z&kaznické loajality navazujganek s nazven®ribeh je az na prvnim mistTen zdiraz-
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nuje fakt, Ze emoce jsou evoéhé mnohem starsSi, nez logické uvazovani a rozumn&jed
ni a z toho dvodu jsou tedy silgSi a obtizgji ovlivnitelné. Proto je ukolem marketér
vytvorit kampanr, které budou vyvolavat emoce’, @z ty pozitivni nebo ty negativni a do-
dava, zeprezentovany pibéh je zakladem pro vznik emoci, které oumljv reakce cilové
skupiny. Imperativem doby se logicky stabgh, ktery, pokud ma dostat® silné téma,
se stava hybnou silou celé marketingové kamipavyraz@ ovlivni celkové vysledky kam-
pare...“ (Hofman, 2014, s. 19)

Emoce ale nejsou pouze abstraktem. Jejich zhmbikedstavuje pr&y design.
V anglickém shrnutélanku pak stoji, Ze marketing je zaloZen d#gzich a na emocich
kupujicich. Firmy dlaji ¢asto jednu chybu.#mou nevyznamnou myslenku jako zaklad
samotného marketingu a postavi své kamapan cesd, schopnych lidech nebo zakaznic-
kych sluzbach. Ale velké napady jdou déale, neZztyém prvoplanové Uvahy a vrhaji se do
néceho zasadijSiho a také emocionalniho. To je teprve to, coadekvytvait hlubSi vni-
mani v myslich spé¢biteli. (Finklestein, 2010, s. 8§Yyto vzory dobrych nebo siych
predloh vytvéeji spojeni pimo s centry lidskych emoci a touto cestou vstuqmiKupniho

chovani, coz frozere zvySuje trzby a zisk(Finklestein, 2010, s. 87)

3.1.1 Méieni vasré pro znacku

Jednim ze zjsohi, jak zjistit zaujatost spibitele pro znéku je sledovat slova, pomoci
kterych zngku charakterizuji a popisuji tak jeji osobnost.i&em obsahuje slova jak vice,
tak mérk citové zabarvena. Tato slova jsou jasnym indikatoretsitio,éi mensiho zaujeti,
které znaéka vyvolava. Hlavni réritka také stanovuji, jestli ztiga polarizuje spaéebitele.

Cim vice jasnych a silnych pogievokuje, tim vice rozduje nazory lidi.

Ackoli se polarizace fize zdat jako nebez@ea, je prav¥ tim dilezitym mefitkem
nadSeni a firmy by se ji neg bat. Rece jen produkty a sluzby, které jsou vSim pro kSec
ny maji tendenci splynout a zaniknout v davadharjicich se firem, coz je v marketingu
velmi nemila pozice. To vie vy&lije ¢lanek s ndzvenCharacteristics of a passionate
brand Silné emoce se z pravidla poji se &aami, které jsou zasmn¢ a smyslupla odlis-
né. Tato vasepro zn&ku se neprojevi pouze v prodejich, ale i ve vyséedbuzzu, ktery
tyto emoce spusti. Zéwem tedy je, Ze nizké ceny fitnzaujeti nekoupi. Naopak data uka-

Zuji, Ze zakaznici s tim ngjgim nebo velkym zaujetim pro zZtka, davaji cenu jako po-
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sledni ¥&c, ktera je ovliviuje. Pouze ti, kterym zaujeti chybi, davaji cerkojdilezity fak-
tor. (Walshe, 2012, s. 6)

3.2 Pribéhy, aneb racionalni argumenty nesté

Jako lidska stvieni nas fbéhy doprovazi celou evoluci lidstva. Proto bylynbyt i sou-
casti procesu budovani ztka. Ale z jakého dvodu? Jelikoz v dnesni déle negeberné
mnozstvi produkt, které vypadaji v podstastejre a lidé jsou jiz zmateni. V tom niep
berném mnoZstvi ziek, informaci a produlitjim racionalni argumenty neposkytuji do-
staténé geswdceni. Kvalitni produkt zaifmérenou cenu uz neni tim kafrgym argu-
mentem pro koupi nebo vyhodou. Oproti tomu zZadamoelykty, které nam poskytnou
jedinginy zazitek. Produkty, které jsou v souladu s naSimyia emocemi a dodavaji smysl
nasi honb za dobrym Zivotem. (Fog, 2010, s. 21) Je ta@ymé, Ze dostatek racionalnich
apeli v obsahu stleni neni jiz tim podstatnym, neni to vyhoda azhadujici faktor. Zde
se ot dostavame zp k personifikaci firmy - pokud firma nem&ipéh a emoce, jako by
nebyla - steji jako ¢lovék sdm. Lidé jsou emocion&izaloZzena sti@ni a tak jsou emoci-
onalni apely tou fidanou hodnotou a v mnohaipadech se diky nim potencialni zakaznik

rozhodne produkt koupit.

Vyprawni pribeha, je podle knihyStorytelling ma smysl nejen pokud se tyka fir-
my, ale také na urovni produksamotnych. Hlavniifbéh spol€nosti by n&l byt jakymsi
kompasem, ktery bude dovat snér vSem nasledujicim propagam krokim. Vyprawni
piibéht se tak stdva strategickym nastrojem jak pro topagament spobmosti, tak také

efektivnim nastrojem pro vytveni celeho konceptu zky. (Fog, 2010, s. 50-51)

3.2.1 Vyjmenovat hodnoty také nest&i

Zatimco silna zni&ka je postavena na jasklefinovanych hodnotach, dobryilph zpro-
stredkovava tyto hodnoty v jazyce, ktery je vSem snoiteiny. Promlouva totiz k nasSim

emocim a spojuje lidi. (Fog, 2010, s. 23)

Pokud jsou hodnoty firmy pouze vyjmenovany v bodésbu to pouze slova postrada-
jici jakykoliv opravdovy obsah. V takovéntipad, pokud jsou timto zjsobem prezento-
vany v propagéich materidlech firmy, stavaji se anonymnimi &eirantnimi. Promlouva-

ji sice k myslim zakaznik ale ne k jejich srdcim. Pokud naopak firma pas&ydvé hod-
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noty zpracované dofipéhu, dostanou tak podobu silnych ohiraz umisti tak hodnoty do

kontextu. Tim to firma dosahne porozémh ze strany v@jnosti. (Fog, 2010, s. 68)

3.3 Design

»Z designu si zakaznik vytéigprvni emocionalni dojem o vyrobkuYeverka, 2007, onli-
ne) Ten dokonce ovliwje i Zivotnost vyrobku, jelikoZ pokud firmaigle s novym pro-
duktem s fitaZlivym designem a nabidne Emu néco, co konkurence nema, je zde velka
Sance, Ze se zivotnost produktu prodlouzi. (Vevye2k®7, online),Stale plati, Zze dobry
design musi byt podpen také ergonomii, fusikosti a konkurenceschopnou ceno(\/e-

verka, 2007, online)

3.3.1 Nastroje designéra a praktické tipy pro efektivni asign

Podle knihy Moderni marketing ma navft@anastraj, se kterymi mize pracovat tak, aby
vytvoril origindlni design. €mi jsou a) tvar, b) velikost, c) barva, d) grafickgracovani,
e) material, f) uné. (Smith, 2000, s. 418)iPzpracovani propagaich material firmy
grafik pracuje jak s barvami, obrazem, tak tvamgnem i rozloZenim vSeckchto ele-
menti na ploSe. Jak dokazuje publikace s nazvek na pisobivy graficky desigrpraw
vSemi €mito prvky Ize vytvdit koneny atraktivni design, ktery upouta pozornost sguit
tele, navodi poZzadované emoce, povyprdildeh a odlisi firmu od konkurence. Publikace
poskytuje praktické rady. Né&jlad iika, Ze,fotka s vice popisky vypravadu pibehi.”
(McWade, 2011, s. 117) Také prezentuje silu konmmith popisk aiika: ,vstupte do
deje: popisek ovladne &d jevisé. Popripadt mize hrat i hlavni roli. Zkratka neni mozné,
aby pibeh fotkyctenae okamzit nepohiltil.“ (McWade, 2011, s. 115)

McWade v knize radi, jak pracovat s obrazénvelkou fotografii. Tvrdi, Ze v kaz-
de fotografii je schovanogkolik dalSich, a Zeipvybéru ma grafik myslet pravna @ibeh.
Rik&, ze pokud obrazky vytrhneme z kontextu, ziskajiy vyznam. A dopiuje tvrzenim,
Ze ,divaci obvykle vnimaji velké obrazky jakéco dileziteho. Tim, Ze maly obrazeletzv
Sime a naopak, fiieme zmenSit jehaiichz a vyzdvihnout jinodast pibehu.” (McWade,
2011, s. 64)

Kniha 1001 reklamnich tippak dale tuto tématiku rozviji a hav@ skrytém vy-
znamu barev, vhodném layoutu, praci s pismem, $gflem, barvou a velikosti a symboli-

ce linii a tvafi. Nagiklad tik4, Ze,tenké linie vyjaduji jednoduchost, vabnost a lehkost...
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primécary naznauji klid, odp@inek, mir, stabilitu, bezgéa klid v dusi.“(Dupont, 2006,

s. 273) O skrytém vyznamu barev piSeftildad, Ze,hneda je spojovana se zemi, lesy,
teplem a pohodlim./®edstavuje zdravy Zivotni styl a kazdodenni pragadrfuje touhu po
vlastnictvi a hledani materialniho blahobytu. dda je maskulinni barva, kter&ripasi
pocit kvality a profesionality.(Dupont, 2006, s. 258) Déle pak v knize naleznegsted-

Ky vyzkumu Henry C. L. Johnsona. &tlou barvu uvidime také u vlastnosti jako je gur-
man, muznost, sila nebo spi@astvi. (Dupont, 2006, s. 262-263)

3.3.2 Design a jeho provazanost s touchpointy

Pokud se podivame na seznam kontaktnichi ksed zakaznikem, ktery poskytuje kniha
Designing Brand Identity, zjistime, Ze v kazdém tormod se zakaznik setka gkierym

z projeva firemni identity a ve &Sin¢ z nich je mozno se setkat i s firemnim designem.
Tento seznam zahrnuje rtdgdad: direct mail, obal, vystavy, emaily, hlakovy papir, za-
meéstnance, produkty, prezentace, blogy, socialni eyédebové stranky, reklamu, newslet-
tery, PR, telefonaty, billboardy a tak déle. (WleeeR009, s. 3) U zakstnand se miizeme
setkat nafiklad s uniformou, ktera bude mit vysité jméno firm zandstnanec o firma
také hovai, zminuje firemni hodnotygi pribéh firmy, prezentuje produkty. U telefonatu se
opet setkdme s verbalni prezentaci firmy. U dalSialchpoinfi se spatbitel setka mini-
malre s ndzvem s logem firmy. Zde tedy vidime, jakou nohje firemni design a celkové

nastaveni firemni identity.
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4 CILOVA SKUPINA A SEGMENTACE TRHU

4.1 Pojem cilova skupina a segmentace

Pod pojmem cilova skupina si jednozmamiZzeme pedstavit u€itou skupinu obyvatel,
at’ uz jakkoliv velkou, kterou chce organizace oslgaimoci vybranych marketingovych
nastrofi. Jedna se o skupinu lidi sdilejicich velmi podobabo stejné vlastnosti, které si
firma predem nadefinovala. M4 tedy spiié identifik&ni znaky. Takovymi znaky tize
byt nagiklad Zivotni styl, spdiebni chovani nebo vySe platu, zajmy, socialni statypo-
dobre. (adminAtlanticStudio, online, 2013) Cilova skugpimusi byt zevnithomogenni,
ale navenek heterogenni. Cozizame chapat tak, Ze lidé fat do cilové skupiny by si
meéli byt navzajem velmi podobni, ale jako celek b§liryt odliSni od ostatnich segmént
(Foret, 2010, s. 89) Totaitkzité pravidlo zmiuje také S¥tlik v knize Marketing, cesta k
trhu. (Swtlik, 2005, str. 88) Kniha od autoKafky a Kotyzy hoveici o logu a firemni
identi® také mluvi o tématu cilové skupiny a nutnostigzpat jest pied tim, nez se za-
pocne proces vytu@ni symbal vizudlni reprezentace firmy. Z&ka pry oslovi kazdého
jedince véejnosti, ale cilové skupiny/segmenty firmu zajirmjiohem vice, jelikoz jejich
poznani ji nize zn&n¢ ulektit a urychlit gipravu grafickychreSeni. (Kafka, Kotyza, 2014,
S. 96-97) A nejen kili vizualnim materialm je poteba dobe poznat svého zakaznika.
Pokud firma dote pozn& a popise cilovou skupinu, umozni ji to atylbptimalni formy
komunikace s ni. (Kucka2012, s. 45)

Segmentace je prvni z# kroka strategického marketingu. DalSimicdva kroky
jsou cileni a nasledné stanoveni pozice. (Bloud@k3, s.78) Tento proces je popsan i ve
studijni opde Radomily Soukalové, kterd ovSem pouZziva pojeengimarketing aft faze
jsou nazvany jako segmentace, cileni a stanoveiégqSoukalova, 2004, s. 17) A shod-
n¢ tyto ti faze propisuje i Sitlik pouze s tim rozdilem, Ze posledni fazi nazygai umis-
teni. (Swtlik, 2005, s. 88) Nicménve vSech kapitolach jsou popisovany velmi podobné
aktivity, jelikoz se stale jedna o tentyZ procesgi@entaci pak @Zzeme chapat jako rozd

leni trhu naizné skupiny.

Teprve po ukoeni tohoto procesu sitke firma vybrat jedenti vice kon€nych
segment, které se stanou jeji cilovou skupinou. (KoudeR@05, s. 11) Toto tvrzeni pod-
poruje i Foret (2010), kteriika, ze“Vysledek segmentace potom slouzi k ¥afbového

segmentu, tj. k rozhodnuti, na kterou skupinu z@kazse zarime” (Foret, 2010, s. 89) a
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Bloudek (2013, s. 79) dodava, &en presreji a konkrétrji popiSeme cilovou skupinu za-
kazniki, tim snaze budeme schopsiat rozhodnuti fi krocich strategického i taktického
marketingu, které nasleduji. (Bloudek, 2013, s. Zéjiraziuje pak, Ze neni nutné provést
segmentaci ifiliS slozi€ a analyticky. Je tedy lepSidtspiSe jednoduchym #pgobem, coz
znamena nesnazit se identifikovat desitky seginendle mnoha odlisnych kritérii. (Blou-
dek, 2013, s. 80)

4.1.1 Pristupy k segmentaci

Jak byloteceno v gredesSlé podkapitole, po obecném réedi trhu naitzné segmenty na-
sleduje dlezity krok. Tim krokem je rozhodnuti, na ktery ndtieré segmenty firma hodla
zametit své marketingové aktivity a kolik a jaké prodylitm bude nabizet. K tomu iie
zvolit z niekolika moznych pistupi, které budou déle popséany v této podkapitole.

Zakladni rozdleni poskytuje Kotler (2003, s. 122), ktery poskstuycet ctyt stra-
tegii, a to nediferencovany marketing, réedi na velké trzni segmenty, vymezeni malych
trznich nik a na koncietzce nalezneme segment jednoho zakaznika. (Koth€¥3,2s.
122)

S poslednim pojmem souvisi vy#eni, Zze kazdy zakaznik, potazmimvek, ma
raizné pozadavky, ptaby, nazory. VSichni neckjt ten samy produkt ani stejny uzitek z
produktu. (Westwood, 1999, s. 25) Kazdy je tediityim zpisobem jedinégny a tomu od-
povidaji i jeho poZzadavkyi@ni a moznosti. Pokud by byla tato mySlenka do@ziEnde-
tailu a uvedena do praxe, tak by doSlo k jevu jitedé nazvanému totalni segmentace trhu
- pro firmu to znamena, Ze co jedinec, to jiny ki ktery by byl speciathnavrzen a
vyroben tak, aby odpovidal jeho vlastnostem &gi@m. (Foret, 2011, s. 164) To bychom
mohli pokladat za jeden extrémriigiup .

Nicmére ne ve vSech situacich je segmentace nutn&ipagk, Ze se stejné parame-
try uplatuji vaci vSem zakaznikm, vyuZiva se takzvané agregace trhu, coZi taduhy
extrém - opak totalni segmentace. Zde se jedndibtp@icemén stejné strategie a marke-
tingového mixu na cely trh. eme jej znat také pod pojmem masovy marketingnayfi
jej pouzivaji v pipack, Ze propaguji produkty komoditniho charakteru jgau uhli, cukr,
sul, elektricka energie, apod. (Koudelka, 2005, sV9ublikaci Radomily Soukalové na-

lezneme pro tentoifstup pojem nediferencovany marketing. (Soukal@@84, s. 19)
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Poteba segmentace trhu, vznikla diky rogkvtradeni primyslové produkce, pro-
toZze pra¢ hromadna vyroba vyZaduje, aby byli zdkaznicle®ni do skupin, jez maiji
spole&né znaky. (Foret, 2011, s. 164) Zlatoiéedhi cestou jsouiené gistupy cileného
marketingu, kdy nabizejici naSel a analyzowahé trzni segmenty a z&fil se na jeden
nebo vice z nich. dMto segmeritm nabizi bd’ jeden nebo vice vyrolik které odpovidaji
jejich potebam a preferencim. Zde v tomto Baanika v literatiie negeberné mnozstvi
naz\a, variant a moznosti, jak k segmimt pristupovat.

Zameteni na jeden segmenti#eme v knize Jana Koudelky najit pod pojmem kon-
centrovany marketing. V tomtdipad se ¥tSinou maléa firma zagii na obsluhovani hod-
n¢ specifického segmentu - trzniho vyklenku, coz kom&ném disledku niize generovat
hodre financnich prostedki. (Koudelka, 2005, s. 12) V tomtdiptupu se Koudelka shodl
se Soukalovou, ale ta spiSe varuje, Ze tato steamize byt nebezpma, jelikoz se seg-
ment niZze z Gznych divodi stat nevynosnym. (Soukalova, 2004, s. 18) Zlateedsi
cestu pedstavuje‘'vyrobkove rozmanity marketing, kdy nabizejici davé k disporkolik
vyrobki, které umoiuji, aby zakaznik ehmoznost volby podle vlastnosti produktu, stylu,
kvality, velikosti a pod.(Tomek, Vavrova, 2007, s. 120) Soukalova poskytaglenéni
na specializaci na jeden segment, &glou specializaci, vyrobkovou specializaci a trzni
specializaci. Prvni varianta je jiz vySe popsanauvisi se strategii takzvaného trzniho
troSkde. Vybirovou specializaci autorka popisuje jako Z&eni firmy na gkolik segmen-
ta, z nichz kazdy je &im atraktivni. V pipac, Ze firma vyrabi jeden produkt a nabizi jej
vice segmeiiin, jedna se o vyrobkovou specializaci a trzni speice pedstavuje zam

feni firmy na uspokojeni vice fgeb jednoho segmentu. (Soukalova, 2004, s. 18-19)

4.2 Kritéria segmentace

Na tom, jak si firma rodeni trh velmi zalezi. Je tedy nutno zvazit, podleych kritérii
proces segmentace provede a jaka kritéria stankwigtzejni. Mizeme se ndgklad se-
tkat s rozdlenim kritérii na geografickd, demograficka, psygladickd a behavioralni.
(Urbanek, 2010, str. 181) Bloudek pak rozliSuje zmdva zakladni typy kritérii, a to obec-
na a specificka. Podlegnby spravié popsany segmentdnobsahovat oba typy informaci,
jelikoz kazdy typ slouzi k jinémucélu. Tento autor ve své kni®ozumite svym zakazni-

kim?radi, Ze Kkritéria je treba opravdu chapat jako voditka, rozhégmnemusite vSechna
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pouzit, jde spiSe o to, vybrat ta, ktera se vamzaklad prizkumi budou hodit pro dosta-
tecné odliSeni segment (Bloudek, 2013, s. 81)

4.2.1 Vymezujici segmenténi kritéria

Prvni mozZnosti je pouZit vymezujici segmeniritéria, kterd obsahuji é\nlavni oblasti,

a to gicinna kritéria, ktera se ptaji na otazku ,B?0a kritéria uZziti, ktera jsou zatifena
nou hodnotu, c¢) vnimanou hodnotu, dilgritost a e) postoje. Do kritérii uziti autor rah
nuje podbody a) uZivatelsky status, b) mira ugtiérnost, d) difuzni proces, e) rozhodo-
vaci kontinuum a f) zjsob uziti. (Koudelka, 2005, s. 33-46)

4.2.2 Popisna segmenténi kritéria

Porekud znangjsi, druhou moznosti je uZziti tradich popisnych segmestach Kritérii,
mezi které pat a) demograficka kritéria, b) etnograficka krigérc) geograficka segmenta-
ce. Do této kategorie gai netradéni popisna kritéria, mezi ktera autor zahrnujeca)a-

ni tfidu v SirSim smyslu, b) Zivotni styl a ¢) osobn@&budelka, 2005, s. 60)

4.2.2.1 Tradiéni popisna kritéria

Demograficka kritéria poskytuji informace ¢kwu, pohlavi, rodinném stavu, Zivotnim cyk-
lu rodiny a domacnosti, v2thni, povolani, fijmu, majetkovych kritériich a socialnide

v uz8im smyslu. Etnograficka kritéria poskytujiamhace o rase, narodnosti vyznani
jedince. Tyto informace mohou byt ugit® zejména v mezinarodnim marketingu nebo v
zemich, kde je velké mnozstiiznorodych mensin. Mezi geografické Udaje atdali na-
piiklad Uzemi, hustotu osidleni a mobilitu. Autor rale do této skupiny také fyziogra-
fick& kritéria, ktera hovio o presnych fyziologickych vlastnostectovéka, napiklad vys-

ka, vaha, kvalita vlas nehfi a tak dale. Tyto lidské vlastnosti mohou, podl®ey také

veést k odliSnému nakupnimu chovani. (Koudelka, 28061)

4.2.2.2 Netradiéni popisna kritéria

Netradini popisnd kritéria skytaji moZznost blize specii&b vlastnosti cilové skupiny
diky detailgjSimu zandteni pra¢ na osobnost, socialniniidu v SirSim slova smyslu a

Zivotni styl jedince. Z@mzeni do socialni skupinytrbe firma ugit sama na zakladanalyzy
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zjistenych demografickych udaj ale v této kategorii se firmatibe sama jedince tazat, jak
vnima svou pozici ve spalrosti on¢i ona subjektiva. Zivotni styl jedince se da spcas-
tecné odhadnout z demografickych informaci. V této othlas firma ¥nuje vyzkumu akti-
vit, z4jmi a nazoil. Mezi vybrané z&hto ¥ sfér pati nagiklad potraviny, média, Usgp
chy, vychova, budoucnost a kultura. Dale se firmgenptat na kowky, zabavu, volny
¢as, nakupovani a dal&hnosti, nadzory a zvyklosti. (Koudelka, 2005, s) 94pojeni ana-
lyzy osobnosti do segmentace poskytne velmi zajjmadhled a moznosti propagace.
VnéjSi projevyclovéka prostednictvim stylu oblékani, Zigobu stravovanii pinéni tkok

je prostedkem poznani osobnosti, jelikoz osobnosegeitb vrejSimi projevy reprezento-

vany. (Kohoutek, online, 2014)

4.2.3 Obecna vs. Specificka kritéria

,Obecna kritéria slouzi pedevsim k tomu, abychom zékazniky identifikovadii a mohli

je pak rjakym zgsobem oslovit. Specificka kritéria by nardlanpomoci zjistit, co mame
zakaznikm nabidnout, abychom co nejlépe dokéazali uspojaiidh poteby.” (Bloudek,
2013, s. 82) Obecna kritéria Ize najit ndeye® dostupnych mistechyiznych databazich.
Sama o sobnam ale o zdkaznikovi mnoho neprozradi. Jsou & @pecificka kritéria,
ktera nejsou zpravidla jednoduSe k ziskani, alerohou stranu vychazeji z konkrétnich

zkuSenosti se zékazniky a jejich chovanim. (Blou@ék3, s. 82)
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5 MARKETINGOVY A KOMUNIKA CNi MIX

5.1 Marketingovy mix

.Marketingovy mix tvei vSe,cim firma mize ovlivnit poptavku po své nabiticerdi Fo-
ret. (2011, s. 189) Jedna se o soubor ndstjgjchz prostednictvim se firma snazi ovliv-
nit trzby. (Kotler, 2003, s. 69) Tento soubor nettépat pouze jako sumu jednotlivych
sloZzek, ale i by byt vniman jako celek harmonicky stagch, navzajem se podporuji-
cich krolka a aktivit, které maji spote¢ doveést firmu ke stanovenym iih. Tento mix
ovSem neni neémny nebo pewvdidany na ufitou dobu. Pokazdé, kdy ve fignprobthnou
zmeny, nagiklad uvede se na trh novy vyrobek, &rmse firemni desigréi povaha firmy,

meélo by se to v marketingovém mixu projevit. (Fo&d11, s. 189)

5.1.1 Nastroje marketingového mixu

Za tradéni nastroje marketingového mixu 4P jsou v litefatpovazovany tytoProdukt,
cena, misto a propagacg@-oret, 2011, s. 189) V tomto ra#eni se auth neliSi. Na zakla-
d¢ dalezitosti jednotlivych aktivit firmy nebo jeji potity se niZzeme v literatte setkat
s dalSimi P. Mohou jimi byt naiklad lidé (people), procesy nebo politickd m¢Eoret,
2011, s. 190)

5.2 Komunikaéni mix

.V marketingovém fistupu nejde pouze o to produkt vyrobit, ale talkén@lezit predsta-

vit zakaznikm.” (Foret, 2011, s. 241) Cely marketing je zaloZerkoraunikaci, coZ zna-
mena, Ze je v néptrzitém kontaktu s wejnosti. NeZ se firma uchyli k sestaveni komuni-
kacniho planu, je nutné, abyda za sebou sedm krdkTémi jsou a) mit vypracovanou
podnikovou identitu, kulturu a image, mit jg@srymezené poslani, vize a cile, b) definova-
ny zakaznik, ¢) mit stanovenou strategii a cile koikace se zakaznikem, d) mit vyvinuty
produkt, ktery pokud moznoigkonava dekavani zdkaznik e) mit vymezenou pozici
vaci konkurenci, f) stanovenou cenu, g) a spramastavenou distribuci, aby byl zakaznik

schopen se s produktem seznamit a zakoupit §Fejet, 2011, s. 242)

.Komunikacni mix, kterému se tak&kdy rika propag&ni mix, zahrnuje vSechny

komunikani prostedky, které jsou marketérovi k dispozidiSmith, 2000, s. 6Radime
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zde prodej, reklamu, podporu prodej&inpy marketing, PR, sponzorstvi, vystavy, obal,
misto prodeje a jeho Uprava, internet, Ustiiesd ,Septanda®, identitu spaleosti. (Smith,
2000, s. 7)

S rozmachem technologii se objevuji i nové tremétpmunikaci zahrnujici netra-
di¢ni formy propagace jako jsou guerilla marketingalvimarketing, mobilni marketing.
VSechny tyto metody vyuzivaji kreativity, dobryclobmosti zacileni a rychlosti technolo-
gii ktomu, aby oslovily co nefpsrji svou cilovou skupinu. Tyto nové @goby jsou
mnohdy levijSi a mnohem efektiwjsi, zvIas¢, pokud se jedna o osloveni mladSi cilové
skupiny nebo vysoce odliSného segmentu. (Banyd,2807-8) Mohou byt také pouzivany
jako doplrek klasickych nadlinkovych nastiiopropagace.

K procesu tvorby marketingového planu komunikagésteje spousta fipstupi.
Kniha predstavuje model SOSTAC,¢eském ekvivalentu nazvany AMSTIK. Jednotliva
pismena jednotl¥ reprezentuji kroky tvorby planu. Jsou jinainalyza situace mety -
piedstavujici to, kam chce firma dojftirategie - jak se firma k cilm dostanetaktika -
piedstavuje podrobnosti strategimplementace- tim jsou mysleny, i@sné kroky &in-
nosti, prostednictvim kterych bude plan usk&éten. Poslednim bodem v tomto procesu je
kontrola, ktera firm¢ poskytuje data a 2mou vazbu, diky niz fize sledovat vysledky a

nasleds plan popipadt upravit. (Smith, 2000, s. 27)
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6 DEFINICE PROBLEMU, STANOVENI| VYCHOZICH PODMINEK
A CILE PRACE, FAZE A METODY ZPRACOVANI

6.1 Definice problému

Bezejmenna firma, ktera je ve fazi vzniku, ma zgbimnze jasny jeden cil - vyréikvalit-

ni, rkn¢ Sité kabelky. Iniciatorkou projektu je mlada desitka a grafika, ktera si byla
védoma sveho nedostatku informaci z oboru marketiagiak pozéadala & autorku této
diplomové prace, abych projektu takzvardechla zivot. V dnesni déhe ale na trhu ne-
pieberné mnoZzstvi kabelek a digl v riznych cenovych relacich a kvélita tak je moz-

né, Zze by produkty bez marketingovych kirala trhu zanikly.

6.2 Cile prace

Cilem této diplomové prace je navrhngitelnou firemni identitu a propagai plan dvod-
ni kampa® pro no¥ vznikajici firmu. Dale pak, na zakladvalitativniho ptizkumu di-
kladne charakterizovat cilovou skupinu této firmy. Primiddata ziskana pomocitaku-
mu od cilové skupiny spale¢ s analyzami konkurence a trzniho predt vytvai zaklad
pro vytvaeni propagéniho planu avodni kamparfirmy, ktery bude obsahovat hlavni
komunikani kanaly, formy a prostdky komunikace a rozpet.

Cilem prace je sestavit veSkeraipbnha zadani pekumi a grafickych praci tak, aby
praizkumy i grafické prace byly proveditelné a jejicddani byla jasna. Poznani cilové sku-
piny také ponize owfit, zda jsou vybrané prvky firemni identity zvolesgravi, zda jsou
pro cilovou skupinu atraktivni a jestli evokuji erepkteré jsou pozadovany. VSechny vy-
sledné marketingové kroky a navrhy buddizmisobeny velikosti a charakteru prodiulet

firmy samotné.
6.3 Vyzkumné otazky

6.3.1 Vyzkumna otazkacislo 1

Jakymi kanaly oslovitasow vytizeného zakaznika a kde jej vliasmastihnneme?
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6.3.2 Vyzkumna otazkacislo 2

Jak sprava nastavit firemni identitu tak, aby oslovila némého zakaznika, ktery si potrpi

na reprezentativnost a futfrtost?

6.3.3 Vyzkumna otazkacislo 3

Jak optimalizovat produkt pro n&@meho a pracovitého zakaznika tak, aby vyhovoval jeh

potrebam?
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7 POSTUP A METODY ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

Po reSersi literatury v teoretickésti bude nejprve v praktickésti charakterizovana név
vznikajici firma. Popsany budou zakladni charaktidy produktu a poZadavky na jejich
design. Nasledovat budéldadny gedkézny popis cilové skupiny. DalSickkolik kapitol

je pak ¥novano zadavani kvalitativniho a kvantitativnihéziumu. Na tyto kapitoly pak
navazuji analyzy ziskanych dat, kde kazda tatoyaage zakotena zagrem a doporée-
nimi pro budouci sifovani diplomové prace& ast zabyvajici se analyzou ziskanych pri-
marnich i sekundarnich dat je zakena kapitolou, kterda oba dvaipkumy porovnava.
Tim se také d@ vymezit rozdily mezi cilovou skupinou a skupinamiznych Zen. Analyza
konkurence pak poskytne informace o trhu jak v stblmezinarod& uznavanych zrigk,
tak o malychceskych vyrobcich. Kapitola dale také obsahuje SW&D@lyzu a zntiuje
nékteré socio-demografické i ekonomické faktory, &teby firmu mohly ovlivnit

v budoucnu. & uz pozitivrg, ¢i negativig. Cela praktick&ast této diplomové prace je pak
uzawena samostatnou kapitolou, ktera zodpovida vyzkuotdzky. V praktick&asti jsou
interpretovany vysledky vSech vyzkima je z nich vyvozen zéw pro optimalizaci produk-
tu a nastaveni propafidho mixu. Podrobny iiedlEZzny popis cilové skupiny je také
podrobr analyzovan pomoci ziskanych primarnich dat a jehjeaklad je sestaven de-

finitivni podrobny popis cilové skupiny.

