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Abstrakt

Ugelem préce je seznamit se s aspekty zaloZeni a vedeni mikropodniku. Cilem teoretické
Casti prace bylo osvojeni princip a postupil z oblasti brandingu, marketingu a vnitiniho
fungovani znacky. V praktické ¢asti jsem se vénoval popisu vizualni identity znacky
Mikrowave, ktera je ovlivnéna techno kulturou. Dale jsem se vénoval tvorb¢ loga,
generative artu, produktii a obalovych materidl. V zavér praktické ¢asti je popsan
prizkum trhu, na ktery se znacka Mikrowave zaméfuje. Na konci prace je formulovéno,

jaké kroky je potfeba ucinit, aby byl mikropodnik uspesny.

Kli¢ova slova: znacka, mikropodnikani, marketing, techno kultura, generativni umeéni,

zalozeni znacky, vizudlni identita, Mikrowave

Abstract

The purpose of this work is to get acquainted with the aspects of establishing and running a
micro-enterprise. The aim of the theoretical part of the work was to master the principles
and procedures in the field of branding, marketing and internal functioning of the brand. In
the practical part, I described the visual identity of the Mikrowave brand, which is
influenced by techno culture. I also dealt with the creation of logos, generative art,
products and packaging materials. The conclusion of the practical part describes the market
research on which the Mikrowave brand focuses. At the end of the work is formulated,

what steps are needed to be successful micro-enterprise.

Keywords: brand, micro-enterprise, marketing, techno culture, generative art, brand

establishment, visual identity, Mikrowave
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Uvod

Tato bakalaiska prace se zabyva tvorbou a vedenim znacky Mikrowave. Cilem
prace je osvojeni urcitych postupil a principtl, které je potieba znat pro vytvoreni
mikropodniku a vytvotfeni znacky Mikrowave. Mikropodnikem oznacujeme model
podnikéni, ve kterém, ma spole¢nost méné nez 10 zaméstnancii. Casto ji ale také vede
pouze jeden ¢lovek. Znacka Mikrowave je spolecnost s prodejem textilu, ktery je vyrabén
Cisté ekologickou cestou. Znacka a jeji tvorba je siln€ ovlivnéna techno kulturou diky které

také vznikla. Vznikla jako reakce na oslavu hudby, ptirody a ptatel.

Teoreticka ¢ast prace byla zkouména na zdklad¢ literarnich pramend, které se
zabyvaji postupy budovani firmy. Bylo zjisténo, ze jednim ze spolecnych ukazateli
uspésného vedeni a zalozeni spolecnosti je ovladnuti principii jednoduchosti. Aplikovani
jednoduchosti na hlavni pilite podnikani se ukazuje jako velmi efektivni metoda. Divoda
pro¢ tomu tak je hned nékolik. Organizace, ve které jsou procesy zjednoduseny, funguje
mnohem flexibilnéji a dokéaze rychleji reagovat na prekazky, které na cesté za tispéSnym
budovanim znacky nastanou. Tato prace z mého pohledu vznikala jako ,,manudl* jak toho
dosahnout. Marketing je v mikro byznysu stejné dulezity, jako pro kteroukoliv jinou
spolecnost, nicmén¢ u podnikani vedené pouze jednou osobou, je potieba rozd¢lit cas mezi

jednotlivé oblasti budovani znacky, jako je branding, komunikace se zakazniky atd.

V praktické ¢asti se zabyvam vytvorenim vizudlni identity znacky, navrhy
vizualizaci, které budou na obleceni natisknuty, produktovym obalem. Tyto vizualizace
jsou vytvoreny technikou, pomoci ktera se tvofi uméni zvané generative art. Druhym
uméleckym smérem, ktery me inspiroval je op-art a siln¢ mé ovlivnila techno hudba. Jedna
z podkapitol se vénuje hodnotdm a misi znacky Mikrowave. Prakticka ¢ast je zakoncena

prizkumem trhu.



I. Teoreticka Cast



1. Znac¢ka (brand)

Znacka propojuje v§e mezi firmou, vyrobcem, prodejcem, spotiebitelem ¢i
zakaznikem. Diky znacce si lidé 1épe pamatuji zkuSenosti a asociace s produktem nebo
sluzbou, za kterou znacka stoji. Znacka je vice nez logo. Jsou to pocity, myslenky, emoce.
Je to ton hlasu, ktery se zékazniky mluvi na zakaznické lince, obal, ve kterém je produkt
zabalen, vzhled webové stranky znacky, vedeni firmy, ale i to, co znacka zvefejnuje na
socialni sitich.! Lidé si uz necht&ji kupovat jen sluzbu ¢&i produkt. Zakaznici 21. stoleti se
¢im dal castéji chtéji ztotoznovat se spolecnostmi a organizacemi, jejichz poslani a ndzory
jsou slugitelné s jejich pohledem na svét.? Znac¢ka je nejcenndjsi aktivum firmy. Pokud je
navrzena spravng, bude obrazné feeno tou nejmocnéjsi zbrani, s kterou je mozné zmenit
svét. Pri vytvareni znacky je dilezité uvédomit si, ze znacku Ize ovliviovat, ale nelze ji mit
pod kontrolou ani ji vlastnit. V dne$ni dobé znacky vlastni a utvaii zdkaznici. Vedeni firmy

miZe pouze ovlivnit jeji sméfovani’

,»Znacka uz neni jen symbol nebo logo. Je to kazdy aspekt celého vaSeho podnikani. Je
to emocionalni reakce v hlavach lidi, které nemutizete fidit. Podstatou znacky je vnimani.

Ovsem nikoli to vase, ale vnimani druhych.**

Je to to nejcenngjsi, co spolecnost ma. Kdyz si spotiebitelé chtéji koupit produkt ¢i
sluzbu, ptijdou za silnou znackou, které véii. Pokud jsou spokojeni, mé znacka druhotny
efekt, zatnou znacku doporucovat naptiklad roding, prateltim a zndmym. Jestlize firma
nema znacku, o kterou se kazdy den stara, velmi rychle ji zakaznici opusti, protoze
pravdépodobné nasli znacku, o kterou jeji firma pecuje. Pokud je z firmy znat, Ze o znacku

nepeduje spravng, tézko miize pecovat o své zékazniky.’

, 10 znamena, ze vy a vSichni ve vasi firm¢ musite svou znackou zit. Musite vniting i

navenek zit jejimi hodnotami a svym poselstvim a o podstaté své znacky nechat

1 Znacka (brand). www.podnikatel.cz: Priivodce podnikédnim [online]. Internet Info s.r.0. [cit. 2020-05-22].

Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/znacka-brand/
2 WATT, James. Punkové podnikani: proti vS§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 20
3 WATT, James. Punkové podnikani: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 104
4 WATT, James. Punkové podnikani: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 104

5 SEGALL, Ken. Silené jednoduché: posedlost, ktera pohani Apple k usp&chu. Brno: BizBooks, 2013, s. 80



rozhodovat zakaznika. V 21.stoleti miiZzete budovat znacku, jen kdyZ budete konzistentni,
pusobivi, otevieni, poctivi a kongruentni. Dnes uz nestaci jen zalozit firmu. Potiebujete mit

jasny cil, poselstvi a diivod existence.*¢
1.1. Historie znacek

Ptib¢h znacek zacina v osadach kolem Stfedozemniho mofte, kde se objevuje
jednoduchy piktogram — rybicka. Je to znameni nov¢ sekty, jejiz uceni se §ifi rychlosti
laviny. Symbol ryby je vizualnim vyjadienim JeZiSovy vyzvy k rybartim.” Tento
piktogram se pozd¢ji zménil v kiiz, jako symbol JeziSova uktizovani. Nabozenstvi
jakéhokoliv vyznani ma sviij specificky symbol, ktery odkazuje na hodnoty, udalosti,
ritudly a misi, které vedly k jeho vzniku. Ideologie potifebuji pouzivat znaky a symboly,

které maji alegoricky obsah a vyvoldvaji emoce stejné silné, jako jejich uceni.®
1.2.Branding

Kazda firma potiebuje svoji jedine¢nou vizudlni identitu. Brandingem nazyvame
proces, ktery to zajist'uje. Jde o navrh idedlniho nazvu, loga a vizualniho stylu podle
definice znacky. Samotny branding by mél odrazet hodnoty a poslani firmy.
RozliSujeme branding, ktery se tyka pouze vizualni stranky znacky, ale také brand

building, ktery se stara o komplexni budovéni a fizeni znacky.’

