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ABSTRAKT

Diplomova prace za zabyva strategii budovani znacky Daflex System. Prace je rozdélena
do tii Casti. V teoretické Casti jsou vymezena teoreticka vychodiska pro tvorbu strategie
budovani znacky. Na zakladé poznatkl z teoretické Casti a vyuziti metodiky nasleduje
Analyticka ¢ast. Tato ¢ast zpocatku popisuje zakladni udaje o firmé. Nasledné jsou v této
Casti zpracovany analyzy zakaznikid, dodavatele a konkurence. Tyto analyzy pak vedou

k vyhodnoceni zjisténych poznatkii a vytvoreni navrha v posledni navrhové Casti.

KLICOVA SLOVA

Branding, brandingova strategie, budovani znacky, dodavatel, identita znacky,
konkurence, marketing, nastroje marketingové komunikace, prvky znacky, zakaznici,

znacka

ABSTRACT

The Diploma thesis deals with the strategy of building the Daflex System brand. Thesis
is divided into three parts. The theoretical part defines the theoretical basis for creating
a brand building strategy. Next part, the analytical part is based on the knowledge and
methodology of the theoretical part. This section describes the basic information about
brand Daflex System. Thesis continues with, analyzes of customers, suppliers and
competitors. These analyzes then lead to the evaluation of the findings and the creation

of recommendations in the last part.

KEYWORDS

Brand, branding, brand building, brand elements, brand identity, brand strategy,

competitors, customers marketing, suppliers, tools of marketing communication
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UvoD

Zdravy zivotni styl a na n€j navazujici zdravotni cviceni se v poslednich letech stalo
velice oblibené. Spolecnost stale klade vétsi duraz na to, aby Clovék zil zdravé. Nedilnou
soucasti zdravého zivota je 1 zdravy, spravny pohyb. Pohyb ¢lovéka provazi po cely jeho

zivot a je velmi dulezité, aby byl provadén spravng.

Autor této prace byl u zaloZeni nové firmy a jejiho vstupu na trh s pomtckami pro
zdravotni cvi¢eni. Firma vytvofila za pomoci odborné zdravotni cvicitelky cvicebni
pomucku s nazvem Daflex. Spole¢né s touto pomuickou byl vytvoren souhrn cviceni

a celkového zdravého zivotniho stylu. A tak vznikla spolecnost Daflex System.

Nabidka rehabilitacnich pomiicek, fitness nacini a jinych cvicebnich pomucek
stale roste. Spolecné s rozvojem informacnich technologii se zlepSuje 1 jejich dostupnost.
Ackoliv se znacka snazi pomahat Siroké vefejnosti, z divodu nizkého povédomi o znacce,
se ji v soucasné dob¢ tento zamér piiliS. Proto se autor rozhodl zpracovat diplomovou
praci na téma strategicky rozvoj znacky, aby na zakladé zji§téni vyplyvajicich z této prace
pomohl celkovému rozvoji znacky a produktu, ktery byl vytvoren k tomu, aby pomahal
lidem. Dosahnuti vy§siho povédomi a celkové lepsi kvality znacky bude postaveno na
teoretickych a analytickych zakladech. Tyto informace budou zakladem pro finalni

navrhy budovani znacky.

Tato diplomova prace je redlnym nastrojem pro upfesnéni soucasné situace
znacky, nastrojem, ktery poukazuje na nedostatky v ramci konkrétni obchodni znacky,

a hlavné jako zdroj pro navrh strategie rozvoje obchodni znacky a povédomi o znacce.
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CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace je na zakladé zjisténych informaci navrhnout strategii a ptipadné
zmeény pro budouci rozvoj znacky a zlepSeni komunikace znacky Daflex System za

ucelem zlepSeni propagace a povédomi o znacce Daflex System.
Pro splnéni hlavniho cile bude nutné splnit tyto dil¢i cile:

o C(Cilem teoretické ¢asti je vymezeni teoretickych vychodisek pro tvorbu
strategie rozvoje znacky odpovidajicich zaméteni zvolené firmy.

e C(Cilem analytické €asti je zhodnoceni soucasného potencialu znacky firmy
a identifikace faktort vyznamnych pro strategicky rozvoj znacky.

e C(Cilem navrhové casti je navrh strategie rozvoje znacky véetné doporuceni pro
jeji implementaci. Zhodnoceni pfinosu realizace a piredpokladi realizace

zvolené strategie.

Metodika a pouzité postupy

Diplomova prace je rozdé€lena na tfi ¢asti, a to na teoretickou, analytickou a navrhovou.

Z pocatku teoretické ¢asti jsou pomoci odborné literatury popsany zakladni pojmy
z oblasti znacky a brandingu a také popsana teoreticka vychodiska pro strategii budovani
znacky. Teorie popisuje metody, které fesi konkurenci, trzni prostredi, a samotnou firmu.

Tyto metody budou nadale pouzity v analytické Casti prace.
Metody pouzité v analytické Casti:

e Popis a charakteristika spolecnosti s vyuzitim informaci od majitelky znacky
DAFLEX SYSTEM.

e Popis firmy pomoci McKinseyho modelu 7 S.

e Analyza zakaznik(i pomoci realnych dat dodanych firmou

e Analyza zakaznik( v ramci nav§tévnosti webu pomoci google analytics

e Analyza konkurence z pohledu identity znacky dle Ko Floora

e Analyza konkurence z pohledu srovnani vyuzivani komunikacnich nastroju

a postaveni konkurence na trhu.
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e Souhrnné identifikace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, pomoci
SWOT v souvislosti s rozvojem znacky a jejich analyza a zhodnoceni z hlediska

vyznamnosti.

Navrhova ¢ast bude napsana v Sabloné brand development framework. Tato ¢ast bude
vychazet jak z teoretické Casti, tak z informaci zjisténé v ¢asti analytické. Navrhova ¢ast

bude poté obsahovat také rizika a financni narocnost jednotlivych navrha.
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1 Teoreticka vychodiska prace

V uvodni kapitole prace jsou z poc¢atku nadefinované pojmy, které ptimo popisuji, co je

to branding a znacka. Nasledné prace pokracuje teoretickym ramcem pro strategii znacky.

1.1 Branding

Definice brandingu

Keller (2007) popisuje branding jako propujceni hodnoty znacky produktim. Jedna se
tedy o popis veskerych atributi produktu, které v mysli zakaznika zanechavaji urcitou
a zaroven trvalou pfedstavu o produktu. Taktéz tvrdi, ze lepsi, nez vytvoreni piedstavy je

predbéhnuti predstavy, kterou si zakaznik o produktu sam vytvofi.

Vyznam brandingu

V soucasnosti zédkaznik uptfednostiiuje znacku, ktera mu dodé nejlepsi pocit uspokojeni
zalozeny na pomeéru ceny a kvality. Chernatony (2009) pokraCuje v popisu tak, ze
v piipad€ naleznuti takovéto znacky dochazi k minimalizovani nutnosti hledani dalSich
znacek. Tyto davody poté vedou ke zvySeni dobré povésti spolenosti. Dobré jméno
samoziejme vede k vyss§im financnim vynostim. Dobré jméno znacky zvysuje taktéz
respekt spojeny se silné vybudovanymi znackami. Zvysuje divéru u uzivatelt
zaméstnancl a hlavné odbératelt. Dalsim ukolem brandingu je, aby znacka byla silna
také v nestabilnim obdobi. Firmy tak mohou tézit z kvalitn€ vybudované znacky prevazné

i v téchto tézkych obdobich.

Spole¢nost Management Mania (2017) taktéz tvrdi, ze se jedna o jednu
z klicovych a marketingovych aktivit, ktera zasadnim zplsobem ovliviiuje image
produktu a zdali se jedna o zadouci, ¢i nezadouci postoje v komunité zajemct a zakaznikt
o produkty. V piipad€, zdali firma nema branding dobfe zvladnuty, musi na trhu bojovat

prevazné nizkou cenou, coz ma samoziejmé negativni vliv na zisk.

Podle Healeye (2008) mize branding zasahnout do nékolika moznych vrstev
firmy a to: zvySeni dobré povésti, zvySeni loajality zakaznika, zajisténi kvality znacky,
moznost vySSich cen a také ujiSténi zdkaznika, zZe hodnoty, které zada, dosahuje i dany

produkt. Jinymi slovy tedy, znacka je to, co si o ni mysli zakaznik. Ukolem brandingu
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a brand manazera je vytvofit image, ktera komunikuje hodnoty, upeviuje loajalitu
zakaznik a v neposledni fadé zvySuje dobrou povést znacky. Branding vétSinou ale
nedokaze ovlivnit §patn€ provedené sluzby nebo nekvalitni vyrobek. ZlepSeni pohledu na
produkt, ktery znacka reprezentuje branding ovlivnit mize, nicméné je nutné vychazet

z reality a realné kvality sluzeb nebo produktu.

1.2 Znacka

Znacka firmy, hlavné silna a rozsifena znacka, ma pro firmu obrovskou hodnotu, protoze
poskytuje svym majitelim velké mnozstvi konkurencnich vyhod. Kotler (2001) tvrdi, ze
si firma muaze dovolit snizit naklady spojené s propagaci a spoléhat na to, Zze zakaznik
zustane vérny své znacce. S distributory firma nemusi vést dlouhé debaty, jelikoZ je
znacka zakotvena v povédomi lidi tak, ze kazdy od ni ocekava lehky pfistup odkudkoliv.
Cena za znackové produkty muze byt klidné o néco vyssi, nez je pramér, jelikoz je
oCekavana vyssi kvalita. Mezi dalsi vyhody patii leh¢i zptsob Sifeni produktu, protoze

dobra znacka si udéla cestu sama.

Na otazku, pro¢ vlastn€é vznikly znacky lze podle Taylora (2007) odpovédét
celkem jednoduse. Bylo to z diivodu, ze znacky lidem usnadiuji Zivot a pomahaji pfi

rozhodovani. Znamé znacky v lidech vzbuzuji diveéru a pritahuji jejich pozornost.

Brand, slovo v cestiné prekladané jako znacCka, pochazi ze slova brandr. Toto
slovo ve své podstaté znamena vypalit. Souvislosti s vypalovanim lze najit v cejchovani,
znaceni a také identifikaci dobytka z jednoho stada. Americka marketingova asociace
(2004), definuje znacku takto: znacka je jméno, termin, design, symbol i design

a veSkeré vzajemné propojeni téchto pojmu.

Podle Pelsmackera (2003) se znacka vaze na dany klicovy produkt, emocionalni
a funk¢ni hodnoty. Keller (2007) souhlasi s Pelsmackerem (2003) a jeho délenim hodnot
na funkcni a emocialni. Taktéz mluvi o znacce jako o produktu, ale o takovém druhu

produktu, ktery dopliiuje vyrobek o dalsi urovné.
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Znacka jako vyssi aroven produktu
Teorie tvrdi, ze na znacku lze nahlizet jako na produkt. Tento produkt je obohacen

o dalSich pét konkrétnich dimenzi, které vedou k odliSeni od konkuren¢nich produkti.

Pét vrstev produktu podle Kotlera, které uvadi Keller (2007):

e Vrstva zakladniho wuzitku - spotfebou vyrobku, nebo wvyuziti sluzby
spotiebitel uspokoji svoji zakladni pottebu.

e Vrstva zakladniho produktu — vrstva zahrnuje vlastnosti produktu, které jsou
nezbytné nutné pro jeho funkeci.

e Vrstva ocekavaného produktu — obsahuje vlastnosti, které kupujici pii
nakupu od daného produktu ocekéava.

e Vrstva rozSireného produktu — vyhody a sluzby, které jsou s produktem
poskytovany navic, coz vede k jeho odliSeni od konkurence.

e Vrstva potencidlniho produktu - ocekavani sjakymi rozSifenimi

a transformacemi muze produkt v budoucnosti piijit.

Ve vySe vypsaném vyctu je predstaveno pét dimenzi. Prvni tfi jsou vzdy u dobrého
vyrobku ocekavany automaticky. Z pohledu rozliSeni od konkurence je nejdulezitéjsi
vrstva rozSifeného produktu. Jedna se o to, co je k vyrobku piidano. Konkrétné je
zmifiovana forma baleni, sluzby, doprava, zakaznické rady. Nejuspesnéjsi firmy, které
jsou na prvnich piickach ve svych prodejnich kategoriich, dokazi poznat a uspokojit
touhy zakaznika. Spolecné k tomu piidavaji pozadovanou image vyrobku a asociace
s vyrobkem spojené. Tyto asociace je odliSuji od konkurence, ktery je z funkcniho
hlediska schopna dodat vyrobek na stejné urovni. Tim padem je znacka schopna dodat
produktu dalsi dimenzi. Hodnotu celkového znackového vyrobku tedy tvoti celkovy uhrn
dojmt a vjemu zakaznika o vlastnostech produktu, o znacce a také o tom, co znacCka
zastupuje a celkové o pohledu na spolecnost. Podle Kellera (2007) jsou Gspesné znacky
takové, které jsou schopny propojit potrebu, funkCnost, image, pozadovanou kvalitu,

reklamu a cenu produktu spravnym zptisobem.
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1.3 Poslani a vize znacky

1.3.1 Zaklad GspéSné a silné znacky

Co tvorti silné a uspé§né znacky? Znacka, ktera se chce stat uspesnou, musi vynikat nejen
kvalitou svého vyrobku, ale musi byt také uspésna v odvétvi vSech doprovodnych sluzeb.
Jde o to, ze jedineCné sluzby, které vynikaji svoji kvalitou, jsou casto nejvetsi
konkuren¢ni vyhodou. Touto vyhodou jsou proto, ze jsou vyhodou, kterd je stézi
napodobitelna. Casto jsou usp&§nymi znadkami ty znacky, které jsou odlisné a jedine¢né.
Tyto znacky maji prevazné kvalitni marketingovou komunikaci, kterou dlouhodobé
finan¢né podporuji. Kvalitou marketingové komunikace si udrzuji davéru stavajicich
zakaznik, kteti vefi v hodnoty znacky. Podle Pelsmackera (2003), silnou znacku nelze
vytvofit ze dne na den. Jedna se totiz o dlouhodobé propojeni komunikace a investic do
znacky, které by nemély byt upravovany nebo prerusSovany za ucelem napftiklad rychlého

zisku.

1.3.2 Poslani znacky

Poslani znacky jako takové, vede k urceni ti€elu spolecnosti. Poslani popisuje, ceho chce
spole¢nost dosahnout v §ir§im slova smyslu. V piipad¢, zdali je jasné€ vyjadiené poslani,
tak poslani funguje jako neviditelna ruka, ktera vede k usmérfiovani pracovniku
organizace, coz vede k napliovani celkovych cili organizace. Podle Kotlera (2007)
poslani urcuje tedy filosofii a smér, kterym se ma spolecnost a znacka ubirat. Problémy
Casto nastavaji, kdyz je poslani jasné, nicméné¢ mu jiz neodpovida prostfedi. Poslani
vychazi z otazek: ,, v cem se podnikd? “, ,, ceho si zdakaznici ceni? “, ,, co jsme za podnik? “
nebo také ,,v cem jsme vyjimecni? “. Poslani by mélo znaCce a spolecnosti zafidit vizi
a smér dal§iho vyvoje na nasledujicich 5-10 let. Coz vede k tomu, ze by se nemélo ménit
kazdych par let kvili nepatrnym zménam v podnikatelském prostiedi. Obecné znama

pravda je, ze nejlep$i poslani vychazeji z jasné danych vizi.

1.3.3 Vize znacky

Vytvoreni vize je pro nékoho jednoduchy a pro nékoho pomérné slozity proces. Zakladem

pro vytvoreni vize znacky je potfeba urcit, v jakém konkrétnim sméru bude znacka
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dlouhodobé pfinosem pro ucastniky. Vize znacky se dle Chernatonyho (2009) sklada

z takzvanych tfi komponent:

¢ budouci prostredi
e smysl znacky

¢ hodnoty

Vysledky téchto komponent by mély byt jednoduché, mélo by se jednat o vyrok, ktery

neni slozity na komunikovani a l1ze jednoduse pochopit.

Budouci prostredi

Vize jako takova, pojednava o budoucnosti, jedna se tedy o predstavu budoucnosti, ¢eho
chce spoleCnost dosahnout. V piipadé vybéru dostateCné vzdalené budoucnosti ziskava
spolecnost dostatek Casu pro vétsi mnozstvi napadi. Nicméné toto obdobi je nutno
stanovit, a to pfevazné v souvislosti s dynamikou na trhu, na kterém se znacka chysta
uplatnit. Urcita vize znac¢ky by do budoucna méla ptfinést néjakou danou a vitanou zménu,
soucasné by méla pocitat i s vyvojem souvisejicich aspektii. Chernatony (2009) zmiriuje,
ze vyhodou tvorby vize pro vzdalenou budoucnost je, ze manazeti budou uvazovat, jakou
roli musi znacka sehravat, aby prispéla k svétlé budoucnosti. Spolecné s tim, si také
uvédomi, jakym problémum muze znacka Celit. Klicem k budoucimu tspéchu nejsou
niz$i naklady, ale vyssi zisky. Zisky, ziskané diky novému zptisobu chovani a uvazovani

o moznostech na novych trzich.

Smysl znacky

Smyslem znacky neni pouhé generovani zisku, které je samoziejmou nezbytnosti.
Motivujicim smyslem by méla byt odpovéd’ na otazku, jak by mohl byt diky této znacce
svet lepSim mistem. A dokaze tento smysl inspirovat a vést zaméstnance? Na rozdil od
vyse popsaného poslani nemusi byt smysl znacky jedine¢ny. V tomto piipade se nejedna

o odliseni, nicméné¢ se jedna o zaméfeni na zpusoby, jak pfispét spole¢nosti

Hodnoty znacky

Hodnoty znacky jsou tfeti komponentou vize znacky. Hodnoty realizuji a posiluji ucel
znacky a zasahuji do budouciho prostfedi. Kotler (2007) definuje tuto hodnotu jako

hodnotu, kterou znacka proptjcuje danému produktu. S tim, ze produkt je pak to, co
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nabizi benefity. Brand a znacka jsou v tomto ptipad€ jméno, symbol, design, sila a praveé
zmifiovana hodnota. S tim, ze sila znacky je chovani znacky vedouci k udrzeni vyhod
a hodnota je finan¢ni moznost ovlivnéni sily. Kazda hodnota znacky je spojena
s koncovym zakaznikem. Tyto hodnoty jsou jak osobni, tak mohou promlouvat pomoci

danych znacek.

Kotler (2007) ve svych definicich popisuje, také ze hodnota znacky je pfidana
hodnota, kterou proptjcuje znacka vyrobku nebo sluzbé, znama jako branding). Dodava,
ze branding znacky je tou nejvyznamnéjsi trvalou aktivitou firmy. Popisuje fakt, ze silné
znacky dokazou s jistotou prezit hmotny majetek spoleCnosti. Znamena to tedy, ze
v piipad¢ ztraty veskerého hmotného majetku je spolecnost se silnou znackou schopna
rychlého obnoveni Cinnosti spole¢né s puvodnim hmotnym majetkem. Aby znacka
neuvizla na mrtvém bodé¢, tvofi se vize a poslani znacek. Dobfe propracovana vize
a poslani znacky vede k tomu, ze zaméstnanci mohou lépe pochopit cestu, na kterou se
se znackou vydali a spole¢né se zdkazniky se mohou ztotoznit s hodnotami znacky, ktera
poté prispiva k lepSimu svétu. Inspirativni vize je jednou znejlépe hodnocenych

firemnich prvkd mezi zaméstnanci.

1.4 Identita znacky

Tak jako kazdy clovék, tak i1 znacka ma svoji vyjimecnou totoznost a odliSnost od
ostatnich znacek. Identita vede k tomu, ze ma znacka urCeny smér, smysl, vyznam

a taktéz zasadni podil na vytvareni vize znacky.

Aaeker (2003) mluvi o identit¢ znacky jako o unikatni sad€ asociaci, které
reprezentuji to, co znacka predstavuje spolecné s naznakem slibu vici zakaznikovi ze
strany vyrobce. Aby byla identita efektivni, musi vychdzet z porozuméni zakaznika,
z trendd, odrazet vizi znacky a také poslani a smér, kterym se hodla dale ubirat. Identita
znacky by méla byt jasna, srozumitelna a strucna. Je to z divodu, ze znacka je jeden
z hlavnich komunikacnich prostiedkii a kazda nejasnost muze vést ke zkomplikovani
brand-buildingové Cinnosti spolecnosti. Jednoduchy popis pro silné§i znacky je, ze

nemohou byt shrnuty jednim slovem.

Aaeker (2003) déli identity znacek na dvé kategorie, a to na kategorie zakladni a

rozSirenou.
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Zakladni identita mluvi o ustfedni nadCasové esenci znacky, kterd se nemeéni,
i kdyz se znacka roz$ifi na jiné trhy s jinymi druhy vyrobka. Jedna se o zakladni pilif pro

uspéch znacky a zaroven také prispiva k budovani divéryhodnost a jeji hodnoté.

Rozsitena identita, ta na rozdil od zakladni identity zahrnuje veskeré prvky, které
dotvati celkovy obraz identity. Jedna se o vykresleni identity, a to spole¢né s nejmensimi
detaily. Tyto detaily zachycuji pfesné to, co konkrétni znacka reprezentuje. Pt rozsifené

identité¢ mluvime i o samostatném vyrobku, pocitu z nakupu, cené a dalSich prvcich.

Hlavnim konkrétnim ukolem identity je shrnout a sladit jednotlivé prvky znacky
tak, aby to vedlo k maximalizovani spoleéného piispévku k hodnoté znacky. V ramci
dané znacky jsou spotfebiteli nabidnuty funk¢ni a emocni prozitky ¢i prozitek
sebevyjadreni, které efektivné pfispivaji k pozadovanému prohloubenému vztahu mezi
zakaznikem a znaCkou. Poskytnuta hodnota se stava soucasti nakupniho rozhodovani

spotiebiteld a soucasné€ vyvolava konkrétni a nezameénitelné asociace spojené se znackou.

Dle Ko Floora (2006) je budovani identity znacky zalozeno na tfech zakladnich
pilifich, které tvoii silnou znacku a nasledné jeji identitu. Jedna se o positioning o odliseni
v ramci umistnéni. Déale se mluvi o vyrazné osobnosti znaCky néasledujici kvalitni
komunikaci. Diky kombinaci téchto bodu, jsou ziskany atributy pro predani spotiebitelim
v procesu budovani znacky. Pro osobnost znacky je nejdulezitéjsim faktorem, jak danou
znaCku vnimaji spotiebitelé¢ z pohledu emoci. Tato vniméni jsou zalozena na designu
a vychazeji z celkového dojmu ze znacky. Aby byla znacka uspésné vybudovana, musi
se zminéné body spravné sjednotit v tzv. cyklus obchodni znacky. Jedna se o jeden

funkeni celek, ktery je znazornén v nasledujicim obrazku.

P — Positioning
0 — Osobnost

K — Komunikace

Obrdzek 1: POK — Cyklus obch. znacky (Viastni zpracovani podle Ko Floor (2006)).
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1.4.1 Positioning

Pojem positioning Ize doslova prelozit jako umistovani. Positioning totiz uruje zpsob

vnimani znacky spotiebiteli a jeji trzni pozici v porovnani s konkurenci. Kotler (2007)

konkrétn€ vyuziva definice positioningu jako aktu, ktery navrhuje nabidku a image firmy

takovym zpusobem, aby méla vyhradni a hodnotové misto v myslich cilovych

spotiebiteld. Taktéz tvrdi, Ze se jedna o nalezeni spravné pozice v myslich cilové skupiny

spotiebiteld. A to tak, aby na produkt dané firmy mysleli spravnym a zadoucim

zpusobem.

Zpusob positioningu dle zaméreni znacky déli Ko Floor (2006):

Na sortiment: zaméfeni je cileno na produkty, které jsou zddany pouze lokalng,
nebo se jedna o produkty bézné spotieby, kde je dalezita impulsivita nakupu,
jednoduchost a cena.

Na cenu: sila znacky je budovana na zakladé ceny v porovnani s konkurenci.
V tomto piipadé se jedna o osloveni téch spotiebitelt, ktefi hledaji nizkou cenu.
Z dlouhodobého pohledu je ale slozité, udrzovat nizké ceny produkta. Nekteré
obchodni fetézce maji svoji vlastni znacku potravin, ktera je levna, ale obecné
jsou produkty povazovany za mén¢ kvalitni.

Na pohodli: tento zptsob je zaméfen na rychlost, jednoduchost a optimalizaci
nakupu. Nesmi chybét piehlednost prodejni plochy nebo webové stranky.
Spolecné s touto formou positioningu nemusi obchodnik nabizet pouze produkt,
ale také kompletni servis a vyfeSeni nakupu, za coz si ale zakaznik zaplati.
Pohodli je zde vnimano na zakladé dostupnosti nabizenych produkta,
dostupnosti informaci a celkového prodejniho a poprodejniho servisu. Jako
ptiklad l1ze uvést dovazkové sluzby jidla.

Na zazitek: zaméfeni je cileno na zpfijemnéni zazitku z nakupovani. Dobra
zkuSenost vede k tomu, aby nakupujici travil v obchodé déle Casu, vice nakoupil
arad se vracel. Tudiz si vytvoril pozitivni vztah se znackou. Pfikladem dobrého
zazitku mize byt navstéva barbershopu, kde vas nejen ostfihaji a oholi, ale také
vam uvati dobrou kavu a postaraji se o vase pohodli, pted 1 po zasednuti do

ktesla.
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1.4.2 Osobnost

Osobnost si znacka buduje sama, a to bud’ podle designu, nebo svym vyvojem. Jedna se
o druhy krok procesu a je pfimo zalozena na vyhodach vnimanych spottebitelem. Jelikoz
jsou k osobnosti znacky piifazovany lidské vlastnosti, tak se osobnost znacky casto
spojuje s tiskovym mluv¢im piipadné ambasadorem dané znacky. Ackoliv obtiznost
odliSeni se od konkurence z pohledu sortimentu, cenové hladiny nebo funkc¢nosti, je
v modernim svété vysokd, lze znaCku diky dobfe definované osobnosti uspésné
diverzifikovat. Kazda znacCka je v tomto jina, proto je dulezité zjistit, co pravé danou

znacku charakterizuje. Dle Ko Florovych (2006) péti dimenzich osobnosti mluvime o:

e Poctivost — popisuje osobnost jako komplexni, klasickou, jednoduchou

e VzruSeni — dimenze, kterou napliiuje odvaha, mladi, provokace a okouzleni
e Zpusobilost — reprezentuje ji bezpeCnost, spolehlivost, vaznost a tvrda dfina
e Dumyslnost — mluvi o prvotiidnosti ptivabu, Zenskosti a okouzleni

e Drsnost — ukazani houzevnatosti, muznosti a sily

Kazda znacka je individualni, pfesné jako osobnost. Z ¢ehoz je jasné, ze ne vzdy je mozné
uspokojit kazdého zakaznika. Pozitivni vztah k osobnosti znacky je jen jednim z faktor,
které vedou k plnému uspokojeni z nakupu. Taktéz muze znacka na spotiebitele plisobit

negativne.

1.4.3 Komunikace

Komunikace znacky odkazuje na to, jakym prostiednictvim se nastavena pozice
a osobnost znacky dostava k cilovym spotrebitelskym skupinam. Diky komunikaci ale
mohou vzniknout rozdily mezi tim, jak je pozice a osobnost znacky opravdu vnimana
a tim, jak firma chce, aby vnimana byla. V pfipadé zjisténi t€chto nesrovnalosti, je nutno
zmeénit zptisob komunikace. Komunikaci délime na vnitini a vnéjsi komunikaci. Vnitini
komunikace by méla byt v souladu s firemni kulturou firmy. Zaméstnanci by meli mit za
ukol hlavni mySlenku $ifit mezi zakazniky. Mluvime také o vizualni strance prodejnich
poutac. Mezi vnitini komunikaci patii i barevné sladéni prodejny. Vnéjsi komunikace
bude podrobnéji popsana v dalsi Casti prace. Tato komunikace vyuziva marketingové

nastroje jako reklamu, podporu prodeje, osobni prodej také internetovou reklamu a dalsi.
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Vnitini a vnéjsi komunikace by méla predéavat jednotné sdéleni o positioningu, a hlavné

osobnosti znacky (Ko Floor, 2006).

1.5 Prvky znacky (nazev, logo, slogan, predstavitel, barvy, pismo)

Tato kapitola teoreticky popisuje ztvarnéni znacky v ramci jejich prvki. Znacka je jednim
z hlavnich a nejucinn€jSich nastroji pro identifikaci produktu oproti produktim
konkurence. K této identifikaci slouzi tak zvané prvky znacky. Za pomoci téchto
jednotlivych prvka znacky lze vytvorit uspésnou diferenciaci produktd. Prvky znacky
umoziuji odliSovat a identifikovat znacky nejen pomoci zrakového vjemu, ale také
dalSimi smysly, napfiklad jméno a slogan 1ze vnimat sluchem, ¢ichem lze vnimat atypicka
vuné (naptiklad viné trdelniku nebo dobré kavy) a v neposledni fadé pomoci chuté.
Povédomi o znacce se tvoii tim snaze, ¢im vice prvkta dané znacky je spotiebitel schopny
identifikovat a urcit. Spolu s asociacemi se znaCkou vedou ke zvySeni povédomi

a upevnéni v celkovém positioningu.

Keller (2007), zmitiuje jako hlavni indikatory, tedy prvky znacky, jméno, URL,
logo, reprezentanty, symboly, slogany a znélky, doplnéné jesté o baleni a napisy. Dané
prvky je nutno vybirat za ucelem propojeni a vytvoreni jednoduchych, ale jasnych
asociaci produktu se znackou, symbolem se znackou, logem a znackou. Spravnou
kombinaci lze dosahnout nejvyssi hodnoty znacky. Cim je propojeni prvka znacky lepsi
tim spolecnost cili k dosazeni vysokych hodnot znacky. Vysekalova (2012) a Healey
(2008) dopliuji Kellerovi prvky jesté o dalsi prvek a tou je barva. Healey dopliuje jesté

o jeden prvek a tim je typ pisma.

Jméno znacky

Prvnim z dilezitych, mozna nejdilezitéj§im prvkem znacky je jméno znaCky. Vybér
jména je pomérné zodpovédny a narocny ukol. Podle Pelsmackera (2003) musi byt
spravné zvolené jméno zrietelné, pfijatelné, vhodné a podptarné. Dobré jméno v nazvu
znacky by se mélo jednoduse vyslovovat a snadno vybavovat. Tyto pravidla souvisi
prevazné s celosvétovymi znackami. Neutralni znacky jako Mars, Kodak nebo IBM lze
jednoduse vyslovit, bez vétsich problému. U oblibeného nealkoholického napoje Moutain
Dew je vysoka pravdépodobnost, ze v zemich, kde se nemluvi anglicky, dojde

k problémtm se spravnym vyslovenim jména. U jména znacky je velmi dilezité dbat také
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na moznost piekladu jména do jinych jazykt. Kupfikladu pfi oznaceni luxusniho vozu
znacky Rolls-Royce Silver Mist doSlo k pochybeni a v Némecku je toto oznaceni
povazovano za nevhodné. Anglicky sice slovo mist znamend mlha, nicméné némecky
toto slovo znamena hndj. Aby se znacky vyvarovali podobnym problémum s piekladem,
tak existuji rizna jména pro stejny produkt. Napiiklad znacka Mr. Proper/Mr. Clean.
Jedna se o evropské a americké jméno pro stejny produkt. Dulezitym bodem je schopnost

a moznost si jméno znacky zaregistrovat a pravné chranit.
Kotler (2007) déli jména znacek do 3 zakladnich kategorii:

e Popisna jména znacek — konkrétni jméno piimo popisuje produkt, napf.
znacka pro auto MINI vyjadiuje, ze se jedna o malé auto.

e Asociativni jména znacek — propojeni znacky a produktu, napt. APPLE iPod
Touch, vtomto pfipadé se jednd o prvni hudebni prehravac s dotykovym
displejem.

¢ Volna jména znacek — tyto jména zaujmou prevazné odliSnosti a bizarnosti,

napf. energeticky napoj MONSTER.

Logo a symbol znacky

Logo ptipadné symbol znacky musi podle Vysekalové (2012) spliiovat mnoho zasadnich
pozadavkl. Logo spolecné s nazvem patii mezi ty nejdulezitéjsi prvky znacky, jelikoz
vede k jednoznacné identifikaci dané firmy. Logo Casto také pusobi jako hlavni signalni
prvek pro vSechny komunikacni zplisoby a komunikacni aktivity. Logo by mélo byt stejné
jako nazev, jednoduché, snadno zapamatovatelné¢ ale také jedineCné. Designové
zpracovani loga by melo byt velice univerzalni. To pfevazné z marketingového hlediska.
Logo by me¢lo byt viditelné a mélo by se velikostné dat uzit jak na malych plochach
velikosti propisek, tak i na velkych reklamnich bannerech. Emocionalni funkci loga 1ze
také komunikovat, nicméng¢ je dileZzité, ujasnit si jaké emoce by logo mélo vyvolavat a az
poté praci zadat grafikovi. Emocni stranka by neméla nijak extrémné vybocovat z firemni
identity, zidentity by méla naopak vychazet. Vyhodnou funkci loga je moznost
neverbalni komunikace. Tim padem se da logo komunikovat mezinarodné. A to bez
vétSich problémt. Funkce komunikaéni je doplnéna i o funkci informaéni, kdy je logo

jako takové schopné podat informaci o daném subjektu.
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Teorie, jak ma logo spravné vypadat neni zcela jasna, nazory se li§i, nicméné
zakladni rozdé€leni bylo zajimaveé zpracovano v jedné ze studii. Studie zroku 2004
vytvorend nizozemci Gastona van der Laara a Lianen Van der Berg Weiztelové (2004)

déli logo, vnimané jako identifikacni symbol znacky, do tfech zakladnich skupin:

e Popisné tvary — jedna se o tvary, které jsou jednoduse rozeznatelné
a pojmenovatelné, lze zde vidét konkrétni pojmenovatelné predméty. Mezi
konkrétni piiklady mizeme zminit znacky, jako je Puma, Apple, Shell a jiné.

e Sugestivni tvary — vtomto pfipadé se jedna o tvary, u kterych je jejich
symbolika ponékud slozitéjsi pro urCeni. Tvary jsou zpracovany ponékud
abstraktné, spiSe ale z pohledu spojenim s nazvem. Konkrétnim ptikladem je
liska Ceskomoravské stavebni spofitelny nebo orel mineralni vody Mattoni.

e Abstraktni tvary — jedna se o loga bez obecné znamého vyznamu. Rizné tvary
¢i geometrické prvky jsou slozeny do neznamych a netradi¢nich kombinaci.
Casto se témto netradiénim abstraktnim tvarm bez napisu fika symboly.

