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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zameriava na problematiku rozvoja brandingu spolo¢nosti
zaoberajucej sa predajom hudobnych néstrojov. V prvej Casti prace su vymedzené
teoretické poznatky k téme branding. V analytickej Casti si poznatky aplikované na
skimana firmu. Na zaklade porovnania jednotlivych prvkov brandingu danej firmy

a konkurencie su spracované navrhy aktivit pre podporu rozvoja znacky.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis is focused on branding of company selling musical instruments.
The first part of the thesis deals with theoretical knowledges. In the analytical part is
application of theoretical knowledges on the observed company. Based on elaboration
of individual branding elements of the company and competition, are processed

activities suggestions for brand development of the company.
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UvVOD

V dnesnej dobe ziskava pojem budovania znacky omnoho vicsi vyznam ako
v minulosti. V silnom konkurenc¢nom prostredi sa musia podnikatel'ské subjekty naucit’
ako prezit, aako sa odliSit od konkurencie vytvorenim pridanej hodnoty prave

pomocou ucinnej brandingovej stratégie.

Niektoré spolo¢nosti sa venuju problematike brandingu viac a niektoré menej. Tie, ktoré
vedia ak( hodnotu ma tuspesna znacka, podnikaji v jej budovani potrebné kroky.

Ziskanie vedomosti 0 hodnote vlastnej znacky je jednym z tychto krokov.

Aby sa znacka mohla stat’ uspesnou, je tiez dolezitd dokladna analyza a skimanie
podniku nie len zvnutra, ale takisto aj jeho okolia a konkurencie. Odhadnutie silnych
aslabych stranok konkurentov pomdha znacke pri budovani vlastnej brandingovej

stratégie a vytvarani pridanej hodnoty.

V predloZenej bakalarskej praci sa venujem problematike procesu tvorby znacky, resp.
brandingu spolo¢nosti HUDEBNI NASTROJE BRNO a implementacii teoretickych
poznatkov do Specifickych podmienok danej spolocnosti. V praci st spracované
vysledky pozorovania prvkov brandingu spoloc¢nosti arozobrané po jednotlivych
Castiach. Nasleduje vymedzenie konkurencie a jej analyza. Na zaver praktickej Casti je
uvedené porovnanie danej firmy s konkurenciou, ktoré nam pontika obraz o aktualnej
situécii a oblastiach zlepSenia ale aj vyhod, ktorymi firma disponuje. Tieto podklady st
vel'mi dolezité pre UspeSny a prakticky vyuzite'ny navrh brandigovej stratégie a d’alSich

zlepSeni pre spolo¢nost’.

Dévodom vyberu firmy HUDEBNI NASTROJE BRNO je moja zal'uba v hudbe a v hre

na akusticku gitaru.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Obsahom bakaldrskej prace je spracovanie teoretickych vychodisk problematiky
rozvoja znacky a aplikacia spracovanej tedrie v analytickej a navrhovej casti. Hlavaym
cielom prace je vytvorenie navrhu aktivit pre rozvoj apodporu znacky firmy
HUDEBNI NASTROJE BRNO. Znatku povazujem za jeden z prvkov
konkurencieschopnosti, ktory moéze posilnit postavenie podniku vramci trhu danej

oblasti.

V analytickej Casti je popisand firma HUDEBNI NASTROJE BRNO, jej historia
aanalyza jej sucasného stavu na zaklade prevedenia §trukturovaného pozorovania’,
interview s majitelom firmy a analyzy webovych stranok. Dalej je prevedena analyza
trhu, ktora nam pomaha pri vymedzeni relevantného trhu v oblasti dodavatelov,
odberatelov a konkurencie. Na fiu nadvédzuje Porterova analyza piatich sil, ktora
napomaha analyzovat konkuren¢né prostredie podniku a odhaluje silu vplyvu
jednotlivych faktorov, ktorymi st odberatelia, dodavatelia, vplyv substituénych
produktov a vplyv novej a stavajicej konkurencie. Porterova analyza ndm napoméha
blizsie urcit klacova konkurenciu. Nasleduje porovnanie firmy svymedzenou
konkurenciou. Vsetky ziskané poznatky st zhrnuté v analyze SWOT, ktora je zamerana
na firmu a jej aktivity vSeobecne a na jej zaklade s stanovené navrhy pre rozvoj

znacky.

Vsetky analyzy analytickej Casti si spracované primarne kvalitativnym marketingovym
pohladom a pohladom zakaznika, Cize obsahuju minimum internych udajov firmy
a vysledkov firemnych prieskumov, ku ktorym som nemala firmou povoleny pristup.
Vysledkom vSak je €o najvdcSie zameranie sa na aspekty dolezité a viditelné pre
zakaznika, ktory je kI'i€ovym a urcujucim bodom toho, v akom smere by sa mal uberat’

trend rozvoja znacky danej firmy.

Zavere€na Cast’ prace pozostava z navrhov aktivit pre rozvoj a podporu znacky, tak aby

boli ¢o najviac praktické a pouziteI'né pre dant firmu.

1 Vid priloha 1,2,3
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1 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

1.1 Znacka

V odbornej literature, ktora sa zaobera marketingom, mézeme najst’ celt radu definicii,
ktoré objasnuji pojem znaCka. Neexistuje jedind komplexna definicia, ktord by
vysvetl'ovala dany pojem. Kazdy autor ho definuje inym spdsobom, no napriek tomu su

tieto definicie postavené na spolocnom zaklade.

Jednu zo zndmych definicii znacky zaviedla Americkd marketingova asociacia (AMA)
vroku 1960. V tejto definicii sa zdoraziiuje vyznam loga znacky aza zaklad
diferenciacie poklada primarne jej vizualne zlozky: meno, nazov, symbol, vzor alebo
ich kombinaciu, ktorej ucelom je identifikovat zbozie alebo sluzby jedného
predavajuceho alebo skupiny predavajucich a odlisit’ ich od zbozia alebo sluzieb

konkurencie. (CHERNATONY, 2009)

Vel'mi podobnu definiciu uvadza Kotler, podl'a ktorého je znacka meno, nézov, znak,
vytvarny prejav alebo kombinacia predchadzajucich prvkov. Snahou znacky je odlisenie
sa od produktov konkurencie apropagacia produktov urCitého podniku. Znacka
predstavuje pre zakaznika symbol pri objednavani alebo kipe produktu, zjednodusenie
komunikacie pri predaji, pradvnu ochranu produktu pred napodobovanim konkurentmi

a jeho samotnu identifikaciu. (KOTLER, 2001)

Naproti tomu Chernatony definuje znacku ako kombinaciu funkénych hodnot
zalozenych na vykone s emo¢nymi hodnotami a uvadza priklad: “Jaguar sice moze
S istymi znackami sutaZit, ¢o sa tyka raciondlne hodnoteného vykonu, viac-menej je
vSak kupovany kvoli emocnej hodnote prestize. Ked' sa jedného novo vymenovaného
riaditela opytali, preco si ako firemny voz vybral Jaguar, jeho odpoved’ — ktora presne
doklada vyznam emocnych hodnét znela: ,, Pretoze mozem. " (CHERNATONY, 2009,
s.9)
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Dal3ia teéria zase hovori, Ze znadku nie je mozné zadefinovat’ ako uréity produkt, ale
ako hodnotu zakladu produktu, ktory ma svoj Gcel a vyznam. Vymedzuje jeho identitu
V mieste a ¢ase, v ktorom sa prave nachadza. Mozeme povedat’, ze odlisné znacky su
pre zakaznika rézne zaujimavé z pohladu casu alebo geografického rozmiestnenia.

(KAPFERER, 1992)

Z vyssie popisanych definicii mozno konstatovat, ze pojem znacka predstavuje prisl'ub
predavajuceho kupujucemu, ze dany produkt disponuje urCitymi vlastnostami,

funkciami a kvalitou.

1.2 Branding, jeho vyznam a prvky

1.2.1 Definicia brandingu

Pojem branding je odvodeny od zakladu slova, ktorym je brand. Slovo brand, cize
znacka pochadza historicky zo starého norskeho alebo germanskeho vyrazu ,,palit™.
Tento vyznam pouzivame doslovne dodnes napr. pri znackovani dobytka alebo amfor
s vinom, aby sme ukazali, kto je ich vlastnikom. Obrazne hovorime o brandingu teda
V tom pripade, ked’ mame na mysli vSetky atributy produktu, ktoré zanechavaja v mysli
zakaznika urcitl trvala predstavu. V idedlnom pripade vlastnosti produktu zdkaznikovu
predstavu dokonca predbehnu. (HEALEY, 2008)

1.2.2 Vyznam brandingu

V dnesnej dobe, ktord je charakterizovana casovym tlakom plati, ze zékaznik
uprednostiiuje znacku, ktora mu poskytuje konzistentné uspokojenie a tym dochadza
k zaveru, ze moéze minimalizovat’ h'adanie inych znaciek a svoju vol'bu v jednotlivych
kategériach obmedzi na maly pocet konkrétnych znaciek. Dobre spravované znacky
prispievaju k dobrej povesti v spolo¢nosti a dobré renomé vedie k vy$§im finanénym
vynosom. Je taktiez dok4zané, Ze obecne u 'udi nastava tendencia zvySovania reSpektu
k silne vybudovanym znackam. Dobré renomé zvysuje doveru okrem uzivatelov aj
u zamestnancov a odberatelov. Uloha brandingu je taktiez dolezitd pre firmu
V nestabilnom obdobi. Z prinosu kvalitne vybudovanej znacky méZu firmy tazit’ aj v

tazkych obdobiach. Ako poznamenal John Charlton Collins: ,,V €asoch prosperity nas

13



poznaju naSi priatelia, v nepriaznivych ¢asoch pozname my naSich priatelov.*

(CHERNATONY, 2009)

Branding pomaha zaistit’ uspech vyrobku alebo sluzby a zaroven ovplyviiuje uzitocné

oblasti, ktoré nam v zaisteni ispechu pomahaju.

Branding méze:

e |, Posilnit dobru povest

2Zvysit lojalitu

Zaistit kvalitu

o Podporit vnimanie vicsej hodnoty, aby mohol byt produkt predavany za vyssiu
cenu (alebo aby dosiahol pri rovnakej cene vyssi predaj)

o Uistit' zdkaznika, Ze vstupil do pomyselného sveta vyznavajuceho rovnaké

hodnoty “ (HEALEY, 2008, s. 10)

ZnaCka existuje predovsetkym v mysliach zakaznikov azhoduje sa predovSetkym
s povest'ou firmy. Inymi slovami znacka je to, ¢o si o nej mysli zakaznik. Vytvorenie
spravneho obrazu znacky v mysli zakaznikov je napliou prace brand manazéra. AK je
urcity produkt lepsi ako sa spotrebitelia domnievaji, mdze jeho reputdciu zvysit' prave
branding. Ulohou brandingu je vytvorit’ image, ktory posiliiuje povest’ znacky, upeviuje
lojalitu zakaznikov, komunikuje hodnotu a garantuje ju. Co v$ak branding nedokéaze, je
zachranit’ mizerne prevedenu sluzbu alebo spasit’ chybny vyrobok a zli zdkaznikovu
skusenost’ s firmou. Znacka ma obrovsku silu zlepsit’ produkt, ktory reprezentuje, avsak
nesmie stracat’ spojenie s realitou. (HEALEY, 2008)

1.2.3 Prvky brandingu

Branding ajeho prvky st definované mnohymi autormi odlisne. Tieto definicie sa
samozrejme Vv niektorych bodoch rozchadzaju, a naopak v niektorych sa autori zhoduju.

V tejto kapitole sa pozrieme na prvky brandingu v podani r6znych autorov.

14



Podl'a Healeyho (2008) branding v podobe, v akej je vyuzivany Vv dnesnej modernej

dobe, v sebe spaja pat’ prvkov:

e Positioning

e Pribeh
e Dizajn
e Cenu

e Vzt’ah zo zakaznikmi

Tychto 5 oblasti brandingu je mozné stru¢ne definovat’ nasledovne:

Positioning

Prva koncepciu positioningu rozpracovali autori Al Ries a Jack Trout v roku 1980 vo
svojej knihe Positioning. Tento koncept definuje obsah znacky a jej zrovnanie
s konkuren¢nymi znackami vo vnimani zakaznika. Podla nich je dolezité, aby sa
vyrobca sustredil na zakaznikove predstavy a dokazal na ne reagovat’. Je vel'mi dolezité
vytvorit’ spravny obraz v mysli spotrebitel’a hned’ na zaciatku, pretoZe je naro¢né neskor

zmenit positioning bez nasledného znizenia doveryhodnosti firmy.

Pribeh

Kazdého pritahuje dobry, emociondlny pribeh. Pri kipe produktu, vstupujeme do
pribehu firmy. V pribehu firmy sa odrédza jej minulost’ aj budicnost’ a vSetky vel'ké
znaCky sa nas snazia presvedCit’ o tom, aku vel'kt ulohu v tom ich skvelom pribehu

hrame. Pribeh firmy sa samozrejme musi zhodovat’ s realitou.