Zatimco kvalitativni vyzkum se zabyva porozinim, narozdil od kvantitativniho
vyzkumu, jehoZ ukolem je ziskatéhitelna a tim padem kvantifikovatelnd data. (Hague,
2003, s. 56),Maly pocet dotazovatél a soustecbni se na kvalitu dovoluje vyzkumnému
konzultantovi shiratdSinu dat osob# na rozdil od kvalitativnich studii, kde jedebd roz-
hovoni obvykle piliS vysoky na to, aby se s nimi popral jedéwvek.” (Hague, 2003, s.
66) Cilovou skupinu samotnou budu poznavat pomimeilikovych rozhovar, které pati
mezi kvalitativni metody vyzkumu. (Hague, 200378) Bude jich provedeno 7-9. Pomoci
fizeného rozhovoru a interakce pomahaji respondgnkiumnikovi vyesit problematiku
nebo poskytuji cenné nazotypripominky. Mezi kvantitativni metody vyzkumu piaha-
piiklad dotazovani,tauz osobni formou¢i bez gitomnosti vyzkumnika. (Hague, 2003,
s.85) Druhy, dopilkovy prizkum, bude realizovan kvantitativni metoddotaznikovéeho
Seteni samovyplovaci metodou ifgs internet progtdnictvim uzakenych otazek s moz-
nosti oznait jednu nebo i vice odp@di. To je u kazdé otazky individug&mrceno. Timto

dotaznikem bude zfivan obecny vztah Zen ke kabelkdm. V tomfipgE respondentky
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nemuseji pdit do cilové skupiny, jelikoz jde o ziskani obecoétézoru na danou proble-
matiku. Data dlime na primarni a sekundarni. Primarni data j§d@favana no¥, primo
v terénu, kdezto sekundarni data jsou ta, kter@xigtuji zapsana wjaké podob a vy-
zkumnik je niize pouze analyzovat. (Urbanek, 2010, s.128) Jakipipoé zdroje mého
kvalitativniho pfizkumu poslouzi statistiky vydaréeskym statistickym i@adem (déale jen
Csu).

Projektovoucéast otevira kapitola o obecnych marketingovychcbilérmy
Nasledovat pak bude propa&gaplan vyhotoveny na zaklaaiskanych dat a analyZchto
dat. Dale pak fichazi kapitola popisujici kotrou podobu kazdého subsystému firemni
identity. Projektovatast je zakotena propagmim planem uvodni kamparfirmy HX.
Veskera vysledna dopateni a plany budou zohlgdvat vSechnaidezita zjiSéni ziskana

pomoci vyzkuni a charakteristiky firmy HX.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

43

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

8 OFIRME

Tato kapitola slouzi kikladnému popisu firmy, popisu problematiky a zakidd

vychoziho bodu. Na konci kapitoly je stanoven ¢ pnaku.

8.1 Predmét podnikani

Cela znaka je ve fazi vzniku a tato diplomova prace ma ppstzniku naplanovat.
Firma bude navrhovat a vyrélrucéné Sité, kvalitni a praktické kabelky, které Zenanddo
slouzit jako pracovni nastroj. Hlavnim produktemvjeka pracovni kabelka. Druhym
hlavnim artiklem je menSi kabelka dasta. O dalSich dofkovych produktech pofize
rozhodnout pizkum. Ukolem naSich kabelek je Zenam préci titelzptijemnit a dodat
originalni doplrk k jejich stylu oblékani. Vice podrobnosti budestopré poskytnuto
v dalSich podkapitolach.

8.2 Problematika

8.2.1 Globalizace a gretlak na trhu

V dneSnim s#te je opravdu nadsmné mnozstvi kabeleky aiz ceské ¢i zahranéni vyroby.
Tento artikl je nezbytnou seéasti denniho Zivota miliard Zen po celé planatproto je
tento produkt dostupny v nigberném mnozstvi tvar barev, velikosti, materidla styfi.

Cena se rive pohybovat od sta korun, az po desetitisice.

8.2.2 Pozice zen ve spoémosti

Zeny to v dnednim $®& také mnohdy nemaji jednoduché a #kazda musi bojovat o své
misto a hlas v pracovni kafé Setkavaji se s nerovnosti plas tim, Ze je nikdo nechce
vyslySet,¢i nasledovat. V soukromém Zivose staraji o &i, rodinu, cely dm a mnohdy i
o starSi a nemocné&iplusniky rodiny. V opgném gipact reSi rozvod a snazi seridit Si
vlastni zivot.Casto se Zeny podileji rovnym dilem na financové&oide doméacnosti a sta-
vaji se tak nejen opatrovnicemi domaciho klidu aquly, ale staly se z nich také matky

Zivitelky.
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8.2.3 Ukol pro zna¢ku

NasSim ukolem je fivést na trh kabelku, kterd v sbponese fibéh. Fibeh plny
inspirace, podpory a sily, ktery Zenam pien fekonat pekazky a podpo je tak na cest
k ispgchu a v jejich snaZzeni. NaSim cilem neifivgst na trh #co, co tu je&t nebylo. Jsme
si védomy toho, Ze to je vifpadt kabelek az nadlidsky ukol. Chceme aten@st produkt
pohodiny k noSeni, s krdsnym, jednoduchym desigaerhytrym vnitnim usp#adanim,
ktery bude vypadat elegadtnneotele a bude originalni tim, Ze jen tak nepotkateuzen
ktera by n&la stejnou tasku od této firmy. To vSe jsou zakid@meny produktu. Jak jsme
se ale dozédéli ze studia teorie, pouhé vyjmenovani kvalit néloainot nestd a je pote-
ba tyto stavebni kameny zakomponovat tioghu vzbuzujiciho emoce, aby produkt ziskal

pro zakaznika emocionalni hodnotu.
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9 POPIS PRODUKTU

Kabelka HX bude rén¢ Sitd kabelka, jejiz hlavni vyhodou bude co nejlestini rozpo-
loZeni gihradek a kapes tak, aby co nejvice vyhovovalégidtm Zeny nositelky. Jedna se
0 kabelku wenou pevazrt na pracovni &ely, coZz znamena, Ze ji povaZzujeme za jakysi
pracovni nastroj zakaznice, ktery by ji pracil mpiijemnit, urychlit a zefektivnit. Ukolem
je proto kabelku navrhnout tak, aby z ergonomickBledliska byla pohodIna pro noSeni a
byla uvni¥ uspdadana tak, aby se zamezilo niggutku, zdlouhavému hledaniepinttt a

piedeslo se tak trapnym situacighbm sclizek, prezentaci a podobn

Material, ze kterého bude kabelka usSitd bude Kithe, ktera je odolna a pevna,
zato pruzna @asem na ni jde véid patina, ktera produktu épdoda novy nadech. V rdmci
jednoho produktu bude vyuZzito materialu izmé tlousce, aby se dosahlo pozadované
funkénosti a zarovie aby material zbytaé negidaval na vaze produktu. Ucha budou do-

staté&n¢ Siroka na to, aby ifpplném zatiZzeni kabelky bylo relati&pohodiné ji nosit.

9.1 Kiritéria pro design produktu

JelikoZ je zamysleno to, Ze kabelka bude pracovmstrojem, ktery Zenu doprovodi na

cest k Usggchu, zvolila jsem pro produkt nasledujici kritéria:

a) Jednoduchost- ta sp@iva v tom, Ze kabelka na sbhebude mit pouzity vice jak
dva hlavni materialy. Nebude mit na &abAdné barevné vzory. Kabelka bude
kombinaci maximakh dvou barev, nejlépe vSak pouze dvou odsj@uné barvy.
Barveni Kize na nefirozené, nefirodni barvy také neéhézi v ivahu. Jednodu-
chost také spiva v jednoduchém, spiSe hranatém tvaru a jedngdbdmiich. Je
dovoleno pouZzivat kombinaci lesklé a matn&e pro dosazeni pozadovaného

efektu, zvyraz#éni designu a originality.

b) Elegance- je propojena s jednoduchosti. Kabelka ma bylidam dosplé, chyt-

ré, kreativni a schopné zeny, kterd ma styl a nm&dnce oblékani ve svém oboru.

c) Originalita - originalita bude spivat predevsim v pdivé naplanovaném, pr
zkumem o¥ieném vnitnim uspéadani, které nositelce ukdha urychli hledani
predntta v kabelce. VijSi design kabelky by #h obsahovat jeden prvek, ktery by
rozbil jednotvarnost a vdechl by tak kabelce pungiaality.
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d) Viditelné umistné logo v dostaténé velikosti, kterd je vhodna vzhledem
k velikosti kabelky a jejim proporcim. Jelikoz jsmeva firma, je pdtba zvolit
pro tento del celé typografické logo, aby pozorovatel hnédél; o jakou firmu se
jedna a pdebujeme také spiabiteli vStipit do hlavy celé jméno ztky. Zatim te-

dy neni vhodné volit pouze zkracenou verzi - ifyckB.

e) Praktickd a pouZzitelna svice styly oblékani- je poteba, aby kabelka byla
v podstat tak neutralni, aby se dala pouzit k viceistyloblékani a vZzdy tento styl

nendsili doplnila a stala se zajimavym, ale iliavym prvkem outfitu.
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10 PREDPOKLADANY PROFIL CILOVE SKUPINY

Z toho divodu, Ze produkty firmy HX jsou teny pro velmi specifickou skupinu zakazni-
ku, je pro firmu HX dilezité detail®d popsat, pro koho jsou produkty¢any a to pak také
komunikovat skrze prvky firemni identity, zejménakpprostednictvim jednotného vizu-
alniho stylu a text Tato kapitola pedstavuje podrobnyipdpokladany profil zakaznika
rozdleny doctyi hlavnich oblasti. Kazda oblast budei@na pomoci hloubkovych rozho-
vora, které se zagti nejen na vztah Zeny, pati do cilové skupiny, ke kabelce, ale také na
charakterové vlastnosti této Zeny, traveni voln&su a jeji zasady. Rozhovory také odhali
podrobrjSi informace o praci zen gatich do cilové skupiny. @G¥eni spravnosti tohoto
profilu bude zéazeno do projektovéasti této diplomové prace, kde bude profil pagmo

citaty Zen paicich do cilové skupiny.

10.1Zé&kladni informace o zeré patrici do cilové skupiny

Cilovou skupinu tvi Zeny ve ¥ku 26 - 60 let, coz jedk aktivré pracujici, vyd-
lavajici Zeny. NejspiSe bydli ve¢s&, prilehlych vesnicichii okrajovych ¢astechmeésta.
Castoiesi balanc mezi rodinnym a pracovnim Zivotem. Méa &stméani, které vyzaduje
organiz&ni dovednosti, komunikativnhost, rychlost rozhoddyaemani inteligenci,
schopnost vest.rBdpokladana zagstnani: podnikatelka, manazerka, Zurnalistka, ptavn

ka, svatebni agentka, obchodni zastupkyeprezentantka firmy, 1ékea.

10.2 Charakteristika Zeny reprezentujici cilovou skupinu

Tato Zena ma vlastni nazor, je podnikavd, schodidé&rada elegantni, originalni a
praktické \ci, které ji zpijemni hektickyci naratny pracovni den. Jeji prace pro ni neni
jen zdrojem finatinich prostedk, ale také progtdkem k seberealizaci. Svou praélad
vesnes rada a vidi v ni moznost, jak budovat kontaktynghat lidem a realizovat své
vlastni myslenky a schopnosti. Oceni kvalitu agtéed problém si za niifiplatit. Volného
¢asu nema mnoho. Sport k& vrcholow, ale jako zalibu, kterd ji poime si psychicky
odpainout, udrZet si linii a nechat mysl| odjpmut. Potkame ji v draz8im fitness centru,
ale i venku pi béhu ¢i chizi. Pokud ma rodinu, tak volnsas travi pevazre s ni. Takova
Zena preferujefiirodni barvy a materialy. Zajima se o zdravou wZzproto je také rive-
me potkat na farntékych trzich. Novinky, inspiraci a napady ziskavaternetovych stra-

nek nebo profil na socialnich sitich, které jsou takto Z&eny. TiS€tné magaziny neméa
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piedplacené ate je zidka kdy, jelikoz ji pipada, Ze seélanky neustale opakuji a tak hleda
spiSeclanky na internetu na &ita, pro ni zajimava témata. Pro tyto Zeny j¢edité unst
takzvart ,dobit baterky" a kazda si k tomu hleda vlastrétae Zajimaji se o osobni rozvoj,
0 vyzivu nebo sport. Raji tedy jak o svédo, tak o svou mysl a duSevni stavérV

v [étebnou silu firody, podporuji také mistni vyrobce tim, Zze kumgtraviny s obcho-
dech, které jsou takto z&bené. Maji rady, kdyz jsougei, ¢iny nebo konverzace smyslu-
plné a v produktech hledaji kvalitu a originaliRacji daji na doporteni svych blizkych

znamych nez-li na reklamu.

10.30sobnost Zeny patici do CS

Zenu nasi cilové skupiny charakterizuji slova jas@bedoma, aktivni, cilesdoma, pra-
covita, inteligentni, nezavisla, elegantni, santagtaprakticka, organizovana, schopna,

casow vytizend, laskyplna, empaticka, komunikativni, pi&eva, péujici, reprezentativni.

10.4Vztah zeny a kabelky

NaSi kabelku si koupi Zena, ktera je praktickalosty, ma rada kvalitni &ci, preferuje
odolné materialy kabelek, které vydrzi neustaenpSeni sem a tam. Tato Zena ma rada
organizovanost, takze oceni promyslenérnitispdgadani kabelky. Kabelka je pro ni-d
lezita a je nedilnou soasti pracovniho Zivota. SlouZzi jako reprezentagevjastni osob-
nosti. Vyhledava kvalitu, za kterou ji nevadi ipfatit a pokud kabelka vyhovuje jejim
piedstavam, nema problém iephazenim od jedné zfky ke druhé. Jelikoz takova Zena

nema radaiflis kiiklavé vzoryci barvy, kabelka byva jednim z nejvyr&g@ich dophki.
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11 PRUZKUMY

Pro zajis¢ni veSkerych paebnych informaci o spiwbiteli obecs a hlavré o cilové skupi-
n&, bude pouzito vice prkumi, které se budou navzajem daoprat. Ukolem této kapitoly
je poskytnout veSkera zadani pro tytdzumy tak, aby byly srozumitelné a proveditelné.
Kapitola také obsahuje analyzu sekundarnich dat.

Jako prvni bude proveden kvantitativnizkum metodoudotaznikového Sgni
obsahujici pouze uzgané otazky s moznosti ozfitapouze jednu, v &kterych gipadech i
vice odpo¥di. Respondentky nemuseji piaido cilové skupiny, jelikoZ Ukolem tohoto
konkrétniho piizkumu je ziskat informace o vztahu Zen olédan kabelkam.

Dale pak bude nasledovat kvalitativniiphkum pro ziskani primarnich dat. Tento
prizkum bude proveden metodou strukturovanych hloujpdtovozhovoi se Zenami pat-
ficimi do cilové skupiny. Rzkum poskytne detailjsi informace o cilové skupinhlavre
pak o jejich pracovnim rezimu, vztahu ke kabelkamaaor na zvolené logo a citat, ktery
bude souasti kazdé vyrobené kabelky. Pro hloubkové rozhobodou slouzit jako zdroj

podpirnych sekundarnich dat statistiky vydaigskym statistickymiadem.

11.1Zadéani prizkumu spotirebiteli

Identifikace problému

K zadani vyzkumu vede motivace zjistit vice infooina Zenéch, nositelkdch kabelek a

informaci, které by mohly odhalit &ita, prozatim opomijena fakta.
Ukol
Ukolem tohoto pizkumu je ziskat primarni data o sfedtiteli. Respondentky tohototpr

zkumu nemuseji p#t do cilové skupiny, jelikoZz Ukolem fmkumu je zjistit obecné infor-

mace na téma Zena a jeji vztah ke kabelkam.
Cil prizkumu

Nejs€zejnejSimi informacemi, které ptgbujeme zjistit je typicky obsah kabelekumer-
ny paiet kabelek respondentky, cenovou citlivost, barevngaterialové preference a vztah

ke kabelce (citové vazby).
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Uéel priizkumu

Poznatky z tohoto jzkumu budou slouzit jako z&klad kvalitativnihdigkumu uz kon-
krétni cilové skupinyCast&ng totiz ovlivni charakter otazek a uda zakladnismani
prizkumu. Poda také data, diky nimz budeme schopmivpat obecné charakteristiky a
vlastnosti, zvyky a nazory Zzen obéan nasi cilové skupiny a zjistime tak, jestli jsnazi

témito dwma skupinami spiSe markantni rozdéijen mensi.
Timing
Data je nutno ziskat maximélwnlo 15.4. 2015, aby zbyhs na jejich dkladnou a precizni

analyzu a naslednou interpretaci v projektoaéti této diplomoveé pracergd jejim ode-

vzdanim.
Objekt priazkumu

Objektem vyzkumu jsou pracujiéi studujici Zeny ve &ku od 20 do 65 let. Zijici ve &s-
té, které vyuzivaji k dopravjak veaejnou dopravu, tak vlastni nebo firemni automobil.
Podminkou je, aby vSechny respondentky nosily kabkhzdy pracovni den. PInéénmi

dotazniku je k nahlédnuti wifphach této diplomové prace.

11.2Zadani pro hloubkové rozhovory

Identifikace problému

K uspdadani tohoto gizkumu vede pdeba zjiséni detailrgjSich informaci o cilové sku-
piné firmy HX. Diky tomuto ptizkumu budou zajigha primarni data, ktera pomohou na-
hlédnout do Zivota cilové skupiny, odhali jejictzaédy a Zivotni postoje. Cilovou skupinu
je, podle naSich fiedpoklad, t¢Zké zastihnout, jelikoz ma velmi aktivni, @s hekticky
zpisob Zivota. Proto je nutné zjistit, jak travi vokgs, aby umighi reklamy a nastaveni

propagéniho planu mohlo byt co negsrEjsi.
Cil prizkumu

Vyzkum by se il zamefit hlavné na ti oblasti. Tou prvni j&ast tykajici se osoby Zeny,
rodiny a hlavi pak prace. DalSi oblasti je vztah respondentkkdtmelkam. Zde pak je
kladen diraz na zjisini preferenci materia) barev a provedeni.teZzity je také typicky
obsah. V posledniasti je nutno ziskat Zmou vazbu na navrZzené logo spolesti a citéat,

ktery bude doprovazet kazdou vyrobenou kabelkuyfithiX. Cilem tohoto pizkumu je
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ziskat relevantni a pravdiva primarni data o igloteli a jejich nazor na zvolené prvky

firemni identity.
Uéel priizkumu

Nejzasad¥Si rozhodnuti, ktera mohou vyplynout z vyslédirizkumu se budou tykat
umisgni reklamy nebo fghodnoceni &kterych prviki produktu, nafiklad designwi vniti-
niho usptaddani. Dale pak pekum pomiize v nastaveni propagdho planu tak, aby se

doséahlo pozadovanych vyslediavodni kampa&
Timing
Je nutno ziskat data do 15.4.2015, aby bylo mogrepjave a p&€livé zpracovat a inter-

pretovat.
Objekt prizkumu

Objektem piizkumu jsou pouze Zeny pati do cilové skupiny, které odpovidaji danému

profilu Zeny patici do cilové skupiny.
Profil respondentky

Predpokladany profil respondentky je uveden v kapittdlo deset. Nejzasad&8imi krité-
rii pro vykeér respondentky jsou ovSentky zangstnani a hlavhpak povahové vlastnosti a

schopnostéloveka, které jsou nutné k vykonu zastnani daného typu.

11.3 Struktura hloubkového rozhovoru

Bude proveden kvalitativni pzkum metodou osobniho, hloubkového rozhovoru, ktery
obsahuje otaené otazky. Jde o rozhovor polostrukturovany. Kaimplagenda rozhovoru,

véetre otazek pro respondentky, se nachaziilope této diplomové préace.

Rozhovor jeilerén do ti hlavnich¢asti, kde v prvnéasti je respondentka pozadana
0 to, aby se iedstavila. Mraz je pak kladen naast jejiho Zivota tykajiciho se prace.
V druhécasti se rozhovor zattuje na vztah respondentky ke kabelkam & sp vice za-
meéiuje na vnimani kabelky ve vztahu k praci. Posledst je ¥novana firne HX. Jako
prvni je respondentce popséna firma a jéjbgh a na zékla#ltéchto informaci pak re-
spondentky hodnoti vizualni stranku loga a hodtaié citat, ktery bude doprovazet kaz-

dou vyrobenou kabelku.
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NejdilezitéjSimi informacemi, které tak ziskame od respondentou detaily o
jejich pracovnim zivat, volnémcase, jejich preferencich, co se tyka matéyitlari a ba-
rev pro kabelku. KdyZ respondentky ohodnoti logmmphou tak o#fit, zda logo spluje
puvodni zadani. VSechny tyto informace pomohou opgtaoaat propagéni plan, produkt
a prvky firemni identity. Podrobna agenda hloubkmvéozhovoru je k dispozici vifho-

héch této diplomové prace.
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12 ANALYZA VYSLEDK U DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Prazkum byl realizovan formou dotaznikovéhoi8af ¢itajici dvacet jedna otazek a je za-
meéien na zjini obecnych informaci. Hlavnim Ukolem je ziskabmface o tom, jakdi-

né pracujici Zena vetku mezi dvaceti a Sedeséti lety vnima kabelky, jakym mé vztah.
Do dotazniku byly ziazeny i otazky, které byly polozeny i cilové skuppii hloubkovych
rozhovorech. Srovnani odp&di na tyto otazky seémuje kapitol&tislo ¢trnact. Bylo zajis-
téno ctyii sta Sedesattyii vyplnénych dotaznik. Tento péet je zakladem pro kazdy vypo-
¢et zmirgny v této kapitole. esné zani dotazniku je k dispozici ifpoze této diplomové
prace a jeho vysledky jsou nahrany n#logeném CD zdvodu Uspory prostoru

v diplomové praci.

V néasledujici podkapitole budou analyzovana dat@akjsou pozgi porovnavana
s primarnimi daty ziskanymi od Zen fpeitch do cilové skupiny HX. Népdpoklada se, Ze
by vysledky dotaznikového $eni rgjak ovlivnily propagéni plan nebo optimalizaci pro-

duktu pro firmu HX. Pokud ano, budou dop&ni zmigna v za¥ru této kapitoly.

12.1Analyza vysledki dotaznikového Seateni

Prvni oblasti, ktera je pogj srovnavana v kapitol&islo ¢trnact byly povahové rysy a cha-
rakteristiky Zzen. Mezi népstjSi odpowdi patily tyto vliastnosti: patelska (47,41%), prak-
ticka (30,39%), starostliva (29,31%), tvrdohlav®,87%), spoléenské (25,65%), sebekri-
ticka (24,57%) a kreativni (24,35%). Naopak mezm&x ozna&ovanymi vlastnostmi
byly ty vyrazné: krasné(3,45%)fipna (4,74%), aii (5,17%), odhodlana (5,39%), roz-
hodna (6,47%), snaziva (7,33%), anakai (7,76%), ambicidzni (12,5%).

Mezi nefastji oznatovanymi zajmy se nacha#étba (43,53%), cestovani (29,31%),
sporty/tanec (28,88%), moda, kosmetik&etii (24,14%), kultura (19,83%). Volnyas
negastji dotazované zeny travi venku na prochazce v bhtikdomova, doma na pohov-
celv posteli, v kavai) na vylet po regionu a na cyklostezce. Nejvice Zen Simawvij
Zivotni styl za pohodovy, pohodiny, organizovangkani (21,55%). Jako hekticky a stre-

sujici oznéilo svij Zivotni styl 18,32% Zen.

Kabelku vnima 73,71% Zen jakotgmb, jak penésSet vSechny pgebné ¥ci bechem
dne. 28,79% dotazovanych Zen adlmg Ze za kabelku utratily nejvice v Zivotlo dvou

tisic korun. 11,26% Zen uvedlo, Ze dalo vice jakbtigic korun a 7,36% uvedlo, Ze za
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kabelku nejvice utratily dogt set korun. Co se tyka nejvyS&stky, kterou by byly za
kabelku ochotny utratit, tak rigsgji byly oznateny sumy dva tisice korun & tisice ko-

run. Deset tisic a vice korun by bylo ochotno ittd#,93% z respondentek.

NadpolovEni vétSina odpovdéla, Ze kabelka reprezentuje jejich osobnost. O tam,
obsah jejich kabelky odrazi jejich osobnost jespedceno 68,1% zen. 84% zZen preferuje
neutralni barvy kabelek, z toho nejvice aamaanou preferovanou barvou byarna, tu
ozn&il nadpoloveni paiet Zen. Nasledovala btia a tmay modra. Nejvice Zeny oceni
kabelku z pravé ike. Pgitat sebou pravidekh nosi pouze 3,45% dotazovanych zen a

tablet nosi 9,05% zen.

Mriviw s

odklené gihradky/organizovanost. Mezityimi negasgji oznaiovanymi vyroky byla tvr-
zeni a) kabelku nevybirdm na zalklamhaky, je hlavni, jestli se mi libi, Basto nemohu
najit takovou, ktera by spbvala vSechny mé pozadavky gegstavy, c) stale v kabelce
néco hleddm a d) mam vice, nézKkabelky, které aktivé vyuzivam. Pouze necelych 15%
Zen z této skupiny tvrdi, Ze by kabelkdlanbyt originalni. A pouze necelych 7% Zen ozna-

¢ilo svou kabelku za pracovni nastro;.

12.2 Zavéry vyplyvajici z analyzy dotaznikového Sdteni

Zeny, které se zastnily dotaznikového deni maji spide nevyraznou povahu a charakte-
rové vlastnosti. Volngas nejastji travi doma, v okoli svého bydl&nhebo na vyletech po
regionu. Zajimavym faktem byl Udaj, Ze necelych 1@&pondentek by bylo ochotno utra-
tit vice jako deset tisic korun za kabelKiastji, nez-li pasitat sebou tyto Zeny nosi tablet.
Nejobliberjsi zistava klasick&erna barva kabelky. Zenam vice zaleZi na kvalina
tom, jestli se jim kabelka libi, nez na #oa dané kabelky a velmi malo kdy jso&rne
pouze jednégi dvéma zngkam. Odpokd’, Ze jejich kabelku néastji charakterizuje jeji
vaha a chaos potvrzuje takasto ozné&vany vyrok, Ze v kabelce staléao hledaji. Dle
zjiStenych dat se zd4, Ze si na origina[itilis nepotrpi a naprost&t&ina z nich ji nevnima

jako pracovni nastroj.
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13 ANALYZA PR UZKUMU CILOVE SKUPINY

Tato kapitola se za#uje na analyzu ziskanych primarnich dat, ktera bigkana od cilo-
vé skupiny. Jak jiz bylo zmémo v kapitole jedenact, tyto hloubkové rozhovorygaeetuji
predevsim nait oblasti. Tou prvni je Zivot respondentky, zahfaugetaily o préci, vol-
némcase a zivotnich nazorech a preferencich. Druh&biakumu se zadiuje na vztah
respondentky ke kabelce. A Ukolem posletisti je shromazdit nazory cilové skupiny na
zvolené logo a citat, ktery bude doprovazet kazaygpkt. Vysledky této oblasti se tykaji
jiného tématu, a proto jsou s@sti kapitokislo 16.5 a 16.6, kde jsou analyzovany. Veske-
ré tyto informace fedstavuji zaklad pro zodpé&eni vyzkumnych otazek této diplomove
prace. Diky gmto informacim budeme také schopni¢iv predpokladany profil cilové
skupiny a nastavit propagja plan na danéasoveé obdobi. #epis vzoroveho prvniho roz-
hovoru je sodasti fFiloh této diplomové prace. Nd&ilmZzeném CD se pak nachazeji dalsi

tii prepisy rozhovat a vSech sedm nahravek hloubkovych rozhdwocilovou skupinou.

13.1Podpirna sekundarni data

Podle dat ziskanych odSU se v roce 2012 bylo Geské republice dva milionyjitsta
tisic, dw s ekonomicky aktivnich Zen vetku patnécti let. Cilova skupina firmy HX byla
uréena od dvaceti Sesti do padesati deviti let. Ekackyraktivnich Zen v tomtodkovém
obdobi bylo v roce 2012 dva milion§tyiicet osm tisic, §& set. Z dat také vyplyva, Ze nej-
veétSi miru ekonomické aktivity maji ekonomicky aktivieny meziiticatym patym az pa-
desatym patym rokem. Zajimavym faktem je, Zze mk@nemické aktivity u Zen veéku
padesat § az padesat devlet v pribéhu let 1993 az 2012 rapidivzrostla z 26,0% na
66,6%. Naopak mira ekonomické aktivity Zen ¥&uw mezi dvaceti a dvacettyimi lety

klesla ve stejnémiasovém obdobi z 53,8% na 42,3%.

Z dat CSU také vyplyva, Ze dle odivi pracuje nej¥tsi paset Zen ve zpracovatel-
skem pamyslu (436,3 tis.), velkoobchéd maloobchotl (323,7 tis), ubytovani, stravova-
ni a pohostinstvi (104,4 tis.), profesnédecké a technickéinnosti (105,3 tis.), vejna
sprav a obras, povinném socialnim zabezjmni (143,3 tis.), vaddavani (246,7 tis.), zdra-

votni a sociélni p# (266,8 tis.).

Z dostupnych dat'SU také plyne, Ze ¢eské republice mezi lety 1993 a 2012 doslo

k narmstu podnikatel v civilnim sektoru. Mezidmito lety doSlo mezi Zenami k niéstu o
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139,3 tis., kdy v roce 2012 bylo evidovano 262s7 Zen podnikatelek. Nejvice Zen podni-
katelek se nachézi veéku mezi ticeti piti a padesatétyimi lety. NejwtSi naftist podnika-
telek them danéhgasoveého obdobi byl zaznamenam ¥kowvém rozmezi mezityriceti
a Ctyfriceti étyfmi lety a ve ¥kové skupig mezi dema skupinami od padesati do padesati

deviti let.

Mezi lety 1993 a 2012 rapidrstoupl péet Zen podnikatelek s dok&enym sted-
nim vzdlanim s maturitou a dokéanym vysokoskolskym vzthnim. Stedni Skolu
s maturitou dokotilo v roce 1993 necelych 48 tis. Zen podnikatelekrace 2012 to bylo
113 tis. Zen. U vysokoskolského ¥hi byl zaznamenan nst o 53,8 tis. Zen s koéreou

hodnotou 72,2 tis. zen.

Podle CZ-NACE podnikalo v roce 2012 nejvice Zerbgrech velkoobchod a malo-
obchod, profesni,&decké a technick&nnosti, zdravotni a sociélni g&a v oboru zZaze-

ném jako ostatni.

CSU také poskytuje data, ktera vypovidaji o tomikkphmsstnané ve které skupi&
podle klasifikace zagstnani CZ-ISCO. V roce 2012 bylo zaznamenano 5%,5én na
pozici zakonodarce #&dici pracovnik, 317,7 tis. Zen na pozici spedia)i842,9 tis. Zen na
pozici technicky a odborny pracovnik. Dale pak 32&. Zen tednic, 375,1 tis. Zen pracu-

jicich ve sluzbach a prodeji.

PodleCSU Zilo v roce 2012 ve #stech 3866,5 tis. Zzen, z toho 1573,6 tis. &stna-
nych Zen. Z toho je 1325,3 tis. Zen v pozici ¢smmance, 29,9 tis. Zen v pozici z&smava-
tele a 168,5 tis. Zen pracujicich na vlaswtgtiZ celkového ptiu Zen Zijicich ve rst
vroce 2012 jich bylo 2195,4 tis. ekonomicky neakith. Ve venkovskych oblastech
v roce 2012 Zilo 1484,7 tis. Zen, z toho bylo 57&@e€stnanych a 855,5 tis. Zzen ekono-

micky neaktivnich.

VSechny zdroje&hto zmiiovanych sekundarnich dat jsou nahrany filnzeném
CD z divodu Uspory prostoru v diplomové préci. Zdrojem p&echna tvrzeni jsou data
vydanaCSuU.

13.1.1 Zavéry ze ziskanych sekundéarnich dat

Z dat vyplyva, Ze piet Zen podnikatelek mezi uvedenymi lety kontinaabstl. Da se tedy
predpokladat také nast v dalSich letech. \&thto letech byl také zaznamenantséipatu
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Zen s dokotenym vysokosSkolskym vztinim. P@et Zen pracujicich na vlastndel mezi
lety 2000 a 2012 stéle rostl. Ze 106,9 tis. Zewsttna 168,5 tis. Zen. Nejvice ekonomicky
aktivnich Zen nalezneme veéku mezi ticeti péti az padesati i lety. Zatimco ekonomic-
ka aktivita Zen ve &ku mezi dvaceti a dvacetiyfmi lety klesa, u Zen vesku padesati &i

az padesati deviti let zaznamenalaustr Toto gisuzujeme zvysujicimu se §a Zen

s dokortenym vysokoSkolskym vzthnim, prodluzovani ekonomicky aktivnih@ku a

lepSi zdravotni p#.

Pro &el diplomové prace zthto dat tedy plyne, Ze pet vzdlanych, podnikavych
a schopnych Zen na vysSich pozicicliohto letech fibyvalo a nizeme tak ¢ekavat, ze
tato tendence bude pokmvat. Cilova skupina by se tak ndlmzmenSovat, ale naopak by

se néla zwtSovat.

