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ABSTRAKT

Diplomova prace za zabyva tvorbou znacky a navrZzenim nového produktu v oblasti
papirenského zbozi. Teoretickd Cast se vénuje znacce, jejimu definovani, strategickému
planovani firmy a marketingovému mixu nového produktu. Na konci této ¢asti je popsana
metodika prace, zvoleny vyzkum, jeho cile a jsou stanoveny vyzkumné otazky. Prakticka
¢ast popisuje nove vzniklou znacku Chicha, jeji nastaveni a smétovani. Také je zde proveden
a vyhodnocen vyzkum a jsou zodpovézeny vyzkumné otazky. Zaverecna projektova Cast
obsahuje navrzeni nového produktu na zaklad¢ provedeného Setfeni. Hlavni pozornost je
vénovana produktu a jeho cenotvorbé, zminény jsou ale vSechny nastroje marketingového

mixu a moznosti rozvoje produktu i zna¢ky do budoucna.

Kli¢ové slova: znacka, brand, brandbuilding, strategické planovéni, marketingovy mix,

produkt, cenotvorba, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of a brand and the design of a new product in the
field of stationery. The theoretical part deals with the brand, its definition, strategic planning
of the company and the marketing mix of the new product. At the end of this part, the
methodology of the work, the chosen research, its goals and research questions are described.
The practical part describes the newly created brand Chicha, its adjustment and direction.
Research is also conducted and evaluated here, and research questions are answered. The
final project part contains the design of the new product based on the investigation. The main
attention is paid to the product and its pricing, but all the tools of the marketing mix and the

possibilities of the product, as well as brand development in the future, are mentioned.

Keywords: brand, brandbuilding, strategic planning, marketing mix, product, pricing,

marketing research
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UvVOD

Téma prace bujelo v autor¢iné hlavé uz néjakou dobu, protoze se uz od malicka zajima
0 papirové vyrobky a miluje viini nového papiru nebo knihy. K tomu se v posledni dob¢
ptidala i laska k cestovani a poznavani novych zemi a kultur, s ¢imz se obcas pojilo tézké
vraceni zpét do nasi vlasti. Kdyz se autorka zamyslela, pro¢ se ji nékdy tolik nechtélo zpét,
jednim z diivodt byla 1 Ceskd mentalita. Nastavena nékdy na negativni mysleni, zavist
a neprejicnost. VSechny tyto myslenky se spojily a vznikl z toho zdmér zalozit novou
znacku, ktera by se vénovala vice pozitivnim vécem a spojit ji s vyrobou papirenského zbozi.
Z toho vzniklo téma této diplomové prace. Jejim hlavnim zdmérem je vytvofit a nastavit
znacku, kterd bude pomahat s rozvojem a pozitivnim nastavenim a nasledné se zamé&fit na
vyvoj prvniho produktu, a to didfe na nasledujici rok 2021. Celé nastaveni znacky smétuje
na zeny, protoze to jsou nejcastéjSi zakaznice v oblasti prodeje didii a nejriznéjsich
motivacnich a rozvojovych pomticek, ale také je to velka skupina spole¢nosti, kterd ma svij
hlas. Nékdy silngj$i, nékdy slabsi. Zenska komunita dokaze byt velmi silnd, pokud se spoji
za jednim ucelem. Bohuzel je Skoda, ze v posledni dobé€ se zeny berou spis jako rivalky nebo
konkurentky, kterych je tfeba se zbavit. Proto o sobé zeny samotné ¢asto mluvi nehezky
a roz$ifuji o ostatnich negativni nebo falesné zpravy. Snaha znacky bude kromé jiného i
vyuzit zenskou silu a spojovat. Ve vysledku jsou vSechny Zeny stejné, stejné skvélé, se vSemi

vykyvy ndlad a proménami, které k Zenstvi neodmyslitelné patii.

Cilem diplomové prace je specifikovat rozvojovou znacku pro Zeny, pod kterou bude
nasledné vyvinut prvni produkt, rozvojové-optimisticky diaf na rok 2021. Teoretickéd ¢ast
se veénuje historii znacek, procesu jejich budovani a strategického planovani.
Je specifikovana tvorba mise, vize, nastaveni firmy a nasledné i situacni analyza vnitiniho a
vnéjSiho prostiedi. Pro tspésné zavedeni znacky je tfeba dobte poznat trh a k tomu kromé
analyz prostfedi slouzZi 1 analyza konkurence. Na konec je pozornost vénovana i vybéru
cilového segmentu a specifikiim marketingového mixu. Teoretickou ¢ast uzavird metodika
prace, kde je stanoven cil spolu s vyzkumnymi otdzkami, je charakterizovana forma

vyzkumu a jeho dalsi specifikace.

rowr

Nasledujici prakticka ¢ast se zaméfuje na popis nové znacky, ktera bude zalozena pro ucely
této prace. Jedna se o popis znacky, jeji vizudlni identitu a jeji definovani. Nasledné jsou
provedeny analyzy pro vstup na trh, jednd se o analyzu SWOT, PEST, segmentaci trhu
a naslednou analyzu konkurence, kde jsou popsani hlavni konkurenti. V zavéru praktické

¢asti je k nalezeni vyhodnoceni vyzkumu formou focus group, kde si autorka bude povidat
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s zenami o tom, jak by mél vypadat jejich idedlni diaf, jaké by mél mit vlastnosti, cenu a co

si mysli o trhu s diafi. Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otazky.

Z téchto vysledkt bude dale v projektové Casti navrzen vysledny produkt, ktery bude
uzpusoben pranim zakaznic. Projektova cast se tedy vénuje navrzeni produktu s jeho
technickymi i marketingovymi vlastnosti a nasledn¢ je navrzena cenotvorba produktu.
V zavéru projektové Casti je nastinéna budouci propagace a distribuce, které uceluji
marketingovy mix. Neni jim vSak vénovana stejné¢ velka pozornost jako produktu a ceng,

na které se soustiedil cely vyzkum.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Vyvoj znacek registrujeme uz od dob starovéku, kdy se od zanechavani kreseb v jeskyni
posunuly znacky az k uchopitelnéjSimi provedeni obchodnich znacek. Tyty znacky
pouzivaly vyrobci pro oznaceni svého kvalitniho vyrobku a jako symbol odliSeni od

konkurence. (Horiidk, 2010, s. 130)

V¢Etsi vyvoj a dostatek ditkazi o rozvoji brandingu se ale pfisuzuje obdobi antiky, kdy
vznikal piebytek vyrobkl a bylo nutné o nich dat n¢jakym zptsobem védét. (Banyar, 2017,
s. 14)

Jesté vyraznéjsi rozvoj se projevuje dale v obdobi stiedovéku s rozvojem femesel a vyrobou
pro Siroky trh. Z konkrétniho zdkaznika se stavd anonymni a znacky je tfeba vyraznéji
odliSovat. DalSim pokrokem v této oblasti byly cechovni spolecnosti, které¢ se taktéz
oznacovali vlastnimi znaCkami, aby chranili sebe i zdkazniky pted nizkou kvalitou. (Hornak,

2010, s. 132)

S objevenim Ameriky a zaatkem novovéku se zacina osidlovat a vyvijet novy kontinent,
ktery pozdé&ji ptekona i ostatni v té€ dob¢ vyspélé zemé. Zasadni zmény v oblasti marketingu
1 brandingu pfichazeji s vynalezem knihtisku a rozvojem masovych médii. Nasleduje vznik

rozhlasu, filmu, televize a pozdé¢ji i internetu. (Banyar, 2017, s. 15)

Budovani znacek zmoderniho pohledu zafalo ve velkém pied koncem 19. stoleti
a pfedchazelo mu velké registrovani prvnich obchodnich znamek, pfedev§im v Briténii,
Americe nebo Némecku. Firmy po celém svété zaCaly prezentovat svoji znacku pod urcitym
symbolem nebo nazvem. 20. stoleti se neslo ve znameni velkého rozvoje marketingu,
pfevazné orientovaného na prodej. Vznikaji znacky urcené pro masovy trh a s tim i1 potieba
efektivniho fizeni znacek. S rozvojem propagace a dalSich marketingovych technik se rozviji
1 budovani znacek a od poloviny 20. stoleti se vyviji pod oznacenim korporatni identita. Ve
stejné dobé zacina 1 rozvoj kreativity a rozSifeni povolani graficky designér. (Johnson, 2016,
s. 14) Zaroven dochazi i ke zméné postoji na vyznam znacky, ta uZ neni povazovana jen za
vizualni symbol, znak nebo reklamni slogan, ale za¢ina byt vnimana jako komplexni systém,

ovlivnéni internimi 1 externimi faktory.

V dnes$ni dobé€ je uz jasné patrné, ze se znacky posunuly od posedlosti logem a nazvem
k hledani hlubSich hodnot jako naptiklad emoci, ptibéht, charakteru a osobnosti znacky
nebo reprezentaci socialniho statusu. Znacky se chtéji stat v co nejvetsi mife pifirozenou

soucasti zivota zdkaznika. (Banyar, 2017, s. 19) Dnesni chapani znacek se da stru¢né shrnout
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jako to, jak organizace pusobi, jak se chova a jak chce, aby ji vnimalo jeji okoli a zdkaznici.

Johnson, 2016, s. 14)

1.1 Znacka z riznych pohledii

Znacka, neboli anglické slovo brand, vychazi ze staronorského slova brandr, coz znamena
vypalit. Znacka nebo cejch se pouzivali pro znackovani a identifikaci zvitat v uréitém stadu.
(Keller, 2007, s. 32) I kdyZ znacky existuji uz nékolik tisic let, uzivaji si v posledni dob¢
nebyvalého zajmu. S prechodem k masové vyrob¢ produktii se zakaznikim zmnohonasobily
moznosti vybéru, maji vice informaci, ale méné ¢asu na jejich zkouméani a vybér. (Neumeier,
2008, s. 8) Tim se znacky stavaji dulezitym a jednoduchym poznavacim znamenim,
umoznujicim délat zakaznikiim rychlejsi rozhodnuti na zdkladé jejich osobnich pocitd,

preferenci a tuzeb.

Najit komplexni definici znacky je velmi slozité, protoze je mozné na ni nazirat z vice stran.

Nize jsou piedlozeny nékteré z téchto pohledi.
Znacka jako symbol

,»Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz ucelem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo

sluzby konkurence.” (Americka marketingové asociace, 1960)

Tento smér je velmi oblibeny a v soucasnosti existuji desitky znacek, které jsou okamzité
rozpoznatelné jen na zakladé jejich loga, naptiklad typické pismo Coca-Coly nebo ikonicky
tvar lahve, Zluté oblouky McDonald’s nebo nakousnuté jablko Apple. Organizace investuji
do vyvoje svych log nemalé penize, nebot’ jsou tyto znaky jednoduchym poznavacim

znameni a také zkratkou v mysli spottebitelii. (De Chernatony, 2009, s. 32)
Znacka jako informac¢ni zkratka

NasSe schopnosti zpracovavat a vyhodnocovat informace maji své limity. Pokud srovname
na§ mozek s fungovanim pocitace, je pochopitelné, pro¢ by meély znacky tvofit tyto
informa¢ni zkratky. VSechny informace na baleni potravinového produktu ptedstavuji
zhruba 100 bitlh informaci. Bylo ale zji§téno, Ze lidskd mysl dokdZe v jeden moment
zpracovat jen 5 az 9 bitl informaci. Aby si nase mysl dokdzala zapamatovat vice informaci,
shlukuje je do mensich skupin o uréitych informacich. Ukol prodejcti je usnadnit
spotiebitelim zplsob, kterym zpracovavaji informace a vytvaret postupné v jejich myslich

shluky s potfebnymi informacemi o znacce nebo produktu. (De Chernatony, 2009, s. 38)
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Znacka jako osobnost

Dals8i moznost udrzitelnosti znacky je poukazani na jeji emoc¢ni hodnoty, které casto mohou
pro n¢které uzivatele znamenat vice nez hodnoty funk¢ni. Znacka je ztvarnéna pomoci
osobnosti reprezentované napiiklad prostfednictvi celebrity v reklamé. Uzivatelé si tak
jednoduseji ptedstavi, jaké hodnoty znacka predstavuje a dokdzi se s ni 1épe identifikovat.
Interpretace znacek se da chapat i jako symbolické vyjadieni osobnostnich charakteristik
uzivatell. Pfi vybéru mezi konkuren¢nimi znackami tedy zakaznici hodnoti 1 soulad mezi

svoji osobnosti a osobnosti znacky, kterou by chtéli ukazovat navenek.

De Chernatony (2009, s. 47) nabizi klasifikaci, podle situace, ve které se zakaznici nachazeji:
e Skutecné ja—to, co si mysli, Ze jsou (znacka obleceni pro manazery na bézné noseni)
e Aspirujici ja — to, co by si prali byt (znacka obleku na pfijimaci pohovor)
e Situacni ja (znacka oble¢eni muZe na prvni navstévu u rodict jeho nastavajici)

e Odmitané ja (odmitavy postoj ke znacce auta, kterad je vnimana jako symbol snobstvi

nebo arogantnosti a nechce byt soucdsti této asociace)
Znacka z pohledu zakazniki
Co znacka znamena pro zdkazniky, vysvétluje ve své knize Neumeier (2008, s. 2)
»Znacka je instinktivni pocit ¢lovéka ohledné produktu, sluzby nebo organizace.

Jeho druhd definice fika, ze znacka je niterny pocit, protoZe jsme predev§im emocionalni
a intuitivni bytosti, 1 kdyz se vS§emocné snaZime byt raciondlni. Je to instinktivni pocit
Cloveka, protoze znacka je nakonec vzdy definovana jednotlivci, ne spole¢nostmi, trhy nebo

takzvanou vefejnosti. Jinak feSeno, znacka neni to, co fikate vy. Je to, co fikaji oni.

I Johnson (2016, s. 17) ve své knize uvadi nékolik pohledl na znacku, Jeff Bezos o ni fika:
,» Vase znacka je to, co o vas lidé tikaji, kdyz nejste v mistnosti.*

Posledni definici nabizejici Jane Wentworth, ptedklada celistvy pohled na problematiku.

»Znacka je jako filmova produkce: jde o to, aby vSechno dohromady davalo smysl, abyste
vedéli, co presné chcete fict, méli pripraveny pribéh a nasli zajimavou a piesvédcivou cestu,

jak ho sdélit.*
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1.2 Branding

Branding je velké kapitola v oblasti znacek, proto ji bude nasledn€¢ vénovana dostatecna
pozornost. V textu budou piedlozeny jednotlivé definice, bude objasnéno, co pod branding

patii a jak probiha proces budovani znacky.

Juraskova s Horndkem (2012, s. 38) popisuji branding jako diilezitou souc¢ast marketingové
strategie, vychazejici ze znalosti potfeb a ocekavani cilové skupiny spottebitelti. Zahrnuje
hledani racionélnich a emocionalnich benefiti produktu a prezentaci téchto benefitii v rdmci

marketingovych komunikaci produktu.

Podle jiné definice jsou podstatou brandingu ¢innosti, jejichz cilem je ziskat pozadované
postaveni znacky v myslich jejich zdkaznikl - tedy vytvofit pozitivni postoje zdkazniki

ke znacce. (Management Mania, 2019)

Kotler a Keller (2013, s. 281) vysvétluji pojem jako obdateni vyrobku nebo sluzby silou
znacky. Tento proces vytvaii mentalni struktury pomahajici spotiebiteliim utfidit si znalosti
o vyrobcich nebo sluzbach zplsobem, ktery usnadnuje jejich pozdéjsi rozhodovani a tim
pfindsi hodnotu firmé&. Marketéti v tomto procesu uci spotiebitele, ¢im vlastné vyrobek je

(jeho pojmenovani, elementy znacky), co umi a pro¢ by je mél zajimat.

1.2.1 Budovani znacky

Budovani znacky pifedstavuje ndrocny a systematicky proces, ktery stoji spole¢nosti hodné
usili, ¢asu 1 financi. Healey (2008) definuje budovani znacky jako pét zakladnich procest
mezi které patii positioning, piibéh, design, cena a vztah se zdkaznikem. Positioning se
zaméfuje na definovani obsahu znacky a jeji pozice v mysli spottebitelii. Pfibéhy si lidstvo
vypravi uz od nepaméti a stale jsou nejatraktivnéjSim zplsobem, jak upoutat pozornost.
Design neodmyslitelné souvisi se znackou a jeji vizualni strankou i podobou vyrobkt. Cena
spoluvytvari hodnotu znacky a je dalezitym rozhodovacim faktorem o koupi. A konecné
vztahy se zdkazniky tvofi pouto mezi témito stranami, buduji loajalitu a uspokojuji potieby

zakaznik.
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1.2.2

Funkce znacky

Znacka se vyznacuje n¢kolika funkcemi, které se méni v zavislosti na subjektech, se kterymi

prichazi do styku. Zaroven vice autort rozlisuje odlisné funkce. Podle Vysekalové a Mikese

(2009) existuji tyto funkce:

Identifikatni — umoziiuje rozpoznat a odlisit produkt na trhu pomoci jeho

specifickych charakteristik

Garancni — znacka pro zédkaznika predstavuje urc¢itou kvalitu, kterou od ni ocekava a

pti absenci moznosti objektivniho posouzeni kvality produktu mu dava pocit jistoty

Personaliza¢ni — znacka komunikuje své zatazeni do urcitého socialniho prostiedi

Na rozdil od téchto funkci Kita (2017, s. 221) vymezuje funkce znacky nasledovne:

1.2.3

Funkce identifika¢ni — rozliSeni ur¢itého vyrobku a jeho kvality

Funkce ochranna — pravni ochrana

Funkce segmentacni — odliSeni od jinych znacek

Funkce komunika¢ni — kontakt mezi vyrobcem a zédkaznikem a vyména informaci

mezi nimi

Definovani znacky

Tvorba a uchopeni znacky je velmi slozity proces, Johnson (2016, s. 88) proto nabizi

6 jednoduchych otazek, které v tomto boji podavaji pomocnou ruku a pomahaji urcit

zakladni charakteristiky brandu.

1.

2.

Pro¢ jsme tady? — zékladni prohlaseni o firmé, které shrnuje hlavni zamér

Co délame a jak? — obvykle popisnd ¢ast s hlavnimi informacemi o fungovani firmy
Co nas odlisuje? — vychazi z positioningu, pozice v myslich zdkaznikd, cesta, jak se
odlisit od konkurence

Pro koho tady jsme? — charakteristika cilové skupiny, provazanost se sdélenim pro
tuto skupinu

Jaké jsou naSe hodnoty? — stézejni hodnoty, které ur€uji chovani firmy i jejich

zameéstnancu
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6. Jaké je nasSe osobnost? — jak je prezentovana firma svétu, charakter znacky spolu

s tbnem komunikace a komunikaci smérem k potencidlnim zdkazniktim

7. Jaké jsou nase ambice? — dlouhodoby cil, ktery mé spojeni s misi a vizi spolecnosti

Na stejnou problematiku, definovani znacky, se diva i Neumeier (2016, s. 46), ktery se ji
snazi udé€lat co nejjednodussi. Pro tyto potfeby navrhnul Matici zavazki znacky, kteréd
predstavuje jednoduchy néstroj, ktery pomaha definovat zaklady znacky a je snadné

se k nému kdykoliv vratit, kdyz si znacka neni jista o dalSich krocich.

Metoda funguje za pomoci dvou sloupctl, jeden pro zdkazniky a jeden pro firmu, v kazdém

po ttech klicovych prohlasenich.

V prvnim sloupci pro zakazniky prohlaSeni popisuji jejich identitu (kdo jsou), jejich cile (co
chtéji) a zvyklosti jejich kmene (jak projevuji svoji pfislusnost). V angli¢tin€ to dohromady
dava zkratku IAM (ja jsem). V ptipad¢ firmy popisuji prohlaseni jeji ucel (pro¢ existuje),
jedinost (co nabizime) a hodnoty (jak se chovame). V angli¢tiné to vytvati zkratku POV
(point of view = thel pohledu). Kdyz dame sloupce vedle sebe, mély by si sousedici

vypovédi odpovidat. (Neumeier, 2016, s. 47)

MATICE ZAVAZKU ZNACKY
(BRAND COMMITMENT MATRIX)

ZAKAZNICI FIRMA

I dentity Purpose

identita zakaznika ucel znacky
o kdo jsou o pro¢ existuje
Aims Onlyness
cile zakaznika jedine¢nost znacky
« co chtdji « co nabizi

Mores ~ alues

zvyklosti zakaznika
« jak projevuji prislusnost
kmeni

hodnoty znacky
o jak se chova

Obrazek 1: Matice zavazkl znacky (zdroj: Neumeier, 2016, s. 47)
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1.2.4 Archetypy znacky

V srdci kazdé znacky je tada vlastnosti podobnych lidské povaze, ¢imz si k ni zékaznici
mohou vytvoftit vztah, jako by byla jejich skutecnym spolecnikem. Lidé maji sklon vidét
lidské atributy, tedy povahu, osobnost, ve vécech, k nimz chtéji mit vztah. Zplsob
prezentace znacky, grafika i vyraz, musi byt disledné konzistentni ve vSech oblastech, aby

si zakaznici uvédomili jeji charakter. (Healey, 2008, s. 82)

Znacka dnes neni pouze vyrobek a soubor funkcnich hodnot, ale nese v sobé 1 vyznam a
hodnotu. Uz C. G. Jung identifikoval ur¢it¢ neménné rysy, které se stale opakuji. Nazval je
jako archetypy, které podle néj jsou formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji
v podstaté po celém svéteé jako soucast mytl a zaroven jako jednotlivé prvky nezndmého

puvodu. (Mark, Pearson, 2012, s. 14)

Na tyto ddvno objevené rysy navazuje dnesSni charakteristika archetypt, které se pouzivaji

pro charakteristiku a ur€eni povahy znacek.

Archetypy poskytuji chybéjici vazbu mezi motivaci zakaznikli a prodejem vyrobka. VSichni
marketéfi védi, ze potfebuji pochopit motivaci lidi a tato metoda jim to umoZiluje.
Archetypalni identita produktu hovofti totiZ pfimo k psychickému otisku v mysli spotiebitelil
a vytvari pocit pochopeni. Archetypalni obrazy vyjadiuji naplnéni lidskych potieb a

motivaci a uvoliluji hluboko uloZené emoce a touhy. (Mark, Pearson, 2012, s. 24)

V Priloze V je vykreslen obrazek vSech 12 zékladnich archetypti i s jejich funkcemi v zivote

lidi.
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2 STRATEGICKE PLANOVANI

Marketéti uspéSnych znacek 21. stoleti musi proces strategického fizeni znacky bravurné
ovladat. Strategické fizeni znacky v sob¢ spojuje navrh a implementaci marketingovych
aktivit a programt budujicich, méficich, a fidicich znacky s cilem maximalizovat jejich

hodnotu. (Kotler, Keller, 2013, s. 279)

Strategicky systém fizeni a rozhodovani vyzaduje strategické mysleni. Strategicky myslet
znamena ,,perspektivné pohlizet na své moznosti, analyzovat vSechny faktory vnéjsiho
prostedi, variantnim pldnovanim brat v ivahu permanentnost zmén, pruzné na né reagovat
a ovliviiovat je, promyslené preskupovat zdroje a ucit se tvorivé piekonavat problémy

s vyuzitim potencialu vSech spolupracovniki.* (Jakubikova, 2013, s. 16)

Strategicky plan se tedy tyka adaptace firmy tak, aby dokéazala vyuzit ptileZitosti, které se
objevuji v neustale se meénicim prostiedi. Jedna se o proces rozvoje a udrzovani strategické
rovnovahy mezi cili a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi
prilezitostmi. (Kotler, 2007, s. 88)

Retézec fizeni se sklada z jednotlivych &lanki, kterymi jsou planovani, organizovani,

prikazovani, koordinace a kontrola. Vychozim bodem strategického tidiciho procesu je vize.

(Jakubikova, 2013, s. 16)
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Vize, Mise

Strategické cile

Analyza prosttedi

o vnéjsi prostredi:
makroprostredi, mikroprostiedi
o vnitfni prostfedi

Formulace strategie  podnikatelska strategie
o generovani strategie o firemni strategie
) o analyza alternativ strategie | 4 obchodni strategie
o vybér optimalni strategie o funkéni strategie
-
Implementace strategie
o vidcovstvi
« organizacni struktura
o firemni kultura
« motiva¢ni systém
o plany
« alokace zdroju
« informaéni systémy
Evaluace a kontrola
Obrazek 2: Proces strategického marketingu (zdroj: Jakubikova, 2013, s.17)
2.1 Vize

Vize predstavuje soubor specifickych ideall a priorit firmy, obraz jeji ispé$né budoucnosti,

ktery vychdzi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.

Vize dava odpovéd na otazku, jak bude vypadat podnik v budoucnosti. Musi byt jasné

formulovana, realisticka a dobie komunikovatelna.

Vize ma 3 zakladni cile:

1. Vyjasnit obecny smér

2. Motivovat lidi k vykroCeni spravnym smérem

3. Rychle a uéinné¢ koordinovat sili mnoha lidi
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Vize shrnuje zékladni principy, které jsou neménné bez ohledu na vyvoj okolnich podminek.
Jde o kombinaci dlouhodobych, nadcasovych zasad, strategii a postupt, které se

prizpisobuji ménicimu se svétu. (Jakubikova, 2013, s. 19)

Vize je predstava idealni budoucnosti, za kterou by méla celd firma dlouhodobé smétovat.
Vizi by nemélo byt zdvojnasobeni obratu, ale spiSe pfinos, kterého chce firma dosdhnout pro
lidi. Nastavte si vizi trochu idealisticky, at’ vas inspiruje a motivuje, abyste se k ni v pfistich
letech alesponl piiblizili. Dosdhnout ji neni nezbytné nutné, méla by totiz fungovat jako

motor, ktery vas dlouhodobé pohani vpied. (Lovebrand, 2019a)

2.2 Poslani — mise

Poslani firmy je vysvétleni smyslu, ucelu podnikéni, prohlaseni o tom, ¢eho si firma pieje
dosahnout. Poslani firmy prezentuje smysl existence firmy, vztah k ostatnim subjektim trhu,
normy chovani celé organizace, dlouhodobé firmou uznavané hodnoty. Jde o hlavni davod
existence organizace. Mélo by byt ve shod¢ jak s vnéjSim, tak s vnitinim prostfedim.

