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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem na budovani vlastni obchodni znacky za ucelem
vyroby a prodeje produktu v rodinném podniku. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka
¢ast je zpracovana formou literarnich reSer$i, které slouzi jako zaklad praktické césti.
Praktickd cast predstavuje zalozeni rodinného podniku, produkt znacky Zina a analyzu
prostiedi. Projektova ¢ast je zaméfena na uvedeni a rozvoj znacky na trhu, marketingovou

komunikaci a analyzu projektu.

Kli¢ova slova: obchodni znacka, budovani hodnoty znacky, produkt, rodinny podnik,

marketingova komunikace

ABSTRACT

The thesis deals with a project to build your own brand in order to produce and sell a product
in a family business. The work is divided into three parts. The theoretical part is processed
in the form of literary research, which serves as the basic of the practical part. The practical
part present the establishment of a family business, a product of the Zina brand and an
analysis of the environment. The project part is focused on the launch and development of

the brand on the market, marketing communication and project analysis.

Keywords: brand, brand value building, product, family business
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UvVOD

Znacka reprezentuje nejen firmu, vyrobek nebo sluzbu, ale také urcity ,,nazor*, ktery je s ni
spojen. Kdyz vytvatime obchodni nazev, pfemyslime v prvé fadé o charakteru své firmy,
produktu nebo sluzby. Uvazujeme o jejich obsahu. Zformulujeme si firemni ptibéh. Nazev
zalozeny na spravné definované charakteristice, je nejstarSi formou, kterou od praddvna
vznikala riiznd pojmenovani a oznaceni pro lidi, zvifata, véci i mista. S pomoci jména si
k vé€cem a lokalitdm budujeme blizsi vztah. A s pomoci obchodniho nadzvu si spotiebitelé
snaze vytvori blizsi vztah k firmé nabizejici produkty. Vhodné zvoleny ndzev usnadiiuje
komunikaci. Co nema jméno, jako by neexistovalo. Produkt, ktery mé nazev, okamzité
dostava jasnéjsi tvar, lepsi obsah a 1épe se o tom vSem také mluvi. Kdyz je nazev také i né¢im
zajimavy, plati to mnohonasobné. Spravnd tvorba a volba nazvu je ztéchto divoda
mimoradné dilezita. S nazvem, ktery zaujme, si zdkaznici i obchodni partnefi snaze vytvoii

osobni vazbu k vyrabénému a prezentovanému produktu.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat budovdnim obchodni znacky Zina v nové
zalozeném rodinném podniku. Prace bude rozdélena do teoretické, praktické a projektové
casti.

Teoretickd Cast se opird o poznatky z literatury, které pojednavaji o obchodni znacce a

budovani hodnoty znacky.

V praktické ¢asti se zaméetfim na pfedstaveni rodinného podniku, novou obchodni znacku a
cilovou skupinu zakaznikidi. Provedu zde analyzy, které mi pomohou zjistit, jaké bude

postaveni znacky na trhu.

V projektové Casti vypracuji projekt na uvedeni a rozvoj znacky na trhu. Projekt bude

vychazet z vysledkd analyz. Jeho soucasti budou i marketingové komunikacni aktivity.

Cilem mé diplomové prace je vybudovani vlastni obchodni znacky za ucelem vyroby a

prodeje produktu v rodinném podniku.
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I. TEORETICKA CAST
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1. OBCHODNI ZNACKA

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

preferuji to, co znaji.

Znacka mize byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, popiipad¢ kombinaci vSech uvedenych prvkl. K jejim zakladnim funkcim opatii
identifikace vyrobki a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkuren¢nich firem.

vvvvvv

Nejlépe by jméno mélo byt lehce vyslovitelné, jednoduché, smysluplné a svym zpiisobem i
neobvyklé a odliSujici se od ostatnich jmen. V ivahu se musi brat ale také dalsi aspekty,
napft. asociace, které se mohou s danym jménem spojovat. Podle Kotlera a Kellera (2007) je

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

= Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné fe¢i — aby jméno bylo

vhodné 1 pii globalnim rozsiteni produktu

Spottebitel povazuje znacku za vyznamnou soucast vyrobku, ktera vyznamné ptispiva k jeho
hodnoté. Znackova politika mé velky vyznam a jen malo vyrobki je dnes prodavano, aniz
by bylo oznafeno. Znacky pomahaji spotiebitelim v nékolika smérech. Umoziuji jim
identifikovat vyrobky, které si chtéji zakoupit, a vypovidaji rovnéz o kvalité vyrobki.
Kupujici diky nim védi, Ze vyrobky budou mit ur€ité vlastnosti nebo dopliky, stdlou uzitnou
hodnotu a kvalitu. Znacky poskytuji kupujicim nékolik vyhod. Nazev znacky je zékladem
pro stanoveni zvlastni pozadované kvality vyrobku. Znacka prodavajiciho a ochranna
znamka predstavuji pravni ochranu uZitnych vlastnosti vyrobku, ktery by jinak mohl byt

napodoben konkurenci. Znackova politika napomaha prodavajicimu segmentovat trh.

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

vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®. (Keller 2007, s. 2)

Znacku miizeme také definovat jako mnozinu symboll, jejich vyznami a interpretaci,

zkuSenosti, asociaci a postoju spojenych s konkrétnim produktem, osobou ¢i organizaci.
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Mezi nejhodnotnéj$i znacky na svété patii zejména Google, Apple, You Tube, Coca - Cola
nebo Mc Donald’s.
1.1 Znacka jako logo

Logo je vizudlnim ztvarnénim znacky. Dilezity je vztah mezi jménem a logem znacky. Tyto
dva prvky by mély byt vzdy uvadény spolu. Logo mize byt vazdno na jméno nebo nemusi.
Logo je vyznamné v mezindrodni komunikaci, je vétSinou neverbalni a 1é€pe se komunikuje.

Také se snadnéji ptizpsobuje modernim trendiim, coZ je u jmen obtizné.

Zakaznici jsou dnes obklopeni velkym mnozstvim produkti. Aby se v nich mohli snaze
orientovat, pomahaji jim znacky. Znacky umoziuji zakaznikovi identifikovat produkt a
navic mu pfinaseji hodnotu. Zékaznik vidi desitky produktl za stejnou cenu se stejnymi

uzitnymi vlastnostmi se stejné atraktivnim designem.
Uzivani loga je pro znacku vyhodné z nékolika divodu:
» Identifikace produktii diky snadné rozpoznatelnosti loga
* VSestrannost, snadna aktualizace béhem ¢asu ¢i pfizpiisobeni cilené kultuie
= Zastoupeni nevhodného nazvu znacky
Kvalitni logo by mélo byt:
» Jedinecné
* Jednoduché
* Dobfe zapamatovatelné
* Pouzitelné na riznych materialech
» Vyjadiovat ¢innost firmy (Vysekalova 2009, s. 49)

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

Apple PC. (Chernatony, 2009, s. 32)

Diferenciace znacky znamena vice, nez se pouze snazit znacku vizudln¢ odlisit, podstatné je
pro zakazniky najit dilezity atribut a poté se tuto unikatni charakteristiku pokouset

pfinosnym zpusobem udrzovat. (Chernatony, 2009, s. 32)
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1.2 Vize znacky

Vize piedstavuje soubor specifickych ideala a priorit firmy, obraz jeji ispésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany

firmy.

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

motivaci. (Jakubikova, 2013, s. 45)

Vize musi byt jasné formulovana, realistickd a dobfe komunikovatelna. O tom, zda je
skute¢n¢ realistickd se lze presvédCit na zakladé¢ porovnani firmou definované vize
s vysledky situacni analyzy a predikce vyvoje prostiedi, identifikaci vzniklé mezery. Pokud
je vznikla mezera piili§ velkd, je nutné vizi nové formulovat. Je-li mald, je potfebné vizi

doladit. (Jakubikova, 2013, s. 45)

Vize je jasny smér a zptsob vnimani svéta, a ndzor na to, jak by mohl a mél byt zménén.
Vize by mél byt definovana stru¢né — je to vyzva, kterd motivuje vedeni, zaméstnance, ale 1
zakazniky.

Zékladem tvorby vize, je uvédomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé
pfinosem pro své ucastniky.

Vize znacky se sklada ze tii komponent:

* Budouci prostiedi — vize je piedstava budoucnosti, které chce spolecnost

dosahnout.

* Smysl znacky — neni pouhé generovani zisku. Vyznamem neni znacku odliSit,

zameétuje se pouze na to, jak prispet spolecnosti.

* Hodnota znacky — hodnoty realizuji a posiluji ucel znacky. Hodnoty stimuluji
chovani, takze urcité soubory hodnot generuji urcity pozadovany typ chovani. Také
souviseji s uréitymi osobnostnimi rysy a zakaznici tudiZ voli znacky, jejichZ hodnoty
odrazeji skute€nou osobnost uzivatele nebo takovou, kterou by si uzivatel pral mit.

(Chernatony, 2009, s. 109,111)

Pfi tvorbé vize znacky je zdkladem uvédomit si, v jakém sméru by znacka mohla byt

dlouhodob¢ piinosem pro své tcastniky. Pti stanovovani vize jde pfedevsim o to mit odvahu,
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urcit ¢asovy horizont budoucich zmén prostredi a taky namotivovat své zaméstnance, aby

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

Vize funguje jako diferenciator a jako urcita pruzina, ktera znacku neustale drzi nad nutnou
povinnou urovni. Jakoby ji tahne nahoru. Kdyz vize chybi, znacka ztraci lesk a je jen jednim
z propagacnich nastrojlii. Proto je nutné, aby méla svoji vizionaiskou soucast, aby z ni byl
citit piislib budoucnosti, aby inspirovala i za hranice stanoveného strategického planu. Vize
je lepidlo, které drzi znacku pohromadé¢, takze kdyz chybi, umi se znacka krasné rozpadnout

na stiepy.

1.3 Cile zna¢ky

Sir§i zaméfeni znacky by mélo vyplynout jiz z jeji vize — myslenky zaélenéné do vize,
znacky se transformuji do konkrétnich cili. Management musi byt schopny dat dohromady
zietelnd stanoviska o tom, ¢eho by méla znacka dosdhnout a jasné specifikovat dokdy.

(Chernatony, 2009, s. 171)

Dlouhodobé cile by mély byt jednoduse pochopitelné, kazdy by mél mit pocit nutnosti jednat
a m¢l by védét, kam jeho individudlni snahy maji sméfovat. Cil by mél plisobit jako interni
katalyzator, nejde tedy pouze o to, mit stanoveny né&jaky cil, ale predev§im mit dlouhodobou
naro¢nou vyzvu. Dlouhodoby cil, ktery je silny je takovy, ke kterému se vSichni obraci s tim,
jak vyvoj znacky postupuje, a tak by mél vést postupné k dalSim motivujicim dlouhodobym
cilim. Silnym cilem je tehdy, kdyZ jej podporuji na vSech Urovnich uvnit organizace,
dokonce 1 v ptipadé, kdyz firma kvili nému &eli vysokému riziku. (Chernatony, 2009, str.

173 - 175)

Dlouhodobé cile nemusi byt vZdy jasné, napiiklad to, jak se ma promitnout budouci cilovy
stav zpatky do krokd, které je pro jeho uskuteénéni nutno vykonat v ptitomnosti. Stejné tak,
jako kdyz problém piestdva byt problémem, v momenté kdyZz se rozlozi do nékolika
zékladnich slozek, tak taky mize byt snazsi uchopit dlouhodoby cil, pokud se rozlozi do

nekolika kratkodobych cilti. (Chernatony, 2009, str. 177)

1.4 Strategické rizeni znacky

Strategické ftizeni znacky neboli brand management je stejn¢ jako vSechny mutace

managementu snahou o fizeni véci, lidi, produktti nebo v tomto ptipadé znacek. Tyto aktivity
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vedou k budovani znacky, méteni a fizeni jeji hodnoty, jehoz neodd¢litelnou soucasti je

vyzkum, ktery definuje pozici znacky a odkryva jeji dal§i mozny potencial.

Ukolem brand managementu je vytvaieni povédomi o znadce a upeviiovani jeji usp&$nosti
na trhu prostfednictvim zékaznika. K tizeni znacky jsou vyuzivana klicova rozhodnuti o roli
znacky v marketingové strategii firmy; stanoveni jeji pozice a strategie, fizeni tzv. hodnoty
znacky, tj. aspekty ochrany znacky, image, slib znacky, vyjadiena loajalita zdkaznikid a

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

Marketéfi uspéSnych znacek 21. stoleti musi proces strategického fizeni znacky bravurné
ovladat. Strategické fizeni znacky v sobé spojuje navrh a implementaci aktivit a programt

budujicich, méficich a fidicich znacky s cilem maximalizovat jejich hodnotu. Proces

strategického tizeni znacky zahrnuje ¢tyfi hlavni kroky, k nimz patfi:
» Urceni a zavedeni positioningu znacky
* Planovani a implementace marketingu znacky
» Me¢feni a interpretace vykonu znacky

* Rozvoj a udrzeni hodnoty znacky pomoci jejiho positioningu (Kotler, Armstrong,
2013, s. 298)

Brandingem rozumime obdateni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou podstatou je
vytvareni rozdilii mezi vyrobky. Marketéfi musi spotiebitele naucit, ¢im vyrobek vlastné je
— jeho pojmenovanim a uréenim dalSich elementd znacky — stejné jako to, co umi, a pro¢ by
je mél zajimat. Branding vytvaii mentalni struktury pomahajici spotfebitelim utfidit si
znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zptisobem, ktery usnadiuje jejich pozde€jsi rozhodovani

J 4

a tim pfindsi hodnotu firmé.

