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ABSTRAKT

Ulohou diplomovej prace je navrhnutie komunikac¢nej stratégie pre vznikajucu znacku
modularneho nabytku. Ciel'om prace je na zaklade teoretickych poznatkov analyzovat’ trh a
konkurenciu na trhu nabytku v Ceskej republike, a na zaklade vysledkov analyz vytvorit
vhodna komunika¢ni stratégiu. Praca pozostava z teoretickej, praktickej a projektovej ¢asti.
V teoretickej Casti st definované pojmy stvisiace s marketingovou komunikéciou,
komunika¢nym mixom a procesom tvorby komunikacnej stratégie. V praktickej casti je
predstavena znacka modulove a jej sucasnd komunikécia, st vykonané analyzy prostredia
znacky a kvalitativny a kvantitativny vyskum. Vychodiskd z praktickej Casti prace su
podkladom pre vypracovanie projektovej Casti, v ktorej je predstaveny navrh komunikacne;j

stratégie. Diplomova praca bude sluzit’ pre potreby znacky.

Kracové slova: marketing, marketingovad komunikécia, komunikaény mix, marketingovy

vyskum, komunika¢na stratégia, komunikacia, e-shop, modularny nabytok

ABSTRACT

The purpose of the master’s thesis is to design a communication strategy for an emerging
brand of modular furniture. The thesis aims to analyse the market and competition in the
furniture market in the Czech Republic based on theoretical knowledge and to create a
relevant communication strategy based on the results of the analysis. The thesis consists of
theoretical, analytical, and project parts. The theoretical part defines concepts related to
marketing communication, communication mix, and the communication strategy
development process. The analytical part includes the introduction of the modulove brand
and its current communication, analyses of the brand environment, and qualitative and
quantitative research. The findings of the analytical part are the basis for the development of
the project part, in which a proposal for a communication strategy is presented. The thesis

will serve the needs of the brand.

Keywords: marketing, marketing communication, communication mix, marketing research,

communication strategy, communication, e-shop, modular furniture
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UvoD

Modularita, variabilita a 3D tla¢ st pre nieckoho mozno nové pojmy. Kazdym diiom sa vSak
viac zarad’uju do naSich beznych Zivotov, aj ked’ si to €asto neuvedomujeme. 3D tlac sa stala
stcastou vyrobnych procesov v mnohych odvetviach. Inak tomu nie je ani pri vyrobe
nabytku. Prave tieto tri spominané pojmy sa stretavaju pod jednou zna¢kou — modulove.

Znacka tiez kladie vel'ky doraz na udrzatel'nost’ a vyrobu vyuzivajicu lokalne zdroje.

Diplomova praca sa zameriava na vytvorenie navrhu komunikacnej stratégie novo-
vznikajucej znacky modulove, pod ktorou sa vytvara modularny ndbytok primarne uréeny
do kancelarskych priestorov. Tento navrh sa opiera o teoretické vychodiska, vychodiska zo

skimaného okolia znacky a vysledky vykonanych analyz.

Diplomova préca sa sklada z troch casti. Teoreticka Cast’ za venuje vymedzeniu pojmov,
ktoré sa priamo dotykaju danej problematiky s vyrazom na B2B trh. Venuje sa
marketingovej komunikacii, nastrojom komunika¢ného mixu, znacke, a napokon tvorbe

komunikacnej stratégie. V zavere teoretickej Casti je definovanad metodika préce.

Praktick4 &ast’ blizsie predstavuje znatku modulove a jej sti¢asnti komunikaciu. Dalej je
vykonana PEST analyza a analyza konkurenénych sil. Pre potreby prace bol vykonany
kvantitativny vyskum v podobe dotaznikového Setrenia a kvalitativny vyskum v podobe
individualnych rozhovorov. Na zéklade zisteni si zodpovedané vopred formulované

vyskumné otazky.

V tvode projektovej Casti st uvedené zakladné vychodiska, ktoré sluzia ako podklad pre
vypracovanie projektovej Casti. Ta sa venuje nadvrhu komunikacnej stratégie pre znacku
modulove. Navrh je doplneny o vizudlne prvky v stlade so stanovenym vizudlnym Stylom
znacky. V zavere prace je uvedena financnd a Casova zat'az kampane, mozné rizika a metody

jej vyhodnotenia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Pod pojmom marketing si mnoho l'udi predstavi obyc¢ajnu, a na prvy pohlad zretelnu,
reklamu. V skuto¢nosti je vSak marketing d’aleko rozsiahlejsi pojem. Kotler (2020, s. 33)
popisuje marketing ako spojenie vedy a umenia, a to najmé pri su¢asnom rychlo meniacom

sa marketingovom prostredi.

Marketing ma za ilohu identifikovat’ a uspokojovat’ potreby I'udi a spolo¢nosti. Aj napriek
tomu, Ze je samotny predaj vyrobkov Spi¢kou pomyselného marketingového l'adovca, nie je
spravne ho povazovat’ za najdolezitejSiu Cast’ marketingu. Pracovnici marketingu pracujd
nie len stovarom asluzbami, ale taktiez s informaciami, mySlienkami, udalost’ami,
zazitkami, vlastnickymi pravami, organizaciami, ¢i dokonca osobami, ato najmé v

sucasnom obdobi rozmachu socidlnych sieti (Kotler, 2020, s. 35).

NajddlezitejSou sucastou marketingového mixu, takzvaného 4P, je prdve marketingova
komunikécia. Podstatou uspesného marketingu je najmi komunikécia so zakaznikom a
propagécia, teda Stvrté P mixu, ktoré poskytuje k tejto komunikacii najvhodnejsi nastroj

(Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10).

1.1 Ciele marketingovej komunikécie

Ciel'om marketingovej komunikécie je, podla Piikrylovej (2019, s. 83), zmena mentéalnej
stranky sucasného alebo potencidlneho zékaznika ¢i verejnosti. Predpokladd, ze ciel sa
podari dosiahnut’ na zaklade vopred uréeného postupu, ktory vedie k zmene motivécie,
postojov, nazorov a Vv kone¢nom dosledku aj spravania cielovej skupiny voci firme a jej

ponuke.

Aby bolo mozné urcit’ ciele marketingovej komunikacie, je potrebné vediet, ako naozaj
funguje reklama. Najstar$im a pritom najpopularnej$im modelom je model AIDA (Svétlik,
2016, s. 9).

1.1.1 AIDA model

Podl'a Svétlika (2016, s. 10) ide o ,,sekvencny hierarchicky model fungovania reklamy”.
AIDA predpoklada, Ze predtym ako sa kupujuci prikloni k ndkupu, prechddza ré6znymi
fazami a marketér by mal vediet, v ktorej faze sa potencialny zdkaznik nachddza. Nasledne
podl’a toho vie urcit’, aky obsah a forma spravy su najvhodnejSie. Prvym krokom je zaujatie

pozornosti. Ak potenciélni zékaznici produkt nepoznaju, je potrebné vytvorit’ taka spravu,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

ktora predstavuje nielen samotny produkt ale aj jeho pridant hodnotu pre potencidlneho
zakaznika. Nasledne je potrebné vzbudit' v potencidlnom zakaznikovi zdujem o dany
produkt, ¢o znamena, Ze sprava by v tomto $tadiu mala obsahovat’ blizsie a nové informécie
o vlastnostiach produktu a d’al3ie jeho vyhody. Dalou fazou je vyvolanie tizby po produkte,
¢o marketéri m6zu dosiahnut’ napriklad jednym z nastrojov podpory predaja, kedy je cielom
zakaznika motivovat’ k zakapeniu produktu, ¢o zaroven predstavuje poslednu fazu vzt'ahu

zakaznika k produktu ¢i sluzbe.

@

NIk

Obrazok 1 — AIDA model (Zdroj: Krejta.cz, 2022)
1.2 Marketingova komunikacia B2B trhu

V B2B prostredi platia do zna¢nej miery rovnaké principy marketingovej komunikacie ako
pri B2C trhu. Existuje vSak mnozstvo dolezitych rozdielov medzi komunikéiciou v
spotrebitel'skom prostredi a v podnikatel’skom prostredi, ako pise Pelsmacker (2007, s. 533).
Po prvé, produkty, zakaznici a trhy st odlisné. Rozhodovacie spravanie kupujiceho je vo
vSeobecnosti zloZitejSie a sposob, akym zakaznici hladaju informacie ovplyviuji d’alsie
faktory. V désledku tychto odliSnosti sa musi prispdsobit’ aj marketingova komunikécia, a

to nielen z hl'adiska komunikacnych technik, ale aj z hl'adiska pouzivanych nastrojov.

1.2.1 Specifika B2B trhu

Zékladom uspesnej marketingovej komunikacie je pochopenie Specifickych vlastnosti B2B
trhu (Zaki, 2019).

Vo vseobecnosti maju B2B trhy niekol’ko jedine¢nych charakteristik, ako st S$pecifika
dopytu, postupy predaja a ndkupu, ich globalny rozsah a pomerne Specifickd vymena a vztah
medzi firmami (Fill & McKee, 2011, s. 6). Rozdiel od B2C je v aktivite oboch strdn —
kupujlcej a predavajdcej. Na trhu B2C su to firmy, ktoré musia byt aktivne v marketingu
svojich produktov alebo sluzieb a zdkaznici st vo vicSine pripadov pasivnejsi a cakaji, kym

siich ponuka néjde. Na druhej strane na B2B trhu st spolo¢nosti aktivne na rovnakej trovni.
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Snazia sa ziskat najlepSich dodavatel'ov a ndjst’ vlastnych firemnych zdkaznikov. Této
vlastnost’ prina$a uréiti rovnovahu na trhu. Dal§im réznorodym aspektom B2B trhu je
zloZitost' a dizka procesu nakupu a rozhodovania, a jeho riziko. Rozhodovaci proces vo firme
je oproti trhu B2C pomerne zlozity a na kone¢nom rozhodnuti je zapojena skupina I'udi. Je
to dané charakterom nékupu, ktory predstavuje pre spolocnost’ ovel'a vécsie riziko, ako je
tomu v pripade jednotlivea na B2C trhu. Kvoli tymto skutocnostiam su procesy tiez dlhSie a

pred nakupom dokladne preskimané (Fill & McKee, 2011, s. 68).

Ak sa firma pohybuje na B2B trhu, pohybuje sa na menSom trhu, oproti tomu B2C.
Pozostava sice z menSieho poctu zdkaznikov, ktori vSak nakupuju vicSie objemy tovaru
(Kincl, 2004, s. 98). V tomto pripade je pre firmu vel'mi dolezity takzvany ,relationship
marketing”, ktory kladie doraz na udrzanie zakaznika, silny vzt'ah s nim a jeho spokojnost’
z dlhodobého hl'adiska. B2B trh je réznorody, pozostavajuci z malého poctu zdkaznikov a
na rozdiel od B2C trhu, firma nema dostato¢né mnozstvo sekundarnych informacii. Z tohto
dévodu firmy disponuju vlastnymi CRM systémami a realizuju vlastné primarne vyskumy

na lepSie poznanie svojich zdkaznikov (Ptikrylova, 2019, s. 213).

1.2.2 Novy marketingovy mix B2B trhu

Pdvodny marketingovy mix sa nazyva 4P a pozostava z:

e product (product),
o price (cena),
e promotion (propagéacia),

o place (distribucia).

Na odlisenie sa od konkurencie a zaistenie, aby produkt pdsobil pre zakaznikov unikatne, a
aby si na trhu vymedzil urcita poziciu, slizia prave tieto 4 zlozky marketingového mixu

(Svetlik, 2005, s. 12).

Ako pise Kincl (2004, s. 121), zistilo sa, Ze pre tvorbu U¢inn¢ho marketingového mixu vo
firmach poskytujice sluzby, nestaci aplikdcia tradicného marketingového mixu 4P. Z

dbvodu rozdielnych vlastnosti sluzieb od produktov sa ku klasickému 4P pridali d’alSie P:

e people ('udia),
e processes (procesy),

« physical evidence (fyzické atributy).
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Skuto¢nost’, ze marketingovy mix nie je fixny a neustile sa meni spolu s potrebami

zakaznikov a vonkajsimi faktormi, potvrdzuje aj Hall (2017, s. 13).
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2 KOMUNIKACNY MIX

Formy komunikécie, ktoré su sti¢astou komunika¢ného mixu, je moZné rozdelit’ na tradicné

a nové formy, na ktoré st zamerané nasledujlce podkapitoly.

2.1 Nastroje komunika¢ného mixu

Jednym z moznych sposobov d’alSiecho delenia tradi¢nych foriem komunikéacie je delenie na
osobné a neosobné formy. Medzi osobné formy komunikécie radime osobny predaj, tie
neosobné zahfnaju reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public relations

a sponzoring (Ptikrylova, 2019, s. 141).

2.1.1 Osobny predaj

Osobny predaj je najstarSim z néastrojov komunika¢ného mixu, avSak aj napriek tomu je aj
Vv sucasnosti relevantny. Jeho hlavnou vyhodou je priamy kontakt medzi oboma stranami,
ktory umoznuje dvojkanalovi komunikaciu, ktora prichadza ruka v ruke s prirodzenou
spatnou vazbou, ktora d’alej predajcovi poskytuje cenné informacie o potrebach a Zelaniach
zdkaznikov, ¢i uZ tych existujicich alebo potencialnych. Dal$ou vyhodou je tieZ moZnost
prisposobenia Stylu komunikacie konkrétnej situacii v redlnom case (Prikrylova, 2019, s.

199).

Prikrylova (2019, s. 159) oznacuje osobny predaj za najcastejSie vyuzivany nastroj na B2B
trhoch. Za nevyhody tejto formy komunikacie povazuje najmé vysoké naklady na kontakt
anarocny nabor ¢i vychova kvalifikovanych obchodnikov. Foret (2011, s. 301) medzi
stranky radi aj mensi pocet oslovenych zakaznikov, napriklad v porovnani s reklamou, ktora

je bliZzsie rozobrata v nasledujlcej podkapitole.

2.1.2 Reklama

Karlicek (2016, s. 214) oznacuje reklamu za ,,vlajkova lod* marketingovej komunikacie.
Tato forma komunikacie moze mat’ r6zne ciele, ktoré zalezia na potrebach firmy. Moze ist’
o reklamu s cielom zvySovania povedomia o znacke, ozmenu postoju Kk znacke, ¢i

budovanie vzt'ahov s potencidlnymi ¢i existujicimi zakaznikmi.

Kvalitna reklama ma, podla Juraskovej a Horfiaka (2012, s. 191), hned’ niekol’ko znakov.
Patria medzi ne mySlienkové originalita, medzioborovy pristup, autentickost’ a prospesnost’
pre vSetky zapojené strany. Je zname, Ze marketingova komunikécia zaru€ene vznikla prave

z reklamy a preto je zrejmé, ze reklama bude jej neoddelite'nou sucast'ou este dlho.
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2.1.3 Podpora predaja

Zatial' ¢o reklama ma za ulohu donutit’ zdkaznika, aby sa o produkt zacal zaujimat’ a
uvazovat nad nim, podpora predaja ma za ciel’ presved¢it’ zdkaznika o jeho kipe (Ptikrylova,

2019, s. 98).

Marketéri sa musia rozhodnit,, ktory nastroj podpory predaja je najvhodnejs$i pre dant
cielovl skupinu a dant kampan. Zvolend metéda musi vyhovovat’ cielom, aby zaistila
uspech celkovému marketingovému planu. Medzi popularne nastroje podpory predaja patria
napriklad kupony a rabaty, prémie, vernostné programy, sut'aze, vzorky produktov, ¢i point-
of-purchase, ¢o su v podstate akékol'vek propagacné zobrazenia v mieste predaja s cielom
zvysit predaj. Jedna sa napriklad o reklamu na ndkupnych vozikoch, taskach, audio spravy
v obchodoch, &i rézne doplnky na regéloch obchodu, ako napriklad predizené regaly, ktoré

zaistia, ze produkt je v popredi a vynikne (Lamb a kolektiv, 2018, s. 309).

2.1.4 Priamy marketing

Definicie priameho marketingu sa v literature liSia, ¢o je nasledok neustdlych zmien, pise
Pelsmacker (2007, s. 383). V 60. rokoch 20. storocia bol priamy marketing povazovany za
typ distriblicie vyuzivany zasielkovymi spolo¢nostami. V 70. rokoch sa priamy marketing
stal komunika¢nym néstrojom s dorazom na spétnt vazbu. Od 90. rokov 20. storocia sa stala
hlavnou ulohou priameho marketingu tvorba dlhodobych vzt'ahov a zvySovanie vernosti
zakaznikov. Vo vSeobecnosti, priamy marketing znamend kontaktovanie zakaznikov a
potencidlnych zakaznikov priamym spdsobom s umyslom vyvolat’ okamziti a meratelnt

odozvu alebo reakciu.

2.1.5 Public relations

Ako pise Lamb a kolektiv (2018, s. 279), firmy Casto v strachu z vnimania ich znacky
cielovymi skupinami, mifiaji vel'ké sumy pefiazi na budovanie pozitivneho verejného
image. Public relations je marketingovy nastroj, ktory hodnoti postoje verejnosti,
identifikuje oblasti firmy, o ktoré by mohla mat’ verejnost’ zdujem a vykonava akény
program na ziskanie porozumenia verejnosti. JuraSkova a Hornak (2012, s. 187) popisuju,
ze public relations poméha firmédm v komunikacii so zdkaznikmi, dodavatel'mi, akcionarmi,
Statom, zamestnancami a komunitou, v ktorej firma pdsobi. Marketéri vyuzivaju public
relations nielen na dosiahnutie pozitivneho image ale taktiez na poucenie verejnosti o svojich

ciel'och, predstavenie novych produktov a na pomoc podpory predaja.
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2.1.6 Sponzoring

Sponzoring je viac ako altruizmus alebo dobrocinnost’. Podl'a Smitha a Zooka (2016, s. 410)
moze sponzoring pomdct inym, zatial ¢o pomdha dosiahnut’ Specificky definované
komunika¢né ciele. Niektori sponzori vnimaju sponzoring ako formu vlastného zaujmu,
kedy je Cinnost podporend hotovostou alebo protihodnotou za splnenie konkrétnych
marketingovych alebo firemnych cielov. Ako sa sponzorstvo stava profesiondlnejSim a
dlhodobym, jeho r6znoroda skala programov, ciel'ov, vyhod a nevyhod si vyzaduje relativne

sofistikovantl urovent manazérskeho chapania.

Cielova skupina musi byt preskiimané do detailov, je nevyhnutnostou mat jasne urcené
kvantitativne a kvalitativne ciele a taktieZ je potrebné sa dohodnut’, zvazit’ a vybrat’ vhodny
typ sponzoringu. Program integrovanej komunikacie musi byt’ precizne naplanovany spolu
s pridelenym dostatoénym rozpoctom, aby sa umoznilo vyuzitie, rozsirenie alebo

maximalizacia celkového vplyvu sponzorstva (Smith a Zook, 2016, s. 410).

2.2 Nové formy komunika¢ného mixu

Postupom ¢asu sa tradicné formy komunika¢ného mixu rozsirili o d’alSie kreativne taktiky.
Medzi ne je mozné radit’ digitalny a mobilny marketing, event marketing, guerilla marketing,
word-of-mouth, ¢i product placement. V nasledujtcich podkapitolach st blizsie opisané tie

formy, ktoré su pre neskor vybranu firmu najrelevantnejsie.

2.2.1 Digitalny marketing

Internet bezpochyby zmenil spdsob, akym l'udia medzi sebou komunikuju. Vacsina I'udi
nahradila listy, ¢i dokonca telefonické rozhovory za e-mailovi komunikéciu. Tato zmena
samozrejme ovplyvnila aj sposob, akym prebieha obchod. Podl'a Hollensena (2019, s. 22),
vd’aka tomu prechadza medialne planovanie dramatickou zmenou z tradicnych ATL (above-
the-line) komunikaénych nastrojov, ako noviny a ¢asopisy, k netradi¢cnym BTL (below-the-

line) néstrojom, ako mobilny ¢i internetovy marketing.

Pojem digitalny marketing znamend riadenie a vykonavanie marketingu pomocou
digitalnych elektronickych technologii, kanalov, digitdlnych dat o charakteristikach a
spravani uzivatelov, ¢i zakaznikov. Stéle viac a viac sa digitalny marketing vyuziva ako

pojem zastreSujuci Specifické typy digitdlneho marketingu (Baines, 2019, s. 459).
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Webové stranky

Doélezitou sucast’'ou digitalneho marketingu si webové stranky, ktoré zakaznikom poskytujd
informadcie o firme (Juska, 2017, s. 32). Podl'a Janoucha (2020, s. 51) je web nastrojom pre

komunikaciu so zakaznikom.

Prvykrét sa webové stranky objavili v roku 1990. Niekol’ko mélo spolo¢nosti si v tej dobe
vytvorila jednoduché webové stranky, ktoré vyzerali v podstate ako statické brozury. Ako
piSe Hanlon (2019, s. 60), v dneSnej dobe existuje viac ako miliarda webovych stranok.

Vyzvou pre firmy je, aby prave ich webové strdnka spomedzi tejto miliardy vynikala.

Webové stranky existuju hned’ z niekol’kych dévodov a st schopné poskytnat’ dynamicky

pohl'ad na firmy. M6Zu zdiel’at’:

o ciele firmy (o0 nas),
e kto vo firme pracuje (nas tim),
e (o robia (nasa praca),

e pre koho pracuju (nasi zdkaznici).

Nakupné webové stranky, ¢ize e-shopy, ponukaju moznost’ k okamzitému nakupu online,

ktoré je mozné zlepsit’ napriklad:

 viacerymi produktovymi fotkami,
e videami produktu z viacerych uhlov,
« overené recenzie od spokojnych zdkaznikov,

e moznost napisat’ na chat zdkaznickej podpory.

Hlavnymi kritériami na uspesny web sU jasne definované poslanie a ciele, pochopenie

cielovej skupiny, pravidelné aktualizacie a pouzite'nost’ webu (Hanlon, 2019, s. 61).

SEO

S uspesnost'ou webovych stranok firmy taktiez tzko suvisi SEO, ¢ize optimalizacia pre
vyhladdvace. Firmy sa pomocou SEO snazia upravovat parametry svojich webov a

prihliadaja pritom na algoritmy internetovych vyhl'adavacov.

SEO je nesmierne dolezité hlavne v poslednych rokoch, kedy jeho vyznam naréstol.
Dévodom mdze byt, podla Karlicka (2016, s. 188), napriklad to, Ze uzivatelia venuju

pozornost” hlavne prvym odkazom vo vysledkoch vyhl'adavania. Pozicia webovych stranok
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firmy tak moze byt jednou z hlavnych vyhod oproti konkurencii. Na dosiahnutie tejto
pozicie je potrebnych niekol'’ko krokov. Medzi ne patri napriklad praca s kI'aCovymi slovami,
ktoré by mali charakterizovat’ obsah webovej stranky a mali by koreSpondovat’ s frazami a

vyrazmi, ktoré uzivatelia zadavaju do internetovych vyhladavacov.

Dal3im dolezitym kritériom okrem samotného SEO je aj obsah webovej stranky. Je dolezité,
aby si firmy uvedomovali, ze SEO bez atraktivneho obsahu nema ziadne vysledky. Pokial
uzivatelia otvoria webové stranky a nenajdu to ¢o hl'adaju a web je naviac neprehl'adny, zo
stranky odidu. Obsah vie taktiez zvysit’ pravidelni navstevnost webu, ked’ze by nan mohli

vd’aka prehl'adnosti a atraktivite odkazovat’ d’alSie webové stranky (Karlic¢ek, 2016, s. 190).
Socialne média

Dodson (2016, s. 153) definuje marketing socialnych médii ako formu internetového
marketingu vyuzivajucu strdnky socidlnych sieti ako marketingové nastroje, ktorymi sa
dosahuje navstevnost, zviditenenie znacky a interakcia so zadkaznikmi. Termin ,,socidlne
média” odkazuji na skupinu internetovych aplikacii, ktoré umoziuju vytvarat’ a zdiel'at
obsah medzi 'ud'mi. Patria sem napriklad fora, blogy, chaty a v neposlednom rade socialne

siete.

Zo vsetkych socialnych médii st najpopularnejsie prave socialne siete, ktoré by podl'a Jusku
(2017, s. 37) mali vyuzivat’ vSetky firmy, pretoZe je to v dneSnom svete nevyhnutnostou.
Prekvapivo, existuje niekol’ko tisic socialnych sieti a kazdy den vznikaju nové. Mnoh¢ st
$pecifické pre jednotlivé krajiny, no niektoré st skutoéne globalne. Siesti najvplyvne;jsi lidri

v tomto odvetvi st Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, LinkedIn, Pinterest a YouTube.

Socialne médid mozu byt vel'mi efektivne, ako vravi Juska (2017, s. 37). Tradiéné média,
najmé televizia, boj v reklame stale vyhravaju a sila video reklam v televizii je
nepopieratel'ne GspesSna pri zvySovani povedomia o znacke a zdujmu o fiu. Nevyhodou st
ale extrémne vysoké ceny. Na druhej strane, nebezpecenstvo reklamy na socialnych siet'ach
spociva v tom, ze sa nedostane ku kazdému stcasne a reklama na strankach moéze byt
vnimana ako prili§ ruSiva alebo nechcena. Vynimkou je firma, ktora posobi Cisto v online

prostredi a ktorej ide predovsetkym o prepojenie a interakciu so zdkaznikmi.

Niektoré z vyssie spomenutych socialnych sieti s vhodnejsie pre B2B trh a iné pre B2C trh.

Pri vybere vhodnych socialnych sieti pre danu firmu je dolezité posudit’ nielen typ trhu, ale
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aj odvetvie a krajinu, v ktorom sa firma pohybuje. VSeobecne su ale najvhodne;jsie, a zaroven

Vv podstate nevyhnutné, socialne siete pre B2B trh LinkedIn, Facebook a Instagram.
Facebook

Facebook s viac ako 1,5 miliardy aktivnymi uétami predstavuje pre firmy skvely nastroj na
spojenie sa so svojimi zdkaznikmi, ¢i potencidlnymi zdkaznikmi. VacSina znaciek vyuZiva
namiesto osobnych profilov firemné stranky. Tieto firemné stranky umoznuji neobmedzeny
pocet spojeni a su optimalizované pre vyhladavace. Vyhodou je taktiez velké mnoZstvo
Statistik o publiku, ako napriklad vek, pohlavie, lokalita, ¢i interakcie s konkrétnymi
prispevkami (Dodson, 2016, s. 111).

Facebook je mozné prepojit’ cez Business Manager, ktory moze pre firmy predstavovat’
vel'mi uZzitony nastroj. Cez Business Manager je mozné pridavat’ prispevky naraz na
socidlnu siet’ Facebook aj Instagram a disponuje tiez roznymi Statistikami na zaklade ktorych
navrhuje najvhodnejsie dni a ¢asy na uverejilovanie prispevkov podl'a predchadzajucich

skusenosti.
Instagram

Instagram sa vyvinul z aplikacie na zdiel’'anie fotografii na platformu pre podnikanie. Firmy
moézu vyuzit platformu na to, aby oslovili svoje cielové skupiny atraktivnym obsahom a
dostali sa do kontaktu so svojimi si¢asnymi a buddcimi zakaznikmi. Okrem rekldm, ktorych
vzhlad a $tyl su prisposobené vizudlnemu stylu celého Instagramu, spolo¢nosti vytvaraj

povedomie o znacke pomocou vlastné¢ho profilu na Instagrame.

Momentéalnym trendom na Instagrame je priamy predaj produktov na Instagrame, ktory
firmy zacali vyuzivat vo velkom, ked’Ze aj viacero §tudii ukazalo, Ze Instagram ma naozaj
potencial v propagovani znacky. Na rozdiel od zdkaznikov Facebooku, ktori tuto socidlnu
siet’ vyuzivaju hlavne na spojenie sa s priatelmi, pouzivatelia Instagramu s véacSou
pravdepodobnostou sledujii znacky a korporécie, aby ziskali aktuilne informécie o
ponukach a novych produktoch a tiez nakupovali polozky, ktoré sa im pacia (Miles, 2019,

s. 25).
LinkedIn

Ako piSe Dodson (2016, s. 176), viac ako 3 miliony firiem vyuZiva firemné profily na

LinkedIn a aj ked’ sa jedna o sociélnu siet’, je viac profesionalna a zamerana na priemysel.
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Rovnako ako na Facebooku, aj na LinkedIn je mozné vytvorit’ si firemnu stranku, cez ktora
je mozné sa spojit’ s fanusikmi. Firemné stranky mézu obsahovat’ aj vided, obrazky, posudky
zamestnancov a informdacie o zamestnavatel'och — to vSetko zohrava ulohu pri predaji firmy.
Podl’a Jusku (2017, s. 42) LinkedIn umoziuje firmam ukazat’ svoje silné stranky a zaroven
sa spojit’ s podobne zmyslajicimi majitelmi firiem a lidrami v odvetvi. Firemna stranka
moze byt skvelym marketingovym néstrojom, samozrejme pokial si spravované

efektivnym a patavym spésobom.