(Jakubikova, 2013, s. 21)

Mise firmy je hlavni “partdk” vize. Ale zatimco vize popisuje, kam chceme lidi 1 firmu jako
takovou v budoucnosti posunout, mise vysvétluje jak. Proto do ni patii vSechny zplsoby a
metody vaSeho podnikéni, vas$ piistup k zdkazniklim i1 zaméstnanctiim, vybé&r technologii a
klidné i to, jak si d¢late Gicetnictvi, pokud to n¢jak vybocuje z normalu. Zkratka vSechno, co
vam umoZzni ¢asem se dostat k naplnéni vize. Misi odpoviddme na otazku “jak” firma

funguje a pracuje. (Lovebrand, 2019b)

2.3 Firemni cile

Strategicky cil je podle Jakubkové (2013, s. 27) zadouci stav, jehoz ma byt v urcCité
budoucnosti dosaZeno a ktery 1ze méfit prislusnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi

ukazateli. Podnikové cile lze tfidit podle rtiznych kritérii:

e Potadi jejich vyznamu (hierarchie) — vrcholové/primérni, podfadné/dil¢i a mezi cile

e Velikosti (rozsahu) cile
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e (Casového hlediska — kratkodobé, sttednédobé, dlouhodobé

e Podle obsahu - ekonomické,

podnikatelské, marketingové

finanéni,

vysledkové, technické, socialni,

Cile by se m¢ly taktéz vyznaCovat urCitymi znaky, které shrnujeme pod zkratku SMART

neboli chytré.
e Specific — specificky
e Measurable — méfitelny
e Agreed — akceptovatelny

e Realistic — redlny

e Time framed — ¢asov¢ ohraniceny

2.4 Situacni analyza

Firma musi analyzovat své podnikatelské prostiedi proto, aby v ném znala svoji pozici, aby

dokazala predvidat zmény a také na zmény vcas reagovat. Podnikatelské prostiedi se d€li na

dvé ¢asti, vnéjsi, které zahrnuje makroprostiedi i mikroprostiedi a vnitini.

VNEJSI

makroprostredi
; prostredi

technologické
ekonomické

politicko-pravni

socio-kulturni

|

zakaznici
dodavatelé

verejnost

odbératelé
konkurence

VNITRN
prostiedi

I

Obrazek 3: Vnéjsi a vnitini prostfedi firmy (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98)

mikroprostiedi
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Ohledné ¢lenéni prostiedi panuje mezi autory nejednotnost. Nékteti vnitini prostiedi cleni
do mikroprosttedi, jini pouzivaji déleni na externi (makroprosttedi, mezoprostredi) a interni
(mikroprostiedi). Na této problematice se autoii neshoduji, ale charakteristiky prostiedi jsou
totozné. Pro nasledujici ¢ast bude pouzito pojmenovani a ¢lenéni podle Jakubikové (2013),

které bylo naznac¢eno v ivodnim odstavci této kapitoly.

2.4.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi se Cleni na makroprostfedi a mikroprostiedi, kdy v kazdém ptisobi jiné

vlivy, jak jde vidét na predchozim obrazku.
Makroprostredi

Toto prostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiZze nebo

jen velmi obtizné muaze ovlivnit. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Makroprostiedi vytvari pro podnik pftilezitosti, ale zaroven piinasi i rizika. Vyznacuje se
nestabilitou a proménlivosti. Analyza faktorti makroprostiedi a jeji vysledky jsou dulezité
hlavné v obdobi velkych zmén, které predstavuji bazi pro rozvoj podniku. V této dobé je
nezbytné poznat ty faktory, z kterych se odviji budouci vyvoj z hlediska odvétvi. (Lesakova,
2014, s. 54) Do makroprostfedi jsou zatazeny vlivy demografické, pfirodni, politické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologick¢ 1 ekologické.
Pro zhodnoceni vlivit vnéjSiho prostiedi se tradi€né vyuziva PEST analyza, ve které se

nachazi néasledujici faktory:
e Politicko-pravni

Faktory, které zobrazuji stabilitu politické scény, nejnovéjsi vyhlasky a legislativni déni

v dané oblasti podnikani. (Zikmund, 2010)
e Ekonomické

Faktory, které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. (Kotler, 2007, s. 146)
e Sociokulturni

Tyto faktory se wvztahuji ke spotfebnim zvykim kupujicich, rozdélenim piijma,
demografickym faktorim, zménam v Zivotnim stylu obyvatel, aktualnim trendiim v kultuie
a vzdelani. Je mozné zaradit 1 oblast médii a jejich vlivu, vnimani reklamy a oblast

influencert. (Zikmund, 2010)

e Technologické
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Faktory, které vytvareni nové technologie, a tim nové produkty a nové piilezitosti na trhu.

(Kotler, 2007, s. 152)

Nekdy 1ze tuto analyzu doplnit i o ekologické nebo legislativni vlivy, tim vznikaji dalsi

modifikace ve tvaru PESTE nebo PESTEL analyzy.
Mikroprostiedi

Do tohoto prostiedi spadaji okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miize
vyrazn¢ ovlivnit. Je mozné sem zaradit partnery (dodavatele, odbératele, financ¢ni instituce,

dopravce), zakazniky, konkurenci, vetejnost a jiné. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Kazdy podnik musi pochopit svoji roli v ramci mikroprostfedi a ptredevSim pochopit
prostfedi samotné. Struktura a vyvoj odvétvi pfimo ovliviuji soutézeni mezi podniky
a zaroven maji nepiimy vliv na strategii, ktery ma zase rozhodujici vyznam pro podnik.

(Lesakova, 2014, s. 57)

Cilem analyzy mikroprostfedi je analyzovat zakladni hybné sily, které v odvétvi ptisobi

a zakladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku.
Portertiv model péti sil zachycuje pét nejvyraznéjSich konkurenénich faktord, kterymi jsou:
1. Hrozba novych vstupii do odvétvi - hrozba novych konkurentt
2. Soupeteni mezi stdvajicimi firmami — konkurence v odvétvi
3. Hrozba nahrazek — hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — vyjednavaci schopnosti odbératelt

5. Dohadovaci schopnosti dodavateli — vyjednavaci schopnosti dodavatela
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hrozba novych konkurent

Potencialni nova
konkurence

i

Konkurence
v branzi

Dodavatelé —> &— Odbératelé

stavajici konkurenti

vyjednavaci schopnost vyjednavaci schopnost

dodavatel /I\ odbératel

Substitu¢ni vyrobky

hrozba substitu¢nich
vyrobkd

Obrazek 4: Portertiv model péti sil (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 103)

Dodavatel¢ jsou firmy, organizace i jednotlivci, kteti poskytuji potiebné zdroje pro vyrobu
a produkci sluzeb. Dodavatelé se ¢leni do riznych kategorii, dodavatelé vstupl (material,
suroviny, paliv, technologii, informaci) nebo poskytovatelé sluzeb (finan¢ni, pravni sluzby,

pojistovny, reklamni agentury). (Jakubikova, 2013, s. 104)

2.4.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a manaZzery
ovlivilovany. Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét schopnostem firmy, posoudit

jeji zdroje a nasledné identifikovat silné a slabé stranky.

Jako nastroje pro tyto analyzy budou popsany SWOT analyza a TOWS matice. Tyto néstroje

pomahaji analyzovat firmu, odhalit nedostatky a urcit budouci strategie.

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky, hrozby a ptilezitosti spojené s podnikatelskym
zamérem, projektem nebo strategii. Komplexné hodnoti fungovani firmy, naléza problémy
nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického planovani spolecnosti. (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 24)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.5 Marketing v ramci strategického planovani

Strategicky plan podle Kotlera (2007, s. 107) urcuje, v jakych oblastech bude firma podnikat
a jakych cil tam chce dosahovat. Poté se celkové cile rozpadaji na mensi v rdmci firemnich
odd¢leni, jako marketing, finance, ucetnictvi, ndkup, personalistika a dalsi. Kazdé odd¢€leni
funguje jinak, s jinymi zdroji, ale celkove se vSechna snazi dosahovat stejnych strategickych
cila.

Marketing hraje kliCovou roli tfemi zpisoby. Zajistuje zakladni filozofii, protoze strategie
spolecnosti by se méla tocit kolem uspokojovani potieb zikaznikli. Za druhé, zajistuje
vstupy pro strategické planovani, kdyz pomaha identifikovat atraktivni trzni ptilezitosti.

A za treti, v rdmci jednotlivych podnikatelskych jednotek ptipravuje strategie pro dosazeni

cilti dané jednotky. (Kotler, 2007, s. 107)

2.5.1 Marketingovy plan

V ramci strategického planovani existuji samostatné marketingové plany pro jednotlivé
produkty, jednotky nebo znacky v portfoliu. Jak vypada struktura marketingového planu je

uvedeno v nasledujicim obrazku.

Cést Utel
Executive summary Nabizi stru¢ny prehled planu pro podnikové vedeni.
Soucasnd marketingova Marketingovy audit, ktery ptipravuje podklady tykajici se
situace trhu, produktu, konkurence a distribuce.
Analjza SWOT Ur¢uje hlavni silné a slabé stranky spole¢nosti a také hlavni

ptilezitosti a hrozby, jimz musi produkt Celit.

Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku

Cil blé
e a problemy a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni téchto ciltL.

Predklada $iroky marketingovy pristup, ktery bude pouzit k do-

Marketingova strategie Jonane st
sazeni cil planu.

Ur¢uji, co se bude délat, kdo to udéld, kdy to bude provedeno a

Programy ¢innosti
kolik to bude stat.

Ocekavany vykaz zisktl a ztrat vychazejici z pfedpokladanych

R .
ozpolty finané¢nich vysledkd planu.

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Tabulka 1: Obsah marketingového planu (zdroj: Kotler, 2007, s. 109)
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2.6 Analyza konkurence

Pro uspésné fungovani firmy na trhu nestaci jen poznat cilovou skupinu, ale také znat
konkurenc¢ni prostfedi, v kterém se firma pohybuje. Pro tento ucel je idealni analyzy
konkurence, kterd poméha identifikovat kli¢ové konkurenty, hodnoti jejich cile, strategii

a silné a slabé stranky. (Kotler, 2007, s. 568)

Kromé hodnoceni obrazu konkurence a jejich silnych a slabych stranek, analyza hodnoti
soucasnou situaci, ale i moznou budouci trajektorii. Pro pochopeni obrazu znacky nejlépe
slouzi spotiebitelé a komunikacni program konkurence. Monitorovani konkurence je pro
podniky kli¢ové, konkurenti predstavuji jednu z ptekazek podnikové uspéchu a jakékoliv
ignorovani jejich silnych a slabych stranek, strategii a cil mlze vést ke zhorSeni

podnikovych vysledki. (Lesdkova, 2014, s. 121, 238)

Kroky pfi této analyze jsou podle Kotlera (2007, s. 569) nasledujici:
1. Identifikace konkurenc¢ni firmy

Konkurenci je mozné identifikovat napiiklad podle produktové kategorie nebo
v §ir§im smyslu podle produktové konkurence vSech firem se stejnym vyrobkem
nebo produktovou tfidou. Firma nemusi identifikovat svou konkurenci jen z pohledu
odvétvi, ale 1 z pohledu trhu. Zde je definovdna funk¢ni konkurence firem, které

uspokojuji stejné potieby nebo obsluhuji stejné zdkazniky.

V tomto ohledu je tfeba mit Siroky zabér, nepiecenovat schopnosti velkych
konkurentti, ale ani nepodceniovat ty mensi. Identifikaci aktudlnich konkurenta je
mozné provést pro podniky nabizejici podobny produkt nebo sluzbu nebo pouZzivajici
podobné technologie. Podnik miZze také definovat své konkurenty jako vSechny
pusobici ve stejné produktové kategorii nebo vSechny dodavajici produkty, které
uspokojuji stejnou pottebu nebo také ty podniky, které soutézi o stejné spotiebitele.

Je dobré nezapomenout ani na analyzu potencialni konkurence.
2. Zjisténi cilt konkurence

Zde probiha snaha identifikovat cile konkurence, at’ se jedna o maximalizaci ziskii,

rust podilu na trhu, cash flow, zlepSeni sluzeb nebo produkt.
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3.

Identifikace strategii konkurence

Identifikace strategii predpoklada vyskyt strategickych skupin, tyto jsou vétSinou
skupiny firem ve stejném odvétvi, které sleduji na daném cilovém trhu stejnou nebo
podobnou strategii. Napiiklad na poli automatickych pracek najdeme znacky, které
patii do skupiny stiedn¢ drahych spotiebici s dobrym servisem, spotiebice
orientované na kvalitu nebo spotiebi¢e inovativni s vyssi cenou. Na piikladu je
zieteln€ vidét, Ze nejveétsi konkurence bude probihat ve strategické skupin€, existuje

samoziejme ale i soupeteni mezi skupinami.
Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
Odhad typickych reakci konkurence

Po celkové analyze konkurentli je mozné odvodit i pravdépodobnost kroki a reakci
na urCité pohyby na trhu, jako snizeni cen, rozSifeni reklamy nebo pfedstaveni

nového produktu.
Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tieba se vyhnout

V poslednim kroku je analyzovana hodnota pro zédkaznika, ktera urcuje, jaké uzitky
cilovi zékaznici ocetiuji a jak posuzuji relativni hodnotu nabidek rGznych
konkurentti. Na tomto zaklad¢ se firma rozhoduje, zda zautoc¢i na slabsi konkurenty,
kde ale nemusi ziskat mnoho nebo se pokusi zautocit na silnéjsi konkurenci, kde

muZe po zjisténi jejich slabin ziskat mnoho.

2.7 Vybér cilového trhu

Spolecnosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zdkazniky na vSech trzich, proto si je

musi vhodné rozdélit a soustfedit svoji pozornost na mensi skupiny zékaznikl. Cileny

marketing znamena, Ze firma na daném trhu identifikuje riizné segmenty, rozhoduje se mezi

v

nimi a zvoli ten nebo ty, které jsou pro ni nejvyhodné;jsi, jako cilové trhy jeji strategie. Tyto

kroky jsou znamé pod zkratkou STP neboli segmentace, targeting a positioning.
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SEGMENTATION
segmentace

identifikace a popis
trznich segmentd

TARGETING
vybér segmentt -
zacileni

ohodnoceni segmentt
a rozhodnuti, na které z
nich se zamé&rit

POSITIONING
umisténi produktu

navrzeni produktu
nebo sluzby, jez splni
potteby daného
segmentu a naplanovani
marketingového mixu,
ktery firmu zvyhodni
oproti konkurentovi

Obrazek 5: Proces vybéru cilového trhu (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 161)

Segmentace je rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spottebitelt, sdilejici jednu

nebo vice spole¢nych vlastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou lisit

svymi potifebami, charakteristikami a nakupnim chovanim. (Jakubikova, 2013, s. 162)

Kotler a Trias de Bes (2005, s. 43) navrhuji pro dalsi znacky na jiz obsazeném trhu tvorit

malé subsegmenty, skladajici se z osob v urcitych situacich nebo s ur¢itymi vlastnostmi.

Podle nich je hlavni nettocit na trh jako celek, ale najit si jen pfislusnou ¢ast spotiebiteld.

Segmentaéni kritéria

Trh neni moZné vnimat komplexné, protoze zakaznici nejsou nikdy stejni. Z hlediska

segmentace délime trh na zakladé€ ¢tyf kritérii: demograficka, geograficka, psychograficka a

behavioralni.

1.

Demografickd segmentace rozdéluje kupujici podle véku, pohlavi, ptijmu, faze

zivotniho cyklu rodiny, rasy, narodnosti, ndbozenského vyznani, sexuélni orientace,

povolani a vzdélani. Vyuziti téchto segmentacnich kritérii vychazi z predpokladu, ze

jednotlivé demografické skupiny vykazuji v celé fadé¢ produktovych kategorii

odlisné potieby a chovani. (Karlicek, 2018, s. 113)

Geograficka segmentace d€li trh na zemépisné jednotky, jakou jsou zemé, staty,

regiony, okresy a mésta. I kdyZ spolecnost piisobi ve vice oblastech, miZze vénovat

pozornost mistnim odliSnostem a pfizpisobit se potiebam a pranim mistnich

zakaznikt. (Kotler, Keller, 2013, s. 252)
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3. Psychografickd segmentace rozdéluje kupujici podle psychologickych
a osobnostnich znaki, Zivotniho stylu nebo hodnot. To, jak ¢lovek travi sviyj Cas,
jakym aktivitam se vénuje, jaké vyznava hodnoty a ndzory a jakou ma osobnost, do

znacné miru piedurcuje, jak bude utracet své penize. (Kotler, Keller, 2013, s. 254)

4. Behavioralni segmentace ¢leni kupujici na zdkladé toho, jak se ve vztahu k danému
produktu chovaji. Trh je tedy ¢lenén napft. na zaklad¢ uzitku, ktery zékaznici v dané
produktové kategorii ocekavaji, frekvence uzivani daného produktu, ptilezitosti uziti
daného produktu, pfipravenost k ndkupu, loajality ke znackam, postojii k danému

produktu a na zakladé dalSich podobnych kritérii. (Karlicek, 2018, s. 116)

Jak objasnuje Karlicek (2018, s. 117), ocekavany uzitek patii mezi nejvyznamnéjsi
behavioralni kritéria. Zakaznici jsou €lenéni podle svych potieb, resp. podle diivodii uzivani
produktu. Nékdo jezdi na kole kvilli sportovnimu vyziti, jiny kolo uziva jako dopravni
prostifedek. Tim vznikaji i odlisné charakteristiky produktu, pro nékoho je u kola dulezita

vaha nebo kvalitni brzy, u né¢koho design.

Targeting neboli zacileni je proces zhodnoceni atraktivity vSech segmentl a vybéru jednoho
nebo nékolika, do kterych bude firma soustied’ovat své marketingové usili. (Kita, 2017, s.

193)

Stejné tak targeting definuje 1 Kotler (2004, s. 104), ktery jej popisuje jako proces
vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentli a vybér jednoho ¢i vice cilovych

segmentdl.

Vybér pozice, positioning, navrhuje modifikace produktu s cilem 1épe uspokojit potieby
vybraného segmentu. To znamend, pfifadit produktu nebo znacce ur¢ité misto v mysli
spotiebitele v porovnani s konkurenci. Aby se produkt vryl do mysli spotiebiteli, musi byt

poskytnuta konkuren¢ni vyhoda, ktera pomaha odlisit se od konkurence. (Kita, 2017, s. 195)

Positioning podle Kotlera a Triase de Bas (2005, s. 45) pfedstavuje zptisob, jakym chce byt
firma vnimana v mysli spotiebitele. Diive zvolené ¢asti trhu je adresovano poselstvi, ze se
firma diky charakteristikdm produktu odliSuje od konkurence. ,Jsou-li pro vas odlisné
vlastnosti naSeho produktu dilezité, davate-li jim prednost, jsme firmou, kterou byste méli

zvolit.*
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Po urceni positioningu znacky je tieba jej implementovat do béznych krokl znacky a sdélit
jej pracovniklim v organizaci, ktefi se podle né¢j musi také chovat. Zptisob, jakym vyjadrit
pozici znacky nabizi ter¢ positioningu, ktery poskytuje jasné vysvétleni jednotlivych
komponentti znacky. VSechny tyto body je dobré predlozit i zdkazniklim pfi vstupu na trh,

aby pochopili, co znacka nabizi a co ji odliSuje od konkurence. (Kotler, Keller, 2013, s. 323)

Tuto metodu i jeji jednotlivé Casti vysvétluji Kotler a Keller (2013, s. 315-324) ve své knize
jako ter¢ positioningu znacky. Ten poskytuje obsah a kontext zdokonalujici obecné
pochopeni znacky napii¢ organizaci. Dva vnitini kruhy tvofi jeho srdce, zahrnuji body shody
a body odlisnosti, stejn¢ jako mantru znacky. V nasledujicim kruhu jsou dikazy nebo
davody pro duveéru (RTB — reasons to believe), poskytujici skutecnou nebo demonstrativni

oporu bodiim shody a odliSnosti. Vnéjsi kruh obsahuje dva uzite¢né koncepty znacky:

1. Hodnoty, osobnost a charakter znacky — nehmotné asociace dodéavajici ton sloviim

a kroktim znacky.
2. Realizacni faktory a vizualni identita — hmatatelné slozky ovliviiujici jeji vnimani.
Tti rdmecky mimo kruhy poskytuji uzite¢ny kontext a interpretaci.

Body odlisnosti jsou vlastnosti nebo ptinosy, které si spotiebitelé silné¢ spojuji se znackou,
pozitivné je hodnoti a jsou pfesvédceni, ze by je u konkurenéni znacky ve stejném rozsahu

nedokazali najit.

Body shody jsou oproti tomu vlastnosti nebo piinosy, které nejsou nezbytné jedine¢né,

a proto mohou byt spolecné vice znackam.

Mantra znacky je vyjadienim srdce a duSe znacky a uzce souvisi s podstatou nebo pfislibem

znacky. Mantry jsou kratke fraze, zachycujici podstatu nebo ducha znacky.
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Obrazek 6: Ter¢ positioningu znacky Starbucks (zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 323)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je v oblasti marketingu néco jako denni chléb, je teda tfeba ho zde zminit
a predstavit vSechny nastroji v ném obsazené. VSechny jeho nastroje budou popsany,
pficemz hlavni diraz bude kladen na vysvétleni cenotvorby a produktové strategie, které

budou potieba pozdéji v projektové casti.

Kolik je aktivnich autorti v oblasti marketingu, tolik je definic marketingového mixu a jeho
¢asti. V nasledujicich odstavcich budou zminény nékteré tyto ndzory, které se dotknou

1 pohledu na marketingovy mix v soucasnosti.

Podle Kity (2017, s. 39) je marketingovy mix soubor marketingovych nastroju, které¢ firma
pouziva na to, aby dosahla své marketingové cile na cilovém trhu. Pojem mix zduraznuje,

Ze se nepouziva jen jeden z nastrojl, ale jde o celkové propojeni.

Kotler s Armstrongem (2004, s. 105) zase uvadi, ze marketingovy mix je souborem
taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
politiky, které firm€ umoziuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikl na cilovém trhu.

Karlicek (2018, s. 152) jeSté¢ pfipomind, Ze marketingovy mix musi vychazet
ze strategickych marketingovych rozhodnuti provedenych dtive. Na jejich zdkladech pozdéji
vznikaji takticka rozhodnuti, kterd se tykaji produktu (Product), ceny (Price), propagace
(Promotion) a distribuce (Place). Tato rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu
a podporovat positioning znacky. Bez té€chto procesti nemiize marketingova strategie

fungovat efektivné.

V dnesni dobé uz tento znamy mix (4P) nestaci a vznikaji jeho dalsi variace. Jelikoz klasicky
marketingovy mix nabizi pohled prodavajiciho, vznikl i1 jeho protiklad z pohledu

spotiebitele, takzvany 4C. Tento mix se sklada ze 4 nastroji:
e Customer solution — feSeni potfeb zakaznika,
e Customer cost — néklady zakaznika,
e Convenience — dostupnost feseni a

e Communication — marketingova komunikace.
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Jak je patrné, klasicky produkt je nahrazen potiebami a pfanimi zdkaznika, cenu nahrazuji
naklady pro zakaznika a distribuci vystiidala dostupnost feSeni a komfort s tim spojeny.
(Kita, 2017, s. 40) Tento koncept se diva na stejnou problematiku, a jesté vice zdlraziuje

hledisko zakaznika, ktery stoji v samém jadru marketingu. (Karli¢ek, 2018, s. 152)

Dalsi model, se kterym je mozné se setkat, rozsifuje klasicky mix o dalsi tii nastroje
na takzvany 7P. Juraskové s Horiidkem (2012, s. 137) popisuji tento mix a dopliuji jej o

Proces, Personnel, Physical evidence.

Procesy zahrnuji vSechny cCinnosti, postupy, mechanismy a rutinni aktivity, které pro
zakaznika vyrabéji a dodavaji sluzby. Rizeni procesu je rozhodujicim faktorem zvySovani

celkové urovné kvality poskytovanych sluzeb.

Persondl, respektive lidské zdroje, jsou nedilnou soucésti a dilezitou slozkou procest
poskytovani sluzeb. Je taky vyznamnou soucasti diferenciace nabidky sluzeb. Pomoci
personalu mize podnik sluzeb zvysit hodnotu, resp. kvalitu poskytované sluzby a ziskat tak

konkuren¢ni vyhodu.

Prostiedi je dvojiho druhu. Zékladni prostiedi tvoti podstatnou soucést poskytované sluzby.
Predstavuje prvky podniku sluzeb, které spoluvytvéaieji jeho image (celkovy vzhled, interiér,
vybaveni prostoru). Periferni prostiedi je soucasti sluzby, nema vlastni hodnotu, avsak jeho
vyznam spociva v dopliiovani a zkvalithovani zdkladniho prostiedi (telefonni seznam, plan
mésta, dopisni papir). Toto prostiedi dopliiuje jadro sluzby a poskytovanou sluzbu celkové

zkvalitiiuje a dotvafi image podniku sluZeb.
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4 PRODUKT

Tato prace se zabyva navrhem nového produktu, bude tedy této kapitole dan jisty diraz

a produktova strategie bude detailnéji popsana.

Zakladni definici produktu nabizi Kotler (2007, s. 615), ktery definuje produkt jako cokoli,
co lze nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebe, co miize
uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V Sir§im
slova smyslu sem patfti fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich

kombinace.

Ve strucnosti lze fict, Ze produkt je zdkladnim prvkem marketingové ¢innosti, je to cokoliv,

co muze byt nabidnuto na trhu pro uspokojeni potieb spotiebiteli. (Kita, 2017, s. 203)

Némec (2007) k produktu ptistupuje komplexnéji a uvadi fakt, ze 75 % produktl na trhu
zkrachuje. Navazuje na marketingovou koncepci marketingu, kterd nejprve zjistuje, co a jak
chce zdkaznik a az nésledn¢ na zaklad¢ zakaznikovych prani tvoti produkt. Tento postup
vyzvihuje jako idealni a méné rizikovy, protoze rozhodnuti jsou podloZzena vyzkumem

a ndzory zékaznik.

4.1 Klasifikace produktu

Kita (2017, s. 205) déli produkty podle hmotné podstaty na hmotné (je mozné zaregistrovat
je pomoci smyslovych organil) a nehmotné (vysledek duSevni ¢innosti) produkty. Jinym
kritériem dé€leni je podle n¢j Zivotnost, ktera charakterizuje produkty kratkodobé spotieby

(spottebuji se ithned po koupi) a produkty dlouhodobé spotieby.
Kotler a Keller (2013, s. 364) podle hmatatelnosti a trvanlivosti déli produkty do tfi skupin:
e Netrvanlivé zboZi —jsou produkty, které se spotiebuji béhem jednoho ¢i mala pouziti.
e Trvanlivé zboZi — je hmotny produkt, ktery vydrZzi vice pouzivani, naptiklad domaci
spottebice.
e Sluzby — jsou nehmatatelné, neodd¢litelné, proménlivé a vyzaduji vyssi kontrolu

kvality.
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4.2 Urovné produktu

Pti planovani nového produktu je tieba o ném pfemyslet na tfech urovnich, kdy kazda z nich

zvysuje hodnotu pro zédkaznika. Takto 3 vrstvy popisuje Kotler (2007, s. 616).