Aby byly brandingové strategie uspé$né a podatilo se vytvofit hodnotu znacky, musi byt
spotiebitelé presvédceni, Zze mezi znaCkami urcité kategorie existuji smysluplné rozdily.
Odlisnosti znacek se Casto vztahuji pfimo k vlastnostem nebo pfinosiim samotného vyrobku.
Znacky Gillet, Merck a 3M svym kategoriim vévodi cela 1éta, ¢astecné€ diky nepfetrZzitym
inovacim. Jiné znacky zase vytvaii svou konkurencni vyhodu prostfedky nesouvisejicimi se
samotnym vyrobkem. Znacky Gucci, Chanel a Louis Vuitton se staly lidry svych kategorii

diky pochopeni inovaci a tuzeb spotiebitelii a vytvoreni relevantnich a psobivych image

svych vyrobkl. Marketéii mohou branding uplatnit prakticky kdekoliv, kde mé spotiebitel
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na vybér z vice moznosti. Znacku lze vybudovat pro fyzické zbozi, sluzbu, obchod, osobu,

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

1.5 Prvky znacky

Neékdy jsou nazyvany jako indentifikatory znacky, jsou to takové znacky, jez slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky je jméno, logo, symboly,
predstavitelé, slogany, znélky, népisy, mluv¢i a baleni. Nezéavisle na rozhodnutich, které
marketér ucini o produktu, a o tom, jak je marketovan, mizou byt prvky znacky vybrany

takovym zplisobem, aby tvofily co nejvyssi moznou hodnotu znacky. (Keller, 2007, s. 104)

Takovym testem schopnosti budovani prvkl znacky je to, co by si spotiebitelé pomysleli
nebo citili k produktu, jestlize by znali pouze jeho ndzev, logo nebo dalsi charakteristiky.
Prvek znacky, jeZ ptinasi pozitivni pfispévek k jeji hodnoté, je naptiklad ten, ktery vyvola u

spotiebiteld cenné asociace. (Keller, 2007, s. 204)

Jsou nastroje, které znacku identifikuji a odliSuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou.
VétSina silnych znacek zahrnuje vice prvkl. Nike ma svoji charakteristickou ,,fajfku* v logu

slogan Just Do It a nazev Nike odkazujici na okiidlenou feckou bohyni vitézstvi.

Marketéti by méli vybirat prvky znacky vytvarejici co nejveétsi hodnotu. Rychlym testem je
uvaha, co by si spottebitelé o znacce mysleli nebo jaké by v nich vzbuzovala pocity ve chvili,
kdyby vs§im, co by o ni v&déli, byly pouze prvky znacky. Jen na zékladé¢ jejich nazvu by
spotiebitel od vyrobkl Snack Well mohl ocekavat, Ze se jedna o zdravé jidlo k rychlé svacing
a od notebookti Tougbook znacky Panasonic, ze jsou odolné a spolehlivé. (Kotler, Keller,

2013, s. 288

1.5.1 Kritéria vybéru znacky

K vybéru prvkll znacky pouzivame Sest kritérii. Prvni tii z nich — zapamatovatelnost,
smysluplnost a libivost znacku ,buduji“. Zbyla tfi — pfenositelnost, adaptabilita a

ochranitelnost jsou ,,obrana* a pomahaji vyuzit a ochranit hodnotu znacky.

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

ho poznaji — pfi ndkupu i spotieb&?

=  Smysluplnost: Je prvek znacky davéryhodny? Naznacuje svou prisluSnost

k odpovidajici kategorii, své slozeni nebo typ zakaznika, kterému je znacka ur¢ena?

= Libivost: Jak esteticky plsobivy je prvek znacky?
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* Pienositelnost: Mohou byt se stejnym prvkem znacky predstaveny nové vyrobky ve
stejné nebo v jinych kategoriich? ZvySuje hodnotu znacky napfi¢ geografickymi

hranicemi a trznimi segmenty?
= Adaptabilita: Jak pfizptisobitelny a aktualizovatelny prvek znacky je?

* Ochranitelnost: Jakym zplsobem lze prvek znaCky pravné ochranit? Jak jej lze

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

Prvky znacky mohou hrat pii budovani znacky celou fadu roli. Pokud spotiebitelé pti svém
rozhodovéni ohledné vyrobkii neprovadéji detailni zkoumani informaci, mély by byt prvky
znacky snadno vybavitelné a ve své podstaté popisné a presveédCivé. Libivost prvkl znacky
miize také zvysit povédomi o ni a asociace s ni spojené. Casto plati, ze ¢im méné konkrétni
jsou prvky znacky, tim dualezitéjsi je, aby podchycovaly jeji nehmatatelné charakteristiky.
Podobné jako ndzvy znacek i slogany jsou vysoce u€innymi prostiedky vytvareni hodnoty
znacky. Mohou fungovat jako uzite¢né hacky pomadhajici spotfebitelim pochopit, ¢im
znacka je a co ji odliSuje od ostatnich. Vybér nazvu znacky, ktery méa sam o sob¢ konkrétni

vyznam, vSak miize komplikovat pfidavani dal§ich vyznami nebo aktualizaci positioningu.

1.6 Zdroje hodnoty znac¢ky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zadkaznika vznika v okamziku, kdy ma spotiebitel
vysoké povédomi o znace, dobfe ji zna a v paméti ma silné, pfiznivé a jedine¢né asociace
spojené se znackou. Aby byla brandingova strategie isp&$na a vytvofila se hodnota znacky,
musi byt spotiebitelé pfesvédceni, Zze mezi znackami v kategorii produktu ¢i sluzby existuji
znacné rozdily. Kli¢em k brandingu tedy je, pfesvédcCit spotiebitele, aby si nemysleli, ze

vSechny znacky v kategorii jsou stejné. (Keller 2007, str. 90, 98)

1.6.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce sestdva v rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznanim znacky mame
na mysli, Ze spotiebitel spravné rozlisi znacku, jako néco, co uz diive vidél nebo o tom slySel.
Vybaveni si znacky poté vyzaduje, aby spotiebitel dokézal spravné vyuzit povédomi o
znacce, které je ulozeno v jeho paméti, pokud se mu dostane odpovidajicimu podnétu. Pro
spotiebitele je samoziejmé jednodussi znacku rozpoznat, nez si ji vybavit zpaméti. Pokud
poté dochazi k rozhodovani o produktu v obchod¢, kde je znacka fyzicky pfitomna, ma
rozpoznani znaCky vétsi vyznam. V situacich, kdy znacka pfitomna neni, byva dilezita

schopnost vzpomenout si na znacku, tedy vybaveni si znacky. (Keller 2007, str. 98-99)
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Existuji tfi hlavni divody, pro¢ je povédomi o znacce zasadni v rozhodovacim procesu:

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

spottebiteld.

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

nakupu rozhoduje.

* Vyhoda vybéru — mezi tfeti vyhodu existence povédomi o znaéce lze zaradit
ovlivnéni vybéru mezi znackami, a to 1 v situaci, kdy k témto znackam neexistuji
zadné zasadni asociace. V nekterych ptipadech totiz spotiebitelé nakupuji jenom

znamé a dobie zavedené znacky. (Keller 2007, str. 99)

1.6.2 Image znacky

Image vyjadiuje vyznam a smysl “... dale, spojuje vSechny piedstavy jedince nebo skupiny
vetejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt predméty nebo subjekty nebo

objekty* napt. osoby, zemé €1 mésta, organizace a instituce €1 firmy a jejich aktivity.

Image znacky cili jeji vnimani se buduje komunikaci prosttednictvim vize, z které vychazi
jeji poslani, a za podpory emoci spojenych se znackou a jejich posilovanim, ¢imz vznika
zkuSenost se znaCkou a tedy jeji znalost. Jedna se o zplsob, jak se spotiebitel a vefejnost
divd na znaCku. Obsahuje soucet vSech druht zkuSenosti, obsahujici jak funkéni, tak
emociondlni aspekt. Jejim jadrem je zazitek nebo zkuSenost, tedy to, co si zdkaznici mohou

mezi sebou vymeénit, o ¢em se bavi a co si povidaji.
Image znacky vyjadiuje vné&jsi vlastnosti vyrobkl nebo sluzby vcetné zplsobi, jakymi se

znacka pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potieby zékaznikil. (Vysekalova

2009, str. 94)
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2. BUDOVANI HODNOTY ZNACKY

»Znacka znamena pro spolec¢nost totéz co povést pro clovéka. Muzete si vybudovat dobrou

povést diky tomu, Ze se snazite vyiesit slozité otazky.*

Kazda firma je ve skutec¢nosti znackou, i kdyz tuto znacku navenek nijak neprosazuje. Jen
samostatnd existence firmy a jeji vénovani se nakupu a prodeji vytvaii jasnou ptredstavu
v mysli vSech, ktefi o firm¢ uslysi ¢i s ni obchoduji, tito lidé patrné budou mit o firme jisté

povédomi. (Kotler, 2013, s. 9)

Budovani znacky je dlouhodoby a naro¢ny proces. Marketéti buduji hodnotu znacky
vytvarenim spravnych znalostnich struktur u téch pravych spotiebitelti. Tento proces zavisi
na vSech kontaktech souvisejicich se znackou. Z marketingového tthlu pohledu vSak existuji

tf1 hlavni skupiny faktort ovliviiyjicich hodnotu znacky:

* Prvky nebo identity tvorici znacku — ndzvy, webové adresy, loga, symboly,
postavy, reklamni tvare, slogany, znélky, baleni a oznaceni. Microsoft zvolil pro sviij
novy vyhledédvac¢ nazev Bing, nebot’ mél pocit, Ze bez vedlejSich vyznamil vyjadiuje

hledani a moment ,,aha*, nastavajici ve chvili, kdy ¢lovek najde to, co hleda.

* Vyrobek, sluzba a vSechny doprovodné marketingové aktivity a podpiirné
marketingové programy — nejrychleji rostouci znackou spole¢nosti Liz Claiborne
je Juicy Couture, jejiz moderni sportovni obleceni a vybaveni apeluje na Zivotni styl
Zen, muzl a déti. Znacka si vybudovala positioning dostupného luxusu a svou prestiz
si vytvaii pomoci omezené distribuce lehce choulostivého ndzvu a rebelskych

postoju.

= (Qstatni asociace nepiimo prenaSené na znacku pomoci vazeb s dal§imi entitami
(osobou, mistem nebo véci) - nazev znacky novozélandské vodky 42 BELOW
odkazuje jak na zemépisnou §itku prochéazejici Novym Zélandem, tak na procento
alkoholu, které obsahuje. Baleni a dalsi vizudlni voditka jsou navrzeny tak, aby
zdiiraznovaly vnimanou dCistotu zem¢ vyuZivanou ke komunikaci positioningu

znacky.

Znacky maji na trhu rtizny potencial a riznou hodnotu. Znacka s vysokym potencialem ma
vysokou hodnotu. Hodnota znacky je déna loajalitou zakaznikli, znamosti znacky, tim do
jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji; dale je

ovlivilovana patentovou ochranou vyrobki, které jsou ji oznaceny, a svou pozici v rdmci
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distribu¢nich a primyslovych siti. Znacka o vysoké hodnoté je velmi cennym aktivem.
Vysoké hodnota znacky poskytuje firmé fadu konkurenc¢nich vyhod. Znacka s vysokym
potencialem ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelii a snadnéji ziska jejich loajalitu.
Nazev znacky je odrazem divéryhodnosti, obchodni firma mnohem snadnéji uvadi na trh

vyrobkové nebo znackové fady. (Kotler, Keller, 2013, s. 397-399)

2.1 Rozsifeni povédomi o znacce

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

(Keller, 2007, s. 677)

V této ¢asti jsou zvazovany strategie zvyseni spotifeby a nalezeni nového vyuziti znacky.
Pokud ma znacka u zakaznikl pftijatelnou troven, povédomi a pozitivni image, je vhodné
zacit s vytvorenim novych zdrojii hodnoty znacky tam, kde se zvysi spotfeba. Ta mize byt
zvySena bud’ zvétSenim spotifebovavaného mnozstvi, nebo zvySenim frekvence spotieby.

(Keller, 2007, s. 679)

Obecné je k identifikaci dodate€nych nebo novych moznosti spotiebitelil, aby znacku vice

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

» Komunikaci se spotiebiteli v souvislosti na vhodnost a vyhody pfi uzivani znacky

v existujicich anebo novych situacich.

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

2.1.1 Vstup na novy trh

Cilovy trh ¢i trhy znacky jsou obvykle tvofeny vS§emi moznymi segmenty celého trhu. Firma
muze mit dal$i znacky, které pak cili na jiné segmenty trhu nebo tyto trzni segmenty
reprezentuji potencidlni ristové cile znacky. Efektivni zacileni na tyto dal$i segmenty
vyzaduje zmény ve variacich marketingového programu a rozhodnuti, zdali na tyto

segmenty zacilit definitivné. To zaleZi na analyze nakladii a benefiti. (Keller, 2007, s. 684)

Rustu zakaznické zdkladny se snazi mnoho firem dosahnout novymi skupinami zakaznik,
které by budovaly hodnotu znacky. Jednou z moznych revitalizaci znacky je segmentace na

zaklad¢ demografickych proménnych a identifikace zanedbavanych segmentti. Uz jen
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udrzeni zékaznika, ktefi eventudlné mohou opustit znacku, ¢i ziskéani ztracenych zakaznikd,
muze byt prostiedkem zvysSeni prodeje. Toho mohou firmy dosdhnout pouzitim apelu
v reklamé a piipominkami na minulost nebo poukazanim na to, Ze trvala pfitazlivost je pro

zékaznika relevantni i dnes. (Keller, 2007, s. 685)

Metody segmentace proSly néckolika stadii. Prizkumnici se nejprve priklanéli
k demografické segmentaci, protoze demografickd data jsou okamzit¢ dostupna.
Ptredpokladali, ze rizné skupiny lidi maji odlisné konzumni modely vychazejici z jejich
véku, zaméstnani, pfijmu a vzdélani. Segmentace podle chovani zase klasifikuje osoby podle
jejich ochoty nakupovat, motivace a nazoru na nakupovani. Psychograficka segmentace lidi
se déli podle charakteristickych znaki jejich Zivotniho stylu. Pfi vérnostni segmentaci se
vénuje nejvetsi pozornost zadkaznikiim, které by si mohli udrzet déle a kteti by byli ziskové;si
nez ostatni zdkaznici. Z toho vyplyva, ze segmentacni analyza zkouma zékaznicky pohled
na véc a marketingovym pracovnikiim, ktefi jako prvni ur¢i nové veliciny pro klasifikaci

zakaznikd, to mize pfinést bohatou odménu. (Kotler, 2005, s. 37-38)

2.1.2 Ziskani novych zakazniku

Spole¢nost musi délat v marketingovém Usili kompromisy pii ziskavani novych spotiebiteli
udrzeni stavajicich zdkaznikl. N&ktefi zakaznici vSak nevyhnuteln€ opusti znacku a firmu,
proto musi mit strategie na ptildkani novych predevsim mladych spotiebitelt. (Keller, 2007,
s. 686)
Zakon dvoji hrozby nam ftik4, Ze pokud znacka posili svij trzni podil, vzroste i jeji
zakaznické zakladna. MlzZe piijit diky zlepSeni v ziskani novych zékaznik{, ale také miize
jit o dusledek snizeného zakaznického ,odpadlictvi“. Je zndmou skute¢nosti
marketingového Zivota, Ze kazdoro¢né firma o néjaké zakazniky pfijde. Pokud si znacka
dokaze zlepsit miru jejich udrzeni, pak zdkaznicka zdkladna poroste. Zakaznickou zakladnu
1ze budovat tfemi zplsoby:

» LepSim udrzenim zakaznika

= Jejich ziskanim

* Obéma ptedchozimi zplsoby (Sharp, 2018, s. 46).
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Jak mladi zékaznici stdrnou, neni zaruka, Ze budou mit stejné postoje a chovani jako starsi
zakaznici, ktefi byli pfed nimi. Nelze tedy ocekavat, Ze mladsi generace bude nahlizet na
znaCky a produkty stejnym zplisobem a je tieba zavést proaktivni strategie, aby si firma

udrzela stavajici zakazniky a zaroven ziskala nové.
Marketingové programy na pfildkani novych zédkazniki a udrzeni jiz existujicich:

* Programy mnohoniasobné marketingové komunikace — tento pfistup je zalozen
na vytvoreni separatni marketingové kampan¢ a programu komunikace pro kazdy ze
segmenti. Nevyhodou tohoto pfistupu jsou vydaje a také potencidlni zamlZeni
image, pokud existuje pfili§ silny prekryv mezi cilovymi skupinami a pokud je

positioning jednotlivych reklam vniman jako nekompatibilni.