Dizajn

Dizajn, ako sa mnohi mylne domnievaji, neobsahuje len vizualnu stranku produktu.
Dizajn je obsah, etiketa, zaklad a meno, podstata veci a jej povrch. Spolo¢nosti taktiez
Casto hovoria o zmene brandingu, pritom maji na mysli len zmenu dizajnu. Skuto¢ny

rebranding sa vSak vztahuje na zmenu celej zakladnej koncepcie.

15



Cena

Cena nie je na prvy pohlad zrejmym aspektom znacky, ale zohrdva pri vybere znacky
vel'mi doéleziti ulohu a preto je nutné, aby sa firmy pri vyvoji brandingovej stratégie
touto témou dokladne zaoberali. Pri vybere dvoch zrovnatelnych produktov ma
zakaznik tendenciu vybrat’ si ten drahsi. Takto zdkaznik moze jednat’ z dvoch dévodov:
drah$iu znacku pozna alebo vychadza z predpokladu, Ze drah$i produkt je zarukou
kvality. Cenovéa politika je v konkurencii vel'mi ddlezita a vela firiem uz zistilo, ze
v niektorych pripadoch aj kratkodoba taktika znizenia ceny moéze viest' k znicujicim

dlhodobym désledkom pre image obchodnej znacky.

Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi

Riadenie vztahov so zakaznikmi predstavuje usilie, ktoré by mala kazda spolo¢nost’
vyvijat’ v snahe presved¢it’ zakaznika, ze spolo¢nosti na nom naozaj zalezi. Zakaznik
musi nadobudnit’ pocit vynimocnosti aistej exkluzivity. Kazda sluzba by mala
v zakaznikovej mysli zanechat' pozitivny obraz. Idedlny pripad nastava, ked’ sa
spolo¢nosti podari nadviazat’ s klientom uréité emocionalne puto. Je to nesmierne
dolezité. Rozne telefonické, poistovacie a in€ spolocnosti maji milidny zakaznikov, ale
snazia sa, aby kazdy zakaznik mal pocit, Ze prave on je pre nich najdolezitejsi. Je to
narocné, ale prave toto su aspekty, ktoré urcuju pozitivne vysledky spravneho

brandingu.

Naproti Healeymu mo6zeme uviest’ priklad tedrie od autora menom Ko Floor.

Floor (2006) hovori, Ze kazda silnd znacka musi byt postavena na troch pilieroch, ktoré
vytvaraju jej identitu.
Medzi ne patri:

e Jasny, ahko rozliSiteI’ny positioning

e Jednoznacna osobnost’

e Dosledna komunikacia

16



Obrazok 1: Identita znacky

Positioning

Osobnost’

znacky (€o?) znacky (kto?)

Identita

znacky

Komunikacia

znacky (ako?)

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked'Ze sa v d’alSich castiach prace budeme riadit’ prave podl'a teérie autora Ko Floora,
jednotlivé prvky brandingu definované jeho tedriou si podrobne vysvetlime

Vv nasledujucich kapitolach.

1.3 Positioning

Rozliény funkény positioning je zakladom pre UspeSni znacku. Ak znacka nemd
spravny zaklad, je nemozné aby prezila v suboji s tvrdou konkurenciou. Dokonca ani
perfektnd osobnost znacky akomunikdcia nedokdZe vynahradit zlyhanie
v positioningu. V dnesnej dobe ma zakaznik na vyber z obrovského mnozstva alternativ

a prave preto nam nezostava takmer Ziaden priestor na chyby.

Pri formulovani positioningu vychddzame zo 4 zakladnych atribitov:

e Vyber
e Cena
e Pohodlie

o Zazitok
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Vsetci zdkaznici sa snazia nakupom uspokojit’ svoje funkcéné alebo emocionélne
potreby. Produkt, ktori hl'adaja, chet najst’ rychlo, 'ahko a nizko-nakladovo a popritom
preferuji prijemné prostredie. Iny zase nakupuji v urCitom obchode, pretoze
koreSponduje sich identitou. VSetky tieto aspekty hraji dolezita tlohu pri vybere

obchodu alebo znacky.

Donedavna sa obchody mohli sustredit’ iba na jeden z atribtov a ostatné mohli potlacit’
do uzadia. To vSak uz v dnesnej dobe vdbec neplati. Zakaznici ocakdvaju automaticky
vSetko a to bez priplatku. Prave preto musi kazda GspeSna znacka ndjst’ vhodnu cestu
ako namixovat vSetky Styri atributy s tym, ze si len urc¢i, ktory bude jej prioritou.
Znacky, ktoré nemaju jasné zameranie a st neurcitym mixom vsetkého, stracaju jasnost’

positioningu a preto neposkytuju svojim zakaznikom jasnti ponuku.

Obrazok 2: Atributy positioningu

Zit dobre
alebo Setrit’
¢as

Setrenie
penazi

Atributy
position-
ingu

Pohodlie

"4

Mat’ sa

Setrenie
éasu dobre

Zdroj: vlastné spracovanie
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Znacky zamerané na vyber

Atraktivna ponuka tovaru je zakladom kazdej znacky. Znacka, ktora sa chce zamerat’
prave na vyber, musi ist omnoho d’alej. Délezité je mat’ omnoho lep$iu ponuku ako jej
konkurencia. Zakaznik by mal jasne vediet, ze lep$i vyber nikde inde nenajde
a Specialne nie za také ceny. Ked’ zakaznik Setri ¢as pomocou kupi vSetkého na jednom

mieste, napiiia funk&nu potrebu rychleho a jednoduchého nakupu.
Znacky zamerané na cenu

Vdaka ekonomickému vyvoju si dnes zdkaznici uvedomuju rovnako dodlezitost’ ceny.
Férova cena je hlavnym kritériom pre kazdi znacku, rovnako ako Siroky vyber
produktov. Znacka zamerana na cenu sa musi viditeI'ne cenovo odlisit’ od ostatnych.
Rovnako ako vyber, aj cena poskytuje funkéné aemocionédlne vyhody. Zakaznik
s nizkym prijmom vyslovene potrebuje nakupovat’ ¢o najvyhodnejsie. Na druhej strane
zakaznici s vysokym prijmom mozu nakupovat’ rovnako s pocitom, ze st “rozumni

nakupcovia®.
Znacky zamerané na pohodlie

Zakaznici maji dnes menej Casu na nakupovanie, a prave pre tento faktor su ochotni Si
priplatit’ viac, ak im to ndkup ulah¢i aurychli. Zmena nakupovania na prijemny
jednoduchy zazitok moéze byt zakladom pre uspesny positioning. Setrenie Casu je
funk¢na potreba. Pri excelentnom servise sa spdja jednoduchost’ s poteSenim, ktoré

prinasaju taktieZ emotivne benefity.
Znacky zamerané na zazitok

Kazdy zékaznik vie objektivne posudit, ktory obchod je zamerany na Siroky vyber,
cenu alebo pohodlie, avsak definovat’ znacku, ktorej positioning je zamerany na zazitok
je omnoho tazSie. Posudzovanie zazitku pri nakupe je vac¢Sinou viac subjektivne,
pretoze zadkaznik osobne zaziva vSetky funkcéné a emociondlne atributy, ktoré znacka
obsahuje. Pri tomto druhu znacky st najddlezitejsimi operacnymi faktormi zamestnanci

a logistika. Kone¢nym bodom je zamerat’ sa na atmosféru priamo v mieste predaja.
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Mix atributov

Jasné zameranie na positioning je klI'icové. Maloobchodna znacka nema Sancu vynikat’
vo vSetkych atributoch. Znacka by zameranie na vSetko nezvladla, a zdkaznik by nemal
jasno, za ¢im si znacka stoji. Znacka musi byt automaticky asociovana s uréitym
atributom, inak bude imidz prili§ rozptyleny, avSak nesmie ignorovat’ ostatné atributy.
Prave preto musime v positioningu uvazovat’ o mixe vyberu, ceny, pohodlia a zazitku.
Samozrejme nie vSetky atributy st rovnako dolezité a vyhodné pre vsetkych, a preto je
dolezité vybrat’ si cielova skupinu. Pri vybere zamerania na uréity atribit mozeme

rozliSovat’ podla délezitosti Styri skupiny atribttov:
¢ RozliSujici
e Podporujuci
¢ Konkurenény

e Kvalifikaény

RozliSujuci atribut
Najdolezitejsi atribut, ktory nas vyzdvihuje d’aleko pred konkurenciu a odlisuje nas od
nej. Podl'a tohto atributu sa riadi cela organizacia a podnikova kulttra.

Podporujuci atribut

Atribut, ktory doplituje odliSujuci atribit. Déva zakaznikovi popri hlavnom dovode
jeden dovod navyse, preco si vybral prave danu znacku. Napr.: zakaznik ide do obchodu
kvoli Sirokému vyberu a podporujicim atribitom je, ze Siroky vyber sprevadzaji nizke
ceny. Zakaznika tento atribut uisti, ze si vybral spravne, no sam o Sebe nie je

postacujuci.
Konkuren¢ny atribut

Udéva ndm asponi taki uroven urcitého atributu, aby sme dokdzali drzat’ krok

s konkurenciou.
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Kvalifika¢ny atribt

V niektorych pripadoch si méze maloobchodna znacka dovolit’ dosiahnut’ menej ako
konkurencia. To je v poriadku, ak sa jedna o menej podstatny atribut vzhl'adom na
cielovu skupinu, alebo je toto nizSie skére vynahradené inym atributom. Znacky vSak

musia vediet’, Ze aj pri tomto atribute je dolezité spliat’ aspon ur¢ité minimum.

Graf 1: Dolezitost’ atributov pre positioning

atribut

Zdroj: vlastné spracovanie

1.4 Osobnost’ zna¢ky

Osobnost’ znacky je hlavne zalozena na emoéciach, ktoré vytvara. Dolezitost’ osobnosti
znacky sa dokonca zac¢ne v budicnosti stupnovat’. Zakaznici maju ¢okol'vek potrebuju,
takze nakupné rozhodnutia sa za¢inaji ¢im d’alej, tym viac zakladat' na emocionalnych
motivoch. Zakaznik uz nenavstevuje obchod len z funkéného hladiska ale preto, Ze ho
ma rad arad ho navStevuje. Zakaznici hl'adaju obchody s osobnostou, ktora sa hodi
k tej ich. Funk¢né atributy sa daju l'ahko skopirovat’, ale skopirovat’ charakteristiky
I'udskej osobnosti na znacku uz je omnoho tazsie. Tak ako je kazd4 osoba ind, aj
osobnost’ znacky méze byt jedineéna. Medzi positioningom a osobnost'ou znacky musi

byt jasné spojenie. Mali by sa vzajomne dopliat. (KAPUTA, 2011)
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Druhy osobnosti zna¢ky

Osobnost’ znacky je vo vacSine spolocnosti vytvorena nahodou, pretoze mnoho
spolocnosti sa sustreduje len na funkéné atribty positioningu. “Kto* sa stiva
v mnohych pripadoch dolezitejSie ako “Co“. Znacka, ktora nie je len v mysli zakaznika
ale aj v jeho srdci zastava silni poziciu. Znacka bez jej vlastnej, odlisnej osobnosti je

naopak vel'mi zraniteI'na voci konkurencii, pretoze je 'ahko nahraditelna.

Podl'a amerického vyskumu sa znaCka sklada z piatich zdkladnych dimenzii. Tieto
dimenzie zaroven vytvaraju osobnostny kruh okolo positioningového mixu. Osobnostné

dimenzie sa skladaju z d’alSich faktorov, ktoré ich charakterizuju.

Patria tam:
Uprimnost’ (Sincerity)
e Praktickost’
o Cestnost
e Celistvost’
e Radost’
VzruSenie (Excitement)
e Odvaha
e Duchaplnost’
e Napaditost’
e Sucasnost’
Sposobilost’ (Competence)
e Spolahlivost’
¢ Inteligencia
Domyselnost’ (Sophistication)
e Prvotriednost’
e Carovnost
Drsnost’ (Ruggedness)
e Aktivnost

e Sila
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Dimenzie st pre spolocnost velmi dolezité. Napriklad znacka bez Ccestnosti
a spolahlivosti vyhrd u zdkaznika vel'mi tazko. Zékaznici hl'adaju skutocné znacky
S realnym pribehom. Znacka je ¢asto hodnotena podl'a hodnoét, ktoré vyznava, a prave

tieto hodnoty musia byt’ vyjadrené v jej 0sobnosti.

1.4.1 Archetypy firemnej osobnosti

Organizacie a firmy maju, tak ako aj l'udia, odliSné osobnosti, ktoré sa podiel'aju na
sktsenosti zdkaznika. Osobnost’ moze byt tazko rozpoznatel'na a pouzitelnd. Prave tu
prichadzaji na rad archetypy firemnej osobnosti, ktoré mozu byt pouzité s vel'mi
silnym efektom. Napriklad znacku Harley Davidson slova ako rebel alebo bandita

presne vystihuja a popisuju jej osobnost’.

Koncept archetypov tvarujiicich osobnost' firmy bol zdokonaleny Carlom Jungom.
Typické je rozdelenie do dvandstich kategorii, ktoré symbolizuji motivaciu, vyznam,

hodnoty a charakterové rysy. (AAMPLIFY [online], 2013)

Obrazok 3: Archetypy firemnej osobnosti

‘V Rabobank

%@E‘?@

Zdroj: http://straw-gold.com?