Abstraktnim logem je logo znacky Mercedes nebo sportovni znacky Nike.

Cilem této studie byla rada, jaké tvary pomohou vybudovat kvalitni a silnou image
znaCky. Vysledkem bylo tvrzeni, ze nejsnadze a nejpiesn€ji lidé rozeznavali tvary
z kategorie abstraktnich log. Tyto loga spotiebitelé nemuseli tak dukladné a podrobné

zkoumat, aby si byli schopni vybavit, o jakou znacku se jedna.

Barvy znacky

Barvy znacky jako jeden z prvki znacky by mély vychazet z celkové barevné koncepce
spoleCnosti a také z jeji strategie. Barva je dulezita z toho pohledu, Ze barvy jsou schopny
vyvolat emoce, a maji vliv na celkovou naladu lidi. Barvy si lidé Casto spojuji

s jednotlivymi typy podnikani, tyto barvy souvisi s konkrétnim charakterem podnikani.

Hanzelkova (2009) tvrdi, ze obecné plati, kdyz je firma drava a dynamicka je
barevné ladéna do Cervené a oranzové. Tradicni firmy, které se snazi pusobit seriozné
arozvazné vyuzivaji modrou barvu. Pravni kancelafe vyuzivaji tmavych, seridznich
barev, které jsou spojovany s dustojnosti a jistotou. Typické barvy jsou Seda, Cerna nebo
tmavé modra. Naopak cestovni kancelafe pouzivaji barvy spojené s motfem, pohodou

a sluncem, tedy modrou, zlutou, a oranzovou. Z kulturniho pohledu jsou zde také jisté
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asociace. V Irsku je naptiklad zelena barva reprezentantem §tésti, ale v Ciné je to naopak,
zde zelena nosi smualu. Konkrétnimi piiklady, kdy si clovek vybavi znacku prevazné diky
barvé, je fialova barva znacky Milka, zluta barva Student Agency nebo Cervena spojena

se znackou Ferrari.

Typ pisma

Pii vybéru vhodného typu pisma, tzv. fontu lze souhlasit s jistym posilenim sdéleni
vyjadifenym slovy. Fonty jsou Casto jednoduché, upousti se od dekorativnich tvart
pismen, ptipadné ornamenttl, které vedou k snizeni Citelnosti dané zpravy a odvadi tak
pozornost Ctenare. Je zadana jista podobnost v designu jak u webovych stranek, tak
u papirovych letakd. Typ pisma by mél byt sjednocen i s barvou, ktera je znaCkou

vyuzivana.

Predstavitel, reprezentant

Pribova (2000) popisuje predstavitele, nékdy také reprezentanta nebo ambasadora znacky
jako specialni symbol, ktery dosahuje realné podoby. Z ¢ehoz plyne, ze predstavitel dané
znaCky muze byt jak realna, tak smyslena postava. Znacky Casto do postu predstavitele
domlouvaji spolupraci se slavnymi osobnostmi. Smyslena osoba muze byt ztvarnéna
Zijict osobou nebo také jako animovana postavicka. Predstavitel pak na znacku aplikuje
a prevadi své vlastni vlastnosti a schopnosti, ¢imz dopliiuji znaCku a zaroven ji
personifikuji. Pfedstavitelé znacky se méni Casteji nez logo nebo slogan, zalezi Casto na
zachyceni aktualnich trendi ve spole¢nosti. V piipadé spoluprace se slavnou osobnosti

jde o to, ze spoluprace se slavnou osobou je ¢asto velmi nakladna, a proto je vyuzivana

pro narazova akce.

Slavné osobnosti zastupujici znacky mohou ovlivnit zakazniky ve velké mite. A to
jak pozitivng, tak bohuzel 1 negativné. V ramci negativni publicity na sebe znacky mohou
prevzit praveé zaporné vlastnosti daného predstavitele. Na zacatku roku 2018 spolecnost
Burger King navézala spolupraci s Sampionem v UFC irskym zapasnikem Conorem
McGregorem. Spoluprace se zpocatku zdala jako Uspésnd, nicméné v dubnu 2018 byl
McGregor souzen za vytrznictvi a napadeni autobusu, ktery prevazel dal§i bojovniky

prestizni americké asociace UFC, ktera porada zapasy ve smiSeném bojovém umeni. To
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je priklad, ktery na Burger King zaptsobil negativné a spoluprace s McGregorem byla

ukoncena.

Slogan

Sloganem se vétSinou stava fraze vyuzivana spolecné se znackou, jedna se o jedine¢nou
vystiznou vétou, kterd by meéla poukazovat a vystihovat pfednosti znacky, produktu
ptipadné cele firmy. Zaroven vyuziva také odliSnosti od konkurence. Piibova (2000)
pracuje s tvrzenim, ze slogany, které se snadno pamatuji, pispivaji k budovani povédomi
o znacce. Kdyz slogan jistého povédomi doséhne, slouzi pravé k pfipominani znacky.
Hlavni nevyhodou slogani je, ze se Casto mohou velmi rychle oposlouchat. V tomto
ptipadé je slogan potteba zménit. V piipadé, zdali se jedna o kvalitni slogan, tak je jisté,
ze vydrzi dlouho. Pro ptiklad: ,,Mdjka... zlaté dédictvi®, , Kde to Zije, tam je Mattoni
nebo také , RedBull vam ddva kridla“. Podle Kellera (2007) jsou slogany shrnutim
marketingového planu a zaméru znacky za pomoci nékolika vystiznych a jasnych slov,

které posiluji povédomi o znacce.

Webové stranky (URL)

URL je tazena mezi prvky znaCky samoziejmé az s vét§im rozSifenim puasobnosti
internetu a internetového marketingu. Keller (2007) jiz URL jako prvek znacky pouziva.
V soucasné literatufe ji jiz pouziva vétSina. Ve zkratce je URL adresa, kterou se znacka
prezentuje na internetu. S pocatkem internetu ¢asto dochazelo ke spekulacim s nakupem
a prodejem internetovych stranek. Tento trend stale pokracuje, nicmén¢ lze ukazat na
ptikladu, kdy asopis ABC, znamy také jako Abi¢ko musel své webové stranky
prezentovat pomoci URL i1ABC.cz, kdy ABC.cz bylo jiz koupené jinym zajemcem, také
televizni stanice prima ma webové stranky iprima.cz. Ac¢koliv iabc.cz se zmeénilo na
abicko.cz, tak iprima.cz stale funguje a jedna se o hlavni URL TV Prima. Zakoupenim,
ptipadné vytvorenim spravné URL adresy roste moznost chranéni dobrého jména znacky
na internetu pfed nevhodnym uzivanim jména znaCky. URL adresy by mély byt
jednoduché, zapamatovatelné, odli§né od konkurence a prevazné takové, aby nematly

zéakazniky.
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Brandstory

Ve své podstaté brandstory vychazi ze skutecnosti, ze ptibéhy lidé vypravéji jiz po staleti.
Spolecné s lidskymi piibehy do spolecnosti zasahuji 1 pfibéhy znacek. Pibéhy usnadiiuji
celkovy pohled na svét znaCek na porozumeéni svétu jako takovému a zarover se jedna
o znamy zpusob Sifeni myslenky. Podle Godina (2006) by se firemni marketéfi méli
pfevazné zaméfit na to, Cemu lidé véii a na zakladé toho jim predkladat ptibehy, které
doplnuji tento pohled na svét. Doporuceni tedy je opustit od pouhého sdélovani fakta.
Cilem ptibéhua znacky je zaujmout zakazniky, ktefi se naucili diky mnozstvi reklam na né
pusobicich, reklamy ignorovat a nevnimat. Dulezitym zakladem pfibéhu je zajimavy
a poutavy obsah, ktery by mél pfitahnout zakaznikovu pozornost a zapusobit cilené na
jeho city. Piibéhy byly odjakziva nejsiln€jsim motorem lidské komunikace. Jedna se o
soucast zivota normalnich lidi, ktera se snadno dostava do podvédomi lidi. Piibéhy pisobi
velmi emocionalné a lidé jsou tak pristupnéjsi k predkladanym informacim nez na
zakladé racionalni prezentace, pro¢ by si méli dany produkt, pfipadné znacku koupit.
Dnesni doba je pfibéhim velmi naklonéna, a to zejména z divodu ristu pouzivani
internetu a socialnich médii. Lidé se radi chlubi a recenzuji produkty, znacky, které
vyuzivaji pravé na socialnich sitich, kde mohou souhlasit s pfibéhem, ktery znacka
prezentuje. Aby byl ale obsahovy marketing uspésny, mél by byt piibéh co nejvice

presvédcivy a cileny na spravnou cilovou skupinu a jejich emoce.

1.6 Konkurence

Kazdy podnik zaujima svoji urcitou konkurenéni pozici. Tato pozice vyplyva ze vztahu
k zakaznikiim konkurenci a GspéSnosti realizace dané podnikové strategie. Podstatou pro
uceni konkuren¢ni pozice je vytvofeni podrobné analyzy konkurence, kterd spociva
v identifikaci kli¢ovych konkurentti a vytvoreni jejich konkurencnich profila. V pripadé
pocitanim s konkurenci mluvime o dulezité ¢asti planovaciho procesu. Blazkova (2007)
tvrdi, ze firma pfi tomto procesu identifikuje pfimé konkurenty, ale zaroveni konkurenty
nepiimé a potencialni. Casto si ndkteré firmy mysli, 7e sledovani konkurence neni
potfeba. Existuji 1 firmy, které naopak pfehanéji zjistovani informaci o konkurenci
a vynakladaji na analyzu konkurence zbytec¢né vysoké naklady. Neni moudré dohled nad
konkurenci prehanét, a proto se doporucuje, najit rozumnou miru, ktera nas financné

neznici, ale pomize nam ujasnit si, jaké konkurenty mame a Ceho jsou schopni. Tyto
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poznatky ziskané za pomoci analyzy maji za ukol predpokladat chovani konkurentt, coz
vede k ovlivnéni vlastni strategie podniku. Doole a Lowe (2005) ¢leni konkurenci na ¢tyfi

podskupiny:

e Potencidlni konkurenti — firmy s podobnymi schopnostmi, nicméné s nami
nesoutézi, protoze operuji na jinych trzich.

e Konkurenti v zarodku — tyto firmy nejsou nasimi konkurenty, ale je nutné si
na n¢j davat pozor do budoucna.

e Primi konkurenti — firmy zaméfené na podobné produkty na stejném trhu.
V tomto piipadé muze byt zakaznikovi jedno, od jakého vyrobce si dany
produkt zakoupil.

e Neprimi konkurenti — firmy, které svymi produkty cili na stejné skupiny
zakaznik. Tyto produkty jsou pro zakazniky substitucni vyfeSenim jejich

potteb.

Podle Kotlera (2007) je nutné, pokud chce firma byt na daném trhu konkurenceschopna,
nesmi se vénovat pouze svym cilovym zakaznikiim. Do zkoumani a kontroly musi zavést
také své konkurenty, o kterych pro efektivni naplanovani své konkurenc¢ni strategie musi
zjistit co nejvice informaci. S konkurenci také musi srovnavat a kontrolovat svuj
marketingovy mix a komunika&ni mix. Cim lépe je podnik informovany, tim efektivngjsi
marketingovou kampar pak mize oproti konkurenci vytvofit. A to na zaklade zjisténych
konkurenénich vyhod a nevyhod. Analyza Kotlera (2007) pracuje s n€kolika dalezitymi

prvky popsanymi v dal§ich odstavcich.

Identifikace konkurentu

Pro podnik neni zase tak naro¢né stanovit nejpravdépodobnéjsi konkurenty. V zaklade
staci stanovit zakladni konkurenty podle produktové kategorie. Konkurenty se tak stavaji
podniky nabizejici podobné vyrobky nebo sluzby za podobné ceny. V ptipadé rozsiteni
identifikace konkurent by mél podnik pracovat s konkurenty, ktefi vyrabi stejny vyrobek
nebo stejnou vyrobkovou tfidu, pfipadné nabizi podobnou sluzbu. V tom nejSirS§im pojeti
konkurentti se jedna o zohlednéni veskerych podniku, které chtéji ziskat vSechny

disponibilni zdroje od zékaznika.
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Dale existuje odvétvoveé a trzni vymezeni konkurence. Mnohym podnikiim slouzi
k identifikaci konkurentd pravé odvétvi. Odvétvi jako soubor podnikti nabizejicich
produkty, které jsou blizkymi substituty. Na druhou stranu je zde trzni vymezeni
konkurence, kdy podnik konkurenty identifikuje z hlediska trhu a ne odvétvi. Konkurenci
predstavuji podniky, které se snazi uspokojit stejné potieby zakaznikti anebo obslouzit
stejné zakazniky. Pro identifikaci téchto konkurentl je nutné vytvofit analyzu odveétvi

a analyzu trhu.

Stanoveni cilu konkurence

Podnik vychazi ze zékladniho ptedpokladu, kdy se vSichni konkurenti snazi dosahnout
maximalniho zisku. Jednotlivé podniky se v tomto predpoklady li§i. Nékteré podniky se
soustfedi na kratkodobé zisky jiné zase dlouhodobé. Nicméné je dulezité, aby si podnik
vsimal vice nez jen ziskovych cill konkurence. Je totiz pravdépodobné, ze konkurenti
maji definovany mix cild. Dosahovani zisku, cashflow, rist trzniho podilu, vysoka aroven
poskytovani sluzeb a vysoka kvalita technologii. Také je nutné sledovat konkurencni

plany expandovani a uspésnost dosahovani cild.

Identifikace konkuren¢nich strategii

Kotler (2007) zmifiuje Porterovy strategie, které vedou k dosahnuti konkurenéni vyhody.

Vedouci pozice v nakladech — jedna se o strategii podniku, ktera vede k dosahovani
nejnizs§ich nakladl na vyrobu a distribuci v odvétvi. Coz vede k nabizeni produkti za
nejnizsi ceny a snaze ziskani vétsiho podilu na trhu. Firmy, které se rozhodnou vyuzivat
této konkuren¢ni vyhody maji vétsinou spolecné, ze jejich vyrobek je standardni bez
jakéhokoliv pftikrasleni a diraz je kladen na ziskani vysokého zisku na zaklade
velkovyroby. Aby si firma ziskala a udrzela vadc¢i postaveni, je nutné, aby své vyrobky
ocenila primérnou cenou srovnatelnou s konkurenci. Nizka nakladova pozice je silnou

bariérou pro vstup novych konkurentt na trh.

Diferenciace — ucelem je nabidnout lepsi produkt a tim se odli§it od konkurence. V tomto
ptfipadé podnik nebere naklady jako prioritni. Podnik musi vybrat jednu nebo dvé
vlastnosti sluzeb nebo vyrobka ¢imz si firma vybuduje jedinecné postaveni. Na zakladé

této skutecnosti je kupujici pak ochoten zaplatit vyssi cenu, kterou si firma uctuje. Pokud
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si tuto strategii firma vybere, a hlavné udrzi je pravidelné odménovana vysokymi zisky.

Nicméné se muze stat, ze zakaznici daji prednost levnéj§im konkurenénim vyrobkam.

Koncentrace — ucelem je dosahnuti aspésné strategické pozice. V ramci koncentrace na
jeden nebo vice trznich segmentt. Firma si vybere v daném odvétvi segment a soustiedi
se pouze na piizpusobeni strategie tomuto segmentu. Podnik tak neziska celkovou
konkuren¢ni vyhodu, ale vyhodu v tomto segmentu nebo segmentech ano. Co znamena,
ze se nejedna o ovladnuti celého trhu, ale pouze v uzkém misté dané¢ho odvétvi. Firma
muze svoji pozornost zameéfit na nizké naklady nebo na diferenciaci a vyuzit vyse
popsanych strategii. Musi také vyuzit vyhody, kdy se Siroce zaméfeni konkurenti

zameértuji konkrétné na jeden segment.

Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurentu

Podnik nejdfive sesbira informace o konkurentem za poslednich par rokua, které mu
pomuzou definovat jejich cile a strategie. Marketéfi musi kontrolovat a sledovat a byt si
také védomi silnych a slabych stranek svych konkurentti. Silnymi strankami konkurence
jsou oblasti, ve kterych je podnik dobry a je mozné z nich vyvodit konkuren¢ni vyhodu.
Jsou posuzovany schopnosti, zru¢nosti, zdrojové moznosti a celkovy potencial podniku.
Slabé stranky jsou jejich opakem. Jedna se tedy o nedostacujici kvalitu urCitych faktora.

(Blazkova, 2007)

Odekavané reakce konkurentu

Ulohou marketér je co nejdokonaleji porozumét povaze jednotlivych konkuren&nich
podnikt, aby dokazali co nejlépe odhadnout jejich reakci. Zjisténé cile strategie silné
a slabé stranky konkurenta napovidaji k moznym reakcim. Kazda firma vSak reaguje
odlisn€, nékteré se snazi zareagovat ihned, jiné firmy reaguji pozdé nebo skoro vibec.
Tato situace muize byt zplsobena nedostatkem zdrojii k zahajeni protiopatieni,
nezaregistrovani uskutecnéného kroku nebo virou v loajalnost svych zakazniki. Nicméné
jestli ma podnik ptehled o pfibliznych reakcich kli¢ovych konkurentti, maze tuto znalost
vyuzit. Naskytd se mu potom moznost 1épe zautoCit na konkurenta nebo si Iépe branit

soucasnou pozici. (Kotler, 2007)
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Volba konkurentu

V dobé, kdy uz by mél management podniku byt schopny definovat své hlavni
konkurenty, pfichazi rozhodnuti, se kterymi z nich podnik bude vést konkurencni boj.

Kotler (2007), uvadi moznosti utoku na jednu z nasledujicich tfid konkurent(:

Silny nebo slabi — je jednodussi sméfovat své utoky na slabsiho protivnika. V tomto
ptipadé je uspéch prakticky zaruceny, avSak firma pouze nepatrné zvysuje své celkové
schopnosti. Podnik by proto nemél zapomenout soutézit a drzet krok i1 se silnymi

konkurenty.

Odlisni nebo podobni — vétsina podnikti zameéfuje své utoky na konkurenty, ktefi jsou si
nejvic podobni. Zaroveti ale neni dobré likvidovat své blizké konkurenty. Vyhra v této

soutézi by se mohla obratit proti vitézovi ve formé vstupu silnéj§iho konkurenta.

Dob¥i versus zli — dobfi konkurenti se vyznacuji tim, Ze hraji fair play, dodrzuji obecné
uznavana pravidla v odvétvi, pouzivaji spravedlivé ceny, usiluji o celkovy odvétvovy
rozvoj, motivuji ostatni ke snizovani nakladi a uznavaji pravidlo pfiméfené rentability.
Z1i konkurenti nehraji fairplay, skupuji vyhodné akcie, podnikaji s velkym rizikem
a neustale naruSuji konkurencni rovnovahu. Podnik by mél podporovat své dobré

konkurenty a ttocit na zlé.

1.7 Budovani znacky

V této Casti prace bude nastinén proces budovani znacky. Mezi zakladni kritéria pro vybér
prvka znacky patii jeji zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, adaptabilita, moznost
ochrany a presnost. NejzasadnéjSimi prvky pro budovani znacky jsou prvni tfi uvedené.
Ostatni prvky vedou k vyhodnoceni, jak 1ze hodnotu znacky vyuzit a ochranit. Budovani
jako takové je proces, ktery vede k vybudovani pozitivniho obrazu znacky v myslich
spotiebiteli. Taktéz nezapomina na budovani spokojenych zakazniki a loajalnich
zaméstnanci (Keller, 2007). Podle Vysekalové (2011) probiha tvorba znacky velmi
podobné jako tvorba a vyvoj nového produktu. Je nutné jako prvni pochopit vyznam
znacky, spravné ji umistit, doplnit ji o nalezité benefity a spolecné s udrzovanim jeji
relevance vSe implementovat do systému fizeni znacky. Hodnota a vnimani znacky
v soucasnosti pojednava nejen o budovani znacky, ale také o uspéSnosti marketingovych

aktivit spojenych se znackou. Coz vede k informacim, které mohou upravit stav, kam by
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meéla znacka smérovat v budoucnosti. Celkové budovani znacky by mélo byt také
podpofeno usporadanou a stalou marketingovou komunikaci. Strategické budovani
aftizeni znaCky se bez jednotné marketingové komunikace neobejde, v pripade, ze
prezentace dané znaCky pusobi nestale arozhazené, mlze tato situace vést
k nevérohodnosti znacky a k mateni zakaznika. Ackoliv je marketingova komunikace
obvykle znacné finanéné naro¢na anese s sebou vysoké naklady, nemeéla by byt
z pohledu firmy opomijena. Da se fici, ze se jedna o nezbytnou ¢ast budovani znacky, ke
které se tato prace v teoretické Casti také dostane. Chertatony (2009) popisuje ziskani
duvéry zakaznika pfi budovani znacky jako velmi dilezity, ale obtizny tkol. Davéra je

ziskavana na zaklad€ opakovanych pozitivn€ hodnocenych interakci s brandem.

Zakladni mySlenku procesu budovani znacky lze rozdélit na téchto pét na sebe
navazujicich kroka. Tyto kroky spojuje hlavni spolecna myslenka, a to jest, ze znacka

musi byt srozumitelna pro zakaznika a odlisna od konkurence (Adamson, 2011):

e Definovani myslenky znacky — jasna definice myslenky, ktery je odlisna
a lehce srozumitelna pro zékaznika.

e Zachyceni podstaty znacky — jasné obsahové sdé€leni, které je predavano
zakaznikim. Je nutno dodrzovat stejny vyznam.

e PresvédCeni zaméstnanci o mySlence znacky — jestli ma byt myslenka
spravné Sifena, musi o ni byt pfesvédceni ti, ktefi ji §ifi jako prvni.

e Zvazeni nazvu znacky — spravné vytvoreny nazev zanecha siln€jsi dojem.

e Vytvoreni signali znacky — vytvoreni signall, prostiedki, které znacku jasné

definuji a ukazuji pro€ se o ni zajimat (Adamson, 2011)

1.7.1 Strategicka analyza znacky

Dalsim dalezitym podkladem pro budovani znacky je strategicka analyza znacky, ktera

vychazi z:

e Analyzy zakazniku — pojednava o soucasnych trendech zakaznikd, segmentaci,
motivaci, jejich potiebach, problémech a jejich feseni.

e Analyzy konkurence — popis nejsilnéjsich a nejblizsich konkurentli, zhodnoceni
jejich soucasné a budouci situace spolecné s podklady pro analyzu silnych

a slabych stranek
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e Analyza dodavatele — upfesnéni kdo je dodavatele, zdali existuje moznost vice
dodavatelt, jeho dané ceny a konkrétni pozadavky pro uzavieni zakazky. Zdali
dodavatel spolupracuje s pfimou konkurenci a pfipadné jak.

¢ Vlastni analyzy — tato analyza nahlizi na sou€asny stav znacky. Jak na ni nahlizeji
zakaznici, jak si stoji praveé v porovnani s konkurenci a jaké jsou jeji slabé a silné

stranky (Aaker, 2003).

1.7.2 Strategie budovani znacky

Aplikovani strategie budovani znacky, do jiz zavedenych firemnich systému, je slozity
proces, ktery vyzaduje spolupraci vSech, ktefi s aplikaci strategie maji co do€inéni. Na
zaklade slozitosti je tedy dulezité vSe spravné naplanovat a oznamit jaké jsou cile znacky

a jaka konkrétni uloha kazdého ¢lanku pii jejich dosahovani.

Budovani znacky je strategie, ktera je rozdelena do nékolika na sebe navazujicich
krokd, které nemohou pokracovat, dokud se nesplni krok predchozi. Keller (2007) mluvi

o nasledujicich krocich:

e Zajisténi ztotoznéni spotiebiteld se znackou. Vytvofeni asociaci s produktem
a sluzbou. Lze popsat jako: ,, Kdo jsem?“

e Jasné definovani vyznamu a poselstvi znacky v myslich zakaznikd. Pomoci
mnoha moznych asociaci. Lze popsat jako: ,,Co jsem?“

e Vyvolani zadanych reakci na identitu a vyznam znacky. Lze popsat jako:
,,Co ty na to?“

e Transformovani reakci na znacku na kvalitni a hluboky vztah se zakaznikem. Lze

popsat jako: ,,Jak jsme na tom?*

1.7.3 Budovani znacek u malych podniku

Hlavni komplikaci pfi budovani znacky u malych podniki je nedostatek financi. Coz vede
k povinnosti planovat marketingové programy mnohem rozvazné€ji, dukladnéji
a konzistentn€. Limity finan¢nich zdroji musi malé podniky kompenzovat novymi
zpusoby, kreativitou a celkové aplikaci novych myslenek, jak znacku budovat. Keller
(2007) pro malé podniky doporucuje, aby sviij marketingovy program soustiedili najednu

piipadné dvé klicové asociace odlisnosti v kategoriich marketingovych programt. Taktéz
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doporucuje dobfe vyuzit vSechny prvky znacky, které vedou k posileni povédomi
o znacce a image znacky. Podniky by mély vytvaret kreativni kampané tahu pro upoutani
pozornosti a kampané tlaku pro budovani znacky. Tyto kampané by mély tvorit poptavku
spotiebitele. Mezi zpusoby vytvoreni pfiznivych a silnych asociaci je vhodné vyuzivat
nizkonakladovou propagaci, PR nebo sponzoring. Keller (2007) pfichdzi s osmi navrhy,
diky kterym je mozné, aby malé znaCky mohly konkurovat velkym brandim. Navrhy
popisuji 1. rozlouceni se s nedavnou minulosti, 2. Zavedeni hodnot a sdélovani vize
znacky, 3. Vytvoreni zajmu, 4. Vytvoreni symboli znovuzrozeni, 5. Soustiedéni se na
poselstvi, cil, distribuci a roz§ifeni produktovych tfad, 6. Vyuziti publicity a reklam,
7. Mifit vysoko a snazit se o velké véci, 8. Soustfedéni se na jeden napad a hodnotu co

znamena znacka.

1.8 Marketingové aktivity spojené s budovanim znacky

Vyse popsané prvky znacky, identita a ostatni teoretické Casti vyznamnym dilem
prispivaji k hodnoté znacky. Hodnota znacky je determinovana i celkovymi
marketingovymi programy a marketingovymi aktivitami, které znacka pouziva. Praveé
marketingovym aktivitam je vénovana tato podkapitola. Podle Kellera (2007) prochéazeji
marketingové programy dramatickymi zménami. A to zménami z divodd zmén
v technologickém, konkurenénim, hospodarském, politicko-spravnim a socio-kulturnim
prostredi. Jiz se upustilo od praktik masového trhu a spoleCnosti se snazi aplikovat nové
pfistupy k fizeni znacek. Diky rozsifeni plisobnosti internetu se hlavni déni sméfuje na
jednotlivce. S aplikaci na potieby jednotlivce prichazi aplikace osobniho marketingu.
Osobné nastavené koncepce jsou podle Kellera (2007) zazitkovy a individualni
marketing. Zazitkovy marketing nejen ze sd€luje vlastnosti a benefity konkrétniho
produktu, ale také se snazi propojit produkt s jedinecnou, ¢i zajimavou zkuSenosti. Timto
propojenim se stava zazitkovy marketing efektivni pfi budovani predstavy o znacce.
Individualni marketing je prace s hodnotou ve formeé vytvareni loajality zdkaznika a jeho

postojich ke znacce.

Taktéz takzvany vztahovy marketing patii k novym pfistupim. Vztahovy
marketing poskytuje osobn¢jsi zkuSenosti se znackou a napomaha k vytvoreni silnéjSich

vazeb se zéakaznikem. Lze tvrdit, Ze vztahovy marketing je pfevazné o pfitahnuti,
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vybudovani, udrzeni a zlepSovani vztaht se zakazniky. Pfed pfichodem hodnotového
marketingu se vétSina zdroju investovala do ziskani novych zakaznikl, a ne do udrzeni
stalych, loajalnich zakaznikd. Pfitom je udrzeni stavajicich zakazniki méné€ nakladné nez
ziskavani téch novych. Vztahovy marketing jako celek je zalozeny na dlouhodobych win-
win vztazich, kdy je hodnota vytvarena soucasné obéma zicastnénymi stranami. Olins
(2009) jako fenomén povazuje internetova média, kterd se mohou Iépe a jednoduseji
zaméfit na pocity a emoce jednotlivcd. Reklamy ale musi byt mnohem dimysInéjsi
a rafinovanéjsi, nez tomu bylo diive. Pomoci internetu ma novodoby spotiebitel mnohem
vice moznosti, jak ziskat informace o podniku. Napfiklad zrecenzi jeho produktd
ostatnimi uzivateli, nebo zpochybnéni chovani a jednani firem komentafi na socialnich

sitich, ¢i hodnoceni jejich celkové kvality.

1.8.1 4P vs.4E

Ptibova (2000) a Keller (2007) se shoduji na skutecnosti, ze by znacka méla i pres své
nové navrhy, zptusoby a koncepce byt zaclenéna do vSech casti marketingového mixu,

diky kterému podnik komunikuyje.

e Produktova strategie — produkt je zdkladem znacky, musi byt kvalitni, aby
pomahal k rozvoji znacky a jejich hodnot.

e Cenova Strategie — urCeni kde se znacka bude pohybovat (levna, stiedni,
luxusni).

¢ Distribuc¢ni strategie — kudy a jak bude znacka distribuovana.

o Komunika¢ni strategie — ziskani povédomi o znacce a vybudovani silnych

a unikatnich asociaci.

Z pohledu znacky bere Fetherstonhaugh (2009) 4P nedostacujici a ve své praci tvrdi, ze
4P jsou out a jsou nahrazeny pomoci 4E. Product, Price, Place, Promotion byly
predstaveny jiz vroce 1960. 4E jsou prfevazné zalozena na principu vyuziti emoci

v marketingové komunikaci soucasnosti. Podle Fetherstonhaughta (2009):

e Product has become Experience
e Price has become Exchange
e Place has become Everyplace

e Promotion has become Evangelism
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z ¢ehoz plyne, ze se:

o Produkt stal ZkuSenosti zdkaznika s produktem a motivy pro koupi.
o (Cena stala Vyménou hodnoty produktu za pridanou hodnotu spojenou s emoci.
o Distribuce stala VSude pritomnou znalosti o znacce, publicité a reputaci.

e Propagace stala Hlasanim a Sirenim filosofie znacky a ndzoru na znacku.

ToSovsky (2014) klade diraz na dilezitost emoci pii komunikaci znacky se zakaznikem.
Emoce, které v zdkaznikovi vyvolame, vytvori spole¢ny vztah. Vliv emoci a schopnost
prenést nadSeni pro znacku do srdci a penézenek zakaznik(i. Dulezita je hlavné pozitivni
komunikace pomoci okamziki spojenych s produktem, spoleCnosti a samoziejmeé
znackou. Témto okamzikiim pomaha i story (ptib&h), do kterého se emoce daji jednoduse

zakomponovat.

Od produktu ke zkuSenostem.

Z klasického pohledu na marketing pii vyuzivani produktu mizeme mluvit jako
o neustalém vyhledavani vyhody a nabizeni konecnému spotiebiteli. Fetherstonhaugh
(2009) dale tvrdi, ze ve svété, kdy vase vyhoda na trhu trva maximalné pul roku, je vyhoda
zalozena na produktu zbyte¢ny luxus. Doporucuje prestat premyslet o produktu, a zacit
pracovat se zkuSenostmi, které podnik muze zakaznikovi nabidnout. Kupfikladu
americka firma Hershey’s, ktera je zaméfena na prodej Cokolady, pfisla s napadem, ze by
chtéla umistit bilboard na Times Square. Tento napad jim byl ale reklamni agenturou
rozmluven. Reklamni agentura navrhla postavit na Times Square obchod. Misto
propagace produktu prfes bilboard, =ziskaji ted navStévnici Times Square
nezapomenutelny zazitek v obchod€ s Cokoladou. Taktéz si tuto navstévu vzdy

pfipomenou, pii zaslechnuti ndzvu Times Square.

Vytvoreni hodnoty s emoci z ceny.

Prace s cenou je pro vétSinu obchodniku jednoducha. Produkt za penize. Klasicti
marketéfi se snazi drzet naklady nizko, aby vysledna cena byla konkurence schopna.
Nicméné néklady na reklamu jsou velice vysoké. Lidé se ale stale ztotoziuji svym

chovanim tak, jak tvrdil Oscar Wilde: ,,Lidé dnes znaji cenu vieho, ale hodnotu niceho.

