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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamé&fena na projekt vytvoieni podnikatelského planu s uplatnénim
design managementu pro ¢eskou spolecnost exportujici tradi¢ni ¢eské vyrobky na zahra-
ni¢ni trhy. Teoreticka cast je literarni reser$i vymezujici zakladni pojmy a trendy z oblasti
design managementu, marketingu a podnikani. Prakticka ¢ast se vénuje analyze trhu, mak-
roprostiedi, konkurence, a spotiebitelského vnimani na vybraném cilovém trhu. Na zakladé
zpracovanych analyz je navrZzen projekt zalozeni obchodni spolecnosti, zahrnujici popis
podnikatelského zaméru, postup realizace, finan¢ni plan a rizikovou analyzu. Soucasti pro-
jektu je navrh vizudlni identity a vyvoj prototypu produktu za G¢elem podpoteni podnika-

telského planu.

Klicova slova: design, design management, vizuélni identita, podnikéani, podnikatelsky

zamér, podnikatelsky plan

ABSTRACT

The main focus of this diploma thesis is the project of designing a business plan for the
company exporting czech goods with focus on brand identity and design management. The
diploma thesis is particularly concerning the theoretical background of design ma-
nagement, marketing and entrepreneurship. The practical part of thesis deals with results of
macro-enviroment analysis, competition analysis and marketing research of the specific
market. The project of establishing new company is designed on the basis of the primary
and secondary data research analysis, including visual identity and logo design and product

development design.

Keywords: design, design management, visual identity, entreprenurship, business idea,

business plan
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UvoD

Design management je relativné novy védni obor. Naptiklad teprve pied dvéma lety ote-
viela Univerzita Tomase Bati ve Zlin& jako prvni v Ceské republice akreditovany studijni
obor, vénujici se praveé problematice design managementu. V dob¢, kdy se radikaIn€ snizu-
ji vyrobni néklady, zvlasté diky optimalizaci nakladi na pracovni silu a pfesunu vyrobnich
stiedisek do zemi tzvn. tietiho svéta., predstavuje design posledni pfidanou hodnotu. Rize-
ni designu a schopnost inovace jsou pro kazdy podnik zcela klicové pro jeho konkurence-
schopnost na trhu. Usp&§né znacky s Seskou tradici (Bat'a, Skoda) i alespoti &eskou stopou
(Porsche, Swarowski, LASVIT) jsou dokladem, ze ¢esky design mize byt na trhu celosve-
toveé uspésny. Systematické Fizeni designu proto mize pomoci i malym a stfednim podni-

katelum prosadit se na globalnim trhu.

Univerzita TomasSe Bati ve Zling pfedstavuje v tomto sméru obrovsky potencial, kde je
mozné dosahnout synergického efektu spolupraci jednotlivych fakult za Gcelem vytvoreni
uspésné znacky s unikatnimi produkty. Jako student design managementu jsem se proto

rozhodl vyuzit této jedinecné piileZitosti a otestovat si roli design manazera v praxi.

Cilem této diplomove prace je na zakladé¢ aktualni ¢eské a cizojazy¢né literatury zpracovat
poznatky z design managementu, sestavit podnikatelsky plan pro potencionalni investory a
ve spolupraci se studenty designu z ateliéra Fakulty multimedialnich studii ve Zliné pfi-
pravit vizualni identitu spole¢nosti, obalovy design a webdesign. Podnikatelsky plan bude
nasledné predloZen a prezentovan investoriim v ramci soutéZze o Nejlepsi podnikatelsky
zamér Zlinského kraje. Projektu bude ptedchazet marketingovy vyzkum na ptedem vybra-

ném trhu, kde se otestuje potencial podnikatelského zaméru.

Diplomova préce je rozdélena na dvé Casti. Teoreticka ¢ast se zabyva designem a design
managementem, snazi se identifikovat piinosy designu a jeho fizeni a uplatnéni
Vv podnikani. Kratce je shrnuta problematika marketingu, jakozto dalsi klicova slozka ob-
chodni spole¢nosti, marketingovd komunikace a marketingovy vyzkum, ktery bude na-
sledn¢ proveden v ramci analytické ¢asti diplomové prace. Posledni kapitola teoretické
¢asti se zabyva podnikanim, formami podnikédni a podnikatelskym planem. Teoreticka re-
SerSe bude Cerpat z aktudlni ¢eské 1 zahrani¢ni odborné literatury.

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat analyzou vybraného trhu za vyuZiti PEST

analyzy, Porterovy analyzy péti sil a marketingového vyzkumu. Tato analyticka cast po-

slouzi spolu s poznatky z ¢asti teoretické jako zaklad pro ¢ast projektovou, kterou je vy-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

pracovani zkraceného podnikatelského planu. Soucésti tohoto planu bude 1 navrh vizuélni
identity pro novou spolec¢nost a vyvoj produktu pro novou spolecnost. Posledni ¢ast pro-
jektu bude vénovana nakladové a ¢asové analyze, kde budou vyc¢isleny naklady na piipra-
vu projektu a nejkratSi mozna doba realizace. V rizikové analyze budou identifikovany
rizika samotného podnikatelského planu, pravdépodobnost jejich vzniku a nasledné budou

ptredlozena doporuceni k jejich minimalizaci.
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CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové préace je vytvorit projekt podnikatelského planu pro spolecnost
exportujici Ceské vyrobky na zahrani¢ni trhy s dlirazem na vyuZziti poznatki design ma-
nagementu. Cilem teoretické ¢asti diplomové prace je zpracovat teoreticka vychodiska
Vv oblasti design managementu, marketingu a podnikatelského planu na zakladé dostupné
literatury. Teoreticka Cast je proto vypracovana pomoci aktudlni literarni reSerSe Ceské a

zahranicni literatury.

Prakticka ¢ast diplomové prace je rozdélena na cast analytickou a projektovou. Informace
pro vypracovani analytické ¢asti diplomové prace jsou ziskavany z primarnich a sekundar-
nich zdroju. Analyticka ¢ast se zabyva mezinarodnim trhem a hledanim vhodné trzni ptile-
Zitosti, je zpracovana PEST analyza makroprostiedi zvoleného cilového trhu a Porterova
analyza péti konkurenénich sil, zkoumajici konkurenéni vlivy na vybraném trhu. Analytic-
kou ¢ast uzavira vlastni marketingovy vyzkum provedeny metodou hloubkového interview

a polostrukturovaného dotazniku ve Spojenych arabskych emiratech.

Cilem projektové Casti je, na zaklad¢é vSech ziskanych informaci, sestavit podnikatelsky
plan pro zaloZeni obchodni spole¢nosti, ktera se bude zabyvat exportem tradi¢nich ¢eskych
vyrobkl na zahrani¢ni trh a ktera vyuzije nastroji design managementu k ziskani konku-
ren¢ni vyhody. Soucasti projektu je tedy podnikatelsky plan, navrh loga spole¢nosti, vizua-
lizace a vyvoj nového produktu. Projekt bude nasledné podroben nakladové, ¢asové a rizi-

kové analyze.
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1 DESIGN MANAGEMENT

1.1 Design

Slovo design je odvozeno z latinského designare a je piekladano jako designovat nebo
kreslit. Dvoji vyznam si uchoval i nasledny anglicky vyraz. Design proto v anglicting,
v zavislosti na kontextu, mize znamenat projekt, zamér, proces nebo model, nacrt, navrh,
motiv, dekdr, vizualni kompozici, styl. Best (2006, s. 2) analyzuje etymologii slova Design
syntézou intence a kresleni. Jedna se vSak pouze o etymologickou analyzu. Podle Meziné-
rodniho spolecenstvi industrialnich designéru (ICSID, © 2009) je design kreativni aktivita,
jejimz cilem je vytvofit riiznorodé vlastnosti produktt, procesu, sluzeb a systému v celych
zivotnich cyklech. Proto je design kli¢ovym prvkem v inovativni humanizaci technologii a
rozhodujicim faktorem v kulturnim a ekonomickém prostiedi. (Best, 2006, s. 3) SdruZeni
americkych industrialnich designéri (IDSA, © 2014) definuje prtimyslovy design jako
proces vytvateni a vyvoje konceptu a specifikaci, které vedou k optimalizaci funkce, hod-
noty a vzhledu produktu ¢i systému, a to pfi oboustranné vyhodnosti jak pro vyrobce, tak
pro uzivatele. Best (2006, s. 4) se zamysli, zda je design uméni nebo véda. Technologické
postupy pii navrhovani totiz kombinuji logicky charakter védeckého zkoumani s intuitivni,
artistickou dimenzi kreativniho ptistupu. Borja de Mozota (2003, s. 20-31) si vS§im4, Ze
design, stejn¢ jako management, je systematickd, koordinacni ¢innost pfi feSeni problému.
Obor designu je podobny managementu, protoZe se jedna o ,,problem-solving* aktivitu,
ktera vyzaduje systematicky, logicky a uspotadany proces. Kazdy problém, ktery je desig-
nérovy predlozen, musi byt posouzen podle technologickych, ergonomickych, produkénich
a trznich hledisek. Paklize jsme si definovali design jako spojeni védy a uméni, designer,
na rozdil od umélce, pracuje a navrhuje ve spolupraci s multidisciplinArnim tymem. Tomek
a Vavrova (2001, s. 239) shrnuji vyznam designu z hlediska trzniho uspéchu vyrobku na-

sledovné:

e Piedstavuje vyznamnou podnikovou prufezovou funkci, postihuje cely podnik. Ma
korporac¢ni charakter.

e Je marketingovym nastrojem a tésn¢ navazuje na politiku vyrobkovou a komuni-
kacni.

e Zacina u spotiebitele, zdkaznika a nikoliv ve vyrobé& nebo vyvoji.
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e Inovacni design ma vyrazné vyssi hodnotu nez redesign, ktery v fadé piipada pro-
dukt pouze oprasuje.

e Kdesignu piislusi také korporacni design (Corporate Design) a korporacni identita
(Corporate Identity) a to vné i dovniti firmy, které ptedstavuji zaklad podnikové
kultury.

e Design jako zékladna volby strategie musi byt primarné zaloZzen na segmentaci a
orientaci na spotiebitele.

e Design musi byt exaktné planovan tak jako jiné marketingové aktivity.

e Uspd&sna realizace je dana i organizaci, kde se osvédéuje predevsim komplexni ty-

mova prace.

Podle studie, provedené roku 2011 vyzkumniky v Oxfordu (Cooper, Junginger, Lockwood,
Buchanan, 2011, s. 283), ptedstavuje design pro firmu pfedev§im konkuren¢ni vyhodu,
pfispiva k pozitivnimu vnimani znacky a umoziuje vstup na nové trhy, ¢imz rozviji export
a zvysuje trzni podil. Provedena studie, zaméfena na uplatnéni designu v podnikéni, nasla

celkem 18 klicovych vyhod, kviili kterym by se firmy méli designem zabyvat:

e Design piedstavuje konkuren¢ni vyhodu

e Design jako ,,core competency” (umoznuje vstup na rizné trhy, produkt je tézké
imitovat, vnimani vysoké ptidané hodnoty)

e Design vyznamné pfispiva k pozitivnimu vniméni znac¢ky zakaznikem

e Design méni ducha spolecnosti, ktera se tak stdva inovativni

e Design rozviji export

e Design zvysuje trzni podil

e Design umoznuje spole¢nosti prodavat za vy3Si ceny

e Design zlepsuje koordinaci mezi marketingovym a RD oddélenim

e Design je podnikové know-how, které méni transformacni proces

e Design rozviji péci o zakaznika

e Design umoziuje vstup na Siroké spektrum trhi

e Design akceleruje uvedeni novych produkt

e Design zlepsuje koordinaci mezi vyrobnim a marketingovym oddélenim

e Design zdokonaluje fizeni inovativnich projektt

e Design vytvaii nové trhy a trzni ptileZitosti
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e Design zlepsuje tok informaci v inova¢nim procesu
e Design znamend vysSi marZe a niZsi ndklady

e Design je pro konkurenci tézké okopirovat

Design je dulezitym marketingovym nastrojem, ktery mtize pomoci zvysit hodnotu znacky,
usetfit ndklady nebo zefektivnit prodejnost vyrobkd. Dobry design rozhoduje o divéry-
hodnosti firmy, buduje emociondlni vazbu se zkaznikem a ¢asto ovlivituje jeho rozhodo-
vani o nakupu. (Design-prosperita, © 2014) Podle studie provedené danskou narodni agen-
turou, které se zucastnilo 1016 danskych spole¢nosti, firmy, které zvysily a zintenzivnily
své aktivity v oblasti designu, dosahly vzrtstu hrubych pfijma o cca 40 % oproti firmam,
které své design aktivity nezménily nebo snizily. Firmy, které zaméstnavaji nebo spolupra-
cuji s designéry, exportuji v pruméru 34 % svého obratu. Ty, které nevyuzivaji design jako

konkurenéni vyhodu, exportuji v praiméru 18 %. (OECD, © 2006)

1.2 Design Management

Americky institut design managementu definuje design management jako obchodni stran-
ku designu, ktera zahrnuje podnikové procesy, obchodni rozhodnuti a strategie, umoziuje
podnikové inovace a vytvari efektivné navrzené produkty, které zvysuji kvalitu zivota uzi-
vatelt a zisk spole¢nosti. Na hlubsi Grovni se design management snazi propojit design,

inovace a technologie za uc¢elem dosazeni konkurenéni vyhody. (DMI, 2010)

Z&kladni funkci design managementu je definovani problému, hledani a vybér nejvhodnéj-
Stho designéra a nasledné spoluprace s designérem tak, aby byl definovany problém vyte-
Sen vcas s vynalozenim prostiedkt, nepiekracujicich pfedem stanoveny rozpocet. (Cooper,

2011, s. 48)

Pocatky design managementu maji své davné koteny jesté pred tim, nez Frederik Taylor
predstavil a uvedl v praxi své principy védeckého fizeni. V kombinaci navrhovani a fizeni
vynikal zvlasté Josiah Wedgewood, anglicky keramicky mistr, narozeny roku 1730. (Coo-
per, 2011, s. 10-16) Wedgewood vyuzil synergie designu a manazerskych schopnosti k
vytvoreni veleuspésného podniku. Svym dilem a progresivnim pfistupem v fizeni své ke-
ramické dilny a nasledné svétové znacky vytvoftil prvni ptipadovou studii pro fizeni desig-

nu. Roku 1907 vznika v némeckém Mnichov¢ statem sponzorovana Deutscher Werkbund,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

sdruzujici dvanact architektl a dvanact firem. Cilem organizace bylo spojit tradi¢ni ruko-
délné uméni s technikami masové vyroby, aby bylo Némecko 1épe konkurenceschopné na
trhu s Velkou Britanii a Spojenymi staty. Tou dobou vznika i to, co dnes oznacujeme jako
korporatni identita, kdyz némecky designér a architekt Peter Behrens navrhne kompletni
vizualni identitu s logotypem, produktovym designem a komunika¢nim materidlem pro
elektrarenskou spole¢nost AEG. (Biirdek, 2005, s. 15) Nasleduji dalsi spole¢nosti. Pro pfi-
klad uved’'me alespon Bauhaus, IBM, Olivetti, HfG, Shell a dalsi. Jako prvni pojem design
management pouZzil Michael Farr ve své analyze projektového tizeni (1966, s. 162), kde
navrhl vyuziti designu jako obchodni funkce spolecnosti, ktera ma byt fizena podnikovym

vedenim.

Kombinace dvou slov, design a management, generovala poslednich ¢&tyficet let zivelnou
debatu. Vyzkumnici a praktici se snaZili konkrétné specifikovat, co je na designu dobré,
¢im a pro¢ je design dulezity. Kladli si otazky, jak mizeme design fidit a pro¢ bychom
méli design fidit. V nékterych kruzich jeste stale pretrvava odpor vici myslence, Ze design
muze byt systematicky fizen (Cooper, 2011, s. 10), ale stéle se rozvijejici obor a pojmoslo-
vi s nim souvisejici, neustale posouva vyznam vztahu téchto dvou slov dopfedu a design
management se stava kli¢ovou roli v podnikovém managementu. Firmy nejcastéji fidi nebo
outsourcuji design v oblasti packagingu, brandingu, korporatni strategie a marketingovych

komunikaci.

Design management se Vv soucasné dobé v podnikovém fizeni piekryva s marketingem,
fizenim provozu a strategickym fizenim. Jones (2008, s. 20) si v§ima, Ze design ma-
nagement byl diive uzce spojovan pouze s fizenim grafickych projektti, postupem casu se
vSak rozvinul do dalSich organizac¢nich casti podniku na procesni a strategické tirovni a
V soucasnosti je pojem design thinking soucasti strategického managementu. Brown (2009,
s. 4) charakterizuje design thinking jako soubor dovednosti, které designér ziskava praxi a
které ve vysledku vedou k uspokojeni potieb zakaznika pomoci dostupnych technickych
prostfedki a technologii. Design se tak stal klicovym firemnim aktivem, umoziujicim di-
ferenciaci zna¢ky/produktu/sluzby a fizeni Brand equity, v ¢eském pojmoslovi se miizeme
setkat s pojmem hodnota znacky. Rasmus (2011, s. 21 - 22) upozoriiuje, ze zatimco uplat-
néni designu v oblasti obchodu, marketingové komunikace a vyvoje produktu je nejvice
viditelnou ¢asti, neméné dulezitym aspektem je design pracovniho prostiedi. V ¢eském
prostiedi miizeme jmenovat uspé$ny Systém fizeni Bata (LeSingrova, 2008), kdy navrzeni

pracovniho prostiedi bylo klicové pro efektivni praci. D4 se piedpokladat, ze uplatnéni
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V navaznosti na starnuti populace, respektive pracovni sily. Vék odchodu do diichodu je

napiiklad v Ceské republice pro muze, narozené v roce 1989, 69 let. (CR, 2014) Znamena

to, Ze v praci budeme travit vétSinu svého Zivota. Navrhovani pracovniho prostfedi podle

ergonomickych a hygienickych zasad tak, aby vedlo k maximalni spokojenosti uZivatele —

pracovnika, se stdva pro moderni organizace kli¢ové. (Rasmus, 2011, s. 7) Jak vyplyva

z analytické reserSe, design se stava nedilnou soucasti kazdé firemni organizace.

Zakladni paradigma, ktera tvofi diskurz design managementu, shrnuje nasledujici tabulka:

Tab. 1. Diskurz design managementu (Cooper, 2013)

Funkce Cil MEVE
Pfidana hodnota Estetiky. Identifikace potieb
prostfednictvim: Diferenciace. Design brief
Inovace. Vybér designéra
Rizeni procesu navrhu a imple-
mentace
Resi problémy produktem VSechny aspekty designu
o y izaci, principialné pro-
souvisejici s: sluzbou V-organizact, princip1ainc p
) dukt, znacka a sluzba.
znackou

Vytvéti a podporuje
kompetence

v oblasti:

Top managementu
design leadrt
design konzultanta
design tymu

Interdisciplindrnich tymu

Top management,
senior management
design management

Dosazeni cilu

Navrzeni produktd a sluzeb, které
jsou esteticky krasné, funkcni, sym-
bolizuji znacku a vytvareji zisk pro
organizaci

Rizeni designu k dosaZeni strate-
gickych cilt

Podle studie provedené roku 2011 vyzkumniky v Oxfordu (Cooper, Junginger, Lockwood,

Buchanan, 2011, s. 283) predstavuje fizeni design pro firmu pfedev§im konkurenéni vyho-
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du, pfispiva k pozitivnimu vnimani zna¢ky a umoziuje vstup na nové trhy, ¢imz rozviji
export a zvysuje trzni podil. Ridit design také znamena chranit hodnotu spole¢nosti. (De-
sign-prosperita, © 2014)

1.3 Design manazer

Design manazer je zvlasté v ceském prostiedi stale raritou. Jeho prace je vétSinou integro-
vana v ramci marketingové komunikace spole¢nosti. Firmy, které¢ se posledni dobou zamé-
fily na design management, uspéSn¢ expanduji na zahrani¢ni trhy. Piikladem mulze byt
TON, MM Cité, LASVIT a dalsi. Prace design manazera se da shrnout do nasledujicich
bodi: vyzkum pozadavki na novy produkt, sestaveni ¢asového a finan¢niho planu pro vy-
voj nového produktu/sluzby, nastaveni a tspé$né zvladnuti komunikace mezi jednotlivymi
¢leny tymu. Naptiklad ve spole¢nosti TON, vyrabéjici ikonicky ohybany nabytek, jsou
v tymu design manazera, krom¢ samotnych designéri, zastupci finan¢niho, marketingoveé-
ho, obchodniho, technologického a vyrobniho oddé€leni. Design manazer po vytipovani
vhodného designera musi koordinovat proces vyvoje tak, aby bylo mozno uvest produkt
vCas Uspésné na trh bez prekroceni stanoveného rozpoctu. Cooper (2011, s. 49) dodava, ze
design manazer je nasledn¢ zodpovédny za vysledny obal produktu a v kone¢né fazi se
spolupodili na produktovém marketingu, reklamé, Public Relations, propagac¢nich aktivit,

podpote prodeje apod.