U znacek, které jsou jiz néjakou dobu na trhu se mluvi o takzvaném rebrandingu,
coZ je proces, kdy se znacka tvoii znovu. Casto vychazi z ptivodniho brandignu a novy
brand ma za cil znacku posunout jak po vizualni strance, tak po strance fungovani
spole¢nosti. Rebranding poméha znacku ozivit. Mze mit také za cil vylepsit pozici na

trhu, na kterém jiz znacka operuje nebo otevtit dvetre na trhy nové.

6 WATT, James. Punkové podnikani: proti vS§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 18.

7 CEZAR, Jan. I zazrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Brno: Computer Press, 2007, s. 3.

8 CEZAR, Jan. I zazrak potiebuje reklamu!: pestry priivodce svétem reklamni a marketingové komunikace.

Brno: Computer Press, 2007, s. 3.

9 Branding. www.podnikatel.cz: Priivodce podnikanim [online]. Internet Info s.r.0. [cit. 2020-05-22].

Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/branding/



1.3. Poslani a hodnoty

Poslani spolecnosti musi byt jedinecné a neodolatelné. Pravé poslani pomuze odlisit
se v zaplavé tisicli znacek. Musi se s nim ztotoZnit nejen zakladatel podniku a jeho
tym, ale hlavné zédkaznici. Od samého zacatku je nejvétsim ukolem dat lidem dtvod,
aby se o znacku zajimali, a tim diivodem musi byt pravé poslani. V dnes$ni nasycené
realité uz témét neni misto pro dalsi znacku, firmu, produkt nebo sluzbu. Trh pro néco,
gemu lze véfit, je ale nekoneény. Je potieba lidem nabidnout n&co, ¢emu budou véiit. !
Je potieba zjistit, jak zakazniky podnikanim zaujmout. Zajem a néasledovniky v nich
firma zisk4 diky silnému poselstvi.!! Ma-1i firma mit $anci uspét, je potieba za&it
nenapadné na okraji, téméf bez povSimnuti. Je nezbytné, vytvofit néco naprosto
zvlastniho, néco, co zprvu velmi nadchne pouze malou skupinu lidi.'? Pokud
spolecnost vytvoii svoji vlastni kategorii, musi tuto kategorii také prosazovat a hrat v ni
hlavni roli. Uspé&$né firmy propaguji své odvétvi. Netspésné propaguji pouze samy

sebe. '3

vvvvvv

poslani drzi firma smér a piipadné zaméstnance sjednocuje spolecny cil. Je rozhodujici
pfi tvorb€ produkti, sluzeb, komunikaci se zakazniky, fizeni marketingu i naboru
novych zaméstnanct. Pomaha v nelehkych ¢asech, kdy je potieba udélat velka a slozita
rozhodnuti. Poslani inspiruje i motivuje. Firmy se silnym poslanim, kter¢ si jdou
takfikajic za svym maji moznost udélat na své zakazniky hlubsi a déle trvajici dojem.
Podélenim o ditvod, proc¢ firma d€la, to, co déla ptida na vyznamu a dualezitosti. Je
dobr¢ si poslani ujasnit a néjakym zpisobem zjednodusit. Pokud bude slozité a snazi se
pokryt vice uhlt pohledu, bude slozité také pro zaméstnance 1 zakazniky. Nemélo by
tedy byt matouci, ale Cisté, jasné a jednoduché. Poslani firmy je dulezité, ale jak firma

roste a vyviji se, miiZe se jeji ménit s ni. '*

10 WATT, James. Punkové podnikéni: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 19
11 WATT, James. Punkové podnikani: proti vS§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 20
12 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidltim. Praha: 65. pole, 2017, s. 28
13 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 30

14 SEGALL, Ken. Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016, s. 21-23
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Kdyz zacinajici firma nebo podnikatel z téchto véci neustoupi, bude si je délat po
svém a nebude dé&lat kompromisy, nakonec si své piiznivce najde a oni si najdou ji.'®
Tato konzistentnost bude udrzovat nejen tu tizkou skupinu prvotnich podporovatelt,
ale velmi brzy zacne lakat dalsi a dalsi stoupence, ktefi Castecné napovi, jakym smerem

se ma podnik ubirat.
1.4. Vize a planovani

Planovani a vize jsou dvé véci. Zatimco smyslem planovani je stanoveni cila

t.1°. V zasazeni do

organizace v ¢ase a vymezeni postupd, jak téchto cilit dosahnou
kontextu firmy, je vize spiSe piedstava, jak by mohla vypadat a v budoucnu fungovat

nejen ona samotna, ale také celé jeji odvétvi. Planovani mlize tuto vizi naplnit.

Dlouhodobé planovani pro malé a zacinajici firmy neni vhodné. Do hry vstupuje
tolik proménnych, Ze s nimi nelze udrzet tempo. V zacétcich zalezi hlavné na rychlém
a spontannim mysleni nez na dodrzovani planu, ktery jiz neni aktualni. Pro podnikani

t.!7 Bude-li firma otalet a zdrZovat se

je nutné mit silné poslani a umét rychle reagova
neustalym planovanim, mize se stat, ze se tim odlozi i okamzik, kdy se ji do rukou
dostane velmi cennd zpétna vazba, ktera mize formovat budouci rozhodnuti a strategii.
Délani odvéaznych, smélych a nekompromisnich kroki umozni trhu a zdkazniktim, aby
zdokonalovali a kultivovali jeji budouci postupy.'® I ve chvilich, kdy podnik roste, je
nutné se stale ucit a riskovat. Pokud podnik nebude riskovat viibec, skonci vse
neuspéchem. Hra na jistotu je v dne$nim propojeném svété nejvétsim rizikem. !°
Podstoupeni nebezpeci donuti firmu a jeji tym se sousttedit na to, co je podstatné a

zaroven se v tom zdokonalit.

15 WATT, James. Punkové podnikani: proti vS§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 45

16 PRUKNER, Vitézslav a Jaromir NOVAK. Zaklady managementu [online]. 2014. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci [cit. 2020-04-30]. Dostupné z: https://publi.cz/books/189/05.html

17 WATT, James. Punkové podnikani: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 31

18 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 32

19 WATT, James. Punkové podnikani: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 42
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1.5. Firemni kultura

Firemni kultura je jednou ze slozek podniku. Silna firemni kultura spojuje a
motivuje zaméstnance spolecnosti. Aby mélo poslani firmy mélo smysl, musi byt
samotné zakomponované do firemni kultury tak, aby ho zaméstnanci propagovali a
piijali za své.?’ | Silné kulturni zazemi reflektuje a podporuje firemni hodnoty.*“?' Diky
jasné firemni kultufe ptijdou zaméstnanci za spoleénym cilem.?? , Pokud se starame o

¢leny naseho tymu, oni se budou starat o nase zakazniky*?*

Podle Kena Segalla je v ramci tymovych schlizek dobré uplatiiovat principy
jednoduchosti. Jedna se o princip malych skupin. Tyto skupiny jsou slozené pouze
z lidi, ktefi jsou nezbytni k feSeni aktudlniho tématu. Naopak kdykoliv se na schiizich
objevuji 1id¢, ktefi nemaji k tématu co fici, dostane se do celého procesu slozitost.
Kazdy, kdo je soucasti porady by mél mit konkrétni ditvod, pro¢ tam je. Divod, pro¢

tomu tak je, vychazi z presvédceni, Ze talentovani lidé v malych skupinéch jsou

Vv

informaci v téchto skupinach je rychlejsi a pruzné;si.?*

,,Cim vice lidi se podili na néjakém projektu, tim komplikovanéjsi se stava pravidelné

informovani a lidé potiebuji vice vedeni, aby do projektu pronikli.*?