1. Zakladni produkt — je nejnizsi arovni a odpovida na otazku, co vlastné kupujici
kupuje a co je skute¢nym divodem koupé. Je tedy jadrem produktu, tvoten

zakladnimi ptinosy, které spotiebitelé hledaji a které fesi jejich problémy.

2. Vlastni produkt — je druhou urovni, ktera disponuje charakteristickymi vlastnostmi
produktu, coz mohou byt soucastky produktu, uroven kvality, funkce, design, ndzev

znacky, baleni a dalsi.

3. Rozsitfeny produkt — neboli tfeti vrstva urcéuje doplitkovou ¢ast produktu. Zde je
mozné najit doplitkové sluzby a pfinosy spotiebitellim, spojené s piedchozimi dvéma

vrstvami, at’ se jedna o instalaci, zaruku, dodani nebo servis.

Kita (2017, s. 212) tyto vrstvy dopliuje o ¢tvrtou, ktera specifikuje potencial produktu, jeho
odliSnost a jedineCnost v porovnani s konkurenci. Pokud jde o ndklady souvisejici
s produktem McDonald a Wilson (2016, s.169) dodéavaji, Ze zakladni produkt ma vliv
na zékaznické rozhodnuti 20 %, ale jeho néklady jsou 80 %. Kdezto okoli produktu ma vliv

na rozhodnuti 80 %, ale nadklady na n¢j tvoii pouze 20 %.

Karli¢ek (2018, s. 160) dokonce uvadi vrstev pét a nabizi i odliSnou terminologii. Zakladni
urovein produktu popisuje jako =zdkladni uzitek, pokracuje zékladnim produktem
a otekavanym produktem. Ctvrta vrstva tvoii vylepseny produkt, kde je mozné prekonavat
ocekavani zakaznikd a odliSovat se od konkurence a posledni vrstva je potencialni produkt,

ktera zahrnuje vSechna mozna vylepSeni produktu, zde je misto pro inovace.

4.3 Zivotni cyklus produktu

Cyklus zivotnosti produktu vypovida o vyvoji objemu prodeji a zisku béhem Zivotnosti

produktu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 463)

Zivotni cyklus zrcadli stadia, kterymi produkt prochazi od uvedeni na trh pies zralost, az

po ustup z trhu. (Lesakova, 2014, s. 102)
Teorie zivotniho cyklu produktu je zalozena na ctytfech ptedpokladech (Kita, 2017, s.227):

e KaZzdy produkt ma omezenou dobu zivotnosti
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e Objem prodeje se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se produkt nachazi
e Objem zisku se méni v zavislosti na tom, v jaké fazi se produkt nachazi

e Marketingovou strategii je potiebné adaptovat na fazi, v které¢ se produkt aktualné

nachazi

4.3.1 Faze zivotniho cyklu produktu

Zivotni cyklus produktu pfipominé Zivot ¢lovéka a piedpoklada, Ze kazdy vyrobek diive ¢
pozdéji projde Ctyfmi charakteristickymi fazemi: uvedeni na trh, rist, zralost a upadek.

(Karlicek, 2018, s. 161)
1. Vyvojova faze

Kotler s Armstrongem (2004, s. 463) k témto ¢tyfem fazim ptidavaji jesté fazi vyvojovou,
ktera predchazi celém cyklu. V této fazi firma vyhledava a za¢ina rozvijet namét na novy

produkt. V tomto obdobi jsou naklady nulové, zvySuji se pouze investicni néklady.
2. Zavadéci faze

Féze zavadéci neboli uvedeni produktu na trh se vyznacuje zapornym ziskem a pomalym
rustem trzeb. Zejména pokud se jedna o budovani nové produktové tady, musi byt
investovany znacné penize do marketingové komunikace, aby vysvétlila zakaznikiim

pfinosy novych produkti. (Karli¢ek, 2018, s. 161)
3. Ristova faze

Po tspésném uvedeni na trh, coz nebyva tak Casté, nasleduje dalsi faze cyklu, rist. Zde se
oc¢ekava rychly rist poptavky, tedy i trZzeb a zisku. Na tento vyvoj reaguji konkurenti, kteti
s jejich produkty vstupuji na trh a vytvaii tlak na zdokonaleni konkurence. (Karlicek, 2018,

s. 162)
4. Faze zralosti

Obdobi zralosti je typicky nejdelsi fazi, kdy dochézi k piijeti produktu a nasyceni trhu. Na
trhu vladne intenzivni konkurence, prodeje se zastavuji a za¢inaji klesat, stejné tak jako zisk.

(Kita, 2017, 5. 229)

Firmy dale modifikuji a inovuji své produkty, nadale investuji do marketingové komunikace.
Zacinaji ale rovnéz sniZovat ceny, aby pfilakaly zadkazniky konkurence a nové. V této fazi

mén¢ Uspesné firmy pod tlakem opoustéji trh. Béhem této faze se jist€ na trhu objevi novy
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produkt, tedy substitut pro soucasny vyrobek, ktery si postupné¢ hleda své zdkazniky. Timto
prechazi vyrobek do dalsi faze, upadku. (Karli¢ek, 2018, s. 162)

5. Faze tipadku

V posledni fazi, upadku, siln¢ klesaji prodeje v dusledku technologického a technického
vyvoje, ptichazeji nové produkty, které nahrazuji staré. Poptdvka a zisk prudce klesaji.
Firmy museji Celit otazce, které produkty ponechaji a které naopak stahnou z trhu. Pokud
dopiedu pocitaji s posledni fazi cyklu, mohou vcas zacit s inovacemi a piipravou nového
produktu. (Kita, 2017, s. 229)

Karlicek (2018, s. 162) na zavér pfipomind, ze, tento model je znacné teoreticky, protoze
kazdy produkt na trhu je jiny, mé odlisny cyklus z hlediska délky i pribéhu jednotlivych
fazi. Casto se také stava Ze vhodnou inovaci se produkt miize vratit z faze upadku do faze

rustu. Na druhou stranu, hlavni pfinos modelu spociva v jeho zdliraznéni nezbytnosti

inovacnich aktivit. Marketéti musi sledovat dostupna data a planovat budoucnost produkta.

4.4 Vyvoj nového produktu

Z ptedchazejici kapitoly vyplyva, Ze musi byt neustale sledovana vSechna dostupna data o
produktech, ale 1 pohybech na trhu. Také je zfejmé, Ze at’ je produkt jakkoliv spéSny, vzdy

bude nahrazen jeho dalsi verzi nebo novym produktem.

Kotler s Armstrongem (2004, s. 442) uvadi, ze nové produkty je mozno ziskat dvéma
zpisoby, akvizici, tedy koupi celé firmy nebo vyvojem novych produkti. V nasledujici
kapitole bude zaméfena pozornost na zptisob druhy, a to konkrétné na proces vyvoje novych

produktt.
Tento proces, jak uvadi Kita (2017, s. 233), obsahuje 8 fazi v nésledujicim potadi.
1. Zrod néapadi

- Systematické hledani podnéti a napadl na nové sluzby ¢i vyrobky, mezi hlavni

zdroje napadu patii vnitini zdroje, zdkaznici 1 konkurenti
2. Piedvybér

- Z mnozstvi napadu se postupné vybiraji a hodnoti ty nejlepsi myslenky
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3. Zpracovani a testovani

- Vybrané napady se podrobi analyze a testovani s cilovou skupinou, coz umoziiuje

zvolit nejlepsi koncepci pro zédkazniky
4. Marketingova strategie

- Na zéklad¢ vybrané koncepce je zvolena odpovidajici marketingova strategie, ktera

definuje cilovy trh, marketingovy mix i cile
5. Podnikatelska analyza

- UrcCeni ptedpokladanych objemii prodeje, nakladii a odhad budouciho zisku,

nasleduje taky ovéreni, zda jsou uvedené faktory v souladu s firemnimi cili
6. Vyvoj produktu

- Zde je tieba pfipravit technickou ¢ast vyvoje produktu, vznikne prototyp, u které¢ho

je ovéfena funkénost vyrobku
7. Testovani na trhu

- Produkt dostane obal, znacku, marketingovy program a je testovan ve velmi readlnych
podminkach jako na trhu nebo ptfimo v redlném prostiedi, kde jsou zjistovany reakce

na novy celek
8. Komercionalizace

- Na zaklad¢ testovani ma firma podklady na uvedeni nového produktu na trh,

nasleduji rozhodnuti o formé a €asu vstupu na trh

V tomto schématu se Kita shoduje i s Kotlerem a Armstrongem (2004, s. 443-459), ktefi

k vyvoji produktu pfistupuji stejné a shoduji se se zminénymi fazemi.
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5 CENA

I ptes to, ze v dneSni dobé¢ roste tloha necenovych faktori v modernim marketingu, cena je

stale velmi dulezity faktor pii rozhodovani zakaznikii o koupi.

Karlicek (2018, s. 175) poskytuje zdkladni definici ceny, jako penézni ¢astky za produkt,
tedy jediné ,,P“, které pro firmu pfedstavuje vynosy. VSechny ostatni nastroje marketingové
mixu pro firmu piedstavuji jen naklady. Cenotvorba neboli spravné stanoveni ceny ma

pro firmu existen¢ni vyznam.

I kdyz je cena nejméné fascinujicim prvkem brandingu (Healey, 2008, s. 112), je zaroven
nedilnou soucasti znacky, se stejnou dulezitosti jako design vyrobku nebo jeho propagace.

Prave cena urcuje, jakou silu znacka ma.

Ze je cena penéznim vyjadienim hodnoty produktu, jeZ je dan spoleGenskym vyznamem
produktu uvadi Kita (2017, s. 249). Cena produktu neni vzdy shodné s jeho hodnotou. Podle
stavu nabidky a poptavky se mize pohybovat nad nebo pod skute¢nou hodnotou. Cena je
dalezitym ekonomickym nastrojem, urcujicim podil firmy na trhu i vysledek hospodaiské
¢innosti. Zamérem kazdého podnikatele je dosahnout zisk. Cena produktu na trhu tedy musi
byt vyssi nez naklady na jeho vyrobeni. Kromé této podminky ale plati i to, Ze ceny musi

byt ptijatelné pro zédkazniky.

Upozornéni ohledné ceny uvadi Kotler a Armstrong (2004, s. 481), protoZze mnoho firem se
v této oblasti dopousti hrubych chyb. Nejcastéji jde o cenovou politiku, kterd je pfilis
orientovana na naklady, a nikoliv na zdkazniky. DalSi chybou je, Ze ceny nejsou upravovany

dostatecné Casto, takZe nereflektuji zmény na trhu.

Je dobré na cenu nezapominat, i kdyZ je jednou stanovena. Pohyby ceny jsou totiZ
nejrychlej$i zmény, které mohou byt v ramci daného marketingového mixu provedeny. I zde
plati, Ze sledovani konkurence je nezbytné€, stejné jako vyvozovani zavérti na zaklade

pohybi na trhu.
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5.1 Faktory rozhodujici o cené

Na rozhodnuti firmy o cenéch jejich produktii ptisobi mnoho faktort. Pii cenotvorbe¢ je tieba

dukladn¢ zvazit a vzit tyto faktory na védomi.

Interni faktory zahrnuji marketingové cile firmy, strategii marketingového mixu, néklady

a rozhodovani o cené.

Pted stanovenim ceny musi mit firma jasno o své produktové strategii. Rozhodnuti o cené
predchazi vybér cilového trhu a stanoveni pozice na ném. Cim ma firma jasnéjsi predstavu
o svych cilem, tim pro ni bude tvorba ceny jednodussi. Pti rozdilnych strategii firmy se voli
rozdilné ceny. Odlisn¢ se postupuje, pokud se firma snazi o pteziti nebo v ptipadé snahy

o maximalizaci zisku ¢i maximalizaci trzniho podilu. (Kita, 2017, s. 251-254)

Cena je také nedilnou soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani
marketingovych cili. VSechny nastroje funguji v synergii, cenova politika tedy musi byt
koordinovana s navrhem vyrobku, jeho distribuci a podporou prodeje, aby byl sestaven
efektivni marketingovy program. Do internich faktort patii taktéz néklady, které vymezuji
spodni hranici ceny vyrobki. Je nutné prodavat za cenu, ktera pokryje veskeré naklady spolu

s pfiméfenym ziskem za sili a riziko s tim spojené. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 489)

Externi faktory posuzuji charakter trhu a poptavky, konkurenci, psychologii prodavajiciho

1 kupujiciho, ekonomické vlivy a ostatni venkovni vlivy.

5.2 Tvorba ceny

Zékladni externi faktory ovliviiujici cenova rozhodnuti tvofici stav nabidky a poptavky na
daném trhu. Poptavka je dana poctem a poZadavky zakaznikl. Nabidka je dana konkurenci
na trhu. Na strané poptavky jsou podstatné faktory jako pocet zdkaznikli, pozadované
mnozstvi produktll za Casové obdobi a cenové prozivani, coz piedstavuje ochotu zékaznika
akceptovat urcitou vySi ceny. Pro urCeni ceny existuji dva zdkladni pfistupy, které

charakterizuje Kozel (2011, s. 276) takto:
1. Nakladovy princip

Cena je souctem nakladl na potizeni produktu, ndkladi na prodej a marze. Tento pfistup se
pouzivd u cenové nizce postavenych produktii. Firma buduji své znacky, aby mohli
maximalizovat sviij zisk na zakladé cenové vyhody znacky. Proto se dnes setkame Castéji

s nasledujicim piistupem.
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2. Hodnotovy princip

Cena vychazi z toho, jaké vyhody produkt zdkaznikovi pfindsi. Vyslednd hodnota se sklada
z kombinace tii benefitii. Servisnich benefita (lepsi sluzby, vétsi dostupnost), produktovych
(veétsi nabidka, inovace produktli, kombinace prvkl) a image benefitli (prestiz spojena

s uzivanim znacky).
3. Hodnotové orientovana cena

Dalsi zpiisob tvorby ceny doplituje Kotler s Armstrongem (2004, s. 500). Tato metoda je
zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim, nikoli na nakladech prodejce. Tvorba ceny obraci
cely proces. Firma nejprve na zakladé toho, jak zdkaznik vnimé hodnotu vyrobku, urci
cilovou cenu. Cilova hodnota a cena pak tidi cely rozhodovaci proces. Cenova tvorba tady

zaCiné analyzou potieb zdkaznika a jim vnimanou hodnotou, podle toho je urena cena.
4. Konkurenéné orientovana cenova tvorba

Rozhodujicim faktorem pfi této metodé¢ je cena konkurentd. V piipadé volby tohoto zpisobu
se podnik vzdava vypracovani vlastni cenové strategie a odvozuje svoji cenu od cen
porovnatelnych vyrobkid konkurentll. Ceny miiZe stanovit podobné jako konkurence nebo

pro odliSeni, lehce pod nebo nad ni. (Kita, 2017, s. 268)

5.3 Cenové strategie

Obecné se rozliSuji tii zdkladni cenové strategie, a to strategie vysoké ceny, dobré hodnoty
a strategie nizké ceny. Charakteristika jednotlivych strategii podle Karlicka

(2018, s. 181-182) je nasledujici.

Pt1 strategii vysoké ceny se firmy soustfedi na zakazniky, ktefi poZaduji vysokou kvalitu
produktu a zaroven nejsou pfili§ sensitivni na cenu. Jsou nabizeny vysoce kvalitni produkty
za vysoké ceny, kdy je mozné pokryvat relativné vysoké naklady spojené s vyrobou,
prodejem a distribuci. Pii1 této strategii se zpravidla mnoho investuje do propagace, aby se

zakaznici dozvédéli informace o produktu.

Strategie dobré hodnoty znamena nabizeni pomérné kvalitniho produktu za niz8i cenu, nez
je tomu u pifedchozi strategie. Firma timto oslovuje segmenty, které pozaduji vysokou
kvalitu, ale nejsou za ni ochotny tolik platit. Kvili nizsi cené je nevyhodou nizsi ziskova

marze. Pro zajisténi velkého zisku musi firma prodavat sviij vyrobek ve velkém objemu.
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Ekonomickd strategie cili na zdkazniky, ktefi pozaduji niz$i ceny a spokoji se s nizsi
kvalitou. Firmy vyuZzivajici tuto strategii musi optimalizovat své naklady, pfedev§im

vyuzitim levnéjSich materialti nebo omezenim doprovodnych sluzeb.

5.4 Cenovy vyzkum

wev

rozhodnuti o cené €inna a realna, je Casto nutné provést vyzkum, ktery je idealni v ptipade
rozhodnuti o cendch novych produktl, v pribéhu fazi cyklu produktti nebo pii uvedeni
produktli na nové trhy. Provadéni cenového vyzkumu je mozné rozdé€lit do dvou hlavnich
sméri. Zaprvé, zjistovani cen prijatelnych pro zakaznika nebo zjistovani konkurenénich

cen. (Kozel, 2011, s. 272)
Metody stanoveni ceny podle Kozla (2011, s. 273) jsou:

Metoda primého hodnoceni spociva v pfimém dotazovani na konkrétni ¢astku, kterou by
byl respondent ochotny za zbozi vynalozit. Vysledna cena je stanovena jako prameér vSech
cen uvedenych respondenty. Podminkou metody je, ze zdkaznik musi byt s produktem

seznamen a ze metoda zkouma pouze jeden produkt.

Bodova metoda znamend, ze respondenti nehodnoti vyrobek pomoci penéznich ¢astek, ale
pomoci bodu. Podle psychologli odvedenim pozornosti od ¢astky dochazi k objektivnéjSimu
hodnoceni. Pfi této metodé jsou bodovany i produkty konkurenéni. Je potfeba, aby byly
respondenti seznameni se standartnim vyrobkem na trhu, vii¢i nému zvoleny vyrobek

posuzuji.
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6 DISTRIBUCE

Po vyrobé produktu a urceni jeho ceny piichazi na fadu zptsob, jak onen vyrobek dostat ke
spotfebitelim. Tretim nastroje marketingového mixu je distribuce, kterd je zakladnim
spojovacim ¢lankem mezi vyrobou a spotfebou. Struéné se distribuéni cesta charakterizuje
jako mnozina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti

vyrobku nebo sluzby pro zakaznika. (Kotler, Amrstrong, 2004, s. 536)

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které umoziuji prechod fyzického a dispozi¢niho
prava na produkty z jednoho subjektu na jiny. Teorie marketingu vymezuje distribuci jako
soubor operaci, kterymi se dostava produkt z oblasti vyroby k dispozici spotiebitelovi ve

spravném mnozstvi, kvalité, cen¢, misté a casu. (Kita, 2017, s. 280)

Distribuce je podle Kotlera (2007, s. 953) dilezitym bodem pro zdkazniky, protoZe to, jak
jsou k nim vyrobky a sluzby dopravovany, mize vyrazné ovlivnit, jak poté vnimaji kvalitu
a hodnotu celé¢ nabidky. Rychlost dodani, zdruka kvality a dostupnost, pohodli pro
nakupujici a dalsi faktory mohou podpofit vztahy kupujicich a prodévajicich a zaroven

zvysit spokojenost zdkaznika.

Jak zminuje Kita (2017, s. 281), dnes je prodej produkti koneénému spotiebiteli pfimo od
vyrobce malo obvykly. Mezi vyrobcem a konecnym spotiebitelem ptisobi dlouhy
marketingovy fetézec, ktery se sklada z riznych zprostiedkovateld, ktefi plni v distribu¢ni
cest¢ riizné funkce. Velkoobchodnici a maloobchodnici nakupuji zboZi, stdvaji se jeho
vlastniky a opét ho prodavaji se ziskem. Obchodni zprostiedkovatelé (makléfi, zastupci
vyrobcl, obchodni zéastupci) vyhledavaji zakazniky, vyjednavaji ve jménu vyrobct, ale
nepiebiraji zbozi do svého vlastnictvi. Kromé téchto dvou zékladnich typh
zprostfedkovateld existuji 1 dalsi jako, pfepravni firmy, organizace zabezpecujici skladovani,
banky, reklamni agentury, ktefi pomahaji pfi distribuci, ale Zddny z nich neptebira zbozi do

vlastnictvi, ani nezprostiedkovava obchod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 515), moderni marketing vyzaduje vice nez jen vyvinout
dobry vyrobek, stanovit mu atraktivni cenu a co nejvice ho zptistupnit cilovym zakazniktm.
Spolecnosti musi také neustale komunikovat se soucasnymi a potencidlnimi stakeholdery a
Sirokou vetejnosti. VEtSina marketérti tedy nestoji pied otazkou, zda komunikovat, ale spise
co fict, jak a kdy, komu a jak Casto. Spottebitelé si mohou vybirat z velmi Siroké nabidky
produktii v témét kazdé kategorii a pfi rozhodovani o tom, jakym druhtim komunikace chté;ji

byt vystaveni hraji stale vétsi roli.

Marketingova komunikace je jednou ze slozek marketingového mixu. Plni diilezitou roli pti
ziskavani, udrzovani nebo upeviiovani pozice na trhu. OdliSuje podnik od jeho konkurentt
a muze vytvofit konkurenéni vyhodu. Seznamuje soucasné i potencialni spotiebitele

s existujici nabidkou a hodnotou, ktera tato nabidka predstavuje. (Kita, 2017, s. 334)
Klasicky je systém marketingové komunikace tvofen péti zékladnimi metodami:

1. Reklamou,

2. podporou prodeje,

3. public relations,

4. osobnim prodejem a

5. pfimym marketingem.

I tento model prochdzi aktualni obménou a Kotler, Keller (2013, s. 518) dopliuji ke

klasickym nastrojim i dalsi tfi dtlezité prostfedky. Jsou to:
6. udalosti a zazitky — kdy znacky vytvareji interakci se spotiebiteli,

7. interaktivni marketing — pfedevSim online aktivity navrZené k osloveni zédkazniki

a zvySujici povédomi o znacce,

8. ustni Sifeni — mezilidsk4 komunikace a ptes informaci po zkusenosti s ndkupem nebo
pouzivanim vyrobki.
Komunikace zabezpecuje vyménu informaci a navazovani kontaktu mezi prodavajicim
a kupujicim. Nejde tedy jen o informovani a obezndmeni trhu s nabizenymi produkty, ale
1 poslouchani a pfijimani podnétd od spotiebiteld. Pro komunikaéni mix je dale
charakteristické, Ze se jeho prostfednictvim neméni vyrobek, produkt ani jeho uzite¢nost —

ovlivituje pouze postoj kupujicich a jejich predstavu o nabidce na trhu. (Kita, 2017, s. 336)
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Zaverem prichazi shrnuti hlavnich zmén v této oblasti, které nabizi Kotler s Armstrongem
(2004, s. 630). Ti identifikuji pfedevsim dva faktory formujici soucasné komunikacni
prostiedi. Trhy se fragmentuji, vytvareji je spiSe mensi skupiny zakaznikl se specifickymi
potfebami, a diky tomu je potfeba budovat uzsi vztahy se zdkazniky ve stale mensich trznich
segmentech. Kromé toho je zfejmy rychly vyvoj informacnich technologii, které umoziuji
firmam drzet krok s potiebami kupujicich, diky moznosti ziskdvat informace
o individualnich zdkaznicich. Zaroven je ale potieba adaptovat se z masového marketingu
na one-to-one uroven s vyuzitim novych nastroji. Dalsi zménou je, Zze posunem od
masového k segmentovanému marketingu dochazi ke komunikaci na vice kanalech
najednou. Zéakaznici Casto jednotlivé zdroje nerozliSuji a vnimaji jen sdéleni. Pokud si
sdéleni v riznych kanalech odporuji nebo netvofi celek, mize dojit k zmateni zdkaznikt
a zaroven k nejasnému firemnimu vyznéni a zmatené firemni image. Stale dileZitéjsi je tedy

1 jednotna marketingova komunikace napfi¢ vSemi kanaly.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Na otazku, co je to marketingovy vyzkum odpovida Kozel (2011, s. 12) velmi stru¢né, jako
naslouchani spotiebiteli. Pozd¢€ji dodava ale i1 dalsi definice, naptiklad od Svobodové, ktera
vyzkum definuje, jako cilevédomy proces, ktery sméiuje k ziskani urcitych konkrétnich

informaci, které nelze opatfit jinak.

Vice detailnéjsi a popisnou definici nabizi ve své knize Foret (2003, s. 13), ktery uvadi, ze
marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro

marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt této analyzy fidicim pracovnikim.

Dlvod pro realizaci marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost (kdy informaci ma
k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysokou vypovidajici schopnost (provedeni na urcité
cilové skuping) a aktudlnost ziskanych informaci. Marketingovy vyzkum ptinasi odpovédi
na mnohé otdzky, na druhou stranu je ale velmi naro¢ny, nejen finanéné, ale i Casové a na

lidské kvalifikované zdroje. (Kozel, 2011, s. 13)

8.1 Faze marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum se skladé z péti hlavnich krokd, kterymi jsou:
1. Definice problému a cile vyzkumu
2. Sestaveni planu vyzkumu
3. Shromézdéni informaci
4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledki

vvvvvv

definovan problém. Na zdklad€ problému je stanoven cil vyzkumu. Ten je vyjadien
otazkami, které¢ by méli velmi konkrétné vyjadfovat, co ma vyzkum zjistit. (Foret, 2003,

s. 21)

Dalsi krok definuje Kozel (2011, s. 86) jako plan vyzkumu, ktery specifikuje potiebné
informace, postup jejich ziskani a dalsi vyvoj. Konkrétné je tfeba specifikovat definici
zadani, typy dat, kterd budou shromazdéna, zptlisob jejich sbéru, metody jejich analyzy

a vypracovani ¢asového harmonogramu a finan¢niho rozsahu.
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V dal$ich fazich marketingového vyzkumu probihd samotny sbér stanovenym zpiisobem
a nasledné vyhodnoceni a interpretace dat. Na zaklad¢ interpretace jsou definovana

marketingova doporuceni (Karlicek, 2018, s. 85).

8.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum nezkouma mnozstvi jevu, ale jejich pficiny a vztahy, ¢imz odpovida na
otazku ,,Proc?“. Tento typ vyzkumu pracuje s malym vzorkem respondentli, u kterych se

snazi o hlubsi pochopeni problému. (Karlicek, 2018, s. 92)

Kyvalitativni vyzkum se provadi pomoci del$iho a intenzivniho kontaktu s terénem nebo
situaci jedince ¢i skupiny jedincti. Tyto situace jsou obvykle normalni, reflektuji

kazdodennost jedincti, skupin nebo spolecnosti. (Hendl, 2005, s. 51)

Cilem kvalitativniho vyzkumu, jak uvadi Kozel (2011, s.165), je hledani pficin, motivli

a postoju prosttednictvim prace s jednotlivci ¢i skupinami.

V typickém piipad¢ je na zaCatku vyzkumu vybrano téma a urceny zakladni vyzkumné
otazky. Z pohledu tvorby otazek je kvalitativni vyzkum povazovan za pruzny typ, protoze
je mozné otazky v pribéhu vyzkumu modifikovat. Prace vyzkumnika je vyhledavéani
a analyzovani informaci, které pfispivaji k osvétleni vyzkumnych otazek. Analyza dat a
jejich sbér probihaji soucasné, vyzkumnik sbirda data, provede jejich analyzu a podle
vysledkl se rozhodne, kterd data dale potiebuje a zacne znova se sbérem. (Hendl, 2005, s.