Z&kladni rozdily mezi tradi¢nim manazerem a design manazerem shrnuje nésledujici ta-
bulka:

Tab. 2. Rozdil mezi tradicnim manazerem a design manazerem (vlastni zpracovani)

Tradi¢ni manazer Design manazer

Zkusenosti zalozené na know-how Manazerské know-how zalozZené na neustalém
aktualizovani poznatk

Duraz ne technické a analytické dovednosti | Dovednosti vedouci k vyrovnani se
s nejasnostmi, konflikty a komplexnosti pro-
blému.
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Ocekavani kontinuity organiza¢nich zkuse-
nosti

Schopnost adaptace a reakce na nové a nepted-
vidatelné udalosti

Standardni opera¢ni postupy pro rozhodo-
vani

Rozhodovani na zaklad¢é vice vstupi a zohled-
novani environmentalnich hledisek

Zaméfeni na interni procesy ve spolecnosti

Zohlednéni vyvoje vné spolec¢nosti, vnimani
spoleCenskych problémil a udalosti, které maji
piimy 1 neptimy dopad na spolec¢nost

Diiraz na stabilni a dlouhodobé vztahy

Kratkodobé vztahy jsou tolerovany

Ptedpoklada racionalni organizacni chovani

Racionalita je nahlizena jako subjektivni

Zamgéieni na ukoly

Zameéreni na cile

Zamg¢fieni na produktivitu

Sttidani akce a reflexe

Individualni ptistup v feSeni specidlnich
problémt

Interdisciplinarni tymovy pfistup pii feSeni
komplexnich problému

1.4 Design Brief

Ditlezitym nastrojem design manazera je design brief. Jedna se o dokument, sepsany de-

sigh manazerem, adresovany designérovi, ktery vymezuje zameéry, cile a dulezité body pro

navrhnuti nového produktu/sluzby. Jasné a dikladné formulovani pozadavku je kritickou

¢asti design procesu. Design brief slouzi jako referen¢ni dokument pro obé strany, podle

Cleardesign (©2014) design brief pomaha budovat divéru mezi klientem — zadavatelem

prace a designérem. Design brief je klicovy dokument v projektovém planovani.

1.5 Vizualni ldentita

V ramci diplomové prace se budeme zabyvat pfedevsim problematikou korporatni identity

(CI), jinak oznacované také jako vizudlni identita (visual identity) nebo také brand identity.

Design umoziuje tspéSnou diferenciaci produktu, snadnou zapamatovatelnost a rozpozna-
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telnost brandu neboli znacky a s tim spojenou i jeji identitu, coZ se v anglickém pojmoslovi
oznacuje jako Corporate Identity. Vzhledem k tomu, ze ceské pojmoslovi neni v tomto
védnim oboru jesté ustalené, bezné€ se pouzivaji zkratky z anglickych vyrazi CI (Corporate

Identity).

KaZda organizace, aby mohla byt efektivni, musi mit jasny smysl, kterému vSichni rozumi
a soundlezi s nim. Smysl a sounalezitost jsou dvé strany identity. (Olins, 1989, s. 7) Kazda
organizace je unikatni, proto jeji identita musi vyvérat ze samé podstaty dané organizace,
jeji osobitosti. Identita podle Olinse (1989, s. 7) nemuze byt pouze slogan nebo kolekce
frazi, musi byt viditelna, hmatatelna a vSudypfitomnd. Ve, co spolecnost déla, by mélo byt
afirmaci jeji identity. Produkty, které spolecnost vyrabi, budovy, ve kterych firma sidli,
komunika¢ni material od reklamy po navody k pouziti, by mély mit konzistentni kvalitu a
charakter, ktery vérné a davéryhodné reflektuje organizaci a jeji cile. Design se pro organi-
zaci stava klicovou slozkou v marketingovém mixu. Kafka (2014, s. 8) se vSak domniva,
Ze Corporate Identity neni nastroj marketingovych komunikaci, ale naopak marketingove
komunikace slouZi jako jedna z moznosti naplnovani Corporate Identity. Zaroven vsak
piipousti, Ze existuji nazory (Casto v organiza¢nich strukturach firem), které oblast Cl do
marketingovych komunikaci vélenuji. Kaftka (2014, s. 9) vSe na zavér shrnuje slovy, Ze
....otazka Corporate Identity subjektu je ... prilis Sirokd, nez aby mohla podiéhat taktickym
ciliim a potiebam marketingovych komunikaci. “ Horakova, Stejskalova, Skapkova (2008,
s. 58) naptiklad uvadi, Zze pojem korporatni identita je u nads zatim nepfilis rozsifeny nastroj
strategického managementu a marketingu. Pojem CI pochazi z USA, kde se firmy snazily
odlisit od konkurence. (Bielikova, 2004). Jedna se o komplexni obraz podniku. Naptiklad
Kotler (2006, s. 312) charakterizuje CI jako souhrn vlastnosti a zpiisobli prezentace, které
firmu spojuji a zaroven ji odliSuji od konkurence. VSe, co firma déla, musi potvrzovat jeji
identitu. Tato identita pak musi byt obsazena v kazdém komunika¢nim nastroji spole¢nosti.
Corporate identity tak pomaha tvofit silnou identitu spole¢nosti a uspé$né se prezentovat

jak vnéjsi tak i1 vnitini spole¢nosti.

Znacka

Vizualni identita Gzce souvisi se znackou. Wheeler (2009, s. 30) uvadi, Ze nejlepsi identita
podporuje znacku. M¢éla by byt vyrazna, zapamatovatelna a ihned rozpoznatelna. Zaroven

by méla respektovat konzistentni obraz spolecnosti a jasn¢ komunikovat firemni vizi.
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Zé&kladnim stavebnim kamenem vizudlni prezentace je grafickd znacka, jinymi slovy logo
¢i logotyp. Podle Katky (2014, s. 37) je jejim zdkladnim tkolem jednoznacna identifikace
subjektu. Znacka je zastupnym symbolem, ktery slouZzi jako urcitd forma podpisu subjektu.
Z historického hlediska je znaCka velmi starym a dlouho rozvijenym vynalezem, jehoz
prvni uziti prob&hlo pred péti tisici lety. Pivodné znacky slouzily k oznacovéani dobytka
Kralovskou zemédélskou spravou. Kafka (2014, s. 39) jako dalsi piiklady z historie uvadi
oznadovani vaz vyrobci ve starém Recku, oznatovani cihel jednotlivych vyrobetl v Rimské
tisi, symboly pll mésice, svastiky ¢i kiestanského kiize. V poloviné dvanactého stoleti
vznika heraldika, (heraldické znaky slouZily k odliseni rytift) a nasledné béhem stredové-
ku zacali vyuZzivat zna¢ky obchodnici. Prakopnikem moderniho Corporate Identity byl u

nas napiiklad Tomas Bata.

Vysekalova (2009, s. 27) vymezuje zékladni funkce néasledovné:

e funkce identifikace — znacka umoZnuje rozpoznat spole¢nost/produkt/sluzbu
e funkce garance — znacka symbolizuje o¢ekavanou kvalitu

o funkce personalni — znac¢ka komunikuje socialni statut

Znacky mizeme délit na:

e obrazové — samostatné fungujici symboly (Apple, Nike, Cerveny kii?)
e typografické — unikatni font, vlastni styl pisma (Bat’a, Coca-Cola, Google)

e kombinované — samostatné oddélitelny symbol a nazev (BP, Jaguar)

Tomek a Vavrova (2001, s. 250) déli znacky na

e vyrobni — pfedstavuji jméno, oznaCeni, odznak, design nebo kombinace
obojiho, vyjadiuji identifikaci vyrobce a jednoznaéné vyrobek rozliSuje
v konkurenci

e obchodni — pfedstavuji oznaceni distributora — obchodniho podniku

e druhové — pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci, vyrobce a ob-

chod jsou anonymni
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Kafka (2014, s. 39) uvadi nasledujici doporuceni, jak by méla vypadat kvalitni a spéSna

znacka.
Znacka by méla byt:

e vyrazna a snadno ¢itelna i pfi zmenSeni

e jednoducha a srozumitelna

e origindlni a nezaménitelna (podminka registrace ochranné znamky)

e vytvarné a typograficky Cista, spliiovat estetické naroky

e kvalitné zpracovana i v detailech, technicky bezproblémova i pti zmenseni
e stylem respektovat obor plisobeni, obsah a vizi

e mit dostate¢nou variabilitu barevnych verzi (barevnd, ¢ernobild, negativ)

e variabilitu kompozi¢nich variant

e moderni a nadcasova

e snadno zapamatovatelna

e snadno aplikovatelna

Znackové vyrobky ziji z duvery spotiebitelii, kupujicich. Vyzaduji proto dlouhodoby kon-
fovana vzdy znovu pii kazdé koupi. (Tomek, Vavrova, 2001, s. 250) Pokud ma mit znac¢ka
globalni pfesah, musi také myslet na kulturni odliSnosti a respektovat je. Protoze je zava-
déni nové znacky Casové a finan¢né ndkladné, doporucuje se vybér znacky neuspéchat,
naopak, podrobit ji testim, které odhali jeji komunikacni schopnosti, kvalitativni znaky a

ov¢ti moznost jeji registrace. (Kafka, 2014, s. 40)

Wheeler (2012, s. 36) spojuje identitu znacky s autenticitou. V psychologii pfedstavuje
autenticita sebepoznani a chovani v souladu s timto sebepoznanim. Exprese znacky podle
Wheelera (2012, s.36) musi byt adekvéatni k firemni vizi, misi, jeji historii, kultufe, hodno-
tdm a osobitosti. Pro kazdou uspésnou znacku je positioning strategy (stanoveni pozice na
trhu) zasadni v oblasti planovani, marketingu a prodeje. (Wheeler, s. 14 ) Brand positio-
ning zduraziuje typické charakteristiky, které znacku odlisuji od jejich konkurentd a jsou

tak pritazlivé pro vefejnost. (Kapferer, 2008, s. 175)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Na positioning se mizeme divat jako nastroj, jak odliSit produkt spolecnosti od konku-
rencnich produktii ¢i sluzeb. Positioning vysvétluje, ¢im je produkt ¢i sluzba unikatni a ¢im
tvofi unikatni vyhodu a hodnotu na trhu. Sutton (2012, s. 119) jinymi slovy fika, Ze positi-
oning nam Vv pocatcich analyzy vysvétluje, ¢im piesvédéime potenciondlni zakazniky ke

koup¢ produktu ¢i sluzby.

Typografie

Typografie je charakterizovana jako vizualni ztvarnéni verbalniho jazyka. (Hillner, 2009, s.
8-9) Typografie ma za sebou pét stoleti vyvoje, a po¢itame-li dobu pied Gutenbergem, kdy
Slo spiSe o kaligrafii, jedna se o nékolik tisic let. Jak uvadi Kocicka (2005, s. 1) za pét sto-
leti se zéklady prace téméf nezménily. Typografické prvky jsou text a proklad pisma. Pis-
mo jsou samotné znaky, které maji vliv na rychlost identifikace. Velikost, barva a vhodné
zvoleny typ pisma (font) by mély respektovat charakter spole¢nosti. Proklad je prostiedek
pouzivany k vytvareni mezer mezi fadky textu, nebot’ text vysazeny kompaktné bez pro-
kladi pusobi stisnéné a mize se stat, Ze horni dotahy a spodni dotahy pismem by byly na-

tiSténé pres sebe. (Ambrose, Harris, 2009, s. 98)

Lewis (2007, s. 101-105) upozornuje, ze pii vybéru vhodného typu pisma se musi pama-
tovat i na jeho cizojazy¢né mutace a zpusoby pouzivani. Pismo se objevuje na vSech ko-
munikac¢nich materidlech. Od vizitek, pies reklamni poutace az po obleceni, tzvn. Dress

code. Pismo tak musi byt snadno aplikovatelné na viechny typy povrchi, véetné obleceni.

Barvy

Jednim ze zékladnich prostfedkl vizudlni komunikace jsou barvy. Barvy totiz pisobi na
piijemce sdéleni mnohem intenzivnéji nez formy a tvary. Firemni barvy pak zdlraziuji

charakter podniku, podnikovou filosofii, nebo obor podnikani. (Svoboda, 2009, s. 33)

Cervena barva je asto spojovana s Zarem slunce a ohné a je povazovana za vysoce vzrusu-
jici barvu, ¢asto stimulujici k riskovani. Bylo také prokdzano, Ze stimuluje smysly a zvySu-
je krevni tlak, coz muze vzbuzovat pocity energie, vasné, lasky, agrese nebo nebezpedi.
Vzhledem k tomu, ze ¢ervena barva stimuluje apetit, je ¢asto vyuZzivana jako hlavni barva
korporatni identity spolecnosti podnikajicich v rychlém obcerstveni (McDonald, KFC),

potravinafstvi (CocaCola, Heinz).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

Zluta barva navozuje pocity optimismu a nadéje, stimuluje mentalni procesy a nervovy
systém, povzbuzuje komunikaci. Z marketingového hlediska Zlut4 barva reprezentuje op-
timismus a mladi. Spole¢nosti, které pouzivaji Zlutou barvu pro svou vizualni identitu, jsou
napft. Ikea, Shell, Cat, Nikon.

Modra barva je spojovana s mofem a nebem, navazuje pocity klidu, davéryhodnosti, bez-
peci, potadku a Cistoty. Toho vyuzivaji spolecnosti, komunikujici bezpecnost a ditvéry-

hodnost svych produktti a sluzeb. (GE, Dell, Ford, Facebook, Twitter, Oreo)

OranZova barva stimuluje energii, navozuje pocit tepla a vyrovnanosti. Vytvaii tzv. call to
action, neboli podnécuje zakaznika k akci, vét§inou ke koupi produktu. Reprezentuje ptéa-
telské a sebevédomé znacky. Oranzovou barvu vyuziva napt. Harley-Davidson, Amazon,

Hooters.

Zelena barva symbolizuje prirodu, ale také penize. Proto je asociovana s bohatstvim, dlou-
ho byla zelena barva symbolem plodnosti. Z marketingového hlediska se vyuziva zelené
barvy k nastoleni pocitu relaxace a uvolnéni v obchodech. Prikladem muze byt British Pe-

trolium, John Deere, Monster.

Fialova barva je barvou Slechty, bohatstvi, ispéchu a moudrosti. V marketingu se fialova
barva vyuziva pro komunikaci znacky, kterd je kreativni a originalni, ¢asto ji najdeme

v souvislosti s kosmetickymi a anti-aging produkty. (Yahoo, Hallmark, T-Mobile)

Zlata barva se davéa do souvislosti s ur¢itou hodnotou, luxusem a prestizi. Reflektuje moud-
rost, krasu a velkorysost. V kombinaci s bilou barvou vytvaii dojem elegance. Kombinace

zlaté a fialové vytvaii dojem drahého luxusu.

1.6 Produktovy Design

Fyzicky vzhled produktu (nebo zplsob prezentace sluzby) je prvni pfilezitosti, jak zauj-
mout konec¢ného spotiebitele. Frederik a Tyne (2008) pfipodobituji produktovy design
k mostu mezi produktovym managementem a produktovym vyvojem. Zatimco produkto-
Vy management je zaméfen na trh a na pozadavky trhu, respektive spotiebitele, produktovy
design je primarn¢ zaméfen na uzivatele, na jeho zkuSenost a interakci
s vyrobkem/technologii/sluzbou. Prvnim krokem v produktovém vyvoji je marketingova

analyza. Mital (2008, s. 29) doporucuje polozit si na zacatku otazku, zda zakaznici budou
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dostate¢né motivovani ke koupi naseho produktu. K leps§imu porozuméni potieb spotiebi-

teltt pomohou nasledujici otazky:

e Jaké jsou hlavni potieby zdkaznikl a jak jsou tyto potfeby uspokojovany.
e Kdo jsou nasi zakaznici, jaké produkty kupuji, jak a za jakych podminek je pouZzi-
vaji.

e Jak jsou stavajici produkty na trhu vnimany spotiebiteli.

Obal

Sutton (2012, s. 118) si v§ima, Ze nektefi zakaznici se rozhoduji ke koupi na zékladé svého
vlastniho prizkumu cen a specifikaci na internetu, nékteti na zakladé reklamy ¢i na dopo-
ruceni ptratel (Word of Mouth Marketing), n¢ktefi na zaklad€ svych piedchozich zkuSenos-
ti, ale mnoho zékaznikl se Casto rozhoduje spontann¢é na zdklad¢ atraktivity obalového
designu. Obal ochrafiuje a propaguje vyrobek. Muze byt dulezity jak pro prodavajiciho, tak
pro zékaznika. Obal pomahé identifikaci vyrobku a firmy a propaguje znacku. Uvedeni
nového baleni na trh mtize znamenat pozitivni krok v marketingové strategii tim, Ze 1épe
vyhovuje potiebam zakaznika. (Tomek, Vavrova, 200,1, s. 240) Packaging design byva
oznacovan jako tichy prodejce. Atraktivni obal slouzi k uchvaceni pozornosti zdkaznika a
k pfesvédceni, aby si znackovy vyrobek zakoupil ihned na prodejnim misté. (Farmer, 2013,
s. 196) Ve chvili, kdy oko spotiebitele skenuje pohledem vSechny vyrobky na prodejnim
misté (viz. Eye-tracking), musi ho podle Farmera obal zaujmout prostfednictvim esteticky
atraktivni grafiky, vybranych designovych elementd, tvaru, loga a reklamniho sloganu.
Ptikladem vysoce inovativniho pfistupu v oblasti design packagingu je vyrobce cokolady
Godiva, podnikajici v oblasti luxusnich potravin, ktery pro své pralinky v ¢okoladé vyvinul
ve spolupraci se spole¢nosti Henkel specialni zlatou folii, kterou jsou potazeny vSechny
jeho kartony ¢okolady. Vyvinutd MiraGoil technologie predstavuje cenové-efektivni a
k Zivotnimu prostiedi ohleduplnou alternativu vuci béZzné€ uzivanym papirovym nebo lami-
natovym obaltim, je 100% recyklovatelna a vyrazné redukuje odpadni materidl pii vyrob¢.
Design v tomto piipadé pomohl spole¢nosti pti budovani brandu a CI, vzbuzeni zajmu za-
kaznika a sniZzeni nakladu na vyrobu. Zejména je vyznamna funkce obalu u novych vyrob-
k1, které jsou vysledkem inovacni politiky firmy. Obal zde piisobi svou konstrukci, stejné
jako volbou suroviny, uméleckym ztvarnénim, barvami, tiskem, stejné jako praktickou

vyuzitelnosti. Tomek a Vavrova (2001, s. 242) uvadéji, ze vyvoj efektivniho baleni vyza-
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duje pfijeti fady rozhodnuti. Pfedev§im je to uréeni koncepce, které sleduje zésadni vzhled
baleni a jeho ptinos pro konkrétni vyrobek. Déle by mélo byt rozhodnuto o prvotiidni
ochrané, o tom, jak vyjadrit kvalitu vyrobku, jak identifikovat vyrobce. Jednotlivé prvky
obalu musi byt neustale konfrontovany s rozhodnutimi o cené, reklamé, ptipadné o ostat-

nich néstrojich marketingového mixu.
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2 MARKETING

Pro obchodni spole¢nost, ktera se zabyva exportem zboZzi na zahrani¢ni trhy, je marketing
klicovy v budovani znacky. Marketing byval vZzdy neodmyslitelné spjat s obchodem a je
stary jako lidstvo samo, alesponi to dokladaji uz archeologické nalezy z oblasti Mezopoté-
mie a Egypta. Marketing je o stfetdvani se potieb zakazniki s cili, které chce organizace
dosahnout. (Bailey, 2012) Tomek a Vavrova (2001, s. 21) definuji marketing ve dvou ro-
vinach. Prvni rovina charakterizuje marketing jako filozofii podnikani. Vyrazem této filo-
zofie je fizeni podniku orientované na trh. Zakladnim subjektem, na ktery se trzn¢ zameére-
né orientace obraci, je zakaznik. VeSkeré prvotni poznatky jsou orientovany na zakazniky.
Zakladem neni nepruzna a konzervativni orientace na vyrobni zékladnu, ale pfedevsim na
potieby trhu. Pfi uplatnéni marketingové koncepce je nabidka novych feSeni urCena pro
uspokojeni jak existujicich potieb trhu, tak logicky navazujicich, uplatiiovanych i v bu-
doucnu. Prakticky to znamena, Ze se nehleda jen kolik je z&jemcii o vyrobky, ale hledaji se
nova — i netradi¢ni — feSeni, kterd maji ptipadné i standartni vyrobky nahradit. Hledame, co
nabidnout, abychom trhu poskytli splnéni urcité neuspokojené funkce. Druha rovina cha-
rakterizuje marketing jako systém funkci. Vlastni ¢innost marketingovych utvari predsta-
vuje plnéni funkci, které jsou z hlediska podniku blizké odbytovému trhu. Zahrnuje funk-
ce, které se tykaji vyrobkové politiky, cen, informaci, distribu¢ni, smluvni a prodejni poli-
tiky. Rtznorodost cilenych trhi, slozitost strategickych zaméru, jakoZ i rozmanitost vnéj-
Sich a vnitinich vlivi vyzaduji, aby se v praktickém uplatiovani marketingové politiky
vyuzivalo celé fady nastrojt, které jednak odpovidaji danym podminkdm vnéj$im 1 vniti-
nim, jednak odpovidaji opatienim piedpokladanym pro U¢innou reakci marketingovych
cila. Philip Kotler (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010, s.5-26), povaZovany za guru mar-

ketingu, rozd¢lil vyvoj marketingu do tii etap:

Tab. 3. Vyvoj marketingu (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2010)

Vyvojova faze Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Cil Prodej vyrob- Spokojenost zakazni- | Ud¢lat ze svéta lepsi
ku/sluzby ka misto

Piiciny vzniku Primyslova revolu- | IT revoluce Nové technologie a
ce aplikace
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Pohled firmy na
trh

Marketingovy
koncept

Firemni marketing

Hodnotove propo-
zice

Interakce se zéa-
kazniky

Masovy trh,
fyzické potieby

Inteligentni zdkaznik

Zé&kaznik jako

N 7T

individuum s dusi

Vyvoj produktu

Diferenciace

Duraz na hodnoty

Specifikace produk-
tu

Firemni a produk-
tovy positioning

Korporatni mise, vize
a hodnoty

Funk¢nost

Funkc¢nost a cito-
Vvost

Funkc¢nost, citovost,
spirit

Jedna firma — mno-
ho zakaznika

Vztah rovny s rov-
nym

Kolaborace mnoha
firem s mnozstvim
zékazniku.

Marketing ve firmé¢ zastava dveé zakladni role. Je to strategicky marketing na stran¢ jedné a

marketingové fizeni na strané druhé. Strategicky marketing rozhoduje o vybéru vhodné

marketingoveé filosofie, zpracovava analyzy a vykonava firemni, obchodni a strategicka

rozhodnuti. Marketingové tizeni v oblasti produktu zajistuje vyvoj a aplikaci marketingo-

vych plani pro nové vyrobky.