Obsahovy marketing

Aby potencialni zakaznici ziskali a prehlbovali svoju déveru a autoritu k firme a jej znacke
uz nestacia len klasické komunika¢né nastroje. Obsahovy marketing je ¢im d’alej tym viac
popularnejsi a dolezitejsi. Podl'a Content Marketing Institute (2022) je obsahovy marketing
strategicky marketingovy pristup zamerany na vytvaranie a distribuciu hodnotného,
relevantného a konzistentného obsahu s cielom prildkat’ a udrzat’ si jasne definované

publikum — a v kone¢nom dosledku viest k ziskovej zakaznickej akcii.

Podl'a Prochazku a Rezni¢ka (2014, s. 19) je obsahovy marketing sposob, akym moze firma
budovat’ komunitu a vzt'ahy so zadkaznikmi, ¢i potencidlnymi zékaznikmi, a dosiahla tak, aby
mali l'udia znacku radi. Ide o nenttenti formu marketingu, kedy obsah nie je zamerany
priamo na produkty ale naopak, ma zdbavny a poucny charakter. Takymto obsahom firma

dosiahne, Ze publikum ju bude vnimat’ ako odbornika vo svojom odbore.

E-mail marketing

V neustéle sa vyvijajucom digitdlnom prostredi sa taktiez menia aj nastroje a platformy. E-
mail vSak zostal stabilnym a spol'ahlivym kanalom s 3,2 miliardami e-mailovych uctov na
celom svete. E-mailova marketingova kampan, ak je nastavena spravne, dokaze byt vel'mi
vykonna, pomaha k dosiahnutiu lepSej névratnosti investicii a vysSej Grovne zapojenia.
Podl'a Dodsona (2016, s. 121) je e-mail marketing ,Strukturovany, systematicky proces,
ktory predstavuje jeden z najuspeSnejSich kanalov na poskytovanie vysoko relevantnej

marketingovej komunikécie cielovym odberatel'om”.

2.2.2 Word of Mouth

Ako piSe Juraskova a Hornak (2012, s. 241), word of mouth marketing, alebo inak WOM,
je neformdlny spdsob Ustnej komunikacie o produktoch a sluzbéach, ¢i samotnej znacke

medzi r6znymi 'ud’'mi. Ide o presun informacii z jednej osoby na druhu. Podstatou word of
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mouth marketingu je rychle Sirenie informacii medzi l'ud'mi bez toho, aby musela firma

investovat’ vel'’ké peniaze do reklamy.

Pri word of mouth marketingu plati niekol'’ko zasad, aby sa zarucilo, Ze sa o firme a jeho
produktoch bude medzi 'ud'mi rozpravat. Produkt, ¢i reklama musi byt zaujimava a
jednoduchd. Tu sa dé riadit’ zasadou ,,keep it simple” a niekedy staci, ak sa produkt lisi
farbou, dizajnom, &i novou funkciou. DalSou zasadou je, aby produkt urobil zdkaznikov
Stastnymi a spokojnymi, ¢o ich mdze printtit’ sa o skisenost’ podelit’ s ostatnymi. Posledné

zasada predstavuje zasluzenie si reSpektu, dovery a reputacie (Svétlik, 2016, s. 160).

Hlavnym cielom WOM je teda vyvolat’ medzi 'ud'mi ,,SuSkandu”, ¢o je mozné dosiahnut’
roznymi technikami, ako napriklad buzz marketingom, virdlnym, ¢i community

marketingom.

Buzz marketing

Buzz marketing je virdlna marketingova technika zamerana na maximalizdciu WOM
potencidlu kampane alebo produktu. Tieto stratégie mdézu podnietit’ konverzacie medzi
rodinou a priatel'mi spotrebitel'ov alebo rozsiahlejSie diskusie na platforméach socidlnych

médii (Kelly, 2007, s. 17).

Viralny marketing

Ako piSe Charlesworth (2014, s. 314), koncept virdlneho marketingu je zaloZeny na staro¢ne;j
praxi WOM marketingu — tGstnej komunikacie medzi prijemcom a komunikatorom o znacke,
produkte alebo sluzbe. Virdlny marketing v podstate popisuje aktukol'vek marketingovi
stratégiu alebo taktiku, ktora povzbudzuje jednotlivcov, aby predali marketingové, teda
propagacné, posolstvo ostatnym. Za uspeSny sa viradlny marketing povazuje vtedy, ked’

vystavenie spravy exponencialne rastie — ako virus.

V skratke, ak ma niekto informacie, o ktorych si mysli, Zze maju nejaka hodnotu, podeli sa o
ne s ostatnymi prostrednictvom digitalnych sieti. Spravy sa online Siria rychlo a nie€o, ¢o
ma hodnotu, sa moze stat’ virdlnym vel'mi rychlo, ak maju I'udia dévod sa o to podelit’.
Vsetok online obsah, ktory ma vysoky pocet zobrazeni, ma tiez vysoky pocet zdiel'ani, ¢o
znamena, ze medzi zobrazeniami a zdiel'anim existuje silny pozitivny vztah, vravi Coker

(2016, s. 2).
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Community marketing

Community marketing je taktika, ktora zahffa interakciu znacky alebo firmy so skupinou
(alebo komunitou) rovnako zmyslajucich jednotlivcov, zvycajne v online prostredi, ako
napriklad v skupine na socialnych sietach, webovej stranke s blogom alebo vo fore.
Komunitny marketing je stratégia, ktora sa primarne zameriava na pocivanie zakaznikov a
na plnenie ich potrieb a Zelani. Spokojni zakaznici sa tak moézu stat’ najva¢simi zastancami
znacky, ktori pomdzu predavat’ produkt prostrednictvom recenzii, referencii a WOM (Smith

a Zook, 2016, s. 47).
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3 ZNACKA

Podl'a Pelsmackera (2017, s. 43) bola znacka dolezitd uz od pociatku marketingu. Slavne
firmy, ktorych znacky predstavovali silny nastroj marketingovej stratégie dbali na dlhodobé
investicie, ¢i uz do povedomia o znacke ale aj do imidzu. Aj ked’ r6zne zmeny viedli k
zaveru, ze dlhodobé investicie do znacky nie st takou prioritou, hodnota znaciek sa modernej
marketingovej stratégii uznava a je dolezitd. Znacky totiz predstavuju silny nastroj

marketingu a nastroj k dlhodobému zisku.

Americka marketingova asociacia definuje znacku ako ,,meno, vyraz, znak, symbol alebo
dizajn, alebo ich kombinaciu, ktorych ciel'om je identifikovat’ produkty alebo sluzby jedného
predajcu alebo skupiny predajcov a odlisit’ ich od produktov alebo sluzieb konkurenta”.
Takto definovana znacka je sibor verbalnych a/alebo vizudlnych podnetov a ako taka je
sucast'ou hmatatel'nych vlastnosti produktu. Nazov znacky je ta Cast’ znacky, ktordh mozno
vyslovit’, vratane pismen, slov a Cislic, ako napriklad BMW, Danone alebo HP (Pelsmacker,
2017, s. 43).

3.1 Identita znacky

Identita znacky je v mnohych ohl'adoch vizudlnym (symbolom alebo ilustraciou) aspektom
znacky. Ako priklad je mozné si uviest’ ,,swoosh* od Nike alebo jablko od Apple —to st dva
pripady, kedy je identita znacky spojena so symbolom alebo vizualnym aspektom.
Budovanie identity znacky musi mat’ silny vizualny imidz na prepojenie znacky. Identita sa
skladd z roéznych prvkov znacky a ked sa spoja, tvoria v podstate maskota znacky. Pri
identite ide o to, ako sa spolo¢nost’ vyjadruje a opisuje pomocou obrazkov na svojich
marketingovych materialoch, farbami, ktoré predstavuju znacku, a ako sa spolo¢nost’
predava na socialnych sietach. Silnd identita znacky posiliiuje popularitu spolocnosti a jej

pritomnost’ na konkurenc¢nom trhu (Tarver, 2022).

3.2 Poslanie znacky

Poslanie znacky je kratke, vystizné, akéné vyhlasenie, ktoré¢ zahfia sériu kIicovych prvkov,
ktoré definuju znacku a robia ju jedinecnou. Jeho hlavnym cielom je vybudovat
emocionalne spojenie s publikom, ¢i uZ ide o potencidlnych zdkaznikov, zainteresované
strany alebo dokonca priamych konkurentov. Hlavné prvky typického poslania znacky st
ciele spolo¢nosti, plany do buducnosti a spdsoby, akym spolocnost’ sluzi svojim zdkaznikom

(Rock Content, 2021).
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3.3 Vizie znacky

Ako piSe Johnson (2022), vizia znacky popisuje, ako bude znacka v budicnosti vnimana a
ako sa bude posuvat’ vpred. Vizia by mala byt nieco, ¢o vytvara je ambicidzny aj inSpirativny
dojem. Mala by jasne identifikovat’, aké su ambicie a ucel znacky. Existuje niekol’ko otazok,

ktoré mozu pomdoct’ pri tvorbe vizie:

e Preco st produkty alebo sluzby dolezité?
« Cim je firma jedine¢na?
e Ako budu buduci zédkaznici opisovat’ znacku?
Je vhodné sa zamerat’ na buduce stratégie, pribeh a metriky, ktoré umoznia znacke pomoct’

spotrebitelom. Vizia by mala dat’ spotrebitelom predstavu o tom, ako ich moze znacka

ovplyvnit’.
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4 TVORBA KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Budovanie marketingovej stratégie je nevyhnutné nielen pre firmy, ktoré su na trhu uz
niekol’ko rokov, ale aj pre zacinajice a malé firmy, ¢i uz posobia v B2B alebo B2C sektore.
Pre spravne vytvorenie komunikacnej stratégie je na zaciatok potrebné vykonat’ situacnii
analyzu, spravne zvolit’ cielovu skupinu a nastavit’ ciele komunikacie spolu s rozpo¢tom a

¢asovym planov. Aby boli zvolené ciele naplnené, je potrebné zvolit’ spravnu stratégiu.

Obrazok 2 — Zdkladné fazy komunikacného pldnovania (Zdroj: Karlicek, 2016, s. 10)

4.1 Situacna analyza

Situacna analyza je v podstate metodicky pohl'ad na interné a externé faktory ovplyviujice
firmu a jej podnikanie v danom momente. Tieto faktory mézu zahiiat zakaznikov,
konkurentov, trhové prostredie a schopnosti firmy. Preskimanim tychto prvkov podnikania
a jeho prostredia je mozné identifikovat’ silné a slabé stranky, ako aj potencialne oblasti
rastu. Situa¢na analyza zahfnia niekol’ko mensich ¢innosti. Medzi tieto ¢innosti patri analyza

SWOT, PESTLE analyza, Porterova analyza piatich sil a d’alSie.

Podstatou situacnej analyzy je objavenie idealneho pomeru medzi prilezitostami, ktoré su
spojené s vonkajSim prostredim a pre firmu st vyhovujice, a medzi schopnostami

firemnymi zdrojmi (Jakubikov4, 2008, s. 78).

4.2 Cielova skupina

DalSim krokom po situa¢nej analyze je planovanie komunikacnej stratégie a upresnenie si,
na koho bude firma svojou marketingovou komunikéciou cielit’. Pri stanoveni si cielove]
skupiny je dolezité¢ vediet aky je nas cielovy trh a na ¢om stavaju firemné hodnoty

(Armstrong, Kotler a Opresnik, 2019, s. 198).

Ako piSe Lesédkova a kolektiv (2014, s. 259), segmentécia znamend rozdelenie trhu na r6zne
homogénne skupiny spolo¢nosti. Niektoré sposoby segmentovania obchodnych trhov su
podl'a demografie, spravania kupujucich, situaéného spravania, klasifikacie odvetvi, podl'a

regionu a prevadzkovych premennych.
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Ciel'om segmentacie v B2B je zhromazdit’ podniky, ktoré maji podobnosti, do skupin. Tieto
zoskupenia napomahaju efektivnosti podnikania pri zacieleni, zapajani a predaji. Podniky
klasifikuju a segmentuji publikum nielen z marketingovych dévodov, ale aj z obchodnych
dévodov, ako je spdsob ich vstupu na trh, pre Struktirovanie predaja alebo celych divizii a

pre lepsie sledovanie vykonnosti podniku (Hall, 2017, s. 5).

4.3 Ciele komunikacie

Spravne nastavenie cielov komunikécie predstavuje predpoklad na jej tspeSnost’. Stanovené
ciele urcuju, k ¢omu a kedy sa mé marketingova komunikacia dopracovat’ (Karlicek, 2016,
s. 53).

Ako pise Dodson (2016, s. 287), skor, nez firma zacne analyzovat’ svoje aktivity, je potrebné
si polozit’ jednoduchtl otdzku — Co sa snazi zistit'? Je dolezité si zapamétat’, ze ak chce firma
merat’ svoj uspech, metriky by mali byt vzdy v sulade s cielmi. Je potrebné zacat

definovanim cielov, ktoré mézu zahfiat’ analyzu udajov s cielom napriklad:

o zistit, kto je cielova skupina,
e zvysit povedomie o znacke,
e zvySit navstevnost’ webovych stranok,
o zistit’, ktoré oblasti webu spdsobuji vysoku mieru odchodov,
e zvysit’ generovanie potencidlnych zakaznikov,
o zlepsit udrzanie zakaznikov,
o zvysit predaj.
Zakladnym pravidlom pre komunikacné ciele, ¢o potvrdzuje aj Karli¢ek (2016, s. 73), je,

aby boli SMART. To znamena:

» specific (Specifické),

e measurable (meratel'né),

e achievable (dosiahnutel'né),
 realistic (realistické),

o timed (¢asovo vymedzené).

4.4 Rozpocet a ¢asovy plan

Rozhodovanie o rozpocte na komunikiciu nie je jednorazovd Ccinnost' a rozhodne

neprichadza na konci cyklu plénovania marketingovej komunikacie. Finan¢né zdroje
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spoloc¢nosti alebo znacky ovplyvituju komunikaény program a plany by sa mali priebezne
posudzovat’ v porovnani s finan¢nou realizovatelnostou vo vsSetkych fazach procesu

planovania (Pelsmacker, 2017, s. 173).

Na tvorbu rozpoctu neexistuje idealny ndvod, podl'a ktorého by sa mohla firma riadit’, je ale
potrebné disponovat’ skusenostami a spravnym usudkom. Tvorba rozpoc¢tu by sa mala
opierat’ o naplanované marketingové a komunikaéné ciele, ktoré spolu s informaciami o
predchédzajacich rozpoctov, ich efektivnosti a aktivitich konkurencie predstavuji
vyznamny zdroj informacii. Pri tvorbe rozpo¢tu je mozné vyuzit' jednu alebo viacero metdd,
ktoré nésledne poméhaji pri planovani konkrétnych &innosti. Vyhodnotenie a tuprava
rozpoctu a cielov predstavuji posledny krok pri zostavovani rozpoctu. Je taktiez potrebné
rozpocet prispdsobit’ Specifickym okolnostiam, kedy Pelsmacker (2017, s. 173) navrhuje
zredukovat’ a upravit’ ciele ako sa snazit o dosiahnutie povodnych cielov s niz§im

rozpoctom.

4.5 Realizacia kampani

Po vykonani a naplanovani vSetkych vysSie spomenutych casti je Cas na realizéciu.
Realizacia planu je rovnako dolezita ako samotné planovanie stratégie. Implementacia
stratégie je proces, ktorym organizacia premietne zvolenu stratégiu do akénych planov a
aktivit, ktoré organizaciu nasmeruju smerom stanovenym v stratégii a umoznia organizacii

dosiahnut’ jej strategické ciele.

Ako ma ale firma postupovat’ pri implementacii zvolenej stratégie? Po stanoveni stratégie
musi postupovat’ podl'a taktického planu, ktory obsahuje plany vyuzitia samotného 4P, Co
znamend stanovenie cien, tvorba novych produktov, nésledne celkova marketingova
komunikécia tohto produktu a distribtcia (Vastikova, 2014, s. 32).

4.6 Vyhodnotenie

Po uskuto¢neni komunikacnej kampane je vel'mi dolezité posudit’ jej ucinnost’. Tieto
vysledky nasledne sluzia ako vychodisko pre buduce kampane. Vyhodnotenie kampane by
nemal viest’ k situacii, v ktorej by bola vsetka kreativita utlmena, ale naopak, mal by vyvolat’
efektivnejSiu kreativitu a tym padom tvorbu uspesnejSich kampani. Okrem toho vyskum
nikdy nemoZze nahradit’ marketingové znalosti a dokonca ani intuiciu, ale mal by skor sluzit
ako korekcia ,,marketingovej kratkozrakosti®“. Vplyv tspesnosti komunikacnej stratégie na

predaj, zisk, ¢i podiel na trhu je mozné pozorovat za urcité casové obdobie. Vysledkom je,
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7e sa meraju metriky ako je povedomie o znacke, zaujem alebo motivacia kK nakupu a

predpoklada sa, ze su predzvest'ou uspechu (Pelsmacker, 2017, s. 519).
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5 METODIKA PRACE

Novo vznikajuca znacka moduldrneho nabytku modulove je svojou filozofiou a
vlastnost'ami svojich produktov jedine¢na. Na vyuzitie plného potencidlu tejto znacky, je
vSak potrebné spravne zacielenie a realizacia marketingovych aktivit. Tato kapitola sa
zaobera metodikou zbieranie dat, ktoré sa naslednej stavaju zakladom pre navrh

komunikaénej stratégie znacky modulove.

5.1 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej préace je na zdklade teoretickych poznatkov analyzovat’ trh a
konkurenciu na trhu nabytku v CR, a na zaklade vysledkov analyz vytvorit' vhodnu

komunikacént stratégiu.

Cielom teoretickej Casti diplomovej prace je vypracovanie literarnej reSerSe v ramci
stanovenej témy a tvorba teoretickych vychodisk sluziacich ako podklad na spracovanie

praktickej a projektovej Casti.

Prakticka Cast’ prace sa zameriava na predstavenie znacky a zistenie sucasnych
komunikaénych aktivit. Dalej analyzuje trh, do ktorého vstupuje, konkurenciu v danom
odvetvi a zist'uje preferencie a nakupné spravanie cielovej skupiny v rdmci kvantitativneho

a kvalitativneho vyskumu.

Vysledky z praktickej ¢asti s podkladom pre projektova Cast’, ktord sa venuje navrhu
komunikacnej stratégie znacky modulove. Ciele tejto stratégie su blizsie definované v prvej
kapitole projektovej Casti.

5.2 Vyskumné otazky

Na zaklade analyz, $tadia sekundarnych dat a kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu st

zodpovedané nasledujuce vyskumné otazky.
VOL1: Ako sa spravaju konkuren¢né firmy na danom trhu?
VO2: Ktoré faktory st rozhodujucimi pre nakup nabytku do kancelarie?

VO3: Aké komunikacéné nastroje su vhodné k osloveniu ciel'ovej skupiny vznikajucej

znaCky modularneho nabytku?

Odpovede na vyskumne otazky, ktoré su zodpovedané v poslednej kapitole praktickej Casti,

sluZia ako podklad pre navrh komunikacnej stratégie znacky modulove vypracovany v ramci
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projektovej Casti. Tato komunikac¢na stratégia je vytvorend pre praktické vyuzitie znacky a

nasmerovanie jej spravneho uchopenia s ohadom na potreby a preferencie ciel'ovej skupiny.

5.3 Metody vyskumu

Samotnému vyskumu predchédzalo niekol’ko rozhovorov so zakladatelom, grafikom a
autorom projektu modulove. Tieto rozhovory odhalili potreby vyskumu, na zéklade ktorych

bol stanoveny ciel’ vyskumu, formulované vyskumné otazky.

Zakladatel’ znacky modulove poskytol pre potreby prace interné materidly, zdielal svoje

myslienky, skisenosti a znalosti v odbore, ktoré napomohli diplomovt pracu zocelit'.

Vzhl'adom na ciel’ a potreby vyskumu boli vybraté a pouzité nizsie predstavené metddy

vyskumu.

5.3.1 PEST analyza

PEST analyza, teda analyza makroprostredia, je pre firmu vel'mi dolezita, ako uvadza
Mainzova (2005, s. 102). Cielom PEST analyzy je definicia faktorov, ktoré ovplyviuju
firmu a tykaju sa zmien podnikatel'ského prostredia. Skratka PEST konkrétne znamena

nasledovné:

o P (politické faktory),
« E (ekonomické faktory),
S (socialno-kulturne faktory),

o T (technologické faktory).

Medzi politické faktory je mozné, podl'a Jakubikovej (2008, s. 67), zaradit’ stabilitu vIady,
monetarnu a socidlnu politiku ale taktiez zdkony a vyhlaSky. Politické faktory predstavuju
rdmec pre ¢innosti podnikov. Ekonomické faktory predstavuju HDP a jeho vyvoj, mieru
inflacie, urokové sadzby, kapnu silu a podobne. Tieto faktory maju vplyv na spotrebitel'ské
nakupné zvyky. Socidlno-kultdrne faktory sd spojené s nakupnym spravanim a patria sem
napriklad zvyky a hodnoty ale taktiez prijmy, zivotny §tyl, ¢i iroven vzdelania. Posledné
faktory v PEST analyze st technologické, kam patria hlavne technologické pokroky a

inovacie.
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5.3.2 Porterova analyza piatich sil

Tento model navrhuje hnacie sily obchodnych stratégii, ktoré spolo¢nosti pouzivaji na
riadenie svojich operécii. Porterov model bol postaveny na vtedy prevladajacom modeli
SWOT, ktory sa zameral na silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti spolo¢nosti
(Hanzelkova, 2009, s. 109). Porterov model vSak zaSiel eSte hlbSie, aby lepSie pochopil

Struktaru odvetvia. Model identifikoval pat’ sil, ktoré urcuju atraktivitu priemyslu, a to:

e existujucu konkurenciu,

« vstup novych konkurentov,
o odberatel'ov,

o dodavatelov,

e Substituty.
Existujuca konkurencia

Tato sila skuma, aka intenzivna je konkurencia na trhu. Zohl'adiiuje pocet existujucich
konkurentov a to, ¢o kazdy z nich dokaze. Rivalita konkurencie je vysoka, ked’ existuje len
niekol’ko firiem, ktoré predavaju produkt alebo sluzbu. Pre firmu je preto potrebné definovat’

marketingové ¢innosti a reakciu existujucich konkurentov (Karlicek, 2018, s. 56).
Vstup novych konkurentov

Pri tejto konkrétnej sile je dolezité rozliSovat’ trh, ktory urcuje prekazky vstupu. Pokial’ sa
jednd napriklad o kaviaren, pre konkurenciu je pomerne jednoduché vstipit’ na trh. Ak sa
ale jednéa o vyrobu aut, ¢i inych strojov, vtedy je hrozba vstupu konkurencie vel'mi mala

(Karlicek, 2018, s. 56).
Odberatelia

Ako piSe vo svojej knihe Karli¢ek (2018, s. 57), odberatelia alebo zakaznici su schopni
ovplyvnit’ cenu a zmenit’ svojho dodéavatel'a. Z toho dovodu pre firmu mézu predstavovat

uréité riziko.
Dodavatelia

Dodévatelia pre firmu zabezpe€uji rdozne zdroje, pomocou ktorych je firma schopna
predavat’ produkty a sluzby. Mo6Ze sa ale stat’, ze dodavatel’ zvysi svoje ceny, ktoré odberatel

nie je schopny platit’ a vtedy moze nastat’ riziko (Karlicek, 2018, s. 57).
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Substituty

Tato sila skima, aké l'ahké je pre spotrebitelov prejst’ z produktu alebo sluzby firmy na
produkty alebo sluzby konkurenta. Skima pocet konkurentov, ich ceny a kvalitu v porovnani
so skimanym podnikanim a aky velky zisk konkurenti zardbaji. Substituty predstavuju
zhodnti podobu produktu, ¢im dochadza k rizikdm. Je mozné si uviest’ priklad mobilov a
hodiniek. Vd’aka technologickému pokroku l'udia vyuZzivaji viac mobily na tkor hodiniek

(Karlicek, 2018, s. 56).

5.3.3 Kuvantitativny vyskum

Clow a James (2014, s. 4) definuji marketingovy vyskum ako systematické zhromazd’ovanie
a analyzu udajov suvisiacich s marketingom s ciel'om ziskat’ informacie, ktoré mozno pouzit’
v rozhodovacom procese. Marketingovy vyskum zahfiia systematicky sled krokov, ktoré
prinesi spolahlivé a spravne Udaje. Prostrednictvom analyzy a interpreticie sa udaje
transformuju na informécie vhodné na rozhodovanie marketérov. Ked’ze samotné udaje st
zvycCajne nepouzitelné, je potrebna prave ich analyza a interpretacia, aby sa stali pre

marketérov uzitoénymi.

Pri vyskumoch sa rozlisuju metody a techniky, ako piSe Foret a Melas (2021, s. 29). U metdd
sa jedna o celkovy pristup ku danému problému, ¢i predmetu, ktory sa skima. Na druhej
strane, techniky predstavuju konkrétne postupy zberu dat, ktoré umoznuji skimanie ndzorov
a postojov Tudi. V kvantitativnom vyskume existuju tri techniky, a to dotazovanie,

pozorovanie a experiment.

V ramci tejto diplomovej prace bola vybrana jedna technika kvantitativneho vyskumu,

konkrétne dotaznikové $etrenie.
Dotaznikové Setrenie

Ako piSe Foret a Melas (2021, s. 29), dotaznikové Setrenie patri k najviac pouzivanym
technikam kvantitativneho vyskumu. Na dotazniky odpovedaju zakaznici alebo potenciélni
spotrebitelia, aby firma porozumela ich vnimaniu a nidzorom na danu tému, zvycajne
tykajucu sa realizovatelnosti produktu alebo sluzby a pochopenia potrieb a zdujmov

spotrebitel'ov.

Ked’ze sa jedna o kvantitativny vyskum, vystupom st odpovede v Ciselnom vyjadreni, z

ktorych je moZne vyvodzovat zavery. Nevyhodou je neosobnd komunikacia s
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respondentami, kedy nie je mozné zistit’ dovody a stimuly, na zaklade ktorych respondenti

odpovedali.

