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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace je zaméiena na vytvoieni marketingového planu pro vstup znacky
Sweet Crochete na trh. Znacka Sweet Crochete je Ceskou znackou, ktera se vénuje tvorbé
ruéné¢ délanych hackovanych produkti. V teoretické ¢asti jsou vymezena zékladni teoreticka
vychodiska tykajici se znacky a jejiho budovani, zakladi strategického marketingu, zaklada
marketingového vyzkumu, a predevsim tvorby marketingového planu. Prakticka ¢ast se ve-
nuje predstaveni znacky, jejimu pribéhu a produktim. Dale je zde provedena marketingova
situacni analyza, a to pomoci dil¢ich analyz pro makroprostfedi a mezoprostredi. Krome
toho je v praktické ¢asti provedena také analyza vysledkd dotaznikového Setfeni zaméieného
na spotiebitelské chovani na trhu ruéné délanych hackovanych produktii. Projektova cast
prace vychdzi z provedenych analyz a je vénovana praktickému névrhu marketingového

planu pro vstup znacky Sweet Crochete na trh.

Kli¢ova slova: znacka, marketingovy plan, strategie, rucni vyroba, makroprosttedi, mezo-

prosttedi, strategicky marketing, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on creating a marketing plan for market entry of the brand
Sweet Crochete. Sweet Crochete is a Czech brand dedicated to handmade crochet products.
The theoretical part of thesis defines the theoretical bases connected with the brand and its
building, with the basics of strategic marketing, with the basics of marketing research and
especially with the creation of a marketing plan. The practical part is dedicated to introducing
the brand, its story and products. Also, a marketing situation analysis is performed by partial
analyses for the macroenvironment and the interenvironment. In addition, the practical part
also includes an analysis of a questionnaire survey focused on consumer behaviour on the
market of handmade crochet products. The project part is based on the analysis and is dedi-
cated to the practical design of the marketing plan for market entry of the brand Sweet Cro-

chete.

Keywords: brand, marketing plan, strategy, handmade, macroenvironment, interenviron-

mnet, strategic marketing, marketing research
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UvVOoD

Dnesni svét je plny rtiznych nejnovéjsich technologii, digitalizace, umé¢lé inteligence, ro-
botli, automatizace, virtualni reality a spousty dalSich vymoZzenosti. Inovace a velké techno-
logické zmény jsou v sou¢asnosti velkym trendem, ktery hybe viemi zemémi véetné Ceské
republiky. A jak uz to tak byva, jeden silny trend jako by byl Zivnou ptiidou pro sviij pravy
opak. Cim vice se lidé ptizptisobuji chytrym zafizenim, domacnostem, autim apod., tim vice
jim chybi dotykat se rukama skute¢nych fyzickych véci, které maji svij ptibéh a hodnotu.
Véci, za kterymi stoji konkrétni ¢lovek, které maji sviij ptivod, jsou vyrobeny z kvalitnich
materiall, navazuji na tradice a které dokazi vyvolat emoce. V podstaté se jedna o podobny
princip, ktery 1ze dnes vidét v oblasti mody. K ,,fast* strané, kterou piedstavuji velkeé fetézce
s masovou vyrobou zacala postupné existovat ,,slow* strana, kterou naopak ptredstavuji kva-
litni a dlouhotrvajici materialy, Casto ruc¢ni prace a originalita. A prave to je to, ¢eho si lidé
zacali po dlouhé dob¢ opét vazit, a i pres stale vétsi rozmach technologii, jsou ochotni a
schopni préci a ptidanou hodnotu rukodé€lnych produktl ocenit. Pro nové vyrobce a znacky
je to bezesporu pozitivni zprava a velka ptileZitost. Vstup na trh rukod€lnych produkti vSak
sebou nese také velkou vyzvu. Kazdy novy vyrobce nebo znacka se totiz musi vypotadat

s jiz existujici konkurenci.

Mezi tradi¢ni rukodé€lné prace patfi mimo jiné také hackovani ve vSech jeho podobach.
Touto Cinnosti se zabyva 1 znatka Sweet Crochete, jejiz autorka se letos rozhodla vstoupit
s touto znackou a svymi produkty na trh. K tomu, aby byla znacka na vstup mezi konkurenci
dobfie ptipravena, dokdzala co nejlépe oslovit své cilové zakazniky a nabidnout jim to, co
ocekavaji, je nutné vytvorit marketingovy plan. Ten pfedstavuje dlleZity nastroj, pomoci
kterého mohou firmy ¢i znacky predstavit sviij produkt nebo sluzbu tim nejefektivnéj$im
zpusobem. Proto je sestaveni marketingového planu pro vstup znacky Sweet Crochete na trh

cilem této diplomové prace.

Teoreticka ¢ast prace je zaméefena na problematiku, kterd je izce spojena se vznikem, exis-
tenci a budovanim znacky a s marketingovym pldnovanim. Aby byla teoreticka vychodiska
pro ucely prace kompletni, je tato ¢ast doplnéna o strategicky marketing a zédkladni pojymy
tykajici se marketingového vyzkumu. Cilem prvni ¢asti prace je tedy polozit teoreticky za-

klad pro zpracovani marketingového planu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

V tvodu praktické ¢asti prace je predstavena znacka Sweet Crochete, jeji produkty a cilova
skupina. Hlavnim cilem této Casti je marketingova situacni analyza, kteréd slouzi jako prak-
ticky podklad pro tvorbu marketingového planu. Konkrétné obsahuje dil¢i analyzy pro mak-
roprostiedi a mezoprostiedi, SWOT analyzu a také primarni vyzkum spotiebitelského cho-

vani na trhu ru¢né délanych hackovanych produktii.

Posledni ¢ast prace je vénovana samotné tvorbé marketingového planu pro vstup znacky

Sweet Crochete na trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1  ZNACKA A RiZENi ZNACKY

Jednim z nejhodnotnéjsich nehmotnych aktiv, které podnikatel jako jedinec nebo i velka
spolecnost ma, je znacka. Znacka predstavuje vnimani lidi, reputaci, reklamu, emoce, kva-
litu, asociace ale 1 logo nebo slogan. To vSe je se znackou spojené. A kdyz vSechny tyto ¢asti

dobfe spolupracuji, znacka je znama, oblibena, silnd a konkurenceschopna.

V dnesnim konkuren¢nim prostfedi je znacka obzvlasté dilezita, je Casto tim prvnim, co
zékaznik vidi a byva rozhodujicim kritériem pii vybéru produktii ¢i sluzeb. Pomaha zakaz-

nikovi zjednodusit rozhodovéni, snizit riziko a vytvofit oekéavani.

Vytvoreni silné znacky je uméni i véda. Tvorba, budovani a fizeni znacek byva v kompetenci
marketingu a vyzaduje peclivé planovani, aktivni zapojeni jedince nebo celého tymu, odda-
nost, kreativitu a schopnost pracovat s marketingovym vyzkumem. Silna znacka znamena

konkurenéni vyhodu. Za kazdou silnou znackou ale musi stat kvalitni produkt nebo sluzba.

Znacka je to, co ziistane, kdyz podnik zkrachuje. Znacka je to, co sidli v mysli zakaznika.

1.1 Definice znacky

Znacka — anglicky ,,brand* — slouzila jiZ v davnych dobach k rozliSovani zboZi a sluzeb jed-
notlivych prodejcti a vyrobct. A tato funkce ji zlistala dodnes. Samotné slovo brand pochézi
ze staronorského slova brandr coz znamena vypalit. Znacka se totiZ zprvu pouzivala ke

znaCkovani a identifikaci zvitat jednoho vlastnika. (Keller, 2007, s. 32)

Znacka je tedy unikatni design, znak, symbol, slovo nebo jejich kombinace pouzivané pii
vytvateni obrazu, ktery identifikuje produkt a odliduje ho od jeho konkurenti. Casem se
tento obraz stava spojenim s urovni diivéryhodnosti, kvality a spokojenosti spotiebitele.
Znacky pomahaji spotiebitelim orientovat se na pieplnéném a sloZitém trhu tim, Ze stoji na

urcitych vyhodach a hodnotach, néco predstavuji.

Spottebitelé mohou znacky poznavat napt. na zakladé svych minulych zkuSenosti nebo na
zaklad¢ shlédnuté reklamy (komunikaéni kampang). Tim dokdzi mnohem rychleji zjistit,
které znacky uspokoji jejich pottebu a které ne. Schopnost znacky zrychlit rozhodovani, sni-
zit ndklady spojené s rozhodovanim a snizit riziko, se v dne$ni uspéchan¢ a hektické dobé

stava neocenitelnou pro kazdého spotiebitele. (Kotler a Keller, 2013, s. 280)
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1.2 Role znac¢ky

Keller (2007, s.38) uvadi déleni role znacky na dvé ¢asti — spotiebitelé a vyrobei. Pro kazdou
skupinu existuji specifické role znacky. Pro spotFebitele plni znacka dulezité funkce — iden-
tifikuje zdroj (vyrobce) produktu a umoziiuje spottebiteli prifadit zodpoveédnost ke konkrét-
nimu vyrobci. Znacky obecné maji pro spotiebitele zvlastni vyznam — znaji je, spojuji si je
s uritymi hodnotami, pfedstavuji si pod nimi urcitou kvalitu, jsou symbolické, vyvolavaji

emoce a maji s nimi spojena ocekavani.

Spotiebitelé chtéji ve svém Zivoté pohodli, $tésti a spokojenost a dostanou ji ¢astecné pro-
stiednictvim produktii ¢i sluzeb, které kupuji. Pokud znacky, které pouzivaji, neustale pfi-
naseji pozitivni zkusenost, spotiebitelé ji povazuji za diveéryhodnou. To jim pii ndkupu pfi-
nasi klid.

Lidé¢ se také prirozené vyhybaji riziku a hledaji bezpecnost. Pokud napt. jedou na sluzebni
cestu do neznamého mésta a musi si vybrat restauraci, pak pravdépodobné vyberou narodni
znacku restaurace spiSe nez mistni restauraci, protoze ji znaji a védi, co od ni oCekavat. Je to
bezpecna a predvidatelna volba. Znacky tedy nabizeji bezpecnost a snizuji riziko zklamani.
Mezi rizika spojend s rozhodovanim spotiebitell patii riziko funk¢nosti, fyzické, finanéni,

spolecenské, psychologické a Casové.

Znacky se Casto spojuji také s osobni image. Jsou neodmyslitelnou soucasti zZivota a osob-
nosti spotiebitele. Pomoci znacky spottebitelé vyjadiuji, kdo jsou, jak chtéji byt vnimani

okolim a ¢im chtéji byt. Lidé se emocionalné spojuji se znackami, které pouZzivaji.

Znacky davaji spotiebitelim diivod sdilet. VSichni spotiebitelé maji své nazory na véci, které
zazivaji, a Casto je také sdili s ostatnimi (jak ty pozitivni, tak ty negativni). At uz se jedna o
dobrou knihu, dobry film nebo skvé€lé jidlo, stavaji se spotiebitelé pii pozitivni zkuSenosti

obhjci znacky. Silné znacky tak déavaji spotiebiteltim diivod sdilet své zkuSenosti.

Spoustu cennych informaci pfinasi znacky také firmam (vyrobciim). PredevsSim slouzi
k identifika¢nim G€ellim, usnadiiuji zachézeni s produktem nebo vyhledavani firmy. Na ji-
nych urovnich, jako tfeba operacni, pomahaji organizovat rtizné diilezité zdznamy (zasobo-
vani, ucetnictvi apod.). Znacka je také jakousi ochranou, nebot’ udrzuje prava na dusevni
vlastnictvi firmy. Jméno znacky také mize byt ochrannou znamkou, vyrobni postupy mohou
byt chranény patentem a také obaly mohou byt autorsky chranény. Lze tak zabranit v kopi-

rovani vyse uvedené¢ho konkurenci. Firma pak mtize bez obav investovat do budovani a roz-
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voje znacky a sklizet vyhody své prace. Jednoduse feceno, znacka piestavuje pro firmu ne-
smirné hodnotné a pravn¢ vymezené vlastnictvi, které dokaze ovlivnit zakaznika, I1ze je kou-

pit 1 prodat a poskytuje majiteli jistotu udrzitelnych ziski. (Keller, 2007, s.40)

Spotiebitelé Vyrobdi
Prostredek identifikace ke zjednoduseni obchodovani ¢i

Identifikace zdroje vyrobku .
vyhledavani firmy

Stanoveni zodpovédnosti vyrobce Prostiedek legalni ochrany jedinecnych vlastnosti
Snzeni rizika Signal urovné kvality pro spokojené zakazniky

Snizeni nakladii spojenych s vybérem produktu |[Platforma pro jedinecné asociace, které obohati vyrobek
Slib, zdvazek ¢i smlouva s vyrobcem Zdroj konkuren¢nich vyhod

Symbol Zdroj finan¢ni navratnosti

Signal kvality

Obrazek 1: Role znacky (Keller, 2007, 5.39)

1.3 Hodnota zna¢ky

Pod pojmem hodnota znacky si lze pfedstavit soubor aktiv a pasiv spojenych se jménem a
symbolem znacky. Tento soubor zvysuje (snizuje) hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba pii-

nasi firm¢e a zédkaznikovi. Hlavni kategorie hodnoty jsou:
e znalost jména a znacky,
e v¢&rnost znacce,
e vnimani kvality,
e asociace spojené¢ se znaCkou. (Aaker, 2003, s.8)

Hodnota znacky casto vychazi z rozdilii v reakci spotiebiteltl (reakce na marketing a znalost
znacky). Znamena to tedy, ze pokud k zddnym rozdilim nedochézi, jsou vyrobky dané
znacky pouze komoditami, které se od sebe nijak neodlisSuji a budou si konkurovat pravde-
podobné jen cenou. Tyto rozdily v reakci spotiebitele jsou dany znalosti znacky, vSemi mys-
lenkami, pocity, image, zkuSenosti a piesvéd&enim, které jsou se znatkou spojeny. Ukolem
znacky je vyvolavat silné, ptiznivé a jedinecné asociace (podobné jako ma znacka automo-
bilu Volvo — bezpeci nebo Amazon — pohodli). Hodnota znacky se také odrazi ve vnimani,
chovani a preferencich vztahujicich se k marketingu dané znacky. Silné znacky pochopitelné
vedou k vy3$8im ptijmam. Ulohou marketért je zajistit, aby spotiebitelé ziskavali takové zku-

Senosti s vyrobky, sluzbami, marketingovymi programy, které vytvareji zamyslenou znalost

znacky. (Kotler a Keller, 2013, 5.282)
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1.4 Budovani a Fizeni hodnoty znacky

Budovéni a fizeni znacky zahrnuje mnoho dtlezitych aktivit. Marketéfi vytvareji a buduji
hodnotu znacky pomoci spravnych znalostnich struktur u téch spravnych spottebiteli.

Z marketingového pohledu existuji tii hlavni skupiny faktora ovlivitujici hodnotu znacky:

e prvky nebo identity tvotici znaCku (nazvy, web, logo, symbol, postavy, slogan, ba-

leni atp.);
e vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné a podptrné marketingové aktivity;

e ostatni asociace nepfimo prenasené na znacku pomoci vazeb s dal§imi entitami

(osoba, misto, véc). (Kotler a Keller, 2013, s.288)

Prvky

Prvek znacky je vizudlni nebo verbalni informace slouzici k identifikaci a odliSeni, mtize byt
1 ochranou zndmkou. Vétsina silnych znacek zahrnuje vice prvki. Nejbéznéjsi jsou jméno,
logo, symbol, ptedstavitel, baleni a slogan. Prvky by mély byt vybrany tak, aby vytvétely co
nejvetsi hodnotu, posilily informovanost o znaéee a zjednodusily vytvoreni silnych, pfizni-
vych a jedinecnych asociaci ke znacce. NejlepSim testem je otazka: Co by si spotiebitelé
fekli o vyrobku nebo sluzbé&, kdyby znali jeji nazev, logo atp.? (Kotler a Keller, 2013, 5.288;
Keller, 2007, s.74)

Kritéria vybéru prvkili znacky podle Kotlera a Kellera (2013, s.288):

e zapamatovatelnost, e pienositelnost,
e smysluplnost, e adaptabilita,
e libivost, e ochranitelnost.

Marketingové aktivity

Uvazliva volba prvka znacky je dilezitd, prvotni vstup vSak vychazi z marketingovych ak-
tivit spojenych se znackou. Silné a pozitivni asociace se znackou lze vytvofit prostiednictvim
marketingovych programi. Zakaznici se o znacce dozvidaji na mnoha mistech a prostied-
nictvim mnoha typli kontaktli. Nejde pouze o reklamu. Kontaktem se znackou je jakakoli

zkuSenost zakaznika, ktera ma informacni obsah a souvisi se znackou.
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Marketingové taktiky, strategie i programy se neustale méni a tyka se to vSech 4P. Marketéti
musi byt kreativni a vytvaret stile nové a nové cesty, jak se k zdkaznikovi dostat, jak zpro-
sttedkovat kontakt zdkaznika se znackou. Vyuzivaji riznych novych metod a trendii v oblasti

marketingu a marketingové komunikace (buzz marketing, viral marketing, eventy atd.).

Podstatnou roli zde hraje integrovany marketing, ktery spociva v kombinaci a vzajemném
sladéni v§ech marketingovych aktivit (vSech 4P). M4 synergicky efekt a maximalizuje dopad

marketingovych aktivit, které zde funguji nejen jednotlive, ale 1 ve vzajemné provazanosti.

Sekundarni asociace

Témito asociacemi je mysleno navazani znacky na jiné vyznamné informace v pameéti spo-

tiebitele. Pfehled sekundéarnich zdroji nabizi obrazek 2.

komponenty spolecnost

aliance rozsifeni

zaméstnanci zemé plvodu

lidé INACKA mista ‘

reklamni tvafe kandly
L Vi
F 4 4 b , 1
f'r. , . u .
udalosti r 1 doporuceni
| tfetich stran

I priciny

Obrazek 2: Sekundarni zdroje znalosti znacky (Kotler a Keller, 2013, 5.290)

Znacka muze byt navazana na asociace a hodnoty jako je spole¢nost (pomoci brandingovych
strategii), zem¢ nebo geografické regiony (identifikace mista piivodu vyrobku), distribu¢ni
kandly (distribuc¢ni strategie), jiné znacky (co-branding), postavy (licence), reklamni tvare,
sportovni ¢i kulturni udalosti (sponzoring) nebo dal$i zdroje tfetich stran. (Kotler a Keller,

2013, s. 290)
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Méreni vykonnosti znacky

Pomoci méfeni vykonnosti znacky lze zjistit, jak efektivni byly zvolené marketingové pro-
gramy a aktivity. Jednou z moznosti méteni je hodnotovy fetézec, coz je zpiisob, jak vysto-
povat procesy vytvareni hodnoty u znacek. Hodnotovy fetézec pomaha pochopit financni
vliv vydajl a investic spojenych se znackou a pomaha tidit marketingovy vyzkum. Hodno-

tovy fetézec lze vidét na obrazku 3. (Keller, 2007, s.416)

. Program marketingovych N Minéni N Trzni .| Hodnota pro
Hodnotové faze gram | SHIEOVY — . \ y , — iofa p
investic zikaznika vykonnost akcionafe

- produkt - povédomi - cenova prémie - cena akcii

- komunikace - asoclace - cenova elasticita - pomér P/E

- obchod - postoje - trzni podil - trzni kapitalizace

- zaméstnanec - vztah - Uspédnost rozsifeni

_ dalgi - nakladova struktura - ziskovost

- aktivita

s rali Smysleni Podmink
Multiplikitor Kvalita Smysleni odminky
programu investora na trhu
- jasnost - konkurenéni reakce = trzni dynamika
- relevance - podpora distribuce - rustovy potencial
- odlignost - velikost a profil zakazniki - rizikovy profil
- konzistentnost - piispévek znacky

Obrazek 3: Hodnotovy retezec znacky (Keller, 2007, s.417)

Dal$imi moZnymi zplsoby méfeni vykonnosti znacky je audit znacky (fada spotiebitelsky
zamé&fenych postupt hodnoticich zdravi znac¢ky) a studie sledujici znac¢ku (shromazd’uji od

spotiebiteld v pribéhu ¢asu data poskytujici zakladni informace tykajici se znacky).

Rizeni hodnoty znalky

Rizeni hodnoty znacky se tyka predeviim téch aktivit, které zaujimaji $irsi perspektivu hod-
noty znacky — pochopeni toho, jak by strategie zvolené v ramci brandingu mély odrazet za-
jmy firmy a jak by se mély ptizpisobovat v prubéhu ¢asu s ohledem na segmenty. Na ob-

razku 4 lze vidét zékladni koncepty fizeni znacky. (Keller, 2007, s.76)
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1. Definovani hierarchie znacky

A. Princip jednoduchosti —  Zapojit co nejméné vrstev
B. Princip relevance _, Vytvorit abstraktni asociace, jez sc budou vztahovat k nejvétSimu
moznému mnozstvi produktii
C. Princip diferenciace »  Rozsifit jednotlivé produkty a znacky
D. Princip prominence = Elfzﬁs:gblt pozici produktu tak, aby se ovlivnil pocit vnimani jeho
E. Princip shodnosti —+  Spojit b&zné produkty pomoci sdilenych prvkh znacky
2. Definoviani matice “znacka-produkt”
A. Rozsifeni znacky — Stanoveni nové hodnoty a podpory hodnoty existujici
B. Portfolio znacky »  Maximalizovat pokryti a minimalizovat pfekryvani
3. ZlepSeni hodnoty znaéky v priabéhu ¢asu
A. Posileni znacky — Inovace designu produktu, jeho vyroby i prodeje
— Relevance piedstavy uZivatele a pouZiti
B. Revitalizace znacky »  Strategie “Zpét na zaCatek”
—

Strategie “Znovuobjeveni”

4. Vybudovani hodnoty znacky v segmentech trhu

A. Identifikovat rozdily v chovéni zakazniki ’

B. Uprava brandového programu

A

Jak nakupuji a pouzivaji produkty

Co védi o znackach a jak je vnimaji

Volba prvku znacky

Povaha podparnych marketingovych programa

Vliv sekundarnich asociaci

Obrazek 4: Prehled klicovych konceptii Fizeni hodnoty znacky (Keller, 2007, s.77)

Dulezitou roli hraje také strategie brandingu, ktera odrazi pocet a povahu béznych i odlisu-

jicich prvki znacky. Firma ma moznost rozhodnout se, zda pro novy vyrobek vyvine nové

prvky znacky, nebo zda vyuzije n€které z existujicich prvkl znacky, nebo zda vyuzije kom-

binace novych i existujicich prvki znacky. Pokud se firma rozhodne pro zavedenou znacku,

jedna se o roz$ifFeni zna¢ky. Pokud dojde ke kombinaci nové a existujici znacky, jedna se o

podznacku. A pokud existujici znacka pomaha v rozsifeni znacky nebo podznacky jedna se

o rodicovskou znackou (rodinnou, zastfeSujici). V ramci strategii existuji tfi obecné za-

kladni strategie brandingu:

e individualni nebo separatni ro- e podznacky. (Kotler a Keller, 2013,

dinné znacky,

e korporatni deStnikové znacky,

5.299)
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2 STRATEGICKY MARKETING

V poslednich n¢kolika letech doslo v mnoha oborech k vyraznému vyvoji a posunu. Rozviji
se technologie, objevuji se nové trendy v komunikacnich nastrojich, méni se prostiedi, zvy-
Suje se informovanost spottebitelil, objevuji se nové konkuren¢ni podniky a znacky a mnoho
dalsiho. Stru¢né feceno, dnesni svét je ve vSech ohledech velmi dynamicky. Aby mohla byt
firma ¢i znacka v tomto dynamickém prostiedi a v téchto narocnych podminkach Gspésna,
musi se zabyvat nejen marketingem jako takovym, ale predevsim jeho strategickou Casti.

Strategicky marketing je tedy nedilnou soucasti ispésného tizeni firmy ¢i znacky.

Spolecnosti 1 znacky vyuzivaji strategicky marketing piedevsim k identifikaci a vytvaieni
dlouhodobych plant pro dosazeni stanovenych cild, zlepSeni vykonu, identifikaci trznich
trendd, nalezeni konkurencni vyhody a zvySeni zisku. Strategicky marketing mize také po-

moci firmém ¢i znackam stat se vice inovativnimi a Iépe proniknout na trh.

2.1 Strategie

Na uvod je tieba nadefinovat si zakladni pojem, ktery ke strategickému marketingu neod-
myslitelné patii, a tim je strategie. Definice strategie neni nijak slozitd. Jeji tvorba byva
v kompetenci vrcholového managementu, pfispivaji k ni vSak i dal$i zainteresované skupiny
jako jsou zaméstnanci nebo obchodni partnefi. Se zvolenou strategii by vSechny zaintereso-

vané skupiny mély souhlasit a v idealnim ptipadé se s ni 1 ztotoZnit.

Strategie piedstavuje akéni plan, postup (kroky, projekt, smér), jak dosdhnout vytycenych
cili. M4 sviyj ptvod v fe€tiné a pro Zivot a fungovani podniku ¢i znacky je velmi dileZzita.
Respektuje zakladni principy a zdsady marketingu a vychézi z nich — orientuje se na zakaz-
nika a uspokojeni jeho potieb, posuzuje schopnosti a moznosti podniku ¢i znacky, rozhoduje
o efektivnim vynalozeni prosttedkii a vytvaii, nebo pfinejmensim se o to pokousi, vyhodu

nad protivniky a konkurenty. (Hordkovéa, 2003, s. 11; Kotler a Keller, 2013, 5.83)

Tvorba strategie

Postup tvorby strategie 1ze podle Fotra a Soucka (2015, s.45) rozdélit do téchto fazi:
e ziskdni informaci o dal§im mozném rozvoji firmy (znacky),

e strucnd analyza soucasnych 1 minulych vysledkt a analyza podnikatelského prostiedi

(na jejich zékladé€ 1ze vyvodit postaveni firmy, znacky v rdmci konkurence),

e rozpracovani vize,
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e stanoveni dil¢ich dlouhodobych strategickych cilti vychéazejicich z vize,
e volba kritérii hodnoceni jednotlivych variant strategii,

e pfiprava variant strategii,

e hodnoceni variant strategie a vybér t€ nejvhodnéjsi,

e zpracovani postupu (strategie) pro dosazeni cill a vize.

Kazda faze ma v procesu tvorby strategie své misto a zddnou z nich neni dobré opomenout.

Vsechny faze jsou, stejné jako vysledna strategie, podstatné pro strategické planovani.

2.2 Podstata strategického marketingu

vvvvvv

kové (2013, s. 74) se ndzory na to, co si pod pojmem strategicky marketing piedstavit, pod-
statné lisi. Ne&kteti, jako napt. Hindls, Holman a Hronova tvrdi, Ze se jedna o vyvojovou fazi
marketingu. Své strategické podstaty nabyva az ve chvili, kdy se firma ¢i znacka pfii plano-
vani budoucich aktivit soustfedi na kroky jako je vymezeni potencidlnich zakaznikli nebo
specifikaci jejich potfeb. Kromé toho velmi aktivné pracuje s manaZery, pfipravuje je na
rizné potencidlni zmény, uci je rozpoznavat prileZitosti a hrozby a reagovat na né podstatné

diive nez konkurence.

Jakubikova (2013, s.74) nabizi také pohled autori Kotlera, Wonga, Saunderse a Ar-
mostronga, ktefi za strategicky marketing povazuji proces, v ramci kterého dochazi ke sla-
déni silnych stranek firmy se skupinami zédkaznikti. Tento proces podle nich ovlivituje cel-
kovy smér a budoucnost firmy. Podstatnou ¢asti je proto znalost makroprostfedi, mikropro-

sttedi a obsluhovanych trhi.

Dal$im a poslednim uvedenym autorem, ktery se problematice strategického marketingu vé-
nuje, je Hordkova. Ta definuje strategicky marketing jako jednu z vyvojovych fazi marke-
tingu, kterd se tizce poji s marketingovymi ¢innostmi a funkcemi a ¢asovym horizonty. Jde

0 proces spojeny s:
e analyzami faktorti vnitinich podminek a stranek podniku,
e analyzami faktorQ pfileZitosti a ohroZeni podniku,
e analyzami konkurence a jejiho budouciho vyvoje,

e Ucasti na vytvoieni souboru cili podniku a na formovani podnikovych strategii,
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e stanovenim marketingovych cild,
e vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

e a vneposledni fadé s komplexnim fizenim marketingového procesu. (Hordkova,

2003, 5.15)

Vsichni vySe uvedeni autoii se viceméné shoduji v tom, ze strategicky marketing a marke-
ting jsou dve¢ oblasti, které jsou si blizké a vzajemné propojené. Za tieti oblast, ktera je s nimi

uzce spojena, lze povazovat marketingové planovani (vice v kapitole 3).

T¥i zakladni irovné marketingu a jejich propojeni

V ucebnicich a riznych studijnich textech vénovanych problematice marketingu lze vétsi-
nou najit tfi zdkladni marketingové tirovné, které koresponduji s irovnémi managementu ve

firme:

e strategicky marketing,

e takticky marketing,

e operativni marketing. (Jakubikova, 2013, s.76)
Marketing na strategické urovni se vénuje hlavné problematice rozvoje poslani firmy ¢i
znacky, rozvoje strategie a rozvoje image. To vSe ve spojeni s jejimi cili a aktivitami, roz-
hodovéanim o typu marketingu (¢lenéném, hromadném), inovaci vyrobkii apod. Strategicky

marketing je podle vSech autori, ktefi se jim zabyvaji orientovan dlouhodobé (samoziejmé

s ohledem na dynamiku vyvoje prostiedi) a spoc¢iva ve:

e volb¢ cilového segmentu a trhu tak, aby firma byla schopna co nejlépe dosdhnout

stanovenych cilt (vrcholovych i dil¢ich);
e volb¢ vhodné kombinace nastrojti marketingového mixu;
e volb¢ zakladnich strategickych operaci a aktivit. (Jakubikova, 2013, s.77)

Takticky marketing je zaméfeny na splnéni mise, vize a cild, jejichz definice byla tikolem
strategického marketingu. VyuZiva k tomu riizné nastroje marketingového mixu, a to jak
jednotlivé, tak jejich kombinaci. Za takticky marketing 1ze tedy oznacit marketingovy mix
(4P nebo jeho alternativy) a je to tedy kombinace vSech kontrolovatelnych faktorti, které

vedou k uspokojeni potieb zdkaznikd.
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Operativni marketing vychazi z taktického a strategického marketingu a zabyva se riznymi
dil¢imi oblastmi u jednotlivych produktt a sluzeb. Prevadi tak rozhodnuti strategického mar-

ketingu do béZznych, témét kazdodennich aktivit a ¢innosti firmy.

Vsechny vyse uvedené trovné marketingu jsou pro spravné fungovani firmy nebo znacky
podstatné a dilezité. Jsou na sob¢ zavislé a vzajemné se ovlivituji. Tykaji se vSech, ktefi maji
se spolecnosti ¢i znackou néjaky vztah a kazda firma ¢i znacka by se témto irovnim meéla
vénovat. Poctivy piistup k jednotlivym tUrovnim marketingu muze zajistit dlouhodoby
uspéch. Vse vychazi z nejvyse postaveného strategického marketingu, ktery je ulohou vr-

cholového managementu, a dale postupuje na nizsi urovné taktického marketingu az napo-

sledy k jednotlivym ¢innostem operativniho marketingu.

2.3 Strategické planovani

Jak jiz bylo vySe naznaceno, strategie je kromé jin¢ho také soucasti strategického planovani
firmy. To by mélo byt se strategii v tésné souhte. Strategické planovani ptispiva k dlouho-
dobému zajisténi uspechu firmy ¢i znacky a vede ji k jasné koncepci s ohledem na jeji za-
méfteni, trh a zdkazniky. Jedna se o proces, ktery je zaméfeny na rozvoj podnikové strategie.