1.6.Archetyp znacky

Podle psychologie Carla Gustava Junga mizeme definovat takzvané archetypy.
Timto terminem oznacujeme ,,typické formy chovani®, které odkazuji na kulturni
vzorce chovani. Archetypy znacek dale rozsitili autorky Marget Mark a Carol Pearson

v knize Hrdina nebo psanec. Definovani archetypu znacky pomaha znacce jit jednou

20 Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016, s. 65
21 Tamtéz

22 Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016, s. 65
23 Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016 s. 62

24 SEGALL, Ken. Silené jednoduché: posedlost, ktera pohani Apple k usp&chu. Brno: BizBooks, 2013, .
34-36

25 Tamtéz s. 37
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vytyCenou cestou a této cesty se drzet i v budoucnu. Celkem se rozlisuje 12
archetypi.?°

e Tviirce: vytvaret néco nového (stabilita)

e Pecovatel: starat se o druhé (stabilita)

e Vladce: ridit (stabilita)

e Klaun: mit se dobfe (sounalezitost)

e Jeden z nas: byt v pohod¢ (sounalezitost)

e Milenec: nalézat a davat lasku (sounalezitost)

e Hrdina: chovat se odvazné (riziko)

e Psanec: porusovat pravidla (riziko)

e Kouzelnik: vytvaret proménu (riziko)

e Nevinatko: uchovavat nebo obnovovat viru (nezavislost)
e Objevitel: zachovavat si nezavislost (nezavislost)

e Mudrc: pochopit svilj svét (nezavislost)

26 Archetypy znacky. www.podnikatel.cz: Privodce podnikanim [online]. Internet Info s.r.0. [cit. 2020-05-
22]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/archetypy-znacky-brand-
archetypes/
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2. Mikropodnikani a trh

Na uvod je tieba zminit, co je to mikropodnikani. Mikropodnikani je v posledni dobé
velmi oblibeny zpiisob, jak podnikat. Hlavnim diivodem je jeho nezavislost a relativni
finan¢ni svoboda. ,,Za mikropodnik bude nové povazovana ta ucetni jednotka, ktera
k rozvahovému dni neptekroci alespoii dvé z hrani¢nich hodnot. Do hrani¢nich hodnot se
pritom pocitaji aktiva do 9 milionti korun, ro¢ni thrn ¢istého obratu do 18 miliont korun a

primérny pocet zaméstnancii v priibéhu ticetniho obdobi do 10. 27

Mikropodnikani stoji zpravidla na nizkych nakladech a rozhodnosti. Neni potieba
vytvaret dlouhodobé plany, které by brzdily rychly rist vytvofeny pomoci okamzité
akce.?® Rychlost, s jakou dokaze mikropodnik jednat a ptizpiisobovat se aktudlni situaci na
trhu je jeho vyhodou. Pro fizeni takového podniku je dobré se snazit délat véci, co
nejjednodussim a nejefektivnéj$im zptisobem.? Toto zjednodusovani bude mit za nasledek
odstranéni zdlouhavych procest, které jsou vidét u velkych firem. ,,Tento typ spolecnosti
predstavuje nepochybné nejvétsi vyzvu porozumét dilezitosti jednoduchého pfistupu a
drzet se ho i na dale pii svém riistu“*’. Zjednoduseni v mikropodnikani je mozné realizovat
skrze sluzby ¢i produkty spolecnosti. Lze ho ale také implementovat do kazdého rodiciho
se procesu, ktery spolecnost utvaii, do komunikace se zékazniky, do firemni kultury nebo

vvvvvv

postaveny na silnych zékladech, bez kterych nelze vybudovat tspéSnou firmu.

27 HOVORKA, Michael. Novy pojem mikropodnik a nové ucetni vykazy. Zakon o Gcetnictvi se
zméni. Podnikatel.cz [online]. Praha: Internet Info, 2015 [cit. 2020-03-04]. Dostupné z:
https://www.podnikatel.cz/clanky/novy-pojem-mikro-podnik-a-nove-ucetni-vykazy-zakon-o-ucetnictvi-se-

zmeni/.

28 GUILLEBEAU, Chris. Startup za pakatel: objevte zptisob, jak pracovat na sebe a zivit se tim, co vas bavi.
V Brné: Jan Melvil, 2013. Zadna velka véda, s. 113

29 Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016, s. 15
30 Tamtéz, s. 15
31 Tamtéz, s. 21

32 Tamtéz, s. 21
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Podle Jamse Watta je ,,pfedstava o dirach a trhu prezity blud, ktery by m¢l skoncit na
smetisti d&jin“*. Pokud chce zainajici podnikatel uspét mél by se pokusit vytvofit trh
novy. Takovy, na némz neni pfili§ mnoho konkurence, ktera by mohla byt pro novou
zaCinajici znacku smrtelnd. Zaméteni nové firmy by meélo byt tak uzké, ze pro ni prakticky
zadny trh neexistuje a musi si tak vytvofit vlastni. To samoziejmé bude mit za nasledek, ze
se podnikatel miiZze zaméfit na rozvoj firmy nez na boj s konkurenci.** ,,Mate-li byt

piesvédéivy, ditvod vasi existence musi presahovat vasi znacku**>

. Vytvotenim nové
kategorie zisk4 firma na divéryhodnost i vyznamu a poskytne ji to prostor pro dal3i riist.>
Zpocatku tak bude znacka zajimava pouze pro uzkou skupinu zakaznikd, dilezité je si tuto
skupinu udrzet, rozsifovat ji a budovat s ni vztahy, diky tomu ziska firma loajalniho
zakaznika, ktery se bude rad vracet. Tim si postupem casu vytvofii silnou pozici na

vlastnim trhu.

Pti zakladani firmy je pravdépodobné, Ze si lovek k sobé vezme partnera, se kterym se
do podnikani pusti. Dtilezitost této volby je na miste, jeji podcenéni ohrozi nove vznikajici
spole¢nost hned na tiplném zacatku.®’ Partnerstvi s ¢lovékem, ktery bude mit jiné nazory a

nesmifitelné neshody povede k rychlému krachu celé¢ myslenky.

33 WATT, James. Punkové podnikani: proti v§em pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 26

34 Tamtéz, s. 26

35 Tamtéz, s. 26

36 Tamtéz, s. 27

37 MASTERS, Blake. Od nuly k jednicce: uvahy o startupech, aneb, jak tvofit budoucnost. V Brné: Jan

Melvil Publishing, 2015. Z4dna velké véda, s. 103
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3. Marketing

,Marketing je souhrn vSeho, co vy a cely vas tym fikate nebo délate. I zptisob, jakym
to fikate, je marketing. V propojeném digitdlnim v€ku je marketing vSechno, co vase firma
déla. Vsechno, uplné v§echno néco vypovida o vaSem podnikéani a v kone¢ném duasledku 1

o vasi znadce, coZ zase ovliviiuje zpisob, jak ji lidé vnimaji.«8

Vnitini kultura firmy musi byt v souladu s vnéj§im vniménim. V marketingu jde o to,
aby vérni i potencidlni zdkaznici vnimali podnikani pozitivné. Snazit se sladit poslani,
produkt a sluzbu k ptilakani dalsich lidi. Pokud na to jde firma spravné, z potencidlniho
zékaznika se stane zdkaznik skute¢ny a ze skutecného se mtize stat vérny fanousek, ktery
sam bude za firmu lobbovat. Lid¢ a jejich rozhodnuti se nefidi fakty ani logikou, at’ jsou
jakkoli pfesvédcive, ale emocemi. Nesmi uniknout zadna prilezitost lidi zaujmout
pro vyvolani odezvy a nasledného budovani vztahu®® Dnesni spotfebitelé radéji véci
objevuji a nenechaji si znacky vnucovat. Pokud objevi néco piekvapivého, osobitého nebo

neodolatelného, uz u znacky ziistanou.

,Je-11 vSechno marketing, pak je tpIn€ vSechno ptilezitosti budovat jesté blizsi vztahy
se zdkazniky. Své poslani a osobitost své znacky musite piidavat do v§eho co délate,

abyste je dokézali oslovit a vytvaieli vztah a potencial rozvoje*!