13.2 Analyza oblastiéislo jedna hloubkovych rozhovoi - osobni a pra-

covni Zivot, volnyéas a preference

Respondentky v prvridasti hloubkového rozhovoru odpovidaly na dotazwjiyk se jejich
Zivota a osobnosti. Jsou to otazky, které pomohaiitgqpodrobny pedkEzny profil cilové
skupiny, ktery jsem sestavila v kapitalslo deset. Dale pak tyto informace pomohou p
sestaveni propagaiho planu a vesit tak vyzkumnou otazkéislo jedna, ktera se tyka

nastaveni komunikace, komundkach kanal a zastiZzeni cilové skupiny.
13.2.1 Ziskané odpowdi

13.2.1.1Charakterové vlastnosti a schopnosti respondentek
Na mou otazku ,Jak vnimate sebe sama jako osobriasty uvedly nasledn

Respondentk&islo jedna:, Rekla bych, Ze jsem vnimava, empaticka, inteligentni
se smyslem pro humor, sebekritick4, pracovita, aadmna.”
Respondentka&islo dw odpovdéla, Ze je pro ni dlezita rodina i prace, ale prace ne
v maximalni mife. Pozitivni, neutrak spol&enska, v skterych ohledech je detailista a
perfekcionista a nepovazuje se za ambiciozni. Poksdondentkadto tla, snazi se to
délat, jak nelépe umi.

Respondentkaiislo ti uvedla, Ze by se popsala jako spolehliva ratgiska.

.V praci jsem asi spolehliva, takovy troSku pudké”, mam rada ve vSem famlek, myslim
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si, ze mam i dobré organiza schopnosti, coZz k moji praci taky hedpati.“ Dale
v rozhovoru uvedla, Ze je analytik. Nema ambiétdeditelku, ale umi siici svou cenu.
A je pracovitajika o sob, Ze je zvykla hodhpracovat.

Respondentkaislo ¢tyti o sol# fekla,Tak kdyZ vezmu povahové vlastnosti, tak
jsem komunikativnflovek, nekonflikini, velmi organizovarsekla bych, Ze ¥ade veci, az
puntick&rsky.” Tvrdi o sols, Ze se vnima jako milujici mama, kter4 se sn&&na pomoci
a vSe ulebit, nicmére, rodina ji Udajg vnima jako pehnar starostlivou, Zze do vSeho ,str-
ka nos" a je fehnar akeni.

Respondentkaislo pt o sol& v rozhovoru tvrdi, Ze neni vahava, je velmélpa,
troSku puntikarska, vSechnyd&ci si eviduje, pise. Jegkdy piisnd, ale spravedliva, &ds
prudérni, umi odpou&t zvladne dlat mnoho ¥ci najednou, je velmi spalenska. Je
schopnd lidi vést, poradit jimfedat své zkuSenosti. VyZaduje od ostatnich spetestlia
organizovanost. Nezné slovo, Z&a nelze, je odhodlana a ma silnailia dokaze praco-
vat narazov.

Respondentkaislo Sest o sabiika ,jsem tvrdohlavy optimista“popisuje se take
jako napomocna, snazi se lidem vyjitiicstje spoléenska a aktivni, samostatna a flexibil-

Ve

ni.
Respondentk&islo sedm o sabtvrdi ,jsem vesela, vnimava, empatickaagel-
ska“. Dale pak uvedla, Ze je kamaradska, v praci &flemna, sebeddoma, dobry paék a

organiz&né schopna.

13.2.1.2Pracovni pozice a role prace v Zivot

DalSi sada otazek, ktera jélezita pro sestaveni profilu cilové skupiny se tskaracovni
pozice s vnimani pracgMohla byste vice do detailu popsat svou praci2evh spéiva a

CO pro vas vase prace znamena?"

Respondentkaislo jedna je noviri&a na vlastni noze, pracujici pro jednoho velké-
ho klienta. M4 sama na starosti psaldinki, vedeni rozhovdar, obchodni jednani, ode-
vzdava celé noviny. Ma home office a diky tomugbapna bez problému sladit rodinny a
pracovni zZivot. O své praci tvrdi, Ze je velicemamita a rozsguje ji jeji obzory, a i kdyz
musi dodrZzovat terminy, znamena pro ni velikou sdob Na otdzku ,co pro Vas vase

prace znamena? odpovigdoje prace mne obrovsky najlje, je pro ré svobodou, jsem
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&astna za to, Ze mam préaci jakou mam, Zeigdunvlastid swij Zivot uspeadat a do toho

tu praci tak jako pkné zadlenit”

Respondentkaislo dw pracuje jako exportni konzultant, coZz znamengateaha
firmam exportovat. M& na starosti celou Moravu,nmécg kvili praci necestuje mnoho,
maximalreé dvakrat tyds. VeSkera komunikace po Gvodni 8zbe se pak totiz odehrava
telefonicky¢i elektronickou poStou. Ma home office. #dziuje, Ze pray diky tomu se ji
dai skwle skloubit rodinny a pracovni Zivot. Jeji pracdgivi a snazi se v ni di ten
aspekt, Ze lidem poméha a prace tak pro ni nerprigstedkem, jak vydlat penize a tak ji

prace pinasi i uspokojeni.

Respondentkaislo i popisuje svou praci taktgmoje prace spoiva v tom, Ze ne-
déelam jenom marketing, ale jsem i Key Account Manatgeznamena, Zze mam na starosti
zékazniky, které my ;zzujeme jako manage zakaznilky“dophuje ,ta prace spa@iva
v tom, udlat nejaky planning, naplanovatdgaké marketingové aktivity, naplanovat veske-
ré proma, sales aktivity, které tam budeme mitcBiavlastre pro Americkou spolmost,
takZze tam je centrala v Americe, ale i u nas v p¥ree Svycarsku, takze komunikace
s nimi, vlastd ohledr® veSkerych budgt rozpa’et.” Jeji prace vyzaduje analytické mys-
leni a dobry time management. O vyznamu své pradeo iika ,Ja nejsem Upld ta
ambicidzni Zenska, ktera by datdelat editelku, ale prace ehmusi bavit, musi byt déd
finanche ohodnocena a musi byt dobry kolektiA“k tomu dodavgkdyby to byly jen fi-
nance acloveka by ta prace nebavila@]ovek v té praci stravi miniménh8 hodin dend, a
kdyby to byly jen finance, to by byl malo. Myslim si, Ze tdoveka musi bavit a ten
kolektiv. Ten je tam taky hrazdileZity."

Respondentka&islo ¢tyii pracuje ve velké farmaceutické spmoiesti jako brand
manager. Detailfji o své pracitikd ,Tak na aktuélni pozici, na které pracuji mam na-st
rosti takzvané BTL aktivity ve farmaceutické #iridonkrétr, kdyz bych to #ha rict, tak
jsem zodpaidna za visibilitu naSich branidna Iékarnach.“A pridava dalsi zodpadnost
»druhacast moji prace je organizovani \évacich akci za naSi spa@teost pro Iékarniky.
To znamena, ze vybiram, jakych kongres budemedastnit, a to jak \Ceské, tak Slo-
venské republice a spolupracuji s agenturami naaargaci celé té naSicasti, od stank,
aktivit a samoizjme vzdycky musim mit na pambudget, ktery je limitujici, to znamena4,
Ze jsem zodpe@una za finance vSeclch akci.” Jeji prace je pro ni figob, jak nize dat

prichod svym schopnostem a kreativileji povahové rysy ji v praci pomahaji. Tvrdi, Ze
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se stale & néco noveého a diky praci nahlédne i do oboru farmaiag prace j&€asow

nara:na, vyZaduje hodncestovani, organizovani a skivtime management.

Respondentkaislo gt je majitelkou produéni agentury. Hlavni napini jeji prace je
organizovani spotenskych a firemnich akcizného typu, produini ¢innost, pracuje také
jako koordinator svateb, své akce &iSinou jak organizuje, tak uvadi. €ds moderuje i
v radiu. Prace je pro ni zabava, je taigab, jak vyjatit svou osobnost.ihesla ji mnoho
pozitivnich setkani, spoustu lidi, stale ji pra¢eati. Libi se ji, Ze je sama svou pani, ale
dodav4, Ze to ma své vyhody i nevyhody a byt osalbgostaté vydéle¢né ¢inna ji napros-
to vyhovuje. Pro vykon jeji prace jéldzity vyborny time management, pelba unst pra-

covat narazoy, umeni planovat a pracovat s lidmi.

Respondentkéislo Sest je polo¢ni majitelkou wellness centra a hotelu Amenity
ve Zling. Kvuli praci necestuje, pracovni denc¢zea kolem sedmé hodiny ranni. H&dn
komunikuje s tady, atika ,d ¢lam takovou tu papirovou praci/@sSim agendu kolem za-
meéstnana“ . Obchodni jednani se tykaji reklamy nebo vyjednésdev a vyhod pro ob-
chodni partnery. Prace pro ni v priiaik znamena obzivu a hobby. Je pro ni gpim

snem.

Respondentkéislo sedm pracuje jako projektovy manazer. Ma aeosti koordi-
naci vystav, veletrn tuzemskych i zahrariich konferenciResi kampad jak televizni,
tak radioveé. Ma na starosti akreditaci kligntechnické specifikace a hlidaipegh akci od
zatatku az do konce. Jak sattila ,prace je takova moje s@@ast. Myslim si, Ze #to do-
plauje. Samazjme Ze jsou dny, kdy t¢doveku leze na nervy, ale myslim si, Z&tmbauvi,
poznavam noveé lidi, takze to Apje takova moje dekavani.“Prace ji ptad formuje, stale
se &i noveé \ci. Nawila se lépe komunikovat s lidmi a diky praci jeé&aebevdomsjsi,
cilewdomgjsi, tiidi si vlastni ndzory nagei i na lidi a tidi si i to, kam chce, aby jeji Zivot

smioval.

13.2.1.3Slacéni rodinného a pracovniho Zivota, role Zeny v rodin

Respondentky, které maji home office vypaily, Ze nemaji problém sladit rodinny a pra-
covni zivot. To samé plati pro respondentku pracyfiko osoba samost&twvydélecné

¢inné a pro respondentku, jejitdjsou jiz téngt dosglé. Posledni respondentka je svo-
bodna mlada Zena Zijici s matkou a blabu, je beztna, takze rodinny Zivot ji prace neo-

vliviiuje. Svou roli v rodis a v Zivot vnimaji Zeny tak, Ze jsougdevSim matky, Zeny,
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partnerky, Zivitelky a podnikatelky.dkteré uvedly, Ze vnimaji svou Zivitelkou roli tae
jsou s manzelem rovnocenni paitn&kespondentka samozivitelka a svobodna &ezd
respondentka se vnimaji jako Zivitelky rodiny, apmz vydlku zavisi geziti rodiny. Re-
spondentka samostétivydéleéné ¢inna se podili na Ziveni rodinytginovym podilem,

jelikoz jeji manzel je vichodu.

13.2.1.4Z4jmy, traveni volnéha@asu, Zivotni styl respondentek a témata k hovoru

Odpowdi na otazku,co Vas jako Zzenu bavia,kde Vas potkdm ve Vasem volnéase"
byly raiznorodé. Mezi sporty byl zmén béh, prochazky, joga, céeni doma, lyZovani,
béZky, badminton, plavani, golf. Jedna respondentkedia, Ze nesportujetbec. Mezi
zajmy bylo zmigno cestovani, modagéni, kultura jako divadlo, koncerty, vystavy, verni

séze, kino, zdrava vyZziva, osobni rozvoj, festiwdha a jidla.

Kazda respondentka ma odliSné zajmy & swlny ¢as travi v zavislosti na praci a
moznostech. Souhrnny seznam zénirch aktivit je nasledujici. Respondentky také zmi-
novaly, Ze maji relativhmalo volnéha@asu a ocenily by vice. Volnias, podle svych slov,
travi respondentky s rodinou, &geli, ale ungji si uctlat ¢as i samy pro sebe. Zastihneme
je tedy nejastji v 1été u vody, f#i posezeni u skledky ¢i v kavarreé, doma, venku na pro-
chazcedi pti sportu, v placeném velkém fitness centru, spartovcentru. Dale je fizeme
potkat na kulturnich akcich jako jsou vystavy, ifedy vina a jidla, plesy, v divadle,
v king.

Swij Zivotni styl popisuji respondentky mnohdy jakdiaki, flexibilni, svobodny,
moderni, vysoce organizovany. Pouze jedna resptkaléy popsala s\ Zivotni styl jako
ob¢as hekticky. Ma dopkova otazkaasto z#la i kdyZ jste hodd zaneprazdena, stej@
byste nepopsala &yzivotni styl jako hektickyim to je?* Zeny odpovidaly, Ze je to diky
tomu, Ze maji dobry time management, jsou orgamizéva také zvyklé hodmracovat,
umgji pracovat narazava tak jim jejich Zivotni styl neéfpada hekticky.

Nejcastji zminované odpo&di na otazkukdyz se sejdete sjtelkyremi, jaka te-
mata padaji nejastji“ zrely: rodina a vztahy. Déle pak zaa prace, osobni rozvoj, po-

stup v Zivo¥, moda, gastronomie a vino, cestovani.
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13.2.1.5Doporu¢eni, originalita, styl oblékani a ziskavani infornaa

Velmi zajimaveé zjidini se tyka otazkyDate na doporueni, a v jakych oblastech?”
VSechny Zeny uvedly, Ze na dop&eni daji, & uz vice ¢i mére. Nejlépe pijimaji doporu-
¢eni od blizkych fatel a od lidi, se kterymi majioo spoléného zrovna v té oblasti, ve
které to doporéeni @ijimaji. Je pro & lepSi ziskat dopoteni od znamych, nez-li s&lit
reklamou. Nkteré Zeny uvedly, Ze na dopoeni daji ugite, nekteré, Ze si nechaji poradit,
ale zahy si uéaji vlastni ndzor. Pokud je jimé¢ao doporgeno od dobrych znamyati
pratel, na doportovanou ¥c ¢i firmu se informuji na internetdi na diskusnich forech,
kde hledaji reference. Nejvice zmavanymi oblastmi byly sluzby jako ubytovani, restau

ce, moda, elektronika.

Respondentkaislo dw na toto téma uvedl@a bychrekla, Ze dam na dopafeni
ve \tSine oblasti, feba nez sidcto koupim. Hodaimi pomohou & zkuSenosti, reference,
to urcite ano. VSechny sluzby. &ite¢ to ma jiny vyznam, nez kdyz'kivek precte reklamu
na internetu.“a respondentké&islo ¢tyii odpovida,Ur ¢ité dam na doporéeni. Kdyz vim,
ktera z éch kamaradek maejaké podobnéreba chu, vkus nebo cokoliv, tak dité na
doporu’eni dam. Nicméhsi pak udlam svij vlastni nazor, nemusime se vzdycky shod-

nout. Ale utite ano.”

Originalitu v oblékanici jinych oblastech vyhledavaji do ate miry vSechny re-
spondentky. Shodnodpovidaji, Ze nepisbuji, aby dany kus byl jeden nagy ale také je
dulezité, aby s danymipdnmetem nevidaly chodit #iliS mnoho lidi. Respondentkéslo
jedna dokonceika ,KdyZ jsou to feba limitované kousky, protoZe jediné,ve svém Zivo-
té nesnasim, je potkat se gkpm, kdo ma dto stejného jako vy, a to je vzdyckyigwuih.”
Za originalitu a kvalitu jsou respondentky ochosagxiplatit. Zminily také, Ze si rady do-

pieji i kousek z limitované edice.

Jejich styl oblékani i dopky reprezentuiji jejich osobnost a snazi se vatppsobit
styl oblékani dle plezitosti. Jejich pracovni styl oblékani se li§i mho vSedniho dosti
vyrazre. K tomuto tématdika respondentk&islo jedna,vzdycky se snazim, aby z toho jak
jsem obliknuta, ze drvyzaovala spiSe ta ma osobnost, nez aby se lideiadma ten je-
den detail.“ Respondentky popisuji gystyl oblék&ni pidavnymi jmény jako jednoduchy,
elegantni, moderni, istimy, pohodiny, vkusny, nictiklavého, klasicky. ¥tSina zen si k

tomuto stylu dovoli jeden vyrazny prvek jako jsaty kabelka nebo Sperk.
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Dotazované Zenyasto odpovidaly, Ze t&ié casopisy si nikdy nekupuji a pokud se
s nimi setkaji nafklad v praci nebo i cestovani, mnohdy je pouze prolistujii@gbou si
pouze ty¢lanky, které je zaujmou podle titulku. Jakiovdd toho, pr¢ si casopisy nekupuji
uvedly, Zeclanky se hodé ¢asto opakuji, kopiruji ty zahramii, je v nich mnoho reklam, a
Ze uzZ jecasopisy doslova omrzely. Respondentislo i na toto téma odpovidd&dyz
cestuji, tak ty ti¥iné, to si velice rada prolistuji. Kdyz jedete viakgak tam byvaji tya-
sopisy. Ja si nekupuji, nebode to samé, taktu to, co tam davaji. Neni to tak, Ze bych
Sla a koupila stasopis, to uz jsem nedldla roky rokouci. Vim, Ze takové ty Cospomopoli-
tany a Elly, tak to za mlada, kdyZ to jelodT& opravdu ne.‘Respondentkaislo jedna se
k otazce vyjatlla takto,Obrovsky n# to pestalo bavit, protoze vSechny tady ty lifestylové
casopisy jsou na jedno brdo. Kopiruji hlavty zahranéni. A mnohdy se potkavate s tim,
co je doslova mimo misA mrzi n# docela, Ze i takové profesédsopisy, jako Moje psy-

chologie,se z nich postuprstava takovy lifestylowasopis.”

Co se tyka online pragtdi, zde Zeny také nenaddiji Zadné online magaziny a ne-
maji zadné oblibené strankglanky wtsinou hledaji nahodn Pokud hledaji inspiraci,
napady nebo recepty, zadaji g2gny hledany vyraz do vyhledd&eaaclanky vybiraji podle
atraktivity titulku. Mezi zmignymi strankami, které @as nav&ivuji jsou jimejinak.cz,
cyklickazena.cz, firstclass.cz, margit.cz, coackakaie.cz, seberizeni.cz. TéirwvSechny
Zeny jsou aktivni na socialni siti facebook, kdénvetasto ziskavaji inspiraci pro modu,
stravovani ac¢tou zajimavéclanky nejen se sdilenych odkKazsvych patel, ale také
z raiznych skupinéi stranek, které maji ozdané. Zajimaveé je, ze vSechny tyto Zeny svou
aktivitu na zmigné socialni siti zminily svévainkdyZ jsem jich ptala na chovani v online

prostedi.

13.3Analyza oblasti¢islo dw hloubkovych rozhovoni - vztah cilové sku-

piny ke kabelkdm

Respondentky v druh&sti rozhovoru byly pozadany, aby se vyj§dna téma jaky vztah
maji ke kabelkdam. Informace ziskané diky dotaz tétocasti rozhovoru off pomohou
potvrdit, vyvrétitéi doplnit predkézny profil cilové skupiny, které jsem sestavilaapkole
¢islo deset. Ziskané informace také pomohou zagEdvyzkumnou otazkdislo i, tyka-

jici se optimalizace produktu pro cilového zékaaridk, aby byl zakaznik spokojen.
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13.3.1 Vyznam a role kabelky v pracovnim ZivoE cilové skupiny

Respondentka o vyznamu kabelky ve svém Zivntedla,Kabelka mi musi pomahat/
praci, abych do ni dala vSecko co fediuji, co se tyka di@." Respondentkéislo dw o
své kabelceaika ,Ur cité je to misto, kde nosim svécv* Na mou dopikovou otazku
.Dala by se nazvat pracovnim nastrojem®@tpovida,No mam tam i mobil pracovni,
mam tam vizitky, takZe dire." Respondentkdislo ti na tuto otdzku v Gvodu odpovida
nasledova ,Roli ma urcite velkou, protoze kdyiovek cestuje, protoZze musi unést vSech-
nu tu tihu, protoZe ja sebou nosim notebook a netablet, nebo podokii A dodava je

to opravdu jen nastroj. Musi se mi ale sarnefize libit a musi hlava pinit tu funkci.”

Respondentk&islo ¢tyfi se o kabelce vyjaida takto ,Tak je to nepostradatelna
cast Zenské vybavy, je to vlasttast. Myslim si, Zéaste’ne vyjadiuje i ngjakou image
toho cloveka. Jednoznané by nela ladit k celému outfitu, a to i ta pracovni taskd ato
respondentka rozliSuje kabelku a pracovni tasKikoje tvrdi, Ze notebook do kabelky ne-
pati. Nicmére takétika, Ze na &ny pracovni den ji statablet a notebook nosi ve vyji-

mecnych gipadech, najklad kdyZz musi prezentovat.

Respondentkaislo pit uvedla, Ze zalezi ndifezitosti, ale Ze kabelka je pro ni vice
meére pracovnim nastrojem. Dotazovatiglo Sest uvedla, Ze ma hedrdda kabelky, a Ze
pro ni znamengTakovy jako spolénik, bez kterého prastz domu neodejdu. Rabuii ji
porad.” Na mou dopikovou otazku,Takze vnimate ji tak, Ze ochraje i ty vaSe cennosti,

Ze by rdla byt i bezpéna?" odpowdéla souhlasé.

Dotazovan&islo sedm uvedla, Zze ma kabelky rgpe&ko kazda Zena“a,tak je to
vec, bez které nikdy neodejdu z domu, takze jeatoonvty doplek. Jakoby to pat k té ruti-
ne, také bych neodesla bosgKabelka dopliuje mou osobnost,ipstyl, takze ufite i to,
jak vypadam, kdyz jdu na sidku.” Na dophkovou otazky,Dalo by serici, Ze kabelka je i

vaSim pracovnim nastrojem®tpowdéla vaha¥ ,Dalo by se irict.”

13.3.2 Typicky obsah kabelky respondentek paticich do cilové skupiny

Zeny vypowdély, Ze sebou nosivaji tablet, telefon,ididbiasré i notebook. Tablet ize
slouzit i jako nahrada pracovniho nastroje - nobédio Dale pak mezi zménymi poloz-
kami byly hygienické pdeby, svéina, jidlo na cely den, pébenka, piti, make-up, doku-

menty, kapeskiky, parfém, velky fotoaparat.
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13.3.3 NejvysSi utracenatastka, patet kabelek vs. péet aktivné vyuzivanych kugi

Odpowdi tykajici se nejvysSi utracegastky za kabelku se u cilové skupiny liSily. Nevyss
zmirgna ¢astka byla patnact tisic korun. Vicekrat zémia bylacastka ti az Sest tisic ko-

run. NejnizSicastka byla tisic dvs& korun. Byla zmitna i¢astka dva tisice korun.

NejvetsSi paet kabelek, které dotazované vlastni byl ziniokolo padesati kus
nejmensi p&et byl dva kusy. V fipact, Ze byl zmign vysSi pdet kabelek, tak pt ak-
tivné vyuzivanych kus se pohyboval kolemégti. Respondentkaislo 5 na tuto otazku od-
povida,Mam tak 30-40 kabelek a nosim takedt7i.“ Pokud byl zmign maly p&et kusi
(dve az 1) byly vyuzivany stidaw vSechny. V této oblasti se tedy odpdmiSily vyrazns.

13.3.4 PoZadavky na kabelku, ¥rnost znaéce, preference barev, tvall a materiala a

uchou

Respondentkaislo pst fika ,Ja potrebuji, aby ta kabelka byla prakticka a spvala ty
parametry, které ja peebuji.“ Respondentkaislo ¢tyti poZaduje,aby kabelka mdla néja-
ké kapsy, ale ne moc, aby nebyla moc hlubokd, peaty jsou nefehledné. RadSi mam
pevrejSi.“ A preferuje koZzené kabelky, stéjjako vSechny dotazované respondentky, které
vétSinou preferuji jednoduché tvary a design. Jakmodg je vnimana variabilita pouZiti.
Stejre tak se vSechny respondentky shodly, Ze kabelka bya®riginalni a 8¢im zajima-
va. Také vSechny uvedly, Ze malokdyidaji kabelky Bhem EZného pracovniho dne.
Zadnéa z respondentek neni strikirna jedné znisce.

Respondentk&islo ¢tyii rozliSuje kabelky podle kmiho obdobi, stefhjako re-
spondentk&islo Sest. Tvrdi, Ze na zimu preferuje neutralmip&abelek neb@erné ka-
belky a na léto kabelky v pastelovych nebdtlseh barvach. Respondentkaslo Sest
uvedla, Ze kabelkanusi byt takova, Ze zaujme a musi mi padnout @o wkisi byt jedno-
duchd.”

Kdyz jsem se zeptala respondentksio dw na to, jestli je pro nidezité vnitni
druh& kabelka to usgadani nema, ma jen jednu latkovou kéksj kam se hodi oba mo-
bily, klice a vS8echno a zbyteélovek musi hledat, je to sloZj$i.* DalSi respondentky také
casto zmiovaly, Ze vniini uspdadani a bezgeaost je pro & dilezitd. Z toho dvodu, Ze
tieba hod# cestuji, a Ze maji rady, kdyZz ma vSe své mistenauseji nic zdlouhahledat.

Respondentkaislo dw také uvedla, Ze by si stejnou kabelku beziwitio uspsadani ne-
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koupila. Respondentkéislo & na otazku ohledhdualezitosti vnitniho usp#adani odpo-
védéla ,Ano. KdyzZ je to slité a neni tam Zadnéchtkapsiek, tak tam éco rekam zapadne

a Spatr se to hleda.”

VSechny respondentky uvedly, Ze preferuji kabekkgré se daji dat kduna rame-
no, nebo naigdlokti. Jiné varianty nenosi. Kréredné respondentky, by uvitaly moznost
si kabelkucasté&ne urcit samy, kdyby mily moznost si vybrat mezi dwma typy uchou a
moznost si vybrat, jestli v kabelce gjitdalSi gihradku na dokumentyi nikoliv. Podrob-
n¢ji je tato problematika popséana v kapitdislo 18.2.4.1, kde je dopina o gimé citace

dotazovanych Zen.

13.4Konec¢ny profil cilové skupiny vyplyvajici z analyzy prvni oblasti

hloubkovych rozhovoni

Podrobny pedkEzny profil cilové skupiny je vypracovan v kapitaleslo deset. Rizkum
uskut&nény metodou hloubkového rozhovoru ukazal, ¥edp:zny profil cilové skupiny
se z velk&asti shoduje se zji&tymi primarnimi daty, ziskanymi od Zen aich do cilo-

vé skupiny.

13.4.1 Zakladni informace o cilové skupiré

Cilovou skupinou jsou Zeny vesku 26 — 60 let, které jsou aktiympracujici.Resi sice ba-
lanc mezi rodinnym a pracovnim Zivotem, ale zvlitml&elmi dolie diky své organizova-
nosti nebo dalSim zivotnim okolnostem, jako jsowetlé dti nebo home office. Ma za-
meéstnani, které vyZaduje organimd dovednosti, komunikativnost, @mi planovat, pre-
zentovat a mluvit na wejnosti, vyborny time management, analytické myisleodpowd-
nost, emoni inteligenci a schopnostgravat informace, spolupracovat s lidmi a schopnost
lidi vést. Pracuje nejspiSe jako projekt nebo bramahazerka, reprezentantka firmy, ob-
chodni zastupkyf) Zurnalistka, poradkyn doktorka, majitelka firmy, vedouci podniku

nebo hotelu, svatebni agentka nebo préani

13.4.2 Charakteristika Zeny pat¥ici do cilové skupiny

Zena patici do cilové skupiny si umi dtat vlastni nazor, je podnikava, aktivni, céide-
ma, sebe¥domad, patelska, komunikativni, detailista, puik#r, a je velmi schopna. Ma

rada elegantni, jednoduchy, aliegto originalni styl v oblékani, ktery vyjage jeji osob-
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nost. Ma rada &ci, které ji zpijemni ¢i usnadni jeji praci. Jeji prace pro ni neni pouze
zdrojem pijmu, ale je také moZnosti, jak projevit své schopnogdani a charakterové
vlastnosti. Svou praci ma rada, vklada do ni enargtale se v nidi néco nového. Vniméa

ji také jako prostdek k tomu, aby pomohla lidem. Prace aulije jeji schopnosti, dodava

ji sebewdomi, vylepsSuje jeji komunikai a prezenimi dovednosti aribi jeji nazory.

Takova Zena oceni kvalitu a /& ji problém si za niffiplatit. Snazi se sportovat,
jelikoz si je wdoma toho, Ze je pro ni sport dobry. Sportd@edrcholow, ale jako zalibu,
kterd ji poméaha si psychicky odfioout, udrzet si linii a relaxovat mysl. Volnéliasu ma
malo a ocenila by jej mit vice. Potkame ji ve velkdrazSim fitness centru, ale i venku na
prochazcei pii béhu. Péuje takto jak o své&ilo, tak o svou mysl| a jeitezité pro ni ,do-
bit baterky”. Pokud ma rodinu, tak voldgs travi pevazr s ni, ale umi si udiat ¢as i sa-
ma pro sebe. Zajima sét§inou o zdravou vyZivu, modu, sport a osobni rpzZBavi ji jak
kultura, tak sporty a cestovani. Ma rada, kdyz jsonverzace smysluplné a produkty ori-

ginalni, kvalitni a funkni.

13.4.3 Osobnost Zeny patici do cilové skupiny

Osobnost Zeny piti do cilové skupiny charakterizujfigavna jména jako seb&oma,
cilewdoma, pracovita, schopnd, inteligentni, samostagteégantni, moderni, prakticka,
organizovanaiaso\ vytizena, flexibilni, laskyplna, spravedliva, skitiickd, empaticka a

komunikativni.

13.4.4 Vztah Zeny ke kabelkdm, typicky pro Zeny paitici do cilové skupiny

U kabelek méa rada jednoduchygepto zajimavy a originalni design a 8édji problém si
za kvalitu a limitovanou edicifjplatit. Oceni moznost personalizace a pocit, Z® sg
firma stara. Kabelka slouZzi jako reprezentacegggibnosti. Pokud kabelka vyhovuje jejim
pozadavkm, nedla ji problém pechazet od jednoho vyrobce k jinému. Zendipiatio
cilové skupiny nema radaiklavé barvy nebo vzory a nevyhledava nettadivary kabe-

lek. M& rada v kabelce pédek a tak oceni, nebdimo vyZzaduje, dobré viiti uspdadani.
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13.5Zavéry a doporuéeni pro propagani plan vyplyvajici z analyzy

prvni oblasti hloubkovych rozhovori

Bylo zjiStno, Ze tyto Zeny maji malo volnéliasu. Tim padem jsouite k zastizeni. Vol-
ny ¢as travi nagjastji s rodinou a pateli, kdy se hovory tykajiésSinou rodiny, prace, ces-
tovani, mody a gastronomie. Fakt, Ze daji na dajmiy alespd do ukité miry v kombi-
naci s prvnim tvrzenim o tom, Ze Zeny jsdiiehk zastizeni napovida, Ze firma byglanmit
brand ambasadora, jehoz Ukolem by bylo t@z8ovédomi o znéce a produkty dopotit

cilové skupig zakaznik. To by mohlo mit imy vliv na zisk firmy.

Prizkum cilové skupiny také ukazal, Zze Zeny, pokuditv@lny ¢as v budow, jej
travi napgiklad ve velkém fitness centu, v divadle, v laznica vystaw, v king, v kavarg,
restauracki vinarré. Pokud travi pracovnias venku, jsou na pracovni gesswvij volny
¢as, pokud se jedna o venkovni aktivit¢tSinou travi Bhem nebo jinym sportem, pro-
chazkami po okoli. Proto ji nejspiSe naleznemeyhdostezce, také vipehlém lese. Po-
kud se jedna @teni magazih, tak sicasopisy nekupuji. Pokud se k nim aleé@mhkého
duvodu dostanou, vybiraji si pouzinky, které je aktuathzaujmou. Nkteré Zenyasopi-
sy pouze prolistuji. Z&thto zjiS&ni vyplyva, Ze fi venkovnich aktivitich neméa nase firma
moznost efektivé oslovit cilovou skupinu. Také #ahto zjiSeni plyne, Ze klasicka place-
na reklama v lifestyléasopisech by také nejspiSe nebyla efektivni. Riopmruuji zams-
it se na indoor reklamu, ktera bude urmst napiklad ve velkych placenych fitness cen-

trech, sport centrech, wellness centrech, v divdudiebo v golfovych klubech.

Z hloubkovych rozhovdr dale vyplynulo, Ze tyto Zeny maji rady smyslupiréi.
Rady vidi smysl v produktech, rozhovoreasitbbsahu text, kteréétou. Proto doportuiji,

aby gibeh firmy HX a jeji filosofie byla viditeld komunikovana v tvodni kampani.