Existuje niekol’ko typov dotaznikovych otazok. Podla Kozla (2011, s. 216) ide o otazky

podrla funkcie, podl'a variant odpovedi a Skalové otazky.
Otazky podla funkcie

Otazky podla funkcie sa delia na nastrojové, vysledkové a pomockové, ako pise Kozel
(2011, s. 217). Medzi néstrojové otdzky patria otdzky kontaktné, filtracné, analytické a
kontrolné. Kontaktné otazky na zacCiatku dotaznika slizia na nadviazanie kontaktu s
respondentom. Co sa tyka filtraénych otazok, nachadzaju sa bud’ na za¢iatku dotaznika alebo
pred vacsou sekciou, sluzia na filtrovanie a zabezpecia, Ze na niektoré otazky odpovedia len
niektori respondenti. Analytické otazky sluZia na roztriedenie respondentov napriklad podla
velkosti firmy, kraju poOsobenia podobne. A posledné, kontrolné, sluzia na kontrolu
respondentovej pozornosti a moézu odhalit’ nezrovnalosti v odpovediach. Ak sa nezrovnalosti

ukazu, je potrebné posudit’, ¢o sa s tymto dotaznikom nasledne urobi.
Otazky podla variant odpovedi

Medzi tento typ otazok patria otazky uzavreté, otvorené a polouzavreté. Uzavreté otazky su
Standardizované, ¢o znamena, ze respondent si musi vybrat’ z vopred stanovenych odpovedi
a mal by zvolit' takl, ktord sa najviac priblizuje jeho postoju. Na druhej strane otvorené
otazky neponukaji respondentovi ziadnu variantu, ¢o zaruci, ze respondent odpoveda
vlastnymi slovami, autenticky a nati ho to sa nad otdzkou hlbSie zamysliet. Odpovede na
otvorené otazky st vzdy originalne, obsahuju viac informécii, ale na druhej strane su t'azsie
na spracovanie. Posledny druh, polouzavreté otazky predstavuju kombinaciu vyssie
spomenutych. Ako spomina Foret a Melas (2021, s. 43), v ramci polouzavretych otazok je
respondentovi predlozeny zoznam odpovedi ako pri uzavretych otazkach, avSak je pridana
varianta ,,iné”, o predstavuje takzvant ,,inikovu variantu”. Tento typ otazok je vhodny v

pripade, kedy si vyhotovitel' dotaznika nie je isty, ¢i zahrnul vSetky mozné odpovede.
Skaly

Skalové otazky st v dotaznikovom Setreni vel'mi rozSirené. Ked’Ze cielom dotaznika je

dozvediet’ sa respondentov postoj a nazor, nickedy to moéze byt pre respondenta
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komplikované. Z toho dovodu existuju skalové otazky, ktoré im dovol'uji pohybovat’ sa na

nejakej stupnici.
5.3.4 Kuvalitativny vyskum

Na rozdiel od kvantitativneho vyskumu, v kvalitativnom sa skimaju dévody a motivy
ludského spravania, ich postoje a preferencie, ako piSe Foret a Melas (2021, s. 15). Ked’ze
sa jedna o kvalitativne data, je zloZitejSie ich definovat’ a dolezité je pochopenie tychto dat
a nie meranie, ako tomu je pri kvantitativnom. Je doleZité sa vediet’ do spotrebitel’a vcitit’ a
definovat’ vyznam jeho nazorov k produktom, znackam alebo d’alSich objektom, ktoré su
predmetom vyskumu. Dalsou odlignostou od kvantitativneho vyskumu je velkost’ vzorky.
Zatial' ¢o pri kvantitativnom vyskume je vhodné mat’ vzorku ¢o najvacsiu, kvalitativny

prebieha na malej reprezentativnej vzorke.

V diplomovej praci je vyuzita technika individualnych hibkovych rozhovorov, ktoré su

bliz§ie popisané nizsie.
Individualne hlbkové rozhovory

Ako uZ nazov napoveda, cielom hibkovych rozhovorov je blizsie definovat’ postoje a
konkrétne spravanie, ¢i uz spotrebitela alebo potencidlneho zakaznika. Rozhovory
prebiehaju formou otvorenych otazok, ktoré nutia respondenta odpovedat detailnejSie a
¢lovek, ktory vedie rozhovor respondenta pocuva a zaznamenava jeho otazky. Nasledne sa
rozhovor prepisuje, spracovava a vyhodnocuje. Ako piSe Foret a Melas (2021, s. 16), pri
hibkovych rozhovoroch sa vyuZivaju rézne projektivne techniky, ktoré maju v
respondentovi vyvolat’ asociacie a moze sa jednat’ o slovné asocidcie, dopliianie viet, & popis

obrazkov.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TRH NABYTKU V CESKEJ REPUBLIKE

Trh nabytku v Ceskej republike ma dlhodobo stapajiicu tendenciu v ramci vyroby aj predaja.
Aj napriek pretrvavajucim obavam z vyvoja pandémie COVID-19 a nésledkom, ktoré
sposobuje, Asociace Ceskych nabytkart predpoklada udrzanie rasticeho trendu produkcie
nabytku. Nasledujuci graf (Graf 1) zobrazuje vyvoj objemu produkcie, exportu a importu na
trhu ndbytku v miliardach K¢, za obdobie od roku 2016 do roku 2021, pricom v roku 2021
sa jednd o predpoklad na zaklade zatial’ zistenych dat (Tlacova sprava Asociace Ceskych

nabytkatt, 2021).
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Graf 1 — Vyvoj objemu produkcie, exportu a importu nabytku v CR (Zdroj: Tlacova sprava
Asociace ceskych nabytkarii, 2021)

Na zéklade vysledkov z prvého polroku 2021, ACN vyslovila predpoklad narastu produkcie
nabytku o 5,5 miliard ¢eskych kortn v porovnani s produkciou v roku 2020, ¢im by celkova
produkcia vroku 2021 dosiahla ciastky 54 miliard oproti 48,5 miliardam
z predchadzajuceho roku. Na tychto vysledkoch mé podiel aj tispesnost’ exportu, ktorého
celkova Ciastka bola odhadovana na 36 miliard K¢, ¢o oproti roku 2020 predstavuje narast
0 2,43 miliardy K¢.

Rastlce hodnoty boli odhadnuté aj v ramci importu nabytku. Ocakavana celkova Ciastka
importu v roku 2021 bola 26 miliard K¢, pricom v predchadzajucom roku dosiahla vysku
23,69 miliard K&. Z celkového mnoZstva nabytku predaného na uzemi Ceskej republiky, je

az 59% nabytku je vyprodukovaného v zahrani¢i. Téato skutocnost’ a aj celkova vySka
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importu je ovplyvnend najmi cenovou vojnou na nizSich segmentoch trhu, a to aj napriek

niz$ej kvalite danych vyrobkov (Tla¢ova sprava ACN, 2021).

6.1 Vplyv pandémie na dany trh

Aj ked’ st predpoklady d’alSieho vyvoja nabytkarskeho priemyslu pozitivne, odvetvie stale
¢eli ur¢itym hrozbam a rizikam, ktoré sa vyvinuli prevazne v nadvéznosti na pretrvavajlcu

celosvetovu pandémiu.

Vyrobcov a aj spotrebitel'ov trapi prudky a citelny narast cien nabytku a nabytkarskych
sluzieb spdsobeny zastavenim priemyslu a vyroby kvoli pandemickym opatreniam po celom
svete, ako napriklad obmedzenie medzinarodnej dopravy. Vplyv tychto opatreni sa odrazil
nielen v cenach, ale aj dodacich lehotach pozdiZ celym trhom, a to nielen u mensich firiem,

ale aj u vel’kych nabytkarskych retazcov (Bélohlavkova, 2021).

Svetlym bodom vsak je, ze odbornici uz nepredpokladaji zastavovanie samotnej vyroby.
Vzhl'adom na pandémiu, boli mnohi vyrobcovia a predajcovia nabytku ntteni prejst’ do on-
line prostredia, s ktorym prichadza aj zmena spravania spotrebitelov. Pocas obdobia,
v ktorom boli uzatvorené kamenné predajne, si spotrebitelia zvykli na ndkupy cez internet.
Taktiez investuju viac do interiéru a pohodlia domova, v ktorom vzhl'adom na opatrenie

trdvia viac ¢asu nez pred pandémiou.

Vd’aka vyjadreniam expertov, ktori sa domnievaju, Ze sa v roku 2022 sa ¢esky priemysel,
spolu s nabytkarskym sektorom, dostane na predpandemickl Uroven, sa miernia obavy
majitelov firiem. Ekonomicky rast by sa mal v roku 2022 dostat’ na 4%, ¢o sa rovna irovni

z roku 2019.

V roku 2022 sa predpokladaju investicie firiem na nadkup novych inova¢nych technologii,
rozsirenie a modernizaciu vyroby a vyskum. Tieto investicie maju za ciel’ Setrit’ prevadzkové
naklady a l'udsku pracu, a zaroven zvySovat’ kvalitu produkcie. Jednou z bariér, ktorej vSak
nad’alej ¢elia lokélni vyrobcovia nabytku, je nedostatok kvalifikovanych pracovnikov. Tento
jav je vSak problémom naprie¢ vSetkymi remeselnickymi odvetviami, ¢o potvrdilo 44%
firiem. Tuto skuto¢nost vSak Svaz primyslu adopravy eviduje uz 3 roky

(BydlimeKvalitné.cz, 2022).
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7 PREDSTAVENIE ZNACKY MODULARNEHO NABYTKU

Znacka modulove je planovanou podnikatel’skou aktivitou uz existujucej a na trhu aktivnej
spolo¢nosti RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.0., vramci ktorej vznika viacero
podnozi. Jednou ztychto podnozi je aj znacka moduldrneho nabytku modulove.
V nasledujucich podkapitolach su predstavené obe - spolo¢nost RICHVALSKY
MANUFACTURING s.r.0., a taktiez pod nou vznikajuca znacka modulove. Predstavenie
spolo¢nosti bolo spracované na zéklade internych dokumentov a rozhovorov so

zakladatel'om spolo¢nosti a autorom projektu modulove.

7.1 Predstavenie spolo¢nosti RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.o.

Pre lepsie pochopenie myslienky znacky modulove je potrebné predstavit’ spolocnost’, pod
ktorou tato znacka vznika. Spolo¢nost RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.0. vznikla,
a bola zapisand do obchodného registra, dna 24. juna 2020 pod spisovnou znackou C
118061/KSBR, Krajsky soud v Brng. Jej pravna forma je spolocnost’ s rucenim
obmedzenym a jej hlavnym predmetom podnikania je ,,Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohdach 1 az 3 Zivnostenského zdakona® (Interné zdroje spolo¢nosti RICHVALSKY
MANUFACTURING s.r.0., 2022).
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Obrazok 3 — Logo spolocnosti RICHVALSKY MANUFACTURING, s.r.o. (Zdroj: Interné
materialy, 2021)

Zakladatel’ spolo¢nosti Dusan Richvalsky je zarovein majitel'om personalnej agentary HAPI,

MANUFACTURING

ktora pdsobi nielen v Ceskej republike, ale aj v Nemecku, a spoluzakladatelom spolku
SLOVACKO VALI, z.s., ktorého cielom je budovanie komunity aktivnych l'udi, ktori sa

vzajomne in$piruju a ucia.
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7.1.1 Identita spolo¢nosti

Poslanim spolo¢nosti RICHVALSKY MANUFACTURING, s.r.0. je vnasat’ novy pohl'ad

na veci pouzivané v beznom zivote a dat’ im novy rozmer.

Viziou spolo¢nosti je stat’ sa svetovo znamym vyrobcom neobycajnych produktov
s pribehom, ktor¢ potesia nielen oko, ale aj dusu, s presahom na spoloc¢ensktl zodpovednost’
— dlhodobu udrzatel'nost’, eckoldgiu a region. Spolo¢nost’ tvori v srdci Slovacka, ato
prevazne z lokalnych zdrojov. Svoju hrdost’ na pdvod z Moravy dava najavo najma
oznacenim ,,Vyrobeno s laskou na Morave®, ktoré ma za ciel’ stat’ sa znamkou originality,

kvality a proaktivnej zakaznickej starostlivosti.
Spolo¢nost’ vykonava svoje aktivity v sulade s nastavenymi hodnotami, ktoré su:
e ustretovost’ — priatel'sky pristup kK 'ud’om a otvorenost’ prileZitostiam a ndpadom,

e autentickost’ — spolo¢nost’ je jednoznacne rozpoznatelna a jej pristup sa zrkadli

Vv partnerskych vzt'ahoch, cteni si tradicii a hrdosti na region v ktorom pésobi,

e odvaha — vyzvy st hnacim motorom spolo¢nosti, spolocnost’ vyuziva najnovsie

technoldgie a neustale monitoruje trendy a novinky v inovaciach,

e zodpovednost’ — spolocnost’ si stoji za vSetkym, ¢o je vyprodukované v ich dielni,

vazi si dohody a dodrzuje dohodnuté terminy.

Naopak, spolo¢nost’ sa snazi vyhnat poOsobeniu ako obycajna ¢i stagnujuca firma
s pesimistickym pristupom k préaci a zivotu. Dané hodnoty sa rovnako tykaju aj znacky
modulove (Interné zdroje spolo¢nosti RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.0., 2022).

7.1.2 Portfdlio a aktivity spolo¢nosti

Spolo¢nost’ sa poklada za ,,vzkvétajici 3D farmu®, v ktorej produktovi dizajnéri premienaju
svoje napady na produkty, ktoré st unikatne a funkéné. V ramci vyroby spolo¢nost’ ponuka
aj moznost' zékazkovej vyroby, ¢i uz v ramci B2B alebo B2C trhu. Zakazkova vyroba
Vv sucasnosti zahfiia najmd navrh a vyrobu propagac¢nych predmetov pre firmy, nahradné
diely a suciastky do strojov a originalne daréeky. Vsetky predmety su vyrabané pomocou

3D tlace, ¢i uz ide o autorsku tvorbu dizajnérov alebo vyrobu na zakazku.

Medzi autorské produkty dizajnérov, ktoré su ponukané pod ndzvom Richman produkty,

patria produkty rady Wine (zétka na vino a korkové Sachy), Polly (kolekcia silovych zvierat
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— interiérové dekoracie), Interior (magneticky obraz LITERA a personalizovana lampicka
LITHOPHANE) a Enviro produkty (vtacie kimidlo a V§ehonos).

Spolo¢nost” v decembri 2021 spustila svoj e-shop, na ktorom ponika vlastné produkty a
sortiment pre 3D tla¢, ktory zahfna filamenty, resiny, ale aj samotné 3D tlaciarne a doplnky
k nim. Spolo¢nost’ zaroven ponuka aj off-line workshopy a skolenia réznych zamerani, ako
napriklad §kola keramiky, §perkov & porcelanu, a workshop Uvod do 3D tisku, ktory je
V stCasnosti najpopularnej§im workshopom v ponuke (Interné zdroje spolo¢nosti

RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.0., 2022).

Aj ked’ sa jedna o pomerne mladu firmu, firma v sucasnosti pracuje na mnohych d’alsich
projektoch, ako napriklad budovanie komunity Novodobi remesinici, atiez znacke

modularneho nabytku modulove, ktorej sa blizSie venuje nasledujuca podkapitola.

7.2 Predstavenie zna¢ky modulove

Pod znackou modulove sa skryva unikatny moduldarny nabytok, ktory bol navrhnuty
dizajnérom MgA. Janom Veselskym, v rdmci jeho $tidia na Univerzite Tomase Bati ve
Zling. Aj napriek tomu, Ze su v sucasnosti produkty vo faze dokoncovania vyvoja, uz teraz
sa teSia pozornosti a uznaniu. Projekt modulove bol spomenuty v ramci prednasok Tvorivost
v Dizajne a taktiez mu bolo udelené Cestné uznanie v kategorii doktorandi Dizajn nabytku
a interiéru v rdmci medzinarodnej sutazi Cena prof. Jindricha Halabalu 2021, ktora uz
sedemnastym rokom organizovala Drevarska fakulta Technickej univerzity Zvolen
(Drevmag, 2021).

Nazov znacky modulove v sebe skryva anglické slovd modular, ktory zachytava hlavni
charakteristiku produktu — modularitu, a love, ktoré ma v zakaznikoch evokovat’ lasku,
s ktorou je ndbytok vyrdbany, a ktortt ma priniest’ zakaznikom. Znacka sa snazi spajat’ 'udi,
vytvarat’ radost’ a vzbudzovat’ ismev pri skladani nabytku, ktory znacka prirovnava k hre.

Cely nazov v pisanej podobe je v minuskuléch .

Vizual znacky bol vytvoreny dizajnérom Ivom Janikom, ktory sa v minulosti podiel’al na
tvorbe vizualneho komunikaéného $tylu viacerych uspesnych znaciek. Vizudl je ladeny do
Cervenej, bielej a ¢iernej farby. Nizsie uvedeny obrazok (Obrazok 4) zobrazuje oficialny

logotyp znacky modulove.
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@) modulove

Obrazok 4 — Logotyp znacky modulove (Zdroj: Interné zdroje modulove, 2021)
Ako je mozné vidiet’ na obrazku (Obrazok 5), ako logo je mozné pouzit’ aj samotny symbol
bez typografickej ¢asti. Symbol, v ktorom je mozné vidiet’ znak srdca, je v stlade s ndzvom
a s hodnotami znacky, ktoré zdéraznuju lasku a ciel’ spajat’ 'udi (Interné zdroje modulove,
2022).

Obrazok 5 — Symbol znacky modulove (Zdroj: Interné zdroje modulove, 2021)
7.2.1 Identita znacky

Ako bolo uvedené v predchadzajicej podkapitole, hodnoty spolo¢nosti RICHVALSKY
MANUFACTURING s.r.0. sa vzt'ahuju aj na znatku modulove, ktora sa snazi svoje aktivity
vo vysokej miere smerovat’ k trvalej udrzatelnosti. Znacka pracuje na projekte, ktory sa

zavézuje prinasat’ uzitok spolo¢nosti, regionu a taktiez planéte v rdmci ekoldgie.

Poslanim je presadzovat’ novy spdsob premyslania nad tym, ¢o a z ¢oho je kancelarsky
nabytok, ako vyzera a aky ma zmysel.

Viziou je primarne vytvarat’ kancelarsky nabytok, ktory spaja a dodava do préce a zivota

radost’ (Interné zdroje modulove, 2022).

7.2.2 Portfélio znacky

Zostava modulérneho nabytku modulove ma niekol’ko unikatnych vlastnosti, ktoré je mozné
povazovat’ za konkuren¢nu vyhodu. Znacka sa snazi realizovat vyrobu cestou trvalej

udrzatePnosti a ekoldgie, a to najmé prostrednictvom moznosti doktpenia d’alsich dielov,
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¢i uz z ddvodu potreby rozsirenia ndbytkového systému alebo v ramci potreby vymeny
urCitej Casti nabytku. Pridanou hodnotou je najmd moznost' viacndsobnej montaze

a demontaze nabytku bez zniZovania jeho kvality ¢i funkcnosti.

Vdaka unikatnym spojkam, ktoré su sucast'ou systému, je tvar nabytku variabilny, ¢im sa
zékaznik stava spolutvorcom. Plochu nabytku je tiez mozné vyuzit’ na prezentaciu umelecke;j
tvorby ¢i propagaciu znacky, napriklad prostrednictvom umiestnenia loga. V pripade takejto
personifikacie ma ndbytok potencial vzbudit’ pozornost’ U ciel'ovej skupiny. Nabytok je tiez

dostupny v nieckol’kych farebnych prevedeniach, vd’aka ¢omu zapadne do kazdého interiéru.

Jednou z vyhod, ktor( je mozno povazovat’ za najvyznamnejsiu, je jednoduchd, intuitivna
a ¢asovo nenarofna montaz, ktora nevyzaduje ziadne naradie. Vd’aka tomu sa skladanie

nabytku stava hrou ¢i dokonca zabavnou teambuildingovou aktivitou.

Aj ked’ sa produkty znacky primarne prezentuju ako nébytok do kancelarie, vd’aka svojim

vlastnostiam zapadnu do kazdého interiéru, vratane domacnosti.

Ked’Ze ide o modularny nabytok, ktory je ureny na vyskladanie podla potrieb a predstav
zakaznika, bude mozné zakupit’ si samotné laminovane dosky (v ¢iernej alebo bielej farbe)
a potrebny pocet konkrétnych typov konektorov. Tieto konektory, ktoré spolo¢nost’ nazyva
,»Spojky®, budl na zaciatku dostupné v 6 zakladnych farbach — biela, ¢ierna, Cervena, modra,
zelend a zIta, ktoru je mozné vidiet' na obrazku (Obrazok 6). Spolo¢nost’ v8ak predbezne
zvazuje rozsirenie moznosti farebnych prevedeni tak konektorov, ako aj dosiek. Spolo¢nost’
sa Vv sucasnosti snazi identifikovat’ najefektivnejs$i sposob vyroby a vybrat’ vhodny material,
ktory zaisti spokojnost’ zdkaznikov. Momentalne je zvazovana tla¢ konektorov na 3D
tla¢iarnach, ¢o by fyzicky prepdjalo zna¢ku modulove s jej materskou spolo¢nostou
RICHVALSKY MANUFACTURING s.r.o (Interné zdroje modulove, 2022).

!

!

s

Obrazok 6 — Konektor modulove Zdroj: Interné zdroje modulove, 2021)
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8 SUCASNA KOMUNIKACIA ZNACKY MODULOVE

Znacka modulove sa nachadza v samotnych zaciatkoch svojho posobenia. Z tohto dévodu
V sucasnosti nevykonava ziadne pravidelné komunikacéné aktivity. Popis sucasnej
komunikacie znacky vznikol na zaklade internych dokumentov a komunikacie s ¢lenmi timu
modulove a RICHVALSKY MANUFACTURING.

Z online kanalov znacka vyuZiva socidlne siete a ma tiez vytvorené ¢ty na internetovych

vyhladavacoch Google a Seznam.

8.1 Komunika¢ny $tyl

Na zaciatku roku 2021 bola vytvorena kratka a stru¢nd prirucka komunikacie znacky.
V rdmci tejto prirucky bol definovany aj jazyk a styl komunikacie. Oficialnym jazykom je
Cesky jazyk, ktory v buducnosti doplni anglicky jazyk, po ktorom budu zvazené aj dalSie
svetové jazyky. Styl komunikacie by mal byt svieZi, hravy, pozitivny, prozakaznicky
a ,,neokukany*. Prave kvoli odliseniu sa od konkurencie a vyzdvihnutiu svojho pévodu chce
znacka vo svojich textoch pouzivat moravsky slang, avSak v miernej forme, aby bola
Vv textoch zachovana cistota a jednoduchost. Znacka ma v plane vyuZzivat najmé online
komunika¢né kanaly, no nechce sa tym obmedzovat. Pocita aj s Gi¢astou na vel'trhoch,
vystavach, zapajanim sa do roznych inych udalosti, s ktorymi zdiel'a rovnaké ¢i podobné

hodnoty. Medzi tie mdzu patrit’ napriklad dizajnové festivaly ¢i kreativne workshopy.

Znacka modulove si kladie za ciel svojim komunikaénym Stylom budovat’ vztah so
zékaznikmi. V ramci priamej komunikacie zvolila tzv. americké vykanie, kedy bude
prijimatela spravy, za predpokladu disponovania tymto tidajom, oslovovat’ krstnym menom.
Prijimatel’'ovi vSak bude pocas komunikacie vykané. Tymto si znacka sl'ubuje navodenie
priatel'skej atmosféry pri sGcasnom preukazani reSpektu zakaznikom (Interné zdroje

modulove, 2021).

8.2 Webové stranky

Znacka ma zakapenu webovi doménu modulove.cz. Na tejto doméne je v sucasnosti
umiestnena doCasna verzia webstranky, ktora bola navrhnuta pre potreby e-shopu
a zrealizovana prostrednictvom platformy Shoptet. Momentélne vsak nie je mozné cez tato
stranku uskuto¢nit’ ndkup, nakol’ko znacka nemd oficidlne spusteny predaj produktov.
Webova stranka je v stlade s vizualnym $tylom, no jej obsah je vel'mi obmedzeny. Obsahuje

len ilustracné fotografie z fotobank a niektoré zo sekcii zatial’ neobsahuju ziadne informacie.
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Jednou zo sekcii, ktord je v skoro finalnej verzii, je konfigurator. Konfigurator, ktory je
zobrazeny na obrazku (Obrazok 7), sluzi ako pomocka pre zaistenie spravneho vyberu poctu
a typu jednotlivych casti nabytku. Zakaznikovi vypocita potrebné diely, konecné rozmery,
vratane vahy, a cenu. Zakaznik sa vd’aka tejto hravej forme stane ,,sam sebe dizajnérom*,
navrhne si vlastny set podl'a svojich predstav, a spolo¢nost’ mu tovar dodé presne na mieru,

¢im sa predide zbytoénym komplikaciam (Interné zdroje modulove, 2022).

Navrhni si viastni set.

Zahraj si na designéra, je to sranda! Navrhni si sviij nabytek a my ti ho doddme pfesné na miru

Je to jednoduché.

Kliknutim pfidas bunku. A dalsim klikanim na sousedni
poli¢ko pridavas dalsi a dalsi. A takhkle si mlZes hrat, co
prostor dovoli. barevnymi puntiky vpravo voli§ barvu desek,
spojek a zadové &asti nabytku.

tabulka spocita viechny potfebné dily za tebe. Dole
si mGzZe$ hlidat celkové rozméry, vahu a kolik té to bude
stat.

{
‘ ‘ Desky
N sy @EBS
Zada . .

A co navic? Tento nabytek zvladne$ postavit cely sam a bez
naradi! A co je§té? MGze$ ho montovat a demontovat
kolikrat budes chtit a jak budes chtit. Je na to pfipraven!

Ké v PRIDEJ DO KOSIKU
bez DPH

Rozméry: X cm Vaha: kg Doprava: K&

Obrazok 7 — Konfigurator modulove (Zdroj: Interné zdroje modulove, 2022)

8.3 Socialne siete

Na konci roka 2021 boli vytvorené ucty na sociadlnych sietach Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube, Twitter, TikTok a Pinterest, zatial’ vSak na Ziadnom z tychto uctov nie
je znacka aktivna. Aj napriek tejto skutocnosti ma na niektorych z profilov niekolko
sledovatel'ov. Vacsinou sa vSak jedna o ¢lenov timu a ich znamych. Na vSetkych socialnych
siet’ach je nazov u¢tu modulove, okrem Instagramu, kde je nazov u¢tu modulove.cz. Pre tuto
moznost’ sa znacka rozhodla z dévodu, ze ndzov modulove bol v ¢ase vytvorenia uctu uz
obsadeny. Ako je mozné vidiet na obrazku (Obrazok 8), kde sa nach&dzaju 3 z uctov znacky
(zlava Instagram, Facebook, LinkedIn), na vSetkych profiloch znacka vyuziva rovnaka
verziu loga ako profilovu fotografiu. Na Facebooku ¢i LinkedIn je uverejneny aj titulny
obrdzok. Tento obrazok obsahuje fotografiu konektorov so znizenou transparentnost’ou, a na
nej je zretelne umiestneny logotyp modulove v bielej farbe. Ako je mozné vidiet, na

LinkedIn ma znacka umiestnené CTA tlacidlo ,,Navstivit web* a na Facebooku ,,Nakupovat
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na webu®. Obe tieto tlac¢idla presmeruji navstevnika na prototyp webu, ktory je v sucasnosti

umiestneny na doméne modulove.cz.

N
k) modulove

o
Po!ts Folliv3vers Follz;'wing @) modu'ove

Modulove

Modularni nabytkovy systém pro kazdou

4 modulove.cz

modulove

Furniture

W JZerzv |l kancelaf, dilnu i do obyvaku

Inovativni vyrobce designovych modulérnich = X ; T3
nébytkovych systémd pro doméacnost i kancelF F UH‘M‘ALHO zivm »‘{omo F uvmsn‘ v\q«,l Manufacturing
B3 Made in Morava @) Modulove Ib Hodonin, Czech Republic « 3 followers
#nabytekjehra F itu Liked

Hodonin, Jihomoravky Kraj, Czech Republic 2: See all 3 employees on LinkedIn

See Translation

(7 shop on Website (] S ——
m Message Cantact + Follow ( Visit website & ) (-
! i 4 / \_“

Obréazok 8 — Ucty znacky modulove na socialnych sietach (Zdroj: Instagram, Facebook,
LinkedIn; 2022)

8.4 Veltrhy a vystavy

Ako bolo spomenuté, znacka kladie vel'ky doraz na vytvéaranie vzt'ahov s potencidlnymi
zékaznikmi. Vel'ky potencial vidi v Gcastiach na $pecializovanych veltrhoch a vystavach,
kde je mozny priamy kontakt s verejnostou. Od tychto eventov si znacka sl'ubuje nielen
podporu predaja po jeho oficidlnom spusteni, ale aj zbieranie informacii od oslovenych
navstevnikov. Znacka uz ma vytvoreny zoznam externych eventovych akcii, ktorych by sa
V budutcnosti cheela zGi€astnit’. Medzi ne patria napr. §pecializovany vel'trh nabytku, interiéru

a bytovych doplnkov FOR INTERIOR, MOBITEX a dalsie.

V marci 2022 sa produkty modulove nepriamo zucastnili prvého eventu — interaktivnej
vystavy modelov, zberatel'stva, digitalnych technologii, hier, hra¢iek a stavebnic For Model
2022 v Olomouci. Na tejto vystave mala svoj stanok spolo¢nost’ Filament PM, s ktorou
Vv sucasnosti spolupracuje spolo¢nost RICHVALSKY MANUFACTURING, s.r.o. V rdmci
tejto spolupréce jej spolocnost RICHVALSKY MANUFACTURING zapozicala produkty
modulove, ktoré vo vystavnom stadnku slazili ako policovy systém na vystavenie ich
produktov. Aj ked’ sa znacka modulove na tejto vystave zacastnila len nepriamo, podl'a slov

zucastnenych, produkty oslovili mnozstvo navstevnikov a tesili sa pozitivnej spitnej vézbe.