Fetherstonhaugh (2009), ale dopliuje, Ze by mél novodoby marketingovy vidce

brat na védomi prevazné hodnotu véci. Pfevazné co je potfeba vynalozit k tomu, aby
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ziskal ptfimo od zakaznika jeho pozornost, svoleni a podporu. Al Rouse (2014) tvrdi, ze
dokud bude firma schopna svoji cenu zakaznikovi odivodnit s poukazanim na hodnotu,
kterou nakupem ziska, budou Sance k uzavieni obchodu stoupat. Pro pfiklad mazeme
zminit koncept zmény zivota, ktera podporuje Africké matky a déti, které jsou HIV
pozitivni. Koncept zalozen na principu dobrého pocitu z podpory né€koho, kdo to

pottebuje vice. V tomto je popsan princip vymeény a ne ceny.

Z distribuce k vSude pritomné znalosti o znacce.

Byvalo, ze obchod bylo misto spojené s distribuci. Ale novodoby zakaznik si je schopny
vytvorit vlastni cestu. Al Rouse (2014) radi, ze misto obtézovani zakaznikii, se musi
prodejce naucit kdy a jak zakaznika spravné zastihnout a komunikovat s nim v dob¢, kdy
0 to ma sam opravdu zajem. Lidé obecné travi dlouhou dobu zkoumanim produkti online.
Pted nakupem si z4jemci o produkt radi zjisti veSkeré informace. Spravné vyuziti vude
pfitomnosti vas je tak schopné udrzet v mysli zakazniki. Aby byla pfitomnost vyuzita na
maximalni urovni je ji potfeba rozvijet jak online 1 offline. Jako piiklad lze uvést
vyuzivani virtualni aplikace, kterd pomaha udrzet kontakt se zakazniky obchodu
s alkoholem v Asii. Aplikace vede k automatické komunikaci se zdkazniky a informuje
je o nejblizsich udalostech a v pripadé zdjmu pomaha s rezervaci v klubech. Taktéz

ukazuje oblibenost barti, podle hodnoceni ostatnich.

wvrw

Z propagace k hlasani a Sireni filosofie znacky.

Propagace je dostacujici zpusob a pfistup kdy se vyhody orientovaly na jeden produktovy
cil, ktery je kreativn& a opakovan& propagovany. Casto byl vitéznym pfistupem. Nové se
stale s vétSim nartstem objevuje novy velmi silny pfistup. Pfistup, ktery pracuje s
hlasanim a Sifenim filosofie znaCky a nazorti na znaCku. Tento pfistup se stal silnym
hlavné diky vhodnému propojeni piesvédCovani, pomoci osobniho kontaktu a novych
zpusobu komunikace pomoci socialnich siti. Fetherstonhaugh (2009) také doporucuje,
ze aby se podnik stal uspéSnym marketingovym vidcem budoucnosti, musi veédét, jak

najit energii a vaseti v tom, co se snazi prodat.

Kampan znacky pracovala s celosvétovym vyzkumem, ze pouha Ctyfi procenta
zen vefi, ze jsou krasné. S touto informaci firma Dove (2013) nalozila tak, ze ve své

reklamni kampani s ndzvem Objev svoji krdasu prohlasila: | Kazda zena je krasna“. Toto
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tvrzeni podporuje tak, ze podle Dove, muze v sobé krasu najit kazda z zen diky
pozitivnimu vztahu k sob€ samé. Za ucelem kampané bylo natoceno nékolik spott. Tyto

spoty se staly viralnimi a shlédlo je ptes 500 miliona divaka.

1.8.2 Marketingova komunikace a jeji nastroje

Ve své podstaté Jakubikova (2012) rozclefiuje marketingovou komunikaci tak, ze je spise
zaméfena na znaCku a marketing hodnot. Oproti obvyklému déleni, kdy byva
marketingova komunikace rozdélena na komunikaci nadlinkovou a podlinkovou.
Nadlinkova komunikace je reklama v médiich a podlinkova se zamétuje spisSe na aktivity
a na presvédceni zakaznika, aby si dany produkt koupil. Ve své praci Jakubikova (2012)
provadi déleni na komunikaci tematickou, ktera se snazi sdelit néco o produktu a néco
o znacce a na komunikaci zaméfenou piimo na image, jejimz cilem je zlepSeni vztahu

s cilovou skupinou a posileni celkového povédomi o znacce.

Dale by se komunika¢ni mix dal také rozdélit na formy osobni a neosobni
prodej, ktery je podle n€j stale nejacinnéjsim zpusobem prodeje, a to i pies obrovsky
pokrok v elektronice a oblasti komunikace informaci. Neosobnimi formami komunikace
jsou praveé hlavni nastroje marketingové komunikace, kterymi jsou reklama, public
relations, pfimy marketing a podpora prodeje. Karlicek a Kral (2011) dopliiuji o event

marketing, ktery popisuji jako zprostiedkovani zazitkl spojené s firemni znackou.

Reklama

Reklama je hlavni soucasti komunika¢niho mixu. Jedna se o placenou formu neosobni
prezentace a propagace zbozi, sluzeb nebo myslenek. Jedna se o masovou komunikaci
vyuzivajici placena media. Casto je slovo reklama pouZivano jako synonymum pro
marketingovou komunikaci. Jedna se o nejvice rozsifeny a nejvice pouzivany nastroj
marketingové komunikace. Kotler (2007) reklamu definuje jako jakoukoliv placenou
formu neosobni propagace a propagace myslenky, zbozi a sluzeb. Reklama ovliviiuje
postoj ke znacce. Pouziva symboliku, ktera komunikuje osobnost znacky, a kromé
posilovani a zvySovani povédomi o znacce vede také k vytvoreni asociaci se jménem
znacky, logem, designem nebo obalem produktu. Velmi dalezitym kritériem kvalitni

reklamy je dobry branding (kvalitni propojeni reklamy a znacky).
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Kotler (2007) vysvétluje a uvadi tfi zakladni druhy reklam. Kazdy druh reklamy plni
jinou funkci. Tyto reklamy se vyuzivaji béhem zivotniho cyklu produktu. Jedna se o tyto

druhy reklamy:

e Zavadéci — vyuziva se ve fazi predstaveni nového produktu zakaznikim.
Dulezitou funkci této reklamy je hlavné vytvoreni povédomi o firemni znacce.
Tento druh reklamy se pouziva v dobé€ zavadéni produktu na trh. Reklama Casto
obsahuje informace o hlavnim uzitku nebo vyhody oproti konkurenci.

e Presvédcovaci — tento typ reklamy byva vytvoren s uCelem ziskani si obliby
u spotiebitele. A to az do takové miry, aby byl presvédCen a zacal si kupovat
a poptavat prave tento konkrétni produkt. V reklameé v televizi lze Casto vidét
srovnavaci reklamy, kdy firma porovnava svij produkt s obyCejnym béznym
produktem. Reklamy ze sektoru bankovnictvi nebo Cisticich prostredka
a pracich praskd. Firma se snazi vyzdvihnout kvality a klady daného produktu
nad obyCejnym produktem. PresvédCovaci reklama se pravidelné¢ vyuziva
v dobé, kdy roste zajem o produkt.

e Pripominaci — z pohledu znacky a produktu je vzdy dilezité se ptipomenout.
Pfipominaci reklama dava zakaznikim informaci, ze produkt, ktery jiz mohli
zakaznici v obchodech potkat, je stale dodavan na trh. V tomto typu reklamy se

da také zminit, ze je mozné vyuzit pozarucni servis.

S tspésnou reklamni kampani, ve které Slo vidét vSechny druhy reklam, pfisla firma
Kofola. Kofola, firma, ktera dodava na trh oblibeny cesky nealkoholicky napoj. Reklamni
kampari byla spusténa v prvni poloviné roku 2015. Funkce zavadéci byla spojena s novou
ptichuti meruiika. Firma a jeji kampan Cerpala inspiraci z internetové proslulého psika z
Anglie. PfesvédCovaci funkce se zde objevuje ve chvilich, kdy se na konci kazdého
reklamniho videa psik zepta: ,,Dds si Fofolu?*. Tato reklamni kampati zasahla iz pohledu
pripomenuti celkové znacky a jejich ostatnich produkta. Vzdy, kdyz se nékdo po roce
vysilani reklam na toto téma zminil o Fofole, kazdy védél, o co se jedna a automaticky si
pfipomnél znacku Kofola a jeji produkty. Reklamni agentura, ktery tvofila tuto reklamni
kampan vyuzila vzhledu psa a doSla k predpokladu, ze kdyby mluvil, tak by Sislal.

K tomuto tématu se ale vyjadriil Kolek (2015), tak, ze si na zacatku kampané polozil
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hlavni otazku: , Kdo §isla pismeno K?“. Kampan pro Kofolu byla velice uspésna, ackoliv

se z Kofoly stala Fofola.

Mezi hlavni vyhodu reklamy oproti a jinym nastrojim komunikacniho mixu je
opravdu obfi osloveni Siroké vefejnosti. Nevyhodou je velice nakladné provedeni.
Zakladnimi druhy reklamy jsou reklamy v televizi, rozhlasu, reklama v tisku a billboardy,

ale také webova prezentace. (Jakubikova, 2012)

Co je reklama, definuje 1 zakon o regulaci reklamy, a to timto konkrétné
zpusobem: ,,Reklamou se rozumi ozndament, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zdvazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky*

(Zakon €. 40/1995 Sb. §1 odst. 2).

Podpora prodeje

V pripadé podpory prodeje se jednd o kratkodobé stimuly povzbuzujici vyzkouSeni
produktt a jejich nakup. Tento prodej je stimulovani prodeje napiiklad snizenim ceny
pomoci soutézi, vzorki zdarma, kuponu anebo konkrétnimi programy pro stale
zakazniky. Machkova (2009) popisuje, ze se jedna o neosobni formu komunikace vedouci
k podpofe nakupniho chovani zakaznika. Taktéz se pod podporou prodeje rozumi
poskytnuti jisté vyhody kone¢nému spottebiteli. Podpora prodeje by méla spotiebitele
vést ke koupt daného produktu. Kotler (2007) tuto skuteCnost jest€¢ dopliuje, ze se
podpora prodeje snazi zakaznika motivovat k okamzitému nakupu. Vysekalova (2012) se
na podporu prodeje diva spis z pohledu psychologického a konkrétné zmitiuje moznost
vytvofeni podminéného reflexu spojeného s urcitou znackou a s emocemi a prozitky

vyvolanymi danou akci. Vysekalova (2012) podporu prodeje déli na ti1 zakladni oblasti:

o Zakaznické akce zamérené na spotrebitele — jedna se o darky, slevy, soutéze
pro spottebitele, prémie, odmény za veérnost a jiné.

e Obchodni akce — spolecnd reklamni Cinnost, vybaveni prodejniho mista,
pozornost v podobé diait a tuzek.

e Akce na podporu prodejnich tymu — poznavaci zajezdy, motivacni plany,

a dalsi moznosti, které podpofti prodejni tym, ktery tuto podporu zhodnocuje pri
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prodejnim rozhovoru nebo obchodnim jednani s partnery ¢i konecnymi

spotiebiteli.

S timto rozdelenim souhlasi, jak Jahodova a Ptikrylova (2010), tak i Foret (2003), pouze
dané podpory rozepisuji vice. Zakaznickou akci déli napriklad na vzorky produktu,
kupony, rabaty a dal8i. Obchodni akci vysvétluji na obchodu s maloobchodem nebo
velkoobchodem, zminuji kupni slevy, bezplatné zbozi, obratové slevy, merchendaising ¢i

kooperativni reklamu.

Jako konkrétni piiklad Ize uvést podporu prodeje kosmetické znacky Yves
Rocher. Tato znacka podporu prodeje fesi pomoci darkd pii nakupu nad urcitou Castku.
Razné drahé darky jsou odstupnované celkovou cenou za nakup do tii skupin. V ptipadé
prvni skupiny darkl se jedna o darky v primérné hodnoté za 239 K¢, které zakaznik muze
ziskat v pfipad¢€, zdali provede nakup nad 250 K¢. Druhou skupinou jsou darky, pfi
odbéru zbozi za vice jak 899 K¢&. Po splnéni této podminky si miize zakaznik vybrat darek
z prvni skupiny darka + toaletni vody v hodnoté priblizné 600 K¢&. Soucasné také ziskava
moznost posStovného zdarma, pii nakupu z internetového obchodu. Jestli, ale zakaznik
utrati vice nez 899 K¢, tak si za dalSich 99 K¢ muze vybrat darek ze specialni nabidky,

coz je v tomto piipadé teti nabidka.

Public relations

Vztahy s vefejnosti neboli public relations Pelsmacker (2003 ) definuje jako komunikacéni
nastroj pro vyzdvihnuti dobrého jména firmy jako celku. V podstaté tvrdi, ze se jedna o
planované usili, které ma vést ke zfizeni a udrzeni dobrych vztaht, spole¢ného
porozumeéni a sympatiemi se zakazniky a §irokou vefejnosti. V tomto je hlavni rozdil PR
oproti reklamé. Reklama fe§i pouze cilové zakazniky a ve své podstaté tudiz nefesi

Sirokou vetejnost. Prikrylova a Jahodovéa (2010) d¢li PR pro:

e Interni verejnost — zahrnujeme vlastniky, zdkazniky, zaméstnance,
e Externi verejnost — Siroka verejnost, média, banky a dal$i skupiny, u kterych

vime, Ze se nejedna o pfimé zakazniky firmy.

Spolecné s public relations se uvadi pravidlo PENCILS, ve své podstaté se autofi Foret
(2005) a Kotler (2007) shoduji, ze se PENCILS popisuji n€kolik zakladnich nastroji pro

¢innosti PR.
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e P — Publikace — jedna se o materidly typu vyrocnich zprav a zadkaznickych
brozur.

e E - Verejné udalosti, z anglického Events, obsahuji prodejni vystavy,
sponzoring kulturnich a umeéleckych akci.

e N — Novinky - informace o novych vyrobcich, uplynulych udalostech,
ziskanych ocenénich, ale také materialy z tiskovych konferenci.

e C — Podpora mistnich aktivit, z anglického CIM community involvement
activities, jedna se o podporu pomoci penéznich prostfedki ve prospéch
mistniho spoleCenstvi.

e I-Identita— podnikova identita, postavena na jednotném vizualnim stylu, ptes
vizitky az k ptipadnému firemnimu dress code.

e L — Lobbing — Cinnosti pfi zji§tovani novych nebo upravu jiz stavajicich
legislativnich opatienich.

e S — Socialni odpovédnost — aktivity v oblasti socialni odpovédnosti.

Jako priklad 1ze uvést zpusob, jakym si na vztahu s vetfejnosti zaklada komeréni banka
Ceska spotitelna. Konkrétné se jedna o piipady pii komunikaci pres facebook, v tomto
ohledu je CS mezi Ceskymi bankami nejlepsi. A to jak z pohledu podtu fanouskd na
facebooku, poctu interakci, tak 1 reak¢éni doby odpoveédi na dotaz. Na facebookové strance
zéakaznici prevazné hledaji informace o novych sluzbach, produktech nebo specialnich
akcich, které Ceska spofitelna piipravuje. Usp&snost Ceské spofitelny na facebooku vedla
i k prodejnim akcim zameétrenych na soutézeni hypoték. Soutéz zaméfena na nejnizsi
moznou hypotecni sazbu v novodobé historii banky méla u zakaznikd velky

uspeéch. 2015)

Osobni prodej

Zakladni strategie osobniho prodeje podle Jakubikové (2008) obsahuje mnoho dalezitych
aspektd, v zakladé se ale jedna o to, aby prodejce byl ve spravny €as na spravném miste,
spoleCné se spravnym zbozim a u spravného zakaznika. Nejvétsi a hlavni vyhodou

osobniho prodeje je samoziejme ten osobni pristup k zakaznikovi.

Osobnim prodejem myslime piimy, osobni, kontakt prodejce a zakaznika.

RozliSujeme osobni schiizku, osobni telefonat nebo také korespondenci, urCenou pifimo
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konecnému zakaznikovi, takzvanou personalizovanou korespondenci. Vysekalova
(2012) wvidi vyhodu v moznosti péCe o zakazniky, jedna se spiSe o vyhodu
z psychologického hlediska. PéCe o zakazniky muze byt aplikovana pred, béhem i po
nakupu. Pelsmacker (2010) souhlasi a dopliuje nevyhody spojené s vysokou

néakladovosti, slozitou kontrolou a pomérné kratkym dosahem.

Tento zpusob prodeje se vyuziva nejcastéji pro specializovany sortiment nebo
zboZzi s ptizpasobenim konkrétnimu zakaznikovi. Osobni prodej je oblibeny prevazné
u movitych zakaznika, ktefi ziskavaji vyhodu v Gspore Casu. Nicméné jak je jiz vySe

zminéno jedna se o nakladny zpasob prodeje, coz se promita také v konecné cené.

Karlidek (2011) tvrdi, Ze se na &eském trhu mezi $picku fadi od roku 1990 Svédska
kosmeticka spolecnost Oriflame. Tato spole¢nost od zalozeni roku 1967 vyuziva pro
komunikaci se svymi =zakazniky prevazné osobni prodej. Spole¢nost Setii na
komunikacnich nakladech a zaroven je svym zakaznikim mnohem bliz. V roce 2011
v Ceské republice spolupracovalo se spole¢nosti 90 tisic poradkyii a poradct, osobnich
prodejkyii a prodejct, ktefi roéné prodali zbozi za vice nez 1 miliardu K&. Uspéch firma
stavi pfevazn€ z osobniho vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem. Spolecnost t€zi
z vzajemného vztahu a davéfe mezi prodejcem a zakaznikem. Spokojeni zakaznici
doporucuji vyrobky okruhu svych znamych, kamaradi, rodiné a pratel. Pravé osobni
doporuceni stavajicich zakaznikd povazuje Oriflame za klicovy faktor své prosperity.
Informace za rok 2014 tvrdi, ze s Oriflame spolupracuje aktivné vice nez 57 tisic
kosmetickych poradct. Tento pocet kvuli konkurenci pomémeé poklesl, a tudiz i trzby,

které dosahly na hranici 0,7 mld K¢. (Oriflame, 2015)

Piimy marketing
Pfimy marketing, jinak také direct marketing, byl vyvinut jako jednim z levnéjSich
zpusobu osobniho prodeje, ktery vyuziva piesného zacileni na pifedem vymezeny

segment trhu.

Dle Jakubikové (2009) je pifimy marketing zalozen na jednoduchém principu
stalého budovani vztahu se zakazniky. Hlavni vyhodou, je moznost vyvolani zpétné

vazby, ¢imz je nakup daného produktu, ptipadné néjaky osobni nazor. Firmy pouzivajici
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pfimy marketing maji velké kvantum nasbiranych informaci o potiebach, touhéch,

zajmech a pranich zakaznikd, a to bez nakladu na provize zprostredkovatelm.

Ve své praci Polito (2004) tvrdi, ze podle marketingové asociace (The DMA — the

Direct Marketing Association), je pfimy marketing velmi Siroce definovan. Definice

tvrdi, ze do direct marketingu spadé jakéakoliv pfima komunikace se zdkaznikem nebo

obchodnim spole¢nikem, kterd vede k odezvé. Odezva je v tomto piipadé ve formé

konkrétni objednavky, zadosti o informace nebo navstéva a zakoupeni produktu

v prodejné.

Mezi nastroje pifimého marketingu bude vyuzito rozdéleni a clenéni podle

Evropské federace pifimého a interaktivniho marketingu (FEDMA - federation of

european direct and interactive marketing), kterou pouzily Jahodova a Prikrylova (2010)

a doplni se o informace od Karlicka (2011).

Direct mail — pisemna podoba obchodni zpravy, ktera vyziva k nakupu. Muze
mit formu dopisu, balicku, pohlednic. Soucasti je vzdy 1 odpovédni prvek,
vétSinou tak zvany odpovédni formulaf. Novodobé se vyuziva levnéjSiho
zpusobu, a to zasilani e-maila. V piipadé e-mailt, aby se zprava k zakaznikovi
vubec dostala, se musi nejdiive ziskat souhlasné zasilani marketingovych
sd&leni. Casto tyto zpravy potom konéi ve spam, stavaji se nevyzadanou postou
a k zédkaznikovi se nedostanou.

Telemarketing — jedna se o kontaktovani zakaznikd, jak stavajicich, tak
potencialnich, pomoci telefonu. Casto je tento zptisob pouzivan jako doplitkova
sluzba pro direct mail. Telemarketing je rozdélen na dva druhy. Prvnim je
pasivni, kdy zékaznik vold do firmy a druhym aktivni, kdy firma sama
kontaktuje zakaznika.

Reklama s odezvou — reklama, Casto vyuzivana v telemarketingu, kdy je
zakaznik vyzvan k okamzitému kontaktovani pomoci uvedeného kontaktniho
formulate nebo telefonniho Cisla.

On-line marketing — velice rychle rozvijejici se zptusob direct marketingu. Ke
komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem, prodejce vyuziva elektronicka

zatizeni. Jedna se o marketing pomoci bannerd umisténych na webovych
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strankach, newsellert, viralnich kampani anebo vyuziti samotnych webovych

stranek a dalSich.

Jde o posileni loajality zakaznikt a Casto ovliviiuje jejich postoj ke znacce, stejné jako

osobni prodej, dokaze i pfimy marketing budovat dlouhodoby vztah se zdkazniky.

Event marketing

Donedavna se event marketing zahrnoval do novych forem komunikace. Jiz si ale
vydobyl své Cestné misto v komunika¢nim mixu, kde je bok po boku spolecné s dalSimi
nastroji. Co je vlastne zakladni myslenkou event marketingu se shoduje Karlicek (2013)
i Sindler (2003), kdy oba tvrdi, Ze se jedna o naplanovani a organizovani udalosti a zazitkd

pro stavajici, byvalé nebo potencionalni zakazniky.

Tento druh marketingu zaméfeny pfimo na udalosti a zazitky fadi Jakubikova
(2009) do skupiny PR marketingu. Pojem event marketing déli na dvé odlisné Casti, na
event a marketing. S takto stejnym vzorcem pracuje i Sindler (2003), ktery vychézi
z nazoru Sistenische (1999): ,Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povaZovat za event

a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, délda event marketing. “ (Sindler, 2003)

Karlicek (2013) zase jako smysl event marketingu vidi hlavné ve zprostfedkovani
emocionalniho zazitku s danou znaCkou. Dany event, ma v zdkaznikovi z konkrétni
cilové skupiny vyvolat pozitivni emoce. S tim, ze majitel znacky véfi, ze tyto emoce
nasledné posili zdkaznikovu loajalitu ke znacce a také se projevi na pozitivnim vnimani
znacky. Mezi Casto vyuzivané akce v ramci event marketingu mizeme zafadit veletrhy,

koncerty, firemni vecirky anebo také dny otevienych dvefi.

Dalsi podstatu a déleni event marketingu zmifiuje Hoyl (2002) a nazval jej three

Es of event marketing:

o Entertaiment — zabava, souCasna spoleCnost se dokaze bavit doma, diky
televizi, pocitaci nebo hudbé. Dulezitym klicem k marketingovému tspéchu je
donutit cilové skupiny, aby opustili teplo domova a §li ven, za konkrétnim
ucelem ziskani novych zkuSenosti, které z gauce nezaziji. A to vSe, jelikoz jim
je nabidnuta udalost, ktera je unikatni, jind a pfipravena piimo pro né¢.

e Excitement — zaujeti, ackoliv je zaujeti nehmotné je velice dulezité pro to, aby

si ucastnici akci zapamatovali. Zaujeti se ve své podstaté stava konkrétnim
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slibem, se kterym ucastnici na akci pfichazeji a na akci ho vyhledavaji. Proto je
nutné dat diraz na to, aby tento slib byl splnén.
e Enterprise — iniciativa, v tomto pifipadé se jednd o ochotu zariskovat

a vyzkouset néco absolutné nového, pro zakaznika ¢asto 1 neptedstavitelného.

Spravnou podstatu Event marketingu vyuzila v roce 2011 sportovni znacka Nike. Tato
znacka od roku 2011 potada v Praze sportovni akci pod nazvem: ,We run Prague®.
V roce 2014 toto uspésné propojeni znacky se zazitkem zazilo 8 388 bézcl. Pocet bézcu
na akci Nike We Run Prague pomohlo spolecnosti Nike dosahnout na titul
nejmasovejSiho Ceského samostatného zavodu. Sama spolecnost Nike (2015) na akci
reagovala na Facebooku, nechala se zde slySet, jak moc je hrda, zZe se ji podafilo pfinést
tyto strhujici osobni zazitky tisicim ucastnikiim. Spolecnost Nike se ale také nechala
slySet, ze akci berou jako béh, u kterého je také potreba dostat se dal. Tudiz byl zavod

v roce 2014 poslednim z tohoto serialu vyzev.

Internetovy marketing

Jelikoz je internet nejdynamictejsi a nejvice se rozvijejici médium marketingové
komunikace, je reklama na internetu velmi oblibend. Reklama na internetu se vyznacuje
predevsim rychlym poskytovanim informaci. Spolecné s internetovym marketingem je
nutno zminit 1 takzvany virdlni marketingy. Viradlni marketing je podle Freye (2008)
takovy druh marketingu, ktery vyuziva zplsoby marketingové komunikace pomoci
internetu a vede predani sdéleni dalSim osobam jednotlivcem. Do internetového
marketingu patii napfiklad reklama pomoci webovych stranek, elektronické posty nebo
viralni reklamou. Internetova komunikace pomoci socialnich siti, na kterych 1ze podnik
a znacku dobfe prezentovat pomaha budovat loajalitu zakaznikd. Praveé vySe zminény
viralni marketing definuje také Rasmunnsonova (2000), kterd jej popisyje jako druh
exploze, kterd zacina u jednoho c¢lovéka, ktery sdilenim pomoci offline nebo online
komunikace pteda tuto informaci dal. Frey (2008) uvadi, ze viralni marketing se prvné
zacal projevovat v prub&hu roku 1998, kdy byla nové zavedena emailova sluzba Hotmail.
Tato sluzba dosahla vice nez 12 milionta uzivatel. Metoda marketingu pomoci viralniho
marketingu je velice oblibena, protoze financné€ nakladna, nicméné je Casto velice slozité

vymyslet kvalitni a chytry napad, ktery vede k uspésné viralni kampani.
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Mistry virali zaméfenych na Cesky internet se stalo seskupeni dvou pratel
s nazvem Viral Brothers. Na zakladé napadu a viralnich videi z USA, zacali tito dva
panové tocit vlastni videa. Zpocatku to byla jen zabavna videa pro zabavu, ale Casem se
stali celorepublikoveé znami a zménili zabavu na zdroj obzivy. Na internetovych strankach
ViralBrothers (2018) tvrdi, Ze jsou specialisté na viralni video: ,,Specializujeme se na
tvorbu efektivnich virdlnich video kampani.” Chlubi se, ze jsou diky své jedinecné
strategii schopni vyvolat ohromnou angazovanost publika a medialni publicitu. Tito dva
panové konkrétné vytvorili napfiklad video kampan pro Siko Koupelny nebo

celosvétovou znamou znacku kavy Douwe Egberts.

1.9 Shrnuti teoretické Casti

V teoretické Casti byly z pocatku nadefinované pojmy, které piimo popisuji, co je to

branding a znacka. Nasledné prace pokracuje teoretickym ramcem pro analyzu znacky.

V praci je popsano poslani a vize znacky, po ¢emz nasleduje kapitola, ktera se
zabyva identitou znacky. Nedilnou soucasti prace je kapitola, ktera popisuje znazornéni
znacky z pohledu prvki znacky. Rozbor prvka znacky, jeji identity a nasledné tpravy
Casto vedou k budovani silné znacky. Tyto informace autor prebira z kapitoly budovani
znacky. Teoreticky ramec z pohledu identity znacky je vyuzit od Ko Floora. V ramci
identity je popsan celkovy cyklus obsahujici positioning, osobnost a komunikaci. Tyto

okruhy budou vyuzity pfi analyze a povedou k navrhu strategie rozvoje znacky.

Z teoretické Casti vychazi nékolik dilezitych myslenek, napftiklad, ze je dobré byt
pod vlivem konkurence v ramci motivace, nebo ze je a vzdy bude pro podnik
nejdilezitéjsi zakaznik. Taktéz je nutné vyuzit marketingovou komunikaci, aby se

pomoci spravnych klicovych informaci dostala identita znacky do podvédomi zakazniki.

S vySe vybranymi kapitolami bude prace pracovat v analytické casti. Prvky
a identita bude vyuzita jak v popisu konkurence, tak pozdé€ji v navrhové casti. Celkoveé
byl sepsan teoreticky ramec a diky témto poznatkim bude mozno sepsat strategii
budovani znacky za ptispévku marketingové komunikace. Za podpory teoretické Casti 1ze

pfejit na sestaveni analyz a navrhiim jakym zptisobem danou strategii aplikovat.
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2 Analyticka Cast

2.1 Zakladniudaje o firmé

Znacka Daflex System je patentovanym vlastnictvim firmy Zdravé Beskydy spolecnosti
s ru¢enim omezenym. Firma Zdravé Beskydy, s. r. 0. vznikla zapisem do obchodniho
rejstiiku dne 24. srpna 2011. Spolecnost ma jednoho jednatele, a to pani Drastikovou
Dagmar. Firma sidli v blizkosti Beskydského rehabilitaéniho centra (BRC) v Celadné.
Konkrétné v Kuncicich pod Ondiejnikem 425 u vlakového nadrazi. Z pocatku byla
spoleCnost Zdravé Beskydy zalozena pro praci pani Drastikové, ktera pracuje jako
zdravotni cvicitelka. Jeji zkuSenosti z oblasti zdravotni télesné vychovy ji dovedly
k navrhnuti a vytvoreni zdravotni a rehabilitacni cvi¢ebni pomuicky Daflex. Pavodné
Daflex vznikl jako pomucka pro pani Drastikovou samotnou, za UiCelem rehabilitace
a protahovani svali. Prvni Daflex byl vytvoren ze starého rozstiihaného trika, ve formé
jednoduché $nary. Po nékolika technologickych vyvinech byl vytvoren Daflex tak, jak je
znamy v soucasnosti. Na pocatku roku 2013 spolupracovala znacka Daflex se Slovenskou
republikou. Pozdéji se ale dospélo k nazoru, Ze nejdiive se musi zvladnout Cesky trh.
Dokud se znacce nepodafi prorazit na nasem trhu, je zbyte¢né pokracovat do sousednich

zemi. (Drastikova, 2018)

V soucasnosti se znackou Daflex System pracuje také firma Daflex System, s. r.
0., ktera byla zalozena 26. 6. 2015 za tcelem lepsiho propojeni firmy se znackou. Znacku
Daflex System si firma Daflex System, s. r. o propgjcila od Zdravych Beskyd. Nicméné
veskera patentni prava patii firmé Zdravé Beskydy. Od této firmy ziskala firma Daflex
System vyhradni zastoupeni v ptipadé prodeje veskerych produktt Zdravych Beskyd. Ve
spoleCnosti Daflex System jsou dva jednatelé a prozatim zadny zaméstnanec. VSechny
produkty znacky Daflex System jsou vyrabény externi firmou. Jednatelé maji na starost
marketingové a obchodni oddé€leni, tvorbu novych manuali a dohled v ramci

zdravotnictvi. (Drastikova, 2018)
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2.1.1 Daflex System a Daflex

Daflex System je spole¢nosti Zdravé Beskydy, s.r.o., definovan jako originalni metoda,
kterd je urend ke komplexnimu, zdravotnimu cviceni pohybového aparatu. Ve své
podstaté vychazi z jednoduchého principu koordinace vSemoznych pohybt v odlehéeni
urCitych casti téla. OdlehCeni je sméfovano prevazné na ty Casti téla, které jsou
v kazdodennim zivoté pretézovany. Cviky a pohyb je mozné vést v malém, ale i velkém
rozsahu, ktery je limitovany a udrzuje vzpfimeni. Cvi¢eni nevede k poskozeni
pohybového aparatu ani svalovych vldken. Vyhoda cviceni vychazi z moznosti cviceni
kdykoliv béhem dne. Metoda je tvofena ze zasad Skoly zad a zdravotniho cviceni. (Daflex

System, 2018)

Cvicebni pomticka Daflex je popisovan jako tazny popruh s omezenou délkovou
elasticitou. Obsahuje tfi prichody na zachyceni koncetin a pro fixacni valec. Na kazdém
konci pomucky jsou fixacni uzly a smycky. Pomucka je pfizptisobena na vysku a vahu
zajemce o cviCeni. Soucasti pomucky je také mékky fixacni valeCek, ktery je urCeny pro

vkladani mezi kotniky a také na pfipadné cviceni jemné motoriky. (Daflex System, 2018)

Daflex System a Daflex patii k sobé. Jedno bez druhého nemuze fungovat. Daflex
se pouziva podle cileného navodu ke konkrétnimu zaméfeni a pozadavku. Néavod je jak
ve forme papirové, ktery je prikladan ke kazdé pomucce, tak ve formé€ videi na internetu.
Cviceni s pomuckou bylo vyvinuto pro potfeby trenéru a fyzioterapeutd. Cvicit maze ale
1 §iroka vefejnost doma v oblasti zdravotniho cvi¢eni. Kombinace Daflex a Daflex System
je vhodna pro jednotlivce, skupiny i1 sportovni trenéry. Vyuziti najdou i vrcholovi
i rekreacni sportovci. Cvicit s vlastni vahou mohou také handicapované s vyvojovymi

vadami nebo s Castecné i trvale pourazovym omezenim. (Daflex System, 2018)

2.1.2 Model 7S

McKinseyho model 7S se sklada z nasledujicich 7 kritickych faktorti ispéchu spolecnosti.
Popis téchto faktort povede k zavrSeni popisu spolecnosti a vychazi z vyse uvedenych

informaci a z konzultaci s hlavni cvicitelkou.
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Strategie

Strategie v ramci firmy Daflex System neni jasné dana. Nicméné zakladnim strategickym
krokem firmy bylo, ze firma Zdravé Beskydy, s. r. 0., vytvofila firmu s nazvem Daflex
System, pravé aby doslo ke konkrétnéj§imu propojeni s vyrobkem a sluzbami. Déle 1ze
z chovani firmy vycist jako moznou strategii je poskytovani kvalitniho a funkéniho
vyrobku spole¢né se stylem cviceni. Kdy cviceni je individualni pro kazdého ze
zakaznik( na zakladé jeho potieb. Znacka Daflex System vyuziva svého jedine¢ného
nazvu pro nazvy veskerych svych produktt a pfipadné i styld komunikace. V pfipad€,
zdali se jedna o produkt, tak znacka vyuziva nazvu Daflex, coz je také nazev pro zakladni
cvicebni pomucku, ktera se da koupit jako Daflex Zakladni souprava. Dalsi produkty
z fady Daflex Thermo pas, Daflex Motoricky valecek, Daflex Batlizek, Daflex Madlo ke

cviéeni a Daflex Podlozka.