Ze vSech ziskanych dat z prvni oblasti hloubkowyathovofi tedy navrhuji pouZzit
tyto nastroje marketingové komunikacéin®y marketing v podabdirect mailu. Dale také
doporwiuji pouzit ustni séleni v podol prace brand ambasadppodporu prodeje formou
prodejni vystavy a vyhodného cenového dkalidophkovych produkii. Dale pak doporu-
¢uji indoor reklamu na netrathiich nostich a v netradnich forméach. Promyslena a pro-
pracovana firemni identita je také dalSi nastrtgydmu doporéuji vénovat energii a po-
zornost. Jelikoz tyto Zeny maji rady jednoduchégahtni a funéni véci, cela firemni

identita i jeji produkty musejiémto vlastnostem odpovidat. Dopouji vyuZzit socialni si
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facebook a internetové stranky jako formu propagpaidéoz predstavuji dva zeit nejdi-
kanah. VSechny tyto dopokiené nastroje a komunikai kanaly by tudiz iy byt zapra-
covany do propagaiho planu pro avodni kampdirmy HX.

13.6Zavéry a doporuéeni pro optimalizaci produktia vyplyvajici z analy-
zy druhé oblasti hloubkovych rozhovoi

Z ohledem na informace zn&mé v kapitole 13.4.4 dopafuiji, aby vSechny kabelky &y
zapinani na zip, jelikoZ Zeny bezpest vyZaduji. Déle také potvrzuji zadani pro pkdgu
a design produktznaky HX, kterym se ¥nuji v kapitolecislo dewt. Design produktu by
tedy nEl byt jednoduchy, fitom originalni a vnitni uspdadani by mlo poskytovat moz-
nost pohodiné organizace do kabelky ukladanyeumsta. Alespai jeden model by #l
mit uprosted vnitniho prostoru roztlovaci kapsu, ktera bude na zapinanitzodlu bez-

pecnosti a organizace.

Doporutuji, aby nEl kupujici moZznostast&né personalizace produktu, jelikoz hloub-
kovymi rozhovory bylo zjig&ino, Ze by tato moznost byla cilovou skupinou ¢oara firma
by pak byla vnimana o to vice pozitévrZ analyzy hloubkovych rozhovibtaké vyplyva,
Ze by cilova skupina ocenil&ifmmnost motivaniho citatu uvnit produktu, jak dokazuje
kapitolacislo 16.6.3. Proto dopotuji, aby produkt tento citat obsahoval, jelikozhiode

mit v kon€ném disledku pozitivni vliv na to, jak bude zakaznik vairfirmu.
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14 SROVNANI VYSLEDK U DOTAZNIKOVEHO SET RENI A
HLOUBKOVYCH ROZHOVOR U

Tato kapitola pedstavuje srovnani¢kterych otazek z hloubkovych rozhovios otazkami
z dotaznikového Seni. Okma skupindm dotazovanych bylo polozZenikalik otazek,
které se objevily jak v hloubkovych rozhovorech vadotazniku. Ukoleméthto otazek je
zjistit, jestli, a jak moc, se lisi¢hna nositelka kabelky od cilové skupiny. Hlavnirbi o
lastmi, které byly srovnavany je typicky obsah Kepena kEzny den, preference barev,

N A2 PA

tvani a materidl, nejvysSicastka, kterou jsou Zeny ochotny za kabelku utrBitle také
mohu zjistit, jakatastka byla ozngena nejastji jako nejvyssicastka, kterou zeny za ka-
belku utratily. Srovnavala jsem také to, jaké ckemavé vlastnosti si dotazované Zeny
pripisuji. Diky tomu mohu také zjistit, jak se liSbyamhy a schopnosti Zen piaich do cilo-
vé skupiny od &nych pracujicich Zen. Tato data pomohou optimediz&omunikaci fir-
my snerem ven tak, aby oslovila pokud mozno jen Zenyipiatio cilové skupiny. Ret
vyplnénych dotaznil je ¢tyii sta Sedesattyti, coz bude tviit zaklad pro kazdy vypet

v nasledujicich podkapitolach.

14.1Typicky obsah kabelky

Zeny patici do cilové skupiny siijpisuji vlastnosti jako seb&doma, cile¢doma, patel-
ska, zaneprazdna, flexibilni, p&ujici, nApomocna, pracovita, orgaria& schopna, orga-
nizovana, spotenska, aktivni, fisna, komunikativni, nekonfliktni, moderni. Respemnid
ky dotaznikového S&ni nefastji ozn&ily téchto 10 vlastnosti. &mi byly pratelska
(220x), prakticka (141x), starostliva (136x), tvintlva (127x), spoteenska (119x), sebe-
kriticka (114x), kreativni (113x), empaticka (110gitliva (102x), samotéka (96x).

Respondentky p#ti do cilové skupiny néastji zminily, Ze ze kabelku utratily me-
Zi ttemi a Sesti tisici korunami. Nejniz&stka byla dvanact set korun a nejvy&istka
byla patnact tisic korun. Vysledky dotaznikovéhtiese ukazaly, Ze n&stji oznatenou
¢astkou bylatastka dva tisice korun. Nejniz&istka do §ti set korun byla ozrigna ticet

Ctytikrat, coz pedstavuje 7,33% dotazovanych Zen.

Respondentky hloubovych rozhouarminuji, Ze sebowasto nosivaji tablet, ¢as
notebook, dida dokumenty. Tyto fiedmety byly v dotaznikovém Si&ni oznéeny nasle-

dovre: patita¢ 16x, tablet 42x, did243x a dokumenty 146x.
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Deset najastjSich gedméta ozna&ovanych jako fednety, které @astnice dotaz-
nikového Séeni nosi vzdy nebo téfhvzdy v kabelce &hem &Zného pracovniho dne by-
ly: kapesndky ozna&ené 408x, propiska ozéena 371x, jeleniij ozna&en 258x, nakupni
taSka oznéena 257x, didzapisnik oznéen 243x, parfém/deodorant oZea 221x, léky
oznaeny 215x, slun@i bryle ozndeny 199x, deStnik oztan 194x, piti, swanka ozna-

c¢eno 193x.

VSechny respondentky hloubkovych rozhavaredly, Ze preferuji koZzené kabelky
jednoduchého tvaru a designu, ale kabelka mugirginalni, re¢im zajimava a musi pinit
svou funkci, coz #tSina Zen oznalo svou kabelku jako spataika, bez kterého neodejdou
z domu a jako pracovni néstroj, ktery reprezenjejjeh osobnost. Zeny z cilové skupiny

také preferuji odgdlené gihradky uvnit kabelky, které zajisti organizovanost aguek.

Zeny, které se ziastnily dotaznikového eni nefastji oznaily, Ze preferuji na kabel-
kach neutralni barvy, konkrétmpak nefastji ¢ernou, z pravéike. Jejich kabelky n&js-
téji charakterizuji slova - plna, neutralni barwzka, chaos/negédek. U kabelek n&gs-
t&ji vyZaduiji, aby byla pohodina k noSeni, prostorméla oddtlené gihradky a ndla uni-
verzalni pouziti. 6,9 % Zen ozfil@, Ze jejich kabelka je jejich pracovni nastrsh,39%
Zen ozndilo, Ze kabelku nevybira na zaktadnaiky, ale podle toho, jestli se jim libi. 225
Zen uvedlo, Ze&asto nemohou najit takovou kabelku, ktera byiemla vSechny jejich
pozadavky a fedstavy a 199 Zen oz, Ze stale v kabelce¢no hledaji. 55,6 % Zen v

dotazniku oznélo, Ze kabelka reprezentuje jejich osobnost aaittar.

14.2 Zavéry plynouci ze srovnani cilové skupiny a &nych Zen

NejvetSi rozdily nizeme porovnat v tom, co charakterizuje kabelkankich Zen a Zen
paticich do cilové skupiny. Zeny z cilové skupiny makiabelce ptadek, vie méa své mis-
to. Kdezto kabelka dZné Zeny tak organizovand neni, jelikoz byla mo¥ndsa-
os/nepvadek zvolena v 58,62%ipadi. Dale pak je vi#&t vyrazny rozdil ve vnimani ka-
belky jako pracovniho nastroje. Zeny iffeit do cilové skupiny takto kabelku vnimaiji,
kdeZto tuto moznost oztibo jen 6,9% dotazovanych Zen. Kabelka vzdy repmage
osobnost Zeny piati do cilové skupiny. Oproti tomu jen 55% Zen vadmiku oznéilo
tuto moznost. Obskupiny dotazovanych se shoduji v tom, Ze nejsonévzadné konkrét-
ni zna&ce kabelek. Tuto moznost ozilg v dotazniku pouze 3,02% zen. ©bkupiny se

také relativé shoduji na tom, jaké pozadavky musi jejich kabejovat. Zeny z cilové
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skupiny navic vyzaduji bezgeost a vnitni uspdadani stavi mnohdy na prvni misto. Dosti
zasada se také lisi osobnostahto dvou skupin Zen. Cilova skupina je ofdama, orga-
nizovana, ma dobry time management, jéip&, pracovita. Kdezto z odpeédi, které byly
negastji oznateny v dotazniku vyplyva, ze povah&hych Zen je spiSe ndégaojna a neni

tak vyrazna a vyhrama jako u Zen p#tich do cilové skupiny.

Ze srovnani obou fizkumu vyplyva, Ze Zeny péti do cilové skupiny berou svou
kabelku vzdy jako reprezentaci své osobnosti, kdad&znych Zen je to o sekivrdi pou-
ze kazda druh&. Obsah kabel&ghto dvou skupin dotazovanych sgak zasad#é neliSi a

ob skupiny maji velmi podobné pozadavky na kabelleny’z cilové skupiny maji vyraz-

viv s
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15 SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola poskytuje informace, které budou gpzzbuzity pro u¥domeni si moznych
nebezpéi, kterd by mohlaiichazet jak zevnitfirmy, tak zveri. Dale pak kapitola podava
vycet ceskych konkurerita podava nastiniad konkurent swtovych zngek, vyralgjicich
manazerské kabelky, prodavajiciciteské republice. Posledni podkapitola geuje té-

matice organizérdo kabelek.

Na uvod této kapitoly je pt#ba uvést kontext trzniho priedi. Firma se bude po-
hybovat na trhu, ktery jetfpsycen kabelkami a dajdy. Kabelky jsou v dnesni déldo-
stupné v nefgberném mnozstvi barev, velikosti, tvarcenovych relaci. Je nutno po-
dotknout, Ze firma HX tedy nechceighédzet na trh s&im, co tady je&t nebylo. Jejim
cilem je vyrobit originalni a kvalitni produkt $ipéhem, dusi a fdanou hodnotou pro

zakaznika a tim se tak odliSit od vSech ostatrifeimfa zejména pak od konkurence.

15.1SWOT analyza

15.1.1 Silné stranky

a) Castana personalizace produki - hloubkové rozhovory potvrdily, Ze Zeny pat
ci do cilové skupiny by ocenily mozndstst&né personalizace a diky tomu vnima-

ji firmu pozitivré a firma by se tak odliSila od konkurence.

b) Personalizace dopikovych produkti ve vyhodrgjSim bali¢ku - Zeny patici do
cilové skupiny se shodly na tom, Ze by ocenily nostroptimalizovat si dopko-

vouftadu produki. Toto firma také vnima jako svou konkuganvyhodu.

c) Zakaznici zrad cilové skupiny oceni kvalitu a originalitu -hloubkové rozhovo-
ry také potvrdily, Ze cilova skupina dege a vyZaduje kvalitu a originalitu a neni
pro ni problém si za nifjplatit, zvlag’ kdyz se jedna o limitovanou edici. Dava jim
to pocit jedinénosti.

d) Personifikace produktu - hloubkové rozhovory potvrdily, Ze planované usis

citatu dovnit kabelky, ktery by zrnil vnimani tohoto produktu by Zeny uvitaly a

diky tomu by firmu vnimaly pozitivh Timto by se firma odliSila od konkurence.
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e)

f)

9)

Cilova skupina neni ¥rna pouze jedné znéce -vSechny respondentky hloubko-
vych rozhovoi se shodly, Ze nejsoémé pouze jedné ztee kabelek, a Ze by jim
nectlalo problém vyzkouSet i neznamou zka, pokud by se jim produkt libil. Vy-
zkum metodou dotaznikového i&ati potvrdil toto tvrzeni, jelikoz pouze 14 Zen
z celkového pé&tu dotaznik 464 oznaéilo, Ze je ¥rna jedn&i dvéma zngkam ka-
belek.

Rychly pienos informaci uvniti firmy - diky velmi nizkému p&u zangstnand,
Citajici i zakladatele, ki@ zaroves maji velmi podobné nazory a vize tykajici se
firmy, je prenos informaci rychly a domluva zatim vzdy nekdadli. Prozatimni
postup piprav uvedeni firmy na trh probiha bez komplikatalatedy Ize dekavat,
Ze takto nastavena komunikace ukfiimy, zaloZzena nat¢ie ve schopnosti kaz-
déhoclena, na umné komunikaci a rychlémi@nosu informaci bude pokiavat i

nadale.

Znac¢ka ma pribéh a ,dusi“ - jak potvrdil pfizkum cilové skupiny, Zzeny zde pat
ci maji rady smysluplnégei. NaSe firma, narozdil od konkurence, ma vyraaiiy

beh, ktery bude komunikovan prastnictvim vSech subsystérfiremni identity.

15.1.2 Slabé stranky

a)

b)

Firma je nova na trhu

Neni owfena kvalita produktu - jelikoz je firma nova na trhu a prvni produkgy s
teprve chystaji, prozatim nemohla bytémmna kvalita produktu z dlouhodobého
hlediska. Firma bude proti této hr@zbojovat zarani lhitou a bezplatnymi opra-

vami v gipad reklamace i po uplynuti z&mi Ihaty.

15.1.3 Prilezitosti

a)

b)

Predpokladany nist cilové skupiny- z analyzy sekundarnich dat vyplyva, Ze po-
cet Zen podnikatelek v minulych letech rostl a ta&dpokladame, Ze tento trend

bude pokra&ovat.

Ménici se mentalita spol&nosti - vzhledem k tomu, Ze v dnesni ddldé za&inaji

¢im dal vice opt preferovaiteskeé vyrobky a ragi maji kvalitu nez-li kvantitu, coz
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také potvrdily hloubkové rozhovory, theme pedpokladat, Ze cilova skupina se

nebude zmensSovat, spiSe naopak.

c) Trend boje proti globalizaci - hloubkové rozhovory potvrdily, Ze Zeny g&fitmit

originalni kabelku a @ité nechji, aby nela stejnou takzvah,pulka mesta“.

d) Konkurenéni dilny & firmy vyrab éjici kabelky ve stejné cenové relaci nevyra-

béji pracovni modely kabelek.Vice k tomuto bodu poskytuje nasledujici kapitola.

15.1.4 Hrozby

a) ZvySeni dani

b) ZvySeni cen materialu- kvalita kiZi je vZdy o &co jina u kazdého dodaného kusu
surové nezpracovanéike. Tim padem neni vZdy cena materialu stejnd, énem
rozdily nejsou velké. Je mozné, Ze vyrobci by jdbdavatel zvySil cenu materialu
a v koneéném disledku by se zvysila vyrobni cena jednoho kusu lkghb®ebo do-
plnka.

c) Nashromazdini p¥ilis mnoha zakazek- v pripac, ze se firmd poddi usgt prilis
rychle a nashromazdi se mnoho objednavek, vyrobbede schopen kabelky do-
davat v danéndasovém rozptylu a tento fakt pakibe zakaznika zklamat, coz by

mohlo poskodit potst a image firmy. Proti této hrozlbbude firma bojovat vyrobou

nékolika kugi na sklad, komunikaci se zadkaznikem a zajist zaloZzniho vyrobce.

d) Schvéleni omezujicich zako# - existuje moznost, Ze by mohly byt schvaleny za-
kony Evropské Unigi zde vCeské republice, které bygjakym zpisobem omezo-

valy rozvojci formu podnikani.

15.2 Analyza ¢eskych konkurertnich firem

Za konkuregini firmu byla povazovana takova firma, ktera¢gska, ma réni vyrobu a
ceny produki se pohybuji o@dastky okolo dvou tisic korugeskych a vySe. Pokud mé byt

naprosto srovnatelna s firmou HXgla by také mit réni vyrobu.
GALERIE K UZE BLANKA MUDROVA

Jedna se o velmi malou firmu, kterd pracuje i neazku, zansiuje se nejen na kabelky,

ale v podstat na vyrobu jakychkoliv produlit které je mozno ztke vyrobit. Na piklad
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obrazy. Dle jejiho profilu na Flér.cz vidime, Zebkiy velmicasto obsahuji dekorativni

prvek v podob narasené&i jinak vymodelované &e.

Nalezneme zde i kabelky, které maji vzhled blizieimanazerské nebo pracovni
kabelce. Z fotografii I1ze vid, Ze i vnitni uspdadani je v kabelkach dodité mirytreSeno.
Nalezneme zde i modely s vyr&g@imi dophkovymi barvami, jako je fialovagervena
nebo modra. Cena mensich kabelek se pohybuje asntd set korun a&sSi kabelky se
pohybuji v rozmezi tisicg set korun az dva tisice korun. Pouze dva ze vggchraze-
nych model jsoucerné, jeden model je cely &y a zbytek je vzdy kombinaci dvou a vice
barev. Kabelky jsou svym vzhledem napadné a dlehmgazoru nevhodné pro pracévn

reprezentativni &ely.

Jejich moznosti kombinace s vice styly a barvaned@ni je omezena prébarev-
nosti samotnych produkt Pres webovou stranku Flér.cz firma od svého zareyjiétri
v roce 2009 prodala 1201 Kukabelek. Firma ma vyhodu, Ze o ni byly zminkyskdi a na

internetu.
ZOOZOO/BELIERE ateliér Zuzany Berankové

Je ceskd zn&ka ruen¢ Sitych, originalnich kabelek a dagli pro damy. Profiluji se jako
firma, ktera vyrabi kabelky pro i&né Zeny, které neddjit kupovat konfekni kabelky
v obchodech. A pro Zeny, které sightloprat radost z originalniho a kvalitniho produktu,

ktery na ulici jen tak nepotkaji.

Vnitini uspdadani u &chto kabelek nenalezneme. Pouze malé kapsy naabthbn
Kabelky se pohybuji v cenovych relacich kolem Sastdeviti tisic korun a kolekce je in-
spirovana Zenskymiadry, cozZ je u kabelek napadwidét. Design je jednoduchy, kabelky
nejsou zdobené, maji pouze nettéadioblé linie. V celém sortimentu nalezneme pouze
jednu ¢ernou kabelku a zbytek barev je¢dovena nebo dokda. Dophkovy sortiment

zahrnuje pe¢Zenku, obal na mobilni telefon a obal na bryle.

Firemni stranky na socialni siti Facebook maji 3898a&eni To se mi libi. Firma
se [fejmenovala na Béliere a Facebook profil tétockpana 609 ozngni To se mi libi.
Firemni identita je nejasna a Spatitelnd. Webova stranka mé nazev zoozooshop.cz, hla-
vicka webové stranky obsahuje logo ZB Prague a nabbakeprofilu s nazvem ZO0OZOO

bags je zmi#no, ze prodavaji pod ziikou BELIERE.
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SILVERCASE

Tato firma jeceska, vyrabi kabelky jak z pravéide, tak z imitace ie. O kabelkach

z pravé Rze tvrdi, Ze jsou vyrainy v Ceské republice, a Ze sedahto kusi dba na kvalitu
zpracovani a kvalitu materialUvniti kabelky naleznemer@pazku na zip, ktera roddje
prostor kabelky. Na kabelkach jsou kovové det&iahelky nejsou pevné (nestaly by samy
0 sol¥), jsou le&tné, maji dlouha ucha na rameno, modely se od sgthewrazre nelisi a
jsou dostupné vzdy ve vyraztérvené bar¥, cerné, bilé a tmavmodré. Cena se f{imérné

pohybuje okoloitl a pil tisice korun.

Webové stranky poskytuji velmi malo informaci af$;, jsou gehledné a maji jed-
notny firemni styl. Kwli velkému mnozstvi produkta jejich vzajemné podobnostigobi

firma jednoli€, nevyrazg, nezajimav a neosob#

15.3Velke firmy a online obchody prodavajici manazerskysortiment

Online obchod ARDE STYLE SHOP

Nabizi Siroky sortiment luxusnich prodiikd dophka uréenych pimo pro manazery i ma-
nazerky. Obchod prodava produkty luxusnichéekaAspinal of London, Delta Italy, Mar-

kiaro, pro které maji vyhradni zastoupeni @eskou republiku.

Manazerské kabelky pro Zeny se zde pohybuji vekygtocenovych relacich od
dvaceti osmi tisic korun a vice. Ddgbvy sortiment je velmi Siroky a pohybuje se take v
vysokych relacich. Desky na dokumenty se pohylkgiaftii tisic Sesti set korun a pouz-
dro na vizitky nalezneme za tisic osm set koruonidiré kvalita zpracovani a provedeni je
velmi vysoka. Kabelky jsou dostéte€ pevné a dostupné v decentnich barvach, jako je
¢erna nebo tmavmodra a h&da, ale také ve vyraznych barvach, jakotgora. Firma
nabizi personalizaci ve fofnvyraZzeni kratkého textu nebo inicial na bok kabpelikterne-
tovy obchod je velkygita velké mnozstvi produkta podkategorii, takZzetpobi nepe-

hledre a chaoticky.
Mc KLEIN RIVERDALE

Je vyrobce, ktery ve svém portfoliu ma také marskéekabelky. Tyto kabelky se pohybuji
okolo peti tisic korun. Maji vSedni tvary spiSe hranatéharakteru. Vyrobce mysli na po-

tteby modernich Zen, takZe winit uspdadani i roznary tomu odpovidaji. Kabelky jsou
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dostupné v mnoha barvachgch vyraznych, jako je zelena, pometawe oranzova, sstle

razova a bila.

15.4Organizéry do kabelek

Hloubkové rozhovory ukazaly, Ze organizéry do kekeleskytaji pro firmu Zadnou hrozbu
a nejsou tak povazovany ze konkureticmahrazku integrovaného vfiiho rozaleni pro-

storu kabelky. Dokazuji to svévolné zminky respartelle hloubkovych rozhovér

Respondentk&islo ¢tyfi odpovida na mou otazkiStridate kabelky takéchem
dne?* ,Ne to ne, tam je to slo4iSi. Boty gezuji a jdu, ale peskladavat kabelky, to jsem
se nenadila, pracovat s tim organizérem. Takovy jsem jedeafta, co ulozite do té kabel-
ky a pak ho zase vytahnete, Ze ta kabelka slowZepako obal a vy si do toho date ten
organizér.* Ma doptikova otazka z#a ,Spatré se s tim zachazelo®Respondentka od-
povida,Ano, strasre Spatre, uz jsem to dala i kamaradcezitdm jsem rdla velice hezky.

To byl dovezeny, zvenku byl nadherny, newrtomevyhovovalo. Nevim, neslo to.”

Respondentkaislo dw na mou pozndmkiNa to je ted’ /eSeni. Spousta Zedld to,
Ze si vezmou takovoudtsi etujku, nebo jak to nazvat, a tu pak jefgji z kabelky do ka-
belky.“ Respondentka doday&o, tu mam, to jsem #a a to mi nevyhovovalo. #a jsem
latkovo, a mdla ty kapsiky po boku, ale jak byl latkovy, tak mi to ne$ed Dodala jsem
tedy owrovaci otazkyAha, takZe to byl organizér?fespondentka potvrzuj@no orgni-
zér." Na tuto odpovd’ reaguji dalSi otazkojtakZze nesedo to z toho dvodu, Ze byl tako-

vy moc ohebny?ha kterou respondentkag@souhlasd odpovidd,Ano, nedrZelo to."

15.5Zavéry plynouci z analyzy konkurence

Analyza konkurence ukazala, Ze ani jeden ze &myth konkurent nevyhovuje vsem po-
Zadavkim na produkt, které cilova skupina ma. V cenovédaatti, ve které se budou po-
hybovat i produkty firmy HX je k nalezeni jen velmialo produki, které by vyhovovaly
poZzadavkm cilové skupiny. NaSe firma také bude poskytouatls/, které poskytuji fir-
my, které prodavaji produktddow o dw desitky tisic korun draZze. Naiklad Urove
moznosti personalizace produktu bude ve &irdX mnohem vySSi nez-li u konkurence.
Konkurence ze strany organi#é§e zanedbatelna. Konkurence ze stréagkych vyroba

neni zanedbatelnd, ale diky personalizaci, desagoomyslenému vrittimu uspeadani a
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piibéhu ukrytém v jednom produktu spoéig, ma firma oproticeskym konkureriim vel-

kou konkuregini vyhodu.
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16 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

16.1Zodpovézeni VO¢E.1

Vyzkumna otazkaislo jedna zni: Jakymi kanaly osloviasow vytizeného zakaznika a

kde jej vlastg zastihneme?

Vyzkum cilové skupiny prokazal, Ze cilova skupiaajdivodu casove vytizenosti
Spatré zastizitelnd out-of-home reklamou a ukazala, pe [EastiZitelné je cilova skupina
prostednictvim indoor reklamy umisté na mistech, kde travitgwolny ¢as. DalSim za-
sadnim faktem, ktery byl pomoci hloubkovych rozhdve cilovou skupinou zjigh je, Ze
cilova skupina se na internetu pohybuje pouze &iléinky i informaceserpa pedevsim
ze socialnich siti nebo specializovanych webowvytcnek tykajicich se jejich objektu
zajmu. DalSim dlezitym zjiS€nim je fakt, Ze cilova skupina si nekupuje zZadfestyle
magaziny a pokud se dostanou Kk jejich obsahu, spiSegazin pouze prolistuji nebo si
cilerg vyberouclanek k pecteni na zaklag atraktivity jeho titulku. Poslednim a také nej-
né daji na dopotieni svych znamych nebo osob, se kterymi maji poélqimeference

v dané oblasti.

Tato zjiS€na fakta se promitnou do propagéno planu tvodni kamparmro firmu
HX, a to tak, Ze k osloveni zakaznika bude vyublavne osobniho kontaktu a osobniho
doporieni skrze brand ambasadory &a Déale pak online médii a to konkrétaocialni
siti facebook a pragdnictvim internetovych stranek kg HX. Tyto nastroje marketin-
gové komunikace bude doprovazet indoor reklamadopb umistni produktu pimo
v mistech, kde cilova skupina uvedla, Ze travi swlny ¢as a event marketing v podob
Gcasti na prodejnich akcich a vystavach. Toto umigiroduktu bude propojeno polepy ve

vyloze a na dalSich mistech daného objektu.

Casow vytizeného zakaznika tedy s@$tji zastihneme ve velkém fitness centru
s placenyntlenstvim, v kavar® restauracti vinarrg, na vystay, v divadle, ve wellness
centru a v online pro&tdi je nejsnadiji zastizitelny na socialnich sitich. U venkovnich

evenfi byly zmirgny festivaly vina a gastronomie.
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16.2Zodpovézeni VO¢E.2

Vyzkumna otézkaislo dw zni: Jak spravhnastavit firemni identitu tak, aby oslovila n&-

rocného zakaznika, ktery si potrpi na reprezentativadsni¢nost?

Ze zjiS€nych primarnich dat vyplyva, Zesow vytizeny zakaznik ma rad organizo-
vanost, jednoduchost a futrfost. Proto i firemni identita musi odrazet tyt&aznikovy
preference a musi tak byt jednoduchd, snatiteénd a evokujici pozitivni pocity jako
vzdusnost, elegance a Zenskost. Webové strankytsleji byt funkni, jednoduché, ie-
hledné a produkt musi byt d@popsan. Koupproduktu musi byt snadna, rychla i&p

hledna.

16.3Zodpovézeni VO¢E.3

Vyzkumna otazkaislo i zni: Jak optimalizovat produkt pro nérneho a pracovitého za-

kaznika tak, aby vyhovoval jeho peibdm?

Podle zjis&&nych preferenci cilové skupiny nelze jednazwaurcit jednu idealni
podobu produktu, hlawpak jeho pesné vnitni uspdadani a délku uchou. Nicm&mezi
casto zmhované pozadavky pdla organizovanost, ighlednost, bezgaost, jednoduchy,
piesto zajimavy a originalni design a pohodiné noemito by ngl produkt vSechny tyto
poZzadavky spilovat. Vyrobce by @l dat moznost zakaznikovi na Wbz vice provedeni

produktu, aby si zakaznik mohl vybrat dle svychvmtialnich poteb.
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17 MARKETING FIRMY HABONE A JEHO CILE

Marketing firmy HX bude postaven rigytech hlavnich pifich. Prvnim pilfem je moz-
nost ¢cast&éné personalizace produktiTimto krokem chce firma vystupovat jako firma,
kterd ma zajem vyha@t zakaznikovym padebam a preferencim a poditdak kladné vni-

mani znaky HX.

Druhym pilikem je personifikace produktTa spgiva v komunikovani firemni fi-
losofie, ktera bude mit své zastoupeni ve vSechgganich materidlech firmy v podéb
zvoleného nazvu a jehaipéhu, sloganu a vSech téxtPersonifikace bude mit také své
fyzické zastoupeniifmo v produktu v podabmotivainiho citatu, umisnhého uvnit ka-
belky. Timto krokem chce firma dosdhnout oslovélivé skupiny a vytvieni dojmu, Ze
firma zakaznikovi peje asgch, Ze jej podporuje, a Zze myslela na jehdgimt a uzitek z
produktu. Pomoci citatu firma také komunikuje firg@nfilosofii, takZze i kdyZz zakaznik
nebude #dve obeznamen s firemni filosofii, zakoupeny prdduki tuto filosofii i gib¢h
nastini, pipadreé i vzbudi z¥davost, aby se zékaznik vratil na webové straniyfamo-

val se o pib¢hu a filosofii zngky zpstné sam.

Tretim pilitem, na kterém bude stat marketing firmy HX je osampor&eni. Ten-
to pilit je pro firmu séZejni kvili povaze cilové skupiny, ktera jéite k zastizeni klasickou
reklamou v ti&nych magazinechi na internetu a ragi se tidi osobnim dopokienim od
znamychei pratel.

Poslednimgtvrtym pilitfem je jednotny vizudlni styl, kterym se firma budgej-
nosti edstavovat a skrz ktery bude mit zakaznik moznasiuf poznat. Bude hlavnim
zdrojem vnimani zriky zakaznikem. Jeho ukolem je vyfitor mysli zdkaznika pozado-
vané emoce a dojmy o zZite@ bez toho, aniz by znal filosoti piibéh skryty pod ndzvem

znaky. Tvori tak zaklad pro budovani ztly a jeji image.

Prava@&podobny budouci ugph a efektivita vSechethto pilita byly owieny kvali-
tativnim vyzkumem a pojednavaji ém kapitoly 16.5, 16.6 a kapitola 13 této diplomové

prace.

VSechny tyto pilife byly zvoleny tak, abyipsré komunikovaly positioning firmy na
trhu, jehoz zani je nasledujiciJsme nova, mal&eska firma, ktera vyrabi kvalitni, origi-
nélni, koZzené kabelky pro Zeny, které jsou praépgthopné a inteligentni, jelikoZ jim

chceme ginést produkt, ktery jim usnadni praci a podpe na cest k usgichu, protoze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

se takovymi Zenami chceme samy jednou G@tkonkurence se chceme odliSit moznosti
cast&né personalizace, originalnintilpthem skrytym pod ndzvem firmy, n&mz je po-
stavena cela firemni identita ztkg HX, promyslenym vninim usp@adanim a original-

nim designem produkt

Hlavnim cilem vSech marketingovych aktivit firmy HXo zvolené obdobi oter-
vence do prosince roku 2015, je oslovit co & paet cilovych zakaznik firmu jim
piedstavit, komunikovat firemni hodnoty, filosofiipgibéh znaky a to pokud mozno s co
nejmensimi néklady. DalSim cilem je dosahnout geodiespd péti kusi kabelek nisicné
a ziskat od zakaznic &mou vazbu na produkty, ktera bude nasteduouzita

v elektronickych formach propagace. Ni&fad na webovych strankach a socialnich sitich.
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18 ZADANI PRO VYTVO RENI FIREMNI IDENTITY

Tato kapitola slouZi jako zadani pro grafika. OlgatveSkeré pozadavky a kritéria pro
firemni identitu celko¥ a zvlastni pozornostémuje nazvu a logu, jelikoz nazev ma byt
z&kladnim stavebnim kamenem pro rozvoj celé fireishertity. Jako prvni se v této kapi-
tole wnuji zadani pro nazev. Nasleduje podkapitola oavé@mn nazvu a jehdipchu. Dale
pak pokr&uji podkapitoly o grafickém zadani firemni identdygrafickém zadani loga.
Nasledujici podkapitola se&nuje analyze ziskanych primarnich dat, ktera sajitylazoru
cilové skupiny na zvolené logo. Kapitola je pak ndena podkapitolou tykajici se esenci,

hodnot a osobnosti z&ky.

18.1Zadani pro nazev

Zvoleny nazev ma spbvat hlavig tato kritéria. Bmi jsou jednoduchost, originalita, zapa-
matovatelnost. M by také podle dostupnych zdiiopyt jasny, optimalé dlouhy a li-

bozveny a v ideélnim pipact by mel vyvolavat pozitivni emoce.

