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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je vytvofit navrh marketingové a komunikacni strategie pro noveé
vznikajici firmu na trhu. Prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka ¢ast obsahuje pojmy,
které souviseji s tvorbou marketingové a komunikacni strategie. Prakticka ¢ast zahrnuje
souhrn vysledka z kvalitativniho Setfeni a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Dale také
vyuziva poznatkli Zz teoretické ¢asti pii tvofeni doporucujicich navrhd pro tvofeni

marketingové a komunikacni strategie pro nové vznikajici firmu.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, komunikac¢ni strategie, vznik nové

znacky, marketing na socialnich sitich

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to create a proposal of marketing and communication
strategy for an emerging company. The thesis itself is divided into two parts. Theoretical
part contains terms related to creation of marketing and communication strategy. Practical
part contains results from qualitative research and public surveys. Finally, on the base of the
research, the thesis offers suggestions for marketing and communications strategy for the

emerging company.

Keywords: marketing, marketing strategy, communication strategy, the establishment of

a new brand, marketing on the social network
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UvVOD

Tato prace se zabyva tématem marketingové a komunikacéni strategie pro nové vznikajici
firmu na trhu. Toto téma bylo aplikovano pfimo na jednu vznikajici znacku S nazvem
Gajmot. Za touto znackou stoji dva panové Silvian Moticak a Jonas Gajda. Tito dva panové

se rozhodli s velkym nadSenim vytvofit novou znacku, ktera bude kvalitni a lokalni.

Jelikoz je znacka na trhu Gplné€ nova, a jesté nikdo ji nezna, je potieba nastavit na uplném
zaCatku marketingovou a komunikacni strategii, aby se znacka mohla na trhu dobte rozjet

a dostat se co nejvic lidem do povédomi.

Proto v teoretické ¢asti této prace budou zahrnuty témata spojené s touto problematikou.
Prvni kapitoly budou vénovany zakladnim pojmum spojenych s marketingem. Jako je
marketingovy a komunika¢ni mix a jeho dalsi slozky. Nejvétsi kapitolu bude tvofit téma
strategicky marketing, ktery se bude opirat o tyto pojmy jako je strategicke fizeni, kam spada
vize, poslani a cile podniku a také korporatni identita. Dale komunikaéni strategic a jeji
fungovani. Posledni slozkou také budou situacni analyzy pro dobré fungovani firmy. Dalsi
témata v teoretické Casti se budou tykat také marketingu na internetu a ndkupniho chovéni

spottebitele.

Cilem této prace je v prvé fad¢ vytvorit doporucujici navrh na ucinnou a fungujici
marketingovou a komunikac¢ni strategii pro znacku Gajmot. Marketingova strategie bude
zahrnovat navrhy poslani, vize a cile pro znacku Gajmot a také navrh vypracovani analyzy
prostiedi. Komunikacni strategie se bude vénovat tématiim, jaké komunikacni prostiedky
zvolit pro vstup na trh, aby byly co nejucinngjsi. Déle je cilem také vypracovat navrhy na

profilaci potencialniho zakaznika a jeho pozadavky na produkt.

Prakticka ¢ast bude obsahovat vysledky z vyzkumného Setieni, nasledné doporuceni
a navrhy pro znacku Gajmot a také zodpovézeni vyzkumnych otazek. Vyzkumné Setieni

bude provedeno kvalitativnim vyzkumem, formou polostrukturovaného dotazniku.

Vysledek této prace by mohl pomoci znac¢ce Gajmot K prvnimu kroku k vytvoreni strategiim
a uvédomeni si, co a jak chce znacka Gajmot délat. Diky dobie nastavenym strategiim, bude
moct znacka Gajmot efektivné zacilit na své potencidlni prvni zdkazniky

a vytvaret tak o sob¢& co nejveétsi povédomi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DEFINICE MARKETINGU

Slovo marketing je velmi ¢asto pouzivané ale i zneuzivané. Je vétSinou spojovéano s pojmy,
jako je reklama nebo prode;j. Tolik kolik existuje knih o marketingu, tolik najdeme riiznych
definic. Ale jedno maji spole¢né, vzdy se tam vyskytuje zakaznik a uspokojovani jeho
potieb. Piesna definice dle Svétlika (2005): ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika
efektivnim a vyhodnym zptsobem zajistujicim splnéni cilti organizace* (Svétlik, 2005, str.

10).

Hlavnim pojmem celé ekonomické oblasti je marketing, ktery ma dosdhnout na trhu
maximalniho ekonomického efektu. Reklama i propagace je jeho soucésti. Marketing byva

zjednodusen¢ definovany jako préace s trhem (Hornak, 2018, str. 31).

JednoduSe mtizeme marketing definovat tak, Zze jde o uméni vidét svét o¢ima zakaznika.

Jelikoz zakaznik je ten hlavni, kdo nas jako firmy, instituCe zajima a zivi (Jakubikova, 2013).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovému mixu se také mutize fikat ¢tyfi P marketingu. Jelikoz zahrnuje slozky, které
vSechny zac¢inaji na pismeno P — product, price, promotion, placement. V oblasti marketingu

sluzeb se také pfipojuje jesté paté P — people (Svétlik, 2005, str. 19).

Za produkt (product) se da povazovat cokoli, co mizeme nabidnout na trhu k uspokojeni
riznych potfeb. Ohledné ceny (price) je dulezité, aby byla imérna spotiebitelské hodnoté.
Vysoké ceny mizou spotiebitele odradit a oni tak za¢nou nakupovat radéji u konkurence.
Dalsi slozka marketingového mixu distribuce (place) zajist'uje prostorové hledisko piibliZzeni
produktu ke spotiebiteli tak, aby k nému mél zdkaznik, co nejsnazsi ptistup. Dalsi
P (promotion) v piekladu jako marketingova komunikace se zaméfuje na vytvoieni

pozitivniho image o produktu (Juraskova, Hornak, 2012, str. 136, 137).

Paté P — people, v piekladu lidé, tvori také nedilnou soucast firmy. Firma je zavisla na
schopnostech svych zaméstnancii a na tom, jak jsou efektivni u prace (Marketingovy mix

8P, 2016).
Marketingovy mix se rozsituje jesté o dalsi slozky, predevSim pokud se jedna o stanoveni
produktové strategie a produktového portfolia firmy. Jde tedy celkem o 8P. K vyse

zminénym se pripojuji jesté tii. Dalsim z nich jsou procesy (processes), které jsou dulezité
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pro nastaveni zptsobu, jak bude produkt vyroben, proddvan nebo distribuovan. Kvili $patné
nastavenym procesim muzou napiiklad vznikat naklady navic nebo kazit dojem
u zakaznikt. Dalsi je fyzickd evidence (physical evidence), kterd je dulezita predevsim
u hmotnych produkti, sluzby totiz skladovat nejdou. Jde o to, jak jsou vyrobky efektivné
skladovany a evidovany. Posledni P je produktivita a kvalita (productivity & quality), ta je
dulezita nejen pro zakaznika, aby dostaval kvalitni vyrobky, ale také pro samotnou firmu,
aby kvuli vraceni Spatného a nevyhovujicitho zboZi, nezvySovala své vlastni naklady

(Marketingovy mix 8P, 2016).

Marketingovy mix slouZi pfedevs§im k vytvofeni urcité pozice pro vyrobek ¢i sluzbu na trhu.
Jde o tzv. positioning. Positioning vyrobku ¢i sluzby umoziiuje jeho individualizaci
S porovnanim s ostatnimi podobnymi vyrobky ¢i sluzbami. Zakaznik si pak 1épe zapamatuje

dany produkt a bude vétsi Sance, Ze si jej koupi (Svétlik, 2005, str. 19).

Marketingovy mix 4P je z pohledu firmy a vytvafi pro produkt tzv. positioning. To vSak
nesta¢ilo a byly vytvoreny 4C, které se divaji na produkt ¢i sluzbu z pohledu zakaznika.

Jednotlivé pismena C znamenaji podle Piikrylové (2019):

e Costumer value — v piekladu hodnota (odpovida Product ze 4P), jde o to, zda
zékaznik uspokoji své potieby. Pro firmu to znamenda, aby zdkaznikovi poskytl

dostatecnou hodnotu produktu, kterou on vyzaduje.

e Cost — v prekladu cena (odpovida Price ze 4P), jde o naklady, které musi zakaznik

vynalozit, aby si mohl dany produkt koupit.

e Convenience — v piekladu pohodli (odpovida Place ze 4P), jde o distribuéni proces,

kde vSude si zakaznik mize koupit dany produkt.

e Communication — v ptekladu komunikace (odpovida Promotion ze 4P), komunikace

firmy se zékaznikem a naopak.

1.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. VSechny ¢asti marketingového mixu
slozi k vytvofeni ur€ité¢ pozice a umisténi vyrobku na trhu. Diky této ¢innosti dochdzi
k individualizaci vyrobku, a aby zdkaznik vnimal vyrobek odli$n€ od jinych konkuren¢nich

vyrobku (Svétlik, 2005, str. 19).
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Komunikaéni mix délime na osobni a neosobni formy komunikace. Do osobni formy patii
osobni prodej. Do neosobni formy patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a sponzoring. Tyto nastroje plni kazdy svou funkci a navzajem se dopliuji.
Postupné se rozvijeji dalsi techniky jako PP (product placement), guerillova komunikace

a WOM (word-of-mouth) (Ptikrylova, 2019, str. 45).

Tvorba komunika¢niho mixu se odviji od preferenci firmy. ZaleZi na tom, jaky komunikac¢ni
cil si firma zvoli. Pokud chce napiiklad budovat image znacky, bude volit z komunikaéniho
mixu slozky jako reklamu, eventy, sponzoring nebo PR. Naopak pokud chce firma spiSe
zvysit prodeje zvoli z komunika¢niho mixu podporu prodeje nebo direct marketing
(Kralicek, 2018).

1.2.1 Reklama

»Reklamu lze definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi ¢i sluzeb identifikovanym sponzorem* (Keller, 2007, str. 313).

Reklama je realizovana skrze tiskové média jako jsou noviny nebo ¢asopisy, dale mize byt
realizovana skrze rozhlas, televizi, internet ¢i venkovni média. Hlavnim cilem reklamy je
informovat okruh zakaznik, ktefi jsou schopni a ochotni si dany produkt ¢i sluzbu zakoupit.
Reklama je idealni pro komunikaci urcitého druhu informace velkému poctu osob. Reklama
slouzi predevsim ke vzbuzeni zajmu a k upoutani pozornosti (Svétlik, 2005).

Reklama hraje velmi dulezitou roli v budovéni hodnoty znacky. Ikdyz je reklama
povazovana za mocny prostiedek, ktery pomaha vytvaret silné, pfiznivé a jedine¢né asociace
se znackou a vyvolava pozitivni minéni a pocity, piesto je problematickd, protoze konkrétni

ucinky reklamy lze Casto jen velmi tézko predpovidat. Reklama ma4 silu, kterd mize ovlivnit

prodej znacky (Keller, 2007, str. 313).

1.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej jako jediny spadd do osobni formy komunikace. Komunikace probiha
vétsinou s jednim nebo nékolika ptipadnymi zédkazniky. Cilem osobniho prodeje je prodat
dany produkt ¢i sluzbu. Jako jediny se osobni prode;j lisi od ostatnich slozek komunikaéniho
mixu pravé tim, ze se jedna o piimou a osobni komunikaci. Zptsob piedani informaci
o produktu miiZze byt tak pfizptisoben konkrétnimu zakaznikovi. Efektivita osobniho prodeje

je celkem vysoka, jelikoz zpétna vazba od zakaznika je téméf okamzita (Svétlik, 2005).
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Osobni prodej se také preklada jako personal selling. Jedna se tedy o obchodni vztah mezi
prodavajicim (vétSinou je to obchodni zastupce) a zédkaznikem. Osobni prodej zahrnuje
budovani vztahti mezi zakaznikem a prodavajicim za i¢elem koupé a zaroven se také vytvari
dlouhodobé vztahy, kterymi si prodavajici zajistuje mozny obchod i v budoucnu (Halada,
2015).

1.2.3 Podpora prodeje

Je to néco jako kratkodoby stimul k vyzkouseni ¢i uziti vyrobku nebo sluzby. Mize byt
zacilena na obchod nebo na zédkazniky. Mize mit mnoho podob. Zatimco reklama poskytuje
zékazniklim divod k nakupu, podpora prodeje jim poskytuje podnét k nakupu. Snazi se
ovlivnit chovani zakaznikd, tak aby si koupili zna¢ku poprvé a potom i nadale (Keller, 2007,
str. 335).

Do podpory prodeje tedy spadaji rizné doplnujici podnéty k podpoie nakupu. Jde naptiklad
o rizné slevové kupony, vzorky zbozi, prémiové baleni atd. Podpora prodeje vytvaii stimul
pro nakup uréitého zbozi a zaroven o ném sd€luje informaci (Svétlik, 2005). Zakaznik si

tedy bude moct naptiklad vyzkousSet krém na ruce, bude mu piijemny, a tak si produkt koupi.

1.2.4 Primy marketing

Touto definici 1ze oznacit vSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou
skupinou. Nejvétsi prednosti tohoto nastroje je snazsi a efektivnéjsi zacileni na pozadovany
segment trhu (Ptikrylova, 2019, str. 46).

Pfimy neboli direct marketing je jasni, adresnd komunikace mezi zakaznikem
a proddvajicim. Do piimého marketingu tedy spadd forma komunikace prostfednictvim
posty, emailu, telefonu ¢i novin a ¢asopist. Zékaznik je oslovovany piimo a pracuje se s nim
adresné (Svétlik, 2005). Prodéavajici ma tedy na zédkaznika kontakt naptiklad telefonni nebo

emailovou ¢i postovni adresu, kde miize zastihnout piimo zékaznika.