V ptipadé, kdyz se jedna o sluzbu, vétSinou kurzy, vyuziva se oznaceni Daflex
System. Z tohoto pohledu se kurzy déli na Daflex System Basic, Daflex System Praktik,
Daflex System Zdravotni cvicitel, Daflex System Fyzioterapeut, Daflex System Masér,

Daflex System Trenér, Daflex System Handicap, Daflex System Fitness.

Struktura

V ramci struktury Daflex System pracuje s liniovou organizac¢ni strukturou, ktera déli
vztahy nadfizenosti a podfizenosti. V tomto pfipadé nejde spiSe o strukturu podniku,
nicméné o to, ze existuje hlavni cvicitelka, ktera, Skoli a vede workshopy pro cvicitele

s moznosti ziskani certifikatu.

Systémy

Firma vyuziva zakladni systémy v ramci skladovych zasob a tvorbu faktur. Taktéz do
budoucna chce zavést systém cvicitel. Systém cviCiteld si vedeni predstavuje jako
informacni systém, ktery poda informace o cviitelich v okoli zakaznika. Webové
stranky, které firma vyuziva, jiZ jsou jiz jistym zpusobem pro tyto informace pfipraveny.
V ramci systému je vyuzivan také systém webového rozhrani, kdy ma zakaznik po

prihlaseni na web moznost vybéru a spravovani vlastniho cvi¢ebniho programu.
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Styl Fizeni
Styl fizeni je ve své podstaté autokraticky, jelikoz hlavni cviCitelka mé absolutni kontrolu.

Certifikované cvicitelé mohou pracovat samostatné nicméné na zakladé podminek

uréenych prave hlavni cvicitelkou.

Skupina (spolupracovnici)

V ramci spoluprace hlavni cvicitelky a certifikovanych cviciteld panuje pratelska
atmosféra. Spoluprace se da také popsat jako spoluprace s dodavateli. V tomto piipadé se
také jedna o osobni vztah, kdy je pfi vyrobé pomuicky potieba prestavét celou firmu, aby
se Daflex mohl vyrabét. Ostatni spolupracovnici v ramci Daflex System jsou lidé, ktefi
jsou bud’ rodina, nebo blizci pratele. Ackoliv v téchto pifipadech je domluva vzdy

nejhorsi.

Schopnosti

Certifikovanymi cviciteli se na zakladé vlastnich zadosti stavaji lidé, ktefi o tento zptsob
cvieni maji zajem. Casto se jedna o zkusené cviGitele, ktefi jiz diive cvigili s podobnymi
pomuckami nebo cvi€ili podobny styl cviceni. V pripad€, zdali certifikovany cvicitel
pfijde s novymi napady, pfipadn€é s novym cvi¢enim povazuje se to za velké plus

a spolecné s hlavni cvicitelkou se tyto cviky bud’ zaradi do systému cviceni, nebo ne.

Sdilené hodnoty

Hodnoty vychazeni z vizi a cilt, v piipadé Daflex System se jedna o snahu zafidit
moznost cvicit jednoduchym a ucinnym zplisobem, a to diky originalni pohybové metodé
Daflex System s vyuzivanim Ceské patentované zdravotni a rehabilitacni cviCebni
pomucky Daflex. Coz by mélo spolecné vést k tomu, aby byl dosazen hlavni cil, a to

zafidit moznost cvicit jednoduchym a a¢innym zptsobem.
Zhodnoceni modelu 7S

Pro budouci strategii znacky je vhodné pracovat se tfemi vySe zminénymi ,,S“. Témito
tremi S jsou: Schopnosti, Spolupracovnici a Sdilené hodnoty. V navrhové ¢asti se
bude prace zabyvat zvysenim povédomi a prodeje znacky pomoci spoluprace. Prave
schopnosti spolupracovnikt, v tomto pfipad€ pfimych prodejct cvicebnich pomucek,

ktefi se zakazniky komunikuji sdilené hodnoty znacky, mohou byt Gspésnych zpisobem
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k dosazeni cilti spolecnosti. Ve zkratce, schopny spolupracovnik, ktery sdili hodnoty,

bude vhodnym propagatorem znacky.

2.2 Analyza produktu a ochranné znimky Daflex System®

Produkt je z pohledu znacky zakladni vrstvou a zarover také jednou Ctyt zakladnich ¢asti

marketingového mixu. Znacka je néco navic, co piidava produktu emocni stranku a vede

kupujiciho k vytvoreni podnétu, aby si vybral z velkého mnozstvi konkurencnich vyrobku

prave ten, se kterym je dana znacka spojend. Zakladem nicméné vzdy musi byt kvalita

konkrétniho produktu a spokojenost s jeho funkéni strankou. V piipadé, zdali je produkt

nekvalitni, je tézké ho dlouhodobé& zachratiovat i kdyby marketing a branding znacky byl

sebelepsi. Z teoretické cCasti vyplyva, ze by se na znacku mélo nahlizet jako na vyssi

uroven produktu. Tedy jako na produkt, ktery je pomoci péti dimenzi odliSovan od

konkuren¢nich produktd. Dimenze, které zakaznik u dobrych vyrobku automaticky

o¢ekava, jsou tyto prvni tfi dimenze, doplnéné o Ctvrtou:

vrstva zakladniho uzitku — cviceni s cvi¢ebni pomickou vede k uspokojeni
zakladni potfeby; v pripadé cviebni pomicky Daflex je to je uspokojeni
potieby pohodIného zptuisobu cviceni, celkove se protahnout, piipadné predejit
obtizim budoucim, tedy potieby zlepSeni drzeni téla.

vrstva zakladniho produktu — vlastnosti produktu, které jsou nezbytné nutné
pro jeho funkci; v ptipadé produkti Daflex System lze mezi tyto konkrétni
vlastnosti zafadit predev§im radost ze cviceni, cviceni s kvalitné zpracovanym
vyrobkem a riznorodé moznosti vyuziti této pomucky. Taktéz do této vrstvy
patii kvalitni ru¢ni vyroba v barevném provedeni s dodavanim v batizku.
vrstva ofekiavaného produktu — vlastnosti, které kupujici pfi nakupu od
produktu ocekava; u produkti Daflex System je to cviCebni pomiicka Daflex
upravena dle vysky a vahy v pozadované barvé a kvalitné uzpisobena
k zakladnimu cviceni a moznosti uspokojeni zakladnich potieb.

vrstva rozSireného produktu — predstavuje vyhody a sluzby, které produkt
poskytuje navic a diky ¢emu je jej mozné odlisit od konkurence. Konkurencni
vyhodou produkti Daflex System je hlavné jejich skladnost, moznost

pfenaseni, vyhoda ve zptisobu cviCeni v sedé€, v leze, ve stoje. Moznost cviceni
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s dalsimi pomuckami, piipadné v zavésu, ve skupiné nebo jako jednotlivec.
Produkt Ize je§teé doplnit o rozSifeni znalosti po absolvovani kurzu cviceni

s Daflexem a v neposledni fadé také neustalé dopliiovani novych cviku.

Portfolio spole¢nosti je tvoreno:

e Cvicebni pomucka Daflex v barvach pink a blue a v riznych velikostech
e Fixacni Valecek

e Lehky batizek

e Thermo pas

e Madlo ke cviéeni

o)

pAFLEY sSTEM

Obrazek 2: Produkty znacky Daflex System (www.daflex.cz, 2018).

Registrace ochranné znamky Daflex System®

V nize ptilozené mapé je graficky znazornéno, kde vSude je zaregistrovana ochranna
znamka Daflex System®. Jak je popsano v produktové c¢asti, Daflex jako zdravotni
a rehabilitaéni cviGebni pomicka je zapsana na Utadu primyslového vlastnictvi.
Nicméné konstrukéni feSeni cvicebni pomicky, design a logo Daflex System® ma vlastni
ochrannou znamku pro celou Evropskou Unii. Mezinarodni ochranné znadmky byly
ziskany 1 pro zemé&: USA, Rusko, Vietnam, Cina, Turecko, Indie a Kanada. Registrace
ochranné znamky se vztahuje na mnoho riznych aktivit, pfes vyuziti znamky

u zdravotnich a rehabilitacnich pomtcek po reklamni a propagacni Cinnosti.
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V neposledni tfadé se registrace vztahuje také na panské, damské a détské obleceni.

(Daflex System, 2018)

Obrdzek 3: Registrace ochranné zndamky k roku 2017 (Daflex System, 2017).

2.3 Struc¢né vymezeni zaméru firmy

Znacka Daflex System se prezentuje jako znaCka, ktera dodava svym zakaznikim
pohybovou metodu s cvicebni pomuckou Daflex, ktera je vyvinuta pro spravné provedeni
pohybu. V ramci konkurence na trhu cvicebnich pomucek se objevuji vétsi hraci, kteri
umi pracovat s marketingem. Za znackou jako takovou by mél stat konkrétni ptribéh, vize,
osobnost, hodnoty, coz se dle rozhovoru s vedenim znacce nedafi. Marketing znacky si
spravuje vedeni firmy samostatné, bez konzultace s marketingovym expertem. Jedna se
o maly podnik, tudiz miZze pocitat s nizsimi naklady na marketing, ale néjaké by zde mély
urcité byt. Cile nejsou jasné definovany, ale spiSe ramcoveé. Nasledujici souhrn je jiz praci

autora:

e kazdoro¢ni zvySeni prodeje cvi¢ebnich pomucek Daflex

e navySeni poctu spokojenych klienti v ramci cilovych skupin

e navyseni poctu certifikovanycha cvicitel Daflex System

e rozsifeni metody a pomlcky Daflex mezi laickou a odbornou vefejnost
e zvySeni pohybovych programi Daflex System

e zafazeni cviCebniho programu do programi zdravotnich pojistoven

e zvySeni navstévnosti webu — pohybové studio Daflex System
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2.4 Analyza konkurence

Vzhledem k tzkému sortimentu produktd ma znacka Daflex System na trhu méné
pfimych konkurentli, nez by se dalo Cekat. Nicméné je mozné, ze na trhu, na kterém
Daflex System operuje, se v blizké dobé pocet piimych konkurent zvysi. Vstup na trh
a konkrétné do odvétvi a vystup z néj neni ve své podstaté nijak narocny. Bariéry vstupu
nejsou z finan¢niho ani pravniho hlediska vysoké. Odvétvi spojené se zdravym zivotnim

stylem a cvi¢enim se zdravotni pomuckou jisté lehce piilaka novou konkurenci.

2.4.1 Nejvyznamnéjsi konkurenti

Hlavni konkurenti znacky Daflex System byly vybrani kviili podobnosti produktu, ktery
prodavaji. Jedna se tedy o konkurenty ze skupiny cvi¢ebnich pomtcek. Mezi hlavni piimé
konkurenty z pohledu trzniho a odvétvového vymezeni konkurence to jsou znacky TRX,
GUN-eX a Flexi-bar. Pficemz jsou vSechny z oblasti cvicebnich pomutcek a podobného
druhu sortimentu. Pfi cenovém porovnani je hlavnim konkurentem cvicebni

pomtucka Flexi-bar.

Cvicebni pomucka TRX a znacka TRX

Znacka TRX aspésné vyuziva nékolik zakladnich prvki znacky. Jméno znacky 1ze vyuzit
celosvétove, muze se jinak interpretovat mluvenym slovem, nicméné pii napsani znacky
lze vidét vzdy tii konkrétni pismena, ktera vedou zakaznika k propojeni produktu se
znackou. Jako hlavni logo znacka vyuziva také vySe zminéna tfi pismena TRX napsana
kapitalkami. Dalsim logem, které znacka pouziva, jsou tii podtrzena pismena doplnéna
o anglickou informaci, zZe se jedna o zavésny trénink. Barvy typické pro znacku TRX jsou
zluta a Cerna. Tyto barvy lze vidét jak na webovych strankach, tak v hlavnim logu znacky,
ale také se jedna o barvy zakladniho a zaroven neoblibenéjsiho typu cvi¢ebni pomucky
TRX, TRX Home Gym. Jako dalsi prvek znacky URL, je vyuzivana adresa

www.trxtraining.com, ktera ke znacce sedi.

Cviceni s cvicebni pomuckou TRX je propojeni starych a novych zptisobt cviceni
douceleného systému cviceni. Clovek, ktery se s timto typem cviceni nesetkal, vidi pouze
pasy zavéSené na néjakém zavésném systému, Casto kovové konstrukci. Diky cviceni

s TRX uzivatel buduje télesnou pevnost, rovnovahu a zlepSuje celkovou flexibilitu téla.
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Hlavni nevyhodou cviceni s pomuckou TRX, oproti pomicce Daflex, je nutnost TRX
nékde zavésit. Za pomoci cvi¢ebni pomucky Daflex se daji cvicit podobné cviky, ale je
nutno pocitat s omezenou flexibilitou pomicky. Diky riznorodosti vyuziti neni nutné

mit Daflex oproti TRX vzdy zavéSen.

TRX O7T. §

Obrazek 4: Logo a zdkladni sada TRX (TRX, www.trxtraining.com, 2019).

Cvicebni pomucka GUN-eX a znacka GUN-eX

Jméno znacky GUN-eX lze podobné jako TRX vyuzit celosvétové. Logo, které znacka
vyuziva je symbol, doplnény o ndzev GUN-eX a dopliyjici o informaci, ze se jedna
o training system. Z teoretického hlediska mluvime o kombinovaném abstraktnim logu.
Oproti TRX vyuziva GUN-eX symbol. Symbol znacky je tvoren hadem, ktery je smotan
v kruhu a kouse se do ocasu. Tato symbolika vychazi ze skuteCnosti, ze cvicebni pomiicka
GUN-eX je ve své podstaté lano, které s trochou fantazie mize predstavovat hada. Barvy
znaCky GUN-eX jsou fosforove zluta, Cerné a bila. V téchto barvach jsou ladény 1 webové
stranky GUN-eX.com. Ve stejnych barvach je ladéna i zakladni cvicebni pomtucka GUN-
eX Cobra. I v tomto nazvu lze spatfit symbol z loga. Prvek znacky ve formeé URL vyuziva

GUN-eX, jiz vySe zminénou adresu www. GUN-eX.com.

Firma GUN-eX nabizi zakaznikim, zlepSeni v komplexnich fyzickych
moznostech, a to z pohledu sily, rychlosti, dynamiky, zlepSeni reakci a rovnovahy.
Gumova lodni lana firmy GUN-eX s nazvem COBRA se brzo staly svétovym hitem. Lana
GUN-eX jsou oproti Daflexu nacini vhodné spisSe do télocvicen pro soucast crossfitovych
tréninkd a jinych silovych a dynamickych cviceni. Toto tvrzeni je mozné potvrdit na
zakladé vahy, kdy Daflex vazi 500 g, ale zakladni GUN-eX Cobra od 7 do 11 Kg, podle
dopliikového pfislusenstvi. GUN-eX se tedy stava spise kolektivni nez individualni

cvicebni pomuckou.
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@GUN'&X®

training system

Obrdzek 5: Logo a cvicebni pomiicka GUN-eX (GUN-eX.com, 2019).

Vibraéni kmitaci ty¢ FLEXI-BAR a znacka FLEXI-BAR

Jméno FLEXI-BAR se stejné jako TRX a GUN-eX vyuziva celosvétové. Logo, které
Flexi-bar pouziva se blizi v podobnosti spiSe TRX, jelikoz se jednd o pouhy napis,
nicméné nepracuje s barvami a jedna se o jednoduchy Cerny napis FLEXI-BAR na bilém
pozadi. Barvy jako takové vyuziva znacka &ernou, bilou dopliiovanou ervenou. Cervena
barva se objevuje prevaznd na webovych strankach. V tomto pohledu je v Ceské
republice vyuzivana URL adresa flexibar.cz. Je slozité urcit, zdali je spravné vyuziti
kapitalek nebo pouze velkych pismen na zacatku slova. Podle komunikace na
internetovych strankach se lze ale ptiklonit spiSe ke spravnému vyuziti fontu ve formeé

FLEXI-BAR, vétSinou je znacka prezentovana takto.

FLEXI-BAR je popisovana jako kmitaci vibracni ty¢. S touto tyci lze spravnym
cvicenim a za pomoci komplexnich cvikil trénovat azvySovat silu, vytrvalost,
pohyblivost a koordinaci. Cviceni s tyCi Flexi-bar je rozdéleno do nékolika raznych
tréninkovych urovni. Kdy cviceni s pomtckou FLEXI-BAR mohou aplikovat, jak mladi,
tak seniofi. Stejné nebo podobné cviky pouze sjinou intenzitou potom provadéji
vrcholovi sportovci, ale také pacienti, ktefi vyuzivaji tuto pomicku k rehabilitaci.
Cvicebni pomiucka Daflex je vyvinuta za ucelem pomoci pii obtizich pohybového
systému. Spolecné rysy Daflexu a FLEXI-BARU jsou moznosti cvi¢eni pro vSechny
veékové kategorie, déti, dospéli 1 seniofi. Podle vybéru cvieni s Daflexem se zvoli urcity
cvik a jeho intenzity. Dle rozdéleni cviki a intenzit miizeme s Dafexem rehabilitovat nebo

cvicit, jako vrcholovi sportovci.
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FLEXI-BAR

Obrdzek 6: Logo znacky FLEXI-BAR (www.flexibar.cz, 2019).

2.4.2 Komunika¢ni nistroje vyuzivané konkurenci

V této Casti jsou popsany, zakladni komunikacni nastroje firmy, vyrabéjici cvicebni
pomucky, které se pouzivaji k propagaci znacky a komunikaci se zakazniky. Vysledky
jsou zpracovany v nize uvedené tabulce. Sbér informaci probihal pomoci dotazu, jaké
komunikacni prostfedky pouzivaji. Vyzkum se nesetkal s extrémnim pochopenim. Firmy
se ke své marketingové komunikaci nechtély moc vyjadiovat. Nicmén¢ bylo zjisténo, ze
TRX a GUN-eX v Ceské republice spolupracuji s webovym portalem 3Dfitness. Dalsi
informace byly posbirany osobnim priazkumem internetovych stranek firem a komunikaci
s cviciteli a zakazniky danych firem. Na zakladé téchto informaci bylo mozné tuto
tabulku sestavit. Pomucka Daflex spada do podobné cenové kategorie jako pomiicka
FLEXI-BAR. Na zékladé cenové podobnosti 1ze o¢ekavat, ze budou mit tyto dvé cvicebni

pomucky podobné zpisoby marketingové komunikace. Z nasledujici tabulky se lze

dozvédét, zda se vyse uvedena hypotéza potvrdila:

Tabulka 1: Komunikacni ndstroje konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nastroj TRX GUN-eX FLEXI-BAR
komunikace
Reklama BroZury, ,
tisk, TV prospekty Letaky na veletrhy NE
Podpo.ra Slevy pro fitness | Slevy pro f1/tness Vcen,tra, Slevy pro cvicitele
prodeje centra a sportovce reklamni obleCeni
OSObIl.l NE ‘ NE ‘ ANO
Prodej (pouze online) (pouze online)
FIBO, IHRSA, ITF slovakiator, Sport )
Veletrhy Aerobic Mania Expo, Sportlife Sportlife
3dfitness 3dfitness Skoleni a worskopy
Eventy "
kongres kongres v Brné
facebook adds, facebook adds, google )
Internet SEQO, promo videa ads, promo videa YT Youtube videa
Webové trxsystem.cz gun-ex.com flexibar.cz
stranky 3dfitness.cz 3dfitness.cz
Profil na FB ANO ANO ANO
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Mobilni GUN-eX NE
Aplikace TRX force Training
Spoluprace 3dfitness.cz 3dfitness.cz NE

Z informaci uvedenych v tabulce, 1ze vidét, ze vyuzivani marketingovych komunikaénich
nastroji u cvicebnich pomicek se v podstaté opakuje. Reklamu v televizi cviCebni
pomucky zpravidla nepouzivaji. V pfipadé televizni reklamy se jedna o nakladové
nejnarocnéjsi polozku. Nejrozsifen€j§im zpisobem je reklama na internetu pomoci
novych zptasobt. Pomicky TRX a GUN-eX maji obé vytvorené aplikace pro plnéni cila
s pomuckou. Nejucinnéjsi zpusob propagace je vidén pii propagacich znaCky na
nejraznéjSich eventech a veletrzich. Na téchto eventech si cvicebni pomucky zajemci
mohou vyzkouset a na zakladé osobni zkuSenosti s produktem se zviditeltiuje znacka,
protoze je tohle propojeni plné emoci, které si z eventu ¢i veletrhu maze zakaznik odnést.

Firmy se veletrha G¢astni za Gi¢elem predstaveni zviditelnéni své cvicebni pomucky.

TRX spole¢né s GUN-eXem na uzemi Ceské republiky spolupracuji s portalem
3dfitness.cz. Spolecnost 3D Fittness s.r.o. ma jako napli své prace navrhy a realizace
fitness center. Mozna pravé na zakladé spoluprace s 3dfitness.cz jsou tyto dvé znacky
schopny prodéavat své produkty za vyssi ceny. 3D Fitness neni pouze navrhovatelem
fitness center, kterym dodéava vybaveni, ale 3D Fitness porada také eventy pod hlavickou

3D Fitness Academy.

Kdyby byla znacka Daflex System soucasti tabulky o vyuzivani komunikacnich
nastrojd, zcela by propadla. Hlavnim divodem neuspéchu by v porovnani s ostatnimi
znaCkami byla skutecnost, ze znacka Daflex System neni na souasném trhu znama. A to

prevazné na zakladé marketingovych aktivit, které budou popsany v dalsi ¢asti prace.

2.4.3 Srovnani v ramci identity znacky

Z pohledu vizuéalniho ztvarnéni loga mluvime o rozdilnych prvcich. Jediné, co maji
vSechna loga spolecné je vyuzivani pisemného nazvu v ramci loga. Znacka Daflex
Systém je od log ostatnich konkurentd vyrazné odlisna, a to prevazné z duvodu vyuZiti
modré barvy, ktera je obecné povazovana za klidnou a mirnou. Ostatni loga vyuzivaji

kombinaci ¢erné. TRX a GUN-eX ¢ernou barvu dopliiuji ostrou zlutou a zelenou barvou.
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tRx TRX CEEES

Suspension Training®

FLEXI-BAR

Obrazek 7: Loga znacek konkurentii (Dostupné z webii spolecnosti).

Rozdilny positioning sledovanych konkurentu:

TRX - Celosvétové znama znacka, ktera cili na kvalitu, s moznosti vyzkouSeni
cviCebnich pomitcek u prodejce. Podporuji prodej pomoci sité cviCiteld a pomucky se
neprodavaji za nejlevnéjsi cenu. Pracuji s tim, ze drazsi pomucky s dobrym jménem ze
zahrani€i jsou kvalitni. Videa o cviceni lze shlédnout po celém internetu, taktéz lze
pomiucku jednoduse objednat. V ramci positioningu se tedy zaméfuje na sortiment, cenu

a pohodli nakupu.

GUN-eX — Taktéz se jedna o celosvétové znamou znaCku. Nabizi nékolik druha
pomucek, a to jak v ramci designu, tak zpracovani. Z divodu velikosti pomucky se spise
prodava do fitness center, a ne individualné jako ostatni pomucky. Podobné jako TRX
pracuje s predstavenim produktu na internetu. Na instruktaznich videich znacka
predstavuje, co vSe obsahuje baleni a nasledn€ jak s pomickou cvicit. Webova stranka
pusobi jednoduSe a vSe dopliuje i moznost stahnuti mobilni aplikace. Znacka cili na
kvalitu s moznosti vyzkouseni cvi¢ebnich pomucek u cviCiteld. V ramci positioningu se
jedna o vizualné agresivni znacku, ktera se stejné jako TRX zaméfuje na sortiment, cenu

a pohodli nakupu.

FLEXI-BAR - U této znacky se jedna o zameéfeni na cenu pomiicky, v ramci porovnani
s vySe uvedenymi znackami se ale jedna o opacny zpusob positioningu. V tomto pripadé
se jedna o jednu z levnéjSich pomucek na trhu. V ramci sortimentu mluvime o jednom
druhu pomucky, ale nakup pomoci webovych stranek je pomérné jednoduchy

a pfehledny. V ramci positioningu mluvime o cené€ a pohodli nakupu.
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Rozdily osobnosti popisovanych konkurenti

TRX — TRX popisuje cviceni s pomickou jako jednoduchy proces. Ke cvieni vam staci
cvicebni pomuicka, moznost zavéseni a muzete cvicit. Diky vyuzivani jasné zluté barvy
ve spojeni s Cernou ukazuje jisty druh provokace, odvahy a mladi, které jde s pomuckou
ruku v ruce. Jelikoz je osobnost znaCky vétSinou spojovéana s reprezentanty, lze dle
webovych stranek fici, ze je osobnost této znacky jak silnd, muzna, tak 1 okouzlyjici
a zenska. Pfi cviCeni s touto pomuckou Ize vidét hodné houzevnatosti a sily, kterou musi

zakaznik mit, aby se mu dobfte cvicilo.

GUN-eX - Jiz pii pohledu na cvicebni pomicku, bez ohledu na znacku, je znaCka
vnimana jako drsna a poctiva. Piece jen cvi¢ebni pomucka vypada jako obii jednoduché
lano. Drsnost 1ze vidét 1 v logu, kdy je jako symbol znacky pouzito lano, které pfipomina
hada. Pocit drsnosti ze znacky umoctiuje i skutecnosti, ze puvodné se jednalo o zptisob
cviceni pro vojaky. Pfi pohledu na znaCku a webové stranky znacky nelze mluvit
o puvabu v ramci dimyslnosti, jelikoz i Zzeny zde maji drsny vyraz ve tvafi. Spolecné
s drsnosti je zde vzruSeni, které je vnimano odvahou, mladim a provokaci z celkového

prezentovani znacky na webu.

FLEXI-BAR — Tato znacka je jiz od prvniho pohledu brana jako znacka poctiva. Jedna
se o jednoduchou znacku, a to jak v ramci cvicebni pomucky, tak v ramci loga. Po
nahlédnuti na webové stranky této znacky lze v ramci osobnosti vnimat 1 tyto dalsi dvé
dimenze. Prvni z nich je dimyslnost, kterou predstavuji odborné cvicitelky na avodni
strance webu. O drsnosti zde moc mluvit nelze, jelikoz kdyz s pomickou na webu cvici
muz, neni vniman jako hlavni podstata sdé€leni. Jednoduchost zpracovani pomicky vede

ke spolehlivosti a bezpecnosti.

Rozdily v ramci komunikace

TRX - Barevné sladéné pomucky s reklamni materialy jako jsou brozury a prospekty.
Vyuzivani zluté a cerné barvy. Spoluprace s 3D Fitness jako s navrhovatelem
a dodavatelem vybaveni do fitness center. Propagace znacky pomoci ucasti na eventech
od 3D Fitness pod hlavickou 3D Fitness Academy. Na propagacnich materialech se

objevuji jak sportovci muzského, tak zenského pohlavi. Taktéz si na veletrzich zajemci
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mohou zakoupit trika s logem TRX. V ramci komunikace se zaméfenim na Ceské
zakazniky TRX Systém, komunikuje znacka pomoci obrazku a videi s popiskem, které
dodava pravidelné 2x — 3x do mésice svym zakazniktim. Tato skupina, ktera komunikuje
vyhradné Cesky ma na facebooku néco pres 14 200 fanousktd. V piipadé pohledu na
celosvétovou facebookovou skupinu mluvime o TRX Training, kde pocet fanousku

ptresahuje ¢islo 715 000. Oficialni instagram znacky TRX cita pres 610 000.

GUN-eX — Na kazdé pomiicce I1ze vidét logo v zelené barvé. Reklamni materialy jako
letaky na veletrhy a bannery na web propagujici pomtcku jsou strohé, drsné a ukazuji
jasnou véc. Podobné jako TRX spolupracuje GUN-eX s 3D Fitness Academy a ucastni
se akci, které tato Fitness Academy provozuje. Na letacich se objevuyji, jak sportovci
muzského, tak zenského pohlavi, nicméné na rozdil od TRX. kde se sportovci tvari
privétiveé a radostné€, zde jsou drsné napisy jako COBRA GUNNING doplnény o drsné
vyrazy ve tvafich sportovct. Videa na oficialnim GUN-eX kanalu jsou kratka a avodni
fotografie jsou vedeny v jasné Sabloné. Znacka pfidava nova videa na youtube pfiblizné
2x do mésice. Oficialni facebookova skupina GUN-eX ma lehce pies 4 100 fanouskt. Na
tomto facebooku jsou sdileny prevazné videa, ktera jsou nahrana na youtube. Znacka

pouziva i instagram, zde ma oficialni profil 2334 sledujicich.

FLEXI-BAR - K hlavnimu zptusobu propagace vyuziva ucast na eventech se zameéfenim
na sport. Znacka kdysi celkem aktivné vyuzivala youtube, nicméné na youtube se nové
video neobjevilo jiz 4 roky. FLEXI-BAR ma na facebooku skupinu, ktera ¢ita 330 lidi.
Prispévky zde sdili v priméru jednou za dva meésice. Oficialni Instagram znacka

nepouziva.
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2.4.4 Porovnani identity znacky konkurentu

Tabulka 2: Identita znacky konkurentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Positioning Osobnost Komunikace
- barevné sladéné reklamni materialy
- sortiment - poctivost - komunikace se zakaznikem
TRX - cena - dimyslnost prostfednictvim muzl i Zen
- pohodli - drsnost - velka zakladna fanouskd na
facebooku a instagramu
- celosvétove socialni sit€, ale také sit€
zaméfené piimo na Cesky trh
- barevneé sladéné reklamni materialy
- sortiment - poctivost - designove sladéné cvicebni pomucky
- cena - vzru$eni a cvicebni obleceni
GUN-eX - pohodli - drsnost - komunikace se zakaznikem
prostfednictvim muZzd i Zen
- jasna Sablona pro videa
- drsna hesla, vychazejici z nazvi
pomiuicek
- jasné sdéleni v ramci letaka
- jednotny styl cvicebnich pomucek
- cena - poctivost - nekonkrétni styl cvicebniho obleceni
FLEXI-BAR | - pohodli - Zpusobilost - slab4 aktivita na socialnich sitich
- damyslnost - nepouzivani instagramu
- ucast na eventech v okoli Brna

2.4.5 Porovnaniv ramci vyuzitelnosti pomucky pro zakazniky

Pro hlubsi predstaveni znacek je v nasledujici tabulce zobrazen piehled, jaké hlavni
vyuziti pomucky zakaznikim poskytuji. Mimo vyuziti pomucek, je v této tabulce
nastinéna i skutecnost, za kolik korun se da dana pomucka zakoupit. Taktéz se autor
v tabulce zminuje o zpusobech skladovani a pfenosnosti. Data jsou zpracovana na zaklade

oficialnich informaci na webovych strankach firem.
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Tabulka 3: Porovnani v ramci vyuZitelnosti pomiicky (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

TRX GUN-eX FLEXI-BAR
Cena v zakladu 5999 K¢ 10 769 K¢ 2 190 K¢
Pouha potieba pomucky X
Snadné skladovani X X
Jednoducha prenosnost X
Lehka udrzba X X X
Individualni cviceni X X X
Skupinové vyuziti (>1) X
Vykonnostni cviceni X X X
Kondi¢ni cviceni X X X
Zdravotni cviceni X X
Online video navody X X
Aplikace pro smartphony X X
Povédomi o produktu v zahranici X X X
Levné napodobeniny X X

Na zaklad¢ informaci v tabulce, 1ze tabulku rozd¢lit na dvé ¢asti. Prvni polovina obsahuje

.....

znacce levngjsi. Tato znacka se na trh pomalu dostava.

Do drazsi poloviny znacek patii znacky TRX a GUN-eX. Cenov€ se tato skupina
pohybuje od 6 tisic vy$ podle vybrané varianty baleni a druhu zpracovani pomucky. Dle
hodnoceni ztabulky si pomicky ztéto skupiny nevedly nijak Spatn€, nicméné
v celkovém hodnoceni porovnavané vyuzitelnosti je nejdrazs$i pomucka GUN-eX na
poslednim misté. Pomicka GUN-eX je nejvétsi cvicebni pomulickou z porovnavanych,
tudiz neziskala pomyslné body hlavné€ v moznosti skladovani a prenosnosti. TRX naopak
ziskalo nejvice bodi. Tato pomicka zaostavala v moznostech skupinového cviceni

s jednou pomuckou a v nutnosti zavéSeni pomucky.