Nazev nasi firmy by & spojovat vice oblasti. émi jsou fonetika, jazyk, grafické
zpracovani aiedstavivost. S ohledem na teoretické poznatky d&emeooblasti jsem pro

nézev firmy stanovila, Ze ndzev musi byt:
a) Jednoduchy

b) Libozvuény - jelikoZ se jedn& o n@wznikajici firmu, potebujeme, aby byl ndzev
dolie zapamatovatelny. Proto byihobsahovat silé zngjici souhlasky, které by
ulektily zapamatovatelnost pro spebitele. Nicmé# ze seznamu takovychto sou-
hlasek jsem wadila G a R, aby se nazev nemohl ani vzdaleodobat firmam

Gucci a Guess nebo Ralph Lauren a Giorgio Armani.

c) Jazykowé neutralni/odolny - timto je pomysleno do budoucna. Kdybychor#élim
kabelky vyvéazet nagklad do Nemecka, Anglieci jinych stafi, ch&la bych, aby i

cizinec byl schopen nazev vyslovit bez toho, aifebn¢jak vyrazré komolil.

d) Dava moznost vybudovat pibéh - ndzev by nil skytat moznost na jeho zakkad
vybudovat pibéh znaky a tak také z&t budovat celou firemni identitu. Timto chci

dosahnout firozené navaznosti vSech piviiremni identity.
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e) Zajimavy pro moznosti grafického zpracovani -nazev by nil obsahovat pisme-
na, ktera jsou zajimava pro grafika a podporujinzayé grafické zpracovani. Takto

atraktivni by mohly byt pismena H, B nebo W, jefikse sestavaji z vice linek.

18.2Zvoleny nazev a jeho pibéh

Za koné€né jméno firmy jsem zvolila HABONE. Tento nazevjpjeenemiimskée bohyi
hojnosti, bohatstvi a &ti. Je také povaZzovana za ochrankyni investicpriagohatstvi.
»Zjevuje se jako krasna Zena attskécistoty, ktera je laskyplna a projevuje velikoudrp
vost.“ (Na kiidlech andli, online) Atika ,jsem proud ukazujici cestu k tZasnému zdroji
vSeho. Je mi velkym @8enim odmrnit vasi snahu a upadam do extaze zazreni vdec-
nosti a radosti poté, co jeckdo zachragn mym picinenim. Jsem zde, abych vam poslou-
Zila a pomohla vam k negtrzitému finasinimu blahu a k nalezeni ukrytych pokiad
kterych je&t nevite.“ (Na kidlech andlu, online) Bohyg Habone tedy pomah&ifahovat
hojnost ve vSech oblastech, co se tyka financivasiice, ty chrani. Pomaha sastnym

Zivotem, také s ochranou cennostiia@si Sésti.

Nasledujici podkapitola popisujeagjni sodast firemni filosofie. Firma je zalozZe-
n& hlaveé na gibéhu o bohyni Habone a tentdilpth pak déle doprovazi vSechny prvky
firemniho designu a odliSeni firmy od konkurencegozZzeno prayna personifikaci pro-

duktu, o které tato podkapitola hav.o

18.2.1 Personifikace na dvou Urovnich

Mnoho Zzen ma v domacnosti rozhodovaci roli nebalsspé podili na rozhodovani o
Usporach. Zeny z#naji ¢im dal vice pracovat na vysokych pozicich adlédat stejné
mnozstvi peée, jako jejich partnié, nékdy i vice. Podileji se tak na financovani chodu
domacnosti, nejen v tom tr&dim slova smyslu Uklidla p&€e o potomky. V navaznosti na

popis o0 bohyni vyvstava automaticky moznost peffi@te. A to hned na dvou Urovnich.

18.2.1.17ena jako bohy#

V prvni fadé se Zena, nositelka kabelky firmy HX,age zhlédnout v roli Zeny jakoZzZto
ochrankyr investic, jelikoZ i ona se fingn¢ podili na chodu domacnosti.tie se vidt
jako ta milujici trgliva osoba, ktera zajisje rodinu i chod domacnosti adrito aktivitam

zvlada také préci a své kéky. Zde se Zena vzhliZi v popisu bobyhterd je trgliva, mi-
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lujici a prejici. Bohyr, kterd ginasi uspch, bohatstvi a blahobyt nejen gpble i své ro-

ding.

18.2.1.2Kabelka jako bohy#

V druhém pipact muze nositelka vigt praw kabelku, jako zhmotmi bohyré. Kabelka je
jeji pracovni nastroj. Jsou to jeji schopnostiydikmZ vydlava penize a kabelka by ji
praci nela usnadovat. V kabelce také nosi vSechny cennosti ¢pemku, tablet, p#itac,
make up, doklady, fotografie, pracovni dokumentglig s novymi napady¢i nakresy a
podobré. To vSe je jak materialni, tak duSevni bohatdttéreho si vazime. Kabelka tak
oboje tyto bohatstvi ochiigje, jelikoZz slouzi jako takovy obal na vSechnyrussti, které
s sebou Zena nosi. Kabelka by tak mohla byt vninmaka tichy spolénik na cest

k UsgEchu. Zde se tedy kabelkasni v samotnou bohyni a ma ty samé funkce jako ona.

18.3 Grafické zadani pro vytvoreni firemni identity

Jak jiz bylo zmigno v kapitolecislo Sestnact, celd firemni identita se odvozujenérvu
firmy a prib¢hu, ktery je s nim poji. Az nyni se tedy dostav&knzedani celé firemni iden-
tity. Jelikoz @gibéh a nazev poskytuji velké moznosti a udavajérsoelé znace, bude na
nich stat cela podoba firemni identity a v kémé&m disledku bude vSe spolu tttoharmo-

nicky celek.

Jak bylo jiz zmino v teoretické&asti diplomové prace, pozadavky na charakter a
vlastnosti firemni identity jsou v zakladi vSech autdr stejné. Hlavni je jednotnost, na
které stoji usgch firemni identity a diky ni je ztika dolfe zapamatovatelna a dava spo-
tiebiteli do pod¥domi pokazdé stejnou zpravu a emoce s ni spojaménii identita by se
také nela tvarit s ohledem na to, jaké emoce a konotace ma viiatiza to stejné platitp
tvorbeé slogari a volk® spravnych slov, které jej v kotreém disledku tvdi. Jakiekl autor
ve sveé knize - zrika neni to, cdikate vy, ale to, coikaji oni. A proto je dlezité dbat na
to, co ktery element vzbuzuje zgefdstavu a nasledrpouzit ty, které vzbuzuiji to, co chce-
me, aby se promitlo do mysli spebitele.Cili prostrednictvim firemni identity se snazime

CO nejiFesrEji naprogramovat druhokast &ty - ,to, co rikaji oni“.
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18.3.1 Pozadavky na firemni identitu

Firemni identita zngky HX by méla vzbuzovat pocit luxusu, kvality, sily a spolebisti.
M¢la by byt jednoduché a vSe, co clite, by nElo byt opravdu explicité vyjadieno, aby

si spotebitel nemusel nic domyslet nebfemyslet nad vyznamem. Jsme nova firma, a tak
si nemizeme dovolit abstrakgii nejasnost. Barvy by &y byt harmonicke, spiSe masku-
linniho charakteru, aby vyjéovaly silu a odhodlanostigsto vyrovnanost a eleganci. Li-

nie ostrégisté a jednoduché.

18.4 Grafické zadani loga

Logo spolénosti zohledni nastavena kritéria pro nazev a medédit opst teoretickymi
poznatky, kteréikaji, Zze logo ma byt jedigaé, jednoduché, dob zapamatovatelné a po-
uzitelné natznych materialech, které firma pouziva ke své mgmtaci a propagaci. &b

by vzbuzovat dojmy a emoce. Pro logo spotssti jsem nastavila nasledujici kritéria:
a) jednoduchost
b) elegance
c) luxus
d) vzdusSnost
e) dobrou zapamatovatelnost
f) snadnoucitelnost
g) zajimavost

Z toho divodu, Ze jsme nova firma a pebujeme, aby si sp@bitel vZdy zapamatoval
nazev, zvolila jsem tedy logo typografické. To by axlo byt ni¢im zajimave, najklad
néjakym netradinim prvkem, ktery rozbije uniformitu pisma. Zvolepismo by nilo byt
vysoké, aby nazido ambice a pekonavani fekazek. Resto by linie mily byt terti, aby

logo bylo opticky lehké, vzdusné a tim i debitelné.

Logo by n€lo svym tvarem i barvou vzbuzovat pozitivni emottavre ale klid,

vzdusSnost, ambice, preciznost a kvalitu.
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18.4.1 Faze tvorby tis&€nych a elektronickych firemnich materiahi

JelikoZ je firma mala a bude mit pouzezamestnance, fyzicka reprezentace a reklamni
materialy budou postugrvytvaeny s ohledem na tato fakta a jejiodakitost, kterou od-

vozuji od &ch nejzakladgsich poteb @i komunikaci se zakaznikem.

Po dokokieni loga bude jako prvni geba zaniit se na vizualni podobu sloganu,
vizitek, webovych stranek a profesionalni prezemtiany. Tyto elektronické a ti&né
materialy budou slouzit vedeni firmy jako prezest@g prvotnim setkani se zakaznikem.
Pfi osobnim setk&ni poskytne z&tnanec vizitku a odkdze zakaznika na webové strank
spojené s e-shopem. Yipack, Ze bude tato z&najici firma potebovat sponzory, je dobré
mit profesional® zpracovanou prezentaci firmy, aby ji bylo moZznorsmiim zaslat nebo
firmu osobr predstavit. Slogan pak poslouzi jako pfedek pro vyjateni firemnich hod-
not nebo upozokmi na gibéh a personifikaci. V této fazi bude také jgdia nafotit pro-

duktové a promo fotografie, aby mohly byt uréigt na webové stranky a e-shop.

Po dokosieni €chto hlavnich prvi prezentace firmy nastava druha faze a tou je
navrh obalu produktu. Déle pak je feiia vytvdit navrh billboardu, banneru na webové
stranky, darkové a nakupni tasky a pélep automobily. Dale budésba navrhnout podo-
bu reklamy docasopisu, pofypact napsat PRlanky, které se pouziji na web nebo jako
material, ktery se zasle do @i8fch magazit Ve teti fazi se zagtime na detaily jako je

hlavickovy papir a reklamniipdntty.

18.5Zpétna vazba cilové skupiny na zvolené logo firmy HX

Tato podkapitola poskytuje &gmou vazbu na zvolené logo firmy HX. Zenyifeitdo cilo-

vé skupiny byly pozadany, aby vyjdlgl svij ndzor na logo &ekly, jaké emoce v nich vy-
volava. Dale jsem se Zen ptala na otdzkdyby to logo reprezentovalo osobu, jaka osoba
by to byla?“,abych zjistila, jaké vlastnosti loguiguzuji a jestli tyto vlastnosti odpovidaji
profilu cilové skupiny. Vizualni podoba loga je ispbzici v gilohach této diplomové pra-

ce.
Odpovéd’ respondentkyc¢islo jedna

Respondentka o logtika ,Jen logo samotné jsobi obrovsky Zensky, elegahtjak kdyz
tanci, coz je ten symbol té Zeny, ale zaropeusp@adané a jasné, takZze to ma ten mana-

Zersky aspekt.Ma dophkova otazka se ptaRika vam eco treba vyska toho pisma, vzbu-
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Zuje ve vasdto?" Respondentka odpovid&a je pro me akorat. Na md to pisobi obrov-
sky Zenskyni kfivkami.“ M4 dalSi otazka s#énovala k personifikaci logalaka osobnost
by patfila firme s takovym logem? Byla by to Zena@dpowd’ je ,Ano, Zena, ktera o s@b
vi, Ze je Zena, zarowéo ma v hlay naprosto uspéadané v tom, Ze vi, co od toho Zivota i
od toho podnikani chce.”

Odpovéd’ respondentky¢islo dw

Respondentka na logdka ,Mn ¢ prijde troSku orientalni, nebo africké diky zvolenému
pismu, ale nevim, jakeémo napadlo.“Ma dophkova otazka z#a ,Zda se vam to logo
slackné? Hraje to dohromady to pismoRespondentka odp&skla ,Ano urcité je tam
zajimaveé to, Ze je malé tiskacMa dalSi otazka s#hovala k zapamatovatelnosti logse

ten prvek pro vas zajimavy? Myslite si, Ze bystBkyi tomu to logo zapamatovalaRe-
spondentka dodavden nazev je pro #nslozigji zapamatovatelny, ale ten vizualni styl
myslim¢loveku utkvi v parti.”

Odpovéd’ respondentky¢islo tFi

Respondentka vyjdila svij ndzor na zvolené logo nasledévjiclegantni, takova jedno-
duchost, ale festo zajimava, marse libi i ta zkratka, co jste zvolily, Ze to négaky smysl,
nejaky napad. Tam, jak mate to N psaci, Ze ostatni y&lka, to se mi v tom libi, vyborna

barvicka, Ze neni vtirava, je jednoduchéitgpm hezka.”
Odpovéd’ respondentky¢islo ¢ty Fi

Respondentka o logtika P iisobi to tak jako harmonicky, jestli je to tim H zegatku, jo
vypada to hezky. Zalezi i na tom, jak to na té kabbude.”Ma odpovd zni ,Bude to
vyrazené, asi centimetr ailprysoké a vytléené do kze."Respondentka pak reaguje nasle-

dovre ,Jojo to je hezké, neni to mocilkavé, ale pitom to bude vidt.”
Odpovéd respondentky¢islo pt

Respondentka na dotaz tykajici se loga odpayMid&e teda piznam, Ze z principu nemam
rada anglické #zné cizi, prost absolut@ nic neikajici rejaké nazvy.“Dale pak dodava
.KdyZ to vidim, tak rito spiS evokuje nagjaky masazni salon.Na mou otazku tykajici
se nazoru na vizualni podobu loga odpov,iiddy m¢ troSku mate to N. To je takové, ze
bych vahala, co to je. HABOI, nebo jak. Ono jeatkot/é urdlecké, Ze tam neni to spojeni,

ale ja bych tam minimathudelala alespai néjakou tenkou tuérku, aby bylo jasné, Ze je
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to N.“ Ma owtujici otazka z#la ,takZe je to pro vas drve citelné?* Odpovd zréla ,Jo,

ano.”
Odpovéd’ respondentky¢islo Sest

Respondentka o logiika ,,Barevné mi to ladi, mam tenhle odstin barvy hrézada. Vidi-
te, i tady u nas je ta barva pouzita a mam ji i doady tu barvu.“Ma dodatkova otazka
se tykala zapamatovatelnosiie,pro vas to logoddim zapamatovatelné?dpowd’ zrela
»Tvar toho pisma jakoze v kazdémigade ta grafika mluvi za vSechnoPridala jsem dalSi
otazku,Je to pro vas hlgavé?" Respondentka odpéatla souhlas#, Ze ano. Dale jsem
se ptala na personifikaci log&o by vam toreklo o té firnd, kdyby ta firma byla osobnost,

jaké by byla?“pani odpovdéla ,Byla by to Zena, vysoka, tmavovlasa, samostatnd.”
Odpovéd’ respondentky¢islo sedm

Respondentka o logtika ,Neprijde mi Spatné, jenom jsem /Skala, kdyby bylo o dto
tucnejSi, zase je otazka jak by to vypadalo. Ale jeat@vé s¥Zi, tim Ze ty detaily nejsou
dotazené Upkrdo konce. TakZeupobi to na @ swze, elegant#) tak jako nov.“ DalSi
otazka smrovala na personifikaci loga, kde respondentka o&ghia ,asi veselyclovek,

ve n¥ totiz to B evokuje troSku zavd]&iho veselého panaDéle jsem se zeptalayla by

to Zena nebo muz0dpovd zrela ,Mohla by to byt Zena."Ma dalSi otdzka s#tovala

k zapamatovatelnostiadi vam to logo? Je dikyddemu zapamatovatelnéRespondent-
ka fekla ,Myslim si, Ze jo.”“ Doplnila jsem otazkyA je tam rgjaky prvek, diky kterému
byste si to zapamatovala nebo byste si to zapamlat¢ako celek?“Respondentka odpo-
védéla ,,Ja si myslim, Ze asi jako celek, tim Ze ty det@ity nejsou dotazené do konce, tak

tim si toclovek diky tomu vybavi. ProtoZét$inou byvaji loga jednolité.”

18.5.1 Zavéry plynouci ze ziskanych primarnich dat

Z hloubkovych rozhovdr vyplyva, Ze z vizualniho hlediska se logo Zenawi yelmi Zen-
sky, elegant®, vzdusr, now, také undlecky. Je podle respondentek je také wdgané,

ma s sob manaZersky aspekt, je jednoduché, ale zajimavé.

Z pohledu zapamatovatelnosti je logo ptozapamatovatelné jak diky jednotlivé-
mu zajimavému prvku - malému N, tak je logo zapawettelné jako celek diky tviam a
zvolenému pismu. Pro jednu respondentku bylo lage ¢itelné, pra¢ kvili prechodu z

velkych pismen na malé N aivnedotaZzené lince u tohoto pismene. Na druhaanstr
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posledni respondentka vypaiéla, Ze pra¥ diky nedotazenym linkam je pro ni logo za-

pamatovatelné a odliSitelné od jinych log, ktemdavi

V piipact personifikace loga dotazované Zeny vy§m#ly, Ze by logo byla vysoka
Zena, tmavovlaska, a Ze by byla vesela a samosByteby to Zena, kterd o sbhi, Ze je

Zena. Zena, ktera to ma v htawspdadané a vi, co chce od Zivota i od podnikani.

Celkow tedy logo podle respondentek vzbuzuje obgmritivni emoce a dojmy. Ze
ziskanych informaci tedy vyplyva, Ze barva, tvaismo loga jsou zvoleny sprayrevoku-
je pozadované emoce a dojmy, které byly uvedemaficgém zadani loga v podkapitole
¢islo 16.4, a tak tedy neni nutno log@mit ¢i upravovat v Zzadném jeho aspektu. Proto je
tedy vizuélni podoba loga v tomto stadiu kémée a bude pouZivana jako reprezentativni

symbol firmy HX.

18.6Hodnoty a osobnost zn&y HX

Cela filosofie i firemni identita firmy HX budou leZeny na pibéhu, ktery se tyka jiz zmi-
néné bohy® Habone. Firma si zaklada n&dané hodna, kterou praw tento gibéh pro-
duktim dodava a produkt tak také personifikuje. Hlavipifitem spolénosti je zavazek
vyraket kvalitni produkt s origindlnim a jednoduchym dg&m, jehoz promysSlené viii
uspdadani Zzenam Zfjemni a ulehi jejich pracovni Zivot. Chceme naSim zakazmik
piindSet do Zivota pocit originality a vyjirieosti a zajistit, Ze jen tak nepotkaji Zenu, ktera

by mela stejnou kabelku od stejné firmy.

Pokud bychom se #h divat na znaku HX jako na osobu, byla by to silna, schopna a
inteligentni Zena, ktera'gpkonava pekazky aresi problémy s ladnosti. Byla by to Zena ele-
gantni, sebeddomé a samostatna. Zakaznik byl miky vysledné firemni identittakto

znaku vnimat.

18.6.1 Citat ukryty v produktu

Aby zakaznik vnimal jak zr&u i produkt tak, jak je popsano vealeSlém odstavci,
vytvorila jsem citat, ktery bude umést uvnitt kazdé kabelky tak, aby jej mohla ¥iden
nositelka. Tento citat ma Z&poskytnout podporu a pocit, Ze se o &kao stara aip vy-
rob té ukité kabelky myslel na jeji piby. Zeny byly pozadany, aby vyjélg svij nazor

na tento citat, aby se pokusily popsat pocity,&tenich text vzbuzuje a co tento text vy-
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povida o firng, ktera jej umistila do svého produktu. Tento kydtkt ma také zakaznikovi
komunikovat firemni filosofii. Vytvoeny text byl pecten vSem respondentkami ploub-
kovém rozhovoru. Nasledujici podkapitola poskytpijesné odpaosdi, které jsem od re-

spondentek ziskala a dalSi podkapitola pak hodrZitgcnost a dinnost tohoto prvku.

18.6.2 Presné zgni citatu

“S laskou ochrauji tvé investice i bohatstvi mySlenek, které zdalk den ukladas. Mym
ukolem je & spolehliv doprovazet na ceske Sesti a blahobytu.”
Tva Habone

18.6.3 Zpétna vazba cilové skupiny na dany citat

Respondentkaislo jedna uvedla, Ze citat pro ni vyzniva takséeo ni gkdo stara, a Ze to
pro ni ctla s laskou. Také dodala, Ze je to jakobydkdo ctlal opravdu pro ni, a Ze tomu,
kdo kabelku vyrabi, na ni zalezi. Na mou d@&plou otdzku ,Jakoby podpora?“respon-

dentka odpogdéla souhlasé

Respondentkaislo dw uvedla, Ze tento citat v ni vyvolava pozitivni powyvolava
V ni pocit, Ze to neni jeftak sis koupila kabelku a nazdar, ale jakoby mys&ina tebe i po

tech x let, co ti ta kabelka bude slouzit.”

Respondentkaislo i o citatuiekla,Ja si myslim, Ze takové citaty, ze je to milé.
Vzdycky, myslim si, Ze to tu ZenwpbtZe je to eco takového, Ze je to unikatni. Ze vlast-
ne, kdyz si koupite kabelkwkde v obchogl urcite tam takovyhle citat nenajdete, takze je
to ucklané opravdu tak, Ze nad tim vyrobke#kdo uvazoval, Ze je to unikatni, ten vyro-
bek.“ Na otazku, ktera se pta na to, co to vypovidaroefi ktera takovy citat napsala, re-
spondentka&islo 3 odpowdéla ,Ze nad tim femyslela ta firma, Ze to vlastmdelala tak,
aby to #m Zenam vyhovovalo. Ne to, co chce vyrobce, at® tchce ten consumer, ten

zakaznik.”

Respondentkaislo ¢tyti odpowdéla ,no tak ono je to takové milé. Ono to tak &
jak se torika, personifikuje tu danoww. Zeclovek asi k tomu ziska asi jiny vztah, Ze to
neni potom jenomeg” a dale pakika, Zze o dané firgn,by to mohlaosict, Ze kdyz tu kabel-
ku vyralzla, tak uz myslela na toho cilovétioveka, co s ni bude chodit, cozZ je asi taky

hodre dulezite.”
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Respondentkaislo pit odpowdéla ,nevyvolava to ve @nic, protoze ja nepovazuiji,
Ze bych @ia jakoby diky kabelce vyvijet nebo hledgakou cestu ke &sti a blahobytu, to

nevim, to jako, ve #rto teda nevyvolava zadnéjaké emoce.”

Respondentkaislo Sest odpasdéla, Ze o firng, ktera citat do produktu umisti to vy-
povida,ze ji zalezi na zakaznicich, Ze chce, aby sekazdci zase vratili."Na dophko-
vou otazku, ktera se ptd, jestli respondentigada, Ze diky tomuhle citatu by mohla ka-

belku vnimat jako osobnost, odgokila, Ze,ur ¢ite ano*.

Respondentkaislo sedm odpadéla ,To je moc hezké. Uite by mi to vykouzlilo
asmev na tvai, stejre jako tef, si myslim. Je to takové roztomilé, kdyZlavek neco cte a
je to jakoby utené jemu. A jedt kdyz by to bylo v jeho kabelce. Sarepwe si na toclo-
vek po case zvykne, ale tencaek, ten impulz, kdyZz mate tu kabelku novou devién

text, tak to musi byt fajn, takZze jenom pozitivnoee.”

18.6.4 Zavéry plynouci ze zg@tné vazby na citat

Z hloubkovych rozhovdr vyplyva, Ze citat vzbuzuje velmi pozitivni emoegtvari asnev

na rtech zakaznika. Zeny tvrdi, Ze o fitnktera tento citat umisti do svych produkd
napovida, ze se o své zakazniky stara, ze myslzitek, ktery zadkaznikoviimese. Déale

to také o firn¢ vypovida, Ze feje zakaznikovi Usgh, a Ze jej podporuje. Respondentka
¢islo ¢tyfi sama uvedla, Ze to produkt personifikuje, coohylimarnim zarrem tohoto

citatu. A dodava, ze&lovek pak diky tomu ziska k produktu jiny vztah.

Pro firmu z toho tedy vyplyva, Ze uZziti citatuseravna volba, pokud chce v zakaz-
nikovi vzbudit pocit, Ze je o&y petovano, a Ze se z kabelky stava osobnost, kteradji m
doprovézet. Respondentky potvrzuji, Ze firma je p@ich atich vidkna jako starostliva a
piejici. Proto tedy bude citat pouzit v nezené podob za &elem zvySeni zakaznické

spokojenosti a komunikace firemni filosofieidgghu.
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19 VYSLEDNA PODOBA JEDNOTLIVYCH SUBSYSTEM U
FIREMNI IDENTITY FIRMY HX

Tato kapitola se &nuje popisu vysledné podoby zvolené firemni idgrfiimy HX. Jako
prvni je ovSem popsana firemni filosofie zahrnugopis gibéhu firmy, jelikoZ tyto dva
aspekty byly zakladnim kamenem pro vy celé firemni identity a jsou tak jakymsi
uvodem do kontextu. VeSkeré grafické nahledy prilemni identity (loga, logomanualu,
i jednotlivych kategorii webovych stranek, vizitakprodukt), které byly doposud vytvo-
feny, jsou k nahlédnuti nafilpzeném CD této diplomové prace, a towwadu gisné
ochrany &chto dat. Tyto nahledy budou posléze takédmzeny u obhajoby diplomové

prace.

19.1Filosofie znaky HX

Na za&atku firmy HX byla touha tvit vlastni \&ci a realizovat své sny. Tato mySlenka se
postupr rozvinula v potebu ginést pracujicim, aktivnim &sow vytizenym Zenam pro-
dukt, ktery jim praci usnadni a podpge na cestk usgchu. Kabelky firmy HX jsou na-

vrhovany s laskou a s mysSlenkou na koncového zaékaznjeho realny uzitek z produktu.

Hlavnim cilem je vyraft kvalitni produkt, ktery v sabbude skryvat fibéh, diky
kteréemu bude produkt povySen na osobnost - na gdogrgataka, pravou ruku osoby,
kterd jej nosi. Od této filosofie se pak odrézidfaprvek firemni identity a je komuniko-
van vice fiznymi zpisoby, pomoci p#ivé zvolenych propagaich material a marketin-

govych aktivit firmy HX.

Cilime na uzkou cilovou skupinu, ktera ma velmicsipeké vlastnosti, Zivotni po-
stoje a preference. Je to naSim &@m, a to z tohoi/odu, Ze chceme podpibv Usili
praw ten typ Zen, ktery je popsan v kapitole pojedniava profilu cilové skupiny. dnto
Zenam chceme déft podporu, kvalitni produkt a pocit originalitykgtizangrné nizkym

planovanym p&tam prodanych kuskabelek.

19.1.1 Popis pribéhu firmy

K popisu firemni identity a filosofie zkky neodmysliteld pati piibéh, ktery se poji prayv
s nazvem a na jehoz zékéackla firemni identita stoji. Nazev firmy je jméfimské bohy-

n¢ hojnosti, blahobytu a &ti. Tato bohy# se lidem zjevovala jako bytost atgké cistoty,
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ktera byla laskyplnd, tefiva a pejici a dopavala lidem to, & si pozadali. Bohy#je takeé
ochrankyni investic a skrytého bohatstvi. Rraypopisu této bohynhse niize Zena paici

co cilové skupiny zhlédnout, jelikoz sama ma pod@obhabo shodné vlastnosti jako tato
bohyre. Muze také naSi kabelku wtljako zosob#ni bohyr, jelikoZ tyto Zeny vnimaji

svou kabelku jako pracovni nastroj a také jako, ktera vzdy reprezentuje jejich osobnost.

At uz se shlédne Zena v bohyiiinpo, nebo az teprve skrze personifikaci kabelky,
vzdy je dosazeno konteeho cile, kterym je vzbudit pozitivni emoce a pate firma mysli

na jeji poteby a chce ji podgi v jejim usili a uspchu.

19.2 Obecny popis firemni identity firmy HX

Duraz je kladen hlavhna vizualni reprezentaci firmy HX, mezi kteréipdtlavre logo a
weboveé stranky firmy. Vizualni styl firmy HX maipobit elegant#y jednoduse, vzdusn
now a funkné. Komunikace firmy by rfla byt nendsilnd, explicitni, jasna a texty byyn
byt kratké, vystizné, fiesto vzbuzujici pozitivni emoce, empatii a probouzgem o pro-
dukt i zn&ku.

Kritéria pro produkt jsou hlawnkvalita, originalita, funknost a jednoduchost desig-
nu i provedeni. Firemni kultura v této diplomové&@rnebude navrzena, jelikoz je firma
zatim gilis mala na to, aby se musel standardizovat gii@k@ni, vyjadovanici chovani

zamestnand nebo jiné slozky firemni kultury.

19.3Firemni design

Firemni design je navrZzen tak, abyigplal kritéria dana v kapitole 16.3. Linie jsou jedn
duché, tvary ostré. Jako firemni barva byla zvolewdle hnéda, jelikoz z teoretickych
poznatk vyplyva, Ze vyvolava asociace, které firma chceolgvat. Tato barva se objevu-
je se vlogu i na webovych strankach a bude&stiikazdeho propagasiho materialu. Jak
produktové, tak promo fotografie budou typické biJgistym pozadim. Na fotografii bude
vzdy jen produkt, nebo jeho detail. Vysledny pragag material, ktery bude vytven

z produktové fotografie pak bude obsahovat krgoroduktu jen logo, slogan a odkaz na

weboveé stranky.
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19.3.1 Logo

Vysledna podoba loga je z beZpestnich dvodi umistna v gilohach této diplomoveé
prace v oddile, ktery se tyka vizualni podoby finengentity firmy HX. Tato podoba loga
byla definitivrg schvalena a bude se pouzivat jako reprezentang. firogo v této podab
vyhovuje kritériim, ktera jsem nastavila v prakéalasti této diplomoveé prace, konkrétn
pak v kapitole ¢islo 16.4. Vyhovuje také vSem pozadawk které jsou uvedeny
v teoretickécasti této diplomové prace, konkrétpak v kapitole 2.3.3 a jeho spravnost
byla navic potvrzena véeti oblasti hloubkovych rozhovrkteré jsem vedla s cilovou

skupinou.

Podrobné nazory vSech respondentek jsou k nahliédkaipitole 16.5 v praktické
casti této diplomoveé prace. Cilova skupina zde pidisy Ze logo v nich vzbuzuje dojmy a
emoce, které jsem zadala. Prigppmenuti zminim vyrok respondentkislo jedna,Jen
logo samotné gsobi obrovsky Zensky, elegaftjak kdyZ tati, cozZ je ten symbol té Zeny,
ale zarove je uspgadané a jasné, takZze to ma ten manazersky asp&kiespondentky

¢islo sedm piisobi to na M swze, elegant# tak jako nov".

19.3.2 Slogan

Knizni zdroj o sloganu tvrdi, Ze se jedna o slowjadieni, které ma upoutat pozornost,
napomoci identifikovat firmu nebo vzbudit v zakdanii emoce. Jeho hlavni charakteris-
tikou by nEla byt strénost a snadna zapamatovatelnost. @avoleny slogan se pakim
Ze stat synonymem z&lgy. M¢l by vystihovat podstatti firemni filosofii firmy nebo pro-
(Vysekalovéa, 2009, s. 56) Pro firmu HX jsem zvollimganTva osobnost i cestdoto
zréni jsem vybrala, jelikoZ splje mé pozadavky na slogan. Ten by dle mych kritél
byt jednoduchy, & by vystihovat pro koho produkty navrhujeme¢INdy byt také gende-

rové neutralni, jelikoZ v budoucnu firma planuje vy¥tbpanské dopiky.

Ukryva v sol# scEleni, Ze kabelka bude nositelku doprovazet nacggé, a Ze bude
vyjadiovat jeji osobnost a charakterové vlastnosti. Sméivtohoto zéni byla potvrzena
také v hloubkovych rozhovorech respondentk&mio Sest a sedm, jichZz jsem se ptala,
ktery z navrhovanych slogarby jim nejvice se#l k tomu, co se doposud o fitnHX do-
zvedély. Znéni navrhovanych sloganje k nahlédnuti viplohdch, v agentihloubkového

rozhovoru.
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19.3.3 Logomanual

Pro soukromé &ely firmy HX byl vytvoren jednoduchy logomanual, ve kterém jsou defi-
novany barvy loga a pisma. Dale manual obsahuj®lpogu minimalni velikost loga a
povolené barevné verze loga. Logomanudl také vyoigaschvalenou zkratku loga HB.
Pismena jsouipjata z nazvu firmy a zastupuji slokiajnosta bohatstvj coz je prawv to,
¢eho je bohya bohyrg, jejiz jméno bylo pouzito jako nazev firmy HX. ¥gomanualu
jsou zahrnuty také povolené barevné modifikace ganiséni na pozadi. Cela podoba
logomanudlu se nachazi na CD, kteréijpeno k této diplomové praci. Jako posledni je

definovano jak zakladni, tak dajloveé pismo.