Po skonceni udalosti pridala spolo¢nost’ Filament PM na svoj Gi¢et na Instagrame prispevok,
na ktorom je zretel'ne vidiet’ produkt modulove. Aj ked’ v prispevku nie je znacka modulove
oznacena, je to prvy krokom k tomu, aby sa dostala do povedomia verejnosti. Samotna
spolo¢nost’ Filament PM oznacila ndbytok za uzasne vypadajici produkt, ¢o je mozné vidiet

aj na nasledujicom obrazku (Obrazok 9).
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ﬂllfm @ filament_pm -+ Follow
i

filament_pm Thanks to everyone i, who came to our
stand at the exhibition For Model 2022 in Olomouc. It was
amazing to see so many of you interested in 3D people
as well familiesgfj < with young future guns. ¥ These
kinds of events and support drive us to bring the best
possible product.

&

4§ Thank @flora_ol as well to invite us to this beautiful
event. <

.XThank @richvalsky_manufacturing
richvalsky_manufacturing to send us their shelf product
printed of our Filaments. Amazingly looking product.
Especially for this kind of occasion. < i,

#creality3d #3dprintedmodels #prusai3mk3 #3dmodels

#3dprints #filament #prusa #3dprinter #3dprintable

#prusai3 #print3d #ultimaker #3ddesign #3dmaker #pla

#inwithpm #homeoffice #assembly #manufaktura

#manufacturing #manufactur3d #filamento3d
Qv W
157 likes

Obréazok 9 — Prispevok z vystavy For Model 2022 (Zdroj: Instagram @filament_pm, 2022)
8.5 Showroom

Znacka zatial’ nema v plane zriad’ovanie kamennych predajni a ani iné formy off-line predaja
svojich produktov. Uvedomuje si vSak, Ze niektori potencialni zdkaznici mo6zu mat
preferencie veduce k potrebe prezriet’ si nabytok osobne. Ako bolo spomenuté v predstaveni
spolo¢nosti, modulove nie je jediny projekt, ktorému sa jeho majitel’ venuje. Téato skuto¢nost’
predstavuje prilezitost’ pre zriadenie tzv. showroomu. Produkty modulove su v stcasnosti
aktivne vyuzivané ako kancelarsky nabytok pre jednu zo spolo¢nosti, ktoré¢ majitel’ vlastni.
Po dohode je mozné tito pobocku navstivit’ a vidiet’ tak modulove nabytok na vlastné oci
v prostredi, do ktorého je primarne uré¢ené — vo fungujicej kancelarii. Tento showroom tiez
umoznuje sledovat” funkénost’ a kvalitu nabytkového systému, a v pripade nedostatkov,

aplikovat tieto poznatky do pozmenenia procesu vyroby ¢i pouzitych materidlov.
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9 IDENTIFIKACIA CIELOVEJ SKUPINY

V zaliatkoch vytvérania projektu modulove boli autorom definované cielové skupiny, co
bolo brané do tvahy uz pri navrhovani samotnych produktov a neskdr pri vytvarani
vizualneho Stylu znacky. Definované cielové skupiny su nevyhnutnou informaciou aj pri

navrhovani komunikacnej stratégie, ktorému sa venuje diplomova praca.

Vzhl'adom na S$iroké spektrum moznosti vyuzitia modularneho ndbytkového systému
modulove, je definovanych viacero cielovych skupin. Ked’ze sa znac¢ka nachadza vo vel'mi
skorom S§tadiu, cielové skupiny su zatial definované volne aich segmenty budu d’alej
zuzované a konkretizované na zaklade analyz buduceho fungovania e-shopu a spétnej

vazby.
B2B trh

Znacka modulove cieli priméarne na B2B potencidlnych zakaznikov, ktori posobia na ¢eskom
trhu, ato najmad malé astredne velké firmy, a start-upy, ktoré st zvicSa otvorené
neobvyklym, neokukanym projektom réznych smerov. Samozrejme, s predpokladom, ze
tieto start-upy a firmy vyuzivaja kancelarske priestory alebo domace pracovne pri praci na
tzv. home-office. U tejto cielovej skupiny sa daju predpokladat’ objednavky mensich

rozmerov, ktoré zahfniaju vybavenie jedného az troch kancelarskych priestorov.

Dalsim ldkavym segmentom v ramci B2B trhu su co-workingové centra a impact-huby,
ktoré maju potencidl sluzit' zaroven aj ako prostriedok na ziskanie d’alSich zakaznikov.
V takom pripade sa jedna o vybavenie miestnosti va¢§ieho rozmeru. Znacka vsak, podl'a
slov zakladatel’a, vnima tento segment trhu ako vel’ku prilezitost’, nie len v ramci predaja ale
aj propagacnych aktivit.

Za lékadlo a pridant hodnotu v ramci B2B trhu povazuje znacka moznost’” customizacie
produktov, kedy si mézu na plochu nabytku firmy umiestnit’ svoje logé, ¢i iné identifikacné

prvky.
B2C trh

Ako bolo spomenuté, spektrum vyuzitia produktov je Siroké, a preto je mozné umiestnit’
vyrobky aj v ramci domacnosti. Produkty je mozné vyuzit' ako zariadenie detskych izieb,

spalni, obyvaciek ¢i domacich skladovych priestorov.
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10 PEST ANALYZA

PEST analyza je analyzou makroprostredia podniku. Inak povedané, tato analyza skima
vplyvy vonkajSicho prostredia firmy, ktoré na fiu posobia, ¢i uz v pozitivnom alebo
negativnom zmysle. Medzi tieto faktory patria politické a pravne, ekonomické, sociélne a
technologické faktory. Ked’Ze ma znacka spociatku v plane posobit’ len na ¢eskom trhu,
skimané faktory sa dotykajl situacie na Gzemi Ceskej republiky. Vzhladom na rychlo

meniacu sa situaciu, je potrebné pravidelne monitorovat’ zmeny jednotlivych faktorov.

10.1 Politicko-pravne faktory

Podnikatelia musia dodrziavat' vyhlasky, zakony a vSetky predpisy, ktoré sa tykaju ich
¢innosti. Dosledkom celosvetovej pandémie su uz druhym rokom kroky vlady len tazko
predvidatel'né, a preto je potrebné, aby podnikatelia sledovali situaciu a upravovali svoje
¢innosti v ramci aktualnych nariadeni. PocCas tohto obdobia doSlo niekol'kokrat
k obmedzeniu podnikatel'skych Cinnosti, ¢0 ma na podnikatel'sky sektor vel'mi negativny

dopad.

V roku 2016 sa zacalo zavadzanie evidenénej povinnosti v systému elektronickej evidencie
trzieb — tzv. EET. Pre podnikatel’'ov to predstavuje nutnost’ zaobstarat’ si zariadenie, ktoré je
mozné v okamihu platby pripojit' na internet a disponuje vhodnym softvérom. Udaje
0 trzbach su nasledne odoslané do systému finan¢nej spravy a zakaznikovi je vydany doklad,
ktory je mozné overit’ na Daflovom portali. Tieto nariadenia boli vSak, kvoli pandemicke;j
situacii, odlozené do konca roka 2022. Vlada sa nakoniec rozhodla, ze k 1. januaru 2023
zakon o evidencii trzieb rusi. Vlada toto rozhodnutie obhajuje skuto¢nost'ou, ze EET prinasa
jednak zbyto¢nu administrativnu a finanéna zat'az podnikatelom, ale aj néklad na strane

Statu vo vyske priblizne pol miliardy korin roéne (MFCR, 2022).

10.2 Ekonomicke faktory

Ekonomicka situécia v krajine ma vplyv na chod a prosperitu firmy ¢i priamo spravanie
obyvatel'stva. Aj ked’ boli prognézy na rok 2022 pozitivne a ekonémovia predpokladali
ustup inflaénych tlakov, ktoré plynuli z celosvetovej pandémie, na ekonémiu ma

V sucasnosti negativny vplyv najmé prebiehajuca invazia Ruska na Ukrajinu.

Podl'a predbezného odhadu bol hruby doméci produkt v roku 2021 o 3,3% vys$si nez v roku
2020. Najvyraznejsi vplyv na tito skutocnost’ mal vyvoj v odvetvi obchodu, dopravy,

ubytovania a pohostinstva.
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Vo februéri 2022 sa medziroéna miera inflacie vy$plhala az na 11,1%, ¢im sa dostala prvy
krat od roku 1998 na dvojcifernu troven, vd’aka ¢omu je oficidlne mozné oznacovat’ ju za
cvalajucu. Do februarovej inflacie vSak eSte nebola premietnutda sicasna situacia na
Ukrajine. Podl’a odhadov ekonémov by mohla v nasledujtcich mesiacoch inflacia v Ceskej
republike presiahnut’ 12%. Situdcia na Ukrajine vedie ku skokovym rastom cenu rady

komodit, vratane ropy a zemného plynu, a tiez k oslabeniu kurzu koruny (E15, 2022).

Na inflaciu ma vplyv aj prehriaty trh prace, ktory zaroven obmedzuje firmy pri zvySovani
produkcie. V roku 2021 dosiahla priemerna miera nezamestnanosti 3,8%, o je rozdiel az
1% oproti predcovidovému roku 2019, kedy bola na drovni 2,8%. V roku 2022 ekondmovia
ocakavaji priemernii mieru nezamestnanosti okolo 3,4%, a zaroven predpokladaju, ze k

predpandemickej Urovni sa miera nezamestnanosti priblizi az v nasledujucich rokoch.

10.3 Socialne faktory

Medzi socidlne faktory patria demografické udaje obyvatel'stva, miera zaludnenia,

nabozenstvo a iné faktory tykajuce sa sociélnej a kultdrnej sféry v krajine.

K 30. septembru 2021 mala Ceska republika 10 682 029 obyvatel'ov, z &oho 4,7% tvoria
cudzinci. V roku 2020 tvorili Tudia v produktivnom veku 63,8% populacie. Co sa tyka

Uhrnnej plodnosti, v poslednych rokoch pripada 1,7 deti na jednu Zenu, priGom priemerny
vek prvorodiciek sa pohybuje okolo 28,5 rokov (EACEA, 2022)

V roku 2020 priemerné Cisté penazné prijmy domacnosti vzrastli o 4,9% v porovnani
s predchadzajiucim rokom, ¢o znamena, Ze si domacnosti mohli dovolit’ kupit’ viac tovaru ¢i
sluzieb. Tieto prijmy boli vo vel’kej miere ovplyvnené aj opatreniami a finan¢nou podporou
od statu v pandemickom obdobi. Miera materialnej a socialnej deprivacie si aj napriek
pandémie zachovala klesajucu tendenciu. Avsak, Statistiky ukazujua, ze si ceské domécnosti
najcastejSie nemohli dovolit’ zaobstaranie nového nabytku, o mé priamy vplyv na skiimanu

znacku (Kurzy, 2022).

10.4 Technologické faktory

Technologicky pokrok sa ¢im dalej tym vo vdcSom meradle tyka vSetkych vrstiev
obyvatel'stva. V roku 2021 malo pocita¢ alebo tablet az 79% ceskych domécnosti, pri om
pristup na internet malo az 83% domadcnosti, z ¢Coho vyplyva, Ze 4% domacnosti vyuZivajl
internet cez mobilny telefén. V poslednych rokoch sa eviduje prechod od stolnych poéitacov

k prenosnym. V Ceskej republike vlastni 35% domacnosti stolny poéitaé, pri ¢om notebook
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az 65% a tablet 31%. Z 98,8% osob zijucich v Ceskej republike vyuzivajucich mobilny
telefon, az 76,6% vyuziva chytry telefon, tzv. smartphone.

Ako ukazuju statistiky, v roku 2021 pouzivalo sociélne siete az 61,5% oséb vo veku 16 — 74
rokov, pri ¢om pri vekovych skupinach 16 — 24 a 25 — 34 rokov sa toto ¢islo pohybuje nad
hranicou 90% (CZSO.cz, 2021).

V suvislosti s pandémiou, on-line nakupovanie zaznamenalo vroku 2020 obrovsky
rozmach, kedy nakupovanie cez internet medziro¢ne vzrastlo z 39 na 54%. V roku 2021 bol
zaznamenany narast na 57,5%. Statistiky ukazuju, Ze osoby s vy$§im vzdelanim nakupuju

cez internet CastejSie. Pozitivnym udajom je, ze 89% nakupov bolo uskuto¢nenych od

predajcov z Ceskej republiky (CZSO.cz, 2021).

Vd’aka technologickému posunu naprie¢ odvetviami, prichadzaja na trh stale nové materidly
ametdédy spracovania, ktoré je mozné pouzit vo vyrobe nabytku. Jednou z tychto
progresivnych metod je aj 3D tlac, ktorého vyhoda je napriklad Gspora materidlu, ¢im
dochadza k setreniu prirodnych zdrojov a znizeniu environmentalnych vplyvov. 3D tla¢ tiez
umoznuje Siroku skalu customizécie nabytku a prispésobenia jeho rozmerov a tvarov podla

individualnych potrieb spotrebitel’a.

10.5 Zhrnutie PEST analyzy

Vykonana PEST analyza sa zameriavala na situaciu v Ceskej republike. V dne$nej dobe,
vzhl'adom na pandemicku a politicku situaciu, sa dé len tazko predpokladat’ buduci priebeh
v rdmci jednotlivych faktorov. Niektoré faktory posobia na ¢innosti znacky pozitivne,

niektoré ju v§ak mozu ovplyvnit’ negativne.

Ako kazdy podnikatel'sky subjekt, aj znacka modulove musi dodrziavat’ vSetky aktualne
zdkony a nariadenia, ktoré sa vztahuju na jej ¢innost’. Vzhl'adom na prvotné odloZenie a

nasledujtce zruSenie zdkonu o EET, subjekt uz nemusi disponovat’ EET systémom.

Velkou hrozbou je vSak zhorSujuca sa ekonomickd situdcia, ¢o je v negativnom zmysle
podporené politickou situaciou na Ukrajine. Tato situdcia sa odraza v raste cien ropy, a
vysokej celkovej inflacii. Dalsim negativnym vplyvom je aj prehriaty trh prace v Ceskej
republike, ¢o modze znacke skomplikovat produkciu. Aj ked mali penazné prijmy
domacnosti v poslednom obdobi stupajicu tendenciu, vzhladom na ekonomické faktory je
mozné oCakavat’, ze domacnosti budu nutene alokovat’ svoje vydaje na iné polozky ako

zaobstaranie nového nabytku.
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Na druhej strane, vyvoj technologickych faktorov v Ceskej republike moze byt pre znacku
prilezitostou. Statistiky ukazuju, ze ¢oraz viac 0sdb vyuziva internet a socidlne siete. Tieto
skutocnosti st pre znacku pozitivnymi udajmi vyuzitelnymi pri nastavovani on-line
komunikécie a spusteni elektronického predaja. V ramci technologického posunu, su aj v
Ceskej republike Eoraz obltbenejsie rozne progresivne metddy spracovania nabytku, ako
napriklad 3D tlac, ktora prinasa rozne vyhody, na ktoré moze znacka apelovat’ v rdmci svojej
komunikacie. Ide napriklad o zniZenie environmentalnych vplyvov ¢i moznost’ customizacie

nabytku.
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11 ANALYZA KONKURENCNYCH SiL

Analyza 5 konkurenénych sil, Casto oznacovana ako Porterova analyza, sliZi na odhalenie
sily konkurencie v danom odvetvi, ¢o priamo nadvizuje aj na ziskovost’ tohto odvetvia.
Jednotlivé faktory pdsobia na firmu priamo aj nepriamo. Odhal'uji konkuren¢nu situaciu na
trhu s nabytkom, aké substituty sa na trhu nachadzaju a akou vyjednavacou silou podnik
disponuje voci odberatelom a dodavatelom. Analyza je postavend na datach ziskanych z
internych aj externych zdrojov, predoslych analyz a za pomoci vyrobcu, ktory na danom trhu

dlhodobo p6sobi. Vyrobca si neprial byt pre Géely prace menovany.

11.1 Hrozba existujucej konkurencie

Konkuren¢na stratégia sa zameriava na dosiahnutie ispechu na danom trhu. Pocet vyrobcov
a predajcov nabytku, ktorych je mozné povazovat’ za konkurentov znacky modulove, je na
¢eskom trhu relativne vysoky. Firmy su tak ¢asto natené zlepSovat’ technologie, znizovat

naklady bez zasahu do kvality, ¢i investovat’ viac financii do propagac¢nych aktivit.

Predajcov nabytku je relativne vel'a, a mnoho znich ma uz v stcasnosti vybudovanu
zakladiu lojalnych zékaznikov. Konkurenciu tvoria nielen maloobchody s dizajnérskym
nabytkom a remeselnici, ale aj vel'’ké nabytkarske retazce. Da sa oCakavat, ze s rasticim
trendom udrzatel'nosti budu firmy upravovat’ svoju vyrobu a hodnoty smerom k tomuto
trendu, ¢im bude rast’ aj ich konkurencieschopnost’. Na rivalitu v odvetvi maja vplyv aj
pripadné vystupné bariéry, ako napriklad zavizky voéi zakaznikom, ru¢enie za vyrobky,
nahradné diely aich servis, nevyuzité vyrobné prostriedky a iné. Neexistuju vsak ziadne

vladne opatrenia, ktoré by vystupu z odvetvia branili.

Internetovych obchodov, ktoré ponlkaju nabytok vhodny do kancelarie, je mnoho.
V dosledku pandémie sa do on-line prostredia pridalo viacero firiem s ndbytkom, ¢o ukazala
aj vysSie uvedena PEST analyza. Vzhl'adom na vlastnosti a dizajn produktov modulove sa
neocCakava problém s odliSenim sa od existujicej konkurencie. Na ¢eskom trhu neexistuje
priamy konkurent, ktory by pondkal modularny nabytok v rovnakom zmysle ako znacka
modulove. Aj ked’ boli v ramci analyzy najdené znacky ponukajlce podobné produkty na

¢eskom trhu, v si¢asnosti uz nevykazuji ziadne podnikatel'ské aktivity.
Playwood.it

Konkurentom, ktory je v rdmci hodnét a funkcionality vyrobkov k produktom modulove

najbliZSie, je talianska spolo¢nost’ PlayWood, ktora bola zalozena v roku 2015. Ich misiou
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je vyrabat’ ekologicky, recyklovatel'ny nabytok, ktory pochadza z obnoviteI'nych zdrojov.
Myslienkou je tvorit’ udrzatelny nabytok, ktory odzrkadl'uje dneSnti vysoko flexibilnu

a rychlo meniacu sa dobu.

PlayWood sice umoziuje dodanie svojich produktov do krajin po celej Eurdpe, vratane
Ceska, fyzicky na tomto trhu nepdsobi. Tuto skutoénost moze modulove vyuZit' vo svoj

prospech a apelovat’ na vyrobu vyuzivajiacu lokalne zdroje (PlayWood.it, 2022).

Na nasledujucom obréazku (Obrazok 10), je mozné vidiet' jeden z produktov ponuky
PlayWood, ktory je vzhl'adovo a funkéne najviac podobny doteraz vyvinutym produktom

znacky modulove.

Obréazok 10 — Modularny nabytok Playwood (Zdroj: PlayWood ©, 2022)
Dizajnér, ktory stoji za produktami znacky modulove, osobne vyskusal produkty tejto
znacky. Nabytok PlayWood sa sklada z viacerych dielov ana jeho montaz je potrebné
naradie. Vyuzitie skrutiek je, podla slov dizajnéra, nevyhodou a vyhodou zaroven, pretoze
je tym padom vhodny pre vsetky typy dosiek. Zaroveinl vSak oznacil tento nabytok za ,,nie
uzivatel'sky prijemny“. Svoje poznatky aplikoval priamo do svojich aktivit v rdmci

navrhovania produktovej rodiny modulove (Interné materialy modulove, 2020).

PlayWood je pravidelne aktivna na socialnych sietach a maju vysoky pocet sledovatel'ov.
Na Facebooku ich maju viac ako 26 tisic, pri ¢om na Instagrame az skoro 58 tisic. Prispevky
na socialnych sietach zobrazuji najmi produkty zasadené do redlneho prostredia. Pdsobia

aj na Twitteri, kde maju priblizne 2 tisic sledovatel'ov, a maju aj svoj YouTube kandl, na
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ktorom maju tisic odberatelov. Na Youtube kandli maju zverejnené tutorialy, videa

0 produktoch a ich vyuziti, a videa o samotnom pribehu znacky PlayWood.
Ostatna konkurencia

Za konkurenciu je mozné povazovat vsetky predajne s nabytkom a $pecializovanych
remeselnikov. Vel'kymi konkurentmi st aj obchodné ret'azce predavajuce nabytok. Medzi
tie najznamejsie patria Ikea, ASKO, XXXLutz, Jysk ¢i Mobelix. Ich vyhodou je ich velkost
a s tym spojené moznosti v ramci znizovania fixnych nakladov. TaktieZ sa tito predajcovia

teSia obl'ube nielen kvdli ich cene, ale aj Sirke produktového portfolia.
Tabulka 1 — Existujica konkurencia (Zdroj: Vlastné spracovanie)

EXISTUJUCA KONKURENCIA 2022 | 2027

Pocet konkurentov - nizky (1b) / vysoky (5b)

Konkurencieschopnost konkurentov - nizka (1b) / wsoka (5b)
Diferenciacia konkurencie - nizka (1b) / vysoka (5b)

Ekonomicka situacia v feskej republike - priazniva (1b) / nepriazniva (5b)

Vystupné bariéry z odvetvia - malé (1b) / velké (5b)

-
N
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11.2 Hrozba vstupu novej konkurencie

Vzhl'adom na rastuci trend udrzatelnosti a ekoldgie, vstup na trh moze byt pre potencidlnych

vyrobcov atraktivny. Samotny vstup na trh vSak nie je v ramci pravnych nalezitosti naro¢ny.

Na druhej strane, vyznamnym faktorom, ktory vstup do odvetvia st'azuje, sU v$ak finan¢né
prostriedky, ktoré je potrebné vynalozit’ na nakup zariadeni a strojov potrebnych k vyrobe
nabytku. Problémom tiez mbze byt’ zvySujuca sa nedostupnost’ surovin, najméa ak sa vyrobca
rozhodne vyrabat’ nabytok z dreva. Proces od myslienky po spustenie predaja dizajnérskych
vyrobkov tiez vyzaduje urcity ¢as anamahu, ¢o oddaluje hrozbu vstupu novych
konkurentov. Dizajn a vyroba nabytku je naroénym remeselnym procesom, ktory si vyzaduje

aj urcité znalosti z tychto odborov.
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Taktiez, ako ukazala analyza lokalneho trhu nabytku, situaciu moéze skomplikovat aj
nedostatok kvalifikovanych pracovnych sil v Ceskej republike. D4 sa predpokladat’, Ze tieto
faktory zostanu v najblizsich rokoch nezmenené. Z tychto dévodov je mozné povazovat

hrozbu vstupu konkurencie na tento trh za relativne nizku.

Tabulka 2 — Vstup novej konkurencie (Zdroj: Vlastné spracovanie)

VSTUP NOVE) KONKURENCIE 2022

Kapitalova naroénost vstupu do odvetvia - vysoka (1b) / nizka (5b)

Bariéry vstupu do odvetvia (pravne naleZitosti) - vysoké (1b) / nizke (5b)
Potreba know-how - vwysoka (1b) / nizka (5b)
Lojalita spotrebitelov u konkurencie - vysoka (1b) / nizka (5b)

Pristup k odbornej pracovnej sile - narocny (1b) / jednoduchy (5b)

PRIEMERNE SKORE n n

11.3 Vyjednavacia sila odberatel’ov

Vzhl'adom na predaj prostrednictvom e-shopu, sa daju odberatelia, ¢ize zakaznici, ocakavat
z roznych katov Ceskej republiky. Jednd sa zvia¢sa 0 mensie a stredné firmy, od ktorych sa
ocakavaju nakupy mensich rozmerov, ako napriklad zariadenie do jednej az troch kancelarii.
Vynimoéne sa mézu vyskytnut’ dopyty od co-workingovych centier ¢i impact hubov, kde by

sa jednalo o vacsie nakupy produktov potrebnych na vybavenie takychto priestorov.

Investicia do kvalitného ndbytku je sice vyssia, no produkty modulove sa snazia o eliminaciu
dodatoénych nakladov, ¢im sa investicia stdva zaujimavou. V ramci dopadov pandémie, sa
mnohi pracovnici rozhodli, ¢i uz dobrovolne alebo nie, zacat pracovat z domu. Tato
skuto¢nost’ moze smerovat’ k vacSiemu dopytu zariad'ovania si domacich pracovni, a tym

padom dopytu po funkénych a modernych produktoch.

V niektorych pripadoch znacka doplati na vyssie ceny produktov. Tieto ceny je sice mozné
povazovat za vyhodné v rdmci ich vlastnosti a dizajnu, niektori potencialni zakaznici sa
mozu odvratit’ a rozhodnat’ sa nakupit’ si lacnej$i nabytok, napriklad z nabytkarskeho

retazca. Prechod ku konkurencii je jednoduchy a bariéry minimalne. Je preto potrebné
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apelovat’ na filozofiu znacky a vlastnosti produktov, ktor¢ mozu podnietit’ zakaznika
premyslat’ nad kupou nabytku v dlhodobom a udrzatelnom zmysle. Hrozba spatnej
integrécie je nizka najmé z dovodu kapitalovej naro¢nosti vstupu do odvetvia a potreby

relevantnych praktickych znalosti.

Vzhl'adom na tieto skutoCnosti je mozné povazovat vyjednavaciu silu odberatel'ov za

stredne vysoka.

Tabulka 3 — Vplyv odberatelov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

VYJEDNAVACIA SILA ODBERATELOV

Pocet vyznamnych odberatelov - nizky (1b) / vysoky (5b)

2022 2027

Vyznam produktu pre odberatela - velky (1b) / maly (5b)

Néklady zdkaznika na prechod ku konkurencii - vysoké (1b) / nizke (5b)

Pristup ku konkurencii - narocny (1b) / jednoduchy (5b)

Hrozba spatnej integracie — nizka (1b) / vysoka (5b)

PRIEMERNE SKORE

11.4 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

W
N

Ked'Ze sa produkty modulove skladaju z relativne nizkeho poétu dielov, a tym aj vstupnych
materidlov, po¢et dodavatelov nie je tak vysoky. Materskd spolo¢nost RICHVALSKY
MANUFACTURING s.r.0. v su¢asnosti spolupracuje s dodavatel'mi, s ktorymi je mozné
nadviazat’ spolupracu aj v ramci znacky modulove. To by pre znacku znamenalo vyhodu
z pohl'adu lojality a dlhodobej spoluprace aj napriek tomu, ze sa jedna o novovznikajlcu

znacku.

Dodavatelia mézu predstavovat’ hrozbu najmé v pripade, ak zvySia svoje ceny. V tom
pripade je podnik nuteny ponuku za vysSie ceny akceptovat’ alebo znizit' kvalitu tovaru,
ktory od danych dodavatel'ov odberaji. Dodéavatel'ov je vSak na trhu dostatok. V pripade, ze
spolo¢nost’ nepride k dohode s urcitym dodavatelom, je mozné naviazat' spolupracu S

konkurenénym dodavatel'om.
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Vzhl'adom na to, Ze ide o znaCku V zaciatkoch posobenia na trhu, jej zéavislost na
dodavatel'och je zatial’ ve'mi vel'’ka. V buducnosti by sa chcela znacka modulove spolu so
spolo¢nostou RICHVALSKY MANUFACTURING ¢o najviac osamostatnit’ a produkovat’
¢o najviac dielov vo vlastnej rézii. Stile vSak bude potrebné udrzat' si dodavatel'ov

niektorych materialov.

Problém moze nastat’ aj pri potrebe l'udskych zdrojov. Kvalifikovanych remeselnikov

v odvetvi je nedostatok a v budticnosti sa neo¢akava zlepSenie tejto situacie.

Vyjednavaciu silu dodavatel'ov je celkovo mozné povazovat’ za vysokd, a to najméa z dévodu

zavislosti znacky modulove na dodavatel'och a nedostatku kvalifikovanej pracovnej sily.