B A
Red Bull

2 [online] http://straw-gold.com/wp-content/uploads/2014/04/archetypenl.jpg
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Rozdelenie a charakteristika archetypov:

e Kuzelnik (Magician): Inovativny & Kreativny

e Nevinny (Innocent): Cestny & Spolahlivy

e Klaun (Jester): Zabavny & Spontanny

e Badatel (Explorer): Odvazny & Nezavisly

e Typicky ¢lovek (Everyman): Rodinny & Stabilny
e Milovnik (Lover): Lakavy & Pésobivy na zmysli
e Hrdina (Hero): Inspirativny & Silny

e Bandita (Outlaw): Rozdielny & Vyzyvavy

e Tvorca (Creator): Rozvojovy & Variabilny

e Opatrovatel’ (Caregiver): Starostlivy & Priatel’sky
e Vladca (Ruler): Silny & Veduci

e Mudrc (Sage): Mudry & Napomocny

1.5 Komunikacia

Znacka cez vonkajSie nastroje (reklamu a priamu marketingovii komunikaciu)
avnutorné nastroje (dizajn obchodu, vizualny merchandising azamestnancov)
komunikuje svoj positioning a osobnost. Komunikacia tiez prirodzene prispieva ku
identite znacky. Vela znaciek podceiiuje vplyv tohto faktoru. Vac¢sina reklam, rovnako
ako predajni, ponuka vel'mi malé rozdiely v dizajne, vizualnych reklamach a spravani

Zzamestnancov.

NajdolezitejSie ciele komunikacie su vytvorit v obchode premavku, zlepsit
zaobchadzanie s existujucimi zdkaznikmi a upevnit’ s nimi vzt'ahy. Kazdy komunika¢ny
nastroj ma Specificka tlohu v realizovani tychto cielov. U vd¢Siny maloobchodnych
znaciek nie je Ziadna spojitost’ medzi vonkajSou a vnutornou komunikaciou. VacSinou

mozeme vidiet’ ako tieto dve zlozky do seba vobec nezapadaju.
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1.5.1 Komunika¢né nastroje

Komunika¢na stratégia moéze byt formulovand az po pozadovanom stanoveni

positioningu a osobnosti. Pre implementaciu tejto stratégie pouzivaji maloobchodné

spolo¢nosti mix vonkajsich a vntitornych nastrojov.

Vonkajsia komunikacia
e Reklamné sluzby

e Priama marketingova komunikécia

Vnitorna komunikacia
e Dizajn obchodu
¢ Vizualny merchandising

e Zamestnanci

Tieto nastroje spolu komunikuju positioning a osobnost’ znacky, ktoré silne ovplyviiuja

zékaznikov obraz o znacke. Prave preto by malo existovat’ silné spojenie medzi tymito

tromi prvkami tzv. brandingového kruhu. Ak neexistuje toto spojenie, nikdy nevznikne

silnd identita znacky.

Obrazok 4: Brandingovy kruh

Positioning

znacky

Zdroj: vlastné spracovanie
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Komunikécia znacky by mala byt integrovanou cast'ou stratégie identity znacky. Tato
identita musi byt preukazana priamo na predajnom mieste. Priamo obchod je tvarou

a hlasom maloobchodnej znacky.

Zakaznici su pritiahnuti do obchodu cez sl'ub znacky, ktory vyjadrila cez vonkajSiu
komunikaciu. Pri vstupe sa zo zdkaznika stdva prehliadac produktov a prave vnutorna
komunikacia ho ma premenit’ na ndkupcu. Prislub musi byt rovnocenny redlnemu
vykonu znacky. Vzdy je lepSim pripadom ak redlna skusenost’ predbehne ocakavania,

nez naopak.

1.6 Konkurencia

Na trhu sa stretavaji rozne subjekty, ktoré st medzi sebou rivalmi asnazia sa
predbehnut’ jeden druhého. Pre d’alSie spracovanie analytickej Casti prace je dolezité
vymedzit pojem konkurencia. Roézni autori ponukaju rézne pohlady na urcenie

konkurencie.

Kotler definuje pristup pracujuci s marketingovym tzv. substituénym ponatim

konkurencie a definuje Styri urovne:

e Konkurencia znacky — konkurencia medzi firmami, ktoré ponukaju podobné
produkty za podobné ceny

e Konkurencia odvetvia — konkurencia firiem, ktoré ponukaji produkty v ramci
jednej triedy- jedného typu produktu

e Konkurencia sluzby — konkurencie medzi firmami ponukajucimi rovnaki
sluzbu, respektive uspokojujiicimi rovnaké potreby zédkaznikov

e Konkurencia rodu — konkurencia medzi vSetkymi firmami snaziacimi ziskat

peniaze zakaznikov (ZICH, 2012)

Toto ponatie konkurencie ndm pomaha bliZSie definovat’ skupinu konkurentov, na ktorti

sa sustredime.

26



1.7 Zhrnutie teoretickych vychodisk

Teoretické vychodiska prace pozostavaju z viacerych zdrojov informacii. Patria k nim
predovsetkym autori Kotler, Chernatony, Healey a Ko Floor, ktorého tedria brandingu

je zékladnou stavebnou jednotkou d’alSieho spracovania témy v analytickej Casti.

Autori Floor aHealey, ktori popisuju teériu brandingu maji rozliéné pristupy
k vymedzeniu brandingu ajeho prvkov. Floor rozdeluje prvky brandingu do troch
oblasti, ktoré vytvaraju identitu znacky. Tieto oblasti su positioning, osobnost’
a komunikécia znacky. Na druhej strane Healey rozdeluje branding az do piatich
prvkov, ktoré predstavuju positioning, pribeh, dizajn, cenu a vztah so zékaznikmi.
V teoretickej Casti je poukazané na obidva pristupy a neskdr je podrobne rozvinuta
tedria prvkov od autora Floora, podla ktorej je spracovana taktiez analyticka Cast’ pre jej

systematickost’, lepSiu prehl'adnost’ a jasné vymedzenie prvok.

Ko Floor je autor, ktory ma skoro 40 rokov skusenosti v oblasti maloobchodnych
firiem. Desat’ rokov pracoval naréznych marketingovych poziciach pre oddelenia
predajni, Specializovanych obchodov a supermarketov. Neskor 20 rokov pre jednu
z veducich reklamnych agentur v Holandsku. Floor je taktiez zodpovedny za rozvoj
niekol’kych zndmych reklamnych kampani a ziskal mnoho oceneni za rozvoj

maloobchodnych trendov.

Teéria Ko Floora je doplnena o dalSie poznatky taktiez pomocou autora Matthewa
Healeyho, ktory poskytuje poradenstvo v oblasti znacky a zaroven je grafickym
dizajnérom. Na branding ma rozlicny pohlad ako spominany Ko Floor, CiZe je

zaujimavé sledovat’ prave tieto rozdiely v tom ako moze byt’ branding ponaty.

Autor Philip Kotler je v sti¢asnosti povazovany za jednu zo $pickovych a najznamejsich
autorit sveta v oblasti marketingu a jeho teérie mézeme vidiet' vo vel’kom mnozstve

publikécii.

TaktieZ Leslie de Chernatony je jeden z poprednych medzindrodne uznavanych leadrov

V oblasti brand manazmentu.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SUCASNEJ SITUACIE

2.1 Predstavenie spolo¢nosti HUDEBNI NASTROJE BRNO

Spoloénost HUDEBNI NASTROJE BRNO zaoberajica sa primarne predajom
akustickych hudobnych nastrojov, sidli na adrese Brno, Zelny trh 10, okres Brno-mésto,
PSC 60200. Predajia disponuje sortimentom strunovych, bicich, dychovych
a klavesovych hudobnych nastrojov a ich prisluSenstvom. Spolo¢nost’ pontka zaroven
doplnkové sluzby v podobe oprav aservisu hudobnych nastrojov auvadza, ze
Vv predajni sa mdzeme stretnit’ s tymom odbornikov, ktori tieto nastroje nielen ovladaju,

ale pomozu zédkaznikom vybrat’ tie najlepsie kusy.

2.1.1 Histéria firmy

V roku 1892 zalozil Jozef Lidl firmu s rovnakym nazvom na Zelnom trhu v Brne za
ucelom predaja hudobnych néstrojov. V roku 1895 zacal s vyrobou vlastnych
dychovych nastrojov znacky Jozef Lidl Brno. Firma dodnes funguje a pokracuje tak vo
viac nez storoc¢nej tradicii vyvoja a vyroby hudobnych nastrojov. Predajiu na Zelnom
trhu mézeme povazovat’ za historicky skvost, ked’ze je historicky najstarSou predajiiou
zaoberajiicou sa predajom hudobnych nastrojov v celej Ceskej republike. Dodnes na
tomto mieste pokracuje predaj hudobnych nastrojov aj ked’ predajna presla zmenou

niekol’kych majitelov.

Pred aktualnou spoloénostou HUDEBNI NASTROJE BRNO na tomto mieste sidlila
firma LIDL MUSIC, spol s.r.0., ktora postupne upadala a nakoniec presla insolvenénym
riadenim a zmenou osoby. Byvali zamestnanci sa rozhodli prevziat’ predajnu a zalozit’
novii firmu HUDEBNI NASTROJE BRNO a nadviazat' na predchadzajucu tradiciu
Vv predaji kvalitnych hudobnych nastrojov.
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Obrizok 5: Logo LIDL MUSIC Obrazok 6: Logo HUDEBNI

NASTROJE BRNO
LIDL USIC ikerro.
) NASTROLE
BRNO
BRNO BRNO
MUSICAL INSTRUMENTS AND SOUND EQUIPMENT
Zdroj: http://es.clipartlogo.com® Zdroj: http://hudebninastrojebrno.cz’

2.1.2 Zakladné udaje o spolocnosti

Tabulka 1: Zakladné udaje o spolo¢nosti

Obchodna firma:

HUDEBNI NASTROJE BRNO s.1.0.

Pravna forma:

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Sidlo:

Zelny trh, 60200 Brno-Brno-mésto

IC: 02770164

Stav subjektu: Aktivny subjekt
Datum zapisu: 14.03.2015
Spisova znacka: C 82447

Sud: Krajsky sud v Brne
Imanie Zékladné

Vklad: 250 000 K¢

Platca DPH: Nie

Jednatel’: Radek Drlik

Zdroj: http://obchodnirejstrik.cz®

*[online] http://es.clipartlogo.com/image/lidl-music-brno_634664.html
*[online] http://hudebninastrojebrno.cz/usr/logo.png
*[online] http://obchodnirejstrik.cz/hudebni-nastroje-brno-s-r-0-2770164/
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2.2 Vizia zna¢ky

Vizia znacky nie je formalne vymedzena a bola ur¢ena na zéklade analyzy webu firmy,
Struktarovaného rozhovoru s majitelom firmy a pozorovania. Viziou znacky je predavat
kvalitné hudobné nastroje od spolahlivych vyrobcov, ktoré zakaznik najde priamo
v predajni a zaroven k nim poskytovat’ vSetok servis od zriadenia az po kompletné
opravy nastrojov. Zamestnanci osobne vyberaju a testuji va¢sinu hudobnych nastrojov
pred ich dovozom do predajne. Viziou majitel’a je priviest opat firmu k tradi¢nému
a kvalitnému predaju hlavne akustickych hudobnych néstrojov. Znacka chce tiez
postavit svoje meno na odbornom pristupe aznalostiach personalu. Firma tiez

spolupracuje s okolitymi vyrobcami a opravarmi hudobnych nastrojov.

2.3 Prvky znacky

2.3.1 Positioning spolo¢nosti

Vyber

Vyber nastrojov je trochu obmedzeny. UZ pri vstupe do predajne zdkaznik pochopi, ze
sa jedna o predajiiu s obmedzenejSou kapacitou ako priestoru, tak aj sortimentu. AvSak
predajiia moze argumentovat’ vyberom kvalitnych nastrojov, ktoré dokladne vybera.
V predajni ndjdeme néstroje pozadovanej kvality, ktoré s vhodné pre vSetky druhy
zakaznikov od zaciatocnikov aZ po profesiondlov. Po prezreti predajne si ale zakaznik
vSimne, Ze predajiia je viac Specializovand na akustické nastroje a z rady elektrickych
nastrojov tam najde len nepatrné mnozstvo. AvSak firma si je toho vedoma a ak
zékaznik potrebuje, zamestnanci mu dokazu poradit’ a sprostredkovat’ informadcie aj
0 kape elektrickych nastrojov uinych firiem alebo partnerov, ak sa na predajni

nenachéadza pozadovany produkt.

Cena

Ponuka tovaru sa pohybuje v strednom cenovom rozpati. Na predajni najdeme nastroje
aj cenovo drahsich kategorii, avsak tieto ceny st podlozené kvalitou nastrojov
a osobnym vyberom priamo u dodavatelov, aby vybrali tie najlepSie kusy. Osobny

vyber v§ak znamena aj pre firmu vysSie naklady a tak sa to spolu s hodnotou za kvalitny
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nastroj prejavi na vyslednej cene. Okrem tychto vysoko kvalitnych nastrojov na
predajni ndjdeme aj nastroje, ktoré st cenovo vyrovnané s konkurenciou a taktiez
mozeme ndjst’ aj starSie zriadené nastroje s generdlkou, ktoré su bud cenovo
zvyhodnené alebo naopak v niektorych pripadoch aj u starSich nastrojov zostava cena
pomerne vysoka pre ich znacku a stipajicu historicki hodnotu. Zalezi na kvalite

nastroja. Pre podrobné spracovanie cien vid’ Cenovy koS str. 43.