Marketing

Strategicky
marketing

Marketingova
filosofie

Firmeni, obchodni
a marketingova
strategicka
rozhodnuti

Analyzy a
informace

Marketingové

fizeni

Vyvoj

marketingovych
pland pro nové
produkty

Aplikace
marketingovych

pland pro nové
vyrobky

Obr. 1. Role marketingu ve strategickém rizeni (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor ukold a dil¢ich opatieni, které v kone¢ném dasledku
pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikl takovym zptisobem, jenz umoznuje firmé dosah-
nout svych cilt optimalni cestou. Kincl (2004, s. 64) uvadi, Ze rafinovanosti tohoto pojmu
je, ze rizné firmy ve stejném oboru podnikéni si mohou vybrat riizné marketingové mixy.
Ve skuteCnosti jsou to prave tyto rozdily, které mohou jedné firmé poskytnout konkuren¢ni
vyhody nad jejimi konkurenty. Termin "marketingovy mix" pouZil jako prvni prezident
americké Marketing Association Neil Borden v roce 1953. Profesor Edmund Jerome
McCarthy z Michiganské statni univerzity v roce 1960 zredukoval marketingovy mix na

Ctyfi zakladni prvky:

e Produkt — design, vlastnost, znacka, baleni, sluzby, zaruky, vynosy
e Cena - cenik, rabaty, slevy, doba splatnosti, ivérové podminky
e Pozice — odbytové cesty, pokryti, sortiment, dislokace, zasoby, doprava

e Propagace — reklama a inzerce, prodavaci, Public Relations, pfimy marketing

Marketingovy
mix

A 'Y
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rhsoby
baleni doprava
wirlikosi

sluZby

druky

vraceni virobkii | |
Prodej (cena) Propagace

cenikova cena
sevy
LralEy
terminy placeni
uverowe podminky

podpora prodeje
image (firmy/produktu)
reklama
public relations
karmunikaCni kandly
prodejni personal
primy marketing

Obr. 2. Jednotlivé sloZky marketingového mixu (Managementmania, © 2012)
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Alternativou k tradicnimu marketingovému mixu, ktery se oznacuje jako 4P je model 4C,
ktery zkouma marketingovou strategii z pohledu zékaznika. V konceptu 4C se posuzuje
uzitna hodnota pro zédkaznika (Customer Value), cenovy naklad kupujiciho (Customer

Cost), dostupnost a pohodli (Convenience) a komunikace (Communication).

Tab. 4. 4P vs. 4C koncept (Kotler, 2000, vlastni Gprava)

Klasicky model 4P Nové pojeti 4C

Vyrobek Customer solution
Cena Customer cost
Distribuce Convenience
Propagace Communication

4C neni jedinym konceptem v modernim marketingu. Pro tGplnost je tiecba dodat, Ze existu-
je ve skute¢nosti celd fada podobné rozpracovanych néstroju, naptiklad 4A, 4S, SIVA, 9P,
SCOPE. U prodeje shodnych produkti mize kromé vhodné zvolené marketingové komu-
nikace rozhodovat také komfort, dostupnost, jednoduchost, piehlednost sluzeb. VSechny
tyto potieby fesi User Experience Design (UXD). Cilem UXD je zlepSeni spokojenosti a
loajality zakaznikll prostfednictvim uzitné hodnoty, snadnosti pouZiti a potéSeni plynouci-

ho z interakce s produktem ¢i sluzbou.

2.2 Marketingova komunikace

Jednoduchou a pfitom komplexni definici marketingové komunikace nabizi naptiklad
Egan (2015, s. 4), ktery ji charakterizuje jako prostiedek, kterym se dodavatel zbozZi, hod-
noty, suzby ¢i ideje piedstavuje své cilové skuping, s cilem stimulovat dialog, coz vede

k lepSim obchodnim nebo jinym vztahtim.

K realizovani cili marketingové komunikace slouzi specifické marketingové nastroje. Na-

sledujici tabulka shrnuje zakladni nastroje tak, jak je fadi rtzni autofi.
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Tab. 5. Nastroje marketingové komunikace podle vybranych autori (viastni zpracovani)

Nastroje marketingoveé komunikace

Lane, Russell (2001) | Reklama, Podpora prodeje, PR, Osobni prodej

Fill (2009) Reklama, Podpora prodeje, PR, Osobni Prodej, Pfimy marketing

Belch (2011) Reklama, Podpora prodeje, PR, Osobni Prodej, P¥fimy marketing,
Sponzorstvi, Vystavy, Obal, misto prodeje/merchandising,
WOM, eMarketing, Vizualni identita

Shimp (2010) Reklama v mass médiich, podpora prodeje, PR, Obal, Vystavy a
exhibice, Spolecenské akce a sponzorstvi

Pro potieby diplomové prace se dale budeme zabyvat tfemi nastroji marketingové komuni-

kace: PR, Vystavy a veletrhy a digitdlnim marketingem.

Public Relations

Mezi nejefektivnéjsi a finanén€ nejméné ndro¢né nastroje marketingové komunikace patii
Public Relations. Jde o zamérnou, planovanou a dlouhodobou ¢innost, vedouci

k vzajemnému pochopeni a souladu mezi firmou a jejimi stakeholders.

Nasledujici schéma zndzoriiuje stakeholders, neboli vSechny zainteresované strany, které
uréitym zpusobem ovliviiuji podnik/znacku, a se kterymi znacka/organizace musi komuni-

kovat. Wheeler (2009, s. 9)

Zaméstnanci

Investofi,
shareholders

Dodavatelé

Odbératelé

Odborna
verejnost,
akademick
é instituce

Strategické
aliance a
partnefi

Obecna
verejnost

VIadni
regulatori

Obr. 3. Komunikace mez znackou a stakeholders (Wheeler, 2009)
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Kotler (2012, s. 143) d¢li konkrétni nastroje Public Relations podle akronymu PENCILS:

e Publikace — firemni ¢asopis, vyrocni zprava, katalog

e Events — sponzorovani spole¢ensko-kulturnich akci

e News — ptibehy v tisku, vytvaiejici pozitivni obraz o produktu a spolecnosti
e Community Involvment Activities — podpora mistnich komunit

e Identity Media — vizitky, katalogy, dress code, merchandise

e Lobbying Activitiy — snaha o ovlivnéni legislativy ve prospéch spolec¢nosti

e Social Responsibility Activities — aktivity vedouci k naplnéni CSR spole¢nosti

Vystavy a veletrhy

Ucast na vystavach a veletrzich patii naopak k nejdrazsim marketingovym aktivitam.
Nicméng, v mnoha pfipadech je ucast na vystavé nezastupitelnd — zejména potiebuje-li
spolecnost Uzky osobni kontakt se zakazniky. Rozlisujeme nékolik druhti vystav: vefejné
veletrhy, veletrhy horizontalni a vertikalni, vystavy s konferencemi a obchodni trhy. Uloha
vystav a veletrhti, zejména v komunikaci mezi firmami, ma stejnou dilezitost jako piimy
marketing nebo ptimy prodej. Cile u€asti na veletrzich mohou byt rzné, naptiklad zavést a
otestovat novy produkt, vytvofit povédomi o znacce a firm¢, demonstrovat produkt, posilit
image firmy, monitorovat konkurenci, budovat vztahy, generovat prodejni moznosti a pro-
davat. Ucast na vystavach a veletrzich by méla byt pe¢livé pfipravend a naplanovana. (Vy-

sekalova, 2004, s. 22-23)

Digitalni marketing

Internet dnes krom¢ samotné propagace nabizi pomoci néstroji jako je napt. volné dostup-
ny software Google Analytics dilezité statistiky a analyzy pro vyhodnocovani a dalsi roz-
hodovéani. Existuje rozdil mezi webovymi statistikami a analyzou. Webova statistika se
provadi prostiednictvim automatizovaného programu, ktery zobrazuje grafy, tabulky a
zékladni informace o navstévnicich. Statistiky jsou statistické informace. Analyza je praxe,
kdy se ziskané data z webovych stranek pouziji na zlepSeni webovych stranek. Jinymi slo-
vy, analyza je dotazovani a odpovidani, statistika je pouze reportovani. (Bailey, 2011, s.
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21) Vsechny soucasné potencionalni moznosti internetového marketingu jsem se pokusil

shrnout do tfi elementarnich skupin:

Online Public Relations
o Vlastni webové stranky
o Cizi webové stranky
e Tiskové zpravy, ¢lanky do online médii
o Piipadové studie, ebooky
o UZivatelské komunity
e Social Media Marketing

e Online events — online diskuse, seminafe, workshopy

Online Direct Marketing
e VyZadany email
o Newsletter

e Viralni marketing

Internetova reklama
o Textova reklama (AdSence, bbText etc)
e Optimalizace pro vyhledavace SEO
e Reklama ve vyhledavacich (Google AdWords)

o Bannery

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pomaéha porozumét ptanim a potfebam potencionélnich zédkazniki.

Témét vSechen marketingovy vyzkum je provadén z praktickych divoda. Musi byt proveé-
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fena obchodni pfilezitost, je nutna identifikace divodd problému a musi byt zredukovano

obchodni riziko.

Tab. 6. VyuZziti marketingového mixu (Hauge, 2003)

Faze zivotniho
cyklu

Ucel priizkumu

Vyzkum a
Vyvoj

Urceni potieb

Zavadéni na
trh, rast

Odstartovani
produktu

Zralost

Vylepseni

Vymysleni

vykonu dalSiho kroku
Typy studia Testovani Marketingové | Spokojenost Ziskani exportu
konceptu planovani, zékaznika,

testovani ceny,

hodnota znacky

reklamy, baleni

Marketingovy vyzkum hraje dtlezitou roli jest¢ predtim, nez je produkt uveden na trh.
V tomto raném stadiu je rozhodujici urcit, zdali je produkt potfebny nebo existuje-li n¢jaka
doposud neuspokojena potieba spotiebitele. Vyzkum mize byt pouzit k testovani podnika-
telského zaméru. Hauge (2003, s. 18) dale uvadi, Ze v prvni fazi Zivotniho cyklu a ve fazi
rustu ma marketingovy vyzkum vyznamny vliv na marketingovy plan. Cena produktu musi
byt stanovena na optimalni vysi kviili prodejnosti a zisku. Vyzkum dale miize pomoci pii
volb¢ obalu, pfi vymysleni reklamni kampané a segmentaci trhu tak, aby byli zasazeni

spravni lidé.

Tab. 7. Proces marketingového vyzkumu (Palmer, 2012)

Definovani Vytvoreni Prezentace
. pldnu Sbér dat Analyza dat , o
problému . vysledk
vyzkumu

Sekundarni prizkum vychazi z jiz zvetejnénych statistik a dostupnych dat. Kazdy trh je
ovlivnén okolnimi faktory, jako jsou demografické trendy, rozdilné socialni faktory, vseo-
becna hospodarska situace, legislativni struktura. Porozuméni témto vnéjSim faktorim je
soucasti celkové analyzy trhu. Hauge (2003, s. 59) uvadi, ze prostfedi marketingu je velmi

dobte zdokumentovano a sekundarni vyzkum (spiSe nez primarni) je jedinym praktickym
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dostupnym zdrojem. Ekonomika, demografie a klicova socialni variabilita jsou velmi dob-

fe pokryty narodnimi statistickymi Gfady.

Vétsina odborné literatury déli primarni vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.
Z kvalitativnich technik se nejéastéji vyuziva Focus group. Diskuzni panel se sestava
Z Sesti az deseti predem, podle specifickych kritérii vybranych lidi s podobnou demogra-
fickou strukturou. Panelova diskuze je fizena moderatorem. DalSi pouzivanou technikou
kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, které maji za cil zjistit navyky, motiva-
ce a potfeby zakaznikl. Podstatou kvantitativniho vyzkumu je sbér dat a informaci od vét-
§iho mnozstvi respondentii. Data se sbiraji prostiednictvim dotaznikovych Setfeni, prova-
dénych pomoci telefonu (telefonické dotaznikové Setteni CATI), prostiednictvim internetu
(elektronické dotazové Setfeni CAWI) nebo pfimo v terénu prostfednictvim tazatelt.
Zvlastnim ptipadem kvantitativniho vyzkumu jsou senzorické testy (CLT), kam patii simu-
lované nakupy a spotiebitelské hry. Testuji se riizné varianty nové ptipravovaného vyrob-
ku, dale se testuje baleni, obalovy design, nebo koncept pfipravovanych reklam. (Palmer,
2012, s. 31-32)

Tab. 8. Techniky primarniho vyzkumu (vlastni zpracovani)

Kvantitativni Kvalitativni

techniky techniky
CAWI, CATI focus
group
terénni hloubkové
sbér dat interview

CLT pozorovani
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Pied samotnou tvorbou podnikatelského planu je dobré si ujasnit, kdo je to podnikatel, jake

jsou jeho charakteristické rysy a s jakymi problémy se musi vypoiadat.

3.1 Podnikatel a podnikani

V minulém stoleti byly pfedmétem hlubsiho zkouméni personalni a sociologické aspekty
podnikani, coz se promitlo i v definicich podnikatele. V poloving 20.stoleti se ustalilo poje-
ti podnikatele jako inovatora (Korab, 2005, s. 6) Cesky rodak, rakousky ministr financi a
nakonec uznavany americky ekonom, Josef Alois Schumpeter, ktery proslul svou teorii
hospodaiského cyklu jako neustalého procesu inovace, spatfoval tlohu podnikatele v re-
formaci, nebo v revolucionizmu vyrobnich metod na zdklad€ vyuzivani vyndlezu, ¢i, fece-
no obecnéji, nevyuzitych technologickych moznosti pro vyrobu nového zbozi nebo pro
vyrobu starého zboZzi novym zpusobem, odhalovanim novych zdrojii dodavek materialu
Schumpeterovou myslenkou je koncept inovaci a podnikavosti. Schumpeter vymezil dva

kli¢ové zdroje podnikavosti a zmén v ekonomice:

e Model Mark I. — Kli¢ovym zdrojem inovaci jsou podnikatelé s takzvanym tvaréim
duchem
o Model Mark Il. — Klicovym zdrojem inovaci jsou firmy s dostatecné velkym kapi-

talem na vyzkum a vyvoj

Albert Shapero vytvofil v roce 1975 definici podnikatele, kterého charakterizuje nasleduji-

cimi schopnostmi:
e Schopnost chopeni se iniciativy

e Schopnost organizovani a reorganizovani socidlné-ekonomickych mechanismii za

ucelem pfemény zdroju a situaci v prakticky vysledek
e Schopnost kalkulace rizika neuspéchu

Dalsi definici nabizi Robert D. Hirsch (1985): Podnikatel ve svém jedndni vytvdri cosi no-

vého, cemuz ndlezi hodnota prostiednictvim vynakladani potiebného casu a usili, prebira-
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ni doprovodnych financnich, psychickych a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné od-

mény v podobé penézniho a osobniho uspokojeni.
Podle Koraba a Michaliska (2005, s. 9) existuji tfi zakladni stavebni kameny uspé$ného
podnikani:
Technicka zrucnost

e Znalosti o vyrobku / sluzbé

e Porozuméni trhu / sektoru
Manazerské schopnosti

e Marketing

o Finance

o Lidské zdroje
Osobni vlastnosti

e Inovativnost

« Rozhodnost

e Vn¢jsi zaméieni

e Tymovost

Prvni z nich zahrnuje technickou zruénost, na které bude budouci podnikatel stavét. Jedna
se o znalosti o budoucim vyrabéném produktu nebo provozovanych sluzbach a porozuméni
sektoru, na némz bude jako budouci podnikatel operovat. Druhy stavebni kdmen postihuje
manazerské schopnosti daného Cloveéka, predevsim znalosti marketingu, financi a lidskych
zdroju. Tteti stavebni kamen postihuje osobni vlastnosti, jako je inovativnost, rozhodnost,
schopnost pro praci v tymu a vnéj$i zaméteni, neboli schopnost sledovat, co se d¢je v oko-
1i, jaké jsou aktualni trendy v daném odvétvi a schopnost na tyto zmény adekvatné a vcas

reagovat.
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3.2 Bariéry vstupu na trh pro novy podnik

Pfi vstupu na trh je maly podnik nucen ptekonavat celou fadu bariér, aby mohl tspésné
rozvinout svoji podnikatelskou aktivitu. Nékteré bariéry jsou produktem konkuren¢nich
tlakt, které jsou vyvolany podniky ptisobicimi na souc¢asném trhu, jiné bariéry zase mohou
byt diisledky malych ¢i zddnych zkuSenosti podniku, ktery na trh vstupuje. (Korab, 2005, s.
21) V neposledni fadé€ se jedna o bariéry legislativni a pfedev§im administrativni, plynouci
z vladni politiky. Proto se v praktické ¢asti diplomové prace budu zabyvat jednotlivymi

administrativnimi kroky, vedoucimi k uspésnému zalozeni podniku.

3.3 Elevator Pitch

Elevator Pitch je kratké shrnuti podnikatelského zadméru, které struéné definuje spolecnost,
produkt ¢&i sluzbu. Cesky se pojem pieklada jako prezentace ve vytahu. Podnikatel by mél
podle Peterse (1999) byt schopen srozumitelné prezentovat a vysvétlit svlij podnikatelsky
zdmér béhem priblizné 30 sekund. Pro ilustraci uvadi scénaf, kdy podnikatel nahodné po-
tk& potencionalniho investora ve vytahu a na zaujmuti investora ma pouze limitovany cas
dany dobou stravenou ve vytahu s investorem. V USA doporucuji, aby kazdy zaéinajici
podnikatel mél ve své hlaveé prave ,,vytahovou prezentaci®, v délce maximalné¢ jedné minu-
ty. Soucasti Elevator pitch je piedstaveni spole¢nosti, jeji konkuren¢ni vyhody, cilovy trh,
trzni potencial, zdroje financovani, personalni zajisténi a nabidka pro investora. (Czechln-

vest, 2006)

1. Nosna myslenka

2. Stav rozpracovani napadu

3. Jaké trhy existuji pro uplatnéni napadu

4. Jaké jsou vyhody na téchto trzich

5. Jaké jsou vyhody oproti konkurenci

6. Jak bude zajisténo financovani

7. Jaké finan¢ni prostfedky jsou potieba pro start

8. Jaka je potieba externiho financovani, nabidka investorovi
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9. Kdo je soucasti tymu

10. Jaky je potencionalni zisk pro investora

Vétsina literatury vyzdvihuje psychologickou stranku prezentace. Elevator Pitch by m¢l
byt prezentovan s nadSenim a sebediivérou. Doporucuje se nacviit si prezentaci pied zrca-

dlem. Dulezité je spravné dychani k odbourani nervozity a dosazeni klidného projevu.

3.4 Podnikatelsky plan

v

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini
okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych
cilii, divodu jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokt vedoucich k do-

sazeni téchto cila. (Srpova, 2011)

Obsah podnikatelského planu neni nijak zavazné stanoven. Kazdy investor ¢i banka maji
jiné, specifické pozadavky na jeho strukturu a rozsah. Mnozi investofi dnes z divodu ne-
dostatku Casu pozaduji, aby byl podnikatelsky plan zpracovan pouze ve form¢ prezentace,
napiiklad v programu MS PowerPoint. (Czechtrade, 2011) Finané¢ni instituce, nejcastéji
banky, vSak vyZaduji fadu dalSich dokumentt a informaci. VétSina odborné literatury uva-

di nasledujici doporucenou strukturu podnikatelského planu:

e Titulni list

e Obsah

e Uvod, tcel a pozice dokumentu

e Shrnuti

e Popis podnikatelské piilezitosti

e C(ile firmy a vlastnikti

e Potencidlni trhy

e Analyza konkurence

e Marketingovéa a obchodni strategie
e Financ¢ni plan

e Hlavni piedpoklady tspéSnosti projektu, rizika projektu

e Piilohy
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3.5 Legislativni Gprava podnikani

Jednim z klicovych rozhodnuti pfed samotnym zapocetim podnikani je vybér vhodné

pravni formy pro zaloZeni a chod podniku. Rozhodnuti o pravni formé podnikani neni de-

finitivni, ovSem je spojeno s administrativnimi naklady a poplatky.

Pravni Uprava podnikani je dana obchodnim zakonikem, Zivnostenskym zakonem a zako-

ny, které upravuji podminky pro podnikani v ¢innostech vylou¢enych z puisobnosti Zivnos-

tenského zakona a pravni piedpisy upravujici problematiku dani, Gcetnictvi, bezpecnosti

prace a ochrany spotiebitele.

Tab. 9. Prehled pravnich forem podnikani v CR (viastni zpracovaini)

Osobni spole¢nosti Kapitalové spolecnosti

Zivnostnik Vefejna | Komanditni | Spole¢nost | Akciova
obchodni spole¢nost S rucenim | spole¢nost
spole¢nost omezenym

Pocet Minimalné 1 osoba | Minimalné 2 | Nejméné 2 osoby | Minimalné 1 1 pravnicka
zakladatelii osoby osoba, maxi- | osoba nebo
. malné 50 2 avice
organizace
osob fyzickych
osob
Ruceni Neomezené Neomezené, | Komplementar Spolecnost Spolecnici
spole¢né a veSkerym svym | neomezené, neomezeng,
nerozdilné majetkem, Ko- spolecnici do | Akcionafi
veSkerym mandisté do vySe | vyse nespla- neruci za
svym majet- | nesplaceného ceného vkla- | zavazky
kem vkladu du spolecénosti,
Spole¢mnost
ruci celym
majetkem
Pocate¢ni Neni stanoveno Neni stano- Komandista Minimalni Minimalni
Kapitél veno 5000Kc¢, jinak kapital 1 K¢ kapital
neni stanoveno 2 000 000K¢&
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Administrativni | Jednoduché povole- | Sepsani Sepséani spole- Sepsani spo- | Sepsani
naroc¢nost ni k podnikani spolecenské | ¢enské smlouvy, | leCenské spolecenské
smlouvy, zpravidla nutna smlouvy, smlouvy,
zpravidla asistence advo- zpravidla zpravidla
nutna asis- kata nutnd asisten- | nutna asis-
tence advo- ce advokata, tence advo-
kata slozeni vkla- | kata, sloZeni
du na ucet vkladu na
ucet
Ucast na zisku | Podnikatel si po Rovnym Mezi komple- Podle kapita- | Podle roz-
zdanéni v8e nechava | dilem mezi mentaiem a lového vkladu | hodnuti
spolec¢niky, komandisty valné hro-
nebo podle 50/50, mezi mady
spolecenské | komplementari
smlouvy rovnym dilem,

mezi komandisty
podle vy3e vkla-
du

Zahajeni podnikani na zivnostensky list je relativné administrativné nenarocné a rychlé,

aniz by vznikala povinnost vkladat do podnikani zakladni kapital. Vyhodou je také nizka

administrativni zatéZ v pribéhu podnikani. Nevyhodou miize byt obtizny piistup k cizim

zdrojim, niz8i dtvéryhodnost — pfedpoklad podnikani malého rozsahu. Kazda podnikajici

fyzicka osoba musi odvadét povinné odvody na socidlni a zdravotni pojisténi.