1.2.5 Public relations

Jedna se o vytvareni vztahil uvnitf firmy i navenek. Nazyvano interni vetejnost, kam spadaji
zakaznici, dodavatelé, akcionafi, vlastni zaméstnanci, média, vladni a spravni organy, mistni
komunita a cela spolecnost, ve které firma funguje (Piikrylova, 2019,
str. 46).
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Public relations znamena z anglického pifekladu vztah s vetejnosti. Jejim hlavnim cilem
vyvolani kladnych postojt skrze vetejnost. Jestlize ma vetejnost o spolecnosti kladny nézor,

prenasi se to i na jeji vyrobky a zakaznici se jej radéji koupi (Svétlik, 2005).

1.2.6  Word-of-mouth

Slozka word of mouth je v komunika¢nim mixu pomérné nova a je vicero nazori, kam tuto
slozku piesné zafadit. Piikrylova (2019) diskutuje o tom, zda se jedna o kreativni strategii
nebo o kombinaci vyuziti komunikaénich nastroji. Do této kategorie fadi napiiklad

guerillovou komunikaci, product placement a jiz zminéné WOM — word of mouth.

Jelikoz bude WOM v praktické ¢asti bakalafské prace vyuzivano, je zahrnut popis word

of mouth i v teoretické ¢asti.

Word of mouth Ize do estiny prelozit jako Septanda nebo slovo z ust. Jedna se o formu
osobni komunikace, kterd zahrnuje vyménu informaci o produktu ¢i sluzbé mezi cilovou
skupinou. To znamend mezi rodinou, kamarady, spoluzaky ¢i kolegy. Je to témeét
nejucinnéjsi komunikaéni nastroj, a hlavné nejdivéryhodnéjsi forma komunikace. Jelikoz

spousta lidi klade na osobni doporuceni velky duraz (Ptikrylova, 2019, str. 47).
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2 MARKETING NA INTERNETU

Od roku 1994 zacina existovat reklama na internetu a néktefi zkuseni marketéfi si zacinaji
uvédomovat velky potencial tohoto nového média. Situace se zacala zlepSovat a firmy zacaly
prezentovat jak sebe, tak i své produkty pomoci WWW stranek. Tyto stranky pivodné
nahrazovaly rtizné katalogy a brozury a postupné ptrechazely k pfimému prodeji produktu.
Zacala se rozvijet a zdokonalovat multimédia, newslettery a bannerova reklama. Internet
vyrazné zménil marketing a jeho moznosti. Informace jsou snadno dostupné a lidé si tak
mohou mezi sebou snadno vymeénovat nazory, rady a tipy, a hlavné zde mohou nakupovat.
Internetovy prostor je predevsim otevieny pro vSechny a jeho kapacita je neomezena. Staci
umét dobfe vyuzivat podpory prodeje, pifimého prodeje nebo public relations (Janouch,
2014, str. 18,19).

Vyhody internetového marketingu oproti klasickému marketingu podle Janoucha (2014):
e Mg¢feni a monitorovani — mnohem vice dat, které Ize snadno méfit.
e Dostupnost 24/7 — marketing na internetu lze provadét neustale.
e Komplexnost — zakazniky lze oslovit vice zptisoby najednou.
e Individualni pfistup — neanonymni zakaznik.

e Dynamicky obsah — snadno lze zménit dle aktualniho déni.

2.1 Socialni sité a reklama

V soucasné dobé by to bez internetu a socidlnich sitich téméf neslo. Na internetu jde zakoupit
takika cokoliv. A diky dasledkiim koronakrize, kterd zacala v roce 2020, sila internetu
a socidlnich sitich jesté o to vic stoupla. Lidem ,,uvéznénym* doma kvtli pandemické situaci
totiz nezbylo nic jiného, nez objednavat a nakupovat véci pouze online. VétSina firem
a znacek ma socidlni sité, kde nechava nahlédnout pod poklicku svého fungovani a také

skrze né prodava své vyrobky.

Marketing se tedy pfesunuje hlavné na socidlni sité, predevsim proto, Ze je pouzivaji velké
mnozstvi lidi a lze zde také 1épe zacilit na danou cilovou skupinu nez napiiklad skrze
televizni reklamu. V roce 2020 pouzivalo internet 4,5 miliard lidi po celém svété z toho

3,8 miliard lidi socidlni sité. Penetrace internetu je 59 % a socialnich sitich 49 % (We are
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social: Digital in 2020, 2020). Digitalni svét a socialni sité, se tak stdvaji nepostradatelnou
soucasti nasich zivoti.

Socialni sité jsou sluzby, které jsou uréeny pro velké skupiny lidi. VSe probiha v online
prostiedi, kde sdili své nazory, udaje o sob¢é a komentare. Socidlni sit¢ spadaji do nastrojii
public relations. Pravé diky ochotnosti uzivatelt sdilet své data a nazory, toho firmy mtzou

dobfte vyuzit a zacilit své potencidlni zdkazniky (Scott, 2008).

Socialni sité lze vyuzivat pro podporu prodeje, komunikaci se zdkazniky a naptiklad
1 tvorbu komunit. Ale hlavné je 1ze vyuzit pro placenou formu propagace. Provozovatelé
socialni siti maji vétSinou specifické pozadavky na format propagace. Jelikoz reklama se
muze zobrazovat na webu, v aplikacich, stolnim pocitaci nebo v mobilnich telefonech.
Reklama se tak vyznacuje vysokou mirou personalizace a moznosti interakce (Ptikrylova,

2019, str. 181).

V oblasti reklamy ¢im dal tim vice dochazi K ptfesycenosti (advertising cluster), coz vede
K apatii a n€kdy i k negativnimu vnimani reklamy. Také muze vést k reklamni slepoté (ad
blindess). To znamena, ze uzivatel pichlizi védomé ¢i nevédomé reklamy. Velka cast
poskytovatelt, ale zavadi tzv. in-feed reklamu. Coz je reklama, ktera pfirozené splyne
sobsahem riznych ¢lanka ¢i produkti. Déle socidlni sité umoziuji zafazovat
tzv. sponzorovany obsah (promoted listing). To znamena, Ze reklama je zafazena mezi bézné
piispévky v obsahu a uzivatel si tak ani nevSimne, Ze to praveé reklama je (Ptikrylova, 2019,

str. 171, 172).

2.2 Socialni sité v Ceské republice

Mezi nejznamé;jsi socialni sité v Ceské republice, které se fadi mezi nejpouzivangjsi patii
predevsim Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Pinterest, TikTok, Snapchat a LinkedIn.
Jejich hlavnim cilem je sbliZovani a kontaktovani lidi mezi sebou. Kazda platforma vSak
funguje trochu jinak a ma jinou cilovou skupinu (Nejznaméjsi a nejoblibengjsi socialni sité

v CR, 2020).

Facebook je nejvyuzivangjsi socialni sit v Ceské republice. Facebook neslouzi pouze
k zabaveé, da se na ném i vydélavat. Instagram se fadi hned za Facebook v oblibenosti.
Oblibili si jej predevsim firmy pro svou propagaci i skrze influencery (Nejznaméjsi

a nejobliben&jsi socialni sité v CR, 2020).
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Vzhledem Kk dané problematice, kterou se prace zabyva, bude Vv dalSich kapitolach

podrobnéji rozepsano o platformé Facebook a Instagram.

2.2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’ vytvorena pro komunikaci mezi lidmi navzéjem. Skrze registraci je
vytvofen virtualni profil, kde je povinn€ uvadéno jméno a dle potieb 1 rizné zajmy, konicky,
navstivena mista nebo fotografie daného uzivatele. Facebook slouzi k propojovani kontaktt.
Uzivatelé se tak navzajem pridavaji do tzv ,,pratel* a sdili své nazory, myslenky ¢i fotografie.
Facebook je vSak také silny nastroj pro marketingovou komunikaci. Lze zde vytvoftit profil
pro danou znacku, kde se buduje sit’ fanouskli a potencialnich zdkaznikli. Tim se tvofi
povédomi o firmé¢ a buduje se jeji image, ktera je dilezitd pro spravné fungovani firmy

(Co je to Facebook, 2015).

Oficialni pocet uzivateli v Ceské republice naposledy zminil Facebook v zaii 2018. V té
dobé to bylo asi 5,1 milion m&si¢né aktivnich uzivateld. Podrobné&jsi data od té doby
Facebook nevydal (Holzman, 2020). Z tohoto vyzkumu plyne, Ze jiz skoro pted 3 lety,
Facebook pouZivalo vice ne polovina obyvatel Ceské republiky. Facebook je tedy vhodnym

nastrojem pro reklamu v online prostiedi.

2.2.2 Instagram

Instagram je mobilni aplikace, kterd slouzi pro sdileni fotografii od uzivatelti. Tato aplikace
funguje od fijna roku 2010 od tvlirce Kevina Systroma. Fotky, které byly vétSinou vyfoceny
od uzivateld. Fotky byly sdileny ve ¢tvercovém formatu upravené jednoduchymi filtry, co
Instagram  nabizel. K propojovdni obsahu a dalSich uzivateli slouzi znak
# - hashtag. Toho se docili tak, Ze se slovo napiSe bez mezer a ptipoji znak #. Lidé zacali mit
tuto aplikaci v oblib¢ a stala se tak béznou soucasti kazdodenniho zivota, sdilet sviij zivot
okolnimu svétu. V prvnim tydnu své existence Instagram docilil ke stazeni 100 tisic

uzivatelt (Cooper, 2016).

Ve statistice z bfezna 2020 je uvedeno, ze Instagram v Ceské republice pouziva kolem
2 514 000 uzivatelt. Z toho 54,3 % zen a 45,7 % muzu (Pavlickova, 2020). S kazdym rokem
piibyva pocet uzivateld. Neni tedy pochyb o tom, Ze Instagram je silici platforma pro

reklamu a marketing.
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Na Instagramu se dafi dobfe také reklamé a marketingu. Instagram tak poskytuje novy
komunika¢ni kanal. Znacka tak muze skrze Instagram propojovat své cilové publikum
auvadet své nové nabidky produktii nebo sluzeb. Na Instagramu je také popularni, ze znacky
ukazuji své interni zazemi, hledaji zde nové zaméstnance, komunikuji se zdkazniky a ukazuji
produkty v novém svétle. Nechavaji tak své zakazniky nahlédnout pod poklicku déni. A to
se lidem libi (Brenner, 2018).
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3 STRATEGICKY MARKETING

Je dilezité, aby ve firmach fungoval strategicky marketing. Strategicky marketing dava
dohromady informace o trzich, konkurenci a pfipravuje naroky, které firma mize ocekavat
od svych stalych ale i potencidlnich zdkaznikd. Jasné znaky, které je dulezité si ve
strategickém marketingu urcit je zaméfeni na budoucnost znacky, na budouci zékazniky, na
budouci potieby, poptavky a na ostatni Cinnosti firmy. Strategicky marketing se d&je
dlouhodobé. Je vsak nutné, aby se ptizptisoboval aktualnim situacim, kterym dana firma Celi
Vv pritbéhu let. Pfi nastavovani strategického marketingu se dbéa na nastaveni jak dil¢ich, tak
i celkovych cili. Strategicky marketing by mél byt v souladu s nastavenymi nastroji

marketingového mixu a celé komunikacni strategie firmy (Jakubikova, 2013).

Kdyz si firma nastavuje sviij strategicky plan, je dobré si zodpovédét na tyto otazky: jaka je
volba potencialniho zakaznika, volba hodnoty, kterou mu budeme nabizet, zptsob, jak
budeme zjistovat zakaznikovu spokojenost a zptisob, jak chceme udrzovat svou konkuren¢ni
vyhodu. Pfi tvorb¢ strategického planu musi znacka také dbat na svij vztah se zakazniky

a na své hodnoty, dle kterych se chce fidit (Karlicek, 2018).

Vsechny aktivity firmy by tedy mély spadat do strategického planovani. Do strategického
planovani spada definovani poslani, vize a cil firmy, dale také vyhodnoceni zdrojt a analyza
prostiedi. Do strategického planovani muzeme také zahrnout obecnou strategii firmy
a stanoveni jejich priorit. Planovani vSech Cinnosti firmy by mély davat jasny smér a cil

(Svétlik, 2005).

3.1 Strategické Fizeni

Jakubikova (2013) popisuje strategické fizeni definici: ,,jednd se o dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zaméru, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy*.
Strategické tizeni zahrnuje tvorbu poslani, vize a cile dané organizace, zaroven tyto tfi
slozky propojuje, aby na sebe navzijem navazovaly. Obecné plati, Ze jadrem strategického

fizeni je dobie zvolena strategie (Jakubikova, 2013).

3.1.1 Vize podniku
Vize vychazi ze zékladnich hodnot, myslenek a filozofie daného podniku a tvofi souhrn
idedlli a priorit podniku o jeji usp&$né budoucnosti. Je dilezité, aby vizi ve firmé kazdy

pochopil a podilel se na jejim naplnéni. Vize je odpovédi na otazku, jak bude dand
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organizace vypadat Vv budoucnosti, za par let. Vize podniku musi byt jednoduse

komunikovatelna, formulovana a piedevsim realisticka (Jakubikova, 2013).

Jednoduse feceno vize je popis, kde a kam by se firma méla dostat v ramci stanoveného
¢asového obdobi (Fotr, 2020). K ¢emu vlastné slouzi vize a pro¢ by si ji m&l podnik vytvofit?
Jedna se o nejveétsi motivator, ktery firmu popohani doptedu, aby dosahla svych cilii a mohla
tak rast. VétSinou zacinajici startupy maji stanovenou silnou vizi, ta vSak tym stmeluje

a pohani vpted (Vize, 2019).