(Tomek a Vavrova, 2011, s.139)

Je dilezité mit na paméti, ze planovaci proces je stejné dilezity jako plany samotné. Kdo
neplanuje, planuje vlastni neuspéch. Planovani ndm pomaha vracet se do minulosti a poucit
se z chyb, fungovat v pfitomnosti a délat spravna rozhodnuti a divat se do budoucnosti na
uspéch. Strategické planovani se Casto zabyva prave piileZitostmi, které nam nabizi rychle

se ménici a vyvijejici se prostfedi. (Kotler a Armstrong, 2004, s.81)

Cilem strategického planovani je uvédomit si Zaddouci smér vyvoje z dlouhodobého pohledu.
Firma ¢i znacka tak mze zaméfit své usili, zdroje a know-how na to, co je opravdu dilezité
a ma smysl. Strategické planovani poméha firmam i zna¢kam pfipravit se na budouci vyvoj
prostiedi, ukazuje jim mozné hrozby a pomaha jim objektivné rozhodovat o prioritdch a
dil¢ich krocich. Strategické planovani také piisiva ke zvySeni efektivity pracovniho procesu

a zvySuyje lidsky 1 finan¢ni potencial.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

2.3.1 Faze strategického planovani

Féze strategického planovani podle Kotlera a Armstronga lze vidét na obrazku 5. Jedna se o
Ctyti zakladni faze — stanoveni poslani, podnikatelskych cilti, vybér podnikatelskych aktivit
a sestaveni marketingového planu, a dvé zakladni oblasti — celopodnikova a podnikatelskych

jednotek, znacek, vyrobku a trhi.

Uroveii SBU,

Celopodnikova Grovein znadek, vyrobki

. ajednotlivych trha
Stanoveni Stanoveni Vybér nosnych E Diléi
poslani firmy > podnikatelskych —>{ podnikatelskych —| marketingové
(jeji mise) cila aktivit E plany

Obrazek 5: Faze strategického planovani (Kotler a Armstrong, 2004, s.81)

Stanoveni poslani

Poslani je uzce spjato s vizi spolecnosti ¢i znacky a predstavuje zamér nebo diivod existence,
smysl a ucel podnikéani. Poslani by mélo byt jasné a srozumitelné, realistické a konkrétni,
motivuyjici a vSichni zaméstnanci by se s nim méli ztotoZnit. Poslani mize byt stanoveno na
zaklad¢ nabizené¢ho produktu nebo ocekéavani trhu. Vize je jasnd predstava toho, jak bude
vypadat budoucnost firmy nebo znacky, jaky bude jeji budouci stav a kde se vidi za nékolik

let. Z vize a poslani 1ze nasledné formulovat strategii.

Jako pomoc pfi tvorbé poslani mohou poslouzit odpoveédi na zdkladni otazky: Co jsme

vlastn€ za podnik? V ¢em podnikdme? V ¢em jsme vyjimecni? Ceho si zakaznici na nas
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ro¢néjsi v oblasti podnikani. (Kotler, 2007, s.91)

Stanoveni podnikatelskych cila

Poslani a vize jsou dale rozpracovany do podrobnych a konkrétnich cild, a to pro kazdou
uroven fizeni firmy ¢i znacky. Cile jsou v podstaté voditky pro management a jejich fizeni.

Podle Hordkové (2003, s.26) se cile mohou se orientovat na:
e rentabilitu,

e produktivitu,
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e postaveni na trhu,
e zameéstnanost a zaméstnanecké vztahy,
e postaveni organizace v technologii,
e ochranu zivotniho prosttedi atd.
Podstatnou, ale zaroven velmi obtiznou ¢innosti v ramci strategického planovani je spravna

formulace cili. K tomu slouzi jednoducha pomtcka s oznacenim SMART, kterou lze vidét

na obrazku 6.

Cile by mély byt vzdy zcela konkrétni a odliSitelné (specifické). Jasné

) Specific maji byt stanoveny vystupy, které se oéekavayji.

Kazdy cil musi byt méfitelny. Nezdlezi na zvolenych parametrech, ale

A Measurable na schopnosti definovat miru zmény.

Se stanovenymi cili by mélo souhlasit jak vedeni organizace, tak

A Agreed . P .
& zaméstnanci, ktefi je budou realizovat.
R Realistic Rea]nosF cﬂ’u by m'ela byt provazana na dostupnost zdrojii a
ekonomickeé podminky.
T Timed Pro méfeni dosazeni cila jsou podstatné terminy, véetné€ postupovych,

které zajisti sledovani dosazeni cile v ¢ase.

Obrazek 6: SMART cile (Lojda, 2011, s. 34)

Fotr (2012, s.36) uvadi formulaci cili doplnénou o dvé dalsi charakteristiky, kterymi jsou E
(Ethical) tedy zaméteni na eticky ptistup a R (Resourced) tedy zaméteni na dostupné a dis-

ponibilni zdroje. Podle Fotra musi byt dobie definovany cil SMARTER.

Cile maji obecné¢ povahu kratko, sttedné a dlouhodobou, a to v zavislosti na ¢asovém hori-
zontu. Dlouhodoby cil pfedstavuje vizi snazeni firmy ¢i znacky v obdobi minimalné tfi let.
Tento cil mize mit obecnéjsi formu, je totiz dale konkretizovan ve sttednédobych cilech. Ty
tvoii most mezi dlouhodobymi a kratkodobymi cili a obvykle se stanovuji na jeden rok.
Stfednédobé cile také obvykle pfedstavuji dilezit¢ milniky a mély by mit jiz zminény
SMART charakter. Kratkodobé cile maji casovy horizont krat$i neZ jeden rok a také mayji

SMART charakter. (Bohotikova, 2010, s.30)

Vybér nosnych podnikatelskych aktivit

Na zaklad€ posléani a cilii je vedeni schopno naplanovat a urcit konkrétni podnikatelské ak-
tivity — podnikatelské neboli business portfolio (soubor vyrobkil nebo aktivit, které firma
produkuje). Firma ¢i znacka by nejdiive méla analyzovat své soucasné portfolio, urcit které

produkty ¢i sluzby budou nejvice podporovany a nasledné pro né urcit dil¢i strategie. Pomoci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

zde mtize napt. BCG matice nebo GE matice. Obecné plati, Ze nejlepsi je takové portfolio,

které dokaze sladit silné a slabé stranky firmy ¢i znacky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 89)

Dil¢i marketingové plany

Posledni fazi strategického planovani je vytvoieni marketingového planu a dilcich taktic-
kych a operativnich strategii na trovni podnikatelskych jednotek, znacek, trhti, vyrobkl a
sluzeb. Dil¢i strategie mohou vychdzet z jiz zminénych analyz portfolia, napft. ristové stra-
tegie, strategie zaméiené na konkurenci, strategie podle velikosti trzniho podilu a miry ino-

vace apod.

Marketingovy plan je komplexni dokument, ktery popisuje celkové marketingové usili spo-
le¢nosti ¢i znacky. Jedna se o plan, ktery popisuje, jak spole¢nost nebo znacka bude realizo-
vat svou marketingovou strategii a jak bude vyuzivat kombinaci zdrojii k dosazeni obchod-

nich cill, véetné prodejnich cilit nebo ziskavani zakazniki.

Nekteti autoti jako Hordkova, Jakubikova nebo Kotler a Keller pridavaji mezi faze strate-
gického planovani navic SWOT analyzu, situacni analyzu, implementaci (realizaci) zvole-

nych strategii a planti a fazi kontroly a zpétné vazby.
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI
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a komplexné€j$i, nemize byt o dulezitosti a podstaté marketingového planovani pochyb.
Mnoho majiteli firem ¢i znacek vytvoii marketingovy plan a pak ho odlozi. Marketingovy
plan je vSak dilezity nastroj, jehoz cilem je pomoc v dosazeni vytycenych cilti. Pomoci mar-
ketingového planu mohou firmy ¢i znacky piedstavit svilj produkt nebo sluzbu tim nejlev-
n¢j$im a nejefektivnéjSim zplisobem.

Nékteré malé firmy nebo znacky zahrnuji sviij marketingovy plédn do svého celkového ob-
chodniho planu. Nékdy to funguje, jindy ne. Protoze je ale marketing pro uspéch kli¢ovy,
doporucuje se vytvorit spise samostatny, komplexni a podrobny marketingovy plan. Pak lze

ptipojit kompletni marketingovy plan k podnikatelskému planu jako jeho dodatek.

Definice marketingového planovani

Termin marketingové planovani se obecné pouziva k popisu metod, ¢innosti a procesu, které
objasiiuji, jak je mozné maximalné a efektivné vyuzit marketingové nastroje k dosazeni mar-
ketingovych cili. A¢koli to miiZe znit jednoduse, jedna se o relativné komplikovany proces.
Firma od firmy i znacka od znacky se od sebe 1isi, a to v mnoha smérech (zdroje, zaméteni
apod.). Jejich vyvoj v Case také byva odlisny. Marketingovy plan tak nikdy nemuize byt uni-
verzalni a mél by byt ,.Sity na miru“ kazdé firmé ¢i znacce individudlné. Marketingové pla-
novani se pouziva napt. k rozdé€leni trhu na jednotlivé ¢asti (segmentace trhu), k identifikaci
trzni pozice, k predpovédi velikosti trhu nebo k planovani a realizaci trzniho podilu v rdmci

segmentu. (Westwood, 1999, s.13)

Jakkoli miize byt proces tvorby marketingového planu narocny, mnohem naro¢néjsi je jeho
pfenos do praxe. K tomu, aby byl marketingovy plén kvalitné zrealizovan, je nezbytné€ nutné
zkombinovat vSechny marketingové elementy do jednoho souvislého a logického planu.
Dal8imi moznymi piekdzkami v GspéSné realizaci mohou byt kulturni, organizacni a poli-

tické problémy. (McDonald a Wilson, 2012, s.42)

Marketingové planovani muze byt podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 47) uzitecné:
e pro pracovniky v marketingu, e pro podfizené,
e pro management, e Kk identifikaci konkuren¢nich

e pro nemarketingové funkce, vyhod,
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k posileni organizac¢niho pfistupu, e k ziskani zdrojd,

e Kk rozvinuti jedinec¢nosti, k zajisténi podpory,

e kupevnéni vztaht, k zajisténi zavazku,

e pro svij informacni charakter,

ke stanoveni cil a strategii.

Marketingové planovani miize podle prizkuml vyrazné¢ pomoci v komercnim tspéchu
firmy ¢i znacky. Hlavnimi efekty v ramci tohoto procesu jsou neustala identifikace vznika-
jicich pfilezitosti a hrozeb, pfipravenost na zmény, specifikace udrzitelné konkurencni vy-
hody, zlepseni vedeni a zmenseni konfliktli mezi zaméstnanci, angazovanost vSech v plano-
vacim procesu, zvysena efektivita rozdélovani omezenych zdrojt, sjednoceni organiza¢niho

piistupu a vétsi trzni orientace. (McDonald a Wilson, 2012, s. 51)

Definice marketingového planu

Marketingovy plan je vysledek marketingového planovani a jedna se o komplexni doku-
ment, ktery popisuje celkové marketingové usili spole¢nosti ¢i znacky. Jedna se o plan, ktery
popisuje, jak spolecnost ¢i znacka bude realizovat svou marketingovou strategii v jednotli-
vych oblastech a jak bude vyuzivat kombinaci zdroji k dosazeni obchodnich cilt, vCetné
prodejnich cilti nebo ziskavani zékaznik. Je to nastroj k fizeni a koordinaci marketingovych

aktivit firmy ¢i znacky, vychazi se strategie a podnikovych cila.

3.1 Proces marketingového planovani

Proces planovani dokéze zlepsit vyuziti zdroji k identifikaci marketingovych ptilezitosti,
dokéze povzbudit tymovy elan a ztotoznéni se s podnikem nebo znackou a napomiize pod-
niku nebo znacce vykonat ty spravné kroky k dosazeni stanovenych cili. V tom, jak ma pro-

ces tvorby marketingového planu vypadat v jednotlivych krocich se autofi lisi.

Proces marketingového planovani podle Westwooda Ize vidét na obrazku 7. V tomto podani
je proces velmi podrobny a obsahuje vSechny potiebné dil¢i kroky k vytvoteni efektivniho

marketingového planu.
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STANOVENI PODNIKOVYCH CILU

!

PROVEDEN{ MARKETINGOVEHO PRUZKUMU VNEJSIHO PROSTREDI
PROVEDEN[ MARKETINGOVEHO PRUZKUMU UVNITR PODNIKU

!
‘ PROVEDENI ANALYZY SIL, SLABIN, PRILEZITOSTI A HROZEB (SWOT ANALYZY) |
.} STANOVENI PREDPOKLADU

URCENI MARKETINGOVYCH CILU A OHODNOCEN{ OCEKAVANYCH VYSLEDKU

[

STANOVEN{ MARKETINGOVYCH STRATEGIi A AKCNICH PLANU

!

DEFINOVANI PROGRAMU VCETNE PLANU PROPAGACE PRODUKTU A
PODPORY PRODEJE

!

| SESTAVENT ROZPOCTU |

|

| SESTAVENT PLANU |

}

‘ VYHLASENI PLANU |

!

\ KONTROLA PLNENI PLANU |

|

‘ REVIZE A AKTUALIZACE PLANU |

Obrazek 7: Proces marketingového planovani (Westwood, 1999, s.15)

Idealni proces marketingového planovani uvadi Tomek a Vavrova. Lze jej vidét na obrazku

8. Obsahuje ¢tyti zakladni faze: faze analyzy, planovani, prosazeni a kontroly. Kazda z hlav-

nich fazi obsahuje konkrétni ¢innosti.

faze . . . faze _| kontrolni
, > planovaci faze > , > .
analyzy prosazeni faze
A T A 3
Y l l l l A 4 y
e stanoveni . , , ,
situacni o scomentii H formalizace | | stanoveni | | stanoveni _| prosazeni kontrola
analyza f cilit strategie rozpoctu opatfeni opatfeni opatieni

Obrazek 8: Proces marketingového planovani, idealni stav (Tomek a Vavrova, 2011, s.140)
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Obecné Ize z prispévki riznych autorti vyvodit tyto zdkladni kroky pfi tvorbé marketingo-

vého planu:
e situacni analyza,
e stanoveni cild a strategii,
¢ identifikace klicovych aktivit,
e stanoveni rozpoctu,

e realizace a kontrola.

3.2 Marketingova situacni analyza a jeji metody

Marketingova situacni analyza predstavuje alfu a omegu marketingového planovani. Je prv-
nim a nejdilezitéj$im krokem k vytvoreni kvalitniho marketingového planu. Pro kazdou
firmu a znacku je podstatné znat kromée sebe i své okoli a umét s témito ziskanymi informa-

cemi pracovat.

Jedna se o analyzy spojené se souCasnou a budouci situaci na trhu. Od vysledki situacni
analyzy se odviji vytvofeni podnikovych cild, strategie a riznych dalSich opatieni. Podklady
pro situacni analyzu tvofi pfedev§im marketingovy vyzkum. Situacni analyza Setii vnitini
situaci organizace (schopnosti, dovednosti, zdroje) vzhledem k trhiim a konkurenci a zéaro-
venl zkoumad vliv vngjSich faktorii na organizaci. Predstavuje tedy dva typy analyzy, a to
externi (vn&j$i prostfedi) a interni (vnitini prostredi). (Tomek a Vavrova, 2011, s.146; Ho-

rakova, 2003, 5.39)

Situaé¢ni analyza

v l
Hodnoceni firmy Situaéni analyza
analyza zdroji a schopnosti firmy s monitorovani prostiedi firmy s
cilem odhaleni silnych a slabych cilem odhaleni pfilezitosti a hrozeb,
stranek a urceni kompetenci kterym firma Celi

Obrazek 9: Situacni analyza (Jakubikova, 2013, s. 95)
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Situacni analyza maze byt v n¢kterych ptipadech nahrazena marketingovym auditem, ktery
podrobné zkoumd marketingové prostfedi podniku, specifické marketingové Cinnosti a
vnitini marketingovy systém. Jedna se o priizkum podnikovych trhii, zakaznikti, konkurenti

a obecného ekonomického a politického prostiedi. (Westwood, 1999, s.19)

3.2.1 Analyza podniku a jeho prostiedi

Podnik je zivy organizmus a neexistuje samostatn¢. Je obklopen prostiedim a uvniti pro-
sttedi také funguje. V podstaté se jedna o plisobeni riaznych vlivi a faktor na chod podniku,
nebot’ prostiedi ovliviiuje téméf vSechny jeho aktivity, véetné stanoveni cili nebo strategie.
Zakladni rozdéleni prostredi je na makroprostiedi, mezoprostredi a mikroprostredi (viz ob-

razek 10).

Analyzou makroprostiedi ziskame informace o podminkach, které podnik sdm nedokaze
ovlivnit, ale které na n¢j aktivné ptsobi. Analyzou mezoprostredi ziskdme informace tykajici
se blizkého prostiedi, tedy informace o podminkéch, které na podnik ptisobi a které dokaze
ovlivnit jen malo. Tyto dvé analyzy tvofi tzv. externi analyzu. K té se Casto pridava jeste
dalsi, interni analyza (analyza mikroprosttedi). Ta zkouma nejriizné;jsi faktory, které maji na

podnik bezprosttedni vliv a které miize podnik sam ovlivnit.

MAKROPROSTREDI

MEZOPROSTREDI
Legislativa Demografie

Zéakaznici MIKROPROSTREDI Distribuce

Zdroje strategického

Konkurence zaméru (podniku) Dodavatelé | Sociologie
Ekonomika Kultura
Substituty
Technologie Ekologie

Obrazek 10: Prostredi (Fotr, 2012, 5.39)

3.2.1.1 Makroprostiedi

Jedna se o vnéjsi prostiedi firmy nebo znacky a patii zde vlivy demografické, ptirodni, po-
litické, legislativni, ekonomické, geografické, sociokulturni, technologické, inovacni, eko-

logické atd. Né&které z vlivii oznacujeme za hmotné, jiné za nehmotné.
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Pro zhodnoceni vné¢jsiho prostiedi se nejcastéji pouziva PEST analyza a jeji modifikace

(PESTE, PESTLE).
PEST analyza

Analyza PEST je jednoduchy a Siroce pouZzivany nastroj, ktery pomaha firméam a znackam
analyzovat politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické zmény v jejich podni-
katelském prosttedi. Zaroven pomaha vidét véci v "SirSim svétle" a porozumét tak sildm,

kterym jsou vystaveni.
Analyza PEST je uZite¢na protoze:

e pomaha najit obchodni nebo osobni ptilezitosti a dava varovani pied vyznamnymi

hrozbami;
e odhaluje smér zmény v podnikovém prostiedi;

e pomdha vyhnout se spusténi projekti, které pravdépodobné selzou, z divodi, které

nejsou pod kontrolou podniku nebo znacky.

Do zékladni verze této analyzy patii politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a techno-
logické faktory. Mezi politicko-pravni faktory patii politicka stabilita, stabilita vlady, vliv
politickych stran, ¢lenstvi zemé v riiznych politicko-hospodaiskych uskupenich apod. Mezi
ekonomické faktory patii vyvoj HDP, inflace, Grokové sazby, nezaméstnanost apod. Mezi
sociokulturni faktory patii spotifebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, osobni image, socialni
stratifikace a jeji usporadani, ptijmy, majetek, Zivotni styl apod. Mezi technologické faktory

patii trendy ve vyzkumu, rychlost technologickych zmén apod. (Jakubikova, 2013, s.100)

PEST analyza miiZze byt rozsifena jesté o dalsi faktory — (L) legislativni (pravni ptedpisy,
legislativa a omezeni apod.) a (E) environmentalni (ekologie, starost o zivotni prostiedi
apod.). Alternativou k PEST je tedy PESTLE analyza. V obou se vSak ztraci dva dilezité
faktory, kterymi jsou demografické (velikost populace, hustota osidleni, v€kova skladba,
migrace apod.) a prirodni faktory (klimatické, pfirodni zdroje apod.). (Jakubikova, 2013,
s.101)

3.2.1.2 Mezoprostiedi

Mezoprosttedi jsou faktory, které ovlivituji moznost podniku ¢i znacky uspokojovat potieby
svych zakaznikd. Do mezoprostiedi patii z vertikalniho pohledu dodavatelé, firma, obchod-

nici a zakaznici a z horizontalniho pohledu konkurence a vetejnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

Pro analyzu mezoprostiedi se nejcastéji pouziva Portertiv pétifaktorovy model konkurenc-
niho prosttedi. Jedna se o jednoduchy, ale mocny nastroj pro pochopeni konkurenceschop-
nosti prostiedi a pro identifikaci potencidlni ziskovosti strategie. To je uzitecné, protoze kdyz
rozumi podnik ¢i znacka sildm ve svém prostiedi, které mohou ovlivnit jeji ziskovost, miize

odpovidajicim zpisobem upravit svou strategii.

Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostredi

Nastroj byl vytvotfen profesorem Harvard Business School Michaelem Porterem k analyze
pfitazlivosti a ziskovosti odvétvi. Od svého zvefejnéni v roce 1979 se stal jednim z
nejoblibengjSich a nejuznavangjsich nastrojii obchodni strategie. Na obrazku 11 lze vidét pét
zakladnich faktort, ze kterych se model sklada: potencialni novéa konkurence, dodavatelé,

odbératelé, konkurence v branzi (rivalita v odvétvi), substitucni vyrobky.

Potencialni nova
konkurence

|

Konkurence v branzi

Dodavatelé > v ‘ Odbératelé

Substitu¢ni vyrobky

Obrazek 11: Porteruv pétifaktorovy model konkurencniho prostredi

(Jakubikova, 2013, s.103)

Konkurence v branzi — tyka se poctu a sily konkurentli v odvétvi. Kolik je zde rivali? Kdo
jsou a jaka je kvalita jejich produktii a sluzeb? Jak jsou na tom ve srovnani s danym podni-
kem nebo znackou? Rivalita bude pravdépodobné vysokéd kdyz: konkurenti maji stejnou
nebo podobnou velikost, konkurenti maji srovnatelné strategie, existuje malad nebo zadna

diferenciace mezi konkurenty, je nizky riist trhu a bariéry pro vystup z odvétvi jsou vysoké.

Hrozba substitut — pokud si zadkaznici mohou vybrat mezi mnoha ,,ndhradnimi‘ produkty
nebo sluzbami. Tato hrozba je dana: znackovou vérnosti zdkaznikli, vybudovanymi vztahy

se zékazniky, zménou piijmul a vydaji zdkaznikl a aktualnimi trendy.
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Potencial nové konkurence — je tizce spojen s obtiznosti vstupu novych konkurentti do od-
vétvi. Mozné bariéry vstupu mohou zahrnovat: uspory z rozsahu, vysoké pocatecni inves-
ticni naklady nebo fixni ndklady, vyhodu stavajici konkurence, vérnost znacce, dusevni
vlastnictvi (licence atd.), nedostatek dilezitych zdrojt, kontrolu pfistupu k surovinam od
stavajici konkurence, fizeni distribucnich prostfedkd stavajici konkurenci, vybudované

vztahy zakaznik s existujici konkurenci, legislativu a vladni akty.

Dodavatelé — faktor, ktery pfedstavuje rozsah, v jakém mohou dodavatelé ovlivnit ceny.
Kdyz je mnoho dodavatelii, kupujici mohou snadno piejit ke konkurenci, protoze zadny do-
davatel nemuze ve skute¢nosti ovliviiovat ceny. Naopak, kdyz je pocet dodavateli relativné
maly, mohou ceny ovlivnit a byt ve vyjednavani silni. Vyjednavaci sila dodavatele je tedy
vysoka, pokud: trh vede n€kolik velkych dodavateld, neexistuji Zadné alternativni produkty,
zakaznickd zdkladna dodavatele je roztfisténa a jejich vyjedndvaci sila je nizka, existuji vy-
soké naklady na prechod od jednoho dodavatele k druhému a existuje moznost integrace

dodavatelti doptedu s cilem dosahnout vyssiho zisku a marzi.

Zakaznici — schopnost zdkaznikli ovliviiovat ceny a kvalitu produktii a sluzeb. Kdyz je pocet
spotiebiteltl ur¢itého produktu nebo sluZzby nizky, maji mnohem vétsi silu, aby ovlivnily
ceny a kvalitu. Totéz plati, kdyz velka ¢ast kupujicich mtize snadno piejit na jiny produkt
nebo sluzbu. Kdyz spotiebitelé¢ kupuji vyrobky v malych mnozstvich, je vyjednédvaci sila
nizka. Faktory ovliviiujici vyjednavaci silu zadkazniki jsou koncentrace kupujicich, stupeni
zavislosti na produktu, celkovy vyjednavaci efekt, snadno dostupné informace o nakupu,
nahradni produkty a cenova citlivost. Vyjednéavaci sila zakazniki je vysoka, pokud: zakaz-
nici nakupuji velké objemy, dodavatelé¢ maji vysoké fixni ndklady, pfechod od jednoho pro-
duktu k druhému je snadny, piechod od jednoho produktu k jinému neptedstavuje vysoké

naklady, jsou zdkaznici citlivi na cenu, si zdkaznici mohou vyrobek vyrabét sami.

3.2.1.3 Mikroprostiedi

Ke zhodnoceni mikroprosttedi (vnitiniho prostiedi) lze vyuzit metodu VRIO, kterd je za-
méfena na zdroje firmy a znacky (fyzické, lidské, finanéni a nehmotné). Uginnost téchto

zdrojii posuzuje metoda na zakladé téchto kritérii:

e hodnotnost (Value), e schopnost organizace tyto zdroje
vyuzit (Organization). (Jakubi-
kova, 2013, s.111)

e vzacnost (Rareness),

e napodobitelnost (Imitability),
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Pii spravném pouziti mohou mit tyto ¢tyii body silny vliv na pochopeni podnikani a vniti-
niho prostfedi dané firmy ¢i znacky. Je nezbytné neustale vyhodnocovat schopnosti a zdroje,
které ma spolec¢nost nebo znacka na dosah ruky, protoze jsou to pravé ony, které bude vyu-
zivat k dosazeni uspéchu na trhu. Pokud firma ¢i znacka nechdpe, co ma doma, nedokaze

najit zpusob, jak vyhrat. Obzvlasté pokud celi silné konkurenci.

3.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je neuvétitelné jednoduchy, a pfitom vykonny néstroj, ktery poméha rozvijet
obchodni strategii, at’ uz je firma (znacka) na startu nebo se jedna o jiz existujici spole¢nost
(znacku). Prukopnikem této analyzy byl harvardsky profesor Ken Andrews, jeden z prvnich
teoretikti formalné popisujicich koncept strategického souladu mezi vnitinim a vnéj$im pro-
sttedim. Tvrdil, Ze SWOT analyza dokaze identifikovat nejlepsi smér, kterym by se spolec-

nost ¢i znacka méla vydat.

SWOT analyza se skladé z interni analyzy — silné a slabé stranky firmy nebo znacky (vni-
tropodnikové a hodnotici analyzy) a externi analyzy — pfilezitosti a hrozby ve vné&jSim pro-
stiedi (makroprostiedi a mezoprosttedi). Silné a slabé stranky jsou ty, nad kterymi ma firma
¢1 znacka urcitou kontrolu a miize je ovlivnit. PfileZitosti a hrozby jsou ty, které se déji mimo

spolecnost ¢i znacku, na trhu.

SWOT analyza dava silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby do organizovaného seznamu

a je obvykle prezentovana v jednoduché dvouvrstvé miizce. Tu lze vidét na obrazku 12.

Slabé stranky

Silné stranky (Weaknesses)

(Strengths)

zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéla dobie, nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou lépe

zde se zaznamenavaji skutecnosti, které
piinaseji vyhody jak zakaznikim, tak firmé

Hrozby

PrileZitosti
(Threats)

(Opportunities)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit

poptavku nebo zapficinit nespokojenost
zakaznikli

zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe
uspokojit zdkazmiky a pfinést firmé Gispéch

Obrazek 12: SWOT analyza (Jakubikova, 2013, 5.103)

Mezi klicové vyhody SWOT analyzy patii jednoduché a praktické pouziti, jasnost a pocho-
pitelnost, zaméfeni na kli¢ové vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici spolecnost nebo znacku,

pomoc pfi identifikaci budoucich cilti a v neposledni fad¢ ji 1ze vyuzit jako podklad pro dalsi
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analyzy. Ackoli jsou vyse uvedené vyhody SWOT analyzy nepopiratelné, existuje i fada
autort, ktefi tento ndstroj kritizuji. Mezi hlavni nedostatky patii nadmérné a zdlouhavé se-
znamy silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb; absence priorizace faktorii; piilis
obecny a Siroky popis faktort a fakt, ze faktory jsou Casto pouze ndzory a nepodlozené mys-

lenky.

Vyziti SWOT analyzy vede ke koncipovani ¢tyi zakladnich strategii (viz obrazek 13), kte-
rymi jsou WO (ptekonat slabiny vyuzitim pftilezitosti), SO (vyuzit silné stranky na ziskani

vyhody), WT (minimalizovat néklady a celit hrozbdm) a ST (vyuZit silné stranky a celit

hrozbam).
pocetné
prilezitosti
r
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trhu,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetné slabé pocetné silné
stranky stranky
WT ST
redukce, odprodéni hor1z01.1ta1}11 integrace,
N o strategické aliance
casti firmy, likvidace
apod.
A
prevladajici
hrozby

Obrazek 13: SWOT analyza — strategie (Jakubikova, 2013, s.104)

3.3 Stanoveni cilii a strategii

Cile jsou to, ¢eho chceme dosdhnout. Marketingové cile jsou orientovany na produkty a

sluzby a tykaji se nejcastéji jedné (nebo vice) nasledujicich véci:
e existujici produkt uréeny pro existujici trh,
e novy produkt uréeny pro existujici trh,
e existujici produkt uréeny pro novy trh,

e novy produkt pro novy trh. (Westwood, 1999, s.38)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

K definovani marketingovych cilii ndm mohou pomoci odpovédi na otazky: Ceho se cil
tyka? Kolik bude tvofit zména? Na jakém trhu? Kdy ma byt cile dosazeno, v jakém Case?

Nebo také otazky: Kdo? Kde? Kdy? Kolik? Za kolik? Proc¢?

Cile by mély byt predevsim specifické (jednoznacné, vyjadiené srozumiteln¢), métitelné
(kvantifikované, tim se stavaji ovétitelné a lze zhodnotit jejich splnéni), redlné (realizova-
teln¢), hierarchicky usporadané podle dtlezitosti (n¢které cile jsou vyznamnéjsi nez jing),
Casove urcené (urcena doba béhem které ma byt cile dosazeno), sladéné (nem¢ély by jit vza-
jemné proti sob¢), motivacni (vSichni se s cili ztotozni a rozuméji jim). (Blazkovéa, 2007,

5.102)

Strategie

Marketingové strategie jsou prostiedky k dosazeni marketingovych cili a vS§eobecné se ty-
kaji 4P — produkt (vSeobecné podminky pro jeho modifikaci atd.), cena (cenova politika
atd.), misto (aroven zakaznickych sluzeb atd.), propagace (jednotlivé nastroje marketingové

komunikace). Jsou to zbrang, kterymi firma usiluje o vitezstvi v bitve.

Mezi vyrobkové strategie patii napft. strategie podle Zivotniho cyklu vyrobkii nebo zékladni
strategie pro individualni vyrobky, vyrobkové fady a vyrobkovy mix. Mezi cenové strategie
patii strategie prémiové ceny, penetracni cenova strategie, konkurencni cenova strategie, di-
feren¢ni cenova strategie, ekonomicka strategie, strategie cenovych variant, strategie oce-
néni vyrobkové fady, strategie psychologické ceny, strategie pro komplementarni vyrobky,
strategie prechodnych slev a strategie pfidané hodnoty. Mezi distribu¢ni strategie patii stra-
tegie intenzivni distribuce, exkluzivni distribuce a selektivni distribuce. Mezi komunikaéni

strategie patfi strategie push a pull a strategie zivotniho cyklu vyrobku. (Blazkova, 2007)

Kromé strategii zamétenych na 4P l1ze identifikovat strategie podle Portera (generické stra-
tegie), které umoznuji orientaci bud’ na nizké ndklady, nebo na diferenciaci. Tteti moznosti

je koncentrace na vhodné trzni segmenty. Mezi generické strategie patii:
e zm¢éfeni na diferenciaci, e zamcéteni na néklady,
e diferenciace, e vedouci pozice v nakladech.
Nebo dalsi strategie podle Kotlera, které se zamétuji na velikost trzniho podilu. Patii zde:
e strategie trzniho vidce, e strategie trzniho nasledovatele,

e strategie trzniho vyzyvatele, e strategie trzniho troSkare.
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3.4 Identifikace klicovych aktivit

Nebo také akéni plany. Jakmile jsou sestaveny strategie a taktiky k dosazeni marketingovych
cilii, je nutné je promitnout pro programu, klicovych aktivit ¢i ak¢nich plant. To umozni
firmé Ci znacce urcit si kliCové kroky pro cestu k uspéchu. Kazdy akéni plan by mél obsa-
hovat soucasnou pozici firmy nebo znackys, cile, ¢innosti, které jsou potfebné k tomu, aby se
firma ¢i znacka k cili dostala, odpovédnou osobu, datum zacatku a konce, rozpocet.