Vyhodou podnikani formou obchodni spole¢nosti je snazsi ptistup k cizim finanénim zdro-

jim. U pravnickych osob vstupuje do obchodnich vztahli pouze spolec¢nost, nikoliv osobné

spolecnici, ktefi obchodni spolecnost tvoii — zavazky z uzavienych smluvnich vztaht tak

na né osobn¢ nedopadaji. Zna¢nou nevyhodou v podnikani pravnickych osob mohou byt

nazorové neshody spolecnikli ve spolecnosti, coz muze v kritickych piipadech vést az k

zéniku spolecnosti. Za nevyhodu je také povazovana vkladova povinnost u nékterych typt

obchodnich spolecnosti, ktera ubira finan¢ni zdroje, které¢ by jinak mohly byt pouzity na

faktické zahajeni nebo rozvoj podnikéani.
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3.6 Podpora podnikani v CR

Instituce, které se vénuji podpoie podnikani v CR

Agentura pro podporu podnikani a investic Czechlnvest - statni pfispévkova
organizace podiizena Ministerstvu primyslu a obchodu CR, ktera posiluje konku-
renceschopnost ¢eské ekonomiky prosttednictvim podpory malych a sttednich pod-
nikatell, podnikatelské infrastruktury, inovaci a ziskdvanim zahrani¢nich investic
z oblasti vyroby, strategickych sluzeb a technologickych center.

CzechTrade - agentura na podporu exportu podfizena Ministerstvu primyslu a ob-
chodu. Cilem agentury je usnadnit firmdm rozhodovani o vybéru vhodnych terito-
rii, zkratit dobu vstupu na dany trh a podpofit aktivity smétujici k dal§imu rozvoji
firmy v zahranici.

Podnikatelské inkubatory - podnikatelskym inkubatorem se rozumi vhodné pro-
stredi, pfevazné pro zacinajici inovativni firmy, které v tomto prostedi pozivaji za
pfedem stanovenych podminek zvyhodnéného najemného a sluzeb poskytovanych
provozovatelem inkubatoru, a které jsou schopny uplatnit sviij produkt v rozumném
¢asovém horizontu na trhu.

VTP - védecko-technicky park - podnikateltim, inova¢nim firmam, védeckym a
vyzkumnym pracovniklim nabizi k prondjmu exkluzivni prostory — nadstandardné
vybavené kancelafe a laboratofe, technické a socialni zazemi, prostory pro semind-

e a workshopy

3.7 Formy vstupu podniku na zahrani¢ni trhy

Vyhodnoceni a zvoleni formy vstupu na zahrani¢ni trh je kliCovym rozhodnutim, na kte-

rém zavisi uspéch noveé zavadéného produktu na trh. Na zakladé analyz trhu (PEST Analy-

sis, Porter Analysis) musi firma pfijmout rozhodnuti, jakym zplisobem bude distribuovat

svij produkt na cilovy trh. (Machkova, 2014) Na vybér konkrétni strategic maji vliv

zejména nasledujici faktory:

Potencidl cilového trhu
Rizikovost podnikani na cilovém trhu
Konkurenceschopnost spole¢nosti a produktu na cilovém trhu

Moznost kontroly mezinarodnich podnikatelskych aktivit
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Existuji rGizné zpiisoby vstupu podniku na zahraniéni trh. Napiiklad Machkova, Cerno-

hlavkova, Sato (2014, s. 26) déli formy vstupu na zahrani¢ni trh podle naro¢nosti do tii

zakladnich skupin:

e Vyvozni a dovozni operace

o

(0]

(0]

(0}

(0}

Smlouva o vyhradnim prodeji
Obchodni zastoupeni
Piggyback

Pfimy vyvoz

Mandatni a komisionaiské vztahy

e Kapitalovy vstup na zahrani¢ni trh

(0}

(0]

(0]

(0}

Akvizice
Flze
Investice na zelené louce

Joint venture

e Ostatni formy vstupu na zahrani¢ni trh, nenaro¢né na kapitalové investice

(0}

o O O O

Franchising

Vyrobni kooperace
Zuslechtovaci operace
Licen¢ni obchody

Smlouva o fizeni
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V prvnim oddilu teoretické casti jsou vysvétleny zakladni charakteristiky design ma-
nagementu, jeho vznik, vyvoj a uplatnéni v praxi. Jsou zde shrnuty veSkeré vyhody fizeni
designu, jako je pfidana hodnota, konkuren¢ni vyhoda, diferenciace a akcelerace vyvoje
produktu. Dulezitym zji$ténim je i poznatek, ze design umoziuje prodavat za vyssi ceny,

umoziuje vstup na zahrani¢ni trhy a akceleruje export.

Druhy oddil se vénuje marketingu, ktery je dulezitou soucasti obchodni firmy. V jednotli-
vych subkapitolach jsou shrnuty z&kladni funkce a néstroje marketingu, marketingovy mix,
marketingova komunikace a marketingovy vyzkum. Spravné vyhodnoceni marketingové
analyzy je klicové pro rozhodnuti o podnikani. Optimalni nastaveni marketingového mixu
je dilezité pro sepsani realistického podnikatelského planu. Sekce vénovand marketingové
komunikaci se vénuje moznym formdm propagace vyrobku na zahrani¢nim trhu. Cést vé-
novana marketingovému vyzkumu popisuje mozné techniky ziskavani dat a provadéni

vlastniho marketingového Setfeni.

Treti Cast teoretické Casti se zabyva podnikanim, charakterizuje podnikatele a definuje
predpoklady pro vykonavani podnikatelské ¢innosti. Jsou rozebrany zakladni formy podni-
katelskych subjektii, legislativni omezeni a moZznosti podpory pro zacinajici podnikatele.
V zavéru je shrnuta podstata Elevator Pitch dokumentu, struktura podnikatelského planu a

mozné formy vstupu podniku na zahrani¢ni trhy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast je vénovana klicovym analyzam trhu a trzniho prostiedi. Vyzkum vychazi
ze sekundarnich a primarnich dat. Na zaklad¢ provedené trzni analyzy je vybran vhodny
cilovy trh a pro tento trh je provedena PEST analyza makroprostfedi a Porterova analyza
péti konkurencnich sil. K ziskani priméarnich dat bylo vedeno hloubkové interview ve Spo-
jenych arabskych emiratech, které mélo podobu polo-strukturovaného dotazniku se Sesti
kvantitativné vyhodnotitelnymi otazkami a jednou kvalitativné vyhodnotitelnou otazkou.
Cilem primérniho vyzkumu bylo zjistit, zda mtize byt testovany produkt na trhu konkuren-

ceschopny.

Pomoci brainstormingu, do kterého byly zahrnuty vSechny typicky ¢eské vyrobky, byl vy-
bran med jako potencionalni produkt pro export. Med pfedstavuje tradicni ceskou komodi-
tu se svétovym renomé. Jeho kvalita je mimo jiné dana staletou tradici ceského véelafstvi,

které zakazuje 1éceni antibiotiky a neobsahuje tak Zadna chemicka rezidua.

5.1 Charakteristika exportovaného produktu

Med je z obchodniho hlediska nejvyznamngj§im véelim produktem. (Smied, 2013, s. 9)
Podle vyhlasky ¢. 76/2003 Sb. se medem rozumi potravina piirodniho sacharidového cha-
rakteru, slozena ptevazné z glukdzy, fruktdzy, organickych kyselin, enzyml a pevnych
¢astic, zachycenych pfi sbéru sladkych §tav kvéti rostlin (nektar), vyméskd hmyzu na po-
vrchu rostlin (medovice), nebo na zivych ¢astech rostlin véelami (Appis mellifera), které
sbiraji, petvaieji, kombinuji se svymi specifickymi latkami, uskladiiuji a nechavaji dehyd-

rovat a zrat v plastech.

Med a vceli vosk byli tradicné predmétem obchodu. Med je uzivan jako potravina a sladi-
dlo, jako zakladni surovina pro vyrobu medoviny, peéeni perniki i jako 1ék k 1é¢eni nemo-
ci. Kosmova kronika popisuje, Ze na pomeznich ptechodech byly celni stanice, které vybi-
raly dovozni a vyvozni clo v podob¢ V celnich tarifech byl vzdy vyslovné uvadén med a
vosk. (Smied, 2013, s. 9) Ve 13. stoleti se b&zn& platilo odstupiiované myto z medu a
vosku. Vyznam medu jako sladidla poklesl v dobé zahdjeni vyroby fepného a titinového

cukru.

Ceska legislativa rozlisuje med podle ptivodu a podle ziskavéani a Gpravy. Oznaceni druhu

medu je podle vyhlasky ¢. 76/2003 pr.8, pismeno a povinny tdaj, ktery déli med na kvéto-
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vy a medovicovy. Pro oznaceni druhu medu podle vyhlasky je klicova vodivost. Vyhlaska
stanovuje maximalni elektrickou vodivost pro med kvétovy 80 mS.m, pro med medovico-
vy minimalné¢ 80 mS.m. Kvétovy med vznikd pfeménou kvétnych nektarti, obsahuje vetsi
mnozstvi pylu, ma svétlou barvu a rychleji krystalizuje. Mezi kvétové medy patii med fep-
kovy, slunecnicovy, akdtovy a medy z ovocnych stromti. Medovicovy med byvéa téz lidové
oznacovan jako lesni. Vznika pfeménou mizy listnatych a jehli¢natych stroml a vyméska
hmyzu Hemiptera. Medovicovy med obsahuje vysoké mnozstvi mineralnich latek a stopo-
vych prvkii. Medovicovy med ma charakteristickou tmavou barvu, vyrazné aroma a vy-

znacuje se pomalej$i krystalizaci.

Slozeni medu

e Fruktoza (30-38%)

e Glukdza (26-33%)

e Sacharéza (1-10%

o Vy5Si cukry (1-10%)

e Voda (15-20%)

e Minerdlni latky (draslik, sodik, vapnik, hoif¢ik, mangan, zinek, fosfor, Zelezo)
e Enzymy (katalaza, diastaza, fosfataza, gluk6zooxidaza, invertaza)

e Organické kyseliny (mravenci, citronova, jable¢nd, gluonova, jantarova, stavelova)
e Aminokyseliny (alanin, cystein, fenylalanin, prolin, lysin)

e Vitaminy B1, B2, B3, biotin, C, kyselina pantotenova)

e Hormonalni latky (adrenalin, acetylcholin, dopamin, noradrenalin)

e Ptirodni barviva (kverutin, rutin)

Vyhodou medu je z obchodniho hlediska i jeho relativné dlouha doba trvanlivosti a nené-
ro¢nost na skladovani. Neni tedy potieba zvlasté upravenych skladti, odpadaji naklady na
energie (vyhiivani ¢i chlazeni skladu), minimalizuje se riziko ztrat v pfipadé nepiedvida-
telnych udalosti a zdrZeni v logistickém fetézci. Oznacovani medu a jeho minimalni doby
trvanlivosti (DMT) upravuje veterinarni zédkon ¢.166/1999 Sb., zékon o potravinach ¢.
110/1997 Sb. a jeho provadéci vyhlasky €. 113/2005 Sb., kterd vymezuji vyzivova a zdra-
votni tvrzeni. Druhy a parametry medu upravuje vyhlaska ¢.76/2003 Sb. Minimalni trvan-
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livost si vyrobce stanovuje sdm, musi pfitom spliiovat parametry dané normou. Titéra, VO-
fechovskd (2013) uvadi, Zze rozumna doba je do tii let. Pii spravném skladovani miize med
vydrzet prakticky vécné, jak doklada nalez medu v Egypté. Jeho stafi se odhaduje na 3000

let a med je stale poZivatelny.

Tab. 10. Celkova rocni produkce medu v CR (CSV, © 2015)

2010 2011 2012 2013 2014

Produkce (kg) | 7454 599 11301550 | 7331886 8 063 053 7162 501

Celkova roéni produkce medu v Ceské republice je relativné nestabilni. Je ovliviiovana
predev§im pocasim. Produkci dale muze snizovat vyskyt vceliho moru v urcité oblasti.
V¢elafi jsou pak povinni zlikvidovat veskera veelstva na stanovisti, za G¢elem zabranéni
Sifeni nemoci. Zajimave je porovnani objemu produkce s primérnou cenou medu v daném
roce. Jak lze vidét z tabulky €. 11, neexistuje korelace mezi cenou medu a objemem pro-

dukce v daném roce.

Tab. 11. Primérnd cena medu v CR (CSV, © 2015)

2011 2012 2013

Primérna cena | 129,73 134,19 143,07 156,74 168,50
(CZK/Kg)
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Graf 1 - Vyvoj spotiebitelskych cen medu v CR (viastni zpracovani)
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Primérna cena medu v roce 2014 byla 168,5 CZK. Od roku 2010 vzrostla cenu medu
témé&f o 39 korun. KaZzdoro¢ni zvyseni primérné ceny je dano zvySujicimi se néklady na
logistiku, pfedevsim u véelafi, ktefi se svymi veelstvy kocuji, naklady na krmeni a adrzbu
zatizeni.

Tab. 12. Primérna rocni spotieba medu v CR na osobu (CSV, © 2015)

2010 2011 2012 2013 2014

Primérna spotieba | 0,7 0,8 0,8 0,8 0,8
(Kg/rok)

Spotieba medu je v Ceské republice v porovnani s jinymi staty relativné nizk4, stabilné se
pohybuje okolo 0,8 kg na obyvatele za rok, je vSak vyssi nez naptiklad v Némecku (0,6 kg
/rok) nebo Polsku (0,55 kg/rok). Cesky spotiebitel se vyznaduje predevsim citlivosti na

cenu. Casto tak dava pednost levnym mediim importovanym z Ciny &i Ukrajiny.

Import medu do CR, 2015
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Graf 2 — Import medu do CR (Databdze zahrani¢niho obchodu, © 2015)

Za rok 2015 bylo do Ceské republiky importovano 2 936 837 kg medu v celkové hodnot&
236 280 000 CZK. Mezi nejvétsi importéry medu do Ceské republiky patii Ukrajina, ktera
k ndm v roce 2015 dovezla 1 072 735 kg medu v hodnoté 68 725 000 CZK. Druhym nej-
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vétsim dovozcem medu do CR za rok 2015 byla Uruquay s medem v celkové hodnoté
36 036 000 CZK. Némecko bylo tfetim nejvétsim importérem medu, do CR za rok 2015
dovezlo 238 903 tun medu v praiméru za 135 CZK za jeden kilogram. V piepoctu na jeden
kilogram byl za rok 2015 nejdrazsi med z Nového Zélandu (946 CZK) a Mad’arska (407
CZK) Ceska republika se co do poétu véelstev a produkce nemiize srovnavat s velkymi
zemémi, presto se diky kvalité a unikatnosti ceského medu rocné vyexportuje cca 900 tun

medu na zahrani¢ni trhy.
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Graf 3 — MnozZstvi exportovaného ceského medu na zahranicni trhy (Databdze zahranicni-

ho obchodu, © 2015)

Za rok 2015 vyvezli ¢esti exportéii celkem 897 873 kilograml medu v celkové hodnoté

91 338 000 CZK. Nejvetsi mnozstvi medu se vyvezlo do Francie, Slovenska a Némecka.
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Graf 4 — Hodnota exportu medu na zahranicni trhy (Databdze zahraniéniho obchodu, ©

2015)
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Nejdraze se ¢esky med v piepoctu na jeden kilogram prodaval v LotySsku (2196 CZK),
Litvé (508 CZK), Samoi (489 CZK), Estonsku (488 CZK). Naopak nejlevnéji se Cesky
med prodaval v Portugalsku (80 CZK) a Francii (81 CZK).

V dalsi fazi diplomové prace se proto zamétim na trhy, kde by mohli Cesti exportéti 1épe

zhodnotit svou produkci.

Mezinarodni obchod

Nejvétsimi svétovymi producenty medu jsou Cinska lidova republika s podilem piiblizné
23% na celkové svétové produkcei, nasledovana Tureckem, Argentinou a Ukrajinou (shod-
né ptiblizné 6%). Evropska unie se na svétové produkci podili 12%. EU je schopna pokryt
50% své vlastni spotieby, zbylou polovinu medu importuje z Argentiny, Ciny, Mexika a

Brazilie.

NEJVETSi PRODUCENTI MEDU NA SVETE

USA; 67294 Argentina ; 74000
Ukrajina ; 40311 Brazilie ; 41604

Turecko ; 94245

Rusko; 60010

Mexiko; 57783

iran ; 47500 Cina; 446089

Graf 5 — Prehled statii s nejvétsi produkci medu (FAOSTAT, © 2014)

Z grafu vyplyva, Ze nejvétsimi producenty medu jsou staty s velkou rozlohou a relativné
nizkymi ndklady na pracovni silu, coz pro tyto staty predstavuje konkuren¢ni vyhodu. Mo-
hou tak exportovat velké mnoZstvi své produkce za niZsi ceny. Z pohledu ¢eského exporté-
ra jsou vSak zajimavé staty, kde je naopak produkce medu kvuli geografickym podminkam

na velmi nizké drovni a cena medu je proto nékolikanasobné vyssi.
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Cena medu ve vybranych zemich
(USD/tuna)
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Graf 6 — Cena medu ve vybranych statech (FAOSTAT, © 2014)

Cenu medu ovliviluje spotfeba na stran¢ poptavky a produkce na strané nabidky.
V zemich, které jsou uvedené v grafu ¢. 6, se prodava med nejdraze zejména ze dvou di-
vodi. V téchto zemich je chov vcel relativné problematicky, neni zde tak bohatd flora a
med je ziskavan ¢asto za pomoci primitivnich metod, které jsou velmi riskantni. Druhym
divodem je spotfeba medu, Ktera je v téchto zemich relativné vysoka, pohybuje se kolem
1,5 kilogramu na osobu za rok, coZ je téméf dvakrat vice, neZ napiiklad v Ceské republice.
To muze byt dano i kulturnimi aspekty. V téchto zemich je dominantnim nabozenstvim
Islam, jehoZz soucasti je i povinna Cetba knihy Koran. V této knize se hovofti o zazraénych
ucincich medu a jeho konzumace je vyslovné doporucovana. Spotifeba medu v zemich, kde
je vyznavano toto nabozenstvi roste piedevsim v obdobi takzvaneho ramadanu, které trva
priblizné mésic v roce. Béhem této doby drzi mistni obyvatelé pust, pii kterém je dovoleno

konzumovat pouze med.

Z analyzy vyplyva, ze Cesky med je exportovan ve velkém mnozstvi za relativné nizké
ceny. Proto jsem se v dalsi fazi projektu rozhodl zamé&fit na specifické trhy, kde by mohl
Cesky exportér prodavat vyrobky v mensi kvantité, ovSem za vyssi marze. Z kulturnich a
nabozenskych divodi je nejvyssi spotfeba medu v arabskych zemich. Na zéklad¢ analyzy
byl jako vstupni trh pro export ¢eského medu zvolen trh ve Spojenych arabskych emira-
tech.
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5.2 Vyzkum cilového trhu

V ramci sekundarniho vyzkumu budou vyuZity data a statistiky, které jsou voln¢ dostupné
na webovych strankach ministerstva primyslu a obchodu, dale informace, které poskytuje
agentura na podporu podnikdni v zahrani¢i Czechtrade. Na zakladé¢ téchto dat a informaci
bude provedena PEST analyza prostfedi ve Spojenych arabskych emiratech, Porterova
analyza péti konkuren¢nich sil a analyza konkurence. Primarni vyzkum bude probihat
na cilovém trhu ve Spojenych arabskych emiratech. Pomoci hloubkového interview a polo-
strukturovaného dotazniku budou osloveni mistni odbornici a spotiebitelé za ucelem zjis-
téni, jak je vnimana kvalita testovaného medu, jakou cenu by byli ochotni spotiebitelé za
testovany produkt zaplatit a zda existuje potencial pro prodej darkového baleni, kde by Slo

uplatnit design jako konkuren¢ni vyhody.

5.3 PEST Analyza

Kazda spole¢nost je ptimo ovlivitovana svym makroekonomickym okolim, je proto duleZi-
té toto okoli podniku peclivé analyzovat. Pest analyza je nastroj, ktery zkouma politické,
ekonomicke, socialni a technologické faktory. Tyto faktory mohou ovliviiovat plsobeni

podniku na daném trhu. (Political, Economic, Social, Technological Analysis)

Politické prostiredi

Spojené arabské emiraty tvofi federace sedmi emirati - Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Ras Al
Khaima, Fujairach, Ajman, Umm Al Quwain. V cele statu je prezident, Sejch Khalifa bin

Zayed Al Nahyan, ktery je zaroven vladcem emiratu Abu Dhabi.