50)

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je podrobny popis a detailni vhled pti zkoumani jevi
a také moznost rychlé reakce na aktualni podminky. Naopak jeho nevyhodami jsou Casova
naroc¢nost sbéru dat a nemoZznost zobecnéni na populaci nebo do jiného prostiedi. (Karlicek,

2018, 5. 92)

Zékladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, skupinové
rozhovory a projektivni techniky. V nasledujicim textu bude vysvétlena metoda

skupinovych rozhovori, kterd bude pouzita pozd¢ji v této praci.

8.3 Skupinovy vyzkum

Focus group je nejcastéjsi technika skupinového rozhovoru, kterd sdruzuje vice lidi na
jednom misté€ a jeji podstatou je skupinova interakce mezi ucastniky. Moderator diskuze se

snazi vytvofit prostiedi vhodné pro generovani myslenek, sdileni ndzorti a podnécovani
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diskuze. Metodologickou nevyhodou tohoto vyzkumu mize byt nepiirozené prostiedi mezi
ucastniky, ktefi se navzajem neznaji a jsou podnécovani pro zapojovani do diskuze. Aby se
ucastnici zapojovali a vyjadfovali upfimné, musi je rozhovor bavit, musi mit spad
a dynamiku. Role moderatora je pro udrzovani dynamiky klicova, ¢asto musi reagovat na
situaci a upravit pribéh podle nalady ve skupin€. Vyhodou skupinového rozhovoru je ale

rychlost pro zjistovani nazorti vybranych cilovych skupin. (Kozel, 2011, s. 168)
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9 METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole bude popsana metodika vyzkumu této prace vcetné cile vyzkumu,

konkrétnich vyzkumnych otdzek a metod vyzkumu.

9.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této diplomové prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkli a zjiSténi z vyzkumu
pochopit, jak Zzeny ve ve€ku 18-50 let (dal§i charakteristiky cilové skupiny dostupné
v kapitole Segmentace a cilovd skupina) pouzivaji ve svém zivoté diaf a co je pro né
podstatné nebo nepodstatné v ném mit obsazeno. Na zéklad¢ téchto zjisténi navrhnout novy

produkt, papirovy diaf.

Vyzkumné otdzky:
VOI1: Jaké idedlni vlastnosti by mél mit nové navrhovany produkt, aby odpovidal
pozadavkim zvolené cilové skupiny?
VO2: Jaky nazor maji zéastupkyné cilové skupiny na pifiddni motivacnich c¢i
rozvojovych ¢asti do samotného didie?

VO3: Jak Zeny v tomto odvétvi pohlizi na cenu a jaka je jejich optimalni cena za tyto

produkty?

9.2 Ukel Setieni

Setfeni bude slouzit jako podklad pro budouci rozvoj znatky Chicha a jejich dalsich
produktll. Vyzkum se zamé&fi na poZadavky a ptani potencialni cilové skupiny a bude mozné

z néj vychazet i v budoucnu pfi navrhu a tvorb¢ dalSich papirovych produktii.

9.3 Focus group

K zjisténi potiebnych informaci bude v této praci pouZita kvalitativni metoda skupinového

vyzkumu, focus group.

Tato metoda byla vybréna pro hlubsi pochopeni nazorti a taky kviili moznosti vzniknuti
diskuze ve skupiné. Cilem bude pochopeni a objasnéni procesu myslenek, které vedou ke
koupi nového diare. Vyzkum se bude snazit odhalit idedlni vlastnosti diafil, pochopit zptisob
uzivani diaft a planovani v nich a také zjistit ndzory na rozvojové Casti diafti a ceny

produkti.
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V kazdé¢ skupin€ budou zastoupeny 4 zeny z odliSnych prostiedi, aby byl zarucen dostatek
prostoru pro vyjadieni nazort kazdé z nich a kvalitni diskuzi. Budou provedeny celkem 3
rozhovory formou focus group, aby doSlo k zachyceni odliSnych nédzorG v rtznych

skupinach.

9.4 Uckastnici

Ugastnice tohoto vyzkumu budou Zeny 18-50 let, které pouzivaji jakoukoliv formu
planovani svého casu, aby bylo ve skupin¢ docileno diskuze o urcitych metodach a nastrojich
planovani. Kazda skupina by méla byt slozena z dotazovanych z odliSnych sociologickych

1 demografickych skupin, tak aby byla docilena riznorodost nazori a nasledna diskuze.

9.5 Timing vyzkumu

Vyzkum probéhne v mésici bieznu, kde budou naplanovany jednotlivé skupinové
rozhovory. Ty budou probihat s nékolikadennimi rozestupy, aby byla autorka stale
v obraze a provedla je vSechny v podobném obdobi. Rozhovory budou vyhodnoceny az po

provedeni posledniho rozhovoru.

9.6 Limity vyzkumu

Limitem tohoto vyzkumu se milize stat Spatny vybér ucastnic, kdy nebude dosazeno
urcitého zastoupeni napii¢ v€kovym spektrem nebo budou vSechny tc¢astnice z podobné
oblasti. Tomuto se bude snaha vyhnout, aby se seslo vice odliSnych nézorti a ucastnice se
mohly dopliiovat a kvalitn€ o tématu diskutovat. Vzhledem k urcité subjektivnosti v tomto
odvétvi je mozné, Ze ndzory a ptani Gcastnic se budou rozchézet, Ze nebude mozné vyzkum
vyhodnotit a vychazet z n¢j v dalsi ¢asti. Dal$im limitem mohou byt asové moznosti
oslovenych, jelikoz bude snaha v kazdé skupiné zastoupit studentky 1 pracujici. Je mozné,
Ze nebude moZné ucastnice sladit casove, a nakonec nebudou skupiny a ndzory dostatené

raznorodé.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ZNACKA CHICHA

10.1 Zrod znacky

Népad, ktery stal za zrodem této znacky se objevil uz davno. Autorka si uz od détstvi uzivala
navstévy papirnictvi a knihkupectvi, kde se dostavala do kontaktu s rtiznymi druhy papiru.
Pozd¢ji zacala cestovat po svété a pozndvat jak riizné kultury a osobnosti lidi, tak 1 nabidku
v oblasti papirenstvi v jinych statech. Kromé toho, Ze nabidka diafti byla v zahranici
zajimavéjsi, s riznymi napady a piidanymi vécmi, zaujal ji taky rozdil v osobnostech. Lidé
v Cechach se ji zdali nékdy vice negativni, fesici zaleZitosti ostatnich, nesoustiedéni na sebe,
ale predevS§im na své okoli. Z téchto poznatkl se vykrystalizoval napad zkusit vybudovat
svoji znacku, kterd by kombinovala vSechny oblasti, které autorka miluje a zkusit predavat

poselstvi spokojenéjsiho a pozitivnéjsiho zivotniho stylu dal.

PtiSel napad na tvorbu vlastniho didfe a znacky Chicha [¢ica], kterd bude veSkerou
komunikaci zastfeSovat. Bude se jednat o optimisticky diéf, s pottebnou davkou sarkasmu,
predevsim pro Zeny, ktery se bude snazit pfinést do klasického Zivota vice sebevédomi, lasky

a rozvoje. Protoze pro¢ by klasicky diaf nemohl byt i néco vic?

Cisla podporujici my3lenku

Z vyzkumu vyplyva, Ze na§ mozek pracuje mnohem Iépe v pozitivnim nastaveni. Je zjisténo,
ze pouze 25 % naseho pracovniho uspéchu je predur¢eno mirou IQ, ale 75 % je ovlivnéno
urovni optimismu. A posledni zajimavy fakt je ten, Ze 90 % dlouhodobé spokojenosti neni
ovlivnéno vnéj$im svétem, ale zptisobem, jakym mozek tento svét zpracovava. Tak by bylo

Skoda na tyto ¢isla nenavazat a nevyuZit je v nas prospéch. (LUDWIG, © 1996-2020)

V navaznosti na tohle téma je jesté dobré zminit statistiky z vyzkumu spokojenosti Cechii
z roku 2018. Z téchto dat vyplyva, Ze pouze 7 % obyvatel je konstantné spokojenych. Co je

jesté zajimavéjsi je fakt, Ze 57 % obcanl si mysli, Ze se jejich stav v budoucnosti nijak

nezlepsi, tedy neposune k lepsimu. (Cesky statisticky ufad, 2019)
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10.2 Znacéka Chicha

Znacka Chicha je mlada ceska znacka papirenskych vyrobku, ktera si zaklada na upfimné
komunikaci se zakazniky a na kvalitnich vyrobcich, které pomahaji organizovat aktivity
béznych dni a udrzet se v pozitivnich nastaveni. Znacka stavi na zékladech pozitivni
psychologie, praci na sob¢ a posouvani se kuptedu. Jak vypovida i samotny nazev, jde

o spojeni smichu a radosti s zenskou energii.

10.2.1 Vizualni zpracovani znacky

Soucésti prace bylo i vizudlni ztvarnéni znacky, které by bylo v souladu s celkovym
nastavenim. Logo vzniklo ve spolupraci s grafickou, které byly pfedany veskeré podklady

pro tvorbu a bylo ji vysvétleno celkové vyznéni znacky.

Logo je vyvedeno v jednoduchém fontu, ktery je doplnén vizudlnim znakem, ktery bude
provazet znacku. Symbol je slozeny z viny, ktera vyjadiuje cykli¢nost Zivota, ktery probiha
ve stale se opakujicich obdobich, které jsou zejména u zen velmi vyrazné. Dalsi symbolika
zobrazena nad pismenem i, ukazuje na jasné vyjadieni Zenskosti. V druhé casti viny je
k nalezeni symbol vychézejictho nebo zapadajiciho slunce, které symbolizuje pozitivni
energii a optimismus, ktery je se sluncem spojen. Zaroven poukazuje i na kolob¢h slunce

a fakt, ze i kdyz néco konci, tak néco nového zacina.

W

CHICHA

Obrazek 7: Logo znacky Chicha (zdroj: vlastni)
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Logo muze fungovat jako komplet typografie a znaku nebo je mozné, aby kazda cast

vystupovala zvlast. Zvolend barevna paleta je v tlumengjSich tonech, které jsou ale

zaroven nositeli pozitivnich pocitii a neplisobi temné€. Logo mize byt uzito 1 v urc¢itych

kombinacich barev.

Obrazek 8: Zakladni barevna paleta znac¢ky Chicha

Obrazek 9: Znak znacky Chicha Obrazek 10: Ukazka barevné varianty loga Chicha

10.3 Definovani znacky

Nasledujici definice znacky odpovidaji na otazky podle Johnsona (2016, s. 88), které maji

za kol nastavit spravné sméfovani znacky.

Proc¢ jsme tady?

A4

Znacka Chicha vznikla, aby pomahala Zendm zit zivot s lehkosti, brat tézsi situace

s humorem a planovat si sviij zivot podle svych predstav.
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Co délame a jak?

Zacinajici mlada firma vznikla v roce 2019 funguje jako online prodejce papirového zbozi.

Jako prvni produkt piedstavuje rozvojovy optimisticky diaf pro Zeny na rok 2021.
Co nas odliSuje?

Odlisujicim prvkem je zaméteni diate, ktery kromé klasické planovaci sekce ma i tu
rozvojovou. Pomoci otdzek a zamysleni umoziuje zendm zaméfit se na sviij zivot a sama

pro sebe si ho zhodnotit, ptipadné na ném zacit pracovat vice.

Dalsim odlisujicim prvkem je i1 celé nastaveni znacky, které cili specificky na Zeny a nabizi
jim nastroj, se kterym se mohou posouvat v zivoté dal. Ruku v ruce se znackou jde i ton
komunikace, ktery je upfimny, hravy, trochu drzy a sarkasticky. Komunikace neni jen
o hezkych fotografiich, ale o kombinaci humoru aplikovaném na vSedni Zivotni situace

s podanim pomocné ruky v oblasti rozvoje.
Pro koho tady jsme?

Cilova skupina jsou pievazné zeny, které touzi mit sviij zivot zorganizovany, zit v harmonii
samy se sebou a pracovat na rozvoji své osobnosti. Chtéji n€ékam smétovat. Cilova skupina
neni omezena vékem, proto ji miizeme popsat rozmezim 18-50 let. Neni cileno na specificky
vek nebo sociodemografické udaje, hlavnim cilem jsou Zeny, které chtéji mit sviij zivot pod
kontrolou, nechté&ji ho jen Zit, ale prozit, maji jej rady, chtéji se posouvat jakymkoliv smérem

a chtéji si proces uzit.
Jaké jsou naSe hodnoty?

Hravost — rozvoj — upfimnost — Zensk4 komunita — Zenska sila — humor — optimismus —

sarkasmus — nadhled — Zivot je bran jako proces/vyvoj
Jaka je naSe osobnost?

Znacka je jedna z nich, jedna ze své komunity Zen. Nechce se povySovat, chce bavit, chce
pomahat a rozvijet. Ma svilij svérdzny smysl pro humor, umi si délat srandu ze sebe
1 z nezdar v bézném zivote. Zaroven se umi povznést nad svoje chyby, i pfes vSechno se

ma rada. M4 své slabé i silné stranky, jako kazdy a kazda.
Jaké jsou naSe ambice?

Ambici do budoucna je délat zivot lepsi a spokojenéjsi.
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Dalsimi dalezitymi ukazateli pfi nastaveni a smétovani znacky jsou vize a mise spole¢nosti.

10.3.1 Vize

Vize je zde brana jako pfedstava idedlni budoucnosti, za kterou by méla celd firma
dlouhodob¢ smétfovat. Je nastaveni idealisticky, aby se na ni mohlo pohliZet jako na heslo,

které firmu pohani a jako cil, ke kterému je smétfovano.

Vize znacky Chicha

PtinasSet vice spokojenosti do zivota.

10.3.2 Mise

Mise popisuje, jak bude cile dosazeno a jak bude probihat vedeni firmy. Ukazuje na to, co
znacka dé€la a co ji casem umozni bliZit se ke své vizi. Odpovida na to, jak firma funguje

a pracuje.

Mise znacky Chicha

Chicha komunikuje upfimné, bere véci vazné, ale zbytec¢né se nehrouti, pokud néco nejde
podle planu. Je komunikativni, hrava, uziva si dobry humor a postupuje po malych krocich

ke stanovenému cili. Dilezité je, si proces uZzit, a ne jenom pieZit.

Charakteristika znacky v Matici zavazka znacky

Na stejnou problematiku, definovani znacky, se diva i Neumeier (2016, s. 46), ktery se ji
snazi udélat co nejjednodussi. Pro tyto potfeby navrhnul Matici zdvazkl znacky, ktera
predstavuje jednoduchy nastroj, ktery pomaha definovat zaklady znacky a je snadné se

k nému kdykoliv vratit, kdyZ si znacka nenti jista o dalSich krocich.
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MATICE ZAVAZKU ZNACKY

zeny, které bavi zit zivot a chtéji ho travit Iépe
nehrouti se z kazdé malickosti, dokazi jit zi-
votem s nadhledem, ale nékdy i ony potiebuji
trochu pomoct

maji praci nebo studuji, maji hodn€ povinnosti,
nezbyva jim tolik ¢asu na péci o sebe

jsou to moderni zeny, travi ¢as online, umi se
tam velmi rychle a dobfe orientovat, staraji se
v ramci svych moznosti o planetu

pokud s né¢im travi ¢as, musi je to zaujmout,
mit pfidanou hodnotu

Ucel firmy

* udélat svét pozitivnéj$im mistem

*  pfinést vice radosti do Zivota

¢ docilit toho, Ze se lide na sebe budou vic
usmivat nez mracit

ZAKAZNICI FIRMA

chtéji mit sviij zivot pod kontrolou, mit ho
dobfe naplanovany

chté&ji na sob¢ pracovat, ale zaroven se v zivo-
té dobie bavit

chtéji se rozvijet a posunovat se v zivote dal
nestydi se za to byt zenou

vytvotit si chvilku pro sebe v prubéhu dne
veti, ze zeny jsou silné, mélo by se k nim
pfistupovat stejn¢ jako k muziim, dokazi se
navzajem podpofit, kdyZ je potieba

chtéji mit své misto, kde plati jejich pravidla
vi, Ze papir toho zvladne hodné :)

Jedinec¢nost
nase znacka je jedina___, ktera

ChiCha je jediny diat, ktery bavi a zije s tebou

maji smysl pro humor

umi se k problémum postavit celem

maji své povinnosti, ve kterych cht&ji mit
prehled

zélezi jim na okoli, ale i na sob&

chtéji se udrzet pozitivni

diaf je jejich spolecnik, pouzivaji ho denné,
muizou se mu svetit a zapsat tam vSe potfebné
maji zdravé sebevédomi, umi si i ze sebe délat
srandu

jsou rady zenami, se v§emi silnymi i slabymi
strankami

zivot je boj, ale ony se umi prat

Hodnoty

ChiCha chce pomahat:

e 7it Zivot s lehkosti a humorem

e rozvijet osobnost

¢ budovat vztahy v komunité

* mit pofadek v Zivote

e byt Zenou se v§im vSudy (v dobrém i ve
zIém)

e neziistavat na misté, posouvat se v zivote dal

e Zit vrovnovaze (se sebou i se Zivotnim
prostiedim)

Obrazek 11: Matice zavazkl znacky Chicha (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

11 SITUACNI ANALYZA

V jaké situaci se znacka nachdzi? Tuhle otazku zodpovi nasledujici kapitola, ktera se vénuje
analyze soucasné situace a vSech faktorti, které mohou mit na znacku vliv. At se jedna o
vnitini prostiedi, které bude popsano v analyze SWOT nebo o vnéjsi, na které si posviti

PEST analyza.

Jako prvni bude pozornost zaméfena na stru¢nou charakteristiku situace znacky,

od soucasnosti az po budoucnost.
1. Kde se nachazime aneb jaka je soucasna pozice?

Znacka Chicha je nova znacka stojici na pocatku své existence. V soucasné dobé je navrzena
znacka a pracuje se na prvnim produktu. Zaroven se pfipravuje plan pro vstup na trh
s produktem na rok 2021. Znacka nyni nema zZadné povédomi. Se vstupem na trh budou
vytvoreny socidlni sité, na kterych se bude rozvijet piibéh znacky a pomalu se bude tvofit

komunita kolem.

V blizké budoucnosti se znacka bude snazit dostat na trh s papirovymi vyrobky, konkrétné
s diafi, ktery je velmi nasyceny, konkurence je velké a na trhu se pohybuji velci hraci, kteti
maji rozdéleny trh. Vzhledem k velké neloajalnosti zékaznikli ke znackém je na tomto trhu

velka Sance pro malé a nové znacky, které si mohou obsadit svlij mikrosegment.

Situace na trhu

Pokud bude zaméfena pozornost na trh jako celek, z vysledki velkych znacek se da vycist,
ze trh stale roste. Je to prekvapivé zjisténi, kvuli existenci vSech modernich technologii
a viude pfitomnou digitalizaci. Data pro Ceskou republiku bohuzel neni mozné dohledat,

situace tedy musi byt odvozena z dat zahrani¢nich.

Z poslednich dostupnych dat firmy Moleskine je vidéet, ze prodeje se od roku 2014 do roku
2018 stale zvySovaly, kazdorocné€ zhruba o 20 mil eur. (Statista, 2020) Podobné pohyby na
trhu s papirovymi vyrobky je mozné sledovat i v USA, kde trh stéle roste, a i prognézy do
budoucna jsou optimistické. (Anything research, 2020) VSechny data jsou ovSem sbirana
v dobé pred koronavirovou krizi, tudiz se da ocekavat zména vSech prognéz do budoucnosti
a je dobré pocitat s utlumem trhu. Podle posledni predikce Ministerstva financi Ceské

republiky (2020) je pracovdno se scéndiem kratkodobého propadu ekonomické aktivity,
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ktera by se od poloviny roku 2020 méla zacit opét vzpamatovavat. Pocita se ale s nizsi

spotfebou domdacnosti a zvySovanim nezaméstnanosti.

Vstup na trh nevyzaduje zadné prekonani specialnich pozadavki, tudiz se na n¢j da vstoupit
jednoduse. Tento fakt jde vidét i na mnozstvi konkurence na trhu, ktera je velka a stale se
objevuji novi hraci. Jak bylo zminéno, zdkaznici v tomto segmentu ale nejsou piilis loajalni
a Casto zkousi nové vyrobky, coz vyplyva i z vyzkumu. Kvili tomuto je v odvétvi velka
Sance 1 pro nove¢ zacinajici znacky, které se mohou prosadit. Diikazem toho je i ptibéh znacky
Doller, ktera velmi rychle pronikla na tento saturovany trh. Pfilezitosti na tomto trhu je tedy
stale dost, protoze zékaznici se pokousi neustale hledat nové moznosti a zkouseji, co jim

bude vyhovovat.

2. Kde se chceme nachéazet aneb jaka je optimalni pozice?

Optimalni pozice znacky v budoucnosti je usazena na trhu mezi mensimi hraci v oboru, se
stabilni zakladnou spokojenych uzivateli, které bude produkt a komunikace bavit. Znacka
neplanuje byt obrovska a nikdy nebude moct konkurovat mezinarodnim hracim, ale rada by
se stabilizovala a obsadila sviij mikrosegment v ramci Ceské republiky. Lidé by méli znatku

znat a spojovat si ji se zajimavymi produkty a netypickou komunikaci.

3. Jak se tam dostat aneb jaké kroky musi byt podniknuty?

Budoucnost znacky Chicha v bodech ukazuje, jaké kroky je tieba na dlouhé cesté

podniknout a jak znacku postupné pifibliZzovat k cili.
- Vytvorit konzistentni znacku a celé jeji nastaveni
- Vytvofit vizualni identitu znacky
- Navrhnout prvni produkt — jeho design, vlastnosti, cenotvorbu, prodejni kanaly
- Nastavit komunikaci znacky, rozjet socialni sit€ a reklamni kanaly

- Mit kvalitni online obsah, byt v kontaktu se zakazniky, zjiStovat jejich feedback

a upravovat nabidku smérem k nim
- Pracovat na novych produktech, rozsifovat nabidku

- Vypravét piibéh znacky, pridavat dalsi aktivity kolem znacky, které ji budou rozvijet

a bude mozné se dostat vice do kontaktu s (potencidlnimi) zadkazniky
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11.1 SWOT analyza

SWOT analyza se vytvari obtizné, jelikoz produkt jest€¢ neni uveden na trh, tudiz je tézké

odhadnout, jestli bude pftijat kladn¢ ¢i ne. Jak jej budou zakaznici vnimat, jestli jej trh pfijme

nebo ne. V této analyze je tedy vychazeno z predpokladii, se kterymi je na trh vstupovéano.

SWOT ANALYZA

odli$né zaméreni znacky

vyuziti témat rozvoje a optimismu

pfesah do online prostfedi (ndvazné texty)
obsah na socialnich sitich

odli$nd komunikace

tvorba komunity a podpora Zenskych
organizaci (v budoucnu)

lokalnost, malovyroba

ekologické zpracovani

S

neznama znacka - dlouhd faze uvedeni
na trh

sezoénnost

nizky budget na propagaci

zadna znalost znacky

zadny market share - silna konkurence
vy$$i cena (mensi objem, vys$si naklady
na barevny tisk)

prodej jen online (ze zac¢atku) - nemoz-
nost vyrobek prohlédnout nebo osahat

O
uzivatelé jsou ,,neverni®, sttidaji didre
a hledaji nové moznosti
vytvoreni dobrého dojmu pfi vstupu na trh
spoluprace s influencery
vyuziti tématu optimismu - nikdo s tim moc
nepracuje
tvorba nového mikrosegmentu
spojeni se silnéjsim a vétsim hracem na trhu
neustald poptavka po diatich, kazdy rok lidé
hledaji nové moznosti
moznost zachytit sustainable trend

silna konkurence, nasyceny trh

vstup nové konkurence nebo uvedeni
nového produktu stavajici konkurence
trh na konci roku presycen nabidkou
ekonomicka krize

draha akvizice novych zakaznikd

Cesi nemusf slySet na téma optimismu,
jsou k témto tématim skepticti
(predev$im na téma motivace)

Obrazek 12: SWOT analyza znacky Chicha (zdroj: vlastni)
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11.2 PEST analyza

Politické faktory

kazdoro¢ni zmény v zakonech a danovych systémech (sledovani Obchodniho
zakoniku, zdkonu o dani z piijmu, z ptidané hodnoty, zakonu o Gcetnictvi, zdkoniku

prace)
nepiili§ velkéd podpora zivnostnikli a drobnych podnikateld

nové vyhlasSky v oblasti papirenstvi - vyss$i pozadavky na ekologické zpracovani

a materialy

Ekonomické faktory

obdobi krize (po karanténé a koron¢)

slab4 ekonomika - lid¢ zacinaji Setfit, omezuji zbytné produkty
slaba kupni sila

niz8i pfijmy obyvatel

zvySeni miry nezaméstnanosti (na 3,3 %) (MPSV, 2020)

aktudlni hodnota HDP -2 % v Q1/2020 (pokles z 2,4 % v roce 2019) (Kurzy.cz,
2020a)

inflace 3,3 % (Kurzy.cz, 2020a)

Socio — kulturni faktory

zvySovani se vzdé&lanosti ve spolecnosti, zvySeni vysokoSkolsky vzdélanych

(8,9 % v roce 2001 vs 12,5 % v roce 2011) (Cesky statisticky tfad, 2020b)

stale aktudlni téma nerovnosti plati muzl a zen, kdy berou Zeny v priiméru o 5 tisic
mési¢né méné (Cesky statisticky tfad, 2020a, s. 45)
do doby pied koronavirem se zvysoval primémy &isty piijem domacnosti (Cesky

statisticky urad, 2020a, s. 55)

stoupaji investice na ochranu Zivotniho prostiedi (Cesky statisticky ufad, 2020a,

s. 111)

negativni tenze v Ceské spolecnosti, prevlada negativismus, hledani chyb na sobé

1 ostatnich
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e negativni vnimani tématu rozvoje a motivace

nelibost k motivacnim ¢lanktim, expertiim

e zvySena citlivost na téma ekologie

téma depresi a wellbeing - 1idé spadédvaji do negativnich stavli a hledaji cestu zpét
Technologické faktory

e nové moznosti recyklace materialt

moderni technologie v oblasti tisku

digitalizace

nové technologie (AR, VR, 3D tisk, robotizace)

11.3 Segmentace a cilova skupina

Je ziejmé, Ze neni mozné cilit na cely trh. Pro lepsi a jednodussi komunikace s cilovou

skupinou, musi byt provedena segmentace, kterd ukaze, jaké segmenty jsou ty nejvhodné;jsi.