» [Extenze znacek a podznacek — dalSim pfistupem je pfedstaveni extenze fady nebo
zavedeni nové podznacky. Tyto nové nabidky produkti pro znacku mohou
ztélesnovat novou technologii, rysy a dalsi atributy, které maji uspokojit nové

zakazniky a také ménici se potieby starSich zakaznikd.

* Nové distribu¢ni pobo¢ky — v nékterych piipadech muize k pfildkani nového
segmentu trhu stacit zpfistupnéni tohoto produktu dané skupiné. (Keller, Apéria and

Georgson, 2012, s. 755-756)

2.1.3 TrZni prilezitosti

Vyvoj novych vyrobkli bezesporu urcuje budoucnost spolecnosti. Vylepsené nebo
nahrazujici vyrobky a sluzby udrzuji ¢i zvySuji trzby, zcela nové vyrobky a sluzby pak
pretvareji spoleCnosti a celd odvétvi a meéni Zivoty. Nizkd uspésnost novych vyrobki a sluzeb
vSak naznacuje mnoho problémi, kterym celi. Spolecnosti o inovacich jen nemluvi.
Zpochybiiuji normy odvétvi a predchozi konvence a uvadeji nové vyrobky a sluzby, které
spotiebitele t¢8i a bavi. Marketéfi hraji pfi vyvoji nového vyrobku kli¢ovou roli tim, Ze
identifikuji a hodnoti napady a spolupracuji s vyzkumem a vyvojem i dal$imi soucastmi

spolecnosti v kazdém stadiu jeho vyvoje. (Kotler, Keller, 2013, s. 609)
Aby byly vyuzity trzni ptilezitosti, je potfeba, aby marketéfi zvladli tf1 ukoly:
= Vytvaret pfinosy pro zdkazniky na zaklad¢ zmén v jejich kognitivnim prostoru

* Pfeménit podnikatelské domény firmy na zaklad€ prostoru jejich zpiisobilosti
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Rozsifit spolecenstvi podnikatelskych partnerti firmy na zékladé€ zdrojového prostoru

spolupracujicich (Kotler, 2007, s. 63)

Jestlize marketéfi chtéji zjistit potieby zdkaznikii, musi v prvni fadé pochopit jejich vybérové
kontexty:

O ¢em premysli
Co chtéji
Co jim dé&la starosti

Jak si po¢inaji (Kotler, 2007, 63)

Marketéii taktéz musi sledovat, komu se zrovna zékaznici obdivuji, kym jsou ovliviiovani a

s kym komunikuji. Pfinosy pro zédkazniky jsou definovany ve tfech dimenzich:

Od nabidek zaloZenych na vystupech k nabidkam zaloZenym na vysledcich a
vstupech — to znamend, Ze marketéfi si v digitadlni ekonomice mizou vybrat mezi
dvéma strategiemi trznich nabidek, a to mezi strategii, kterd je zaloZena na
vysledcich a strategii zalozenou na vstupech. U nabidky zaloZené na vysledcich se
marketéfi se snazi minimalizovat pocet téch zakaznikd, jeZ pfebihaji ke konkurenci,
a to tim, Ze pfedkladaji nabidky zaloZené na vysledcich ¢i feSeni. Trzni hodnotu je
také mozné poskytovat prostfednictvim nabidek zaloZenych na vstupech,
v okamziku, kdy =zakaznik ptedstavuje vyznamnou tulohu pii projektovani a

vytvareni sluzby nebo vyrobku. (Kotler 2007, s. 64, 65)

Od vykonnosti produktii ke zkuSenostem zakaznikii — mnoho trZnich nabidek je
si ¢im dal vic podobnéjsi, coz plyne z rostouci schopnosti firem navzijem se

napodobovat. (Kotler, 2007, s. 65)

Od hromadnych trZznich nabidek k individualné uzpisobenym trZnim
nabidkam — jesté¢ v primyslovém véku nabizely firmy vysoce standardizované a
hromadné vyrabéné zbozi, avSak v dneSni dobé digitalizace umoziuje opravdu
individualni uzptlisobeni. Zakaznici miizou jasn¢ specifikovat vlastnosti, které

vyzaduji od sluzby, vyrobku nebo zazitku. (Kotler, 2007, s. 66)
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2.2 Positioning

Positioning znacky je podle Kotlera a Kellera definovan jako ,,akt navrzeni nabidky a image
firmy tak, aby meéla vyhradni a hodnotou pozici v myslich cilovych spotiebitelti®. Tedy
vybudovat tu spravnou pozici v myslich spotiebiteli, aby danou znacku uptednostiiovali
pfed konkurenci. Tim padem vybudovat i pozici pro konkurenci, pozici mén¢ chténé a

zadané znacky, a tim vice upozornit na svou znacku.

Dobry positioning znacky pomahé vést marketingovou strategii diky objasnéni, co znacka
znamend, jak jedinecna je, nakolik se podobd konkuren¢nim znackdm a pro¢ by si
spotiebitelé méli znacku koupit a uzivat ji. Positioning je ovlivnén ¢tyfmi proménnymi, je

proto tieba rozhodnout:
» Kdo je cilovy spotiebitel
» Kdo jsou hlavni konkurenti
» Nakolik se znacka podoba produktiim konkurence
= Nakolik se znacka od konkurence lisi (Keller, 2007, s. 149)

Poté, co se firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které chce u
zakaznikd zaujmout. Pozici vyrobklli rozumime misto, které vyrobek zaujme v mysli
zakaznikd ve vztahu vyrobka konkurence. Je-1i vniman stejné jako jakykoliv jiny vyrobek
na trhu, zékaznici nemaji Zadny diivod koupit prave jej. Positioning vymezuje produkt vici
konkurenci v myslich cilové skupiny spotiebitelii. Jde o zaujeti Zaddouci pozice na trhu.
Positioning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produkti.

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 104-105)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza vznikla v 70. letech 20. stoleti. Jejim tviircem je Albert Humphrey.
K vytvofeni nastroje doSlo pfi vyzkumném tkolu, kde bylo tfeba analyzovat dil¢i pficiny
neuspéchu u relativné velkych a stabilnich spole¢nosti ve Spojenych statech americkych a
Velké Britanii. Albert Humphrey pfiSel s jednotnym néstinem déleni netspéchii do

jednotlivych kategorii

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika pouzivand pro zhodnoceni vnitinich a

vngjsich faktori ovlivitujicich UspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru.
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Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni analyza v ramci strategického fizeni a

marketingu.

Dnesni verze SWOT analyzy je poné¢kud odlisna, presnéjsi a ucelnéjsi. K této podobe ji
dopomohlo né¢kolik dalSich autorti, ktefi se zabyvali prizkumem okoli podniku. (Kozel,

2006, s. 39)

Sklada se zanalyzy silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek, prilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats). Analyza vnitiniho prostfedi poskytne relevantni udaje
silnych a slabych stranek firmy a vystup analyzy vnéjSiho prostiedi zase udaje o hrozbach a

prilezitostech, tedy tdaji o vnéjsim prostiedi. (Managementmania.com, ©2020)

Pti provadéni SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby do ¢ty
kvadrantli a do kazdého se umisti jeden z uvedenych pojmi. K nému se pfipise urcity pocet
faktori, ktery bude zavisly na rozsahu a cili nasich analyz. Po vypsani vSech dilezitych
faktorti ovliviiujicich nasi firmu je vhodné udélat tutéz Cinnost pro dil¢i aktivity, jako napf.
faktori definujeme jejich dileZitost a pravdépodobnost vyskytu. Toho Ize dosédhnout
pouzitim vah, které odrazeji pravdépodobnost vyskytu dan¢ho faktoru, resp. jeho dulezitost.
Rozsah hodnotici stupnice 1ze volit od 1 do 10, ptip. od 1 do 5. Soucet odhadnutych hodnot
pridelenych jednotlivym faktorim dava celkovy odhad dtlezitosti. (Kozel, 2006, s. 39)

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

= Finanéni analyzy
Silné stranky Hrozby

= Hodneceni s pemoci EFGM * Analyza prosthedia okoll

= Analyza hodnotového fetézce = Sektorové analyzy

* Analyzy zdrojd Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produktoveho portfolia Slabé stranky PFileditosti

Obr. 1 SWOT analyza (Managementmania.com, © 2020)

2.4 Porteriv model péti sil

Tvlrcem Porterova modelu péti sil je univerzitni profesor Michael Eugene Porter. Ten v roce

1979 definoval pét konkurencnich sil, které zasadné ovliviiuji intenzitu konkurence
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v odvétvi. Vzajemné plisobeni téchto péti hybnych sil urcuje, jakéd bude predpokladana
ziskovost ve zkoumaném odvétvi. Pomoci tohoto modelu Ize také urcit pozici podniku na
trhu, stanovit jeho celkovou trzni konkurenci a analyzovat rizika, kterd pusobenim

konkurence vznikaji. (Jakubikova, 2008, s. 486)
Mezi hybné sily, které jsou porovnavany, v této analyze patii:
* Hrozba novych vstupti do odvétvi — potencionalni konkurenti
* Soupefeni mezi stavajicimi firmami — stavajici konkurenci
* Hrozba substitutii
» Dohadovaci schopnost kupujicich
* Dohadovaci schopnost dodavatelt (Jakubikova, 2008, s. 486)

Jde o zplsob analyzy odvétvi a jeho rizik. Podstatou metody je prognézovani vyvoje
konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi na zékladé odhadu mozného chovani
nasledujicich subjektl a objektii pisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich

strany:

* Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku

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

mnozstvi daného vyrobku
= Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizen¢ mnozstvi potfebnych vstupti
* Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného vyrobku

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

dany vyrobek

Souhrnné plisobeni téchto sil urcuje potencial na daném trhu. KIi¢ k nalezeni nejlepsi pozice

pro odolavani konkuren¢nimu tlaku je v analyze kazdé jednotlivé sily.
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Hrozba vstupu
novych konkurentd
natrh

Potencidlni

konkurenti

Vyjednivaci sila
rakaznikd

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjpedndwaci sila
dodavateld

Hrozba veniku
substitutd

Obr. 2 Porteritv model péti sil (Managementmania.com, © 2020)

2.4.1 Konkurenti

Podstatou formulovani konkuren¢ni strategie je uvedeni podniku do vztahu s jeho
prostfedim. Ackoli relevantni prostfedi je velmi Siroké a obsahuje socidlni i ekonomické
vlivy, kli¢ovym prostfedim pro podnik je to, v ¢em soutézi. Struktura odvétvi ma znacny
vliv na ur€ovani konkuren¢nich pravidel hry, stejné jako na stanoveni strategii firmé
potencialné dostupnych. Vnéjsi vlivy mimo odvétvi jsou diilezité predevsim v relativnim
smyslu. JelikoZ vné&jsi vlivy obvykle plisobi na vSechny firmy v odvétvi, je kli¢ova rozdilna

schopnost firem vyrovnat se s nimi.

Cilem konkurenéni strategie podniku je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize
nejlépe celit konkurenénim silam, nebo jejich piisobeni obratit ve svlij prospéch. (Porter,

1994, 5. 3,4)

Soupeteni mezi konkurenty probihd formou cenového boje, reklamnich kampani, aket,

zlepSovani zakaznického servisu ¢i jiné marketingové podpory.

Rivalita nastava, pokud ma jeden nebo vice konkurenti pocit, ze je na né vyvijen tlak, nebo

ze maji moznost vylepsit svoji konkuren¢ni pozici. Nékteré akce mohou vyvolat i reakce
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ostatnich konkurentii a tak, kdyZ jeden snizi cenu daného produktu, ostatni ho nasleduji.

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

s. 48)

2.4.2

Odbératelé

Odbératelé soutézi s odvétvim tak, ze tlaci ceny dolt, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo

lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé, kdy vyrobci vedeni snahou ziskat

zakéazku, se budou proti sob¢ chovat tvrd¢. Vliv kazdé skupiny odbérateltl odvétvi zavisi na

fad€¢ charakteristickych rysi jeji trzni situace a na relativni duleZitosti jejich nakupii

v odvétvi v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. (Porter, 1994, s. 25)

Skupina odbératell je silné tehdy, pokud plati tyto body:

243

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

ptipadé¢ velmi zddany, dulezitost uzavieni obchodu s timto odbératelem ses zvySuje.

Nakupuje produkty, které jsou pro dodavatele vyznamné a tvofi velkou ¢ast jeho

portfolia produkti.

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

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

Odbératele vytvareji hrozbu integrace. Pokud by dodavatelé neupravili pro
odbératele podminky, mohou si odbératelé nékteré produkty vytvaret sami.