Pohodlie

Stale CastejSie sa spomina hekticky Zivotny §tyl a s tym suvisi aj vyvin trendu v oblasti
positioningu. Zakaznici maju stale menej ¢asu navstevovat’ kamenné predajne a radi Si
vyberaju produkty priamo z pohodlia domova. Znacka disponuje kamennou predajiiou
a momentalne pracuje na vystavbe e-shopu, ktorého prva verzia bola spustena, ale stale

disponuje viacerymi nedostatkami a nedosahuje na tiroven konkurencie.

Pozitivnou strankou je, ze sa firma snazi nadviazat’ kontakt zo zakaznikmi cez socialne
siete ako Facebook, kde svojim zakaznikom sprostredkovava novinky, akcie ,ktoré

organizuje alebo sa na nich spolupodiela a iné prispevky z oblasti hudobného sveta.

Spolocnost’ pontka tiez servis priamo na mieste predajne, ¢o znamena Ze zakaznik
nemusi tovar nikam zasielat’ a prechadzat’ zdihavym procesom kuriérov, telefonatov a
mailov. Staci prist’ na predajiiu a vSetky problémy vam pomdzu vyrieSit zamestnanci

priamo na mieste operativnym pristupom.

Takisto je vyhodou aj oprava nastrojov po vyprsani zaruénej lehoty, starSich nastrojov
alebo aj nastrojov zakuipenych v inych predajniach. Ak spolo¢nost’ nedokéze néstroj
opravit’ spolupracuje s d’alsimi podnikatelmi a zivnostnikmi, ktori sa venuju opravam,

takze dokaze opravu sprostredkovat’.
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ZaZitok

Do tejto sféry mozeme u firmy HUDEBNI NASTROJE BRNO zaradit' skii§anie
nastrojov v predajni a tym vyvolanie emocii u zakaznika, ktory k skisanému predmetu
nadobtiida pocas skuSania pocit vlastnictva. V pripade uplného zaciatocnika dokaze

persondl predviest’ nastroje a tak ukazat’ zakaznikovi, ¢o mdze od nastroja ocakavat’.

TaktieZ sem modzeme zaradit' akcie zorganizované spolo¢nostou ako rdzne koncerty
alebo predvadzania nastrojov v predajni profesiondlnymi hudobnikmi, na ktorych sa

zakaznik moze zucastnit’.

Avsak samotna predajiia nie je nijak inak zamerand na zazitok a neobsahuje ziadne
Specialne atrakcie, dizajn, $pecialny interiér alebo exteriér. Z tohto hl'adiska by mohlo
byt jedinou zaujimavostou pre zakaznika, Ze predajia lezi v chranenej historicke;j
oblasti, no tato situacia hrd viac v neprospech firmy pre obmedzenia spojené s touto

pamiatkovou zoénou.

2.3.1.1 Mix atributov
Tabulka 2: Mapa atribitov firmy HUDEBNi NASTROJE BRNO

VYBER CENA POHODLIE ZAZITOK
RozliSujuci Podporujuci Konkuren¢ny Kvalifika¢ny
RozliSujucim Ceny su v porovnani | Pohodlie je sice V oblasti zazitku

atribitom pre
spolocnost’ je prave
vyber. Nie s pohl'adu
mnozstva ale kvality
pontkanych
nastrojov. Firma sa
vyznacuje hlavne
dobrou ponukou

Vv oblasti akustickych
nastrojov.

S ostatnymi
maloobchodnikmi

v danej oblasti
podobné, avsak
musime pri vybere
porovnavat’ nastroje
rovnakej alebo
podobnej kvality.

Z celkového hladiska
spolo¢nosti chyba
SirSia ponuka

Vv oblasti nizkych
cien alebo tzv. low
end.

potlaceny atribut

z dovodu
momentalneho
budovania stranok
a e-shopu ale firma
ho kompenzuje
kvalitnym servisom
a opravami

hudobnych nastrojov.

znacke chyba
akakol'vek
napaditost’ a nieco
¢im by vynikala nad
ostatnymi. Jedinym
prvkom je
organizacia
koncertov a inych
hudobnych udalosti,
ktoré mozeme ale
vidiet’ aj

u ktorejkol'vek
konkurencie.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2: Mix atributov pre positioning firmy HUDEBNI NASTROJE BRNO

Zazitok

Zdroj: vlastné spracovanie

2.3.2 Osobnost’ spolocnosti

Ak by sme mali osobnost’ tejto znacky popisat’ tak ako aj osobnost’ ¢loveka, povedali by
sme o0 nej, Ze je mudra a ndpomocnd. Niektoré Casti osobnosti znacky su vytvorené
umyselne, iné vznikli Gplne prirodzene na zaklade positioningu znacky, ¢iZe mdzeme

povedat, Ze positioning a osobnost’ znac¢ky vzajomne koreSponduju.
Osobnost’ spolo¢nosti je postavena v danych kategoriach na jednotlivych archetypoch:

e Reklama: Rodinny & Stabilny (Everyman) + Mudry  Qbrazok 7: Forma
& Napomocny (Sage) platenej reklamy firmy
Co sa tyka tejto platenej formy propagacie, nemame .
velki moznost vyhodnocovania, pretoze firma tieto

sluzby vyuziva vel'mi malo. No vkazdom pripade

mozeme povedat, Ze sa snazi zachovat’ prvky stabilnej

a napomocnej znacky.

Zdroj: vlastna fotografia
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Dizajn predajne: Cestny & Spolahlivy (Innocent) + Obrizok 8: Dizajn
Rodinny & Stabilny (Everyman) predajne

V priestoroch predajne moézeme vidiet’ Gprimnu stranku
znacky. Ked'ze je priestor predajne vel'mi obmedzeny,
majitel’ spolu so zamestnancami sa ho snazia vyuzit’ ¢o
najviac, aj prave vyrobou vlastnych stojanov a inych

vlastnoruénych zariadeni, ¢o pdsobi velmi rodinne

acestne. Usporiadanie predajne acelkovy dizajn

posobia skor domackym ako profesionalnym vzhladom.  Zdroj: www.facebook.com®

Vizualny dizajn: Rodinny & Stabilny (Everyman) + Obrazok 9: Logo firmy
Mudry & Napomocny (Sage)
Logo znacky je spracované priamo majitelom na

zaklade spoloc¢nej vizie spolu so zamestnancami. Sklada UDEEN

, , v ’ r s , NASTROJE
sa zo zakrutenych casti, ktoré maju evokovat’ vyrezy na BRNO

husliach a zo stabilnych noziciek, ktoré maji vzbudzovat’
pocit stability. Logo je zostrojené tak, aby bolo viditeI'né BRNO
aj vo vel'mi malych formatoch.

Zdroj:
hudebninastrojebrno.cz’

Slogan znacky je “VySlapat Zelndk se vyplati!® a vznikol na ziklade toho, ze

zékaznici chodia Casto do predajne zadychani.

2.3.3 Komunikacia spolo¢nosti

Ako vigsina maloobchodnych spolognosti aj firma HUDEBNI NASTROJE BRNO

pouziva mix vonkajSich a vnatornych nastrojov.

®[online] https://www.facebook.com/hudebninastrojebrno/photos/pb.1532388290320372. -
2207520000.1433255712./1558798894345978/?type=3&theater
"Tonline] http://hudebninastrojebrno.cz/usr/logo.png
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Vonkajsia komunikacia

Reklamné sluzby

Spolo¢nost’  vyuziva reklamné sluzby vel'mi malo. Jedinou formou platenej
reklamy s smerovacie plachty s logom (vid’ Priloha 5), ktoré mozeme najst
Vv okoli predajne a sluzia pre lepSiu orientaciu zdkaznika a ulahcenie hl'adania
predajne v centre mesta, ktoré sa aktudlne preraba a pristup do predajne je

Z niektorych stran obmedzeny.

Priama marketingova komunikacia

Naprick velkému potencialu priameho marketingu, hlavne v oblasti
komunikacie emailom, cez ktora firma moze nadviazat' vztah so zakaznikom,
pontkat’ mu tovar, ukdzat’ aktualnu ponuku, zvyhodneny sortiment alebo mu

pontknut $pecialnu zékaznicku odmenu, tito moznost’ firma nevyuZiva.

Vnuatorna komunikacia

Dizajn obchodu

Dizajn obchodu sa viaze na velmi obmedzeny priestor. Predajina zaklada svoj
dizajn na fakte, Ze je to najstarSia predajna v Brne atak zachovava klasické
prvky vitrin, vyzdoby a taktiez preskleny vyklad ndm napovedd o starSom

dizajne predajne.

Vizualny merchandising

Tovar nie je ulozeny vhodnym spdsobom. Aj ked’ je predajita usporiadand istym
sposobom systematicky, s pohl'adu zakaznika vyzera tento systém neprehl'adne
a chaoticky.

Zamestnanci

Personal pdsobi priatel'sky a odborne. Avsak ak je v predajni viac l'udi je tazké
zistit, Kto je zamestnanec a kto zakaznik. Zamestnanci nemaji momentalne
ziadne pracovné obleCenie alebo menovku, ktora by davala najavo komu sa
moze zakaznik zdoverit. Zavedenie pracovného odevu je vSak v plane a pracuje

sa na nom.
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2.4 Analyza trhu

Analyza je prevedend vramci mesta Brno, ktoré je dostatocne velkym trhom pre
analyzu trhu arovnako aj vymedzenie konkurencie v nasledujicej kapitole. Brno
disponuje tradicnym hudobnym zazemim, ¢im sa stava kI'icovym trhom. Prikladom je
aj Janackova akademie muzickych uméni, mnoho hudobnych klubov zo zZivymi
kapelami, hudobné kaviarne alebo dokonca aj pouli¢ni muzikanti. VSetky tieto moznosti

nam poskytuju dostato¢ne vel’ky trh potencialnych zakaznikov a konkurenciu.

Analyza trhu ndm pomdze lepSie sa zoznamit’ s tromi zakladnymi subjektmi trhu. Su to
dodavatelia, odberatelia a konkurencia. VSetky tri skupiny su cielené na oblast’

akustickych gitar, ktoré su hlavnym predmetom predaja spolo¢nosti.

2.4.1 Dodavatelia

Po zalozeni firmy HUDEBNI NASTROJE BRNO niesla spolo¢nost’ u dodavatel'ov
urcita dobu zI¢é meno po predchédzajicej spolocnosti. Nakoniec sa jej podarilo vymanit’
zo zl¢ho povedomia predchadzajicej znacky a spolo¢nost’ ma momentalne vel'mi dobré
vztahy s nadviazanymi dodavateI'mi. V oblasti akustickych gitar spolo¢nost’ pracuje
s dodavatel'mi uvedenymi v tabulke:

Tabul’ka 3: Analyza dodavatel’ov

Zastipenie

Dodavatel Popis
odavate p dodavatela (1-5)

Americka znacka zaoberajica sa vyrobou hlavne
akustickych gitar. Je pomerne znama svojou vybornou

SIGMA Guitars kvalitou za priaznivych cien. Pre danu firmu je jednym 5
z najnovsich a najvyznamnejSich dodavatel'ov
akustickych gitar.

. Vyrobca akustickych nastrojov zo Slovenska. Je taktiez

Dowina ; Rk ; 4
vyznamnym dodavatel'om pre firmu.

Crafter Najvacsi predajca gitar v Juznej Korei. 4

Walden Vyrobcea akustickych gitar. 3

Veelah Americky vyrobca akustickych gitar. 3

Carlos Koérejsky vyrobea akustickych gitar. 2

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysvetlivky:
Zastupenie dodavatel’a:
e oznaCenie | znamena malé zastupenie dodévatel’a na predajni a jeho mala dolezitost’.
e oznaCenie 5 znamena vel'ké zastipenie dodévatel'a na predajni a jeho vysoku doleZitost’.
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2.4.2 Odberatelia

Zakaznici firmy st rozdeleni do troch skupin podl'a odborného pristupu a znalosti,

s ktorymi mézu pristupovat’ ku kupe hudobného néstroja.

Tabul’ka 4: Analyza odberatelov

Druh odberatela

Popis

Zastipenie
odberatePov (1-5)

Do tejto skupiny patria Gplni za¢iato¢nici alebo
samoukovia v hre na hudobné nastroje. Je pre nich

$pecializovanych predajniach, ktoré uspokojuju ich
vysoké poziadavky.