19.3.4 Celkovy vzhled webovych stranek

Weboveé stranky firmy HX budou typické svou jedndasti, snadnym uzivanim a organi-
zovanosti. Desigrethto stranek bude odpovidat zadani firemni idesmtibude tak zosob-
novat firmu, jeji hodnoty a filosofii. Primarnim Ulemn stranek a te&tna nich umisinych,

je predstavit zakaznikovi firmu a jejifgdstavitele a komunikovatipeh ukryty pod na-
zvem firmy. Webové stranky také museji umoznit pot@nimu zakaznikovi, aby si de-
tailné prohlédl vSechny produkty a aby si produkt molh@duSe koupit. Tyto stanky tak
budou jak nastrojem komuni&aim, tak prodejnim a tomu bude uspbena jak struktura,

tak jejich design.

19.3.5 Struktura webovych stranek

Webové stranka bude mityii kategorie. Tou prvni je sekce s ndzvem O HX, edigi

sekce e-shop, vyroba a kontakt.

V prvni sekci nalezne nawdnik stranek popis firmy, firemni identity, jejidsofie
a pibéh zpracované v kratkém textu. Pod timto Gvodninetexbude fotografie zakladate-
la, kdy kazdy z nich bude mit pod sebou odstavegtsre ktery o Bm hovdi. Zakaznik
tak ma moznost poznat nejen firmu, jefibgh a filosofii, ale také samotné zakladatele
firmy, ktefi budou také plnit funkci ambassadofato stranka je navrZzena tak, aby splnila
jeden z primarnich marketingovy tiknaky, kterym je firmu zakaznikoviipdstavit a

komunikovat filosofii a pibeh znaky.
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Ve druhé sekci z ndzvem e-shop si zakaznik bude dittadné a gehledré pro-
hlédnout vSechny nabizené produkty aipgc zajmu si je také jednoduSe a rychle objed-
nat. Zakladem této kategorie budou kvalitni produktfotografie doprovazené kratkymi
popisky. Tyto popisky budou vyj#éalvat hlavni del produktu, firemni filosofii nebo budou
piimo citovat spokojené zakazniky. Timto chce firnesahnout zvySenitgéryhodnosti,
chce evokovat v mysli zakaznika pozitivnhi emocgespd se znikou a odkézat na firemni

filosofii.

V sekci vyroba se bude nachazet jak obrazovaetebvacast. Fotografie z vyroby
umozni zakaznikovi nahlédnout do procesu vyrobychadrodukfi a ot posili divéry-
hodnost firmy. Popisky na fotografiich vtahnou rtéwsika stranek do&le a umocni tak

pocit, Ze dana osoba firmuiaa lépe poznavat. Posledni sekci jsou kontakty.

Kazda karta produktu bude obsahovat podrobny pomsrEry, cenu a produktové
fotografie jak celé kabelky, tak detaikabelky. To samé plati o produktechifEth do
dophikovérady produki.

19.3.6 Texty na webové stranky

VSechny texty na webovych strankach firmy HX budoatké a jednoduché. Jejich pri-
marnim ukolem je vtahnout nagghika webovych stranek, d&jd piibehu firmy a komu-
nikovat firemni hodnoty a filosofii. Diky tomu, Zexty doprovazi obrazovotast webo-
vych stranek, mohou vyprévpiibéh pomoci méa slov a vtahnou tak rychle a efektévn
navstvnika do dje, vzbudi pozitivhi emoce a vytkiopatatky toho, jak bude zakaznik

vnimat znaku.

19.4 Produkt

Cela produktovdada firmy HX je rozdlena na d¥ ¢asti. Tou hlavni j¢ada pélivé navr-
Zenych, originélnich kabelek. Druh@ast tvdi dopkkovy sortiment. Firma ma v planu
vyrabit i limitované edice, kdy maximalni pet kabelek v jedné limitované edici bude
patnact kus. Tato podkapitola postupnpopisuje vSechny produkty hlavni produktové
fady, ale detailni informace o kazdém produktu jsalispozici v gilohach této diplomové
prace. Dopikovarada je pak popsana obeégnPodkapitola také obsahuje a popisuje prv-

ky personalizace a personifikace, kterymi budeditypicka a vyroba se diky ni statées-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

tecné zakazkovou. Konkrétni vyobrazeni jednotlivych prkii jsou k nahlédnuti

v piilohach, v zasru této diplomové prace.

19.4.1 Produktova rada kabelek

Produktové&ada kabelek prozatidita pst kusi. VétSi modely jsou jak wW)Sim designem,
tak vnitnim uspsadanim uzfisobeny noseni dokuméno velikosti A4 a tenkého note-
booku o velikostifinact palé. MenSi modely maji vnibi uspdddéani i design navrzeny
tak, aby nositelka mohlargnaset tablet a di@ velikosti A5. VSechny kabelky jsou tedy
kabelky pracovni a tomu je cely desigfizpusoben. MenSi modely byly také navrZzeny
z toho divodu, Ze respondentky hloubkovych rozhdvavedly, Ze mnohdy jim tablet @in
nahradi poita¢ a jsou schopny s nim vystabéhem obchodnich jednéni éfem @Zného

pracovniho dne v terénu.

Pro vSechny kabelky plati, Ze budou vyrobeny z @evné fZe. Barvy budou vo-
leny neutralni, hlavh¢erna, hida a Seda. Vrihi uspdgadani bude promyslené, aby zajisti-
lo nositelce pohodinost uzivani. Podrobny popiddkaZabelky je k nahlédnuti ifphach

této diplomové prace.

19.4.2 Citat doprovéazejici produkty

Citat, jehoz @el i zreni se nachéazeji v kapitotéslo 16.6.1, bude doprovazet kazdou usi-
tou kabelku. Bude vytteen do Kize a umisin dovnit kabelky tak, aby jej vigla pouze
nositelka. Jeho ukolem je komunikovat firemni fdési ptibéh a dodat zakaznikovi pocit,
Ze o rj firma pe&uje, mysli na jeho uzitek z produktu a Ze niej@ do Zivota $sti a
aspech. Tento citat je taktdezitou sodasti firemni komunikace, ktery je takée sasti

planu, jak produkt personifikovat.

19.4.3 Personifikace produkti

Jak jiz bylo zmigno v gredeSlém odstavci, personifikace produktu chceméhdasut po-
moci citatu umisihého v produktu. Personifikace produktu je tedySkaja nejen fibe-
hem zné&ky, ktery bude komunikovan v Gvodni kampani, aledmit i svou fyzickou re-
prezentaci v produktu samotném pravpodolg vySe zmigného citatu. Tim se zajisti, Ze i
kdyZz zakaznice neni obezndmenaibdhem firmy, pochopi, Ze se o ni firma stard, Ze ji

chce passit a ujistit ji, Ze ji usgch preje a Ze ji bude doprovazet po léta. Diky tomuté-ci
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tu by tedy mohla nositelka vnimat kabelku jakohbysust,cehoz chce firma dosahnout a

odliSit se tak od konkurence.

19.4.4 Personalizace produki

19.4.4.1Plan pro personalizaci - prvni aktivita

Pro personalizaci produktu a produktde€ly jsem navrhla dvaktivity. Ta prvni spéiva
v tom, Ze by zakaznicedia moznost si u&kterych modal vybrat, jestli chce kratka ucha
pro noSeni nafgdlokti nebo delSi ucha pro noSeni na rameno. Edahvyrobce by se

vyrobni proces nezdrzel ani nezkomplikoval, jelik@iklad kabelky &stava stejny.

Ale pro spotebitele hraji ucha nebo vhifi uspdadani kabelky mnohdy zasadni roli
pii rozhodovani o koupi, coz potvrzuggést rozhovoru s respondentkoislo dw, ktery
zrel takto ,Kdyby tahle kabelka, stala to samé, ale to smitusp@adani nerdla, koupila
byste si ji?Respondentka odpédéla jednoznané ,, Ne.“ Doplnila jsem otazkytakze je
tam dilezité to vnitni uspdadani?” Odpowvd pak zrila nasledové, To je asi jeS¢ dile-

TRV Yl

vou kapstku, kam se hodi oba mobily,ddia vSechno a zbytélovek musi hledat, je to
slozi¥jSi.* Tuto odpo¥d respondentka potvrdilatbem rozhovoru je8tiednou, kdyz jsem
se ptala na otazku, jestli ji u kabeleico chybi nebo ji na nichtno Stve. Odpotdéla ,,No

u wtSiny kabelek v obchedre Stve, Ze maji nulové virii uspgadani.”

Rozhovor¢islo ti zase mluvi o tom, jak a p¥fge dilezité mit utity typ uchou. Do-
klada to nasledujici uryvelZmenilo VasSe za@stnani styl kabelek ktery nositeUrcite
ano. Kdyz jsem vlastmen#la home office a normé&sem chodila do kanceld, tak no-
tas jsem sebou netahala, mohla jsem tedy mit nrkabgiky, kam si délovek pergZzenku,
kapesnik kile a bylo to vSechno, aledtgjak ¢lovek cestuje, tak tu kabelku gebuje mit
vetSi a musi mit dobré usi a musi teda byt na raméaeydrzim ji nosit nasdlokti, ono
to vypada doke, ale kdyzlovek potebuje tu kabelku nosit delSi dobu nebo tak, tao je

pohodIrgjsi.”

Rozhovory tedy potvrdily, Zéast&na personalizace by mohla byt pro firmu nejen
dobra volba, ale také konkukam vyhoda. Timto zfisobem chce firma dosahnout toho, Ze
dovoli zdkaznikovi si produktiizpisobit svym paebam, ale zarowetak nenarusi ani

neprodlouZi vyrobni proces. Bude tak dosazeno gpo&sti na obou stranach. Tu samou
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moznost by zéakaznice &a u vnitniho uspeaddani, kde by si mohla vybrat, zda chce
v kabelce jednu kapsu navic na dokumeityotebook nebo ji st& pouze jedna zékladni.
Pro vyrobce by to ah neznamenalo komplikaci, ale dosahlo by se lepg#pmkojeni za-

kaznikovych patb.

V obou &chto variantach by se jednalo o o&exai prvni,¢éi druhé moznosti ip ob-
jednavani produktuips e-shop. Diky pouhym &wa moznostem na vyh by byl proces
personalizace uZzivatelsky jednoduchigegio @&inny. Pro kazdou moznost Wt by byla
k dispozici produktova fotografie, ktera by ukaziayvgak se kabelka zéni po pozadované

zmene, aby vSe bylo ndzorné a nedochéazelo k mateni nétaaz

Na otazku tykajici seast&né personalizace produkjsem se ptala vSech svych re-
spondentek. Respondent&sslo jedna uvedla, Jo to je Upld bezvadné a touhle cestou,
kdo se vyda, tak to bude Uplnovatorské a bude to super. To by lmavilo, jako @co uSit
a vybrat si na miru.“Respondentk&islo ti také potvrdila, Ze j€ast€na personalizace
dobra volba pro firmu timto svym vyrokejdr cité, urcite, to je super napad, protozeé-n
komu vyhovuji uSiétSi, rekdo si to chce dat na to ramenekdo naopak abec a @#kdo si
to chce dat fes sebe, takze pokud by to tam bylo, takdiano®. Respondentkaislo ¢tyfi
odpowdéla jednoznané ,Jo,jo,jo, to bych uvitala“.Respondentkaislo Sest uvedlaur ci-
te bych toho vyuzZila“Respondentk&islo sedm uvedla, Zgir cite, kdyZ by k tomu byl i
vizudl, jak by ta kabelka po té moji koreldwypadala, tak asi jo.”

19.4.4.2Plan pro personalizaci - druhd aktivita

Druhym zmisobem, kterym chce firma dosahnout personalizacdugii se tyka vybru
dophkového sortimentu. Na internetu zakaznik nalezremas®e asi deseti dagtovych
produkti. Mezi nimi napiklad obal na tablet, péhenku na doklady, tagku na make-up,
tastcku na hygienické paeby, motany naramek, pouzdro na pera a poflabéikaznik by
si vybral podle obrazka popis tii libovolné produkty, které by mu doplnily kabelkile
jeho poteb a zaplatil by za tento dapbvy set jednotnou sumu p&En & si vybere jakou-
koliv kombinaci produki. VSechny tyto produkty budou totiZz jednoduché yibu a je-
jich cena se bude pohybovdidow velmi podobs, pokud se budou prodavat zwlagir-
ma bude nabizet zvyhoehy balitek, ktery si zakaznik sam nastavi, ale zatioxajisti
firm¢ vetSi obrat v prodanych kusech a tim padem zvySidspmdobnost, Ze se dalSi po-

tencialni zdkaznici setkaji s produkty firmy HX.
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Tuto moznost jsem diskutovala i se Zenamtipahi do cilové skupiny ip hloub-
kovych rozhovorech. Na tuto otazku odpdsla respondentkaislo jedna taktq,ur cite.
Pro nv je ta sladnost a variabilita dlezita. Ma dophkova otazka z&#a ,Je to i kwili
praci? Abyste vystupovala d@?“ Pani odpowdéla ,Ano, i kwvili praci i kwili image,
mam to tak rada. TakZe rozhedoych si dokazalasedstavit, Ze budu mit kabelu. K tomu
budu mit to psadko, do kterého dam to zékladni, tu ggenku, doklady a takové ty ne-
zbytné vci, kdy tu kabelu ##u odlozZit a vzit si jen na dal&st jednani jen toto, a pén
Zenku k tomtiPolozila jsem je&t otazku pro o¥feni, TakZe by bylo fajn si jen zakliknout
arict si, tak to hle je set prod?* Na tuhle otazku respondentka odpdata ,Jo, jo, to by
se mi libilo takhle.“Respondentk&islo ¢tyii na tuto mou otazku odpédéla ,Jo to by

bylo hezké."

Respondentkaislo Sestekla,Mam rada sladnost tady vdch doplicich, ale malo-
kdy se takhle podd Ze by stlovek koupil kabelku a petienku ve stejné bafwnebo stej-
nou znaku.“ Na dophkovou otazku,TakZe byste rada sehnala takhle cely set®@pow-
déla kladrg, Ze ano. Respondentkislo sedm na mou otazku, jestli by vyuzila moznesti
takovy baléek sama vybrat, odpéeila, Ze utité ano. A Ze by si vybralabal na telefon,

pereZzenku a pasek".

19.4.5 Vyrobni cena, koncova cena, proces a misto vyroby

Vyrobni cena jedné kabelky se bude pohybovatimpru okolo dvou tisic korudeskych.
Vyrobit jednu kabelku by trvalo jeden az dva dnyyeoba dophkovych produki by podle
pana vyrobce trvald@itaz gt hodin na kus a jejich vyrobni cena se pohybujeiriemi sty

az pti sty korunami. Kabelky se budou vysly soukromé dilav Praze.

Zakaznik za kabelku zaplati vipnéru mezi Sesti a osmi tisici korunami. Kabelky
patici do limitované edice se budou pohybovat kolerandweti tisic korun. Dopkovy
sortiment se bude pohybovat mezi deviti sty azitisbrunami. Za desky na dokumenty
zaplati zdkaznik okolo dvou tisic korun. Limitovagdice se budou pohybovat mezi deviti

a desiti tisici korunami.
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19.5Firemni komunikace

19.5.1 Komunikace smérem dovniti firmy

Vzhledem k pedpokladanému, velmi malémudgbo zangstnana (tfi) a jednoduché orga-
nizaéni struktue firmy je @irozere zarwen snadny fgnos informaci. Z&chto divoda bu-
de komunikace za#ena pedevsim k externim cilovym skupinam. Externimi \gfhai
skupinami firmy HX je primaré jeji cilova skupina zdkaznik Déle pak média,fpadni

sponzdi nebo investt, ktefi by se mohly o firmu 4t zajimat po jejim uvedeni na trh.

19.5.2 Komunikace smérem ven z firmy

Nez-li bude stanoven samotny plan propagace, bugpuenovany vSechny propatgd
materialy a kanaly budou pouZivany k propagaciyirai uz v tiSé€né, ¢i elektronické po-
doke. Tato kapitola také poskytuje soubor touchpbiatformy propagace, se kterymi se

zékaznik nize v jednotlivychdchto bodech setkat.

19.5.2.1Propagani materialy

Jak jiz bylo zmisno v kapitole 16.4.1, pro uvodni kanipddudou nejprve navrhnuty a
graficky zpracovany logo a slogan. Dale pak budgivoteny webové stranky, vizitky,
stranka na socialni siti Facebook, produktové apréotografie, reklamni texty, polep do

vylohy a prezentace firmy pra@ipadny zajem investorci medii.

19.5.2.2Touchpointy

Potencialni zakaznik se s propagani materialy niZze setkat na zakladsobniho setkani

se zakladateli spataosti nebo jejim ambasadorem, kdy mu dana osobamabizitku a
odkaze jej na webové stranky. Na vizitce se setkgbrazenim loga a sloganu. Na webo-
vych strankach se pak potencialni zakaznik setkstegeymi deéma prvky a dale pak se
zde setka s produktovymi a promo fotografiemi damekimi texty. B navseveé wellness
centra a hotelu Amenity ve Zlirse setkd s polepem ve vyloze i produktem samotnym,
ktery bude umigh u recepce objektu. Polep vylohy budétapbsahovat produktovou fo-
tografii, logo, slogan a odkaz na weboveé stankkubgrolghne telefonicky kontakt, tak
se potencialni zakaznik setka pouze s nazvem fikaydy z €chto bod setkani je pro

firmu dalezity a kazdy propagai material, se kterym se v tomto qgabtenciélni zakaz-
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nik setkd méa svou &éenou roli. Roli zakladat&éla ambasadora jefidobré slovo a pay
domi o zné&ce a nendsilnou formou, préetinictvim doporéeni nebo pouhym rozhovorem
o firmé a své roli ve firm vzbudit zajem zakaznika, aby navstivil webovénslyaZde se
ma zakaznik doadét veSkeré pdebné informace, které mu umozni firmu poznat, ppzna

produkty a v idealnimifipact jej preswdci ke koupi produkd.

Polep vylohy ma zajistit roz&ni powdomi o znéce v €ch piipadech, kdy nedocha-
Zi k osobnimu kontaktu mezi potencialnim zakaznilkejdnim ze zastupdirmy. Tento
material proto fimo produkt ukazuje, tak vzbuzuje zajem a poskybdileaz na misto, kde
je mozno si produkt prohlédnout a zakoupit. Stran&ysocialnich sitich maji stejny ukol
jako webové stranky pouze s tim, Ze neposkytujimostZkoupit si zde produkt. Nicmé&n
mohou fungovat jako rychly Zisob komunikace mezi majiteli firmy a jejich zakdaniAt

uz komunikace jednosfmé nebo obous#mé.

19.6 Firemni kultura

Firemni kultura se bude uttel pozdji, s postupentasu na zékladtoho, jestli firma po-
roste a jakym sgrem se bude ubirat. \fipadt poteby budou pravidla stanovena
s oblastech: jednani s klienty, orgasiziastruktura, pracovniad, genos informaci. Za-
kladnimi kameny pro firemni kultury by ale jiz odcatku nela byt spoluprace, respekt
viaci druhym i vici zdkaznikovi, dvéra ve schopnosti ostatnich zakladatelochota za-

kaznikovi vyjit vstic.
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20 PROJEKT PRO UVODNIi KAMPA N FIRMY HABONE

Tato kapitola poskytujeipsné z#ni propaganiho planu uvodni kamparirmy HX. Di-
raz je kladen na sestaveni spravného prajpdlga mixu a zvoleni spravnych a efektivnich
nosta komunikace. Satasti propagimiho planu je také rozpet, ktery pokryje naklady

na uvodni kampa

20.1Cil projektu

Cilem tohoto konkrétniho projektu je naplanovatdniokampa firmy HX, diky niz bude
firma uvedena na trh. Cilem je navrhnout, které koikecni kandly budou pouzity pro
realizaci citi Uvodni kampa®a ukit, jakymi formami propagace bude komunikace usku-

tecnéna.

20.2 U¢el projektu

Tento projekt bude firmou HX pouzit jako podrobngvod, jak postupovatipuvedeni

firmy na trh. VSechny zvolené aktivity a priiky jsou navrzeny s odhledem na filosofii
firmy, marketingové cile firmy, povahu cilové skaopia poZzadavky na firemni identitu
znatky. Ugelem projektu je navrhnout takové aktivity a predky, které budou co nejefek-
tivngjSi pro osloveni cilové skupinyigsto finakgné nenaréné. Rednost je dana navrzeni

spiSe mensiho ptu aktivit a prostedki, nicmér navrzenych p#ivé a do detailu.

20.3Cilova skupina

Cilovou skupinu pedstavuji pracujici Zeny veku 26 - 60 let. Jsou to Zeny, jejichZ povo-
lani je caso¥ nara@né a pracovni doba je&tginou nepravidelna a z tohd@wbdu je cilova
skupina life zastizitelna. Vykon prace zeny vyZzaduje orgamizaovednosti, udni ko-
munikace s lidmi, dobry time management, schopuodistse, pracovat narazévPredpo-
kladanym zaréstnanim je tak obchodni zastupce, t&ka pravntka, manazerka, osoba
zarizeni a tak dale.iBsreji popisuje cilovou skupinu kapitokéislo 13.4 této diplomové

prace.
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20.4Hlavni sdéleni tvodni kamparg, jeho nositelé, zgsob uziti a funkce

navrhovanych komunikac¢nich prostiredkua

Hlavni el tvodni kampahse roz&it powdomi o no¥ vzniklé firme, predat potencial-
nimu zakaznikovi firemni filosofii aifib¢h ukryty pod nazvem a v produktu. Hlavniled

ni by tak n¢lo vyznivat ve vSech prasidcich komunikace takto: Existuje nova firma, ktera
vyrabi kabelky pro pracovité a schopné Zeny. Jgjicddukty jsou uzfisobeny patbam
takovychto Zen a také v sbbesou smysluplnyifbéh. VSechny navrzené nési komuni-
kace by nily vystihovat alespo vétSinu z tohoto séleni. S ohledem na zji§ta data a fak-

ta navrhuji pro spkni cile avodni kampanpouzit nasledujicich prastki a nastraj ko-

munikace.

20.4.1 Event marketing

Navrhuji, aby se firma HX ziastnila akce s ndzvebByzajn market, ktera se konétyti-
krat racné v Praze. Jde o prodejni vystavu autorské tvorbgiaazet Narodniho divadla.
Akci navsgvuji lidé, ktei cilers vyhledavaji originalni produkty a ocetdskou réni vy-
robu. Na nejblizSim terminu akce, ktery je \¢laahoto roku, je na socialni siti facebook
potvrzeno prozatim 1051 nawéhika, coz mize slouzit jako orientami paiet a teoreticky

tak skyta moznost osloveni mnoha potencialnichz#ka.

DalSi akci, které dopokuji se z@astnit, jeDamska jizdav Rozno¥ pod Radhos-
tém, kterou peada jiz mnoho let zlinska prodid agentura Iva Janalova. Jedna se o za-
bavny ve&er plny médy, kde sefpdstavuji izné odvni a kosmetické zrtlry. Moderovany
program obsahuje vystoupeni znamych osobnosti imaaq vystoupeni. Akce se kona
dvakréat r@né, vzdy na jée a ed Vanocemi a imérna navatvnost je 250 - 300 platicich
navsevnika. Listek na tento ver stoji 320 K. Jedna se také o prodejni akci usygianou
v kongresovém séle v prostorach hotelu Eroplan.oNedtuji poradat viastni eventy

z davodu finaréni agasové narénosti.

20.4.2 Doporuéeni prostrednictvim brand ambasadoi

Navrhuji vyuzit primara internich brand ambasadoni zvolenych Zad zakladatél
firmy. JelikoZ préa¢ tyto osoby znaji velmiikladre jak piibéh a filosofii zn&ky, tak pro-

dukty, jelikoZ byly u zrodu vSeckdhto elemerit. Pro firmu jsou firozerg nadSeni a do-
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kazi tak pedat pozadované informace ginmosti a entusiasmem. Budou produkty nosit
s hrdosti, Ze byly sami §fci jejich vzniku. Brand ambassador tak ke své ippade poie-
bovat hlavié nadSeni pro zr&u, ugiimnou radost se sdileni zapéaleni pro¢knaa ochotu

a uneni komunikovat s lidmi a patit se s nimi o pozitivni emoce. Takovytdigtup by
mel vyvolat zajem ze strany potencialnich zaka#rakveéejnosti velmi pirozere a nena-
silng, coz je hlavnim poZzadavkem pro povahu celé konagaKirmy HX. Internim amba-
sadofim budou poskytnuty vizitky s odkazem na webovéngydirmy HX, aby mohl po-

tencialnimu zékaznikovi také ukézat logo spotesti a doportit navstvu e-shopu.

Dale bude mozno vyuzit jednokibdvou externich ambassadai, kte‘i budou zvo-
leni na z&klad povahy své prace, okruhu acpo lidi, se kterymi fichdzeji do styku.
Brand ambassador by protoélnmit kontakty,¢i pratelské styky s osobami p@imi do
cilové skupiny, aby mohl 2# Siit povedomi a dobré slovo o zéee. Komunikace o zia
ce HX by tedy vzdy ra z&it na popud potencialniho zakaznika, ktery uviei,bfand
ambassador nosi nasSe produkty a sdm od sebe setatdedkud dany produkt pochazi.
Ukolem ambasadora pak bude produkt dogiora odkazat potencialniho zakaznika na
webové stranky proffpad, Ze by il zdjem se podivat také na dalSi produkty, kterédi
vyrabi. VSichni zvoleni ambasaddudou mit k dispozici kabelku dle vlastniho ¥t a

dva kusy zZady dophkd.

20.4.3 Product placement

Navrhuji vyuzit netradini formy product placementu a umistit produkt fmo na mista,
kde cilova skupina uvedla, Ze traviipvolny ¢as. Umistni by melo byt nenasilné, iigsto
viditelIné. Napiklad na recepci wellness centra, kdy by kabelkyhlmdyt po¥Sena na
vésaku blizko recepce na viditelném mjstby si ji vSiml kazdy navstnik. Celé toto vy-
staveni by mslo budit dojem, Ze si tam kabelkékao odloZil a proto navrhuji, aby tam
kabelka ndla byla stidaw umig’ovana nafiklad jeden, az dva dny v tydnu po dobu, kdy
se v daném mistpohybuje nevice zdkazrikZamezi se tak odhaleni cileného usmist

produktu a zarovese dosahne osloveni mnoha potencialnich zakaznik

Jelikoz firma HX nebude mit Zadné prodejni prostprpduct placement tak bude
slouzit jako nahrazka kamenného obchodu a umokrgdtencialnimu zakaznikovi si pro-

dukt prohlédnout na Zivo.
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20.4.4 Polep vylohy a nalepky

Tyto tiS€né materialy jsou formoindoor reklamy, kterou navrhuiji jako doptk product
placementu. Zajisti tak, Ze potencialni zakaznikliubwgo firmy vicekrat a teoreticky se
tak zajisti i ¥tSi pravépodobnost zapamatovani si loga firmy nebo produkavrhuji,
aby byl polep sklefné plochy umigih v mist kudy projde ¥tSina zakaznik wellness
nebo fitness centra, ale s ohledem na to, abymeklzenaruSovala design interiéru samot-

ného prostou.

Nalepka bude vyobrazovat produkt samotny, odkawetzové stranky a logo z&a
ky HX. Tyto nalepky budou umisty dovnit skiinék, které nav&vnici uzivaji jako do-
¢asnou uschovnuéei. Nalepka bude budit dojem, Ze véiske visi kabelka zriky HX,
upouta pozornost svym netradim umisénim a pobidne zadkaznika, aby navstivil webové

stranky. Umisini nalepky zarovienebude naruSovat raz ani presti budovy.

20.4.5 Webové stranky a facebook profil

Tato d¥ online média maji hlaenza ukol informovat zakaznika. Webova stranka navic
slouzi jako prodejni kanal a bude tomu takeépiisobena. Design, obsah i fumost webu
my nely byt v souladu s firemni filosofii, marketingovymily a grafickym a obsahovym

zadanim, o kterém pojednavaji kapitoly sedmnasnanact.

20.4.6 Direct mail

Komunikace s potencialnim zakaznikem bude realizawaké pomoci direct mailu. Ten
bude primart rozeslan Zenam, které secastnily hloubkovych rozhovér jelikoz tyto
Zeny patti do cilové skupiny. Text bude napsan form@kwayného dopisu a poskytne re-
spondentkdm odkaz na webové stranky firmy HX sdiahi, Ze se Zenathe podivat,
k ¢emu svym rozhovorem se mnou dopomohla. Potendakdznice tak uvidi, Ze veSkeré
informace byly vyuzity k tomu, aby vznikla realriédnfa a bude se citit naApomocna a vyji-
mecna. Direct mail bude také zaslan Zzenam, které @zsdkazu na stranky samy poza-
daly @i setkani s brand ambasadorem nebo jednim ze za&lageSt pred samotnym

uvedenim firmy na trh. Tento e-mail bude ale panfermativniho charakteru.

20.4.7 Oblast p&e o zdkazniky a sluzby zakaznikm

Sluzby poskytované po sko&eni zarueni Ihaty
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JelikoZ nebylo doposud mozno&w kvalitu produkti, navrhuji, aby firma nabizela opravy
kabelek zdarma i po uplynuti zé&ni lhaty. Jednalo by se o opravy®wymeénu zipi a
dalSi mensSi opravy. Takto chce firma zamet#ipgdné nespokojenosti zakaznika a ti@zSi

ni negativnich ohlds
Poskytované sluzby ped samotnou koupi produktu

Jelikoz firma nema kamennou prodejnu, prodej bedéizovan pouzeips on-line obchod
na webovych strankach firmy HX. JelikoZz by mohkkterym potencialnim zakazriin
vadit koug drahé kabelky od neznamé firmy bez toho, aby pkbdigéli, navrhuji, aby
bylo vaznym z4jemon umozrno si produkt prohlédnout osahnPouze, ale v fijpac
vazného zajmu. #ledvedeni by pak #hna starosti jeden z brand ambassaddakto chce
firma budovat dobrou p@sgt jakozto firmy, ktergpecuje o své zakaznikya wnuje pozor-

nost jejich patebam.

Déle tato osobni sékka nuze byt vnimana jakoiflezitost pro brand ambasadora
vytvorit osobni pouto se zdkaznikem a obrétit tak nutnesbniho kontaktu v moznost,
jak poskytnout pozitivni zazitek z prodeje potelmdidu zakaznikovi a zaroxigako pile-
Zitost redat firemni hodnoty a dalSiilézité informace. Potenciélni zakaznik se diky to-

muto setkani seznami s firmou &za se budovat oso8i vztah a dvéra ve znaku HX.
Optimalizace produktu

Tento bod reaguje na zj$ti, Ze cilova skupina se neshodne na jednotnénidpatiol
kabelky, jejiho vniniho usp#adani a typu uchou. Navrhuji tedy poskytnout zakemn
moznost, aby si produkisténé optimalizoval sam. U gkterych produki by si zakaznik
mohl zvolit, jestli bude jeho kabelka mit ucha kégtpro noSeni naredlokti nebo dlouhd,
pro noSeni na rameni. Po provedeniéaynby si mohl prohlédnout, jak bude po zadané

Uprav kabelka vypadat.

Co se tyka vniniho uspeadani, zde bude mit zakaznik moznost si zvolitli jes-
de chtit jednu velkou kapsu na dokumetitpotebook navicgi nikoliv. Vyrobce nebude

e

mit s provedeniméthto znén vice prace, nebude to pre¢j slozitejSi ani vyrazg ¢asow

viN 7

Diky t¢émto krokim ale bude dosazenétsi miry spokojenosti zakaznika a bude je-
jich prostednictvim realizovan dalsi pilimarketingu firmy HX - personalizace. Firma si

tak zajisti po¥st firmy, ktera pé&uje o zakaznika.
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20.4.8 Cenow vyhodny bali¢ek dophikovych produkti

Jednim z hlavnich piii marketingu firmy HX je personalizace dokbvych produki.
Navrhuiji, aby byla provedena nasledéviNa e-shopu bude uveden seznam vSechadopl
kovych produkd firmy HX. Zakaznik, ktery si chce vybrat dégly si bude moci vybratit
doplkové produkty viastniho vyiou za jednotnou cenu 2300KcozZ je za kazdych okol-
nosti vice,¢i méns vyhodné oproti tomu, kdyby zakaznik koupil produkty a kazdy
zvla¥. Takto zrealizovanpodpora prodeje by byla v nabidce minimatrpo dobu Gvodni

kampag.