Tabulka 4 — Vplyv dodavatelov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

S N K
T 7

11.5 Vplyv substitatov

Zavislost zna€ky na dodéavateloch - mala (1b) / velka (5b)

Vyznam odberatelov pre dodavatelov - velky (1b) / maly (5b)

Flexibilita ponuky, cien, dodania - vysoka (1b) / nizka (5b)

Trvalou hrozbou pre podnik st substituéné produkty. V pripade, ze su substitity lacnejSie
a efektivnejsie, je pravdepodobné, Ze sa ho zdkaznik rozhodne preferovat’. V pripade, Ze je

substititov na trhu malo, firme vznika prilezitost’ zvySovat’ ceny, a tym aj zisk.

Na trhu s ndbytkom existuje vel’ké mnozstvo substituénych produktov, ktoré mézu produkty
znacky modulove nahradit’. Na ¢eskom trhu funguje hned’ niekol'’ko nabytkarskych retazcov,
a tiez vel'’ké mnozstvo mens$ich predajcov nabytku. Nevyhodou, v tomto pripade, je aj fakt,
ze mnohi predajcovia, v dosledku pandémie, presunuli svoje predaje do on-line prostredia,
¢im ulahc¢ili pristup k svojim produktom. Za substitity je mozné povazovat’ aj vyrobky

remeselnikov, ktori vyrabaji svoje produkty na zakazku podl'a potrieb a priani zakaznika.
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Relativne vysoka konkurencia v odvetvi substititov méa vplyv aj na vyvoj ich cien, ¢o sa
moze odzrkadlit' v zniZzovani. Vzhl'adom na Coraz vacsi trend smerujici k udrzatelnosti
a ekologickym produktom, je mozné predpokladat’, Ze sa vlastnosti existujicich substititov

budu zlepSovat’ a tiez vznikat’ nové, ¢im sa bude hrozba zvySovat’.

Tabulka 5 — Vplyv subtitGtov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

VPLYV SUBSTITUTOV 2022

Pocet existujucich substitutov - nizky (1b) / vysoky (5b)

Konkurencia v odvetvi substititov — nizka (1b) / vysoka (5b)

Vyvoj cien subsititov - zvySovanie (1b) / zniZovanie (5b)

UZitné vlastnosti substititov - budl sa zhorSovat (1b) / zlepSovat (5b)

Riziko vzniku novych substitttov - nizke (1b) / vysoké (5b)

PRIEMERNE SKORE - n

11.6 Zhrnutie analyzy konkuren¢nych sil

V ramci Porterovej analyzy 5 konkuren¢énych sil bola zistena vyska vplyvu jednotlivych sil,

ktoré su zhrnuté v nasledujtcej tabul’ke (Tabulka 6).

Za najvacsiu hrozbu je mozné povazovat vyjednavaciu silu dodavatelov ato najma
z dovodu vysokej zavislosti znacky modulove na dodévatel'och. Vd’aka planom spoloc¢nosti
v buddcnosti znizit' tato zavislost’ je mozné o¢akavat’ znizenie tohto vplyvu na znacku.
Jednym z faktorov, ktorého zlepSenie sa v najblizSom obdobi neocakava, je vSak nedostatok
kvalifikovanej pracovnej sily v odvetvi. Preto sa musi znacka snazit’ posobit’ ako atraktivna

pre potencialnych dodavatel'ov I'udskych zdrojov.

Relativne vel’ky vplyv na znacku majt aj odberatelia, ktori st pre znacku nesmierne doleziti.
Pristup ku konkurencii je vel'mi jednoduchy, a to najma z dévodu pdsobenia Coraz vécsieho
poctu konkurentov v online prostredi. Znacka predpokladd, Ze pocet vyznamnych

odberatel’'ov sa v§ak bude v budicnosti zvySovat,, Co zvysi aj ich vyjednavaciu silu.

Dal$ou hrozbou je vplyv substitutov. Vzhladom na to narastajuci trend udrZatelnosti je

mozné, ze sa vlastnosti substituénych produktov priblizia k vlastnostiam produktov



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

modulove, ¢i dokonca sa na trhu objavia nové substituty. Preto je potrebné apelovat’ na
jedinecné vlastnosti produktov, najmé kvalitu a modularitu. Je tieZ dolezité budovat’ vztahy
so zékaznikom, ¢im je mozné ziskat' jeho lojalitu k znacke. V tejto oblasti ma znacka
modulove vyhodu, ktorou je modularita a moznost’ doktipenia novych casti, ¢i uz doévodu

rozSirovania kancelarii ¢i poskodenia dielov.

Vzhladom na kapitalovih néaro¢nost’ vstupu do odvetvia a nedostatku Specializovanej
pracovnej sily sa ofakava pokles hrozby v rdmci novej konkurencie. Na druhej strane sa
ocakava narast hrozby tej existujucej, ato najma z dovodu predpokladu zvySovania ich
konkurencieschopnosti.

Tabulka 6 — Zhrnutie Porterovej analyzy (Zdroj: Vlastné spracovanie)

N T
PRIEMERNE SKORE m

Vysledky ukazujt, Ze je v budiicnosti moZné ocakavat’ mierne zvysenie celkovych hrozieb

zo strany konkurencie. Preto je potrebné, aby sa znacka zameriavala na jednotlivé faktory
a zlepsovala ich stav. Je tiez potrebné neustale monitorovat’ konkurentov a ich stratégie,

prispdsobovat’ svoju ponuku produktov a sluzieb potrebdm a prianiam zakaznikov.
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12 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum prebehol vo forme dotaznikového Setrenia. Ten bol vytvoreny
v elektronickej podobe prostrednictvom platformy Google forms. Pred samotnym
uverejnenim bol vykonany tzv. ,pretest”, ktorého cielom bolo overit logickost
a nadvéznost’ jednotlivych otazok. Nasledne bol 14. marca 2022 dotaznik uverejneny a bol
dostupny do 1. aprila 2022, pocas ktorého sa dotaznikového Setrenia zicastnilo 114
respondentov. Respondenti zastupovali spolo¢nosti roznych velkosti s pobockami

pdsobiacimi v roznych krajoch Ceskej republiky.

Dotaznik bol distribuovany priamym oslovenim prostrednictvom e-mailu a zverejneny v 2
start-up skupinach na Facebooku. V oboch pripadoch bola v sprievodnom texte uvedena
prosba, aby dotaznik vyplnil pracovnik zodpovedny za zaobstaravanie nabytku v danej
firme. Dotaznik v plnom zneni a grafické spracovanie ziskanych dat s k dispozicii

v prilohach préace.

V (vode dotaznika bolo, v mene autora, uvedené pod’akovanie respondentovi za vyplnenie
dotaznika, ozndmenie o predpokladanej diZke vyplnenia, ciel’ vyskumu a t&el, na ktory buda

vysledky vyskumu vyuzité.

Dotaznik bol rozdeleny do niekolkych sekcii. Prva sekcia bola zamerand na nakupné
spravanie respondentov v ramci nadkupu kancelarskeho nabytku. Druhd sekcia sa tykala
Specializovanych vel'trhov s ndbytkom. Tretia skimala nazor a preferencie respondentov
v oblasti online ndkupu nabytku do kancelérie. Stvrta sekcia sa zameriavala na socialne siete
vyrobcov nabytku aich respondentmi preferovany obsah. Poslednd sekcia obsahovala
identifikacné otazky. Na konci dotaznika bola moznost sthlasu s i¢astou na d’alSom

(kvalitativnom) vyskume tykajuceho sa danej témy, ktory je popisany v d’alSej kapitole.

12.1 Analyza kvantitativnych dat

Vysledky dotaznika poskytuji mnoho cennych informacii o procese nakupe nabytku,
komunika¢nych kanaloch vyuzivanych pri vyhl'adavani informacii a dolezitosti jednotlivych
faktorov pri ndkupnom rozhodovani. Vysledky ukazuja, ze na trhu sa nachadzaju rozne
konkurenéné subjekty, ¢o potvrdzuje zistenie z Porterovej analyzy. Respondenti najéastejsie
nakupuju nabytok do kancelarie najma v obchodoch nabytkarskych retazcov, ako je
napriklad Ikea, Asko a podobne, ato aj v kamennych (45,6%) aj elektronickych (28,9%)

obchodoch. Az 35,1% respondentov si nechava kancelarsky nabytok vyrabat’ na zakazku
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u $pecializovaného remeselnika. VacSina (32,5%) respondentov nakupuje kancelarsky
nabytok raz za 2 az 3 roky, ¢o odzrkadl'uje spotrebné vnimanie kancelarskeho nabytku. Ako
ukazuju hodnoty znacky, prave tuto skuto¢nost’ chce zna¢ka modulove odvratit’ svojim

smerovanim k ekologickej udrzatel'nosti.

Jak casto nakupujete kancelarsky nabytek?
114 odpovedi

@ castdji neZ jednou roéné
@ jednou roéné
jednou za 2-3 roky
@ jednou za 4-5 let
@ méné casto nez jednou za 5 let

4

Graf 2 — Frekvencia ndkupu kancelarskeho nabytku (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Za vel'mi dolezité atributy pri ndkupe kancelarskeho nabytku povazuje az 59 % design, 55%
kvalitu a33,3% cenu. Za dolezity faktor bola najcastejSie oznacovand originalita,
udrzatel'nost’, modularita, lokélna vyroba a moznost’ vidiet’ produkty osobne. VzhI'adom na
tieto vysledky je potrebné apelovat’ na uvedené vlastnosti produktov a ich kvalitu. Dobrou
spravou pre znacku je velky vyznam showroomu pre respondentov. Disponovanie
showroomom je jedna z informécii, ktoru je potrebné vidite'ne umiestnit’ na webové stranky

a napomdact’ tak uspokojeniu potrieb zakaznikov.

Informécie respondenti najéastejsie vyhl'adavaju na webovych strankach predajcov (75,4%).
Mnoho z nich v8ak za zdroje informéacii uviedlo vlastné skisenosti (53,5%) a odport¢ania
inych 0s6b (50%). Preto je dolezité budovat’ a udrziavat’ dobré vztahy so zakaznikmi
a motivovat ich k odporacaniu 0sobam v ich okoli. Dal§im Gastym zdrojom st socialne siete

(36,8%), ktoré su blizsie rozobraté nizsie.

Ako bolo spomenuté, lokalna vyroba je jednym z dolezitych faktorov, ktoré maju vplyv na
nakupné rozhodovanie ciel'ovej skupiny. Ako zobrazuje nasledujuci graf (Graf 3), viac nez
polovica respondentov uviedla, ze uprednostiiuje ¢eskych vyrobcov pred zahrani¢nymi. Tato
informacia potvrdzuje spravne nastavené hodnoty znacky, ktoré sa zameriavaju na vyuzitie
lokalnych zdrojov pri vyrobe produktov. Na tato skuto¢nost’ je vhodné apelovat’ aj v rdmci

komunikacie.
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Uprednostnuje Vase firma ceské vyrobce nabytku pred zahranic¢nimi?
114 odpovedi

® ano
® spise ano
spiSe ne

®ne

Graf 3 — Preferencia ceskych vyrobcov nabytku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Na druhej strane, aj ked’ ma znacka v plane zucastnovat’ sa na vel'trhoch a vystavach, az
79,8% respondentov uviedlo, ze sa takychto udalosti zastupcovia ich firiem nezucastiuju.

Z tohto ddvodu je tato skuto¢nost’ blizsie skimana v kvalitativnom prieskume.

Rastuci trend ndkupov cez internet, na ktory poukézala vykonana PEST analyza, potvrdzuje
aj nasledujuci graf (Graf 4). Az 44,7% respondentov nakupuje kancelarsky nabytok
prostrednictvom e-shopu opakovane. Naopak, iba 11,4% z nich preferuje iné formy nakupu.

Nakoupila nékdy v minulosti Vase firma nabytek do kancelare pres eshop?
114 odpovedi

® ano, vicekrat
@ ano, jednou

ne, ale je oteviena této mozZnosti
® ne, preferujeme jiné formy nékupu

44 7%

Graf 4 — Nakupovanie kancelarskeho nabytku cez e-shop (Zdroj: Vlastné spracovanie)
NajcCastejSim faktorom, ktory cielovi skupinu odradzuje od nakupu néabytku online je
absencia moznosti vidiet produkty osobne. To znova potvrdzuje potrebu apelovat’ na
moznost’ navstivit’ existujuci showroom v Hodonine, ¢o zaroven vyriesi absenciu priameho

kontaktu s predajcom, co bol druhy najcastejSie oznacovany faktor.

Pri zistovani miery doélezitosti faktorov pri nakupu nabytku online, bolo zistené, Ze pre
vsetkych respondentov, ktori maja s takymto ndkupom skusenosti, st informacie o produkte
(material, rozmery, udrzatelnost’, Gdrzba a pod.) vel'mi dolezité (58,6%) alebo dolezité

(41,4%). Ako potvrdzuju d’alsie faktory Casto oznaCované za dolezité a vel'mi dolezité, je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

potrebné dbat’ na vzhlad webovej stranky, jej aktualnost’, prehladnost’ a l'ahkU
ovladatel'nost’. Za dolezity faktor su povazované aj recenzie na webovej stranke. Z tohto
doévodu je potrebné zbierat, zaznamenavat’ a uverejiiovat’ spatna viazbu. Stucastou sekcie
zameranej na webove stranky predajcov bola aj otvorena otdzka, kde mali respondenti
moznost’ uviest’ informécie, ktoré by na takychto strankach uvitali. Relevantnych odpovedi
bolo celkovo 16, z toho 4 odpovede sa tykali konfiguratoru, ktory ma znacka uz pripraveny
k spusteniu e-shopu. Az 7 odpovedi sa tykalo vizudlnych prvkov na strankach.
Respondentom casto na strankach chybaja 360° fotografie ¢i videa zobrazujice produkty.
Podl'a zostavajicich odpovedi by respondenti uvitali moznost’ znacku spoznat’ blizsie

prostrednictvom pribehu jej vzniku.

Vysledky zo sekcie venujucej sa socialnym sietam ukazuju, ze az 58,8% zucastnenych
vyskumu sleduje socialne siete predajcov nabytku. Z nasledujuceho grafu (Graf 5) je mozné
vycitat’, ze najcastejsie respondenti sleduji takéto ucty na Facebooku (76,1%), Instagrame
(55,2%) a LinkedIne (34,3%).

Pokud ano, které socialni sité vyuzivate ke sledovani uctl prodejci nabytku?
67 odpovedi

Instagram 37 (55,2 %)

Facebook 51 (76,1 %)

YouTube 57,5 %)

Pinterest 12 (17,9 %)

Linkedin 23 (34,3 %)

0 20 40 60

Graf 5 — Sledované socialne siete predajcov nabytku (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Otazka tykajica sa obsahu na socidlnych siet'ach bola polozend respondentom bez ohl'adu
na to, €1 socialne siete predajcov nabytku sleduju alebo nie. Ciel'om tejto otazky bolo zistit’,
aké formy obsahu maju potencial motivovat’ cielova skupinu k sledovaniu socialnych sieti
znacky. Vzhl'adom na vysledky je vhodné do obsahu zahfiiat propagacné fotografie
produktov v redlnom prostredi, dovolit’ sledovatefom nahliadnut’ do procesu vyroby
a blizsie predstavit’ dizajnérov, ktory za projektom stoja. Ako dal$iu formu obsahu by
respondenti privitali aj fotografie a videa produktov priamo od zdkaznikov, ktori si produkty

zakupili, ¢o je mozné prepojit’ priamo s vyssSie spomenutymi recenziami.
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13 KVALITATIVNY VYSKUM

Pre potreby diplomovej prace bol vykonany aj kvalitativny vyskum formou individuélnych
polo-strukturovanych rozhovorov. Na konci dotaznika, ktory bol distribuovany pred
zahgjenim kvalitativneho vyskumu, bola moznost' suhlasu s ucastou na dalSej Casti
vyskumu, ¢im boli prave rozhovory. Na tuto moznost' zarcagovalo kladne celkom 18
respondentov, z ktorych 11 zanechalo svoj e-mailovy kontakt a suhlasili s kontaktovanim.
Aby bola vzorka reprezenta¢na, bolo e-mailom dodato¢ne oslovenych 10 firiem, z ktorych
3 sUhlasili s ucastou na vyskume. Zo 14 dohodnutych rozhovorov sa vsak nakoniec,
z roznych doévodov, podarilo uskuto¢nit’ 8. VsSetky rozhovory prebiehali online na
platforméach Zoom a Microsoft Teams podla preferencii participantov. Rozhovory prebehli
v obdobi od 18. marca 2022 do 1. aprila 2022.

Cielom rozhovorov bolo hlbsie preskiimat’ jednotlivé oblasti, ktoré boli skimané

v kvantitativnom prieskume.

Vsetky rozhovory boli nahravané, ¢o bolo participantom vopred oznamené. Vsetci
zaCastneni S nahravanim suhlasili. VacSina z nich si vSak priala zostat’ v anonymite
a sthlasila s uvedenim len nevyhnutnych informacii o firme, ktoré neprezradia ich identitu.
Jedna sa o kraje, v ktorych firma pdsobi, velkost’ firmy, oblast’, v ktorej firma podnika,
a pracovna pozicia participanta. Tieto podmienky si zastupcovia firiem stanovili vopred

pocas pociato¢nej e-mailovej a telefonickej komunikacie.

Po privitani a pod’akovani bol na zaciatku kazdého rozhovoru participantom predstaveny
zamer vyskumu ajeho ucel vramci diplomovej prace. Obsah rozhovoru bol vopred
stanoveny, avSak otazky boli dalej rozvijané na zdklade odpovedi participanta. V3etky

rozhovory prebehli v uvol'nenej atmosfére.

Scenér rozhovorov je k dispozicii v prilohach prace. V scenéri su uvedené aj podotazky,

ktoré sluzili ako podpora hlavnych otazok.

13.1 Participanti

Prva otazka sa tykala spoloc¢nosti, pre ktori dany participant pracuje. Kazdy participant
uviedol odvetvie, v ktorej firma podnika a svoju pracovnu poziciu. Kazdy z participantov
ma na starosti zaobstaravanie zariadenia kancelarii alebo domacich pracovni v rdmci prace

na home-office, o bola zaroven podmienka na vyber G¢astnikov vyskumu.
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Nasledujuca tabul’ka (Tabulka 7) obsahuje zhrnutie zékladnych informacii o participantoch.
Niektoré z dajov boli autorke prace poskytnuté prostrednictvom e-mailovej komunikéacie,
a preto nie st obsiahnuté priamo v rozhovore. Pobocky, v ktorych participanti pochadzaju,
posobia v roznych krajoch CR, a takisto s obsiahnuté rozne velkosti firiem, z pohl'adu

poctu zamestnancov.

Tabulka 7 — Participanti kvalitativneho vyskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

13.2 Shicasna kancelaria participantov

Na zaciatok boli participanti vyzvani, aby opisali svoju sti¢asnu kancelariu a pocity, ktoré
v nich vyvolava. Tato otdzka mala za ciel’ bliz8ie zistit’ si¢asnu situaciu v tomto ohl'ade,
a z nej vycitat mozné nedostatky, ktorym by sa zna¢ka modulove mala vyvarovat’, a naopak
oblasti, ktoré moze znacka vyuzit’ ako prilezitost’. VSetci participanti pracuji v kancelariéch,

okrem Lukasa (PS5), ktory ma pracovitu doma.

Participanti ¢asto uvadzajl, ze maju v kancelarii biele steny a obycajny nabytok. Farby
nabytku sa liSia, no su to zvd¢sa neutralne farby. Niektori uvadzaju dreveny dekor, niektori
¢iernu ¢i bielu farbu. Markéta (P7) zmienila, Ze jej kancelaria je malych rozmerov, ¢o je
vhodné aplikovat’ do tvorby obsahu a vytvarat' vizudlny obsah, ktory ukazuje moznosti
vyuzitia produktov modulove v malych miestnostiach. Jana (P3) uviedla, Ze jej kancelaria je
,V prvni fadé funkéni... a pfedstavuje (ich) produkty a vizi,... ale neméné podstatna je

esteticka stranka*.

Co sa tyka pocitov, ktoré v participantoch vyvolava ich kancelaria, tie si va¢Sinou pozitivne.

Participanti travia vo svojich kancelariach vela ¢asu a bert ho ako ,,druhy domov.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

S kancelériou su, samozrejme, spajané rozne elektronické zariadenia a dokumenty
v papierovej podobe. V rdmci dekoracii prevazuju izbové rastliny, kalendare a nastenné
hodiny. Tieto informécie mézu byt cenné pri vytvarani vizualneho obsahu. Tieto predmety
modzu potencialnym zakaznikom pomodct stotoznit’ sa s tymto obsahom a vytvorit’ si

pozitivny vztah k produktom a znacke.

13.3 Vyuzitie modularneho nabytku v kancelariach

Z vyjadreni participantov je mozné vycitat’, Ze aj ked’ ma vicSina z nich predstavu o tom, ¢o
modularny nabytok je, je potrebné im tato vlastnost’ lepSie predstavit. Po vysvetleni vSak
prisli pozitivne ohlasy. Petra (P1) uviedla: ,,To by se nam docela hodilo, at’ nemusime travit
¢as hledanim nabytku, ktery se alespon néjak podoba.*. Vlastislav (P4) vyzdvihol variabilitu

produktov slovami ,,... Ze si to ¢lovek udéla jak chce a Ze to ma tolik vyuziti, to je bezva.*

Markéta (P7) si uz vyuzitie modularneho nabytku v domacnosti vyskuSala osobne. Za
pridantt hodnotu povazuje ,,ze si muze Clovek sestavit kus nabytku ptesné podle svych

pfedstav, je to v podstaté docela jednoduché, zébavné a pfimo na miru.*

Participantov zaujala aj jednoduchd mont4dZ nabytku bez potreby pouzitia ndradia. Zuzana

(P6) uviedla, Ze je to ,,informacia, ktora by (ju) presvedcila®.

Luka$ (P5) zmienil, ze by si vedel predstavit’ vyuZitie modularneho nabytku aj v ramci
domacnosti, s ¢im vyjadril suhlas aj Jiti (P8): ,,ur¢ité v tom potencial vidim. I pro firmy i pro
domacnosti, vzdyt’ koneckonct ten rozdil mezi kancelafskym nabytkem a tim, co mame
doma, neni az tak velky.” To otvara prilezitost’ znacke modulove, zameriavat’ sa viac aj na

sekundarnu ciel'ovu skupinu — B2C trh.

13.4 Nakupny proces kancelarskeho nabytku

V rdémci rozhovorov sa participanti podelili aj 0 svoje zazitky a skdsenosti v ramci procesu
ndkupu kancelarskeho nébytku. Niektori participanti hladaju produkty v prvom rade
v nakupnych retazcoch, ¢o nadvizuje na vykonant analyzu konkurenénych sil a vysledky
z dotaznika. Niektori zas preferuji nakup u Specializovaného remeselnika najma kvéli
moznosti vyrobit’ nabytok na mieru. Petra (P1) sa podelila o skiisenost’ s problematickym
hladanim casti nabytku, ktory by ladil s nabytkom, ktory uz v kancel&rii maju. Potrebu
nabytku ,,na mieru zdoraznila aj Jana (P3). Vlastislav (P4) si dal u remeselnika vyrobit’ stdl,

pretoze, podl'a jeho slov: ,,nesehnal... takovy, ktery by (mu) sedl a mél idealni rozméry.«
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Lok&lny trh podporili pri ndkupe kancelarskeho nabytku aj Petra (P1) aj Lukas (P5). Jifi
(P8), ktory tiez najradSej nakupuje od Ceskych vyrobcov, sa tiez vyjadril: ,,Mam... rad
udrzitelné produkty, nejen co se tyCe nabytku...“ Zuzana (P6) dokonca dostala ponuku
zvySenia rozpoctu na tento Gcel od vedenia firmy ,,v pripade Ze najde(me) lokalne vyrabany

nabytok, teda z Ceska alebo Slovenska.*

VysSie uvedené nazory a problémy participantov ukazuji, Ze je dolezité apelovat’ na dané
vlastnosti, ktorymi produkty modulove disponuju, naprie¢ vSetkymi komunikacnymi

kanalmi.

Participanti védcSinou hladaju informécie priamo na predajniach alebo online
prostrednictvom webovych stranok a socialnych sieti predajcov, ktoré st popisané nizsie.
Dolezitym zdrojom informacii st nielen online recenzie, ale aj vlastné sktisenosti a
odporucania od znamych. Z tohto dovodu je potrebné dbat’ na budovanie a udrZiavanie

vzt'ahov so zakaznikmi.

13.5 Vel'trhy a vystavy

Ziaden z participantov nenavstevuje veltrhy v ramci pracovnych zamerov. Niektori z nich
sa vSak takejto udalosti zacastnili vo svojom vol'nom ¢ase. Jedna z takychto participantov je
aj Petra (P1), ktorad sa k otazke, ¢o ju zaujalo, vyjadrila nasledovne: ,,Byl tam i tradi¢ni
nabytek, ale vic m¢ zaujaly pravé ty designérské kousky.“ Za ddlezity povazuje hlavne
pristup predajcov a spdsob, akym ju oslovili. Janu (P2) zaujimaju ,,stanky, kde je jasné
srozumitelny koncept a myslenka, se kterou byl ndbytek tvotfen®. Pre zna¢ku modulove moze
tato informacia tvorit podklad k vizudlnemu stvarneniu stanku. Markéta (P7), ktora
obl'ubuje vystavy a vel'trhy r6zneho druhu, uviedla, Ze uz dvakrat navstivila vel'trh Mobitex
v Brne. Na vel'trhoch ocenuje, ked’ vytvara priestor aj mladsej generacii ukazat’ ,,jejich
pohled na design a jak inovativné ptremysleji“. Katetina (P2) sa vyjadrila, Ze by si v ramci

takychto udalosti radSej zasla na ,,na né&jaky design week, nebo néco takového kreativniho.*

Vicsina participantov uvadzala, Ze si tlaCené propagacné materialy od vystavujucich
predajcov berie len v pripade, Ze ich znacka naozaj oslovi. Petra (P1) uviedla, Ze aj v pripade,
ze ju spolocnost’ zaujme, vezme si len ,,n¢jaky letacek, zadné katalogy ani nic podobného.
Radgji si informace najdu na internetu nebo socidlnich sitich.” Tieto odpovede ukazuja, ze
tlaCené materialy nie st pre znacku nevyhnutnostou. Aby sa vSak znacka mohla

navstevnikovi eventu ,,pripomenut™ aj doma, bol d’alej skimany pohl'ad participantov na
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vizitky znaciek. Format vizitky si nevyzaduje vyuzitie vel’kého mnoZstva materialu, ¢o

koresponduje s hodnotami zna¢ky — s udrzate'nost'ou a dérazom na ekologiu.

13.6 Vizitka

V ramci informacii, ktoré oCakavaji participanti na vizitke spolo¢nosti bolo zistené, Ze
o¢akavaju len tie najdolezitejSie informacie, z ktorych, podla slov Zuzany (P6), ,,musi byt
vidiet’, o ¢o sa jedna.“ Jana (P3) uviedla, Ze by vizitka mala byt ,,bez nepodstatnych udajd,
které jsou snadno dohledatelné na internetu®, ¢o suvisi s uvedenim webovej stranky znacky,
ktoru véac¢Sina participantov uviedla ako jednu z hlavnych informécii, ktoré na vizitke nesmu
chybat’. Jana (P3) doplnila svoj nazor slovami: ,,0cenuji pouziti QR kodu, pies ktery se
dostanu rovnou na nabidku e-shopu.* Dalsie nevyhnutné informécie sti, podl'a participantov,

popis pracovnej naplne ¢loveka a kontaktné informacie.

Z odpovedi participantov vyplyva ich preferencia minimalistického a reprezentativneho
dizajnu vizitiek. Katefina (P2) sa vyjadrila, ze najddlezitejSim prvkom je samotny vizual:
,»Ten je-li spravné nastaven, tak neni tieba skoro zadné informace.” Jifi (P8) sa v rdmci
vizudlu vizitky vyjadril nasledovne: ,,Logo klidng, ale at to neni moc ,,pfeplacané®.
Participanti vo velkej vicSine preferuju klasicky tvar vizitky, ktory je mozné vlozit’ do
penazenky. Markétu (P7) nedavno zaujala vizitka, ktora mala ,,krasny povrch, kombinovala
mat s lesklou c¢asti, které jakoby tvotily kapky vody*. Téato informacia naznacuje, zZe je

potrebné, aby navrh vizitky bral ohl'ad aj na material, na ktory bude vizitka vytla¢ena.