To plati zejména v digitalnim svéte, ktery ¢im dal tim vice zasahuje do Zivota lidi a
diky kterému, jsou neustale informovani. VSechno, co firma dél4 utvaii védome ¢i
podvédomé vnimani celé znacky. Vzhledem k tomu, Ze znacku nemiiZze mit firma plné pod
kontrolou je nutné vyuzit kazdou ptilezitost, aby se utvatela v myslich svych potencialnich

zakaznik®.*?

38 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 106
39 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidlim. Praha: 65. pole, 2017, s. 106
40 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidltim. Praha: 65. pole, 2017, s. 107
41 WATT, James. Punkové podnikani: proti vSem pravidltim. Praha: 65. pole, 2017, s. 107

42 WATT, James. Punkové podnikéni: proti vSem pravidltim. Praha: 65. pole, 2017, s. 109
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3.1. SWOT analyza

»SWOT analyza je také zndma pod ndzvem analyza vnéjsich a vnitinich vlivli na
chod firmy, projektu nebo fungovani znacky. Cilem této metody je podivat se na

sledované téma ze Styt uhli: <4

e Silné stranky (strenghts) (interni silné stranky znacky, které naptiklad nenajdeme

u konkurence)

e Slabé stranky (weaknesses) (interni slabé stranky znacky, které méa konkurence

zvladnuté 1épe)

o Prilezitosti (opportunities) (externi, vychazeji z vnéjsiho prostfedi a zahrnuje vse,
co je pro znacku prilezitosti, naptiklad zvySena poptavka nebo tfeba Sance na

ziskani finan¢nich prosttedk)

e Hrozby (threats) (externi, jsou to ty faktory, které mohou znacku ohrozit,

napiiklad novy konkurent na trhu)

Kazdy z téchto thlt pohledu se zapiSe do matice 2x2 nebo do grafu. Za silné a
slabé casti 1ze povazovat ty faktory, které spole¢nost mize zménit nebo ovlivnit jejich
vyvoj. Vychazi tedy z vnitiniho prostfedi firmy. Vnéjsi faktory, tedy pfilezitosti a
hrozby nelze ptili§ ovlivnit a firma by se méla snazit jim ptizpiisobit a myslet na né pfi
dal§im planovani. SWOT analyza se rozd¢luje na nékolik ¢asti, které na sebe navazuji.
Prvnim krokem je nalezeni faktort ke kazdé ze ¢tyf rovin. Néasledné se sestavi SWOT
matice a probehne vyhodnoceni. Na zavér se sestavi strategie dal§iho postupu. Cilem

této analyzy je zamysleni nad hlavnimi slozkami spole¢nosti.**

43 SWOT analyza. www.podnikatel.cz: Priivodce podnikédnim [online]. Internet Info s.r.o0. [cit. 2020-05-22].

Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/swot-analyza/

44 PORIZEK, Jan. SWOT analyza a jeji vyuziti. Https://www.ecommercebridge.cz/: E-SHOP [online].

Ecommerce Bridge, 2019 [cit. 2020-05-22]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-

jeji-vyuziti/
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Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
e . g
elon o = Konzervativni pfistup k
=]
¥ : Kvall_tnl Wrgbky (sluzby) inovacnimu procesu
G + Tradice znacky " %
i + Dobfe zajistény a fungujici servis > Mok za(vjlu’ze’nost .
E St + Nedostatetnd udrovefi
= + Dobra financni situace 3 gk i
2 * Vyskoleny prodejni personal lnformacnlho -lsystemu
= e = 7 5 ¢ Nizky prodejni obrat
=1 + Vysoka drovefi marketingové ol i
ey ¢ Podnik je novatkem na
zavedeném trhu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
=
£ + Pfiznivé podminky na trhu +« Nepfiznivé legislativni zmény
& + Chybna strategie konkurence + Politické zmény (destinace)
T * Pfiznivé zmény v politice + Zvy3eni konkurencniho tlaku
@ + Snadny vstup na nové trhy « Zvy3eni rizik prodeje
E « Moderni trendy v technologiich

Obrazek 1 - SWOT analyza

zdroj: elearning.everesta.cz

,,PI1 volbé SWOT strategie hledate vzajemné piisobeni mezi kvadranty:
e SO - Ofenzivni strategie — Vyuziti pfilezitosti za pomoci silnych stranek.
e ST — Defenzivni strategie — Za pomoci silnych strdnek minimalizovat hrozby.

e WO - Strategie spojenectvi — Vyuziti pfilezitosti k odstranéni nebo zmirnéni

slabych stranek.

e  WT - Strategie uniku/likvidace — Minimalizace dopadl hrozeb na slaby

podnik.“%
3.2. Marketingovy mix

Princip marketingového mixu je zaloZen na stanoveni strategie a produktového
portfolia spolec¢nosti. Jednoduse fec¢eno, co, jak a komu by méla spole¢nost nabizet.
Tato metoda pomaha urcit portfolio produkti a moznosti jejich prodeje. Variant
marketingovych mixt existuje cela fada. Jako prvni s mySlenkou marketingového mixu
pfisel v roce 1948 James Culliton, dale pak Richard Clewett a Neil Borden avSak
zpopularizovana byla Philipem Kotlerem. Plivodni marketingovy mix se nazyva 4P a je

odvozen od anglickych slov product, price (cena), place (misto prodeje) a promotion

45 PORIZEK, Jan. SWOT analyza a jeji vyuziti. Hhttps://www.ecommercebridge.cz/: E-SHOP [online].
Ecommerce Bridge, 2019 [cit. 2020-05-22]. Dostupné z: https://www.ecommercebridge.cz/swot-analyza-a-

jeji-vyuziti/
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marketingovy mix 6P piidéva také people (lidé) a packaging (obalové materialy).*® Na

marketingovy mix 4P je vhodné navazat mixem 4C, kterym rozliSujeme dalsi pojmy

jako je customer solution (potteby zékaznika), cost (naklady vzniklé zakaznikovi),

convenience nebo také oznacované jako channel (dostupnost) a communication

(komunikace). Rozdil mezi 4P a 4C je ten, ze zatimco 4P je marketingovy mix

z pohledu firmy, 4C je mix naopak z pohledu zikaznika.*’

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

zmanitost distribuce

i vyrobki . ‘
Prodej (cena) Propagace

cenikovd cena podpora prodeje

Juktu

Obrézek 2 - Marketingovy mix 4P

zdroj: https://managementmania.com/

3.3. Reklama

Reklama je definovana jako libovolné forma propagace produktu, sluzby nebo znacky,

ktera si klade za cil zvySeni prodeje a povédomi o znacce. Pro reklamu je typické

46 Marketingovy mix (Marketing mix). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2020,

13.01.2017 [cit. 22.05.2020]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-marketing-

47 Marketingovy mix 4C (Marketing mix 4C). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-

2020, 01.11.2016 [cit. 22.05.2020]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
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vyuzivani riiznych druht médii. Pravé podle zvoleného média d¢lime reklamni kampané

na takzvané ATL a BTL.*®

e ATL (above the line) (nadlinka) — Kategorie, ktera oznacuje reklamu v masovych
médiich, typicky se jedna o televizi, noviny, ¢asopisy, rozhlas, billboardy,

internetova reklama

e BTL (bellow the line) (podlinka) — Do této kategorie naopak zarazujeme ty
komunikacni kanaly, kterymi oslovujeme konkrétniho zékaznika. Jednd se o direct
mail, rozddvani a ochutndvani vzorkl (oznacovéan také jako sampling), sponzoring,

PR, guerilla, socialni sité

V posledni dob¢ se rozdily mezi ATL a BTL stiraji, a proto se také pouziva termin TTL
(trough the line), které sjednocuje jak ATL, tak BTL komunikaci. Velmi k tomu napomaha
internet, ktery je z podstaty véci slozité zatadit do jedné ¢i druhé skupiny. Zatimco jednu
internetovou reklamou mtizeme cilit na masy, druhou cilime pomoci jednotlivych
marketingovych komunikaci na konkrétni uzivatele internetu. Pro tispéch kampané¢ plati, ze
stoji a pada na nac¢asovani, napadu a obsahu. Efektivni je také propojeni ATL a BTL, které¢

pak na zakaznika piisobi komplexng.*

48 Reklama (Advertisement). In: ManagementMania.com [online]. Wilmington (DE) 2011-2020, 17.11.2018

[cit. 22.05.2020]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/reklama

49 ATL a BTL kampané. www.altaxo.cz: Marketing [online]. [cit. 2020-05-22]. Dostupné z:

https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/atl-a-btl-kampane
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4. Znacka Mikrowave

V ramci této prace jsem se rozhodl zalozit odévni a zaroven hudebni mikropodnik
s ndzvem Mikrowave. K vlastni tvorbé mé podnitila hlavné¢ elektronick4 hudba pfedevsim
techno a kultura s nim spojend. Vizualizace zpoc¢atku nevznikali s cilem tisku na obleceni.