20.5Harmonogram

Prace internich ambassaddry mgla z&it jeS€ pired samotnym uvedenim firmy na trh, aby
byl timto zpisobem zéakaznik uveden vekavani a probudila se jehoéglavost a zajem
firmu a produkty poznat. £atek ambasador programu je proto stanoven na D4%.2
Veskeré propagai materialy, & tisttné nebo elektronické, museji byipyraveny, pop-
padé vytisStény do 30.6.2015. Polep do vylohy spmie s ndlepkami do $knék musi byt
umis€n nejpozdji do 15.7.2015. V této dabtaké musi byt ambasadorka i zakladatelé
firmy vybaveni produkty a tiskovinami, které jim fh@ozcji pomoci @i ziskdvani no-
vych zakaznil, Siteni powkdomi a dobrého slova o zite. Product placement samotny by
mél byt také gipraven v toto dané datum. Ceroxwyhodny bakek bude nabizen po celou
dobu trvani ivodni kampanMoznost personalizace produktu samotnym zakamn tiad-

tez.

20.6 Rozpcdet

S ohledem na to, Ze firma je mala, mazaméstnance a jednéd se o Uvodni kamgajiz
Ucelem je oslovit potencialni zakazniky pokud mozram siejmensimi naklady, stanovuji

limit 50 000K na dan€&asové obdobi trvani Gvodni kampdmmy HX.
Ucast na prodejni akci Design market v Praze

Cena za pronajem mista o ragech 1,2m x 1,2m, 3800&K

Ucast na prodejni akci paadané produkéni agenturou lva Janalova

Poplatek za zazeni firmy HX do programu, 1000¢K
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Umisténi polepu do vylohy a nalepek do sknék ve wellness centru a hotelu Amenity

ve Zliné
Vyroba félie, 1000 K
Vyroba nélepek 50 ks, 250K

Prondjem mista teSeno formou barterového obchodu, ¥giou za zminku na webovych

strankach v sekci a ndzvem ,Spolupracujeme s*
Vizitky

Vyroba 500 ks, 1500 &

Webové stranky

Grafika, 5000 K

Kddovani, 4000 K

Programovéani, 6000K

OptimalizacefeSena rési¢ni taxou, 3000 K/mésic
Celkem na dané obdobi, 33 008 K

Profil na socialnich sitich

Bude z&izen a spravovan jednim ze zakladatBIKe.
Produkty uzivané k propagaci firmy

Budou poskytnutyit kabelky, v ptimérné vyrobni ceti2000 K a dale pak dvoje desky na
dokumenty ve vyrobni c€m300 K&/kus. Dale pak jedna mala ggenka ve vyrobni ceén
400 K¢ a dw taSteky na make-up ve vyrobni c&d00 K.

Celkow budou poskytnuty propadai produkty v hodn@t7400 K.

Celkovy rozpoket na zvolen&asoveé obdobi je 50 200 K

20.7 Forma vyhodnoceni

Vysledna efektivita kamparby se ndla projevit v p@tu prodanych kuskabelek. Kampa
bude povazovana za @Smou, pokud spini zadany cil a za stanovené ols#opfoda vice

jak ftricet kugi kabelek. Budou sledovarssla tykajici se navdtnosti webovych a Face-
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book stranek. U webovych stranek budeme kaimpmevazovat za Usgnou i praimérne
meésiéni navsévnosti okolo 100 lidi. Idealnim nastrojem pr@&ieni online komunikace je
Google Analytics, diky émuz je mozno monitorovat nagghost webu, stefntak jako

pohyb jednotlivych nav8vniki na webu.

Bude sledovana aktivita uzivaletocialni sit facebook. Mezi hlavni ukazatele bu-
doutazeny peoet lidi, ktei ozn&ili stranku jako To se mi libi, get sdileni jednotlivych
piispivki a pa&et ozngeni @ispevka jako To se mi libi. Za ugpnou se kampiapovaZuije,
pokud do konce uvodni kampaprofil firmy dosdhne dvou set oztfeni To se mi libi.
Tim, Ze jsme pouze &@najici firma, neni pro nas mozng:it miru Usgsnosti v rozgeni

povwdomi o znéce pomoci celostatnichdakumi.

Pro nefeni miry spokojenosti budemesit prostednictvimdirect maily ve kte-
rém pozadame zakazniky oégpou vazbu na zakoupené produkty a vigad se k pibéhu
nakupu pes e-shop. Tyto samé otazky mohou byt kladeny tielkeéonicky ale z kazdého
telefonatu pak musi byt sepsan co nejpodbredznam, aby se mohla data uchovat a

porovnavat.

Hlavre se ale zawtime na ndteni ndv&tvnosti webovych stranek, jehoz vysledky
pro nas budouiimym odrazem prace ambasadanaky HX a vSech dalSich propaga

nich aktivit, které firma za dané obdobi podnikla.
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ZAVER

Kabelky jsou nedilnou s@asti Zen jiz po &kolik desetileti a jejich role v naSem Zigot
bude pokraovat i dalSich &kolik desitek let. Nadale nas tak budou doprovameenasi
Zivotni cest, &’ uz je jakkoli dlouh&i slozita, & je to cesta klikath nebo naopakrpa.
NasSe kabelky jsou navrzenygaevsim tak, aby tu pomyslklikatou a trnitou cestu Zivo-
tem svym nositelkdm alesparoSku usnadnily nebo alespepiijemnily a dodaly jim pocit

jedingnosti a sily.

Cilem této prace bylo navrhnout podobu firemni tdgmowvé vznikajici firmé a stanovit
pro ni propagéni plan uvodni kampan Dale pak bylo mym Umyslem vytio produkt
s duSi a fibechem. Tyto cile byly usgns splreny.

V praci byla vyuzita jak teoretickd vychodiska smpé v teoretick€asti, tak pizkumy
spotebitely, cilové skupiny i konkuragmiho prostedi a trhu, o kterych pojedn&vast pro-
jektova. Konkréta pak praktickacast obsahuje velmiutladnou analyzu hloubkovych
rozhovofi. Ta pomohla k sestavenfgsného a podrobného profilu cilové skupiny firmy a
jejich budoucich komunikaich aktivit. Dale pak praktick&ast obsahuje SWOT analyzu a
analyzu konkurence. Vysledky dotaznikovéhdesgtposkytly zaklad pro vymezeni roZdil
mezi cilovou skupinou aghnou Zenou. Z tohoto srovnani bylo zjis, Ze se v &kterych
oblastech cilova skupina liSi vyrazmagiklad v charakterovych vlastnostech, povaze je-
jich prace a pozadavcich na kabelku. Dale takemadiozdily v cenach, které gpnérné
Zena z cilové skupiny kdy nejvice zaplatila za KabeTa je oproti suré kterou pamerné
utrati BzZné Zeny vyssi o jeden, az dva tisice korun. Ndifaz kEznych Zen, cilova sku-
pina vnima svou kabelku jako pracovni nastroj, knlé#zna Zena ji népsgji vnima jako

zpasob, jak penaset pagebné pednety béhem dne.

VSechny informace ziskané studiem a analyzou fiekyeh vychodisek, obou
hlavnich pazkumi, analyzy konkurence a SWOT analyzou se v kném disledku na-
vzajem doplnily, podpidly a spojily v plnohodnotny atéryhodny zdroj informaci, které
pomohly vytvdit veSkera zadani firemni identity, graficka zadg@mopagani plan avodni
kampar a presny a podrobny profil cilové skupiny.

V zawru teoretické&asti prace byly poloZzeny nasledujici vyzkumné ofaAnalyzy a za-
véry vyvozené zdchto dat ziskanych z obogchto ¢asti, vedly ke zodpa@ezeni vyzkum-

nych otazek.
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1. Jakymi kanaly oslovitaso¥ vytizeného zakaznika a kde jej vliaswastih-

neme?

2. Jak spravaé nastavit firemni identitu tak, aby oslovila némého zakaznika,

ktery si potrpi na reprezentativnost a famést?

3. Jak optimalizovat produkt pro n&meho a pracovitého zakaznika tak, aby

vyhovoval jeho padebam?

VO1: Caso¢ vytizeného zékaznika mestji zastihneme ve velkém fithess centru
s placenyntlenstvim, v kavar® restauracti vinarrg, na vystay, v divadle, ve wellness
centru a v online pro&tdi je nejsnadiji zastizitelny na socialnich sitich. U venkovnich
eventi byly zmirgny festivaly vina a gastronomie. Bylo potvrzenogciteva skupiny da na
doporieni svych znamych nebo osob, se kterymi sdilejnéteazory, chita podobg.
Na doporgeni d4 mnohem r&fl, nez-li na neosobni formu reklamy s jednésnou ko-
munikaci. Proto je tedy nejlepSim komunikam kanalem osobni kontakt, formy indoor

reklamy, event marketing a socialnisit

VO2: Ze zjiS€nych primarnich dat vyplyva, Z&sov vytizeny zadkaznik ma rad or-
ganizovanost, jednoduchost a fdnkst. To proto, Ze oceni, kdyZ mu jeho praci produk
ulehii nebo zpijemni. Proto i firemni identita musi odrazet tytikaznikovy preference a
musi tak byt jednoduchd, snadéitelnd a evokujici pozitivni pocity jako vzdusSnoste-
gance a zenskost. V navaznosti na &éjdtfakt a pozadavky na povahu firemni identity
museji byt webové stranky i e-shop fink jednoduché, ighledné a produkt musi byt

dohe popsan. Koupproduktu musi byt snadna, rychlaielgedna.

VO3: Podle zji&nych preferenci cilové skupiny nelze jednazwaurcit jednu ide-
alni podobu produktu, hlagrpak jeho pesné vnitni uspdadani a délku uchou. Nicm&n
mezi ¢asto zmihované pozadavky p@a organizovanost,ighlednost, bezgaost, jedno-
duchy, gesto zajimavy a originalni design a pohodIné nog&mito by ndl produkt vSech-
ny tyto poZadavky spbvat. Vyrobce by @l dat moznost zdkaznikovi na Wte vice pro-

vedeni produktu, aby si zakaznik mohl vybrat dighvndividualnich pdaeb.

Navrhovana komunikai strategie zohledije vSechna zji8h4 fakta a snazi se na-
bidnouieSeni, pomoci kterého bude &Sp splrén cil diplomové prace. Navrhovana stra-
tegie pak stavi nétyrech hlavnich pifich. Témi jsou personalizace, personifikace, osobni

doporieni a osobni kontakt a jednotny vizualni styl firrRyopagani plan pak poskytuje
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navod a metody, jak kazdy &hto pilia preveést v praxi a dosahnout tak pozadovaného
efektu Uvodni kampani marketingovych cil firmy obecr. Projekt Gvodni kamp&rpra-
cuje s ¥étSinou komunikanich nastraj marketingové komunikace a voli metody, které

spliuji ve svém sottu limitujici vySi rozp@tu této Gvodni kampan
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA P I: PODROBNY POPIS PRODUKTOVE RADY KABELEK
FIRMY HX.oooeeeoeee oo, CHYBA! ZALOZKA NENIi DEFINOVANA.

PRILOHA P II: AGENDA HLOUBKOVYCH ROZHOVOR UCHYBA! ZALOZKA NENi DEFIN

PRILOHA P IIl: P REPIS HLOUBKOVEHO ROZHOVORU CiSLO JEDNACHYBA! ZALOZK,
PRILOHA P IV: DETAILNI POPIS PRODUKT U...oveiioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 143
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SEZNAM PRILOH NA CD

1) Detailni vysledky dotaznikového fxii, Wetné vygenerovanych graf
2) Mp3 nahravky vSechny vSech hloubkovych rozhévor

3) Tii dalSi repsané hloubkové rozhovory

4) Nahledy grafického zpracovani pivkizualni komunikace firmy HX
5) Graficka zpracovani produikt

6) Sekundarni dat@eského statistickéhoradu ze kterych byla vyt¥ena kapitola 13.1

této diplomové préce.

VSechna tato data byla untish na CD bd z divodu Uspory prostoru v diplomoveé praci
nebo z bezpmostnich dvodi a nutnosti ochranit tato autorska dila proti jejaneuziti
jingymi stranami. Na CD jsou dat@azena v tomto gadi a nazvy sloZzek odpovidaji zde

sdazenym danym bdain. Dékuji za pochopeni.



PRILOHA P I: PODROBNY POPIS PRODUKTOVE RADY
KABELEK FIRMY HX

Kabelka ¢.1 — model First goddess

Nazev model«islo jednaFirst goddesgsem zvolila z toho @vodu, Ze pré¥ tento model
byl vyvinut jako prvni. Goddess, ¥gkladu bohyg, jsem zvolila jako odkaz naipod

nazvu firmy Habone, kteryipdstavuje jménéimské bohya hojnosti, bohatstvi a&iti.

Tento model fedstavuje pevnou pracovni kabelku, ktera je naeZensiku, aby
byla dostaténé prehledna. Ucha jsou primarmavrzena tak, aby byla pohodina k noSeni a
dostateén¢ dlouha tak, aby se kabelka nosila hkawia rameni. Jemny dekorativni prvek -
mala masle doplje cely model, rozbiji jednolitost povrchu kabekydodava ji na zen-
skosti a eleganci. Vriti uspdadani odpovida funkci pracovni kabelky a celé Gfodir-
my. Je tedy strukturované a navrzené tak, aby ez znehodnoceni dokumérd za-
rucilo jednoduchou manipulaci a rychlé nalezenitg@lého obsahu. Kabelka bude do-
stupna ve dvou barevnych provedenich, S8stod kombinace a kombinace matng&e
s kizi leSeénou. Z lesklé #Ze budou ucha a to z tohdwbdu, Ze pravidelnym noSenim se
matné Kize girozere vylesti. Takto se zabrani, aby se v budoucnu wgramenil povrch a

vzhled usi.
Kabelka ¢.2 — model Black bunny

Nazev toho modelu jsem odvodila od jeho designdky/enatny,cerny a jednolity povrch
kabelky bude rozbit uchy, ktera budéésté&né potazena pravou krélikozeSinou &erné
bark. Pouzecasté&né potazeni kozeSinou jsem zvolila z toliwatiu, aby se pravidelnym
noSenim kozeSina nepoSkodila a aby koZeSina &fyteezaliivala ruce nositelky. Proto,
v misg, kde se ucha drzi, je épjen kize a koZeSina tak tyiojediny a pouze dekorativni
prvek, ktery dla model zajimavym, nezvyklym a originalnim. Kalzelkude usSita z pevné

kuze. Cely design je jednoduchy, tvary jsou hrandiéejednoduché.

Kabelka je opt urcena pro pracovni i soukromédly. Je navrzena na vySku. Ucha
jsou kratka, aby se kabelka nosila rtadbokti. Vnitni uspdadani je stejné jako u modelu
First Goddess. Tento model bude dostupny ve dvoevh@ch provedenich. Druhou bar-

vou bude hada, doplgna hrédou kralti kozesSinou. Tato kabelka bude pouze v limitované



edici, jelikoZ dostupnost kdé kralti kize v gesné bar¥, ktera je paeba je znéné ome-
zergjSi, nez-licerna.

Kabelku budeme vyr&b i v mensSim, na Bfu navrZzeném provedeni, které bude
uzpisobené jak velikosti, tak viaitim uspsadanim k noSeni tabletu. U této mensi varianty
pak bude také teéndlouhé ucho na noSeni ve stylu cross body, allakelka mohla nosit
jak na obchodni jednani, tak na neformalni sfsieké akce. Hmlé barevné provedeni

bude opt dostupné pouze v limitované edici.

U obou variant tohoto modelu bude logo v§#iao do kZe v mis¢ uprosted mezi

uchy, na pedni straa kabelky. Velikost loga bude dva élgentimetru.
Kabelka ¢.3 — model Loop

Nazev tohoto modelu je odvozen od jeho designupboprekladu znamena srila, ovi-
nout, ¢i omotat. Ucha jsou navrZzena originglpromyslenym systémem, kdy se proplétaji
kabelkou tak, aby pak kabelkaka multifunkini moznost noSeniiProvnomérném rozlo-
Zeni uSi se kabelka bude nosit na rameni. Pokudnoviositelka zatahne za jedno ucho
vice, to druhé se zkrati na minimum, az k samotnpawichu kabelky. DelSi ucho se pak

stane dostateé¢ dlouhym na to, aby se kabelka mohla nosit nesap zvany cross body.

Tento model je navrZzen na vysSku, bude menSich ¢agrkteré budou odpovidat
pottebam Zeny, ktera sebou do prace nenosi notebodielkéaje velikosti uzfsobena
tomu, Ze Zena sebou nosi tablet, ktery ji takézslgako pracovni nastroj. Ve viitim
uspdadani se to projevi tak, Ze na tablet bude sanmdstatpsa, ktera tablet ochratiég
poSkrabanim a ten pak bude také lehce k nalezentoTmodel ma hranaté tvary a jedno-
duché linie. Bude dostupnyderné a hidé bar¢. Bude vyroben z kvalitni e, ktera
ovSem nebude tak pevna jakofegchozich dvou modiek to z toho dvodu, Ze se nejed-
na o business kabelku d@nou k genaseni &kych gedmeta nebo velkého mnoZzstvi
prednta.

Na tomto modelu bude logo untisd uprosted, mezi uchy kabelky na jejitquni

straré. Velikost loga bude dva aipcentimetru.
Produkt ¢.4 — model Deep business

Tento model pedstavuje hédou, na vySku navrZzenou, hranatou a pevnou buskasdss-

ku, kterd bude mit kratk& ucha pro noSeni felpkti. Ucha budou v misnoSeni miré



rozSiena, aby se vaha kabelky rozpfekt na ¥tSi plochu a kabelka tak byla pohot)&i

k noSeni. Model bude k dispozici pouze ¥dé bar¢ s matnym povrchem. Logo Habone
bude vytl&eno do KiZze na uSich v mistkde jsou uchaifsita k €lu kabelky. Logo bude
na vSechtyiech bodech, kde se uchéSjpvaji k €lu kabelky, ale jeho velikost bude pouze

jeden a pl centimetru.

Vnitini uspdadani i rozmry budou uzpsobeny noSeni dokuménvelikosti A4 a

tenkému notebooku o velikostirtact palé.



PRILOHA P Il: AGENDA HLOUBKOVYCH ROZHOVOR U

Dobry den. Bkuji Vam za Vasas a dovolte, abych séegpistavila. Jmenuji se Barbora
Novotna a jsem studentkou patéhomniéu na Zlinské UniverzitTomase Bati. Studuji zde
na fakult multimedialnich komunikaci obor marketingové korikane a v &chto dnech se
vénuji zpracovani své diplomoveé prace, jejimz kolamsgstavit start-up plan pro rov
vznikajici firmu, kterou Vam zagmakou chvili popiSi. Dnes jsem se s Vami seSlachby
Vas vyzpovidala na téniabelky

Rozhovor jsem rozdila do i hlavnichéasti. V prvni¢asti se Vas budu ptat na Vas
Zivot. Ve druhé&asti se budu ptat, jak vnimate kabelky, jaky k mdte vztah.Vereti cas-

ti V&m popiSi no¥ vznikajici firmu a budu rada za&pou vazbu.

CAST PRVNIi — O RESPONDENSTCE
Predstaveni
Jako prvni bych se Vas ¢hd poprosit, abyste ségastavila. Kdo jste,&co malo o rodia.

Jak vnimate sama sebe jako osobnost? Jaké chastikydryste si pipsala?

Pracovni zivot

Dale bych Vas poprosila, jestli byste mohla viceddtailu popsat svou préaci, hlawmcem
Spaiva.

Co pro Vas Vase prace znamena?

Jak ovliviiuje Vas Zzivot, nadzory, schopnosti?

Jak moc ovliviuje Vas soukromyi rodinny Zivot.

Jak se Vam darodinu a praci sladit dohromady.

Jaké role hrajete v rodin

Zivotni styl
Jak byste popsala&wvzivotni styl obecns?

Jaka pidavna jména by vystihovala Vas Zivotni styl?

Z4jmy a volny ¢as
Pokud si odmyslime préaci a rodinu, jaké mate zapowas jako Zenu bavi?

Kde Vas potkam ve vaSem volnéase? Mate dostatek volnétasu?



Ucastnite se pravidedmgjakych spoléenskych akci?

KdyzZ se sejdete gipelkynémi, jaka témata padaji Rejstji?

Obecnre

Date na doporteni? Ve kterych oblastech?

Zajiméate se o médu

Vyhledavate originalitu v oblékani, elektronicestsbu, nehty, kabelky, boty...

Jaka pidavna jména by charakterizovala Vas styl oblékldRlete se mezémito obraz-
ky?

Ctete rgjaké magaziny,tauz v tis&né podob & online?

Navsgvujete pravideld n¢jaké webové stranky, blogy. Matéjaké oblibené?

CAST DRUHA - KABELKY

Mate rada kabelky?

Co pro Vas kabelky znamenaji? Jaky k nim mate zgkou roli hraje ve VaSem Zi8t
Zmenilo VaSe zarsstnani styl kabelek ktery nosite?

Odrazi vase kabelka Vasi osobnost?

Jaky je typicky obsah kabelky nazmy den?

Nosite sebou pidtac/tablet? Ptad? Ri jaké pilezitosti? Jak velky potac mate?

Kolik jste kdy dala nejvice pén za kabelku?

Nasla jste skdy kabelku, ktera byipsré vyhovovala Vasi fedstae?

Kolik kouski doma mate a kolik z toho aktuélapravdu aktiva nosite?

Stiidate kabelky takédmem dne?

Mate oblibenou zriku kabelek? A jste jiarn4?

Vyhledavate u kabelek originalitu? Vyhledavate agitmi tvary, barvyi vzory?

Jaka ucha Vam nejvice vyhovuji k noSeni? Kratkardky/ cross body/ na rame-
no/kombinace

Je réco, co vam u kabelek chybi, nebo vas na nich Stve?

Kdybyste si mohla kabelktast&ne urcit sama, vyuZzila byste této moznosti? Kklad
kdybyste si mohla vybrat z vice variant,jaka ucheete, nebo jaké viiiti uspdadani?
Jak by vypadala vaSe vysrd/idealni kabelka jak zvenku tak zevit

Jak by vypadala podle Vas oskliva kabelka?

Jaké barvy preferujete na kabelkach?



Jaké materialy preferujete?
M¢éla jsem rkdy kabelku uSitodeskym vyrobcem?

Znate rjakou maloweskou firmu, ktera vyrabi kozené kabelky?

Ocenila byste moznost, vybrat si ze Skaly mensaginéovych produkii balicek 3 kusi
podle svych vlastnich p@b? Mezi gmito mensimi produkty byste naSla ri&ad pouz-
dro na tuzky, tastku na make up, malou p&renku, kozeny naramek, pouzdro na hygie-

nické poteby a podob&

CAST TRETI - O FIRM E
Nyni se dostavame k samotnému projektu. Zde Vameéttyis, jak nase firma funguje, co

vlastre budeme vyrakt. Povim Vam pibéh a pak Vas poprosim o nazor na logo spole
nosti.

Pro firmu jsem zvolila jméno Habone. Je to jmémoské bohyy, ktera je krasnou bohyni
GspEchu, blahobytu a &ti. Zjevuje se jako krasna Zena énkié Cistoty, ktera je laskypl-
na a projevuje velkou tgivost.

NaSe firma bude vyr&b ru¢né Sité kabelky z pravétke, které budou Zenam slouzit jako
pracovni nastroj. Jako pomocnik praci. Takovy tichy spolaik, ktery by vam rél praci
usnadnit, urychlit. Diky promysleném vimtmu uspeéaddani se zamezi zdlouhavému hle-

dani \&ci a bojuje se tak proti trapnym chvilkarghlem poradyi jednani.

Jaké emoce ve vés logo vyvolava?
Jaka osobnost by gda firmé s takovym logem?

“S laskou ochrauji tvé investice, i bohatstvi mysSlenek, které kadaly den ukladas. Mym
Ukolem je & spolehliv doprovazet na ceske Sesti a blahobytu.”
Tva Habone

Jaké emoce ve Vas vyvolava tento kratky text?
Co to podle Vas vypovida o fimktera tento text umisti ke svym prodirkt?

Ktery z €chto slogafl se podle Vas nejlépe hodi k fi#mkdyZz mate k dispozici pouze ty
informace, které jsem Vam o figniiekla?



“Organizovana bohyi
“Partnerka usgsnych zen”
“Doprovod na cestk usgchu”
“Ticha eminence usggnych”
“To jsem j&”

.Ma osobnost, ma cesta“
»TV& osobnost i cesta“

Timto mij rozhovor kowi, j& bych Vam timto ckita podtkovat za Vagas a za to, Ze jste
se mnou sdilela informace o svém Z#&yqiraci a také za to, Ze jste mi poskytl&tapu

vazbu.

Preji Vam hezky den a na shledanou.



PRILOHA P IIl: P REPIS HLOUBKOVEHO ROZHOVORU CiSLO
JEDNA

Dobry den. Bkuji Vam za Vastas a dovolte, abych séegpistavila. Jmenuji se Barbora
Novotna a jsem studentkou patéhomiéu na Zlinské UniverzitTomaSe Bati. Studuji zde
na fakult multimedialnich komunikaci obor marketingové korkace a v &chto dnech se
vénuji zpracovani své diplomové préce, jejimz koleamsgstavit start-up plan pro rov
vznikajici firmu, kterou Vam za&uakou chvili popiSi. Dnes jsem se s Vami seSlachby
Vas vyzpovidala na téniabelky

Rozhovor jsem rozdila do i hlavnichéasti. V prvni¢asti se Vas budu ptat na Vas
Zivot. Ve druh&asti se budu ptat, jak vnimate kabelky, jaky k midte vztah.Vereti cas-

ti Vam popiSi now vznikajici firmu a budu rada za&pou vazbu.

CAST PRVNI — O RESPONDENSTCE

Piedstaveni

Jako prvni bych se Vas chila poprosit, abyste se pedstavila. Kdo jste, gco malo o
rodiné. Dobry den, mé jméno je Jitka Svotkova, jsem matm@ozivitelka. To je asi co se
tyka mé rodiny. Ale mého povolani a mého Z&mi, jsem novinika. Pracuji pro jednoho
velkého klienta a praci mam natolik rozmanitouseayka icaso¥, samorejm¢ zvladnuti
roli matky, manaZzerky, do toho saniegn¢ obcas i roli Zeny. 3a zkusim navazat, kolik
mate déti? Mam jedno dit, syna* Jak je stary? 11 let.

Jak vnimate sama sebe jako osobnost? Jaké charakisiky byste si pfipsala?

Rekla bych, Ze jsem vnimava, empaticka, inteligersmismyslem pro humor, sebekriticka,
pracovita, zodpoxdna.

Pracovni Zivot

Dale bych se chila vénovat tomu pracovnimu zivotu a chéla bych Vas poprosit, jestli
byste mohla vice do detailu popsat svou préaci, hla¥ v éem spdiva. Jak uz jsenitekla,
jsem novin&a, jsem na volné noze, mam jednoho velkého kligntakterého pracuiji.
Moje prace jako takova se hadadehrava, mam home office, ale saegre¢ ze klientem,
nebo i za ostatnimi klienty nebo co se tyka praadvischizek, tak chodim, na ty se sna-

Zim i podle pilezitosti oblékatreSim vlasts i dopliky. Beru sebou veskerou techniku,



samozejm¢ kvili tomu potebuji grizpasobit ibec i ten suj image a vbec oblékani*A
automobil také berete? Je to jako pracovni nastroj¥yuzivam. Taky, taky

Co pro Vas VasSe prace znamena? *jakou hraje roli tom Zivoté?

Moje prace mne obrovsky ndpije, je pro nd svobodou, jsemtastna za to, Ze mam préci
jakou mam, ze si fifu vlast@ suvij Zivot uspdadat a do toho tu praci tak jakekpe za-
¢lenit, protoZe jsou chvile, kdy fakt venku svitirstko afeknu si, te’ praci odlozim a
jdu na&erpat energii ven a potom vlastmiazu do noci pracovat. Samegme kdyZz mam
schizku, tak ty si planuji i s ohledem na klienta.

Jak ovliviiuje Vas Zivot, nazory, schopnosti? * Vy jsté&ikala, Ze vas hroz& napliuje.

A za tu dobu, ovlivnila i pohled na Zivot nebo jakby, v ¢em vas to vylepSilo jakatlo-
véka v téch schopnostech a wth vlastnostech™oje prace mi na jednu stranudii vel-
ké disciplirg, protoze fakt musim terminy plnit, musim odevzd&esmpletrg celé noviny,
jednat s klientama, jednat s klientarfekla bych na vysoké urovni, protoZze jednam vikastn
se samospravou, jednam s podnikateliquth rozhovory #izné se zajimavymi lidmi, takze i
tohle ne obrovsky obohacuje, ten jejich Uhel pohledu a nmedim padem rozgiji i ty
moje obzory, zaroveta prace je pro tvelmi svobodnd, protoze fakt, jaky si toélain,
takovy to mam a vim, zZekterym lidem niiZzu lézt s timto svym Uhlem pohledu na nervy a
muZou mé mozna mnohdy i zavid, protoze fakt si ten §y Zivot fidim sama. To je pro
m¢ osvobozujici a jsem za to &hd a taky rd to nekdy leze na nervy, Ze¢no musim
plnit, ale na druhou stranu to obrovsky vyvazujepecit, ze si to izu uclat podle sebe.
*TakZe nemate takovy ten ulivdény pocit téch OSVC, ktefi to vidi tak, Ze oni nemaji
tu pétitydenni dovolenou a oni nemaji tamtoNene, ja si dovolenou &s, je to odch

prioritach kazdého z nas, volno sibe udlat kdokoli.

Jak moc ovliviiuje Vas soukromy¢i rodinny Zivot.

Jak uz jsentekla, jsem matka samozivitelka, i kdyZ sabefreé s otcem svého syna vy-
chazime velmi dale acasté&n¢ spolu na jednom projektu spolupracujeme dale.prake
vlastre ovliviiuje tak, Ze.... musim si to vSechno mnohem liparaplat a uspédat kvli
synovi, ktery pichazi ze Skoly, musim se @jnpostarat* A je tfeba vyhoda, Ze vam
tam odpadnul ten manzel? Berete to jako vyhodu, jaik Ze je to v podstat Uspora
¢asu? Takto bych to niekla, samoizjme Zze, myslim si Ze v kazdé Zzemebo ve wtSine

Zen je ta pdkeba nebo ta touha mit rodinu, mit plnou rodinrovat se jak &em tak i



manzelovi, tak i sab Ale samo#ejme se v Zivod stanou okolnosti nebdilou tak, Ze se
ten zivot troSku femeni jinak, ne€ se to takyiteba takhle stalo, ale jsem za to obrovsky,
mozna pead opakuji slovo vétna, ale myslim si, Ze ¥&nost je slovo které by si do sveé-
ho slovniku mil zafadit, a BZzn¢ ho pouzivat kazdy, protoze ta &tdost je nadherna
v tom, Ze pokus jsme i, tak nizeme pijimat i tu vad&¢énost a radost z toho Zivota jako
takového. A to Ze mi tam ten manzel odpadl, toksatka stalo, ale jakkkam, i to bylo pro
me i pro reho, myslim si Ze pro celé okoli hadpostupentasu zjigujici Ze vSechno je
tak jak ma byt a riveme dalist kazdy dal svym sénem. A ja vlastdl i tak, protoze jsem
se znovu vratila k té své praci, protozévdkdyz jsem vyla v manzelstvi, jsem sSgzpi-
sobovala rodinnym pgbam, ale & vlastré zase Mizu clat tu praci, ktera ghbavi.

Jak se Vam dd&i rodinu a préaci sladit dohromady. — zodpo¥zeno dive.

Jaké role hrajete v rodiné — maminka samozZivitelka,Zivitel, maminka, dcera, dokazu
byt i Zena, pevaivérim, Zecasem budu zastavat i roli milenky a v tom smyshagiejmeé
partnerském. Jsem podnikatelka a imBettelka kocoura* Umite pro syna byt i tim ta-
tou? Umite byt i takova ta drsrgjSi tvar? Rozhodg tomu synovi tu muzskou roli nena-
hradim. | kdyz vlasthco se tyka té rodovské i manazerské Urayrtak jsem dominantni.
Ale se synem mame moc hezky vztédkla bych a v ékterych ¥cech se na tnobraci
mnohem vic a komunikujeme spolu mnohem vic néaait Ale nikdy nebylo mym za-
jmem, abych mu nahradila i tu muZzskou roli, coingslim, Ze je spiS na Skodu, i kdyz
chapu, Ze toréba rtkteré Zeny daji a na to dit nebo na ten muzsky element v té redin
se upnou a po tom synovi €fit aby hral tu roli toho muze, nebo toho parthe@, dou-

fam, Ze mam tolik sebereflexe, Z& to upozorni, Ze touto cestou rozhéde.