Do té levngjsi Casti tabulky patii FLEXI-BAR. U této pomicky se cena pohybuje
okolo dvou az tfech tisic.
2.4.6 Souhrnné porovnani konkurentu se znackou Daflex System

V ramci souhrnného porovnani konkurentti, prace popisuje podobnosti a odliSnosti mezi

konkurenci a znaCkou Daflex System. Pomoci analyzy konkurence bylo zjisténo, ze
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u vSech 3 uvedenych konkurentli neni problém sepsat identitu znacky pomoci Ko Floora
(2006) a jeho tiech pilita. U znacky Daflex System tento problém nastava. Znacka nema
jasné stanoveny positioning, tudiz veskeré dalsi pilife, ackoliv jdou urcit, nedavaji uplny

smysl pro toto porovnani.

Po srovnani v ramci vyuzitelnosti pro zakazniky s konkurenci by si cvicebni
pomucka Daflex nevedla vibec Spatné. Jedna se o jednu z nejlevnéjsich originalnich
cviebnich pomtcek na trhu. Jeji variabilnost cviCeni je srovnatelna s draz§im TRX.
Nevyhoda nizké povédomosti o znacce vede k vyhod€. Oproti jinym pomickam, zde stale
nejsou levné napodobeniny z nekvalitnich materialti. Prodej pomiticek Daflex je zalozen
na prevazné osobnim prodeji. Znacka nevyuziva zadny z vyse uvedenych komunikaénich
kanal, které vyuzivaji znacky konkurence. Na zakladé¢ analyzy konkurence Ize tvrdit, ze
zpusoby propagace se mély pfiblizovat prodejné tspéSnému TRX a cenové blizkému

Flexi-baru.

2.5 Analyza dodavatele

Dodavatel cvi¢ebni pomucky Daflex, je pouze jeden, jedna se o dodavatele, u kterého
firma nechtéla, aby byl oficialné zvefejnén. Proto je v ndzvu dodavatele pouzito
vymyslené jméno Dodavatel, nicméné se opravdu jedna o spoleCnost s rucenim
omezenym. Dodavatel zZadnym zptisobem nespolupracuje s konkuren¢nimi firmami.
Analyza dodavatele pracuje s informacemi uvedenymi nize. Tyto informace byly ziskany
dotazy sméfovanymi na vedeni firmy.

Zakladni informace

Nazev spolecnosti: Dodavatel, s. r. o

Rok zalozeni: 1993

Hlavni vyroba: Vyroba détské konfekce

Vedlejsi vyroba: Vyroba cvi¢ebnich pomucek Daflex

O firmé: Jiz zprvopocatku byl dodavatel na Spici mezi ¢eskymi vyrobci détské konfekce
a vyrabény sortiment patii k nejvyhledavangjsimu v CR. Nicméné z divodu zmény

hospodarské politiky staitu a moznosti levného dovozu do republiky, spolecnosti
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Dodavatel, s. r. 0. vyrazné¢ poklesl prodej. V roce 2007 zacal dodavatel experimentovat s
novymi druhy latky, které dodavatel dovazi ze zahrani¢i. Kone¢né v roce 2012 doslo
k dohod€ na vyrobé cvicebnich pomiicek Daflex. Tyto pomicky dodavatel vyrabi na

zakazku mimo svtj hlavni vyrobni sortiment.

O spolupraci: Daflex System spolupracuje s dodavatelem od roku 2012, nicmén¢ prvni
vyrobky byly dodany az v roce 2013. Nize jsou popsany cenové a dodaci podminky

spolecné s dopliiujicimi informacemi, které uptesiiuji podminky k uzavieni zakazky:

e Ceny jsou uvedené ve smlouvé dodavatele s odbératelem. Cena se neméni podle
velikosti cvicebni pomucky, a tudiz je jedno, jestli se jedna o 200 kust velikosti
XL nebo 200 kust ve velikosti S. Nejvyssi nakladovou polozkou jsou naklady na
zamestnance.

e K uzavieni zakazky je nutno vytvofit objednavku o minimalnim poctu 200 kusu
cviCebnich pomtcek. V mnozstvi 200 kust jsou zahrnuty veskeré velikosti, ve
kterych je Daflex dodavan. Taktéz je nutné ptfi podani objednavky s minimalnim
mnozstvim zaplatit zalohu na material ve vysi 70 % nakladi na material. Zalohova
Castka se pocitad pouze z ceny materialu, jelikoz se jedna o specificky material
dodévany ze zahrani¢i. Zbyvajici konecna Castka bez zaplacené zalohy se plati na
fakturu s dobou splatnosti 15 dni.

e Doba uzavieni zakazky v ptipadé minimalniho po¢tu kust jsou tii tydny od
potvrzeni objednavky. Datum pocatku vyroby navrhuje dodavatel, jelikoz vyroba
cviCebnich pomucek je v pfipadé dodavatele fazena na vedlejsi vyrobu.

e Distribucni cesta dodavatele je pfima. Daflex System si zakazky odebira pfimo

osobné od dodavatele.
Béhem doby spoluprace byly vytvoreny 3 objednavky v celkovém souctu 750 kust
pomiucek. Pocet prodanych pomiicek obsahuje dalsi Cast této prace.
2.6 Analyza zakazniku

Daflex System nijak nezohlednuje cilové skupiny zakaznika. Proto je v této Casti prace
pracovano se zjednoduSenym modelem zakaznikd, ktefi si cvicebni pomucku zakoupili.

Na zakladé téchto udaju byla vytvorena analyza realnych kone¢nych zakazniku, a analyza
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navstévniki webovych stranek, ktefi jsou taktéz soucasti zakaznikl, jelikoz cvici diky

instruktaznim videim na internetu.

2.6.1 Analyza konecnych zakazniki

Analyza zakaznika se zabyva subjekty, které si danou pomucku realn€ koupily, nebo jim
byla koupena. Dle informaci dodanych managementem firmy se da kalkulovat
s informacemi, které jsou nasledujici. Z celkového poctu vyrobenych cvicebnich

pomtcek byl jejich prodej v ramci let takovyto:

Tabulka 4: Celkovy pocet vyrobenych Daflexii (Zdroj: Viastni zpracovani)

Rok Pocet prodanych pomucek
2013 50

2014 60

2015 60

2016 60

2017 80

2018 110

Celkem 430

Celkovy pocet prodanych pomucek za dobu existovani spolecnosti je 430 kusu. Pii
dotazu, jak jsou prodeje rozdéleny podle pohlavi, odpovédélo vedeni firmy, ze priblizné
48 % pomucek nakoupili muzi a zbylych 52 % zeny. Tato data nejsou pfesna, nicméné

jsou dulezita pro dalsi Cast prace.

MuZzi
Zeny 48%
52%

Graf 1: Redlny pocet prodanych pomiicek z pohledu pohlavi (Zdroj: viastni zpracovdni)

69



Celkovy pocet prodanych pomiucek pocet 1ze dle prodanych kust, na zakladé realnych

dat o prodeji od vedeni firmy rozdélit takto:

Tabulka 5: Prodej v ramci cilovych skupin (Zdroj: Vlastni zprac.)

Zakaznik Prodej (ks)
Mladez 25

Dospéli 345

Seniofi 50

Celkem 430

Priblizné 50 kusi pomucek je zapujCeno v ramci predvadécich akci do rtznych

cvicebnich center za ufelem propagace a zbylé mnozstvi drzi firma na sklade.

2.6.2 Analyza navstévnika webu

Udaje v ramci analyzy navs§tévniku webu jsou v praci zahrnuty z davodu, Ze tito uzivatelé
jiz zpravidla cvicebni pomucku Daflex maji a cvici s ni doma, pfi sledovani videi, které

jsou na webu umistény.

Za dobu existence webu se na n¢j béhem roku 2018 zaregistrovalo dohromady 90
uzivateli. Od vefejného spusténi webu 1. dubna 2018, se na web pohybového studia
Daflex System zaregistrovalo 79 zen a 11 muzd. Dalsi zajimavou hodnotou je, ze
k odbéru novinek a informacich o akcich a slevach se pfihlasilo pouze 13
ze zaregistrovanych uzivateld, z toho 4 muzi a 9 Zen.

Muzi
Tabulka 6: Zdkaznici na webu (Zdroj: Viastni zpracovini) 12%

Registrace | PrihlaSeni

na webu k odbéru novinek

Muzi 11 4
Zeny 79 9
Celkem | 90 13

Zeny
88%

Graf 2: Registrovani uZivatelé dle pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovdni)
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Sprava webu daflex.cz obsahuje nastroj Google analytics, ktery slouzi k ziskavani
informaci o navstévnicich webu. Tento nastroj je nastaveny na zékladni informace,

a tudiz sdéluje pouze tyto Ctyfi druhy informaci

e Navstévy — pocet kliknuti na web Daflex.cz

e Uzivatelé — pocCet uzivateld, ktefi provedli navstévu

e Mira okamzitého opusténi — udaj, ktery udava procentualni miru, pfi které
uzivatel opusti web pfimo z domovské stranky

e Prumérna doba trvani navstévy — Casovy udaj, jak primérné dlouho uzivatel

zustane na webu

V dobé od 1.4.2018 do 31.12.2018 byly naméfeny tyto hodnoty.

Tabulka 7: Hodnoty z webu www.daflex.cz z obdobi 2.-4. ctvrtleti 2018

2.-4. Ctvrtleti 2018
Navstévy 27 374
Uzivatelé 10 437
Mira okamzitého opusténi 80,88%
Primérna doba trvani navstévy 00:01:32

Graf 3: Grafické zndzornéni vyse uvedenych hodné)t (Zdroj: Google analytics, Daflex System)
Nejvyssi navstévnost webu byla v obdobi kolem od 13. do 15. dubna. Jednalo se
0 narazové navySeni navs§tévnosti webu, z divodu jeho spusténi. B€hem dalSich mésict
byly hodnoty navstévnosti webu v priméru okolo 70 navstév za den. ZvySovani

navstévnosti webu nastalo az na konci 3. a na zacatku 4. ¢tvrtleti roku 2018.
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Jiz ke konci srpna se navs§tévnost webu zvySovala, nicméné béhem 4. Ctvrtleti roku
2018 lze vidét vyssi navstévnost webu, ktera byla zpisobena informovanim o webovych
strankach na daflex workshopech. V tomto Ctvrtleti, také klesla mira okamzitého opusteéni
stranek a zaroven se zvysSila prumérna doba trvani navstévy. Placena videa na webu maji
v pruméru délku 6 minut, coZ spolecné s navstévniky po oznameni na workshopech
a nove registrovanych uzivateli vedlo ke zvyseni pruimérné doby navstévy webovych

stranek Daflex.

Tabulka 8: Hodnoty z webu www.daflex.cz z obdobi 4. ctvrtleti 2018 (Zdroj: Viastni zpracovdni)

4. ctvrtleti 2018
Navstevy 12 225
Uzivatelé 3567
Mira okamzitého opusténi 72,90%
Priméra doba trvani navstévy 00:02:12

ijen

Graf 4: Grafické zndzornéni vyse uvedenych hodnot (Zdroj: Google analytics, Daflex System)

2.7 Analyza zpusobu prodeje

Na zakladé komunikace s vedenim firmy, lze tvrdit, Ze zptisob prodeje nelze povazovat
za strategii, ale pouze za zpusob, ktery je aplikovan. Podstatna Cast této analyzy vychazi
ze zpusobu, jakymi je produkt spolecné se znackou predvadén zakaznikim. Analyza této
situace je zalozena na bodech, které byly zjiSt€ny na zékladé komunikace s vedenim

firmy. Témito body jsou:
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e Zakaznici — koncovi zajemci o cvicebni pomucky Daflex

e Cviditelé — z4jemci o cviceni Daflex System

e Cvicenci — zakaznici cviCitele, ktefi cvici ve Fitness

e Eventy — vefejné akce poradané za uCelem propagace riznych skupin produkti
e Produkt — cvicebni pomucka Daflex

e Hlavni cvicitelka — hlavni cviCitelka cviceni Daflex System a pomucky Daflex
e Fitness — misto, kde cvicitelé cvici se zajemci o cviCeni

e Skoleni Daflex System — na tomto $koleni zajemce ziska certifikat, ktery ho

opraviiuje ke cviceni s pomuckou Daflex

Z pohledu prodeje produktt znacky Daflex System, se prevazné€ jedna konkrétné o tyto
body. V nasledujicim odstavci je popsan a poté graficky znazornén zpusob, jakym se

spolecnost snazi dostat ke svym koncovym zakaznik(m.

Spolecnost Daflex System spolupracuje s osobou hlavni cvicitelky Dagmar
Drastikovou. Cely proces prodeje zacinéd a kon¢i praveé na ni a na jejich zkuSenostech
s pomuckou Daflex a cvicenim Daflex System. Hlavni cvicitelka pfipravi produkty
Daflex, nejen na prodej, ale i na zapujCeni a piihlasi se na event, spojeny s cvienim,
zdravotnim stylem, nebo jinou aspori lehce smysluplnou akci zamérenou na pohyb. Na
tomto eventu se pomoci cviceni s pomuckou Daflex a osobniho predstaveni pomucky
snazi ziskat zajemce o produkt nebo zajemce o certifikat v oblasti Daflex System. Tento
styl propagace je cilen prevazné na zajemce o certifikat cvi¢eni v oblasti Daflex System,
takzvané cvicitele. Jedna se vétSinou o zajemce, ktefi jiz n&jaky certifikat doma maji
a provozuji cvic¢eni ve svém, nebo pronajatém prostoru fitness. Zajemce o certifikat tedy
musi navstivit specialni Skoleni Daflex System u hlavni cvicitelky v Daflex Sidle
v Beskydech. Na zakladé certifikatu jsou tito cvicitelé poté opravnéni zahrnout cviceni
s pomuckami Daflex do svého cvicebniho planu a nabidnout jej svym zakaznikim ve
fitness. VySe popsanym zpusobem se tedy dostane Daflex ke svému koncovému
zakaznikovi. Kdyz cvicitel predstavi Daflex a zpiisob Daflex System svému cvicenci, on
ziska povédomi o tomto produktu a pak bud’ pres cvicitele, nebo osobné pies internetové
stranky zada objednavku na svoji vlastni cvicebni pomucku. A tak se v osmém bodé

dostava produkt ke koncovému zakaznikovi, respektive cvicenci, ktery se o pomucce
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dozvédél diky cviciteli, ktery se rozhodl byt vice nez jen majitelem certifikatu a zptisob

cviceni zacal aplikovat ve svych cvicebnich hodinach. (Daflex System, 2018)

Tento zpusob prodeje nevyuziva marketingové komunikace, kromé€ osobniho
prodeje hlavni cvicitelky na sportovnich eventech. Ke koncovému zakaznikovi se produkt
a znacka dostanou az mezi patym a Sestym bodem vySe uvedeného diagramu. V této
situaci se ale stale nemusi jednat o zakaznika ale pouze o cviCence, kterého pomucka
nenadchne a nebude mit zjem si ji zakoupit. V pripad€, ze by cviCenec prece jen mél
zajem o danou pomucku, se situace naléza mezi body sedm a osm, kdy se produkt po
dlouhém procesu dostava k zakaznikovi, respektive zakaznik projevuje zajem o produkt

a zakupuje si jej.

Hlavni
cvicitelka
Daflex

Sportovni
Event

Prodejni situace Cvititel/
trenér

Daflex System

Skoleni
Daflex
System

Cvifenec
Cvicitele/
Trenéra

Fitness
cvititele/
trenéra

Obrazek 8: Diagram prodejni situace (Vlastni zpracovani)
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2.8 Prvky znacky Daflex System

Prvky znacky

Vnéjsi prvky znacky jsou hlavnimi nastroji diferenciace a identifikace mezi produkty
konkurence. Prvky by mély podporovat celkové povédomi o znacce a vést ke tvorbé
pfiznivych asociaci. Znacka Daflex System vyuziva z prvkua znacky jméno, barvy logo,
ambasadora, slogan a URL. Jakym zptisobem jsou tyto prvky vyuzivany je popsano
v nasledujicich odstavcich. V navrhové ¢asti pak bude zpracovano, jaké prvky je potfeba

upravit, pifipadné doplnit.

Jméno znacky

Daflex System je nazev znacky, ktery byl vymyslen a vytvoren zakladnim tymem
spolupracovnika pfi zavedeni znacky spolecné s produktem na trh. Zpocatku projektu se
vychazelo z nékolika navrhi a teorii. V zakladu se pracovalo se slovem Systém, které si
do nazvu znacky prosadila autorka pomucky Dagmar Drastikova. Autorka vychazela
z podobného stylu zdravotniho cviceni, které se nazyva SM-Systém. Tento styl cviceni
také vyuziva svalového zietézeni stejné jako Daflex. B€hem brainstormingu se dospélo
k nazvu daflex. Tento nazev pravdépodobné vysel ze slovniho spojeni flexibilni Dasa.
A tak vznikl nazev daflex systém. Slovni spojeni, které melo byt jménem znacky, proslo
jesté nékolika zménami. Pozdé&ji se zkratilo € ze slova systém na kratké e a celé yméno se
zacalo psat kapitalkami jako DAFLEX SYSTEM. Jelikoz se Casem zjistilo, ze bude lep§i,
kdyz pujde slovo Daflex skloriovat, zacalo se psat pouze s velkymi pismeny na zacatku
slov. Takto napsané jméno znacky je 1 v nazvu s. r. 0. Daflex System. I kdyz to nebylo

planovang, tak slovo Daflex spliiuje veskera udana kritéria podle Mateze (2015):

e Je snadno zapamatovatelné.

e Dostate¢né odlisuje od konkurence.
e Snadna vyslovitelnost.

e Tvorti asociace.

e Nehrozi budouci omezeni.

e Volna internetova doména.

e Moznost ziskani ochranné znamky.
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Novodobé nazory, se kterymi se vedeni firmy potykd, jsou takové, ze slovo System
v nazvu Daflex System, lidem evokuje spojeni s informa¢nimi technologiemi. Vysvétleni
firmy je, ale takové, ze Daflex System vychazel z oznafeni pohybovy systém, kloubni

systém, krevni a cévni systém. (Drastikova 2019)

Logo znacky a symbol znacky

Logo znacky Daflex System si firma nechala vytvofit externim grafickym designérem.
Designér vychazel z celkové filosofie znacky a také k cemu bude dana cvicebni pomucka
urcena. Hlavni podstatou produkta a sluzeb firmy je cviCeni. Proto bylo dulezité, aby logo
pusobilo dynamicky, ale zarover aby nebylo agresivni. Zadané pozadavky byly grafikem
zpracovany velmi uspésSné. Ostré hrany loga predstavuji dynamiku. V logu bylo vyuzito

modré a bilé barvy coz vedlo ke snizeni agresivniho pocitu z ostrych hran.

Z teoretického hlediska se jedna o kombinované abstraktni logo. Soucasti celého
loga je tedy zpracované abstraktni logo, toto logo 1ze vyuzivat i jako symbol. Ve vrchni
Casti loga 1ze vidét abstraktni logo, které by si spotiebitelé méli byt schopni rychle vybavit
a prifadit. Pod logem je upravenym napsano Daflex System, které v pismenech X a Y
vyuziva podobn& ostré hrany z loga. Clovék s lepsi predstavivosti maze v logu vidét
pismena D a X, ktera jsou soucasti: prvnim a poslednim pismenem slova Daflex. Logo je
vytvorené v rastrové grafice a vyuziva stinovani. Po upraveé se da vyuzit a lze jej 1 nasit,
popiipadé natisknout jako obrazek tvoreny v kiivkach. V tomto ptipadé se z loga vyuziva
symbol, ktery by byl vhodny i pro tisk a vysivani v ramci firemnich tricek, $atka nebo

jiného obleceni.

DAFLEY SYSTEM

Obrazek 9: Logo a nasity symbol Daflex System (Daflex System, 2018).
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Zpracované logo se pouziva nejen na veSkerych reklamnich materialech, ale také
jako samostatna nazehlovaci nasivka na cvicebnich pomuckach nebo jako vlajeCka
s oznaCenim velikosti a logem vSita do valecku. V realné podobé se v nejvetsim métitku

je logo vyuziva na batizku spolecn€ s URL na webové stranky.

Barvy znacky

Z pocatku znacka Daflex pouzivala pouze odstiny modré barvy, které vychazi z loga,
které bylo vytvoreno hned pfi zavedeni znacky na trhu. Nicméné jelikoz si veskery
marketing, design a grafické prace tvoii sama majitelka firmy a snazi se propagovat
znacku jako sv€zi, ismévnou a zabavnou, tak k pivodni modré pfidava Casto barvy, které
nijak do barevného konceptu znacky nesedi. Napfiklad Zlutou, zelenou, Cervenou a dalsi
barvy. V posledni dobé, kdy byla prezentovano nekolik novych odvétvi cviceni, tak byla
kazdému odvétvi pridélena barva. Dle nazoru grafika, ktery tvofil pivodni logo se ze
znacky Daflex zacala stavat pomalu ale jisté omalovanka. Pro pfedstavu je nize zobrazen
vycet barev, ktery je nyni Casto se znackou spojovan. Ale je nutné zminit, ze znacka
Daflex nevyuziva zadnou danou barevnou paletu, veskeré barvy, a hlavné jejich odstiny

vyuzivané pro propagaci a komunikaci jsou vétSinou ¢isté nahodné.

Obrazek 10: Zdkladni barvy Daflex System (Vlastni zpracovdni, 2018).

Typ pisma

Daflex System nevyuziva zadny specificky typ pisma. V papirové dokumentaci
a v navodu, ktery je prikladan k pomtcce Daflex System je vyuzity font Times New
Roman. Pti internetové komunikaci vyuziva bezpatkové typy pisma jako Arial a Calibri.
Firma nema ustalené typy pisma. Vyuzivani fontl se zda byt velmi nestylizované

a nedomyslené.
Ambasador, reprezentant

Tvati znaCky Daflex System je tvurce originalni zdravotni a rehabilitatni cviCebni

pomucky Daflex, pohybové metody Daflex System pani Dagmar Drastikova. Firma
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Daflex System a jeji znacka nespolupracuje s zddnou znamou osobnosti, a proto se snazi
pracovat s osobou pani Dagmar. Timto zpusobem se snazi piiblizit produkt a celkove
znacku obyc¢ejnym lidem. Tento zptusob je vhodny pro mensi zaméfeni a rozsifeni znacky,
prevazné v okoli bydlisté pani Dagmar. Osoba ambasadora je zobrazena na vét§iné
reklamnich letacich, ale prevazné ji mizeme vidét ve vSech videich, které Daflex vypousti
do svéta. A to jak na facebooku, tak na youtube. Jista predstava byl prodej pomoci videi
na webovych strankach. Sama hlavni cvicitelka si ale neni jista, zdali chce byt hlavni tvari

znacky do budoucna.

Reprezentantem znaCky se muze stat jakykoliv cviCitel, ktery absolvuje kurz
Daflex pod vedenim ambasadorky. Absolvovanim kurzu spolecné se souhlasem je
absolvent uveden jako cvicitel na webovych strankach. Timto se stava oficialnim
cviCitelem pro Daflex System a zajemci z jeho okoli mohou navstévovat jeho cviceni

a piipadn€ vyuzit moznosti zakoupit si od reprezentanta cvi¢ebni pomucku Daflex.

Slogan

Znacka Daflex System vyuziva nékolik slogant, ve své podstaté jde vidét, Ze se nékdo

vyziva v rymujicich se frazich pro kazdé odvétvi cviceni s pomuckou.

Pii tvorbé textd v okruzich zaméfenych pro sportovce znacka Daflex (2017)
pouzivala: ,,Daflex je vZdy pri ruce, pro kazdého sportovce.“. Pro jednotlivce se spiSe
zameéfovala na kvalitni pohyb se sloganem: , Kdyz Daflex mas, kvalitni pohyb si uZivas*.
Kdyz méla sviyj vlastni slogan pro jednotlivce, tak nezapomnéla ani na skupinu: ,,Ve
skupiné cvicime, vyborné se bavime.“ A kdyz néco nesedélo do moznosti slogand,
pokracovala stylem ,,V3ude kde se zastavite, prijemné si zacvicite.” Toto je pouze vycet
nékolika slogani vyuzivanych pfi komunikaci se zakaznikem a pfi prezentaci znacky.
Neexistuje jeden hlavni slogan, ktery by potencialnim zajemcim piedstavil hodnoty, cile
a vizi v jedné vété. Mnozstvi nekonkrétnich sloganti zminénych vyse mohou vést spise

ke snizeni zajmu mit se znackou vibec néco spolecného.

Webové stranky (URL)

Ackoliv novodoby clovek, ktery se snazi ziskat informace, hleda prevazné na internetu,
tak spoleCnost Daflex System své oficialni stranky ohledné svého Daflexu jako produktu

a systému cviceni Daflex System do neddvna nemeéla. Jedind moznost, kde najit
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informace o Daflexu a dozvédét se novinky bylo na osobnich strankach hlavni cvicitelky
Dagmar Drastikové. Nicméné tyto stranky puasobily spiSe dojmem blogu a misily se
s osobnim zivotem a praci hlavni cviCitelky. Hlavni podstatou tohoto blogu byla

obsahova napli, a proto se nefesila zadna podstatna graficka tiprava stranek.

Na =zacatku roku 2018 zacala znacka Daflex System pouzivat adresu
www.daflex.cz. Na téchto strankach ma znacka Daflex System umistén sviij hlavni web
spoleCnosti a také pohybové studio Daflex System. Tento web znacka pouziva také jako
e-shop a jako dynamické stranky, na kterych propaguje a prodava cvi¢ebni program ve

formé placenych videt.

2.9 Marketingové aktivity spojené s budovanim znacky

Celé budovani znacky je nutné, aby bylo podpoifeno a spravné komunikovano pomoci
marketingovych aktivit. V této Casti prace je nastinén marketingovy mix ze zakladniho
pohledu 4P doplnéného o 4E. Dale je popsano, jaké marketingové aktivity znacka Daflex
System pouziva k podpote znacky. V kapitole bude provedeno kritické zhodnocent, které
bude slouzit ke zjisténi navaznosti marketingovych aktivit na stanoveném budovani

znacky.

2.9.1 Zaclenéni znacky do marketingového mixu pojeti v 4P a 4E

Produkt z pohledu marketingového mixu z pojeti 4P je popsan v kapitole Analyza
produktu. V kapitole probéhne doplnéni o pohled 4E a pfedstaveni ostatnich Casti

marketingového mixu z pohledu 4P a 4E.

Produkt a zdakaznikovi zkuSenosti spojené s nim

Zkracené je cvicebni pomucka Daflex tazny popruh s omezenou délkovou elasticitou
zakonCeny fixacnimi uzly a oky. Obsahuje tii prichody na zachyceni hornich a dolnich

koncetin a fixaéniho valce.

Podstatou tohoto odstavce je, ze se produkt dopliiuje o zkuSenosti. Spolecné
s nakupem Daflexu je mozné navstévovat i cvieni s pomuickou Daflex. Cviceni pro
jednotlivce nebo pro skupiny mize provozovat kazdy absolvent kurzu Daflex Basic

s certifikatem. Na tato cviceni chodi zajemci, ktefi bud’ vlastni svij Daflex nebo si ho na
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cviceni zakoupi. Po kazdém cviceni muze cvicitel, diky osobnimu pfistupu zjistit zpétnou
vazbu od navstévnikl. Majitel Daflexu, ale také muiize cvicit pomoci zékladniho manualu
doma zcela sam. Kdokoliv, kdo vlastni Daflex si mize dalsi cviky vymyslet sam a poté
se s nimi podélit s certifikovanym absolventem kurzu na tréninku. VSechny nové cviky
je vzdy lepsi prokonzultovat s odbornikem. Kazdy, kdo s pomuckou cvici, ziskava
zkuSenosti, a buduje si vztah se znackou a pomiuckou jako takovou. Coz ¢asto muze vést

k doporuceni pomicky okoli.

Cena a hodnota spojena s emoci

Cena nikdy neni jednoducha na urceni, 1 kdyz dotvafi vnimanou hodnotu znacky. Daflex
System nemohl vychazet z cen konkurence, kvili odliSnosti. Proto se cena cvicebni
pomiucky vyvijela podobné jako produkt. Z kapitoly identifikace cilovych zakaznikl 1ze
vycist, ze firma chce, aby byl vyrobek za co nejpiijatelnéjsi cenu a mohl s nim cvicit
kazdy. Zakladni cena tak byla vypocitana pomoci nakladii navysenych o procentualni
marzi. Z pocatku, kdy znacka pfisla na trh, bylo v z4jmu, aby se prodalo ne€kolik prvnich
kust. To vedlo k podpote prodeje ve formé slevy a prodeje za zavadéci snizenou cenou.
V porovnani s hlavnimi konkurenty uvedenymi v analyze konkurence se cena pomucky

Daflex fadi mezi levnéjsi.

V odvétvi, jako je zdravotnictvi lidé Casto cenu nefesi, celkove je vynakladana
snaha pro ziskavani piispévkd od zdravotnich pojistoven. Hodnota spojena s emoci
v pfipadé vyuzivani této pomucky je vytvorena ve chvili, kdy lidem cvi¢ebni pomucka

pomuze bez pomoci zvednout se z postele.

Osoby, které boli zada a za pomoci pomucky se dokazi zvednout sami, bez pomoci
druhé osoby, ziskavaji hodnotu spojenou s emoci. Mnozi uzivatelé cvicebni pomucky
Daflex jsou také mezi vozickafi, ktefi si nemohou vynachvalit, kdyz mohou cvicit

s vlastnim télem tak, jak by s jinou nebo zadnou pomuckou nemohli.

Distribuce a povédomost o znacce

Z pohledu distribuce, kdy by se méla pomucka prodavat pomoci velkych sportovnich
obchodnich center byla hned ze zaCatku zamitnuta. Pivodni filozofie znacky byla
nastavena tak, aby cviCeni s pomuckou lidem pomahala ihned. Management sam tvrdi,

ze by Daflexu v regalu v obchodé se sportovnim zbozim byla §koda. A na tom, ze Daflex
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bude lezet v regalu s cenovkou, nebude nic zajimavého. Zpusob distribuce ma znacka
momentalné nastaveny tak, kdy se od pasivniho navrhu ptesunula k aktivnimu. Spole¢né
s Daflexem tedy cestuje také hlavni cvicitelka Dagmar Drastikova. ZvySeni povédomosti
o znacCce pomohla také spoluprace se sportovci, kterym se po cviceni s Daflexem podafilo
zvysit své vykony a zafidit ispéchy. Mezi prvnimi vrcholovymi sportovci byli juniorska
jezdkyné na motorce a vitkovicky hokejovy brankat. V soucasnosti Daflex spolupracuje
s Ceskou triatlonovou asociaci, ktera také povédomosti o znatce pomohla a oteviela

dvete do dalSich sfér profesionalnich sportovc.

Propagace a Sireni filosofie znacky

Propagace znacky Daflex System a pomucky Daflex zacala pfevazné na udalostech,
zaméfenych na zdravotnictvi a sport. Diky témto veletrhiim a akcim, které jsou prevazné
tvotreny pro specializovanou vefejnost, se zvysil zajem o Daflex z pohledu zdravotnictvi

a sportu. A tak propagace vedla k Sifeni filosofie znacky.

Na téchto eventech si cviCeni s Daflexem muze kdokoliv vyzkouset a popiipade
si ho rovnou zakoupit. Pti téchto cvicenich byla vzdy pfitomna hlavni cvicitelka, ktera je
schopna odpovidat jak na odborné, tak laické dotazy. Spolecné s propagaci souvisi 1 vySe
zminéna spoluprace s vrcholovymi sportovei v odstavei o distribuci. Hlavnim hnacim
motorem, ktery podporuje vSechny lidi spojené se znackou Daflex System, je to, ze
cvieni s pomuckou Daflex je schopno lidem pomoci. CviCeni je vhodné, mimo
vrcholové sportovce, také pro handicapované, nemocné nebo i1 staré lidi. Ti, co si cviceni
vyzkousi, tak svoji zkuSenost sdili se svym okolim. Jedna se o néco jednoduchého,

nového a hlavné néco, co ma lidem pomahat.
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2.9.2 Soucasni marketingova komunikace znacky Daflex System

Reklama

Znacka Daflex System prozatim vyuziva reklamu pouze ve formé tisténych letaka
a jinych druha tisténé propagace. Ackoliv béhem roku 2015 firma jednou vyuzila reklamy
v ¢asopisu, kdy mimo zakladni rozhovor o tom, co vlastné Daflex je, tak cilené reklamnim
sdélenim zvala na akci. Na této akci se pomicka predvadéla. Vyuziva se né€kolik druht
propagacnich letakd, a to jak na cviCeni s Daflexem, tak na prodej cvicebni pomucky.
Hlavnim tist€énym propagacnim materialem je letak, ktery je zarovefi manualem. V tomto
manualu lze zjistit zakladni informace o pomucce a cvienim s ni. Taktéz tento manual
obsahuje ukazky zakladnich cvikl. Znacka také pracuje s jednoduchym konceptem letaku
na kurzy a cviCeni, které by méli evokovat v zajemci o kurz jesté vétsi zajem, o co se
vlastné jedna. V obdobi Vanoc se objevily také reklamni letaky, a to prevazné v okoli
Beskyd, na cviceni s Daflexem v sidle Daflex klubu v Kunc¢icich pod Ondiejnikem. Tyto

letaky zvaly na cviceni v Daflex klubu, a to béhem Vanoc, tak 1 po cely rok.