Tato myslenka ve mné postupné vykrystalizovala.

Prvotni népad, ktery me k tvorbé ptivedl byl, ze jsem chtél né¢jakym zplisobem
vizualizovat pocity a dojmy pii poslechu techno hudby, jak na techno parties, tak pti
poslechu doma. Ob¢ tyto zkuSenosti jsou samoziejmée rozdilné. V prostorech, kde se tyto
akce potradaji na navstévnika dycha témet az magicka atmosféra jakéhosi kultu nebo
skupinové meditace, a to predev§im diky prostoru ¢i zvolenému mistu, kde se udalost
odehrava. Casto tak na nav§tévnika dycha temnd aZ ponura atmosféra, ktera je vytvorena
pomoci umélé mlhy, svételnych efektii a pochopitelné hudby. V piipad¢ indoor akci se
vyuzivaji prostory takzvanych brownfielda jsou to budovy typu starého vlakového nadrazi,
opusténé tovarny, haly ¢i jiného industridlniho prostoru. Opakem jsou takzvané open air
party, které se vyznacuji tim, ze se odehravaji pod Sirym nebem, kde clovek citi vetsi
propojenost s pfirodou a okolnim svétem. Pravé tuto provazanost Ize v obou piipadech citit
1 s dalsimi navstévniky akce. To jesté vice umocnuje dojem sounalezitosti a pocitu, ze jsme
vSichni propojeni prave ted a tady. Ne nadarmo se tikd, ze techno je nabozenstvi, které
spojuje lidi, bez ohledu na to, jakého je clovék vyznani, pohlavi, véku nebo sexudlni

orientace.

Znacka Mikrowave vyzdvihuje podstatné znaky, které techno kultura a techno hudba
pfinasi. Je to vzajemné propojeni mezi lidmi, vytrzeni z kazdodenniho stereotypu, docasné
oprosténi od povinnosti, sdileni radosti z hudby a oslava Zivota. Diivodi, pro¢ mé techno
kultura oslovila je hned né€kolik a nelze je vyjadrit nékolika vétami. Proto jsem se rozhodl

vytvoftit znacku Mikrowave a vizualizace, které jsou reakci na vySe zminéné.
4.1.Hodnoty a mise spole¢nosti Mikrowave

V teoretické Casti jsem se v jedné z podkapitol vénoval hodnotam znacky. Znacka
Mikrowave zastava hned n¢kolik hodnot. Jedna z hodnot, kterou chci splnit je
obohaceni ¢eské techno scény a kultury a dostal ji do povédomi lidem, pro néz je
techno zivotnim stylem. Dals$i vyraznou hodnotou, kterou jsem nastinil v produktech je

vyroba ekologického obleceni a podpofeni takzvané pomalé mody. A€ pro znacku
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Mikrowave nerad pouzivam slovo méda ¢i modni, protoze mi pocitové odkazuje na
néco mainstreamového, definice pomalé mody nebo pojmu ekologicky udrzitelného

obleceni pfesn¢ vystihuje zamer.

e preferovani kvality nad kvantitou

obleceni, které po roce nevyhodite s tim, Ze uz ho nepotiebujete

ekologicka i etickd stranka vyrabéného oblecené

podpora mistnich znacek

zakaz détské prace™”

Z tohoto diivodu jsem se rozhodl vyuzit jako partnera znacku Stanley/Stella, ktera si
klade za cil vyrabét ekologicky udrzitelné obleceni, a funguje jako prodejce obleceni ne
pro koncové zakazniky, ale pravé pro znacky, které obleceni nechaji potisknout a teprve

poté je prodavano koncovym zakazniklm.

Obleceni se vyrabi z velké ¢asti v Bangladési, kde se snazi zlepsit socidlni a finan¢ni
rovnost a pochopitelné zakazuje détskou praci. S témito hodnotami se Mikrowave

ztotoznuje a chce propojovat lidi se stejnymi z4jmy a principy hodnot.

S tim je izce spjat i tisk pomoci na obleceni pomoci vodou feditelnych barev, které
nezatézuji zivotni prostiedi. To je velmi podstatné. Pokud budu tisknout na ekologicky
vyrobeny textil a vnimam to jako jednu diilezitych hodnot znacky, bylo by nekonzistentni,

kdyby se pak tisklo barvami, které ptirodu velmi zatézuji.

,Atraktivita produktu se rodi z firemnich hodnot. Pokud se tyto hodnoty shoduji
s hodnotami zékaznika, vysledkem je spojeni na hlubsi Grovni. Z hodnot se stava néco, co

vés nejen pritahuje, ale i odmétiuje.«>!

Poslednim bodem je propojovani lidi, ktefi jiz techno poslouchaji a vnimaji ho jako
zivotni styl a postoj. M€ osobné techno obohatilo takovym zptisobem, Ze jsem se rozhodl

zalozit znacku, kterd si za klade za cil lidi propojovat.

50 https://magazin.atelier.cz/. Nakupujte a myslete pomalu [online]. [cit. 2020-05-13]. Dostupné z:

https://magazin.atelier.cz/nakupujte-a-myslete-pomalu/

51 SEGALL, Ken. Myslete jednoduse: jak chytii porazeji komplikovanost. Brno: BizBooks, 2016. s. 54
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5. Branding

Prvnim krokem bylo navrzZeni nékolika vizualizaci, které budou natisknuty pomoci
sitotisku na rtizné textilni materialy. Ilustrace vznikali spiSe experimentalné pfi
kombinovani geometrickych tvart a aplikovani efektti s riznymi parametry. I
v ptipad¢, kdy jsem mél konkrétnéjsi predstavu o tom, co chci vytvoftit byl vysledek
Casto jiny a mnohdy zajimavéjsi nez ptivodné zamysleny. Tyto vizualizace jsou

inspirovany styly zvanymi generative art a op art
5.1.Logo

Pokud mame stanovené jméno znacky a také jeji hodnoty, poslani a obor ¢innosti,
je vhodné, zacit premyslet nad logem. Logo je néco jako oblicej znacky. Znacku Ize
také pfirovnat k ledovci, kdy to, co je pod hladinou je schovéano pied nasim zrakem.
Sem muiizeme zafadit ty atributy, na kterych znacka stoji. Jde o produkt ¢i sluzbu,
marketing, firemni kulturu atd. Naopak nad hladinou vidime jen Spicku ledovce, a to je
logo. Logo neni to samé, co brand. Logo je jen jeho vizudlni ztvarnéni, tedy jenom ¢ast

znacky.>

V piipadé¢ znacky Mikrowave jsem chtél vytvofit symbol, ktery bude zastitovat
hodnoty celé myslenky. To znamena, ze by mélo odkazovat na nékolik véci. V prvni
fadé na slova ,,mikro* a ,,wave‘ neboli vlna. Tenké linie loga pravé ztvariuji slovo
mikro a celé logo ptisobi jako spojeni dvou vin. Toto spojeni v hlub§im smyslu ukazuje
na propojeni lidi, ktefi se zacastni techno akci, ale také na vizualizace, které jsem

vytvoril. Vysledné logo je kombinaci vySe zminéného.