3.1.2 Poslani podniku

Nastaveni poslani je pro podnik velmi dilezité. Jde totiz o uvédoméni si smyslu existence
celé firmy, tedy pro¢ firma existuje. Do poslani podniku také spadaji normy chovani
organizace, vztah Kk ostatnim subjektim na trhu nebo hodnoty, které firmy dlouhodobé
uznava. Poslani by vzdy mélo byt ve shod€ s vnitinim a s vn&Sim prostiredim firmy

(Jakubikova, 2013).

Pti tvorbé poslani podniku je dobré myslet na tii zakladni otazky dle knihy Tvorba strategie
a strategické planovani od Jifiho Fotra (2020):

- Jaky smysl ma mit uvazované podnikéani?

- Cim bude organizace jedine¢na a pro koho budou jeji produkty uréeny?

- Co chce organizace dosahnout?
Zaroven je dualezité pii tvorbé poslani brat v potaz a respektovat historii firmy, strategické

hodnoty, okolni prostfedi a jeho mozné vlivy a potencidlni schopnosti podniku. Poslani

jednoduse prohlasuje ,,proc¢* spolecnost existuje (Fotr, 2020).

3.1.3 Strategické cile podniku

Strategické cile mohou byt vyjadieny finan¢ni i nefinan¢ni strankou. U kazdého produktu je
tak dobré stanovit, jaky objem, se naptiklad proda do konce daného cile (Jakubikova, 2013).
Stanoveni cili vychazi z pravidla z nastaveni vize a poslani. Vize a poslani by tedy mély
tvorit zaklad pro nastaveni strategického cile podniku. Cil lze délit na kratkodoby
a dlouhodoby (Svétlik, 2005).
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Zvolené cile podniku musi byt jednozna¢né méfitelné. K tomu je vhodné pouzivat pravidlo
SMART. Pravidlo SMART je slozeno z akronyma anglickych slov podle Jakubikové
(2013):

- Specific — specificky: v mnozstvi, v ¢ase. Co piesné chce dana znacka délat,

prezentovat.
- Measurable — méfitelny: vysledek a cil musi jit zméfit.

- Agreed — akceptovatelny: Cil musi byt akceptovatelny vSemi, kdo se na ném budou

podilet.
- Realistic — realny, dosazitelny: Cil musi byt realny.

- Trackable — sledovatelny: Cil je vhodné si rozdé€lit do Casovych etap a sledovat, zda

je stale dosazitelny.

3.1.4 Corporate identity

Znacka si tedy musi dobie nastavit svlj firemni cil, poslani a vizi, aby mohla dobfie
a efektivn¢ fungovat. K tomu ji také pomuze corporate identity v piekladu korporatni

identita.

Jde o souhrnny ptehled pravidel, jak by firma méla pusobit navenek pro okolni svét ale i ve
svém vnitinim prostiedi firmy. Jedna se o dokument, ve kterém lze najit etické kodexy firmy,
vnitrofiremni kulturu, marketingovou komunikaci, ale také pravidla pro jednotny vizualni

styl firmy (Korporatni identita, 2007-2021).

Obecné jde o nastroj strategického fizeni firem. Hlavnim diivodem, pro¢ existuje corporate
identity je, Zze vytvafi jednotnou prezentaci pro firmu na vefejnosti, coz pak vede
Kk jednozna¢né identifikaci a jeji jedineénosti. Corporate identity vychazi z firemni filozofie.
Znalost firemni vize, poslani a cile a ztotoznéni se s ni, je zdklad pro jednotnou corporate
identity. Corporate identity se sklada ze Ctyt prvkl — corporate design (jednotny vizudlni
styl), corporate communications (jednotna firemni komunikace), produkt (sluzba, vyrobek)
a corporate culture (jde o zpiisoby jednani, firemni hodnoty a postoje). Vysledkem celé
corporate identity je image firmy, kterd vytvari obraz pro spolecnost (Juraskova, Hornak,

2012, str. 46).
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Pokud firma dokaze systematicky budovat svou strategii pro své vnitini ale i vnéjsi okoli
a prosazuje tim své hodnoty, ptilakad k sob¢ vice zékazniki, kteti véti jejim hodnotam.
Znacka firmy musi budit divéru, uspokojovat potiebu hodnot zdkaznika a vytvaret prostredi
privétivosti a spolehlivosti (Jakubikova, 2013). To vSe zalezi na spravném nastaveni

corporate identity.

3.2 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie spada do marketingové strategie, jelikoz obsahuje cile a rizné
metody, jak bude firma komunikovat k jejimu vnéjS§imu prostiedi. Znacka si musi ujasnit,
co a jak chce vlastné svému okoli sdélit a komu ma byt toto poselstvi primarné urceno.
Komunika¢ni plan tvofi pfedevSim interni osnovu pro znacku a pro jeji dalsi aktivity
Vv oblasti médii a public relations (Komunikac¢ni strategie, 2021)

Pti vytvéareni komunikacni strategie je dilezité myslet na stavajici ale i potencidlni
zékazniky. Komunikacni strategie popisuje zptsoby, jak ma firma dosdhnout zvolenych cilti.
Komunikaéni strategie by méla byt v souladu s marketingovou strategii a méla by se také
piizplsobit soucasné situaci na trhu. Strategic by méla obsahovat nasledujici postupy (Jak

nastavit komunikaéni strategii, 2021).

e Obecny uvod — zde se popisuje podnik, jeho postaveni na trhu a specifikace jeho

produktu ¢i sluzby.

e (il — je dulezité si stanovit presny cil, ceho chce firma diky komunikacéni strategii

dosahnout.
e (Cilova skupina — na jakou skupinu se bude skrze komunika¢ni strategii cilit.

e Prostredky — jakym kanélem se bude zprostfedkovavat komunikac¢ni strategie (napf.

skrze radio, noviny, online, e-mail).
e Sdéleni — jaké jsou pfinosy daného produktu ¢i sluzby.
e Nacasovani — odkdy dokdy bude probihat komunikac¢ni strategie.
e Zpétna vazba — pfedpoklad odezvy a za jak dlouhou dobu se zvysi prode;j.
e Rozpocet — jaka bude investice penéz do komunikacni strategie.

e Zodpovédnost — kdo nese zodpoveédnost za jednotlivé nastroje.
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Podle Ntloko (2020) by se méla marketingova komunikacni strategie rozd¢lit na tii prvky,

aby byla spésna:
1) Zprava — co chceme fict.
2) Cil — s kym mluvime.
3) Médium — jaké kanaly pouzivame.

Tyto tfi prvky by se mély vzajemné dopliiovat, jelikoz na sebe navazuji. V marketingovém
a komunika¢nim odd¢leni se vSak Casto na tyto body divaji kazdy zvlast’ a kviili tomu mize

vzniknout zmatek anebo pak v hor$im ptipadé nezajem z celé komunikacni strategie.

3.3 Situacni analyza

Strategické planovani by mélo vzdy logicky zac¢inat s analyzou. Analyza prostfedi pomuze
Kk lepSimu pochopeni, jak si na tom firma zrovna stoji. Situa¢ni analyza ukazuje, jaka je
situace firmy vzhledem k vnéj$imu prosttedi, ale také jaké jsou jeji vnitini podminky
a potencial (Svétlik, 2005).

Svétlik v knize Marketing cesta k trhu (2005) tika: ,,po této analyze bychom méli byt schopni

vécnée odpovedet na jednoduché otdzky:
o Jaké je soucasné postaveni firmy na trhu a jak se postaveni méni?
o Jaka je image firmy a znacky u zakazniku, obchodnich partnerii aj.?

o Jak se méni makroprostredi a mezoprostredi, ve kterém organizace pusobi? K jakym

podstatnym zméndm doslo uvnitr firmy?
o Jakd je situace u konkurencnich firem?

Smyslem celé situacni analyzy je najit spradvnou rovnovahu a pomér mezi piileZitostmi, které
ptichazeji z vn&jsiho prostiedi pro firmu a mezi vlastnimi schopnostmi a zdroji firmy
(Jakubikové, 2013). Jakmile si firma uvédomi a najde tuto rovnovahu, bude moct tak zacit

spravné a efektivné prodavat svlij dany vyrobek ¢i sluzbu.

3.3.1 Analyzy vnéjsiho prostiedi firmy

Aby podnik mohl fungovat a prosperovat, je zapotiebi, aby dokazal uspokojit potfeby a prani
svych stalych a potencialnich zédkaznikli. Dochéazi ke kontaktu s vnéjSim okoli. Jedna se

nejen o zakazniky, ale také dalSi subjekty. Subjekty tvoii mezoprostiedi podniku.
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Mezoprostiedi je prostiedi, kde podnik funguje a kterym je také ovliviiovan. Do
mezoprostiedi spadaji predev§im dodavatelé, finan¢ni instituce, zprostiedkovatelé, ostatni

vetejnost, konkurencni firmy a také zédkaznici (Svétlik, 2005, str. 25).

V knize Zaklady marketingu (2018) nazyva Karlicek mezoprostiedi podniku jako
marketingové mikroprostiedi. Dalsi vlivy, které ptisobi na podnik, jako jsou politicko-
pravni, ekonomické, technologické a pftirodni vlivy a socialné-kulturni, tfadi do

marketingového makroprostiedi.
Makroprostiedi
e PEST analyza

PEST analyza slouzi k vytvofeni si povédomi o tom, co se okolo firmy v jejim

makroprostiedi déje a jaky by to na ni mohlo mit koncovy vliv.

PEST analyza se sklada ze zkratek P — politicko-pravni, E — ekonomické, S — socialné-
kulturni, T — technologickych a pfirodnich vlivii. VSechny vlivy, které spadaji do téchto
faktorti, mtizou ovlivitovat jak nabidku, tak i poptavku od dané firmy. VSechny tyto vlivy

mohou poskytovat jak piilezitost pro firmu, tak i hrozbu (Karli¢ek, 2018).

Analyza PEST se mtzZe rozsifit o dvé dalsi pismena — EL, které doplnuji i ekologické vlivy.
Mezi politicko-pravni vlivy patii politicka stabilita, stabilita vlady a zemé, aj. Vytvaii
celkovy ramec pro vSechny podnikové a podnikatelské ¢innosti. Do ekonomickych faktort
patii naptiklad vyvoj HDP, trokové sazby, kurz mény, primérny plat obyvatelstva, aj.
K sociokulturnim faktorim fadime spotifebni zvyky, kulturni hodnoty, stratifikaci
spole¢nosti, zivotni styl, uroven vzdélani, aj. Do technologickych faktort fadime trendy ve

vyzkumu, dopravni, skladovaci nebo informaéni technologie (Jakubikova, 2013).
Mikroprostredi

Zahrnuje odvétvi, ve kterém firma podnika. Dale také okolnosti a vlivy, které firma mutze

svymi aktivitami vyrazn€ ovlivnit (Jakubikova, 2013).
e Porteriiv model péti sil

Vyznamné analyza mikroprostiedi je Porteriv model péti sil. Cilem této analyzy je urcit
zakladni hybné sily, které v daném odvétvi plisobi a také ovliviiuji ¢innost podniku. Chovéni

podniku neni urené pouze jeho konkurenci, ale také chovanim dodavateld, odbérateld,
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substitu¢nim zbozi a potencidlnimi novymi konkurenty. Porteriv model péti sil zachycuje

téchto pét konkurenénich faktoru, na které je potieba davat pozor (Jakubikova, 2013).
1. Hrozba novych vstupti do odvétvi — hrozba novych konkurenti.
2. Soupefeni mezi stavajicimi firmam.
3. Hrozba nahrazek, substitutd.
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich.
5. Dohadovaci schopnosti dodavateld.

Firma nésledné vyhodnocuje, jaky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innosti a jak se mtizou branit

proti nim. Nebo je napfiklad vyuzit ve sviij prospéch (Jakubikova, 2013).

3.3.2 Analyzy vnitiniho prostredi firmy
Cilem internich analyz je nalézt silné a slabé stranky podniku (Zamazalova, 2008, str.105).
Swot analyza

Mezi zname analyzy patii tzv. SWOT analyza. Nazev je zkratkou anglickych slov —
Strenghts, Weaknesses, Oppurtunities and Threats. Vyhodnocovani této analyzy se pak
provadi ve dvou oblastech. Tzv. analyza sily a slabosti a analyza ohrozeni a pfilezitosti.
Kazda firma musi sledovat a vyhodnocovat vSechny diilezité zmény ve svém prostiedi, které
maji vliv na pocet a chovani jejich zadkaznikl a partnerti. VSechny zmény se totiz projevuji
na trhu jak v pfitomnosti, tak zejména i v budoucnosti. Usp&snost podnikani firmy zavisi

1 na spravném odhadu budoucich zmén (Svétlik, 2005, str. 318).

Swot analyza se tyka z pllky jak vnitiniho, tak 1 vnéjSiho prostiedi firmy. Je dobré zacinat
analyzou vnéjsiho prostfedi — Oppurtunities a Threats (pfilezitosti a hrozby). Ptilezitosti
a hrozby ptichdzeji z makroprostedi i mikroprostfedi. Podnik vétSinou neni schopen tyto
oblasti ovlivnit. MiiZze vSak reagovat. Bud hrozbu odvrétit nebo vyuZit pftileZitosti

(Zamazalova, 2008, str. 105).