Dodavatelé by tim pfisli o zisky a také ziskali nového konkurenta.
Produkt, ktery odbératel poZzaduje, neni dillezity z hlediska kvality jeho produkce.

Vybornd informovanost odbératele o cenach produktii, poptdvce po produktu. Tim
ma vysokou vyjednavaci schopnost a Sanci dosdahnout optimalni ceny. (Veber,

Vykypél, 2000, s.)

Dodavatelé

Dodavatel¢é mohou uplatnit prevahu pii vyjednavani nad ostatnimi UcCastniky odvétvi

hrozbou, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkl a sluzeb. Vlivni dodavatelé

tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rast nakladt zvySenim vlastnich cen

vytlacit ziskovost. (Porter, 1994, s. 27)

Mezi podminky patfi:
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» Nabidka je omezend, dané produkty nabizi pouze né¢kolik dodavatelii. Naproti tomu

je velké mnozstvi odbérateli, kteti maji o produkt zajem.

= Pokud neexistuji pro dané produkty substituty, nemusi Celit cenovému stropu a

nejsou tedy omezeni v sile vyjednavani.

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

Nema problém s opusténim daného odvétvi.

* Dodavateliv produkt je velmi dilezity pro odbératele. Dodavateltiv produkt mtze
mit pottebnou kvalitu, specificky tvar, ¢i jinou charakteristiku, ktera déld produkt

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

2.4.4 Substituty

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v SirSim smyslu s odvétvimi, kterd vyrab&ji substituty.
Substituty limituji potencidlni vynosy v odvétvi tim, ze ur€uji cenové stropy, jeZ si mohou

v

firmy v odvétvi se ziskem uctovat. Cim atraktivnéj$i je cenova alternativa nabidnuta

S 4

Dle Portera substitu¢ni produkty, které si zasluhuji nejvetsi pozornost, jsou ty, kterym jejich
zlepsujici se cenova pozice umoznuje piiblizit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrdbény

v odvétvich, které dosahuji vysokého zisku.

2.4.5 Nové vstupujici firmy

Nove¢ vstupujici podniky berou tém stavajicim kapacitu trhu. Novi konkurenti budou chtit
ziskat podil na trhu a tim stavajici podniky pfijdou o své zisky. Hrozba vstupli novych
konkurentii zalezi na pfekazkach vstupu a ocekavajicich reakci od stavajicich podniku na

trhu.
Podle Portera existuje Sest az sedm hlavnich zdroja ptekazek vstupu:

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

znevyhodnéni. (Porter, 1994, s. 7,8,9)

* Diferenciace produktu — znamena, Ze zavedené firmy maji své zavedené znacky a

veérnost zédkaznikl vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zdkaznikiim, rozdilnosti
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v produkci nebo jednoduse z toho, ze byli v odvétvi mezi prvnimi. (Porter, 1994, s.

9)

= Kapitalova naro¢nost — nutnost investovat velké finan¢ni ¢astky jako podminka
konkurenceschopnosti vytvaii vstupni prekdzku, zejména je-li nezbytné investovat
do riskantni a nevratné poc¢atecni reklamy nebo do vyzkumu a vyvoje. (Porter, 1994,

s.9)

* Piechodové naklady — jednd se o jednordzové naklady, které musi kupujici

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

* Piistup k distribu¢nim kanalim — ptrekazku pro nové vstupujiciho mize tvofit i
potieba zajisténi distribuce vlastni produkce. Vzhledem k tomu, ze pfirozené
distribu¢ni kandly uz jsou zadsobovéany zavedenymi firmami, musi nova firma pfimét
tyto kandly, aby akceptovaly jeji produkty, prostfednictvim cenovych prilom,
podporou spolecné reklamy a podobnymi zpisoby, jez vsak firmé snizuji zisk.

(Porter, 1994, s. 10)

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

2006, s. 52)

» Legislativni opatfeni a statni zasahy — legislativa a politika statu mohou
pfedstavovat velmi vyznamnou piekazku vstupu do nékterych odvétvi. Zasahy
mohou vstup do odvétvi napt. udélovanim licenci, vyhlaSovanim tarifnich nebo

netarifnich prekazek. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 52)
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3. KOMUNIKACNI MIX

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

Kazda kategorie pracuje s riznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové
vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na misté prodeje,
prémie, slevy, kupony, specidlni inzerci nebo pfedvadéni. V oblasti public relations se
vyuzivaji zpravy a zvlastni akce. Pii osobnim prodeji jsou organizovany prodejni prezentace,
prodejci se ucastni vystav a veletrhd, uplatiiuji se motivacni programy. Pfimy marketing
zahrnuje katalogy, telemarketing, pfedvadéci stdnky nebo internet. Komunikace zaroveii
ptesahuje pouze tyto komunikacni néstroje. Vzhled vyrobku, cena, tvar a barva obalu, misto,
kde se zbozi prodava, to v§e komunikuje s kupujicim. I kdyz komunika¢ni mix je primarni
komunikac¢ni aktivitou, cely marketingovy mix — komunikace, produkt, cena a distribuce —
musi byt koordinovan s cilem dosdhnout nejvétsiho komunikac¢niho efektu. (Kotler,

Armstrong, 2013, s. 629-630)

Komunikaéni proces se velmi Casto soustfedi na bezprostfedni feseni problémi povédomi,
na image nebo na preference. Tento pfistup je ovSem ponckud kratkozraky. V sou€asnosti
se manazeti snazi vidét komunikaci jako fizeni dlouhodobych vztahl se zdkazniky b&hem
predprodejniho, prodejniho a spotfebniho stadia véetné obdobi po spotiebé. Komunikaéni
programy je nutné navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegmenty ¢i pro jednotlivé
zakazniky, protoZe ti se navzajem velmi 1i8i. V souvislosti s novymi technologiemi se museji
firmy nejen ptat, jak se dostat k zakaznikim, ale je tfeba zajimat se také o to, jakymi cestami

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

3.1 Reklama

Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zédkaznika s nizkymi
naklady na kontakt, ddle umoziuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sdéleni.
Reklama rovnéz vysila i1 pozitivni informace o velikosti, popularit¢ a uspéSnosti firmy.
Vzhledem k vefejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci zabyvat se vice produkty
podporovanymi reklamou. Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje firmé popularizaci
produkti uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. D4 se vyuzit jednak k budovani
dlouhodobého image produktu napt. Coca — Cola, jednak mize rychle podpofit prodeje,

napft. obchodni dim oznamuje vikendové slevy. (Kotler, Armstrong, 2013, s. 637)
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Z marketingového pohledu jako jednoho z komunikacnich nastroji umoznuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkl, pisobicich na smysly
Cloveéka. V inzeratu to mize byt zajimavy titulek, druh pisma, barvy, v rozhlasové a televizni
reklamé zvukovy a hudebni doprovod apod. Prostfednictvim reklamy mtizeme oslovit Siroké
publikum potencialnich zakazniki, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcitd neosobnost

a jednosmérna komunikace. (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 14)

3.2 Public relations

Marketéfi public relations Casto nedocenuji, presto vsak mize byt jejich dobfe promysleny
program koordinovany s ostatnimi prvky marketingového mixu extrémné uéinny, zejména
pokud se spole¢nost potiebuje zaméfit na objevujici se mylné piedstavy spotiebitelt. Apel
public relations a publicity je zaloZen na tfech jejich pfednostech, k nimz patfi:

vvvvvv

* Vysoka diivéryhodnost — novinové ¢lanky a prispévky jsou autentictéjsi a t&si se
veétsi duvere nez reklamy.

* Schopnost oslovit obtiZzné dosazZitelné zakazniky — public relations mohou oslovit
1 potencialni zékazniky, ktefi se hromadnym médiim a cilené propagaci radéji
vyhybaji.

= Dramatizace — public relations mohou vypravét piibéh v pozadi spole¢nosti, znacky

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

Public relations jsou formou komunikace, jez korporaci pomaha ptizptlisobit se okoli, ménit

je ¢i udrzet, a to se zietelem k dosazeni vlastnich cili. (Svétlik, 2005, s. 287)

Public relations je souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace vuci vetejnosti, které
slouzi z4jmim organizace. Cilem je vytvafet a podporovat vzajemné pochopeni a soulad
organizace s okolim. Dobré vztahy s vetejnosti maji pfimy dopad na obchodni tspéch

organizace.

Zahrnuji rizné formy komunikace a komunika¢ni kanaly a zahrnuji dva zékladni okruhy
aktivit:
* Vnitini public relations — jsou zaméfeny pfedevsim vici zaméstnanctim, cilem je

jejich motivace a harmonizace s kulturou, z4jmy a strategickymi cili organizace.
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* VnéjSi public relations — jsou zaméfeny na udrzovani a zlepSovani vztahl
s kliCovymi partnery, zadjmovymi skupinami a vefejnosti, zlepSovani image

organizace.

Cilem je pozitivné ovliviiovat vefejné minéni, zlepSovat komunikaci s okolim, a proto musi
citlivé reagovat na vnéjsi podnéty. Jednd se tedy v praxi o oboustrannou komunikaci
organizace s okolim. Public relations ma uzky vztah k marketingu, reklam¢ a propagaci.

(Managementmania.com, © 2020).

3.3 Viralni marketing

VI

Viradlni marketing vyuziva lidi k Sifeni produktu nebo informace. Nej¢astéji formou videa,
e-mailové informace, webové stranky nebo jiného média, které umoziuje rychlé rozsiteni.
Virdlni marketing nevyuziva tradiéni marketingové zptsoby Sifeni informaci — pftes
profesionalni firmy, ale vyuziva principu ndkazovosti té informace, aby lidé m¢li samovolné
potfebu a motivaci ji $ifit dal. Musi svoji povahou siln¢ motivovat §ifitele. Obsah proto byva
néjakym zplisobem Sokujici, zdbavny nebo jinak vybocujici z normélnich véci. Jeho
zakladem je tedy vytvofeni vysoce kreativniho produktu nebo obsahu napt. obrazky, video.

(Managementmania.com, © 2020)

Viréalni marketing 1ze rozd€lit do dvou hlavnich skupin, na aktivni a pasivni.

Aktivni viralni marketing je zaloZen na virové zpravé, kterd s sebou nese sdéleni, jehoz
cilem je podpofit prodej ¢i povédomi o znacce. Sdéleni je tedy aktivné vytvoreno.

Pasivni viralni marketing je zaloZzen pouze na vzijemném hodnoceni uzZivatell ¢i
zékaznikli. V daném ptipad¢ je tedy cilem tviirce vytvofit takovy produkt, ktery by se stal
usp&sny spontanné, bez jakékoli nasledné reklamy ¢i propagace.
Dalsi ¢lenéni:
* Value viral - typ pasivniho virdlniho marketingu, ktery stavi na kladném hodnoceni
uzivatelti daného produktu.
* Guile viral — typ pasivniho ,,zdludného* viralniho marketingu. V tomto piipadé
distributor sdé¢leni $ifi s védomim, Ze uziti vyrobku ¢i sluzby dal§imi lidmi v jeho
okoli pro n¢j bude znamenat urCity benefit. Nevyhodou tohoto typu viralniho

marketingu je mozny vznik zéporného vztahu k dané znacce.
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* Viral viral — typ pasivniho viralniho marketingu. Produkt nebo sluzba musi byt pro
uzivatele natolik atraktivni a vyhodna, Ze je ochotny investovat cas, ptipadné penize,

aby ji ziskal a soucasné o jejim pfinosu informoval ostatni uzivatele.

= Spiral viral — typ nechténé¢ho aktivniho viralniho marketingu. Jedna se o klasické

sdileni zdbavnych obrazka a vtipt. (Stuchlik, Dvotacek, 2002, s. 159-160)
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II. PRAKTICKA CAST
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4. PREDSTAVENI RODINNEHO PODNIKU

Veskeré poznatky, které jsem uvedla v ¢asti teoretické, jsem nyni pouzila v ¢asti praktické.
Tato ¢ast ma prokazat vyuzitelnost a proveditelnost teoretickych poznatkii pti realném
zalozeni rodinného podniku, v kterém bude mozné pouzivat vlastni obchodni znacku pfi
uvedeni vyrabéného produktu na trh. Nastinim, jak viibec vznikla myslenka na vytvoteni

nové znacky.

Vzhledem k tomu, ze rodinné podniky tvoii v celém svéte pevnou patet ekonomiky, rozhodli
jsme se také pro tento typ podnikani. Misto podnikdni bude ve Zlinském kraji v malebné
vesni¢ce Halenkov. Obec lezi ve vychodni ¢asti vsetinského okresu, v typicky horské oblasti
ve vySce 425 m. n. m. Obci protékd Vsetinska Be¢va, odd&lujici Vsetinské vrchy a
Javorniky. Halenkov je soucasti mistni akéni skupiny Valassko — Horni Vsacko, ktera je
zapsanym spolkem, slozenym ze zastupcii obci, podnikatelil a neziskového sektoru. Vznikla
v roce 2007 za ucelem vSestranné podpory rozvoje regionu. Zde se také nachdzi vhodna
nemovitost k podnikdni, kterd ndm patii. Lezi v malém udoli a je obklopena lesy a velkou

zahradou.

Jiz od malicka jsem byla svédkem stavby chatek mym otcem. Za sviij Zivot jich postavil
n¢kolik, ale pouze jen pro potiebu ¢lenti rodiny. V roce 2018 jsem navstivila sever evropské
¢asti Ruska a tamni pfiroda m¢ ucarovala svoji nedotknutelnosti a ¢istou krasou. Odlehly
kus zemé& u Archandélska drsny a civilizaci téméf nedotCeny mé uchvatil. Zacala jsem si
v§imat tamnich dfevénych domkl a mySlenka na stavbu chaty ze sibifského dieva mé

neopustila. Rozhodla jsem se, proto si postavit takovou chatu s rodinou.

V soucasné dob¢, kdy se klade veliky diiraz na ochranu Zivotniho prosttedi, bychom radi ke

stavbé vyuzivali hlavné ekologické stavebni materidly.

Predmétem naseho podnikéni tedy bude vystavba chatek ze sibifského dieva bez zakladové
konstrukce, upevnénych na zemnich vrutech. Vyhodou je, Ze v pfipadé demontaze chatky
v budoucnu nezlstavd na pozemku zadkladovd konstrukce. MontaZz bude probihat

z predpfipravenych dfevénych paneld.
Soucasti naseho domu jsou prostory, ve kterych se budou chatky pfipravovat ke kompletaci.