Ustava SAE upravuje, ze prezidentem federace je vzdy zvolen vladce emiratu Abu Dhabi.
Podminkou piijeti dilezitych zdkoni v Nejvyssi radé je souhlas nejméné 5 ¢lenti rady a
vzdy souhlasné vyjadieni vladct emirati Dubaj a Abu Dhabi. Ustava tak zaruduje pravo
veta téchto dvou politicky a ekonomicky nejsilnéjSich emirati v rozhodovani o zalezitos-

tech statu. (Businessinfo, © 2014)
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Ekonomické prostiedi

58% HDP Spojenych arabskych emiratt tvotil v roce 2014 pramysl. Tézba ropy se na cel-
kovém HDP podili 31%. SAE jsou piikladem uspésné transformace z ekonomiky zcela
zavislé na ropé na diverzifikovanou ekonomiku s postupnym piechodem k ekonomice za-
loZzené na znalostech. Podle zpravy Svétové banky byl v roce 2015 rust HDP ve vysi
3,2% a v roce 2016 se ocekava rist ve vysi 3,4%. Dan z ptijmu fyzickych osob, dail z
piijmu pravnickych osob, dai z ptfidané hodnoty a spotiebni dané nejsou zavede-
ny. Vyjimkou je pouze zdanéni ziski zahrani¢nich bank (20%) a ropnych spole¢nosti
(55%). (Czechtrade, © 2015)

V Dubaji se plati tzv. "Municipality tax", ktera nahrazuje dan z nemovitosti. Vlastnici ne-
movitosti plati 5% (10% pokud jde o pravnické osoby) z primérné hodnoty ro¢niho proné-
jmu nemovitosti.

Neexistence primarniho danového zatizeni je ale do urcité miry kompenzovana zatizenim v

podobé vysokych Zivotnich nékladl (najmy, sluzby, rizné poplatky, zdravotnictvi, mytné.

v,

(Czechtrade, © 2014)

Tab. 13. Zdkladni makroekonomické ukazatele SAE za rok 2014 (Svétova banka, © 2014)

2010 2011 2012 2013 2014
nominalni HDP
286,049 347,453 372,314 402,285 419,660
v mld. USD
HDP/obyvatele
42 600 48 800 49 600 50900 50 000
v USD
vyvoj objemu
1,6 49 4.7 52 4.6
HDP v %
mira inflace v
0,9 0,9 0,7 11 2,3
%
mira nezamést-
4,2 4.3 4.6 4,2 4,1
nanosti v % (*)
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Socialni faktory

Podle odhadi Organizace spojenych narodu zilo v roce 2015 v SAE 9 157 000 obyvatel,
Z toho pouze asi 10% tvofi plivodni obyvatelstvo. Vice jak 60% obyvatel tvoti vékova
skupina mezi 25-54 let. Lze konstatovat, Ze se jedna o velmi mladou a perspektivni popu-
laci. Hlavnim naboZenstvim je islam. SAE jsou vSak spole¢né s Kuvajtem jedinymi staty
celé oblasti, kde je povoleno kromé islamu vyznévat i dal$i ndbozenstvi (hinduismus, kies-
tanstvi). Abu Dhabi je sidlem katolického biskupa pro oblast Arabského poloostrova. Na-
bozenska tolerance vSak plati pouze pro vyznani, nikoliv pro aktivni Sifeni jiného nez is-

lamského naboZenstvi. V SAE se mimo jiné nachazi 32 kiest'anskych kosteld a kaplicek.

Tab. 14. Demografickd struktura SAE (CIA, © 2015)

Vék. Skupina Proc. zastoupeni Muzi Zeny

0-14 20,85% 616 669 588 546

15-24 13,57% 466 663 317735

25-54 61,38% 2704 889 842 852

55-64 3,18% 137 753 46 214

65 a vice 1,01% 36 725 21714
Male United Arab Emirates - 2015 Female

660 528 396 264 132 0 0 132 264 396 528 660

Population (in thousands) Age Group Population (in thousands)

Obr. 4. Demograficka struktura Spojenych arabskych emiratii (CIA, © 2015)
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Hustota osidleni: hlavni sidla jsou soustfedéna na motském pobiezi, rozsahla poustni
oblast je téméf neobydlena. Nejvétsi hustota zalidnéni je ve 4 nejvEtSich méstech: Abu

Dhabi (2,8 mil.), Dubaj (2,4mil. ), Sharjah (1 mil.) a Al Ain (750 tis.)

Podil ekonomicky ¢inného obyvatelstva dosahuje vzhledem k téméf 90% podilu pfiste-

hovalcu az 59 %.

Prumérny ro¢ni priristek Cinil v lonském roce 6,3 %, pficemz za timto ptiristkem je
migrace cizincii do SAE za praci. Specifikem je vysoky podil (cca 68 %) muZské populace,

dany jednostrannym slozenim pfist€hovalct za praci. (Czechtrade, © 2014)
Narodnostni slozeni:

Tab. 15. Narodnostni sloZeni SAE (Czechtrade, © 2014)

Pivodni obyvatelstvo: 10%
Arabové: 15%

Asiaté (Bangladés, Filipiny, Indie, Sri Lanka): 62%

Iranci: 8%

Evropané a Americané: 5%

Technologické faktory

Populace Spojenych arabskych emirata je relativné velmi mlada a z toho také plyne zajem
mistnich obyvatel o moderni technologie. V SAE je napiiklad nejvice uzivatelt internetu,
satelitu a mobilnich zafizeni v oblasti blizkeho vychodu. (Cateora, Graham, 2007) In-
frastruktura ve Spojenych arabskych emiratech je na velmi vysoké arovni. Podle zpravy
Svétového ekonomického fora je SAE v oblasti dostupnosti a kvality dopravni infrastruk-
tury na jedenactém misté globalné a na prvnim misté ve zkoumaném regionu. (Czechtra-
de, © 2014)

5.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Management kazdé¢ firmy potfebuje znat dokonale odvétvi, ve kterém spolecnost podnika.
To plati i pro ptipravu zaloZeni nové spole¢nosti. Lepsi pochopeni trznich vztahti v daném

odvétvi miize pomoci minimalizovat rizika, odhalit trzni pfileZitosti a analyzovat konku-
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renceschopnost spolecnosti. Analyza charakterizuje pét konkurenc¢nich sil, které budou

ovlivilovat firmu na trhu a posuzuje intenzitu jejich vlivu.

Sila dodavatelu

Produkt spole¢nosti se bude skladat ze dvou zakladnich prvkt — medu s certifikatem bio-
kvality a unikatniho obalového skla. Z analyzy trhu s medem v CR bylo zji§téno, Ze cena
medu v Ceské republice roste kazdym rokem primémé o 8%, cozZ je dano piedevsim ros-
toucimi cenami vstupi. V Ceské republice je podle CSV registrovano 47 505 véelatd,
z toho je 106 takzvanych vcelich farem, které disponuji vice jak 150 vcelstvy s priimérnou
ro¢ni produkei vice jak 1500 kg na jednu farmu. Celkova ro¢ni produkce kolisa od 8 do 11
tisici tun ron€. Spolecnost, kterd chce exportovat Cesky med na zahrani¢ni trhy tak musi
pocitat do budoucna s ristem vykupnich cen a limitovanym mnozstvim komodity, kterou
Ize v daném roce od dodavatelti vykoupit. MnoZstvi produkce se odviji od meteorologic-
kych podminek, nelze tak ptedem predikovat konkrétni mnozstvi ani cenu. V praxi se sta-
va, Ze dodavatelé nejsou schopni dodat nasmlouvané mnozstvi produkce v poZzadovaném
mnozstvi. Na vyrobu obalového skla se specializuji Sklarny Moravia a.s., Stdlzle-Union
s.r.0., Vetropack Moravia Glass a.s., Owens-lllinois Czech Republic s.r.o.. Cesky sklaisky
prumysl za poslednich 23 let vice neZ zdvojnasobil produkci a je vysoce automatizovan,
zakladna potencionalnich dodavateld sklenéného obalu je pomérné Siroka a naklady na
piipadnou zménu dodavatele jsou minimalni. V piipadé dodavek medu plati to stejné, spo-
le¢nost Ma navic jiZ ptislib tfech v¢elich farem na odkup medu s certifikatem biokvality.

Sila dodavateli je hodnocena jako stiedni.

Sila odbératelu

Vysoka kupni sila obyvatel Spojenych arabskych emirati je predpokladem k prosazeni se
Vv trznim vyklenku luxusnich potravin. Spottebitelé hledaji kvalitu, jsou relativné malo ce-
nové senzitivni. Cenu chapou jako ukazatel kvality a vyjime¢nosti produktu. Diferenciaci
produktu a zna¢ky miiZe spole¢nost dale snizit vliv odbératelti, ktefi by jinak ptesli k jinym

substituttim. Sila odbératell je hodnocena jako stiedni.
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Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Predikovat vstup novych konkurent na cilovy trh je zna¢né problematické. Naklady na
vstup do odvétvi nejsou tak zasadni, jako know-how, znalost trhu a obchodnich kontakt.
V piipadé vstupu dalSich firem na trh ma ¢eska spole¢nost vyhodu v unikatnim feseni ba-

Vv s

leni z &eského skla a zéruku dodavek medu nejvyssi kvality. Ceské sklo ma piedevsim
v Emiratech vybudovanou velmi dobrou reputaci, prakticky ve vSech emiratech se vysky-
tuji obchody se znackou bohemian glass. Spolecnost tak mlize vyuzit obalu z ¢eského skla
jako konkurencni vyhody. Bariéry vstupu do odvétvi jsou minimalni, investice sméiuji do
know-how, marketingu a vyroby obalu. Spole¢nost se v§ak mize zaméfit na kusovou vy-

robu a prodavat finalni produkt v segmentu luxusniho zboZi. Hrozba vstupu novych kon-

kurentti je hodnocena jako stiedni.

Konkurenéni rivalita

Hlavnim konkurentem je spoleénost Balgees, zabyvajici se marketingem a distribuci je-
menského medu. Diky diferenciaci produktu a diirazu na marketing vytvotila spolecnost
sviij vlastni trh, respektive zaplnila trzni vyklenek v segmentu luxusnich potravin. Ceské
spole¢nost proto musi najit zptisob, jak se od sveho konkurenta dale odliSit a nabidnout
vyssi pfidanou hodnotu, naptiklad pomoci designu. Vzhledem ke zvolenému trznimu vy-
klenku a strategii diferenciace spole¢nosti je rivalita ve vybraném segmentu na trhu po-

mérné nizka.

Substitu¢ni vyrobky

Substitutem k medu je pti slazeni, vafeni a peceni titinovy cukr. U prémiovych a luxusnich
medu se vSak nepiedpoklada, ze jej spotiebitelé uzivaji pti vafeni, nebot’ se tim ni¢i cha-
rakteristické vlastnosti drahého medu a jeho blahodarné G¢inky na lidské zdravi. Substitu-
tem vSak muze byt jakykoliv darkovy pfedmét v segmentu luxusniho zboZzi. Z tohoto po-

hledu je sila substitutt hodnocena jako vysoka.
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5.5 Analyza konkurence

Cilem analyzy konkurence je shromazdit data a informace o spole¢nostech, které jiz na
trhu ptisobi. Mohou to byt informacni letaky, ceniky, kontrolni objednavka a rozbor kon-
kuren¢niho vyrobku, rozhovor se zaméstnanci konkurenéni firmy, prezentace na webovych
strankach, prezentace na veletrhu. Nejdfive se budu zabyvat ptimou konkurenci v trznim

vyklenku luxusnich potravin — prodejem medu.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost se snazi distribuovat ¢esky med v zahrani¢i pod vlastni
znackou, nema z pohledu ¢eskych firem na cilovém trhu zadnou konkurenci. Pfesto je dob-
ré uvést nejvetsi Ceské spolecnosti, které se zabyvaji vykupem a prodejem medu pod vlast-

ni znackou.

Tab. 16. Seznam spolecnosti zabyvajicich se vykupem a prodejem medu v CR (viastni zpra-

covani)

Nazev spole¢nosti Lokace Cena 1 Distribuéni sit’
kg/czk

PRO-BIO, s.r.0. Staré Mésto 130 az 280 Albert

Jankar Profi, s.r.o. Celadna 118 a7z 262 | Albert, Tesco

Product Bohemia, s.r.o. | Praha 136 az 209 Albert, Tesco

Medokomerc, s.1.0. Cestin 115a7 120 | Albert, Kaufland

JSG, as. Praha 136 az 150 Billa, Tesco, Globus

Ve¢elpo, s.r.0. Skalice nad Svitavou | 120 az 150 Jednota, Kaufland

Na trhu v segmentu luxusnich a prémiovych medu ve Spojenych arabskych emiratech pa-
sobi jedind spole¢nost, zabyvajici se marketingem a distribuci medu z Jemenu. Tato spo-

le¢nost bude pro ucely diplomové prace dale detailné analyzovana.
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Balqgees (SAE)

Leadrem na mistnim trhu s luxusnim medem je obchodni spole¢nost Balgees, ktera se za-
méfuje na packaging, marketing a distribuci jemenského medu. Jemensky poustni med je
ziskavan po staleti neménnou technikou, kterd je pomérné nebezpecnd, coz je jeden
z diivodu vysoké ceny. Dalsim divodem, pro€ se cena za 1 kilogram pohybuje kolem 217
USD, je atraktivita baleni a marketing. Spole¢nost na svych internetovych strankach uvadi,
ze jeji hlavni Cinnosti je packaging, marketing a distribuce kvalitniho jemenského medu.

Poslani spole¢nosti je uspokojovat rostouci poptavku v segmentu luxusnich potravin.

Konkurencni vyhody:

e nizké vyrobni naklady

e nizké naklady na logistiku
e tradice, zavedena znacka
e atraktivni baleni

e dokonala znalost mistniho trhu

Distribucni kanaly:

e vlastni kiosky v nakupnich centrech

e e-shop

Obr. 5. Prodejni mista konkurencni spolecnosti (vlastni zpracovani)
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Cena konkurencniho vyrobku: 217 USD (700g)

Spolecnost Balgees se zamétuje na vyrobu vlastniho, unikatniho darkového baleni medu,
které prodava v prepoctu za 5 197 K¢&. Od konkurence se spole¢nost odliSuje dirazem na

marketing, vizualni identitu a obalovy design.

Obr. 6. Konkurencni vyrobek (Balgees, © 2013)

5.6 Primarni vyzkum

Marketingové Setieni je provedeno pomoci strukturovaného dotazniku, pozorovani a roz-
hovoru s odborniky na cilovém trhu ve Spojenych arabskych emiratech. Cilem pozorovani
je snazit se zachytit navstévnost jednotlivych obchod, nakupni zvyky a preference spotie-
biteld. Strukturovany rozhovor (interview) je provadén predev§im ve specializovanych
obchodech formou dotazovani zkusenych prodejcii a odbornikti. Cilem dotazniku je zjistit,
jak mistni spotfebitelé¢ hodnoti kvalitu ¢eského medu a zda tedy existuje potencidl pro jeho

prodej na trhu v SAE.

Dotaznikové Setieni

Cil vyzkumu - Pied samotnym zahajenim vyzkumu je nutné polozit si otazku, co je cilem
vyzkumu, ¢eho a koho se bude provadéné Setieni tykat, co potfebujeme zjistit a pro¢ Setie-

ni vlastn¢ provadime.
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Cilem vyzkumu je zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek:

o  Q1l: Je cesky med vniman mistnimi odborniky pozitivne?

o Q2: Muze byt prilezitosti uplatnéni designu pri prodeji darkového baleni?

Priprava dotazniku - jako z&kladni kritéria dotazniku byla zvolena srozumitelnost, jedno-
duchost a ¢asova nenaro¢nost. Zcela byly opominuty filtra¢ni otazky, jako je pohlavi a vék.
Vyzkum je provadén v odlisném kulturnim prostiedi, komunika¢nim jazykem je angli¢tina.
Je proto dilezité, aby dotazovani respondenti jasné rozuméli otdzkdm a bylo pro né snadné
odpovidat. Zaroven je nutné respektovat casové vytizeni dotazovanych a vyuzit tak do-

stupny ¢as k ziskani co nejvice aktudlnich informaci.

Sbér dat — data byla ziskana pomoci osobniho Setifeni ve vybranych obchodech a obchod-
nich lokalitach v emiratech Abu Dhabi, Dubai a Sarjah. Tyto emiraty byly vybrany
z diivodu vysoké koncentrace specializovanych obchodd a mnozstvi lidi, které¢ je mozné
oslovit. Respondenti byli vybrani na zaklad¢ statni piislusnosti (obané SAE) a odborné

zpusobilosti (vySkoleni prodavaci). Takto bylo ziskano celkem 61 odpoveédi.

Zpracovani dat a vyhodnoceni — ke zpracovani dat byl vyuzit tabulkovy editor MS Excel

Dotaznikové otazky

o Otézka: Jak hodnotite kvalitu testovaného medu?

o Otdzka: Do jaké cenové kategorie byste med zaradil?

o Otazka: M¢li byste zajem o zakoupeni nabizeného medu?
o Otazka: Daroval byste tento med svym znamym?

o Otazka: Je pro Vas dulezity vzhled obalového designu?

o Otézka: Je pro Vas dilezitd znacka medu?

o Otazka: Popiste vlastnimi slovy, jak na vés testovany produkt zapusobil.

Otdazka & 1: Jak hodnotite kvalitu testovaného medu?

Respondenti méli za ukol na zakladé senzorickych vlastnosti (vzhled, chut’, viin¢) ohodno-

tit kvalitu testovaného medu.
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Bodové ohodnoceni kvality
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Graf 7 — Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Vétsina dotazovanych hodnotila ¢esky med druhou nejvyssi znamou 9. Pouze jediny re-

Vv

spondent ohodnotil kvalitu zndmkou 6, nejvyssi bodové ohodnoceni obdrzZel testovany
produkt od 20ti oslovenych odbornikii. Vysledek Setfeni nasvédcuje tomu, ze testovany

¢esky med je mistnimi znalci vnimén velmi pozitivne.

Otazka ¢. 2: Do jaké cenoveé kategorie byste med zaradil?

Cilem této otazky bylo zjistit, za jakou cenu miizeme ¢esky med v Emiratech prodavat.

Cenové ohodnoceni testovaného medu

60
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0

méné nez 10 USD 10-40USD 40 - 100 USD vice jak 100 USD

Graf 8 - Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2 (viastni zpracovani)
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50 oslovenych odbornikti uvedlo, Ze med ceni na vice jak 100USD za jeden kilogram.

Otazka ¢. 3: Meli byste zajem o zakoupeni nabizeného medu?

MELI BYSTE ZAJEM O ZAKOUPENI
NABiZENEHO MEDU?

mAno ®Ne

2%

Graf 9 - Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 3 (viastni zpracovani)

Témet 98% vsech oslovenych uvedlo, Ze by si radi takovyto med zakoupili. Potvrdila se
tak hypotéza, ze Cesky med patii ke svétové Spicce a mize byt konkurenceschopny na za-

hranic¢nich trzich.

Otazka ¢. 4: Darovali byste tento med svym znamym?

Z nadbozenskych divodu je v cilové zemi nejCastéjSim darkem pii riznych ptilezitostech
(oslava, vyro¢i, obchodni schiizky) med v darkovém baleni. Nasledujici otazka zkouma,

zda by osloveni respondenti darovali Cesky med pti zvlastni piilezitosti.

Daroval byste tento med svym znamym?

70
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50
40
30
20
10

Ano Ne

Graf 10 - Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4 (viastni zpracovani)
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98 % dotazanych odpovédélo na otazku kladné. Z tohoto diivodu doporucuji spolecnosti

zaméfit se na design atraktivniho darkového baleni.

Otdzka ¢. 5: Je pro Vas dilezity vzhled obalového designu?

Otéazka €. 5 zkouma, nakolik je pro cilovou skupinu diilezity obal, ve kterém se med pro-

dava.

Je pro Vs dUlezity vzhled obalového

designu?
17% | 11% Urcité ne
17% Spise ne
Spise ano
55% Urcité ano

Graf 11 - Grafické vyhodnoceni otdizky ¢. 5 (viastni zpracovani)

Zatimco pro odborniky je obalovy design relativné nepodstatny, nebot’ jsou schopni kvalitu
otestovat a urcit, zaroven vSak dodavaji, ze pro normalniho spotiebitele — laika — je prave

vzhled obalu kli¢ovy pfi rozhodovani o ndkupu v obchodé¢.

Otazka ¢. 6: Je pro Vas diileZitd znacka medu?

Tato otazka zkouma, zda je pro spotiebitele dulezité, jakou ma med znacku, respektive

odkud med pochazi.
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Je pro Vas dllezitd znacka medu?

55%

Urcité ne Spise ne SpisSe ano = Urcité ano

Graf 12 - Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 6 (viastni zpracovani)

Ur¢ité ano odpovédélo celkem 55% dotazanych, spiSe ano 41%, pouze jediny dotazany
odpovédél na tuto otdzku zaporné. Pro vétSinu dotazanych je znacka dilezitym orienta¢nim

faktorem, kterému ptikladaji velkou véhu.

Otazka ¢. 7: Popiste vlastnimi slovy, jak na vas testovany produkt zapiisobil

V posledni otazce méli respondenti moznost vyjadiit se volné k testovanému vzorku. Za-
znamenaval jsem kli¢ova slova a pielozil do Cestiny: chutny, kvalitni, drahy, prijemné

aroma, prémiovy, luxusni

Zhodnoceni marketingového vyzkumu

Vyzkumna otazka Q1: Je cesky med vnimdn mistnimi odborniky pozitivné?

Vv

Odpovéd’: ANO. 48% dotazanych hodnotilo testovany med druhou nejvyssi zndmkou,
30% oslovenych pritadilo ¢eskému medu druhou nejvyssi hodnotu. 78% oslovenych od-
bornikl by cenu 1kg testovaného medu ohodnotilo na vice nez 100 dolart, coz je pti aktu-
alnim kurzu 2 400 K¢. 98% dotazovanych potom uvedlo, Ze by si radi testovany produkt
rédi zakoupili. Na zakladé ziskanych odpovédi je mozné odpovédét, ze Cesky med je mezi

mistnimi odborniky vniman velmi pozitivné.
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Vyzkumnd otazka Q2. Miize byt prilezitosti uplatnéni designu pri prodeji darkového ba-

leni?