Vnitini analyza se tedy sklada ze slov Strenght a Weaknesses (silné a slabé stranky). Firma
provede ve svém vnitinim prostfedi analyzu svych silnych a slabych stranek. Touto analyzou
si firma uvédomi, kde je potieba zabrat a eliminovat tak své slabé stranky. Oproti tomu si

vsak uvédomi své silné stranky a jejich mozny potencial (Zamazalova, 2008, str.106).
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Aby SWOT analyza dobife fungovala, musi dojit ke vzajemné integraci mezi vyse
zminénymi.
Analyza portfolia

Zaklad této analyzy je tzv. BCG matice. Jedna se o portfolio, kde se zaznamenava vyse
hotovych penéznich prostiedkt, které jsou vytvofeny jednotlivymi podnikatelskymi
jednotkami, déle tempo rlstu trhu a relativni podil na trhu. Matice ma horizontalni
a vertikalni osu. Na vertikalni se zaznamenava relativni nebo skute¢ny rast trhu za urcité
obdobi. Na horizontalni osu pak relativni trzni podil. Relativni trzni podil je pomér trzeb
firmy Kk trzbam nejvétsiho konkurenta v daném odvétvi. Do grafu matice se umistuje SBU
dle daného relativniho trzniho podilu a rastu trhu. Do matice se zaznamenava také velikost
kruhu, ktery vyjadiuje objem prodeje. Jednotlivé kvadranty maji své nazvy — hvézdy,
otazniky, dojné kravy a psi (Jakubikova, 2013).

e Otazniky — nizky relativni trzni podil na rychle rostoucim trhu. Jejich uspésnost

a uplatnéni je zatim otaznikem.
e Hvézdy — velky trzni podil na trhu s vysokym tempem riistu. Jsou ziskové a uspésné.
e Dojné kravy — mirné rostouci ¢i stagnujici trhy s dobrym umisténim na trhu. Pfinaseji
zisky urcitou dobu. Z dlouhodobého hlediska vsak nejsou vyhodné.

e Psi — nizké tempo rustu na trhu a nizky relativni trzni podil. Pro firmu jsou

nevyhodné, nemaji potencial k ristu na trhu.
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

V dnesnim svéte témér kazdy lidsky tvor potiebuje k zivotu néco, co neni schopen si sam
vyprodukovat, tudiz si ten vyrobek ¢i sluzbu musi zakoupit. Jenze kazdy ¢lovek je jedine¢ny,

kazdy ¢loveék ma jiny nazor, povahu a ¢asto zalezi i na aktudlni nalad¢.

Nase spottebni chovani ovliviiuji psychické procesy, které zase ovliviiuji duSevni vlastnosti,
jejichz  individudlni  skladba vytvafi charakter naSi osobnosti. Vzdy jde
o individualni rozdily v psychice. Dilezité je, uvédomit si, o jaké psychické vlastnosti
a procesy se jedna. Jde predevs§im o u€eni, pamét, vnimani, pozornost, zapominani, potifeby

a motivace (Vysekalova, 2011, str. 26).

Spotiebitelské chovani Ize také vysvétlit podle Koudelky (2016): ptedstavuje to chovani lidi,
spottebiteli, které se vztahuje k uzivani, odkladani a ziskavani produkti. Reprezentuje to

jednu z rovin lidského chovani.

4.1 Rozdéleni kupujicich

Chovani nakupujicich na trhu je velmi slozity proces. Kazdy jedinec ma své motivy

a vlastni chovani pii koupi ¢asto komplikované, nepiedvidatelné a iracionalni.
Kupujici lze rozdélit do ti zékladnich kategorii:

e Individualni kupujici

e Domaécnost

e Organizace

Jiz z nazvu vyplyva, ze individualni kupujici se bude rozhodovat sam za sebe. Naptiklad
ma-li Zizeft, koupi si rychle n&jakou vodu. Castéji je ale zbozi kupovano pro vétsi skupinu
lidi, ktefi tvoti domdacnost. Rizné motivy a rozhodnuti bude tak ovlivnéno, jednotlivymi
pozadavky napiiklad dané rodiny. Do tieti kategorie spada organizace. Je to vZdy né&jaka
organizace, do nichZ spadaji podniky, vladni organizace, rozpoctové nebo piispévkové

organizace. A rozhodnuti o ndkupu je vétSinou proces mezi vice lidmi.

Toto rozdeleni kupujicich je zaloZzeno na zpusobu jejich chovani. V pfipadé organizaci

a doméacnosti jsou v dané skupiné urcité vztahy a kazdy ma tak svou roli. Délime je na 5 roli:

e Iniciator — tato osoba vyvolava potfebu nakupu (napft. dité chce lizatko).
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e Kupujici — osoba, ktera provadi ¢innost nakupu.

e Rozhodujici — osoba, ktera rozhoduje, zda je nutné vyrobek zakoupit.

e Ovlivihovatel — osoba, ktera ovliviiuje dany nakup.

e Uzivatel — osoba, ktery vyrobek ¢i sluzbu bude uzivat (Svétlik, 2005, str. 52-53).

Kupujici a spotiebitelé se také rozdé€luji dle typologie. To znamena, ze se daji Clenit podle
psychickych vlastnosti. Tyto psychické vlastnosti pak ovlivituji proces rozhodovani pii
nakupu a ostatniho chovéani. Existuje nespocet riznych typologii osobnosti ¢lovéka. Kazdy
Cloveék je sice svym zplsobem jedinecny, ale ma v sobé& urcity typ osobnosti, ktery mayji
1 jiné lidé. Psychologie, tak vytvaii rtizné typologie osobnosti, které stavi na riznych
vyzkumech. Hleda obecné zakonitosti, které se pak uplatiuji v praxi a sdruzuje je jich do
ruznych typl (napf. typy temperamentu). Pak je moZné mezi sebou jedince porovnavat
a predpovidat jejich chovani. Coz se pti nakupnim procesu hodi (Vysekalova, 2011, str.

234).

4.2 Proces rozhodovani

wewvr

Pokud marketér pochopi chovani svych zakaznika je pravdépodobnéjsi, ze vytvori uspésnou
marketingovou strategii. Zakaznikovo celé chovani béhem procesu nakupovani rozdélil

Svétlik (2005, str. 53, 54) do péti fazi:
1. Poznani problému
2. Hledani informaci
3. Zhodnoceni alternativ
4. Rozhodnuti o nakupu
5. Vyhodnoceni ndkupu

Ne vzdy vSak jde tento proces rozhodovani postupné. Nékdy se kupujici mize vratit zpatky

do zhodnocovani alternativ nebo to naptiklad uplné vypustit.

V nékupnim procesu vétSinou existuje néjaky zasadni podnét, ktery pravé vyvold proces
rozhodovani o ndkupu dané sluzby ¢i vyrobku. Timto podnétem jsou zakaznikovy potieby
a prani. Potieba lze definovat jako pocitovany nedostatek néceho jako véci, sluzby, citu.

Tyto lidské potieby jsou velmi rozmanité a kazda osoba je ma trochu jinak urovnané. To
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nam pékné vysvétluje Maslowova hierarchie potieb. Tato pyramida nam tika, Zze pokud je
vSe, jak ma byt (to znamend, Zze neni valka ¢i prirodni katastrofa atd.), tak lidé potiebuji
splnit nejdiive fyziologické potieby — to je jidlo, piti, odév, bydleni, hygiena, pies potiebu
bezpedi, ktery kazdy clovék musi citit, aby mél poté socidlni potieby. Pod kterymi si miizeme
predstavit lasku a rodinu. Déle se chce ¢loveék rozvijet a vznika tak potfeba uznani
a seberealizace. Po dosaZzeni vzdy jednotlivé potieby se ¢lovek snazi uspokojit dalsi a dalsi

(Svétlik, 2005, str. 53, 54).
Zalezi také o jaky druh ndkupu jde. Podle Vysekalové (2011) délime ndkupy na 4 druhy:

e Extenzivni nakup (nakup o kterém zakaznik neni piedem 100 % piesvédcen, ze Si jej

koupi. Jedna se spise o drazsi produkty, napf. automobil).

e Impulzivni nakup (jde o reaktivni jednani, jedna se o drobné nédkupy, napf. zmrzlina

V horkém dnu).

e Limitovany nakup (vétSinou produkt ¢i sluzbu pii ndkupu nezname, usuzujeme jen
dle svych obecnych zkusenostech, napt. nakup baterie, nase zkuSenost: ¢im draZzsi,
tim kvalitné;si).

e Zvyklostni nakup (jde o ndkup, ktery provadime Casto a opakovanég, jde predevsim

o nékup potravin nebo tabakové vyrobky).

4.3 Pusobici vlivy na chovani nakupujiciho

Na tom, jak se ¢loveék rozhodne k nakupu, rozhoduji rGzné vlivy. Mohou byt externi
a interni. Mezi interni faktory spadaji ptfedevsim ty psychologické, jako jsou potieby,
motivace, osobnost cloveka, jeho vnimani, schopnost uceni a jeho postoje. Kazdy ¢lovék ma
riznorodé tyto faktory, jelikoz kazdy clovék je jiny. Do externich faktord patfi socidlné-
kulturni a demografické vlivy, spoleCenské hodnoty, média, ekonomické faktory
a referen¢ni skupiny. Pod demografickymi faktory si miZeme piedstavit vek clovéka,
pohlavi, uroven jeho vzdélanosti, zamé&stnani, socialni tfidu, etnickou nalezitost, a i misto

bydlisté (Svétlik, 2005, str. 62-63).
Na kone¢né nakupni rozhodnuti ma také pfedevsim vliv piani a o¢ekavani daného clovéka,
které je bohuzel nevyzpytatelné. Nakupni rozhodnuti se totiz neuskutecniuje vzdy na principu

nejvyssi racionality nebo nejvétsiho vlastniho prospéchu (Vysekalova, 2011, str. 58).
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Proces rozhodovani, zda si vyrobek ¢i sluzbu nakonec koupime, velmi ovliviiuje také misto
prodeje. Prodejni prostiedi ovliviiuje emoce zakaznika. Zakaznik se musi citit komfortné
V mist¢ prodeje. Misto prodeje ale nemusi nutné slouzit jen pfimo k nakupu. Na misté
prodeje lze také uspokojit dals$i pozadavky zakaznika. Jde naptiklad o spolecensky zazitek
anebo naplnéni touhy, zakaznik si napiiklad dlouho pieje navstivit dany obchod

(Vysekalova, 2011, str. 59).

Svou roli v procesu nakupniho rozhodovani také hraje tzv. merchandising. Jde o komplexni
péci o zbozi v misté prodeje a doprovodné sluzby. Zahrnuje péci o vizualni stranku prodejny
nebo také jak jsou produkty uspotfadany v regéalech (JurasSkova, Horndk, 2012). To vSechno

se podepisuje na tom, zda si dany produkt ¢i sluzbu v konecném diisledku zakaznik zakoupi.
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5 METODIKA PRACE

Pro bakalaiskou praci byl zvolen kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum probihd na
zaklad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (oznacovanym obvykle jako
moderator) a jednotlivei mensimi skupinami respondenti. Moderator by mél byt schopen,
béhem diskuze ziskat informace o tom, jak zkoumany problém vnimaji respondenti z cilové
skupiny. Velikost vzorku u tohoto vyzkumu je obvykle kolem desitky respondentd. Tito
respondenti jsou vybirani na zdkladé stanovenych kriterii, tzv. rekrutacnich. To jsou kritéria,
které vymezi cilovou skupinu tak, aby se respondenti byli schopni vyjadtit k dané
problematice (Tahal, 2017, str. 42).

Je zvolena metoda polostrukturovaného rozhovoru. To znamena, ze budou piedem
namyslené otazky, na které se bude participantt ptat a dle danych odpovédi se piipadné bude
moct doptavat. Byl vybran zamérné kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovaného
rozhovoru z dtivodu toho, ze budou ve vyzkumu zahrnuti rizné v€kové a vzdélané odlisni
a participanti, kteti budou mit specifické nazory na danou problematiku. Proto nebyl vybran
kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikového Setfeni, jelikoz je potieba, aby participanti

svou otazku vice rozvedli, coz by v jednoduché¢ anketé nebylo pfili§ mozné.

5.1 Charakteristika FeSeného problému

Tato bakalarska prace se vénuje tématu strategického marketingu a komunikacni strategie
pro nové vznikajici firmu na trhu. V praktické ¢asti se tato témata budou aplikovat na nové
vznikajici znacku a firmu s ndzvem Gajmot. Znacka Gajmot ptichdzi na trh s ¢istym Stitem.
Znacka se zabyva vyrobou nabytku z masivniho dfeva a Zeleza. Za znackou Gajmot stoji

dva panové — Gajda a Motic¢ak, odtud také odvozeny ndzev znacky.

Tim, Ze je znacka nova a neni o ni zadné povédomi, bude vytvofena specialné pro ni
komunikacni a marketingova strategie, kterd pomize nastartovat a zvysit znacce prodeje
nabytku a obecné zvysit o ni povédomi. Marketingova a komunikacni strategie bude

pfedevsim vychazet z kvalitativniho vyzkumu, ktery bude uzptlisoben této problematice.

5.2 Cil a ucel vyzkumu

Cilem bakalarské prace je v prvé fad¢é vytvorit navrh a doporuceni pro marketingovou
strategii pro nové vznikajici firmu Gajmot, kterd bude zahrnovat pfedmét podnikéni,

nastaventi cile, poslani a vize, dale analyzu prostfedi. Cilem bude také zmapovat jednotlivé
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casti komunika¢niho mixu, které firma muaze vyuzivat. Dalsi cil prace pak spociva ve
vypracovani souboru navrhli na profilaci potencidlniho zdkaznika a jeho pozadavkl na
produkt, jelikoz firma Gajmot teprve vstupuje na trh. Tyto nadvrhy pak poslouzi firmé jako
podklad k vytvoreni G¢inné marketingové strategie. Diky dobie zvolené marketingové

strategii, pak bude moct znacka Gajmot efektivné zacilit na své potencidlni zdkazniky.