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

zameérovat vice na kvalitu nez na kvantitu.
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4.1 ZaloZeni podniku

Cinnost rodinného podniku bude na zikladé podnikajici fyzické osoby, zapsané
v obchodnim rejstfiku. Rodinné podnikani neni v tomto oboru zadnou novinkou, velké
mnozstvi firem v oboru stavebni ¢innosti vzniklo prvotné pravé na bazi rodinného podniku.
V ramci uvedeni obchodni znacky na trh bude zaloZeni malého rodinného podniku typem

rodicovskym s jednim majitelem, kterym bude matka.

Podle nového obcanského zakoniku, ktery nabyl prdvni moc dne 1. 1. 2014, je rodinny

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

Zalozeni podniku planujeme k datu 1. 1. 2021. Zalozeni bude piedchazet vytizeni

zivnostenského opravnéni majitelky budouciho rodinného podniku.

Nezbytnym krokem k zalozeni rodinného podniku bude urceni osob, které se na jeho
provozu budou podilet, lokalizace podniku a potfebny objem finan¢nich prostiedkd.
Rodinny zavod bude slouzit k obzivé rodiny. Clenové budou mit pravo rozhodovat o
otazkach, které se tohoto zavodu tykaji. Po pfijeti z&sadnich rozhodnuti tykajicich se
provozu bude v souladu s novym obcanskym zdkonikem potiebny souhlas vétSiny ¢lent
rodiny. Z diivodu zachovani rovnosti mezi rodinnymi pfisluSniky se jednotlivi ¢lenové
budou podilet na zisku 1 na vécech z tohoto zisku nabytych podle mnozstvi a druhu jejich

prace. Novy ob¢ansky zdkonik pocitd v ptipadé rodinného zavodu i s ucasti nezletilych déti.

4.2 Mise a vize

Mise nové vznikajicitho podniku bude poskytovani odpocinku a relaxace v chatkach ze
sibifského dfeva za pouziti stavebnich materidld Setrnych k Zivotnimu prostiedi.
V navrhovanych interiérech chceme vyzkouset na ptani dcery Sary i prvky Feng shui —
principy ¢inské filozofie o harmonickém toku energie. Tyto dva pojmy piedstavuji dvé
z velmi dtilezitych ptirodnich sil, které kazdy z nas potiebuje ke svému zivotu. Uméni Feng
shui nés uci, jak stémito silami a energiemi spravné pracovat a ovliviiovat je ve svij
prospéch. Tak jako vitr a voda proudi v pfirod¢, tak v pfeneseném slova smyslu proudi i

v naSich domovech.

Zékladni vizi podniku je zaloZzit prosperujici firmu na rodinné bazi, s cilem vybudovat

znamou a uznavanou znacku.
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4.3 Velikost podniku

Rodinny podnik se bude fadit mezi malé podniky. V budoucnu bude zaméstnavat maly pocet
zamestnancl a ani zatim neuvazujeme, ze by patfil mezi velké podniky. Bude to mensi
tradi¢ni rodinny podnik s zZivnosti. Vyhodou bude veliké nasazeni ¢lenti rodiny pro podnik,

ochota obétovanti jejich ¢asu a penéz a vicegeneracni zapojovani.

4.4 Styl vedeni

Bude se jednat o rodi¢ovsky typ firmy. Role majitele bude zastoupena matkou. Kultura firmy
bude urcité¢ do znacné miry ovlivilovana jejim demokratickym stylem fizeni. Matka si
uvédomuje, Ze dcery mizou mit i jiné z4jmy, nez pracovat v rodinném podniku a pfipousti
si mySlenku, Zze by mohly firmu i opustit. Necha dcery postupné projit vS§emi funkcemi a
podilet se na rozhodovani. Pozd¢ji jim nabidne majetkovou ucast napf. presunem

kompetenci.
Matka si je také védoma, ze musi hrat ¢tyfi rizné role:
= Hlavni kontrolni orgén
* Vedouciho podniku
* Vlastnika
= (Clena rodiny
Pii zakladani podniku mé svoji ideu a strategii. Bude se snazit svoji vizi Usp&Sné predat i
svym dceram.
4.3 Vztahy rodinnych prislusniku

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

zodpovédny za splnéni pfedem vymezené soustavy cill a tikola.
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Obr. 3 Organizacni diagram, zdroj: viastni zpracovani

Ptehled rozdéleni ¢innosti rodinnych prislusniki:

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

¢innosti

Natalie StruZova — nejstarsi dcera, marketing — sprava webovych stranek, socialnich siti a

propagacnich materiald

Libor Kostka — otec, stavebni prace, kompletace difevénych panelti a ptiprava zakladové

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

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

¢innosti

Vit Krejéi — otec majitelky, pomocné stavebni prace a logistika

4.5 Financni zdroje

Ptfed samotnym spusténim provozu je potieba vynalozit nemalou ¢ast penéznich prostiedkti
na vydaje spojené¢ se vznikem podniku, Upravy prostor, propagaci, ndkupem vybaveni a

automobilu pro bezproblémovy chod podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

4.5.1 Preference vlastnich zdroji

Za vlastni zdroje budou povazovany hlavné rodinné penize. Tento zplsob financovani se
nam zda nejjednodussi. Nebudeme potiebovat zadné zbytecné smlouvy, zadné zdlouhavé
vytizovani. Kazdou smlouvu o pljéce mezi pfibuznymi pisemné oSetfime a uvedeme
zakladni parametry, jako jsou délka pujcky, trokova sazba, platba urok, zda je mozné

platbu trokt prechodné odpustit.

Vlastni finance a vklady ptibuznych, kamaradii a znamych byvaji nejcastéji prvotnimi a
vétSinovymi zdroji kapitalu a to jak na ceské, tak na evropské urovni. Vyuzivani vlastniho

kapitalu povazujeme za levnéjsi zptisob. NejvyuzivangjSim zdrojem bude zisk.
Z vlastnich zdrojt planuje rodinny podnik pofidit:

= Upravu prostor v misté bydli§t&, uréenych ke kompletaci dievénych a ostatnich

stavebnich dilt pottebnych k postaveni chaty
» Nakup pottebnych stroji a naradi
» Uzitkovy viiz Volkswagen Transporter 6.1
» Nakladni brzdény ptives
* Naékup materialu

= Propagace

4.5.2 Vyutziti cizich zdroji

Pokud nebudeme disponovat svymi dostate¢né velkymi zdroji, napt. pii absenci financi pro
zajiSténi provozu firmy budeme muset pfistoupit i k vyuziti ciziho kapitalu. Tuto variantu
ovSem povaZzujeme za velikou hrozbu, jelikoZ mize byt sndze zplsoben tGpadek firmy a
nasledné 1 ekonomicky upadek rodinnych Clent zainteresovanych v podniku. Budeme se

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

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

zajisténi nemovitosti az do 2 500 000 K¢.
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Od dubna 2020 mohou rodinné firmy Z4dat u Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky o
zvyhodnéné financovani na sviij dalsi rozvoj nebo o zaruku, jez jim usnadni prodej ¢i ptevod
svych podnikii novym vlastnikiim. Tato podpora se bude tykat jak investicniho, tak
provozniho financovani a mohou o ni zadat firmy, které splituji definici rodinného
podnikani. Podporu pro rodinné firmy ptipravila CMZRB ve spolupraci s Ministerstvem

primyslu a obchodu. O vyuziti této podpory zatim neuvazujeme.
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5. PRODUKT ZNACKY ZINA

V této casti predstavim produkt, ktery bude oznacen znackou Zina. Dfevéné chaty jsou
idedlnim mistem na zrelaxovani s rodinou a prateli nejen béhem teplych letnich dnd, ale 1
béhem zimy. NasSe chata bude idealnim letnim sidlem na rekreaci nebo mtize poslouzit jako
chata k prongjmu. Chaty budou vyrobeny z vysoce trvalych sibifskych dfevin, které¢ vyborné
odolévaji Spatnym povétrnostnim podminkam. Dfevo je hustS$i a ma dvojnasobné delsi
trvanlivost, jako tuzemsky smrk. Dfevo je material, ktery jist¢ nikdy nevyjde z mody. Nasi
predkové se jim obklopovali od praveéku, prostfedi vonavého masivu mame tedy piimo
»zaryté pod kazi“. Vytraci se i ur€ita nediivéra z pohledu trvanlivosti nebo pozéarni odolnosti,
ktera byla v tuzemsku patrna v poslednich desetiletich. Navic jsou tu moderni technologie,
jako je lepeni dfeva do tvarové odolnych profild a desek. Oteviraji tomuto ekologickému
materidlu stdle nové moznosti vyuziti, odpovidajici tém nejvysSim narokiim na bydleni
v soucasnosti i v blizké budoucnosti.

Nase produkty budou dfevénymi modularnimi stavbami. Modularita je vyraz, ktery
pouzivame pro skladebnost, stavebnicovost nebo sestavitelnost z blokd. Modularita ve
vystavbé znamena napojovani jednotlivych konstrukénich celkli k sob&, nebo 1 pies sebe,
s cilem vytvofit plné funk¢ni celek.

Vystavba budov modularni technologii je rychld, kvalitni a ndkladové efektivni. Diky tomu,
ze cela stavba bude probihat v uzavienych prostorach, nebude rozpracovany produkt
vystaven povétrnostnim podminkam.

NasSe chaty budou piipraveny k pfipojeni na standardni ptipojky inZenyrskych siti.

Produkt Zina se bude vyrabét zatim ve dvou provedenich:

1. Jednomodul — tvar obdéIniku, nejmensi modul do 25 m?

2. Dvojmodul — dva spojené moduly ve tvaru pismene L vytvareji Castecné uzavieny

prostor pro terasu nebo pergolu

Dodaci lhiity u obou provedeni budou 4 mésice, stavby budou zalozeny na zemnich vrutech,
dodavany na kli¢ nebo k dokonceni.

Oba typy budou zatim vyrabény s rovnou stfechou k vyuziti pro zelenou stfechu. Zelena
sttecha neni jen pohledovou zélezitosti, ale i funkéni konstrukei, kterd ma oproti bézné
ploché stfese nesporné vyhody. V 1été odpatujici se voda ochlazuje konstrukci stiechy a

v kombinaci se zpomalenim prostupu tepla diky pfidané zemin¢ je v interiéru chladnéji.
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Na zahradé v misté podnikéni rodinného podniku bude postavena vzorova chata, kterou si

mohou zdkaznici prohlédnout.

5.1 Obchodni znacka Zina

Zavadét znacku, kterd ma perspektivu byt fungujici a ekonomicky prosperujici znacka na
trhu je mozné zejména diky kvalitni a rozsahl¢ marketingové strategii. V tomto piipadé€ neni
potieba zadné slozité pietvareni znaCky, nebot’ pijde o dokonale novou znacku na trhu.

Design znacky Zina je vyrazné odliSny od ostatnich konkuren¢nich znacek.

Hodnota znacky bude mit pfinos pro podnik v tom, Ze:

» Bude urcovat produkt, ktery si chtéji spotiebitelé koupit

* Vrychlé orientaci mezi produkty — znacky, symboly, které zakaznik okamzité

zaregistruje

»  Kupujici diky ni budou védét, jakou kvalitu bude produkt mit, budou ocekavat jiz

néjaké vlastnosti
* Bude urcovat vétsi cenu, vyssi zisk
* Bude budovat vétsi loajalitu zdkaznika

* Bude mit vétsi obranu proti konkurenci

ZINN

Obr. 4 Grafickd podoba znacky, zdroj: vilastni zpracovani
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5.2 Vznik znacky

Pfi vytvafeni ndzvu bylo zdmérem, aby zné€l Cesky a zaroven byl srozumitelny ve vSech
jazycich. Nazev mél byt jednoslovny, jednoduse zapamatovatelny a bez diakritiky. Jméno
Zina je zenské¢ kiestni jméno. Pochazi ze jména Zénais — ,,bozska*“. Odvozeno ze jména boha
Dia. Je hojné rozsifeno piredevsim v Rusku. Vybér jména znacky ovlivnil i pozitivni vztah
k ruské piirod¢. Vybrali jsme Cernobilé provedeni. V zdkladnim Cernobilém provedeni je
znacka v 100% &erné. Cary navic u pismen Z a N symbolizuji sttechu domu. Logotyp v sob&
nese text Zina a piktogram ve tvaru ko¢ky umisténé na pismené A. Kocku jsme zvolili proto,
ze je jiz po tisicileti privodcem Ccloveéka. I nasi rodinu kocky provézeji odjakziva.

Podkladova plocha u loga musi byt vzdy bila.

Kazd4 Gspésnd znacka je neslucitelné spjata se svym sloganem, ktery doplni jeji vyznam.
Pro rozliSeni jsme proto zvolili slogan ,,your siberian cottage, coz v ptekladu znamena
,vase sibifska chata“. Rychlym prizkumem jsme navic zjistili, Ze danou variaci nepouziva

zadny z ptfimych konkurentt a je velice vystizna.

Logo uvedeme i na merkantilnich tiskovinach — hlavickovy papir, elektronicka zpréava,

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

5.3 Péce o znacku

Pravo umoznuje vyrobclim, ¢i prodejciim jejich znacky chranit. Tyto znacky jsou schopné
odlisit vyrobky jednoho podnikatele od druhého.
Z hlediska spravné funkce trhu je nutné zajistit, aby se zakaznik mohl pii koupi urcitého
druhu vyrobku rozhodnout, jakou znacku dany vyrobek bude mit. Tento stav nastava
pfedevsim u zbozi, jehoz kvalitu nelze pohledem pii nakupu spolehlivé urcit. Existuje tak
oboustranny zajem na tom, aby vyrobci ¢i prodejci své zbozi odliSovali pro snazsi orientaci
spotiebitele na trhu.
Aby byl chranén jak vefejny zajem, tak také investice podnikatelli, umoznuje zakon chranit
znacku nékolika zptsoby:

= Ochranné zniamky — v CR na zakladé zakona ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych

znamkach, v platném znéni. Ochrannd znamka je oznaCenim, které je zapsadno napf.

v rejstifku ochrannych znamek Utadu primyslového vlastnictvi.
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* Primyslovy vzor — chrani ur€ity esteticky vzhled vyrobkt. V urcitych ptipadech lze
téz pouzit autorskopravni ochranu (copyright), kterd je vSak diky své neformalni

povaze nespolehliva, mize byt obtizné ji prokazat.