52 VYHNANKOVA BRECANOVA, Zuzana. Logo je obli¢ej vasi znatky. Co promyslet, nez zaénete hledat
grafika? Forbes [online]. Praha: MediaRey SE, 2018 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z:

https://www.forbes.cz/logo-je-oblicej-vasi-znacky-co-promysl.
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Mmikrowave

Obrazek 3 - Logo "mikrowave"

5.2. Barvy

V ramci techno kultury je hlavni barvou ¢erné barva. To se pochopitelné promitlo
do celého projektu. Logo jako takové je bilé, ale je umisténo pouze na Cerném
podkladu. Z tohoto pohledu je ¢ernd dominantni barvou, protoze v kontrastu s bilou
barvou loga ji je zde pochopitelné vice. Cerna jako podkladova barva bude pouZita na
vetsin€ materidlt tedy od tisku obleceni (zde bude pouzit Cerny textil) po rtizné jiné

tiskové materidly, jako jsou letédky, plakaty nebo vizitky.

To plati i pro online prostiedi, tedy socialni sité, na kterych bude znacka
aktivni bude vyuzivat ¢ernou jako podkladovou barvu, vSe ostatni jako logo a

vizualizace bude opét bilé.

Z tohoto pohledu se jedna o velké zjednoduSeni, kdy neni potteba vymyslet
rizné barevné kombinace. To se pochopitelné promitne i do pofizovacich néklada
jak obleceni, tak do ceny samotného tisku, kdy nebude tfeba potizovat n€kolik

barevnych trik a dalSiho textilu a tisknout se bude pouze jednou barvou, tedy bilou.
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Ptipadné je mozné do budoucna premyslet i nad opakem a tisknout ¢ernou barvou
na bilé obleceni. Tato varianta by néklady na vyrobu jesté snizila, protoze
nebarvené latky jsou pochopitelné levnéjsi. Nicméné v prvotni fazi projektu se

s timto nepocita.
5.3.Typografie

Hledéani vhodného fontu pro tento projekt se rovnalo hledani jehly v kupce
sena. M¢l jsem velmi specifické pozadavky, jak by mél font vypadat. Respektive,
jak by m¢li vypadat jednotlivé znaky ve slové ,,mikrowave®. Hlavni pozadavek byl,
aby byl font, pokud mozno, co nejjednodussi a bezpatkovy, tedy aby mél ¢isté linie,
a také, aby to byl font, ktery je dostupny né€kolika fezech. Zaroven znaky, které jsou

zakulacené naptiklad pismeno ,,0° by méli mit tvar kruhu.

Tyto vSechny podminky mi nakonec jeden font splnil. Jmenuje se Acumin
Variable Concept, ktery je soucasti sady Adobe CC. Jeho izasnou vlastnosti je, jak
uz z jeho nazvu vypliva jeho variabilita, kdy je mozno si v grafickych programech
font ptizptlisobit podle ptedstav a potieb. At uz se jedna o silu linek, Sitky ¢i vysky
znakd. Je to velmi univerzalni font a diky tomuto pfizptisobeni si ho Ize nastavit
podle aktualnich pfedstav a potieb. Pokud tedy budu potfebovat vytvofit tu¢ny
nadpis, staci upravit jen nékolik parametri. Font pochopitelné podporuje i Ceské

znaky. Pouzit je v logu, na plakatech a v celé vizudlni identité.
5.4.Produkty

Jak jiz bylo nastinéno, vizualizace jsou tisknuty na rizné druhy textilu.
Nicméné vzhledem k omezenému rozpoctu jsem musel opustit mysSlenku nékolika
druht obleceni. Piivodni predstava zahrnovala trika, mikiny, batohy, tasky, ale
vyrobni cena jedné mikiny by vySplhala na n¢kolik stovek korun. Pro zacatek se
bude tisknout pouze na tfi typy trika a jeden typ batoh z bio baviny a recyklovaného
polyesteru. Toto omezeni bude mit za nasledek sniZzeni ndklada na zahéjeni
podnikani. Dal§im produktem budou plakaty, které se budou zpocatku tisknout ve

dvou typech.

Ve chvili, kdy bude znacka takzvané zajeta a zacne generovat dostatecny
obrat, pfibydou do portfolia produktt i mikiny, tasky a dalsi polozky, které by bylo

zpocatku slozité financovat. Kromé textilu budu v omezeném mnozstvi tisknout
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také velkoformatové plakaty nebo obrazy, kterymi budu chtit znacku posilit.
Ustiednim tématem téchto obrazii budou opét vizualizace, které budou tisknuty

také bilou barvou na ¢erném podkladu.

Obrazek 4 - Triko s vizualizaci "Event Horizon"
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Obrazek 6 - Triko s nazvem "Floating Waves"

o
o
o
|

[

o

©

3

o

=

=
E

@®

mikrowave

Obrazek 5 - detail vysacky
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Soucasti kazdého produktu je 1 jeho nadzev. Mohlo by se znat, ze to neni nic
slozitého, ale opak je pravdou. Kazdy den se mizeme setkat s produkty, jejichz
nazev nedokaze charakterizovat produkt. Velmi ¢asto se jednd o elektroniku,
domaci spotiebice nebo tieba nabytek. Jejich nazev se skldda z rizné kombinaci
¢islic a pismen. Je mozné, Ze tento systém ma svoji logiku, ale pro zdkaznika je to
matouci. Spravné zvolené jméno poskytne produktu jedine¢nou identitu, a mtize
pomoc posilit firemni znacku. Dobfe zapamatovatelné jméno ztstane v hlavach
stalych i potencidlnich zdkazniki, kteti se pak mohou rozhodnout pravé diky

snaz§imu a zapamatovatelnému nazvu.>?

,»Vyborné jméno pochopitelné nemiize zarucit UspeSny vyrobek, stejné tak jako
vynikajici vzdélani nezarucuje spokojeny Zivot. Pouze zvySuje vyhlidky na

aspéch.«>*

Obrazek 7 - Triko s vizualizaci "Triangle Space"

53 SEGALL, Ken. Silené jednoduché: posedlost, ktera pohani Apple k tispéchu. Brno: BizBooks, 2013.
s. 114

54 Tamtéz
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5.5.Packaging (obalové materialy)

Obalovy materiél je podstatny prvek celého produktu. Spravné zvoleny
obalovy materidl a jeho fyzicka forma podtrhuje podstatu vyrobku. Je sice mozné,
ze zakaznik obal po rozbaleni ihned vyhodi, ale pokud pro ného bude rozbalovani
produktu nécim ozvlastnéno, cely rozbalovaci proces se stane emocnim zazitkem.
Tato zkuSenost je dalSim prvkem, diky kterému si spotiebitel vyrobek zapamatuje a
v budoucnu miiZe tento zazitek znovu vyhledat. Zvysuje se tak Sance na to, Ze zvoli

nakup u stejné znacky.

Jako obalovy materidl, ve kterém bude obleceni zabaleno, jsem proto vybral
papirovy sacek, ktery je uzaviratelny pomoci zipu. Tyto sacky se vétSinou pouzivaji
pro zabaleni kavy z diivodu, kdy se do sacku pravé diky zipu nedostane vlhko nebo
okolni pachy. Jako vyrobce tohoto sacku jsem si vybral firmu Doypack, ktera
vyrabi n€kolik druht a velikosti. Diivod, pro¢ jsem si vybral pravé tento obalovy
material je prosty. Prvni vyhoda jiz byla fecena. Nepropousti vlhko a vzduch, tedy
nemusim mit obavu, ze se obsah sacku po cest¢ k zakaznikovi néjakym zptisobem
namoci nebo do sebe natdhne pachy. Druhym diivodem je to, ze firma Doypack
vyrabi pln¢ kompostovatelné sacky, které nezatézuji zivotni prostiedi, tedy
podporuje jednu z hodnot, které znacka Mikrowave zastava. Tretim diivodem je
zminény zazitek z rozbaleni produktu. Zakaznik bali¢ek otevie utrhnutim horni
¢asti sacku, rozevie zip a objevi obleCeni, které si zakoupil a pokud bude chtit,
muze ho déle vyuzit. V baleni potom kromé obleceni objevi také kartu
z recyklovaného papiru s podékovanim za nakup s odkazem na socidlni sité a také

par samolepek, které mtze vyuzit podle libosti.
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Obrazek 10 - Packaging - Obal

5.6.Generative art

Generative art neboli ¢esky generativni uméni je uméni, které bylo vytvoieno
pomoci techniky digitdlné pomoci pocitace nebo analogové pomoci takzvanych
»drawing machine®. Na této technice je zajimavé to, Ze tvorba miize byt zcela

nezavisla na umélci. Casto neni dopiedu znamo, jak bude vysledek vypadat.™

55 Autor neuveden. Generativni uméni - Generative art [online]. [cit. 2020-05-20]. Dostupné z:

https://cs.qwe.wiki/wiki/Generative _art
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V ptipad¢ drawing machine ume¢lec napiSe kod v nékterém z programovacich
jazykli a pomoci pocitace je odesle do zminéného zatizeni. V kddu jsou zapsany
rizné hodnoty a parametry, které predurcuji pohyb ozubenych kol, které pomoci
dvou os, které na konci sviraji naptiklad tuzku tvoii uz samotnou kresbu.
Pochopitelné téchto zatizeni existuje celd fada a umélci si v nékterych piipadech
vyrabi i svoje jedinené zatizeni, ktera pak vytvari specifické vizualizace. Jednim

z predstaviteld, ktery vyuziva tyto nastroje je némecky umelec Robert Balke.