Zivotni styl

Jak byste popsala siij Zivotni styl obecrg? Jaké pridavné jména? Stéi tireba dw, tFi.
Jestli je teba rychly, hekticky, nebo naopakRekla bych, Ze iy Zivot jako takovy je
velmi rozmanity. Nkdy je hekticky, ale dok&zi se i zastavit a uzisiaioho nicnedani a
mit jenom¢as sama pro sebe nebo si hodlatl A rozhod® uz necitim ani Wijtky, Ze si
ho i uctlam a Ze i ten syn jetkde UplrE, Ze je o ®j postarano, Ze ta prace tak&ld kdyz
potrebuji ja nabrat tu energii, tak si na to tasu udlam.* Syn uz také hodr€ samostat-

ny, ze?Rekla bych, mé to po &n



Zajmy a volny ¢as

Pokud si odmyslime praci a rodinu, jaké mate zajmyco vas jako Zenu baviMé ob-
rovsky naphuje cestovani, poznavani novych mist. Co se tylém o spojené i s tou pro-
fesi — rada&tu, rada fotografuji, rdda piSu. Co se ty@htsportovnich aktivit, takénuji se
joze, i kdyz te ji troSku zanedbavam ale tak celkdwchiekla ze &ch poslednich i let,
Sest let, co prochazim celym svym cyklem, tak yifata svém osobnostnim rozvoji. Po
vSech strankach a toéntak napihuje.

Kde Vas potkam ve vaSem volnéniase?Mij volny ¢as se hodhkloubi s tou praci jako
takovou, takze ja mam rada sp@asky Zivot, chodim na vernisaze, chodim na vystawy
jsou u nas ve B8t nebo i po okoli, nebo igkde cestuji s fateli, nebo se svymitfielky-
némi. Jezdime samegjme i za rodinou. Kdyz si ten volnyas ué@lam i bchem dne tak fakt
vyrazim s kamaradkou na prochazku, na kopec dd,amlgirody. Nejsem Upkatakovy
ten typicky trempovy nebo terfippdni typ, spiS jsem jakoze kultdrapol€ensky a rada si
samozejm¥ zajdu i ’kam do ®jaké kavarny, nebogkam na vino, coz vlastrk naSemu
kraji pati. * TakZze sem tam ®jaka joga, sem tam ®jakeé fitness centrum, ono to asi
neni aplné fithess centrum.To neni, ja tu jogu neprovozuji v Zzadném centro,vlastré

mame s kamaradkou, protoZe ona je instruktorkozetakame soukromé hodiny.

Ucastnite se pravidel® né&akych spoletenskych akci?Je wjaka kterou si nenechate
ujit? To jsou akce které jA mam spojené s tou psattiu nutnosti ty spalenské akce na-
vSttvovat. Jedno ztoho je nidklad Mikulovské vytvarné sympoOzium. &érvenci a

V srpnu verniséz, to jsou opravdu takove zaleditosdre kulturni, ale mam i rada takové
ty véci které se tykaji gastronomickych akci a speteskych — palavské vinobrani. Jidlo
miluji, jezdkéni za vinem. A plesy? Plesy nemusim, nemusim naw&tvat plesy. Asi jsem
ted’ i v tom kontekxu Ze nemam partnera takze netengiplesy jako takové, ale asiqu

dvouma rokama jsem ze sp@askych povinnosti byla.

Kdyz se sejdete s fitelkynémi, jaka témata padaji negastji?

Musimfict takhle. Bch pratel mam, opravdu, jak $&a, na jedné ruce. Jsetovek ktery
je obrovky vnimavy, jeden z mych dalSich abefsem také coach, takze sénwji, nebo
pracuji s lidmi jako takovymi, samigme vic se Zenami. Ale samiggm¢ Ze padnou te-

mata vztah, to je tel’ negastji na paadu dneResime vztahy, pracovni zalezitogesime



posunuti se jak v oblasti osobni, tak i v té pra¢@potom hodho gastronomii, o vi&) 0

cestovani.

Jak se na to divate, Ze vSechny ty hovory salteak néjak schyluji k tém vztaham, a
jakoby k tomu osobnimu rozvoji. Myslite, Ze je to pavé ten dopad té doby, &ch roz-
vodi a toho, Ze ty Zeny zéinaji byt ¢im dal emancipovar€jSi? Myslite Ze je to feba i
ovlivnéné timto? V tomhle tom si nejsem upinjista. Ja tvrdim to, Ze lidi se navzajem
z réjakého divodu gitahuji. A opravdu tim, jak j&eSim ty svoje témata, tak mi ti lidi
takhle do toho Zivota chodi atteme se navzajem obohatit. Kazdy to mame jinak. Ano
Zeny jsou emancipované, ale jseiegwdéena o tom, a citim to i na sgl¥e Zena vedle
sebe pakbuje toho muze o kterého sa@pe, ale ti satasnicesti, zdraziuji ¢esti muzi
jsou hodg mamankovsti a nedokdzou zastat tu roli opravduenjako takového. Tak po-
tom nam nezbyva jako Zenam abychom tu roli toh@jSiho gevzaly. Ano, Zeny v sa@b
objevuji obrovskou silu, energii ale jsenregwdéend o tom, Ze vedle sebe ghtoho
chlapa o kterého setrhou ogfit, ale kdyZz tam momentameni, nebo zdakého divodu

tu roli neplni, tak se musi postavit samy za s&b&.uméji to, zjisti, Ze jim to jde a zZe
jim to jde fakt dob¥e. A unmgji to. Mnohym Zenam to jde, mnohé sehia i té role zalek-

nou a tak se zas#eba potom stahnou, ale je to o té osobnosti.

Obecnreé

Date na doporuteni? Ve kterych oblastechNejsem vSe&douci, takZze rozhodma do-
poruieni dam. Musi & to na prvni pohled oslovit, musi mi t@&ao fict, musim s tim
souznit, Ze jo, je to, co miime pomoct, to co by ke d¢matilo, co by mi mohlo sluSet.
KdyZ jsem siteba kupovala novy telefon, tak jsendlaamoZznost si fijcit od kamaradky,
ktera si ho fivezla z Ameriky, ndla jsem moznost si ho vyzkouSet a zjistit Ze jojez
ono, Ze mi to moc pofize a Ze to ke tntak rgéjak pati. A i kdyz to bylo finagné nara-
n¢jSi, tak jsemiikala tak jo, takhle tade, mi pontize a bude zarovievyjadrovat nt jako
osobu.

A co se tyka vlasthdoporieni obl€eni, hotely, sluzby, mam rada komfort. Takhle, do-
kazi spat pod stanem i ¥tp hvézdickovém hotelu. VZdycky to samisgmé zavisi od
okolnosti, od toho danéhaekavam, s kymieba cestuji. Ale necham si radda dogdtru

kdyZz mi teba gkdo fekne byl jsem tam a tam a tento hotel stoji zaviitou a cenou,



libilo se nam tam, tak si dopdatitinecham* To jsou ty osobni reference. Jak se divate
na ty recenze, které najdete na internetu. Pro #hosobrg je to titeba veliky rozdil,
kdyZz mi nékdo osobrg, nékdo z mych pratel néco doporwéi, tak v té chvili se podivam
tifeba na web, ale &¢i tém internetovym recenzim jsem hod# skepticka, protoZe vim
,2€ UZ existuji i lidé, ktei to pisSi pod uplatky a vlastré Ze ty recenze jsou zaplacené,
tak na to se feba divdm jakoby uZ s velkou rezervouToto je pro n§ absolutd novin-
ka, nenapadlo by énZe rekdo piSe gjaky zfalSovany, nebo zajaky honor# radoby dob-
ré reference. Ja se na to koukam, tak jak k tofistupuji ja sama. Je pravda, Ze ja mnohdy
nejsem ten, ktery by tam ty recenzekthoteiim, nebo k tomu zboZi co si koupinico
napiSu, ale & jsem ngla nedavnou zkuSenost, protoze jsme bitidod¥ma nEsici ve
Vietnamu, a kdyZ jsem si vybirala hotely, tak jsepmavdu Sla natth ubytovacich serve-
rech podle referenci a to se mi moc libilo a vydjaem si doie i podle té reference a fakt
to sedlo uplre presré. A koukam se i na reference i zaheaniiservery a zahratmich hos-

tu a je poteba si udlat ten SirSi obraz a nezit jen weské kotlir.

Vyhledavate originalitu? originalitu mam moc rad&.V ¢em treba réjvic uplné? Proto-
Ze i ja jsem original. Mam rada originalni Spenkam rada #ci, které n¢ oslovuji, kame-
ny mam rada. Co se tyka obémi, tak si myslim, Ze uz jsem si za ty roky uzibyia ten
svij styl a miluji klobouky, coz neni asiebné, typické. A ty ¥ci, které si vybiram, tak

museji opravdu charakterizovatmou osobnost.

Jaka pridavna jména by charakterizovala Vas styl oblékaniBtiidmy, jednoduchy. Je
fakt Ze také musime rozliSit jak se oblékam do @raano, spiSe bych volila to pracovni.
Tak nechtla jsem se s tim dlouho ztotadvat, ale je to francouzsky, jednoduchédsha
elegance. Nic vyzyvaveho, kdyz, tak jeden vyrazmymant, Sperk* Mohou tou vyraz-
nou Vvéci byt tireba boty, nebo kabelka? o rozhodg. Myslim, si Ze na Zen na dans by
mela byt jedna vyraznage, ktera vas zaujme a vSimnete si ji. A kdyZ odoha podivam
se do zrcadla &t¢h ci je tam vic, tak jednuée zkratka musim dat ptyZarove, vzdyc-

ky se snazim, aby z toho jak jsem obliknuta, Zevgzaovala spiSe ta ma osobnost, nez

aby se lidi zar¥ili na ten jeden detail. Ano, ten klobouk je bezwadale on ke @ pati.

* Ctete néjaké magaziny, & uZ v tis&&né podoks & online?



No tak samoiejmeé jsem prosla takovym tim vyvojem otiznych lifestylovych magazin
*Klidn & zmiite i jména. MaZzu? Tak jakoZe Marianne, potomdals si koupim i Zenu a
Zivot, ale spiSe se koukam, jestlé tam zaujmou &ake ¢lanky titulky, nebo kdyz to pro-
listuji a tak.* Rikala jste, prosla jsem si obdobimTo znamenéa Ze Vas to festalo ba-
vit? Ano. * Omrzelo vas to v éem? Obrovsky n¢ to prestalo bavit, protoZe vSechny
tady ty lifestylovécasopisy jsou na jedno brdo. Kopiruji hlévg zahranini. A mnohdy se
potkavate mnohdy s tim, co je doslova mimo misDo$lova preloZzenéélanky a podob-
né. Ano, presreé tak. A mrzi me docela, Ze i takové profestasopisy jako moje psycholo-
gie se z nich postugnstava takovy lifestylovg¢asopis* Inspirujete se tam tireba médou
tady v téchto ¢asopisech? Davalo vam to alespionéjaky podnét tieba? Ne ndekla
bych, Ze se jako koukam co. Takové tyniotrendy, jaro, léto, podzim, zima, toirfako
moc nebere. Protoze je to obrovsky pomijivé. Fakadji koupim jednou za&as kvalitni
mozna drazsi kousek obni nebo bot, neboéjakych doptki, nez stidat jako podle
maodnich trend.

* Vy jste zminila, Ze jste si proSla obdobim pes tady tohle, tak jak to vypada v dnesni
dobé? Presidlila jste feba na internet, na ty online zdroje?/yuzivam internetieba Ze
se podivam, ale celkébychtekla, Ze to neni i) Salekcaje, ale nedivam se cikena to,
co se zrovna nosfMyslim to spiSe obecd. Co vas na tom internetu bavi? Njaky
blog, server, webova stranka ktera vas bavi, na kteu se podivate kdyz matetas a
vite, Ze tam vZdycky najdete ¥co, co vas zajima. Ze tam vZdycky najdeteéno, co
Vam sedne.

To jsou opravdu stranky, které se tykaji toho oflobbrrozvoje. *Super, klidné zmiite
jmeéna, ja budu moc rada. Mam se rada, cyklicka Zzenatmjavéci co se tykaji coachova-
ni, takze coach akademie, a hdditu véci na FB. Sehiézeni, First Class* Aha, First

Class na FB Ano.

CAST DRUHA - KABELKY

Méate rada kabelky? Kabelky mam rada, i kdyZ teda byly doby, kdy js@mpropadala a
holdovala mnohem vicé. Cim to bylo? Ze jsem si vybirala i barevné kabelky, barevné
kabelky, sladné k botdm. Nla jsem obdobi kdy jsem &a i zna&kové kabelky, teda jest
mam, ale ty nosim jenom Kjaké gilezitosti které se hodi. A co jsem si obrovskyiloitd,

tak to jsou kose.



Co pro Vas kabelky znamenaji? Jaky k nim mate vztah Jakou roli hraje ve VaSem
Zivoté? Na ten pracovni zZivot. Kabelka mi musi pomakappaci, abych do ni dala vSecko
co potebuji, co se tyka diad.* Ten typicky obsah by me také zajimal. Jestli se liSi od
toho obsahu &ch Zen, které nemaji takovou praci, jako vy, tak j&é jsou takové ty
stézejni véci, které tam nikdy nesmi chyl&t, pii tom pracovnim zivoté. Diar, zapisnik,
telefon, fotoaparat, Nikon, velky, s objektivetmA ten se tam musi viézt takéAno. Ne
tedy vzdy, gkdy toreSim tedy focenim na iPhone. Musim tam dat iPathnpdakoveé ty
z&kladni hygienickédci, lahev s pitim, &aké svdina, klice.* Kolik kilo ma ta vaSe ka-
belka? Mozna tak takove dikila, jak kdy.

* Potfebovala bych ¥dét, jestli nosite pdita¢. Jako takovy ne, nenosim, neniipbi, ja
jsem si zvykla, Ze nosim tablét.A nahradi to plné p¥i té vasSi praci tu funkci? Je
vSechno v p#adku? Ano, to mi takhle vyhovuje* takZe ulevilo se vam timto, Ze uz
strankach Ze faktitl jsem nosila velikou kabelu z notebookeha ta kabela byla jak4?
Takova ta klasicka notebookova kabela a do ni jsemnohdy strkala vSechny ty dalSi
véci a pak jsem vypadala jak takovy ten ultramanakery jde z obrovskou laptopovou

kabelkou a nejsobilo to dobe.* Je to jakoby hamatné, nevkusné, nepohodiné&no.

Zménilo VaSe zangstnani styl kabelek ktery nositeNetekla bych Ze zagstnani, Ze &
to jako zngnilo, ja se spiS snazinrippusobovat kabelky i té nalaca tomu kam jdu?*
Stejné jako s obl&enim? Samozejmg, stejré jak os obléenim. A ta kabelka k tomu oble-
¢eni musi ladit. Proto &mam teba ten univerzalni kos.

Odrazi vase kabelka V&Si osobnost? Ja si myslim, Z¢oho rozhovoru, co jsem z toho
rozhovoru, co jsem zatim pochopila, tak ano, Ze sa tom opravdu date zalezet, aby to
odrazelo, Ze jste to vyAno.

* Tablet nosite parad, &’ uz je to osobni, nebo pracovni zalezitos#®no.

Kolik jste kdy dala nejvice peréz za kabelku?Kabelku kterou jsem si kupovala jako
opravdu j& sama, mozna cirka 5-6 tisic. Ale manswé&m portfoliu i kabelky, které mam

darované a ty jsou opravdu zRavé a jsou drazsf. Takze klidné 20, 30?Ne, to ne. Zas



tolik ne. Jsem nohama na zemi a négmtji vCechach platit za z&ku, ktera je mnohdy

v zahranti levngjsi, ale mam kabelku kterd vifimovaci cen stala cirka 15 tisic korun.

NaSla jste rékdy kabelku, ktera by presrgé vyhovovala Vasi gedstaw? Ano. To byla
prak ta zngkova kabelka po které jsem touzila a naprosto vghala.* a prvni byla
piredstava a pak se k tomu dala ta kabelka nebo jsteymi si hledala tu kabelku a po-
tom jste si k ni pridala ty vlastnosti, Ze vlast@ piesré hodi k tomu, co chcete? Ja
jsem tu kabelku uvigla a chila jsem tu znéku, to byla ta prvni &, chgla jsem tu kabel-
ku té znéky a pak jsem tu kabelku uwilh aiekla jsem si jo, to je ono, to jegsrEé co od
té kabelky ¢dekavam a je i za cenu kterou jsem ja, potazmo &mkanzel byl ochoten do
ni investovat* M azZete zminit, zn&ku? Takova ta nejzprofanovgsi Vuittonka. Never-
fall.

Kolik kousk doma mate a kolik z toho aktual@ opravdu aktivné nosite?To je pra¥
to, Ze mam doma kabelek dosidow od tch wtSich az po psafia. 15- 20. A aktiva
pouzivam dva koSiky a velkou koZenou kabelku kigsem si dovezla z italieA taky
znackova? Ano, v Italii jsou totiz vSechny ,zri&ové". A cheéla jsem ji, protoze je zaro-
vei i cestovni, Ze do ni dam v8eTakZe se da pouzivat i jako piruéni zavazadlo do
letadla? Ano presre. A kdyz cestuji do prahy ndidny, tak do ni dam také vSechndetr
né lahve vina.

Stridate kabelky také hem dne?Ano, samorejmé podle gilezitosti, podle toho kam
jdu, jestli do prace nebo odpoleds gateli, nebo véer na vernisaz.

Mate oblibenou zn&ku kabelek? Ne, to nemam.

Vyhledavate i u kabelek originalitu? Ano, a zarové mé musi zaujmout. Nezaujmouém
takové ty které maji.* co pro vas znamena ta originalita? to netradéni reSeni, hlavé
viceltelnost a nebo naopak tu jednoduchost. Ale i gréfighracovani té kabelky, taky to
beru. Kdyz jsou toreba limitované kousky protoze jediné&cy co ve svém Zivétnesna-
Sim, je potkat se z¢hym, kdo ma #Bco stejného jako vy, a to je vZzdyckyapvih.* To je

ono, takze i za tu limitku jste schopna si fiplatit? Ano.

Vyhledavate netradini tvary, barvy ¢i vzory?



Jaka ucha vVam nejvice vyhovuji k noSeni? Kratka dauky/ cross body/ na rame-
no/kombinace. Kombinace. Kombinace je zé¢ka ideal. Nebo tak,ipla bych si objevit
kabelku, ktera bude takova multiuniverzalni, Zeor&mi mjdu s gehozenou do préace,
potom si ji vezmu elegantrodpoledne jenom do ruky, a pakiglba i sloZim a ohnu a bu-
de slouzit jakoby takova decentni ke kostymku. Wak@ako multifunkni treba. Ale zase
zminim, to Ze jsem naSla tenigstyl, to je ten koS a vém nosim jednoduché pséko, ve
kterém nosim zakladni doklady.

Je néco, co vam u kabelek chybi, nebo vas na nich Stvblgco co Vam vzdycky chyB-
lo u kabelek? Asi ne, protoZze kazda kabelka je jina a snazilenjse vybirat kabelky ke
me, které n& oslovi originalitou, barvou, upiabeni. Takova ta laska na prvni pohled.
Kdybyste si mohla kabelkuéasteiné urdit sama, vyuzila byste této moznosti? Naib-
klad kdybyste si mohla vybrat z vice variant, jakaucha chcete, nebo jaké vnini
usparadani?

Méla byste na vylér ze dvou variant vnit¥niho uspa:adani. Jo to je Upld bezvadné a
touhle cestou, kdo se vyda, tak to bude &plovatorské a bude to super. To by Inavilo,
jako reco usit a vybrat si na miru.

Jak by vypadala vase vyséna/idealni kabelka jak zvenku tak zevni¥? Pevna, jakoby
hadrova ohebnd, hranata, oblé tvary, jaka barva, jay material? Mate v hlavi n¢jaky
piesny obraz? Momentaime, udlala jsem si radostipd d¥ma lety a té to nepoiebuiji.

* Jaké preferujete barvy a jako materialy na kabelkaf©? JA mam radaigi, to je kva-
litni a dlouhodoba &. Mam rada jednoduché &idmé barvygernou, hidou, ale dokazu
si predstavit, a fa jsem, i kabelku, kterd byla zardveopkkem, ¢ervenou. Musi za-
ujmout ta barva, ale pokud je barevna, tak péaase musi byt jednoduchy eleganthinst
a nesmi tam byt Zadné dalSi diyl, protoze ta kabelka sama o &@b vystedni.

Jak by vypadala podle Vas oskliva kabelka@akovy ten levny Sunt, takové to, Ze si ta
kabelka na &co hraje, co wtbec neni. A fakt ty fejky, kteryma jgesky, a nejenoniesky
trh preplnény. Freplacana kombinace materialu s kovem, které abohsjdou k sob,
potazmo je tam &aky obrazek a kdyz je taéw jeSE na prvni pohled nekvalitnudélana.
A na prvni pohled zjistim, Ze ta kabelka dlouhoyue¥i.

Méla jsem nekdy kabelku uSitou ¢éeskym vyrobcem?Ano, myslim, Ze jo. Asi Wité.
Znate néjakou malou ¢eskou firmu, ktera vyrabi kozené kabelky?Delmans, nebo tak

néco. Vim, Ze to bylo napsané, Ze jg&ska kozenasc.



Ocenila byste moznost, vybrat si ze Skaly menSictoplitkovych produkti bali¢ek 3
kusi podle svych vlastnich padteb? Mezi €mito mensimi produkty byste nasla nai-
klad pouzdro na tuzky, tastéku na make up, malou pe®zenku, koZzeny naramek,
pouzdro na hygienické poteby a podobré. Ocenila byste to? Mate rada slaghost

v téchto vécech? Ano urité. Pro ng je ta sladnost a variabilita dlezita. *Je to i kwili
praci? Abyste vystupovala dolife? Ano, i kvili praci i kvali image, mam to tak rada.
TakZe rozhod& bych si dokazalarpdstavit, Ze budu mit kabelu. K tomu budu mit ta-ps
nicko, do kterého dam to zakladni, tu peenku, doklady a takové ty nezbytngel kdy tu
kabelu mizu odloZit a vzit si jen na dal&st jednani jen toto, a pgrenku k tomu* Tak-
Ze by bylo fajn si jen zakliknout afict si, tak to hle je set pro né? Jojo, to by se mi libi-

lo takhle.

CAST TRETI — O HABONE

Nyni se dostavame k samotnému projektu. Zde Vamettyis, jak nase firma funguje, co
vlastre budeme vyrakt. Povim Vam pibéh a pak Vas poprosim o nazor na logo spole
nosti.

Pro firmu jsem zvolila jméno Habone. Je to jmémoské bohyy, ktera je krasnou bohyni
GspEchu, blahobytu a &ti. Zjevuje se jako krasna Zena éskié Cistoty, ktera je laskypl-
na a projevuje velkou tgivost.

NaSe firma bude vyr&b ru¢né Sité kabelky z pravétke, které budou Zenam slouzit jako
pracovni nastroj. Jako pomocnik praci. Takovy tichy spolaik, ktery by vam rél praci
usnadnit, urychlit. Diky promySlenému vimimu uspgadani se zamezi zdlouhavému hle-

dani \&ci a bojuje se tak proti trapnym chvilkarghiem poradyi jednéni.

Uké&zat logo:

Jaké emoce ve vas logo vyvolavalen logo samotnéipobi obrovsky Zensky, elega#tn
jak kdyz tari, coz je ten symbol té Zeny, ale zamye uspdadané a jasné, takze to ma ten
manaZersky aspektRika vam néco treba vyska toho pisma, vzbuzuje ve vasico? Ta

je pro n& akorat. Na réd to pasobi obrovsky Zenskygmi kiivkami.



Jaka osobnost by patila firm é s takovym logem? Byla by to Zena?&no, Zena, ktera o
sokE vi, Ze je Zena, zarokeo ma v hlag naprosto usgadané v tom, Ze vi, co od toho
Zivota i od toho podnikani chce.

“S laskou ochrauji tvé investice, i bohatstvi mysSlenek, kterékadaly den ukladas. Mym
Ukolem je & spolehliv doprovazet na ceske Sesti a blahobytu.”
Tva Habone

Jaké emoce ve Vas vyvolava tento kratky textZe se o mi n¢kdo stara, Ze to pro &
déla s laskou a Ze to je fakt proira Ze mu na #zalezi.*Jakoby podpora? Tak, podpo-
ra.

Ktery z téchto slogani pro vas svym vyznamem nejvice blizi zmémému textu? Ktera
vam k tomu nejvice zapadne?

“Organizovana bohyi

M¢ tam nejvic sedi to organizovana bokyale zarove je to hrozg protichidné. Bohys
sama 0 sobuZ je bohyld a nemusi uz byt organizovand, protoZze ona sanpa huwihyr a
bohyre je to silné slovo. To organizovana uz je tam ziryte

“Partnerka us@Snych zeh To je takové hodhmanazerskeé.
“Doprovod na cest k usgichu”
“Ticha eminence usfgnych”

Kdybych mohla autdm r¢jak poradit, smfovat to do té osobni rovinygco co by jako
vic mglo navaznost na ten citit, ten je magkp: napsany, ten ghhodre oslovil, ale ni je-
den tento slogan to nevyjage.

JeSE jsem se Vas na astku zapomnéla zeptat na Bk, kdybyste mohla zminit. 44 let.

Timto mij rozhovor kowi, ja bych Vam timto ckta podtkovat za Vagas a za to, Ze jste
se mnou sdilela informace o svém Z#yqiraci a také za to, Ze jste mi poskytl&tapu

vazbu.

Preji Vam hezky den a na shledanou.



PRILOHA P IV: UPLNE ZN ENi DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Uvod

Milé nositelky kabelek.

Dnes Vas oslovuji s prosbou o vypii dotazniku k mé diplomové praci. Mym hlavnim
Ukolem je zjistit, jaky vztah mate ke kabelkam,yjakyl méate rady a co v nich nositezdd
malo se pdtbuji dozedét také o Vas. Nagklad jaké charakterové vlastnosti $igisujete
nebo jaké mate zajmy. Ziskané informace mi pomamaiédnout do vztahu Zeny ke
kabelce. Redem Vam #&kuji za V&S drahocenngas a &Sim se na vysledky. S Uugaem a

pozdravem, Barbora Novotna

Télo dotazniku

1) Vék: 20-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50-55 56-60 vice

2) Zaméstnani: Jsem na maiské dovolené, jsem student, lektorkgakého sportu, ve
sluzbach, prodej a obchod, ve zdravotnictvi, vdstkip ve statni spray pravni¢innost, v
dopraw, bankovni sektor, telekomunikace, IT a elektrong@ministrativa, cestovni ruch,
stavebnictvi a reality, gastronomie/pohostinstvigdim a reklama, management,

potravindstvi, konzultace/analyzy/projekty. Pokud jin€, \8fi

joreYs

Sporty/tanec, kultura, relaxace, ¢mi prace, cestovani,éetba, zdrava vyzZiva,

moda/kosmetikaltieni, zahradki@ni, vaeni/p&eni. Jiné.

4) Kde Vas potkam ve Vasem osobnim volnétase? Vyberte d¥ nejéastjSi aktivity.

Ve fitness centru, v kniho¥n venku na prochazce v blizkosti domova, na ¥yled
regionu, ve welness centru, v kavdrnv restauraci, na cyklostezce, doma na
pohovce/posteli, v laznich v bazénu, ve sportoveegmntru.

5) Jaka pfidavna jména by mohla popsat vas zZivotni styl? Vylie dvé nejdilezitéjsi
Hekticky/stresujici aii zdravy sportovni pohodiny neorganizovangpravidelny

pravidelny stereotypni nudny nezajimavy oigavany pohodovy/uvotmy



6) Jaké osobnostni charakteristiky¢i schopnosti byste si fipsala? Vyberte, prosim,

pro Vas 5 nejtypi¢téjSich/nejvyraznéjsich.

Tvrdohlava ambiciézni  laskyplna raglskd starostlivA pudh@ér a detailista
poradkumilovna kreativni spakenska snaziva  samisiéa upovidana
sebekritickd  konzervativni elegantni pracovita Hsna citliva stydliva
opatrna  nerozhodn& rozhodn& schopné oganika analytka empaticka

odhodland krasna @k  stale zagstnand  energickd  prakticka

R e

Je to zjisob, jak penaSet vSechny pebné ¥ci bchem dne
Je to niij pracovni nastroj

Je reprezentacimé osobnosti

Je reprezentaci mé prace

Je symbolem mé fin&ni situace/socialniho statutu

Je to kousek outfitu, na jehoz Wmedbam

SlouZi takeé jako nékupni taSka na maly nakup

Velmi dalezity kousek, bez kterého se neobejdu

Kabelka je ¥c, na jejimz vybru si dam velmi zalezet

8) Stridate kabelky béhem bézného pracovniho dne? Ano ne okas

9) Kolik jste nejvice utratila za kabelku? do 500 600- 1000 1100- 1500 1600-
2000 2100- 2500 2600- 3000 3100- 350@600- 4000 4100 - 4500 4600 -
5000 5100 a vyse

10) Jak& je pro Vas hranice, kdy byste ji nazvala faniéni pro koupi kabelky? (I
kdyby spliovala vSechny vaSe pozadavky arpdstavy) 1000 2000 3000 4000
5000 6000 7000 8000 9000 10000 vice

11) Myslite si, Ze vzhled VaSi s&asné kabelky je symbolem Vasi osobnosti? Ano
ne nevim

12) Je obsah Vasi kabelky odrazem toho, kdo jstegkéa jste osobnostAno ne nevim



13) Jaké barvy kabelek preferujete? Neutralni ¢erna, Seda, hRda, tma¢ modra)

Vyrazné (modra¢ervena, zelena, oranzova a podfbn

14) Jaky material preferujete? Napodobenina de/kozenka, pravaike, latka, Suik,

jiny material

15) Kterou z téchto konkrétnich barev preferujete u kabelek nejvie? Cerna 3Seda

hnéda tma¥ modra cervena bildtuzova fialova zelena jina

16) Preferujete kabelky: na rameno  cross bodygp rameno dorkie) do ruky
psanéko (do dlag) kombinace cross body a do ruky kombinaggameno a cross

body nezalezi na tom, kabelka se mi musi libit

17) Zaskrtnéte prosim predméty, které vzdy nebo velmidasto nosite ve své kabelce
(jako zaklad jiz po¢itame kli¢e, mobil, perézenku)

Druhy telefon jelentitj lesk taStku s vice kousky make-upu pudr fasenku
krém naruce kapeskly hygienické pgeby desinfetnigel did pcaitac tablet
propiska nakupni taska flash disk krihsopis ctecka  slunéni bryle
bryle/kontaktnicocky Iéky dokumenty piti s¥@mka sluchidtka mp3ghrava
zapisnik manikra pilnik nahradni kousek obéni  desStnik v@mvka/deodorant

e

18) Co hlavre od kabelky vyZadujete? ZaSkriréte #i nejdilezit¢jSi podminky.
Prostornost, odilené gihradky/organizovanost, univerzalni pouZziti, regr@ativnost,
pohodiné noSeni, odolnost materialu, modernosijaeld, aby byla zrikova, lehka,

pevna, ohebna.

19) Co charakterizuje VaSi kabelku? Nepdadek/pdadek, organizovanost/chaos,

prazdna/plnagtkal/lehka, vyrazna barva/neutralni barva.

20) ZaSkretnéte tvrzeni, které nejlépe dokowi vétu tak, aby byla pro vas pravdiva.

Novou kebelku si koupim kdy?z...



A) se chci odmanit/si chei udlat radost

B) ta stara uz vysla z médy

C) ta stara je rozbita/oSud

D) narazim na takovou, ktera vyhovuje ntégsta¢
E) dostanu prémiti vySSi vyplatu

F) Potrebuji ozivit outfit

G)Musim znenit styl oblékani kuli praci

H) Chci dobrovolg zmenit suij styl

R4

Stale v kabelcedro hledam

Kabelka je reprezentaci mé osobnosti a charakteru

Kabelka reprezentujeipstyl oblékani

Kabelka by ngla byt napadna

Kabelka by ndla byt originalni

Hledam kabelku, ktera bude vypovidat o mé fimagistot

Kabelka musi byt zré&ova

Kabelka je nij pracovni nastroj

Nezalezi na cen hlavni je kvalita

Zalezi mi na ceha mam hranici, fes kterou nejdu

Mam vice nezit kabelky, které aktivévyuzivam

Pri vybéru kabelky dbam na to, aby byla modni

Kabelka je velmi dlezitym dophkem a na jejim vyru si dam hod&zalezet
Casto nemuohu najit takovou, ktera byiisphla viechny mé pozadavky i@gstavy
Jsem ¥rna jedn&i dvéma zngkam

Kabelku nevybirdm na zakladnaiky, hlavni je, jestli se mi libi

Na vyker kabelky rgjak zvlag nedbam, hlawh kdyz spini 8j ukol

VyZzaduiji, aby také dalSi dagky jako perzenka byly slaghé s kabelkou

Zavér
Timto mij praizkum korti, ch€la bych Vam ugimné¢ podtkovat za Vagas a vyplgni
vSech otdzek. Vysledky budou k nahlédnuti v méodilvé préci, nebo zde na weboveé

strance Vypito.cz