(Westwood, 1999, s. 53)

K dosazeni stanovenych cilli vyuzivéa firma ¢i znacka urcitych marketingovych ndastroja.
Témto nastrojim se obecné fika Marketingovy mix. Definice marketingového mixu je po-
mérn€ jednoducha. Jedna se o uvedeni spravného produktu nebo sluzby na spravném misté,
ve spravny €as a za spravnou cenu do rukou téch spravnych zakaznikii. Marketingovy mix
je tedy nastrojem marketingového planovani. Tradicn€ obsahuje 4P — produkt, cenu, distri-

buci a komunikaci.

Vzhledem k tomu, Ze v rdmci tvorby marketingového planu, jiz firma ¢i znacka vi, v jakém
prostiedi se nachazi, jaké jsou jeji cile a jaka je jeji strategie, nezbyva nez udélat vse pro to,
aby sviij produkt ¢i sluzbu dostala co nejefektivnéji k t€ém spravnym zakazniklim. Nezbyva

tedy nez komunikovat.

3.4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se tyka prostfedkl a nastrojl, které spolecnosti ¢i znacky vyuzi-
vaji k ptedavani zprav o produktech, sluzbach a sob& samych, a to bud’ ptimo nebo nepiimo
zakaznikim s umyslem presvédcit je, aby si produkt nebo sluzbu koupili. Vyuziti vhodnych
komunikacnich nastroji umoziuje rychle, srozumiteln€ a ucelné komunikovat s okolim a

tim dosahovat svych cili.
V ramci marketingového planu je tfeba urcit jakymi marketingovymi prostfedky bude
znacka ¢i firma na zdkazniky pasobit. Je dilezité, aby zvolené prostiedky dobte korespon-

dovaly s cili marketingu.
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Cile marketingové komunikace

Pivodnim zamérem marketingové komunikace bylo informovat o produktech, sluzbach
nebo znackach (konkrétné o jejich uziti, vlastnostech, ptfinosech apod.). Dnes jsou kromé
téchto zakladnich informaci prezentovany i dalsi, vztahujici se napt. k ¢innosti a zaméteni

firmy nebo znacky (hodnoty apod.). Cile jsou tak zaméteny na rtizné oblasti:

e vytvafeni a stimulovani poptavky;

diferenciace produktu, sluzby, podniku, znacky;

e duraz na uzitek a hodnotu vyrobku;

stabilizace obratu a rlst obratu nebo zvySovani trzniho podilu;

rozhodovéni o vybéru a sestaveni zpravy. (Heskové a Starchoii, 2009, 5.62)

Doporuceni pro volbu komunika¢niho plianu

Nasledujici doporuceni zformuloval Jiti Bednat ve své knize Marketingovy plan malé firmy

(© 2012, 2013).

Mezi nejcastéjsi chyby pii tvorbé komunikacniho planu patii omezeni marketingu pouze na
reklamu. K dispozici jsou vSak i1 dalsi néstroje, které¢ funguji s vyrazné niz§imi naklady a
mnohdy pomohou dosahnout lepsich vysledkt, jsou efektivnéjsi. Je také dulezité myslet na

to, Ze veskeré vyvinuté aktivity musi vést k dosazeni cilti a nesmi se stat samotucelnou show.

Obecné plati, ze je lepsi realizovat vice typi marketingovych aktivit soucasné. Vede to
k osloveni zakaznikd z n€kolika stran soucasné a dosah komunikacniho sdé€leni se tak ra-

pidné zvysi. Navic si zékaznici firmu, znacku nebo 1 sdéleni 1épe zapamatuji.

Marketingové aktivity je nutné provadét systematicky a dlouhodob¢. Zékaznici si musi firmu
nebo znacku zafixovat do povédomi, a to mize trvat dny, tydny, mésice ale i roky. Pokud

jsou zdkaznici s firmou ¢i znackou obezndmeni, je tfeba toto povédomi udrzovat.
Odliseni marketingu od konkurence je také velmi dilezité, je treba zaujmout zakaznika.

Ze vsech aktivit je nutné preferovat ty, které se daji méfit a vyhodnocovat. Tak lze zjistit,
jak moc je firma nebo znacka ve svém usili efektivni. V opacném ptipad¢ se mize stat, ze

investice budou zbytecné vkladany do neefektivnich zplisobit marketingové komunikace.
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Komunikaéni mix

Do zakladniho komunikaéniho mixu Ize podle Heskové a Starchoné (2009, s. 59) zafadit:

e reklamu, e osobni prodej,
e podporu prodeje, e Public Relations,
e udalosti a zazitky, e pfimy marketing.

3.5 Stanoveni planovaného rozpoctu

Ve strategickém planovani je rozpocet velmi duilezity. Je to zaroven zlomovy okamzik, ne-
bot’ je zjiStovana rentabilita marketingového planu. V této chvili se i ten nejefektivnéjsi mar-

ketingovy plan muze ukézat byt nerentabilnim a pro firmu nevhodnym.

Rozpocet piedstavuje stanoveni o¢ekavanych podnikovych a marketingovych nakladt spolu
s ocekdvanymi trzbami. Mezi marketingové néklady patfi napt. néklady na pfimy marketing,
reklamu, vyvoj nového vyrobku, vyuzivani distribu¢niho ¢lanku atp. Tvorba rozpoctu vyza-
duje ¢as a finan¢ni gramotnost. Probiha vétSinou na zékladé historie, tedy rozpocet na dalsi
rok vychazi vétSinou z rozpoctu minulého roku (pfihliZi se ke zménam a trendiim atp.). Pti
stanoveni rozpoctu hraje vyznamnou roli typ firmy nebo znacky, faze, ve které se nachézi a
definované cile a strategie. Pfi vzniku firmy nebo znacky lze o¢ekavat mnohem vyssi na-

klady nez pfi zabéhnutém fungovani. (Blazkova, 2007, s.190)

Nejcastéji se v rdmci rozpoctu pracuje s vykazem zisku a ztrat.

3.6 Realizace a kontrola

Efektivni provedeni a realizace marketingového planu vyZaduje vénovat velkou pozornost
nejen jednotlivym strategiim, ale také marketingovym taktikam a klicovym aktivitdm. Mar-
ketingovy plan nesmi zlstat pouze na papife, ale je nutné udélat vSe pro to, aby byl spravné
a efektivné implementovan. To znamend, ze musi byt rozpracovan do dennich marketingo-
vych aktivit, musi se projevit ve zplisobu, jakym podnik ¢i znacka provadi a organizuje kon-
krétni ¢innosti, musi byt vidét ve faktické praci marketingovych manaZert a hlavné, musi

byt vidét ve vysledcich podniku nebo znacky. (Hordkova, 2003, s.158)
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Kontrola

Jako vzdy a vSude, i zde je nutné mit vhodny monitorovaci a kontrolni systém, ktery bude
méfit vykony dosahované pii plnéni cili marketingového planu. Tento kontrolni systém by

v marketingovém planu nemél chybét. Ma tii zakladni slozky:
e stanoveni norem,
e mcfeni vykont (na zaklad¢ porovnavani skutecného s normovanym),

e anavrhovani opatfeni k opravé odchylek od norem (podrobné stanoveni opravnych

postupit). (Westwood, 1999, s.92)

Kontrolni systém by m¢l byt snadno uplatnitelny a mély by v ném byt zahrnuty rozumné

odchylky od planu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje relevantni udaje, které mimo jiné pomahaji fesit marketin-
gové problémy, s nimiz se podnik ¢i znacka s nejvétsi pravdépodobnosti potyka. Je to proces
shromazd’ovani, analyzy a interpretace informaci o trhu, produktu nebo sluzbé, ktera ma byt
nabizena k prodeji na daném trhu a o minulych, sou¢asnych a potencialnich zakaznicich pro
produkt nebo sluzbu. Patii zde také vyzkum charakteristik, vydajovych zvyklosti, umisténi

a potieb cilového segmentu, dale vyzkum trhu, odvétvi jako celku a konkrétnich konkurentt.

Marketingovy vyzkum je Casto popisovan jako aktivni, vytrvaly a systematicky proces ba-
dani s cilem objevit, interpretovat nebo prepracovat fakta. Tento intelektudlni proces produ-

kuje velké mnozstvi teorii, zdkont, popisti chovani a umoznuje jejich praktické vyuziti.

4.1 Zakladni déleni vyzkumu

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na primérni a sekundérni. Primarni vyzkum
(nekdy také terénni) oznacuje piipady, kdy si jedinec nebo firma sama sbird informace a
data, a to prostfednictvim dotazovani, pozorovani nebo experimentu. V tomto piipadé se tak
jedna o primarni surova data, ktera jsou dale firmou ¢i jedincem analyzovana a zpracovana.

Karlicek, 2013, s.83)

Primé&rnimu marketingovému vyzkumu obvykle pfedchazi sbér a analyza sekundarni dat. Od
toho tedy sekundarni vyzkum nebo také vyzkum od stolu. V tomto piipadé jde o vyuZiti
informaci a dat, které uz byly sesbirany ptipadné i zpracovany k riznym uceliim do infor-
macnich materiala. Patii zde statistiky, roCenky, prezentace, vyro¢ni zpravy, reserse, publi-

kace atp. Tyto zdroje jsou k dispozici zdarma nebo za poplatek. (Karli¢ek, 2013, s.83)

Marketéti by se nikdy neméli poustét do priméarniho vyzkumu pfed¢asné. Sbér novych dat
je Casové 1 finan¢né€ ndkladny, vyzaduje ptipravu a kvalifikovany a schopny tym. Sekundarni
vyzkum byva mnohem jednodussi, levnéjsi a v mnoha ptipadech 1 ¢asové méné narocny.
K primérnimu vyzkumu se pfistupuje az tehdy, pokud jsou sekundarni data nedostatecna,

Spatné zpracovana, stard nebo nedostupna.

4.2 Metody marketingového vyzkumu

Metody a techniky jsou nedilnou soucasti planovani a realizace marketingového vyzkumu.

Vychazeji z primarnich dat, kterd se obecné déli na kvalitativni a kvantitativni. Podle toho
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se také samotné techniky a metody vyzkumu ¢leni na kvalitativni metody marketingového
vyzkumu a kvantitativni metody marketingového vyzkumu (nebo také kvalitativni a kvanti-

tativni marketingovy vyzkum).

Zékladni rozdil mezi kvantitativnimi a kvalitativnimi metodami marketingového vyzkumu
spociva v charakteru jeva, které analyzuji. Kvantitativni vyzkum se pt4 na otazku ,,kolik?*
a zabyva se ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo co se prave déje.
Ugelem je ziskat méfitelna &iselna data a pracuje se zpravidla s velkym souborem respon-
dentii. Nejvyuzivanéjsi metodou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani. Kvalitativni vy-
zkum se pté na otazku ,,pro¢?* a patra pro pricinach, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ se néco
déje. Tyto zjistované udaje probihaji vétSinou v métitelném podvédomi spotiebitele a uce-
lem je zjistit motivy, postoje a minéni vedouci k ur€itému chovani. Pracuje se zpravidla
s malym poctem respondentli nebo s jednotlivci. Mezi nejvyuzivanéjsi metody kvalitativ-
niho vyzkumu patii individualni hloubkovy rozhovor, focus group, asocia¢ni testy, projek-

tivni techniky a polaritni profil (sémanticky diferencial). (Kozel, 2011, s.158)

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se nejcastéji vyuziva ve chvili, kdy nastane informa¢ni mezera (ne-
znalost nebo chybéjici informace). I pfes mnoho odlisnosti a rozdilnych nazort autord, se
marketingovy vyzkum sklada ze dvou zakladnich etap — pfipravna a realiza¢ni. Kazd4 etapa
se sklada z rozdilného mnoZstvi n€kolika za sebou jdoucich fazi (krokt) jejichZ podoba se
méni v zavislosti na konkrétnim vyzkumu. Proces marketingového vyzkumu lze vidét na

obrazku 14 a to véetné jednotlivych krok, které spolu uizce souvisi a vzajemné se podminuyji.

Piipravna mapa Realiza¢ni mapa
1) Deﬁngvam problému, cile a 5) Sbér dat
hypotéz -
. . L 6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace a

7) Analyza dat

8) Vizualizace vystupt a jejich
interpretace

9) Prezentace doporudeni

pilotaz
3) Plan vyzkumného projektu
4) Predvyzkum

N _/

Obrazek 14: Proces marketingového vyzkumu (Kozel, 2011, s.73)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka vychodiska této prace se vénuji tftem zakladnim oblastem, které se neodmysli-
telné poji se znackou a marketingovym pldnovanim. V prvni kapitole je strucné popsana
znacka, jeji role a hodnota a v neposledni fad¢ také princip fizeni a budovani znacky. Znacka
je nejhodnotnéjsich nehmotné aktivum, které podnikatel jako jedinec nebo i velka spole¢nost
ma. Piedstavuje vnimani lidi, reputaci, reklamu, emoce, kvalitu, asociace, ale i logo nebo
slogan. V dnesnim konkurencnim prostiedi je velmi dulezitd a Casto mize byt tim rozhodu-
jicim faktorem pfi koupi. Proto je pro marketéry nutné vénovat zna¢né usili a ¢as budovani

a fizeni znacky.

Druha kapitola teoretické ¢asti se vénuje strategickému marketingu. Zde je nadefinovano,
co je to strategie a jakym zplsobem se tvorii, jak funguje strategické planovani a jak se stra-
tegickym marketingem souvisi marketingové planovani. Strategie predstavuje pro firmu ¢i
znacku zésadni krok k jejimu efektivnimu fungovani. V podstaté se jednad o sadu ak¢nich
krokd, které firmé ¢i znacce pomohou dosdhnout stanovenych cilt. Je nutné ji dobie zvazit,
jasn¢ definovat a spravné komunikovat v§em zainteresovanym skupindm. Nazory na to, co
je to strategicky marketing, se autor od autora 1isi. V zasad¢ vSak lze fici, Ze strategicky

marketing se dlouhodobé¢ stara o rozvoj strategie a o vSe co je sni spojeno (image apod.).

Tteti a pro tuto praci nejpodstatnéjsi kapitola se pomérné detailné vénuje marketingovému
planovani a marketingovému planu. Marketingové planovani je v dne$nim dravém a dyna-
mickém prostfedi nutnou ¢innosti kazdé firmy 1 znacky. Pomaha efektivné vyuzit marketin-
gové nastroje k dosazeni marketingovych cili. Vysledkem tohoto planovani je komplexni
dokument — marketingovy plan, ktery popisuje celkové marketingové usili firmy ¢i znacky.
Pii tvorbé marketingového planu se Ize fidit péti zakladnimi kroky, kterymi jsou situacni
analyza, stanoveni cila a strategii, identifikace kliCovych aktivit, stanoveni rozpoctu a reali-

zace a kontrola.

Posledni kapitola se struéné vénuje marketingovému vyzkumu, jeho podstaté, zékladnimu
rozdéleni, metodam a také procesu. Marketingovy vyzkum v kazdé své podob& shromaz-
d’uje, analyzuje a interpretuje informace o trhu, konkurenci, zdkaznicich a produktech nebo
sluzbach, které maji byt nabizeny k prodeji. Tyka se jak minulych, tak sou¢asnych informaci

a je neodmyslitelnou soucésti kazdého marketingového planovani.
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Pro celou teoretickou ¢ast byly pfinosné predevsim velmi obséhlé a podrobné publikace au-
torti Kotlera, Kellera a Armstronga, které se vénuji Marketingu a Managementu. Pro strate-
gicky marketing byla nosnym autorem pani Jakubikovéa se svou knihou Strategicky marke-
ting. Zakladnimi autory pro marketingovy plan byli pan Westwood se svym navodem Jak
sestavit marketingovy plan a pan McDonald se svou knihou vénujici se pfipravé a uspésné
realizaci marketingového planu. Co se marketingového vyzkumu tyce, jednalo se predevsim

o knihu od pana Kozla, ktera se vénuje modernimu marketingovému vyzkumu.

Vyse uvedena teoretickd vychodiska jsou pouze malou ¢asti celého objemu odbornych zna-
losti tykajicich se jednotlivych témat. Pfedstavuji vSak stru¢ny a pro ucely prace dostacujici
prehled zakladnich a nejdilezitéjsi informaci, které poslouzi k sestaveni marketingového

planu pfi vstupu znacky na trh.
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6 STANOVENI CiLE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je vytvorit marketingovy plan pro vstup znacky Sweet Crochete na trh.
Dil¢im cilem prace je vytvoieni komunikacni strategie znacky. Sweet Crochete je Ceskou
znackou zalozenou v roce 2018 samotnou autorkou prace, Klarou Sladkou, a jedna se o ru¢né

délanou hackovanou tvorbu. Znacka je, stejn€ jako rucni tvorba, splnénym snem autorky.

Mezi zakladni produkty této znacky patii ru¢né délané hackované modni dopliiky (Cepice,
Saly, broze apod.) a dekorace pro malé i velké (Stérchatka, plySové hracky, kousatka, hracky
na kocarek apod.). Postupné rozsituje autorka portfolio vyrobkt také o ru¢né délané hacko-

vané bytové dopliky (kosiky apod.).

Pro potieby sestaveni marketingového planu bude vyuzito jak primarnich, tak sekunddrnich
dat. Primarni data budou ziskédna pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu, jehoz
nastrojem bude v tomto piipad¢ strukturovany dotaznik. Ten bude soustfedén na vyzkum
spotiebitelského chovani na trhu ruéné délanych hackovanych produkti v Ceské republice a
respondenty budou tvofit pfevazné zeny ve véku 20-50 let. K dispozici bude v online verzi
od zacatku unora do zacatku bfezna 2019 a planovany pocet respondentii je minimalné 100.
Sekundarni data tvofi informace tykajici se statistik, vyzkumd, prezentaci, ¢lankd nebo ji-

nych zdroji potfebnych k sestaveni marketingového planu.

Samotna tvorba marketingového planu bude vychazet z teoretickych vychodisek, kterym se
vénuje ¢ast I, konkrétné kapitola 3. V praktické ¢asti bude nejprve predstavena znacka Sweet
Crochete a jeji produktové portfolio a nasledné bude provedena marketingova situacni ana-
lyza jako podklad pro marketingovy plan. Jeji soucasti bude analyza makroprostiedi — PEST
analyza, mezoprostfedi — Portertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prosttedi, SWOT

analyza a analyza spotiebitelského chovani na trhu ru¢né délanych hackovanych produkti.
Vyzkumné otazky:

1. Jakeé jsou silné stranky znacky Sweet Crochete?

2. Jakou strategii by znacka Sweet Crochete méla zvolit pii vstupu na trh?

3. Jakym moznym hrozbam bude znacka Sweet Crochete pii vstupu na trh celit?

4. Co je pro potencialni zakazniky u ru¢né délanych hackovanych produkti dilezité?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA ZNACKY

Sweet Crochete je ¢eskou znackou zalozenou v roce 2018 samotnou autorkou prace, Klarou

Sladkou, a jedna se o ru¢né dé€lanou hackovanou tvorbu.

Autorka se tvorbou rucné délanych hackovanych produktl zacala zabyvat v 1ét¢ roku 2018
v reakci na vyzvu jejiho okoli najit si konicka a zkusit vytvorit néco svého — néco takiikajic
handmade — z ¢eho bude mit upfimnou radost, a co ji bude bavit. V té dob¢ ji bylo 25 let,
koncila prvni ro¢nik navazujiciho magisterského studia Univerzity Tomase Bati ve Zliné na
Fakult¢ multimedidlnich komunikaci a soucasn¢ pracovala jako marketingovy asistent ve
spole¢nosti taneco a.s. Svou prvni sadu hackt dostala od rodiny a od té doby je nosi vSude s
sebou. Tvofti témét kazdy den, a to nejen doma, ale také na cestach z/do préace, nebo v pau-
zach ve skole. V ru¢né délanych hackovanych produktech nasla ¢asem svou skrytou vaseii
a zjistila, ze jejich prostfednictvim déla Stastnou nejen sebe, ale i své okoli. V zafi 2018 se
proto rozhodla vénovat se své vasni naplno a vytvofila si svou znacku Sweet Crochete (hand-
made by Klara), se kterou prozatim pusobi na socidlnich sitich a webovych strankach. Za
par mésich ¢innosti vytvofila uz vice nez dvacet riznych ruéné délanych hackovanych pro-
dukti, které putovaly ke spokojenym zékaznikiim. Postupné se tak zacala vytvaret sit’ spo-
kojenych zékaznikli a referenci. Prozatim tak autorka spoléhd na word-of-mouth a princip

sdileni v rdmci jizZ zminénych socialnich siti. Do budoucna je planovéan funkéni e-shop.

V soucasné dobé funguje pod znackou pouze samotna autorka Klara Sladkd a ptileZitostné,

nebo v ptipadné potieby, ji vypomaha rodina.

7.1 Logo

Znacka vznikla v roce 2018 a je tvofena ze dvou Casti — obrazové a textové (viz obrazek 15).

Olwcléem (@m

handmade by Kléara

Obrazek 15: Logo znacky Sweet Crochete

(vlastni zpracovani)
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Obrazova ¢ast, tedy medvidek s ¢ervenym srdcem, je symbolem prvniho vytvoru autorky,
kterym byl sedici ha¢kovany medvéd. Cervené srdce pak symbolizuje lasku, se kterou jsou
jednotlivé produkty tvoteny, a kterou pak déle §ifi svym zdkaznikiim. Nazev vznikl kombi-
naci slov Sweet (v prekladu sladké) odkazujici na piijmeni autorky (Sladka) a Crochete od-
vozeného od anglického crochet (v ptekladu hackovani). Pro osobitost znacky bylo ptfidano
handmade by Klara (v prekladu vyrobeno Klarou). Logo jako celek pasobi na pohled pii-

jemné¢ a ma vzbuzovat pozitivni pocity.

Znacka doposud nebyla registrovana jako ochrannd znamka.

7.2 Produkty

Mezi zakladni produkty této znacky patii:
e rucné délané hackované modni dopliiky (Cepice, Saly, elenky apod.),

e rucné délané hackované dekorace pro malé i velké (Stérchatka, plySové zvitata, oz-
doby na kocarek apod.). Znacka Sweet Crochete v sou€asnosti nemuize pouzivat
oznaceni ,.hracka“, nebot’ nedisponuje potiebnym certifikatem podléhajicim legisla-

tivé (podrobnéji viz kapitola 8.1).

Postupné dochazi k rozsiteni portfolia vyrobk také o ru¢né délané hackované bytové do-
pliiky (kosiky, obaly na kvétinace, povlaky na polstate apod.) nebo celé kolekce (zimni, sa-
fari, sada k narozeni ditéte apod.). Znacka disponuje pevnou nabidkou, ale nabizi moZnost

upravy a prizpusobeni podle ptani zakaznika. Ukazky produktl 1ze vidét v ptiloze PII.

Pti své tvorbé pracuje autorka s riznymi typy vin a pfizi. Nejpouzivanéj$Simi znackami je
Yarn Art Jeans (dfive Gina) a Dolphin Himalaya Baby. Ptize Yarn Art Jeans je jedna z nej-
prodavanéjsich pfizi na ¢eském trhu. Diky svému sloZeni splituje nejpiisnéjsi kritéria kva-
lity. Nadpolovi¢ni podil baviny zarucuje bavinény efekt a akryl naopak zjemiiuje omak
ptize. SloZeni je tedy 55 % bavlna a 45 % akryl. Tato pfize je navic certifikovana TZU
(Textilnim Zkusebnim Ustavem, s.p.) jako zdravotné nezdvadna a vhodna pro pouziti na
vyrobky uréené détem do 3 let. Himalaya Dolphin Baby je Zinylkovou 100 % akrylovou
ptizi, které je velmi mekka, nadychand, hiejiva a piijemna na dotek. Tato ptize disponuje
certifikatem Oeko Tex Standard 100 Class 1, coz je mezinarodni testovaci a certifikacni
systém pro textilie vyrabéné pouze ze zdravotné nezavadnych material. Tfida 1 oznacuje

vhodnost pro déti do 3 let.
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Mezi dal$i pouzivané materidly patii kromé& viny a ptize také bezpecnostni prvky pro deko-
race. Jedna se predevSim o oc¢i a cuméky obsahujici bezpecnostni zardzku, ktera zabranuje
vypadnuti nebo vytazeni. Jako materidl pro vypln pouziva znacka Sweet Crochete vyhradné

duté vlakno, které tvoti 100 % polyester a je mozné jej prat.
&® ¢

Obrazek 16: Bezpecnostni prvky (Google, 2019)

7.3 Cilovy segment znacky

Zakazniky znacky Sweet Crochete tvoii predev§im zeny ve véku 20-50 let, které se zajimaji
o zdravi, zivotni prostiedi, kvalitu a kvalitni materidly, médu a originalitu a ru¢né délané
produkty vieho druhu. Zivotni styl té&chto Zen je kombinaci praktického a jednoduchého
s origindlnim, krasnym a tzv. hygge. Hygge je danské slovo, které oznacuje pohodovy a
klidny zpisob Zivota kdy je ¢lovek obklopen piijemnymi a na pohled krasnymi vécmi.
Hygge klade diraz na design, pfib¢h, emoce a radost z produktu. Jedna se o Zeny svobodné
1 vdané, pracujici i doma s détmi, matky i bezdétné. Jejich Cisty mésicni piijem se pohybuje

od 14 tisic korun vyse.

7.3.1 Persony

Persony jsou fiktivni osoby, které reprezentuji urcity typ lidi nav§tévujici e-shop nebo we-
bové stranky, kupujici produkt, vyuzivajici sluzbu apod. Poméhaji znackam Iépe pochopit,
kdo je zakaznik, jaké ma vlastnosti a co od ni a jejich produktli nebo sluzeb ocekava. Nasle-

dujici persony piedstavuji zdkazniky znacky Sweet Crochete.

Alena, 33 let, pracujici, vdana, matka

cey

Matka na matefské s jednim ditétem Zijici v domacnosti se svym manzelem. Bydli v mensim
panelakovém byté (2+1) v Ostrave, v dojezdové vzdalenosti asi piil hodiny od rodici, kteti

s vnoucetem travi pomérné dost Casu.
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Ma ukoncenou vysokou Skolu z oboru Marketingu s Bakalafskym titulem a dale jiz nepo-
kraCovala. Jejimu synovi je nyni 1,5 roku a Alena je s nim od narozeni doma. Intenzivné
vydélava jeji manzel, ktery v soucasnosti obstarava vétsi cast prijmu celé domacnosti. Ten
¢ini asi 38 000 K¢ mésicné (Cisty pfijem domacnosti). Alena se posledniho ptl roku vénuje
préaci z domu na polovi¢ni Gvazek. Tvofi texty a obsah pro socidlni sit¢ jedné malé firmy.

Cisty mési¢ni pifjem Aleny je kombinaci mzdy a rodi¢ovské a &ini okolo 15 000 K¢&.

Je aktivni, sleduje trendy a pro své dité¢ chce jen to nejlepsi (nejen strava, ale 1 hracky, oble-
¢eni atp.). Zajima se o zivotni prostfedi a zdravy zivotni styl. Ma rada véci, které jsou vyra-
bény s laskou a konkrétnim ¢lovékem. Véci, u kterych vi, odkud pochdzeji a jak vznikly,
tedy véci s pribéhem a nejlépe 1 tradici. Hracky a obleCeni svému synovi peclivé vybira. Dba
na kvalitu materidlu i provedeni a libi se ji originalni zpracovani a vSe, co je ru¢n¢ vyrabeéné,
nebot’ ocenuje pfidanou hodnotu téchto produkti. Finanéné je na tom rodina dobte, a proto

si tyto produkty mtize dovolit.

Jako kazda zena i Alena se zajima o modu. Predev§im o modu, kterd je originalni, pohodlna,
a hlavné ne masové vyrabénd. O maddu, kterd diky své kvalité¢ dlouho vydrzi. Stejné jako
dopfava svému synovi, dopfava kvalitu a originalitu také sobé. Ru¢né vyrdbéna moda a
modni dopliky si u ni ve skiini vZzdy najdou misto. Ocenuje moznost mit na svém odévu

prvek personalizace.

Josefina, 24 let, studujici, svobodnd, bezd€tna

Josefina je studentkou vysoké Skoly ve Zlin€, a pravé konci magisterské studium. Bydli na
privaté se dvéma spolubydlicimi (panelakovy byt 3+1) a svou velkou rodinu mé v Olomouci.
Doma ma jednu malou sestru (3 roky) a ofekava se ptichod bratra. Do Olomouce se vraci
vzdy kazdy druhy vikend. Ve volném cCase si piivydélava externé jako copywriter a jinak je
na pozici project managera na pul uvazku. Pokud to stihne, pfivyd¢la si dalsi jednorazovou

brigadou (hosteska apod.). Na plny ivazek se chysta ihned po ukonceni skoly.

Finan¢né je na tom dobfe, na zivot ve Zlin€ ji rodice pravidelné pfispivaji a disponuje 1
¢istym mésicnim piijmem a pifijmem z brigdd. Celkovy Cisty mési¢ni piijem Josefiny je
zhruba 13 000 — 15 000 K¢, zaleZi na tom, jak se ji povede zorganizovat si praci.

Jako studentka kreativni §koly miluje design, originalitu a moZnost mit véci na miru a per-
sonalizované. Obleceni si peclivé vybira a aktivné se zajiméd o problematiku fast fashion.
Nedavno ji také oslovil Zivotni styl hygge, o kterém se dozvédé€la z ¢lanku na internetu. Po-

hodlnost, utulnost, ale ucta k rodin€ a ruéni praci, to jsou principy tohoto danského sméru.
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Rada vyhledava rucné delané produkty, kupuje je, obklopuje se jimi a zaroven jimi rada
obdarovava své blizké a ptatele. Vi, Ze se jedna o kvalitni s laskou délané produkty. Zaroven
se ji libi myslenka, ze podporuje lokélni vyrobce a znacky, a ne velké firmy a masovou

vyrobu. Premysli, Ze by se jednou také vénovala podnikani v oblasti ru¢ni tvorby.

Ve svém veku se zamétuje predev§im na modu piipadné dopliikky do bytu, sama jeste déti

nema. Hracky, ozdoby do koc¢arku apod. pak s oblibou nakupuje své a rodiné jako darky.

Petra, 50 let, pracujici, vdana., matka a babicka

Petra je aktivni pracujici mladou matkou a babi¢kou. M4 jednoho syna a jednu dceru a dvé
vnoucata. S manzelem zije ne okraji Brna v malém rodinném domku. Svou rodinu i syny ma

v okoli Brna a Casto je navstévuje, je spolecenska.

Pracuje jako ucetni v jedné stfedni firmé& a manzel je také jiz fadu let zaméstnan ve velké
firm¢ v Brné. Finan¢né jsou na tom dobie, ¢isty mési¢ni piijem celé domacnosti je okolo

52 000 K¢&. Cisty mé&si¢ni piijem Petry je zhruba 23 000 K¢&.

Doma a ve svém volném Case se rada vénuje své rodiné a konickiim. Kdysi mezi n¢ pattily
1 ruéni prace a dodnes na ty ¢asy rada vzpomind. Vzdy ji potési, kdyz zjisti, Ze se 1 mladi lidé
k ruénim pracim vraci a Ze se jim vénuji 1 v oblasti podnikani. ProtoZe k tomu ma blizky
vztah, vyhledava tyto produkty a znacky a doporucuje je i svému okoli. Pochopitelné je rada
kupuje nejen sobé, ale predevsim své roding jako darky a pozornosti. Zajima se tedy o rizné

produkty, od bytovych dopliikii ptes obleCeni az po hracky.

7.3.2 Empaticka mapa

Empaticka mapa (Empathy Map) si klade za cil podivat se do hlavy zakaznika a pochopit
jeho skutecné potieby a chovani. Jako zdroj informaci 1ze pouzit rizné zdznamy — fotografie,
rozhovory, videozdznamy, zdznamy z pozorovani nebo dotazovéni, zdznamy z ¢lenskych
klubovych karet apod. Jak vypadd empatickd mapa a z ¢eho se sklada lze vidét na ob-

razku 17. (Veber, 2016, s.245)
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Mysli a citi

Obrazek/

Vidi
[fotografie

Rika a déla

Vadi Ziskdva

Obrazek 17: Empaticka mapa zdakaznika (Veber, 2016, s.245)

Jednotlivé sloZky empatické mapy pro znacku Sweet Crochete

Co si mysli a jak se v souvislosti s tim citi:

e pifemysli o svém pocitu ze znacky,
e ptemysli o ptibchu, ktery znacka prezentuje,
e pifemysli o nabidce a ptidané hodnotg,
e piemysli o ceng,
e piremysli o kvalité zpracovani produktu,
e premysli o kvalité materialu,
e piemysli o certifikaci v ramci produktd,
e ptremysli o dostupnosti a dobé dodani,
e piemysli o moZnosti vyuziti produktu,
e citi vzruSeni a nadSeni z mozné personalizace produktu,
e citi nadSeni z originality vyrobku,
e citi obavu z redlné podoby produktu,
e citi nervozitu z o¢ekavani.
Co déla:
e aktivné se zajima o originalitu a design,

e vyhledava znacky a produkty s piibéhem,
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e vyhledava znacky a produkty lokalnich znacek a vyrobcd,
e podporuje lokalni vyrobce a znacky,
e obklopuje se pfijemnymi vécmi.