Z pohledu geografické segmentace se znadka zaméfuje primarné na celou Ceskou
republiku, zpocatku pravdépodobné okruh cileni nebude tak velky, ale potencidlné do
budoucna bude cileno na celou zemi.

vvvvvv

zamétuje na zeny. VEkova struktura neni pevné dana a pohybuje se mezi 18 a 50 lety, 1 kdyZ
se ptredpoklada, Ze znacka bude primarné pro mladsi ¢ast spektra, neni zde horni hranice
striktné dana. Posledni véc, kterou je tieba nastavit v oblasti demografie je piijem zakazniku.
Neni zde snaha dostat se do luxusniho segmentu, ale predpoklada se, ze by zeny nebo
domaécnosti, ve kterych ziji, mély spadat do socioekonomickych skupin B a C. U nizSich

finance nebo s nimi nechtéji plytvat.

Psychograficka segmentace déli kupujici podle osobnostnich znaki, Zivotniho stylu, hodnot
a traveni Casu. Zde se da fict, ze vhodna cilovd skupina dokaze dobie ovladat moderni
technologie, umi se pohybovat v online prosttedi, kde si nastavi vSe, co potiebuje. Zaroven
od klasickych médii prechazi k tém online, zpravy a novinky uz necerpé primarn¢ z televize.
Predpoklada se, ze travi svilj volny cas aktivné. Kromé toho, Ze jsou zakaznice pies den

zamestnané praci nebo studiem, dokazi si najit 1 volny Cas na své zaliby nebo na své pratele.
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Diaf pouzivaji proto, aby dokazaly sladit své pracovni a osobni plany, mély v Zivoté prehled
a mohly jej hladce zit. Pokud se pro néco rozhodnou, snazi se podniknout aktivity, které jim
pomiizou ve splnéni daného cile. Jako kazdy ale nékdy potiebuji pomoct a popostrcit na své

cesté. Snazi se udrzet pozitivni naladéni a fesit své problémy s nadhledem.

V tomto piipadé nejzajimavéjsi segmentace je behaviordlni, kterd popisuje, jaky maji
kupujici vztah k produktu, jak ho uzivaji a jak Casto. Z tohoto pohledu je mozné rozlisit sedm
odlisnych skupin, podle toho, jaké produkty si v oblasti diait vybiraji a jak s nimi pracuji.
V nasledujici tabulce je znazornéno, jaké skupiny to jsou a zda na né bude cileno. Nasledujici
tabulka segmentace byla vytvofena autorkou na zaklad¢ dlouhého pozorovani trhu v této
oblasti, na zaklad¢ jejich vlastnich poznatkli a znalosti tohoto segmentu v kombinaci

s provedenym vyzkumem.
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Behaviordlni SEGMENTACE

Segment

Strucny popis

Cilit ¢i necilit

Online basic

Online master

Online & offline

Diatovy zacate¢nik

Mirné

pokrocily didfnik

Diafe na vSechny
zplisoby

Organiza¢ni freak

planuje online, zdkladni plany,
potiebuje pripojeni

planuje online, aktivity rozdélené
podle barev, ma prehled, online
nastoje jsou pro néj jednoduché a
efektivni

své pracovni aktivity planuje online,
aby je vidély i kolegové, svij volny
Cas a osobni zdleZitosti ma ve svém
mensim diari

ma diaf nebo kalendéf jen na ty
nejnutnéjsi véci a dlouhodobé plany,
narozeniny, oslavy - sta¢i mési¢ni
rozlozeni, kupuje stru¢né a
minimalistické diare

diponuje vétsim didfem, kde Cas-
téji zapisuje (studentské aktivity,
deadliny, pracovni schiizky, smény,
meetingy)

mama diar a dalsi tématické diare
(bézecky, jogovy, lunarni) - misto na
poznamky matky i ditété, ptipadné
dalsi poznamky k tématu

didf nosi stéle u sebe, bez néj je
ztracend, planuje si tam svj ¢as,
zapisuje poznamky, todolisty atd,

didf je jeji nerozlu¢ny kamarad

X

Obrazek 13: Behavioralni segmentace pro znacku Chicha (zdroj: vlastni)
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11.4 Analyza konkurence

Jako hlavni konkurenti znaCky Chicha byly analyzovany znamé znacky v oboru Doller,
Filofox, Papelote, Moleskine a Clever Minds. Tyto znacky jsou nejvice zavedeny na ¢eském
trhu, zdkaznici je znaji, i kdyz tfeba jejich produkty aktivné neuzivaji. Znacka Doller
a Clever Minds maji zaroven piesah pies klasické diafe tim, ze nabizeji i jiné nastroje krome

klasického planovani.

V nésledujicim textu budou znacky detailnéji rozebrany, porovnany jejich hodnoty
a smefovani a budou umistény do mapy konkurence, kterd ukaze, jak jsou jednotlivi

konkurenti usazeni na trhu.

11.4.1 Doller: Zij své sny
Identifikace a popis firmy

Znacka Doller vznikla v roce 2015 se zamérem pomahat lidem plnit si sny a zlepsit jejich
organizaci prace. Od té doby vznikly dva produkty, ro¢ni a pilro¢ni nedatovany diaf, které
pomahaji udrZet motivaci uZivatell pii cesté za jejich sny. Produkty pomahaji plnit piani
tim, ze donuti uzivatele zamyslet se nad jeho cili, rozepsat je od velkych po mensi a pribézné
je monitorovat na cesté¢ za splnéni. Diafe Doller jsou znamé i velkym prostorem na

poznamky a pro kreativni vyjadfeni.

Obrazek 14: Ukazka produktu Doller (zdroj: Media Kit, Doller.cz, 2020)
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Doller je mladé znacka, ktera se zamétuje predev§im na témata motivace, osobniho rozvoje
a smétfovani k cili. Jeji hlavni produkty jsou nedatované diafe, ale nové nabizi i stolni
nedatovany kalendaf. V oblasti rozvoje navic podporuje uzivatele i workshopy na zajimava

témata, které nabizeji hlubsi zabfednuti do problematiky. (Doller, 2018)

DOLER O DOLLERU  MAS PRIBEH DIAR  KALENDAR  WORKSHOPY  E-SHOP KOUPIT DOLLER

Doller je pomocnik
na cestée za tvymi sny.

KOUPIT DOLLER = ZNSTIT VICE 4

Obrazek 15: Screenshot webu Doller.cz

Strategie

Ptestoze Doller patii mezi mladsi firmy na trhu, dokazal se za kratkou dobu velmi rychle
prosadit a dostat se do Sirokého povédomi vefejnosti. V soucasné dob¢ je usazen na trhu
diaftt s motivaénim ptesahem, ¢imz se 1i8i od vétSiny svych konkurentii. Svou cenou je
trochu nad primérem, pfitom je cena stile velmi dostupna (499 K¢) a uzivateli vnimana
kladné. Doller je velkou konkurenci 1 v oblasti komunikace znacky, protoze jako jeden
z mala aktivné a pravidelné komunikuje na socialnich sitich, pofada navazné akce a rozsituje

svoji pisobnost i do dalSich oblasti.
Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Hodnotit klady a zépory je v oblasti diaiG vskutku narocné, protoze co jeden bere za vyhodu,
druhy mutize brat jako nedostatek. Z tohoto diivodi budou zminéné benefity, které jsou pro

znacku a jeji produkty kli¢ové a daly by se povazovat za klady ¢i zapory.

Velmi diskutovanou charakteristikou u Dolleru je jeho nedatovanost, ktera nékomu miize
vyhovovat, protoze mize zacit planovat kdykoliv. U jinych to mize byt piekazkou ke koupi,
jelikoz zacinaji diafe vzdy v lednu a nemusi je bavit vypisovat si vSechny mésice a dny.
Doller ma velmi uzkou nabidku, co se tyka produktti — disponuje pouze jednou velikosti

a dvémi barvami. Opét to pro nékteré uzivatele miize byt brano jako vyhoda, protoze se
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dokazi rychle zorientovat v nabidce a nemusi dlouho ptemyslet o moznostech. Na druhé

stran¢ se to dd povazovat i za nevyhodu.

Za silné stranky znacky by se dala povazovat jejich aktivni komunikace na socialnich sitich
a poradani workshopt, ¢imz se dostavaji vice do kontaktu se zdkazniky a zaroven si rozsifuji
jejich zékladnu. Co se tyka produktu, desky jsou z kvalitniho materidlu, tudiz dlouho vydrzi
a nedochazi k jeho brzkému opotiebeni. Jejich nedatované rozlozeni miize byt vyhodou
v prodejich, jelikoz je mozné prodavat po cely rok a neni zde omezeni, jako u konkurence,
na konec roku. Tim se vyhybaji pietlaku na trhu a zarovenn mohou budovat povédomi
o znacce po cely rok. Jejich kladem je i jasné odliseni od konkurence svym zaméfenim na
motivaci. Slabou strankou muze byt prodej prevazné online, jelikoZz tento typ zbozi je dobré

pied koupi vidét na vlastni o¢i.

11.4.2 Papelote: Nové ¢eské papirnictvi

Znacka Papelote spojuje stylové papirnictvi a kreativni grafické studio. Uz 10 let véfi, Ze
kreativita 1 zklidnéni za¢ina na papite. Do boje s digitdlnim svétem vyrazili s kvalitnim

¢eskym papirem a tuzkou.

Papelote vzniklo v roce 2009 se snahou ozivit krasu papiru a nabidnou novy pohled na jeho
uziti. Od té doby vyrabéji v Ceské republice kvalitni papiry, znovuozivili tradi¢ni femeslnou
vyrobu a rozsifili své portfolio nejen na zépisniky a diafre, ale i na fotoalba, pouzdra. Snahou
Papelote je vyrabét kvalitni lokalni produkty, dbat na detail a jejich dlouhou Zivotnost.

(Papelote, ©2009-2020)

Obrazek 16: Ukazka produktt Papelote (zdroj: Papelote.cz, 2020)
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Strategie

Papelote se nezamétuje primarné na vyrobu diait, ale i pies to nabizi v této oblasti kvalitni
produkty. Jejich primarnim produktem je kvalitni papir, z n¢hoz dale vyrabéji vyrobky
s odkazem na kvalitu a ¢eskost. Kromé vyrobkti z papirt je znacka i kreativnim a grafickym
studie. Snazi se byt udrzitelnd a zodpoveédna, coz je v dnesni dob¢ velky trend. I proto se

dostava vice do povédomi vetejnosti, a to predevsim svymi kvalitnimi seSity.

Produkty Papelote jsou dostupné v jejich kamenném obchodé¢, vybranych knihkupectvich
a mens§ich spiatelenych prodejnach. Neprodava pouze v Cesku, ale pomalu je mozné jej najit

v papirnictvich a obchodech po Evrop¢ a taky v USA.
Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Velkou vyhodou této firmy je jeji zamfeni na podporu tradi¢nich femesel, diiraz na Cesko
1 na tradice a zru¢nost vyrobcl. Timto zaméfenim oslovuji ¢im dal vice lidi, ktefi se za¢inaji
zajimat o lokéalnost a kvalitu. Ruku v ruce stim jde i to, Ze vyrabé&ji pouze z lokalnich
materiall, potrpi si na kvalitni zpracovani i libivy design. Dal§im plusem je velka nabidka
barev i tvarli a nové taky urcity druh planovac, ktery umoziiuje manipulovat s vnitinim

rozlozenim a ptizptsobit ho kazdému uzivateli.

Nevyhodou muze byt, Ze kazdy rok maji jen omezenou nabidku diait, a ne vzdy se opakuji
stejné typy. Pokud si tedy zakaznik néjaky styl zamiluje, neni jisté, zda si ho bude moci
koupit 1 za rok. Produkty jsou pékné zpracované, ale tim, ze se jedna jen o papirové zbozi,
muze se vyskytnou problém s trvanlivosti obalu didftd. I kdyZ proti tomuto problému znacka

bojuje riznymi druhy obalu, nemusi to byt vZdy ideélni a pro kazdého akceptovatelné.

opelote evor s @

10 101let s laskou |~ praktické a funkéni ] 100% Eeské
400 000 prodanych diaf a blok arespektem k lidem a planeté acenéné produkty L navrzeno a vyrobeno v CR

. . T:'E—_ pj( . .

e
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- - 1 - s
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Obrazek 17: Screenshot webu Papelote.cz
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11.4.3 Moleskine: Diare a zapisniky

Zacatky historie Moleskine jsou psany ve Francii uz v 19. stoleti, kdy se maly cerny zépisnik
rozsifil predevsim mezi umélci a malifi, ktefi do néj zaznamenavali své mysSlenky. Dilezitou
postavou z hlediska znacky byl anglicky spisovatel, ktery zéapisniky zacal nazyvat
moleskine. V roce 1986 bylo ale vyrobci ozndmeno ukonceni znacky a stim i konec
popularnich zapisnickd. Na tento historicky pfibéh navazalo v roce 1997 milanské

nakladatelstvi, které se rozhodlo vyrobek obnovit a zachovat tradici pod znackou Moleskine.

V dnesni dob¢ je Moleskine rozsifen po celém svété, a krome svych klasickych cernych
zapisnikll se zaoblenymi rohy nabizi i velkou Skalu barev, Siroké moznosti didit, zapisniky
pro ruzné piilezitosti a také batohy nebo tasky. Produkty jsou naddle vyjadienim

jednoduchosti, minimalismu a nad¢asovosti.

Obrazek 18: Ukazka produktti Moleskine (zdroj: Moleskine.cz, 2020)

Strategie

Jak bylo zminéno vySe, tato znaCka neni Ceskd, vznikla ve Francii, rozsifili ji predevSim
Britové a sidli v Italii. Pfesto prodava po celém svété a je velmi popularni. Dalo by se fict,
7e je synonymem minimalismu a klasiky, Cechy vnimana jako trochu vy3si standart, diky
svoji cené. V Ceské republice je mozné koupit produkty online na jejich webu nebo ve
vybranych knihkupectvich a obchodech. I ptes to, Ze je znaCka v tuzemsku zndma, jeji
prezentace zna¢n¢ pokulhava za jejim svétovym standardem. Ve svété se prezentuje jako
prevazné jako vyrobce kvalitnich sesith, které podporuji kreativitu a jsou skvélym doplitkem
pro umélce. V Cesku je znama spiSe pro minimalistické didfe a kvalitn&jsi sesity.
Celosvétove vétsi polovinu produktli prodava skrz velkoobchody, které jsou pro zakazniky
dostupnéjsi. I kdyz ma prodejni sit’ po celém svéte, nejlepsi prodeje tvoii Evropa. (Seward,

2013)
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Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Silné stranky znacky jsou vysoka znalost znacky i produktl, velkd prodejni sit, ¢asem
provéieny produkt, Siroka nabidka produkta, kvalitni zpracovani, pozitivni vnimani znacky
a inovativnost. SpiSe slaba stranka mtize byt vyssi cena produktt, slabsi ¢eské zastoupenti,
zahrani¢ni vyrobce, malo informaci o ptivodu materialii a udrzitelnych procesech.
#MOLESKINE o = T woooe

Disfe 2020-2021 v
Didfe 2021 v
Zépisniky v
Limitované edice v
Novinky

Vyprodej

PHipravujeme
Zépisniky v textilnich deskéch
Sady

o ;
Selty o Z nasi nabidky
Art Plus v

Novinky ~ Vybralijsmeprovds  Nejproddvandjsl  Akce
Office

-
Moleskine + [ Novinka

City zdpisniky

Tool Belt @

Taky a batohy v N

Obrazek 19: Screenshot webu Moleskine.cz

11.4.4 Clever Minds: Diafe a zapisniky nové generace

Clever Minds se od roku 2015 specializuji na vyrobu papirového zbozi a nabizeji opravdu
Sirokou nabidku didft 1 zapisnikd pro riizné piileZitosti. Jejich nabidka je velmi pestra,
obsahuje zapisniky rozfazené do n€kolika skupin (pracovni, skolni, volny ¢as, Zivotosprava,
osobni rozvoj, cestovni atd.) a obdobné¢ je to i v sekci diafd. Jejich poznadvacim znamenim

jsou jednoduché kartonové desky ve dvou barvach, ¢erné a hnédé.

Obrazek 20: Ukazka produkti Clever Minds (zdroj: Clever Minds, © 2013 —2020)
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Strategie

Znacka Clever Minds se specializuje na jednoduché zapisniky a diafe pro rizné ptilezitosti,
s kterymi se ¢im dal vic prosazuje 1 v sektoru firem. Kromé trhu B2C tedy dobie funguje 1

v sektoru B2B, kde nabizi firemni notesy na miru.

V oblasti diafd vyrabi spiSe jednoduché a minimalistické produkty, které maji nizsi cenu.
Jsou tedy vhodné pro diafové zacateCniky, ktefi chtéji zkusit néco nového a nechtéji se spalit.
Tim, ze disponuji Sirokym produktovym portfoliem, je snadné si vybrat didie nebo notesy

podle konkrétni ptilezitosti. Prodavaji pfedevsim online a také v kamenné prodejné v Praze.
Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Silnou strankou pro zakazniky mtize byt niz$i pofizovaci cena produktii, mohou tedy v klidu
vyzkouSet, zda jim produkt bude sedét. Z hlediska rozlozeni znacka nabizi variantu
datovanou i1 nedatovanou v moznostech tydennich, ro¢nich, studentského ptizplisobeni a
dokonce i pro femeslniky. Dal§im kladem je, Ze je mozné zvoleny model ptizptisobit a vybrat

si ze 3 velikosti.

Nevyhodou pro znacku je prodej pifevdzné online, coz jak bylo feceno vysSe v této oblasti
neni Upln¢ idedlni. Znacka ale proti tomu bojuje detailnimi fotkami rozloZeni, aby méli
uzivatelé jasnou predstavu. Dals$i nevyhodou muize byt maly vybéh barev, produkt je
nabizeny v ¢erné a hnéd¢ barveé. Prebal produktu je u vSech moznosti kartonovy, tudiz je

velka Sance na rychlé opotiebeni.

Zavolejte nam: +420 739 849 539 & Prihlasitse ™ Kosik (0)

%EVER“MINE’ DIARE NOTESY A ZAPISNIKY PRISLUSENSTVI DARKOVESETY PROFIRMY BLOG Q

Pro praci doma
jak délané...

Doprava zdarma Cesky vyrobek Myslime na pFirodu Nabidka pro firmy
pFi ndkupu nad 1 000 Ké vée vyrdbime v CR pouZivime eko materialy méjte sviij originalni dif
nebo zapisnik

Zvladnéte lépe sviij den a online schuzky

Obrazek 21: Screenshot webu Cleverminds.cz
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11.4.5 Filofax: Luxusni diafe, kalendare a zapisniky

Znacka, jejiz historie se zacCala psat jiz v roce 1930 pochazi z anglického popisu ,.file of
facts®. Tak funguje znacka dodnes, kdyz nabizi pifedevSim kvalitni obaly, do kterych si
zakaznici mohou dopliiovat ,,vnitinosti“ podle svého. I kdyz znacka slavila zpocatku
uspéchy predevsim ve své domoving, Velké Britanii, rozsifila se rychle do svéta, kde nabizi

svij ikonicky krouzkovy diaf. (Filofax, © 2019)

Obrazek 22: Ukazka produktt Filofax (zdroj: Cz.filofax.com, 2020)

Strategie

Znacka Filofax ma za sebou dlouhou historii, v soucasnosti nabizi své vyrobky celosvétove.
V Ceské republice je mozné produkty koupit na e-shopu, ve vybranych papirnictvich
1 v kamenné prodejné. Znacka je i u nds pomérn€ znadma, ma vysoké povédomi, ale jeji cena
je Casto vnimana jako nedostupna. Oproti ostatnim konkurentiim je cena opravdu pomérné

odli$na, znacka tedy cili na jinou cilovou skupinu a fadi se do luxusnéjsiho sektoru zbozi.
Zhodnoceni silnych a slabych stranek

Jak bylo zminéno vySe, znacka je vnimana jako luxusnéjsi zbozi diky vysoké potizovaci
cené. To mize hodné zékaznikli odradit uz pfi prvotnim rozhodovani o koupi. I kdyz ma
znacka celosvétovou prodejni sit’, u tuzemsku neni mozné sehnat tolik informaci naptiklad
o materialech, coz miize byt trochu problém, pokud se jednd o prémiovy produkt. Na druhou
stranu, silnou strankou je velké povédomi a znalost znacky, kterd se vybavuje na pfednich
pozicich. Pofizovaci cena je sice vyssi, ale nasledné néklady uz se potom snizuji, obal se da
pouzivat diky lepsi materidlim nékolik let a vnitini napIn€ uz nejsou tolik drahé. S moznosti
dopliiovani diafe se poji 1 fakt, Ze si jej kazdy zdkaznik miiZe ptizplsobit skoro na miru, diky
Siroké nabidce dopliikl. Jediné, co zlstava je obal a vnitini spirdla, kterd je pro hodné lidi

nepiijemna.
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Tabulka 2: Konkurencni analyza (zdroj: vlastni)
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Pro lepsi predstavu o jejich umisténi na trhu byly vytvofeny mapy konkurence, které se na
trh divaji z riznych thla pohledu a ve kterych je mozné najit prehledné pozice jednotlivych

konkurentu v kontextu trhu.

V prvni map¢ je na horizontalni ose znazorn€na inovativnost vs tradice. Zde mizeme vidét,
zda jsou znacky ve svém rozlozeni a provedeni spiSe tradi¢ni, kdy si drzi sviij styl uz po
dlouhou dobu nebo maji typicky styl, ktery je predpokladén u diaid. Na druhé strané spektra
je inovativnost, kterd znaci, ze znacky jsou vice moderni, tihnout k inovacim, odpovidaji na
dnesni poptavku, piizpasobuji se svym zdkaznikiim, zkousi nové trendy, netypicka vnitini
rozlozeni atd. Na ose vertikalni je umisténa cena, aby bylo mozné konkurenty srovnat podle

tohoto kritéria a zjistit, s kym muze nova znacka potencialné soupefit.

ZnaCka Chicha byla umisténa na svoji pozici s tim, Ze neméa Zadnou dlouho historii,
nenavazuje na zadnou tradici, je to novd a moderni znacka, ktera se odliSuje svou
inovativnosti v tématu. Cena sice jes$t¢ neni piesn¢ zndma, ale je predbézné pocitano, ze by

se mohla pohybovat mezi cenami konkurenti Doller a Moleskine.
vys$i cena

JILOFAX.

#HMOLESKINE

. CHICHA _
mnovace tradice

DOLER
papelote

CLEVER MINDS

—— NOTEBOOK—

nizsi cena

Obrazek 23: Mapa konkurence 1. (zdroj: vlastni)
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V druhé mapé konkurence je na horizontalni ose zndzornéna komunikace znacek. Zde je
zahrnuta jejich aktivita na socialnich sitich, komunikace se zakazniky, snaha vysvétlit jejich

produkt/znacku, pfinaset zakazniktim nové informace a byt s nimi v kontaktu.

Vertikalni osa znaci styl diafe, zda jsou konkurenti vice klasi¢ti, coz zde znamena, Ze uvnitf
najdeme ,,pouze,, planovaci prvky (mési¢ni, tydenni, denni rozlozeni) nebo zda nabizi i dalsi
prvky navic. Vzhledem k tomu, Ze se v této praci tvofi znacka, kterd je zalozena na tom, ze
obsahuje i dalsi prvky navic oproti klasickému rozlozeni, je tfeba prozkoumat konkurenci
1 timto smérem. Prvky navic oproti klasice tedy mtizou byt cokoliv, co neni jen klasicky diar,
ve kterém se planuje ¢as. At se jedna o dalsi néstroje, které pomahaji s rozvojem, motivaci,

planovanim pro jiné osoby, reflexi vlastnich pokrokt atd.

Umisténi znacky Chicha zde vyplyva z toho, Ze nejvétsi piednosti a odliSnosti maji byt
rozvojové a optimistické prvky, tudiz na vertikdlni ose obsazuje pozici nejblize
u netypického diafe s prvky navic. V planu je pravidelnd komunikace online a navic i mozné
rozsitené produktu do online prostredi, zde se tedy znacka muize fadit po boku Dolleru, ktery

je také velmi aktivni online a uZ ma bohatou fanouskovskou zakladnu.
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Obrazek 24: Mapa konkurence II. (zdroj: vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

12 KVALITATIVNI VYZKUMNE SETRENI —- FOCUS GROUP

Zamérem vyzkumu bylo setkat se se Zenami, které aktivné pouzivaji ve svém zivoté diaf
a zjistit jejich nazory na trh s diafi, jejich preference v této oblasti a zplisoby vybéru a uzivani

produkti.

Vyzkum probéhl formou skupinového rozhovoru, aby se zicastnéné mohly vzajemné
doplnovat a bylo zjisténo co nejvice myslenek v této oblasti. Skupiny na rozhovor byly vzdy
sestaveny jen ze 4 zen, aby vznikla diskuze, ale zaroven se v pfijatelném casovém obdobi

podafilo projit vSechny ukoly a otazky.

Vyzkumy probihaly v dobé& pied koronavirovou situaci, vysledky tedy nemusi stoprocentné

odpovidat aktudlnimu stavu po krizi.
12.1 Participanti vyzkumu

Skupinovych rozhovort se zii¢astnilo celkem 12 zen ve véku od 21 do 48 let napfic¢ riznymi
odvétvimi. Cilova skupina znacky Chicha ma nastavené celkem Siroké vékové rozpéti, proto
byly vybrany participantky tak, aby jej dokazaly pokryt. Jak bylo dfive v této praci zminéno,
ptedpoklada se, Ze nejvétsi zdjem o budouci produkt bude mit mladsi ¢ast cilové skupiny,
tedy zhruba 18-50 let. Z tohoto dliivodu byla vybrdna vétSina zen pievdzné z této vékové

skupiny.
Participanti:
Skupina 1.
- Dotazovana A: Zena, 25 let, ucitelka na zakladni Skole
- Dotazovana B: Zena, 21 let, studentka vysoké skoly
- Dotazovana C: zena, 28, vysokoskolska ucitelka
- Dotazovana D: Zena, 48 let, 1ékarnice
Skupina II.
- Dotazovana E: zena, 26 let, Gicetni, ekonomka
- Dotazovana F: Zena, 22 let, studentka vysokeé Skoly, brigada v tiskarné
- Dotazovana G: Zena, 24 let, specialista komunikace

- Dotazovana H: zena, 27 let, zaméstnana v marketingové agentuie
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Skupina III.
- Dotazovana I: zena, 23 let, studentka zurnalistiky a mezinarodnich vztaht
- Dotazovana J: Zena, 37 let, 1ékarnice
- Dotazovana K: Zena, 34 let, asistentka feditele
- Dotazovana L: Zena, 27 let, event managerka
12.2 Priprava rozhovoru

Vsechny skupiny rozhovort se fidily stejnym scénafem (k nalezeni v Ptiloze I), ktery byl
pfipraven jako prizkum trhu a zjisténi nazord na témata ohledné vnimani riznych forem
diatt. Vyzkumy probihaly ve Zliné formou skupinovych rozhovort, diskuze se ctyimi

Zenami vétSinou trvaly okolo 60 minut a probihaly osobné.
12.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Skupinové rozhovory probéhly ve tfech terminech mezi 4. 3. a 13. 3. 2020. VSechny
zucastnéné byly srozumény s ti€elem vyzkumu, souhlasily s nahravanim hlasového zdznamu

a byly ujistény o anonymité svych odpovédi.