Amatérski hraci vel'mi dolezité poskytovanie sluzieb a informacii. 4
Tvoria prevaznu ¢ast’ zakaznikov spolo¢nosti.
Studenti alebo inak Skupina zakaznikov, ktora dokéaze jasne formulovat’
hudobne vzdelani poziadavky a vyzadovanu kvalitu. Popri amatérskych 4
ludia hracoch su taktiez kl'a¢ovou skupinou zakaznikov.
Profesionalni muzikanti, tvoria menej zastpenti
skupinu zakaznikov. Vel'a profesionalov inklinuje ku
Profesionali kape priamo u dodavatela alebo v inych 3

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysvetlivky:
Zastapenie odberatel'ov:

e oznaCenie | znamena malé zastupenie odberatel'ov v kiipe hudobnych nastrojov danej firmy
e oznaCenie 5 znamena vysoké zastupenie odberatel'ov v kiipe hudobnych nastrojov danej firmy

2.4.3 Konkurencia

Konkurencia pre danu spolo¢nost’ je zaznamenana v ramci mesta Brno.

Tabulka 5: Analyza konkurencie

Ohrozenie
Konkurent Adresa konkurentom (1-5)
Kytary.cz Lidicka 1869/28, Brno, Cernéa Pole 5
II;“/III;ZLOSTI'EOKRE Veveti 455/8, 602 00 Brno, Ceska republika 3
Chalupecky Pekatska 424/44, Staré Brno 2
Clarina Ceska 165/9, Brno-mé&sto 2
Kuba Music Lidicka 1867/24, Brno, Cerné Pole 2
Pro Music Center Rooseveltova 565/4, Brno-mésto 2

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysvetlivky:

Ohrozenie konkurentom:

e oznalenie 1 znamena malé ohrozenie konkurentom pre dant firmu.
e oznaCenie 5 znamend vysoké ohrozenie konkurentom pre dant firmu.
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2.5 Porterova analyza

Porterov model urcuje stav konkurencie v odvetvi, ktora zavisi na pOsobeni piatich
zakladnych sil, ato: riziko vstupu potencidlnych konkurentov, rivalitu stavajicich
konkurentov, vyjednavaciu silu dodavatelov a odberatel'ov a hrozbu substitu¢nych
produktov. V nasledujucich bodoch prevedieme analyzu prave tychto piatich sil

poOsobiacich na vybranu firmu.

1. Riziko vstupu potencialnych konkurentov - Ako l'ahké alebo tazké je pre
nového konkurenta vstupit’ na trh? Aké existuju bariéry vstupu?

Keby sme sa bali vstupu novej konkurencie na trh, nikdy by sme nemohli zacat’

podnikat. Hrozbu pre nas urcite predstavuji hlavne nové internetové obchody

a velké kamenné predajne s e-shopmi.

2. Rivalita medzi stavajucimi konkurentmi - Je medzi stavajucimi konkurentmi
silny konkurenc¢ny boj? Je na trhu jeden dominantny konkurent?
Konkurenéné spolo¢nosti mdézeme rozdelit na tri typy. Prvy typ predstavuje len
kamenna predajna, druhy typ kamenna predajna a internetovy obchod a treti typ
predstavuje len internetovy obchod. Skumana spolo¢nost’ patri len kratku dobu medzi

druhy typ.

V dnes$nej dobe nastava prave pri prvom type spoloc¢nosti problém. LCudia sa neustale
viac prisposobuju trendu on-line nakupovania a malym kamennym predajniam hrozi
zanik. AvSak aj tato oblast’ trhu si stale zachovava par maloobchodnych spolo¢nosti,
ktoré vd’aka vybornym sluZzbam a sortimentu zostavaji na trhu, avSak musia vynakladat’
oto viac energie aby si udrzali svoju klientelu. Medzi konkurentov v kategorii
kamennych predajni mézeme zaradit’ spolocnost’ RaBa. Typ tejto spolo¢nosti je vel'mi

ojedinely a véacSina spolocnosti patri do druhej kategorie.
Najvécsia cast’ konkurencie patri prave do druhej kategorie. MnoZstvo podnikatel'ov

pochopilo a prisposobilo sa poziadavkam zakaznikov a svetovému trendu on-line

obchodu popri prevadzkovani kamennej predajne. Medzi konkurentov tohto druhu
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patria spolocnosti Kytary.cz, Audiotek Megastore, Chalupecky, Pro Music Center a
Clarina Music.

Do tretej kategorie mdézeme zaradit' vSetky e-shopy, ktoré je mozné vyhladat’ na

internete. Konkurencia v tejto oblasti je tazko urcitel'na a vel'mi Siroka.

3. Vyjednavacia sila odberatePov - Ako silna je pozicia odberatel'ov? Mo6zu
spolupracovat’ a objednavat’ vicsie objemy?

Spolo¢nost  nedisponuje  Ziadnym prevedenym  marketingovym  prieskumom
zakaznikov. Zakaznici spolo¢nosti st vel'mi rozmaniti a spadaju takmer do vsetkych
vekovych kategorii. Vylucit mdzeme len mladistvé osoby do 15 rokov, ktoré
nedisponuju finanénymi prostriedkami a takyto druh produktov im kupuju rodicia.
Celkom vel'ky pocet zédkaznikov tvoria I'udia nad 50 rokov, ktori nemaji internetovi
gramotnost’ alebo nevyuzivaju pocita¢ a internet. Pre tychto zakaznikov je kamenna
predajia elementarna. Vplyv zakaznikov je pre spolo¢nost’ primarny. Vsetky aktivity

spolocnosti sa viazu na dopyt a spokojnost’ zdkaznikov.

4. Vyjednavacia sila dodavatel’ov - Ako silna je pozicia dodavatel'ov? Jedna sa
0 monopolnych dodavatelov, je ich malo alebo naopak vel'a?

Spolo¢nost’ naviazala kontakty a spolupracu u vybranych kvalitnych dodavatel'ov ako
zahrani¢nych, tak aj tuzemskych a mé vyjednané podmienky aby bola cenovo dostupna
a konkurencieschopna. V oblasti hudobnych nastrojov je velké mnozstvo dodavatelov,
¢1 uz menSich vyrobcov az po velké znacky, ktoré denne vyrdbaji stovky kusov
nastrojov, ¢o dava spolo¢nosti §iroky vyber a dobru poziciu na vyjednavanie. Medzi
hlavnych dodéavatelov akustickych gitar patri vyrobca SIGMA Guitars. Dalej su to
znaCky Dowina, Crafter, Walden, Veelah a Carlos. Pre elektrické nastroje moZeme
uviest napriklad Hagstrom a Sivéak a bicie néstroje dodava vo véacsSine Zildjian.
Spolo¢nost ma takisto nadviazané kontakty a spolupracu zo skusenymi opravarmi
hudobnych nastrojov.
Dodavatelia nepredstavuju pre znatku ziadnu velkt hrozbu. HUDEBNI NASTROJE
BRNO udrzuju s dodavatel'mi dobré az priatel'ské vztahy.
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5. Hrozba substitu¢nych vyrobkov - Ako 'ahko m6zu byt’ nase produkty a sluzby
nahradené inymi?
Rozsirenim elektroniky a pocitacov sa V dnesSnej dobe l'udia zacinaju viac venovat
elektronickej hudbe a pocita¢ dokaze nahradit’ v niektorych pripadoch va¢s§inu
hudobnych nastrojov. Tento trend je sice popularny a vela I'udi sa venuje prave takejto
forme hudby ajej komponovania, ale hudobné nastroje su stale potrebné a v istom
zmysle nenahraditelné Zziadnou inou formou. Preto moZeme povazovat hrozbu

substitu¢nymi vyrobkami za pomerne malu.

TabulPka 6: Zhodnotenie piatich sil Porterovho modelu

Faktor Hodnotenie Viha Celkové
hodnotenie
Potencialny
konkurenti 2 3 6
Stavajuci
konkurenti 3 3 9
Odberatelia 3 5 15
Dodavatelia 4 5 20
Substituc¢né
vyrobky 4 2 8
Zdroj: vlastné spracovanie
Vysvetlivky:
Hodnotenie:

e oznaCenie 5 znamena pre firmu prilezitost’ v danej oblasti
e oznalenie -5 znamena pre firmu ohrozenie v danej oblasti.
Viéha
e oznacuje ako velky vplyv mé jednotliva polozka
e (0 predstavuje ziaden vplyv, 5 predstavuje velky vplyv
Celkové hodnotenie
e hodnotenie -25 az 0 predstavuje vel'kost’ celkového ohrozenia firmy
e Hodnotenie 0 az 25 predstavuje velkost’ celkovej prilezitosti firmy
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2.6 Zrovnanie s kI’i¢ovou konkurenciou

Na zaklade Kotlerovho substitucného ponatia konkurencie sme zvolili Uroven

konkurencie znacky — konkurencia medzi firmami, ktoré ponukaju podobné produkty za

podobné ceny.

Vramci tohto modelu som zvolila dve konkuren¢né firmy, ktorymi su Kytary.cz
a Audiotek Megastore. Pre HUDEBNI NASTROJE BRNO je vi¢sim konkurentom
firma Kytary.cz pre Siroky sortiment prave akustickych gitar, co je hlavna oblast’
zamerania vybranej spolo¢nosti. Spolo¢nost’” Audiotek Megastore sa viac zameriava na
predaj elektrickych hudobnych nastrojov ale taktiez je vyznamnym konkurentom. Tieto
tri spolocnosti dokopy zachytavaju velmi vysoké percento zdkaznikov hudobnych

nastrojov v ramci mesta Brno. Ostatné spolo¢nosti nie su Ziadnou vyznamnou hrozbou.

Obrazok 10: Mapa konkurentov
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2.6.1 Porovnanie

Porovnanie konkurencie je zamerané na akustické gitary a sustred’uje sa postupne na

vymedzené prvky brandingu.

Tabul’ka 7: Porovnanie spolo¢nosti s konkurenciou

Prvky/ HUDEBNI NASTROJE
Znatka BRNO Kytary.cz AUDIOTEK MEGASTORE
Popis Body Popis Body Popis Body
Positioning
Vyber Uzsi vyber, Siroky vyber Uzsi vyber
kvalitnych nastrojov akustickych gitar, akustickych gitar
Z osobnym vyberom Vv predajni najdeme v kamennej predajni,
U dodavatela. 4 nastroje roznej 4 roznoroda kvalita, 3
kvality. vécSie zameranie na
elektrické nastroje.
Cena Vid’ cenovy kos str. 43
Zazitok V oblasti zazitku Zazitok zakaznika je Hlavnou aktivitou
znacke chyba umocneny Sirokym Vv oblasti zazitku je
napaditost’ a nieco vyberom a vel'kostou usporiadavanie
¢im by vynikala nad predajne. Popri tom vel'kého mnozstva
ostatymi. Jedinym firma pracuje na sutazi, vyhlasenych
prvok je dalsich aktivitach ako véacsinou na
usporiadavanie usporiadanie socialnych siet’ach.
koncertov a inych 2 worskopov na 4 Ohromujucim 3
hudobnych udalosti, predajni alebo zazitkom je taktiez
ktoré¢ mozeme vidiet’ moznost’ online vel'kost’ predajne
u ktorejkol'vek gitarovej Skoly zo a siroky vyber.
konkurencie znamymi ¢eskymi
muzikantmi.
Pohodlie | Pohodlie je mierne Pohodlie je Pohodlie je taktiez
potlacenym faktorom zabezpecené na zabezpecené na
ale firma ho vysokej trovni hlavne vysokej trovni
kompenzuje v oblasti e-shopu v oblasti e-shopu
kvalitnym servisom 2 a sluzieb s nim 4 asnim 3
a opravami spojenymi. poskytovanych
hudobnych sluzieb.
nastrojov.
Osobnost
Archetyp | Mudry & Inovativny & Silny & Veduci
Néapomocny (Sage) Kreativny (Magician) (Ruler)
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Komunikacia

VonkajSia | VyuZivanie Vyuzivanie Vyuzivanie
socialnych sieti, socialnych sieti socialnych sieti
hlavne Facebooku a moznosti a priamej
av§ak nie s vel'mi internetovej reklamy 3 marketingovej
profesiondlnym a taktiez priamej komunikacie vo
pristupom. Ostatné marketingovej forme vel'mi
formy reklamy su komunikacie vo zaujimavého
zanedbatelné. forme newslettru. newslettru.

Vnuatornd | Vnutorna Vnutorna Dizajn obchodu
komunikacia si komunikacia je a merchandising sa
vyZaduje zlepSenia zvladnuta tiez vel'mi vzajomne dopliaju.
vo vsetkych troch dobre. Dizajn Predajna je
oblastiach av§ak obchodu prehl'adna a vizualne
firma je vcelku a merchandising prijemna.
obmedzena spolu vytvaraju 4 Zamestnanci maju
vel'kostou priestoru prehladnu pekne taktiez jednotny
a pamiatkarmi. vyzerajucu predajiiu. odev a prijemny
Jednotny odev Zamestnanci maju pristup.
zamestnancov je pracovné tricka, ktoré
zatial’ len planovany. posobia dobrym

dojmom.
Zdroj: vlastné spracovanie
Vysvetlivky:
e oznaCenie 1 znamena najmenej
oznalenie 5 znamena najviac
Tabul’ka 8: Cenovy ko§
Cenav K¢
Polozka HUDEBNI AUDIOTEK
, Kytary.cz
NATROJE BRNO MEGASTORE

Akusticka gitara (low end) 1690 1990 2690

Akusticka gitara (high end) 40 990 118 190 24790

Prisluenstvo® - obal na gitaru 300 190 258

Prislusenstvo- struny 150 150 105

Zdroj: vlastné spracovanie

v
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2.7 SWOT analyza

Pre kompletné zhodnotenie situicie spolo¢nosti HUDEBNI NASTROJE BRNO

a nasledného zostavenia navrhovej Casti je potreba previest SWOT analyzu, ktord ndm

prakticku cast' skompletizuje a zosumarizuje. SWOT analyza je teda zamerana
kompletne na firmu HUDEBNI NASTROJE BRNO a atribity, ktoré s fiou stvisia tak,

aby sme sa v navrhovej Casti mohli zamerat’ na posilnenie konkurencie schopnosti

zostavenim aktivit na podporu rozvoja znacky.