Co vidi a slysi:

e vidi vizualni styl znacky,

e vidi vizualni provedeni produkta,

e vnima komunikaci znacky se zdkaznikem,

e vidi reference a reakce zakaznika,

¢ vidi propagacni materialy a komunikaci znacky,

e vidi ceny a sortiment,

e vnima pfidanou hodnotu znacky,

e vidi pfibéh znacky,

e slysi, co o znacce fikaji jini,

e vnima osobni pfistup k produktiim, jejich tvorbé i k zdkaznikovi.
Co tika:

e oteviené mluvi o tom co se mu/ji libi a nelibi,

e mluvi o tom s ptateli, rodinou, blizkymi, kolegy atd.,

e mluvi o svych pocitech z nakupu a znacky — o kvalitach 1 nedostatcich,

e doporucuje nebo odrazuje od nakupu.
Co mu vadi:

e pouze online komunikace,

e pievazné online prostiedi pro nakup,

e negjistota spojend s rucni praci (material, zpracovani atp.),

e vysoka cena produktt.
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Co ziskava:

ziskava dobry pocit z podpory lokalnich vyrobcii a znacek,
ziskava originalni produkt,

ziskdva moznost produkt personalizovat podle svého pfani,
ziskava produkt vyrobeny s laskou a konkrétni osobou,

ziskava produkt, o kterém piesné vi, od koho je, z ¢eho je a jak se vyrobil.
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8 TREND HANDMADE V CESKE REPUBLICE

Rukodélna vyroba, nebo handmade vyroba ¢i DIY (Do It Yourself, v piekladu udélej si sam),
zaziva v poslednich letech velky boom a stava se trendem, ktery zasahl muZze i zeny riznych
vékovych kategorii. Trendem, ktery ovladl nejen Ceskou republiku, ale také zahraniéi. Je
uzce spojen i s dal$imi aktudlnim trendy zamétenymi na ekologii, kvalitni a trvanlivé mate-
ridly, podporu lokalnich vyrobct a originalitu, tedy potfebu a zdjem mit néco personalizo-

vaného.

Duivodt, pro¢ je handmade vyroba tak oblibend, je mnoho a jednim z nich je nepochybné
dostupnost nastrojii a materiald, které si kdysi mohli dovolit pouze profesionalové. Dnes se
da vse potiebné koupit nejen ve specializovanych obchodech, ale také v galanteriich ¢i ji-
nych béznych obchodech (supermarkety apod.) za dostupnou cenu. Kromé materiald a na-
stroju je tfeba zminit také dostupnost know-how a navodu, které 1ze najit na internetu nebo
v knihkupectvich. Ty jsou dostupné hned v n¢kolika jazycich a v mnoha ptipadech nechybi
ani ¢estina. Navic, postup je zde vétSinou vysvétlen tak podrobné, Ze i clovek, ktery rukama
v zivoté nic nedélal, to s trochou trpélivosti zvladne. V dnesni dob€ uz neni nutné spoléhat
se na babicky a prababicky, které si veSkeré navody poctivé schovavaly a ptedavaly si je
z generace na generaci. V domdacich podminkach je dnes mozné délat témét cokoli — hacko-
vani, §iti, pleteni, vyroba keramiky, vyroba Sperkli a mnoho dals§iho. A co vic, dnes neni

problém tyto vyrobky i prodat.

Pro nové vznikajici znacky a vyrobce, kteti se handmade vyrobé chtéji vénovat naplno, pod-
nikat a Zivit se tim, je to vSak problém. Kazdy jen trochu Sikovny ¢lovek je pro né€ potencialni
konkurenci. Navic je zde problém casto kladené otazky ze stran zakaznikd: ,,Pro¢ to kupovat
tak draze, kdyz se da sehnat ndvod a vyrobit to levnéji?*. Co si vSak tito zdkaznici neuvédo-
muji je to, Ze vyrobce musi zaplatit nejen kvalitni material a energie potiebné na vyrobu, ale
také svou praci. Oproti bézné sériové a masoveé vyrob& nabizi ru¢né délané vyrobky navic
velkou pfidanou hodnotu — originalni design, kvalitni zpracovani, kreativni zpracovani, moz-
nost personalizace i1 riznorodost pouZzitych material. Struéné feceno, chce to trpélivost, os-
tré lokty a hodné tsili vybudovat si v dnes$ni dobé znacku zaloZenou na rucni préci. Je tieba
presveédcit zakazniky o unikétnosti a krase rukodélnych produkt pochazejicich od ¢eskych

vyrobctl.
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Ceské prostiedi je tomuto trendu velmi naklonéno a podle odbornikt je to jen dobie. Nava-
zuje se tak na jiz zapomenuté tradice a kulturu. Rok od roku se zvySuje nejen pocet kupuji-
cich a prodavajicich, ale také pocet zprosttedkovatelt, ktefi umoznuji vyrobcim prodavat
své produkty a zviditelnit se. Jedna se pfedevsim o prodejni portaly, které piedstavuji pro
zacinajici handmade vyrobce velkou prilezitost a Casto i start podnikani. Patfi zde napf.
Fler.cz s vice nez 73 000 prodejci a témét 340 000 kupujicimi nebo také Simira.cz, Do-
gala.cz, Ceskatvroba.cz, Srdcetvor.cz a dalsi. Pro dalsi rtst tohoto trendu je potieba udrzet
zamezit podvodnym prodejciim a podporovat vyrobce (nejen nakupy ze strany zakaznikd,

ale také podporou a dotacemi ze strany statu).

Cesky trh handmade produkti ma jiz nékolik tispé&nych znacek, které jsou pro za¢inajici
vyrobce inspiraci, a které se i ptes vSechny ptekazky a nastrahy dokazaly prosadit. Témét
vSechny zacinaly fungovat na prodejnich portalech, nyni maji své vlastni e-shopy. Patii zde
napt. ¢eka znacka kabelek Dara bags jejiz autorkou je Darina Hubackova nebo znacka kera-

miky Vanda a Valeria — V.V. nebo znac¢ka dfevénych per Pera Novak.
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9 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza je definovana jako analyza vnitinich a vnéjSich faktori pu-
sobicich na podnik ¢i znacku. Jasné identifikuje schopnosti podniku ¢i znacky, zédkazniky,
potencidlni zakazniky a vnéjsi prostiedi a umoziuje zjistit mozny dopad téchto faktord na
fungovani podniku ¢i znacky. Situa¢ni analyza je nezbytnou soucasti kazdého marketingo-

vého planu a méla by byt pravidelné aktualizovana, aby byla zajisténa jeji aktualnost.

V zésad¢ jde o kombinaci analyz vztahujicich se k soucasné a budouci situaci na trhu. Od
vysledku situacni analyzy se odviji vytvoreni cild, strategie a riznych dalSich opatteni. Pod-

klady pro situa¢ni analyzu tvoii pfedevsim marketingovy vyzkum.

9.1 Analyza makroprostiedi

V ramci analyzy makroprostiedi byla provedena PEST analyza, ktera mapuje zékladni fak-
tory vngjSiho prostfedi ovliviiujici znacku Sweet Crochete. Témito faktory jsou politicko-
pravni, ekonomicky, sociokulturni a technologicky faktor. PEST je metodou fizeni, pomoci

niz miiZze znacka vyhodnotit klicové vnéjsi faktory ovlivitujici jeji fungovani.

Politicko-pravni prostiedi

Do politicko-pravniho prostiedi obecné patii politicka stabilita, pracovni pravo, dafiova po-
litika, ochrana Zivotniho prostfedi, legislativa, zdkony a pfedpisy, smérnice a mnoho dalsiho.
Pro vstup znacky Sweet Crochete na trh jsou relevantni pfedevsim zédkony a predpisy tykajici
se zaloZeni podnikéani, ochrany znacky, dale legislativa tykajici se vyroby hracek a infor-

macni povinnosti prodejce.

Rukodé&lné produkty si €asto nenajdou cestu ke svym zakazniklim, nebot’ se vyrobci boji
povinnosti, které jsou s tim spojené. Pokud slouzi ru¢ni vyroba produktl pouze jako ptivy-
de€lek, nejsou povinnosti nijak velké nebo pravné slozité. Pokud vSak slouzi ru¢ni vyroba
jako hlavni zdroj pfijmu a vyrobce se rozhodne takto podnikat, jsou obavy na misté. V prvni
fadé¢ je zde zakon tykajici se podnikani, ktery tikd, Ze jde o ¢innost samostatnou, soustav-
nou, provadénou na vlastni zodpovédnost a za Gcelem zisku. Problém casto spociva prave
v oné soustavnosti, nebot’ prodej takovychto vyrobki je zavisly na dynamice trhu a prodeje.
Casto se tak jedna spiSe o piilezitostné zaleZitosti (prodej prostiednictvim socialnich siti
apod.). K soustavnému podnikani je zapotfebi minimalné funkéni e-shop a také zivnosten-

sky list. Podminky Zivnostenského podnikéani upravuje Zékon o zivnostenském podnikéani a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

jeho piilohy. Zalozeni Zivnosti a ziskani zivnostenského listu neni slozité, sta¢i oznamit za-
mér zah4jit podnikani, a dolozit kvalifikaci a misto podnikani spolu s dal$imi potiebnymi
udaji na ptislusny zivnostensky trad, ktery nasledné (za poplatek) vystavi zivnostensky list.
Podminky pro udé€leni zivnostenského listu jsou definovany v Zakoné o zivnostenském pod-
nikani a v jeho piilohach. Podminky pro vedeni e-shopu upravuje Obcansky Zakonik, Zakon
o ochrang spotiebitele, Zakon o evidenci trzeb a Zakon o ochran¢ osobnich udajii. V ptipadé,
ze se autorka znacky Sweet Crochete rozhodne vénovat se podnikéni s ru¢né délanymi hac-

kovanymi produkty v plném rozsahu, je tieba se vyse uvedenymi zédkony a piedpisy fidit.

Dalsi pravni uprava uzce spojena s podnikdnim a zalozenim znacky je registrace ochranné
znamky. Ochranna znamka slouzi nejen jako identifikace vyrobce a produktu, ale také jako
nastroj k ochran¢ oznaceni, a to bud’ loga nebo znacky. Vyuzitim ochranné zndmky lze pte-
dejit kopirovani nebo napodobovéni loga ¢i znacky. Registrace ochranné znamky se provadi
na Utadu primyslového vlastnictvi CR a podléha schvalovacimu fizeni, které obvykle trva
pet az osm mésicu (idedlni stav). S registraci jsou spojeny také poplatky, které se pohybuji
v fadu tisich korun. Konkrétni pravni upravu pro ochranné zndmky lze najit na oficidlnich
webovych strankach Utadu primyslového vlastnictvi CR. Znatka Sweet Crochete by na tuto
ochranu neméla do budoucna zapominat, zamezi tak moZnosti kopirovani a zamény. Zaro-
ven by se sama méla ujistit a zkontrolovat, Ze svym logem a znackou nekopiruje jiZ zapsanou

existujici znacku ¢i logo.

Pokud se jedna o znacku, kterd vyrabi hracky, je legislativa velmi pfisnd a fidi se konkrét-
nimi pravidly, zdkony a nafizenimi. Hrackou ve smyslu nafizeni vlady ¢. 19/2003 Sb. se
povazuje jakykoliv vyrobek navrzeny nebo zjevné urceny ke hrani pro déti mladsi 14 let.
Zékladni pozadavky na hragky stanovuje fada norem s oznaenim CSN EN 71-1 az 71-11.
Zvlaste dalezité jsou normy tykajici se hraek urcenych pro déti od 0 do 3 let. Pro tuto vé-
kovou kategorii jsou stanoveny hygienické pozadavky vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi
¢. 84/2001 Sb. a vyrobce je povinen u této kategorie hracek dodat Prohlaseni o shod¢. Aby
mohl byt vyrobek uveden na trh jako hracka vhodna pro déti do 3 let, je poteba provést na
ni zkuSebni testy, které se provadéji ve zkusebnéach, napt. Textilni zkuSebni tGstav v Brné,
Technicky a Zkusebni tstav stavebni Praha se zkusebnou v Ceskych Bud&jovicich nebo In-
stitut pro testovani a certifikaci ve Zling. Ceské normy jsou navic jedny z nejpiisnéjsich

v Evropské Unii. (Fler, 2009)
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C€

Obrazek 18: Prohlaseni o shodeé v ramci

norem Evropske unie (Google, 2019)

Hracka je zkouSena na hotlavost, bezpecnost hracek (mechanické a fyzikalni vlastnosti),
stalobarevnost v potu, v otéru, zdravotni nezavadnost, zkouska odolnosti materialu vaci pu-
sobeni potu a slin, stanoveni podilu textilnich vlaken ve smésich, pevnost a taznost tkanin a
pletenin, pevnost v dal$im trhani, pruznost materialu, obsah migrujicich prvkl, uvoliiovani
formaldehydu, ftalatu, chemické zkouSeni pryze zdravotné nezdvadné, zptsob baleni (pii-
tomnost folif). Proces odzkouSeni hracky je pomérné ndkladny, v zdkladni verzi vychdzeji
testy zhruba na 15 tisic korun a vys. Atest o zdravotni nezavadnosti ma omezené trvani.
Testy se museji po tfech letech obnovovat. Dalsi ptisnéj$i odzkouseni hracky pak nese ozna-
eni Bezpeéné hraéky (vydava ITC Zlin) a Bezpe¢na a kvalitni hracka (vydava ZULP). Dal-

$im moZnym oznacfenim, které neni tak znamé je Spravna hracka. (Fler, 2009)

bezpeing o kvalini

hraika

Obrazek 19: Mozna oznaceni hracek (Fler, 2009)

Vsem témto povinnostem v rdmci pravni Gpravy pro hracky se lze vyhnout tak, Ze misto
oznaceni hracka ponese produkt oznaceni dekorace. Znacka Sweet Crochete prozatim ozna-
¢uje sveé produkty jako dekorace. V soucasné dobé¢ totiz nedisponuje pottebnymi finan¢nimi
prostiedky k provedeni test a nema dostatecné zmapovany trh a spotiebitelské chovani.
Nejprve je nutné zjistit, o které produkty jevi spotiebitelé nejveétsi zdjem a které se vyplati
témto testim podrobit.

Posledni, ale neméné dtilezitou pravni Gpravou je infomacni povinnost prodejce. Infor-

mace k ni udava Ceska obchodni inspekce (COI) na svych oficialnich strankach. Informaéni

povinnosti prodavajiciho upravuje zédkon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Jinymi
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slovy, prodejce je povinen fadné informovat spotiebitele o vlastnostech prodavanych vy-
robkli nebo charakteru poskytovanych sluzeb. Dale je prodavajici povinen spotiebitele in-
formovat o zptsobu pouziti a udrzby vyrobku a o ptipadném nebezpeci, které vyplyva z jeho
nespravného pouziti ¢i udrzby, jakoz i1 o rizicich souvisejicich s poskytovanou sluzbou.
V ptipad¢ potieby je nutné, aby prodéavajici ke své sluzbé nebo vyrobku ptipojil také ade-
kvétn€ upraveny manudl v ceském jazyce. Produkty znacky Sweet Crochete nejsou vyjim-
kou a musi dodrzovat pozadavky na znaceni produktli. Pfedevsim se to tyka spravného zpi-

sobu pouziti, slozeni (material) a Gdrzby vyrobku. (COI, 2019)

Ekonomické prostiredi

Do ekonomického prostiedi obecné patti vlivy jako hruby doméci produkt, inflace, kupni
sila obyvatel, vyvoj mezd, nezaméstnanost a dalsi. Pro vstup znacky Sweet Crochete na trh
je relevantni piedevSim kupni sila obyvatel, zaméstnanost, podminky a ceny dopravy a do-

ruceni a celni politika.

Prvnim dilezitym vlivem v ramci ekonomického prostiedi je kupni sila obyvatel. Podle
studie spolecnosti GfK, kterd byla provedena v roce 2018, si ¢esti obyvatelé v ramci Evrop-
ské unie vyrazné¢ polepsili. Cela studie se zabyva kupni silou Evropy 2018 a mapuje kupni
silu 42 evropskych zemi. Ceska republika v roce 2018 obsadila 23. misto (postup z 26. mista)
a preskocila Recko, Slovensko i Loty3sko. Zvyseni kupni sily obyvatel je dano nejen eko-
nomickym rastem, ale také pozitivnim vyvojem kurzu koruny vici euru. Kupni sila obyvatel
Ceské republiky je podle vyzkumu GfK 66,4 % evropského priméru. Pro piedstavu, prii-
mérny obyvatel Evropy ma v priméru disponibilni piijem ve vysi 14 292 eur (371 000 K<)
na osobu a rok. Navic, primérna mesi¢ni mzda v ¢eské republice vzrostla meziro¢né o 8,6 %
na 31 851 korun. Median mezd se nyni pohybuje okolo 27 236 korun. Polovina obyvatel
vydélava méné a polovina vice. Redlny riist mezd se v roce 2018 pohyboval okolo 6,2 %,
nebot’ doslo k nartistu cen o 2,3 %. Lidé tak diky pozitivnimu vyvoji kupni sily vice nakupuji
a doptavaji si kvalitni a drazs$i produkty s pfidanou hodnotou. Tyto nabizi i znacka Sweet

Crochete. (GfK, 2018; Ceské noviny, 2018)

Dal$im podstatnym vlivem, ktery zaroven koresponduje s kupni silou, je zaméstnanost.
V ramci zaméstnanosti je na tom Ceska republika dobfe a ma jednu z nejvyssich v ramci
Evropy (74,7 %). Jedna se o historicky nejvyssi zaméstnanost v Ceské republice. Mezirong
dochézi k riistu zaméstnanosti az o 1,2 %, coz je pozitivni. Co se vSak méni je demograficka

skladba zaméstnanych osob. Pocet pracujicich osob do 40 let klesd, a naopak stoupéa pocet
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pracujicich osob ve véku nad 40 let. To je dano predevsim demografickou skladbou obyva-
tel, delsi pripravou na zaméstnani a dobrou zdravotni péci, ktera umoznuje pracovat i lidem
ve vyssim véku. Vyrazné se tak zvysil 1 pocet pracujicich ve véku nad 55 let a pocet pracu-
jicich seniort. Obecnd mira nezaméstnanosti byla na konci roku 2018 kolem 2 %, firmy
potiebuji uspokojit rostouci poptavku a k tomu potiebuji stovky zaméstnanct. Lid¢ jsou za-
meéstnani a disponuji pravidelnym ptijmem, ktery ma navic rostouci tendenci. Ekonomické
prostiedi je v tomto ohledu pro vstup znacky Sweet Crochete na trh vnimédno pozitivné.

(CSU, 2019; Zabojnikova, 2018)

Pro znacku ¢i vyrobce fungujiciho v online prostiedi jsou velmi podstatné podminky a ceny
v ramci dopravy a doruceni. Maji totiz vliv nejen na vyslednou cenu pro zakaznika, ale
také na vysi nakladii pro vyrobee ¢ znacku. Ceska posta je dnes jednim z nejvyuzivanéjsich
a nejrozsahlejSich podnikl provozujicich postovni sluzby. Do konce bfezna 2019 se cena
baliku odvijela od jeho hmotnosti, dnes jiz zalezi na jeho rozmérech. Baliky jsou tak nove
rozdéleny podle nejdelsi strany do kategorii: S (35 cm), M (50 ¢cm), L (100 cm), XL
(240 cm). Od teéchto velikosti se odviji také cena. Srovnani lze vidét v tabulce 1. Pro pted-
stavu, za lyZze poslané do konce bfezna 2019 byl poplatek 137 K¢&, od dubna pak 339 K¢.
Tyto zmény cen se prozatim tykaji pouze balikli zasilanych v ramci Ceské republiky, u ba-

liki do zahranici se stale jedna o cenu podle hmotnosti.

Tabulka 1: Cenik balikii Ceské posty (iDnes.cz, 2019)

Podle kg Podle cm

Do 2 kg 108 K¢ Do 35 cm 109 K¢
Do 5 kg 117 K¢ Do 50 cm 139 K¢
Do 10 kg 137 K¢ Do 100 cm 189 K¢&
Do 15 kg 183 K¢& Do240cm | 339Ké
Do 20 kg 207 K¢
Do 30 kg 239 K¢&

Kromé Ceské posty existuji i dalsi moznosti dopravy a doruéeni. Jedna se o soukromé do-
pravce jako jsou PPL, DHL, Geis atd. ¢i odbérna mista jako UloZenka nebo Zasilkovna.
Néklady spojené s dopravou a dorucenim se piimo tykaji také znacky Sweet Crochete fun-
gujici v online prostiedi. Jejich zvySeni se odrazi na vysledné cen¢ zaplacené spotiebitelem
pfi nakupu a mize mit vliv na jeho ndkupni rozhodovani. V nékterych ptipadech miiZe toto
navyseni ceny vést az k preferenci kamenného obchodu pred e-shopem a tim ztraté zdkaz-

nika.
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Poslednim dulezitym aspektem v ramci ekonomického prostiedi je vliv celni politiky na
dodavky materidlu. Pro nékteré produkty je nutné dovazet materidl ze zahranici, a to ze zemi
které jsou i mimo Evropskou unii. Jedna se napf. o viny ¢i material vyrabény v Turecku.
Jakékoli zmény v této politice, at’ uz se jedna o vysi cla, embarga, kvoty apod., se ve vétsi ¢i
mensi mife vzdy promitnou do vysledné ceny produktu. Jiné to neni ani v ptipadé znacky

Sweet Crochete.

Sociokulturni prostiedi

Do sociokulturniho prostfedi patii demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a
nabozenské otazky, oblast médii a jejich vlivu, vnimani reklamy apod. Pro vstup znacky
Sweet Crochete na trh je relevantni pfedev§im nadkupni chovani, zivotni styl a demografické

ukazatele.

Jednim z velkych vlivll plisobicich na znacku nebo i vyrobce v rdmei sociokulturniho pro-
stiedi je bezpochyby nakupni chovani spotiebitelii. Mezi nejvyznamnéjsi trendy v tomto
chovani patfi mobilni chovani. Je Gizce spojeno s vlastnictvim mobilniho telefonu a neusta-
lou potiebou s nim pracovat. Spotiebitelé dnes na telefonu vyhledavaji informace, sdileji své
zazitky a zkuSenosti, vyhledavaji lokality, sleduji aktivity svych oblibenych znac¢ek nebo
osobnosti atd. Kromé toho na ném dnes velmi aktivné nakupuji. V soucasnosti nejvyraznéj-
Sim trendem v oblasti mobilniho chovani je rozSifena realita, moznost mobilniho placeni

(napf. nové Apple Pay), nakupni a jiné aplikace, instant messaging a chatboti.

Mezi dalsi trendy v ndkupnim chovani spotiebitelll patii jednoznacné zazitkové nakupo-
vani. Se zaZitkovym nakupovanim je neodmysliteln€ spojeno prostfedi a design obchodu.
Podobné se da tento koncept aplikovat i na prostiedi e-shopu. Zazitkové nakupovani vychazi
z celkového vyvoje svéta, kde jsou lidé zahlceni riznymi produkty, jejich modely ¢i varian-
tami, strohymi popisky a faktickymi nebo technickymi informacemi. V tuto chvili jiz neni
nejdulezitéjsi, jak produkt vypada a jaka je jeho cena, dulezity je zazitek z nakupu. Mnoho
lidi dnes nenavstévuje napt. obchodni centra za G€¢elem nakupu, ale prave za ucelem zazitku.
Podstatnou soucasti zazitkového nakupovani je vyvolat v zdkaznikovi ,,wow efekt*, nadSeni,

chut’ objevovat, vyzkouset atp.

Dal$im trendem je omnichannel marketing. Jedna se o multikandlovy prodejni pfistup,
ktery poskytuje zakaznikovi integrovany nakupni zazitek. Zakaznik miiZze nakupovat on-line
z pocitace nebo mobilniho zatizeni, telefonicky nebo v prodejné. Zkusenost by v kazdém

ptipadé mela byt podobné a bezproblémova. Kamenny obchod a e-shop uz nejsou vnimany
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jako dva neslucitelné protipoly, pravé naopak. Spottebitelé¢ ocekavaji, ze pti nakupu zaziji

stejnou zkuSenost at’ uz se jedna o kamennou prodejnu nebo e-shop.

Ve vyctu trendl v ramci spotiebitelského a nakupniho chovéani nesmi chybét influenceri
(influencer marketing) a nazorovi vadci. V zdsadé jde vzdy a pouze o vliv. Influencer mar-
keting funguje jako hybrid starych a novych marketingovych nastroji. Jde o myslenku za-
pojeni celebrit, vyznamnych nebo populdrnich osobnosti, blogerti a youtubert do moderni
marketingové kampané zamétené na obsah. Influencer je ¢lovek, ktery dokaze ovlivnit cho-
vani nebo mysleni jinych. Ve spravnych rukach je silnou zbrani. Firmy a znacky jsou dnes
ochotné investovat do této spoluprace nemalé finan¢ni prosttedky, nebot’ vi, Ze pokud bude

spoluprace efektivni, pfinese ocekavané vysledky.

Originalita a kreativita je dal$i vyznamny trend dne$ni doby. Zékaznici stale ¢astéji touzi
po tom byt jedinecni, unikatni, originalni, kreativni, jednoduse odlisni. Je pro né dilezité
nejit s davem. Usp&$nymi se stavaji predeviim znacky, které na takovouto poptavku dokazi
reagovat a které se zdkazniklim umi pfizpasobit. Znacky, které tento trend ignoruji, se téméef
vzdy ztrati v mainstreamu. Originalita a kreativita je ¢asto typicka pro malé (Casto 1 lokélni)

znacky.

Poslednim, ale neméné podstatnym, trendem v ndkupnim chovani je personalizace. Jedna
se o je jakykoli produkt zménény nebo upraveny podle potieby ¢i prani zdkaznika. MlzZe se
jednat o vyrobky vyrabéné na zakazku nebo moZnost vytvofit si rtizné navrhy ¢i tpravy na
jiz dostupny produkt. Druhy zptisob je oblibengj$i, protoze zdkaznici chtéji vytvaret vlastni
navrhy a davaji pfednost jejich vybéru grafiky. Cokoli od dfevéné tuzky az po sportovni viiz
muze byt individualni. Nicméné nejbéznéjsi jsou produkty kazdodenni spotieby — tricka,
piibory, plakaty, papirnictvi, mobilni telefony a laptopy a dalsi. Personalizace sama o sobé
neni ni¢im novym, je spiSe navratem do minulosti, do dob, kdy prodejci zijici na malych
vesnicich a méstech znali vSechny své zdkazniky a upravovali vyrobky pfimo jim na miru.
Zékaznici jsou navic ochotni za takto upravené a ptizpusobené produkty vydat vétsi finanéni
prostiedky. Souvisi to nejen s kupni silou zakaznika, ale také s psychologii zakaznika. Za-
kaznici maji tendenci upfednostiiovat néco, co jasné fika "to je moje". Personalizace se mize

stat velkou konkurencni vyhodou kazdého vyrobce ¢i znacky.
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Do faktort, které vyrazné€ ovliviiuji vyrobce a znacky vstupujici na trh patii také Zivotni styl
spotrebitelli. Mezi soucasné trendy Zivotniho stylu patii pfedev§im orientace na zdravi, ori-
ginalitu a kreativitu a kvalitni lokalni produkty. Zdravy zivotni styl se dnes stavd béznym
zpusobem zivota. Vnimani zdravého zivota se vSak uz nevztahuje jen na fyzické zdravi.
Kromé zdravych potravin a cvi€eni zahrnuje tento trend také dusevni rovnovéhu ¢lovéka,
kterou ovliviiuje prostiedi, pouzivané produkty, kvalita zivota (napf. mira stresu) apod. Spo-
trebitelé se tak vice sousttedi na to, co kupuji, ¢im jsou obklopovani a co a jak na n¢ ptisobi.
Stru¢né feceno, soustfedi se na kvalitni produkty, které ptispivaji k jejich fyzické 1 dusevni
pohodé a zlepsuji tak jejich celkovou kvalitu zivota. Mezi takovéto produkty patii i ruko-
déIné vyrobky, které se vyznacuji silnym ptibéhem, tradicnim zptisobem vyroby, kvalitnim
provedenim, originalitou a emocemi, které jsou s nimi spojeny a které vyvolavaji. Dal$im
vyznamnym trendem v souc¢asném zivotnim stylu spotiebitell je kreativita a originalita,
ktera jiz spolu s personalizaci byla zminéna vyse. Co je tieba pfipomenout je fakt, Ze perso-
nalizace a originalita tvofi podstatu jakékoli rukodéIné prace, ktera je sama o sob¢ také jed-
nim z velkych trendii. Poslednim vyznamnym trendem v ramci zivotniho stylu je z4jem o
lokalni vyrobce, produkty a znacky. Spotiebitelé hledaji produkty pochazejici od lokalnich
vyrobct a producentll a maji zajem nejen o regionalni potraviny, ale i modu, hracky a tradice.

m

U nékterych se pojem "mistni" znacka stava dokonce silngj$im kritériem pro nadkup nez napf.
cena. Ditvodt, pro€ jsou lokalni vyrobci a znacky stale vice upfednostiiovany pied témi vel-
kymi a globalnimi, je hned nékolik. Lokalni vyrobci nebo znacky vétSinou velmi dobie ro-
zumi svym spotiebitelim, znaji je a védi tedy pfesné, co jim nabidnout. Dal$im moznym
divodem je diivéra. V dnesni dobé plné skandali spojenych se sériovou a masovou vyrobou
a nadnarodnimi firmami, se ani neni ¢emu divit. Spotifebitelé védi, ze od lokalnich vyrobct
a znacek dostavaji produkty vyrobené ¢i vyprodukované s peclivosti a ve vysoké kvalité,
kterou si mohou ovéfit. Navic, spotiebitelé vzdy védi, od koho pfesné produkt kupuji a ja-
kym zpiisobem je vyroben. Také védi, koho pfesné a jak svymi ndkupy podporuji. Stru¢né

feCeno, produkt pfestava byt anonymnim a stava se unikatnim.

Znacka Sweet Crochete musi pfi vstupu na trh a nasledném fungovani bréat ohled na vSechny
vyse uvedené informace tykajici se ndkupniho chovani a Zivotniho stylu spottebitelt. Jeding
tak dokaZe maximalné€ vyuzit svého potencidlu a efektivné dostat produkt k tém spravnym

zékaznikiim, v t& spravné podobé&, na to spravné misto a v ten spravny cas.
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Kromé zivotniho stylu a ndkupniho chovani, patii do sociokulturniho prostiedi také demo-
grafické ukazatele. K 31. prosinci 2017 bylo na tizemi Ceské republiky 10 610 055 obyva-
tel. Konkrétné se jednalo 0 5390 264 Zen (51 %) a5 219 791 mazu (49 %). Z uvedené¢ho cel-
kového poctu zen bylo 2 016 380 svobodnych a 2 087 851 vdanych. Co se veéku tyce, Zilo
vroce 2017 v Ceské republice 1038 827 Zen ve véku 0-19 let, 2216 066 Zen ve
véku 20- 50 let a 2 135371 Zen ve v€ku 50 a vice let. Téhoz roku se narodilo celkem
114 789 déti, z toho 51 % chlapcti a 49 % divek. Zakladni vzdélani jako nejvyssi dosazené
mélo v roce 2017 celkem 359 tisic osob, stiedoskolské celkem 4 133 tisic osob a vysoko-

skolské celkem 1 290 tisic osob. (CSU, 2018)

Technologické prostredi

Do technologického prostiedi patii drzeni patentd, rozpocet na védu a vyzkum, tempo tech-
nologickych zmén, tempo zlepSovani produktl a procesii, velikost kapacit atd. Pro vstup
znacky Sweet Crochete na trh je relevantni pfedev§im online nadkupni prostiedi a trendy

v marketingové komunikaci.