N

Obrazek 11 - Post Card - Robert Balke

zdroj: robertbalke.de

Dalsi mozZnosti, jak vytvorit tento druh uméni €isté pomoci pocitace a softwaru, to
je 1 muj ptipad. Umélec se pomoci této techniky do samotné tvorby zapojuje vice a
ma diky tomu vétsi kontrolu nad vysledkem. Pro svoje vizualizace pouzivam
Adobe Illustrator. Zde si vytvoiim geometricky objekt a pomoci riznych
softwarovych néstroji, nejcastéji s vyuzitim efektu transformace upravuji do
pozadované podoby. Diky pouziti softwaru mam nad tvorbou plnou kontrolu a

vysledek vidim okamzité.
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5.7.0p art

Op art neboli optické uméni je smér vizualni abstraktni uméni, které vyuziva
opticke iluze. V divakovi vyvolava dojem, Ze se vysledny obraz pohybuje, blika,
deformuje nebo, ze se objevuje dalsi rozmér. Autofi vyuzivaji znalosti optiky,
geometrie a fyziognomie. Umélci tvofi op art dvéma primarnimi zptsoby. Nejznamé;jsi
metodou je vytvofeni pozadované iluze prostfednictvim vzort a ¢ar. Obrazy jsou ¢asto
¢erné a bilé ptipadné vyuzivaji odstiny Sedé. Dalsi metoda spociva ve vyuziti
kontrastnich barev, které pro pozorovatele vytvari riizné iluze. Pfedchiidce stylu op art
mutizeme vysledovat az k neoimpresionismu, futurismu, kubismu, konstruktivismu a

dadaismu. Jednim z hlavnich pfedstavitelii je mad’arsky umélec Victor Vasarely.>®

Obrazek 12 - Spectral 9 H (1969) - Richard Anuszkiewicz
zdroj: artsy.net

56 Autor neuveden. Op art [online]. [cit. 2020-05-20]. Dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Op_art
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6. Distribuce a mista prodeje

Vzhledem k omezenému rozpoctu neni mozné provozovat kamennou prodejnu,
bude znacka Mikrowave fungovat jako e-shop. Avsak, jak je zminéno v analyze trhu,
ktera se objevi v dalsi kapitole, vice jak polovina dotazovanych nakupuje obleceni na

internetu.

Vyhodou internetového obchodu je snizeni ndkladl na provoz, kde se jedna ¢astku
v fadech stokorun mési¢né a snadnéjsi zacileni ptipadné reklamy, kterou tak z vetsi
¢asti mohu fesit online. Dale je to usnadnéni také pro spottebitele, ktefi nemusi fyzicky
navstivit obchod a mohou tak objednat obleCeni naptiklad pii cesté z prace nebo

z pohodli domu.

Pochopitelné jednim z cila projektu je 1 fyzicky prodej obleceni. Ale zde chci volit
variantu, kdy zakaznik nebude muset chodit za nami, ale mi pfijdeme k nému. Tedy ne
az domu, ale do mista, kde se cilova skupina vyskytuje, tedy festivaly a podobné akce
spojené s techno kulturou. Zde je pfedstava vytvoteni jednoduchého prodejniho bodu,

pomoci stanu, ktery bude spliiovat kritéria vizualni identity znacky.

V ramci distribuce balikl chei vyuzit sluzeb znamych piepravnich sluzeb, ktefi
doruci zasilku ptimo do rukou adresata a také zasilkoven, jejichz vyhodnou je to, ze
jsou baliky doruceny do boxu, ze kterych si je zdkaznik vybere v Case, ktery mu

vyhovuje.
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7. Prizkum trhu

Pro potteby znacky Mikrowave bylo potfeba udélat prizkum trhu. Na dotaznik
reagovalo 44 respondentil. Zajimalo m¢ predevsim, zda Gcastnici ankety poslouchaji
elektronickou hudbu, na jejiz posluchace se zamétuji. Déale pak jestli dotazovani znaji
pojem ekologicky udrzitelné obleceni. Tyto hlavni body jsou rozvétvené do dalSich

specifickych otazek, které pomahaji k vytvoreni konkrétnéjSiho obrazu o cilové skuping.

Prozradis mi kolik ti je let?
44 odpovedi

® 1820
® 2025
25-30
® 3040
@ 41+

Y

Graf 1 - vékové rozd¢€leni respondenttl

Na uvod dotazniku bylo zjistovano, jaky je v€k respondentii. Podle ocekavani se
nejpocetnéjsi skupinou stala skupina s vékovym rozsahem 20-25 let s celkovymi 43,2 %.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla zastoupena z 25 %, jejiz veék se pohyboval v rozmezi
25-30 let v t€sném zavesu tieti nejpocetnéjsi skupiny s vékovym rozsahem 30-40 let (22,7
%). Nikdo star§i 41 let na dotaznik nevyplnil. Dotazniku se zG¢astnila s 9 % 1 skupina, jejiz
vek se pohybuje od 18 do 20 let.
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Jsi?
44 odpovédi

® zena
® muz

Graf 2 - rozdéleni podle pohlavi

Dalsim dilezitym bodem bylo procentualni obsazeni muzi a Zen. Z vétsi Casti (63,6
%) odpovidali na dotaznik muzi, zbytek (36,4 %) byly Zeny. Tyto dv€ otazky mi pomohli

zjistit, ke komu se miij dotaznik dostal a kdo na néj reagoval.

Poslouchas elektronickou hudbu?
44 odpovédi

® Ano

® Ne

@ Nékdy

@ Hip Hop, R&B

Graf 3 - Poslouchate elektronickou hudbu?

V druhé ¢asti dotazniku byly poloZeny konkrétnéjsi otazky tykajici se znacky
Mikrowave a jejiho odvétvi. Nejprve bylo zjisténo, ze témét 73 % dotazovanych posloucha
elektronickou hudbu, pouze 22,7 % dotazovanych ji neposloucha. Po jednom odpovédéli,
ze ji poslouchaji ,,nékdy* a rovnéz jeden respondent odpovédel, ze poslouchd hip hop a

R&B.
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Ma tvdj hudebni styl viiv na to, jak se oblékas?
44 odpoveédi

® Ano

® Ne

© Jak kdy, ale pfevaZné ano

@ Zajimava otazka. Spis dfive ano, nyni jiZ
tolik ne.

@ to jak se oblekam ma vliv na myj
hudebni styl

Graf 4 - Ma hudebni styl vliv na zptsob oblé¢kani?

Dalsi otazkou bylo, zda se respondenti oblékaji podle toho, jaky hudebni styl
poslouchaji. Témét 66 % dotazovanych odpovédélo, Ze ne. Ptres 27 % naopak odpovédélo,
ze ano. To je velmi podstatnd informace z hlediska toho, zda ma smysl znacku opravdu

hudebné zamérit.

Znas pojem ekologicky udrzitelné obleceni?
44 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 5 - Znalost pojmu ekologicky udrzitelné obleceni

Patou otazkou se zjiStovalo, jestli respondenti znaji pojem ekologicky udrzitelné

obleceni, aby bylo jasné, jak moc je potieba v této véci lidi vzd€lavat a informovat.
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Vyhledavas tento druh obleceni?
44 odpovédi

® Ano
® Ne
Obcas
@ zajimam se o ngj
@ Secondhand
@ je to rozhodne plus, ale nevyhledavam
@ Nevyhledaval jsem zatim.