Rozhovor byl ¢lenén do 6 malych sekci, dle kterych bude vyzkum i vyhodnocen.

12.3.1 Uvedeni do tématu a prizkum predloZenych existujicich diari

Uvodni, rozehiivaci, téma se tykalo nabidky produktii na trhu, kde bylo cilem zjistit, jak moc
se tdzané v nabidce vyznaji a jak hodnoti situaci. V tomto ohledu se vSechny shodovaly
v tom, ze na trhu je velkéd nabidka produkti, ale stejné jim kazdoro¢né d€la problémy si
vybrat. [ kdyZ uz si za rok na néjaky styl didfe zvyknou, neni jisté, ze si stejny produkt koupi
1 na dalsi rok. I pfesto, Ze jsou zicCastnéné spiSe spokojené s nabidkou, stale je pro né tézké
vybrat si idedlni kousek. To shrnuje dotazovand F. ,, KaZzdoro¢n¢ se u mé jedna o kompromis.
Vzdy se v diafi najde néco, co nevyuziju, ale i néco, co bych ocenila navic. Stale jsem

nenasla idealni moznost.*

V otédzce hledani novych produktli na trhu uz se ti€astnéné tolik neshodovaly, jelikoz kazda
ma trochu jind postup. Zaznélo, Ze kromé& klasického hledani v papirnictvich ¢i
knihkupectvich hledaji 1 online, cerpaji inspiraci z Instagramu nebo z ¢lanki

s doporu¢enimi. ,,N¢kdy uz nevim, kde hledat, tak si napiSu do vyhledavace diare 2020
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a &ekam, co mi vyjede,“ dopliiuje respondentka L. Zeny taky &asto daji na doporudeni od
znamych, uz méné od influencerti. Dotazovana C si potrpi i na lokalnost, takze se cilen¢
snazi hledat malé tvirce, které by mohla svou koupi podpofit. ,,Cim mensi a rodinngjsi

podnik, tim vétsi chut’ mam si to koupit.*

Po uvodnim rozpovidani se zeny piesunuly k prvnimu hlavnimu ukolu, hodnoceni
stavajicich diart. Predlozené rekvizity jsou k dohledani v ptilohach (Ptiloha IV) této prace.
Zde se zhruba 80 % tazanych shodlo na varianté 4, kterd je zaujala nejvice. Druhd nejvice
oblibena byla varianta ¢islo 2. Oba tyto didfe zaujaly vnitinim rozlozenim, které je velmi
podobné. Jednalo se o tydenni rozlozeni, kdy vSechny dny vidime na jedné stran¢ a protéjsi
strana slouzi jako velké misto na poznamky a tkoly. Misto na poznamky se ukéazalo jako
velmi dulezité. Jako nejhlife vnimand moZznost z vyzkumu vyplyva ¢islo jedna. Tento kus
nezaujal svym barevnym piebalem, ani vnitinim ¢lenénim. Postupné byly zhodnoceny i dalsi

charakteristiky diait.

Ohledné formatu a desek se tdzané shodly na formatu AS, ktery je pro n¢ aktualné nejlepsi.
Pfi vzpomindni na pfedchozi uzivané produkty zaznélo to, Zze v dobé studentské, a predevS§im
na stiedni Skole jim stacil rozmér A6, jelikoz nemély tolik povinnosti a ukoll. KdeZzto nyni
je pro né¢ vyhodnéjsi format AS, kam se pohodIné vlezou vSechny poznamky, a navic se
vejde 1 do kabelek. Obal byl pro vétSinu nejlepsi tvrdy nebo polotvrdy, ur€ité ne papirovy,
kartonovy nebo ve svétlych barvach. Ugastnice hodné dbaji na prakti¢nost obalu, jelikoz
s didfem manipuluji cely rok a nechtéji, aby se po par pouZitich znehodnotil nebo jinak
znicil.

ukézalo jednobarevné provedeni, a to nejlépe v tmavsich tonech kvili prakti¢nosti. Na ¢em
se také tazané shoduji, je neprakticnost krouzkové vazby, kterd by je odradila od koupé.
V otazce dopliki se ukazaly vSechny jako docela potfebné. Konkrétné, vétSina si nedokaze
svlj diaf predstavit bez zadni kapsi¢ky na papiry a vSechny by chtély mit zalozku formou
provazku. Jako ne tak dileZité se ukazalo drzatko na tuzku a také gumicka. Tu ale Zeny berou
jako piijemny doplnék, ktery jim pomaha didf v kabelkach drzet v kuse. Jedna dotazana
zminila jako zajimavy dopln€k i malou euro slozku, do které¢ by mohla vkladat dokumenty,

které by se tim padem tolik nekrcily.
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12.3.2 Osobni diafe participantek

V dalsi casti vyzkumu byly G¢astnice pozadany o pfineseni vlastniho diafe, na kterém mély
demonstrovat idealni rozméry a vlastnosti. VSechny zucastnéné kratce popsaly sviij diar

a zdaraznily jeho nejvétsi vyhody i1 nevyhody.

V této Casti se krasné ukdzalo, jak jsou zdkaznice nestalé a neloajalni vici témto produktim.
Z 12 tcastnic byly 4 nespokojené s aktudlnim vybérem a pfevazna vétSina z nich si nebyla
jista, zda by tento diaf zvolila i na dalsi rok. Zaroven zde bylo vidét, ze vybér a hodnoceni
diara je vysoce subjektivni, protoze se sesSly 2 zacastnéné se stejnym diafem a kazda jej
hodnotila odlisn€. Jednalo se o konkuren¢ni znacku Doller. Zatimco jedna z Gi¢astnic byla
spokojena s tim, ze je nedatovany, naucila se v ném planovat a vypisovat v§echny pole, tak
druhé vSechny tyto véci vidéla opaéné. Nedatovanost ji nevyhovuje, stejné jako vertikalni
déleni dni, zaroven ji vadi, Ze v diafi nejsou vypsané svatky a obecné ji nebavi vSechno

vypisovat dopiedu. Tento diaf uz by znova nezvolila, na rozdil od prvni zminéné.

Celkov¢ se vétsina zen shoduje na datovaném typu diafe, kde nemusi nic predpisovat, vidi
vSechny svatky a vyznamné dny a mohou planovat bez problému na cely rok. Zajimavy
postieh byl i to, Ze je vétSinou nutné se zvolenému stylu didfe pfizpiisobit a zvyknout si na
néj. ,,Zrovna mam mensi diaf, nez jsem zvykla, tak jsem se naucila psat velmi stru¢né, at’ se
mi to tam vejde. Ktomu mam ale na riznych strategickych mistech dalsi seSity na

poznamky, které uz se mi do diafe nevejdou®, fika o své situaci participantka E.

Dalsi z podotazek se tykala i stylu pouZivani didfe, autorku zajimalo, jak ¢asto Zeny své diafe
pouzivaji a jaky maji nastaveny systém uzivani. K tomuto bodu se seslo Siroké spektrum
odpovédi. Tim, Ze na vyzkum pfiSly zejména zeny, ktera pouzivaji své diafe Castéji, se
eliminovali odpovédi, Ze jej moc nepouzivaji nebo planuji jen na tyden atd. Casto se
opakovaly odpovédi, ze diaf zeny kontroluji kazdé réno, aby meély ptehled, co je ceka.
K tomu dalsi pfipojily i to, Ze jej maji stale u sebe, pro pfipad, Ze se jim objevi nové
povinnosti. Mens$i ¢ast dotazanych uvedla, Ze diaf vyuziva na maximum tim, Ze si tam piSe
1 poznamky, aby je nemusely nosit v hlavé. KdyZ budou Zeny zhodnoceny dle segmentace
pouzité vySe (podkapitola Segmentace a cilova skupina), na vyzkumu byly pfitomné
3 Online&offline zastupkynég, které kromé svého osobniho didfe maji jinde i pracovni,
1 zastupkyné kategorie Diafe na vSechny zpisoby, kterd pouziva mama diat, 4 zastupkyné
Mirnég pokrocilych diarniki a 4 Zeny z kategorie Organizacni freak, které maji svilj diaf stale

u sebe a piSou do néj plany 1 poznamky.
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Zavérem se zeny shoduji, Ze oblast vybéru diare je velmi individudlni a nikdy neni mozné
se zavdecit vSem. Také zélezi na aktudlni Zivotni etapé a mnozstvi planii a povinnosti, které

si dana osoba potiebuje zapisovat.

12.3.3 Vnitini rozloZeni

V této Casti vyzkumu byly predlozeny Ctyfi rizné vzorky vnitinich rozlozeni s cilem vybrat
to nejschiidngjsi, které bude vétsin€ nejvice vyhovovat. Cilem bylo zjistit, zda vétSina
tazanych preferuje horizontalni ¢i vertikalni rozloZeni, kolik potfebuji mista na poznamky a
kde. Na zavér této ¢asti byla ptitomnym predlozena malé sonda, ktera ve stru¢nosti shrnovala
dalezitost jednotlivych faktorG pii vybéru a uzaviela tak prvni polovinu vyzkumu

JA)

o preferencich a moznostech diafa.

Z ptedlozenych navrha se absolutnim vitézem stal vzorek ¢islo 4, na kterém se shodlo
9 zi€astnénych. Tti z nich by variantu ¢tyfi nejlépe zkombinovalo s variantou dvé. Tyto dvé
varianty byly nejpopularnéjsi diky svému bohatému misto na poznamky. To se ukézalo jako
klicové pro vétSinu ucastnic. Jen jedna zucastnénd si zvolila jako nejlepsi variantu prvni
a jedna si nedokdzala z nabidky vybrat, jelikoz jeji preferenci je jednodenni rozlozeni, aby

m¢ela dostatek mista na své planovani a poznamky.

Co se tyka vitézné varianty, z(castnéné ocenuji horizontdlni ¢lenéni, kdy leva strana
obsahuje ¢ast planovaci a prava strana je vy€lenéna na poznamky. Ty mohou byt jen ke
konkrétnim dntim nebo obecné k celému tydnu, nezavisle na dnech. I k této varianté bylo
nékolik drobnych vytek, jako ze poznamky na pravé strané nemusi byt déleny carou, aby
bylo mozné je pouzivat libovolné. Dalsi vytka se tykala malého prostoru pro vikendové dny,
pracovnich dni. Posledni pfipominka zaznéla ohledné teCkovaného mista na poznamky,
které vétSinu GCastnic zaujalo a pfislo jim milé 1 skvélé na pouziti.

Vysledna varianta nejlepSiho vnitiniho rozloZeni, které z vyzkumu vzeslo by tedy vypadala

v navrhu takto.
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Obrazek 25: Idealni vnitini rozloZeni (zdroj: vlastni)

Na konci této ¢asti participanti vyplnily kratky dotaznicek, ktery shrnuje jejich pozadavky
na diaf. Za kol zde bylo ozndmkovat faktory od 1 do 5 (1 — nejmén¢ dulezité, 5 — nejvice
dualezité), podle toho, jako moc jsou pfi rozhodovani o koupi dilezité. Faktory byly: znacka,

rozlozeni, velikost, barva, celkovy vzhled, doporuceni a cena.

Jak jde vidét nize, jako suverénné nejdulezitéjsi je pro tyto Zeny vnitini rozlozeni,
nasledované celkovy vzhledem diafe, s ¢imz souvisi i1 velikost diafe. Jako nejméné dulezity
faktor pii rozhodovani se ukazala znacka, kterou pfili§ nefesi a rozhodné se podle ni moc

nerozhoduji. Zna¢ce bude jesté¢ vénovana jedna ¢ast vyzkumu, kde bude toto téma vice

rozebrano.
Primér Modus
1. Vnitini rozlozeni 4,8 5
2. Celkovy vzhled 4,5 5
3. Velikost 4,1 4
4. Barva 3.4 3
5. Cena 2,5 3
6. Doporuceni 1,6 1

7. Znacka 1,3 1
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V tomto bod¢ se nejednalo o relevantni kvalitativni vyzkum a vysledky neni mozné
v zadném ptipadé zobecnovat. Jsou to jenom zavéry a shrnuti myslenek 12 zacastnénych

zen, které pomohly nastavit priority v tomto odhledu a ziskany byly uzite¢né informace.

12.3.4 Cena

V této casti bylo cilem doptat se na optimalni cenu nebo hranici, kterou uz tdzané nechtéji
prekrocit. Opét i tato oblast je velmi individudlni a nelze fict jedna optimalni cena za vSechny
diafe, protoze kazdy je jiny a nabizi jiné moznosti. Tato rozmezi cen jsou proto spise

orientacni, aby si autorka ud¢lala pfedstavu, jak zeny téma ceny vnimaji.

Aby se cena né¢jakym zplisobem ohranicila, bylo pozadano o urceni jeji spodni i horni
hranice. Ze vSech nazora byla stanovena nejnizsi cena mezi 120-200 K¢, protoze pokud je
diskuze o trochu lepsich diatich, které maji dobte slouzit po cely rok, je t€zké sehnat takové
za cenu kolem 100 K¢&. Zajimavéjsi diskuze probéhla o vyssi hranici ceny, kterd po
zprumérovani vsech ¢isel vychazi na 691 K¢. V tivahu byly brany vyssi ¢astky, pokud tazané
uvadély cenové rozmezi, za které jsou jesté ochotné koupit. Obecné se ale shodly, ze

optimdlni cena se pohybuje v rozmezi 300400 K¢&.

Nasledujici diskuze méla za cil zjistit, zda existuji faktory, které by pfimély investovat vice.
Nejcastéji zminovanymi faktory v této ¢asti byly predevsim malovyroba, lokéalnost a pozdéji
také ekologické feSeni. V otdzce materialu se ndzory rozchazely. Nékteré Zeny tvrdily, Ze by
ocenily zajimav¢jsi materialy a druhd Cast zase, Ze materialy pro né nejsou tolik dulezité
a nezjistuji je. Jak uvedla respondentka A: ,,Nikdy jsem se na materialy nesoustiedila, tak
nevim, jestli by mé to presvédcilo.” DlleZitéjsi je, Ze papir vydrzi a nepropiji se. Mezi dalsi
faktory patii 1 CSR znacky, ptispévky znacky na charitu ¢i neziskové organizace nebo také
zajimava myslenka znacky ¢i produktu. Nékteré diivody, pro¢ byl produkt koupeny byly
opravdu zajimavé. ,,KdyZ jsem kupovala diaf pro sestru jako darek, vybrala jsem jeden jen
podle toho, Ze mél kvalitni pfedstaveni online. Celé video bylo v€nované jenom predvedeni

diafe, a to me piesvedcilo o koupi.*

12.3.5 Motivace a rozvoj

Oblast motivace a rozvoje je n€kdy vnimana velmi negativné, proto byla zafazena do

vyzkumu, aby byly zjiStény nadzory zacastnénych i v této oblasti.

Téma se ukéazalo jako kontroverzni a nékteré ti€astnice na né€j mély velmi vyhranéné nazory.

Reé byla o vyhledavani a éteni motivaénich nebo rozvojovych ¢lankt. Zde se sesly nazory,
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ze velmi zélezi, k Cemu Clanky sméfuji, jestli viibec nabizeji né€jakd nova feSeni nebo
pohledy a kdo je napsal. Skéla nazori byla iroka, od toho, Ze motivace a rozvoj je nejhorsi
zlo, ptes to, ze si obcas jsou ochotné precist zajimavé Clanky nebo se podivat na video, az
po to, Ze je oblast seberozvoje zajima a chtély by se o ni vice zajimat, jen je tieba najit
kvalitniho ucitele. Celkové panovala velkd shoda v tom, Ze €lanky a zdroje museji byt
kvalitni a vétSina z nich nema rada prazdné fraze a clanky ve stylu 10 rad, co musite, co

byste méli, jak byt Stastni atd.

Pti aplikaci téchto metod do diafe se maléd ¢ast tazanych vyjadfila, Ze o to zajem nema,
protoZze je to pro né ztrata ¢asu a stejné takové véci nevypliuji a nefesi. Nekteti se zminili,
ze kdyby tyto metody nebyly soucasti, tak by jim to nevadilo, protoze je bud’ nevypliuji,
anebo si své osobni rozvojové a motivacni cviceni piSou nékam bokem. VEtsi ¢ast se ale
shodla, ze pokud uZ by diaf tyto ¢asti obsahoval, tak by je to donutilo pfi nejmens$im se

o tématech zamyslet a pozdéji 1 vyplnit.

12.3.6 Znacky diara

Posledni ¢ast zkoumani byla vénovand znackam na trhu. Cilem bylo zjistit, jaké znacky si

participanti vybavi, co si o nich mysli a jak viibec vnimaji znacky v tomto odvétvi.

Dojem toho, ze zdkaznice v tomto odvétvi jsou prelétavé a nestalé u znacek se potvrdil 1 tim,
ze kazda zena vyjmenovala alesponi 3 znacky, které vyzkousela v minulych letech. Jen jedna
ze zuCastnénych se zminila o tom, Ze pouziva stejnou znacku uz po nékolikaté v fad€. Nacez
tekla, Ze ani jednou si diaf nekoupila, ale vZdy ho n€kde dostala, takZe vlastn€ nevi, zda by

A%

st jej béZn¢ koupila nebo ne.

V otazce jmenovani znamych znacek byla zminéna Sirokd Skéala. Nejcastéji se jednalo
o znaCky Moleskine, Filofax a Doller, které jsou v soucasnosti hodné rozsifené a patii mezi
nejznaméjsi na ¢eském trhu. Dalsi Castou odpovedi byly didfe z Albi, které snad kazda
jednou zkusila, protoZe jsou velmi dostupné. Mezi dal§imi byly znacky Presco, které se také
prodavaji ve vétSin€ knihkupectvi, Papelote, Graspo, Clever Minds a dale 1 mensi znaCky
jako Voala, Black Brick, diaf blogerek A Cup Of Style nebo zahrani¢ni Passion Planner. Jak
uz bylo feceno predtim, vybér znacky a didfe velmi zalezi na Zivotni etapé nebo mnozstvi
povinnosti. Casto jsou diafe vybirany pouze podle dostupnosti, obzvlast’ pokud Zeny nechtgji
objednavat online nebo pokud kupuji na posledni chvili. Pak jsou vybirany diate, které¢ jsou

zrovna dostupné v aktuélnim mésté€ a jeho prodejnach.
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Celkové ale z odpovédi vyplyva to, ze zii€astnéné moc na znacky nedaji, pfilis je nezajimaji,
a vhodnost diafe jako celku. Tim padem znacky online a na socidlnich sitich ve vétsSing
piipadl ani nesleduji. Mala cast zacastnénych se svéfila, ze sleduje online pouze lokalni
tiskarnu Graspo a Doller, ktery se jako jeden z mala vyrobct diaiti snazi byt aktivni i online.
U jinych prodejcii obsah neni tolik zajimavy a vlastné neni tolik davodu, proc jej sledovat.
Tim se dostdvame k obsahu online, kde tedy nestaci neustale sdilet nabidku diari, protoze
jakmile uz zédkaznici jeden diaf maji, tak se skoro cely dalsi rok o novinky nezajimaji.
Vyplati se tedy vice obsah prokladdat dalSimi zajimavostmi, popularni jsou ,,behind the
scenes‘ prispévky, kdy je mozné se dozvédét néco o firmé a jejich zaméstnancich, dobré
jsou tipy na zajimavé ¢teni nebo vyuzivani aktualni situace. Celkové je tedy v tomto odvétvi

mnohem vétsi diiraz na produkt samotny nez na jeho znacku, ktera zde stoji vice v pozadi.

12.4 Shrnuti vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak zeny vnimaji trh s diafi, jak s nimi pracuji a jaké jsou za né

idealni vlastnosti produktti.

Z vysledkil vyplyva, Ze i ptesto, Ze zucastnéné zminuji velky vybér na trhu, tak si nejsou
schopné vybrat a stale voli kompromisy. Toto odvétvi je velmi individudlni a narocné na
pozadavky zékazniki, kdy kazdy touzi po néfem trochu jiném a je velmi tézké uspokojit
vSechny potieby. Na druhou strany je zajimaveé, Ze 1 kdyz je toto téma a odvétvi velmi
subjektivni, Casto se ve vyzkumu opakovaly podobné odpovédi a ptani a Casto se také Zeny

shodovaly v podobnych vécech.

Bylo zajimavé vidét, ze tazané nékdy nejsou spokojené ani s jejich vlastni volbou, tedy kdyz
se jednalo o predstavent jejich vlastnich diait. Casto kupuji na posledni chvili, jsou omezeny
moznostmi geografické dostupnosti nebo az po zacatku pouzZivani zjisti, Ze jim dany styl
nevyhovuje. I kdyZ jim diaf nesedi, jsou ale schopny si na ng v pribéhu roku zvyknout
anaucit se s nim fungovat. Zajimave je, ze ani po takové dobé¢, kdy si na urcity styl planovani
zvyknou mu nejsou vérné a Casto hledaji dal$i moznosti, na které si opét musi dlouho zvykat.
Timto je mozné piejit k otdzce znacek a ndkupniho chovani. Zékaznice jsou v tomto
odvétvim velmi nestalé a ¢asto méni své produkty, ¢asto zde znamena, ze kazdy rok zkousi
neco jiného. I kdyz si uz na diaf a znacku trochu zvyknout a jsou i1 spokojené, 1 v tomto

pfipadé€ nasleduje zména. Dalsi v&c jsou znacky, které zde nahraji velkou roli. Uzivatelé se
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nerozhoduji jako v jinych oblastech, na zakladé znacek, které mohou vyjadfovat urcitou
kvalitu nebo status. Zde znacky stoji v pozadi a do poptedi se dostava provedeni samotnych
produktii, které musi presvédcCit ke koupi. Komunikace znacek na socialnich sitich v této
oblasti tedy neni upln¢ dilezita pro zédkazniky, jelikoz vétSinou tyto sité¢ nesleduji a pokud
ano, tak predevsim ke konci roku, kdy se rozhoduji o dalsi koupi. I kdyz této oblasti znacky
velke usili nevénuji, je tady jedna, znacka Doller, ktera si z komunikace na socidlnich sitich

udé¢lala svoji vyhodu.

Dalsi pro autorku piekvapivé zjisténi byla horni hranice ceny produkti. Uzivatelky jsou
ochotny si pfiplatit, pokud je pro n¢ nabidka zajimava. Védi, ze s produktem budou travit
nasledujici rok a je pro n¢ dilezité, aby byl kvalitni a vyhovoval jejich potfebam. I kdyz je

optimalni hranice ceny mnohem niZ8i, je zde mnoho faktort, které ji dokazou zvysit.

12.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V kapitole Metodika prace byly stanoveny tfi vyzkumné otazky. Cilem vyzkumu bylo
pochopit a porozumét cilové skuping, nalézt odpovédi na vyzkumné otazky a zodpoveédét je
tak, aby na jejich zakladé¢ mohl vzniknout kvalitni ndvrh nového produktu, kterému bude
vénovana dalsi ¢ast. V této kapitole budou otazky zodpovézeny a tim bude uzaviena cela

¢ast vénovana vyzkumu.

VOL1: Jaké idealni vlastnosti by mél mit nové navrhovany produkt, aby odpovidal

pozadavkim zvolené cilové skupiny?
Jelikoz ma v dalsi ¢asti prace vzniknout navrh nového produktu, snahou vyzkumu bylo
zjistit, jaké jsou idealni pfedstavy zic€astnénych Zen, co jim vadi a co naopak ocenuji. Pro

prehlednost zjisténi bude seznam sepsan v bodech, kde budou poZadavky jasné viditelné.
e Ideélni a nejvice preferovana velikost je AS, ktera je dostatecné velka a stale skladna.
e Desky diafe by mély by tvrdé nebo polotvrdé€, aby dobte ochranily vnitini napln.

e Preferované barvy jsou spiSe minimalistické, nejpraktictéjsi jsou barvy tmavé, na
kterych nejde tolik vidét opotiebeni a vydrzi po cely rok. PoZzadavkem vsak je, aby
obal nebyl pfili§ svitivy a barevny, ale spi§ v tlumenéjSich barvach a nejlépe

jednobarevny.
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Pozadované dopliiky jsou piedevsim zadni kapsicka na dokumenty, gumicka, ktera
zabranuje rozevirani diafe v taSkach a zalozka, ktera ukazuje aktualni tyden. Dopliky

navic mohou byt drzak na pero nebo dalsi pfidatna slozka na dokumenty.

e Zakladni rozlozeni je nejlépe tydenni, denni rozlozeni neni tolik praktické a je
vhodné pouze pro urcité typy praci. NejlepSi vnitini rozlozeni z pohledu
zucCastnénych bylo vytvoieno ve vyhodnoceni vyzkumu v kapitole 12.3.3 Vnitini
rozlozeni. Jako nejlepSi moznost bylo vybrano zpracovani vSech dna v tydnu na

jedné stran¢ a dostate¢ného mnozstvi na pozndmky na stran¢ druhé.

e Pied kazdym mésicem by idedlné mohlo byt i mésicni rozlozeni ve formé

ctvercovych kolonek, na dlouhodobé&jsi planovani.

e Poznamky jsou dilezitou soucasti, kromé toho, Ze je idealni mit misto pfi kazdém
tydnu, je dobré mit i dostatek mista na poznamky za kazdym mésicem, ptipadné i na
konci didfe. Tam miize byt i zahrnut stru¢ny ptrehled nasledujiciho roku, pro plany

do budoucna.

VO2: Jaky nazor maji zastupkyné cilové skupiny na pridani motiva¢nich ¢&i

rozvojovych ¢asti do samotného diare?

Planovany produkt by se mél odliSovat pfidanim urcitych rozvojovych cviceni, které by
pomahaly Zenam vice se zaméfit na sebe a sviij progres. Cast vyzkumu se tedy zaméfovala
1 na toto téma a jeho vnimani. Bylo zjiSténo, Ze slovo motivace mlze mit dvé strany,
a predevSim v posledni dobé¢ je s timto terminem hodné operovano, Casto v negativnim
vyznéni. Podle zen se objevilo velké mnozstvi ,,odbornikii“ na toto téma, které se snazi
vnucovat svoji pravdu, piSou poucné ¢lanky a radi lidem. V tomto piipad€ je vnimani velmi
negativni. Pokud se ale jednd o odborniky, kteti vysvétluji urcité procesy nebo vzdélavaci
videa ¢i odkazy na literaturu, je toto vnimani vice pozitivnéj$i. S motivaci je ale uz v této
oblasti spojen konkuren¢ni produkt Doller, proto bude snaha se tomuto tématu spiSe vyhybat

a zamgéfit se spiSe na (sebe)rozvoj.