Silné stranky (Strengths) interné (vnutorné atribaty) vlastnosti organizacie, ktor¢é jej

mozu napomoct’ k dosiahnutiu ciel’a

Lokalita- firma sidli na ve'mi dobrom mieste v centre mesta, kde sa nachadza

vela l'udi a vSetci obyvatelia mesta Brno Zelny trh poznaju.

Vysoké kvalita ponikaného tovaru a osobny vyber nastrojov- vysoka kvalita je
vel'mi doélezitym faktorom, ktory zadkaznici citia a Vv tomto pripade hlavne
pocuju. Stavaju sa pripady kedy sa zdkaznik vracia od konkurencie, prave kvoli

kvalite nastrojov a je ochotny si za fiu zaplatit’ cenovy rozdiel.

Poradenstvo, dostupné informéacie a ich sprostredkovanie- nie v kazdej predajni
sa stretneme zo zamestnancami hudobnikmi, ktori su pripraveni na vsetky
otazky hlavne aj vdaka osobnym skusenostiam, ktoré st nenahraditelné.
Spolo¢nost’” spolupracuje taktieZ s mnohymi partnermi a nie je pre fiu problém

sprostredkovat’ kontakty a d’alSie informécie.

Servis a opravy hudobnych nastrojov- spolo¢nost’ dokaze pracovat’ operativne
ariesit’ problémy svojich zdkaznikov priamo na mieste. Niektoré problémy st
zamestnanci schopni vyrieSit' v priebehu par minut ako jednoduché opravy
nastrojov. V pripadoch, v ktorych nie su schopni zakaznikovi pomoct v predajni
avdana chvilu, dokdzu opravy sprostredkovat’ partnermi, s ktorymi

spolupracuju.
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e Vysoko kvalifikovani zamestnanci — vSetci zamestnanci su hudobnici a maja

obsiahle znalosti v danej oblasti.

e Dobry kolektiv zamestnancov — V predajni panuje dobrd atmosféra, ktord je
vel'mi dolezita, pretoze vplyva na zakaznika. Zakaznici odchadzaju z predajne

s dobrou naladou a ismevom na tvari.

Tabul’ka 9: SWOT analyza — silné stranky

Silné stranky Znamka Viaha >
(1-5)
Lokalita 2 0,1 0,2
Vysoka kvalita ponukaného tovaru a osobny
5 0,35 1,75

vyber nastrojov
Poradenstvo,  dostupné  informacie  aich

. 3 0,1 0,3
sprostredkovanie
Servis a opravy hudobnych nastrojov 4 0,15 0,6
Vysoko kvalifikovani zamestnanci 4 0,2 0,8
Dobry kolektiv zamestnancov 4 0,1 0,4
Spolu - 1 4,05

Zdroj: vlastné spracovanie

Slabé stranky (Weaknesses) interné (vnutorné atributy) vlastnosti organizacie, ktoré

stazuju dosiahnutie ciel’a

e Propagicia- spolo¢nost je propagovana velmi slabo a Vv porovnani

s konkurenciou ju v oblasti marketingu mézeme povazovat’ za neviditeI'nq.

e (Obmedzenie priestoru interiéru- slabou strankou je obmedzenie priestoru, kvoli
ktorému si spolocnost’ nemoze dovolit' rozsirit' svoj sortiment na predajni
a taktiez musi pracovat vel'mi obmedzene v oblasti merchandisingu a dizajnu

predajne.
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e Nelplny anezaujimavy obsah webovych stranok a e-shopu- V porovnani
s konkurenciou firma nesplita pozadované kritéria obsahu a vzhl'adu stranok. Ak
by sa firma rozhodla venovat’ sa tejto oblasti, méa vSak vel’ky potencial odlisit’ sa
od konkurencie apredbehnut’ ju pridanim nadStandardného obsahu, ktorym
konkurencia nedisponuje. Pri zavedeny takéhoto navrhu predstavuji webové

stranky a e-shop pre firmu vel’ku prilezitost’

e Obmedzenie pamiatkarmi v moznosti dizajnovych zmien- spolo¢nost ma
obmedzené prava na zmeny exteriéru a interiéru, ¢o negativne vplyva na rozvoj

dizajnu predajne

Tabul’ka 10: SWOT analyza — slabé stranky

. Znamka i
Slabé stranky -(1-5) Viaha >

Propagécia -3 0,2 -0,6
Obmedzenie priestoru interiéru -4 0,35 -1,4
Netplny a nezaujimavy obsah webovych stranok a e-

-3 0,2 -0,6
shopu
Ob_medzenle pamiatkarmi v moznosti dizajnovych 3 0.25 0.75
zmien
Spolu - 1 -3,35

Zdroj: vlastné spracovanie

Prilezitosti (Opportunities) externé podmienky, ktoré mozu dopomoct’ organizacii k

dosiahnutiu ciel’a

e Dopyt po on-line predaji nastrojov- ma v dnesnej dobe obrovsky potencial a je

vel'kou prilezitostou pre firmu ako ziskat’ novych zakaznikov
e Zaznamenany pokles konkurencie- V prospech spolo¢nosti hra aj zaznamenany

pokles konkurencie. V tazkych ekonomickych podmienkach nedokazali mensi

podnikatelia prezit’ a tak bolo viac predajni v Brne zrusenych.
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Tabul’ka 11: SWOT analyza - prileZitosti

PrileZitosti Zlg_lg)k a Vaha >
On-line predaj nastrojov 3 0,7 2,1
Zaznamenany pokles konkurencie 2 0,3 0,6
Spolu - 1 2,7

Zdroj: vlastné spracovanie

Ohrozenia (Threats) externé podmienky, ktoré moézu skomplikovat' spolocnosti
dosiahnutie ciel'a
e Sila konkurencie v oblasti komunikacie- v oblasti reklamy a marketingu ma

firma momentalne vel'mi slabu poziciu

e Nizsie ceny konkurentov- zaciato¢nikov a neznalcov hudobnych néstrojov mézu
lakat’ zaujimavé ceny hudobnych néstrojov nizSej kvality atym mdze

spolocnost’ prist’ o stratu tejto kategorie klientov.

Tabul’ka 12: SWOT analyza - hrozby

Hrozby Z“a“él)‘a Viha Y
Sila konkurencie v oblasti komunikacie -2 0,6 -1,2
Nizsie ceny konkurentov -2 0,4 -0,8
Spolu - 1 -2,0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok 11: Postavenie spolo¢nosti na zaklade SWOT analyzy

) T

Zdroj: vlastné spracovanie

2.7.1 Zhrnutie SWOT analyzy

Na zaklade prevedenej SWOT analyzy mdzeme konsStatovat, Ze firma sa musi aktivne
venovat' rozvoju znaCky ak chce udrzat krok s konkurenciou hlavne v oblasti

komunikacie.

Vnimam vel'ky priestor v oblasti prilezitosti a silnych strdnok a povaZujem rozvoj
brandingu za spravnu cestu, ktord ma velky marketingovy potencial a vel’ky vyznam

pre lepSie vnimanie znacky zakaznikmi.
Velkou prilezitostou pre firmu je stale narastajici dopyt po on-line ndkupe, ktory moze
vyuzit’ vo svoj prospech vytvorenim e-shopu, ktory by sa mal odliSovat’ od konkurencie

pridanou hodnotou a obsahom.

V navrhoch sa teda najviac zameriam na tieto dve oblasti a posnazim sa uviest’ navrhy,

ktoré nebudu pre spolocnost’ prili§ ndkladné a bude si ich moct’ dovolit’ uskutocnit’.
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3 VLASTNE NAVRHY RIESENIA

Néavrhova cast’ nadvizuje na teoretické vychodiska a analyzu aktudlnej situacie firmy
a jej konkurencie. Vsetky odportcania reaguji na zistenia vychadzajuce z analytickej
Casti tak, aby pomohli odstranit =zistené nedostatky spolo¢nosti a pomdct’

komplexnejSiemu prevedeniu brandingovej stratégie v danej firme.

3.1 Zhodnotenie brandingovej stratégie firmy

Na zéklade vysSie zmienenych poznatkov je situacia firmy na dobrej Urovni, avSak
chyba jej komplexné prepracovanie brandingovej stratégie pre posilnenie jej pozicie na

trhu.

V navrhoch sa venujem preformulovaniu a doplneniu tejto brandingovej stratégie

hlavne v oblasti komunikacie a taktiez predkladam navrh na budovanie e-shopu.

Oblast’ positioningu a osobnosti si nevyzaduje Ziadne zmeny a zostava rovnaka. Za to
zmena komunikacie spolocnosti sa pre nas stdva kliCovym bodom pre predlozené
navrhy. Oblast’ komunikécie je vel'mi zanedband, preto si vyZaduje zvySent pozornost’

a aktivitu pre vykonanie inovativnych navrhov a zmien.

Obrazok 12: Zmena prvkov znatky HUDEBNi NASTROJE BRNO

HUDEBNI
NASTROJE
BRNO

zmena

Komunikacia

Zdroj: vlastné spracovanie
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Do tejto oblasti mozeme zaradit’ aj budovanie e-shopu, ktoré takisto meni pohl'ad na
komunikaciu a je dokonca tak zasadnym krokom, Ze do istej miery moze ovplyvnit
zmenu atributov positioningu. Zmeny sa tykaja hlavne oblasti pohodlia a zazitku, ktoré
sa Vmape atributov presuni na miesta, ktoré vyraznejSie charakterizuji atributy

positioningu.

Obrazok 13: Vplyv zmeny komunikacie a budovania e-shopu na positioning

RozliSujuci Podporujuci Konkurenény Kvalifika¢ny
VYBER CENA POHODLIE ZAZITOK
POHODLIE VYBER ZAZITOK CENA

Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Vizia znac¢ky

Zaklad vizie znacky predstavuje dlhodoby prinos pre svojich Gc€astnikov. Spolo¢nost’
HUDEBNI NASTROJE BRNO mé svoju viziu dobre stanovenii a postaveni na

pilieroch, ako je tradicia, predaj kvalitnych nastrojov a vyborny servis.

Dolezité je, aby firma svoju viziu posuvala Vv oblasti komunikacie a uskutocfiovala
jednotlivé ciele, ktoré planuje pre svoj rozvoj, aktoré si prave témou navrhov
Vv nasledujucej kapitole. Prave tato ndvrhova Cast’ predstavuje pre firmu urcity manual

ako splnit’ svoje ciele, a zaroven ako pridant hodnotu poskytuje d’alsie zlepSenia.
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3.3 Komunikacia zna¢ky

3.3.1 Vonkajsia komunikacia

PPC reklama

Platba za kliknutie (pay per click) patri medzi néstroje internetovej reklamy. Princip
tejto reklamy spociva v tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobrazenie reklamy, ale plati
az vo chvili, ked’ na reklamu niekto klikne. Vyhodou PPC reklamy je jej planovatel'nost’

a meratel'nost’.
Postup vytvorenia reklamy:

1. Tvorba inzeratu- tvorit' inzerat moéze kazdy pouzivatel priamo z vlastného
profilu kliknutim na odkaz Vytvorit' reklamu. Hned’ po kliknuti na odkaz

nasleduje presmerovanie na formulér pre tvorbu inzeratu.

2. Specifikacia inzeratu- inzerat by mal byt vzdy nie¢im zaujimavy, napriklad
samotnou ponukou, sutazou, ak¢nou ponukou, zlavou a podobne. Mal by

predovsetkym u pouzivatela vzbudit’ zvedavost’.

3. Cielova URL- cielovda URL moéze viest bud’ na vaSu firemnt prezentdciu na
Facebooku alebo rovno na va§ web. Cielova URL adresa by mala vzdy viest’ na
stranku, ktora sa tyka konkrétneho produktu alebo sluzby, ktora je v inzerate
spomenuta. Podl'a Statistik maji reklamné plochy vedice na homepage webu nie

vel'mi dobré vysledky.

4. Nazov- spolu s obrazkom je nazov najdolezitejSou sucastou reklamného odkazu.

Ak uzivatela nezaujme nazov, uréite sa nebude obtazovat’ ¢itanim celého textu.
5. Text reklamy- text inzeratu by nemal byt zbyto¢ne dlhy, ale musi mat’ jasny a

vystizny odkaz. Dolezité veci je lepSie pisat’ na zaciatok a prospesné moze byt

aj pouzitie tzv. ,,call to action” — teda vyzvu K akcii (kapte, objednajte a pod.).
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6.

10.