Mezi nejvétsi trendy nejen zahrani¢niho, ale i ¢eského prostiedi patfi bezpochyby rozvoj
technologii, ktery postupné pfispiva k digitalni revoluci. Diky internetovému pokryti a
smartphone telefontim, iPadiim, tabletim, chytrym hodinkam a dal§im chytrym zatfizenim
maji spotiebitelé k dispozici rizné informace (cenova porovnani, produktové charakteris-
tiky, recenze apod.) v redlném cCase. Nejen, ze tedy vSe védi nebo si mohou okamzité zjistit,
ale zaroven dokazi velmi rychle a efektivné ovlivnit i své okoli. Spotfebitelé tak dnes maji
velkou silu. Rychla a snadna dostupnost informaci spolu s okamzZitou mozZnosti jejich sdileni
z nich d¢la stale narocnéjsi cilovy segment. Pro schopné marketéry to vSak mlze byt vyzva,
ktera ptinese uspéch. Kazda znacka nebo vyrobce musi dobie znat svého zédkaznika a nabid-
nout mu piesné to, co chce (a jesté vic) presne tam, kde to hleda piesné v tom case, kdy to
pottebuje. Zaroven je nutné, aby informace poskytované znackou ¢i vyrobcem byly vzdy

aktualni, jasné, dostupné a spravné a efektivné komunikované.

S efektivni komunikaci souvisi také vybér a obliba komunikaé¢nich nastroji. Mezi nejvy-
uzivangj$i dnes patii pfedev§im socialni sit¢ (Facebook, Instagram, YouTube apod.), inter-
aktivni webové stranky nebo dokonce mobilni aplikace ¢i aplikace zaméfené na komunikaci
(WhatsApp, Viber apod.). Bézna komunikacni média jako jsou tiskoviny, televize, rozhlas
apod. dnes nejsou tak popularni. Divodem je pfedevS§im nemoznost mit tato média stale u

sebe a také slabsi aktualnost informaci ve srovnani s online médii. Nicméné vzdy je nutné
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myslet predevsim na charakter cilového segmentu. Kromé toho je zde také virtudlni realita,
kterd otevird nové moznosti komunikace s potencidlnimi zédkazniky. I za¢inajici znacky a

vyrobci se dnes diky vSem témto moznostem dokazi zviditelnit a dat o sob¢ veédét.

Dal$im vyznamnym vlivem v technologickém prostiedi jsou nakupy na internetu. Nové
modely e-commerce se vyvijeji kazdy den. On-line ndkupy tvoii podle agentury Ipsos glo-
baln¢ asi 9 % maloobchodnich trzeb. Béhem pfistich 5 let se navic o¢ekava az dvojnasobny
narast. Prostfednictvim internetu dnes nakupuje vice nez polovina zédkaznikli a neni se cemu
divit. Je to pohodlné, snadné, pomérné rychlé a je mozné rychle srovnavat a vybirat mezi
jednotlivymi prodejci. Pro zacinajici vyrobce nebo znacky je tento zptisob prodeje idedlni,
e-shop usetti naklady spojené se zatizenim a vybudovanim kamenné prodejny a vyrobce
nebo znacka se miiZze soustfedit na samotny produkt, jeho prezentaci, prodej a komunikaci
se zékazniky. S vyuZitim vhodnych nastrojti Ize dokonce efektivné a dobie pracovat s infor-
macemi tykajicich se zdkaznika a jeho ndkupniho chovéni. Slouzi k tomu rtzné analytické
nastroje, které mapuji chovani zékaznikii na e-shopu. V dnesni moderni dob¢ je nutné si tyto

nastroje osvojit a efektivné je vyuzivat.

Diky online prostfedi maji vyrobci a znacky moznost byt doslova vSudypiitomné a budovat
pozitivni vnimani a image. VSe vySe uvedené se samoziejmée tyka i znacky Sweet Crochete,
ktera v soucasné dob¢ funguje (a vyhledové bude fungovat) pfevdzné v ramci internetového
prostiedi. Cilem je tedy dostat spravny produkt se spravnymi informacemi prostifednictvim

spravnych kanall ke spravnym zakaznikim (a na adekvatné pfipraveny e-shop).

Kromé vyse uvedeného ma technologicky vyvoj vliv také na sériovou a masovou vyrobu.
Velkym a nadnarodnim znackam umoziuje tento pozitivni vyvoj v technologiich vyrabét
jesté veétsi mnozstvi produktll za jesté nizsi naklady. Dochazi napft. k velké automatizaci a
potieba fyzické prace u takto rozsahlé vyroby byva minimalni. To vSe sniZuje vyrobni na-
klady a tim i cenu findlnich produktd. Pro malé a lokalni znacky a vyrobce, jako je 1 Sweet
Crochete, je to velkd hrozba. Strucné feceno, ceny sériové a masoveé vyrabénych produkt
se diky novym technologiim, a tedy nizkym nakladiim, stale snizuji a tvoti velkou konku-
renci pravé malym lokalnim znac¢kédm a vyrobctm, jejichZ vyroba je zcela zavisla na fyzické

pfitomnosti a manudalni praci vyrobce.
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9.2 Analyza mezoprostiedi

V ramci analyzy mezoprostiedi byl sestaven Porteriv pétifaktorovy model konkurenc-

niho prostiredi. Model slouzi ke zmapovani konkuren¢ni pozice dané znacky.
Sklada se, jak uz nazev napovida, z péti sil (faktora), kterymi jsou:

e vyjednavaci sila zakaznik,

e vyjednavaci sila dodavatelt,

e hrozba vstupti novych konkurentt,

e hrozba substituti,

e arivalita v odvétvi.
Cilem analyzy je pochopit, které sily na znacku plisobi ve vnéjSim prostiedi a identifikovat,
které z nich maji pro znacku Sweet Crochete z hlediska budouciho vyvoje nejvétsi vyznam.
Zikladni informace k Porterové pétifaktorovému modelu konkurencniho prostredi

Model se, jak uz bylo vySe uvedeno, sklada z péti sil (faktoril) - vyjednavaci sila zdkazniki,
vyjednavaci sila dodavatelii, hrozba vstupt novych konkurentii, hrozba substituti a rivalita
v odvétvi. Kazdé sile z Porterova modelu jsou pfifazena kritéria. Ta jsou nasledné hodno-

cena pomoci bodové Skaly od 1 do 8. Tato kritéria se bezprostredné tykaji daného konku-

LRA4

vvvvv

autorkou prace podle jejiho nejlepsiho védomi a znalosti a konzultovany s kolegou v praci,

ktery se profesné zabyva analyzou konkurence.
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Jednotlivé sloZky Porterova pétifaktorového modelu konkurenéniho prostredi

Rivalita v odvétvi ruéné délanych hackovanych produktii vyjadiena v primérnych odhadech

je uvedena v tabulce 2.

Tabulka 2: Rivalita v odveétvi (viastni zpracovani)

Primérné odhady
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Rok

2019 2021
Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost . 2
(1 bod — malo, 8 bodil — hodn¢ podobnych konkurentit)
Rust odvetvi 4 3
(1 bod — vysoky, 8 bodli — nizky rtist poptavky)
Diferenciace doprovodnych sluzeb 6 6
(1 bod — vysoka, 8 bodli — nizka diferenciace shizby)
Diferenciace produktu ) )
(1 bod — nizka, 8 bodl — vysoka diferenciace produktu)
Diferenciace konkurentti 3 5
(1 bod — nizka, 8 bodl — vysoka diferenciace konkurentit)
Vyse fixnich nakladu | |
(1 bod — nizké, 8 bodii — vysoké fixni niklady)
Vystupni bariéry z odveétvi ) )
(1 bod — nizké, 8 bodili — vysoké naklady na odchod)
CELKEM 25 24
Primémé skore 3,6 3,2

Celkové skore v ramci rivality v odvétvi se v soucasnosti blizi priméru. Do budoucna se
oc¢ekava mirny pokles. V odvétvi se dnes nachéazi relativné hodné podobnych konkurentii
jejichz skladovaci a fixni ndklady na vyrobu jsou minimélni. Nejen diferenciace konkurent,
ale 1 produktli je pomérné mala a do budoucna se neocekavaji velké zmény. Podobné je tomu
u doprovodnych sluzeb, jako je napf. Giprava podle ptani zakaznika (zména barvy, velikosti
atd.) ¢i personalizace. Ty dnes také nabizi témét kazdy vyrobce ¢i znacka. Presto jsou to
Casto pravé doprovodné sluzby, které mohu hrat v bitvé s konkurenci velkou roli. Pokud
vyrobce ¢i znacka dokéze nabidnout ,,néco navic*, mize to byt pro zékaznika pti koupi roz-
hodujici.

Toto odvétvi vyzaduje velkou kreativitu, dobrou strategii, konkuren¢ni vyhodu a trpélivost
a pokud si chce znacka ¢i vyrobce vybudovat dobrou pozici na trhu, musi najit zpisob, jak
se diferencovat, nabidnout néco navic. Znacka Sweet Crochete si vSe vySe uvedené dobie
uvédomuje, a proto bude jednim z jejich hlavnich cili komunikovat své prednosti a stavét

na svych silnych strankach.
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Co se poptavky po rucné délanych hackovanych produktech tyce, je v soucasnosti primerna
s tendenci rdst. Souvisi to s pretrvavajicim trendem handmade vyroby a zvySujicim se za-
jmem o rukodé€Iné produkty. Tyto pozitivni zmény pravdépodobné povedou ke vstupu no-
vych konkurent na trh, kteti také budou hledat zptisob, jak se od stavajici konkurence odli-
Sit. Dal§im vyznamnym vlivem plsobicim na nizkou rivalitu v odvétvi jsou velmi nizké na-
klady na odchod z odvétvi. Zadny konkurent neni nucen v odvétvi setrvat, pokud se mu ne-
bude dafit. Cela situace na trhu ruc¢né délanych hackovanych produktt je pro znacku Sweet

Crochete velkou vyzvou.

Hrozba vstupu novych konkurentli do odvétvi ruéné délanych hackovanych produkta vyjad-

fend v pramérnych odhadech je uvedena v tabulce 3.

Tabulka 3: Hrozba vstupu novych konkurentu (vlastni zpracovani)

Prumémé odhady
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi Rok

2019 2021
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 3 3
(1 bod — vysoka, 8 bodli — nizka naro¢nost)
Potieba vlastnit pfi vstupu specialni technologie, know-how atp. 4 5
(1 bod — ano, 8 bodi — ne)
Pistup k distribu¢nim kanaliim 6 .
(1 bod — obtizny, 8 bodli — snadny)
Pfistup k surovindm, energiim g g
(1 bod — obtizny, 8 bodli — snadny pfistup)
Schopnost existujicich konkurentil snizovat po vstupu novych konkurentti
naklady a zlepSovat sluzby 7 7
(1 bod — vysoka, 8 bodli — nizkéd schopnost)
Legislativni omezeni 7 7
(1 bod — vysoké, 8 bodli — nizké restrikce)
Loajalita zakaznikli existujicich konkurentt 4 4
(1 bod — vysoka, 8 bodli — nizk4 loajalita)
CELKEM 44 46
Priméré skore 6,3 6,6

Celkové skore v ramci nove vstupujici konkurence do odvétvi je v soucasnosti nadprimeérné.
Diivodem miize byt nizka kapitdlovd naro¢nost pii vstupu do odvétvi. Rucné délané pro-
dukty Ize totiz velmi efektivné prodéavat online prostfednictvim webovych stranek, e-shopu,
platforem pro prodej nebo socidlnich siti. Dnes je to jiz béznd praxe u témef vSech vyrobeli
rukodélnych produkti, tedy 1 téch ha€kovanych. Pro zacatek podnikani v tomto odvétvi tak
neni potieba vlastnit vysoké financni prostredky, které jsou Casto nutné pii potizovani a za-
fizovani kamenné prodejny. Dal§im divodem je pomérné snadny ptistup k nejriznéjsim dis-

tribu¢nim kandlim a surovindm. Material na ru¢né délané hackované produkty Ize pomérné
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snadno potidit nejen v kamennych prodejnach (specializovanych ¢i obecnych), ale také na
internetu. Co se distribu¢nich kanalt tyce, existuje mnoho platforem umoznujicich vyrob-
cum prodavat své produkty (fFler apod.) a také spousta kamennych prodejen, které se prave
na prodej rukodélnych vyrobki specializuji (napi. Cvrk). Novym znackdm a vyrobciim jsou

tyto platformy i prodejny vzdy oteviené, vitaji je a velmi je podporuji.

Takeé restrikce a legislativni omezeni jsou v odvétvi ruéné délanych hackovanych produktt
nizké. Je vSak tfeba davat si pozor na podminky spojené s prodejem produktti a na certifikace
tykajici se napt. hracek pro déti ve véku 0-3 let. V ramci know-how je nutné umét hackovat
a je potieba jisté Sikovnosti a trpelivosti. S dostupnosti kurzi a navodi to vSak bude stale
jednodussi. Hrozba ptichodu novych konkurentii do odvétvi je tedy pomérné vysoka a kore-

sponduje s vysledky vySe uvedené rivality v odvétvi.

Vyjednavaci sila zdkazniki v odvétvi ruéné délanych hackovanych produkti vyjadiena

v prumérnych odhadech je uvedena v tabulce 4.

Tabulka 4: Vyjednavaci sila zakaznikii (vlastni zpracovadni)

Primérné odhady
Vyjednavaci sila zakaznikt Rok

2019 2021
Pocet vyznamnych zakaznikti | |
(1 bod — mnoho malych, 8 bodli — malo vyznamnych)
Vyznam shuzby/produktu pro zdkaznika 7 7
(1 bod — velmi vyznamny, 8 bodi — nevyznamny)
Naklady ptechodu zakaznika ke konkurenci 2 g
(1 bod — vysoké, 8 bodii — nizké naklady)
Hrozba zpétné integrace 7 3
(1 bod — nepravdépodobna, 8 bodii — vysoce pravdépodobna)
Kupni sila zakaznika 3 )
(1 bod — vysoka, 8 bodii — nizka)
CELKEM 26 32
Prumémé skore 5,2 6,4

Vyjednavaci sila zékaznikil je pomé&rmné zna¢nd. Rozhodujici je pro né mnoho riznych fak-
tortl, od ceny az po kvalitu a termin dodédni. V odvétvi se nachdzi mnoho malych zakaznikd,
ktefi si mohou vybirat mezi pomérné velkou konkurenci nabizejici v mnoha ptipadech po-
dobné produkty. Ru¢né délany hackovany produkt je pro n¢€ navic pomérné nevyznamny, co
se vydaju tyde. Casto se totiz jedna o nakup za uéelem obdarovéni, tedy nepravidelny &i

jednorazovy nakup.
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Néklady na ptechod k jiné znacce ¢i vyrobci jsou téméf nulové a jsou spojené predevsim
s Casem vénovanym hledani a srovnavani. Kupni sila je dnes diky pozitivnimu ekonomic-
kému vyvoji pomérné vysoka a ocekava se i mirny narast. Zakaznici tedy disponuji a budou
disponovat finan¢nimi prostfedky a mohou si doptat investovat do rukodélnych vyrobkt 1
pfes jejich vyssi cenu.

Velky vliv na vysokou vyjednéavaci silu zdkaznikli ma i hrozba zpétné integrace. Zakaznici
se mohou rozhodnout, ze si produkt vyrobi sami. Navody, kurzy hackovani i potiebny ma-
terial je dnes pomérné dostupnou zalezitosti. Vyjednavaci sila zdkazniku je tedy opravdu
velkd. Na druhou stranu, vyrobce ¢i znacka mize tuto prevahu vyvazit ptidanou hodnotou
k produktu — individualni ptistup, piibéh, personalizace, moznost upravy, vyroba na zakazku

apod.

Vyjednavaci sila dodavatelli v odvétvi rucné délanych hackovanych produktii vyjadiena

v prumérnych odhadech je uvedena v tabulce 5.

Tabulka 5: Vyjednavaci sila dodavatelii (viastni zpracovani)

Primérné odhady

Vyjednavaci sila dodavatela Rok

2019 2021
Pocet a vyznam dodavatel ) |
(1 bod — mnoho, 8 bodii — malo dodavateli)
Existence substitutl jako hrozba pro dodavatele 6 7
(1 bod — velka, 8 bodii — mala hrozba)
Vyznam odbératele pro dodavatele 7 7
(1 bod — velky, 8 bodii — maly vyznam)
Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi 3 )
(1 bod — nepravdépodobna, 8 bodl — vysoce pravdépodobna)
CELKEM 18 17
Prumémé skore 4,5 4,25

Vyjednavaci sila dodavateld je viceméné primérna a nemé tendenci se do budoucna pfili§
ménit. To muze byt zpisobeno velkym poctem dostupnych dodavatelll se stejnymi nebo
velmi podobnymi surovinami ¢i materialem. Znacky si tak mohou vybirat to, co je nejlepsi
a nejvhodnéjsi pro né. Na druhou stranu, vyznam odbeératele pro dodavatele v podobné ma-
lych vyrobcet a znacek v ramci ruéné délanych hackovanych produkti je pomérné maly. Ne-
jedna se o velké firmy, a tedy velké zakazky. Dodavatelé tedy nejsou nuceni znackéam ustu-

povat.
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Odvétvi ruéné délanych hackovanych produktii neni pro dodavatele natolik zajimavé, aby se
v ném zacali realizovat a tvorili tak dalsi konkurenci. Tato hrozba je tedy spise nepravdépo-
dobna. Co se substituti tyce, netvoii pro dodavatele velkou hrozbu. Substituty k ru¢né déla-
nym hackovanym produktiim, které¢ tvoii velké znacky s masovou a sériovou vyrobou, jsou
vyrabény z jinych, znacné odliSnych materiald.

Hrozba substituti v odvétvi ruéné délanych ha¢kovanych produkti vyjadiend v praimérnych

odhadech je uvedena v tabulce 6.

Tabulka 6: Hrozba substituti (vlastni zpracovani)

Primérmé odhady
Hrozba substituti Rok

2019 2021
Existence mnoha substitutti na trhu 2 2
(1 bod — malo, 8 bodli — mnoho substituti)
Konkurence v odvétvi substitutli 7 7
(1 bod — nizka, 8 bodli — vysoka konkurence)
Hrozba substituti v budoucnu 7 3
(1 bod — nizka, 8 bodl — vysoka)
Vyvoj cen substitut 5 6
(1 bod — zvySujici, 8 bodii — snizujici tendence)
Uztné vlastnosti substituti 6 7
(1 bod — zhorsuyjici, 8 bodli — ZlepSujici se)
CELKEM 33 36
Primémé skére 6,6 7,2

Skore v ramci hrozicich substituti je vysoké a do budoucna mé tendenci se zvySovat.
K ruéné délanym hackovanym produktim existuje nespocet substitutll (a také jejich vy-
robcil), které nenabizi ptinos v podobé€ ru¢ni prace a originality ¢i moZnosti personalizace.
Za to vSak nabizi Siroky vybér produktd, lepsi dostupnost a Casto také nizsi cenu (sériova a

masova vyroba). I zde je vSak velka konkurence.

Ceny substitutli maji navic tendenci se snizovat. To je dano tim, Ze je odstranén lidsky faktor
pii vyrobé a jedna se pravé o sériovou a masovou vyrobu, kde lze vyuZit automatizace a
uspor z rozsahu. Co se uzitnych vlastnosti tyce, diky pozitivhimu vyvoji technologii a mnoz-
stvim financi plynoucich z efektivni vyroby a nizkych ndkladd, se stale zlepSuji. Velké

znacky investuji do vyvoje a vyzkumu nemalé finan¢ni prostiedky.
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Celkové zhodnoceni modelu

Tabulka 7: Celkové zhodnoceni (viastni zpracovani)

c . , ] Rok
Porteriiv pétifaktorovy model: Vyhodnoceni 2019 2021
Vyjednavaci sila zikaznik 5,2 6,4
Hrozba substitutti 6,6 7,2
Hrozba vstupu do odvétvi 6,3 6,6
Konkuren¢ni rivalita 3,6 3,2
Vyjednavaci sila dodavatel 4.5 4,25

Porterova analyza pracuje nejen se soucasnymi faktory a vlivy, ale také s jejich predpokla-
danym vyvojem do budoucna. Celkové hodnoceni jednotlivych ¢asti modelu (viz tabulka 7)
je sefazeno od nejvétsi hrozby po nejmensi. Znacku Sweet Crochete nejvice ohrozuje exis-
tence substitutll v podobé masove a sérioveé vyrabénych produkti velkych firem a znacek a
dale znacna vyjednavaci sila zakaznikd, kteti si mohou vybirat a které prechod ke konku-
renci téméf nic nestoji. Také vstup novych konkurentli mize byt pro znacku problém. V
planovani a strategiich znacky Sweet Crochete by vSechny tyto zjisténé informace mély byt
zohlednény. O to vice jsou dulezitéjsi, jedna-li se o vstup znacky na trh. Znacka Sweet Cro-
chete se musi zaméfit na komunikaci (individualni 1 hromadnou) se svymi zdkazniky a na
nabidku pro své zédkazniky. Zaroven by méla upozornit a komunikovat své prednosti a silné

stranky.

9.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza pouzivand k vyhodnoceni konkuren¢ni pozice spolecnosti ¢i
znacky a rozvijeni strategického planovani. SWOT identifikuje silné a slabé stranky (vnitini
prostiedi) a ptilezitosti a hrozby (vnéjsi prosttedi). Je tedy kombinaci vnitini a vnéjsi ana-
lyzy.

SWOT analyzu nelze plnohodnotné vytvofit pouhym sepsanim silnych a slabych stranek a
ptilezitosti a hrozeb. Je nutné posoudit, co vlastné ve vnéj$im a vnitinim prostiedi prevazuje
na hrozby nebo na pfilezitosti. Proto je nutné¢ kazdému z vySe uvedenych faktort ptitadit
odpovidajici vahu (vyznamnost) v zavislosti na tom, jak dany faktor ovliviiuje cile organi-
zace, a body v zavislosti na tom, jak je dany faktor dilezity. Bodova Skala byla zvolena
v rozmezi 1-10 (1 znamend maly vliv, 10 znamena velky vliv). Soucet vah pak v jednotli-

vych sloupcich musi dat 1 a plati, Ze ¢im vyssi hodnota, tim vétsi dtlezitost. Jednotlivé vahy
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a body se nasledn¢ vynasobi a sectou pro kazdou ¢ést. Tyto soucty pak urcuji soutadnice pro

vyslednou strategii. SWOT analyzu pro znacku Sweet Crochete 1ze vidét v tabulce 8.

Tabulka 8: SWOT analyza znacky Sweet Crochete (vlastni zpracovani)

Silné stranky Hodnoceni| Vaha | Soucin Slabé stranky Hodnoceni| Vaha | Soucin
Tradi &ni vyroby v Ceské
raciee rent vyroby v Leske 6 001 | 006 |Novaneznamaznacka 7 001 | 007
republice
Kvalitni material (certifikace) 9 0,20 1,80 |Absence certifikatu pro hracku 9 0,20 1,80
Kvalitni zpracovani 9 0,20 1,80 |Vysoka cena 8 0,10 0,80
Moznost personalizace 7 0,10 0,70 |Delsi dodaci Ihuta 7 0,10 0,70
. Ab ického kontakt
Ceské znacka a esky virobee 6 002 | 012 [Absencefyzického kontaktu 6 0,02 | 012
s produktem
Individudlni komunikace se 8 002 | 0,16 |zatim nefunkéni e-shop 7 0,10 | 0,70
zékaznikem
Pestré produktové portfolio 7 002 | 0,14 [Nedostatetnd marketingovd 6 002 | o012
komunikace
N}'zké fixni a skladovaci 7 0.06 0.42 Be,z registrace ochranné 5 0.01 0.05
naklady znamky
Piibéh stojici za znackou 6 0,01 0,06 |Limitovana produktivita 9 0,20 1,80
Pidana hodnota k produktu 9 010 | 090 [Sabépersondlni obsazeni (vie 8 020 | 1,60
dela jeden ¢lovek)
Uni alni know-h (@) y et
leverz% n’1 now-how 8 0.03 024 mezeny rozpocet na 4 0.01 0.04
(hackovani) propagaci
Dobra dostupnost materialu 8 0,03 0,24 | Absence zékladny loajalnich 7 0,03 0,21
Originalita a kreativita 8 0,20 1,60 |zdkaznika
Celkem 98 1 8,2 Celkem 83 1 8
Prilezitosti Hodnoceni| Vaha | Soucin Hrozby Hodnoceni| Vaha | Soucin
Pretrvavaiici trend Velka konkurence na trhu
retrvavagietrend - 8 0,10 | 080 |handmade hackovanych 9 020 | 1,80
rukodélnych vyrobkia v CR .
produktt
Slrokva cilova §kup1na - 9 020 1.80 E{(.lstenfzvevrrnnoha substitutl a 9 020 1.80
pomérné velky a dostupny trh jejich nizsi cena
Ochota zakazniku si za Velké vviednavaci sil
originalitu a ru¢ni praci 9 020 | 1,80 ['SR@VyIednavacista 8 0,10 | 080
- . zakaznikd
priplatit
Kooperace s domovy
dichodct (pracovni sila + 6 0,03 0,18 [|Nestabilni poptavka 8 0,06 0,48
tvorba CSR)
Zékaznici h i stat
Névody jako produkt 8 0,10 | 0,80 [FAeasnictsemonou samista 6 0,06 | 036
vyrobci
Moznost kymkoli lehce ziskat
Workshopy jako sluzba 8 0,0 | ogo [ osnostymkolichce ziska 8 0,00 | 080
know-how
Certifikace pro pouziti i R
M X1t 9 0,10 0,90 |Kopirovani produktii 8 0,06 0,48
oznaceni "hracka
Spolupra k ymi X - aps AT
poluprace s fim?““yml' 3 0.10 0.80 %meny lejgloslatlvy t.yk,aJ,ICI se 7 0.06 042
obchody (komisni prodej) zivnostnikl a podnikani
lupréa fi i
Spoluprice s firmanmi 8 003 | 024 |Ekonomicka krize 7 010 | 070
(propagacni pfedmeéty)
, Rist doprovodnych nakladi
Spoluprace s Influencery 7 0,01 0,07 (doprava, baleni atp.) 7 0,06 0,42
Utasti na trzich, akcich,
letrzich h h atd.
e h WOTIOPEe 7 003 | 021
(zvyseni povédomi + novi
zéakaznici)
Celkem 87 1 8,4 Celkem 77 1 8,1
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v

V ramci silnych stranek byly jako nejpodstatnéjsi identifikovany préace s kvalitnim materia-
lem s certifikaci, kvalitni a peclivd vyroba produktu, originalita a kreativita projevena
v tvorb¢ a také pridana hodnota, kterou pfedstavuji pocity a emoce spojené s produktem.
V ramci slabych stranek byly jako podstatné identifikovany absence certifikace spojené
s hrackou (nutnost pro uzivani oznaceni ,hracka*), limitovana produktivita a slabé perso-
nalni obsazeni a také vysoka cena. Pozitivni vSak je, ze v ramci interni analyzy ptevazuji
silné stranky nad slabymi. Co se pfilezitosti tyCe, za ty nejvétsi Ize podle vysledkl analyzy
povazovat ochotu zakaznika vynalozit vétsi financni obnos na koupi rukodéInych hac¢kova-
nych produktt, Sirokou cilovou skupinu, kterou by nemélo byt problém zasahnout, rozsiteni
portfolia o nové produkty (ndvody) a sluzby (workshopy) a také rozsiteni distribuce na ka-
menné prodejny. Nejvétsimi hrozbami jsou podle analyzy velka konkurence, existence vel-
kého poctu riznych substituth (pfedstavuji levnéjsi variantu k rukodélnym produktiim),
velkd a silna vyjednavaci sila zakaznikii, ekonomicka krize (snizeni kupni sily) a v nepo-
sledni fadé také moznost kymkoli lehce ziskat know-how a zacit v daném odvétvi podnikat.

I v ramci externi analyzy vSak pfevazuje to pozitivni, tedy pfileZitosti nad hrozbami.

Z vysledki analyzy lze také snadno odvodit hlavni strategii, kterd je v tuto chvili pro znacku
Sweet Crochete idedlni. Jak 1ze vidét na obrazku 20, jedna se o strategii SO, tedy zamé&feni
se na prilezitosti (Opportunities) a silné stranky (Strenghts). Jinymi slovy jedna se o strategii
rozvoje. Znacka Sweet Crochete by se méla soustfedit na rozvoj a maximalni vyuZiti silnych
stranek k tomu, aby co nejlépe a nejefektivnéji vyuzila vS§ech moZnych pitileZitosti, které ji

okolni prosttedi nabizi.

Piilezitosti [8,4]

Slabé stranky Silné stranky
(8] (8,2]

Hrozby [8,1]

Obrazek 20: SWOT analyza — strategie (vlastni zpracovani)
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9.4 Spotrebitelské chovani

Vyzkum spotiebitelského chovani na trhu ru¢né délanych hackovanych produkti mél po-
dobu primarniho vyzkumu a skladal se ze dvou zakladnich fazi — pfipravna faze (stanoveni

cile, vyzkumného problému a pilotaz), realizacni faze (sbér dat).

Piipravna faze

Nejprve je nutno si specifikovat cil a vyzkumny problém. Vyzkumnym problémem je nedo-
stateCné povédomi a znalost spotiebitelského chovani na trhu ruéné délanych hackovanych
produktt. Tedy absence informaci spojenych s tim, co spotfebitelé na tomto trhu chtéji, co
je pro né u téchto produktt dulezité, kde je vyhledavaji a kolik jsou za né ochotni vynalozit
finan¢nich prosttedka. Cilem primarniho vyzkumu je tedy analyza spotiebitelského chovani
na trhu ruéné délanych hackovanych produktii. Uéelem této analyzy je poskytnout vyse uve-
dené chybéjici informace ve srozumitelné a prehledné formé tak, aby se nasledné daly vyuzit

pii tvorbé marketingového planu.

K naplnéni cile vyzkumu byl zvolen kvantitativni vyzkum a metoda dotazovani, konkrétné
online dotazovani. Tato metoda je vhodna pro vétsi vzorky respondenttl, ktefi jsou navic
geograficky rozptyleni, je rychle proveditelna, ¢asov€ nenarocna na piipravu, ma velky do-
sah, je levn4, je lehce zvladnutelna i pro jednotlivce, je u ni mozné sledovat priubéh vyzkumu
a zastoupeni respondentl (a pfipadné zlepsit zacileni), 1ze v ni zapojit do dotazniku multi-
média a diky strojovému zpracovani odpovédi ji lze lehce pievést do formath uréenych pro
analyzu. Nevyhodu této metody piedstavuje absence osobniho kontaktu, riziko Spatného za-

cileni a nutnost vyvarovat se komplexnim a slozitym otazkam.

Nastrojem zvolené metody dotazovani byl strukturovany dotaznik obsahujici 25 otazek.
V dotazniku bylo zatazeno i 6 identifikacnich otazek tykajicich se pohlavi, véku, vzdé¢lanti,
ekonomického postaveni, mista bydlisté a Cistého mésicniho pfijmu. Otazky byly z vétsi
¢asti uzaviené a v ptipad¢, ze nabidka odpovédi nebyla pro respondenta dostacujici, byla zde
1 moZnost napsat vlastni odpoveéd’. Kompletni dotaznik lze najit v pfiloze PI. Dotaznik byl
pro ucely vyzkumu pieveden do elektronické podoby pies platformu Google Forms. Za-
kladni i vyb&rovy soubor pro primarni vyzkum tvofily Zeny Zijici na izemi Ceské republiky.
Nejpocetnéjsi zastoupeni v ramci respondentti bylo pozadovéano u zen ve vékové kategorii
20-50 let (minimaln¢ 70 % z dotdzanych), nebot’ se jedna o cilovou skupinu znacky Sweet

Crochete.
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Pted zvefejnénim dotazniku bylo nutné provést pilotaz (predvyzkum). Piedvyzkumu se za-
castnilo 10 respondentl, mezi kterymi byly Zeny rizného véku. Nejmladsi bylo 18 let a nej-
star$i 60 let. Cilem bylo ovéfit, zda jsou otazky srozumitelné, zda jsou uvedeny vSechny
mozné varianty odpovédi a zda je dotaznik logicky a zajimavy. Na zaklad¢ predvyzkumu
byly zjistény nedostatky, a to predevs§im u vyctu moznych odpovédi. Tyto nedostatky byly

opraveny pied zvefejnénim dotazniku.