13.7 Nazor na identifika¢né prvky znac¢ky

V ramci Casti, ktora skimala nazor na sucasné identifikacné prvky znacky modulove, bol
prostrednictvom zdiel'anej obrazovky participantom zobrazeny logotyp. Logotyp uz znacka
Vv sticasnosti vyuziva a cielom tejto otdzky bolo zistit' ndzor nant vyhradne pre potreby
spolo¢nosti, bez zdmeru jeho zmeny. Tento logotyp je mozné vidiet na obrazku (Obrazok

4).
Nazov

Ako je mozné vycitat’ z odpovedi participantov, ndzov v ciel'ovej skupine vytvara spravne
asociacie. Lukasovi (P5) pride ndzov ,,vystizny*. Petre (P1) je z ndzvu jasné, Ze: ,,jde o néco
modulového, modularniho®. Jiti (P8) svoj nazor vyjadril slovami: ,,To spojeni lasky a
moduli je super.” Jedina kritika pri§la od Markéty (P7), ktora uviedla: ,,ndzev zni dobfe, ale

nejsem si jista jak se vyslovuje.” Katefina si pohotovo vSimla vyznamu ndzvu, ktory
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okomentovala nasledovne: ,,Libi se mi i nazev, jak to je spojeno — ta hlavni myslenka a love,

jako laska.*
Logo

V spojeni s logom sa opakovali pridavné mena, ako hravé, jednoduché ¢i kreativne. Jana
(P3) pochvélila prepojenie medzi logom anazvom znacky a oznalila logo za Tahko
zapamaitateI'né. Rovnako bola pozitivne vnimana aj farba, ktort modulove vyuziva vo
svojom vizuale. Celkovo je logo participantmi vnimané pozitivne. Luka$ (P5) sa vyjadril
nasledovne: ,,Dalo by sa s tym pekne pohrat’ na webe, na socidlnych siet'ach, na produktoch.

Fakt super logo*, ¢o potvrdila aj Petra (P1), ktora dodala, Ze by ju tento prvok oslovil.
Font

Participanti sa k zvolenému fontu vyjadrovali r6znymi spésobmi. Na Katefinu (P2) pdsobi
logo ,.trochu détsky*, no zaroven doplnila: ,,N¢&jak mi to nevadi, je to milé“. Lukas (P5) by
,osobne volil nie¢o jednoduchsie*. Ostatni participanti sa k fontu vyjadrili viac-menej

neutralne a povazovali ho za prijemny, jednoduchy, a slovami Jany (P3) ,,nerusi ale zaujme*.

13.8 Komunikacia predajcov ndbytku
Komunikacia predajcov ndbytku bola preberana v ramci r6znych komunika¢nych kanalov.
Webové stranky

Webové stranky nadvézuji na nakupné spravanie participantov. Va¢sina z nich povazuje
webové stranky za hlavny zdroj informacii, ¢o potvrdzuju aj vysledky dotaznikového
prieskumu. Navsteve webovych stranok vicSinou predchadza hladanie relevantnych
vyrazov prostrednictvom internetového vyhladava¢a Google. Petra (P1) pouzila vyraz
kancelafsky nabytek“. Zuzana vyhl'adavala klI'ai¢ové slova ,,nabytok do kancelarie” alebo

tiez “kancelarsky nabytok”. Katefina (P2) si na Google rovno prezera aj recenzie predajcul.

Petra (P1) pri nakupe kancelarskeho nabytku ocenila prehladnost’ stranky a dostupnost’
informécii o produkte. Lukas (P5), ktory pracuje ako programator, sa v rdmci rozhovoru
podelil 0 napad vytvorit’ AR aplikaciu, ,.kde si 'udia mézu navrhnut’ ich vlastni miestnost’.*
Sam vsak doplnil, Ze je to finan¢ne naro¢na zalezitost'.

Lukas (P5) d’alej zvyraziuje potrebu kvalitnych vizualnych prvkov, ktoré zahfiaji aj fotky
aj videa: ,teraz je to vel'ky trend — audiovizuadlne materialy v marketingu®. Na tto tému sa

vyjadrila aj Katefina (P2), ktord na webe, ktory neddvno navstivila, zaujalo ,,video s
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ptibéhem, jak vznikly, kdo jsou...“, ktoré¢ ju dokonca presved¢ilo ku kupe. Video, ktor¢,
podra jej slov, vyzdvihovalo lokalnu vyrobu znacky, oznacila za ,,tak emotivni, ze se od té
doby stéle diva(m), kde se co vyrabi“. Niektoré firmy vyuzivaji svoje kancelarie aj ako
,,miesto prvého kontaktu*, ktoré Casto navstevuju aj zakaznici danych firiem. Kancelarie su
Casto zariadené spdsobom, Ze je nabytok ulozeny aj v priestore miestnosti. Jana (P3) z tohto
dévodu navrhuje uverejiovanie fotografii, ktoré poskytuju navstevnikovi webu ,,360°

pohled na produkt.*
Sociéalne siete

Dalsim z komunikaénych kanalov, ktoré boli v rimci rozhovorov rozoberané, st socialne
siete. Mnoho z nich si sociélne siete pri nakupnom rozhodovani prezera. Katetina (P2), ktora
sa rozhodla kupit’ vyrobok na zaklade ,,p¢kné graficky zpracované* reklamy na Facebooku,
opisala socialne siete a webovu stranku ako ,,jediné online zdroje, které nam pomohly pfi

vybéru.“ Participanti ¢asto vyzdvihuju dolezitost’ vizualne atraktivneho obsahu.

Z vyjadreni participantov je mozné vycitat' dolezZitost' apelu na jednotlivé vlastnosti
produktov zna¢ky modulove. Katefina (P2), ktora pracuje v marketingu, sa k tvorbe obsahu
pre znacku modulove vyjadrila slovami: ,.tteba na to (lokalni vyroba a udrZitelnost) apelovat
urcité... modularni nabytek... je néco nového, néco inovativni, ¢ili obsah tvofit bude jedna

radost.

Lukas (P5) vyzdvihuje trend vyuZivania audiovizualneho obsahu, ktory, podla jeho slov,
musi ladit’ na socialnych siet'ach aj na webovej stranke. S LukaSom suhlasi aj Markéta (P7),
ktora upozorniuje na problém niekoho zaujat’. Navrhuje vizudlny obsah tykajuci sa vyroby,
ako napriklad ,,jak se ten konkrétni produkt vyvijel od navrhu az po prodej — takovy hezky
zpracovany piib&h.” Petra (P1) by tieZ privitala ,,pohled do backstage... vyroby* a zaroven
ocenuje ,,fotky v interérech”. Markéta (P7) d’alej ocenuje ,,realné fotky z realného prostredi,
tak jak to... vypada v normalnim zivoté a ne jen v prefiltrovaném digi-svété.” Petra (P1)
hl'ad4 na socialnych sietach predajcov aj zdbavny obsah. Pozdavaju sa jej moznosti zapojit’
sado diskusii ¢i r6znych kvizov. V ramci socialnych sieti predajcov je pre Janu (P3) doleZité,
aby bola ,,pfi klepnuti na produkt moznost automatického pfesmérovani na eshop, kde jsou

vSechny potfebné informace o produktu.*
Blogy

Blogy tykajuce sa kancelarskeho ndbytku si participanti vac¢sinou nevyhl'adavaja cielene.

Petra (P1) sa vSak vyjadrila, nasledovne: ,,ale rada si je piectu, kdyz je n¢kde vidim*. Zuzana
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(P6) by sa na blogy pozrela v pripade, Ze by kupovala nabytok domov. Co sa tyka obsahu
blogu, Jana (P3) vyjadrila kritiku slovami: ,,VétSinou jsou zaméfeny na design a ne na
praktickou stranku, ktera nas zajima vic.“ Katetina (P2) a Zuzana (P6) sa zhodli v nazore
s Petrou, ktora sa priklana k praktickému obsahu ktory ,,néco nauci... co potom mizu vyuzit
v Zivote.*

E-mail marketing

Nazory na zasielanie newsletterov sa celkom liSia. Niektori sa vyjadrili, Ze ich neodoberaju,
niektory ich, ako napriklad Zuzana (P6), ich odoberaju ,,vo vel’kom®. Petra (P1) sa vyjadrila,
ze viacsinou zaklikne odber newslettera ,,pii ndkupu, kde byva takové to policko na
zakliknuti®, ¢o je cennd informadcia pre znacku modulove. Petra (P1) sa d’alej vyjadrila: ,,Libi
se mi praveé takové, co mé néco naudi, daji néjaké tipy, inspiraci.“ S Petrinim vyjadrenim sa

stotoziluju aj d’alsi participanti — Lukas (P5) aj Katetina (P2).

Ciel'ova skupina preferuje stru¢ny, zaujimavy obsah newsletterov. Aby Janu (P3) newsletter
zaujal musi byt ,struny a uz v tvodu musi predstavit mySlenku, se kterou nas chce
seznamit.“ Zuzana (P6) poklada za idedlne, ked’ newsletter obsahuje ,,malo textu, o nieco
viac grafiky, aby... bez €itania vedela o €o ide.* Vizudlna stranka newsletteru je pre cielovu
skupinu vel'mi dolezita. To potvrdzuja aj slova Markéty (P7): ,,mél by mit hezkou grafiku,
néjaké fotky, byt prehledny a aktualni.* Janu (P3) tiez zaujmu ,,ptilozené fotografie, ilustrace
a animace®, ktord na druhej strane necita newslettere, ktoré pdsobia ako ,kopa textu®.
K frekvencii odosielania sa vyjadrila Markéta (P7): ,,at’ nechodi kazdy den, to pak okamzité
rus$im odbéry, je to otravné.” Toto vyjadrenie je potrebné mat’ na paméti pri nastavovani

frekvencie posielania newsletterov znacky modulove.
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14 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Odpovede na vopred stanovené vyskumné otazky vychadzaju z dat ziskanych v ramci

spracovania jednotlivych Casti praktickej ¢asti.
VOL1: Ako sa spravaji konkuren¢né firmy na danom trhu?

Prostrednictvom analyzy trhu nabytku, PEST analyzy a Porterovej analyzy konkuren¢nych
sil bolo zistené, ze konkurencia na ¢eskom trhu nabytku je vyrazna. Na trhu posobia
konkurenéné subjekty roznych rozmerov, od lokdlnych remeselnikov az po velké
nabytkarske retazce. Mnoho z nich uz ma vybudované zakladne lojalnych zakaznikov.
Mnohi tiez zarad’uju techniku 3D tla¢e do svojich vyrobnych procesov. Ziaden konkurent
vSak nepontika dizajnérsky modularny nabytok s totoznymi vlastnostami akymi disponuji
produkty modulove. Preto je potrebné, aby znacka modulove apelovala na svoje unikatne
vlastnosti, a to cestou jedine¢ného a Tlahko rozoznatelného S$tylu komunikécie

prostrednictvom aktualnych komunikac¢nych kanalov.
VO2: Ktoré faktory su rozhodujucimi pre nakup nabytku do kancelarie?

Vysledky kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu ukazuju, zZe cielova skupina povazuje
za rozhodujuce atributy najmé cenu, kvalitu a dizajn. Je v§ak mozné pozorovat’ aj stupajici
trend udrzatel’nosti a podpory lokalneho trhu. Je potrebné, aby spomenuté kI"a¢ové faktory
boli obsiahnuté v komunikacénej sprave a zvyraznené v ramci komunikacie naprie¢ roznymi

komunika¢nymi kanalmi.

VO3: Aké komunikaéné nastroje si vhodné k osloveniu ciel’ovej skupiny vznikajticej

znacky modularneho nabytku?

Vysledky analyz ukazuji, Zze vhodnymi komunikaénymi nastrojmi, ktoré moze znacka
vyuzit' na zastihnutie ciel'ovej skupiny, su najma dokladne optimalizovana a uzivatel'sky
prijemna webova stranka, a socialne siete Facebook, Instagram a LinkedIn. Nevyhnutnou
stiGastou webovej stranky sU najma detailné informacie o produkte, vratane materiélu,
vlastnosti, rozmerov a udrzby produktov, kvalitné fotografie zobrazujuce produkty zasadené
do realneho prostredia, apribeh znacky. Dalsim vhodnym kandlom je newsletter
s relevantnym obsahom. Tento obsah vSak musi odoberatelom prinasat ur€itd pridana
hodnotu. Newsletter s ¢isto predajnym tmyslom je cielovou skupinou Casto ignorovany

a Vv kone¢nom désledku majt tendenciu jeho odber zrusit'.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 VYCHODISKA PRE PROJEKTOVU CAST

V ramci praktickej Casti bol skiimany trh a okolie znacky modulove. Nazbierané informacie

a data sluzia ako podklad pre ndvrh komunikacnej stratégie obsiahnuty v projektovej Casti.
Hlavné vychodiska vyplyvajice z praktickej ¢asti prace su:

— Znacka modulove ma vytvoreny vizualny $tyl, ktory je nevyhnutné dodrziavat’ pri

navrhu vizuélnych prvkov komunikacie.

— Znacka disponuje ndvrhom e-shopu, na ktorom v sti€asnosti znacka d’alej pracuje. E-

shop preto nie je sucast'ou navrhu uvedenom v projektovej ¢asti.

— Primarnou ciel'ovou skupinou st zékaznici posobiaci na B2B trhu, no znacka sa
nechce terminom “kancelarsky nabytok™ obmedzovat’. Je otvorena aj zdkaznikom,

ktori chct vyuzit’ produkty modulove aj v domacnosti.

—  Trend nakupovania cez internet sa v Ceskej republike zvysuje, na ¢o mali dopad aj
nedavne protipandemické opatrenia vlady. Tato skutocnost’ potvrdil aj vykonany

kvantitativny prieskum.

— V ramci sucasnej politickej situdcie na Ukrajine a prebiehajlicej pandémii je vel'mi
naro¢né odhadnit’ buduci vyvoj vonkajSieho prostredia firmy. Preto musi znacka

neustale monitorovat’ situaciu a pripadné obmedzenia tykajuce sa jej ¢innosti.

— Konkurencia znacky je Siroka, patria medzi fiu nabytkarske retazce, maloobchodné
predajne a Specializovani remeselnici. Naviac existuju rézne substitaty, ktorymi je
mozné produkty modulove nahradit. Na ceskom trhu vSak nebol zisteny ziaden
konkurent ponukajici produkty s totoznymi vlastnost’ami, akymi disponuji produkty

modulove. Preto je potrebné apelovat’ na tieto unikétne vlastnosti.

— Za najsilnejSiu konkuren¢nu silu je mozné povazovat’ silu dodavatel'ov z dévodu
vysokej zavislosti znacky na dodavatel'och. Je vhodné, aby sa znacka snazila o ¢o

najvyssiu dodavatel'ska nezavislost'.

— Na zaklade frekvencie nakupu respondentov je mozné tvrdit, ze kancelarsky nabytok

je vnimany ako spotrebny tovar.

— Délezitymi faktormi pre cielovu skupinu st najma kvalita, design a cena, za ktorymi

nezaostavaju ani lokalna vyroba, originalita a udrzatel'nost’.
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— Informacie hlada cielova skupina najmi online, no velki vahu maju vlastné
sktisenosti a odporicania znamych. Preto je velmi dolezité budovat a udrziavat

vzt'ahy so zakaznikmi.

— Cielova skupina sleduje ucty predajcov nabytku najmid na socidlnych sietach

Facebook, Instagram a LinkedIn.

— Cielova skupina si zaklada na vizualnom obsahu v rdmci webovej stranky,
socialnych sieti aj inych komunikaénych kanalov. Zaujme ich najma audiovizualny
obsah. Radi nahliadnu do tzv. backstage. Preto je vhodné sa zamerat’ na obsah z

vyroby produktov a na ¢lenov timu, ktori za projektom stoja.

— Vzhladom na nejednoznacnost’ vlastnosti “modularita”, ktortt odhalil kvalitativny
vyskum, je potrebné, aby znacka tito vlastnost’ vysvetlila v ramci komunikacie a

mohla tak vyuzit’ plny potencial tejto vlastnosti.

— Castym problémom u nébytku do kancelarie je problém dokdpenia komponentov,

ktor¢ ladia s uz zakupenym zariadenim.

— Ciel'ova skupina sa vel'trhov a vystav zGcastiuje skor v ramci vol'ného Casu pri

hl'adani nabytku do domécnosti, ako v ramci pracovnych povinnosti.
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16 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Projektova Cast’ diplomovej prace sa venuje navrhu komunikacnej stratégie novo vznikajucej
zna¢ky modularneho nabytku modulove. V ivodnej Casti s stanovené ciele a definovana
primarna komunikaéna sprava. V nasledujucich podkapitolach je navrhnuta komunika¢na
kampan, uvedeny jej rozpoCet, mozné rizikd a vyhodnotenic uspeSnosti a efektivity
jednotlivych aktivit. Do navrhu su aplikované teoretické vychodiska uvedené v teoretickej
Casti prace a jednotlivé zistenia vychadzajuce z dat ziskanych v ramci analyz uvedenych
v praktickej Casti. Vysledky zo zrealizovaneho kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu
sluzia ako podklad pre ndvrh a napomahaji zvolit komunikacné kandly, prostrednictvom

ktorych je vhodné oslovit’ definovanti ciel'ovu skupinu.

Vyhodou znacky modulove je, Ze sa jedna o vznikajucu znacku, ktora na trhu zatial’ nie je
znama, ¢o sa odzrkadl'uje v jej Cistom §tite a prilezitosti definovat’, akou cestou sa ma znacka
uberat’ bez toho, aby bolo potrebné sa prisposobovat’ predchadzajicim aktivitdm a menit’ uz

existujuci postoj I'udi k danej znacke.

16.1 Ciele komunikaénej stratégie

Primarnym cielom kampane je vybudovanie trvalého povedomia o novo vznikajicej znacke
modulérneho nabytku modulove u definovanej cielovej skupiny, ktora bude viest
k osloveniu ¢o najviac¢sieho poctu potencialnych zakaznikov. V rdmci navrhu sa tiez kladie
doraz na efektivitu a finan¢nt dostupnost’ kampane.
Stanovenymi ciel'mi st:

— vybudovanie trvalého a autentického povedomia o znacke a produktoch modulove

u ciel'ovej skupiny,
— vybudovanie e-mailovej databazy pre ucely e-mail marketingu,

— Sirenie komunika¢nej spravy, ktora vyzdvihuje unikatne vlastnosti produktov

modulove.

Ciele boli definované v spolupraci so spolo¢nostou RICHVALSKY MANUFACTURING

s.r.0., v rdmci ktorej produkt modulove vznika.
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16.2 Sprava komunikacnej stratégie

Hlavna sprava komunikaénej stratégie vychadza zo samotného sloganu, ktory znie ,,Nabytek
je hra“. Tato sprava vyzdvihuje jednu z unikatnych vlastnosti produktov — jednoduchu
montaz. Ta je zakladate'mi a autormi projektu brana za jednu z konkurenénych vyhod, ¢o

bolo zistené v ramci analyzy sekundarnych dat z internych dokumentov spolo¢nosti.

Ako bolo spomenuté v hodnotach znac¢ky, modularny nabytok modulove bol vytvoreny tak,
aby jeho montaz bola jednoducha, nevyzadovala ziadne naradie a zvladnut’ by ju mali aj deti.
Tym padom je montaz mozné brat’ ako hru, resp. aktivitu, ktora spaja l'udi, vytvara radost’
a usmev na tvari zakaznikov, ktory sa popri tejto aktivite stavaju spolutvorcami nabytku.
Ako ukazali odpovede tcastnikov vyskumu, kancelaria je ¢asto spajana so stronym, nudnym
nabytkom a brana len ako miesto pre pracu. Zna¢ka modulove mdze vyuzit’ tuto informaciu

a l'ud'om ukazat’, ze kancelaria moze byt nestereotypné miesto, kde sa ¢lovek rad vracia.

Zaroven je potrebné brat do uvahy faktory, ktoré boli v rdmci kvantitativneho vyskumu
cielovou skupinou oznac¢ené za najdolezitejSie — kvalita, design, lokélna vyroba, originalita

a udrzatelnost’.

Tieto hlavné body by sa mali prelinat’ vSetkymi marketingovymi aktivitami a byt
komunikované réznymi kanalmi. To sa tyka nielen textovych casti, ale aj vizualnej

komunikécie, nastavenie webu a podobne.

16.3 Vizualny §tyl

Z&klady vizualnej identity znacky modulove boli spracované grafickym dizajnérom Ivom
Janikom a su blizsie popisané Vv ramci kapitoly predstavujiucej znacku modulove. Vsetka
komunikacia naprie¢ kanalmi musi byt v stlade s navrhnutym vizualom a respektovat’

vopred stanovené pravidla.

Logotyp modulove vyuziva font, ktorého licencia bola zakipena grafickym dizajnérom,
ktory logotyp vytvoril. Ked’Ze sa jedna o zacinajicu znacku, ktora sa, vzhl'adom na svoj
obmedzeny rozpocet, snazi eliminovat finan¢né naklady vSade, kde je to mozné, je v d’alSich
vizualnych navrhoch vyuzity font Quicksand, ktory je k dispozicii v ramci Google fonts a je
licencovany pod Open Font Licence, ktora umoznuje jeho vol'né pouzitie v digitalnej aj
tlacenej forme, pre osobné aj komeréné ucely. Tento font je dostupny v niekol’kych $tyloch,
ktoré sa lisia najma hrubkou pisma, ¢o umoziuje v textoch vyzdvihnat' délezité informéacie

a klicové slova. Tento font obsahuje vSetky pismena Ceskej abecedy, ¢im sa stdva vhodnym
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pre akékol'vek texty v ¢eskom jazyku, ktory je zaroven primarnym jazykom komunikécie
znacky. Zvoleny font bol vybraty po dokladnom zvazeni a konzultacii s grafikom, kde

zavazila najma podobnost’ fontu Quicksand k fontu obsiahnutého v logotype.

Na nasledujicom obrazku (Obrazok 11) je mozné vidiet’ slogan zna¢ky ,,Nabytek je hra“

v roznych dostupnych styloch fontu Quicksand.
Light 300

Nabytek je hra.

Regular 400

Ndabytek je hra.

Medium 500

Ndbytek je hra.
Ndbuytek je hra.

Ndbytek je hra.

Obrazok 11 — Ukazka réznych stylov zvoleného fontu (Zdroj: Google fonts)
Font bol navrhnuty Andrewom Paglinawanom a hlavnym znakom je vyuzitie geometrickych
tvarov, ktoré je mozné rovnako povazovat' za zaklad dizajnu produktov modulove. Ako
vyjadrili aj ucastnici vyskumu Vv priebehu individualnych rozhovorov, font je jednoduchy
a hravy, ¢o odzrkadl'uje hodnoty znacky modulove. V priebehu rokov si presiel niekol’kymi

Upravami, ktoré sa prejavili najma vo variabilite fontu (Google fonts, 2022).

16.4 Komunika¢na stratégia

Ked’ze sa jednd o novovznikajucu znacku, je potrebné pamitat’ na to, Zze aj ked ma
Vv stcasnosti vytvorené profily na vac¢sine z navrhnutych komunika¢nych kanalov, zatial’ nie

je na ziadnom z nich aktivna.
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16.4.1 Webova stranka modulove

Aj ked uz v stcasnosti existuje predbezna oficidlne nespustena verzia e-shopu, ktora je
pripravena na predaj produktov, vzhl'adom na to, Ze samotny predaj sa zacne az o niekol’ko
mesiacov, je vhodné tato stratégiu pozmenit. Disponovat webovou strankou je v
tomto pripade mozné povazovat’ az za nevyhnutné, pretoze to napomaha zacinajticej znacke
posobit’  profesionalnej$im a doveryhodnejSim dojmom. Ako ukazuju vysledky
kvantitativneho vyskumu, webova stranka predajcu je hlavnym zdrojom informéacii
v priebehu nédkupného rozhodovania cielovej skupiny. Predbezna verzia e-shopu je
umiestnena na doméne modulove.cz, ktort si spolo¢nost’ zakupila uz v skorych zaéiatkoch

projektu. Webové stranky su tvorené prostrednictvom platformy Shoptet.

Tato verzia vSak bude doCasne nahradena navrhnutou webstrankou, ktora z dovodov zatial
nespusteneho predaja, nebude disponovat’ elektronickym obchodom. Ked'Ze si znacka uz
V stcasnosti plati mesacné poplatky za chod webstranok, nevzniknu jej tak Ziadne dodatocné

naklady spojené s prevadzkou novej verzie webovej stranky na danej platforme.

Ciel'om tejto jednoduchej webstranky je jednak budovat’ databazu potencialnych klientov
pre potreby e-mail marketingu, ale aj zhromazd’ovat’ a spristupnovat’ informacie o znacke a
jej filozofii, produktoch, aktualitdch, a odkazuje na ostatné komunika¢né kanaly znacky.

Webstranka je vytvorena v minimalistickom $tyle v sulade s vizualnym $tylom.
Struktira webovych stranok

Logotyp modulove umiestneny v 'avom hornom rohu kazdej stranky slizi ako tla¢idlo pre
navrat na hlavnd domovsku stranku. Hlavna stranka obsahuje kratke menu s preklikom na

nasledujuce sekcie:
e .o je modulove®,
e produkty,
e blog,
o kontaktné informécie,
e FAQ,
e predobjednavka.

V textoch (v predstaveni a aj v blogu) sa apeluje na emdcie Citatel'a, ktorému buda zaroven

predstavené hlavné vlastnosti a prednosti modularneho nabytku.
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Sekcia ,,co je modulove* obsahuje predstavenie znacky, a to stylom pribehu o tom, ako
znacka vznikla, ¢o tomu predchadzalo a ¢o chce v budicnosti dosiahnut. Na zéklade
individualnych rozhovorov je niZsie navrhnuty audiovizualny spot, ktory bude v tejto sekcii
umiestneny. Samozrejmostou je aj predstavenie hodnét znaCky a zddraznenie lokalnej
vyroby, o je dolezité nielen pre firmu, ale aj pre potencialnych klientov. Tato informacia
vyplynula z vyskumov, kde ucastnici uvadzali lokalnu vyrobu ako dolezity faktor pri vybere
kancelarskeho nabytku. Tato sekcia informuje aj 0 mozZnosti prezriet’ si nabytok osobne

v Hodonine.

Aj ked’ zatial’ nie je mozné si produkty zakupit’, v sekcii produkty sa nachadza predstavenie
rodiny produktov modulove, kde su uvedene zakladné informéacie o materialy, rozmery
jednotlivych ¢asti, udrzba nabytku a podobne. V ramci tejto sekcie s k dispozicii vizuélne
materialy, ktoré zahfnaju nielen produktove fotografie ale aj videa, ktoré ukazuju produkty

v redlnom prostredi, idealne na dennom svetle.

Ako ukézali vysledky kvantitativneho aj kvalitativneho vyskumu, ciel'ova skupina by uvitala
informéacie o dizajnérovi a nahliadnutie do vyroby produktov. Z tychto vysledkov je mozné
odvodit’ aj témy, ktorym je vhodné sa venovat’ v rdmci blogu, ktory je bliZ§ie rozvinuty

v ramci tejto kapitoly.

V sekcii kontakty su uvedené kontaktné informacie — telefonne ¢islo, e-mailova adresa,
a tiez kontaktny formulér, prostrednictvom ktorého majli nadvstevnici moznost’ kontaktovat’
spolo¢nost’ priamo cez webstranku. Aby sa predislo zbyto¢nym l'ahko zodpovedatelnym

a opakovanym otazkam, su spracované odpovede na tzv. FAQ, ¢ize ¢asto kladené otazky.

Predobjednavka bude spustena nejaky ¢as pred oficialnym spustenim predaja a bude
kusovo obmedzena. ESte pred samotnym spustenim predobjednavok na e-shope budl
rozoslané e-maily poskytujiice exkluzivny pristup odberatelom newsletteru. Na thto

moznost’ buda v spravnej chvili odkazovat’ aj prispevky na socialnych siet’ach.

Na hlavnej, domovskej stranke, je najvyraznejsim bodom prave moznost’ prihlasenia sa na
odber noviniek prostrednictvom newsletteru, ktory bude nabadat’ na vyplnenie kontaktu — e-
mailovej adresy amena (nepovinny udaj) navstevnika, s cielom prednostného a
exkluzivneho informovania o novinkdch vo vyrobe ¢i 0 spusteni predaja nabytku. Pre
uspesné prihlasenie sa k odberu newsletteru musi navstevnik zaroven suhlasit’ SO
spracovanim osobnych udajov pre ucely marketingu. Cela komunikacia bude v ur¢itom

smere ,,tajomnad* a bude vyuzivat’ tzv. FOMO, aby boli I'udia motivovani poskytnut’ svoje
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kontaktné udaje, ktoré budu sluzit’ ako databdza pre tcely marketingovej komunikécie,

konkrétne e-mail marketingu.