Odpovéd’: ANO. Pro 83% oslovenych je vzhled a zplsob baleni dilezitym kritériem pfi
rozhodovani o nakupu produktu. Vyuziti designu proto mize byt piilezitosti pii prodeji
darkoveho baleni. 98% zpovidanych uvedlo, Ze radi daruji svym blizkym pravé med. 96%
dotazovanych pfiznalo, ze dllezitym aspektem pii vybéru je i znacka, kde pravé fizeni

designu muze pomoci budovat silnou vizualni identitu spolecnosti.

Z provedeného marketingového Setfeni vyplyva, ze testovany med je mistnimi spotiebiteli
a odborniky povazovan jako vysoce kvalitni a vétSina dotazanych by za n&j byla ochotna
zaplatit vice jak 100 USD, coz pii soucasném kurzu Cini vice jak 2 340 korun. VétSina re-
spondentt také uvedla, ze by testovany med v pfipad¢ atraktivniho baleni rada zakoupila
za U¢elem dalSiho darovani. Z analyzy proto vyplyva, Ze spole¢nost by se méla zaméfit na

atraktivni darkové baleni v segmentu luxusnich potravin.

5.7 Analyza zalozeni obchodni spole¢nosti exportujici ¢esky vyrobek na

zahrani¢ni trhy

Na zaklad¢ reSerSe provedené v teoretické ¢asti a po konzultaci s odborniky byla jako nej-
vhodné&jsi pravni forma podnik&ni vybrana spole¢nost s ru¢enim omezenym, piedevsim
Z nésledujicich divodu: spolecnost s r.o. s kazdym rokem své existence buduje obchodni
jméno a historii firmy, ¢imz zvySuje svij kredit, mize expandovat navySenim vklada pii-
stoupenim novych spoleéniku, pfipadné je mozné Fizeni spolecnosti predat dalSim spolec-
nikim. Hodnota spole¢nosti s r.0. se v ¢ase zvySuje, V budoucnu je mozné ji prodat nebo
predat potomktim. K zaloZeni obchodni spole¢nosti s ruéenym omezenym je potieba nota-
e, ktery ve form¢ notafského zapisu sepise zakladatelskou listinu, Vv ptipadé, ze ma spo-
le¢nost pouze jediného zakladatele. V opa¢ném piipad¢, ma-li spolecnost vice zakladatelu,
sepiSe notar spolecenskou smlouvu. Notat zaroven vyhotovi i vSechny dalsi nezbytné listi-
ny a provede pfimy zapis s.r.o. do obchodniho rejstiiku. Spolecenska smlouva se sklada

z nésledujicich informaci:

e Nazev spolecnosti

e Sidlo spole¢nosti
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e Piedmét podnikani a ¢innosti

jednaji jménem spolecnosti

Vyse zakladniho kapitalu

e Urceni spravce vklada

DalSi nezbytné dokumenty:

Urceni druht podili kazdého spole¢nika a prav a povinnosti s nimi spojenych

o zakladatelska listina nebo spolecenska smlouva (ve formé notaiského zapisu)

e Cestné prohlaSeni jednatele s podpisovym vzorem

e rozhodnuti jednatele o umisténi sidla firmy

e souhlas majitele nemovitosti s umisténim sidla firmy

e prohl&Seni spravce vkladu o sloZeni zékladniho kapitalu
e Vvypis z katastru nemovitosti

e vypis z rejstiiku trestt

Naklady na zalozZeni s.r.o.

Tab. 17. Naklady na zaloZeni s.r.o. (vlastni zpracovani)

Statutarni organ - jména a bydlisté prvnich jednateltl spole¢nosti a zpusob, jakym

Nakladova polozka Cena

Sepsani zakladatelskeho dokumentu 4 000 CzK
Provedeni zapisu s.r.0. do obchodniho rejstiiku notarem 1300 CZK
Vypis z rejstiiku tresti, katastr nemovitosti, ovéfeni podpist 200 CzZK
Poplatek za zivnostenské opravnéni 1000 CZK
Soudni poplatek pfi pfimém zépisu notarem 2 700 CZK
CELKEM 9200 CZK

Néklady na zalozeni obchodni firmy ¢inily ke konci roku 2015 cca 9 200 K¢. Je vSak tieba

upozornit, Ze podle natizeni Evropské komise by se mély do 31. 12. 2016 snizit ndklady na
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zalozeni s.r.0. na 100 Euro a zkrétit doba potfebna k zalozeni firmy na tfi dny. (Ekonomi-
ka, © 2015)

5.8 Vyhodnoceni analytické ¢asti

Pomoci brainstormingu, do kterého byly zahrnuty vSechny typicky ¢eské vyrobky, byl vy-
bran med jako potencionalni produkt pro export. Med ptedstavuje tradi¢ni ¢eskou komodi-
tu se svétovym renomé. Jeho kvalita je mimo jiné déna staletou tradici ¢eského vcelafstvi,
které zakazuje 1éCeni antibiotiky a neobsahuje tak zadna chemicka rezidua. VétSina Ceskeé-
ho medu se pravé diky jeho kvalité exportuje na zahrani¢ni trhy. Syntézou primarniho a
sekundarniho vyzkumu bylo zjisténo, ze existuje nevyuzity potencial pro export ceského
medu na trhy, kde je spotiecba a cena medu relativné vysoka. Problém, ktery proto bude
v diplomové praci feSen, je absence Ceské znaCky na zahraniénim trhu. V praxi dochazi
pouze k pteprodeji medu ve velkém mnozstvi s nizkou marzi. Branding a packaging design
Si Vv praxi zajistuje distributor v zahrani¢i. Tim pfichazi ¢esti producenti o zna¢nou ¢ast
potencialnich vynosi. V diplomové praci se zaméiim na trzni vyklenek v oblasti luxusnich
potravin s cilovou zemi ve Spojenych arabskych emiratech. V arabskych zemich je vysoka
spotfeba medu. Relativné maly trh v SAE muze poslouzit jako testovaci zdzemi pro expan-
zi spoleCnosti na dalsi trhy. Ptilezitosti miize byt spojeni dvou tradicnich ¢eskych produkt
— medu a skla, které ma jiz v SAE pod znackou bohemian glass vybudované dobré reno-
mé. Analyticka ¢ast se proto dale zabyva analyzou mezinarodniho obchodu s medem. Ces-
ky med je na cilovém trhu v SAE hodnocen velmi pozitivné. S vyuZitim design ma-
nagementu v oblasti vizualni komunikace a obalového designu mize byt konkurence-
schopny i v trznim vyklenku luxusnich meda. Vysledny produkt se tak muze prodavat za

vyssi ceny.
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6 PROJEKT PODNIKATELSKEHO PLANU S UPLATNENIM
DESIGN MANAGEMENTU

Na zakladé syntézy primarnich a sekundéarnich dat a zodpovézenych vyzkumnych otazek
bude vypracovan projekt podnikatelského planu s uplatnénim design managementu. Pro-
jekt je rozélenén do tii akénich plani. Prvni akéni plan se bude na zaklad¢ realizovanych
analyz a provedeného vyzkumu na trhu ve Spojenych arabskych emiratech zabyvat vytvo-
fenim podnikatelského planu pro spole¢nost exportujici ¢esky med na tamni trh. Akéni
plan ¢. 2 méa za ukol vyvinout pomoci design managementu vizudlni identitu pro novou
spole¢nost a podpoftit tak podnikatelsky plan. Z provedeného marketingoveho vyzkumu
totiz vyplyvé, ze znacka, design a vzhled obalu je pro mistni spotiebitele velmi dilezitym

aspektem. Z duvodu rozséahlosti projektu se ak¢ni plan zamé#i pouze na design loga.

Akéni plan €. 3 se zabyva vyvojem produktu, coZ je v tomto piipadé obalové sklo. Cilem je
pomoci tizeni designu ve spolupréci se studenty produktoveho designu Fakulty multimedi-
alnich studii navrhnout a vypracovat prototyp produktu, ktery by mohla spole¢nost prezen-
tovat potencionalnim investorim a distributorim, a ktery by mohla vyrabét a exportovat na

vybrany zahrani¢ni trh.

6.1 Akcni plan €. 1: Vytvoreni podnikatelského planu

Tento podnikatelsky plan je napsan pro potencionalniho investora. Predstavuje moznosti
podnikani v oblasti trzniho vyklenku luxusnich potravin na blizkém vychodé¢. Investorim

nechdva moznost vybéru korporatni identity a vysledného produktového designu.

6.1.1 Shrnuti

Nazev spole¢nosti:  Starhills s.r.o.

Sidlo spole¢nosti:  Vavreckova 5262, 760 01 Zlin

Pfedmét podnikani:  Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Ziv.zak.
Statutarni organ: Jednatel — Libor Svoboda, Za Zahradami 4, 785 01 Sternberk

Zakladni kapital: 200 000 K¢
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Nase spole¢nost reaguje na neustale se zvysujici celosvétovou poptavku v segmentu luxus-
nich potravin. Jako jedina ¢eska spole¢nost se zabyva propagaci a distribuci ¢eského pa-
nenského medu nejvyssi kvality pod vlastni znackou Starhills. Spole¢nost se na zakladé
analyzy rozhodla v prvni fazi soustiedit na arabsky poloostrov. Z ndboZenskych dtvodu
konzumuji Arabové med pravidelné ve velkém mnozstvi. Zvlasté v posvatnych postnich
mesicich Ramadanu nahrazuji medem veskerou stravu. Kupni sila mistnich obyvatel je
pritom velikd, nerozhoduje cena, nybrz kvalita, unikatnost a atraktivita nabizeného zbozi.

Spole¢nost nabizi med s certifikatem biokvality v unikatnim originalnim baleni.

6.1.2 Vize spolecnosti

Vize spole¢nosti Starhills S.r.0. je stat se celosvétové znamou a respektovanou znackou

v oblasti zdravych potravin a symbolem kvality, unikatnosti a luxusu.

6.1.3 Mise spole¢nosti

Na$im zavazkem je nabizet svym zakaznikiim nejlep$i med na svété v unikatnim baleni
z Ceského skla a stim spojené jedineéné zazitky. VSechny naSe obchody provadime
s diirazem na spolecenské a ekologické hodnoty. Nasim poslanim je inspirovat a Sifit dobré

jméno ¢eského medu v zahranici.

6.1.4 Cile spole¢nosti

Zakladnim cilem podniku je maximalizace zisku. Diky nizkonékladové strategii spole¢nos-
ti a nizkym fixnim nakladiim je realné dosahnout zisku v pomérné kratkém c¢asovém hori-
zontu. Tohoto cile bude chtit spolecnost dosdhnout minimalizovanim provoznich nakladd,
vhodné zvolenou cenovou politikou a efektivni nizkonékladovou marketingovou komuni-
kaci. Ambicioznim cilem spole¢nosti je stat se do péti let mezinarodné znamou a respekto-

vanou znackou Vv trznim vyklenku luxusnich potravin na trhu v SAE.
Kratkodobymi cili jsou:

e Vstup natrh ve Spojenych arabskych emiratech

e Navazéani spoluprace s mistnimi distributory
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Dlouhodobymi cili jsou:

e Expanze spole¢nosti na trhy v Saudské Arabii, Kataru, Bahrajnu, Kuvajtu a Omanu

e Vybudovani vlastni distributorské sité

6.1.5 Cilovy trh

Na zakladé provedenych analyz byl zvolen jako vstupni trh Spojené arabské emiraty. Ve-
likost cilového trhu s medem ve Spojenych arabskych emiratech se ro¢né odhaduje na 42
milionu USD. (CBI, 2011) Spojené arabske emiraty produkuji jen relativné malé mnozstvi
medu a vétsinu Vvlastni spotieby pokryvaji importem levnéjsich medu piedevsim z Mexika

a Pakistanu a prémiovych meda z evropskych zemi.

B Abu Dhabi

B Dubai
M sharjah :
Ajman 3
B Umm al-Quwain SHbe ' ’
Ras al-Khaimah r
M Fujairah Abu Dhabi ~
Y

o

Obr. 7. Lokace ciloveho trhu (Powerfuldua, © 2014)

Blizky vychod je celosvétoveé jednim z nejvétsich importér medu. Vzhledem k néboZzen-
skym davodim je v oblasti spotieba medu na obyvatele vyrazné¢ vyssi nez napiiklad
v evropskych statech. Koran odkazuje na 1é¢ivé vlastnosti medu, proto je tato potravina
povazovana za posvatnou a jeji spotieba roste predevsim v obdobi svatkli Ramadéanu. Pro-
dukce v cilové oblasti je minimalni a mistni zem¢ musi vétSinu medu dovazet z okolnich

zemi. Na trhu neexistuje zastoupeni Zadné ceské spole¢nosti, ktera by distribuovala med
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pod vlastni znackou. V regionu pfitom roste poptavka po luxusnim zbozi véetné segmentu

luxusnich potravin.

6.1.6 Cilova skupina

Prvni cilovou skupinu (Obr. 8.) tvoti Emiratané, zena, muz, ve véku 25+, vyssi ptijmova

skupina, preferuji unikatnost, originalitu a kvalitu. Druhé cilové skupina (Obr. 9) jsou pod-

a hledaji vhodny dérek pro své obchodni partnery a pratele, ktery by respektoval mistni
kulturni zvyklosti.

Obr. 9. Cilova skupina ¢&. 1 (Rakeen, ©2014) Obr. 8. Cilovd skupina ¢. 2 (viastni zpra-

covani)
6.1.7 Produkt

Produkt se sestava ze dvou zakladnich ¢asti. Jadrem produktu by mél byt Spickovy cesky
med s certifikatem biokvality (ptiloha P II), pochazejici z chranéné ptirodni oblasti. Kvali-
ta kazdé¢ dodavané Sarze je laboratorné testovana tak, aby byla zaruc¢ena nejvyssi kvalita
nabizeného medu. Z prizkumu bylo zjisténo, Ze jednim z dilezitych atributt pro zdkaznika
je atraktivni baleni. Spole¢nost proto spolupracuje s Ceskymi designéry a ve spolupraci
s nimi je schopna dodat na trh unikatni design sklenéného obalu. Vysledny produkt se tak

stava vhodnym déarkem pro obchodni partnery ¢i rodinné ptibuzné.
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Charakteristiky produktu:

e Vysoka kvalita produktu

e Certifikace bio kvality EU

e Svétova unikatnost a jedine¢nost ¢eského medu
e Vys§i obsah mineralt a 1é¢ivych latek

e Atraktivni darkové baleni

Podrobny popis produktu, vizualizaci a naklady na vyvoj fesi tieti akéni plan diplomové

prace. Fotodokumentace viz ptilohy.

6.1.8 Cena

Spravneé nastaveni cenové politiky je jednim z klicovych faktorti tspé$né marketingové
strategie. Nemusi byt pravidlem, ze nalakat muZe jen ta nejnizsi cena, naopak vysSi cena
muze navozovat dojem vyssi kvality dané¢ho produktu ¢i sluzby. Spole¢nost se chce zamé-
fit na movit&jsi klientelu, které chcete nabidnout kvalitu a luxus, proto se nesmi bat nasta-
vit vysSi ceny. Bohatsi zakaznik nema v levné zbozi divéru a radé&ji si za kvalitu piiplati.
Cenova politika tedy bude korespondovat s vybranym cilovym segmentem. Kone¢na ma-
loobchodni cena je nastavena tak, aby korespondovala s positioningem znacky na zahra-
ni¢nim trhu. Déle jsem pfi sestavovani cenové strategie vychazel z vysledkii marketingo-
veho vyzkumu ve Spojenych arabskych emiratech. Cena je proto stanovena podle ptimé
konkurence v trznim vyklenku luxusnich potravin. Piimy konkurent, spole¢nost Balgees,

prodava 700g medu v darkovém baleni za 217 USD.

Cena vyrobku je stanovena podle konkurence. Vzhledem k charakteristikam trhu a specifi-
kadm vybraného segmentu by cena méla byt vyssi nez cena konkuren¢niho vyrobku. Cena
vV tomto piipad¢ funguje jako jakysi ukazatel kvality a unikatnosti. Z tohoto ditvodu byl

také zvolen retrogradni kalkula¢ni vzorec k vypoctu zisku.
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Tab. 18. Retrogradni kalkulacni vzorec (vlastni zpracovani)

Cena vyrobku 5 158,00 K¢

Cena pro distributora (30% marze) 3610,60 K¢

Variabilni naklady 250,00 K¢

Prispévek na uhradu marze a fixnich nakladu (kryci prispévek) | 3 360,60 K¢

Fixni naklady v pruméru pfipadajici na vyrobek 500,00 K¢

Zisk v priméru na jeden vyrobek 2 860,60 K¢

6.1.9 Propagace

Na zaklad€ poznatkli z teoretické ¢asti diplomové prace se nabizi uplatnéni tii néstroji
marketingoveé komunikace. Jsou to obchodni veletrhy, digitalni marketing a Public Relati-

ons.
Pro ziskani obchodnich kontakti je kliova ucast na nésledujicich veletrzich:

e Dubai Food Festival

e Dubai Food Carnival

Vybrané veletrhy predpokladaji vysokou koncentraci distributorti, prodejcti a obchodniki
Vv oblasti potravin a vyzivovych doplikt. Vznika tak idealni piilezitost k prezentaci vlast-

niho produktu, navdzani obchodnich kontaktii a realizaci prvnich zakazek.

Z analyzy makroprostiedi dale vyplynulo, Ze populace na cilovém trhu vyuzivd moderni
technologie a internet je béznou soucasti Zivota Emiratand. Digitalni marketing pfitom

patii mezi finan¢n€ nenaro¢né a ptitom efektivni nastroje marketingové komunikace.

Predpokiladané vyuziti nastroju digitalniho marketingu:

e webova prezentace
e Google AdWords
e Facebook

e Twitter
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° g+

e Instagram
e Pinterest
e Youtube

Public Relations

Spolecnost se v prvnich letech svého podnikani zaméti na osvétu a informovani vefejnosti
na cilovych trzich o benefitech a unikéatnosti ¢eského medu. Hlavnim néstrojem jsou ¢lan-

Ky v novinéch, odbornych ¢asopisech, magazinech o jidle a vafeni, mistni tisk:

Tab. 19. Seznam mistnich periodik pro umisténi inzerce a PR c¢lankui (vlastni Gprava)

Anglicka periodika Arabska periodika
FoodLovers http://www.foodlovers.com | Akhbar Al Arab www.al-akhbar.com
Emirates Business www.emirates247.com Al Arabia www.alarabiya.net
2417
Gulf in the Media www.gulfinthemedia.com Al Bayan www.albayan.ae
Gulf News http://gulfnews.com Al-Ittihad www.alittihad.ae
Khaleej Times www.khaleejtimes.com Al-Khaleegj www.alkhaleej.ae
The Gulf Today http://gulftoday.ae CNBC Arabia www.cnbcarabia.com
The National www.thenational.ae Emarat Al Youm | www.emaratalyoum.com
XPRESS http://gulfnews.com WAM WWW.wam.ae

Diky unikéatnimu designu vyrobku se spolecnost mize zdarma dostat do periodik, které se

veénuji designu, zivotnimu stylu, vafeni apod.

6.1.10 Distribuce

Spolecnost v prvnich tfech letech svého plisobeni na mistnim trhu planuje vyuzit sluzeb
distributorti a prodavat sviij produkt ve vybranych specializovanych obchodech. Vyhledo-
vé spolecnost pocita s vlastni distribuci a siti vlastnich obchodu a prodejnich kioski, které

by financovala ze zisku z pfedchozich let.
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Tab. 20. Seznam potencionalnich distributorii (vlastni zpracovani)

Distributor Emirat Kontakt

Bees Kingdom LLC Abu Dhabi +971508155655
Al Sidr Natural Honey LLC | Abu Dhabi +971504482380
Green Heart Organic LLC | Dubaj +971504157324
Blosssomhoney LLC Dubaj +971554149891

6.1.11 Prostorové zajisténi

Spole¢nost mize po dobu prvnich tii let bezplatné vyuzivat kancelare technologického
inovacniho centra ve Zlin¢ v ramci jeho podnikatelského inkubatoru. Soucasti podnikatel-
ského inkubatoru je krom¢ konzulta¢nich sluzeb i internet, uklid, ostraha a udrzba prostor,
recepce aj.) Skladovani medu je zajisténo ve skladu dodavatele medu, ktery zaroven zajis-

t'uje i staceni a baleni.

6.1.12 Personalni zajiSténi a organiza¢ni struktura

Spole¢nost bude po dobu prvnich tii let outsourcovat veskeré sluzby tak, aby minimalizo-
vala naklady na pracovni silu. Jednatel tak bude zaroven manazer, zodpovédny za uzavira-
ni smluv s dodavateli, vyhledavani obchodnich partnert a distributorti, marketingovou ko-

munikaci a spravu spole¢nosti.

Spole¢nost pocita s vybérem vhodnych pracovnikti v horizontu péti let na nasledujici pozi-

ce:
ManazZer nakupu — zodpovédny za poZzadovanou kvalitu a objem dodavaného medu

Design manazer — zodpovédny za navrh a vyvoj novych atraktivnich baleni a vizualni ko-

munikace znacky.

Obchodni manaZer — zodpovédny za vyhledavani novych obchodnich ptileZitosti
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Manazer Design Business
nakupu manazer manazer

Graf 13 — Planovana organizacni struktura (vlastni zpracovani)

6.1.13 Finan¢ni plan

V ramci podnikatelského planu je predkladan finanéni plan, ktery specifikuje zdroje a zpa-
sob financovani, zakladatelsky rozpocet, planovany vykaz zisku a ztrat a vykaz penéznich

toku.

Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet zachycuje piehled potiebnych finan¢nich zdroji pro zahajeni pod-
nikatelské ¢innosti. Z divodu minimalizace rizika financnich ztrat je vyuzito vSech do-
stupnych moznosti vedeni podniku s co nejmensimi moznymi naklady. Jak jiz bylo fe¢eno,
diky podnikatelskému inkubatoru a predbézné dohodé¢ s majitelem skladu odpadaji naklady
na pronajem skladovacich a kancelafskych prostor a s tim spojené naklady na energie. Do
budoucna lze vyuZzit i moznosti virtualni kancelare. Obliba této sluzby kazdym rokem roste
nejen z divodu finanéni Gspory v podnikani. Vyhodou je i fakt, ze si virtudlni kancelaf
muze zacinajici podnikatel zfidit tam, kde je to pro jeho obor ¢innosti nejzajimavéjsi, tieba
v hlavnim mésté na dobré adrese, ¢imz velice snadno zvysi prestiz své firmy. Naklady na
pravni zaloZeni obchodni spole¢nosti se pohybuji kolem 10000 CZK. Spole¢nost méa
Vv planu outsourcovat veskeré sluzby, jako je ucetnictvi, pravni poradenstvi, logistika a vy-

roba sklenic v moravskych sklarnach.
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Tab. 21. Naklady na zaloZeni s.r.o. (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena

Sepsani zakladatelského dokumentu 4 000 CZK
Provedeni zapisu s.r.o. do obchodniho rejstiiku notafem 1300 CZK
Vypis z rejstiiku tresti, katastr nemovitosti, ovéfeni podpist 200 CzZK
Poplatek za zivnostenské opravnéni 1000 CZK
Soudni poplatek pii ptimém zapisu notaiem 2700 CZK
CELKEM 9200 CZK

Dale jsou zpracovany naklady potiebné k zahdjeni provozu spolecnosti. Patfi sem néklady

na propagaci, tisk informac¢nich brozur v anglickém a arabském jazyce, pfiprava PR ¢lan-

ki, roll-up bannerd, mzda podnikatele, vydaje za telekomunikaéni sluzby, tcetnictvi a 1o-

gistiku. Spole¢nost mtize v prvnich tfech letech vyuzit nabidky Zlinského inovaéniho cen-

tra a vyuzivat bezplatné jejich co-workingovych prostor. Piesto jsou do vypoc¢tu zahrnuty

naklady na mozny pronajem virtualni kancelafe, véetné sluzeb jako je napiiklad pieposila-

ni poSty v cené 680 K¢ za mésic.

Tab. 22. Mésicni naklady na provoz spolecnosti (viastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena

Mzdy 23 225 CZK
Propagace (PR, web, informacni brozury) 20 000 CZK
Telekomunikace 1000 CZK
Logistika 3000 CzK
Ucetnictvi 2 000 CZK
Virtualni kancelar 680 CZK
CELKEM 48 105 CZK

Do celkovych pocatecnich néklada pro start podnikani byly zahrnuty ndklady na vyzkum a

vyvoj (nédklady jsou podrobné rozebrany v nakladové analyze projektu), néklady na zalo-

zeni spolecnosti s ru¢enim omezenym a také naklady na provoz spole¢nosti v prvnim meé-

sici podnikani.
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Tab. 23. Celkové pocatecni ndklady (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Cena

Vyzkum a vyvoj 42 700 CZK
Zalozeni s.r.o. 9200 CzZK
Provoz spolecnosti 48 105 CZK
CELKEM 99 005 CZK

Mzdové naklady

V prvnich letech rozvoje spole¢nosti je cilem minimalizace nakladt tak, aby byla spolec-
nost schopna refinancovat sviij rozvoj z vlastnich zdroji. Cista mési¢ni mzda jednatele je

proto stanovena na 14 000 K¢.

Tab. 24. Mzdové naklady (vlastni zpracovani)

Soc. a | Hruba Soc. a Zaloha na Dariova Cista
zdrav. mzda zdrav. dan sleva mzda
Pojisténi Pojisténi

zamést- zameést-
navatel nanec

Jednatel | 23 225 5893 17 332 1907 3495 2070 14 000

Zdroje financovani

Zakladni kapital bude ¢init 200 000 K¢. Tento zakladni kapital bude slouzit k pokryti
vstupnich nakladt. Vzhledem k tomu, ze vstupni naklady byly vy¢isleny na 99 005 K¢,
neni potfeba financovat start podnikani bankovnim tvérem. Spole¢nost miize svilj rozvoj
financovat z budouciho zisku, pfipadné vyuzit alternativni zdroje financovani, jako jsou
naptiklad seed fondy, které umoziuji financovani zacinajicim firmam, nejcastéji financo-
vani vyvoje, vyroby a uvedeni novych inovativnich produktti na trh. Dal§i mozZnosti je
business angel, individualni investor, vyuZivajici vlastni kapital na financovani perspektiv-

nich malych podniku, ktery mtze do firmy piinést know-how.
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Zdroj prijmi

Zdroj ptijma charakterizuje finan¢ni prostfedky, které kryji nakladové polozky. Primarné
se jedna o trzby za vlastni vyrobky. Jedinym zdrojem piijma spole¢nosti bude prodej 1u-
xusniho darkového baleni medu. Cena vyrobku je stanovena podle pfimé konkurence.
Vzhledem k charakteristikam trhu a specifikam vybraného segmentu by cena méla byt
vy$$i nez cena konkuren¢niho vyrobku. Cena v tomto pfipadé totiz funguje jako jakysi
ukazatel kvality a unikatnosti. Z tohoto divodu byl k vypocétu zisku zvolen retrogradni

kalkulaéni vzorec.

Tab. 25. Retrograddni kalkulacni vzorec (vlastni zpracovani)

Cena vyrobku 5 158,00 K¢

Cena pro distributora (30% marze) 3610,60 K¢

Variabilni naklady 250,00 K¢

Prispévek na uhradu marze a fixnich nakladu (kryci prispévek) | 3 360,60 K¢

Fixni néklady v priméru pfipadajici na vyrobek 1 924,20 K¢

Zisk v priméru na jeden vyrobek 1 436,40 K¢

Odhad vynost respektive trzeb a prodanych kust je v tomto pifipadé obtizné predikovat.
K modelovani jednotlivych variant prodeje slouzi naptiklad program MS Excel, kde Ize
ménit vstupni data a modelovat mozné scénaie budouciho vyvoje. Na zaklad¢ pozorovani,
provedené¢ho béhem marketingového vyzkumu, byly zvoleny tfi scénaie s rozdilnym kvali-
fikovanym odhadem prodeje a piredpokladanym ristem v dalSich letech. Pro dalsi vypocty
budeme pracovat s realistickou variantou, ktera piedpoklada 10% rast v nasledujicich le-
tech.

Tab. 26. Predikce prodeje (vlastni zpracovani)

Precikce prodeje ()

Optimisticka varianta (20% rust)
Pesimisticka varianta (5% rust) 300 315 346,5 381 419
Realisticka varianta (10% rust) 450 495 545 599 659
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Planovany vykaz zisku a ztrat

Planovany vykaz zisku a ztrat vychazi z pesimistického scénate. Jiz v prvnim roce by vSak

spole¢nost méla byt ziskova, coz mize nasledné umoznit dal$i rozvoj spole¢nosti bez nut-

nosti vyuziti bankovniho uvéru. Rezijni naklady pocitaji s dvouprocentnim vyvojem infla-

ce.

Tab. 27. Zkraceny vykaz ziskii a ztrdt (viastni zpracovani)

Obdobi
Prodej (ks)

Prijmy

Pfimé naklady
RezZie
Naklady

EBIT

Zisk po zdanéni

Agregovany zisk

300

1083 180,00 K&

75 000,00 K&

577 260,00 K¢

652 260,00 K&

430 920,00 K&

349 045,20 K¢

349 045,20 Ké

315

1137 339,00 K&

78 750,00 K&

588 805,20 K¢

667 555,20 K&

469 783,80 K&

380 524,88 K¢

729 570,08 K&

347

1251 072,90 K&

86 625,00 K&

600 581,30 K¢

687 206,30 K&

563 866,60 K&

456 731,94 K&

1186 302,02 Ké

381

1376 180,19 K&

95 287,50 K&

612 592,93 K&

707 880,43 K&

668 299,76 K&

541 322,81 Ké

1727 624,83 K& 2

1513798,21 K&

419

104 816,25 K&

624 844,79 K¢

729 661,04 K&

784 137,17 Ké

635 151,11 Ké

362 775,93 Ké

800 000,00 K&

600 000,00 Ke

400 000,00 KE

200 000,00 K&

0,00 K&

Vyvoj zisku/ztrat

1.rok

2.rok

3.rok

4 rok

Obr. 10. Planovany vyvoj zisku (vlastni zpracovani)
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—— Ekonomicky
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Dale jsou spocitany oportunitni naklady podnikatele, které tvoii podnikatelska mzda a usly
arok. Jako oportunitni mzda byla zvolena primérna mzda za rok 2016, ktera ¢ini 27 006
K¢, vypocet uslého uroku vychazi z konzervativni investice do desetiletych statnich dluho-
pisi. Ekonomicky zisk je vypocitan jako rozdil mezi ¢istym ziskem po zdanéni a opor-

tunitnimi naklady podnikatele.

Tab. 28. Ekonomicky zisk (vlastni zpracovani)

Obdobi
Oportunitni mzda 324 072,00 K& 324 072,00 K& 324 072,00 K& 324 072,00 K& 324 072,00 K&

Usly drok 900,00 K¢ 904,05 K¢ 904,07 K¢ 904,1 K& 904,0683 K¢

Ekonomicky zisk 24 073,20 K& 55 548,83 K& 131 755,87 K& 216 346,74 K& 310 175,04 K&

Planované cash-flow

Cash flow neboli vykaz o penéznich tocich poskytuje informace o pfirtstcich a ubytcich
penéznich prostfedkli a penéznich ekvivalentl, ke kterym doslo v pribc¢hu sledovaného

obdobi. Vykaz cash-flow je zpracovan na horizont 3 let.

Tab. 29. Planovane cash-flow behem tri let (vlastni zpracovani)

Pocate¢ni stav penéznich prostfedk 190 800,00 K& 1272055,80 KE 2409 394,80 K&
Prijmy 1083 180,00 K& 1137 339,00 KE 1251072,90 K¢
Vydaje 652 260,00 K¢& 667 555,20 K& 687 206,30 K¢
CF v roce 1081 255,80 K& 1137 339,00 KE 1251072,90 K¢

Celkovy CF 1272 055,80 K& 2409 394,80 K& 3660 467,70 K&
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Pomérové ukazatele

Tab. 30. Pomerové ukazatele (viastni zpracovani)

Bod zvratu ROE 2{ON]
172 ks 174,52% 39,78%

Analyza bodu zvratu (Break Even Point) je analyticka technika, ktera pomaha zjistit kritic-
ky objem prodeje, pti kterém se trzby rovnaji nakladim. Tento objem produkce se oznacu-
je jako bod zvratu. Vypocet je proveden jako podil mezi celkovymi fixnimi naklady, které
¢inni 577 260 K¢, a rozdilem ceny (cena pro distributora 3 610 K¢) a jednotkovymi varia-
bilnimi naklady, které¢ jsou vycisleny na 250 K¢.

FN 577260
p—VN 3610—250

Q(bod zvratu) = 172

Z analyzy bodu zvratu vyplyva, Ze spole¢nost zaéne tvofit zisk prodejem 172. vyrobku.

EAT 349 045,20

ROE = U lastni kapital ~ 200000

= 174,52%

Rentabilita vlastniho kapitadlu (ROE) udava, kolik cistého zisku pfipada na jednu korunu

investovaneho kapitalu. Dobrym vysledkem je ROE nad drovni 15 %.

| EAT  349045,20
"~ Triby 1083180

ROS = 39,78%

Rentabilita trzeb (ROS) udava, kolik korun ¢istého zisku piipada na jednu korunu trzeb.
Ukazatel pracuje se dvéma variantami konstrukce ukazatele, v Citateli uvadime bud EBIT
nebo EAT. Podobn¢ jako ostatni ukazatele rentability pomaha urcit zisk. Je tfeba ho vzdy
spravné posuzovat V kontextu s obratem firmy. Velmi se 1i$i u podniki v riznych odvét-
vich. Pohybuje se zhruba od 2% do 50%, mél by byt nad 10%



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

6.1.14 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva vnitinimi a vn&jSimi faktory. Vnitinimi faktory jsou silné a slabé
stranky spolecnosti. Vnéjsi faktory piedstavuji piileZitosti a hrozby.

Tab. 31. SW analyza spolecnosti Starhills (viastni zpracovani)

Vnitini faktory

Silné stranky Slabé stranky
Spi¢kova kvalita produktu Nova znacka
Nizké néklady na produkci Neexistence historie spole¢nosti
Marketing Neznalost trhu
Design NezkuSenost

Silnou strankou nové spolecnosti je unikédtni produkt v atraktivnim baleni. Spolecnost ma
uzavieno nekolik ptfedbéznych dohod s producenty Spickového medu, kteti mohou dolozit
kvalitu svého produktu certifikatem biokvality. Panensky med z chranéné krajinné oblasti
je distribuovan v originalnim obalovém designu z ¢eského skla, ¢imz se na trhu odliSuje od

konkuren¢nich znacek.

Slabou strankou spolecnosti miize byt jeji nezkusenost, spole¢nost nema zddnou zkusenost
S podnikanim na zahrani¢nim trhu. Chybi ji historie a s tim spojena dtivéra spotiebitelt i

obchodnich partnera.

Tab. 32. OT analyza — vnéjsi faktory (viastni zpracovani)

Vnéjsi faktory

Prilezitosti Hrozby

Rostouci poptavka po podobnych produktech | Nezajem o novy produkt
Spoluprace s novymi distributory Nedostatek financi
Vstup na dalsi arabské trhy Neocekavané udalosti

Rozvoj exportu Kulturni nepochopeni
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Piilezitosti muze byt pro spole¢nost rostouci poptavka v trznim vyklenku luxusnich potra-
vin ¢i piipadny vstup na dalsi trhy jako je Saudsk& Arébie, Katar, Oman nebo Bahrajn.
Jako kazda zacinajici spolenost s novym produktem celi firma hrozbé nezajmu o novy
produkt, neodhadnuti finan¢ni naro¢nosti projektu, nepochopeni mistni kultury ¢i nezvlad-

nuti neocekavanych udalosti, které mohou pfi zavadéni produktu na trh nastat.
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6.2 AkéEni plan ¢ 2: Podpora podnikatelského planu vytveienim vizudl-
ni identity
Pro vytvofeni vizualni identity nové spole¢nosti byla zvolena spoluprace se studenty gra-

fického ateliéru Fakulty multimedialnich studii na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. VyuZzil

jsem tak potencialu zlinské univerzity pro moznost ptipravy podnikéani a zaloZeni podniku.

6.2.1 Priprava

V prvni fazi byl studentim grafického ateliéru prezentovan projekt a jeho cile prostiednic-
tvim dokumentu, ktery se oznacuje jako Design Brief, ktery shrnuje zakladni informace o

spolecnosti, cilovém trhu a zakaznicich a zadava cile projektu, kterych je tieba dosdhnout.

Nazev projektu: Vytvofeni vizualni identity [Starhills co.]
[11.11.2015]

Informace o spole¢nosti

Spole¢nost se zabyva prodejem vysoce kvalitniho ¢eského medu s certifikdtem biokvality
na trhu ve Spojenych arabskych emiratech. Cilovou skupinou jsou rodili Emiratané, ktefi
kladou duraz na kvalitu a unikatnost produktu. Z naboZensko-kulturnich duvodu preferuji

kupovat med v originalnim darkovém baleni, kterym mohou obdarovat své nejbliZsi.

Kontakt

Jméno: Libor Svoboda

E-mail: libor-svoboda@centrum.cz
Telefonni ¢&islo: +420 733399997

Cile projektu
Cilem projektu je vytvoteni vizualni identity pro novou ¢eskou spole¢nost, zabyvajici se
exportem Spickového ceského medu na svétové trhy. Vizualni identita a styl by mély re-

spektovat odvétvi trzniho vyklenku luxusnich potravin.

Klicova slova: unikatnost, kvalita, originalita, luxus, pfiroda, zdravi, krdsa, hory, louky

med, veely
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Detaily

vvvvvv

Cilovéa skupina | Zena, muZz; vyssi pfijmova skupina, 25-70 let

Specifické cile: | Navrzeni loga pro novou spole¢nost
Vytvoieni obalového designu pro novy produkt
Webdesign pro stranku komunikujici novy produkt

Casovy plan: Leden — biezen 2015

6.2.2 Realizace

Studenti se dozvédéli detailni informace o spolecnosti, cilovém trhu, konkurenci a cilové
skuping.

Na zakladé piedanych podklada a pod odbornym vedenim vedouciho ateliéru grafickeho
designu navrhli 10 riznych vizualnich identit.

Tab. 33. Predlozené navrhy grafickeho atelieru FMK (UTB, © 2015)

Prvni navrh loga a nasledné i vizualni identity

LWl odkazuje na panensky med svou d¢istotou a
O , : s ,
O eleganci, nad nazvem spole¢nosti jsou umis-
STARHILLS tény kapky medu, symbol nekonecna a lasky.
Bockl omsse

Navrh ¢. 2 misto tvaru medové kapky pouziva

tvar medoveé plastve, odlisSny font pisma
STARHILLS P yIome

_'-:mﬂ-'s-'s;-:-::-asg:
&

Navrh loga ¢. 3 vyuZiva hravou formou tvar
medové kapky. Zvyraznéni prvnich pismen
STAR ma zvyraziiovat ,,hvézdnost znacky a

jejich produktii
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N

STARHILLS

Névrh loga €. 4 si sofistikované pohrava

S pocateCnim pismenem ndzvu spolecnosti.

original czech honey

Navrh loga ¢. 5 vychazi ze zaklad-

ni charakteristiky produktu. Inspiraci je tradi-
ce Ceského vcelafeni, ptiroda a rustikalni styl.
Logo muze byt popularni predevsim

v evropskych zemich, kde je trendem praveé

rustikalni styl a diiraz na tradice.

Navrh loga ¢. 6 si pohrava s druhem pisma,

finalni verze loga v sobé zahrnuje kompozici,

pfipominajici véelu v letu. Logo je mozné
snadno aplikovat na razné typy povrchi, vy-

nika dobfe i riznych barevnych variantach.
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100%
RAW QUALITY

HONEY

STARHILLS

Navrh loga €. 7 pracuje s pismeny anglického
vyrazu pro med — honey. Tu¢né zvyraznéna
pismena O, N, E vytvateji dojem napisu ONE,
ktery odkazuje na jedine¢nost produktu a pr-

votifidnost nabizeného medu.

Logo €. 8 vychazi z nazvu spolecnosti —
Starhills znamena v piekladu hvézdné kopce.
Zlaté barva pisma odkazuje na barvu medu,

Sestihran potom na strukturu plastve.

Logo ¢. 9 je inspirované tvaroslovim diaman-
tu, odkazuje na mineraly obsaZzené v ¢eském
lesnim medu. Je provedeno v minimalistickém
stylu, coZz bude v budoucnu Kklast vysoké na-

roky na kvalitu tisku a zobrazeni.

6.2.3 Hodnoceni

Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu ve Spojenych arabskych emiratech byl

vybran navrh ¢. 9. Logo ve tvaru diamantu odkazuje na vysoky podil minerald, obsaze-
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nych v ¢eském medu. Zaroven je v logu zobrazen tvar medové plastve. Logo ptisobi este-
ticky Cistym dojmem a ma punc luxusu. Pro cilovou skupinu na trhu je logo dostate¢né

atraktivni, osloveni spotiebitelé jej nejéastéji asociovali s luxusnim zbozim.

STARHILLS

Obr. 11. Vitéezny navrh loga (FMK, © 2015)

V piipadé komeréniho vyuziti navrhu je nutné zaplatit univerzit€¢ 12 000 K¢. Jedna se o
Castku, G¢tovanou studentdm v ramci univerzity. Cena deviti navrhi na trhu by pfisla pfi-

blizné na dvojnasobek.

Tab. 34. Naklady na vyvoj vizuélni identity (vlastni zpracovani)

Vizualni identita

Polozka Cena

Sada navrht 12 000 CZK
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6.3 Akéni plan ¢ 3: Vizualizace a vyvoj produktu

Jelikoz bylo na zakladé provedeného marketingového vyzkumu zjisténo, ze mistni spotie-
bitelé¢ zohlednuji pfi vybéru zbozi i atraktivnost obalu, respektive preferuji atraktivni baleni
medu, bylo rozhodnuto o vyvoji unikatniho obalového designu. Tento akéni plan zaroven

slouzi jako podpora podnikatelského planu.

6.3.1 Priprava

V ramci vyvoje nového vyrobku pro zacinajici spole¢nost byli osloveni studenti FMK ate-
liéru skla, aby navrhli originalni sklenény obal na med, ktery by zaujal a dokazal obstat

v konkurenénim prostiedi na svétovém trhu.

Obr. 12. Graficky ndvrh obalového designu (FMK, © 2014)

Z piedlozenych navrhti byl vybran design, jehoz tvaroslovi je inspirovano arabskou konvi-
ci na ¢aj. (Obr. 8) Takzvany Dallah je ndrodnim symbolem Spojenych arabskych emiratu.

Symbolizuje pohostinnost a v SAE je k vidéni na mnoha mistech (mince, sochy).

v

Obr. 13. Sklenice inspiro-

vana Dallahem
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6.3.2 Realizace

Vybrany navrh se po sérii konzultaci upravil a piekreslil do technického vykresu, ktery
slouzi jako podklad pro zhotoveni sklafské formy, do které bude sklarsky mistr foukat

sklo. Technicky vykres je opatien informaci o vySce, objemu, priméru horniho okraje,

£ ¢

L
e

Obr. 14. Technicky vykres urceny pro sklarského mistra (vlastni zpracovani)

Podle tohoto vykresu se pozdé€ji vyrobi tzv. pauza, tedy néco jako Sablona, kterd slouzi

formafi pro vyrobu konkrétni formy.

(i P
T‘:':"J o 1 “:_—u“‘f\

gl

Obr. 15. Technicky vykres pro zhotoveni sklarské formy (vlastni zpracovani)
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technického vykresu zhotovili, respektive vysoustruzili ze dieva sklatskou formu.