5.3 Vyzkumné otazky
VO1: Jaké komunika¢ni nastroje jsou nejucinnéjsi pro prodej nabytku od znacky Gajmot?

VO2: V jakém rozmezi se pohybuje idedlni cena za dany produkt pro potencidlniho

zékaznika znacky Gajmot?

5.4 Ulastnici vyzkumu

Do vyzkumu byli vybrani participanti ve véku od 22 do 55 let muzského 1 Zenského pohlavi.
Znacka Gajmot bude primarné cilit na lidi, ktefi si zafizuji nové bydleni nebo chtéji udélat
zménu ve svém stavajicim. Nabytek od znacky Gajmot je vSak trosku draZzsi, jelikoz je
vyrabén na zakazku podle piedstav zakaznika. Cena je tedy vyssi oproti prodejnam

s nabytkem, kde nabytek vyrabi ve velkém mnozstvi a sériove.

Byli vybrani participanti, ktefi spliiovali, pozadavky na tento vyzkum. Mezi pozadavky
patiil vék cca od 20 do 65 let. Dale, aby participanti byli vyd€le¢né ¢inni a méli zajem

o novy nabytek k sobé domui ¢i do jinych prostort jako je firma, chalupa atd.

5.5 Limity vyzkumu

Mezi hlavni limity vyzkumného Setieni patii fakt, ze vyzkum je podlozen 9 participanty. Jde
tedy pouze 0 mozny nahled a nazor na dany problém a doporucujici vysledky. Tyto vysledky
nelze brat jako jasné dané rozhodnuti pfi tvorb€ marketingové a komunikac¢ni strategie pro
znaCku Gajmot. Jde pouze o doporuceni a navrhy, jak je mozné efektivné nastavit tyto

strategie.

Dalsi limit vyzkumu je, ze 80 % ucastniki zna zakladatele znacky Gajmot, tudiz mohli
v nékterych ptipadech odpovidat trochu zkreslenég, jelikoz tyto pany znaji a maji jiz své
néjaké predsudky a nazory vii¢i nim. Déle také vSichni participanti znaji osobné autora této
bakalarské prace, ktery provadél vyzkum. Tim mohlo dojit k potencidlni snaze pomoct

a odpovédi miiZzou byt trochu zkreslené.
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DalSim limitem je, ze ve vyzkumu byly pouzity fotografie stolki, které nebyly pfilis
profesionalni. Byly vyfoceny pouze amatérsky mobilnim telefonem. Tim nepusobily stolky
tak reprezentativné a honosn¢, na to, kolik do nich bylo vlozeno usili a kvalitniho materialu.

Proto vysledky vyzkumu ohledné cenotvorby nemusi byt zas tak doporucujici.

5.6 Timing vyzkumu

Kvalitativni vyzkum probihal od poloviny tinora 2021 do konce biezna 2021. Vyzkum
S jednim Ucastnikem trval pfiblizné od 20 minut aZ 40 minut. Podle toho, jak participant

rozvinul své opovédi.

5.7 Predstaveni participanti

Kvalitativniho vyzkumu se zacastnilo 9 participantti ve vékovém rozmezi 22 az 49 let.
5 castniktl vyzkumu byli Zeny a 4 muzi. VSichni participanti byli vydéle¢né ¢inni a vice
nez polovina zvazovala koupi nového nabytku. VSichni t¢astnici méli tcet na Facebooku,
veétsi Cast také na Instagramu. VSichni participanti nakupovali aktivné na internetu. Podle
povolani dané¢ho participanta Slo také vidét patrné rozdily v odpovédi, jelikoz kazdy

participant ma jinak nastavené své zivotni hodnoty a ma rozdilnou mzdu.
Participant ¢.1: muz, 43 let, podnikatel v IT oblasti

Participant ¢. 2: Zena, 22 let, studentka, VPP — marketing specialist
Participant ¢. 3: Zena, 49 let, jednatelka spole¢nosti

Participant ¢. 4: muz, 29 let, obchodni zastupce

Participant €. 5: Zena, 29 let, ucitelka na zékladni skole

Participant €. 6: Zena, 26 let, ucCitelka v matefské skole

Participant ¢. 7: Zena, 23 let, student, VPP — obsluha

Participant ¢. 8: muz, 31 let, advokat

Participant €. 9: muz, 33 let, programator
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY GAJMOT

Bakalarska prace je zamétfena na navrh komunikacni a marketingové strategie pro znacku
Gajmot. Znacka Gajmot teprve vznika, a jesté neni na trhu znama. Ma tedy Upln¢ Cisty Stit.
Proto se tato prace zabyva navrhemna komunikac¢ni a marketingovou strategii, aby pomohla
znacce Gajmot efektivné vstoupit na trhu a podpofit jeji povédomi u vice lidi a nasledné najit

co nejvice potencialnich zakazniki.

Za vznikem znacky Gajmot stoji dva mladi panové, Jonas Gajda a Silvian Moti¢ak. Odtud
také prameni nazev znacky, ktery zacind ze zacatecnich pismen piijmeni zakladatelt. Oba
panové jsou velmi zrucni, a tak chtéli zacit tvofit 1 néco pro druhé. Znacce Gajmot tak
dodavaji silu nadSeni a vasné, které do tvorby nabytku sami vkladaji. Gajmot se zaméfuje
obzvlast’ na vyrobu stolkl (viz. Obrazek 1). Jedna se predevsim o konferencni, jidelni ¢i
malé stolky. Stoly jsou vyrabény z rizného masivniho dieva a nohy z bytelného kovu,
piedevsim Cerného. Jednd se tedy o kvalitni, ¢esky, ruéné vyrobeny nabytek, ktery vydrzi

dlouhé roky bez zmény. Nabytek vyrabi zatim ve své diln¢€ a ve svém volném case.

Obrazek 1 sttil Gajmot, zdroj: vlastni

Znacka Gajmot se chce vénovat pfedevsim vyrobé kvalitniho nabytku, ktery vydrzi dlouha

1éta. Dbaji na vysokou kvalitu a lokdlnost. Chtéji vratit do soucasného svéta trend lokéalnosti
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a uvédomeéni si, Ze co je doma, to se pocita. Tento trend vSak nastésti v poslednich letech
stoupa a ¢im dal tim vic lidi si vyZaduje produkty, které pochazi z Ceské republiky nebo
jejiho blizkého okoli. Proto zna¢ka Gajmot chce ve své komunikaci lokalnost a poctivost
vyzdvihovat. Panové Gajda a Moticak jsou uz od Gtlého veéku ptateli. Proto se rozhodli dat

své sily dohromady a lasku a poctivost ptedat i vyrobkam, které vyrabéji.

Znacka Gajmot chce ze zacatku svého fungovani stavet na opravdu osobni komunikaci podle
predstav a pozadavku zakaznika. Zakaznik si podle svych ptfedstav bude moci navolit
Z jakého dieva stiil nebo jiny nabytek bude chtit. Z jaké barvy, jaky tvar, velikost stolu ale
1 samotnych nohou od stolu. Komunikace bude zalozena na pfimém kontaktu a osobnim
jednani. Stal se tedy bude tvofit unikatné kus od kusu. Postupem casu vSak chce znacka
Gajmot piejit do vyroby a nabidky nabytku, kde, jiz bude dané, jaké vyrobky si zakaznik
bude moci zakoupit.

S prodejem nabytku chce znacka Gajmot zacit na socidlnich sitich, na Facebooku
a Instagramu. JelikoZz se jedna o nejlevnéjsi feSeni pro jejich zacatek s podnikanim.
V prabéhu Casu chtéji také vytvotit a doladit web, jelikoz piisobi mnohem divéryhodné;ji

pro prodej drazSiho nabytku.
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7 OBJEKTIVNI ANALYZA, POPIS A INTERPRETACE VYSLEDKU

Na zacatek rozhovoru byly v prvé fadé vybrany tzv. rozehiivaci otazky. Aby se participant
mohl naladit na formu rozhovoru a postupné byt co nevice uvolnény v odpovidani otazek.
Vyzkumné otazky byly stanoveny pomoci marketingového mixu, ktery zahrnuje
slozky — product, price, place, promotion a people. Vyzkum se o tyto body opiral, aby tak
mohl vytvofit vyzkumné otdzky, které pomizou v nésledujici tvorbé navrhu pro
komunikac¢ni a marketingovy miX. Scénaf celého rozhovoru a nahravky jsou umistény

Vv priloze ¢. T a Il.

Byly tak vytvofeny okruhy a témata, které se tykaji produktu, ceny, distribuce, komunikace
a zakaznické preference. V této kapitole jsou vypsany pouze otazKy a jejich analyzy k nim,
které davaji co nejvetsi smysl ke tvorbé marketingového a komunika¢niho mixu pro znacku

Gajmot.
Téma: produkt

Nasledujici otazky z vyzkumného Setfeni se zamétovaly predevSim na produkt a jeho

pozadavky na n¢;.

Jaké byste mél/a poZzadavky na stul? Preferujete radéji, kdyz mate na vybér z néjakého

katalogu, pfedem danych vyrobkt nebo kdyz si mizete vymyslet v§e sdm?

8 z 9 participantu uvedli, ze preferuji radéji vybér z katalogu a jiz pfedem daného navrhu
nabytku. Nebrani se vSak moznosti doplnit si nabytek dle svych piedstav, jako je barva,

velikost ¢i tvar nohou u stolku.

Pouze 1 participantka uvedla, Ze by si rada vSechno namyslela sama. Nutno podotknout, Zze
jde o participantku, ktera ma vystudovanou vysokou $kolu ohledné bytového designu, tudiz

je pochopitelné, ze by si nabytek rada vymyslela sama.

Z téchto odpoveédi vyplyva, ze téméf vSichni respondenti si radéji vyberou nabytek jiz
z pfedem dané nabidky a poté si ji piipadné upravi dle svych pfedstav a moznosti. Také
uvadéli, Ze je dobrad kombinace obojiho. To znamena, Ze nejprve si vyberou zékladni verzi
nabytku, kterou si pak budou moci doupravit dle svych pfedstav. A také, Ze se radi nechaji

katalogem inspirovat pro mozné varianty.
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Znacka Gajmot by si tak mohla pfipravit pfedem dané mozné navrhy stolkd, které by
predstavovala zakazniklim. Zakaznici by si jej na zékladé svych pozadavk mohli upravit

dle svych potieb a moznosti.

Dokézal/a byste jmenovat néjakou znacku, ktera vytvaii podobny nabytek z masivniho dieva

V kombinaci se Zelezem?

5 z 9 participantd, to znamena vice, nez ptlka dotazovanych nedokazalo jmenovat, zadnou

podobnou znacku, kterd vyrabi nabytek z masivniho dieva a zeleznych komponentti na miru.

Ostatni 4 participanti jmenovali znacku Wuders, Wooders nebo W000000.cz a dale si
nemohli piesné vzpomenout, ale fikali, Ze to vétSinou obsahuje slovo wood (pieklad
z angli¢tiny dfevo). Znacku Wuders znaji z Instagramu diky jejich cilenym reklamam.
Ostatni znaji tyto znacky, jelikoz jiz pfed vyzkumnym Setfenim znali zna¢ku Gajmot, a tak

se divali na podobné znacky, které vyrabi podobny nabytek.

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze by se znacka Gajmot méla zamétit na své konkurenty, kteti

predevsim vyrabi ndbytek na zakazku, na miru a z masivniho dfeva v kombinaci se zelezem.

Cht€l/a byste vidét vzorkovnik barev osobné?

Tato otazka byla jesté¢ dopInéna o to, zda by méli z4jem tedy vidét vzorkovnik barev za maly
poplatek, ktery by se jim vSak odecCetl pii zakoupeni nabytku nebo by jim stacilo vidét
vzorkovnik pékné vyobrazeny na internetu, webové strance ¢i Facebooku/ Instagramu

znacky Gajmot.

Zadnému ucastniku vyzkumu by nevadilo si piiplatit za mensi poplatek vzorkovnik, ktery
by se jim poslal domu, aby si mohli material a barvu dtikladné prohlédnout. Dale participanti
zminovali, Ze pokud by se jednalo o nabytek naptiklad do 5000 K¢, tak by jim stacilo vidét
vzorkovnik barev na internetu. Pokud by vsak §lo o nabytek, ktery by stal 10 000 K¢ a vys,

radéji by si nechali poslat vzorkovnik nebo by se pfijeli podivat osobné.

Také uvadéli, ze ze zacatku pro inspiraci by jim stacilo vidét vzorkovnik barev na internetu

a az pii findlni koupi a rozhodnuti by chtéli vidét vzorkovnik barev 0sobné.

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze by se vzorkovnik barev a mozné barevné varianty nabytku
mély opravdu kvalitné nafotit, aby zdkaznik si dokdzal vSe pfedstavit ve findlni podobé&. Dale

je také vhodné nabizet vzorkovnik barev za maly poplatek. Naptiklad, Ze by S§lo jen
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o zapujceni nebo by si nechali poté¢ vzorkovnik doma. Bylo by vsak logické vzorkovnik

barev pouze zapijCovat, protoze poté je zdkazniklim vétSinou doma k ni¢emu.

Chtél/a byste mit logo Gajmot na nabytku?

Tato otazka byla doplnéna o ukazkovou fotografii, aby si participanti mohli 1épe logo na

nabytku predstavit.

Obrazek 2 — logo stolku, zdroj: Roman Botek,
https://www.instagram.com/robotanika_project/

Obrazek 3 - logo stolku ¢.2, zdroj: Roman Botek,
https://www.instagram.com/robotanika_project/

2 participanti uvedli, Ze by si logo na nabytku neptali, jelikoz to narusuje celkovy vizual

a nelibi se jim to. Pokud by vSak muselo byt, ze spodu nabytku by jim logo nevadilo.