Realizaéni faze

Sbér dat probihal pomoci dotazovani, konkrétné formou online. Pro vytvofeni online formy
dotazniku byla pouzita jiz zminénd webova aplikace Google Forms a pro jeho §ifeni byly
vyuzity socialni sit¢ (Facebook, Instagram) a osobni ¢i elektronické odkazovani se na for-
mulaf. V rdmci zvefejiiovani byly cilen¢ vybirdny takové skupiny (na socidlnich sitich) a
jednotlivei (pfimé odkazovani), ktefi odpovidaji cilové skupiné znacky Sweet Crochete.
Sbér dat trval od 1. tnora 2019 do 10. biezna 2019. Pfedpokladanym cilem bylo minimalné

100 ziskanych validnich dotaznikli. Nakonec dotaznik vyplnilo 151 respondentt.

Vysledné odpovédi byly z online verze dotazniku pfevedeny do datové matice v programu
MS Excel. Zde nasledné probéhla kontrola dat, kddovani dat, zpracovani dat a vysledné ana-
lyza. V ramci kontroly dotaznikli bylo zjiSténo, Ze kromé& 140 Zen odpovédélo na dotaznik
také 11 muzi. Tyto dotazniky byly z analyzy vyfazeny, nebot’ se nejedna o cilovou skupinu
znacky Sweet Crochete. Dale tak bylo pro ucely analyzy zpracovano pouze 140 dotazniki

jejichZ respondenty byly pouze Zeny.

9.4.1 Identifikac¢ni ¢ast

Na dotaznik odpovédé€lo, jak uz bylo vyse uvedeno, celkem 140 Zen. Strukturu vékového
rozlozeni Ize vidét v grafu 1. Jak bylo planovano, nejpocetnéjsi skupinou jsou zeny ve véku
20-50 let, ktera dohromady tvoii 98 % respondentl. Co se mista bydlisté tyce, byly respon-
denti dotazani na kraj. Nejvetsi zastoupeni mél Moravskoslezsky kraj (27 %), dale Zlinsky
kraj (25 %) a Olomoucky kraj (12 %).
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1% 1%

18%

24% 56%

méne nez 20 let 1120-30 let @31-40 let 1141-50 let @50 let a vice

Graf 1: Vekove rozlozeni respondentii (viastni zpracovani)

Dalsi identifikacni otdzkou byl Cisty mési¢ni piijem. Zde bylo rozloZeni pomérné rovno-
mérné. Celkem 23 % respondentt vydélava vice nez 25 tisic korun mési¢né. Méné nez 10
tisic korun mési¢n¢ vydelava 21 % respondentti a stejné tak mezi 15-20 tisici a 20-25 tisici
korunami, obé skupiny po 21 %. Zbylych 15 % vydé&lava mezi 10-15 tisici korunami mé-
sicn€. V ramci ekonomického postaveni tvofili celou polovinu respondentii zaméstnanci
(51 %). Druhou pocetnou skupinou byli studenti (22 %). Pouze 11 % respondentti je v do-

macnosti nebo na matefské. Mezi dotdzanymi nebyl nikdo nezaméstnany.

Posledni identifikaéni otazkou bylo vzdélani. Nejpocetnéji je zastoupena skupina respon-
dentl s vysokoskolskym vzdélanim (61 %) jako nejvy$$im dosazenym. Daéle pak respon-
denti, ktefi usp&$né ukoncili stiedni Skolu s maturitou (32 %). Pouze jeden respondent ozna-

¢il za nejvyssi ukoncené vzdélani zékladni.

9.4.2 Obecna ¢ast

V této ¢asti dotazniku byli respondenti dotdzani na obecné otazky tykajici se ruéné délanych
hackovanych produkti. Na otazku, zda se zajimaji o tyto produkty jich 78 % odpovéedelo, ze
ano. Pro nové vstupujici znacku na trh je to rozhodné pozitivni vysledek. Znaci to pomérné
velky z4jem respondentli o tyto produkty. Koresponduje to také se stale ptetrvavajicim tren-
dem rukodéIné vyroby v Ceské republice. Zajem o ruéné délané hackované produkty jevili
respondenti ve vSech vékovych kategoriich (viz graf 2). Jediny viditelny nezajem Ize vidét

u 35 % dotazanych zen ve vékové kategorii 20-30 let. Lze ptedpokladat, ze se jedna o mladé
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moderni Zeny, které sleduji zahranicni trendy a rucni vyroba pro né pravdépodobné nema

takovy vyznam nebo ji zatim nedokdzou ocenit.
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80% 35%

60%
s 100% 94% 929% 100%

0

65%
20%
0%
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Graf 2: Zajem o rucné delané hackované produkty v ramci véku (viastni zpracovani)

Az 72 % respondentt si uz néjaky rucné délany hackovany produkt zakoupilo. Respondenti,
ktefi si zatim zadny ru¢né délany hackovany produkt nekoupili, byli dotazani na diivod. Nej-
Castéji uvadénym diivodem byla vysoka cena (67 %). BohuZel, pravé vyssi cena je s ru¢né
délanymi produkty neodmyslitelné spojend, a to i s t€émi ru¢né hackovanymi. Kromé béz-
nych nékladd za material a energie je tfeba ocenit také onu praci samotného vyrobce a pfi-
danou hodnotu. Dalsi diivody lze vidét v grafu 3. Casto se objevovaly také pochybnosti spo-
jené s kvalitou provedeni a vyroby nebo s kvalitou materidlu. Znacka Sweet Crochete pra-

cuje s materialy, které jsou certifikované a na kvalité provedenych produkti si zaklada.

70% 67%
60%

50%

40% 37%
30%
30%

20% 17% 13%

10%
0%

Vysoka cena Nediivéra v Nediivéra v Zatim nebyla Casto je to jen
kvalitu provedeni kvalitu materiallu moZnost/poticba  napodobenina

Graf 3: Diivody nezakoupeni produktu (vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla sméfovana na mozny nabizeny sortiment. Respondenti méli vypsat, o jaké
produkty by v rdmci rué¢né délané hackované tvorby méli zajem. Nejvetsi zajem lze obecné
sledovat u hracek (55 %), doplitkii do bytu (52 %) a doplnkl k obleceni (41 %). Prvni a
posledni kategorii se znacka Sweet Crochete jiz aktivné vénuje a produkty jsou u zadkaznikt
oblibené. Dopliky do bytu mé znacka v planu zaradit do svého portfolia co nejdiive. Zajem
o né je tedy dobrym znamenim. Déle lze z vysledkl vyzkumu sledovat zajem také o dopliky
pro miminko (35 %) a oble€eni (20 %). Jeden respondent navic projevil zjem o ozdoby na

Vanocni stromecek. I zde je tedy prostor pro rozsifeni portfolia.

V grafu 4 Ize sledovat zastoupeni odpoveédi v ramei véku. U nejmladsi vékové kategorie
prevlada zajem o hracky a dopliiky pro miminko. Jedna se o mladé Zeny, které jesté aktivne
neplanuji rodinu, ale ¢asto jsou obklopeny mlad$imi sourozenci ¢i jinymi malymi détmi
v roding (pofizuji tedy hracky hlavné jako darek), nebo se jednd o mladé Zeny, které chtéji
brzy rodinu a poohlizeji se po riiznych produktech spojenych s détmi. Strasi zeny do 50 let
maji nejvetsi zajem o dopliiky do bytu a hracky. Jedna se o zeny v produktivnim véku, které
aktivné planuji nebo jiz maji rodinu, usazuji se a vénuji pozornost prostoru a vybaveni svého
bydleni. Sebe i svou rodinu rady obklopuji piijjemnymi vécmi a chtéji pro né€ to nejlepsi.
Zajimaji se o lokalni produkci a dbaji na kvalitu. Dokézi ocenit rukodélnou vyrobu, jeji tra-
dici a podporuji ji. U Zen mezi 40-50 rokem lze sledovat také zajem o doplitky k obleceni.
U nejstarsi v€kové kategorie je vidét zajem o doplitky do bytu a dopliky k obleceni, naopak
zde neni vidét zdjem o hracky. Zeny v tomto véku maji déti Gasto odrostlé, dospé&lé a vénuji
se spiSe sob¢, svému vzhledu a bydleni. Hlavni cilovou skupinou znacky Sweet Crochete
jsou zeny mezi 20-50 lety, jejich zajem o hracky, dopliiky k obleceni a dopliiky do bytu se

shoduje se soucasnou a planovanou nabidkou znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

50 let a vice 33% | 67%

41-50let ~ 10% 27% 15% 35% 13%

3140 let  11% 20% | 28% 26% 15%

2030let  10%  17% | 32% 20% 20% 1

méné nez 20 let 67% | 33% |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Obleceni Dopliiky k obleceni £ Dopliiky do bytu
Hracky O Dopliiky pro miminko B Vanocni ozdoby

Graf 4: Zajem o produkty podle veku (vlastni zpracovani)

Respondenti nejcastéji kupuji ruéné délané hackované produkty jako darek (az 56 %). Pro
znacku Sweet Crochete je zde prilezitost zacit vytvaret darkové balicky nebo sady a zauj-
mout tak dal$i potencialni zakazniky. Tyto ru¢né délané hackované produkty respondenti
nejcastéji vyhledavaji na internetu (39 %) a dale pak na rznych akcich jako jsou jarmarky,
veletrhy, trhy apod. (29 %). Pouze 15 % respondentti vyhledava tyto produkty v kamennych
prodejnach a 17 % na socialnich sitich. Cilova skupina znacky, tedy Zeny ve véku 20-50 let
vyhledavaji ru¢né délané hackované produkty predev§im na internetu, riznych akcich jako
jsou jarmarky, trhy apod. a také na socidlnich sitich. Pro znacku Sweet Crochete to znamena
nutnost aktivniho fungovani a komunikace na webovych strankach (i socidlnich sitich) a
v ramci vyhledavact, a aktivni zajem o Gcast na trzich, jarmarcich a akcich. Kamenné pro-
dejny mély malé procentudlni zastoupeni. To mlize byt zplisobeno tim, Ze ru¢né délané hac-
kované produkty jsou Casto vyrabény az po vybéru a pfani zakaznika, a ne do zasoby (a
pokud, tak pouze v malém poctu), proto na n¢ v kamennych obchodech respondenti malokdy
narazi a nejsou na to tudiz zvykli. Do budoucna vSak miize byt komisni prodej pfileZitosti
prekonat tuto bariéru zvyku, oslovit nové zadkazniky a zvysit povédomi o zna¢ce Sweet Cro-

chete.
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Graf 5: Misto vyhledavani produktii podle veku (viastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala toho, co vede respondenty k zdjmu potazmo koupi rucné délaného
hackovaného produktu. Mezi nejéastéji uvadéné patii originalita (75 %), kvalitni materialy
(52 %), moznost personalizace (43 %), osobni (individudlni) pfistup k zdkaznikovi (36 %) a
moznost Upravy podle piani zdkaznika (35 %). Naopak znalost mista produkce nebo tradice
¢1 vzhled nejsou povazovany za podstatné. Znacka Sweet Crochete se snazi pracovat krea-
tivné s originalnimi vzory a ndpady a umoziuje produkt po individualni domluvé pizptisobit
(barva apod.). Svych zakazniki si vaZi a také s nimi podle toho jedna. Zaroven pracuje s cer-

tifikovanymi kvalitnimi materialy.

V ramci dotazniku nechybéla ani otdzka na to, kolik jsou respondenti priimérné¢ ochotni utra-
tit za ruéné délany hackovany produkt. Reprezentativné jim byl nabidnut nejzadanéjsi pro-
dukt znacky Sweet Crochete, a to medvéd v hodnoté 500 K¢ (viz dotaznik, ptiloha PI).
Obecné bylo nejfrekventovanéj$im rozmezim 500-1 500 K¢. V tomto finan¢nim rozmezi se
mimo jiné pohybuje vétsina produktii znacky Sweet Crochete. V grafu 6 1ze vidét rozloZeni
odpovédi podle ¢istého mési¢niho pfijmu respondenti. Nejvice jsou ochotni utratit respon-
denti vydélavajici vice ne 25 000 K¢ mésicné. Nejméné naopak ti, kteti vydélavaji mésicné
méné nez 10 000 K¢. Vysledek neni nijak ptekvapivy, respondenti s vys$§im piijmem si lo-
gicky mohou dovolit utratit vice penéz za ru¢né délané hackované produkty. Odhadovany
¢isty mesicni piijem cilové skupiny znacky Sweet Crochete je 14 000 K¢ a vyse. Podle ana-
lyzy je tato cilova skupina ochotna utratit za uvedeny ru¢né délany hackovany produkt pri-
meérné vice nez 1 000 K¢&. Pro znacku Sweet Crochete je tato informace pozitivnim vysled-

kem a zaroven je uzite¢na pro piipadnou Gpravu cen.
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Graf 6: Priimérna utrata za produkt podle cistého mésicniho prijmu (vlastni zpracovani)

Posledni otdzka obecné ¢asti dotazniku se tykala dualezitosti jednotlivych faktori u ru¢né
délanych hackovanych produkt. Ty méli respondenti ohodnotit na bodové skale 1-5, kdy
1 znamena nejmén¢ a 5 nejvice dulezité. VSechny uvedené faktory mély priimérnou hodnotu
vetsi nez 2,5 (pramér hodnoceni). VSechny jsou tedy pro respondenty diilezité. Nejvyssi
hodnoceni ma vSak moZnost personalizace, znalost vyrobce a dostupnost. Konkrétngji 1ze
hodnoceni vidét v grafu 7. Doba dodéni a cena jsou pro respondenty méné dilezité nez jiz
zminéna znalost vyrobce a moznost personalizace. Pfidan4 hodnota a realné osoba s ptib¢-

hem stojici za zna€kou ma pro spotiebitele podle vyzkumu pomérné velky vyznam.

Doba dodani 3,08
Cena 3,11
Certifikace 3.45
Znalost ptivodu materialu 3.46
Dostupnost 3,49
Znalost vyrobce 3,50
Moznost personalizace 3.74

0,0 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf 7: Hodnoceni jednotlivych faktoru (viastni zpracovani)
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9.4.3 Méda a dopliiky

Druhou ¢ast dotazniku tvofily otdzky tykajici se konkrétnich produkti nabizenych znackou
Sweet Crochete, a to mody a doplnki. Celkem 78 % respondentl projevilo o modu a doplitkky
v ramci rucné délanych hackovanych produkti zdjem. Respondenti byli dale pozadani, aby
vypsali, o které konkrétni produkty by z této oblasti mé¢li zajem. Jednotlivé odpovédi byly
rozdéleny do tii zakladnich kategorii — moda a dopliiky, byt a pro déti. Z toho nejvétsi zajem
by byl 0 médu a mdédni doplitky jako jsou Cepice, Celenky, Saly, tasky, ponozky, broze atd.
(88 %) a o véci pro déti jako je napt. détské obleceni (25 %). Mezi dal$imi odpovéd’'mi se
objevovaly také doplitkky do bytu (plédy, kosiky, deky atd.). Mnoho uvedenych produktii
znacka jiz nabizi. Ty zbylé slouzi znace Sweet Crochete jako inspirace pro rozsifeni pro-
duktového portfolia. Na otdzku, zda by si ru¢né délanou hackovanou modu a doplitkky nékdy

koupili, odpovidali respondenti pozitivné. Celych 93 % oznacilo odpovéd’ ano.

Respondenti dale, stejné jako u obecné ¢asti dotazniku, méli urcit, jak jsou pro né dulezité
nasledujici faktory u rué¢né délanych hackovanych produkti v ramci médy a doplnkt. I zde
meli k dispozici pétibodovou hodnotici Skalu 1-5, kdy 1 znamenéa nejmén¢ a 5 nejvice dule-
zité. VSechny uvedené faktory mély primérnou hodnotu vétsi nez 2,5 (primér hodnocenti).
Vsechny jsou tedy pro respondenty dilezité. Nicméné nejdilezitéjsi je moznost Upravy a
vyroby podle ptfani zdkaznika a moZnost upravy produktu v ptipad¢, ze nebude sedét (viz
graf 8). Je tedy zfejmé, Ze zakaznici si velmi ceni pfidané hodnoty, kterou piedstavuje prave
moznost prizpisobeni produktu. Cena je pro n€ z uvedenych faktorti nejméné diilezitd. Zna-
mena to, Ze za sluzbu navic si jsou respondenti ochotni pfiplatit. MoZnost personalizace na-
bizi 1 znacka Sweet Crochete. Druhou nejzadanéjsi sluzbu (moznost upravy v ptipadé, Ze

nebude produkt sedet) vSak znacka zatim nenabizi.

Cena 2,99
Certifikace (kvalita materialu) 3,50
MozZnost Gpravy v piipadé, Zze nebude
o 3,92
sedet ’
MozZnost upravy/vyroby podle pi‘ani 3,99

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Graf 8: Hodnoceni faktorii rucné délané hackované mody a doplikii (vlastni zpracovani)
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Posledni otazkou u ru¢né délané hackované mody a dopliki byla otdzka tykajici se vynalo-
zeni finan¢nich prostiedkt u jednotlivych konkrétnich produkti znacky Sweet Crochete.
K otazce byly pro vizualni pfedstavu ptilozeny ilustracni fotografie produkta (viz dotaznik,
ptiloha PI). Vysledky lze vidét v grafu 9. VSechny produkty uvedené ve vyctu se u znacky
Sweet Crochete pohybuji v rozmezi 300-500 K¢. Ceny tedy odpovidaji tomu, co jsou re-
spondenti ochotni za tyto produkty utratit. Vyjimkou je pouze zimni ¢epice s bambuli pro
dospélé, za kterou jsou respondenti ochotni utratit vice nez 500 K¢, tedy vice, nez za kolik
ji nabizi znacka Sweet Crochete. Pro lepsi pfedstavu jsou do grafu zaznaCeny realné ceny
produktti znacky Sweet Crochete. Celkova vysledna cena se vSak muze liSit v zavislosti na

velikosti (potieba materialu) a pozadovanych upravach.
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Graf 9: Financni hodnoceni produktii podle respondentu (viastni zpracovani)

9.4.4 Hracky

Podobny prubéh jako u mody a doplikit mél dotaznik také v sekci tykajici se hracek. Znacka
Sweet Crochete v soucasné dobé nabizi produkty oznacované jako dekorace pro malé 1
velké, nebot’ prozatim nevlastni certifikaci pro oznaceni produktu jako ,hracka®. V dotaz-
niku je oznaceni hracka pouzito z diivodu srozumitelnosti a jasnosti pro respondenty. Znacka
Sweet Crochete planuje do budoucna zménit soucasny stav oznacovani svych produktti a

certifikat pro oznaceni produktu jako hracka ziskat.

V ramci vyzkumu by o ruéné délanou hackovanou hracku mélo zdjem celkem 94 % respon-
dentl. To je velmi pozitivni vysledek. Respondenti byli dale dotdzéni, o jakou hracku by
méli zéjem. Nejvetsi zastoupeni v ramci odpovédi na tuto otdzku mély plySové hracky

(90 %) a ,,muchlacci® (50 %), coZ jsou malé mazlici decky a nepostradatelni pomocnici pfi
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usinani téch nejmensich. O chrastitko jevi zajem 41 % respondentl a o n¢jaky produkt do
postylky 4 %. Plysové dekorace a chrastitka ma znacka Sweet Crochete stabilné v nabidce a
je o né velky zajem. Muchlacky znacka teprve planuje zaradit do produktového portfolia.
Pozitivni zajem je tedy vitanym vysledkem. Mezi dal$i mozné produkty do postylky lze za-

tadit napt. deky, polstarky, kolotoce nad postylku apod.

Také v ramci hracek byli respondenti dotazani na dulezitost jednotlivych faktord, a i zde
méli k dispozici petibodovou hodnotici skalu 1-5, kdy 1 znamena nejméné a 5 nejvice dile-
zité. VSechny uvedené faktory mély primérnou hodnotu vétsi nez 2,5 (pramér hodnoceni).
Vsechny jsou tedy pro respondenty dulezité. Nicméné nejdilezitéjsi jsou pro né¢ bezpec-
nostni prvky (pfedevsim oci, ¢umak apod. u plySovych zvifat), kvalita materidlu (pouziti
certifikovanych vln) a kvalita provedeni produktu (viz graf 10). Cena je z uvedenych faktorii
nejmén¢ dilezitd. Znamena to, Ze respondenti si jsou ochotni za kvalitu a ruéni praci piipla-

tit.

Cena 2,89
Moznost Gpravy podle prani 3.46
Certifikace (oznaceni hracky) 4,26
Kvalita 4,52
Certifikace (kvalita materialu) 4,62
Bezpeénostni prvky 4,73

0,00 050 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 450 5,00

E

Graf 10: Hodnoceni faktoru rucné délanych hackovanych hracek (viastni zpracovani)

Pti vyrobé€ pouziva znacka Sweet Crochete bezpecnostni o¢i a cumaky, které disponuji po-
jistkou a dité by je tak nemélo byt schopno ukousnout ani sundat. Navic, jak uz bylo vyse
nékolikrat uvedeno, viny a ptize, ze kterych jsou produkty vyrobeny, nesou certifikat Tex-
tilniho zkuSebniho ustavu, s.p. jako zdravotné nezdvadné a vhodné pro pouziti na vyrobky
uréené détem do 3 let, nebo certifikat Oeko Tex Standard 100 Class 1, coz je mezinarodni
testovaci a certifikacni systém pro textilie vyrabéné pouze ze zdravotné nezavadnych mate-
riala. O kvalitni provedeni se stara autorka, kterd se zaroveil snazi se neustale zdokonalovat.
Znacka Sweet Crochete tedy podle vyzkumu ve znacné mife naplituje o¢ekavani zakaznikl

spojena s aspekty a provedenim produkt uréenych détem.
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Zajimavé je vSak to, zZe certifikaci pro oznaceni produktu jako hracka (pravdépodobné
nejpodstatnéjsi faktor jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele) povazuji respondenti za treti
nejméné dualezitou. Je to pravdépodobné ddno malou znalosti a povédomim respondentti o
tom, co vlastn¢ tento certifikat a oznaceni znamena a jak je pro jejich dité dilezité. Znacka
Sweet Crochete se uz nyni snazi udélat maximum pro to, aby vyhovéla vysokym narokiim
na vyrobu hracky. Nicméné nutnosti, dilezitosti a vyhod plynoucich z certifikatu pro hracku

si je pln€ védoma, a proto bude jeho ziskani jednim z dulezitych cilti znacky.

Posledni otazkou u ru¢né délanych hackovanych hracek byla 1 zde otdzka tykajici se vyna-
lozeni finan¢nich prostfedktl u jednotlivych konkrétnich produkti znacky Sweet Crochete.
K otazce byly pro vizualni ptedstavu ptilozeny ilustracni fotografie produkti (viz dotaznik,

ptiloha PI). Vysledky lze vidét v grafu 11.
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Graf 11: Financni hodnoceni produktii podle respondentii (vlastni zpracovani)

Produkty uvedené ve vyctu se u znacky Sweet Crochete pohybuji ve stejném cenovém roz-
mezi jako je nejcastéji uvadéno respondenty. I zde tak ceny odpovidaji tomu, co jsou respon-
denti ochotni za tyto produkty utratit. Pro lep$i predstavu jsou do grafu zaznaceny realné
ceny produkti znacky Sweet Crochete. V ptipad¢ vétSich Uprav podle prani zakaznika se

celkova vysledna cena muze lisit.

U posledniho produktu, tedy ,,muchlacka® pro déti, nelze dolozit redlnou cenu u znacky
Sweet Crochete, nebot’ tento produkt prozatim nebyl zatazen mezi nabizené produkty. Cena
vyplyvajici z analyzy tedy bude slouzit jako podklad pfi stanoveni ceny ,,muchlacka* po

jeho zatazeni do nabidky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

10 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole budou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky stanovené v kapitole 6:
1. Jakeé jsou silné stranky znacky Sweet Crochete?
2. Jakou strategii by méla znacka Sweet Crochete zvolit pfi vstupu na trh?
3. Jakym moznym hrozbam bude znacka Sweet Crochete pii vstupu na trh celit?

4. Co je pro potencidlni zakazniky u ru¢né délanych hackovanych produkta dulezité?

Vyzkumna otazka 1: Jaké jsou silné stranky znacky Sweet Crochete?

Silné stranky znaCky Sweet Crochete byly identifikovany pomoci SWOT analyzy. Jednou
z prvnich je fakt, Ze se jedna o ¢eskou znacku, za kterou stoji nejen piibéh autorky (a autorka
sama — znacka tedy neni anonymni), ale také ,,poctivé ¢eské rucicky*. Zaroven navazuje na
tradici ha¢kovani a rukodéIné vyroby v Ceské republice, kterd méa na nasem tzemi svou bo-

hatou a dlouholetou historii.

Mezi dalsi podstatné silné stranky patii predev§sim pomérne univerzalni know-how spojené
s hac¢kovanim. Nutna je znalost zdkladnich vzort a stehtl, na téch se da dale stavét a rozvijet
je. Jinymi slovy, autorka znacky je schopna uhackovat jak plySové zvife, tak Cepici, kosik
nebo tasku. Dokaze se tedy zdkaznikiim a poptavce dobie pfizplisobit. Velmi podstatnou
silnou strankou je kvalitni prace (provedeni, vyroba produktu), na které si sama autorka
znacky velmi zaklada, originalita a kreativita. Znacka Sweet Crochete intenzivné pracuje na
roz$ifeni produktového portfolia a neustale ptidava nové zajimaveé produkty. Kazdy z téchto
produkti je pec€livé naplanovan, promyslen, uhd¢kovan, zkompletovan a nasledné 1 zabalen.
O tom svedci 1 pozitivni reference soucasnych zakaznika. Ty jsou ovlivnény také individu-
alnim pfistupem a moznosti personalizace. Krom¢ pevné nabidky je tedy moZzna i Uprava.
Originalita, individudlni pfistup, kvalita, baleni a personalizace, to vSe vytvaii pfidanou hod-

notu produktii znacky Sweet Crochete.

Navic, na vyrobu produktl je pouzivana vina, ptize ¢i jiny material, ktery ma certifikat Tex-
tilniho zkusebniho ustavu, s.p. jako zdravotné nezavadny, nebo certifikat Oeko Tex Standard
100 Class 1, coZ je mezinarodni testovaci a certifikacni systém pro textilie vyrabéné pouze
ze zdravotn€ nezavadnych materidlti. Viny, ptize i dal§i material jsou peclivé vybirdny. Na

vzhled a charakter materidlu je dbano stejné jako na bezpecnostni prvky produktu.
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Na vsem vySe uvedeném by znacka Sweet Crochete méla stavét a vSe vyse uvedené by méla

vyuzit pti definovani a komunikaci konkuren¢ni vyhody (diferenciace).

Posledni ale neméné podstatnou silnou strankou znacky Sweet Crochete je fakt, ze material
je pomérn¢ dostupnou zélezitosti a existuje mnoho dodavatel. Znacka ma tedy nizké skla-
dovaci i fixni naklady, nebot’ vyroba produktl neni vdzana na zasobu materidlu, technologii,
stroje ani prostor, ktery by bylo tfeba financovat, at’ uz kvili procesu vyroby nebo sklado-

vani.

Vyzkumna otazka 2: Jakou strategii by méla znacka Sweet Crochete zvolit pri vstupu

na trh?

Také na tuto otazku odpovédéla SWOT analyza. Jedna se o strategii SO, tedy zaméteni se
na prilezitosti (Opportunities) a silné stranky (Strenghts). Jinymi slovy jednd se o strategii
rozvoje. Znacka Sweet Crochete by se méla soustfedit na rozvoj a maximalni vyuZiti silnych
stranek k tomu, aby co nejlépe a nejefektivnéji vyuzila vSech moznych prtilezitosti, které ji

okolni prostredi nabizi.

Vyzkumna otazka 3: Jakym moZnym hrozbam bude znacka Sweet Crochete p¥i vstupu

na trh cCelit?

Na tuto otazku lze odpovédet pomoci vysledkli Porterova pétifaktorového modelu konku-
rencniho prostfedi. Velkou hrozbou pro znacku Sweet Crochete je existence mnoha substi-
tutl, jejichz cena je nizsi s tendenci dale klesat. Je to zptsobeno piedevsim absenci faktoru
lidské prace, automatizaci a masovou vyrobou. Tyto produkty vSak nejsou originlni, jsou

anonymni a kvalita je Casto nedostate¢na.

Dalsi velkou hrozbou je bezesporu vstup novych konkurentti do odvétvi. Know-how se da u
rukodé€lnych hackovanych produkta lehce ziskat a naucit, nejsou zde znacné legislativni
omezeni a naklady na vstup do odvétvi jsou minimalni. Také pfistup k surovinam a distri-
bu¢nim kandliim je pomérné snadny. Navic zdjem o ru¢né délané hackované produkty se

bude do budoucna zvySovat a odvétvi ma potencial stat se atraktivnim.

Velkou vyzvou, které bude znacka Sweet Crochete celit je vyjednadvaci sila zakaznikt, ktera
je zna¢na. Hrozi zde zpétna integrace a prechod ke konkurenci zdkazniky nestoji téméf nic
nez Cas. Posledni mozZné hrozby se tykaji ekonomického vyvoje (potazmo kupni sily zakaz-

nikt), legislativy a mozného zvySovani doprovodnych nékladl jako je baleni a doprava.
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Pravé to je v sou¢asnosti aktualni, nebot’ Ceska posta zménila k dubnu 2019 podminky ty-

kajici se zasilani balikti po Ceské republice.

Vyzkumna otazka 4: Co je pro potenciialni zakazniky u ru¢né délanych hackovanych

produktii dilezité?

Odpovéd’ na tuto otazku Ize najit v analyze spotiebitelského chovani. K zajmu a koupi ruéné
délaného hackovaného produktu vede spotiebitele podle vyzkumu ptfedevsim originalita, po-
uziti kvalitnich materiali, moznost personalizace, individualni piistup k zakaznikovi a moz-
nost upravy podle prani zdkaznika. Naopak znalost mista produkce nebo tradice ¢i vzhled
nejsou povazovany za podstatné. Stejné tak cena a doba dodani. Spotiebitelé jsou si tak za

pridanou hodnotu ochotni pfiplatit.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVY PLAN ZNACKY SWEET CROCHETE

Vychodisky pro zpracovani rocniho marketingového planu pro vstup znacky Sweet Crochete
na trh je teoreticky zaklad, kterému se vénuje prvni ¢ast prace, a vysledky ze situacni ana-
lyzy, ktera byla pfedmétem praktické ¢asti prace. Plan se vztahuje na obdobi od 1. Cervence

2019 do 31. ¢ervence 2020.

Pomocnym podkladem pro sestaveni marketingového planu pro vstup znacky Sweet Cro-

chete na trh byla myslenkova mapa zpracovana autorkou znacky. Vidét ji 1ze na obrazku 21.

Workshopy
Navody
Prodej produktd Prijmy
Produkt Stala nabidka
Fegce ‘ Rozpocet il Limitovana edice

Provoz podnikéni Vydaje Personalizované produkty

Vyroba produktt

Balicky
Eshop Web
B - e
Prodejni platformy Prodej
B — ) Sweet Crochete Socialnisit Facebook
Komisni prodej Kamenné prodejny Propagace Instagram
Jini tvdrci - dopliujici se produkty Trhy ai K
rhy a jarmarky
CSR Reference
Firmy a spolky Spoluprace Podpora Network
Dopravce
Dodavatelé

Obrazek 21: Myslenkova mapa pro vstup znacky Sweet Crochete na trh (vlastni zpraco-

vani)

11.1 Stanoveni cila a strategie

K vytvoteni ro¢niho planu rozvoje pii vstupu znacky Sweet Crochete na trh je tfeba defino-
vat si zakladni cile, kterych chce znacka dosahnout. Tyto cile byly pro potieby prace rozdé-
leny na dlouhodobé (obdobi delsi nez 1 rok) a kratkodobé (obdobi do 1 roku), které se bez-

prostfedné tykaji marketingového planu a s nim souvisejicich akénich plani.
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Hlavnimi a dlouhodobymi cili znacky Sweet Crochete jsou:
e optimalizace vyrobnich nakladu,
e rozSifovani a stabilita distribucnich kanalu,
e udrZeni a zvySovani kvality produkti,
e rozSifovani produktového portfolia,
e aktivni Cinnost v oblasti marketingu a komunikace,
e vytvoreni zékladny vérnych zdkazniki,
e positioning,
e pozitivni cash flow a zvySeni prodeje,
e pozitivni reference,
e certifikace,

e aktivni prace na tvorbé CSR.