"DAFLEX START
@7.a14.12.

Obrazek 11: Reklamni letak. (Daflex System, 2016).
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Vice viditelnym a zaroveri dalS$im zpusobem propagace Daflex System jsou
bannery umisténé prevazné v okoli sidla a hlavni télocvi¢ny tohoto zdravotniho cviceni
u Celadné. Oznageni t&locviény bannery bylo z divodu strategického umisténi sidla
u hlavniho vlakového nadrazi. Toto nadrazi se nachazi v blizkosti BRC — Beskydského
rehabilitaéniho centra. Da se fict, ze kolem projde nékolik desitek potencialnich klientd
denné, je tudiz mozné, Ze bannerova reklama upouta kolemjdouci. Nicméné slouzi také

jako oznaceni pro klienty objednané na cviceni nebo na kurzy poradané v tomto miste.

Podpora prodeje

Jedinym zplGsobem, jakym prozatim znacka Daflex System podporuje prodej, je
propojeni se slevami, které pani Drastikova nabizi na skupinové cviceni s Daflexem.
Hlavni cvicitelka vyuziva cvi¢eni Daflex System ve svych cvicebnich lekcich. Cvicebni
lekce jsou bud individudlni, nebo skupinové. V ramci zakoupeni deseti lekci

skupinového cviceni je jedno cviceni zdarma.

Osobni prode;j

Osobni prodej je znackou povazovan jako nejsilng;si, ale zaroveti velice omezenou zbrani
v odvétvi prodeje cviCebnich pomuicek. Jak je popsano v analyze zptusobu prodeje.
Osobni prodej se vyuziva predevsim na eventech za ucelem ziskani zajmu u cviciteld.
Vyhodou osobniho prodeje jsou pravé zkuSenosti ziskané hlavni cvicitelkou, které
predstavovanim a cviCenim s pomuckou ziskala. V ramci osobniho prodeje si danou
pomucku mohou zajemci vyzkouset pfimo pod odbornym dohledem. Propojeni dohledu
a predstaveni novym zajemcum z pohledu osobniho prodeje Ize aplikovat praveé v nize
popsaném event marketingu. Ackoliv mé firma také svého obchodniho zastupce, ktery by
mél prodej zajistovat v ramci osobnich setkani s obchodnimi zastupci Fitness center,
uspéchi v tomto zaméfeni nedosahuji. Prozatim nejvétSim uspéchem osobniho prodeje

byla spoluprace s Ceskou triatlonovou asociaci.

Nevyhodou osobniho prodeje je to, ze vramci osobniho prodeje se spise
propaguje osoba, nez produkt a znacka. Tento zpusob prodeje je velmi malo rozsahly

a zé&visi pouze na osobé& hlavni cvicitelky.
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Event marketing

Daflex System se akci jako takovych tc¢astni od roku 2014. V prvni poloviné roku 2014
to bylo na Antistresovém festivalu 2014 v Ostravé. Béhem druhé poloviny navstivil
Daflex System Ezotericky festival nové mediciny taktéz v Ostravé. Béhem roku 2015 se
Daflex prezentoval na akci Pretty Woman 2015 ve Starém Mésté u Uherského Hradiste.
ZkusSenosti z téchto akci vedli firmu k drobné zméné zaméfeni. Vetsi GspéSnost a zajem
Daflex System ziskal na lékairskych konferencich, kde byl zpisob a pomicka
predstavovana. Prodejni akce jako takové uspéch nemély, protoze lidi nevidéli Daflex
v akci. Velky uspéch maji akce pro handicapované napiiklad Zivot bez bariér, kde cviceni
pro handicapované mélo velky uspéch. Pro handicapované byla i akce Nordic Walking
Challenge 2017. Jednalo se o zavod v severské chuzi pro nevidomé a Daflex System byl
u toho. Cviceni zafidilo rozpohybovani a rozehfani pied zavodem. V roce 2018 jiz
probéhly dva seminare Daflex & Daflex System, oba seminate se konaly v okoli Ostravy.
Aktualni udalosti, kterou Daflex System nabizi je ,, Zazitkova dovolend u mote 2018 ve
spolupraci s Centrem Radosti. Jedna se o deseti denni dovolenou u mote, kde se hlavni

cviCitelka bude vénovat ucastnikiim s pohybovou metodou Daflex System.

Internetovy marketing

V listopadu roku 2012 si spolecnost zalozila firemni ucet na socialni siti Facebook. Daflex
System za Sest let na Facebooku ziskal pouhych 165 fanouskil a uvetejnila pfiblizné 150
prispévka (k datu 8. 4. 2019). Neuspésnéjsim prispévkem, z pohledu dosahu, bylo video
z predvadeéci akce spolecné s Centrem Radosti z Cervence roku 2017. Tento piispévek
videélo priblizné 1600 uzivatelt facebooku, coz je oproti primérnym hodnotam u odkazd,
stavi a fotografii na facebookové strance Daflex System neporovnatelny narast.
Primérmy dosah vyse uvedenych typt je 28-38 uzivateld. Do internetové propagace se
Casto pletou 1 osobni stranky hlavni cvicitelky. Daflex nevyuziva zadnych ppc reklam.
Tato skute¢nost vede k tomu, ze po napsani slova Daflex do vyhledavace Google nam na
prvnim misté vyskoCi osobni stranky hlavni cvicitelky a az na dalSich mistech hlavni
webové stranky www.daflex.cz. Internetové stranky ve formé www.daflex.cz firma
vyuziva od roku 2013, kdy tyto konkrétni jsou jiz tfeti verzi webovych stranek (k roku
2018).
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2.9.3 Kiritické zhodnoceni marketingovych aktivit

Zhodnoceni marketingovych aktivit na zaklade predchozi kapitoly, 1ze v zakladu rozd¢lit
na dvé velmi obecné roviny. Na rovinu, kde se znacka snazi za pomoci osobniho piistupu
vyuzivat novych koncepci marketingu jako je, zazitkovy marketing, osobni marketing,

individualni a vztahovy marketing a na rovinu spiSe tradi¢néjSiho marketingu.

Prvnimi zptisobem je komunikace pomoci principu vyuziti emoci. Dle informaci
ziskanych ze zpisobu prodeje pomiicky Daflex, lze tvrdit, Ze je znacka opravdu
komunikovana velmi emocionalné, za pomoci osobnich vztahti a individualniho pfistupu.
Vse je konano za predpokladu, ze si toho neni na teoretické roviné znacka védoma.
Zpusob Sifeni povédomi o znacce za pomoci tvorby spolecného vztahu mezi koncovym
zakaznikem a znackou muze byt uspésny. V piipadé znacky Daflex System jsou emoce
komunikovany uspésn€, nicméné tento zpusob je nedostaCujici. K produktu se tak

dostanou pouze Ucastnici osobni komunikace s hlavni cvicitelkou.

Aby byla marketingova komunikace kompletni, je nutné vyuzit i vySe zminéné
tradi¢n€jsi zptsoby komunikace. Téchto zpusobu se znacka, ale dotyka pouze okrajove.
Hlavnimi body marketingové komunikace je osobni prodej a event marketing. Tyto dva
vyuzivané zpusoby se navzajem propojuji s komunikaci na principu emoci. Osobni prode;j
vyuziva osobnosti hlavni cvicitelky, ktera pomoci event marketingu propaguje cviceni
a cvicebni pomuicku. Ackoliv se znacka snazi propagovat pomoci reklamnich bannerq,
stale je to jen v okoli sidla znaCky. V ramci propagace znacka vyuziva i internetového
marketingu, nicméné na socialnich sitich funguje Daflex pouze jako facebookova stranka
se 165 uzivateli. Primérny dosah u zvefejnénych pfispévki na facebooku znacky Daflex
System je prumémné 32 uzivateld. Dale se znacka prezentuje na internetu na svych
webovych strankach. Spole¢né s webovymi strankami znacky, ale na internetu ve spojeni
se znackou vyskakuji 1 osobni stranky hlavni cvicitelky. Znacka nevyuziva zadné placené
reklamy na internetu, a tudiz pfi zadani slova daflex do prohlizece google neni na prvnim
misté hlavni stranka znacky. Na strankach cvicitelky se daji doCist zajimavé informace o
pomiicce a cviceni, ale je zde i mnoho dalSich zbyte¢nosti, které zajemce o znacku mohou
odradit, cokoliv dalsiho hledat. Z marketingového hlediska, je propagace pomoci eventd
a osobniho prodeje znacné nedostacujici, respektive zamétena stale jen na blizky okruh

v okoli hlavni cvicitelky.
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2.10 SWOT analyza

Tato analyza slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek z pohledu interniho prostredi
podniku a prolnuti téchto stranek s pfilezitostmi a hrozbami trhu. Ve své podstaté se jedna
o zhodnoceni podniku z hlediska trhu a takového pohledu, jaké slozky nejvice prodavaji
danou pomucku. Na zakladé ptedchozich analyz byly vybrany jednotlivé prvky,

ovliviiujici rozvoj znacky. Tyto prvky byly zpracovany do nasledujiciho vyctu.

Tabulka 9: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyz)

SWOT ANALYZA

Vnitrni prostredi Vnéjsi prostredi

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

Zavedeni novych
Nizké povédomi o

Unikatni produkt distribu¢nich Novéa konkurence
znacce
kanalt
c Nedostatecné Vznik novych Nové konkurenc¢ni
ena
prezentace znacky segmentu trhu segmenty
Dlouhodobé ) )
Nezavedena Zvyseni zajmu o Pokles zajmu o

uspesné vysledky

‘ databaze zakaznikti | zdravotni pomucky | zdravotni pomucky
se cviCenim

Nepfiznivy vyvoj
Individualni a Neurcity Technologicky ‘
_ ‘ o vnéjsiho prostredi
skupinové cviceni | positioning znacky pokrok

obecné

V nasledujicich Castech prace jsou faktory rozdéleny dle vnitiniho a vnéjsiho pavodu.
Faktory jsou zhodnoceny na zakladé bodového ohodnoceni a pfifazenych vah. Vahy
v tabulce se nachézeji v intervalu od 0 do 1. Uvedené znamky pak hodnoti dilezitost
faktoru (5=nejlepsi, 1=nejhorsi). Hodnoty tabulky byly konzultovany s vedenim firmy.
Slabé stranky a hrozby uvadi hodnoty znamek v zapornych cCislech. Jedna se totiz

o negativni vliv na firmu.
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2.10.1 Faktory vnitiniho prostredi

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceny silné stranky znacky:

Tabulka 10: Zhodnoceni silnych stranek (Zdroj: Viastni zpracovani)

Silné stranky Znamka | Vaha Suma
Unikatni produkt 2 0,25 0,5
Cena 5 0,25 1,25
Dlouhodobé uspésné vysledky se cviCenim 4 0,25 1
Individualni a skupinové cviceni 3 0,25 0,75
Celkem 1 3,5

Z tabulky silnych stranek lze vycist, ze nejvyssi hodnoty dosahla cena. Ve zkratce 1ze
tvrdit, ze je pomulcka v porovnani s konkurenci dostatecné schopna, ale levna. Jedna se
tedy o velmi hodnotny prvek. Lidé tedy radi vybiraji Daflex kvili cené. Dalsimi silnymi
strankami z pohledu prodeje jsou dlouhodobé uspésné vysledky cviceni a kvalita
zpracovani a moznost individualniho a skupinového cviceni. Ackoliv se jedna o unikatni
produkt a ma pomérné vysokou vahu, z pohledu trhu je tato silna stranka razena jako

slabsi ze silnych prodejnich argumentt.

Déale je do tabulky zpracovan pohled na slabé stranky:

Tabulka 11: Zhodnoceni slabych stranek (Vlastni zpracovdni)

Slabé stranky Znamka Vaha Suma
Nizké povédomi o znacce -4 0,3 -1,2
Nedostatecné prezentace znacky -4 0,25 -1
Nezavedena databaze zakaznik -5 0,3 -1,5
Neurcity positioning znacky -3 0,15 -0,45
Celkem 1 -4,15

Slabou strankou s nejvice (nejméné) body je nezavedena databaze zakazniku. Jediné, co
se o zakaznicich podafilo zjistit v analyze zakaznikd, bylo to, kdo si realné kupuje

cviCebni pomicky. Jednalo se o data, které Cerpalo vedeni firmy ze zkusenosti. Nejednalo
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se o zadna data vedena v databazi. Dalsi nejdulezitéjsi slabou strankou je nizké povédomi
o znacce, které je nasledovano nedostatecCnou prezentaci znacky. Tyto dvé stranky spolu
souvisi hlavné z divodu komunikace. Neurcity positioning je v porovnani s témito

slabymi strankami veden jako nejméné hodnoceny.

Po srovnani obou tabulek vnitfniho prostfedi vysla celkova hodnota internich
faktorti zaporna. Hodnota -0,65 je z pohledu analyzy vnitiniho prostiedi povaZzovana za
negativni zpravu.

2.10.2 Faktory vnéjsiho prostredi

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceny prilezitosti znacky:

Tabulka 12: Zhodnoceni prileZitosti (Viastni zpracovani)

Prilezitosti Znamka | Viha Suma
Zavedeni novych distribucnich kanala 4 0,3 1,2
Vznik novych segmentt trhu 3 0,25 0,75
Zvyseni zajmu o zdravotni pomucky 3 0,25 0,75
Technologicky pokrok 3 0,2 0,6
Celkem 1 3.3

Jako nejsilnéjsi prilezitosti je vnimana pfilezitost v ramci zavedeni novych distribucnich
kanalli v ramci Sirsiho pokryti trhu. Z pohledu znacky je to prilezitost, ktera mize ovlivnit
prodej. O silnou prilezitost se jedna v piipadé, zdali by pomucky znaCky prodavali
napfiklad pfimo trenéfi. Nasleduje zvyseni zajmu o zdravotni pomucky. Tato pfilezitost
je vysoce hodnocena z divodu vysoké pravdépodobnosti. ZvySeni zajmu o zdravotni
pomiucky je pfimo spojena piilezitost s celkovym vnimanim a snahou lidi o zdravéjsi
zivot. Spolecné s touto prilezitosti je vyssi hodnotou ocenén vznik novych segmentt trhu.
Lidé maji Casto zvlastni pozadavky, a proto se muze stat, ze zrovna Daflex bude
vyhovovat zakaznikiim z novych trhii. V neposledni fadé€ je potfeba zminit technologicky
pokrok, a to jak v pfipadé vyroby, tak distribuce nebo konkrétnéji v pfipadé piijmu

a feSeni objednavek.
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Poslednim zminénym faktorem jsou hrozby:

Tabulka 13: Zhodnoceni hrozeb (Vlastni zpracovani)

Hrozby Znamka | Vaha Suma
Nova konkurence -3 0,3 -0,9
Nové konkuren¢ni segmenty -4 0,25 -1
Pokles zajmu o zdravotni pomucky -4 0,3 -1,2
Nepftiznivy vyvoj vnéj§iho prostiedi obecné -3 0,15 -0,45
Celkem 1 -3,55

Nejsiln€jsi hrozbou pro rozvoj znacky je v piipadé Daflexu celkovy pokles zajmu
o zdravotni pomucky. Na problém produktu navazuje nova konkurence, ktera muze
nahradit produkt znacky novym, levn&jsim ¢i jinak zajimavéjSim produktem. Nové
konkuren¢ni segmenty jsou mysleny tak, ze dojde upadku trhu obecné a vznikne novy
segment. VeSkeré konkrétnéj§i hrozby dopliiuje obecny nepfiznivy vyvoj vnéjSiho

prostredi. Zde se jedna napftiklad o politicky, hospodarsky, demograficky vliv.

I zde je pii hodnoceni externich faktori hodnota zaporna a to -0,25. Jedna se
o hodnotu blizko nule, nicméné zapornou. Zaporna hodnota v pfipadé porovnavani

ptilezitosti a hrozeb je pro Daflex negativni zpravou.

2.10.3 Zhodnoceni SWOT analyzy

Jedna se o zhodnoceni nejsilnéjSich faktort SWOT analyzy. Na zakladé téchto faktora by
m¢éla firma pracovat na vylepSeni. Pfesnéji se na né zaméfit a vyuzit je ke stanoveni
strategie. Zpusob, ktery lze z analyzy vycist 1ze bud’ vést smérem k posileni pfinosnych
znakd nebo snizeni ¢i uplnému odstranéni znakt Skodlivych. Nelze opomenout, ze
jednodussi je prace s vnitinimi faktory, jelikoz vychazi ptimo z dané firmy. Mysleno tak,
ze vnitini faktory, je firma schopna ovlivnit samostatné bez zakroku vnéjs§iho prostiedi.

Vnéjsi faktory vychazeji z trzniho prostiedi, tudiz jsou mnohem hufe ovlivnitelné.
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Tabulka 14: Prehled nejsilnéjsich skodlivych a prFinosnych faktorii SWOT (Vlastni zpracovani)

Prinosné faktory
S — silné stranky e Cena
(vnitini faktory) ¢ Dlouhodobé uspésné vysledky se cvicenim
O — prilezitosti e Zavedeni vérnostniho systému trenérti
(vnéjsi faktory) e Vznik dalSich distribu¢nich fetézca
Skodlivé faktory
W — slabé stranky e Zavedeni novych distribu¢nich kanalt
(vnitfni faktory) e Vznik novych segmenttl trhu
T — hrozby e Nové konkurenc¢ni segmenty
(vnéjsi faktory) e Pokles zajmu o zdravotni pomucky

Dle dat ziskanych ve SWOT analyze lze tvrdit, Ze si firma stoji celkem negativné.
Souctem hodnot vnitinich a vnéjSich faktort, je ziskana negativni hodnota -0,9. Tato
hodnota tvrdi, ze Skodlivé faktory jsou vyssi nez faktory ptinosné. Nyni je na firmé aby
zvazila, jestli spiSe vylepsit a posilit pfinosné faktory, nebo se snazit o odstranéni

Skodlivych.

2.11 Zavérecné zhodnoceni analytické casti

Z pocatku analytické ¢asti byla zakladné popsana firma, ¢im se zabyva, jak dlouho je na
trhu a jaky je podstatny rozdil mezi pojmem Daflex a Daflex System. K zavrseni popisu
spoleCnosti byl vyuzit model 7S a nasledné vybér tfi S, které by, z pohledu znacky, méla
firma vice vyuzivat. Nejblize k zakladnim tidajam o firmé ma popis produktu a ochranné
znamky Daflex System. Zde je popsan produkt jako takovy a Uzemi, kde vSude je

ochranna znamka Daflex System zaregistrovana.

Z Casti strucné vymezeni zaméru firmy lze vycist hlavni cile, jaké by firma chtéla
v nejbliz§i dobé dosdhnout. Nasledné z analyzy konkurence vychazi, ze z financniho
hlediska se cvicebni pomucka nejvice pfiblizuje znacce FLEXI-BAR, ale z pohledu
vyuzitelnosti spiSe k pomtcce TRX. Soucasti této analyzy je také srovnani konkurence

z pohledu identity znacky.
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Dodavatelem je pouze jedna Ceska firma. S timto dodavatelem firma spolupracuje
jiz od pocatku od roku 2012. Analyza dodavatele popisuje veSkeré povinnosti
a podminky, které jsou v ramci dohody mezi dodavatelem a odbératelem stanoveny. Diky
informacim v Casti analyze produktu je jasné, ze v pripadé vétSich odbérta by nebyl
problém najit nového dodavatele. Veskeré materialy pro vyrobu pomucky si je firma

schopna obstarat sama a ptipadné dodavatele zménit.

Cast analyza zakaznik® pracuje s realnymi daty, dodanymi vedenim firmy. V této
¢asti bylo vyuzito jednoduchého rozdéleni zakaznikt na tfi skupiny dle véku. Spolecné
s realnymi kupujicimi je zde zpracovana navstévnost webu z diivodu vytvoreni obrazu,
kdo a pfipadné jak dlouho travi ¢as na webovych strankach firmy. Na zakladé této Casti
se da totiz odhadnout, kdo si realné€ kupuje moznost cvieni ptes internetové pohybové

studio Daflex System.

Nasledujici cast s nazvem analyza zptsobu prodeje, pojednava o zptusobu, jakym

je produkt spole¢né se znaCkou predvadén zakaznikiim s naslednou Casti prodeje.

Popisna ¢ast prvka znacky by méla podporovat celkové povédomi o znacce a vést
ke tvorbé priznivych asociaci. V této Casti jsou popsany prvky znacky, které znacka

Daflex System realné vyuziva.

Dalsi popisnou casti jsou marketingové aktivity spojené s budovanim znacky. Zde
je popisovan zpusob zaclenéni znacky do marketingového mixu a jeho porovnani
z pohledu 4P a 4E. Nasledné je zde souc¢asna marketingova komunikace, ktera obsahuje

realny popis toho, jakou marketingovou komunikaci se znacka snazi prezentovat.

Velky prehled analytické casti obsahuje kapitola SWOT analyza. Ktera pojednava
o silnych a slabych strankach z pohledu interniho prostredi podniku a prolnuti téchto
stranek s pfilezitostmi a hrozbami trhu. Tato €ast obsahuje zhodnoceni nejsilnéjSich
faktort SWOT analyzy. Tyto faktory pak popisuji, na ¢em konkrétné¢ by méla firma

pracovat a co zlepsit.
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3 Navrhova cast

V této Casti prace autor navrhuje strategii rozvoje znacky Daflex System v nasledujici
strukture. Z pocatku navrhové Casti bude vymezen trh spole¢né s definovanim cilovych
skupin. Nasledné bude zpracovana ¢ast popisujici cile a vizi znacky. V ramci struktury
bude pokracovano vytvorenim identity znacky Daflex System za pomoci positioningu,
osobnosti a komunikace znacky. Nasledné budou zpracovana taktickd rozhodnuti,

konkrétni navrhy a jejich finan¢ni a rizikové zhodnoceni.

3.1 Vymezeni trhu

V ramci trhu se v navrhové ¢asti pracuje s trhem, vymezenym v analytické Casti. S trhem,
se kterym znacka jiz ted’ pracuje. Jedna se o trh cvicebnich pomicek v ramci Ceské
republiky. Z konkrétn€jsiho pohledu se jedna o trh zdravotnich cviebnich pomucek.
V ramci vymezeni trhu jsou nasledné definovany tii cilové skupiny. U téchto skupin jsou

zpracovany persony, pro lepsi piedstavu o cilovych zakaznicich

3.1.1 Definovani cilovych skupin

Z interni prezentace, kterd je pouzivana jako zakladni prezentace znacky a prevazné
produktu 1ze vycist, ze cvicebni pomicka Daflex je vhodna pro vSechny muze a zeny
bez omezeni véku, kdy jedinym omezenim je, ze déti a mladez do 18 let musi cvicit pod
odbornym vedenim. Dal§imi skupinami, pro koho je Daflex vhodny, jsou vrcholovi
a rekreacni sportovci a také pro osoby se zdravotnim znevyhodnénim. Cviceni jako
takové lze provadét ve skupinach nebo jako jednotlivec, a to v moznostech cviceni ve
stoje, v sedé a v leze. Déle lze cvicit na zemi nebo na zidli a s ichopovou nebo bez
uchopové sily. DoporuCeni se také vztahuje pro trenéry ve vSech sportech,

fyzioterapeuty a tvurce fitness programu. (Daflex System, 2018).

Z téchto informaci byly v ramci navrhové ¢asti definovany tfi cilové skupiny, ke kterym

se na zaklade konzultace s hlavni cviCitelkou podafilo zpracovat persony.
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Prvni cilovou skupinou je: Mladez (13-18 let) cvi€ici pod dozorem trenéra/rodice.

Persona prvni cilové skupiny: Roman Svaty (16 let) je student, sportovec se zamérenim
na triathlon. Poté co rdno v 6 hodin vstane, provede rozcvicku a jde do Skoly. JakoZto
reprezentant Ceské republiky v triathlonu ma Skolu prolnutou tréninky. O vikendech
navstévuje zavody. Ma mladsiho bratra a ve svém volném case hraje pocitacové hry, cte,
sleduje socidlni sité a toci videa na youtube. Komunikuje pomoci socialnich médii a viogii
ze svych tréninkii a zdvodii. Jeho potreby a problémy jsou snaha o zlepSeni vykonnosti,
snizeni bolesti svalii, zvySeni zdbéru svali. Rad by se zlepsil v béhu, plavani i jizdé na
kole. Jeho hlavnim problémem je Spatnd koordinace pohybii. Roman zaostava prevazné
v plavani. Mezi jeho typické véty patri: Kdyz uz mi to mama koupila, tak to zkusim. Ano,

trenére. Ten youtuber tohle neznd.

Reseni a pomoc: Vykonnostni cviceni s cvicebni pomiickou Daflex zvySuje pri sprdvném
pouzivani vvkonnost zavodnika. Taktéz v ramci rehabilitacnich cviceni miize pomoci ke
zrychlené regeneraci mezi tréninky. V ramci cviceni Daflex System existuji také cviceni

ke zvySeni kloubniho rozsahu a ke zlepSeni koordinace pohybu.
Druhou cilovou skupinou jsou: Dospéli kondi¢né sportujici.

Persona druhé cilové skupiny: Kldara Stdrkova (32 let) je matka dvou déti, divky (2 roky)
a chlapce (6 let) a pracuje jako graficka z domu, s prijmem 30 000 K¢ mésicné. Spolu
s manzelem a détmi bydli ve velkomésté. Rdno vstavd brzy z ditvodu malého ditéte. Poté
co vypravi syna do Skoly tak vymysli zabavu pro malou dceru. Pres den pracuje 8h na
grafickych projektech v ramci zadanych zakdzek. Pred narozenim dcery chodila 3x tydné
do fitness. Nyni kazdy den okolo 18h cviceni za pomoci videich na internetu. Velmi hojné
vyuzivd ke komunikaci Instagram, sleduje instagramové profilii fitness trenérii a fitness
modelek. Komunikuje prevdazné pomoci mobilniho telefonu, socidlnich siti a na osobnich
setkanich s kamarddkami u vina. Jeji potieby a problémy jsou zlep3eni téla po porodu,
ale chce cvicit z pohodli domova a to tak, aby ji cviceni bavilo. Coz odrdzi i jeji typické
vety: ,, Uz mé nebavi chodit do fitka“. ,, Pfed porodem jsem méla lepsi bricho“. ,, Tyhle

cviky nevypadaji zas tak sloZité “.

ResSeni a pomoc: Cviceni z domu, pri sledovani videi na www.daflex.cz. Na téchto

webovych strankdch Ize po zaplaceni vstupniho poplatku sledovat cviceni, které budou
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sedét primo ndvstévnikovi z pohodli domova. Tato cviceni jsou rozdélena na riizné partie,

kde si miiZe matka po porodu vybrat, presné takové cviceni, jaké ji bude vyhovovat.

Treti cilovou skupinou jsou: Seniofi (65-90 let) muz/zena s bolestmi zad a nohou.

Vysoky veék vede ke ztraté koordinace a unave.

Persona tfeti cilové skupiny: Babicka Maruska, je 80 letd diichodkyné s prijmem 12 000
mésicné, ktera bydli sama v domé na vesnici. Ma dvé dcery, dva vauky (6 a 8 let) a jednu
vaucku (4 roky). Jeji typicky den zacind vstavdnim v 8h, ndsleduje hliddani vnoucat pres
dopoledne, které casto prolne kavou s pritelkynémi. Ve svém volném Case pracuje na
zahrade, lusti kriZovky, cte casopisy a hlida vnoucata. Jakozto senior ma problém
s pohybovym apardtem, prevdziné s kycelnimi klouby. Aby mohla stihat rychlost mladé
vaucky, jsou problémy s kyclemi casto velmi bolestivé. Nicméné jeji typické véty jsou

o tom, jak ji boli nohy, jak je vse drahé a Ze je prilis stard na to aby néco cvicila.

Reseni a pomoc: Fesenim je operace kycelnich kloubii, kterou pravdépodobné doporuci
lékar. Spolecné s cvicenim Daflex System a cvicebni pomiickou Daflex, je mozné pripravit
sérii cviceni zamérenych primo na pripravu pred operact kycelniho kloubu. Diky tomuto
cviceni dochdzi k celkovému posileni organismu. S cvicebni pomiickou Daflex dojde
k uvolnéni a posileni pretizenych svalii, coz také napomaha k rychlejsi pooperacni

regeneraci.

3.2 C(ile a vize znacky

3.2.1 Cile znacky

Cile znaCky vychazeji z cila spolecnosti jako takové. Bude se jednat o cile, které jsou
feSeny pomoci metody SMART. A to cile, které jsou Specific (konkrétni), Messuarable
(méfitelné), Achievable (dosafitelné), Realistic (realistické) a Timed (Casoveé

sledovatelné). Konkrétné se jedna o tyto cile znacky:

e zvySeni povédomi o znacce (znalost mezi definovanymi cilovymi skupinami)
e budovani obsahu znacky (barevné piedstavy, spojeni znacky s pomuckou)
e zmeéna positioningu znacky na trhu a podpora zékaznické vérnosti

e zavedeni vérnostniho a motivac¢niho systému
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3.2.2 Vize znacky

Vize znacky je samoziejmé také spojena s témito cili. Vize znacky, aby byla Gspésna, je
takova, Ze bude do péti let mezi lidmi spojovana s jednoduchym, i€innym cvicenim, které
bude pomahat lidem, ktefi budou mit diky tomuto cviceni radost z pohybu. Taktéz si lidé
pfi zminéni znacky Daflex System lidé predstavi radost, jednoduchost a v podvédomi si

predstavi zdravotni cvifebni pomucku Daflex.

3.3 Identita znacky

Identita znacky vede zakaznika k tomu, aby si predstavil, kym znacka je. Na zakladé
informaci uvedenych vedenim spolecnosti 1ze tvrdit, ze ma spolecnost identitu znacky
pouze ve svém poveédomi, ale nema ji dosud definovanou. Proto bylo pro vytvoreni

identity znacky vyuzito hranolu tfech opérnych bodi Ko Floora (20006).

3.3.1 Positioning

Z pohledu positioningu bude v této Casti pracovano s atributy, které popisuje Ko Floor

(2006):

o Differentiating — Atribut, ve kterém je znacka vyrazné lepsi nez konkurence
¢ Supporting — Atribut, ve kterém je znacka lepsi nez konkurence
o Competitive — Atribut, ve kterém je dostate¢né dobra jako konkurence

e Qualifying — Atribut, ktery je pfijatelny vuci konkurenci
Positioning znacky Daflex System s témito atributy je navrhnut takto:

Z pohledu atributu Differentiating je vybran aspekt Cena, z pohledu ceny se jedna
o vyrazné lepsi atribut oproti konkurenci. Cena 2500K¢ je v podstaté poloviéni cena

konkurenéni ceny TRX a ¢tvrtinova cena pomucky GUN-eX.

Z pohledu atributu Supporting je vybran aspekt Zazitek/ZkusSenost z nakupu, tento
aspekt je dostatecny vuaci konkurenci. Zazitek ziskany pfi osobni koupé€ cvicebni
pomucky je dostateCny. Pii osobnim prodeji této pomicky je cviceni vétsSinou predvadéno
s moznosti vyzkousSeni cviceni. Lidé jsou v tomto pfipadé obohaceni o zazitek, ktery je

s pomuckou a znackou spojeny.
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Atribut Competitive, ktery je v této Casti nejdulezitéjsi a bude se z néj vychazet je v tomto
ptipadé¢ Pohodli a Dostupnost. Tento atribut by mél byt alespor tak dobry jako
u konkurence. V piipadé znacky Daflex System se jedna o nedostateCnou dostupnost
pomiucky, a hlavné o nedostate¢né pohodli pro nakup. Existuji dva zptisoby, jak pomtcku
zakoupit. Prvni moznosti je zakoupeni pies webové stranky, kde je nakup pomérné slozity
a objednavkovy formulat pomérné hodné schovany. Kdyz uz z4jemce formular nalezne
neni popsano, co vSe baleni obsahuje. Po prokliknuti na objednavkovy formulat neni
jasné, co si dotyCny objednavkovym formulafem kupuje, jestli pomicku nebo celkovy
servis atd. Druhy zptasob je nakoupeni pomucky pii osobnim setkanim s vedenim firmy

na néjaké akci, kde je Daflex predstavovan.

Poslednim atributem Qualifying je z pohledu znacky Daflex System myslen Sortiment
a Rozsah sortimentu znacky. Jedna se o atribut, ktery by mél byt dostatecny vuci
konkurenci a v tomto pfipadé€ je to jeden druh hlavni cvi¢ebni pomucky, ktery znacka

nabizi.