Obrazok- je asi najddlezitejSou Castou inzeratu. Ak si pouzivatel nevSimne
zaujimavy obrazok, reklamu si nevSimne uz vébec. Preto by mal obrazok
vyvolavat’ konkrétne emocie alebo vSeobecnu zvedavost. Rozhodne nie je
vhodné pouzit’ logo firmy. To vSak neplati pre firmu, ktorej logo je naozaj

napadité a vzbudzuje pozornost.

Cielenie- demografické cielenie by sa dalo rozdelit do dvoch skupin: cielenie
presné a volné cielenie. Presnym cielenim mame na mysli vyber jasnych kritérii
ako vek, pohlavie, rodinny stav a dosiahnuté vzdelanie. Tieto udaje ma totiz
vacsina uzivatelov Facebooku vyplnené vo svojom profile. Vo vol'nom cieleni
vyberame kritéria Z mnoZstva zaujmovych skupin a stranok, ktoré sa uzivatel'om

pacia alebo su ich ¢lenmi.

Kampan- rovnako ako vbeznych PPC systémoch, tak aj na Facebooku, sa
reklamy delia do kampani, nie vSak do reklamnych zostav. Inzeraty st teda
priamo zaradené do kampani. Pre kampari je mozné nastavenie datumu spustenia
a vypnutia, maximalny denny alebo celkovy rozpocet, ale tiez je mozné nastavit’
maximalnu cenu za preklik. Rozpocty sa teda daju nastavit’ tak, aby kazdy den
odcerpali maximalnu povolent sumu. Je mozné pouZit’ aj nastavenie celkového

rozpoctu na uréené obdobie.

Platby- platba za prekliknuté inzeraty prebieha kazdy den alebo po dosiahnuti
stanoveného limitu. Platba je mozna kreditnou kartou alebo cez platobny systém

Paypal.

Vyhodnocovanie- zaujimavym meritkom na Facebooku, ktory nie je v beznych
systémoch dostupny, je socidlny klik. Ukazuje pocet kliknuti na ,,P4¢i sa mi‘.
Dal§im ukazatelom médze byt pocet kliknuti na inzerat. (PODNIKATEL.CZ
[online], 2010)
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Odporucenie: Po preskimani vel'mi jednoduchého
vytvorenia reklamy, ktoré zvladne aj priemerne
zdatny uzivatel’ Facebooku, navrhujem spoloc¢nosti
vytvorenie takéhoto druhu reklamy. AvsSak
najefektivnejSie bude toto vytvorenie az po splneni
navrhu aktivit na socidlnych sietach, po ktorych
bude obsah prezentacie ich stranky pre uzivatela
zaujimavy a bude poskytovat’ zaujimavé
informacie. V opa¢nom pripade by platenie danej
reklamy nemalo ziaduce ucinky. Cena tejto reklamy
je vskutku  nizka v porovnani zcenami inych
druhov reklam, a zaroven zasiahne vel'ké mnozstvo

resne vymedzenych uzivatelov.
y

Navrh: Pre firmu som vytvorila mesa¢ni kampai
pre podporu predaja akustickych gitar. Do kampane
bola pouzita ilustracna fotografia, ktor by firma
musela pozmenit' na fotografiu, ktorej vlastnicke

prava vlastni alebo ma zakupené.

Tabul’ka 13 : Parametre kampane PPC reklamy

Obrazok 14: Vlastny navrh
PPC reklamy

[27] 10 pozvanok na udalost'

@

Vytvorit reklamu

REKLAMA #

HUDEBNI NASTROJE BRNO
\'r_{.n’et()u! f\.r.'!'r:w/\' se '.'l_.'[h(lltf. 2y

R 4.
-

b “"*4 i

Al

Prazdniny s novou kytarou
hnbrno.cz

JIZNi NORSKO -9 900 K¢
www.ck-hory.cz

. , . 10
Zdroj: vlastné spracovanie

Navrh | Trvanie | Naklady | Slogan Fotka Text

PPC 30.6. — 4800 K& | Prazdniny | Vlastny zdroj, | Akustické kytary té

reklama | 30.7.2015 S novou kvalitna nejlepsi kvality najdete
kytarou snimka U nas na Zelnaku.

Zdroj: vlastné spracovanie

Firma moéze na Facebooku sledovat’ Statistiky, ktoré su jej k dispozicii, a na zaklade

ktorych méze kontrolovat' kol'ko I'udi reklama zasiahla. Odpori¢am kampan tohto

druhu opakovat’ viackrat do roka podl'a aktualnej sezony, udalosti alebo nédpadov.

19 pre spracovanie pouzité obrazky z:
[online] https://www.facebook.com/

[online] http://jamschool.ru/netcat_files/113/147/Summer_guitar.jpg
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https://www.facebook.com/

Socialne siete

Sociélne siete a hlavne Facebook, st v poslednej dobe vel'mi Casto skloniovanou témou

vo vsetkych médiach. Niektori pred nimi varuji a niektori pochopili, ze ich moézu

taktiez vyuzit’ efektivne pre svoj prospech. Cudia sleduju socialne siete kazdy den. Ak

vas na nich Casto vidia a budu reagovat’ na vase statusy, je vel'mi pravdepodobné, ze

ked’ si budu chciet kupit’ to ¢o predavate, tak sa im vybavi prave vasa znacka.

Firma moznost’ socidlnych sieti vyuziva a snazi sa komunikovat’ so svojimi faniSikmi

hlavne cez Facebook. AvSak aktivity firmy na Facebooku su vel'mi nepravidelné

a medzi mnozstvom obsahu, ktory Facebook pontika su vel'mi 'ahko prehliadnutel'né.

V porovnani s konkurenciou je taktieZ mozné vidiet’ priestor pre zlepSenia.

Navrhy aktivit na socialnych siet'ach:

o B~ D

Referencie

Zverejnenie zaujimavej prezentacie
Zalozenie vlastného video-kanalu
Komunikacia s fanusikmi

Umoznenie 'ahkého zdiel'ania obsahu

Odporucenie: (priklady odportcani vid’ Priloha 6,7,8,9,10)

1.

Zaujimava a podnetna titulnd fotka, ktord zdkaznika vyzyva k ur¢itému konaniu

alebo k zvedavosti.

Upozornenie zdiel'anim zlavneného alebo inak zaujimavého tovaru. Prispevok
by mal vzdy obsahovat’ kvalitni fotografiu, ktord prezentuje dany tovar. Ak
disponuje  firma internetovym  obchodom alebo on-line  ponukou
samozrejmostou je prepojenie odkazom na stranku, kde najdeme bliZSie

informacie o tovare.

Prispevky o novinkach z hudobného sveta. Tieto prispevky mozu zaujat’ vel'ké

mnozstvo uzivatelov. Facebook disponuje dobre prepracovanymi filtrami v
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oblasti prispevkov. To znamena, ze ak sa uzivatelom prispevky pacia a Casto na
ne klikaju azobrazujii si ich, bude im o d’alSich prispevkoch zaslané
upozornenie. Ak uzivatel na urcitu stranku nechodi aneklika na odkazy,
Facebook ho viac neobt'azuje prispevkami z danej stranky. Tym padom sa firma
nemusi bat, ze by svojimi Castymi prispevkami uzivatelov otravovala.
Prispevkami mézu byt zaujimavé ¢lanky z réznych hudobnych portalov alebo

videa, ktoré nam ponukaji kanaly ako Youtube a pod.

4. Informacie o planovanych aktivitach, workshopoch a podobnych udalostiach.

Zamerom je pritiahnut’ ¢o najviac uzivatel'ov a zvysit’ povedomie o znacke.

5. Zdiel'anie prispevkov z video kanalu zalozené¢ho na stranke Youtube.com. Je to
bezplatny sposob ako zakaznikom pontknut pridant hodnotu. Velmi
zaujimavym napadom je vytvorenie videi, ktoré sluzia ako gitarova skola pre
zdkaznikov. Taktiez je zaujimavym ndpadom testovanie a predvadzanie
nastrojov a vyrobkov, ktoré firma pontka alebo vytvorenie tzv. tutoridlu™
k pouzivaniu ur€itych nastrojov alebo produktov. Zaujimavym napadom by bolo
tieZ jednoduché predvedenie hrac¢skych znalosti zamestnancov vo forme videa,
¢im by firma vyzdvihla odborny pristup zamestnancom a znalost’ a zal'ubu

v obore.

Navrh: Pre navrh kampane v oblasti socialnych sieti som si zvolila vypracovanie
zdielania prispevkov z video kanalu, ktoré je z tejto oblasti tou zlozitejSou zalezitost'ou.

Pre realizaciu je potrebné vytvorenie bezplatného G¢tu na stranke www.youtube.com.

1 preklad: navod

55



Tabul’ka 14: Parametre kampane pre socialne siete

Navrh Naklady Trvanie | Nazov videa Obsah videa
videa
e Kipa cca. 2:00 | Nazov gitary- testuj kytary | Popis technickych
fotoaparatu min. s HUDEBNI NASTROJE | parametrov gitary,
Video- test s kvalitnou BRNO predvedenie zvuku a hry,
néstroja kamerou= cca zdoraznenie kladov
25 000 K¢ a zaporov danej gitary.
e Naklady cca5:00 | Kytarova kola Zamestnanci firmy alebo
spojené min. HUDEBN{ NASTROJE | pozvani hostia ugia
Gitarova s prevédzkou, BRNO — Predmet vjucby | fanisikov HUDEBNI
Skola natacanim NASTROJE BRNO rézne
a strihanim gitarové techniky alebo
videa (Pozn. : konkrétne piesne.
k dispoziciu su
aj volne Cca. 2:00 | napr.: Jak si naladit kytaru | Navod ako pouzivat
pristupné min. s HUDEBNI NASTROJE | prislusenstvo ku gitaram
Titorial nastroje pre BRNO alebo podobné manualy.
upravu videi)

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok 15: Vlastné spracovanie navrhu

videa na stranke Youtube.com

You D

Jak v
He

+

ybrat akustickou kytaru ?

hnbrno

. , .12
Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok 16: Vlastné spracovanie

zdiel’ania videa na Facebook.com

Y 2 ludom sa to paci

HUDEBNi NASTROJE BRNO

Potrebujes poradit jak si vybrat akustickou kytaru? Tak tohle naSe video je pro
tebe to pravéll

Jak vybrat akustickou kytaru ?

Robert vam pomiZe vybrat prvni akustickou kytaru ..
Klasicka kytara vs. Westernova kytara ? Tak at
trochu tusite o em je fec ;)

. , . 13
Zdroj: vlastné spracovanie

12 Pre spracovanie pouzité obrazky z: [online] https://www.youtube.com/user/kytarycz
3 Pre spracovanie pouzité obrazky z: [online] https://www.facebook.com/hudebninastrojebrno?fref=ts

56




Newsletter

Newsletter alebo informacny spravodaj je v dneSnej dobe jeden znajlepSich
a najucinnejSich nastrojov email marketingu. Behom péar minit upozornite na svoje

podnikanie a zna¢ku nespocet 'udi, ak mate vel’ka databazu kontaktov.

Predajny online newsletter je najpouzivanejsi typ newslettru a jeho cielom je prinatit’
Citatela Kk nakupu ponukaného tovaru azaroven mu poskytuje informacie
0 prebiehajucich akciach a novinkach. Newsletter je vacSinou posielany na zaklade

registracie v e-shope, v ktorom zakaznik uskuto¢nil nakup. (CLIPSAN [online], 2013)

Odporucenie: Pri tvorbe newslettru je vel'mi dblezité prave grafické prevedenie. Ak nie
je newsletter zaujimavy a putavy, nema zmysel ho adresatovi ani posielat. Preto ak
firma nedisponuje zamestnancom, ktory ma dostato¢né znalosti vo tvorbe grafického

dizajnu, odporac¢am vyuzitie odbornej firmy, ktora sa tvorbou newslettrov zaobera.

Navrh: Odporti¢am zaviest emailové zasielanie newslettru, ktory bude informovat

0 aktualnych zl'avach a aktivitach ako pravidelnu ¢innost’ vykonavanu raz za mesiac.

Tabulka 15: Parametre kampane pre newsletter

Navrh Jednorazové Mesaéné Pravidelnost’ Obsah newslettru
naklady naklady rozosielania
Newsletter 4200 K¢ 1 000 K¢ Raz za mesiac e Logo +slogan

e Novy tovar

e Akcie a zlavy

e  Otvaracie hodiny

e Poloha na mape

e  Odkazy na stranky
a iné siete

Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok 17:
Na’wrll1 HUDEBNI NASTROJE BRNO
Newslettru vys'/apat Lelidk se vyp/aﬁ- -

Za hudbou a létem po cesté plné slev!

12 951,00 K¢ s
DPH

SIGMA OMR-215B, akusticka kytara
VYBER, masiv, sitka,

CARLOS AG-40 akusticka kytara
Dreadnought - horni deska smrk/zadni

na pocest otevieni Zelného trhu v Brné

W N e | R AV A J

Nisledujte nés

9:00 - 18:00

Zdroj: Vlastné
spracovanie'*

1 pre spracovanie pouZité obrazky z:

[online] http://hnbrno.cz/
[online] http://wallpaperswide.com/summer_field_in_the _morning-wallpapers.html
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3.3.2 Vnutorna komunikacia

Dizajn predajne a vizualny merchandising

Predajnia ma obmedzeny priestor a dalSim negativnym faktorom je obmedzené
vykonavanie zmien bez suhlasu pamiatkarov. Napriek tymto negativam je mnoho

moznosti ako priestory lepSie vyuzit a taktiez zlepsit’ vizualnu stranku predajne.