V rodinném podniku chceme chranit svoji znacku prostfednictvim ochranné znamky. Bude
zapséana v rejstiiku ochrannych znamek Utadu pramyslového vlastnictvi v CR. Pozdéji je
mozné znacku také chranit na mezinarodni urovni, zapsat ji jako Narodni ochrannou znamku
a Mezinarodni ochrannou znamku. A to v piipadé rozsifeni znatky za hranice Ceské
republiky. Podnik by dal ptfednost Mezinarodni ochranné znamce pfed Ochrannou znamkou
Spolecenstvi, kdyby se dostal na trhy v zemich, které nepatii do Evropské unie, napf.

Svycarsko.(Ipodnikatel, ©2020)

5.3.1 Ochrana znacky

U obchodni znacky jde o relativni nikoliv absolutni pravo, neni zdkonem vyslovné chranéna,
jeji ochrana se fidi ustanovenimi o nekalé soutézi, coz je jednani v hospodarské soutézi, které
je v rozporu s dobrymi mravy soutéze a je zpusobilé ptivodit ijmu jinym soutézitelim nebo
spotiebitelim. Nekald soutéz se zakazuje.
Jak jsem se jiZ zminila v pfedchozi kapitole, planujeme zapsat ochrannou znamku.
O zapis ochranné znamky do rejstiiku budeme Zadat prostfednictvim ptihlasky podané na
Utadu pro ochranu pramyslového vlastnictvi na ptedepsaném formulafi.
Ptihlaska ochranné zndmky musi obsahovat:

= Udaje o totoznosti piihlasovatele

* Produkt, pro ktery se poZaduje zapis ochranné znamky

* Znéni, plosné vyobrazeni nebo jiné vyjadieni piihlaSovaného oznacent, které spliiuje

pozadavek dle zdkona

Pro specifikaci ochranné znamky vyplnime pfislusné kolonky obsazené ve formulafi. Ve
formuléii musime urcit, zda se jedna o ochrannou znamku slovni, obrazovou, prostorovou,
pozicni, se vzorem, tvofenou pouze barvou, zvukovou, multimedidlni ¢i jinou. Déle ur¢ime,
zda bude provedeni znamky barevné nebo cernobilé. Musime specifikovat barevny odstin.
Vzhledem k tomu, Ze ochranna zndmka je vZdy spojena s konkrétnim produktem, je nutné
v prihlasce uvést, pro kterou kategorii vyrobki ¢i sluzeb je zndmka ptihlasovéana, uvedenim
tfid podle mezinarodniho tfidéni vyrobku a sluzeb pro ucely zapisu zndmek. Uvedeme tfidu
37 — stavebni sluzby, instala¢ni sluzby a opravy, dilni tézba, tézba ropy a plynu.

(Ipodnikatel, ©2020)
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5.4 Cilova skupina ziakazniki

Ve Zlinském kraji je nejvyssi podil rodinnych doml v domovnim fondu, podle pfedbéznych
vysledkli S¢itani lidu, dom@ a byth 2011 je to 92,4%, a vyvoj bytové vystavby v kraji
poslednich 15 let tomu odpovida. Podobné jako ve vétSing krajii i ve Zlinském pievazovaly
v celkovém poctu dokoncenych bytii byty v rodinnych domech. Podil bytd v rodinnych

domech v kraji €inil 63,5 % a ptevySoval celorepublikovy primér o 11,4 procentniho bodu.

90,0 m Ceskérepublika
800 mHlavniméstoPraha
700 - L] Sfredvoce?ky
m . Jihocesky
60,0 m Plzensky
500 m Karlovarsky
o, . m Ustecky
400 m Liberecky
30,0 - = Kraloveéhradecky
200 - m Pardubicky
m Kraj Vysodina
100 - = Jihomaravsky
00 - Olomoucky
1597-2001 2002-2006 2007-2011 1897-2001 2002-2008 2007-2011 BZlinsky

Maravskoslezsky
podilRD podilBD

Obr. 5 Podil dokoncenych bytii v rodinnych a bytovych domech podle krajii (czso.cz, ©2020)

Predpokladame, ze vlastnici rodinnych domt si koupi na zahradu dievénou chatu nebo
majitelé bytl by si prali odpocivat v prirodé v nasi chaté. Uvazujeme o nich, jako o nejvétsi
cilové skupiné.

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

aktivity nebo propagace jsou vyclenény z demografickych, sociopsychologickych,

geografickych a behavioralnich segmentacnich faktort:

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

prevladaji rodiny s vice détmi, rodinny stav nerozhoduje



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

= Sociopsychologicka Kkritéria — rodinny dim se zahradou je prioritou, lidé se
stavebnimi pozemky v klidnych lokalitdch, lidé s vlastnim nézorem a kladnym

vztahem k pfirod¢ a zivotnimu prostiedi
= Geograficky Kkritéria — Evropa, Ceska republika, Zlinsky kraj

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

predstav a dohodnutych podminek

Zastavam nazor, Ze tohoto tfidéni cilovych skupin se nemusime Upln¢ drzet, protoze kazdy
zakaznik je jiny s jinymi specifickymi pozadavky.

Rodinny podnik by chtél sviij produkt v budoucnu prodavat také na evropskych trzich, ale
tam by neoslovoval cilovou skupinu zdkaznikli pfimo, nybrz prostfednictvim

zprostiedkovatelll, které by vyhledala pfedevs$im na veletrzich.
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6. ANALYZA PROSTREDI

6.1 Konkurence

Konkurence je jednim zptfedpokladl fungovani trzniho hospodaistvi. Pravé diky
konkurencnimu prostiedi je mozné, aby si spotiebitelé mohli vybirat, co, za kolik, v jaké

kvalité a od koho si koupi.

Rodinny podnik se bude snazit konkurovat na trhu predevsim vysokou kvalitou a designem
produktu své znacky. Produkt znacky Zina bude mit o trochu vyssi cenu nez konkurence, ale
bude kvalitnéjsi a jeho Zivotnost bude delsi. V tomto smyslu chce podnik budovat identitu

znacky a pfeje si, aby tak byla znacka zdkazniky vniména.

Mezi konkurenty rodinného podniku jsou i jini vyrobci, v jejichz nabidce je stavba
dievénych chatek. Nasledujici seznam neobsahuje vycet vSech téchto firem, ale pouze ty,

které povazuje za nejveétsi hrozbu.

Walfer spol. sr.o., Halenkov 833, 756 03 Halenkov, IC: 63323508 — je jednim
z nejvyznamngjSich konkurentd. Jedna se o silnou znacku ptisobici na trhu jiz 25 let. Nabizi
stavbu rodinnych domt, rekreaCnich chat, zahradnich domk, altanfi, saun, détskych
domecki, chatek do kempt a dal$i. Ve své nabidce ma také barvy a EKO vyrobky pro diim

1 zahradu.

Hobbytec Group s.r.o., U Remizku 187, 251 62 Tehovec, IC: 09063102 — s prodejem
zacinali jako ryze Ceska rodinna spole¢nost s cilem dodéavat zakazniktim $pickové produkty
a profesionalni sluzby. Prostfednictvim obchodniho zéstupce rozsifili své sluzby nyni i na
Slovensko. Spole¢nost ma vice obori ¢innosti, nejvice se vSak zabyva zakidzkami na

dfevostavby.

POEWERGASELU, s.r.o., Prazidkova 1008/69, Styfice 639 00 Brno, IC: 28635621 —
spolecnost prodava své vyrobky prostiednictvim www stranky ,,Mij altdn.cz““. Nabizi

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

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

a domy.
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Quiboo s.r.o., Pod Jezovem 291, 251 66 Mirosovice, IC: 06154051 — spole&nost Quiboo
design vznikl v soutézi mladych architekti a unikatné vytesil soutézni zadani navrhnout

stavbu moderniho zahradniho objektu s velkou variabilitou.

6.2 Zakaznici a jejich chovani

Cilovou skupinu znacky Zina jsem popsala jiz v kapitole 5.4, nyni bych ji jesté blize
specifikovala. Cesky narod je odjakziva narodem chataiti. Vétsina Cechi si pieje vlastnit
néjakou chatu, ve které ptijemné stravi vikend nebo dovolenou. Dle mych rozhovori
s majiteli rodinnych dom v mém okoli by kazdy druhy uvital na své zahradé¢ mensi

dfevénou chatu.

Pro lepsi predstavivost uvadim charakteristiku tii potencialnich zakaznik:

Zakaznik ¢. 1 — pan Jan, 35 let, pracuje jako vedouci obchodniho oddéleni, Zije s rodinou
v byt¢ ve mést¢, vlastni pozemek na venkove

Ziakaznik €. 2 — pani Lenka, 52 let, pracuje jako cetni, Zije v rodinném domku s velkou
zahradou, ma dvé dospélé déti s vlastnimi rodinami

Zakaznik €. 3 — pan Antonin, 30 let, ekolog, planuje svatbu s pritelkyni, ma rad ptirodu,

vlastni lesy a pozemky na venkové

6.3 SWOT analyza

Sestavenim SWOT analyzy zmapuji situaci na trhu. Analyzou zjistim, jakych pfileZitosti
muze obchodni znacka vyuzit pro zlepseni situace na trhu a jakym rizikim musi zamezit.
Popis silnych a slabych stranek zatim planované znacky pocita s aktudlni situaci znacky.
Vsechno je momentalné v pfipravném fizeni, piesto se tato podstatna informace musi
zohlednit a v nésledujici analyze se bere do uvahy dany fakt.

Jelikoz znacka Zina prozatim neni na trhu znama4, jedna se o novou znacku, musime vychazet

z této skutecnosti 1 pfi tvorbé analyz.
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Kvalitni marketing Malé povédomi o znacce

Sousttedéni se na zdkaznika Z4dna dosavadni marketingova aktivita
Zaméteni se na ekologii Nedotazené obchodni a procesni postupy
Siroké moZnosti nové znac¢ky Absence ruznorodosti produkti

Nové technologie Velké mnozstvi konkurence v okoli
Moznost dotaci Recese, krize

Ziskani silného povédomi o znacce Zvyseni cen materialt

Dobr¢ vztahy s dodavateli Zmeéna legislativy

Vznik pracovnich ptileZitosti

Tabulka ¢. 1, SWOT analyza, zdroj: viastni zpracovani

Silné stranky

Kvalitni marketing vybudujeme pomoci webovych, instagramovych a facebookovych
stranek a propagacnich materidlli, kde budeme propagovat znacku Zina. Pocitame i s Gcasti
na stavebnich veletrzich.

Obchodni znacka ma za cil v prvni fadé pomahat lidem nalézt vhodné misto k odpocinku,
podle jejich piedstav. K tomu slouzi uzky kontakt se zadkaznikem, pravidelné informativni
schiizky 1 konzultace.

Pti stavbé se budeme zaméfovat na stavebni materidly Setrné k zivotnimu prostiedi,
z recyklovaného stavebniho materialu. Recyklace stavebnich materidlti je bezesporu jednim
s nastroju, ktery podporuje udrzitelny rozvoj a nachazi feSeni mezi ekonomickym rdstem a
ochranou zivotniho prostiedi.

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

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

Slabou strankou je rozhodné malé povédomi o znac¢ce. Obchodni znacka se zatim nedostala
k Siroké vefejnosti a malokdo tuto znacku zna. Jesté neni vytvoirena webova stranka ani
profily na socidlnich sitich, kdy v dnesni dobé jsou socidlni sit¢ hlavnim komunika¢nim
nastrojem se zakazniky. Dosud neprobéhla zadna reklamni kampai, protoze znacka je
teprve ve fazi budovani.

Rodinny podnik zatim nem4 dostate¢né vytvorené obchodni a procesni postupy a je tfeba na

nich jesté zapracovat.

Prilezitosti

Pouzivani novych technologii se vaZze zejména na pouZzivani ekologickych materidll pfi
vystavbé. Moderni technologie je vhodné zuzitkovat také v reklamé i pii jiné formé
komunikace se zakazniky.

PiileZitosti je zcela jist€ moZnost Cerpani dotaci. Od letoSniho roku si mohou rodinné
podniky z&dat o finan¢ni podporu, kterou schvélilo Ministerstvo primyslu a obchodu
spoleéné s Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou.

Ziskani silného povédomi o znacce v okoli a zaroven zvySeni zajmu o vyrabény produkt.
Skvéle fungujici znacka zvySuje 1 zajem ze strany dodavatell a odbératelt.

Je dllezité udrZzovat dobré vztahy s dodavateli a jednat s nimi osobné. Vyhodou mize byt
napiiklad sleva na dovaZené materialy.

Pokud bude rodinny podnik dobie prosperovat, podpofi tim vznik novych pracovnich

piileZitosti.

Hrozby

Konkurence na trhu je pomérné vysoka a kazda nova konkurence na trhu je pro obchodni
znacku Zina hrozbou.

Recese nebo krize mize zvysit ceny dodavaného materidlu a tim padem i vysledného
produktu. Maze snizit poptavku po produktu.

Zvyseni cen materidlu zvySuje naklady na vyrobu a tim dochazi k ristu cen konecného
produktu a tim 1 k moznému sniZeni prodeje.

Zména legislativy by mohla nepfiznivé plisobit na vyrobu, distribuci, propagaci nebo

ucetnictvi.
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6.4 Portertv model péti sil

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

K zjisténi dopadi téchto jednotlivych sil v daném odvétvi podnikani je dulezité stanovit
faktory pro dané klicové sily a vyjadfit vahu faktori v zavislosti na jejich dilezitosti pro
obchodni znacku. Jednotlivé vahy jsou bodové ohodnocené od 1-5, pfi¢emz hodnota 1 znaci
nejniz§i hodnotu a maximalni dosazeny pocet je 5. Zprumérovanim celkovych soucti
zvlastnich vah pfijdeme k zjisténi do jaké miry je ptitomna kliCova sila vyhovujici a jak
muze piipadn€ ovlivnit obchodni znacku Zina pfi uvedeni na trh. Celd Porterova

konkuren¢ni analyza vychazi z poznatkii v teoretické ¢ésti.