3.3.2 Osobnost

Osobnost znacky Daflex System lze popsat jako jednoducha, plna radosti, energicka,
dynamicka, ndpomocna variabilni a zarover taky jako osobnost, ktera si stanovuje vyzvy.
Tato osobnost se buduje sama, a to bud” podle designu, nebo svym vyvojem. Nicméné
Casto se osobnost znaCky spojuje s tiskovym mluvCéim piipadné ambasadorem dané
znacky. Jelikoz je s danou znackou Casto spojovana zakladatelka Dagmar Drastikova, je
mozné, Ze Casté propojeni je prave s jeji osobou. Osobnost znacky lze jednoduse pfirovnat
stylu komunikace, znacka se nesnazi byt moc formalni, ale spise pratelska a dostupna pro
vSechny. V pfipad¢€ zjistovani osobnosti znacky, byly vybrany vlastnosti, které by firma
méla, kdyby byla ziva. Mezi tyto vlastnosti patii tedy hlavné radost, energie a dynamika.
Z pohledu Ko Floorovych (2006) péti dimenzi, mluvime o 4. A to o poctivosti, kterou
znazoriiuje osobnost svoji jednoduchosti. VzruSeni znazornuje radost, mladi, odvaha
a provokace. Taktéz se zda byt zpusobila, diky své bezpeCnosti, cilevédomosti vaznosti
a spolehlivosti. Osobnost Daflexu je spiSe dimyslna nez drsna. Ve své podstaté tyto dveé
dimenze oddéluji muznost od zenskosti. Ackoliv si pomicku kupuji jak muzi, tak zeny,

vypada s ni cviceni velmi okouzlivé a je spojené s krasou pohybu. Opravdu to neni
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o drsnosti a zvedani té€zkych vah, ackoliv i stouto cvi¢ebni pomickou se da velmi

intenzivné posilovat.

3.3.3 Komunikace

Spravna komunikace nastavend na zakladé nové strategie rozvoje znacky, vychazi
zjednotného  komunika¢niho  stylu,  jednotnych  barevn ~a  modernich,
jednoduchych, smysluplné zpracovanych webovych stranek. Vhodnym zptisobem pro
komunikaci znacky v ramci identity je vytvoreni trenérskych tricek, které obsahuji nazev,
logo a odkaz na webové stranky. Jak je popsano v nové marketingové komunikaci
znacky, webové stranky jsou nejdalezit€jSim komunikacnim kanalem. Komunikace jako
takova tedy prechdzi od prodejce k zakaznikovi. Prodejce podporuje znacka vSemi
moznymi podpirnymi prostiedky. Ve zpisobu komunikace je nutné vyuzivat dané
Sablony. V tomto pifipadé nemluvime o osobni komunikaci ale o komunikaci v ramci
komunikaci se zakazniky pomoci bannert a prospekti. Tyto Sablony by mély vychazet
z grafické manualu. V ramci komunikace pomoci oficialnich videi by bylo vhodné
z divodu zvyseni zajmu u obou pohlavi, aby se ve cviCebnich videich objevoval jak
cvi¢ebni model muzského, tak zenského pohlavi. Oficialni videa jiz nyni vychazeji
z jednotného formatu, nicmén¢ se jedna o neprofesionalni praci. Ke komunikaci pomoci
videi znaCka vyuziva youtube. Znacka vyuziva pifi komunikaci tykani, coz
pravdépodobné vychazi z osobnosti znacky. Znacka nema profil na instagramu, coz
v ramci moderni komunikace pomoci socialnich siti je v souasné dobé negativni prvek.
Instagram jako takovy muZe byt vyuzivan samostatné znackou, nebo ve spolupraci

s prodejci nebo instagramovymi influencery.

3.3.4 Souhrn identity znacky

V nasledujici tabulce je vytvoren souhrn identity znacky Daflex System, podle Ko Floora
(2006). Dle analyzy konkurence lze fici, ze i zpusobem komunikace positioningu
a osobnosti je pomtcka nékde na pomezi mezi konkurenénimi znackami TRX a FLEXI-

BAR.
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Tabulka: 15: Identita znacky Daflex System (Zdroj: Vlastni zpracovdani)

Positioning Osobnost Komunikace
Hlavni zaméteni:
Competitive:
pohodli - komunikace se zakaznikem
dostupnost prostiednictvim prodejct
- poctivost - internetové pohybové studio
Daflex Ostatni zaméfeni: | - vzrugeni Daflex System
System Differentiating: - zptsobilost | - jednotny barevny styl
cena - damyslnost | - komunikace pfes Instagram
ve spolupraci
Supporting: s instagramovymi
zazitek influencery
zkuSenost z nakupu - moderni a jednotny styl pro
cviCebni odév trenéra
nglifying: - jednotny styl videi
sortiment - jednotny styl cvi¢ebnich
rozsah pomuicek

3.4 Takticka rozhodnuti znacky

V této kapitole jsou zpracované takticka rozhodnuti znacky aktivity pro znacku. Finance
pro tyto aktivity vychazeji z prodeje pomticek. Jedna se o 40 %, které zlstavaji po odectu
provizni slozky, po zavedeni provizniho systému. Tyto finanéni prostfedky zajistuji
servis pro prodejce, servis pro zakazniky a servis webovych stranek. Taktéz pokryvaji
naklady spojené s vytvorenim certifikatd a darkovych predméta. Pfi upraveni
podstatnych prvki znacky se bude jednat také o finance, ze kterych se bude Cerpat praveé
zmeéna prvka znaCky. V pfipadé zajmu lze zbylé finance investovat v ramci online

kampani a narazovych kampani na socialnich sitich.

Na zakladé vize znacky a nasledného vytvoreni identity znacky je jasné, ze
hlavnim tématem taktickych rozhodnuti znacky je posileni dostupnosti. Veskeré
nasledujici navrhy byly vytvofeny pravé ztoho to davodu. Posileni znaCky je

Competitive atributem, ktery zdaleka nedosahuje kvalit k porovnani s konkurenci.
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3.4.1 Navrh nového zpusobu prodeje

Jak je popsano v analytické Casti, zptsob, jakym se firma snazi, aby se produkt dostal ke
kone¢nému zakaznikovi je zna¢né zdlouhavy, pfes mnoho bodu, které na sebe navazuji.

Pro ptipomenuti, je tento zptsob znazornén v diagramu nize (prodejni zptsob €. 1).

Hlavni
cvicitelka
Daflex
System

Sportovni
Event

Prodejni situace Cviditel/
trenér

Daflex System

Skoleni
Daflex
System

Cvi€enec
Cvititele/
Trenéra

Fitness
cvicitele/
trenéra

Obrazek 12: Diagram prodejniho zpiisobu &.1 (Viastni zpracovani, 2018).
Tento diagram pracuje s nekolika body, kterymi jsou:

e Zakaznici — koncovi zajemci o cvicebni pomucky Daflex

e Cviditelé — z4jemci o cviceni Daflex System

e Cvicenci — zakaznici cviCitele, ktefi cvici ve Fitness

e Eventy — vefejné akce poradané za uCelem propagace riznych skupin produkti
e Produkt — cvicebni pomucka Daflex

e Hlavni cvicitelka — hlavni cviCitelka Daflex System a pomucky Daflex

e Fitness — misto, kde cvicitelé cvici se zajemci o cviCeni

e Skoleni Daflex System — na tomto $koleni zajemce ziska certifikat, ktery ho

opraviiuje ke cviceni s pomuckou Daflex
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V ramci navrhu nového zpusobu prodeje, bude pracovano s doplnénim jednoho bodu,
respektive zmény bodu eventy na marketing/spoluprace. K navrhu tohoto zptsobu doslo
pii analyze soucasné situace. V analyze zpusobu prodeje bylo zjisténo, Ze hlavni zptsob
propagace je pomoci eventti. Tento zptsob funguje, nicméné se jedna o zptisob propagace

s malym dosahem.

Navrh zavedeni nového zpusobu prodeje spoc¢iva v uplném obraceni smeéru cesty
znacky a produktu k zakaznikovi. Z pivodniho Hlavni cvicitelka -> Sportovni event ->
Cvicitel -> Skoleni Daflex System -> Fitness cviditele -> Cvigenec cviditele -> Zakaznik
-> Produkt. Je v ramci navrhu vytvorena, graficky znazornéna a upravena tato cesta
Daflex System -> Marketing -> Zakaznik -> Produkt -> Cvicenec cvicitele -> Cvicitel -

> Skoleni Daflex System -> Fitness cviitele.

V podstaté se jedna o zpusob, kdy znaCka zaCne vyuzivat marketingové
komunikace v Sir§im rozsahu, nez jen pouze jako event marketing a osobni prodej. Cela
zména by pak pracovala se znackou na prvnim misté. V rdmci vlozeni bodu, se
zaméfenim na marketing na druhé misto by ale veskeré informace predavala hlavni
cviCitelka oddeleni marketingu, nebo pifipadné spolupracujici entité. Marketing by na
zakladé ziskanych informaci mél za ukol vytvofit zpisoby propagace a zvyseni povédomi
u potencialnich zakaznik. Aby byl tento zptisob uznan za uspésny, mél by se zakaznik
o znacce dozveédét co nejvice a mélo by ho to vést k zdjmu, aby si koupil produkt.
Z pravidla byva situace takova, ze vétSina zajemcu o cviCeni a o cvi¢ebni pomucky chodi
cvicit nékam do svého oblibeného fitness centra, nebo na zdravotni cviceni a je tudiz
cviCencem cviCitele. Timto zpisobem by se pak dostala cvicebni pomicka Daflex
k cviciteli daného cviCence. Ve chvili, kdy je vidét zajem ze strany cvicenct, vidi cvicitel
moznost, pro¢ by nedoplnil své hodiny o cviceni s Daflexem. Proto cvicitel zjistuje
informace, které ho dovedou k moznosti navstiveni Skoleni Daflex System. Po
absolvovani Skoleni se stava cviCitelem pro Daflex System a ve svém Fitness centru
nabizi novy jednoduchy zpusob cviCeni, s novou pomuckou Daflex System (prodejni

zpusob ¢. 2).
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Daflex
System

Fitness
cvicitele/
trenéra

Marketing/ |
| spoluprace |

Navrh nove
prodejni situace

Skoleni
Daflex
System

Daflex System

Cvicitel/
trenér

Cvitenec
Cvicitele/
Trenera

Obrdzek 13: Navrh nové prodejniho zpiisobu ¢. 2 (Vlastni zpracovani, 2019).

Doplnénim bodu marketing a zménou smeéru celkové prodejni situace, by znacka ziskala
mnohem vétsi povédomi rovnou u koncovych zakaznika z oblasti prvni a treti cilové
skupiny, ktefi mohou s pomuckou cvicit sami doma, za pomoci webovych stranek nebo
papirového manualu. Taktéz se diky tlaku ze stran cviCencl na své trenéry ve fitness
centrech, miize dojit ke zvySeni zajmt o Skoleni Daflex System. Tento zpisob prodeje
by s nejvetsi pravdépodobnosti vedl k dosazeni stanovenych cili uvedenych v analytické
Casti. Vedl by tedy k navyseni po¢tu spokojenych klientt, navySeni poctu certifikovanych
cviCiteli Daflex System, rozsifeni metody a pomucky Daflex mezi laickou a odbornou
verejnost, zvyseni prodeje pomiticky Daflex a pohybovych programi Daflex System. Toto
navrhové opatieni by diky zlepSeni marketingové slozky vedlo i k rozsifenym cilim,
které byly v analytické ¢asti doporuceny, a to k celkovému zvyseni povédomosti o znacce

a prezentovani odliSnosti znacky.

Velmi podobnou strategii této navrhované vyuziva cviCeni zumba. Ktera také
vychazi ze cviceni, které bylo propagovano pomoci marketingu mezi skupinu zakaznika.
Zajem o cviCeni se zvétSoval. Na zaklade€ tohoto zajmu rostla zakladna cvicitelG zumby.

Podobnou podstatu 1ze vidét pravé v zajmu zakaznikl o cviceni.
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Vyuziti prodejniho zpasobu ¢. 1 a prodejniho zpusobu ¢. 2

V prvni kapitole navrhové Casti jsou vytvoreny 3 cilové skupiny, zkracené lze zminit
mladez, dospélé a seniory. Z analyzy zakaznik lze zjistit, ze konkrétné dospéli jsou
nejvice zastoupenou skupinou z pohledu nakupu pomucek zptsobem cislo 1. Proto je
vhodné zaméfeni, aby zptsob 1 cilil na cilovou skupinu dospélych. Zptsob ¢islo 2 bude

spiSe cilit na mladez a seniory.

3.4.2 Zavedeni vérnostniho a motiva¢niho systému

Firma by si méla uvédomit, kdy je vyhodné prodavat produkt vlastnimi silami, ptipadné
zalozit kamennou prodejnu a kdy je vhodné vyuzit sluzeb svych spolupracovniki, nebo

rovnou obchodni organizace, ktera ma mnoho zkuSenosti s prodejem.

Z pohledu Daflexu lze tedy usuzovat, ze spolupracovnici jsou zde minéni trenéfi
cviceni Daflex System, obchodnici, cviCenci, pratelé, znami a ostatni, které by zajimalo
danou cvi¢ebni pomucku prodavat. Na strané obchodni organizace mluvime
o nekonkrétni organizaci, ktera by meéla zajem o prodej pomucky. Tyto alternativni
moznosti prodeje je nutné zhodnotit z pohledi naklada na prodej. Lze predpokladat, ze
s prodejem prostfednictvim cizi obchodni organizace budou spojené fixni naklady.
Ackoliv by pravdépodobné byly nizsi nez pifi zavadéni kamenné pobocky pro prodej
Daflexu. Zavedeni obchodnich organizaci do distribuce je vhodné pro mensi podniky,
nicméné pro Daflex neni tento zpisob vyhodny, a to z divodu vysokych fixnich nakladi.
Na druhou stranu prodej pomoci sluzeb spolupracovnikli pracuje se zanedbatelnymi
fixnimi naklady oproti vySe popsanému zpusobu. Zde je hlavni nakladovou slozkou

provize, ktera bude v navrhu popsana. Bude se jednat o takzvanou variabilni provizi.

Na zaklad¢é analyz z analytické casti bylo zjisténo, Ze firma Daflex System
vyuziva pouze piimych prodejnich kanald. V soucasnosti se prodej pomoci
spolupracovnikd nesetkava s pochopenim a dostateCnym zajmem. Firma totiz nevyuziva
dostatecné motivujicich prostfedki pro to, aby spolupracovniky zajimal prodej dalSich
cviCebnich pomicek. Prodejni kanal pomoci cvicitelt a ostatnich spolupracovnikd je tedy

kanal bez motivace.
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Zakladem nové strategie znacky, je zavedeni provizniho, motivaéniho a vérnostniho
systému. KliCovou zménou a soucasti této strategie je to, aby z prodeje pomucky, kazdy

prodejce néco mél. VSichni ucastnici v systému maji motivaci spoluprace se znackou.
Daflex System aplikaci tohoto navrhu dosahuje na tyto vybrané cile:

e navySeni poctu spokojenych klientt v ramci cilovych skupin,
e rozsifeni metody a pomlcky Daflex mezi laickou a odbornou veftejnost,
e zvySeni nav§tévnosti webu — pohybové studio Daflex System,

e navyseni poctu certifikovanych a cviciteli Daflex System.
Prodejce ziskava:

e provizi z videi na internetu, v pfipadé, zdali se konecny zakaznik ptihlasi pod
jeho osobnim kodem,

e ziskava procento z prodanych cvic¢ebnich pomtcek pod jeho osobnim kdédem,

e v piipadé velkého poctu prodanych pomucek ziskava prodejni certifikat

e v piipadé ziskani prodejniho certifikatu ziskava poukazu na kurz a upominkovy

predmét.
Zakaznik ziskava:

e jednodussi pristup ke cvicebni pomiicce

e cviceni na internetu se slevovym kodem

Navrh zpusobu ziskani provize

1) Spolupracovnik, prodejce, ktery se chce podilet na prodeji cvicebni pomucky
Daflex se zaregistruje jako prodejce na webové strance urcené pro prodej Daflexu.

2) Po zaregistrovani ziska prodejce individualni koéd, pro prodej, ktery bude spojeny
s jeho osobou.

3) Tento kdd je prenosny a kazda objednavka cvicebni pomucky pod timto kodem je
zavedena do systému a pocita se prodejci do provizniho systému.

4) Kod také slouzi jako slevovy kod pro cviceni na internetovém pohybovém studiu.

5) Prodejce si zada o vyplaceni provize dle interni dohody s Daflex System.

103



Vyse popsany postup, je nutné doplnit o konkrétni hodnoty, a to hodnoty provizi.
V piipadé prodeje cvicebnich pomicek se vychazi z prodejni ceny bez DPH. Tato Castka
dosahuje hodnoty 2066,12 K¢, pro jednodussi pocitani hodnotu je prodejni cena bez DPH
zaokrouhlena na 2000 K¢. V tuto chvili je pracovano s odhadem, ze zisk firmy, z jednoho

prodaného vyrobku je 50 %. 50 % z prodejni ceny bez DPH je 1000K¢.

Danou &astku 1000 K& je nutno rozdélit dvé hlavni &asti. Cast prvni bude
spravovat provizni systém, bude ziskem z prodané pomucky a taktéz bude pokryvat
naklady mimo prodejni sit. Cast druh4 bude vstupni finanéni hodnota do provizniho

systému. V navrhu bude pracovano s rozdelenim této Castky v poméru 40:60.

Finan¢ni hodnota v proviznim systému je teda 60 % z 1000 K&. V navrhové casti
je tedy pracovano s hodnotou 600 K¢, jako maximalni moznou provizi ziskanou z prodeje
jednoho kusu cvicebni pomucky v pfipadé dosazeni dané mety. Intervaly prodeju
pomiucek, provize z téchto prodeju, provize ze zisku a provize v Korunach ¢eskych jsou

zpracovany v nasledujici tabulce:

Tabulka 16: Provize na zakladé prodanych pomiicek (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Prodeje pomucek [ks] Provize [%] Provize ze zisku [%] Provize [K¢]
0-20 25 15 150
21 -60 33,33 20 200
61 —150 41,66 25 250
151 -250 50 30 300
251 -500 66,66 40 400
500 + 100 60 600

Dalsi ¢ast motivaniho a provizniho systému vychazi z aplikace individualniho kodu
prodejce v ramci internetového pohybového studia Daflex System. Castky, které jsou na
tomto webu vedeny nyni, jsou v zavadéci fazi webu. Je nutné pocitat s navySenymi
cenami za denni, tydenni a meési¢ni pristup k videim. Tyto hodnoty se v blizké
budoucnosti zvysi na 100 K¢ za denni, 250 K¢ za tydenni a 400 K¢ za mésicni piistup.
V tomto piipadé se déli hodnota provize z celkové cenikové ceny. Slevovy kod v tomto

navrhu lze pouzit pouze pii tydennim a mési¢nim pfistupu k webu. Slevovy kod zafidi
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slevu 15 % pro konecného zakaznika. Hodnoty provize za tydenni a mésicni pfistup

k videim pod proviznim kédem prodejce jsou znazornény v nasledujicich tabulkach:

Tabulka 17: Provize na zdkladé aktivovani tydenniho Clenstvi na webu (Zdroj: Vlastni zpracovdini)

Tydenni 15% sleva na webu [ks] Provize [%] Provize [K¢]
0-50 10 25
51 -100 15 37,5
101 - 250 20 50
251 + 30 75

Tabulka 18: Provize na zdkladé aktivovani mésicniho clenstvi na webu (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Mésic¢ni 15% sleva na webu [ks] Provize [%] Provize [K¢]
0-50 10 40
51 -100 15 60
101 - 250 20 80
251 + 30 120

Priklad pro cvilitele, nové zavedeného do prodejni sité:

Cvicitel prodal lidem ve svém fitness centru cvicebni pomucku Daflex. Po cviceni na
lekci oznami cvi¢enciim, ze na tuto dnesni skupinovou lekci navazuji dalsi tfi konkrétni
lekce, které jsou na internetovém pohybovém studiu Daflex System. Cvicitel oznami
zajemcum jeho osobni koéd. Pii vlozeni jeho osobniho kodu, pod kterym je veden

v motiva¢nim systému, ziskaji cvicenci slevu 15 % na tydenni cviceni.
Promitnuti této skutecnosti v proviznim programu.

1) Cvicitel, prodejce, se dozvédel o moznosti prodeje pomucek za provizi. Pod jeho
proviznim kodem si 5 cviCencu zakoupilo cvi¢ebni pomucku pies web
www.daflex.cz. Ostatnim 15 cvi¢ebni pomucku zakoupil na svij kod sam.

2) Z dvaceti cviCencu si pomoci provizniho kédu 5 zakoupilo pristup na webové

stranky na mésic a 7 si zakoupilo cvi¢eni na webu na tyden.
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1) 200,15 * 1000 = 3000
2)5x40+7 %25 =375
= 3375 K¢

V tomto konkrétnim pfipadé jedno cviceni o 20 lidech vynese trenérovi na provizich

3375 K¢.
Ptijmy, které ziska firma, na zaklad¢ tohoto piikladu:

1) Bylo prodano 20 kust Daflexu s provizi 15 % za 1 kus, v tomto piipad€ se tedy
jedna o jisty podil 40 % z 1000 K¢.

2) Zbyvajici podil do 60 % z 1000 K¢, 60 % je v tomto piipadé maximalni hodnota,
kterou by prodejce ziskal v ptipadé, zdali by pod jeho kodem bylo prodano pies
500 Ks Daflext.

3) Bylo prodano 5 kusd piistupi na webové stranky na mésic a 7 pristupii na tyden,
1a) 20 * 400 = 8000
1b) 20 * (0,6 — 0,15) * 1000 = 9000
2)5%0,9 *400+7%0,9 %250 = 3375
= 20375 K¢

V tomto konkrétnim ptipadé jedno cviceni o 20 lidech firmé vynese 20 375 K¢.

Pfi tomto pfipadé€, prodejce ziskava provizi ve vysi 3 375 K¢ a postup v tabulce provizi
na vyssi pricku, se podatilo zvysit povédomi o znac¢ce mezi 20 cvicenci, ktefi si zakoupili
pomiucku a zaplatili cviCebni program na webu. Daflex System z prodeje téchto pomtcek
a cviceni na internetu ziskava 20 375, ze kterych 8 000 miiZze vyuzit na servis a podporu
webovych stranek, sjednoceni prvka znacky a pripadné tvorbu upominkovych predmétt
pro drzitele certifikatt, pokryti nakladd v ramci poukazu na cviCeni v ptipadé dosazeni
této motivacni odmény prodejcem a tak dale. Zbyla ¢astka je rozdil, ktery by ziskal

prodejce v pripadé, zdali by dosahl na nejvyssi provizi z doporuceni.
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Prodejni certifikace

Dalsi casti této strategie je navrh zavedeni prodejni certifikace. Jedna se o certifikovani
prodejcti dle proviznich skupin. Jedna se o motivacni certifikaty za prodej, doplnéné
o darkovy predmét. Certifikaty jsou rozdéleny dle dosaZenych prodeju na Daflex System
Pro, Daflex System Epic, Daflex System Master, Daflex System Legend. Aby se jednalo
o motivaéni prvek je v navrhu pracovano s prodejem od 150 kust Daflext. V pfipad€,
zdali prodejce dosahne mety 151 prodanych Daflexti vznika mu narok na ziskani prvniho
certifikatu. Certifikaty budou graficky zpracovany a odliSeny barvou dle navrhu. Dal§im
motivacnim prvkem ve spojeni s prodejnim certifikatem budou jiz zavedené cvicebni
certifikaty. CviCebni ceritikat je mozno ziskat po absolvovani kurzu Daflex System.
V piipadé€ dosazeni konkrétnich prodeju a ziskani prodejniho certifikatu ziska prodejce
moznost zdarma absolvovat kurz Daflex System. Cvicebni kurzy jsou rozdeleny dle
zameéfteni, a bylo by mozné na zakladé ziskaného poukazu absolvovat kurz jakéhokoliv

zaméfeni, pfipadné€ pfedat kurz jinému z4jemci o kurz.

Tabulka 19: Souhrn prodejnich certifikatii (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Prodeje pomucek [ks] Nazev certifikatu | Barva certifikatu | Poukaz na kurz
0-150 - -
151-250 Daflex Pro Seda 1
251-500 Daflex Epic Modra 3
501-1000 Daflex Master Fialova 5
1 000 + Daflex Legendary Zlata 10

V budoucnu budou s prodejnim certifikatem spojeny 1 darkovy predmét ve zlaté barve
uvedené nize. Jednalo by se o logo vyrazené do cihlicky. Tuto cihlicku by ziskal ten

prodejce, kterému by se podafilo prodat vice nez 1000 Ks cvicebnich pomtcek Daflex.
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Daflex System Pro

Daflex System Epic

Daflex System Master

Obrdzek 14: Navrh barev certifikatii (Viastni zpracovani, 2019)
3.4.3 Nova marketingova komunikace

Celkova propagace a komunikace znacky stoji na komunikacni siti prodejct, ktefi znacku
propaguji za ucelem dalSiho prodeje pod svym vlastnim individualnim kédem a zisku
provize. Aby byla znacka tohoto zptsobu propagace schopna je nutné vytvorit kvalitni,
srozumitelné, a hlavné funkéni webové stranky. Ostatni body marketingové komunikace
jsou v podstaté odlozeny na vedlej$i kolej. Jelikoz se na zakladé provizi a motivacniho
systému stava nejprodejnéjsim novy distribucni kanal pomoci prodejcti. Hlavnim bodem,

kterym by se znacka méla zabyvat jsou:
e Webové stranky

Na které navazuji tyto vedlejsi body. Jedna se spiSe o doporuceni, které mohou k prodeji

vyuzit ostatni prodejci:
e Socialni sité
e Online kampané

Vytvofeni a sprava marketingové komunikace lze bud svépomoci, nebo pomoci

marketingovych agentur. Marketingové agentury pracuji systematicky, jelikoz ze svych
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zkuSenosti vi, ze kazda firma potfebuje unikatni strategii propagace. Tyto strategie jsou
vzdy tvofeny na miru, av piipadé souhlasu s navrhem jsou vytvoreny kampané.
Marketingové agentury se zpravidla zabyvaji analyzou, navrhem, realizaci a optimalizaci,

a to pfesné€ v tomto poradi.

Webové stranky

Zakladnim pilitem nové marketingové komunikace budou webové stranky spojené
s vérnostnim systémem prodejci. Vérnostni systém obsahuje informace o prodanych
kusech danym prodejcem a ohledné vySe jeho nastfadané provizni Castky z prodeje
cviCebnich pomicek pod svym kdédem. Taktéz zde bude vedena databaze aktivovanych
piistupt k videim za poplatek. Cena poplatku na jeden den je 100 K¢, na tyden 250 K¢
a na jeden mésic 400 K¢. Novou sit buduji prodejci, jelikoz na zakladé provizni motivace
doporucuji jak nakup cvicebnich pomicek, tak navstévu webu. Zakaznici diky aktivovani

kodu prodejce ziskavaji slevu na videa.

V piipadé tvorby webovych stranek mluvime o levnéjsi verzi, kdy zadany projekt
webovych stranek tvoii student. Pii tvorbé webovych stranek studentem se sice usetfi
v nakladech na realizaci, ale webové stranky jako takové nemusi spliiovat dané cile, které
jsou s témito strankami spojené. Reklamni agentura na druhou stranu stanovuje potfebné

cile a vytvari webové stranky smysluplné a moderni.

Tabulka 20: Tvorba webu studentem (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Mésicni naklady Cena za realizaci
Doména na 10 let 1 600 K¢
Webhosting na 10 let 3 700 K¢
Wordpress Sablona 1 250 K¢
Prace webmastera 7 000 K¢
Upravy webu 500 K¢
Celkem 500 K¢ 13 550 K¢

Jelikoz webové stranky znacky Daflex System budou obsahovat ptihlasovani do systému
zakaznikem ziskani pfistupu k placenym videim, bude nutné, aby byly stranky chranén.

Taktéz by mél obsahovat pristup do vérnostniho a provizniho systému prodejcem. Mimo
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to musi webové stranky spolecnosti pusobit divéryhodné, jelikoz na ném bude platebni

brana, ktera bude zprostiedkovavat pftistup k placenym videim.

Tabulka 21: Varianta webovych strdanek nabizend reklamni agenturou (Zdroj: Viastni zpracovani dle lesensky.cz, 2018)

Mésicni naklady Cena za realizaci

Sprava webu 10 000 K¢
Firemni web 100 000 K¢
Celkem 10 000 K¢ 100 000 K¢

Vedlejsi body marketingové komunikace, které jiz pro znacku nejsou stézejni. Jedna se

o navrhy, které mohou vyuzit i ostatni prodejci vedeni pod znackou Daflex System.
Socidlni sité
Socialni sit¢ mohou k prodeji pouzivat vSichni zaregistrovani v prodejni siti Daflex

System, nicméné 1 firma by méla tyto sit€ vyuzivat, a to prevazné ke sdileni toho

nejnovejsiho na ¢em firma pracuje.

Facebook

Jednim z navrht je zaméfit se na interakci a komunikaci s potencialnimi zakazniky
pomoci socialnich siti. Jako nejvétsi potencial se zde jevi lepsi vyuzivani facebookové
stranky Daflex System. Ackoliv znacka jiz sviij profil na facebooku ma, neni dostatecné
vyuzivan. Cvi€eni s Daflexem je velice atraktivni, cviky, které se s pomuckou daji cvicit,
jsou Casto velmi zajimavé na pohled, a proto je velka skoda, ze spolecnost na facebooku
nesdili fotky s lidmi, ktefi s pomuckou cvi¢i. Na zaklad¢ zajimavého obsahu na této
socialni siti by se mohla znacka dostat do povédomi §irsi vefejnosti. Na této socialni siti
by znacka mohla sdilet kratké ukazky videi, s odkazem na své webové stranky, kde by
tyto videa bylo mozné shlédnout po pfihlaSeni a zaplaceni vstupniho poplatku. Aby
facebookova stranka meéla smysl, méla by ziskavat predevsim kvalitni fanousky, kteti
budou aktivni a zvysi potencial rozvoje stranky. Pro zlepSeni komunikace by stranky

meély splnit tyto ukoly:
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e Jednotny styl stranky — u navrhu jednotného stylu stranky by se meélo
vychazek z prvkia znacky, tedy z navrhovych zmén prvkt znacky. K udrzeni
jednotného stylu by mély byt pouzity stejné barvy a font na ivodnim obrazku
a profilovém obrazku. Taktéz by se nemeél ménit styl prispévku a reklam.

e Vytvoreni obsahové strategie a obsahového planu — vramci obsahové
strategie, lze pracovat s doporucenim rozdéleni prispévka do nékolika skupin
podle zafazeni. Napfiklad na vzdélavaci prispeévky, motivujici, informacni
a prodejni.

e Vytvoreni informacnich textu pro stranku — do informaci o strance by mély
byt vlozeny hlavni informace, ale naptiklad 1 brandstory nebo vize a cile znacky

e Priprava sponzorovanych prispévka a reklamy - pii aplikaci
sponzorovanych prispévkt a reklamy se nékolikanasobné zvysuje dosah tohoto

obsahu

V navrhu se pracuje s moznosti samospravy facebookové stranky firmou a taktéz
s variantou nabizenou reklamni agenturou. V pifipadé samospravy stranky firmou se
pocita s praci zaméstnance, ktery pracuje jednu az Ctyfi hodiny denné a reklamnim

rozpoctem 5000 K¢ na mésic.

Tabulka 22: Samosprdva facebookové stranky firmou (Zdroj: Viastni zpracovani)

Mésicni naklady Cena za realizaci

Sprava socialnich siti 2 000 K¢

Uprava profilu 1 500 K¢
Reklama 5000 K¢
Celkem 7 000 K¢ 1500 K¢

Reklamni agentura nabizi vytvoreni analyzy socidlnich siti, diky které firma ziska uceleny
prehled o fanouscich. Také nabizi vytvoreni komunikacni strategie, ktera obsahuje, jaka
témata a jakou formou publikovat. Pausalne se da s agenturou domluvit na posileni
znacky diky jednotné a profesionalni komunikaci s fanousky a tvorbé pfimé reklamy na

zaklade pozadovanych vysledka.
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Tabulka 23: Sprdva socialni sité nabizenad reklamni agenturou (Zdroj: Viastni zpracovani dle lesensky.cz, 2018)

Mésicni naklady Cena za realizaci

Sprava socialnich siti 19 000 K¢
Reklama na soc. sitich 19 000 K¢

Analyza socialnich siti
40 000 K¢

Komunikacni strategie

Celkem 38 000 K¢ 40 000 K¢

Instagram

Instagram lze uvést jako nejprogresivn&jsi socialni sit, ktera ma v Ceské republice 2,2
miliond uzivatelt. Jedna se sice o 3,2 milionu uzivateli méné€ nez u Facebooku, ale pocet
aktivnich uZzivatelt rok od roku roste. Struktura uzivatelti Instagramu je z pohledu muza
a zen v poméru 45 % ku 55 %. Vétsina uzivatell patfi do vékové kategorie od 14 do 45

let. Konkrétnéjsi déleni dle veéku, v tomto pfipadé neni nutné. (Lorenz, 2018)

Z analyzy zakaznika lze z navrhové Casti vybrat, ze cilovou skupinou, ktera si
kupuje nejvice Daflexti jsou dospéli lidé v produktivnim veéku, ktefi kondi¢né sportuji.
Jelikoz cilova skupina s témito daty soucasné spada do vysSe uvedené vékové kategorie
14-45 let, je vhodné Instagramovy profil pro Daflex navrhnout. Z cilii spole¢nosti
v analyze souCasné situace je znamo nékolik cili. Tato navrhova Cast bude pracovat
témito cili. ZvySeni prodeje pomucek (kazdoro¢ni), navyseni poctu spokojenych klientt
v ramci cilovych skupin, rozsifeni metody a pomucky mezi laickou vefejnost a zvySeni

povédomi o znacce.