Na nasledujucom obrazku (Obréazok 12) je zobrazeny navrh domovskej stranky webu

(vl'avo) a sekcie blog (vpravo).

aeky neni vse,

3 zn :
predstoveni e prozradit..

co vam chcem

P

Obréazok 12 — Navrh webovej stranky a blogu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
SEO

Ked’ze viacsina komunikacie a aj ndslednd moznost’ ndkupu bude prebiehat’ digitalne, je
nevyhnutné, aby bola webstranka optimalizovana pre internetové vyhladavace. V rdmci
kvantitativneho vyskumu bolo zistené, Ze az 75,4 % respondentov vyhl'addva informdcie pri
vybere predajcov nabytku na ich webovych strankach. Pocas rozhovorov vykonanych
v ramci kvalitativneho vyskumu sa ukazalo, Ze tomu naj¢astejSie predchadza vyhladavanie
prostrednictvom internetovych vyhl'addvacov. Vzhl'adom na pdsobenie na ¢eskom trhu, je
potrebné sa zamerat' nielen Google vyhladdvac, ale aj Cesky Seznam. Pre efektivne
nastavenie SEO je dolezité vybrat’ spravne kl'icové slova, ktoré je mozné d’alej vyuzit’ aj pri
PPC reklamach. Pre modulove je mozné vyuzit' nasledujice: modularni nabytek, cesky
moduldrni ndabytek, variabilni nabytek, 3D tisk nabytek. kancelaisky nabytek, designovy
nabytek. Znacka je sucast'ou Klastru ¢eskych nabytkaiu, ¢o pre znacku znamena cestu k
naviazania spoluprac s réznymi portalmi zaoberajiicimi sa nabytkom, ktoré je mozné oslovit’

so ziadost'ou o zverejnenie PR ¢lankov ¢i ponukou roznych inych spoluprac.
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Optimalizacia webovych stranok

V dnesnej dobe rozmachu technolédgii je nevyhnutné mat’ responzivny dizajn webovych
stranok, ktory je jednym z technickych on-page faktorov ovplyviiujuci zobrazenie stranky
vo vyhladavacoch. PEST analyza vykonand v praktickej Casti prace ukazala, ze 31%
eskych domacnosti disponuje tabletom, pri Com az 76,6% 0sob v Ceskej Republike pouziva
smartphone. Zo vietkych osob v CR sa cez smartphone pripaja na internet az 72%. Web je
navrhnuty tak, aby si nevyzadoval velky datovy tok, a tym padom si ho m6zu prehliadnut’
aj navStevnici so slabsim internetovym pripojenim. Dizajn webu je navrhnuty s cielom
vytvorenia prijemného uzivatel'ského prostredia, v ktorom sa uZzivatelia 'ahko orientuju
aradi sa don vracaju. Navrhnuty dizajn webu bol konzultovany s grafickou dizajnérkou,

ktora sa venuje UX a Ul.

16.4.2 Socialne siete

V dnesnej dobe su ucty firiem a znaciek na socialnych sietach priam samozrejmost'ou. Aj
napriek tomu, ze modulove pdsobi primarne na B2B trhu, ma vytvoreny tcet nielen na
LinkedlIn, ale aj na socialnych sietach Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok a YouTube.
Toto rozhodnutie bolo vykonané na zdklade skuto€nosti, Ze aj ked’ sa produkty znacky
modulove prezentuji najmé ako kancelarsky nabytok, modulove sa tymto oznac¢enim nechce

obmedzovat. Znacka chce byt vnimana ako atraktivna aj pre zékaznikov na B2C trhu.

Vzhl'adom na to, Ze sa uzivatelia jednotlivych sociadlnych sieti spravaju rozdielne, je
potrebné vytvarat obsah, ktory bude koreSpondovat’ s ich preferenciami a potrebami.
Cielom aktivit na socialnych sietach je zvysit povedomie o znacke a jej hodnotach,
informovat’ o jej aktivitach. Po spusteni predaja je potrebné stratégiu pozmenit’ prave kvoli
zmene ciel'u — generovania leadov a predaja. VSetky stranky odkazuju na webstranku

navrhnutd v predchadzajucej kapitole.

Vsetky aktivity na socialnych siet’ach st v stlade s vizualnym §tylom znac¢ky, ¢o znamena,
zZe je potrebné vSetok obsah planovat’ dopredu tak, aby mali kreativni pracovnici znacky ¢as
na pripravu materidlov. Znacka v sucasnosti disponuje len malym mnozstvom materialov
vhodnych na zdielanie na socialnych sietach. Preto st navrhnuté d’al$ie témy a formy

obsahu, ktor¢ je potrebné vytvorit’ skisenym S$pecialistom.

Ked'Ze zatial’ nie je spusteny predaj samotnych produktov, o¢akdvanou akciou navstevnikov

socidlnych sieti po vzhliadnuti obsahu je najmé navsteva webstranky, ktorej sucast'ou je aj
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blog, a prihlasenie sa k odberu noviniek. Vzhl'adom k tomu je potrebné aplikovat’ vhodné

CTA prvky.

O obsah a aktivitu na socialnych siet’ach sa bude starat’ Social Media manazér, ktory bude
zodpovedat’ za zdiel'any obsah a jeho sulad s hodnotami a viziou znacky. Ked’ze si socialne
siete VO svojej podstate nevyzaduju ziadne finan¢né naklady, finan¢né prostriedky budu
vynaloZené len na odvedenu pracu pracovnika a poplatky za niZSie popisany Linktree
nastroj. V pripade, Ze sa znaCka rozhodne vyuzit' platend reklamu, resp. sponzorované
prispevky na socialnych siet'ach ¢i influencer marketing, financné prostriedky potrebné na

tieto aktivity buda d’alej zvazené a prispdsobené potrebam a cielom konkrétnej kampane.
LinkedIn

Vzhl'adom na hlavna cielova skupinu, aktivny profil na socidlnej sieti LinkedIn je pre
znacku modulove nevyhnutnostou. Cielom vyuzivania tejto socidlnej siete je, okrem
zvySovania povedomia, vybudovanie a udrzovanie obchodnych a profesijnych vzt'ahov.
Preto je nesmierne dblezitd obojsmerna komunikacia. Ta zahfna aktivne reagovanie na
komentare, prijimanie a zaznamenavanie spatnej vazby, a jej nasledna aplikacia do procesov
a aktivit znacky. Obsah na tejto socialnej sieti bude pozostavat’ z troch hlavnych tém, ktoré
boli zvolené na zaklade vysledkov vyskumov. Prispevky budu priddvané pravidelne raz az

dva krat do tyzdna podl'a dostupného obsahu.

Prvou témou je predstavenie kazdého ¢lena timu, a to najma dizajnéra — autora, ktory za
projektom stoji. Tymto sa projekt ,,zosobni* a otvara sa tym prilezitost’ vytvorit’ si l'udsky
vzt'ah medzi znackou a jej potencialnymi klientami. Aj ked’ sa moze zdat’, ze su informécie
pre tento obsah prili§ limitované, je mozné ho obohacovat’ prispevkami o aktivitach
dizajnéra, ako napriklad jeho ucast’ na roznych prednaskach a projekty, ktoré vznikaju aj
vramci jeho tvorby pre spolocnost RICHVALSKY MANUFACTURING, c¢o zaisti
prepojenie tychto dvoch Casti podl'a zelania vedenia spoloc¢nosti. Je vSak potrebné k tomuto
obsahu pristupovat’ s opatrnostou a vyhnut' sa pripadnym nejasnostiam a mieSaniu tychto
dvoch odnozi. V ramci tejto témy sa budu predstavovat’ interné aj externé uspechy

zamestnancov a znacky celkovo.

Dal$ou témou je vyroba. Prispevky tohto typu poskytuju nahl'ad do procesov, ktorymi si
prejde nabytok modulove, od navrhu po jeho vyhotovenie. Tymto sa vyzdvihne nielen
kvalita vyroby produktov modulove ale taktiez aj jej lokéalnost’, o boli d’alSie faktory, ktoré

oznacili respondenti za dblezité pri vybere nabytku.
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Po spusteni predaja sa za¢nl vytvarat’ rozhovory s firmami, ktoré si zakupili nbytok. Tieto
rozhovory nie su vyhradne o moduldrnom nabytku, aj ked’ je, samozrejme, potrebné ich
nazor nan do textu zakomponovat’. P6jde o zaujimavé Ceské firmy, ktoré rozpovedia svoje
pribehy a Uspechy. Jednotlivé firmy potom prezdiel’aju tieto prispevky a ¢lanky na svojich
socialnych sietach, ¢o predstavuje prilezitost’ zvySenia povedomia o znacke. Taktiez sa tym

znacka bude javit’ ako priatel'skd a 'udska — znacka, ktora podporuje ostatné firmy na trhu.

Je vhodné, ak si ¢lenovia timu modulove svoje pracovné pozicie uvedu vo svojich osobnych
LinkedIn profilov spolu s aktivitami, ktoré v ramci znacky vykonavaja. V pripade potreby,
LinkedIn je tiez vhodny nastroj na hl'adanie kvalifikovanej pracovnej sily. Aby sa vSak
dosiahol ciel’ najst’ novych ¢lenov timu, ktori st kvalifikovani a uznavaju rovnaké hodnoty
ako znacka, je vhodné v prvom rade vybudovat’ komunitu I'udi s rovnakymi hodnotami
a posobit’ ako seridzna a atraktivna znacka, ¢o je mozné dosiahnut’ prostrednictvom vyssie

uvedenych aktivit.
Facebook

Vzhl'adom na fazu, v ktorej sa znacka modulove v stc¢asnosti nachadza, na Facebooku je
frekvencia pridavania prispevkov spociatku 1 az 2 krat tyzdenne. Neskor, kedy bude mozné

produkovat’ viac obsahu sa tato frekvencia zvysi na 2 az 3 krat tyzdenne.
V pripade Facebooku sa bude jednat’ o zdiel'anie prispevkov s nasledujicimi témami:

— novinky znacky modulove — pokroky vo vyrobe, adaptacie novej technologie ¢i

technologickej metddy, stav projektu, pritomnost’ znacky na r6znych eventoch,
— novinky a trendy z nabytkarskeho prostredia,
— zdielanie externych odkazov na blogové ¢lanky umiestnené na webstranke znacky,
— predstavenie autora projektu a ostatnych ¢lenov timu,
— in$pirativne fotografie produktov v realnom prostredi.

K prispevkom na Facebooku su pridavané texty, ktoré maju za ciel' rozputat' diskusiu,
motivovat’ sledovatel'ov k vyjadreniu svojho ndzoru a myslienky. Vizualne prvky tvoria
najmé fotografie. Tie vSak nie st nevyhnutnost'ou pri kazdom prispevku. Na Facebooku je
mozné vyuzivat’ aj obycajné textové statusy ¢i jednoduché zdiel'anie odkazu obsahujiice

nahlad ciel'ovej internetovej adresy, co moze byt vyuzité napriklad pri blogu.
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V ramci uétu je vykonand zmena CTA tla¢idla z ,Nakupovat na webu“ na ,,Dalsi

informace*, ktoré po kliknuti presmeruje navstevnika na webové stranky modulove.
Instagram

Na Instagramovom u¢te znacky budu pridavané prispevky tykajlce sa viac-menej rovnakych
tém ako na Facebookovom profile. Rovnaka je tieZ frekvencia pridavania prispevkov, ¢o
znamend spociatku 1-2 krat tyzdenne, neskor 2-3 prispevky tyzdenne. Rozdiel
medzi obsahom pridavanym na Facebook a na Instagram bude viditeI'ny najméi v textoch,
ktoré prispevky sprevadzaji. Na rozdiel od Facebooku, na Instagrame je potrebné dbat’ skor
na vizual ako textovy obsah. Prispevky budu preto sprevadzané kratsimi textami, o dizke
priblizne 125 znakov. Na Instagrame je nevyhnutné dbat’ na vizualnu atraktivitu zdiel'aného
obsahu. To sa tyka nielen jednotlivych prispevkov, ale aj ich spolo¢ného ladu, ktory ma

posobit’ Cisto a odzrkadl'ovat’ znacku, jej vlastnosti a hodnoty.

Ked'Ze sa jedna o novo vznikajucu znacku, je potrebné ju predstavit’ a chytit’ sa prileZitosti
vytvorit’ pozitivny obraz znacky v mysliach potencidlnych zékaznikov. Preto su fotografie
prelinané jednotnou grafikou, ktora informuje o urcitej vlastnosti ¢i charakteristike znacky

modulove.

Na obrazku (Obrazok 13) je vyobrazeny navrh prvych prispevkov, ktoré su navrhnuté tak,

aby navzajom ladili a boli v stlade s vizualnym §tylom znacky.

modularita

Obrazok 13 — Navrh Instagram feedu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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V ramci Instagramovych prispevkov sa vyuzivaja tzv. hashtagy, ktoré su namiesto textu
prispevkov vkladané do komentarov pod prispevkami, ¢im sa zaisti Cistota textu
a navstevnik profilu nie je tymito prvkami ruseny. Znacka vyuziva 2 Specialne hashtagy, a to
#modulove a #nabytekjehra, ktoré je po spusteni predaja mozné vyuzit aj pri vyzvani
zédkaznikov ku generovaniu obsahu apri pripadnych sutaziach spustenych v rdmci

socialnych sieti.

Vzhl'adom na to, Ze sa socidlna siet’ Instagram Coraz viac zameriava na audiovizualny obsah,
je vhodné do obsahu znacky zahrnut’ aj tzv. reels. Tieto parsekundové vertikalne natocené
videa maju obrovsky potencial pomdct’ znacke zviditel'nit’ sa. Tieto kratke videéd zobrazuju
zostrih inSpirativnych zaberov na modularny nabytok modulove zasadeny do realneho
prostredia nato¢enom na dennom svetle. V tomto forméte st pridavané aj zostrihy z eventov,
ktorych sa znacka zucastni. Nahl'adom videa je fotografia, ktora koreSponduje s obsahom
reels a zaroven ladi s ostatnym obsahom v Instagram feede — napriklad kvalitne spracovana

fotografia z veltrhu nabytku zobrazujica modulove stanok pri zostrihu z tejto udalosti.

Na Instagrame su popri prispevkoch pridavané aj na 24 hodin dostupné pribehy, tzv.
,.stories” tykajtice sa aktualneho diania v prostredi znacky modulove — aktuality z vyroby,
ucast’ na vel'trhoch a podobne. V rdmci pribehov je mozné vyuzivat’ aj externé odkazy na
webové stranky ¢i iné zdroje. Stories sa mozu vyuzivat' aj na zabavanie sledovatel'ov
prostrednictvom interaktivnych nalepiek, ankiet, ¢i kvizov. Stories sa ukladaju do vyberov
podra kategorii, aby boli navstevnikov dostupné aj po vyprsani doby 24 hodin. Tieto vybery
maju graficky spracovany titulny obrazok v sulade s vizualnym $tylom. Priklady kategorii

vyberov: vyroba, veletrhy, produkty, recenze.

Na druhej strane, prispevky na Instagrame nedovol'uju zdielat' externé odkazy, ¢im sa
komplikuje presmerovanie sledovatel'ov na webovu stranku modulove a blog. Riesenim je
vyuzitie nastroja Linktree, ktory je umiestneny v bio sekcii i¢tu modulove. Tento nastroj
Vv sebe zhromazd'uje vsetky potrebné odkazy, ako je web, blog, ti¢ty na ostatnych socialnych
sietach a iné. Pre potreby znacky modulove je vhodny plan ,,Starter, ktory je spoplatneny

sumou 6 € (cca 150 K¢) mesacne.
Ostatné socialne siete

Znacka modulove mé vytvoreny YouTube kanal, na ktorom sa zatial nenachadza Ziaden
obsah. Pri tejto sieti je potreba dbat’ na kvalitne spracovany audiovizuadlny obsah. YouTube

pre zatial’ nepatri medzi hlavné komunikac¢né kanaly znacky. Na YouTube kanale znacky
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modulove bude ulozeny nizSie popisany video spot. Dalej sa navrhuje vyuzit’ tuto socialnu
siet’ na uloZenie instruktdznych a inych inSpiracnych videi, ktoré budi neskor sucastou

webovych stranok.

V buducnosti je vhodné zvazit' vyuzitic d’alsich socidlnych sieti, ako Pinterest, TikTok
¢i Twitter, ktoré moézu pri vyssej frekvencii generovania relevantného obsahu predstavovat
potencialne efektivne komunika¢né kanaly. Na TikTok je mozné pridavat’ vided, ktoré su
publikovaneé ako reels v rdmci Instagramu. Ked'Ze sa jedna o vizualne atraktivny dizajnovy
nabytok, je vhodné pridavat’ prispevky na Pinterest, ktoré privedi na web potencidlnych

zékaznikov nielen z Ceskej republiky, ale aj zahranicia.

Najmé zo zadiatku je vhodné motivovat’ ¢lenov timu zna¢ky modulove k prezdiel'avaniu
publikovanych prispevkov znacky na svojich osobnych G¢toch na socialnych siet’ach, aby sa
tym prispevky dostali k ¢o najvacsiemu poctu I'udi bez akutnej potreby pouzitia platenych
sponzorovanych prispevkov. Taktiez je vhodné vyzyvat ¢lenov timu k interakcidm

a priamemu zapéjaniu sa do diskusii.

16.4.3 E-mail marketing

Odosielanie newsletterov je efektivny komunikaény nastroj, ktory sa pysi velkou
navratnostou investicii. KedZe znacka zatial nema vybudovanu databazu e-mailovych
kontaktov, s oficialnym odosielanim newsletterov sa pocita az po uréitom ¢ase v priebehu
kampane. Vybudovanie tejto databazy je jednym z hlavnych ciel'ov kampane a komunikacia

na ostatnych kanaloch je nastavena tak, aby podporovala dosiahnutie tohto ciel’a.

Ked’ navstevnik webovej stranky odsuhlasi podmienky a prihlasi sa k odberu noviniek, je
mu obratom zaslany e-mail, ktory obsahuje uvitanie a zakladné (daje o tom, ¢o mdze
zakaznik oCakavat’ od newsletterov, ktoré mu budu v kratkej buduicnosti zaslané. Tymto
kandlom sU taktiez sprostredkované vyhody pre odberatel'ov, ako napriklad VIP pristup

k predobjednavke produktov modulove, ¢im sa v nich vytvori pocit ur€itej exkluzivity.

V rdmci oslovenia je v pripade znameho krstného mena pouzité tzv. americké vykanie. To
znamena, Ze recipientovi je vykané, avSak je oslovovany krstnym menom, napr. ,,Dobry den,
Klaro®, ¢o ma za ciel’ budovat’ priatel'sky vzt'ah medzi firmou a prijimatel'om spravy. Témy
newsletterov Cerpaji inSpiraciu najma z obsahu na blogu a socidlnych sietach znacky.
Newslettery modulove neplnia len predajnd funkciu (od momentu spustenia

predobjednavok), ale aj informativnu. Informuju o produktoch, znacke a jej filozofii,
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hodnotach a vysledkoch. Je vhodné zahfiat’ pozvanky na veltrhy a iné eventy, ktorych sa

znacka ucastni.

Je nutné¢ dbat’ nielen na textovl, ale aj graficki stranku newsletteru. Pre spravne
Zobrazovanie newsletterov je velkost’ pouzitého grafického obsahu vhodné komprimovat,
avSak v ramci zachovani kvality. Vzhl'adom na vysSie uvedené poziadavky je vhodné
pouzivat" Cesky newsletter systém Ecomail. Znacka modulove bude vyuzivat tarifu
Marketer+, ktory umoziiuje neobmedzené odosielanie e-mailov a disponuje roznymi
funkciami. Cena tejto tarify je odvodena od poétu kontaktov v databaze. Vzhl'adom k tomu
znacka modulove za¢ne na bezplatne] tarife, na ktorom zotrva az do dosiahnutia hranice 200
kontaktov, kedy nasleduje zvysenie tarify na limit 500 kontaktov za 200 K¢ mesacéne. Tarifa
Marketer + zahfiia aj automatizaciu a A/B testovanie, ktoré je vhodné vyuzit' najmi pri
zaciatkoch e-mail marketingu. V rdmci testovania budu vytvorené dve verzie newsletteru,
ktoré budu odoslané vzorke recipientov, ktord tvori priblizne 20% kontaktov — 10% verzia
A a 10% verzia B. Po odoslani budu sledované Statistiky a na zéklade vysledkov sa zvysku

recipientov (80%) odosle verzia newsletteru, ktora sa preukézala ako efektivnejsia.

Aby recipienti nevnimali newsletter ako obt’azujlci, bude odosielany 2 krat mesacne.
Samozrejmou sucast'ou kazdého odoslaného newsletteru je moznost’ zmeny preferencii

a zruSenia odberu noviniek na samom konci e-mailu.

16.4.4 Veltrhy a vystavy

Prostrednictvom U¢asti na roznych externych eventoch je mozné pretvorit’ komunikaé¢nu
stratégiu plynucu od znacky k ciel'ovej skupine v obojstranni komunikaciu, a tym budovat’

vzt'ahy medzi tymito dvoma stranami.

Znacka sa bude zc¢astiovat’ rdéznych Specializovanych vel'trhov a vystav ndbytku a iného
tovaru, ktory s nim savisi. Vzhl'adom na vysledky prieskumu sa nebudu, v rdmci G¢asti na
vel'trhoch, produkty prezentovat’ priméarne ako ,kancelarske®, bude sa zameriavat’ na
vyuzitie produktov v ramci doméacnosti. Ked'Ze sa ocakava, Ze sa znacka z¢astiuje takychto
udalosti pravidelne, budu vytvorené propaga¢né materialy a navrhnuty vizual stanku, ktory
odlisi znacku od konkurencie. V ramci propaga¢nych materidlov je potrebné dbat’ na
ekologickd stranku, a eliminovat’ tlaCené materialy. Nie je vSak vhodné sa tomu uplne
vyhybat. Na nasledujicom obrazku (Obrazok 14) je zobrazeny navrh vizitiek, ktoré

odkazuju na weboveé stranky modulove pomocou QR kodu. Dané QR kddy budd umiestnené
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aj priamo na stanku, odkial’ si ich m6zu navstevnici naskenovat’ priamo v priebehu eventu

a eliminovat’ tak potrebné mnozstvo tlacenych vizitiek.

Obrazok 14 — Navrh vizitiek (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Popri veltrhoch sa bude zOcastiiovat' aj inych udalosti, akymi st napriklad dizajnové
festivaly (napr. Zlin Design Week, Czech Design Week) a iné. Je vSak vzdy potrebné zvazit,
¢i sa hodnoty danej udalosti zhoduju s hodnotami znacky modulove. Ked’Ze su produkty
modulove funkéné a praktické, je mozné ich organizaénému timu poskytnat’ ako sucast’ ich
aktivit. Moze ist’ napriklad o nadviazanie spoluprace medzi modulove a festivalom Zlin
Design Week, kde modulove moze festivalu zapozicat’ svoje produkty ako zariadenie do
chill-out zony ¢i Design marketu. Tu moze byt vyuzita customizacia produktu, ktorej navrh

je zobrazeny na obrazku (Obrazok 15).

Obrazok 15 — Navrh customizécie modulove x ZDW (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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16.4.5 Public Relations

Znacku modulove je mozné oznadit’ za inovativny a originalny start-up, ktory sa snazi ist’ ¢o
najekologickejsou a udrzatel'nou cestou. Prave z tohto dévodu mé modulove vel’ky potencial
zaujat’ publikum prostrednictvom médii organicky. Vzhl'adom na to, Ze znacka bude verejne
velebit’ region, z ktorého pochadza, moze oslovit’ regionalne tlatené média, ako napriklad
Hodoninsky denik, Zlinsky denik a iné. Je potrebné vynalozit' Gsilie stat’ sa atraktivnou
znaCkou pre média, nie len vizudlne, ale najma pridanou hodnotou, ¢im sa zvySia Sance
uverejnit’ prispevky v tychto médiach zadarmo alebo nizky poplatok. Kedze ide
0 internetovy obchod, nie je potrebné sa v budicnosti obmedzovat’ len na lokalne regionalne
média. Pri vynimo¢nych udalostiach, ako je napriklad spustenie predaja ¢i zaCastnenie sa

urcitého eventu, je vhodné uverejiiovat’ tlaéové Spravy.
Blog

Znacka chce byt vnimana ako odbornik v danej oblasti, comu méze napomoct’ blog, ktory
je umiestneny na webovych strankach modulove uz vo faze pred oficidlnym spustenim
predaja. Samozrejmostou su blogové ¢lanky o samotnej znacke, jej filozofii, hodnotéach
a produktoch. Nie v8ak vsetky ¢lanky sO v priamej suvislosti s produktami modulove.

Navrhovanymi témami, mimo spominanych, su napriklad:
o Jak si zaridit kancelar,
e Barvy a jejich vliv na produktivitu,

e Teambuildingové akce (moznost’ vytvorenia série ¢lankov zamerané na r6zne oblasti

podnikania),
o lnteriérové doplitky v kancelarich (moznost’ spoluprace s firmami, ktoré vhodné
doplnky ponukaju).
Tieto témy maju potencial oslovit’ primarnu ciel'ovu skupinu, ktorou su zakaznici pdsobiaci
na B2B trhu. Touto cestou je mozné zvysit povedomie o znacke a budovat’ povest’ odbornika

na oblast’, v ktorej znacka podnika. Taktiez je tato aktivita prilezitostou nadviazat’ nové

spolupréce a otvorit’ cestu novym propaga¢nym kanalom.

16.4.6 Audiovizualny spot

Jednym z prvkov komunikaénej kampane je aj audiovizualny spot, ktory sa prelina s vyssie

uvedenymi kanalmi. Cielom tohto spotu je priblizit' filozofiu, hodnoty a pribeh znacky
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modulove, ktory je na zaklade vysledkov kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu mozné
povazovat’ za pozadovani sucast webovej stranky. Myslienkou spotu je prepojenie
tradiéného a moderného sveta, a tym predstavenie zna¢ky. Tradi¢na Cast’ vyobrazuje hrdost’
na pévod znacky modulove, ktorym je region Morava a jeho bohatd kultira. Na druhej
strane, moderna cast’ zobrazuje technologickil a inovacnu stranku modulove, ktord sa

zameriava na efektivny a zaroven udrzatel'ny vyvoj a vyrobu produktov.

Cely video spot je v trvani 1 az 2 mintty. Spot sa sklada z niekol’kych sekvencii, v rdmci
ktorych je viditeI'ne zobrazeny suzvuk medzi tradiénym a modernym svetom. Postavy, ktoré
sa v spote objavuju, sU z roznych Casti sveta, r6znych narodnosti a farby pokozky, oblecené

v moravskych krojoch.

Jednym zo sekvencii je malé, priblizne 4 ro¢né, diev¢atko v moravskom vinnom sade, ktoré
si stipne na najmensi dielik modulove, aby dogiahlo na hrozno. Dal§im prikladom zaberu je
stolik modulove, na ktorom je polozeny tzv. keramicky buclak, ozdobeny moravskym
vzorom. Do bucldka sa nalieva mlieko, pri iom je poloZeny tradi€ny moravsky kola¢. Po

celt dobu spotu hra v pozadi moravsky folklorny subor.

Tento audiovizualny spot predstavuje moznost’ oslovit’ regionalne televizie, ¢i priamo mesto
Hodonin, a za¢at’ moznt spolupracu. V ramci nahravania su vytvorené aj vertikalne zabery,
ktoré budu zdiel'ané na Instagrame vo forme reels. Taktiez s vytvorené aj fotografie, ktoré
tvoria obsah vhodny nielen na socialne siete, ale aj na webové stranky, popripade PPC

reklamy. Celé video bude umiestnené na kanali YouTube.

Aj ked’ nie je mozné zarulit’ virdlnost’ spotu, ocakdva sa rozpuatanie diskusie a vyuzitie
WOM. Spojenie rdznych rés a narodnosti a regionalnych krojov sa totiz mézu niektori

sledujdci vnimat’ ako kontroverzné.