Stavajici konkurence

Po zékladni charakteristice je mozné stanovit dileZitost existujici konkurence, kterou tvofi
hlavni faktory jako je napiiklad objem konkurence, diferenciace produktl, loajalita
zakaznika a vynalozené néklady na odchod z odvétvi. Rivalita stadvajicich konkurentt je
pomérné vysokd, pfedev§im z diivodli malé diferenciace produktli a vysokych ndkladl
ptfipadného odchodu z odvétvi. Na loajalitu zadkaznikl a odliSnost produktu od konkurence
klade rodinny podnik nejvétsi diiraz. Za nejvétsi konkurenci povazujeme firmy v blizkém

okoli se stejnym nebo podobnym pifedmétem podnikani.

Nova konkurence

Riziko vstupu novych konkurenti je pro podnik celkem nizké, protoze existuji velké bariéry
vstupu do tohoto odvétvi, a to pfedevSim ve formé vysoké néarocnosti na kapitdlové
vybaveni. Nova firma, kterd by mohla ve vétsi mife predstavovat riziko, by musela mit
alespont takovou kapitalovou vybavenost jako spolecnost Walfer s.r.o. Pro nového
konkurenta by bylo také tézké vstoupit na stavajici trh, protoze firmy stavi na oddanosti

zakazniku ke své znacce.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Uspéch rodinného podniku do velké miry zavisi pravé na dodavatelich, proto je dilleZité, aby
vénovala pozornost jejich vybéru a stanovila si kritéria, podle kterych je bude hodnotit. Bude
ji zajimat hlavné jejich postaveni na trhu, inovacni potencial, technologicka pruznost, ceny,
kontrakta¢ni podminky, kvalita produktii a v€asnost a spolehlivost dodavek.

Intenzita spoluprace a dobré vzijemné vztahy s dodavateli tvofi budoucnost znacky,

podobné¢ jako vyznamnost dodavateld.

Pocet dodavatelti je nyni ve fazi vybéru, ncktefi z nize uvedenych jiz byli osloveni

s moznosti nabidnuti spoluprace.

Rodinny podnik uvazuje o téchto dodavatelich:

» Sibifské dfevo s.r.o. — stavebni prkna

Coleman S. I, a.s. — stieSni krytiny a izolace

Okna Macek a.s. — okna, dvefe

DELUS interiér — zakdzkova vyroba nabytku

Chytré zaklady — komplexni sluzby tykajici se instalace zemnich vrutt

Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbérateli je velka. Podnik se bude muset i trochu ptizplisobit poZzadavkiim
svych odbérateli. Hrozba ztraty hlavnich odbératela spolu s objemem odebiraného produktu
Rodinny podnik mé za cil prosperovani nejen pii pfimém prodeji produktu, ale zejména

efektivitu mezistupné mezi prvotni vyrobou produktu a koncovym spokojenym zékaznikem.

OhroZeni ze strany substituti

Ze substituci podobné jako s konkurenci je dilezité drzet krok. Vynikat nad nimi svoji
kvalitou je skvélym krokem jak se odlisit a ziskat své zakazniky. Za substituty 1ze povazovat
hlavné vSechny vyrobce dievénych chat nebo zahradnich domki. Nejvétsim substitutem je

vyrobce, ktery pouziva sibitské dievo, napt. POEWERGASEU s.r.o.
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Dal8im vyznamnym substitutem na trhu jsou vyrobky Quiboo design, které vzniklo v soutézi
mladych designerd. Jejich cilem je obohacovat zahradni architekturu o moderni a funkéni

drevostavby.
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7. UVEDENI A ROZVOJ ZNACKY NA TRHU

Tato kapitola je v ndvaznosti na predchazejici analyzy vénovana samostatnému projektu,
ktery tesi problematiku vybudovani vlastni obchodni znacky za Gcelem vyroby a prodeje
produktu v rodinném podniku. Hlavnim vychodiskem pro zpracovéni této ¢asti diplomové
prace jsou predeslé analyzy, které poskytly podrobnéjsi pohled na vnitini a vnéjsi prostiedi.
Protoze se jedna o novou obchodni znacku, neexistuji zadné predchozi vysledky, z kterych

by se dalo vychazet, postupuje se zejména podle teoretickych podklada.

V projektu jsou definovany cile znacky, specifikace cilii a cesta k dosazeni cild. Projekt bude
na zavér podroben Casové analyze, kde bude sestaven harmonogram, tykajici se aktivit
projektu a bude pouzita metoda CPM. Taktéz bude vytvorena nakladovd analyza na

pfipravovanou strategii a jako posledni bude provedena analyza rizik projektu.

7.1 Cile znacky Zina

Cilem projektu je budovani znacky a identifikovat znac¢ku na trhu a vytvofit o ni povédomi
u zékaznikid. Vytvofit pro znacku Zina takovou strategii, aby vstup na trh byl Gspésny a
marketingové efektivni. Aby si naSe znacka vybudovala prozatim jen na Ceském trhu své

misto a loajalitu zdkaznik.

DalSim cilem je finan¢ni zajisténi rodiny a upevnéni vazeb v rdmci rodiny. Zaméstnani

vlastnich déti a jejich vedeni k prosperité je jednou z hlavnich myslenek a cilti matky.

7.1.1 Specifikace cili

Cile by mély byt vSemi pfijimany jako zdvazné a pokud je to nutné nebo vhodné, mohou byt

rozdéleny do nekolika dil¢ich cilt:

* Vizi je, aby se znacka Zina stala zndmou a uznavanou znackou nejprve v blizkém
okoli, pot¢ ve Zlinském kraji, néasledné¢ v Ceské republice a v budoucnosti i
v zahrani¢i. Blizkost hranic se Slovenskem muZe byt ptilezitost, jak se v zahranici

prosadit.

* Hlavnim cilem znacky je vytvofit silnou a stabilni znacku, ktera bude pro své
zékazniky predstavovat piedevsim kvalitu. Z toho vyplyva, ze produkty budou velmi

kvalitni, av§ak tomu bude odpovidat i jejich cena.

Rodinny podnik pfedpoklada, ze:
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» vize dosdhne pouze za predpokladu, ze nova znacka bude pro své zdkazniky
predstavovat pravé kvalitu. O to téz$i bude presvédCit potencialni zakazniky
k prvnimu nakupu. Mnozi zékaznici se dnes divaji prave Casto na cenu a kvalitu fesi
az na druhém mist€. Diky kvalité by vSak znacka mohla dosdhnout uznani a vérnosti

svych zakazniki.

» Dalsim cilem je, aby si zdkaznici v prvnim roce podnikani koupili alespon pét nasich

produkti.

* Pfanim rodinného podniku je, aby se zakaznici v naSich chatéch citili komfortné,
konstrukce a vybaveni nasich chat jim umoznovala kvalitni odpoc¢inek a umoznovala

spoustu zabavy at’ uz na dovolené nebo jen pti odpocinku na svych zahradéch.

7.1.2 Cesta k dosazeni cilu

Clenové rodinného podniku by se méli zamyslet nad tim, jaké kroky ke splnéni zadanych
cili vedou, z ¢eho se sklada cely proces a které ukazatele pro dosazeni uspéchu mtize
v jednotlivych fazich procesu stanovit.

Prvni fazi Zivotniho cyklu znacky tvofi jeji uvadéni na trh, dalsi fazi je rGst znacky. V prvni
fazi se znacka Zina prave nachazi. Je nutné, aby podnik vybudoval povédomi o znacce, jeho
produktu a image znacky.

Pti uvadéni nové znacky na trh se firma musi zamétit na marketingovy mix. Ten piedstavuje
souhrn ¢tyi zakladnich marketingovych ndastroji, které podnik bude pouzivat k tomu, aby
dosahl svych cilli. Jedna se o produkt znacky Zina, jeho cena, distribu¢ni cesty k zdkaznikiim

a marketingovou komunikaci s nimi.

*  Produkt — je detailnéji popséan v kapitole 5.

* Cena — cena produktu Zina bude stanovena skutecnymi naklady na material a
vyrobu, pti¢teme zisk, ktery chce podnik z kazdého produktu mit. Podnik si zaklada
na pouzivani kvalitnich materiald, bohuzel vysoké kvalita se vZdy musi promitnout

do ceny, ta je oproti konkuren¢nim znackam vyssi.

* Distribué¢ni cesty — budou bud’ pfimo od podniku k zdkaznikovi, nebo pozd¢ji pres

zprostiedkovatele do zahranici. Neexistuji zaddné kamenné prodejny. Od podniku si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

7.1.3

budou moct zadkaznici objednavat produkty ptfes webové stranky, telefonicky, e-
mailem nebo osobné¢. Jak jsem jiz uvedla v kapitole 5., na zahrad¢ v sidle podniku

bude postavena vzorova chata, kterou si mize zakaznik pfijit prohlédnout.

Propagace — protoze produkt bude na trhu novinkou, povazujeme propagaci za

velmi dulezity néstroj.

Méritelny ukazatel

ZvySovani mnozstvi postavenych chat v ks
Zvyseni celkovych trzeb v K¢

Pocet spolehlivych dodavatelt

Pocet spokojenych odbératelt
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8. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing je velmi dualezity pro zacinajici podnikatele. Ma ti1 faze: planovaci, realiza¢ni a
kontrolni. Pokud se o nas maji zdkaznici dozvédét, musime o sobé dat védeét. Nejlepsi
reklamou je spokojenost zakaznikii, kteti ndm takto délaji bezplatnou reklamu, protoze
chceme, aby se o néas dozvédélo vice zakaznikli, budeme inzerovat v celostatnim i

regiondlnim tisku a nechame si zhotovit svoje webové stranky.

8.1 Reklama

Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak. (Zakon o regulaci reklamy, ©2020)

Podle mého néazoru patii k nejicinnéjSim druhtim reklamy TV a radio:
= Uvefejnénim reklamniho rozhovoru nebo spotu v TV muiZe zasdhnout velky pocet
divaki. Toto médium nevyzaduje od divaka Zadnou aktivitu. Vyhodou je kombinace
sluchovych a vizudlnich moZnosti. V nasi lokalit¢ pfichdzi v avahu regionalni
televize Valassko ve vysilacim ¢ase od pondé€li do nedéle v 19 hodin. Reklamni
rozhovor v délce 2 minuty stoji 2 800 K¢. Cena za vyrobu reklamniho spotu se
stanovuje s ohledem na zvolenou technologii vyroby, herecké obsazeni nebo

pouzitou hudbu.

»= Reklama v radiu je placena inzerce prostfednictvim rozhlasového vysilani. Hlavni
vysilaci Cas je rano. Neboli cas, kdy lidé vstavaji, cestuji do Skoly ¢i do prace.
Informace musi byt podany jednoduse a nékolikrat byt zopakovany. Rozhlasova
reklama se zaméti pfimo na nasi cilovou skupinu. Mé specificky okruh posluchact,
napf. Zivotni styl. Diky regionalnim stanicim je moZné vysilat pfimo na urcité uzemi.
V rodinném podniku jsme uvazovali o Radiu Zlin, které m&d mnoho posluchacii i
v nasem regionu. Pfibliznéd cena za spot v délce 30 s v Casovém pasmu od 6 do 9
hod. je 1 100 K&, Vyroba spotu pro vysilani je ve vysi 4 000 K¢, autorizace pro dalsi

radio je v cené 1 500 K¢.
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8.1.1 Inzerce

Velmi vyznamnym a u¢innym néstrojem propagace jsou tisténd média.

V tisku je veliky duraz kladen na inzerci v odbornych casopisech, vzhledem k cilové skupiné
rodinného podniku bude reklama zaméfena na obory stavebnictvi.

Nejnovejsi data z vyzkumu MEDIA PROJEKT za 4. ctvrtleti 2019 a 1. Ctvrtleti 2020
ukazala, Ze tiskové tituly oslovuji vét§inu populace v CR. Tiskové tituly &te 8 z 10 obyvatel
CR mezi 12 — 79 lety. Celkovy zasah tisku je 84 % populace. Deniky a jejich piilohy oslovily
celkem 65% populace. Ctenafem alespon jednoho Easopisu vydavaného na tiskovém trhu
v CR je 77% ob&ant ve véku 12 — 79 let, tj. 6,8 mil. osob.

Skupina denniho tisku zGstdva nadale stabilni a pofadi tituld se dlouhodob&é neméni.
Nejctengj$im celostatnim denikem je Blesk (827 ¢tenait na vydani) nasledovany MF DNES
(494 tis. Ctendit) a Pravem (216 tis. ¢tenaiti). Celkem 474 tis. Ctenditi na vydani ma Denik

— sit’ regiondlnich tituli vydavatelstvi Vitava Labe Media.

Ctenost PN
Blesk 827 000 169 665
MF DNES 494 000 105 707
Pravo 216 000 62 629
Sport 198 000 26 775
Ahal! 197 000 40 120
Lidové noviny 180 000 30 806
Hospodartské noviny 146 000 30243

Obr. 6 Nejctenéjsi celostatni deniky, zdroj: (Media projekt, ©2020)

wewvr
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Ctenost PN
Blesk Bydleni 119 000 8 733
Bydleni 116 000 8 337
Diim a zahrada 113 000 9719
Svét koupelen 68 000 1731
Marianne Bydleni 64 000 12 384
Svét kuchyni 57 000 4323
Katka Nas utulny byt 56 000 13 489
Muj dim 56 000 9 606
Moderni byt 52 000 6 795
Tina Bydlime 50 000 13971

Vevr

4

bydleni a bytové kultute.

Diim & zahrada

Casopis diim a zahrada je nejétengj§im magazinem vénovanym stavbé rodinného domu a
uprave jeho okoli. Usiluje o komplexni a nad¢asovy pfistup k problematice a v§ima si vSech
fazi, s nimiz se stavebnika a majitel domu v priabéhu stavby muze setkat. Titul slouzi jako
zdroj cennych informaci a praktickych rad pro vSechny, kdo uvazuji nebo bydli v rodinném
domé. Zaroven v Casopise ¢tenafi najdou mnoho inspirace jak zafidit interiér a vybavit ho
vhodnymi dopliky.