Vytvoreni konzistentni image

Vytvoreni konzistentni fotografie a videi. V piipadé¢ instagramu znacky Daflex System,
se nebude jednat pouze o e-shop. Bude se jednat spiSe o profil, ktery by mél pravidelné
dodavat fotky ze svéta Daflexu v jednotném stylu. Jednotného stylu pro znacku v ramci
Instagramu lze pomoci filtri pro fotografie. Pouziti stejného filtru doda fotografiim stejny
vizualni styl, diky tomu vznikne nezaménitelny styl celkového instagramového profilu
znacky. Spolecné s fotografiemi se na instagramu pouziva hashtag. I v tomto ptipadé je

vhodné vyuzivat predem dané hashtagy z ulozeného seznamu. U znacky daflex lze
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jednoduse navrhnout vyuzivani téchto hashtagu: #daflex, #daflexsystem, #workout,
#cviceni, #fitness a mnoho dalSich. Konzistentnost image vychazi také z pravidelnosti
pridavani pfispévku. Stanoveni pravidla, naptiklad pridani fotky, jednou tydné€, povede

ke zvySeni navstévnosti a kvality profilu.

Znacka by méla vyuzivat kouzlo pfilezitosti. Fotografie vedouci uzivatele ke
cviceni, se daji nasdilet vzdy. Rano, zacviCte si pred naroénym dnem. Odpoledne,
zacvicCte si v ramci udrzeni kondice. Béhem mistrovstvi svéta v hokeji, Ize zminit, ze i
fanousek se muze stat pravidelnym cvicenim mistrem. Je dualezité vkladat takové
fotografie a videa, ktera koresponduji s identitou znacky. A to jak v ramci positioningu,
osobnosti, tak i v ramci komunikace. Je dilezité, aby texty, kterymi budou obrazky

doprovazeny, byly psany ve stejném duchu, jak se prezentuje znacka.

Spoluprace s instagramovymi influencery

Na Ceském instagramu je jiz n€kolik stovek uzivateld, které sleduje ¢asto n€kolik desitek
followerti. Naleznéte instagramera, a spolupracujte s nim. Casto se jedna o nad3ence do
cviceni, jidla, moédy. V pripadé Daflex System je vhodné oslovit instagramery z okoli
fitness. Tito lidé se na instagramu pohybuji dnes a denné, viditelné cviCeni s cviebni
pomuckou Daflex by jisté vedlo ke sdileni zkuSenosti s pomuckou, a tudiz i zvySeni
celkové povédomosti pomucku. Takovy instagramer Casto navaze spolupraci ve formé
vyménného obchodu nebo finanéniho ohodnoceni. Fotka produktu na profilu
instagramera s vétSim mnozstvim followert muze ziskat ne€kolik tisic likd a oslovit tak

tisice novych potencionalnich zakaznika.

Majitelka firmy sama tvrdi, Ze jiz nechce, aby jeji tvar byla spojovana se znackou
Daflex System. Spoluprace s osobou, kterd sama sebe prezentuje na instagramu, lze
nastavit i tak, aby se stala tvari znacky. Jelikoz je Daflex System cvi¢ebni pomucka jak
pro muze, tak zeny. Bylo by vhodné nalézt dva reprezentanty znacky. Tito reprezentanti
by byli vyuzivani pro komunikaci znacky pies Instagram, jak pomoci profilu znacky, tak
pomoci jejich osobnich profild. Taktéz by byli hlavni tvaii webu a videi, pouzivanych

v ramci video lekci na internetovych strankach znacky.

Takové konkrétni propojeni influencerti se znackou by vedlo ke zvySeni prodeju

pomtucky, zvySeni povédomosti o znacce, zvyseni navstévnosti webu. Jisté by se zvysila
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i navstéva muzi na webu. Pfi zkoumani instagramu, téchto influencert bylo zjisténo, ze
Zeny, zaméfené na fitness maji Casto i vice fanouskd z fad muzi, nez z fad zen. Nicméné
lze na cilovou skupinu zaméfit videa 1 tak, ze cvicenim s Daflexem se z Vas stane

vysekany svalovec.

Online kampané

V ramci online kampané se jedna pouze o dopliikovy navrh. Ktery mohou aplikovat
vSichni prodejci vedeni pod Daflex System. Tyto kampané ¢astou souvisi s webovymi
strankami firmy nebo prodejce. Analyza klicovych slov pomahé ke zlepSeni pozice
stranek ve vyhledavacich. Kromé optimalizace pro vyhledavace lze v analyze najit tipy
pro optimalizace PPC (Pay Per Click) reklamy. Marketingova agentura tedy nabizi
analyzu klicovych slov, a na zakladé této analyzy dva druhy kampani. Jedna se o Google

kampané a Sklik kampané. Firma si pak miZze vybrat jednu nebo rovnou obg.

Tabulka 24: Online kampané nabizené reklamni agenturou (Zdroj: Viastni zpracovani dle lesensky.cz, 2018)

Mésicni naklady Cena za realizaci
Analyza kli¢ovych slov 15 000 K¢
Google kampan 15 000 K¢
Sklik kampar 15 000 K¢&
Celkem 15-30 000 K¢ 15 000 K¢

3.4.4 Prvky znacky ke zméné

Firma zéakladni prvky znacky, v tomto pfipadé jméno, logo a URL vyuziva relativné
uspesné. Nicméné ostatni prvky nejsou sjednoceny, nemaji jasné dana pravidla nebo jsou
zbyteCn€ obsahlé. V navrhové Casti sjednoceni prvki znacky, bude zpracovan navrh na

zménu té€chto prvki:

e Barvy znacky
e Slogan
e Predstavitel

e Typ pisma
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Barvy znacky

V analytické Casti je zminéno, ze znacka nema uvedenou konkrétni paletu barev. V ramci
zachovani podobnosti a sjednoceni by se méla znacka rozhodnout pro zakladni Ctyfi
barvy, které bude ve své komunikaci vyuzivat. V navrhu je zobrazena Ctvefice barev,
ktera koresponduje s barvami znacky. Tyto barvy nebyly vybrany nahodou. Jedna se
o barvy produkti Daflex blue a Daflex pink doplnéné o neutralni Sedou. Hlavni barvy
firmy Daflex System v navrhové Casti jsou modra a rizova. Pravé rizova barva je velmi
specificka. Material, ze kterého je cvicebni pomucka vyrabéna, je specialné dobarvovana
touto konkrétni rizovou barvou pifimo pro potieby firmy. Z analyzy také vyplyva, ze dle
osobnich zkusenosti managementu lze tvrdit, Ze tento druh rizové je oblibeny jak u Zen,
tak u muzi. TudiZ se nejedna o zenskou a muzskou verzi cvi¢ebnich pomucek, jak se
puvodné predpokladalo. V ramci firmy by se stacilo zamyslet, zdali je opravdu nutné
vyuzivat barev jako je zelend a zluta nebo souhlasit s navrhem a barvy zmeénit bez

nakladu.

Obrazek 15: Navrh barev pro Daflex System. (Vlastni zpracovani, 2018).

V pfipadé, ze by se zménou barev zabyvala marketingova agentura, byla by tato moznost
mnohem nakladné&jsi. Agentury pracuji tak, ze vypracuji analyzy, na zéklad€ analyzy

navrhy, které pak realizuji. U barev by to nebylo jinak.

Slogan

Znacka pouziva mnoho riiznych slogant, hlasek a tvrzeni. Slogan by mél byt uderny
a vSefikajici. Napftiklad: ,, Daflex System, radost z pohybu“. V tomto pfipad¢ se jedna
o uderny slogan, ktery vychazi z vize podniku a hlavnich hodnot, ve kterych se pravé

radost z pohybu objevuje. Neni nutné nic rymovat, vytvaret basnicku a dlouhé fraze.
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ZnaCka muze pouzit i néjaky ze svych zavedenych slogant, nebo pravé tento
navrhnuty a to zdarma. Existuji firmy, které se zabyvaji pravé tvorbou slogant, jedna
z nich je firemni-slogan.cz, ktera nabizi Sest variant sloganti vytvorenych tfemi textafi do

dvou tydna.

Predstavitel

Jelikoz si znacka neni jista, zdali je spravné, aby byla znacka spojovana pouze s osobou
hlavni cvicitelky, bylo by vhodné nabidnout spolupraci jinym cvicitelum, ktefi
absolvovali kurz Daflex System. Tito cvicitelé by se mohli stat soucasti cvi¢ebnich videi.
Coz by mohlo vést ke zruSeni spojeni s hlavni cviCitelkou, ktera sama tvrdi, ze existuji
situace, kdy lidé, ktefi kupuji Daflex oznamuji: ,,DaSo, koupim si od tebe Daflex®.
Pomucka je prodavana firmou a méla by byt asociovana se znackou, a ne s osobou. Tak

to vnima i hlavni cviéitelka.

Néklady na videa s novymi cviciteli by §ly za znackou, nicméné odména novému

cviciteli na webovych strankach by mohla byt formou dohody o spolupréaci.

Typ pisma

Z pohledu fontu, by se méla znacka zaméfit na jeden font a ten vyuzivat vzdy, font
vyuzity v napisu uvedenym v logu je font s nazvem Myriad Pro. Tento font, ale znacka
nikde jinde nevyuziva, z pohledu navrhu by méla, jelikoz se jedna o specificky font, ktery
neni Casty. Tim padem by tento typ pisma mohl byt ispéSnym prvkem znacky. Firma zase
muze vyuzit navrhu nebo si font vybrat sama. Z pravidla bude pracovat s fonty zdarma,
tudiz zmeéna typu pisma nebude nijak cenové narocnd. Marketingova agentura bude
vychazet z analyzy. Vyuziji pravdépodobné nestandartni font, ktery nebude zdarma, tudiz
jej nebude mit kazda druhé znacka. Taktéz se bude snazit, aby font ladil se znackou, a to
i tak aby odkazoval na jisté hodnoty a zptsoby. Ve své podstaté se bude snazit, aby se

nejednalo pouze o pismo, ale opravdu o prvek znacky.

3.4.5 Tvorba pribéhu znacky

Dalsim névrhem je vypracovat piibéh znacky. Pomoci piibéhu poté prezentovat identitu
znacky. V analytické Casti bylo zjiSténo, ze se znacka snazi prezentovat pomoci emoci

a zazitka. Pravé pribéhy davaji lidem zazitky. Lidé piibéhy berou pozitivneé, chtéji je
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poslouchat, prozivat emoce a touzit po znacce. Jelikoz znacka vyuziva témer nulové
navaznosti marketingovych aktivit na strategii budovani znacky, neni schopna svou
identitu spravné prezentovat. Brandstory by mohl byt vhodnou volbou prezentace
identity. Piibéh znacky by mohl znac¢ce Daflex System ptidat hodnotu, kterou chce
spolecnost ziskat. Dle zjiS§ténych informaci by mohl pfibéh znacky doplnény o ptibeh
hlavni cvicitelky vypadat asi takto: ,,Cvicebni pomiicka Daflex a pohybova metoda Daflex
System vznikli spolecné na konci roku 2011 v Ceské republice. Vznikl na zdkladé potieb
hlavni cvicitelky, ktera méla od svého narozeni velké zdravotni problémy. Pres aktivni
pohybovou kariéru a lékarskou péci nebyla schopna najit Zadnou pomiicku, ktera by ji
pomohla udrzet svaly a klouby v kondici. Na zdkladé téchto potieb vznikl Daflex.
Cvicebni pomiicka vyrabénd zlatymi cCeskymi rucickami ve Frenstdté pod RadhosStém.
Spolecné s Daflexem vznikaly i unikdmi pohybové programy. Tyto programy
doprovdzené hudbou pomahaji najit cestu k pruznému, silnému a spokojenému télu i dusi.

A to kazdému, kdo Daflex zahrne do svého Zivota.

Pribéh lze prezentovat v této pisemné verzi, taktéz lze aplikovat do prezentace
a umistit jej na webové stranky, nebo natocCit reklamni video, které by tento pfibeh
komunikovalo. Pravé vhodné zpracované video by dokazalo prevést emoce lépe nez
pouhy pisemny piibéh.

Tabulka 25: Ekonomické zhodnoceni vybudovani pribéhu znacky (Zdroj: Viastni zpracovani)

V ramci firmy | Marketingova agentura

Scénar pribéhu 0K¢ od 1700 K¢

Pisemné zpracovani 0 K¢ od 300 K¢&/normostrana
Grafické zpracovani 0 K¢ od 2 500 K¢

Video zpracovani 0 K¢ od 20 000 K¢

Naklady obétované prilezitosti | 800 K¢/hod

Vytvoreni pfibéhu v ramci firmy mtze byt bez nakladové, nakladem je pouze Cas, ktery
muize byt ale zbytecné dlouhy a vynakladany na néco co nemusi fungovat. Dle
informacich ziskanych na trzisti marketingovych praci bylo zjisténo, ze piibeh se da
nechat napsat na miru jiz od 1 700 K¢. Nejdrazsi je zde video zpracovani, které zpravidla

zacina na hodnoté 20 000 K¢ za video.
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Ackoliv Ize pfibéh znacky vytvorit bez vétsich nakladi v ramci firmy bylo by
vhodnéj§i propojit praci firmy s marketingovou agenturou. Firma vytvoii scénar ptibéhu,
ktery preda na zpracovani marketingové agenture. Agentura scénaf pribéhu prepracuje
pisemné a zpracuje jej graficky a také ve formé videa. Zadani veskerych zpracovani
agenture povede k jednotnému stylu prezentace ptfibéhu, a to jak pisemné, graficky i ve
formé videa. Pravé video prezentace piibéhu je z téchto tfi zpisobu je nejdilezitéjsi. Diky
dobfe vytvorenému videu 1ze komunikovat emoce. Emoce jsou to, co by lidé méli vnimat.

Vétsinou si totiz nepamatuji, co kdo tekl nebo udélal, ale spise jak se v danou chvili citili.

Z ekonomického hlediska je tedy vhodné vyuzit upraveni vlastniho ptibéhu od
300 K¢ za normostranu, vytvoreni grafického zpracovani piibéhu od 2 500 K¢
ainvestovani do kvalitniho videa, které komunikuje emoce. Kde se da vychazet

z predpokladu, ze cena videi zacina na 20 000 K¢.

Z pohledu vyroby v ramci firmy musime pocitat s praci minimaln¢ dvou lidi, ktefi
se tvorbou piibéhu budou zabyvat ve svém volném case, piipadné dobé¢, kdy mohli
vydélavat cvicenim s pomuckou nebo jinym zpusobem. V piipad€, zdali by se firma
rozhodla vytvorit si piibéh svépomoci, musi pocitat s 800K ¢ za hodinu v ramci nakladu

obétované prilezitosti.

3.5 Priblizny odhad nakladu na navrhovana opatieni

Z pohledu hlavniho navrhu této prace jsou naklady pfimo spojené a financovany ze zisku
z prodeje pomucek. Nasledné naklady, které 1ze oznacit jako servis, miize zpocatku firma
Cerpat z rozdilu mezi provizi a celkovym ziskem z prodeje pomucek. Jak je popsano

v samotném navrhu. Jedna se tedy o 400 K¢ z kusu prodané pomucky.

3.5.1 Priblizny odhad nakladu na provizni a motivacni systém

V ptipadé hlavniho navrhu této prace, a to zavedeni provizniho a motivacniho systému
v ramci prodeje pomucek se pracuje s nakladovou cCasti ve vysi 15 az 60 % ze zisku
z prodeje pomicky. Vyse provize z prodeje se odviji od poctu prodanych kust danym
prodejcem v konkrétnich hodnotach je to 150 az 600 K¢ za prodany kus. Tyto naklady

jsou tvoreny soucasné s piijmem, tudiz se jedna o ¢ast odvedenou z pfijmu.
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Podobny zptisob je v ramci zavedeni provizniho systému v pfipadé aktivovani
Clenstvi, zde se jedna o 10 az 30 %. V piipad¢ tydenniho Clenstvi je to 25 az 75 K¢ za
jedno Clenstvi a v ptipadé mési¢niho je to 40 az 120 K¢. Tyto naklady taktéz vznikaji

spole¢né s piijmem.

V ramci motivacniho systému jsou zde jesté naklady na certifikaty, které se budou

pohybovat v ramci desetikorun.

3.5.2 Priblizny odhad nakladu na podporu nové komunikace znacky

Z divodu planu placenych videi na webovych strankach je nutné, aby stranky
vypadaly, a hlavné byly diavéryhodné. Ackoliv je Castka mnoho nasobné€ vyssi nez
vytvofeni webovych stranek néjakym studentem informatiky, nemeéla by znacka
premyslet nad touto levnéjsi variantou. Proto je vhodnéjsi vybrat drazsi, ale spolehlivou

variantu, variantu nabizenou reklamni agenturou.

Néklady na socialni sité externi agenturou jsou zna¢né€ vysoké, mési¢ne az 38 000
K¢ a jednorazové 40 000 K¢ za analyzu a vytvoreni strategie. Z pohledu socialnich siti
lze vyuzit praci zaméstnance, kde tyto naklady jsou nékolikanasobné niz§i. V zakladu se
jedna o upravu a pravidelnou spravu siti. Sice by nebyla vytvorena analyza a strategie,

ale nic znacce nebrani aplikovat spolupraci v budoucnosti.

S online kampanémi znacka nema zkuSenosti, proto je zde moznost vybéru jen
mezi kampanémi nabizenymi reklamni agenturou. Z pocatku je nutné zaplatit analyzu
klicovych slov, a na zakladé této analyzy zpocatku staci vybrat Google kampan a podle

uspesnosti pripadné doplnit o Sklik kampai.

Tabulka 26: Odhadované naklady na ndavrhova opatieni (Zdroj: Viastni zpracovani)

Mésicné Jednorazové
Webové stranky 10 000 K¢ 100 000 K¢
Socialni sité 7 000 K¢ 1 500 K¢
Online kampané 15 000 K¢ 15 000 K¢
Celkem 32 000 K¢ 141 500 K¢
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Naklady na marketing jsou velmi dulezitou ¢asti nakladu spole¢nosti, a ackoliv se jedna
o odhadované néaklady, je nutné spoleCnost pfipravit na to, ze marketing neni zadarmo
a jedna se opravdu o vysoké Castky, 1 kdyz se v kone¢ném navrhu pracovalo s levnéjsimi

opatfenimi.

3.5.3 Priblizny odhad nakladu na sjednoceni prvki znacky

V nize uvedené tabulce jsou rozdéleny naklady, které s apravou a sjednoceni prvku
znacky souvisi. Naklady jsou zobrazeny jak z pohledu Uprav v ramci firmy, tak z pohledu
zadani feseni marketingové agentute. V ramci firmy bylo jiz vySe zminéno, ze tvorba
v ramci firmy je ohodnocena ¢astkou 400 K¢ a hodinu prace. Jedna se o pfiblizné naklady,
které ale vychazeji z konkrétnich informaci podanych zaméstnancem jedné z brnénskych

kreativnich online marketing agentur, ktera se zabyva prave i témito problémy.

Tabulka 27: Odhadované ndklady na sjednoceni prvkii znacky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ramci firmy Marketingova agentura
Tvorba barevné palety | 0 K¢ 15 000 K¢
Tvorba sloganu 0 K¢ 8 900 K¢
Novy predstavitel Vzajemna spoluprace
Typ pisma 0 K¢ 5 000 K¢
Pausalni naklady 400 K¢/h

Ze zpracovaného navrhu vychazi pro znacku lépe sjednoceni prvka znacky v ramci firmy,
bez vstupu marketingové agentury. Jak vychazi z analytické casti jméno, logo a URL by
znaCka ménit nemusela. Z ekonomického zhodnoceni lze vycist, ze upraveni prvka
znacky firmou by bylo bez zbyte¢nych nakladi. Nicméné je dilezité nejen, aby si firma
dané prvky vytvorila, ale hlavné aby tyto zmény dodrzovala. Firma muze vyuZzit
i konkrétnich navrht vytvorenych autorem, kde jsou naklady uslé prilezitosti ohodnoceny
jako 400 K¢/h. Z ekonomického hlediska je tedy zbytecné, aby firma utracela 28 900 K¢
za praci marketingové agentury z pohledu zmén, které mize relativné lehce zvladnout

sama.
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3.6 Predpokladané dopady a rizika navrhovanych opatieni

Piredpokladané dopady

Zavedeni motivacniho a provizniho systému do prodeje pomucek do budoucna jisté
povede k dosazeni cili stanovenymi spoleCnosti. A to konkrétné k navysSeni poctu
spokojenych klientl, rozSifeni metody a pomucky Daflex mezi laickou a odbornou
verejnost, zvySeni prodeje pomicky Daflex a pohybovych programii Daflex System.
A vneposledni tfadé k celkovému zvySeni povédomosti o znacCce a prezentovani

odliSnosti znacky.

Jak je popisovano v této praci se musi feSit nejen dopad na cile spolecnosti, ale
hlavné na cile znacky. Z pohledu cild znacky t€mito navrhy budou dosazeny tyto cile.
Zvyseni povedomi o znacce, diky zavedeni novych prodejnich kanalt. Sjednoceni prvki
znacky povede k budovani prvka ve spojeni se znaCkou. Zmeéna positioningu znacky na

trhu vychazi hlavné z urCeni a nastaveni identity znacky.

V ramci positioningu, byl jako hlavnim atributem vybran atribut Competitive,
tudiz zaméteni na pohodli a dostupnost. Zavedenim motivacniho a provizniho systému
se zvys$i dostupnost cvi¢ebnich pomucek. Zvysi se pocet prodejct, ktefi budou na firmu
tlacit a snazit se, aby byla pomucka jednoduse dosazitelna. Prodejci takto budou jednat

ve vlastnim zajmu za ucelem ziskani provize z prodeje.

Stouto casti souvisi nova marketingovda komunikace. Prevazné upraveni
a zjednoduseni webovych stranek, které zvysi pohodli nakupu cvi¢ebnich pomucek. Na
téchto webovych strankdch bude také jednoduSeji zpracovan systém spousténi
a zobrazovani videi, coz taktéz vede ke zvySeni celkového pohodli pfi préci se znackou.

Ostatni cile budou dosazeny pravé diky sjednoceni prvkt znacky.

Zhodnoceni rizik navrhu

Pro ohodnoceni odhadovanych rizik jsou vytvoreny nasledujici tabulky, které obsahuji
mozna rizika s hodnotami dle pravdépodobnosti a miry dopadu na navrh. Hodnoty
vyuzité v tabulkach jsou vrozmezi od 1 jakozto nejmensi pravdépodobnost a mira
dopadu, do hodnoty 10, ktera zastava nejvyssi moznou pravdépodobnost rizika a nejvyssi
miru dopadu. Hlavni ¢asti tabulky je pak celkova hodnota rizika, ktera popisuje zavaznost

rizika. Rizika byla konzultovana s vedenim firmy.
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Tabulka 28: Vyklad pravdépodobnosti a dopadu (Viastni zpracovdani).

Interval Pravdépodobnost Dopad
O-1> Minimalni Nepodstatny
(1-2> Nepravdépodobna Malo vyznamny
2-3 Mozna Vyznamny
B-4> Vysoka Velmi vyznamny
4-5 Velmi vysoka Kriticky

Tabulka 29: Vyklad hodnot rizik. (Viastni zpracovani).
Hodnota rizik Druh rizik
0-3 Bézné riziko
4-8 Vysoké riziko
9 avice Kritické riziko

3.6.1 Zhodnoceni rizik nového zpusobu prodeje a vérnostniho systému

Zde jsou popsana rizika zavedeni nového zpusobu prodeje a zavedeni vérnostniho

a motiva¢niho systému. Tyto dva navrhy byly v ramci odhadu rizik spojeny do jedné

podkapitoly z divodu podobnosti rizik, ktera pti téchto navrzich mohou nastat.

Tabulka 30: Zhodnoceni rizik navrhu. (Vlastni zpracovdni)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota rizika
Spatné nastaveni nového . 3
prodejniho kanalu Bézné riziko
Vnimani prodejni A g
struktury jako multilevel Vysoké riziko
. N 9
Vysoké provizni naklady 3 Kritické riziko
Nezéjem ze strany 6
2 .
prodejcti Vysoké riziko
Neuspéch zmén 2 8
P y Vysoké riziko
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Aby byla rizika minimalni jsou v tabulce zpracovana opatfeni. Tato opatieni snizuji

hodnotu rizika a tim je doplnén navrh, v ptipadé, ze tato rizika opravdu nastanou.

Tabulka 31: Zavedeni protiopatieni v hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Nova | Novy
Riziko Protiopatieni Hodnota rizika
prav. | dopad
Spatné nastaveni nového | Kontroly z databaze . ) 5
prodejniho kanalu prodeje Bézné riziko
Vnimani prodejni Systém doporucent, ) 4
struktury jako multilevel ne pyramida Vysoké riziko
‘ Upraveni intervalQ a 4
Vysokeé provizni naklady ‘ 2 o
vyse provizi Vysoké riziko
Nezajem o spolupraci ze ‘
. DostateCna motivace 1 3 o
strany prodejct Bézné riziko
Casté kontroly
Neutspéch zmeény 2 6 N
zmeny Vysoké riziko

3.6.2 Zhodnoceni rizik nové komunikace znacky a sjednoceni prvki znacky

Taktéz zbyvajici dva navrhy byly sjednoceny do jedné Casti z divodu podobnych rizik,

ktera pfi téchto navrzich mohou nastat.

Tabulka 32: Zhodnoceni rizik navrhu. (Vlastni zpracovdni)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota rizika
Nedostatecné financni zdroje 3 3 Kri tick9é riziko
Neuspéch zmény 8
marketingové komunikace s 3 Vysoké riziko
Nevyuzivani nové 4
sjednocenych prvka znacky : + Vysoke riziko
Web neodpovidajici 4
soucasnym pozadavkim 2 2 Vysoké riziko
Nedostatecné marketingové 8
zkusenosti sou¢asného vedeni 2 4 Vysoke riziko
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V ramci zhodnoceni rizik nové komunikace a sjednoceni prvkia znacky je nutné, aby byla
identifikovana opatfeni proti témto rizikim. Opatfeni proti rizikim jsou shrnuta
v nasledujici tabulce. SpoleCné€ s protiopatienim obsahuje tabulka 1 novou
pravdépodobnost a novy dopad. Tato protiopatfeni vedou ke snizeni hodnotu rizika.

Rizika byla konzultovana s vedenim firmy.

Tabulka 33: Zavedeni protiopatieni v hodnoceni rizik (Vlastni zpracovani)

Nova Novy Hodnota
Riziko Protiopatieni .
prav. | dopad rizika
Zajisténi
Nedostatecné financni o 6
dostatecnych 2 3 .
zdroje Vysoké riziko
finan¢nich zdroju
Neuspéch zmeény Konzultace zmén
: . . 3
marketing. komunikace s marketingovou 1 3 “eo o
Bézné riziko
znacky agenturou
Nevyuzivani nove Zpracovani
. ’ o r /4 2
sjednocenych prvkl grafického manualu 1 2 Besneé riziko
znacky a Sablon
Webova prezentace Vybér kvalitniho
) 2
idajici 1 v r e
neodpovidajici dodavatele 2 Beéné riziko
soucasnosti s dobrymi recenzemi
Nedostatecné Spoluprace
: . : , 6
marketingove s marketingovym 2 3 Vysoké riziko
zkuSenosti vedeni expertem

Byla definovana rizika a jejich protiopatieni. V ptipadé, zdali néjaké riziko nastane, miize
firmy Cerpat z téchto uvedenych navrhi feSeni. VétSina rizik se po zavedeni opatieni
dostala na hodnotu rizika béznou. U té€ch zavaznych rizik klesla rizika z kritickych hodnot

rizika na hodnoty vysoké.
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3.7 Zavérec¢né zhodnoceni navrhové ¢asti

Z pocatku navrhové ¢asti byla definovana strategie, kterou se navrhova ¢ast bude fidit.
Slo o navrh strategie rozvoje znacky Daflex System v nasledujici struktufe. Tato struktura

byla pro ucely této prace vybrana spravng.

Néavrhova cast zacind vymezenim trhu spole¢né s definovanim cilovych skupin.
Vymezeni trhu byla ¢ast, u které se jeji podstata neménila. Trh jako takovy vychazi
z analytické ¢asti. Definice cilovych skupin byla vytvofena pomoci konkrétnich person,

na zakladé dat uvedenych firmou v ramci analyzy zakaznika.

Nasledné byla zpracovana ¢ast popisujici cile a vizi znacky. Zde byly vytvoreny
cile znacky, které vychazeji z cila firmy, swot analyzy. Nasledné byla definovana vize,

ktera s témito cily musi korespondovat.

Jednou z hlavnich ¢asti této struktury je prace s identitou znacky. Struktura tedy
pracovala s vytvorenim identity znacky Daflex System za pomoci positioningu, osobnosti
a komunikace znacky. V ramci Daflex System se jednalo o vytvofeni identity znacky
Daflex System, podle Ko Floora (20006). Dle analyzy konkurence lze fici, Ze i zptisobem
komunikace positioningu a osobnosti je pomucka nékde na pomezi mezi konkuren¢nimi

znackami TRX a FLEXI-BAR.

Nasledné byla zpracovana taktickd rozhodnuti. v této Casti byly zpracovany
konkrétni navrhy, které vychazeji z problému idenitifikovanych v analytické casti. Tato
rozhodnuti soucasné navazovala na predchozi kapitoly navrhové casti. Ve své podstaté
se pét navrha taktickych rozhodnuti dalo rozdélit do dvou témat. Do prvniho patfi navrhy
zpusobu prodeje a zavedeni motivacniho a provizniho systému. Druhé téma obsahuje
podpurné aktivity pro znacku jako je nova marketingova komunikace, sjednoceni prvka

znacek a tvorba pribéhu.

Vsechny ¢asti taktickych navrha byly poté zhodnoceny ekonomicky a doplnény
o odhadovany dopad zavedenych navrha spolecné s riziky a jejich feSeni. Navrhy prace
jsou hodnoceny jako pfinosné a byly podstatnou Casti pro splnéni hlavniho cile této

diplomové prace.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo na zéakladé¢ zji§ténych informaci navrhnout strategii rozvoje
znacky a zmény pro budouci rozvoj znacky. Jako vedlejsi cil bylo zpracovavano zlepseni
komunikace znacky Daflex System za uCelem zlepSeni propagace a povédomi o znacce
Daflex System. Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti, a to na teoretickou, analytickou
a navrhovou. Tyto casti mély za ukol splnit dil¢i cile, které vedly ke splnéni cile hlavniho.
Teoreticka ¢ast méla za ukol vymezit teoretickd vychodiska pro tvorbu strategie rozvoje
znacky. Cilem analytické Casti bylo zhodnoceni soucasného potencialu znacky firmy
a identifikace faktorti vyznamnych pro strategicky rozvoj znacky. A cilem navrhové Casti

byl navrh strategie rozvoje znacky vcetné doporuceni pro jeji implementaci.

Teoreticka Cast byla zaméfena na znacku, branding, a Casti popisujici budovani
znacky a aktivity spojené s jejim budovanim. Kli¢ovym prvkem by teoretické casti byl
popis identity znacky dle Ko Floora a rozbor prvka znacky. Za podpory teoretické Casti
mohl autor nasledné pfejit na sestaveni analyz a navrhiim jakym zptsobem danou strategii

aplikovat. Odkazy na prvky teoretické Casti jsou patrné skrz celou praci.

Analyticka Cast popisovala zakladni udaje o firmé. Nasledné byl zanalyzovan
produkt a provedeno stru¢né vymezeni zameéru firmy. Analyza konkurence byla
vytvofena z pohledu srovnani s nejvyznamnéjSimi konkurenty a z pohledu
komunikacnich nastrojii. Soucasti je také srovnani konkurence z pohledu identity znacky
dle Ko Floora. Nasledn¢ byla provedena analyza dodavatele dle realnych informaci
dodanych vedenim firmy. Analyza zakaznikii popisovala spolecné s realnymi kupujicimi
zde i navstévnost webu. Analyza zpusobu prodeje, pojednavala o zptusobu, jakym je
produkt spolecné se znaCkou predvadeén zakaznikiim a nasledné€ prodavan. Popisna ¢ast
prvka popisovala prvky znacky, které znacka Daflex System realn€ vyuziva. Nasledné
byly popsany marketingové aktivity spojené s budovanim znacky. Tato ¢ast obsahuje
realny popis toho, jakou marketingovou komunikaci se znacka snazi prezentovat. Pro
konecny piehled byla vybrana analyza SWOT. Tato analyza pojednavala o silnych
a slabych strankach z pohledu interniho prostfedi podniku a prolnuti téchto stranek

s prilezitostmi a hrozbami trhu.
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Z pocatku navrhové Casti byla definovana strategie, kterou se navrhova ¢ast bude
fidit. Slo o navrh strategie rozvoje znatky Daflex System v nasledujici struktute. Nejdiive
byl vymezen trh spole¢né s definovanim cilovych skupin. Nasledné byla zpracovana ¢ast
popisujici cile a vizi znaCky. Vramci struktury se v navrhové Casti pokracovalo
vytvofenim identity znacky Daflex System za pomoci positioningu, osobnosti
a komunikace znacky. Nasledné byla zpracovana takticka rozhodnuti. Hlavnim prvkem
taktickych rozhodnuti byl navrh zptsobu prodeje a zavedeni motiva¢niho a provizniho
systému. Tento navrh byl nasledné doplnén o podpturné aktivity pro znacku. Podptarnymi
aktivitami pro znacku je myslena nova marketingova komunikace, zména prvka znacky
a tvorba pfibéhu znacky. VSechny cCasti navrhia poté byly ekonomicky zhodnoceny
a doplnény o odhadovany dopad zavedenych navrha spolecné s riziky a jejich feseni. Byl
vytvofen navrh strategie a pfipadné zmény pro budouci rozvoj znacky a zlepSeni
komunikace znacky Daflex System za GCelem zlepSeni propagace a povédomi o znacce

Daflex System. Lze tvrdit, ze hlavni cil této prace byl naplnén.
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