Co se tyka zaclenéni téchto Casti do didfe, dotazované nebyly tolik skepticke, jak bylo
autorkou ocekavano. Tim, Ze v dob& vyzkumu nebyla Zadna konkrétni cviceni na ukazku,
nebylo na toto mozné ziskat konkrétni nazory. Pokud by se ale cviceni zaclenovala s citem,

nebylo by jich pfili§ mnoho, mohlo by byt vyznéni pozitivni. Samotné ucastnice tekly,
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ze ptimo po téchto vécech netouzi, ale pokud diaf néjaké tyto cvi¢eni nebo ukoly obsahuje,
vétSinou se nad nimi aspon pro sebe zamysli a ptipadné i vyplni. Coz by spliovalo i ucel
produktu. Uastnice i samy uvedly, Ze i tak si ob¢as hledaji motivaci jinde, takze tento

produkt by pro né mohl byt mistem, kde najdou vSe pohromadg.

VO3: Jak Zeny v tomto odvétvi pohliZi na cenu a jaka je jejich optimalni cena za tyto

produkty?

Optimalni cena produktl v této oblasti byla nalezena v rozmezi 300-400 K¢. Za tuto cenu
by ucastnice diat koupily bez dlouhého pfemysleni, protoze je to velmi piijatelnd cena.
Zjisténo bylo ale i n€¢kolik faktort, které dokazi cenu zvednout vyse. Zde byly nejcastéji
uvadény davody jako lokalni vyroba, malovyroba a ekologické zpracovani produktu, at’ se
jedné o recyklovany papir nebo jiné netypicky zpracované ¢asti produktu. DalSim faktorem
bylo CSR znacky, tfeba v pfipadech pfispivani na charitu nebo pomdahani neziskovym
organizacim. Mezi ostatnimi napady zaznély kvalitni materialy, zajimava myslenka znacky
nebo podrobné predstaveni produktu online. Diky t€émto faktorim by se unosna hranice ceny
posunula jesté vySe. Pti hledani horni hranice ceny byla vypocitana ¢astka 691 K¢&. Zde byly
sepsany vSechny c¢astky zucastnénych a nasledné zprimérovany. I zde je tfeba zduraznit,

ze hledani ceny v této oblasti je velmi subjektivni a zalezi produkt od produktu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH NOVEHO PRODUKTU ZNACKY CHICHA

Na zéklad¢ vyzkumu v praktické ¢asti té€to prace se bude Cast projektova zabyvat navrzenim
nového produktu a stru¢nym popsanim jeho budouciho marketingového mixu. Hlavni
pozornost bude vénovana navrhu produktu, ktery bude uzpisoben podle vysledki
z vyzkumu a podle aktudlnich trendd. Produkt bude vizualizovén, bude ukdzano jeho vnitini
rozlozeni a ptedlozeny rozvojové ¢asti, které¢ bude obsahovat. Kromé produktu samotného
bude navrzena i jeho cenotvorba. Ve strucnosti bude pozornost vénovana i budouci
komunikaci a distribuci, aby bylo vidét, kterou cestou se bude znacka ubirat a jaky mize mit

budouci vyvoj.

13.1 Produkt

V této podkapitole bude popsan produkt samotny, jeho vyslednd podoba a vlastnosti. Jedna
se o produkt hmotny z kategorie trvanlivého zbozi. V nasledujicim obrazku je produkt

predstaven v jeho jednotlivych vrstvach.

Rozsifeny produkt

online
presah

tvorba
komunity

Vlastni produkt

design

dalsi
rozvojové
ndstroje

znacka
CHICHA

Jadro produktu

lokalnost

diar
tydenni
datovany

podpora
organizaci

zaméreni
znacky

komunikace
znacky

(sebe)rozvoj

mald
nespoutana
znacka

Obrazek 26: Vrstvy produktu (zdroj: vlastni)
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Centralni vrstvu tvofi jadro produktu neboli zékladni produkt, ktery je nabizen. Toto jadro
odpovida na otdzku, co vlastn¢ kupujici kupuje, coz je v tomto ptipadé tydenni datovany
diaf na rok 2021. V dalsi vrstvé se nachazi skute¢ny vyrobek s jeho skute¢nymi vlastnostmi.
V tomto piipad¢ se jedna o znacku jménem Chicha, ktera ma specifické nastaveni a pracuje
s rozvojovymi metodami, které pomahaji zdkaznicim v zivoté. DalsSim prvkem je odlisny
design a celd komunikace znacky, kterd dodava kuraz ke zméndm, ale zéaroven
je optimistickd a miize byt i trochu drza. Miize si dovolit byt upfimna, jelikoz nikomu
nepodléha. Dalsi vlastnosti produktu je jeho lokalni vyroba, malovyroba a pouziti
ekologickych materialti. Posledni vrstva se skladd zrozSifeného produktu, kde jsou
k nalezeni doplitkové ¢ésti. V tomto piipadé se zde nachézi presah produktu do online
prostfedi, kde budou k nalezeni dalsi nastroje, které v ptipadé¢ zajmu mohou zdkaznici
vyuzivat. Do budoucna zde mlze figurovat i tvorba Zenské komunity, podpora Zenskych

organizaci nebo spolkd.

13.1.1 Technické vlastnosti produktu

V technickych vlastnostech produktu bude popsan vzhled, materialy a poskladani vnifnich
Casti za sebou. Materialy produktu jsou prozatim vybrany nasledovné, obal bude vyroben
z veganské kozenky, kterd simuluje vlastnosti kiize, ale je mnohem Setrnéjsi k zivotnimi
prostiedi. Papir bude zvolen z ekologicky Setrné nabidky s certifikaci FSC s gramazi 90
g/m2, aby zvladl 1 psani fixou, ale zaroven nebyl pfili§ tlusty a cely produkt tim nenabiral
dalsi hmotnost. Diaf bude ve velikosti A5, kterd odpovida klasickému mensimu seSitu. Tato
velikost byla zvolena kviili skladnosti a ptenositelnosti a zaroven kvili snadnému vkladani

prebytecnych papirti a pozndmek dovnitt.

Obal diate bude jednobarevny, pro prvni rok v tmave zelené barve, kterd vychdzi i z barevné
Skaly znacky. V dalSich letech se budou barvy obménovat nebo pfidavat, podle zpétné vazby
zdkaznic. Logo bude vyrazeno na spodni strané¢ zadni strany desek, aby na sebe
nepfitahovalo moc pozornosti pifi prvnim dojmu, produkt ptsobil Cisté, ale zaroven byl
oznacen. Desky budou polotvrdé, pro snadnéj$i manipulaci, ale kvalitni kryti a odolnost.
Budou opatfeny gumickou, aby udrzely diaf vcelku. Z doplikt bude vyuzita zadni kapsicka

a textilni zalozka v kontrastni barvé s obalem diafe.
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Vnitini organizace

Na zacatku diafe bude k dispozici struény planovac na cely rok, menstruacni kalendar
a né€kolik rozvojovych cviceni. Dal$i sada cviceni bude nasledovat i v poloviné roku na
zhodnoceni vyvoje a zbytek diafe bude prolozen vétami na zamySleni, humornymi

poznamkami a z malé ¢asti 1 inspiracnimi sdélenimi.

2021 2021
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Obrazek 27: Planovace na cely rok (zdroj: vlastni)
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SEZNAM HODNOT

Pokud chce$ svij Zivot nékam nasmérovat je dobré védét kam. Zkus si vybrat
maximalné 5 charakteristik, které jsou pro tebe v Zivoté dilezité a kterymi se chces dal
fidit. Zamysli se nad tvym vyznamem slov.

Ambice
Autenticita
Balanc
Bohatstvi
Bezpeci
Cestnost
Dobrodruzstvi
Humor
Komunita
Kreativita
Laska
Laskavost
Loajalita
0dhodlani
Odvaha
Optimismus

Otevienost

Pratelstvi
Respekt
Rist
Soucit
Spokojenost
Spravedinost
Svoboda
Stédrost
Uprimnost
Vedeni
Viiv
\Vlyzva
Vzdélani
Zabava
Znalosti
Zodpovédnost

Zvédavost

Neékteré slova se ti mohou spojit do podobnych vyznamu. UzpUsob si to, jak to citis.
U vybranych slov popfemyslej nebo si sepis jejich vyznam pro tebe, v jakém kontextu jsou tyto
slova pro tebe dulezité a jak se tyto sméry promitaji v tvém Zivoté.

Obrazek 28: Navrh rozvojovych cviceni v diafi 1 (zdroj: vlastni)
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KOLAC ZIVOTA

Vzit Zivot do svych rukou? Jasng, ale prvni si udéldme hodnoceni, at vime, na ¢em mizeme
stavét. ) Ohodnot si sama pro sebe jak se ti doposud dafilo v téchto oblastech
(1-nespokojena, 10-velmi spokojena). Pokud ti néjaka nevyhovuje, nevahej ji nahradit jinou.

Muzes si i zaznaCit, jaka je tva optimalni pozice, kam by ses chtéla posunout.

Psychické nastaveni

Self-care -------
(péée o zdravi, et
psychickou X
pohodu, S NG e
¢as pro sebe) .-

Kariéra a prace

Finance

10 9 8 7: 6 54l 3 201/

Osobni rozvoj
a vzdélani

Uzivani si
(zabava, volny ¢as)

______ Rodina
‘ ’ ’ a pratelé

Laska a vztahy

Obrazek 29: Navrh rozvojovych cviceni v diafi 2 (zdroj: vlastni)

Pted kazdym meésicem je k dispozici planovaci kalendaf, kde jsou prehledné vidét vSechny

dny v mé&sici. Navic oproti klasickému diafi bude pied kazdym mésicem uvozujici ilustrace

a také rlizné otazky, které budou uzivatelky nabadat k zamysleni. Nebude nutné je vypliovat

pfimo do diéfe, ale cilem je donutit Zeny, aby se nad nimi alespon pro sebe zamyslely. Za

4

kazdym mésice nasleduje jesté dalsi ¢ast na poznamky.
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LEDEN

Pokud by tvé t&lo mohlo miuvit, co by ti feklo?

i LeditE ikoly

mif
LEDEN

| kdyZ se cely svét kolem zblazni, ty si zachovej svoji hlavu.
Tvoje hlava, tvoje rozhodnuti

Obrazek 30: Uvodni strana do nového mésice (zdroj: vlastni)

Vnitini rozlozeni jednotlivych tydnti vyplyva z diskuze v ramci rozhovoru a kopiruje
vysledné zjisténi. Prvky jsou jen pfevedeny do grafického provedeni znacky. Kazdy tyden

je tedy vyobrazen na levé strané diafe a na pravé strané ziistdva misto na poznamky.
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LEDEN
pondéli utery stfeda étvrtek patek sobota nedéle
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28 “il

utery
29 =%,

streda
305

ctvrtek
31 Silvests

pétek
1 Novy rok

sobota
=

nedéle
3 Radmita

Obrazek 31: Ukazky vnitiniho rozloZeni diafe (zdroj: vlastni)
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Na konci didfe je vlozen strucny ro¢ni kalendat na nésledujici rok, misto na poznamky a
nékolik seznamt na vypliovani po cely rok. Jedna se o seznam mist k navstiveni, seznam
knih k pfecteni, seznam akci, které chce dany uzivatel navstivit nebo seznam piani, které si

chce letos nebo pozdéji v zivoté splnit.

Ne vSechny rozvojové cviceni se vlezou do diafe a je snaha nezahltit cely produkt timto
tématem, aby byl vhodny pro vétsi spektrum uzivatelek, které se primarné o rozvoj nechtéji
zajimat. Dalsi doplikova cviceni budou dostupné online na blogu, ve formé newslettert

nebo do budoucna jako samostatné rozvojové produkty ve formé zapisniku.

13.1.2 Marketingové vlastnosti produktu

Prvni produkt znacky Chicha bude diaf na rok 2021 s nazvem Jsem. Dalsi produkty budou
navazovat s podobnymi jmény, které odkazuji na Cinnost a zptfitomnéni tedy tfeba ziju,
dycham, uzivam. Tyto nazvy budou vepsané uvnitf diafe, aby pfipominali navrat

k pfitomnosti a uzivani si momentu.

Produkt je odlisny od konkurence svym tématem a cilenim na Zeny. Téma je zaméfeno na
rozvoj, posun v zivote, snahu dostat se dal a nesetrvavat na miste. Jak fiké ¢inské ptislovi:
,»Co se nehybe, hnije.” Nejednd se ale o odborny ndstroj, proto bude diaf doplnén
i o0 neformalni a uvolnéné fraze, které maji poukazat na nadhled a snahu ukazat Zenadm, ze
neni tfeba vSechno brat smrtelné vazné. Tento ton se bude promitat i do komunikace znacky

online a smérem k zakaznicim.

Otazka cilové skupiny bude zodpovézena pomoci tabulky segmentace pouzitou vyse
a charakteristickych vlastnosti cilové skupiny. Jak bylo popsdno v piedchozich ¢éstech,
produkt bude cilit na skupinu Zen prevazné ve véku 18-50 let. Je tfeba podotknout, Ze ani
jedna veékova hranice neni dogma a neni snaha timto produkt uzavtit pro ty, kteti se do ni

24

charakteristiky, které mohou mit né¢které Zeny i v 60 letech.

V nasledujici tabulce segmentace je vidét, ze z ptivodnich sedmi urcenych skupin bude
cileno jen na zbyvajici Ctyfi, které nejlépe odpovidaji nastaveni znaCky a vlastnostem
produktu. Pokud maji byt cilené Zeny popsany z hlediska chovani a nastaveni, jedna se o
zeny, které bavi zit Zivot a chté&ji ho travit 1épe. Nehrouti se z kazdé¢ malickosti, dokézi se
povznést nad malichernostmi nebo se to chtéji naucit. DileZity je jejich prvotni maly impuls
k tomu, Ze chtéji ud€lat ve svém zivoté€ alespot malou zménu a s tim jim tento produkt mtize

pomoct a nakopnout je k tomu, aby se o dal$i moZnosti tfeba zajimaly samy nebo jim
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doporucit jiné kandly. Tyto Zeny dokazi dobfe manipulovat s modernimi technologiemi,
vétSinou pracuji nebo studuji a maji pies den hodné povinnosti. Nezbyva jim tolik ¢asu pro
sebe, a proto potiebuji néjakého pomocnika, ktery jim pomuze jak s organizaci jejich Casu,
tak 1 s organizovanim jejich myslenek a priorit. Jsou zahlceny moderni dobou a veskerymi
technologiemi, proto jim je nabizen papirovy diaf. Ten by jim mél pomoct alespoii na
chvilku béhem dne vypnout, odpojit se od svéta a zam¢fit pozornost sama na sebe a na své
plany a cile. Diaf by mél byt jejich spolecnik, kterého budou mit u sebe, miizou se mu sv¢éfit,
vypsat se, on to vSechno snese a zdroven jim bude radcem v cesté zivotem. Diaf bude Zzit tak

moc, a tak rychle, jako zeny samotné. Diaf bude zit s Zenami a pro Zeny.

Behavioralni SEGMENTACE

Segment Strucny popis Cilit ¢i necilit

e ]. I . p}aﬁuj’e—ofrl‘me—za‘ldad‘n‘l—plany*’ 1 i Y 4 { 4 5 X

Onti Lntre-ontine-aktivi Ilend

Online & offline své pracovni aktivity planuje online,

aby je vidély i kolegové, sviij volny \/

Cas a osobni zédlezitosti ma ve svém
men$im didti

thtovzacatecnt mé-didf nebokalendédf jennaty-

L. diponuje vétsim diafem, kde cas-

Mirné téji zapisuje (studentské aktivity, \/
pokrocily diafnik deadliny, pracovni schizky, smény,
meetingy)

Diéfre na véechny mama diaf a dal$i tématické didte
zptsoby (bézecky, jogovy, lunarni) - misto na \/

poznamky matky i ditété, pripadné
dals$i poznamky k tématu

Organiza¢ni freak didf nosi stale u sebe, bez néj je
ztracend, planuje si tam svij cas, \/

zapisuje poznamky, todolisty atd,
diaf je jeji nerozlu¢ny kamarad

Obrazek 32: Targeting znacky Chicha (zdroj: vlastni)
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Dalsi charakteristiky produktu budou vysvétleny v nasledujicich kapitolach, kde bude

popséna cenotvorba i nasledné uziti propagacnich nastroji.

13.1.3 Produktové rozsifeni do budoucna

Praptivodni myslenka produktu byla zaloZena na ekologickych materidlech, které by mohly
byt dalSim odliSujicim prvkem od konkurence a zaroven velmi zajimavym USP produktu.
Po zvazeni situace a kalkulaci pfedbéznych nakladti bylo od této udrzitelné varianty
v zacatku podnikani upusténo, ale do budoucna to mize byt cesta, jak produkt posunout zase
o kousek dal. A zaroven byt vice v souladu s hodnotou znacky Chicha — pomahat Zzit

v rovnovaze, se sebou i zZivotnim prostfedim.

Vybrané materialy byly specifické a zddna jina znacky v tomto odvétvi s nimi nepracuje.
V ptipad€ papiru by se jednalo o material, ktery vznika v anglické tiskarnég, kde jako prvni
dokézali zpracovat papirové kelimky od kavy a znovu z nich vytvofit papir. V soucasnosti
je technologie nova, tudiz velmi drahd a zatim také nedokaze zpracovat papir do mensi
gramaze nez 130 g/m2. Coz je pro klasicky diat zbyte¢né tlusty papir, jelikoZ normalni

gramaz se pohybuje mezi 90-100 g/m2.

Aby diaf odpovidal naro¢nym pozadavkim zakaznic v ohledu ekologie a recyklace, material
na vyrobu obalu by se mohl skladat ze zbytki gumy z vyroby nebo zbytkd kavy. Tuto
technologii v soucasné dob¢ zpracovava zlinska obuvnickd znacka KAVE, kterd z téchto
zbytkl vyrabi plastové podeSve svym teniskam. Myslenka byla vyuzit tuto technologii do
dalSich produktl a zaroven vyuzivat zbytky, které by se jinak vyhodily. Vyslednad hmota je
ale ndro¢néd na zpracovani a musela by se najit tiskarna, ktera by ji dokazala prenést na
produkt. Pro leps$i praci s hmotou by musela byt vytvotfena specialni lisovaci forma, kterad by
ji dokazala vytvarovat do pouZitelné placky. Tato forma vSak stoji stovky tisic, které
v zacatku podnikdni nepfebyvaji, proto se tato moznost pfesouva do budoucna, jako jedno

z moznych vylepsSeni.
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A

Obrazek 33: Zpracovana kavova sedlina (zdroj: Kavefootwear.com, 2020)

Obrazek 34: Vysledny produkt s pouzitim zbytkové kavy (zdroj: Kavefootwear.com, 2020)

13.2 Cenotvorba

Cena bude stanovovana podle nakladového principu, souctem vSech nakladt souvisejicich
s tvorbou produktu. Zarovenl ale neni Zadouci, aby byla cena o dost vy$§i nez ceny
konkurence, kterou chceme ohrozit. Proto pfi vybéru materialii a dodavatelt bude bran zietel
i na to, aby se cena od konkurence pfili§ nevzdalovala. Neni zde tendence proniknout do
luxusniho segmentu s velmi naroc¢nou klientelou, proto i cena musi jit naproti béznym

spottebitelim.

Jelikoz néklady vznikaji uz ptedtim, nez se vliibec produkt zacne prodéavat a v§echny musi
byt zapocteny a brany v uvahu. Nasledné néklady se objevi pfi navrzeni produktu a takeé pii
tisku finalnich produktt. S dal$im rozvojem a snahou prodéavat produkt a dostat jej k novym
zakaznikiim souvisi 1 dal$i naklady, které uz témét nikdy nekonci, jedna se o propagaci

a Sifeni povédomi o znacce. Pfedev§im v dne$nim svéte preplnéném reklamou a v odvétvi,
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kde vSichni konkurenti prodavaji ve stejnou ro¢ni dobu, je dobré pocitat s pfimeéfenymi

naklady na propagaci a odliseni.
Naklady na vyrobu se odvijeji od nasledujicich faktor, které je tfeba promyslet.
e Tisk — typ papiru, barevnost a narocnost tisku
e Obal produktu — material ptebalu, specialni pozadavky na tvar, razba do obalu
e Zadany pocet kusu k tisku
e Vazba —Sitd, lepena
¢ Doplinky k produktu — kapsicka, zalozka, gumicka

Kazda zmeéna v téchto faktorech miize s cenou zahybat. V otdzce materialti a papiru byly uz
snizené pozadavky, jak bylo popsano vyse. S aktualni poptavkou na materialy a vazbu je
jesté dulezity pocet kusti. Pfedpoklada se, ze tisku tohoto produktu se ujme lokalni tiskarna
Graspo. Ta vSak tiskne piedevsim ve velkém mnozstvi a na velké formaty, proto je pro né
jsou ochotni tisknout je 200 ks, pficemz celkova castka za tisk by se blizila ¢astce jako pfi
nakladu 500 ks. Zde je kalkulace z tiskarny, ve které Ize pozorovat snizujici se naklady na

kus se zvySujicim se poctem tisknuti.

Mnozstvi K¢/ks bez DPH | K¢/ks s DPH

200 ks 400,9 485,089
500 ks 205,8 249,018
700 ks 182,8 221,188

Tabulka 3: Kalkulace pro tisk produktu (data z Graspo, zdroj: vlastni)

Dale bude navazano kalkulaci, kterd shrnuje vSechny néklady, které pfi vyvoji znacky a
produktu vzniknout. NiZe jsou vypsané ndklady s produktem a znackou souvisejici, které

vzniknou jeste pfed samotnym spusténim prodeje.
e Qrafické zpracovani znackys, ilustrace
e Navrzeni webu, kodovani webu a e-shopu

e Piiprava fotografii a videi pro prezentaci produktu
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Pted prvnim tiskem vét§tho mnozstvi produktd, je tfeba pripravit maketu, aby ob¢ strany
(tiskarna i zékaznik) védéli konkrétni specifikace a dokazali si predstavit finalni produkt.

Naklady na ptipravu makety produktu jsou:

Nasazeni rozloZeni a ptiprava DTP 10 000 K¢
Tisk 500 K¢
Vazba 800 K¢
Desky 800 K¢
Celkova cena za pripravu makety 12 100 K¢

Tabulka 4: Naklady na maketu (zdroj: vlastni)

Tuto cenu je mozné snizit samostatnou piipravou vnitiniho rozlozeni k tisku bez vyuziti
Dalsi moznost se nabizi ve spolupraci s tiskarnou Graspo, které bude ptisliben budouci tisk.
Tim padem dokaze stru¢nou maketu vytisknout za 1500 K&, coz jsou vydaje nutné
k nastaveni strojii. Maketa by v tomto ptipad¢€ byla jen ukézkova, z vnitiniho uspotfadani by

bylo vytisténo jen nékolik stran.

Z kalkulace tiskarny se dale vychazi pfi stanoveni hodnoty vysledného produktu.
S ptihlédnutim k cenam konkurence, které vyrabé&ji ve velkych nakladech a maji uz zab¢hlé
znacky a produkty bude finalni cena nového produktu uréena na 549 K¢. V nasledujici

tabulce 1ze vidét rozpad ceny.

Na produkty v tomto odvétvi se vztahuje DPH ve vysi 21 %. Ze zbyvajici ¢astky poputuje
zhruba 25 % na udrzbu znacky, coZ zde znamend naklady na marketing, hosting webu,
naklady s webem a udrzbou znacky souvisejici a naklady na grafika ¢i jiného externiho
dodavatele. Dalsi poloZkou jsou vedlejsi vydaje, které pokryvaji naklady na packaging,
ptipadné jiné drobné vydaje. Tyto procenta jsou odhad, se kterym se dd v budoucnu
poctu kust. Zde je kalkulace pro tisk 500 kusii. V poslednim fadku je vidét odhadovany Cisty

zisk na jednom produktu.
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Prodejni cena 549 K¢
DPH 21 % 454 K¢
Udrzba znacky 25 % 363 K¢&
Vedlejsi vydaje 5 % 346 K¢
Naéklad na vyrobu 249 K¢
Odhadovany zisk na 1 produktu 97 K¢

Tabulka 5: Kalkulace celkové ceny produktu (zdroj: vlastni)

Z uvedené kalkulace jde vidét, Ze jsou splnény pozadavky tcastnic z provedeného vyzkumu.
Bylo uvedeno, ze maximalni hranice ceny se pohybuje kolem 690 K&, coz v tomto ptipadé
neni prekroceno. Zaroven se tdzané zminily, Ze cena Dolleru (449 K¢&) je pro n¢ velmi
dostupnd a nemaji s ni problém. Této cen¢ se sou¢asnym malym nakladem neni mozné zcela
konkurovat. I kdyz Géastnéné ve vyzkumu zminovaly optimalni cenu mezi 300-400 K¢,
z kalkulace je zfejmé, Ze podobny produkt by se za tuto cenu nedal udrziteln¢ prodévat,
protoze by postradal ziskovou polozku. Specialné v zacatku podnikdni, kdy se produkt

vyrabi v malém nakladu a neni mozné s cenou v tiskarn¢ moc hybat.
Shrnujici kalkulace nakladi a vynosu

Po urceni ceny produktu ptichazi na fadu celkova kalkulace shrnujici ndklady se za¢atkem

podnikéni souvisejici a nasledné i vynosy, které¢ by mohly plynout z prodeje zbozi.

Naklady

Grafické zpracovani, ilustrace 3 500 K¢
Névrh webu, kod, eshop 50 000 K¢
Fotografie, video 10 000 K¢
Maketa 13 500 K¢
Ochrannd zndmka 5000 K¢
Cena za 1. varku tisku pfi poctu

500 ks 124 509 K¢
Reklama 40 000 K¢
Celkové naklady 243 009 K¢

Tabulka 6: Néaklady (zdroj: vlastni)
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Grafické zpracovani vychazi z realné vynalozenych nakladt. Céstka je o dost mensi, nez by
byla nacenéna bézné€, jelikoz oslovena graficka pochazi z Fakulty multimedidlnich
komunikaci a byla ochotnd jit s cenou dola. S Castkou za web se da jesté pruzné hybat,
v ptipad¢ ze by se cela stranka nekddovala, ale byla by vyuzita pouze Sablona s pfidanym
pluginem na e-shop, bude ¢astka také o dost nizsi. Jak bylo feceno u makety, i tato ¢astka se
muze po domluvé nebo po urcitych ustupcich razantné snizit. Naklady na fotografii a video
jsou zamysleny pro zacinajiciho externistu nebo pro znameého, ktery opét slevi ze své

klasické ceny. Je brano v potaz, ze se jednd o zacinajici projekt a je snaha udrzet pocatecni

v

Autorka pii zakladani znacky nedisponuje takovymto financnim obnosem, a proto by jedna
zcest, jak uskuteCnit tento navrh a zhmotnit produkt, bylo financovani skrz
crowdfundingovou kampan na nékterém z portalii na to urenych. S ¢imz se poji dalsi
naklady, jelikoz podobné portély si vétSinou z findlni ¢astky berou zhruba 5 % a je tfeba
ptipravit dobfe promyslenou kampan, at’ textove, tak graficky a audiovizudln€. Zaroven je

nutné pocitat i s ptipravou odmén pro piispévatele.