Diléi kratkodobé cile na obdobi od 1. 7. 2019 do 31. 7. 2020:
e funkéni e-shop a zaloZeni podnikant,
pripravaod 1. 7. 2019 do 30. 9. 2019
spustent 30. 9. 2019
e rozSifeni prodejnich kanald,
do 31. 10. 2019 vytvorit profily na prodejnich platformdch
e komisni prodej,
do 31. 10. 2019 zmapovat moznd mista
do 30. 11. 2019 vybrat a oslovit
e moznosti spoluprace s vyrobci s komplementarnimi produkty,

do 30. 11. 2019 zmapovat moznosti spoluprace

do 1. 1. 2020 vybrat a oslovit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

e moznosti podpory,
do 31. 12. 2019 zmapovat moznosti podpory
od 1. 1. 2020 aktivni zajem a osloveni
e osloveni potencialnich zakaznikl a marketingova komunikace,
pripravaod 1. 7. 2019 do 31. 7. 2019
prvni faze od 1. 8. 2019 do 30. 9. 2019 pred spustéenim e-shopu
druhd faze od 1. 10. 2019 ddle, aktivni komunikace a budovani znacky
e ucast na akcich jako jsou trhy nebo jarmarky,
tvorba prehledu konanych akci ctvrtletné
e rozSifeni produktového portfolia,
od1.1.2020do 31. 7. 2020, prace na novych produktech
e optimalizace e-shopu a webovych stranek (SEO).
prvni faze po 6 mésicich fungovani e-shopu na zaklade ziskanych dat

pak kazdého piil roku kontrola a pripadna opatieni

Marketingova strategie

Marketingova strategie znacky Sweet Crochete, kterd vznikla teprve neddvno v roce 2018,

jednoznacné smétuje k proniknuti znacky na trh a osloveni co nejvétSiho poctu zakaznikd.

Znacka se bude v komunikaci zamétovat na co nejefektivnéjsi osloveni cilové skupiny pro-
stitednictvim riznych nastrojii marketingové komunikace a na budovani positioningu. Volba

komunikacnich néstroji bude vychazet z analyzy spotiebitelského chovani a cili znacky.

V ramci strategie se bude znacka zamérovat také na vyhledavani mozné spoluprace, podpory
a na volbu a vytvofeni vhodnych distribuc¢nich kandli tak, aby byl produkt dostupny tam,
kde jej zakaznici vyhledavaji a o¢ekavaji.

Zvolena marketingova strategie by méla pfivést nové moznosti v ramci distribuce a spolu-
préace, nové zakazniky, zvysit zdjem a prodej, a pfedevsim zvysit povédomi o znacce Sweet

Crochete. Tim mimo jiné pfispéje 1 k zajisténi pozitivniho cash flow.
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11.2 Akéni plany

Nasledujici akéni plany pomohou znacce Sweet Crochete dosdhnout stanovenych kratkodo-

bych cilii a naplnit strategii znacky.

Akéni plan é.1

Tento akéni plan je povaZovan za stézejni ¢ast marketingového planu.

Znacka Sweet Crochete v soucasnosti disponuje pouze Uty na socidlnich sitich (Instagram
a Facebook) a webovymi strankami. V pfipadé zajmu o produkt je nutné kontaktovat autorku
prostfednictvim zpravy na socialni siti nebo emailu uvedené¢ho na webovych strankach. Pro-
ces objednanti je ¢asto zdlouhavy a neni pfili§ formalni. Kvalitni internetova prezentace navic
doplnénd o pfimou moznost nékupu je dnes podstatnym piedpokladem pro kazdého vyrobce.
E-shop umoziuje zadkaznikiim prohlédnout si v klidu a pohodli kompletni nabidku produkti,
ktera je prehledné usporadand a doplnénd o vSechny podstatné informace. Navic, e-shop
umoznuje lepsi a rychlejsi komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem a zvetejnéni referenci

a aktualit spojenych napt. s akcemi.

Cil: Zajisténi funkEniho e-shopu a s tim spojené zaloZeni podnikani
Odpovédnost: Autorka znacky

Realizace: Autorka znacky, v§e svépomoci

Nacasovani: od 1. 7. 2019 do 30. 9. 2019

Niaklady: do 20 tisic K¢

Rizika: Nedostatecna znalost procesu zalozeni e-shopu a podnikani

Cinnosti:
e tvorba nabidky, e platba,
e vybér Sablony, e doba dodani,
o legislativa, e komunikace.
e Dbaleni,

e doprava,
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V prvni fadé je nutné vytvorit stabilni nabidku produkti, které budou na e-shopu k dispo-
zici v minimalnim mnozstvi 5 kusti od 10 zakladnich produktt. Tyto produkty budou vy-
brany autorkou znacky podle jejiho uvazeni a dosavadniho zajmu. Nabidka bude piehledné
rozdélena do kategorii (dekorace pro malé 1 velké, moda, byt apod.) a u kazdého produktu
budou kromé reprezentativni fotografie také podstatné informace jako je detailni popis, slo-
zeni (material, bezpecnostni prvky atd.) a udrzba. Kromé toho bude u kazdého produktu
uvedena cena v korunach (stanovena na zéklad¢ néklada a konkurence) a jeho dostupnost
skladem. Vzhledem k tomu, Ze u né¢kterych produktti nabizi znacka Sweet Crochete moznost
personalizace (Gpravy podle pfani zdkaznika), bude tato sluzba implementovana do e-shopu.

Princip je ilustrovan na obrazku 22.

Ovecka

Pfizplsobit provedeni

Barva 1

Cena

Obrazek 22: Princip personalizace v e-shopu (vilastni zpracovani)

Dals$im velmi dalezitym krokem k zaloZeni e-shopu je vybér §ablony pro jeho tvorbu a vy-
fizeni legislativnich povinnosti spojenych s jeho startem a provozem. Zakladnimi poza-
davky jsou zivnostensky list, podnikatelsky ucet v bance, legislativa spojena s obchodnimi
podminkami, ochranou osobnich tdajti (GDPR), ochranou spotiebitele a legislativa spojena
s elektronickou evidenci trzeb a Gidetnictvim &i dafiovou evidenci. Sablona e-shopu bude
kreativni, poutava ale pfehledna, intuitivni a jednoduchd a bude korespondovat s charakte-
rem produktu, znacky a také s webovymi strankami. Pfi jejim vybéru bude vyuzito predpii-

pravenych Sablon, které jsou k dispozici za poplatek od 340 K¢ mési¢né.

Podstatnou ¢innosti je také sjednoceni a design baleni. V soucasnosti pouziva znacka jed-

noduchy design baleni vhodny piedevsim pro osobni piedani. Jedna se o papirovou tasku,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

na jejiz predni strané je ndlepka s logem znacky. V piipadé, Ze je tfeba produkt zaslat na
adresu uvedenou zakaznikem, jedné se o krabici zakoupenou na pobockach Ceské posty.
V ni je produkt zabalen do bublinkové folie. Co se jednotlivych produkti tyce, je k nim vzdy
priloZena karticka s osobnim podékovanim autorky a karti¢ka oznacena logem s informa-
cemi o jednotlivych produktech (charakteristika, Gdrzba). Design baleni u ru¢né délanych
hackovanych produktt tvoti celkovy dojem a piidanou hodnotu produktu, je proto dilezité,
aby byl jednotny jak pro osobni pfedani, tak pro zaslani poStou. Zaroveii je nutné, aby svym
vzhledem korespondoval s charakterem znacky. Nové baleni bude ptfedstavovat papirové
krabice raznych velikosti poti§téné z vrchni ¢asti logem znacky (viz obrazek 23). Uvnitf se
bude nachézet bily kiidovy balici papir, ktery bude potistén medvidkem z loga znacky. Kar-

ticky ptikladané k produktiim zlstanou stejné (viz obrazek 24).

c2 S2
—
o Son

— ! 20 P
\ e

Obrazek 23: Baleni produktii znacky Sweet Crochete

(vlastni zpracovani)

—\
Jsem rué¢né a s laskou délany gw (\F:\/)
MiiZe$ mé opatrné prat Cmm @
Mé&m bezpeénostni oci

Uvnitf mam duté vlakno

Jsem ze zdravotné nezavadné viny s certifikitem, vhodné pro
déti do 3 let

Certifikdt ¢ 18-0260d Textilniho Zkusebniho Ustavy, s.p. pro vinu YarnArt

Neobsahuje nebezpecné ldtky a alergeny
mRBABHAa Yy,

Obrazek 24: Soucasna karticka prilozena k produktu

(vlastni zpracovani)
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Aby bylo mozné dorucit produkt k zdkaznikovi, budou nastaveny dvé mozné varianty do-
pravy — prostiednictvim Ceské posty (¢i jiného dopravee) nebo osobni odbér (v misté byd-
listé a tvorby autorky znacky). Doprava bude zpoplatnéna v zavislosti na podminkéch do-
pravci. Dale je nutné nastavit moznosti platby, v tomto ptipad¢ se jedna o platbu kartou,

pfevodem z uctu nebo na dobirku.

Doba dodani produktu se bude odvijet od typu produktu. Bude-li se jednat o produkt, jez je
v nabidce a skladem, bude dorucen co nejdiive od pfijeti platby (piesna doba bude zavisla
na domluvé s dopraveem, standardné jde o tii pracovni dny). Bude-li se jednat o personali-
zovany produkt, bude doba dodéani individualni (po domluveé mezi autorkou znacky a zakaz-

nikem).

Posledni ¢innosti souvisejici s e-shopem je komunikace. Marketingova komunikace s po-
tencidlnimi zédkazniky bude zahdjena skrze webové stranky a socidlni sité jiz dva mésice

pred spusténim e-shopu. Vice o marketingové komunikaci v kapitole 12.

E-shop bude propojen s jiz existujicimi webovymi strankami. Zakaznici si tak mohou na
jednom misté projit informace o znacce i jeji ptibch. To miize mit vyrazny a pozitivni vliv

na rozhodovani o uskute¢néni nakupu.

AKkéni plan ¢. 2

Aby bylo mozné dostat co nejefektivnéji produkt k zadkaznikim, je nutné zvolit rizné do-
stupné prodejni kanély. Tato ¢innost bude naplni druhého akéniho planu. V soucasnosti fun-
guje znaCka Sweet Crochete pfevazné na webovych strankach a socialnich sitich. Facebook
a Instagram vSak omezuje osloveni zdkaznikli pouze na své uzivatele a vzhledem k Siroké
cilové skupiné€ znacky jich stale ziistava velka ¢ast neoslovena. Ani e-shop neni v prvni fazi
vstupu na trh dostacujici, spousta zdkaznikt hleda produkty pomoci vyhleddvact nebo ptimo
na riznych prodejnich portalech (napf. Fler). Pro Sir$i zasah a véts$i pravdépodobnost prodeje

je nutné vyuzit téchto platforem, které zprostiedkovavaji prodej rukodélnych produkti.
Cil: Vytvofit profily na prodejnich portalech

Cinnosti: Vytvofeni profilti na prodejnich platformach Fler, Simira, Creative Club s pevnou

nabidkou produktt a odkazem na webové stranky a e-shop
Odpovédnost: Autorka znacky

Realizace: Autorka znacky
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Nacasovani: do 31. 10. 2019
Provize: Podle typu prodejni platformy — Fler 11 %, Simira 10 %, Creative Club 10 %

Rizika: Spatné volba platformy

Akéni plan €. 3

Vzhledem k tomu, Ze podle vyzkumu zakaznici ¢asto vyhleddvaji ruén¢ délané hackované
produkty na akcich jako jsou trhy a jarmarky, je pro znacku Sweet Crochete diilezité se
téchto udalosti tcastnit. Mlze se zde velmi dobfe zviditelnit a také zjistit, jakd je konkurence.
V prvni fadé je nutné si konani téchto akci v ramci Ceské republiky zmapovat a nasledné
pak vybrat, kterych se vyplati zucastnit. Tyto ptehledy budou autorkou znacky sestavovany
na zacatku kazdého ctvrtleti tak, aby jejich vycet byl vzdy aktudlni, piehledny a aby byl
dostatek casu pro vybér a splnéni podminek tcasti. Akce, kterych se znacka se svymi pro-
dukty bude tcastnit, budou vzdy zvetejiiovany také na webovych strankéch a socialnich si-

tich. Zakaznici tak budou mit piehled o tom, kde mohou produkty osobn¢ vidét.
Cil: Zmapovat mozné akce a zvazit ucast

Cinnosti: Kvartalng sestavovat prehled konanych akci v ramei Ceské republiky a podle kri-
térii — atraktivita, ndklady, mozné trzby, dostupnost, doba trvani, typ akce (prezentacni/pro-

dejni) — vybrat ty, kterych se znacka bude tcastnit (alespont dvé udalosti za rok)
Odpovédnost: Autorka znacky

Realizace: Autorka znacky

Nacasovani: Kvartalng, prvni den v mésici

Naklady: cca 1000 K¢

Rizika: Nedostate¢né informace, vysoké naklady spojené s ucasti, problémy v komunikaci

s organizatorem, kolize terminti, obsazenost, nezajem ze strany organizatorti

Ak¢éni plan ¢. 4

Ptestoze vyhledavani rucné délanych hackovanych produkti v kamennych obchodech ne-
mélo v ramci vyzkumu velké zastoupeni, je to rozhodné jedna z velkych ptilezitosti, jak se
zviditelnit. Tento akéni plan se konkrétn€ vénuje moznosti komisniho prodeje. V dnesni
dobé lze v mnoha kavarnach ¢i menSich specializovanych obchodech (galanterie, keramika

apod.) najit také ruéné délané produkty, které je mozné si zakoupit. Par takovych ptiklada
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1ze najit napt. na Celadné nebo v Roznové pod Radho$tém. V obou piipadech kavarny. Pro

zacinajici vyrobce je to prilezitost, jak dat o sobé nendsilnou a nenucenou formou védét.
Cil: Zmapovat moznosti komisniho prodeje

Cinnosti: Vytvotit prehled moznych mist pro komisni prodej ruéné délanych ha¢kovanych
produktli a na zaklad¢ kritérii — podminky prodeje, cilova skupina navstévnika, frekvence
navsteév, podpora prodejcii s rukodélnymi produkty — vybrat, oslovit a navazat spolupraci

alespon se dvéma
Odpovédnost: Autorka znacky
Realizace: Autorka znacky

Nacasovani: do 31. 10. 2019 zmapovat mozna mista a do 30. 11. 2019 vybrat, oslovit a

navazat spolupraci
Provize: Individuédlné
Rizika: Nezajem o produkty, podpora konkurence, problémova komunikace, neadekvatni

pozadavky (provize z prodeje apod.)

Ak¢éni plan ¢. 5

Kazdy vyrobce i znacka rukod€lnych produktl si je védoma toho, Ze na trhu neni sama.
Existuji 1 dal$i vyrobci €1 znacky, které nejsou pfimou konkurenci, ale pedstavuji piileZitost
pro moznou spolupréci (komplementarni produkty). Znacka Sweet Crochete méa ve svém
okoli také par takovych ptikladt. V rodném mésté autorky se nachazi znacka MJ (martinju-
rek.cz - art&science). Martin Jurek je absolventem Vysoké Skoly Banské — Technické uni-
verzity Ostrava a vénuje se vyvoji a navrhlim vlastnich stroji. V posledni dobé se velmi
aktivné vénuje gravirovani do riznych povrcht (dfevo, kiize apod.). V zimé, na prelomu
roku 2018/2019 zacal gravirovat do termolahvi a oslovil s timto novym produktem také au-
torku znacky Sweet Crochete, které nabidl spolupraci — ru¢né délané hackované obaly na
tyto gravirované termolahve. Vzhledem k tomu, Ze tou dobou byla znacka Sweet Crochete
na zacatku svého fungovani, nebyla tato spoluprace realizovana. Druhym moznym piikla-
dem je spoluprace s obchodem Pro sebe (zdrava vyziva), ktery je vedeny Ladou Javorkovou
a mimo potravin prodava také ptirodni kosmetiku. V tomto piipad¢ se jednalo o spolupréci
na tvorb€ vanoc¢nich bali¢kt kosmetiky pro maminky. Autorka znacky Sweet Crochete byla

oslovena s tim, zda by do balicku neuhackovala drobnost spojenou s matef'stvim. Bohuzel
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ani tato spoluprace nakonec nebyla realizovana (ze stejnych divodii jako v ptipadé MJ).
V soucasnosti se znacka snazi vyuzit svého potencidlu na maximum a témto ptilezitostem
se vyhledov¢ jiz nebranit. Naopak ma v planu tyto spoluprace aktivné vyhledavat a oteviit

si tak nové moznosti.
Cil: Zmapovat existenci vyrobct/znacek pro navazani mozné spoluprace

Cinnosti: Vytvofit prehled vyrobcii a znadek s komplementarnimi produkty pro potencialni
spolupraci a na zaklad¢ kritérii — typ produktu, dostupnost, podminky spoluprace, produkti-
vita, cilova skupina — vybrat, oslovit a navazat spolupréci alespoii s jednim vyrobcem/znac-

kou
Odpovédnost: Autorka znacky

Nacasovani: do 30. 11. 2019 zmapovat moznosti spoluprace a do 1. 1. 2020 vybrat, oslovit

a navazat spolupraci
Naklady: Individualné dle typu spoluprace
Rizika: Nezajem o spolupraci, neadekvatni pozadavky v ramci spoluprace, problémova do-

stupnost (doprava komplementarnich produktt apod.)

Ak¢éni plan €. 6

Pro kazdého zacinajiciho vyrobce ¢i znacku jsou dilleZité kontakty na zajimavé a inspirativni
osobnosti, které¢ dokazi pomoct, poradit a podpofit. Znacka Sweet Crochete neni vyjimkou.
K tomu, aby v tom, co dé¢la dosahla pozadovanych vysledk, je vzdy dobré védét, na koho a
s ¢im se mlZe a nemuze obratit. K tomu pomahaji rizné organizace, mezi které patii napt.
Patrioti MSK. Jedna se o seskupeni lidi, ktefi se snazi aktivné rozvijet a zlepSovat Morav-
skoslezsky kraj. Podporuji aktivni a podnikavé lidi a rozviji jejich komunitu. Aktivné se
veénuji poradani networkingovych akci. Vzhledem k tomu, Ze se autorka 1 se svou vyrobou
bude po ukonceni studia vracet do své rodné Ostravy, je navazani kontaktu s touto organizaci

jednou z moznosti, jak se dostat k zajimavym lidem, ktefi by ji dokédzali pomoci v rozvoji.
Cil: Stat se ¢lenem Patrioti MSK

Cinnosti: Kontaktovat zastupce Patriott MSK s zadosti o &lenstvi

Odpovédnost: Autorka znacky

Realizace: Autorka znacky
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Nacasovani: do 31. 12. 2019 zjistit pozadavky na ¢lenstvi a nejpozdéji 1. 1. 2020 aktivni

zajem, osloveni a Clenstvi
Naklady: 5 000 K¢

Rizika: Odmitnuti ¢lenstvi

Ak¢éni plan &. 7

Tento plan se tyka marketingové komunikace znacky Sweet Crochete. Znacka Sweet Cro-
chete musi vhodné zvolit nastroje marketingové komunikace, prostiednictvim kterych bude
potencialni zdkazniky oslovovat a budovat si tak misto v jejich povédomi. Mezi nejcastéji
uvadéna mista, kde cilova skupina vyhledava ru¢né délané hackované produkty, patii podle
vyzkumu internet. Svou komunikaci tak bude znacka soustfedit predevs§im na marketingo-
vou komunikaci v online prostfedi. VyuZziva se zde pfedevsim socidlnich sitich, vyhledavaci
a webovych stranek. Komunikovanym obsahem budou informace spojené s ptidanou hod-

notou a nabizenymi produkty znacky.
Cil: Vytvotit zakladni pfedstavu marketingové komunikace pii vstupu znacky na trh

Cinnosti: Zpracovat navrh marketingové komunikace pii vstupu znacky na trh (viz kapitola

12)
Odpovédnost: Autorka znacky
Realizace: Autorka znacky

Nacasovani: ptiprava od 1. 7. 2019, realizace prvni faze od 1. 8. 2019 do 30. 9. 2019 pred

spusténim e-shopu, od 1. 10. 2019 druhé faze aktivni komunikace
Niaklady: cca 6 000 K¢

Rizika: Spatny vybér komunika¢nich kanali, $patné zvoleny obsah komunikace, podhod-

noceni ndkladl na komunikaci, Spatné cileni reklamy

Ak¢éni plan €. 8

Vzhledem k pomérné velké konkurenci je nezbytné nutné rozsitovat portfolio produkti a
vyvolavat tak zajem a zvédavost soucasnych i potencidlnich zakaznik?. Jinymi slovy, znacka
Sweet Crochete by po uspé$ném rozbéhnuti e-shopu neméla usnout na vaviinech. Z vy-

zkumu vyplynulo, ze vétSina respondentti kupuje ruéné délané hackované produkty jako da-
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rek. Pro znacku Sweet Crochete je zde velka prilezitost zatadit do nabidky napt. rizné ba-
licky (k narozeni miminka apod.) nebo také limitované edice (Vanoce, safari apod.). DalSimi

variantami na rozsifeni produktového portfolia jsou také navody.
Cil: Vytvoftit ndvrhy pro nové produkty

Cinnosti: Zpracovat prehled alespoit 5 moznych navrhi novych produktil, které by ozivily

soucasnou nabidku

Odpovédnost: Autorka znacky
Realizace: Autorka znacky

Nacasovani: od 1. 1. 2020 do 31. 7. 2020
Naklady: Individualni podle produktu

Rizika: Nedostatek napadu, velké vytizeni v ramci soucasné nabidky

Ak¢éni plan €. 9

Pro spravné a dlouhodobé fungovani webové stranky a e-shopu a pro efektivni vynalozeni
finan¢nich prostfedkd na reklamu je potieba pravidelné kontrolovat a monitorovat, jak si
webova stranka a e-shop vedou mezi konkurenci a v rdmci vyhledavani. K tomu slouzi napft.
GoogleAnalytics, coZ je analyticky nastroj slouzici ke sbéru dat z webovych stranek ¢i e-
shopti.

Cil: Optimalizace webovych stranek a e-shopu (SEO) s cilem zlepSit konverzni pomér a
zvysit navstévnost

Cinnosti: Kazdého piil roku zpracovat na zakladé ziskanych dat piehled toho, jak si webové

stranky a e-shop vedou mezi konkurenci ve vyhleddvani a v pfipadé€ potieby piijmout opat-

feni ke zlepSeni

Odpovédnost: Autorka znacky

Realizace: Autorka znacky

Nacasovani: Po prvnich 6 mésicich fungovani e-shopu a poté kazdého ptil roku kontrola
Naklady: -

Rizika: Nedostatecnd znalost prace s analytickymi nastroji, Spatnd implementace nastroje

do webovych stranek a e-shopu
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Piehledny ¢asovy harmonogram jednotlivych akénich plant lze vidét v tabulce 9.

Tabulka 9: Harmonogram akcnich planu (viastni zpracovani)

AP Aktivita VIL19 VIIL19 IX.19 X119 XIL19 XIL.19 120 1120 TIL20 IV.20 V.20 VIL20 VIL.20
Zalozeni zivnosti
Pfiprava e-shopu

¢.1 Spusténi a odladéni

funk¢nosti e-shopu
Provoz e-shopu
Tvorba profili na
¢.2 prodejnich
platformach
¢.3 Mapovéni akci a trhii

Mapovani komisniho
prodeje
¢.4 Dojednéavéni
spoluprace pro
Komisni prodej

Mapovani spoluprace
komplementarni
produkty
Dojednani spoluprace

¢.5  komplementarnimi
produkty
Spoluprace s
komplementarnimi
produkty
Aktivni Clenstvi v
Patrioti MSK
Tvorba marketingové
komunikace
MK pfed e-shopem
MK po e-shopu

Navrhovani novych
produkti

Optimalizace webu
(e-shop)

11.3 Planovany rozpocet

V tabulce 10 lze vidét zpracovany planovany rozpocet marketingového planu pro znacku
Sweet Crochete. K jednotlivym nakladiim lze v poznamce najit vysvétlivky, tedy zplsob,
jak byl dany naklad vy¢islen.

Tabulka zahrnuje v§echny akéni plany, na jejichz realizaci bylo mozné vycislit naklady. Pla-
nované minimalni trzby v ramci prvniho roku provozu jsou nastaveny na 120 000 K¢, coz

pii primérné cen¢ 600 K¢ (v¢. dopravy) za jeden produkt predstavuje 200 vyrobenych a
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prodanych produkti za rok. Pogateéni a jednorazovy naklad predstavuje zatizeni Zivnosten-
ského listu, ktery je pro spusténi e-shopu nezbytné nutny. Podobné ¢lenstvi v organizaci Pa-
trioti MSK, 1 v tomto pfipad¢ se jedna o jednorazovy ro¢ni ndklad. Provoz e-shopu pak bude
hrazen mésicné neménnou castkou. Néklad na dopravu se odviji od soucasného ceniku
Ceské posty a je nejvyssi mozny v ramcei riznych moZnosti dopravy. Na zagatek je pro
znacku lepsi pocitat spiSe s vy$S$imi nez piili§ nizkymi néklady na dopravu. Naklady na ti¢ast
na akcich a naklady na marketingovou komunikaci jsou hrubym odhadem a mohou se ménit
v zavislosti na typu akce ¢i komunika¢niho kandlu. Vysledna castka v rdmci planovanych
nakladt je hrubym odhadem a znacka Sweet Crochete bude pocitat také s rezervou. Po prv-
nim roce fungovani znac¢ky by mélo byt mozné tyto naklady optimalizovat a najit cesty, jak

je co nejvice snizit.

Tabulka 10: Planovany rocni rozpocet (vlastni zpracovani)

Polozka Naklad zarok  Pozn.

Zalozeni Zivnosti 1 000 K¢

ZaloZeni a provoz webu a e-shopu 4 080 K¢ Poplatek za e-shop 340 K¢&/mésic
Material 16 000 K¢ 200 vyrobki/rok pii nakladech 80 K&/produkt
Baleni 8 000 K¢ 40 K¢/vyrobek
Doprava 21 800 K¢ 109 K¢/ balik Ceska posta
Podnikani 50 000 K¢& Zalohy na zdrav. a soc. pojisténi
Ugast na akcich a jarmarcich 1 000 K¢ 500 Kc¢/akee
Propagace 6 000 K¢ 500 K¢&/mesic
Clenstvi PATRIOTI MSK 5000 K¢

Celkem 112 880 Ké az120 000 K&

11.4 Kontrola

V pribéhu realizace vytvofeného marketingového planu bude pravidelné provadéna kon-
trola plnéni cild. Pro vétsi piehled o tom, kdy je potieba plnéni planu kontrolovat, bude
slouzit zpracovany ¢asovy harmonogram jednotlivych ak¢énich kroki (viz tabula 9 v kapitole
11.2). Velka pozornost v ramci kontroly bude vénovana mimo jiné vyvoji nakladt. Stano-
veny rozpocet je plan a odhad. Néklady tak mohou mit zvySujici se tendenci. Kromé vydajt
budou v rdmci kontroly sledovéany také pfijmy. Na nich bude mozné zjistit, jak efektivné
vynaklada znacka finanéni prostfedky na jednotlivé akéni plany, a hlavné marketingovou
komunikaci. Kromé¢ pritbézné kontroly, bude provedeno také hodnoceni plnéni cili na konci

obdobi, pro které¢ byl stanoven marketingovy plan.
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K vyhodnoceni spéSnosti plnéni marketingového planu bude slouzit ptehled o navazané
spolupréci, analyza prodeje, analytické néstroje pro webové stranky a e-shop, analytické na-
stroje pro socialni sité, primarni vyzkum o znalosti a povédomi o znacce realizovany na

konci obdobi pIlnéni marketingového planu a sebereflexe.

Vysledky kontroly budou slouzit jako podklad pro stanoveni dalSich cilt a kroka znacky.
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12 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNACKY SWEET
CROCHETE

Jak jiz bylo vySe uvedeno, znacka Sweet Crochete musi vhodné zvolit ndstroje marketingové
komunikace, prostfednictvim kterych bude potencialni zékazniky oslovovat a budovat si tak
misto v jejich povédomi. Mezi nejcastéji uvadéna mista, kde cilova skupina vyhledava ru¢né
délané hackované produkty, patii podle vyzkumu internet. Svou komunikaci tak bude znacka
soustfedit pfedev§im na online prostiedi, kde se vyuziva hlavné socidlnich sitich, vyhleda-

vacu a webovych stranek.

Obecné se u znacky Sweet Crochete jedna o inbound marketing, prostiednictvim kterého se
vytvari a buduje vztah se zakaznikem. Tim z n¢j znacka dokaze udélat spokojeného a vér-
ného zakaznika. Zékladem v rdmci inbound marketingu je bezesporu obsahovy marketing
se vSemi svymi piidruzenymi aktivitami (copywriting, SEO atd.). Z dlouhodobého hlediska
je povazovan za jednu z nejefektivnéjSich forem komunikace, nebot’ jeho cilem neni pri-

marn¢ produkt ¢i sluzba, ale hlavné zakaznik a jeho potieby, ptani a pozadavky.

Hlavnim cilem marketingové komunikace znacky Sweet Crochete pied spusténim e-shopu
je dostat se do povédomi co nejvétsiho poctu potencialnich zakazniki a ptilédkat je na webo-
vou stranku. Hlavnim cilem marketingové komunikace znacky po spusténi e-shopu bude

zvyseni trzeb.

Dil¢i ro¢ni cile marketingové komunikace:

e Webova stranka 25 tisic unikatnich navstév
e E-shop 20 tisic unikatnich navstév
120 000 K¢ trzby

1 % konverzni pomér (nakup, dokonceni objednavky)
e Facebook 1 500 fanousku

e Instagram 1 500 followerti

Kontrola plnéni cild bude probihat prostfednictvim analytickych néstroji pro jednotlivé ka-

naly a analyzou prodeje.
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Znacka Sweet Crochete se v ramci komunikace na webovych strankach bude soustfedit na

kreativni obsah prezentovany na blogu.
V prvni fazi pted spusténim e-shopu se bude jednat predevsim o:
e piib¢h autorky — jak se dostala k rukod€Iné tvorbé,
e piib¢h spojeny se vznikem a existenci znacky,
e cClanky tykajici se nabidky produktt (jejiho vzniku) a sluzeb,

e a Clanky predstavujici unikatnost a ptidanou hodnotu rukodélnych produkti a pro-
duktd znacky (personalizace, znacka s ptibéhem, ¢eskd znacka a vyrobce, kvalitni

materialy, originalita, tradice ru¢ni prace).
Ve druhé fazi po uspéSném startu e-shopu se bude jednat o:
e piibehy spojené s tvorbou a vznikem produkti,
e ptibchy ze zivota autorky,
e prtispévky tykajici se zmén, novinek a aktualit,
e prispévky tykajici se limitovanych produkti,
e apiispevky tykajici se nabizenych sluzeb.

Casem se na blogu mohou objevovat také praktické rady (idrzba produkti, odstranéni ne-
dostatkll vzniklych Spatnym uzivdnim nebo Castym pranim atd.), soutéZe nebo videonavody.
Odkazy na tyto ¢lanky budou déle sdileny na profilech socidlnich siti (Facebook, Instagram).
Pod kazdym ¢lankem bude zaroven moZnost vefejné pridavat komentar. Z blogu se tak stane
oboustranny komunikacni kanal, ktery mtize byt v mnoha smérech uzitenym zdrojem in-
formaci pro samotnou znacku Sweet Crochete. Zpétna vazba (a reakce na ni) je velmi dule-
zitd a pomdha nejen zvySovat kvalitu produktii a sluzeb, ale také budovat vztahy se zakaz-

niky.

Vzhledem k tomu, ze znacnou ¢ast webovych stranek bude tvofit text, je tfeba myslet na
zasady copywritingu. Webové stranky budou mit pfi efektivnim copywritingu (a v kombi-
naci s jiz vySe uvedenym SEQO) vétsi Sanci objevit se pfi vyhledavani zakazniky pted kon-

kurenci a zvysit tak névstévnost i pravdépodobnost nakupu.
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Kromé webovych stranek bude znacka vyuzivat socidlni sité Facebook a Instagram. Zde

budou po celou dobu zvetejiiovany a sdileny:
e aktuality a novinky (ucast na akcich, informace spojené s e-shopem apod.),
e nové produkty (limitované edice apod.),
e reference od zdkazniki (nejen slovni ale také sdileni fotografii od zakaznik),

e fotografie z pribehu tvorby produkti (ukdzat zakaznikiim praci a radost spojenou

s tvorbou produktit),

a fotografie hotovych produktti.

Aktivné bude vyuzivano také ,,stories* (ptispévky, které jsou na socidlnich sitich zvefejnény
pouze po dobu 24 hodin). Zakaznici tak mohou sledovat déni znacky témér v redlném cCase.
Vse, co se objevi na blogu bude pies odkaz zvefejnéno také na socialnich sitich. Instagram
bude primarné slouZzit k vizualni prezentaci nabizenych produktt a sdileni riznych momentii
ze zivota autorky a pfedevsim znacky. Facebook bude mit kromé& vizualni prezentace také

informaéni funkeci.