Vétsina sklaiskych forem pouzivanych v mensich sklarnach jsou formy dievéné, nejcastéji
bukové. Pro vyrobu formy je dalezité, aby kmen byl zdravy a aby dievo bylo pted zpraco-
vanim dostatecné nasaté vodou. Bukové kmeny se proto namaci do rybnika a pouzivaji se
ke zpracovani az tehdy, kdyz klesnou upIné na dno. Nasaklé kmeny se poté vytdhnou z
vody a nafezou. Surovy blok dieva se po opracovani upevni na soustruh a pomoci dlou-
hych dlat se do n¢j vysoustruzi pozadovany tvar. Pfed samotnym zahajenim vyroby proto-
typu je nezbytna konzultace se sklafskym mistrem, ktery doporuci vybér vhodného typu
suroviny, upozorni na technické nedostatky a problémy navrhu a pokusi se najit technolo-

gické feseni.

Obr. 16. Konzultace se sklaiskym mistrem a vyroba obalu (vlastni zpracovani)

Sklo vznika ve sklafskych pecich tavenim pii teploté 1450 az 1550 °C, boritokiemicité
sklo se tavi pii teploté az 1630 °C a kiemenné sklo okolo 2000 °C. Taveni sklafského ka-
mene probiha ve tfech fazich: roztaveni — sklaisky kmen se dokonale roztavi ve sklarské
peci. Roztavené sklo je tuhé, nestejnorodé, neprithledné a s bublinkami. Ty se musi od-
stranit zvySenim teploty a ptidanim riznych Cetidel. Dalsi fazi je ¢efeni, kdy se hmota dal
misi, bublinky unikaji a sklo se tak stava prihlednéjsim a fidSim. Vycetfené sklo je velmi
fidké. Nasleduje sejiti — ochlazeni skla. Po dokonalém ¢efiti a sejiti se sklo teprve zpraco-

vava a to bud’ ru¢né, nebo strojove. Pii hutni vyrobé€ se sklo nabira ze sklatské pece na
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sklaiské pistaly. Sklaf si sklo nabere a nejprve vytvaruje ve dfevéném svalaku. Poté se
sklar premisti ke kadi, ve které je ponotena forma. Po seSlapnuti pedalu se forma vynoii
nad hladinu a sklai do ni vyfoukne tvar kalisku. Vyroba sklenic probihala ve sklarnach ve

Valasském Mezifici, kde sidli stfedni uméleckoprimyslova sklarska Skola.

Obr. 17. Vizualizace navrhu obalového skla (vlastni zpracovani)

6.3.3 Hodnoceni

Po vice jak dvou mésicich intenzivni prace je zhotoven prvni prototyp vyrobku, ktery muze
spole¢nost predstavit spolu s podnikatelskym planem potencionalnim investorim a distri-
butorim. Vysledny prototyp je v dalsi fazi potieba otestovat, zda splituje ti¢el ochrany pro-
duktu — medu, zda je atraktivni pro cilovy trh a cilového spotiebitele a zda neni pfili$ eko-

nomicky nakladny pro sériovou vyrobu.
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Obr. 18. Vizualizace vysledného produktu (vlastni zpracovani)

Vizualizace a ptedvedeni vlastniho prototypu muize pomoci 1épe pochopit a prezentovat

vizi spole¢nosti potencionalnim investoram, distributorim a dal$im obchodnim partnertm.

Tab. 35. Naklady na vyvoj produktu (vlastni zpracovani)

Produktovy design
Polozka
Néavrh obalového designu 5000 CzK
Vyroba sklaiské formy 500 CZK
Vyroba prototypu 400 CzZK
Odborné konzultace se sklarskym mistrem 1000 CZK
Vyvoj sklenéného uzavéru 2 000 CzZK
CELKEM: 8 900 CZK

Celkové naklady na vyvoj a vyrobu prototypu ¢inily v ramci univerzitni spoluprace 8 900
K¢. Je potieba zdlraznit, Ze se nejednd o standartni trzni ceny. V piipadé, ze by nebylo
vyuZito potencialu, ktery Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ nabizi, naklady na tento projekt

by byly n€kolikandsobné vyssi.
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7 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Nékladova analyza je ¢lenéna na jednotlivé akéni plany, kterymi byly pfiprava podnikatel-
ského planu, vizualni identity a vysledného produktu. Naklady na zaloZeni a provoz spo-
le¢nosti jsou analyzovany v projektové ¢asti podnikatelského planu. V nésledujici nékla-
dové analyze jsou proto rozebrany naklady, tykajici se projektu diplomové prace, konkrét-
né to jsou naklady na marketingovy vyzkum ve Spojenych arabskych emiratech, jednotlive
naklady na vyvoj vizualni identity spole¢nosti (logotyp), Vvizualizaci a vyvoj produktu

(obalového skla na med), ndklady na webdesign a internetovou prezentaci spole¢nosti.

Tab. 36. Nakladovéa analyza projektu (vlastni zpracovani)

Marketingovy vyzkum 15000 CZK
Néavrh obalového designu 5000 CzK
Vyroba sklaiské formy 500 CZK
Vyroba prototypu 400 CZK
Odborné konzultace se sklafskym mistrem 1000 CZK
Vyvoj sklenéné¢ho uzavéru 2 000 CzK
CELKEM: 8 900 CZK

Webova prezentace

Webdesign 6 000 CZK
Programovani Vlastni rezie
Webhosting 800 CzZK
CELKEM: 6 800 CZK

Vizualni identita
Sada navrhu 12 000 CZK
CELKEM: 12 000 CZK

Naklady projektu (Vyzkum, produkt, VI, Web)

CELKOVE NAKLADY 42 700 CZK
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Celkové naklady na vyvoj prototypu obalového skla ¢inily 8 900 K&. Do této castky vSak
nejsou zapocditany naklady spojené s marketingovym vyzkumem ve Spojenych arabskych
emiratech. Tento vyzkum probihal ve vlastni rezii a celkové naklady ¢inily 15 000 K¢.
Alternativné $lo vyuzit sluzeb pobo¢ky Czechtrade v Dubaji, ale vzhledem k finan¢ni néa-
ro¢nosti sluzby a lepSimu pochopeni trhu jsem se do oblasti vydal osobné. Je potieba fici,
ze naklady jsou relativné velmi nizké, nebot’ bylo vyuzito vSech dostupnych prostiedkt
k minimalizaci pocate¢nich néaklada. Grafické navrhy byly zadany studentim v ramci je-
jich semestralnich praci, vyroba prototypu probihala ve sklarndch uméleckopriimyslové
denti ptedlozili a prezentovali celkem devét grafickych navrhti vizuélni identity, konkrétné
logo, packaging design a webdesign. Jedna se ptiblizné o polovi¢ni cenu, za kterou Ize na
trhu pofidit soubor navrhit VI. Vyvoj webové prezentace spolecnosti byl realizovan opét
ve vlastni rezii. Webdesign, neboli grafické zpracovani vysledného vzhledu webové pre-
zentace, byl vybran z navrha studentt grafického ateliéru fakulty multimedialnich studii.
Cena autorskych prav pro studenty UTB ¢inni 6000 K¢&. Ro¢ni hosting a provozovani we-
bové prezentace stoji 800 K¢. Celkové naklady na pocate¢ni provoz webové prezentace
¢ini 6 800 K¢.

Celkové néaklady projektu, od marketingového vyzkumu, ptes podnikatelsky plan po vizua-

lizaci a pfipravu produktu, ¢ini 42 700 K¢.
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8 CASOVA ANALYZAPROJEKTU

Casova analyza zkouma asovou naro¢nost projektu piipravy zaloZeni spole¢nosti od mar-
ketingového vyzkumu, vyhodnoceni trzni piilezitosti, sepsani podnikatelského planu, vy-
voje produktu a vizudlni identity, aZ po zapsani spole¢nosti do obchodniho rejstiiku a rea-
lizaci prvni zakdzky budouci spole¢nosti exportujici vyrobek na zahrani¢ni trhy.
K sestaveni planu sousledu po sob¢ navazujicich ¢innosti byla zvolena metoda sitové ana-

lyzy CPM.

Tab. 37. Metoda CPM (vlastni zpracovani)

Aktivita Aktivita Doba  Predchozi ¢innost
trvani
A Marketingovy vyzkum ve Spojenych arab- 2 -
skych emiratech
B Vyhodnoceni marketingoveho vyzkumu 1 A
C Ptiprava podnikatelského planu 5 B
D Design brief 1 A
E Setkani s designeéry, prezentace zadani 1 D
F Ptiprava vizualni identity 8 E
G Navrh obalového designu 8 E
H Odborna konzultace se sklarskym mistrem 1 G
I Vyvoj produktu, vyroba prototypu 8 H
J Konzultace prototypu 1 I
K Vyvoj sklenéného uzavéru 5 J
L Fotodokumentace produktu 1 K
M Prezentace projektu investortim 1 L
N Prezentace vyrobku distributorim 4 M
@) Zahajeni jednani o spolupraci 3 N
P Export prvni zakazky 4 @)
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K vyhodnoceni analyzy bylo pouzito programu WinQSB, kam bylo vlozeno 16 ¢innosti.
Tim vznikla uvedena tabulka, vyjadiujici ¢innosti, které tvofi kritickou cestu. Kriticka ces-
ta predstavuje nejkrat§i moznou dobu realizace projektu. Z vysledné tabulky vyplyva, Ze

minimalni doba realizace projektu je 40 tydnu.

Tab. 38. Program WinQSB (vlastni zpracovani)

04-11-20016| Activity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
00:48:08 Hame Path Time Start | Fimsh | Stat | Fimsh | [LS-ES]
1 A Yes 2 1] 2 0 2 1]
2 B no 1 2 3 34 35 32
3 C no 5 3 8 35 40 32
4 D Yes 1 2 3 2 2 1]
5 E Yes 1 2 4 3 4 1]
6 F no 8 4 12 32 40 28
i G Yes 8 4 12 4 12 1]
8 H Yes 1 12 13 12 13 1]
9 | Yes 8 13 21 13 21 1]
10 J Yes 1 21 22 21 22 1]
11 K Yes 5 22 27 22 27 1]
12 L Yes 1 27 28 27 28 1]
13 M Yes 1 28 29 28 29 1]
14 M Yes 4 29 I3 29 33 1]
15 o0 Yes 3 33 36 33 36 1]
16 P Yes 4 36 40 36 40 1]
Project  Completion| Time = 40 weeks
Mumber of Cnhical Path(z] = 1

Pomoci programu WinQSB byl nasledné vytvoren i sitovy graf, ktery znazornuje Kritickou
cestu projektu (¢innosti A, D, E, G, H, I, J, K, L, M, N, O, P) a zobrazuje i ¢asovou rezervu

projektu danou ¢innostmi B, C, F.

P 1 | 7 | 3 | 1 | 5 | § Project Completion Time = 40 weeks | 11 | 12 | 13
P EnNE ENS [ i P NP F: N o N o NS N N o > N - N =11
A B — | [ F ] {H }—H 1 i K —H L —o W }—H

iz QA ez~ v e e 17 i v e v < s < s S
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b7 7 AN

Graf 14 - Sitovy graf CPM (viastni zpracovani)
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9 RIZIKOVA ANALYZA PODNIKATELSKEHO ZAMERU

Rizikova analyza se konkrétné zabyva potencialnimi riziky podnikatelského planu. Sou-
Casti kazdého projektu jsou prekazky a s tim spojena rizika, kterd je nutno brat v potaz a
snazit se o minimalizaci téchto rizik. Soucasti rizikové analyzy je proto vymezeni potenci-
onaln¢ problémovych bodu, které mohou pii startu podnikani nastat a navrZeni spravnych

opatfeni k jejich minimalizaci ¢i eliminaci.

e Nedostate¢na produkce

e Slaba poptavka

e Legislativni ptekazky

e Technologické problémy pii vyvoji produktu
e Nedostatek financi

e Nesplnéni ¢asového planu

e Nesplnéni ocekavani projektu

e Kurzovarizika

Intervaly rozdéleni rizika:

Tab. 39. Rozdéleni rizika (vlastni zpracovani)

Nizké riziko 0,00 - 0,24 rizikovy faktor A
Stredni riziko 0,25-0,34 rizikovy faktor B
Vysoke riziko 0,35-0,49 rizikovy faktor C

Vysledny rizikovy faktor je dan souc¢inem stupné rizika a jeho pravdépodobnosti vyskytu.
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Tab. 40. Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Stupei rizika Vysledek Rizikovy
vyskytu rizika faktor
03 05 0,7 03 05
Nedostate¢na X X 0,35
produkce
Slaba X X 0,35
poptavka
Legislativni X X 0,15
omezeni
Technologické X X 0,49
problémy  pfi
VyVoji produktu
Nedostatek  fi- X X 0,49
nancnich zdrojti
Nesplnéni ¢aso- X X 0,25
vého planu
Nesplnéni oce- | X X 0,21
kavani projektu
Kurzové riziko X X 0,35

Nizké riziko - rizikovy faktor A

Legislativni omezeni

e Dtkladna analyza pravniho prostiedi

e Rozd¢leni projektu do delsiho casového obdobi

Nesplnéni ocekavani projektu

e Definovani jasnych cili

e Snaha o Gspésné dosazeni cile

e Odhodlani, zarputilost
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Stiedni riziko — rizikovy faktor B

Slab& poptavka

e Dtkladn4 analyza trhu a cilové skupiny

e Neustala snaha o porozuméni cilové skupiné
Nesplneéni casového planu
e Dtsledné dodrZzovani stanovenych termini

e Prbézna kontrola plnéni ukolt

e Pouzivani modernich néstroji projektového fizeni

Vysoke riziko - rizikovy faktor C

Nedostatek financnich zdrojii

e Piedlozeni podnikatelského zdméru potencionalnim investorim

e Spoluprace s obchodnim partnerem v Emiratech

e RozlozZeni projektu do delSiho ¢asového obdobi a jednotlivych fazi

Technologicke prekazky ve vyvoji produktu

e Pravidelné konzultace s odborniky

e Spoluprace se sklarskymi mistry

Kurzové riziko

e Strategie leading/lagging

¢ Vhodné nastaveni kupni smlouvy — kurzova dolozka
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ZAVER
Vysledkem diplomové prace je projekt podnikatelského planu pro firmu exportujici ¢eské

vyrobky na zahrani¢ni trhy s uplatnénim poznatkti design managementu.

Vyhody, které plynnou z uplatnéni design managementu byly popsany v teoretické Casti.
Pro ucely diplomové prace jsem se zaméfil piedev§im na uplatnéni designu v oblasti vizu-
alni identity, produktu a obalu. V praci jsou dale popsany zakladni marketingove koncepty
a nastroje vyzkumu trhu. Poslednim probiranym tématem v teoretické Casti je podnikani a

podnikatelsky plan.

Ze situacni analyzy zaméfené na mezinarodni obchod s medem bylo zjisténo, Ze na trhu
chybi spolecnost, ktera by exportovala vysoce kvalitni ¢esky med pod vlastni znackou. Na
zéklad¢ analyzy cen medu na mezinarodnim trhu byl vybran vhodny cilovy trh a pro tento
trh byla provedena PEST analyza makroprostiedi. Dalsi provedenou analyzou byla Porte-
rova analyza péti konkurenénich sil. Zavérem byl uskute¢nén marketingovy vyzkum na
cilovém trhu ve Spojenych arabskych emiratech formou hloubkoveho interview s mistnimi
odborniky, jehoZ vysledky poslouzily jako zaklad pro rozhodnuti o vizualni identité nové
spolecnosti a vzhledu vysledného produktu. Hlavnim pfinosem analytické ¢asti bylo vy-
brani sprdvného produktu, cilového trhu, hlubsi pochopeni cilového trhu a rozhodnuti o

zahjeni tvorby podnikatelského planu.

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury a provedenych analyz byl sestaven projekt podnika-
telského planu s uplatnénim design managementu pro obchodni spole¢nost exportujici tra-
di¢ni Ceské vyrobky na zahrani¢ni trhy. Jako produkt byl vybran ¢esky med, pochazejici
z chranéné krajinné oblasti s certifikatem biokvality. Projekt si kladl za cil uplatnit poznat-
ky z design managementu na obor distribuce a prodej medu. Ve spolupréci se studenty
grafického ateliéru Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ bylo vytvofeno dvanact navrht vizu-
alni identity a loga pro novou spole¢nost. Dale byla zahajena spoluprace s atelierem De-
sign skla na Fakult¢ multimedialnich studii UTB ve Zlin¢ na vyvoji a produkci atraktivni-
ho sklenéného obalu, které by zajistilo Uspésnou diferenciaci produktu na trhu. Vyvoj pro-
totypu byl realizovan ve spolupraci se Stiedni uméleckopriimyslovou $kolou ve Valasskéem
staven investorim v ramci soutéze o nejlepsi podnikatelsky zdmér Zlinského kraje, kde

obdrzZel druhé misto. O spolupréci zatim projevilo zajem pét investord..
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Projekt dokazal, Ze diky aplikaci design managementu se mtze nové vznikla spole¢nost
uspesné diferenciovat na trhu pomoci inovativniho obalového designu a atraktivni vizualni

komunikace a prodavat tak zvoleny produkt — med, za vyssi cenu, nez je dosavadni praxe.

Diky této diplomové praci jsem mé&l moznost vyzkousSet si v praxi praci design manazera,
jehoz ukolem je analyzovat trh a navrhnout optimalni feSeni vedouci ke zvyseni ziskovosti
spolecnosti a zaroven roli podnikatele, jehoz soucasti je sepsani podnikatelského zdméru a

jeho prezentace potencionalnim investortum.
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Cl
CZK
CSv
ICSID
IDM
SAE
VI

WOM

Corporate Identity

Ceska koruna

Cesky svaz véelait

Mezinarodni spolecenstvi industrialnich designért
Institut design managementu

Spojené arabské emiraty

Vizudlni identita

Word of Mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

VazZena pani, vdZzeny pane,

jsem studentem 5. roCniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné, obor Marketing a Ma-
nagement se specializaci Design Management. V tomto zavére¢ném roce je mym ukolem
zpracovat diplomovou praci na téma “Projekt podnikatelského planu s vyuZzitim design
managementu pro spole¢nost zabyvajici se exportem ¢eskych vyrobkl na zahranicni
trhy”.

Soucasti diplomoveé prace je primarni vyzkum uskute¢nény na zakladé dotaznikového
Setfeni, jehoz soucasti je tento strukturovany dotaznik. Cilem dotazniku je analyza vni-
mani kvality ¢eského medu a jeho vnimani spotfebiteli ve Spojenych arabskych emira-
tech. Chtél bych Vas proto pozadat, zda byste mohl odpovédét na nasledujici otazky a
prispét svymi odpovédmi ke kvalitnimu a objektivnimu zpracovani vlastni diplomové pra-
ce.

PFi vyplfiovani dotazniku prosim zakrouzkujte odpovéd ANO x NE, pfipadné zvolte bodo-
vé ohodnoceni na stupnici od 1 do 10 (1 nejméné, 10 nejvice). U oteviené otazky muzete
vyjadfit svij odborny nazor.

Dotaznik je anonymni, veSkeré udaje slouzi vyhradné pro ucely diplomové prace.

Predem Vam dékuji za Vas ¢as a spolupraci

Bc. Libor Svoboda



Otdzka & 1: Jak hodnotite kvalitu testovaného medu ?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O O O O O O O O O O

Otazka ¢. 2: Do jaké cenové kategorie byste med zaradil?

méné nez 10 USD 10 - 40 USD 40 - 100 USD vice jak 100 USD

] ] ] O

Otazka ¢. 3: Méli byste zajem o zakoupeni nabizeného medu?
m ANO
mi NE

Otdzka ¢. 4: Darovali byste tento med svym znamym?

O ANO
O NE

Otazka ¢. 5: Je pro Vas diilezity vzhled obalového designu?

O ANO
O NE

Otdzka ¢. 6: Je pro Vas dulezitd znacka medu?

O ANO
O NE

Otazka ¢. 7: Popiste viastnimi slovy, jak na vas testovany produkt zapusobil?

Datum vyplnéni dotazniku:
Emirat:

Dékuji za Vas cas a ochotu pri vyplitovani tohoto dotazniku.

Bc. Libor Svoboda



PRILOHA P II: CERTIFIKACE BIOKVALITY OD DODAVATELE

o

L I DI

Biokont” Biokont CZ, s.r.o.

Inspekee a certifiknee BIO Méfickova 34, 611 00 BRNO

Certifikacni orgian Biokont CZ, s.r.o.
vyrobni proces/vyrobky vydava

(. E'% o7

Cislo A 05422

PRODUKT EKOLOGICKEHD ZEMEDELSTYI

CZ-B10-003

Podnik / producent: Jan Kolomy

IC / RC: 630 56 020

Adresa: Staré Mésto 113, 792 01 Bruntil 1
Registracni ¢islo: 1288

Provozovna: i

Certifikit plati od data vystaveni do 31.12.2014

Tento certifikit vydal COV Biokont CZ, s.ro. mezinarodni kod CZ-BIO-003, na rdkladé
zprivy o hodnoceni € H 032 2013 198, Timio se potvrzuje splnéni pozadavki Nafizeni Rady
(ES) 834/2007, Nafizeni Komise (ES) 88972008, v platném znéni, pro bioprodukty /
hispotraviny | ekologicky roemnofovaci materidl [ ekologicka krmiva, hnojiva / produkty
ovedené v piiloze, kterd je nedilnou soudasti tohoto certifiliitu,

Datum kontroly podle €. 29 odst, 1. Nafizeni Rady (ES) 834/2007: 1992013

Certifikace je provedena podle certifikacéniho schématu & 4 ISO/IEC Polyn 67.

Biokont CZ, s.r.o.
Inspekce a cerifikace B0 [HA \
V Broé dne: 23.9.2013 B21 00 Brno, Méfitkova 34 Y
i | IC: 269 78 474
Ing. Jan Slavik

A vedouei certifikaéniho orgdnu
Biokont CZ, s.r.o.

W Es

o
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PRILOHA P IIl: VIZUALIZACE PROJEKTU
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PRILOHA P IV: FOTODOKUMENTACE VYVOJE PRODUKTU
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