DalSich 7 participanti uvedlo, Ze by jim logo na nabytku nevadilo. VétSina z nich také
uvedla, Ze se jim logo velmi libi. Dalsi pozndmky byly, Ze by tedy logo nevadilo, ale bylo
by lepsi, kdyby bylo pouze malinké, nebo pouze zvyraznéné originalni logo a napis Gajmot

viibec anebo jesté mensim napsané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Z odpovédi vyplyva, ze logo Gajmot v menSim méfitku by na nébytku nemuselo vadit
zakaznikiim. Pokud by pisobilo kreativn¢ a népadité o to lip, jelikoz by se to hodilo

k nabytku.

Znacka Gajmot by tedy mohla pro upevnéni své znacky, pridavat na svlij nabytek malé logo,

které by ptsobilo vkusné a népadite.
Téma: cena

Nasledujici otazky se tykaji ohledné dalSiho P z marketingového mixu, a to ohledné slozky

price (z anglického ptekladu — cena).

Kolik byste za tento produkt byli ochotni zaplatit?

Do otazky byly zahrnuty 4 typy raznych stolkil, co vyrabéla znacka Gajmot. U kazdého
stolku byla ddna nejnizsi a nejvySsi mozna cena, aby ucastnik vyzkumu veédél, v jakém

rozmezi se cca ma pohybovat.
e Konferenéni stolek (obrazek ¢. 3) - bylo dano cenové rozpéti od 3500 K¢ — 7000 K¢&.

Odpovédi s riznymi cenami byly seéteny dohromady a byl vytvofen aritmeticky pramér
vSech cen. Aritmeticky pramér vysel tedy na cca 5388 K¢ za tento konferencni stolek. Nutno
podotknou, Ze odpovédi, které uvadély vyssi cenu, patiily participantt ve véku 35 +. Nizsi

ceny zase odpovidali participanti v letech mezi 20-30 let.

Pro ptfedstavu naklady na tento konferenc¢ni stolek vcetné materialu a praci na ném vychazi

na cca 2750 K¢.

Obrazek 4 — konferencni stolek, zdroj: vlastni
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e Stolek pod televizi (obrazek ¢. 4) — bylo dano cenové rozpéti od 3500 K¢ — 7000 K¢.

Odpovédi s riznymi cenami byly secteny dohromady a byl vytvofen aritmeticky primér
vSech cen. Aritmeticky primér vysel tedy na cca 5666 K¢ na tento dany stolek, ktery je
vhodny pod televizi.

Dohromady s naklady na material a praci na stolku vychazi asi na 3100 K¢.

Obrazek 5 — stolek pod televizi, zdroj: vlastni
e Odkladaci stolek nejmensi - (obrazek ¢. 5) — bylo dano cenové rozpéti od
1900 K¢ — 3500 K.
Odpovédi s riznymi cenami byly secteny dohromady a byl vytvofen aritmeticky primér

vSech cen. Aritmeticky primér vysel tedy na cca 2455 K¢.

Pro ptedstavu tento stolek vychéazi nakladové véetné materialu a praci na cca 1200 K¢.

Obrazek 6 — nejmensi stolek, zdroj: vlastni
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e Pifiruéni stolek - (obrazek ¢. 6) — bylo dano cenové rozpéti od

1900 K¢ — 3500 Kc¢.

Odpovédi s riznymi cenami byly secteny dohromady a byl vytvofen aritmeticky primér

vSech cen. Aritmeticky prumér vysel tedy na cca 2488 K¢.

Ptirucni stolek vychazi materialové a praci na ném na cca 1200 K¢.

Obrazek 7 — ptirucni stolek, zdroj: vlastni

Libi se vam spiSe ceny typu batovského pf. 4999 K& nebo plné ceny pf. 5000 K¢, co to ve

vas vyvolava?

Pouze 2 participanti odpovédéli, Ze se jim libi vice tzv. batovska cena, jelikoz prvni ¢islo je
niZ8i a piisobi to na né jako mensi Castka. 1 Z nich ve vyzkumném Setieni uvedl: ,, urcité cena

¢

typu batovského, je to pocitové lepsi, prvni cislo je nizsi “.

Zbylych 7 participantii odpovédélo, Ze upfednostiiuje radé€ji plné ceny. Plsobi to na né tak,
7e st znacka na nic nehraje a uvadi férové ceny a nechtéji zdkaznika na ni¢em napalit.
Z odpovédi vyplyva, ze by znacka Gajmot méla vsadit na ceny, které nekonéi 9 na konci.

Ceny, které konc¢i 9 na konci, jsou spiSe typické pro rychloobratkové zbozi, coz ndbytek

neni.

Zaujme vas sleva na vyrobek? Napftiklad 10 % na prvni ¢i druhy nakup?

Otazka byla doplnéna: slevu 10 % byste napiiklad dostali po registraci vaseho emailu nebo
pfi druhé objednadvce, dale by se mohlo jednat o mnoZstevni slevu, pokud byste si

objednavali vice kusi nadbytku.
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6 participanti odpovédelo, Ze by je zaujala sleva naptiklad na druhy nakup. 2 participanti
zminovali, ze se jim k prodeji nabytku moc slevy nehodi a nelibi se jim to. Vyvolava to
Vv nich lacinost. Kdyz uz, tak az na druhy ndkup nebo individudlni slevy podle dané
objednavky. 1 participant dale zminil, Ze sleva napiiklad na druhy nakup, neovlivni jeho
dalsi nakup. Vic se ptiklofioval k varianté mnoZstevni slevy. Dalsi participant uvedl: ,, Cesi

miluji slevy, jakakoliv sleva tam musi byt .

Z odpovédi k této otdzce obecné vyplyva, ze slevy se spiSe hodi ke konzumnimu zbozi a ze
by se nem¢lo v prvé fadé zamétovat na Slevy. Vice jak polovina participant vsak uvedla,
ze se jim libi sleva na dal$i nakup nebo mnozstevni sleva, coz dava v rdmci nakupu vétsiho

poctu ndbytku smysl. Proto by znacka Gajmot mohla vytvoftit ptipadné slevy na miru.
Téma: komunikace a zakaznické preference

Otazky, které nasleduji, se tykaji dalSiho ¢lanku marketingové mixu a to promotion (do
Cestiny piekladano jako — marketingova komunikace) a dale slozky s nazvem people

(z anglického piekladu lid¢).

Ktery typ komunikace se vam libi nejvice v komunikaci prodeje nabytku znacky Gajmot?

Na vybér bylo ze dvou moznosti
a) Uvolnény, neformalni styl komunikace

Gajda je nekompromisni rozbrusovac tvrdych kovu, ktery nenechd zadny spoj na
holi¢kach. Moti¢ak piefizne veskery kuse dieva, ktery mu jen malicko pFipomina kus

masivniho nabytku.
b) Formalni styl komunikace

Difevo ma na starost pan Moti¢éak, o tvrdé kovy zas pan Gajda. Spolu dohromady

vytvaii designovy a kvalitni nabytek, ktery vydrzi dlouhd 1éta.

7 z 9 participanti odpovédélo, Ze se jim vice libi neformalni a uvolnény styl komunikace.
Neformalni styl na né psobi vtipng, odlisng, s nadsazkou, vice zaujme nez klasicky popis,
ktefi maji vSichni ostatni. 2 participanti vSak odpovédé€li, Ze se jim k prodeji nabytku hodi
spiSe formalni styl komunikace, jelikoz to na né€ ptisobi lip, vzhledem k tomu, Ze jde o drazsi

prodejni polozky.
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Znacka Gajmot by tak mohla zvolit pfedevsim styl komunikace, ktery je jim blizsi. A to je
pravé styl neformalni. Tento styl by je odliSoval od ostatnich konkuren¢nich znac¢ek a mohli

by byt tak Iépe zapamatovatelni pro zakazniky.

Mate radi lokalni véci, kdyz vite, od koho produkt je. Ze je vyroben ru¢né, poctiveé a ze k vam

neputoval pies pulku svéta? Nebo se o to nezajimate, odkud produkty jsou, které kupujete,

a kdo je vyrabél?

Vsichni participanti se shodli, Ze podporuji lokalnost a femeslné vyrobky. Zalezi jim na tom,
odkud produkt je a kdo jej vyrab€l. 1 participant ve vyzkumném Setieni uvedl: ,,ja se o takové

veci zajimam a rada podporuju lokalni “.

ZnaCka Gajmot by tak mohla ve své komunikaci Sifit pfedev§im myslenku lokalnosti,
poctivosti a femeslnosti. Diky tomu by tak mohla byt pro své potencialni zakazniky zajimava

a odliSovat se od konkurence.

Ocenili byste, kdybyste k produktu, ktery si zakoupite, dostali letdéek naptiklad s pfibéhem

firmy, navod, jak o stul pecovat a dékovnou karti¢ku?

VSsichni participanti by ocenili, kdyby ke koupenému produktu dostali dékovnou karticku,
jelikoz bylo zminéno, Ze kazdy osobni pfistup potési a Clovek si tak 1épe dany produkt
zapamatuje. 1 participant zminil: ,, bylo zajimavé mit i viastni hashtag, ktery by lidé mohli
davat k fotkam, kde je vyfocen nabytek Gajmot a sdilet ho tak na socialnich sitich®. Tento
poznatek byl velmi zajimavy, jelikoz i1 diky tomuto by se dalo Sitit dalsi povédomi o této

Zhacce.

Névod, jak o stil peCovat, by také chtéli vSichni participanti dostat, aby véd¢li, jak udrzet
nabytek, co nejdéle pckny.

Znacka Gajmot by tak mohla vytvofit d€kovnou karticku a navod, jak o stil pecovat
a prikladat tyhle drobnosti ke kazdé objednavce. Tim by zékaznikovi ukazovali, Ze si ho
vazi. Zéakaznik by mohl tuto drobnost ocenit, 1épe si znacku a celkovy nakup zapamatovat.
Poté by o ném mohl povédét 1 dalSim znamym, a tak by vznikali novi potencidlni zédkaznici

pro znacku Gajmot.

Co si myslite 0 propagacnich letaécich ve schrance nebo o reklamé v regionalnim deniku?
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Vsichni participanti se shodli, ze jsou proti propaga¢nim letacklim. Pfijdou jim ndsilné
a laciné. Oproti tomu se zase vSech 9 participantl shodlo, Ze by je reklama v regionalnim

deniku zaujala. Pisobi to totiz lokalné, divéryhodné a nenasilné.

Co je pro vés pii ndkupu dalezité?

Mezi nejcastéjsi odpovedi patfilo — osobni a vstticny pfistup, srozumitelnd komunikace,
nadSeni majitelt, kvalita, vzhled, p€kné baleni, férové jednani, ukazka vice jak 1 fotky na

webu, dobry zakaznicky servis a lidské, srozumitelné rady.

Cht€li byste si s ndvodem pripravovat nabytek sami nebo byste si radéji pfiplatili, aby vam

montaz zajistil Gajmot?

K otazce bylo dodate¢né feceno, Ze zmontovani nabytku, by zvladly 1 lidé, ktefi nejsou néjak
extrémné zrucni a ze by k tomu byl dodan navod se v§im potfebnym.

Vsichni participanti se shodli, Ze by zvladli sami zmontovani nabytku, pfipadné, Ze maji
kolem sebe blizké, kteti by to zvladli. 3 participanti uvedli, ze by bylo dobré mit v nabidce

ob¢ moznosti, aby si lidé mohli vybrat.

Znacka Gajmot by tak mohla davat na vybér, zda zdkaznici chtéji, aby jim ndbytek
zmontovali panové z Gajmot sami anebo by to zvladli s dobie napsanym navodem sami.
Pokud by v§ak méla znacka Gajmot moc zakazek, nemusela by se bat dat jen jednu moznost,

a to zmontovani nabytku zédkaznikem samotnym.
Téma: Distribuce

Nasledujici otazky se tykaji dalSiho P z marketingového mixu a to place (z anglictiny

prekladano jako distribuce).

Kde nejéastéji nakupujete nabytek a pro¢ zrovna tam?

Tato otazka slouzi k tomu, aby si znacka Gajmot mohla stanovit své potencialni konkurenty
na trhu a dostala povédomi o tom, kde si lidé nejcastéji potizuji ndbytek. Diky tomuto bude
moc znacka Gajmot lépe tvofit napiiklad ceny nabytku ¢i se inspirovat od konkurence

Vv dalSich napadech.

4 z 9 participantt uvedli, ze nabytek kupuji prevazné ve vétsich nakupnich fetézcich jako

napiiklad Ikea, Kika, Jysk nebo XXX Lutz. Hlavni divod uvadéli pfedevsim rychlou
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dostupnost vyrobku, niz$i prodejni ceny a dobrou orientaci na webovych strankach. Také

zminovali, ze jde vétSinou o moderni, prakticky a komfortni nabytek.

Dalsi 4 participanti uvedli, Ze nabytek preferuji na miru a od mistnich truhlaii. Dale také
uvadeli, ze pokud chtéji nabytek na delsi dobu do svého stalého bydleni, uptednostiuji prave
nabytek na miru a nevadi jim i drazsi ceny. VétSina z nich byli nespokojeni s kvalitou

z velkych fetézct, a proto radé€ji kupuji nabytek na miru od mistnich truhlait.

1 participant uvedl: ,, Uplné nejcastéji kupuji nabytek z vétsich retézcii jako je Ikea. Ale uz
jsem nakoupil i od malych Zivnostnik. lkeu volim proto, Ze se jednd o zarizovini
kratkodobého bydleni, ma to byt jednoduché, efektivni a levné rFeseni. Malé Zivnostniky jsem
podporil proto, Ze chci podporovat kvalitni rucni prace a jednalo se o kus nabytku, ktery

chci, aby vydrzel dlouho “.