Rozdil v marketingové komunikaci na socidlnich sitich pfed spusténim e-shopu a po ném,
bude v tzv. call to action (vyzvé€ k akci). Call to action pted spusténim webu povede k zis-
kani fanouSkl na socidlnich sitich a navstévé webovych stranek (zvySeni povédomi o
znacce). Call to action po spusténi webu povede k ndvstéveé e-shopu a nakupu (zvySeni tr-

zeb).

Velmi podstatnym nastrojem pro online marketingovou komunikaci je v dneSni dobé pla-
cena reklama. V zasadé¢ ma formu placené reklamy na profilech socialnich siti Instagram a

Facebooku a tzv. PPC (Pay Per Click) reklamy, které slouZzi hlavné pro vyhledavace.

Placena reklama na Facebooku umozZiuje ,,hodné muziky za malo penéz*“. Finan¢ni pro-
stiedky, které je nutné na reklamu vynaloZit, si voli uZivatel ¢i znacka podle svého uvéazeni
a cile reklamy. Minimalni ¢astka je 25 K¢ a uz s ni je mozné zasahnout pomérné velké pu-
blikum. Kromé nizké ceny nabizi také pomérné presné cileni. Reklama na Facebooku je
schopna zacilit na piesné definovanou cilovou skupinu, a to podle véku, pohlavi, bydlisté,
Skoly / zaméstnani, zajmi, rodinného stavu — tedy podle v§eho, co o sobé uzivatelé na pro-
filech zvetejni. Dalsi velkou vyhodou tohoto typu reklamy je socialni efekt. Pokud se uziva-
teli libi jakakoli reklama ¢i produkt (oznaci ji jako Libi se mi), zobrazi se tato informace na

zdi také vSem jeho pratelim. Zasah reklamy je tedy jesté vétsi. Poslednim velkym piinosem
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reklamy na Facebooku je moznost jejiho méteni. Facebook totiz nabizi Sirokou skalu metrik,
které ukazuji, zda byla ¢i nebyla reklama uspés$nd, kolik zasahla uZzivateli apod. Pomoci

téchto metrik 1ze reklamu co nejvice zefektivnit.

Vzhledem k tomu, Ze v soucasnosti patii Instagram majiteli Faceboooku, je zde princip pla-
cené reklamy viceméné podobny — velmi ptesné cileni, velky dosah, malé finan¢ni pro-
sttedky a moznost méfeni ucinnosti reklamy. Podle vyzkumu sleduje néjakou znacku na In-
stagramu az 80 % uzivateld a 60 % z nich dokonce uvadi, Ze novou znacku objevilo prave
diky této socialni siti. Dalsi statistika uvadi, Ze 30 % uZzivateld si koupilo produkt jen diky
tomu, Ze na n¢j videlo reklamu na Instagramu. Z toho Ize jednoduse vyvodit, ze placena
reklama na Instagramu opravdu dava smysl a vyplati se nejen velkym znackam, ale i tém
malym a zacinajicim. Je to mimo jiné velmi dobry néstroj pro budovani znacky a jeji image.

(Jakl, 2018)

Jak reklama na Facebooku, tak reklama na Intagramu mutize mit za cil pfivést potencialni
zakazniky na webovou stranku, zvysit povédomi o znacce nebo provést konkrétni akci (na-

koupit, stahnout katalog apod.).

PPC je jeden z nejrozsifenéjSich nastrojii online marketingu a vyuziva se hlavné pro place-
nou reklamu ve vyhledavacich. V tomto ptipad¢ jde, jak ndzev napovida (Pay Per Click), o
platbu za proklik na cilovou stranku (landing page, konkrétni zalozka apod.). Plati se tedy
za kazdého jednoho clovéka, kterého reklama zaujme a dostane ho na danou webovou
stranku. Cena se stanovuje na principu aukce a relevance reklamy a hodné zaleZi na konku-
renci, primérné se pohybuje od haléii aZ po koruny za proklik. Podobné jako reklama na
socialnich sitich 1 PPC umi pfesné zacilit a ma méfitelné vysledky. PPC je reklamou vhodnou
predevsim pro dobie fungujici znacky a vyrobce, ktefi jiz maji vyladény obchodni model a
e-shop a maji SEO na velmi vysoké urovni. Za¢inajicim zna¢kam a vyrobciim je doporuc¢eno
pouzivat PPC az po vyladéni obchodniho modelu, optimalizaci webovych stranek a e-shopu

a az po definovani jasné predstavy o tom, co od e-shopu ocekavaji.

Vzhledem k vySe uvedenému bude znacka Sweet Crochete na svém zacatku uptednostiiovat
placenou reklamu na socialnich sitich pied PPC, nebot’ je jednodussi, velmi efektivni, lev-
néjsi a riziko zbyte¢n€ vynaloZenych financnich prostfedk je podstatné mensi nez u PPC.
Naklady na reklamu budou individudlni a budou se odvijet od cile reklamy. Pfed spusténim
e-shopu bude hlavnim cilem placené reklamy zviditelnit znacku a dostat se do povédomi co

nejvice potencialnich zakaznikl. Predmétem propagace bude na zacatku piredev§im nabidka,
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ptibéh znacky a vSe co je spojeno s jeji pfidanou hodnotou a silnymi strankami. Pomoci
placené reklamy bude také podpoteno spusténi e-shopu s cilem nasmérovat potencialni za-
kazniky na e-shop a vytvofit konverzi. Postupné bude propagace orientovana na limitované

edice, akce apod. Tedy podle aktudlni potieby.

Do budoucna je vSak PPC reklama nevyhnutelnou zalezitosti, nebot’ zakaznici znacky nejsou
jen uzivatelé socidlnich siti, ale také lidé vyhledéavajici produkty volné na internetu pomoci
vyhledavacu. I tyto je tfeba oslovit, aby bylo mozné co nejefektivnéji plnit stanovené cile

marketingové komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 112

ZAVER
Predmétem této diplomové prace bylo vytvoreni marketingového planu pro vstup znacky

Sweet Crochete na trh. Tato znacka je unikéatni hned v né¢kolika smérech — vénuje se tradi¢ni

ruéni préci, a to hackovani, je ¢eskou znackou a je splnénym snem autorky.

Tvorba samotného marketingového planu obsahovala né€kolik krokt. Tim prvni a nejdualezi-
téjSim byla marketingova situacni analyza, jejimz cilem bylo pfedev§im zmapovat okolni a
konkurencni prostiedi znacky, tedy najit ty faktory, které znacku nejvice ovliviiuji a které
jsou pro ni bud’ hrozbou, nebo prilezitosti. Kromé vnéjsiho okoli se situacni analyza véno-
vala také silnym a slabym strankdm znacky, a to prostiednictvim SWOT analyzy. Z té na-
konec vyplynula i strategie, kterd je pro znacku Sweet Crochete pii vstupu na trh urcujici.
Ta je orientovana hlavné na silné stranky znacky a prilezitosti (strategie SO). Pro vstup
znacky na trh je tato vysledna strategie velmi pozitivnim vysledkem a také potiebnym im-
pulsem. Na co si vSak znacka musi davat pozor jsou substituty, jejichZ cena je podstatné
niz8i, vyjedndvaci sila zdkazniki, kterd je na tomto trhu znac¢nd a hrozba vstupu novych
konkurentli do odvétvi, kterd je vysoka predevsim diky nizkym nékladim a pozadavkim na
vstup. Kromé toho byla soucésti ptipravy na tvorbu marketingového planu také analyza spo-
ttebitelského chovani na trhu ruéné délanych hackovanych produkti. Z té vyplynulo, Ze za-
jem o produkty je pomérné velky a Ze k jejich koupi 1aka hlavné originalita, prace s kvalit-

nimi materialy a moznost personalizace.

Po peclivém prozkoumani vysledkti marketingové situacni analyzy a zvazeni vSech moz-
nych aspekti pojicich se se znatkou Sweet Crochete (viz myslenkova mapa) byly stanoveny
hlavni dlouhodobé cile znacky a kratkodobé cile, na které navazuji jednotlivé akéni plany.
Nasledné bylo moZné vytvorit marketingovou strategii, ktera se finaln€ sousttedi na pronik-

nuti znacky na trh a na osloveni co nejvétsiho poc¢tu potencidlnich zakaznikd.

Marketingovy plan znaCky na obdobi od 1. €ervence 2019 do 31. ¢ervence 2020 obsahuje
devét zakladnich akEnich pland, které pokryvaji nejdilezitéjsi Cinnosti pojici se s ispéSnym
vstupem znacky Sweet Crochete na trh — prodejni kandly, zaloZeni podnikani a zajisténi
funk¢niho e-shopu, navazani spoluprace, hledani podpory, soustiedéni se na marketingové
aktivity, hledani spoluprace atd. V souvislosti s realizaci téchto akénich plant je stanoven
také pfedpokladany rozpocet na dany rok, ktery pocita s rezervou, a nastroje prubézné i fi-

nalni kontroly plnéni téchto ak¢nich plani. Mezi né€ patii napft. analyzy prodeje, data ziskana
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z analytickych nastrojl, sebereflexe a také primarni marketingovy vyzkum zaméteny na zna-
lost a povédomi o znacce. Samostatnou a velkou ¢ast marketingového planovani tvoii mar-
ketingova komunikace, ktera se v pfipad¢ znacky Sweet Crochete soustiedi na vyuzivani

riznych online néstrojii (webové stranky, socialni sit¢).

Vytvoteny marketingovy plan se zamétuje na pomérné kratké obdobi jednoho roku, které
s velkou pravdépodobnosti pfinese mnoho zvratl, piekazek, ale i uspéchll a napadi. Je zde
vsak spousta dalSich véci, které by bylo mozné realizovat a stoji za zminku. Z Casového
hlediska jsou vsak spiSe dlouhodobou zélezitosti. Velkym cilem znacky Sweet Crochete je
dosdhnout v budoucnu na certifikaci hracky, ze které by bylo mozné vytvofit konkuren¢ni
vyhodu. K tomu je vSak zapotiebi velmi dobra znalost trhu a spotiebitelského chovani, nebot’
je nutné peclivé zvazit pro které produkty se vyplati tuto certifikaci zajistit. Také je zapotiebi
mit dostatek finan¢nich prostfedki, kterymi znacka v soucasnosti nedisponuje. Proto je tento
cil dlouhodoby, a ptestoze je velmi dilezity, neni zatfazen do sou¢asného marketingového

planu.

Druhym velkym cilem dlouhodobého charakteru je budovani CSR (spolecenské odpovéd-
nosti), a to prosttednictvim spoluprace s domovy senioril. Tito lidé maji ¢as, mnohdy jsou
v dobre¢ kondici a vitalni a hlavné, je to generace babicek, které¢ jsou velmi Sikovné a z hlavy
uhackuji témet cokoli. Cilem této spoluprace bude vytvofit prospéSnou aktivitu pro seniory,
opét v nich vzbudit pocit, Ze jsou potiebni a Ze si jejich prace nékdo ceni. Do kazdého pro-
duktu mohou vlozit kus sebe a znacka Sweet Crochete bude s timto projektem pisobit jako
most mezi vékove vzdalenymi generacemi. Zarovei se zaslouZi o to, aby tradice rukodélné
vyroby nevymizela a inspirovala mladou generaci k odlozeni chytrych telefonii a navratu
k tviiréi praci. Nemluvé o rozvoji kreativity. Moderni technologie dnes bohuzel vytvareji
velkou propast mezi star§i a mladou generaci. Proto povazuje znacka Sweet Crochete reali-
zaci toho projektu za velmi dilezitou, inspirativni a pfinosnou. Pokud by znacka tento pro-
jekt dale rozvijela, 1ze uvazovat také o spolupraci s détskymi domovy. Propojeni domovt
senioril a détskych domovili by znamenalo spojeni dvou svéta, které ackoli jsou odlisné, mayji

1 mnoho spole¢ného.

Popsany a vytvotreny marketingovy plan by mél zajistit ispéSny vstup znacky Sweet Cro-
chete na trh tak, aby mohla dosdhnout nejen svych obchodni cild, ale aby mohla uskutecnit

také dalsi velké plany, které budou mit nejen osobni, ale i spolecensky vyznam.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

jmenuji se Klara Sladka a jsem studentkou 2. ro¢niku navazujiciho magisterského studia na
Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€, obor Marketingové
komunikace. Rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako
zaklad vyzkumu pro mou diplomovou préci. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané odpovédi
budou pouzity pouze pro Gcely jiz zminéné diplomové prace.

Predem Vam dékuji za Vas Cas.

Obecné

1. Zajimate se o ruén¢ délané hackované produkty?

a.

b.

Ano
Ne — piejdéte prosim na otazku ¢. 20

2. Koupili jste uz nékdy rué¢né délané hackované produkty?

a.

b.

Ano — prejdéte na otazku ¢. 4
Ne

3. Pokud jste zvolili moznost NE, prosim uved’te divod. Muzete zvolit vice odpovedi.

a.

o0 o

Nedivéra v kvalitu provedeni

Nedivéra v kvalitu materialu

Vysoké cena

Casto je to jen levngjsi napodobenina znamych znadek

4. O které ru¢né délané hackované produkty byste méli zdjem? MiZete zvolit vice od-

povedi.

oo oW

Obleceni

Dopliiky k obleceni
Dopliiky do bytu
Hracky

Dopliky pro miminko
Jiné: ...

5. K jaké prilezitosti byste nejpravdépodobnéji potidili ruc¢né délané hackované pro-

dukty?
a.
b.
C.

Pro sebe a svou denni potiebu
Jako darek
Pro dobry pocit

d Jiné: ...l



6. Kolik primérné byste byli ochotni utratit za uvedeny hackovany produkt?

opo o

Méné nez 500 K¢
500 -1 000 K¢
1 001 —1 500 K¢
1501 -2 000 K¢
2 001 a vice K¢

7. Co by Vas, osobné, vedlo k zajmu / koupi ru¢né délaného hackovaného produktu?
Muzete zvolit vice odpovédi.

a.
. Moznost personalizace

@ e ao o

Originalita

Moznost Gpravy/vyroby podle piani
Kvalitni materialy

Znalost mista produkce

Osobni ptistup k zakaznikovi

Dobry skutek (podpora domacich vyrobcii)
Jiné: ...l

8. Kde nejcastéji vyhledavate ruéné délané hackované produkty?

oo o

Internet

V kamennych obchodech
Sociélni sité

Akce, jarmarky apod.
Jinde: ...l

9. Na skale 1-5 ohodnot'te, jak jsou pro vas nasledujici faktory u ruén¢ délanych hac-
kovanych produktt dulezité (1 - nejméné, 5 - nejvice).

o Ao o

Certifikace 1 2 3 4 5
Znalost plivodu materidlu 1 2 3 4 5
Znalost vyrobce 1 2 3 4 5
Dostupnost 1 2 3 4 5
Doba dodani 1 2 3 4 5
MozZnost personalizace 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5

Rucéné délana hackovana mdda a dopliky

10. Zajimate se o ru¢né délanou modu a dopliky?

a.

Ano

b. Ne — prosim piejdéte na otazku ¢. 12

11. O jaké ru¢né délané hackované produkty v oblasti mody a dopliki jevite zajem?
Prosim vypiste.



12. Koupili byste n¢jakou ru¢né délanou hackovanou modu nebo doplnék (napf. i jako
darek)?
a. Ano
b. Ne — pfejdete na otazku €. 15

13. Kolik byste byli ochotni zaplatit u nasledujicich ru¢né délanych hackovanych pro-
dukt? Prosim zakrouzkujte.
a. Zimni ¢epice s bambuli — dospéli  200-300 K¢ 301-500 K¢ >501
b. Zimni Cepice bez bambule — dospéli 200-300 K¢ 301-500 K& >501

c. Zimni ¢epice s bambuli — déti 200-300 K¢ 301-500 K¢ >501
d. Zimni ¢epice ouska — déti 200-300 K¢ 301-500 K¢ >501
e. Sala zimni tunel 200-300 K¢ 301-500 K¢ >501
f.  Sala zimni rovna 200-300 K¢ 301-500 K¢ >501

w-'éfi@@ WL il

14. Na skale 1-5 ohodnot'te, jak jsou pro vas nasledujici faktory u ruéné délané hacko-
vané mody a doplitkd dilezité (1 - nejméné, 5 - nejvice).

a. Certifikace (kvalita materialu) 1 2 3 4 5
b. MozZnost Gpravy v piipadé,
Ze nebude sedét 1 2 3 4 5
c. MozZnost vyroby/upravy podle ptani 1 2 3 4 5
(napf. vybér barev, vzorku)
d. Cena 1 2 3 4 5

Ruéné délané hackované hracky

15. Mate néjaké déti ve veku 0-15 let?
a. Ano
b. Ne

16. Koupili byste ditéti ruéné délanou hackovanou hracku (napf. 1 jako dérek)?
a. Ano
b. Ne — ptejdete na otazku €. 20

17. Jakou ru¢né délanou hackovanou hracku byste ditéti koupili? Muzete zvolit vice
odpovedi.
a. Chrastitko
b. Muchlacek
c. PlySovou hracku
d. Jiné: ...l



18. Na skale 1-5 ohodnot'te, jak jsou pro vas nasledujici faktory u ruéné délanych hac-
kovanych hracek dualezité (1 - nejméné, 5 - nejvice).

a.

Certifikace (oznaceni hracky)

b. Certifikace (kvalita materialu)

o Qo

Bezpecnostni prvky

Kvalita

Cena

MozZnost tpravy/vyroby podle pfani

1
1
1
1
1
1

[\ NS \O T (S I S I \O)
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19. Kolik byste byli ochotni zaplatit u nasledujicich ru¢né¢ délanych hackovanych hra-
¢ek? Prosim zakrouzkujte.

a

b.
C.
d.

Chrastitko na dfevéném krouzku
PlySovy medvéd

Medvéd z klasické viny
»Muchlacek® pro déti

<300 K¢
<300 K¢
<300 K¢
<300 K¢

301 —400 K¢ >401 K&

301 —400 K¢ > 401 K¢
301 —400 K¢ > 401 K&
301 —400 K¢ > 401 K¢

Identifikac¢ni otazky

20. Pohlavi
a. Muz
b. Zena
21. Misto bydlisté
a. Zlinsky kraj
b. Moravskoslezsky kraj
c. Olomoucky kraj
d. Jihomoravsky kraj
e. Praha
f.  Vysocina
g. Pardubicky kraj
22. Veék
a. Méné nez 20 let
b. 20-30 let
c. 3140 let

23. Cisty mésicni piijem

a.
b.
C.

méné nez 10 000 K¢
10 001 — 15 000 K¢
15001 —20 000 K¢

B rErTos

o~

Kralovehradecky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

. Jihocesky kraj

StiedocCesky kraj

41-50 let
50 let a vice

20 001 —25 000 K¢
Vice nez 25 000 K¢



24. Ekonomické postaveni
a. Student/ka
b. Zaméstnanec
c. OSVC

25. Vzdélani
a. Zakladni
b. Stiedoskolské bez matu-
rity

. V. domadcnosti (v€. matei-

ska)
Nezaméstnany/a

Stiedoskolské s maturitou

. Vysokoskolské



PRILOHA P II: UKAZKY PRODUKTU
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PRILOHA P III: TABULKY KE GRAFUM KAPITOLY 9.4

Tabulka 1: Respondenti podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Pohlavi Pocet %
Muz 11 7%
Zena 140 93%
Celkem 151 100%

Tabulka 2: Respondenti podle kraje (vlastni zpracovani)

Kraj Pocet %

Zlinsky 35 25%
Moravskloslezsky 38 27%
Olomoucky 17 12%
Jihomoravsky 6 4%
Praha 11 8%
Vysocina 6 4%
Pradubicky 6 4%
Kralovehradecky 1 1%
Plzerisky 5 4%
Karlovarsky 4 3%
Ustecky 3 2%
Liberecky 3 2%
JihoCesky 2 1%
Stfedoesky 3 2%

Celkem 140 100%

Tabulka 3: Respondenti podle véku (vlastni zpracovani)

Vék Pocet %
méné nez 20 let 2 1%
20-30 let 78 56%
31-40 let 33 24%
41-50 let 25 18%
50 let a vice 2 1%
Celkem 140 100%

Tabulka 4: Respondenti podle Cistého mési¢niho ptijmu (vlastni zpracovani)

Cisty mésiéni prijem Pocet %
ménéz nez 10 000 29 21%
10 001 - 15 000 21 15%
15 001-20 000 29 21%
20 001 - 25 000 29 21%
vice nez 25 000 32 23%

Celkem 140 100%

Tabulka 5: Respondenti podle ekonomického postaveni (vlastni zpracovani)

Ekonomické postaveni Pocet % \
Student/ka 31 22%
Zaméstnanec 71 51%
osvC 22 16%
V domacnosti (v€. Matefska) 16 11%
Nezaméstnany/a 0 0%

Celkem 140 100%




Tabulka 6: Respondenti podle vzdélani (vlastni zpracovani)

Vzdélani Pocet %
Zakladni 1 1%
Stfedoskolské bez maturity 9 6%
Stredoskolské s maturitou 45 32%
Vysoko$kolské 85 61%
Celkem 140 100%

Tabulka 7: Zajimate se o rucné délané hackované produkty? (vlastni zpracovani)

1. Zajem o ru¢né délané hackované produkty Pocet %

Ano 109 78%

Ne 31 22%
Celkem 140 100%)

Tabulka 8: Koupili jste uz nékdy rucné délané hackované produkty? (vlastni zpracovani)

2. Koupé ruc¢né délaného hackovaného produk Pocet %

Ano 79 72%

Ne 30 28%
Celkem 109 100%

Tabulka 9: Pokud jste zvolili moznost NE, prosim uved'te divod. Muzete zvolit vice odpo-

védi. (vlastni zpracovani)

3. Divod nezakoupeni produktu Pocet %
Vysokd cena 20 67%
Nedlvéra v kvalitu provedeni 11 37%
Nedlvera v kvalitu materidlu 9 30%
Zatim nebyla moznost/potreba 5 17%
Casto je to jen napodobenina 4 13%

Celkem 49 163%

Tabulka 10: O které ru¢né délané hackované produkty byste méli zdjem? MiiZete zvolit vice

odpovédi. (vlastni zpracovani)

4. Produkty, o které je zajem

Pocet

%

Obleceni 22 20%
Doplriky k oble¢eni 45 41%
Doplriky do bytu 57 52%
Hracky 60 55%
Doplriky pro miminko 38 35%
Ozdoby na Vanocni strom 1 1%

Celkem 223 205%

Tabulka 11: K jaké ptilezitosti byste nejpravdépodobnéji potidili ruéné délané hackované

produkty? (vlastni zpracovani)

5. K jaké prilezitosti nejcastéji nakupujete Pocet %
Pro sebe s svou denni potfebu 37 34%
Jako darek 61 56%
Pro dobry pocit 11 10%
Celkem 109 100%




Tabulka 12: Kolik primém¢ byste

(vlastni zpracovani)

6. Primérna utracena c¢astka za produkt Pocéet %
Méné nez 500 K¢ 7 6%
500 - 1 000 K& 33 30%
1001 - 1 500 K& 36 33%
1501 - 2 000 K& 29 27%
2 001.a vice K& 4 4%
Celkem 109 100%

Tabulka 13: Co by Vas, osobné, vedlo k zajmu / koupi ruéné délaného hackovaného pro-

duktu? Muzete zvolit vice odpovédi. (vlastni zpracovani)

7. Duvody tykajici se zajmu Pocet %
Originalita 82 75%
MozZnost personalizace 47 43%
MozZnost Upravy/wroby pdole pfani 38 35%
Kvalitni materialy 57 52%
Znalost mista produkce 20 18%
Osobni pristup k zakaznikovi 39 36%
Dobry skutek (podpora lokalnich zna¢ek a wrobcll) 30 28%
Tradice 6 6%
Vzhled 1 1%

Celkem 320 294%

Tabulka 14: Kde nej¢astéji vyhledavate ruéné délané hackované produkty? (vlastni zpraco-

vani)
8. Mista vyhledavani produktt Pocet %
Internet 42 39%
Kamenné prodejny 16 15%
Socialni sité 19 17%
Akce, jarmarky, veletrhy apod. 32 29%
Celkem 109 100%

byli ochotni utratit za uvedeny hackovany produkt?

Tabulka 15: Na Skale 1-5 ohodnotte, jak jsou pro vas nasledujici faktory u ruéné délanych

hackovanych produktii diilezité (1 - nejméné, 5 - nejvice). (vlastni zpracovani)

9. Dulezitost faktort % 2 % 3 % 4 % 5 % | Pramér
Certifikace 5| 5% 17 16%| 29| 27%| 41| 38% 17{ 16% 3,45
Znalost plvodu materialu 3| 3%| 22| 20%| 28| 26%| 37| 34% 19 17% 3,46
Znalost wrobce 3] 3% 19| 17%| 25| 23%| 45| 41% 17] 16% 3,50
Dostupnost 3l 3% 5] 5%| 46| 42%| 46| 42% 9] 8% 3,49
Cena 10| 9%| 24| 22%| 31| 28%| 33| 30% 11] 10% 3,11
Doba dodani 4] 4%| 21| 19%| 49| 45%| 33| 30% 2| 2% 3,08
Moznost personalizace 0] 0% 9] 8% 32| 29%| 47| 43% 21| 19% 3,74

Tabulka 16: Zajimate se o ru¢n€ délanou modu a doplitky? (vlastni zpracovani)

10. Zajem o ru¢né délanou hackovanou
modu a dopliiky Pocet %
Ano 85 78%
Ne 24 22%
Celkem 109 100%




Tabulka 17: O jaké ru¢né délané hackované produkty v oblasti mody a dopliikti jevite zajem?

Prosim vypiste. (vlastni zpracovani)

11. Produkty, o které je zajem Pocet %
Mdoda a médni dopliky 75 88%
Byt 9 11%
Pro déti 21 25%
Celkem 105 124%

Tabulka 18: Koupili byste néjakou ru¢né délanou hackovanou médu nebo dopln€k (napf. i

jako darek)? (vlastni zpracovani)

12. Koupé produktu méda a dopliiky Pocet %
Ano 101 93%
Ne 8 7%
Celkem 109 100%)

Tabulka 19: Kolik byste byli ochotni zaplatit u néasledujicich rué¢né délanych hackovanych

produkti? Prosim zakrouzkujte. (vlastni zpracovani)

13. Ochota utratit za produkty 200-300 KE | 301-500 K& | vice nez 500 K¢
Zimni Cepice s bambuli — dospéli 4 35 62
Zimni Cepice bez bambule —dospéli 9 62 30
Zimni Cepice s bambuli — déti 22 66 13
Zimni ¢epice ouska — déti 28 60 13
Sala zimni tunel 26 59 16
Sala zimni rovna 36 58 7

Tabulka 20: Na Skale 1-5 ohodnotte, jak jsou pro vas nasledujici faktory u ru¢né délané

hackované mody a doplnkt dalezité (1 - nejméné, 5 - nejvice). (vlastni zpracovani)

14. Dulezitost faktort 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % | Primér
Certifikace (kvalita materialu) 3] 3%| 25| 25% 18[ 18%| 30| 30%| 25| 25% 3,50
MoZnost upraw Vv pfipadé, Ze nebude sedét 2| 2% 4 4% 171 17% 56[ 55%| 22| 22% 3,92
Moznost Upravy/wroby v podle prani 0l 0% 11 1%| 22| 22%| 56| 55%| 22| 22% 3,99
Cena 9] 9%| 22] 22%| 36| 36%| 30[ 30% 4 4% 2,99

Tabulka 21: Mate n&jaké déti ve véku 0-15 let? (vlastni zpracovani)

15. Déti 0-15 let Pocet %
Ano 58 53%
Ne 51 47%
Celkem 109 100%

Tabulka 22: Koupili byste ditéti ruén¢ délanou hackovanou hracku (napft. i jako darek)?

(vlastni zpracovani)

16. Koupé hracky Pocet %
Ano 103 94%
Ne 6 6%
Celkem 109 100%




Tabulka 23: Jakou ru¢né¢ délanou hackovanou hracku byste ditéti koupili? Muzete zvolit vice

odpovédi. (vlastni zpracovani)

17. Hrac¢ka, o kterou je zajem Pocet %
Chrastitko 42 41%
Muchlacek 51 50%
PlySova hracka 93 90%
Néco do postylky 4 4%

Celkem 190 184%

Tabulka 24: Na skale 1-5 ohodnotte, jak jsou pro vas nésledujici faktory u ruéné délanych

hackovanych hracek dilezité (1 - nejméné, 5 - nejvice). (vlastni zpracovani)

18. Dulezitost faktoru 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % | Pramér
Certifikace (oznaceni hracky) 0] 0% 3] 3% 7l 7% 53| 51%| 40| 39% 4,26
Certifikace (kvalita materialu) 0] 0% 0] 0% 5| 5%| 28| 27% 70| 68% 4,62
Bezpec€nostni pnky 0] 0% 0] 0% 2| 2%| 23| 22% 78| 76% 4,73
Kvalita 0] 0% 1 1% 6] 6%| 34| 33%| 62| 60% 4,52
Cena 12 12%| 29| 28%| 32| 31%| 20| 19%| 10| 10% 2,89
MozZnost Uprawy pdole pfani 3] 3% 11 11%| 40| 39% 34| 33% 15] 15% 3,46

Tabulka 25: Kolik byste byli ochotni zaplatit u nasledujicich ru¢né délanych hackovanych

hracek? Prosim zakrouzkujte. (vlastni zpracovani)

19.0chota utratit za produkty |[méné nez 300 Ké| 301400 K¢ [ vice nez 401 K&
Chrastitko na dfevéném krouzku 27 64 12
PlySovy medvéd 2 42 59
Medvéd z klasické pfize 8 64 31
"Muchlaéek" pro déti 31 49 23

Tabulka 26: Kontingenéni tabulka vék vs. misto vyhledavani produkti (vlastni zpracovani)

Misto vyhledavani produkti

Vék Internet Kamenné prodejny |Socialni sité Akce, jarmarky, veletrhy apod. Celkem
méné nez 20 let 50% 0% 0% 50% 100%
20-30 let 22% 20% 18% 41% 100%
31-40 let 45% 13% 23% 19% 100%
41-50 let 65% 9% 9% 17% 100%
50 let a vice 50% 0% 50% 0% 100%
Tabulka 27: Kontingen¢ni tabulka vék vs. ptilezitost nakupu produkti

Prilezitost nakupu
Vék Pro sebe s svou denni potiebu |Jako darek |Pro dobry pocit |Celkem
méné nez 20 let 0% 100% 0% 100%
20-30 let 27% 65% 8% 100%
3140 let 26% 58% 16% 100%
41-50 let 61% 30% 9% 100%
50 let a vice 50% 50% 0% 100%

Tabulka 28: Kontingen¢ni tabulka vék vs. typy produktii, o které je zajem

Typy ruéné délanych hackovanych produktu, o které je zajem
. . |Doplnky k Doplnky do o Doplnky pro |Vanocéni
VEk R AT i bytu el erdalyy |k
méné nez 20 let 0% 0% 0% 67% 33% 0% 100%
20-30 let 10% 17% 32% 20% 20% 1% 100%
31-40 let 11% 20% 28% 26% 15% 0% 100%
41-50 let 10% 27% 15% 35% 13% 0% 100%
50 let a vice 0% 33% 67% 0% 0% 0% 100%




Tabulka 29: Kontingen¢ni tabulka v€k vs. zdjem o produkty

Zajem o ru¢né délané hackované produkty

Vék

Ano

Ne

Celkem

méné nez 20 let

100%

0%

100%

20-30 let

65%

35%

100%

3140 let

94%

6%

100%

41-50 let

92%

8%

100%

50 let a vice

100%

0%

100%

Tabulka 30: Kontingenc¢ni tabulka ¢isty mésicni ptijem vs. primérnd utrata za uvedeny pro-

dukt

Primérna utrata za uvedey produkt

Mésicni prijem Méné nez 500 K€ |500 -1 000 K& (1001 -1 500 KE |1 501 -2 000 KE |2 001 a vice KE |Celkem

méné néz nez 10 000 K& 29% 29% 14% 29% 0% 100%
10 001 -15 000 K& 21% 12% 24% 21% 21% 100%
15 001-20 000 Ké 17% 8% 33% 22% 19% 100%
20 001 -25 000 Ké 10% 24% 10% 21% 34% 100%
vice nez 25 000 K¢ 0% 0% 25% 25% 50% 100%