Cena za inzerci:

*  Vnitini strana 1/2 95 000 K¢

= Vnitini strana 1/3 69 000 K¢

1/4 strany 35000 K¢

1/6 strany 25000 K¢

Dalsi Casopis, ktery jsme pro inzerci zvolili, sice nepatfi mezi nejctengjsi, ale je jediny

Casopis veénujici se rekreacnimu bydleni a volnému Casu.
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Chatar a chalupar

Cilovou skupinou ¢asopisu je mestsky clovek, travici volny ¢as ve své rekreacni nemovitosti.
Ptevazné muz v 61%, Castecné zena v 39%. Aktivni, prakticky, péstujici tvliréi hobby.
Proziva na své chaté ¢i chalupé vSechna obdobi svého zZivota. Vychovava zde své déti, které
se stavaji jeho pokracovateli. Rekreacni nemovitost zde Casto upravuje pro celorocni uzivani
1 vlastni podnikani.

Cena za inzerci:

= Full banner 468 x 60 px 30 000 K¢&/mésic 10 000 K¢&/tyden
= Square button 300 x 300 px 30 000 K¢/mésic 10 000 K¢&/tyden

V listopadu vyjde zvlastni vydani s ndzvem Rok na chalupé 2020. Jedna se o pruvodce
celym rokem na zahrad¢, na chalupé a chaté. Bude distribuovana ptedplatitelim a soucasné
jako samostatn€ prodejna publikace. Cena jedné inzertni strany je 79 000 K¢.

8.1.2 Webova stranka

Internetové stranky rodinného podniku budou umistény na adrese: www.zina.cz. Budou mit
zakladni cernobilé provedeni v barvé loga. Zakaznik bude moct komunikovat ve Etyfech
jazycich — v ¢eském, anglickém, némeckém a ruském jazyce. Na tivodni strance budou
umistény tyto zalozky:

= Uvod — foto a popis vzorové chaty

*  Moduly — detailnéji popsany moznosti stavby

» Interiér —,,jak zafidit vkusné interiér*, design, prvky Feng shui

» Katalog —nabidka typt chat

= Realizace — naSe realizace chat

= O nas — popis rodinného podniku

* Blog — zajimavé ¢lanky z oblasti stavebnictvi, chatatfeni nebo bydleni
= Kontakt — kontaktni udaje, geograficka lokace

Soucésti stranky bude poptavkovy formuldf, ve kterém si zakaznik mulze vytvofit
nezavaznou objednavku.

Na tvorbu www stranek byl schvalen rozpocet ve vysi 40 000 K¢&.
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8.1.3 Socialni sit’

Nejznaméjsi socialni siti je Facebook. Rodinny podnik ma v planu si jej také zalozit.
Umoznuje prezentaci podniku a soucasné¢ je otevieny publikaci pfispévkll ostatnich
uzivatell. Nazev stranky bude ,,vase sibifska chata* s uvedenim loga obchodni znacky Zina.
Jako podkategorie budou dievéné chaty, které vystihuji obor podnikani. Nekteti uzivatelé
ptfechézeji pfimo na www stranky, jini se spokoji jen z obsahem na Facebooku. Stranka by
méla obsahovat odkaz na web a kontaktni udaje.

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

Utelem socialnich siti neni prodavat produkty, ale hlavné komunikovat s uZivateli a
zviditelnéni podniku, ¢im se zabyva.

Spravce stranky by mél reagovat na vSechny dotazy, 1 na negativni ptispévky. Prispévky by
bylo vhodné ptfiddvat maximalné 3 x tydné, aby sledujici informovaly, ale neobtéZovaly.
Fanousky muzeme ziskat doporucenim stranky, referencemi, pfipojenim dodatku k e-mailu
nebo virdlni reklamou.

Jesté bych zminila Instagram. Vytvorenim uctu na Instagramu budeme informovat sdilenim
pofizenych fotografii o Cinnosti podniku ostatni uzivatele. Pofizené fotografie budou
nejcastéji ze stavby chat nebo interiérti. V profilu bude taktéz umisténo logo znacky Zina.
Propagace rodinného podniku bude probihat 1 vytvofenim kandlu na You tube.

Prostfednictvim natocenych videi bude podnik prezentovat své produkty.

8.2 Public relations

Prosttednictvim public relations chce podnik komunikovat s médii a s vetejnosti. Do PR
bych zatadila také ¢lanky, které budou publikované v tisténych médiich. Reklamni spot
v regiondlni televizi reklama v radiu urcité zvysi povédomi o nové obchodni znacce.

Rodinny podnik je ve fazi budovani, proto public relations budeme spojovat zejména s ucasti
na veletrzich. Na veletrhy si pfipravime propagacni materidly, pfedevSim brozury a letdky

tykajici se rodinného podniku.

8.2.1 Veletrhy

Veletrh je formou podpory prodeje, ma nezastupitelnou roli pii predstavovani novinek,
zjistovani zpétné vazby odborné vetejnosti a posuzovani nové znacky z hlediska testovani

ohlasti potencidlnich zdkaznikd. Ma velky vliv na budouci rozhodovéni a ndkupni chovani
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klienta a maze siln¢ motivovat k dal$Simu jednéni. Veletrh ,,otestuje* nastaveni firmy a jejiho
lidského potencialu, firemni znacky a vztahti se zakazniky. (BusinessInfo, ©2020)

Zatim se rodinny podnik Zadného veletrhu netcastnil. V Ceské republice bychom chtéli
navstivit stavebni veletrh For Arch v Praze, IBF v Brn€ a For Habitat v Praze nebo Bydleni
—nové projekty.

Predstaveni svych produkt na veletrhu pfedchazi registrace, vyroba stanku, pozvanek a

propagacnich materialt.

8.2.2 Propagacni predméty

Kazda firma potiebuje propagacni materialy, které predstavuji vefejnosti jeji produkty.
Jedna se predevsim o katalogy, letaky, plakaty, vizitky, brozury, hlavickovy papir nebo
technické dokumenty.

= Ctendf se na vétsinu tisténych propaga¢nich materialti diva ptil druhé vtefiny
» Reklamni sd€leni spojené s ur¢itou udalosti si zapamatuje o 20% vice lidi

» Lidé davétuji vice zivé fotografii neZ kreslenému obrazku

= QOko ¢tenafe putuje od ilustrace k titulku a pak k textu

» Text reklamniho sdéleni vysazeny velkymi pismeny odrazuje od cCteni

(Ipodnikatel©2020)

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

» Nézev produktu

= Vyhody pro spotiebitele

= Jeho vlastnosti

= Udaje o tom, kde Ize produkt koupit (Ipodnikatel ©2020)

Byly navrzené tyto propagacni predméty:
= Vizitky — budou vyrobeny v jednoduchém provedeni s logem podniku na bilém

podkladu, v poctu 500 ks, za cenu 700 K¢

* Brozury — vytvoreni brozur, které budou pouzity zejména na veletrhy. Brozura by
méla 6 stranek s predstavenim rodinného podniku a s uvedenim kontakti, v poctu

400 ks, za cenu 3 900 K¢
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» Letaky — ve formatu A5, opét s logem a kontakty podniku, v poctu 1000 ks, za cenu
818 K¢&. Letaky jsou letitou klasikou. Jsou urceny k informovani potencialnich nebo

stavajicich zdkazniki o novinkach nebo produktech.

Vsechny ceny, v marketingové komunikaci jsou uvedeny bez DPH.
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9. ANALYZY PROJEKTU
V této ¢asti bude zpracovana Casova, nakladova a rizikova analyza projektu.
9.1 Casova analyza

V nésledujici tabulce je vyobrazeno piedpokladané rozdéleni aktivit projektu. Casovy
harmonogram je v délce jednoho roku, od ledna 2021 do prosince 2021. V tabulce je

zaznamenan prubéh aktivit, v kterém mésici bude probihat a jak dlouho.

Inzerce
v tisku

Spot

v regionalni
televizi
Webova
stranka

Reklama
v radiu
Facebook

Instagram

You tube

Veletrhy

Propagacni
predméty

Tabulka ¢ 2 Casovy harmonogram aktivit projektu, zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

68

Po zjisténi celkového Casu realizace projektu jsem jeho pribéh rozdélila na 15 Cinnosti.

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

predchazela.
Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani v | Pfedchozi ¢innost
tydnech

A Vytvoteni webovych stranek 4 -

B Vytvoreni profilu na Facebooku 2 A

C Vytvoteni profilu na Instagramu 2 A, B

D Vytvoteni kanalu You tube 1 A,B,C

E Spusténi kanalu You tube 8 D

F Ptiprava spotu v TV 8 A

G Spusténi kampane v TV 12 F

H Ptiprava reklamy v radiu 4 A

I Spusténi reklamy v radiu 10 H

J Vytvoreni podkladl pro inzerci 2 A
v Casopisech

K Zadani podkladt pro inzerci 3 J

L Vytvoteni vizualniho stylu propagacnich | 4 A
materiali

M Ptiprava na veletrhy 14 L

Tabulka ¢. 3 Popis c¢innosti projektu, zdroj: vlastni zpracovani
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Activty Actty | Early Start Early| Late Start Late Slack
tme Finsh Finish

Project 14

- 4 0 ‘4 10 H_ Tﬂ_
B 2| 0| 2| 12| 14 12|
C 2 0| 2| 12| 14 12|
D 1 0 1 13 14 13
3 ] 0 & 6 14 E_
F 8 0 8 Jl 14 8
G 12 0| 12 2 14 2|
H 4 0 : 10 14 10
l 10 0 10 ¢ 14 4
J 2| 0| 2| 12| 14 12|
K 3 0 3 )] 14 1
L 4 0 | 10 14 10
N 14 0 " 0 14 )

Tabulka ¢. 4 Sitova analyza — metoda CPM, zdroj: viastni zpracovani
(untitled)
Gantt chart (Early times)
E —

1

2

5 7 8 g 10
Time

Obrazek ¢.8 Gantiiv graf, zdroj: viastni zpracovani

ES EF

V programu QM for Windows byla provedena za pomoci metody CPM sit'ova analyza. Byla

zjistovana kritickd cesta, ktera urcuje nejdelsi cestu v projektu od zacatku do konce. Na
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¢innosti, které se na ni nachazeji, se musi davat pozor, jelikoz jakékoliv nedodrzeni mutize
cely projekt zpomalit.

Doba trvani projektu by méla byt 14 tydnt. Kritickd cesta u tohoto projektu je u M, u této
¢innosti je celkova rezerva rovna 0.

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

9.2 Nakladova analyza

Dalsi podstatnou casti projektu je ndkladovéa analyza. Pfi sestavovani planu bylo cilem
nepiesdhnout ¢astku 500 000 K¢&, kterou si rodinny podnik vyc¢lenil na projekt. VSechny ceny
jsou uvedeny v K¢ bez DPH.

Aktivita projektu Cena

Reklama v TV 168 000
Reklama v radiu 71 500
Reklama v Casopisech 207 280
Propagacni materialy 5418
Tvorba www stranky 40 000
Celkem 492 198

Tabulka ¢. 5 Prehled celkovych nakladii projektu, zdroj: vlastni zpracovani

9.3 Rizikova analyza

Rizika souvisi s kazdou tvorbou projektu. V této Casti se zaméfim na mozna rizika, ktera
plynou z jeho realizace.

Rizika mohou zkomplikovat finan¢ni 1 Casovou stranku projektu.

Pro projekt byly uréeny tyto mozné rizika:

= Nekvalitné zpracovana reklama v TV a radiu
= Nizka efektivita projektu
= Prekroceni rozpoctu

= Nova konkurence v regionu
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Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika

Szl nizka sttedni | vysoka | nizky sttedni | vysoky Vsl

0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7

Nekvalitné
zpracovana
reklama
vTVa
radiu
Nizka
efektivita
projektu

0,5

0,12

Piekroceni
rozpoctu

Nova
konkurence
v regionu

Tabulka ¢. 6 Rizikova analyza projektu, zdroj: viastni zpracovani

Vysledky danych rizik:

= Nizké riziko — interval 0 — 0,19
= Stfedni riziko — interval 0,2 — 0,3

= Vysoké riziko — interval 0,31 — 0,6

Zjisténé rizika je mozné eliminovat:
= Nizké riziko — nizka efektivita projektu — priitbézna kontrola projektu
= Stiedni riziko — nova konkurence v regionu — zlepSeni propagace produktu

= Vysoké riziko — piekro¢eni rozpoctu — napft. tvorbou financnich rezerv
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- Nekvalitné zpracovana reklama v TV a radiu — reklamni test na

malém mnozstvi spotiebiteld
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ZAVER
Cilem prace bylo vybudovani vlastni obchodni znacky za icelem vyroby a prodeje produktu

v rodinném podniku.

V teoretické Casti byla zpracovana literarni reSerSe pro oblast budovani znacky na trhu.
V této Casti jsem se zabyvala obecnym popisem obchodni znacky, jejim budovanim a zavér

byl vénovan komunika¢nimu mixu.

V tivodu praktické casti bylo pfedstaveni nové zalozeného rodinného podniku. Dale byl
v praktické ¢asti charakterizovan produkt znacky Zina a provedena SWOT analyza a analyza

Porterového modelu péti sil.

Z informaci, které mi byly poskytnuty v teoretické €asti a z analyz v praktické casti byl
vytvofen projekt pro uvedeni a rozvoj znacky na trhu. V prvni fazi byly zjistovany cile
znacky, jejich specifikace a cesty kjejich dosazeni. V dal§i fazi byly navrhnuty
marketingové komunikacni aktivity na obdobi jednoho roku. Projekt byl podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.

Rodinné firmy maji velky vyznam pro rozvoj zamé&stnanosti a pfispivaji k rozvoji venkova
a to jak z hlediska zachovani rovnovdhy mezi obydlenosti mést a venkova, ze poskytuji
pracovni mista, ale 1 tim, Ze podporuji mistni dobrovolné sdruzeni nebo sportovni a kulturni
akce, tak z hlediska ekonomického, nebot’ malé a stfedni podniky, jez v rodinném podnikani
pfevazuji a které jsou umistény praveé predevsim na venkove, tvoii ekonomickou zakladnu

statu.

Aby si nova obchodni znacka Zina na trhu vybudovala svou pozici, doporucovala bych
zamgéfit se predev§im na marketingové komunikaéni aktivity, aby se dostala do podvédomi

zakaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Critical Path Method

CMZRB Ceskomoravska zaruéni a rozvojovéa banka

CR Ceska republika

PR Public Relation

WWW  World Wide Web
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1. Czechoslovak Group

2. Stavebniny DEK

3. Mattoni 1873

4. Synot Holding

5. Hruska

6. Agrostroj

7. Juta

8. Promet Group

9. Kofola

10. Brano Group

Zdroj: vlastni zpracovani
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