Graf 6 - Vyhledavani eko obleceni

O néco vice byla zajimavéjsi dalsi otazka, kde se odpovédi prakticky otocili a bylo
zjisténo, ze témet 70 % lidi nevyhledéava ekologicky udrzitelné obleceni. Lehce pies 20 %
dotazovanych odpovédélo, Ze toto obleceni vyhledava. Ptiblizné 11 % odpovédi naznacilo,
ze se nektefi o toto obleCeni zajimaji nebo je zde Sance, ze se do budoucna o néj zajimat

budou.

Kde nakupujes oble¢eni?
44 odpovédi

E-shop

Kamenny obchod na ulici
Second-hand

Na socialnich sitich

Obchodni centrum
Vybiram si a jezdim zkou$et do
obchodu ...

Mac nenakupuji
Vyména mezi kamarady

0 10 20 30

Graf 7 - Kde respondenti nejcasteji nakupuji?

U dalsi otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi. Tykala se toho, kde obleceni
nakupuji. Nejcastejsi odpoveéd'mi bylo, Ze si obleceni vybiraji na e-shopech, v obchodnich
centrech a také v kamennych obchodech, které se nenachdzi v obchodnich centrech.
Malym ptekvapenim bylo, ze témét 40 % dotazovanych uvedlo, Ze obleceni nakupuji také

v second-handech.
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Co ovliviuje tvé rozhodovani pri nakupu?

40

I Kvalita materialu [l Velky vybér obleceni 00 Originalni tvorba [l Nizsi cena [l Vyrobeno ekologicky

30

20

10

Ano Ne Nevim

Graf 8 - Co rozhoduje pfi nakupu obleceni?

Devata otdzka sledovala, jaké faktory maji vliv na rozhodovani pii nakupu.
Nejpodstatnéjsi je z tohoto hlediska kvalita materialu a origindlni tvorba. Naopak nejméné

rozhoduje mnozstvi obleCeni, ze kterého je mozno vybirat.

Kolik priblizné utratis za triko (k&)
44 odpovedi

® 100-200

@ 200-400

@ 400-600

@ 600-1000

@ zileZi co za triko to je

Graf 9 - Priblizn trata za oble¢eni

Posledni otazka se zamétovala na to, kolik jsou respondenti ochotni utratit za triko.

Zde byly nejcastéjsi odpovédmi castka 200-400 K¢ se 43,2 % % a ¢astka v rozmezi 400 az
600 K& s 36,4 %.
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Doporuceni

Prace ukazala, Ze pokud si zacinajici podnikatel osvoji urcitou sadu nastroju, ktera
zahrnuje znalosti brandu, marketingu, vizualni identity a chape dilezitost poslani a hodnot
znacky, lze takto uspesné tidit podnik. Pochopitelné€ to neni jen o znalostech, ale také o
kreativité a népaditosti. Je vhodné také vyuzit principti jednoduchosti, diky kterym je firma
flexibilngjsi, stabilnéj$i a ma Sanci uspét v zaplavé tisict dalSich zna¢ek. Mé doporucenti je
nezlistavat pouze u poznatki, které jsem v knize popsal, ale prohlubovat si znalosti
v kazdém sméru. Spolecnost a cely svét se neustéle vyviji, vyjimka tomu neni ani u
zaloZeni a vedeni podniku. Praveé naopak silné znacky, které si stoji za svymi hodnotami a

poslanim jsou ty, které svét méni a pohani kuptedu.

Nejveétsi pozor by si za¢inajici podnikatelé méli dat na vkradajici se komplikovanost,
ktera se bude snazit firmu brzdit od samého startu. S tim, jak firma poroste, objevi se nové
méla byt zdkladnim elementem kazdé firmy, ktera chce byt uspé$na. Pokud hledate

inspiraci, tou nejveétsi je rozhodné Apple, ktery je na principu jednoduchosti vybudovan.

Ptekvapenim pro mé bylo, Ze vizualizace, které jsem vytvoril spadaji svym stylem ke
generative artu, ktery jsem objevil az pii psani této prace. Diky tomu jsem nasel nové

umeélce, jejichz prace je me velmi inspirativni.

Z dotazniku vypliva, ze cesta ekologicky udrzitelného oble¢eni ma smysl. Zékladna
spotiebiteld, ktefi toto obleceni vyhledavaji neni zanedbatelna. Zaroven je v cilové skupiné
pomérné velké mnozstvi posluchact elektronické hudby, na které se znacka Mikrowave
zaméiuje. Cast téchto posluchaét se obléka podle hudebniho stylu, ktery jim je blizky.
Dulezitym bodem je také faktor ceny. Vyrobni ndklady na tento druh obleceni jsou vétsi
z dlivodu pouziti drazsich a kvalitngj$ich materidlli a barev, které musi splnit urcité
certifikaty, aby bylo mozné je prohlésit za ekologicky nezavadné. Z tohoto diivodu je pro
znacku dobré, ze dotazovani jsou ochotni za triko utratit ¢astku v fadech stokorun, coz

pokryje vyrobni naklady.
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Zavér

Cilem préce bylo osvojeni si postupt a principtl, které je potieba znat pro zalozeni a

vedené mikropodniku.

V teoretické Casti jsem zkoumal znacku jako zivouci celek. Popsal jsem, proc je
diilezité mit stanovené firemni hodnoty a silné, ale jednoduché poslani. Rozebral jsem,
jak by mély vypadat zaméstnanecké porady a odivodnil, pro¢ by na ni méli byt jen ti
nejpotiebnéjsi. Zdrava firemni kultura ma vliv na spokojenost pracovnik, ktefi se pak
s VEtSi péci staraji o noveé i stalé zakazniky. Firma pottebuje loajalni zaméstnance, kteti
diky projevené divéte pro firmu odvedou tu nejlepsi praci. Archetypy pomahaji firmé
jit spolecné s celym tymem jednim smérem. Hlavnim pomocnikem v mikropodnikéani
se ukazalo vyuzivani jednoduchosti. Jeji implementace ve firme je zadouci. Na
samotny zaver této Casti jsem popisoval, jak funguji marketingové strategie. SWOT
analyza je skvélym nastrojem, ktery pomaha urcit, jakym smérem se ma firma vydat,
co je jeji silnou strankou a co je jeji slabinou. Marketingové mixy 4P a 4C pak

usnadiuji uvédomeni si vztahu mezi znackou, produktem, zdkaznikem a cenou.

Praktické ¢asti jsem popisoval znaCku Mikrowave, kterd se bude zpocatku
zamé&fovat na vyrobu ekologicky udrzitelného obleceni. Rozebral jsem jeji hodnoty,
poslani a ditvod toho proc¢ a diky ¢emu vznikla. Vysvétlil jsem, co symbolizuje logo

Mikrowave a proc je na tisknuté materidly pouzita pouze Cernd barva.

Dalsi postup, jaky by znacka Mikrowave méla zvolit Ize popsat ve dvou rovinach.
Ta prvni je rust do $itky, a tedy rozsifovat nabidku produkti o nové. Druhou rovinou je
rust do dalky tedy posun ve vSem, ¢eho se chce Mikrowave dotknout. Jedné se o
potadani hudebnich eventli, vydavani vlastni hudby, podpora riiznych uméleckych
uskupeni, se kterymi znacka sdili podobné hodnoty a také informovani o ekologické

zodpovédnosti.
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Terminologicky slovnik
e ATL —,,Above the line” — Nadlinkové komunika¢ni kanaly
e BTL —,,Below the line* — Podlinkové komunikacni kanaly
e TTL —,,Trough the line*
e 4P — Marketingovy mix (product, price, place, promotion)
e 6P — Marketingovy mix 4P + people, packaging
e 4C — Marketingovy mix (customer solution, convenience cost, connection)
e SWOT - analyza (strenghts, weaknesses, opportunities, threats)
e SO — Ofenzivni strategie
e ST — Defenzivni strategie
e WO - Strategie spojenectvi

e WT — Strategie uniku/likvidace
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