Z téchto odpoveédi vyplynulo, ze pokud se jednd o bydleni, kde uc€astnici vyzkumu uvazuji
bydlet delsi dobu, tak jim nevadi drazsi potfizovaci cena, S tim ze to bude kvalitnéj$i oproti
levnym velkym ndkupnim fetézcim s ndbytkem. Také vétSina z participantl

uptfednostiovala nabytek na miru.

Nakupujete na BazoS.cz nebo na Facebook Marketplace ¢&i jiné podobné platformé?

8 z 9 participantii odpovédélo, ze na téchto platformach nenakupuji. Pfijdou jim neptehledné
a mysli si, Ze jsou pouze pro staré a opotiebené véci. 1 participantka odpovédéla: ,,nebranim
se nakupu na Bazosi, ale nabytek sem tam jesté nekupovala“.

Z té&chto odpoveédi vyplyva, ze znacka Gajmot by se neméla v prvé fadé zaméfovat na prodej

svého nabytku na téchto platformach.

Mate zalozeny ucet na Facebooku nebo Instagramu?

Vsichni Ucastnici Setfeni maji ucet na Facebooku. Pouze 3 z dotazovanych nem¢li ucet na
Instagramu. Na tuto otazku muselo byt odpovézeno kladné€, aby se mohlo byt doptano jesté

na dalsi otazky, které se tykaji platformy Instagram a Facebook.
Il.  Koupilijste si néco na popud toho, Ze vés to oslovilo na Facebooku nebo Instagramu?

7 participanti odpovédélo, Ze si jiz v nékdy néco zakoupili na popud toho, Ze to vidéli
na socidlnich sitich. PfedevS§im se jednalo o jidlo nebo obleCeni. 2 participanti
odpovédéli, Ze si neuvédomuji, Ze by si néco koupili na popud toho, Ze to vidéli na

Facebooku nebo Instagramu.
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Zaujala by vas znacka Gajmot na téchto socialnich sitich?

Vsichni participanti odpovédéli, ze by je znacka Gajmot na socialnich sitich zaujala,
predevsim kdyz by néjaky nabytek hledali. Mezi hlavni divody, pro¢ by je znacka
Gajmot zaujala, patfilo to, ze je nabytek lokalni a jde o femeslnou vyrobu. VétSina
participantl také zminovala, ze by je oslovili predev§im pékné a kvalitni fotky

nabytku.

Nakupujete na internetu?

Vsichni participanti odpovédéli, ze ano. Coz bylo dilezité k nasledujicim dopliujicim

otazkam.

Co musi na webu, Facebooku ¢i Instagramu byt, aby to na vas pusobilo

davéryhodné?

Mezi odpovédi se Casto vyskytovalo: recenze, fotky od zakaznikl, kvalitni
produktové fotky, osobitost, vzhled stranky, upravenost, kontaktni osoby, adresa,

skute¢né sidlo, aktudlnost a také ochranné platebni metody.

Znacka Gajmot by tak méla brat v potaz a fadit na hlavni misto vzhled a celkovou

komunikaci své znacky na socialnich sitich, komunikovat se zakazniky, odpovidat na

komentare, sdilet jejich nazory. Méla by fungovat pfedevsim aktivné a pusobit realisticky.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Cilem této bakalarské prace je nastinit nadvrhy a doporuceni k vytvoreni komunikaéni
a marketingové strategie, kterou by znacka Gajmot mohla vyuzit pro sviij zac¢atek podnikani

a pfi vstupu na trh.

Marketingova strategie

Prvni ¢ast navrht a doporuCeni se tyka marketingové strategie. Pomoci odpovédi od
participantll 1ze lépe a ucinnéji navrhnout ¢asti marketingové strategie. Jde naptiklad
0 poslani, vizi a cil pro zna¢ku Gajmot. Dale také shrnout, jaké ma znacka mozné prilezitosti,

hrozby a silné a slabé stranky v analyze SWOT.
e Poslani

Do poslani znacky Gajmot by se mohl zatfadit velky diraz na lokalnost, ruéni vyrobu, na
kvalitu a individuélni zpracovani podle zédkaznikovi piedstavy. Jelikoz vSichni participanti
zminovali, Ze jim zélezi, odkud jejich zakoupeny produkt je. Také jim zalezi na kvalité

a poctivé femeslné praci.
Poslani znacky Gajmot by se tedy mohlo nést v tomto duchu:

Poslanim znacky Gajmot je vtisknout nabytku osobitost kazdého zdkaznika, v souladu
s poctivym pristupem k remeslu. S laskou k prirodé vytvaret nabytek, ktery se stane svédkem

mnoha Zivotnich etap.

o Vize
Vize jde ruku v ruce s poslanim. Vsichni dotazovani participanti, ktefi byli vékové rozdilni,
rizné finan¢né stabilni, odpovidali, ze jim zalezi, odkud nabytek pochazi a pokud jde
o nabytek, ktery chtéji na delsi dobu, nevadi jim, si pfiplatit. Jelikoz znacka Gajmot se
zaméfuje na femeslnou vyrobu, poctivost a kvalitu, mohla by jejich vize znit naptiklad takto:
Prejeme, aby lidé zacali premyslet, odkud nabytek maji a také o jeho kvalité. Chceme, aby
podporovali lokalni trh, ktery je vSude okolo nich, jen se staci zajimat a nejit s davem.

e Cil

Cil je opravdu individualni a je dalezité, aby si zakladatelé znacky Gajmot sami uvédomili,
¢eho chtéji dosahnout. At uz skrze sviij kratkodoby nebo dlouhodoby cil. Cil tedy nejde

uplné vyhodnotit skrze néjaké odpovédi participanttl, jelikoz zalezi na zakladatelich. Vzdy
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je ale dobr¢ si stanovit, jaky objem nébytku, chtéji prodat do konce daného cile. Cil musi byt
v kazdém ptipad¢ méfitelny.
e Analyza prostiedi

Diky polostrukturovanému rozhovoru Ize vytvofit navrh na vytvoreni SWOT analyzy. Jde

o analyzu ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek pro znacku Gajmot.

Tabulka 1 - SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky — strengths Slabé stranky — weaknesses
e [okalnost e Z4dné povédomi na trhu
e Rucni a femeslna prace e Pouze socialni sit¢ pro prodej
o Kvalita produkt

e V§roba na zakzku e Delsi doba vyroby oproti fetézclim

S nabytkem
e Nabytek na miru
e Nedostatek kapitalu
e Trend lokélnosti a femeslnosti

e Osobni pfistup

PtileZitosti — opportunities Hrozby — threats

e Rychlejsi dodani a levnéjsi ceny e Velké nakupni fetézce S levnym
oproti pfimym konkurentiim Gajmot nabytkem
na trhu

e Zvyseni cen za material

* Rusttrhu e Nedostatek materialu

e Nové stavby domil,  bytd, e Prma konkurence

rekonstrukce byt

Silné stranky — znacka Gajmot by tak méla ve své komunikaci pfedev§im vyzdvihovat pojmy
jako je lokalnost, tradice a Ze ndbytek vytvaii femeslnou praci. Dale také, ze vyrabi na
zakazku podle pozadavkl zakaznika. Jelikoz jde 0 malou zac¢inajici znacku, méli by udrzovat

se zakazniky opravdu osobni komunikaci a viely pfistup k nim.
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Slabé stranky — znactka Gajmot nema jesté zadné povédomi na trhu, tudiz Si musi teprve
celou cestu budovat. Déle také, Ze jsou omezeni ze zacatku pouze na prodej skrze socialni
sit€¢ a pres své znamé. Jelikoz Gajmot nema dostatek kapitalu na vytvoifeni e-shopu nebo
dokonce kamenné prodejny. Velka nevyhoda znacky Gajmot je delsi dodani nabytku oproti

velkym nabytkaiskym fetézclim a také vyssi cena.

Prilezitosti — jedna z velkych prilezitosti je zvySujici se trend, ktery hledi na lokalnost
a femeslnou praci. Dalsi pfilezitost mize byt stavba novych domi v okoli nebo rtizné
rekonstrukce a vznik novych prodejen, kam by znacka Gajmot mohla vyrobit nabytek na

zakazku.

Hrozby — za hrozby muze zna¢ka Gajmot povazovat, pokud se zvedne cena za material,
ktery potfebuji k vyrobé nabytku, tim padem by museli zvysit 1 prodejni cenu. Také se mize
stat, ze firmé, od které kupuji dievo, nedorazi material. Tim padem by se Gajmot musela
podivat po jiném dodavateli anebo na chvili piestat vyrabét nabytek. A tim by se prodlouzila
¢ekaci doba. Jednou z dalSich velkych hrozeb je konkurence. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
45 % participantli nakupuje nabytek piedevsim ve velkych nakupnich fetézcich. Zminovali
predevsim Jysk, Ikea, XXX Lutz nebo Kika. V tomto piipad¢ se vSak jedna o nepiimou
konkurenci ke znacce Gajmot, jelikoz jde o mezinarodni velké fetézce. Za piimou
konkurenci jdou povazovat znacky Wuders, Wooders nebo Woooooo.cz, které¢ byli
zminovany ve vyzkumném Setfeni. Tyto znacky vyrabi také nabytek z masivniho dieva

a kovu. Mezi jejich hodnoty spada také prave lokdlnost a femeslna vyroba.

Komunikaéni strategie

Dalsi ¢ast navrhli a doporuceni se tyka navrhu komunikacni strategie pro znacku Gajmot.
Komunikaéni strategie by méla navazovat na marketingovou strategii. VSe by mélo byt

v souladu, aby znac¢ka Gajmot ptisobila navenek ale i uvnitt firmy jednotné a sjednocené.

Navrh komunikaéni strategie vychazi dle navodnych postupt podle webového ¢lanku Jak

nastavit komunikac¢ni strategii (2021):
e Obecny tvod

Znacka Gajmot teprve vstupuje na trh a neni o ni Zadné povédomi. Vyrabi nabytek
z masivniho dfeva a kovovych soucastek. Jde pouze o malou zacinajici znacku,
kterou tvofi dva panové. Orientuji se pfedevSim na femeslnou vyrobu, lokalnost

a kvalitu.
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e (il komunikacni strategie

Zvysit povédomi o znacce Gajmot a zacit prodavat vyrobky svym potencialnim

klientim.
e Cilova skupina

Cilova skupina musi mit G¢ty na socidlnich sitich pfedev§im na Instagramu
a Facebooku, jelikoz zde bude znacka Gajmot zacinat prodavat svilj nabytek, ktery
vyrobi. Pljde o cilovou skupinu, ktera hleda kvalitni a ¢esky ndbytek do svych

domovt, ale tieba i kancelafi a dalSich moznych prostort.

e Prostiedky — jakym kanalem se bude zprostiredkovavat komunikacni strategie (napf.

skrze radio, noviny, online, e-mail).

Znacka Gajmot by meéla pro sviij vstup na trhu ptfedevSim volit komunikacni
prostiedky jako jsou socialni sité a internet, jelikoZ jde o nejlevnéjsi mozny zpusob,
jak vytvoftit o znac¢ce povédomi. Diky polostrukturovanym rozhovortim, také vyslo
najevo, ze by neuskodilo, zvolit jako dalsi komunikacni prostfedek propagaci
v regionalnich denicich a zpravodajich. Ty nejsou tak drahé oproti jinym

komunika¢nim kanalim, jako je radio ¢i televize.
e Sd¢leni — jaké jsou piinosy dan¢ho produktu ¢i sluzby.

Jde o kvalitni a nadCasovy nabytek z masivniho a kvalitniho dfeva a kovovych
soucastek. Dba se predevsim na lokdlnost a femesIné zpracovani. Diky kvalitnimu

zpracovani vydrzi nabytek dlouhé Iéta i pro dalsi generace.
e Nacasovani — odkdy dokdy bude probihat komunikacni strategie.

Komunikaéni strategie by se mohla zpustit okamzit¢, jakmile bude mit znacka
Gajmot vytvotreny socialni sité¢ a nafocené produktové fotky. Strategie by se tak

mohla spustit napiiklad zacatkem Cervna 2021 a trvat cca dva, tfi mésice.
e Zpétna vazba — pfedpoklad odezvy a za jak dlouhou dobu se zvysi prode;j.

Ze zalatku se do propagace socidlnich sitich nebudou davat finan¢ni prostredky,
tudiz se predpoklada, ze mira odezvy na prodej nabytku bude slabsi. AvSak pokud se
o znac¢ce Gajmot roznese mezi lidmi, ktefi pany zakladatele znaji a také se to podpofi

reklamou v regionalnim deniku, mtze se predpokladat, ze se prodej zvysi po mésici
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nasazeni komunikacni strategie. Zpétnd vazba bude sledovdna skrze pocet
sledujicich na Facebooku a Instagramu, dale skrze dosah jednotlivych ptispévk,

a predevsim skrze to, kolik bude vytvoreno zakazek a objednavek.
e Rozpocet — jaka bude investice penéz do komunikacni strategie.

Jak uz bylo zminéno, ze zaCatku se nebude vyuzivat placené reklamy na socidlnich
sitich, bude maximalné pouzita reklama v regionalnim deniku, kterd stoji na mésic

piiblizné 350—700 K¢ (Elektronicka verze zpravodaje Straznican, 2021).
e Zodpovédnost — kdo nese zodpovédnost za jednotlivé nastroje.

Zodpovédnost ponese piredevsim osoba na pozici marketing specialist, ktera bude

mit na starost marketing a prodej. Tato osoba muze byt fungovat i externé.

Pozadavky zakaznika na produkt

Z polostrukturovanych rozhovorl vyplyva, ze 90 % participantii upiednostituje vybér jiz
Z pfedem daného nébytku, to znamena z néjakého stanoveného katalogu, avSak nebrani se
doplnit nabytek dle svych piedstav. To znamena, velikost, tvar nohou od stolu anebo tieba

barva dfeva.