Pti teoretickém prodeji vSech produktl za stanovenou findlni cenu vznikne predpokladany
vynos. Tedy 549 * 500 = 274 500 K¢. Z téchto penéz budou umotovany pocatecni naklady
a néklady na vyrobu.

Rizika tohoto podnikani spocivaji v sezonnosti odvétvi, tudiz pokud se produkty neprodaji
v urcitém roce, jsou uZ neprodejné v roce dal§im a naklady jsou v nich utopené. Na druhou
stranu pozitivni zpravou je, Ze pokud se znacka rozb&hne, je mozné tisknout ve vysSim
mnoZzstvi za niZ8i ceny na kus, z ¢ehoZ prameni 1 vyssi zisky. Zaroven pfi ziskani povédomi

se budou moci sniZzovat i ndklady na propagaci.

Jak bylo feceno, zpocatku bude snaha omezit naklady na minimum. Pro kompletaci
marketingového mixu budou niZze zminény 1 navrhy pro dalsi dvé P, distribuci a komunikaci.
Tyto vSak budou brany jenom okrajové vzhledem k nizkému rozpoctu. Nastinény budou jen
zakladni nastroje a postupy a dalSi moZnosti budou ptedloZeny jako navrhy do budoucna. Je
pracovano s uvahou, Ze zakladajici osoba ma marketingové vzdélani a hodné néstrojii a

kanalti mizZe obstarat sama, bez pomoci externisty.
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13.3 Distribuce

Produkt ze zacatku nepocita s velkou distribu¢ni siti. Prvni moznosti prodeje, které bude
vyuzito je online prodej a drobny prodej offline. Online prodej bude zprostiedkovavan
zpocatku pres socidlni sité¢ a pozd¢ji skrz vlastni e-shop, ktery bude soucasti webu. Produkt
zde bude detailn¢ vyfocen a natoCen, aby si zdkaznici ud¢€lali jasnou ptedstavu a nebali se
tento typ zbozi kupovat online. Druha moznost offline prodeje bude zac¢inat v rodném mésté
znacky, Zlin¢€. Produkt bude distribuovan do zdejSich mensich spiiznénych prodejen, kde si
ho budou moci zékaznici prohlédnout a kde bude vystaven. Tim se bude zapisovat lidem do
paméti a budou o ném pomalu védét. Jelikoz je Zlin studentské mésto, bylo by vhodné vyuzit
1 mista spojena s univerzitou. Pfikladem je knihovna UTB, kterou pouZiva pro sviij prodej 1
konkurenéni znacka Doller. Kromé vystaveni v menSich kavarndch po mésté bude
nasledovat spoluprace s knihkupectvimi a papirnictvimi, kde by se mohl produkt prodavat.
Postupné se bude sit’ rozsifovat, ale pocita se s tim, ze zezacatku nebude vyuzivano tolik

mezi¢lanka a produkt se bude pomalu §ifit i na bazi osobnich doporuceni.

13.4 Komunikace

Zakladnimi a prvotnimi komunika¢nimi kanaly znacky budou vlastni sociélni sité a webova
stranka. Na téchto mistech bude moZné najit jak pfib&h znacky, tak i aktudlni nabidku. Tyto
dvé platformy budou zpocatku jediné spolu s WoM marketingem, které ponesou poslani

a popis znacky.

13.4.1 Socialni sité

Prvotnim cilem socidlnich sitich bude informovat vefejnost o nové znacce, jejim
sméfovanim a novém produktu. Postupné se bude obsah rozSifovat do oblasti motivace
a dalSich témat spojenych s rozvojem a podporou Zen. Nasledné se k socialnim sitim budou

pfidavat i ¢lanky na blogu.
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Cile

Vychozi bod pro komunikacni strategii je nulovy, vSe startuje od uplného zacatku. Cile
komunikace budou vytvoieni povédomi o znacce a nasledné zvySeni prodeji a zisk

relevantnich kontakta.

Témata

Komunikacni plan se muze skladat z témat jako: pfedstaveni znacky, pfedstaveni produktu,
novinky, ptipravy a zakulisni informace, rozvojové a humorné prispévky, vyuziti aktualnich
situaci, zeny zenam, odkazy na web (itrzky ¢lank, dalsi cviceni, rozhovory s odborniky) a

pozdéji prodejni mista.

Tone of voice

Zpusob komunikace je hravy, Zendm je tykano pro snahu vytvofit si osobn¢jsi vztahy a i
proto, ze je znaCka mlada a nechce se brat moc vazné. Je slusné a pokorna, ale nepotrpi si na

pfehnané formality, plisobi svézim dojmem a ptindsi pestrost.

Cilova skupina - persony

Pro jednodussi predstavu publika, ke kterému znacka mluvi, budou ptedstaveny tii persony.
Ty popisuji hlavni segmenty, na které bude zacileno. Popis person vznikl na zaklade
vlastniho pozorovani, dotazovani Uc€astnic vyzkumu a studia charakteristickych znak

generace X, Y a Z.
1. Zastupkyné studentek: Anicka

Anicka (21 let) studuje vysokou Skolu v oblasti
ekonomie, zaroven pfi studiu zvlada chodit na brigady do
call centra, kde pomédha skomunikaci a obvolava
stavajici klienty. Bydli na studentské byté spolu se tfemi

spolubydlicimi. Rodice ji stale posilaji kapesné, které

vyuzije pfedevsim na placeni ndjmu a nezbytnych vydajt
pro zivot. ProtoZe si sama vydé&lava, miiZze si obcas Obrézek 35: Persona Anicka

dovolit pfijemné snidané s kamaradkami nebo navstévu (zdroj: Fring, 2020)
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kina ¢i divadla. Anicka se rada bavi, je obklopena svymi prateli a navstévuje studentskou
organizaci. Kromé zdbavy ma i své oblibené konicky, radda si chodi zab¢hat a je soucasti

tane¢ni skupiny.

Ze socialnich siti nejCastéji navstévuje Instagram, kde sleduje nejenom svoje kamarady, ale
i slavné osobnosti a influencery. Chodi si sem i pro inspiraci v riiznych oblastech. Casto zde
vyuziva stories, které ji umoziuji ptidavat autenticky a aktualni obsah. Na Facebook chodi
prevazné kvuli Messengeru a skupinadm, ve kterych je Clenkou. Zpravy a novinky konzumuje
vyhradné online, navstévuje zpravodajské weby, sleduje aktualni rozhovory a udrzuje se

v obraze zpravami, které ji vyskakuji na hlavni strané Facebooku.

Je mozné se k ni dostat pies kvalitné zpracovany obsah ptedevs§im na Instagramu, at’ se jedna
o video nebo o kvalitni fotky. Anicka d4 také na rady influencert nebo znamé;jsich osobnosti,
kteti by ji doporucili na$ profil. Je stale v rozpuku mladi, ma sviij rozum a nedd moc na
motivacni feci, ke koupi produktu ji musi piesvédcit jeho vizualni provedeni, prakti¢nost a
funkénost. Rada se na sitich bavi, takze oceni humorny obsah nebo vyuziti aktulni situace
aplikované na produkt. Tim, Ze je z vétSiny ¢asu obklopena svymi kamaradkami, citi silu

zenské komunity, takze i toto téma by ji mohlo byt blizké a mohla by na né&j slySet.

2. Zastupkyné mladych pracujicich: Bara

Bara (27 let) pracuje jako produk¢ni v eventové agentuie, je
velmi komunikativni a kdykoliv je néco potieba, ona to zafidi.
V praci ma volngjsi pracovni dobu, takZe tam nemusi byt cely
den. To ji zase vykompenzuje dlouhé pies¢asy v obdobi
piipravy akci. Zije v mensim byté se svym pfitelem, se kterym
se staraji o malého psa, a kromé€ n4jmu plati i nové auto. Na

vSechny své Zivotni vydaje si vydélava sama, je sobéstacnd a

zbyvaji ji jesté penize i na dobré vecefe s pritelem nebo Obrazek 36: Persona Bara
vikendové posezeni s prateli. Ma partu svych nejblizsich, se (zdroj: Aurelius, 2020)

kterymi planuje vikendové vylety, kde se snazi vypnout a odpocinout si od své prace. K tomu
ji pomaha i Casta fyzicka aktivita, rano pied praci si jde vétSinou zab&hat nebo cvici jogu.
Jednou tydné chodi na kurzy francouzstiny, protoze to byl jeji ddvny sen, ktery si ted’ mize

plnit.
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Jeji prace je ¢asové naroc¢nd, musi umét vSe dobie naplanovat. V praci pouziva pracovni
nastroje jako email, Google disk a kalendar pro ¢asové sladéni s kolegy. Krom¢ toho ma ale
1 sviyj diaf, do kterého si piSe soukromé udalosti, poznamky a to-do listy na jednotlivé dny.
Se svymi blizkymi je vétsinou v kontaktu pifes Facebook Messenger nebo WhatsApp, kde
muze rychle posilat fotky nebo zpravy. Odpocinout si a Cerpat inspiraci chodi prevadzné na

Instagram a Pinterest, kde uz si planuje své vysnéné bydleni.

Bara se zajimad o sebe a sviij rozvoj, chce byt v zZivoté UspéSna. Usporadat myslenky ji
pomaha cviceni jogy, aktivity planuje ve svém diafi. Chce si ale pro sebe doptat jesté néco
navic, co ji pomtize dosdhnout svych cilti a pracovat na svych snech. Je mozné ji zajmout na
Instagramu, pokud se ptipravi dobfe zpracované fotky a texty. Bara se chce rozvijet, proto
j1 mizou zaujmout rozvojové cviceni, citaty nebo afirmace. Je aktivni i na Facebooku, kde
ma dobfe vyplnény profil, takZe je mozné ji dobfe zacilit placenou reklamou. Zaujmout by
ji mohlo i ptfijemné produktové video se zvyraznénim klic¢ovych benefiti. Pokud se bude

chtit dozvédét vic, odkdzeme ji na webové stranky.

3. Zastupkyné Zen uzivajicich si Zivota: Cilka

Cilka (43 let) ma dvé déti (18 a 22 let), zivi se jako ucitelka
na zakladni Skole a ve volném case rada zahradniéi, chodi do

pfirody a zajima se o bylinky a jejich zpracovani. Zacina si

uvédomovat, Ze jeji déti uz ji nepotiebuji tolik jako diiv a ted’
kdyz i to mladsi nastoupilo na vysokou S§kolu, mé na sebe pies | &Y = ’ |
g 7V

Obrazek 37: Persona Cilka (zdroj:
LinkedIn Sales, 2018)

tyden spoustu ¢asu. Zije s manzelem v prostorném byté ve
vetsim meésté, aby to méla blizko do prace. O vikendu vSak
Casto odjizdi na svoji chalupu k lesu, aby si odpocinula a
mohla se vénovat svym zalibadm. Snazi se udrzovat i kontakty se svymi blizkymi, kazdy
meésic po zaznéni sirén se setkava se svymi nejbliz§imi ptitelkynémi, aby vyftesily vSechny
novinky v jejich Zivotech. Cilka je plnéd elanu a mé pied sebou dalsi Cast Zivota, kdy po
dlouh¢é dobé mlize pozornost smefovat na sebe a svij zivot. Planuje, Ze se za¢ne ucit néco
nového a mozna za¢ne svij bylinai'sky konicek zpenézovat.

Cilka je matka dvou dospélych déti, které ji postupné zasveétili do taji online nastroju. Cilka
si proto bézn¢ Cte zpravy na online portalech a umi si cokoliv vyhledat. Piesto si kazdy vecer

zapina televizi v dobé zprav, kterou potom nechéva pusténou cely vecer. O vikendech si rada
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kupuje ti§téné noviny, protoze je na n¢ zvykla a na papirovy obsah se dokaze vice soustfedit.
Vi o existenci Instagramu, ktery ji ukazaly déti, aby vidéla jejich fotky z cest. Tuto sit’
aktivné nevyuziva, je spiS pasivni obCasny pozorovatel. Na rozdil od Instagramu ale velmi
dobie pracuje s Facebookem, komunikuje zde s ptateli a zndmymi, je aktivni ve skupinach,
sdili a pfijimé informace. Pro vzdélani a rozSifovani obzort pouziva i YouTube, kde si pousti
zajimavé prednasky. Taky si rada ptecte Clanky, na které natrefi nebo které ji doporuci
znami.

Je mozné ji zaujmout piedevsim na Facebooku, kde se da zacilit reklamou. Mohla by se ji
libit idea znacky, snaha o propojeni Zen a moznost byt soucasti komunity i s mladSimi
zenami. Rada se nechd inspirovat, poucit a klidn¢ vénuje ¢as tomu, aby vyzkousela néco
nového. Dalsi informace si rada precte na webu, aby védé€la, jaky si ma udélat nazor. Uz o
zivoté néco vi a zna sama sebe, proto by ji mohly zaujmout rozvojova cviceni a hlubsi prace
se svou osobnosti. Chce si trochu pteskladat zivotni priority a tento nastroj by pro ni mohl

byt ten pravy na zacatek.
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Navrhy prispévki

Ptispévky budou komunikovat a ukazovat samotny produkt, jeho vzhled a vyhody. Kromé
toho budou zaméfeny i na dal$i témata, které jsou nastinéna nize. Pfispévky se nesnazi
»objevit Ameriku® nebo pfinaset pfelomové myslenky, ale pfipomindji spis to, co maji lidé

pred o¢ima a ¢asto na to zapominaji.

Instagram

CHICHA Sponsored v

Learn More >

© Qa

* 416 likes
CHICHA Je to tézke uvéfiteing. co? @

Barevnost svéta, kterou vidime, zaleZ{ pouze na na$em nastaveni.
Stésti a krasa jsou rozhodnutim, které mazeme kdykoliv udélat.
Je tvlij svét dostate¢né barevny?

Obrazek 38: Navrhy pfispévku na socialni sité (zdroj: vlastni)
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CHICHA

je

e

Lecira

)

Ahoj, my jsme CHICHA. Jsme tady pro Kazda jsme jina a tak 'Fo rpé byt. To je to, co
viechny Zeny, které se maji nebo se chtgji N4 déla krasné. Nase jedine¢nost. Nebud

mit rady, chtéji se posunovat a ,,nehnit,, na kopie.
misté. Pridas se?

Obrazek 39: Navrhy piispévkl na socialni sité 2
(zdroj: vlastni, ilustra¢ni obrazek Inhideandseak.com, 2020)

13.4.2 Webové stranky

Webovée stranky budou slouZit jako prezentace znacky, bude na nich popsdno smétovani
znacky, bude ukazan smér jeji komunikace a moznost zakoupit produkt. Webova stranka by
mela byt minimalistickd s vyuzitim firemnich barev. Zpocatku bude na webu k nalezeni
popis znacky, diivod jeji existence a sméfovani. K tomu bude web obsahovat popis produktu,
zpocatku, nez se nainstaluje platebni brdna je mozné, ze prodej bude probihat pouze ptes
mail, socialni sité nebo kontakty. Na webu postupné ptibude e-shop s platebni branou
a pozdé¢ji i1 blog a dalsi nastroje. S rozvojem znacky se bude plnit i webova stranka.

Nasledujici obrazek ukazuje navrh webu.
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h

N
P STORY SHOP BLOG

BE @CHICHA
Lorem ipsum dolor sit amet

o

OBC@® v A

CHICHA

Obrazek 40: Navrh webové stranky (zdroj: vlastni)
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13.5 Harmonogram c¢innosti, rozvoj znacky a produktu do budoucna

V nasledujici tabulce je zobrazen harmonogram cCinnosti, které je tieba provést v prvnim

roce existence a které jsou zasadni pro rozjezd a fungovani znacky.

duben-kvéten | vizudlni zpracovani znaCky

kvéten-Cerven | ndvrh produkt

kvéten-Cerven | vizudlni zpracovani produktu

cervenec findlni Gipravy produktu
srpen tisk makety
srpen crowdfundingova kampan
tisk findlniho produktti ve vyssim
zari nakladu
ZAt1 piiprava webu a spusténi
zari spusténi socialnich siti
kampané a propagace online (socidlni
fijen sité, online reklama)

propagace ve Zlin¢€ - kavarny, mista
spojena se studenty, predvanocni eventy,
fijen rozsifovani pres znamé

listopad-prosinec | vano¢ni nabidka/kampan

leden 2021 doprodej, vyprodej

Tabulka 7: Harmonogram ¢innosti na 1. rok fungovani (zdroj: vlastni)

Znacka stoji na zacatku existence, ale 1 pfesto je dobré mit plan do budoucna a piipravu na
dal$i moZny rozvoj. Do nasledujicich let se pocita s vyvojem dalSich produktii, minimalné
jednoho za rok, ktery by mél vychazet ze zpétné vazby zdkaznic a byl by prib&zné
upravovan. Pldnovan je rozvoj webové stranky, zdkaznické zakladny 1 aktivit spojenych se

znackou. V nasledujicim obrazku jsou vypsany dalsi kroky rozvoje znacky do budoucna.
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rok 1: 2020

ROZVO] ZNACKY

Produkt na rok 2021

Financovani tisku

Vizualni uchopeni znacky i produktu

Socialni sité - start, seznamovani se znackou, produktem, zamérem
Web - priprava, jednoduchy web pro prezentaci znacky

rok 2: 2021

Sbér zpétné vazby (znacka i produkt)

Diaf na rok 2022

Roz$ifovani webu - e-shop, clanky

Navazovani spoluprace a rozsifeni prodejni sité

Utast na eventech a dostdvéni produkt mezi vetejnost
Vybrani vhodnych blogert a zaslani produktii na recenzi a
vyzkouseni

Vétsi investice do propagace

rok 3: 2022

Sbér zpétné vazby (produkt, web)

Diéf na rok 2023 - zlep$eni materiald, zmen$ovani
ekologického dopadu

Vyvoj dalsich produktii (papirové zbozi, denik, merch,
fotokolekce)

Tvorba komunity - setkavani zen, workshopy a prednasky na
souvisejici témata

Obrazek 41: Rozvoj znacky do budoucna (zdroj: vlastni)

Znacka je pro autorku plnénim snu a zaroven se proces stal velmi podnétnou praci. Sama si

na vlastni kizi vyzkousSela, kolik za celym procesem stoji prace a usili. I kdyz je pracovano

s predpoklady a nékteré casti nejsou jisté zcela dokonalé, celkova prace byla velmi narocna,

ale 1 naplijici.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo pochopit, jak Zzeny pievazné ve véku 18-50 let, a déle
charakterizovany dle behavioralniho ¢lenéni, pouzivaji v Zivoté diai a jaké jsou pro né
idedlni vlastnosti produktu. Na zaklad¢ téchto zjisténi byl v projektové ¢asti sestaven navrh

nového produktu. Cely proces byl slozen z n¢kolika kroki.

vvvvvv

znacky, vyvoje nového produktu 1 jeho cenotvorby. Na téchto zakladech pozdé€ji mohl
v praktické ¢asti vzniknout ndvrh nové znacky Chicha, jeji specifikace, zakladni nastaveni i
vizualni identita. Pro ucely vstupu znacky na trh byl dany trh analyzovéan, stejné tak jako
nejvetsi konkurenti na ném. Samotnd znacka byla analyzovand, pfipravena byla analyza
SWOT pro vnitini prostfedi, kterd byla zaloZzena na ptedpokladech, se kterymi je na trh
vstupovano. Pro pochopeni vngjSiho prostiedi byla provedena PEST analyza, ktera
zhodnotila faktory, které firma nemutze ovlivnit. Zaroven v této ¢asti probéhl i vyzkum, ktery
pomoci né€kolika skupinovych rozhovoril zjistoval pfani a potfeby Zen v oblasti didid.
S ucastnicemi probéhla diskuze od orientace na trhu, pies idedlni vlastnosti produktu,
hledani optimalni ceny, az po nazory na aktudlni znacky a sledovani jejich komunikace.
Rozhovory hledaly odpovédi na vyzkumné otazky, které se tykaly idealnich vlastnosti nové
navrzeného produktu, ptiddni motiva¢nich ¢asti do diafe a jeho optimalni ceny. Autorce tyto
diskuze hodné pomohly, aby pochopila vnimani Zen a jejich potfeby v této oblasti.
Prekvapivé bylo, Ze se UCastnice v n¢kterych vypovédich dost shodovaly, i pfes to, ze tato

oblast je velmi individuélni a pfedpokladem bylo, ze nazory se budou rozchézet.

Na zaklad¢ vSech zjisténi z vyzkumu mohl vzniknout navrh finalniho produktu, diafe znacky
Chicha pro rok 2021. Tomu je vénovana celd projektova ¢ast prace, kdy je postupné popsan
produkt z technické 1 marketingové stranky, je rozepséana jeho cenotvorba a vSechny faktory,
které se propisuji do vysledné ceny. Ve stru¢nosti je popsana distribuce, ktera bude z po¢atku
velmi omezena, stejné tak jako propagace a komunikace znacky. Ta si kviili menSimu
rozpoc¢tu bude muset zpocatku vystacit se zakladnimi néstroji. V zavéru projektu je
vytvoiend 1 kalkulace za vSechny néstroje, hruby harmonogram c¢innosti, a i moZnosti

rozsifeni znacky 1 produktu do budoucna.
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PRILOHA P I: SCENAR PRO FOCUS GROUP
Uvod:

Ahoj/Zdravim, jsem moc rada, ze jste tady. Nasledujici vyzkum je pro moji diplomovou
praci, kterd se zabyva vyvojem nového diafe. Dneska bych chtéla znét vase ndzory na rizné
typy didft a rozlozeni a obecné, co si myslite o situaci na trhu a jak to vnimate vy. Niceho
se nebojte, neni zadna Spatna odpovéd, chei jenom znat rtizné pohledy na tuto problematiku.

Jakakoliv vaSe myslenka je pro mé cennd, protoZe mi miize nabidnout jiny pohled na véc.

Nasleduje predstaveni zacastnénych — vék, student/prace

Cast 1

Predlozit jiz existujici diafe a pozorovat, jak je Zeny zkoumaji, na co se divaji. Nasledné se

doptat na jejich nazory a pfipominky na konkrétni produkty.

- Jak hodnotite celkovy vzhled? - fyzické vlastnosti (osobni postfehy a ptipadné se

doptat na: obal, barva, velikost, desky, vazba, pouzity papir)

- Jak hodnotite rozloZeni uvniti? (vyhovuje tento styl, co zménit, co chybi, misto na

poznamky)
- Jste spokojeny s dopliiky? (poutko na tuzku, gumicka, kapsa uvnitt, zdlozka)

- Ktery z nich vdm vyhovuje nejvice? A proc?

Caést 2
Poprosit ti¢astnice o pfineseni vlastniho didfe a na ném demonstrovat idedlni vlastnosti.

- Proc€ jste zvolila tento diai? (kupuji pravidelné, mam poprvé, jsem (ne)spokojena

s touto volbou)
- Co jim na diéfi (ne)vyhovuje.

- Jak diaf pouzivaji, co tam vSechno zapisuji, jak ¢asto ho vytahuji.



Poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery shrnuje dosavadni rozhovor. Co je pro tdzané
nejvice dulezité pfi ndkupu — ozndmkovat faktory od 1 do 5 (1 nejméné, 5 nejvice).

Dotaznicek k nalezeni v Pfiloze IL.

Cast 3
Ptedlozeni rozdilnych vnitinich tydennich rozlozeni, diskuze o vyhodach a nevyhodéch
konkrétnich moznosti.

- Datované/nedatované

- Horizontalni/vertikalni

- Misto na poznamky, v jakém rozsahu

Cast 4

Cena diara
- Kolik jste ochotné investovat do diare? (piimy dotaz na cenu)
- Kolik uz byste za didf nedaly? (horni hranice ceny)

- Co vam pfijde jako mala ¢astka? Je ¢astka, kterd by vam pfisla mala? (dolni hranice

ceny)

- Co by vas presvédCilo investovat do diafe vic? (materidly, néco navic, znacka,

kvalitni zpracovani, zajimava komunikace)

- Doptat se na rizné faktory, které by je mohly presvédcit.

Cast 5

Motivace a rozvoj
- Téma optimismu
- Zajimate se o oblast osobniho rozvoje/motivace? (videa, ¢lanky, knizky, prezentace)
- Vypliujete mési¢ni hodnoceni, délate si samy néjaké hodnoceni mésice pro sebe

- KdyzZ narazite na motivacni ¢lanek, ptecte si ho?



- Zajimalo by vas to, kdyby to bylo soucasti diare?

Cast 6

Znacky diara
- Jste vérni jedné znacce nebo zkousite?
- Jaké znate znacky? (jaké si vybavite x jaké uz jste vyzkousely?)
- Sledujete komunikaci znacek online?

- Pokud ano, jakd komunikace véas bavi? (krasné fotky, zajimavé popisky, soutéze,

vyzvy, vlastnosti produktu, odkazy na zajimavé clanky)



PRILOHA P II: SHRNUTI PRO FOCUS GROUP

Oznambkujte faktory, které ovliviiuji Vas vybér
diafe na $kale 1-5.
(1 - nejméné dulezité, 5 — nejvice dilezité)

Znacka ... ...
Rozlozenistran . ... ... .......
Velikost diare . . . ... ... .....
Barvadiare .. ... ... ... ...
Celkovy vzhled didte . ... ... .. ...
Doporuceni od znamych, influencerti . . .
Cena . ... ... .. .. . 0.,




PRILOHA P III: ROZLOZENI DIARU PRO FOCUS GROUP

RozloZeni ¢.1

1 pondéli 2 utery 3 steda

sobota

4 Ctvrtek 5 patek

©))

nedéle

N

Rozlozeni ¢.2

1 pondéli 2 utery 3 steda

sobota

4 Ctvrtek 5 patek

(o)

7 nedéle




Rozlozeni ¢.3

leden

1 pondéli

4 Ctvrtek

2 utery

5 patek

3 stieda

6 sobota

7 nedéle

RozlozZeni ¢.4

leden

1 pondéli

2 atery

3 stieda

4 &tvrtek

5 patek

6 sobota

7 nedéle




PRILOHA P IV: REKVIZITY PRO FOCUS GROUP

Tyto diafe z minulych let slouzily jako rekvizity pro focus group. Ugastnice na nich mohly

porovnat riizna rozloZeni, materialy a barvy a vybrat ten nejidealnéjsi pro né.

PauLo COELHO
SDILENI

Vzorek ¢.1

Pauro CGELHO
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Diaf 2014
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Vzorek ¢.4




PRILOHA P V: ARCHETYPY ZNACKY
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