Pre jednotlivé néstroje vyuzité v komunikac¢nej kampani je dolezité, aby boli v pripade
rovnakych tém, ponaté r6znymi sposobmi. Je potrebné vyhnut’ sa stereotypnosti a brat’ na

vedomie publikum, ktoré je oslovené prostrednictvom konkrétneho komunika¢ného kanalu.

16.5 Casovy harmonogram

Casovy plan aktivit je pre uspe$ni realizaciu komunikaénej kampane nevyhnutnostou.
Nizsie uvedena tabulka (Tabulka 8) zobrazuje predpokladané casové rozloZenie
konkrétnych aktivit. Ked’ze je oficialne spustenie predaja produktov modulove zatial’ len

odhadom, je mozné, Ze sa bude v kone¢nom dosledku ¢asovy harmonogram lisit’. Uvedeny
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¢asovy harmonogram predpokladéd so spustenim v priebehu mesiaca november. Zaciatok

aktivit je naplanovany na jun 2022. Tabul’ka je uvedena aj v prilohe IV.

V pripade znacky modulove sa musi dbat’ na rozvrhnutie aktivit v ramci troch ¢asovych

usekov a im prispbsobenym aktivitdm:
1. obdobie pred predpredajom,
2. predpredaj,
3. oficialny predaj vyrobkov modulove.

Tabulka 8 — Casovy harmonogram komunikacie (Zdroj: Vlastna tvorba)

OBDOBIE PRED OFICIALNYM SPUSTENIM PREDAJA PREDPREDAJ SPUSTENY PREDAJ
Aktivita | Mesiac 0612022 0712022 0812022 0912022 1012022 1112022 1212022 0112023
WEBOVA STRANKA
Tvorba doasnsj webovej strénky |
Optimalizdcia webovsj stranky
Spustena webova stranka
Tvorba a optimalizdcia e-shopu
5 y e-shopu

E-MAIL MARKETING

Priprava podkl
Zbieranie emadovych
SOCIALNE SIETE

Tvorba content plénu
Pravidelna sprava IG, FB a LI

VELTRHY A VYSTAVY
Navrh a tvorba sténku
PUBLIC RELATIONS
Blog
Tladové spravy
AUDIOVIZUALNY SPOT
Osli ie firiem a priprava p l
Tvorba spotu
Zverejnenie spotu
VYHODNOTENIE CELKOVYCH VYSLEDKOV
Kvantitativny vyskum | [ | [ | I |
LEGENDA

INEPREBIEHAJUCAAKTI‘VITA

Webova stranka

Ked’ze znacka modulove uz disponuje doménou, na ktorej je cez systém Shoptet umiestneny
navrh e-shopu, predpoklada sa, Zze tvorba docasnej webovej stranky navrhnutej v rdmci
diplomovej prace bude trvat’ priblizne 1 mesiac. Vyhodou tieZ je, Zze textacia docasnej
webovej stranky nie je rozsiahla. V ramci tvorby sa pocita aj s optimalizaciou v ramci SEO

a UX / Ul. So spustenim docasnej webovej stranky sa pocita v juli 2022.

Znacka modulove uZ v stcasnosti pracuje na vytvarani elektronického obchodu. Tato
aktivita bude prebiehat’ zaroven s plnenim planu aktivit uvedenych v tejto praci. Tuto

aktivitu v§ak ma znacka vo svojej rézii. Spustenie e-shopu sa zrealizuje v rovnaky datum,
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ako spustenie prepredaja. Ako bolo spomenuté, predpredaj bude najprv dostupny exkluzivne

pre odberatel'ov newslettera cez Specialny link.
E-mail marketing

So spustenim webovej stranky sa spusti aj zbieranie e-mailovych kontaktov za téelom
zasielanie newsletterov. Navstevnikom, ktory sa prihlasia na odber newsletteru bude
obratom poslany d’akovny e-mail s potvrdenim a zakladnymi informéciami. Tento e-mail
bude vytvoreny v predstihu a je zahrnuty v aktivite ,,priprava podkladov. V rdmci tejto
pripravy bude vytvoreny aj obsahovy pléan, ktory ale bude dodatoéne dopiiiany adekvétne
k prebiehajucim udalostiam. Prvy newsletter bude zaslany v auguste 2022, kedy sa

predpoklada, ze databaza bude obsahovat’ prvé e-mailové adresy.
Socialne siete

Ked'Ze ma znafka GCty na socialnych sietach uz vytvorené asu v sulade s vizualnym
aJ komunikacnym S$tylom, je mozné pravidelni aktivitu zahdjit v podstate ihned’.
Predchadzat’ tomu vSak bude tvorba obsahového planu, ktory bude, rovnako ako aj plan
newsletterov, dopliiany v priebehu aktivit. Pravidelna aktivita sa o¢akéva na socialnych
sietach LinkedIn, Facebook a Instagram, v rdmci tém popisanych v podkapitole 16.4.2. Do
obsahového planu budt zahrnuté aj prispevky, ktoré budu sledovatel'ov povzbudzovat

k prihl&seniu sa na odber noviniek prostrednictvom newslettera.
Vel'trhy a vystavy

Utast’ na vel'trhoch a inych externych eventov je zavisla na vyvoji produktu. V sucasnosti
eSte nie je produkt vo finalnej vyrobnej faze. Organizécia tychto eventov je tiez otazkou
aktualnej pandemickej situacie, ktora je vel'mi tazko predpokladat’. Samotna ucast preto nie
je stcast'ou Casového planu. V predstihu sa vSak pripravia potrebné materialy. V jani 2022
sa navrhne a vytvori stanok, ktory bude mozné vyuzivat’ na réznych typoch akcii. V tomto

¢asovom useku budu pripravené aj vizitky, ktoré su sucast’ou navrhu.
Audiovizualny spot

Pri audiovizualnom spote je brany doéraz na jeho kvalitu. V juni 2022 budi pripravené
podklady — kreativny brief, moodboard, predbezny scendr. Oslovené budud firmy, ktoré sa
venuju audiovizualnej tvorbe. S firmou, s ktorou sa znacka rozhodne spolupracovat’, buda

dané podklady d’alej konzultované a adekvatne k moZznostiam a rozpoctu upravené.
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Na produkciu a post-produkciu st vyhradené 2 mesiace — jul a august 2022. So zverejnenim
sa pocita v septembri 2022, ¢ize mesiac pred predpredajom. Ako bolo uvedené, v rdmci
tvorby audiovizualneho spotu, budu vytvorené aj kratSie vided, ktoré budu zdiel'ané ako

reels, a fotografie, ktoré budt vyuzité na webovej stranke a socialnych sietach znacky.
Vyhodnotenie celkovych aktivit

Aj ked tabul’ka (Tabulka 8) zobrazuje plan aktivit len v obmedzenom ¢asovom obdobi — do
janudra 2023, pocita sa s pokrac¢ovanim obdobnych aktivit aj v d’alSich mesiacoch. Koncom
januara bude zrealizovany kvantitativny vyskum, ktorého cielom bude zistit’ nazor ciel'ovej
skupiny na zna¢ku modulove a jej komunika¢né aktivity. Vysledky tohto vyskumu budu
sluzit' ako podklad pre optimalizaciu komunikacnej stratégie. Samozrejmostou je tiez
zbieranie spdtnej vdzby od zakaznikov, ktori si pocas predpredaja a predaja produkty

modulove zakupili.

16.6 Rozpocet

Jednou z najcitlivejsich sucasti kazdej komunikacnej stratégie je rozpocet, najma ak sa jedna
0 zac¢inajucu znacku. Znacka modulove nema stanoveny rozpoc¢et na marketingové aktivity,

avSak pocita sa s ve'mi obmedzenym rozpoctom.

16.6.1 Naklady na aktivity a nastroje

Tabul’ka zobrazuje hruby odhad nakladov potrebnych na projekt komunikacnej stratégie
v obdobi 01.06. 2022 — 31.01.2023 (7 mesiacov). Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze zatial’ nie st
stanoveni konkrétni dodavatelia jednotlivych sluZieb, uvedené €iastky st orientacné. Ceny
boli stanovené na zéklade skusenosti uz realizovanych aktivit a internetovej reSerse (stredné

hodnoty medzi ponukami). Celkova predpokladana Ciastka je 135 650 K¢.
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Tabulka 9 — Rozpocet komunikacnych aktivit (Zdroj: Vlastna tvorba)

POLOZKA ROZPOCTU CENA
WEBOVA STRANKA - névrh, tvorba, optimalizacia 50 000 Ké

NEWSLETTER - tarif MARKETER+ do 500 kontaktov (200 K& * 4 mesiace)
STANOK NA VELTRHY A VYSTAVY - navrh a realizicia
AUDIOVIZUALNY SPOT - 1-2 min.

V cene webovej stranky je zahrnuty jej navrh, vytvorenie a optimalizaciu. Cena e-shopu nie

je vrozpocte uvedena z dévodu jej uz prebichajiceho spracovania v rézii znacky. Praca
pocita s vytvorenim e-shopu, nevenuje sa vSak jeho spracovaniu. Socialne siete si vo svojej
podstate, okrem doplnkového Linktree nastroja za 6 € mesacéne (cca 150 K¢), nevyzaduju
Ziadne finan¢né naklady. Navrhnutl tarifu newsletter systtmu Ecomail méze znacka
vyuzivat’ zdarma do 200 kontaktov. Rozpocet pocita s dosiahnutim tohto poctu kontaktov
v oktobri 2022, kedy znac¢ka zacina platit’ mesaény poplatok 200 K¢ / mesiac. Pre potreby

ucasti na externych eventov je vytvoreny stanok a vytla¢ené vizitky.

Najvacsou polozkou je audiovizualny spot, ktorého cena je odhadnuta na 70 000 K¢&. V cene
je zapocitana produkcia a post-produkcia samotného spotu, komparz ahudba v rézii
lokalneho folklorneho suboru. V ramci tvorby spotu vzniknu aj vertikalne videa a fotografie

vhodné k zdiel’aniu prostrednictvom r6znych kanalov.

Kvantitativny vyskum si bude znacka realizovat’ sama, preto nevznikaji ziadne dodatocné

naklady s touto aktivitou.

16.6.2 Néklady na dodato¢nych pracovnikov

V stcasnosti tvori tim modulove zakladatel' spolo¢nosti, graficky dizajnér a produktovy
dizajnér (autor projektu). Navrhované aktivity si vyzaduju najat’ dodato¢nu kvalifikovanu
pracovnu silu. V ramci planu je vhodné najat’ copywritera na plny Uvézok, a social media

manazéra a kreativca na poloviény uvdzok. Navrhovani novi ¢lenovia by sa do timu pridali
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uz v juni 2022. V nasledujucich nakladoch nie st zapocitané platy sti¢asnych zamestnancov

znacky modulove.
Copywriter sa zameriava na tvorbu textacie webu, pisanie blogov a tlatovych sprav.
Predpokladané ohodnotenie: 30 000 K¢ / mesiac

Social media manaZzér ma na starosti tvorbu obsahového planu na socialne siete, tvorbu
jednoduchych grafik, tvorbu obsahového planu, grafiky atextu newsletterov. V januari

realizuje kvantitativny vyskum a adekvatne upravuje stratégiu v ramci svojich aktivit.
Predpokladané ohodnotenie: 15 000 K¢ / mesiac

Kreativcom sa rozumie ¢len timu, ktory sa zaobera tvorbou foto a video obsahu, vypomaha

grafikovi s grafickymi pracami a tvorbou kreativnych brifov.
Predpokladané ohodnotenie: 20 000 K¢ / mesiac

Predpokladané finan¢né ohodnotenie jednotlivych zamestnancov je len hrubym odhadom.
Kone¢na Ciastka zavisi na ¢asovych moznostiach, znalostiach a schopnostiach zamestnanca
a na dohode medzi nim a znackou modulove. Jednotlivi ¢lenovia timu spolupracuju, a preto

je mozné, ze del'ba zodpovednosti sa v priebehu plnenia komunika¢ného planu zmeni.

16.7 Obmedzenia a rizika

Realizacia komunikacnej kampane, ako kazdy projekt, zo sebou nesie rozne rizika. Je

potrebné, aby na ne bola znacka pripravend a dokazala na ne adekvatne reagovat’.
Medzi hlavné identifikované rizika patri:
Casova naroénost’

Realizacia zvolenych aktivit moze byt pre Clenov timu naroc¢nd a spdsobit’ nedodrzanie
casového harmonogramu. TaktieZ existuje riziko, Ze jednotlivi dodavatelia nedodrzia svoje
stavovené terminy, ¢o moéze byt dalsim faktorom vedicim k posunu niektorych
komunika¢nych aktivit. Toto riziko je mozné eliminovat’ vCasnym zaddvanim tloh

zodpovednym osobam.
Nedostatoc¢ne kvalifikovana pracovna sila

Rizikom je tiez nendjdenie vhodného marketingového pracovnika, ktory bude na
komunikaciu firmy dohliadat. Situaciu mézu skomplikovat’ vysoké naroky na schopnosti

marketingového pracovnika ¢i nestotoznenie sa s hodnotami znacky. V ramci pracovnej sily
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je potrebné dohliadat’ aj na spol'ahlivost’ externych pracovnikov a ich schopnost’ znacke

dodat’ potrebné vystupy v ofakavanej kvalite a v dohodnutych terminoch.

Finan¢na zataz

Riziko finan¢nej zat'aze firmy sa méze vyvinut’ z rozsahu komunikacnych aktivit. Existuje
riziko, ze finan¢né naklady potrebné¢ vynalozit na komunikacnti kampain presiahnu
stanoveny rozpocet. Moze sa tiez stat’, Ze z dovodu potreby vynaloZenia financii na iné

aktivity znacky (vyrobny proces, nakup dodatocného materialu, licencie, atd’), sa vyskytne

neochota znacky investovat’ potrebné financie.
Nizka efektivita

Efektivita komunika¢nej kampane mdéze byt ovplyvnena nespravnym ¢i neaktualnym
vyberom marketingovych kanalov. Nasledkom moéze byt negativny dopad na odozvu
zakaznikov ¢i vySku prindSaného zisku. Toto riziko je mozZné zniZzit' pravidelnym
monitorovanim efektivity aktivit na konkrétnych kanaloch a podla dat zvySovat’ alebo

naopak znizovat’ energiu do nich vkladanu.
Konkurencia

Ci uz ide o priamych alebo nepriamych konkurentov, je potrebné poé¢itat’ s vplyvom ich
aktivit na aktivity znacky modulove. Je nutné monitorovat’ ich aktivity a snazit’ sa od nich

odlisit’ po vizuélnej aj obsahovej stranke.
Nezaujem primarnej ciel’ovej skupiny

Zaujat’ potencialnych zékaznikov na B2B trhu nemusi byt’ jednoduché. Co sa tyka nakupu
kancelarskeho nabytku, mnohé z firiem prijimaji informacie aktivne az vo chvili, kedy sa
rozhodnu pre nakup zariadenia do kancelarie. Preto nie je vhodné obmedzovat’ svoje aktivity
len na priamu propagaciu vyrobkov. Naopak je vhodné zamerat’ sa aj na obsah, ktory s

oblast’ou, v ktorej znacka podnika, stvisia.
Nepriazniva pandemicka ¢i politicka situacia

V Ceskej republike aj nad’alej pretrvava nepriazniva pandemicka situécia. Z dovodu
nevyspytatelného buduceho priebehu pandémie je narocné predpokladat’, aké opatrenia ¢i
obmedzenia so sebou prinesie. Toto riziko sa tyka najmé off-line komunika¢nych aktivit,

akou je napriklad Gcast’ na Specializovanych vel'trhoch.
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Rizikom v tejto oblasti je aj politicka situacia na Ukrajine, ktorda ma uz v sGcasnosti
negativny vplyv na chod ekonomiky v Ceskej republike, a jej vyvoj. V ramci komunikacie

je potrebné prejavit’ tictu a podporu zasiahnutym skupinam l'udi ¢i ndrodom.

V oboch pripadoch je vSak dolezitd najmi transparentna komunikacia so zakaznikmi —

existujucimi aj potencialnymi.

16.8 Vyhodnotenie a meranie efektivity

Aby bola zistena efektivita pouzitych nastrojov a bolo mozné komunikacna stratégiu
adekvatne upravovat’, je potrebné realizovat’ meranie ich u¢innosti. Vyhodou je, ze velka
Cast’ komunikac¢nej stratégie prebicha online, a tym padom je jednoduchsie zbierat’ data o jej

vykonnosti. Ku kazdej z aktivit je potrebné pristupovat individualne.
Socialne siete

Znacka ma v sicasnosti iba par sledujicich na svojich socidlnych sietach. Po spusteni
pravidelnej komunikacie sa oCakava ndrast poctu sledujicich na jednotlivych sietach.
Vzhl'adom na ciel’ zvySenia povedomia o znacke je tento udaj vel'mi ddlezity. Kampan je
mozné povazovat za efektivnu, ak sa do konca roka 2022 nazbiera 500 sledovatel'ov na

socidlnych sietach Facebook a LinkedIn. Na Instagrame sa pocita s 300 sledovatel'mi.

Dal§imi skamanymi $tatistikami st dosah jednotlivych prispevkov, ¢ize pocet oslovenych
Uctov, ainterakcia s obsahom (oznacenia ,,Libi se mi to“, pofet komentarov, uloZeni

a zdiel’ani).
Webova stranka

Vykonnost’ webovej stranky je sledovana prostrednictvom nastroja Google Analytics, ktory
je mozné pripojit’ priamo cez Shoptet. V rdmci tohto nastroja je sledované, ktoré zdroje
prinasaju na stranku najvysSiu a najkvalitnejSiu navsStevnost’, spravanie navstevnikov na
webovej stranke — kol’ko ¢asu na nej travia, pri akej ¢innosti odchadzaju, a iné.

Do zdrojového kdédu webovej stranky je umiestneny aj Facebook Pixel, ktory sleduje

aktivitu navstevnikov. Tieto data napomozu aj k spravnemu nastaveniu pripadnej reklamy

na socialnych siet'ach v buducnosti, a to najma po spusteni predaja.

Vdaka tymto Statistikdm je mozné optimalizovat webové stranky tak, aby na nich

navstevnici travili dlhsi ¢as a vykonali dané konverzie.
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Newsletter

Jednou zo zakladnych Statistik je pocet prihlasenych odberatelov newsletteru. Pri
spradvnom nastaveni newsletter aktivit je kritériom tispechu dosiahnutie 500 odberatel'ov do
konca jana 2023, ¢o predstavuje 12 mesiacoch od zacatia kampane. V rdmci
jednotlivych newsletter kampani budd sledované zakladné udaje, ktoré si zbierané priamo

prostrednictvom néstroja Ecomail.
Kampail bude povazovana za efektivnu, ak:
e open-rate (percento otvorenia newsletteru) presiahne 25%,
o click-rate (percento preklikov na samotny web, blog ¢i socialne siete) presiahne 5%.

Newsletter systém bude tiez napojeny na Google Analytics, v ktorom sa zhromazd'uje
viacero potrebnych (dajov. Po spusteni e-shopu bude sledovany aj celkovy predaj

dosiahnuty vd’aka e-mail marketingu.
Vystavy a vel’trhy

Meranie uspesnosti pri off-line kandloch moze byt pre znacku vyzvou. Ako vsak bolo
spomenuté, v ramci eventovych akcii, ktorych sa znacka modulove zac¢astni, je vyuzivany
Specialny QR kod umiestneny nielen na tlacenych vizitkach, ale aj na samotnom stanku
znacky modulove. Tento QR kod disponuje analytickym ndastrojom, ktory zbiera data

0 mnozstve navstevnikov z tohto zdroja a ich aktivitu na webovej stranke.

Vsetky data z analytickych nastrojov je vhodné zaznamenavat a vytvarat’ mesaéné
prehlady, ktoré budu viest’ k optimalizacii su¢asnej kampane a k adekvatnemu vytvoreniu

buducich kampani.

Nevyhnutnostou je sledovat” spatnd vazbu naprie¢ vSetkymi komunikaénymi kanalmi.
Pozitivna spatna vazba znamena nielen efektivitu stratégie, ale je aj motivaciou pre tim,

ktory na plneni stratégie pracuje.
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ZAVER

Marketingova komunikacia zastdva vel'mi doleziti poziciu vo fungovani znaciek. Nie je
tomu inak ani na trhu s nabytkom v Ceskej republike. Nema len informativnu funkciu.
Odzrkadl'uju sa v nej aj hodnoty znacky samotnej. Znacky sa preto snazia o efektivnu

marketingovu komunikéciu, aby si tak vybudovali a udrzali silntl poziciu na trhu, najma pri

sucasnom silnom konkuren¢nom prostredi.

Cielom diplomovej prace bolo vytvorit navrh efektivnej a relevantnej komunikacnej
stratégie pre novo vznikajicu znacku modularneho nabytku modulove, ktory sa pripravuje

na vstup na cesky trh.

Teoreticka Cast’ predostrela zaklad pre pochopenie jednotlivych pojmov tykajiacich sa danej
problematiky. Tieto pojmy sa tykali marketingovej komunikacie, komunika¢ného mixu,
znacky a tvorby komunikacnej stratégie. Teoretickd bola vypracovana s ohl'adom na cielova

skupinu znacky modulove. Formulované boli tri vyskumné otazky.

Prakticka cast’ v ivode predstavila znacku modulove a popisala jej sic¢asnu komunikéciu
naprie¢ komunika¢nymi kanalmi. Marketingova analyza bola vykonand pomocou PEST
analyzy a Porterovej analyzy piatich konkuren¢nych sil. Hlavnymi metédami vyskumu bol
kvantitativny vyskum v podobe dotaznikového prieskumu a kvalitativny vyskum v podobe
individualnych polo-struktirovanych rozhovorov. Tieto vyskumy priniesli mnoZstvo

cennych informaécii, ktoré boli d’alej zapracované do navrhu komunikacnej stratégie.

Ciel'om navrhnutej komunikacnej stratégie je vybudovanie povedomia o znacke modulove
u jej ciel'ovej skupiny a budovanie e-mailovej databazy pre ucely e-mail marketingu. Navrh
komunikacnej stratégie sa opiera o hodnoty a filozofiu znacky, poklad4d doraz na kvalitu,
dizajn, lokalnu vyrobu a udrzatelnost’, ktoré predstavuju unikatne vlastnosti produktov

modulove a zaroven faktory, ktoré cielova skupina poklada za dolezité.

Vzhl'adom na vysledky, ktoré priniesli vyskumy realizované v ramci praktickej Casti, sa
navrh tyka najma komunikacie prostrednictvom webovej stranky, socialnych médii a
newsletterov. Navrh je doplneny aj o komunikdciu v ramci veltrhov a vystav, ktory si

vyziadala sama znacka.

Za klicové zistenie je mozné povazovat velky vyznam vizualneho a audiovizudlneho
obsahu u ciel'ovej skupiny. Z tohto dovodu je sucast'ou navrhu aj audiovizualny spot, ktory

bude komunikovany naprie¢ réznymi komunikacnymi kanalmi.
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Efektivita komunikacnej stratégie by mala byt po uplynuti urcitého ¢asového obdobia
vyhodnotena na zéklade uvedenych merit. Na zéklade vyhodnotenia je potom vhodné
stratégiu adekvatne upravit. Realizacia tohto vyhodnotenia je, vzhl'adom na planované
spustenie predaja o niekol’ko mesiacov, nevyhnutnd. Uvedené Statistiky je vSak vhodné
merat’ aj v samotnom priebehu, monitorovat’ trendy a potreby cielovej skupiny. Na zéklade
tychto informacii je potom potrebné kampan optimalizovat’ tak, aby viedla k uspokojujicim

vysledkom.

Spracovanim projektu bol splneny ciel’ diplomovej prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ACN  Asociace ¢eskych nabytkait

AR  Augmented Reality

B2B  Business to Business

B2C Business to Consumer

CTA Call to Action

EET Elektronicka evidencia trzieb

IT Informacné technologie

K¢ Ceska koruna

PLA Polyactic acid — Kyselina polymlie¢na
PPC Pay Per Click

PR  Public Relations

SEO Search Engine Optimatization

Ul User Interface

UX  User Experience

WOM Word of Mouth

ZDW Zlin Design Week
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VYHODNOTENIE
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PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Dobry def,

v prvom rade Vam velmi pekne dakujem za prjalie pozvania na rozhovor. Moje meno je Pabricia
Dubovska a budem moderatorkou tohto rozhovaru, klory je sicastou majho vyskumu k diplomovej
praci. Ta ma za ciel vylvorl vhodnd komunikacnd stratégiu pre novovznikajiocu znacku modularmeho
nabytku vstupujdcu na Gesky trh.

Caly rozhowvor je@ nahravany, aviak, . Dude zvarajneny len prepls rozhoviory a
Vaga firma zostane v anonymite. Preto Vas poprosim o dprimné a otvorené odpovede.

\ priabehu razhovoru budem pokladal otazky a obéas prilaZim aj obrazkowid ilustraciu prostrednictvam
zdielanej obrazovky. Ak budete matl akékolvek olazky alebo nejakej olazke nabudete rozumist, nebojte
58 ma spylal, otazku spolu rozobenama.

Ak ja vEatko zrozumitalnég, moZeme zacal.

1. Mohli by ste, prosim, v skratke predstavit’ spolocnost, pre kterd pracujete, a Vasu poziciu v
nej?
+« \ ake| cblastl podnlka?
=\ akych krajoch ma pobodky?
» Kolko zamesinancov ma spolotnost’?
*  Akd jo Vasa pracovna pozicia? Co mate na slarosti?

2. Fo tartu by som Vas poprosila opisat’ svoju kancelariu a pocity, ktoré vo Vas vyvolava.
=« Ak farby v nej dominuja?
« 50 v nej dekoracné pradmety?
o AR atMostén vyivara?

3. Ako sl predstavujete moduldrny nabytok a jeho potencial vyuZitia v kancelariach?
«  Aké viasinost ma?
*  AR# |8 |eho pridana hodnota?

4. Ako prebieha nikupny proces kancelarskeho nabytku vo Vasej firme?
ﬁuja spudlatom polreby nakupu nového zariadenia?

Co tomu pradchadza’

Akaé informacie hfadate a kda?

Co Vam na webovych sirankach predajcov chyba f vaad|?

Citate blagy zacberajics sa touto tematikou?

Alé témy by ste uvitall na blogu predajoov?

Citale recenzie pred ndkupom?

Mate nejaké zié skisenost s nakupom kancedarskeho nabytku?

5. Aké newslettere odoberdte v sicasnosti?

Z akych odvetyi?

Co Vas motivuje sa k odbaru priblasic?

Co Vas molivuje si newslatter praditat?

Co Vas odradza od preditania si newslatiara?

6. Aky mate postoj k vystavam a veltrhom s nabytkom?
Zicastfiujete sa takychio aventow?

Aké stanky Vas zau|ima|u?

Ako na Vas pdsobi pristup reprezentantov vstavujicich znadiek?
Bariete si latend propagaéné materialy?

7. Predstavie si pekni vizitku, ¢o na nej vidite?

Ly pripade, %8 o to dand spolofnost pofladala.



*  Aky ma tvar?
+ Coobsahuje?

8. Teraz Vam poloiim otazku priamo sivisiacu s rozoberanou znadkou. Ako na Vas posobi
nazov a logotyp znaéky moedulove? (Zobrazenie logotypu)

) modulove

+ Akona Vas posobi prvok srdiecka?
+ Ako na Vas pbsobl tont?
» Javhodny k produktom, kioré znacka pondka?

9. AKy mdte postoj a £o ofakavate od Gétu znacky nabytku na socialnych sietach?
+ Sledujete 0Sly znadiek nabytku na socidlnych siefach?
+ Ma akych socidlmych siefach ich skedujeta?
«  Aky obsah by ste privitai?
+  CoVam vadi na takych Gétoch?

Tak uZ sme na Koncl rozhovory. Mapada Vas nieto, éo by ste radi doplnili?

Dakujem Vam este raz za prijatie pozvanky k rozhovoru a zodpovedania danjch otazok a prajem Vam
vala pracovnych Uspechov!



PRILOHA P I11: ZAZNAM INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV
Prepis individuélnych rozhovorov je k dispozicii na:

https://drive.google.com/drive/folders/1CelCsSAVMBHV6FWIi4P IRZ8corEgAwc ?usp=
sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1Ce1CsSAvMBHv6FWi4P_lRZ8corEgAwc_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Ce1CsSAvMBHv6FWi4P_lRZ8corEgAwc_?usp=sharing

PRILOHA P IV: CASOVY HARMONOGRAM KAMPANE
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