Déle by se mély produkty znacky Gajmot opravdu kvalitné nafotit, aby Sly vidét pravé barvy
dfeva, aby si zdkaznik dokazal pifedstavit, jak stil ve skutecnosti vypada, jelikoz prodej
nabytku bude provadén vyhradné pies internet. Také z vyzkumu vyplyva, ze zadnému
Z participantii by nevadilo, si pfiplatit za vzorkovnik barev, ktery by jim piisel poStou. Tuto
moznost pfedev§im upfednostiiovali, pokud by se jednalo o koupi ndbytku, ktery by stél

10 000 K& a vys.

Ohledn¢ umisténi loga na nabytek z vyzkumu vyplynulo, Ze pokud by se jednalo o malé logo

na nabytku, tak by nevadilo a neodrazovalo by od nasledné koupi.

Na nastaveni vhodné ceny pro nabytek od znaCky Gajmot a podrobnéjsi rozepsani
0 komunikac¢nich nastrojich vhodné pro prodej nabytku je zaméfeno predevsim v kapitole

9 — Zodpovézeni vyzkumnych otazek.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumného Setfeni se zi¢astnilo 9 participantll ve vékovém rozmezi 22—49 let. Diky tomu,

byl zajistén dostateéné diverzifikaéni vzorek pro porovnavani nazort a naslednych vysledkd.
Vyzkumna otazka ¢. 1

Jaké komunikaéni nastroje jsou nejucinnéjsi pro prodej nabytku od znacky Gajmot?

Jelikoz znacka Gajmot na trhu teprve zacina, nema jest¢ dostatek financi, aby si mohla
rovnou oteviit kamennou prodejnu, kam by potencialni zakaznici mohli chodit. Proto chce
znacka Gajmot v prvnim kroku svého vyvoje zamifit na internet a prodavat zbozi zde. Jde
totiz o nejlevnéj$i mozné feSeni v rdmci prodeje zbozi, pokud se chce znacka déle rozsifovat.
Jelikoz znacka Gajmot ma omezeny rozpocet, presnéji feeno, prozatim hleda, co nejlevné;si

feSeni, které¢ miize vlozit do propagace.

Z vyzkumného Setieni vyplyva, Ze vSech 9 dotazovanych participantii nakupuje aktivné na
internetu a maji zalozeny profil na socialni siti Facebook. 6 participantti ma zalozeny profil
taky na socialni siti Instagram.7 participantti odpovedeélo, ze si jiz néjaky vyrobek ¢i sluzbu
zakoupili skrze socidlni sité nebo na jejich popud. Pouze 2 participanti odpovédéli, ze si
neuvédomuji, ze by si na popud socialnich sitich néco koupili. Dale vSichni dotazovani
participanti odpovédéli, ze by je znacka Gajmot na socidlnich sitich zaujala. Predevsim

pokud by zrovna né&jaky nabytek hledali.

Pravé tyto dvé socialni sité, by chtéla znacka Gajmot pro prodej nabytku, primarné vyuzivat.
Z toho vyplyva, ze jde o vhodny krok a prodej produktl na socidlnich sitich ma svij

potencial.

Z vyzkumného Setfeni také vyplyva, Ze zvolit jako prodejni kanal Marketplace nebo
BazoS.cz neni vhodné. Jelikoz 8 z 9 participanti odpovédélo, Ze na téchto prodejnich
kanalech nenakoupila v minulosti a ani se ktomu nechystd. Pouze 1 participantka
odpovédéla, ze kdysi nakoupila na Bazos.cz, ale rozhodn€ by tam primarné nekupovala

nabytek.

Dale se vSech 9 participantl shodlo, Ze volit jako komunikacni néstroj letacky, které se
davaji do postovnich schranek, jim pfijde nevhodné. Plisobi to na n€ nasiln¢ a lacingé. Oproti
tomu opét vSech 9 participantl volilo propagaci v regiondlnich denicich, jelikoz to plisobi

nendsilng, lokaln€ a vice diveryhodnéji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Regionalni deniky by se tak mohli zvolit jako komunikaéni kanal znacky Gajmot, jelikoz je
tato forma mnohem levné&jsi, nez propagace napiiklad v ¢asopisech nebo dokonce v TV
reklamé. Tato forma propagace by také mohla byt vice zajimavéjsi a ucinngjsi, kdyby se
zvetejnila ve Straznicanu. Straznian je mési¢ni zpravodaj mésta Straznice (Elektronicka
verze zpravodaje Straznican, 2021). Reklama v tomto zpravodaji by mohla pisobit velmi
autenticky, jelikoz panové, zakladatelé znacky Gajmot, pochazi ze Straznice. Ve Straznici
jsou také celkem znami mezi obCany, a proto by mohla ziskat tato reklama o néco vice na

daveryhodnosti.
Vyzkumna otazka ¢. 2

V jakém rozmezi se pohybuje idealni cena za dany produkt pro potencialniho zakaznika

znac¢ky Gajmot?

Jelikoz znacka Gajmot teprve vstupuje na trh, rada by védéla, v jakém cenovém rozmezi se
pohybuje idealni cena pro potencidlni zdkazniky. Jde tedy o masivni dfevo, kvalitni kov
a nabytek si zakaznik muze namyslet téméf sam. S takovou myslenkou byla
V polostrukturovaném dotazniku piedstavovana znacka Gajmot. V polostrukturovaném
dotazniku v otazce €. 9, byla polozena otdzka na 4 rtizné produkty od znacky Gajmot a jejich
idealni cenu pro daného zakaznika. Bylo také dano cenové rozmezi, aby participant védél,

jak se cena muze ptiblizn¢ pohybovat.

K danému produktu byly poté vSechny navrhované ceny od participantii seCteny a byl
vytvofen aritmeticky prumér. Z toho pfiblizné muze byt ze zacatku podnikéni znacky

Gajmot nastavena cena, neZ o sobé vytvoii povédomi a budou moci jit s cenou trochu vys.
Idedlni cena miize byt tedy stanovena pro zacatek takto:
Cas straveny vyrobou na produktu + naklady na material + 100 % = prodejni cena.

Takto stanovena prodejni cena vychazi z odpovédi od participantt, jelikoz témét vzdy
odpovidali o dvojnésobek vic, nez je vyrobni cena produktu. Aritmeticky pramér, ktery vysel

od vSech dotazovany, to jen potvrdil.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vytvofit navrhy a doporuceni pro marketingovou a komunikaéni
strategii pro nové vznikajici firmu na trhu. Uéelem vyzkumu bylo zjistit potfebné informace,
které pomuzou k vytvofeni navrhu a doporuceni pro strategie. Jednalo se o prozkoumani
potfeb potencidlniho zdkaznika. Jaké ma poZadavky na dany produkt, jaky komunikacni
Déle také vytvofit analyzu prostfedi, aby znacka zjistila, kde mé své silné, slabé stranky
a mozné prileZitosti a hrozby. Cil byl naplnén v plném rozsahu.

Byl tedy vytvoten navrh na ¢asti marketingové a komunikac¢ni strategie pro zna¢ku Gajmot,

vvvvvv

V praktické ¢asti byly sepsany zakladni pojmy a jejich vysvétleni pro danou problematiku.
A to od zakladnich pojmt marketingu s marketingovym a komunika¢nim mixem, ktery je
zde dulezity pro ptehled moznych komunikacnich kanalt. Pres strategicky marketing, kde
bylo popsano poslani, vize, cil a korporatni identita. To vSe je dulezité pii nastavovani
marketingové strategie a spravném fungovani firmy. A dale az po komunikacni strategii,

fungovani marketingu na internetu, socialnich sitich a nakupni chovani spotiebitele.

Pii vyzkumném Setieni byly provedeny polostrukturované rozhovory s deviti participanty.
Na zakladé tohoto vyzkumného Setfeni, byly stanoveny navrhy a doporuceni, které mtize
znacka Gajmot pouzit pii vytvoreni své Gplné komunikacni a marketingové strategii. Tyto
strategie jsou dilezité zejména pro nové znaCky na trhu, kdy jesté neni o nich zadné

povédomi a chce si jej hned znacka od zacatku pozitivné a efektivné budovat.

Vysledky této prace by mohly byt uzite¢né pro znacku Gajmot a mohla jej aplikovat v praxi.
Pro jesté efektivnéjsi feseni by znacka Gajmot mohla aplikovat navrhy z této bakalaiské
prace a po par mésicich by se opét mohl provést vyzkum. Vyzkum by se mohl provést
formou kvantitativnich dotaznikii na internetu a kvalitativni formou s polostrukturovanymi
dotazniky. Diky tomu, by se znacka Gajmot dozvédéla, zda jsou jeji strategie Ui€inné a zda

se dostavaji do povédomi potencialnich zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IT Informacni technologie

SWOT Strenghts, Weaknesses Opportunities, Threats

VPP Vedlejsi pracovni pomér

WOM Word of mouth (stni podani)

4P Marketingovy mix (Product, Place, Price, Promotion)

4C  Marketingovy mix (Customer value, Cost to the customer, Convenience,

Communication)
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PRILOHA P I: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANEMU
ROZHOVORU

Dobry den, chtéla bych s Vami provést polostrukturovany rozhovor pro ucely mé bakalarské
praci. Vase odpovédi budou zaznamenané jako anonymni. Bakalafskd prace se zabyva
marketingovou a komunikacni strategii pro nové zacinajici firmu na trhu s nazvem Gajmot.
Vase odpovédi mi poslouzi k vyzkumu k mé préci, abych mohla vytvotit navrh na u¢innou

komunika¢ni a marketingovou komunikaci. Rozhovor bude trvat asi 20 minut.
Uvod ke znaéce Gajmot

Gajmot vznikl v hlavach dvou mladych pani Jonase Gajdy a Silvidna Moticaka. Odtud také
prameni nazev firmy. Panové se zabyvaji vyrobou nabytku pievazné stolkli. PouZzivaji

materidly z masivniho dieva a kovu. Nabytek vyrabi zatim ve volném case ve své dilné.

1) Chystate se v blizké dobé kupovat nabytek? Zatfizujete si nové bydleni? Chcete

zmeénit sviij ptivodni nabytek?
2) Kde nejc¢astéji nakupujete nabytek a pro¢ zrovna tam?
3) Nakupujete na Bazo$.cz nebo na Facebook Marketplace ¢i jiné podobné platformée?

4) Jaké byste mél/a pozadavky na sttl? Preferujete radéji, kdyz mate na vybér
Z n¢jakého katalogu, predem danych vyrobkii nebo kdyz si miizete vymyslet vse

sam?

5) Dokazal/a byste jmenovat néjakou znaCku, ktera vytvaii podobny nabytek

Z masivniho dieva v kombinaci se zelezem?
6) Jak casto si domu kupujete nabytek?
7) Chtél/a byste vidét vzorkovnik barev osobné?
8) Chtél/a byste mit logo Gajmot na nabytku?
9) Kaolik byste za tento produkt byli ochotni zaplatit?

10) Libi se vam spise ceny typu batovského pt. 4999 K¢ nebo plné ceny pt. 5000 K¢&, co

to ve vas vyvolava?)
11) Zaujme vas sleva na vyrobek? Naptiklad 10 % na prvni ¢i druhy nakup?

12) Ktery typ komunikace se vam libi nejvice v komunikaci prodeje nabytku znacky

Gajmot?



Na vybér bylo ze dvou moznosti
a) Uvolnény, neformalni styl komunikace

Gajda je nekompromisni rozbrusovac tvrdych kovd, ktery nenechd zadny spoj na
holi¢kéach. Moti¢éak prefizne veskery kuse dieva, ktery mu jen malicko pfipomina kus

masivniho nabytku.
b) Formalni styl komunikace

Dfevo ma na starost pan Moticak, o tvrdé kovy zas pan Gajda. Spolu dohromady

vytvari designovy a kvalitni nabytek, ktery vydrzi dlouha 1éta.

13) Mate radi lokalni véci, kdyz vite, od koho produkt je, Ze je vyroben ru¢né, poctiveé a
ze k vam neputoval pies pilku svéta? Nebo se o to nezajimate, odkud produkty jsou,

které kupujete, a kdo je vyrabel?

14) Ocenili byste, kdybyste k produktu, ktery si zakoupite, dostali letaéek naptiklad

s piibéhem firmy, navod, jak o stil peCovat a dékovnou karticku?

15) Co si myslite o propaga¢nich letaccich ve schrance nebo o reklamé v regionalnim

deniku?
16) Co je pro vas pii nakupu dilezité?

17) Chtéli byste si s ndvodem piipravovat nabytek sami nebo byste si rad&ji pfiplatili,

aby vam montaz zajistil Gajmot?
18) Mate zalozeny ucet na Facebooku nebo Instagramu?
I.  Zaujala vas nékdy reklama na Facebooku

I1.  Koupili jste si néco na popud toho, ze vas to oslovilo na Facebooku nebo

Instagramu?
1. Zaujala by vas znacka Gajmot na téchto socialnich sitich?
19) Nakupujete na internetu?

I.  Co musi na webu, Facebooku ¢i Instagramu byt, aby to na vas pusobilo

divéryhodne?

20) Co tikate na WOM (word of mouth marketing) reklama skrze mluvené slovo, po

znamych, date na doporuceni ptitele?

21) Vyuzili byste moznost navstivit dilnu osobn¢ pted zakoupenim nabytku?



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

Dostupné na: https://drive.google.com/drive/folders/1-OY pppFyN8Wmx-

wpvv6oLPmsE40cbC8 ?usp=sharing / https://uloz.to/tamhle/GHaLSOYcNF7e
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