Odporucenie: V oblasti interiérového dizajnu by som odportcala, aby sa firma drzala
svojej vizie tradi¢nosti. Priestory, ktorymi predajna disponuje, taktiez nahravaji tejto
vizii a pre upravu predajne by som odporucala firme vyuzitie interiérového architekta.
Tato varianta je cenovo naro¢nejSia, no nie Uplne nepristupnd. Pre uskutocnenie
akejkol'vek zmeny alebo renovicie, je potrebna konzulticia s pamiatkarmi, ktorti by

som firme odporucila absolvovat’ v kazdom pripade.

Ndvrh: Obrazok 18: Navrh plagitu na Jam
Session

Firme navrhujem, aby uskuto¢nila workshop, na m
ktory by boli pozvani zamestnanci, a taktiez by

bol verejne spropagovany aj pre zakaznikov, HUDEBNI NASTROJE BRNO
\)g/ﬁ/ct/m[ Lelindk se \'_z/p/al[. e

ktori by sa mohli podielat’ svojimi nazormi

Stan se nasim hrdinou a pHjed nam pomoct s
ndvrhy na zmeénu dizajnu nasi prodejny a pritom si
uzij nadupanou kytarovou jam session!

anapadmi na zmene dizajnu predajne. Projekt i
by mal vlastného zapisovatel’a a firma by mohla Jom jessnon
potom napady zhodnotit’ aneskor prebrat’ Vet sdarma. 600
S pamiatkarmi, ¢i je moZna ich realizicia.

Program by sprevadzala gitarova jam session™.

Zdroj: viasmé spracovanie'®

1> preklad: gitarovéa beseda

18 pre spracovanie pouzité obrazky z:
[online] http://www.long-mcquade.com/files/contentfiles/1956/folkguitarist942x362.jpg
[online] http://www.downwithdesign.com/wp-content/uploads/2012/02/jam-session-logo-design.png
[online] http://hnbrno.cz/img/hudebni-nastroje-brno-logo-1430908901.jpg
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V oblasti ndkladov su polozky vel'mi tazko vycislitené a stanovenie presnych nakladov
by si vyzadovalo samostatny projekt vel'kého rozsahu, ¢o daleko prevysuje poziadavky
mojej bakalarskej prace. V tabul'ke su uvedené priklady orienta¢nych nakladov, ktoré
by bolo vhodné zahrnut’ do realizacie zmeny dizajnu predajne.

Tabul’ka 16:Priklad nakladov

Navrh Naklady
Vymal'ovanie priestorov svetlou farbou 1200 K¢/40kg
Umiestnenie plagatov a fotografii do tradi¢nych drevenych ramov 50-500 K¢é/ks

Vyuzitie log dodavatel'ov, namiesto vlastnoruc¢ne pisanych nazvov tovaru -

1000-5 000
Nékup jednoduchych drevenych policovych dielov s moznostou uprav Kek
¢/ks
PVC podlaha s imitaciou dreva v celom priestore 174K E&/m?

Zdroj: vlastné spracovanie

Zamestnanci

Pristup zamestnancov je velmi profesiondlny a priatel'sky aak by bol doplneny
0 profesionalny vzhl'ad bolo by to idedlnou kombinaciou. Vel'mi jednoduchym a nizko-
nakladovym rieSenim je potlac tricka logom a pripadne d’alSou navrhnutou grafikou
a textom. Pre zhotovenie tricka by bolo vhodné vyuzit sluzieb grafického dizajnéra aby
trickd vyzerali profesionalne, ale navrh grafika je cenovo narocnejsi. Trickd je vSak
mozné jednoducho navrhnat’ aj bez pomoci grafika, staci kreativny a Sikovny pristup.
Prave v tejto predajni, kde nie je moznost’ zaujat’ vel'’kostou a Sirokym vyberom je aj

toto vyborna prilezitost’ ako zaujat’ a odlisit’ sa.

Odporucanie: Prevedenie tohto navrhu je velmi jednoduché a Casovo a financ¢ne
nenarocné. Ked'ze si firma navrhovala sama aj logo, mo6zeme povedat, Ze kreativita

v tomto kolektive nechyba a navrh tricka nebude problémom.

Navrh: Zaujimavym rieSenim by bolo spojenie tricka s menovkou. Na miesto menovky
je mozné potlacit meno zamestnanca priamo na tricko napriklad pod logo, ako je
uvedené na obrazku. Pre tvorbu tricka je vyuzita digitalny potlac, ktord zarucuje kvalitu

za vyhodné ceny.
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Tabul’ka 17: Spracovanie navrhu pre zamestnancov

Navrh Naklady Predna strana Zadna strana
Tricko + digitalna 220,40 K¢&/1ks pri e Logo e Slogan
potlac objednavke 10ks* e Meno e Grafika

(Pozn. :z vy$§im zamestnanca

poctom objednanych

kusov cena klesa)

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok 19: Navrh tricka predna strana Obrazok 20: Navrh tricka zadna strana

Vyslapat Zeliiak se
m vyplati!
RADEK 5

18

Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: viastné spracovanie®

17 7droj: [online] http://www.inetprint.cz/reklamni-textil
Pre spracovanie pouzité obrazky z: [online] http://www.shirtinator.co.uk/design/personalised-t-shirts/
19 pre spracovanie pouZité obrazky z: [online] http://www.shirtinator.co.uk/design/personalised-t-shirts/
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Webové stranky a e-shop

Na zaciatok by som chcela uviest, ze cielom tejto Casti nie je naprogramovat” webové
stranky ale uviest’ poziadavky na webové stranky, ktoré maji z pohl'adu marketingu a

a brandingu vyznam.

Firma prave pracuje na vystavbe strdnok aje vel'mi dolezité, aby sa sustredila na
vytvorenie kvalitného obsahu a zaroven nepodcenila vzhl'ad stranok, ktory poskytuje
ramec pre prehladné a efektivne vyhladavanie informacii. S obsahom webovych
stranok je spojené taktieZ budovanie e-shopu, ktoré obsahuje vel'a aktivit pre podporu
predaja. Prva verzia e-shopu bola spustena, ale obsahuje len velmi vSeobecné
a zakladné informdcie. Firma momentédlne vlastni zvlast doménu s informaciami
o firme a zvlast doménu pre e-shop. Stranky a ich obsah spolo¢nost’ vyvija na vlastné

naklady.

Odporucenie: Firme by som odporucila aby prejednala zjednotenie tychto dvoch domén
presmerovanim iba na jednu, kde zakaznik moéze najst’ vSetky dostupné informacie

a zaroven moze nakupovat’ on-line.

Pri vyhladavani stranok je problémom, Ze nazov firmy HUDEBNI NASTROJE BRNO
je prili$ vSeobecny apri zadani do internetového vyhladavaca sa zobrazia najskor

konkuren¢né firmy.

Navrh: Parametre, ktoré by mali obsahovat’ kvalitne naprogramované webové stranky
ae-shop su zapisané V nasledujucej tabulke. Cast’ webové stranky predstavuje
vSeobecné navrhy pre vzhlad stranok a Cast’ e-shop predstavuje navrhy pre e-shop ako

nastroj webovych stranok.
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Tabul’ka 18: Parametre navrhov pre webové stranky a e-shop

Parametre

Webové stranky

E-shop

Prehl'adné Givodna stranka a vyber v menu

Vystizny popis nastrojov a tovaru, presné
technicky parametre

Prehl'adné 'ahko vyhladatelné informacie

Recenzie néstrojov od relevantnych zdrojov

Kvalitné spracovanie a roztriedenie kategorii

Recenzie néstrojov od zakaznikov

Kwvalitné popisy jednotlivych kategorii

Video test a recenzia nastroja

Kwvalitné, profesionalne vyzerajtce fotografie

Vol'ba zoradenia nastrojov podla zadanych
kritérii

Zaujimava grafika, ktord bude podporovat’ vzhl'ad
stranok

Servis bezplatnej linky

Doprava zdarma pri nakupe nad pozadovant cenu

Prehladny on-line nakupny kos

Moznost uplatnenia dar¢ekového Seku alebo
zl'avového kuponu

Zobrazenie moznosti nakupu prislusenstva

Zobrazenie moznosti vyhodnej sady tovarov

Zdroj: viastné spracovanie
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Obrazok 21: Navrh obsahu e-shopu

. 727 285 14, a2 112 338

HUDEBNI N_ASTIROJE BRNO — n

viyslapat Zelnak se vyplati. ..

KYTARY KLAVESY DECHY METRONOMY MIKROFONY

ara VYBER
ka

=

3 mocatphis
S e

POPIS

Barva vyrobce: Natural
Barva: Natural

Typ: Dreadnought
Elektronika: Ne
Korpus: Vrstveny
Pfedni deska: Smrk

s s 0 o

1ElC 5 krk
Piied i doska 121 kylary jo 2o strky, uly @ zadi i deska sou vyrobeny 2 gs
pelisandrovy hmatnik kobyl<z je 162 pal sard-ova. Tato kodylka jz
1edro3us2 MaNI 1as:avt JoNMat Ckolo 0ZAENED JVCTU 12 W

s, K< ngshicje je vyrober

22icicmovinic k
RECENZE

Nazor HUDEBNi NASTROJE BRNO

P if dacha Bla kylary jo 2¢ sunky, uoy @ gadri
pelisandrovy hmatnik kobyl<s je #Z pal sard-ové
160ro3uss Mahl 1as:ant Johmst Ckolo 0z énct

SIGMA DR-35: kytarovy test

Hodnoceni zakazniki

Pied if deska 181 kybary j2 2= snku, uoy @ zadri
pelisandrovy hmatnik kobyl<z je 162 pal sard-ové
ledrodus2 mohl nas:avt dJohmst Ckolo ozaenét

Pavel Kadpar, 05.052015

Pedivé sestavené zvihodnéné sady

PrisluSenstvi

Struny Kufry, obaly Ladicky Metronomy

Magalis mien Pttt cs

12861,00KEs
DPH

Laké 2 nizhagoru je puZil

by 0ot ma n2 ofenade a vibrace stury a naviz

I pic4guare.

Profi recenze

Celkové
hodnoceni

%
89%
Recenzova
LuddK Boutka
Kyansia sy
Seates vy

Remeny a zamky

POPIS

VIDEO TEST

RECENZIE OD FIRMY
A ZAKAZNIKOV

PROFESIONALNA
RECENZIA

ZVYHODNENE SADY

PRISLUSENSVTO

: , . 20
Zdroj: vlastné spracovanie

20 Pre spracovanie pouzité obrazky z:
[online] http://hnbrno.cz/
[online] http:/ikytary.cz//
[online] http://www.megapixel.cz/
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3.4 Harmonogram aktivit

Harmonogram aktivit je zostaveny tak, aby bola skutocne mozna jeho realizacia.
Niektoré aktivity ako spustenie nového pridaného obsahu na webovych strankach si
vyZzaduju pripravu apracovne viacSiu ¢asovu narocnost a preto je ich zavedenie
planované z dostato¢nou ¢asovou rezervou. Jednoduché aktivity ako zostrojenie PPC

reklamy odporucam realizovat’ ¢o najskor.

Tabulka 19: Harmonogram aktivit

Aktivita Zavedenie aktivity v ¢ase Opakovanie aktivity

PPC reklama 01.07.2015-31.07.2015 Mesacne
v SonA aktivi

vysend akiivita na 0Od 01.07.2015 TyZdenne
Facebook.com
Vytvorenie videa a nisledné 0d 01.09.2015 Mesacne
zdiel'anie na siet’ach
Newsletter Od 01.09.2015 Mesacne
Worksh avrh .

VOTKSNOp pre navrny zmeny 04.09.2015 (piatok) -
dizajnu
Zamestnanecké tricka 0d 01.08.2015 -

Spustenie nového pridaného 0d 01.01.2016 i

obsahu na strankach

Zdroj: vlastné spracovanie

3.5 Orienta¢né naklady

Orienta¢né naklady st rozdelené do dvoch casti. Jednozna¢né naklady aktivit su tie,
ktoré st jasne definované v spracovani navrhov a urcenie vysky danych nékladov bolo

mozné bez zlozitej analyzy trhu a cien.

Priklad moznych nakladov je spracovany ako prehl'ad o moznych néakladoch firmy, ak
by sa rozhodla pre ich realizaciu. Odporu¢am firme aby previedla podrobnejsiu analyzu
cien za aké trh pontka tieto polozky, a zaroven aby zhodnotila aj ostatné faktory, ktoré

ovplyviuju vyber nakupu ako je vzdialenost’ dodavatel’a a pod.

Tabulky neobsahuju vlastné naklady firmy, ktoré musi vynakladat na prevadzku

spojent s aktivitami ako plat zamestnancov, prenajom priestorov a pod.
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Tabulka 20: Naklady navrhovanych aktivit*

Jednozna¢né naklady na navrhované aktivity

Aktivita

Jednorazové ndaklady

Mesacné opakované ndaklady

PPC reklama

4 800 K¢

Kupa fotoaparatu s kamerou

25 000 K¢/ks

Zvysena aktivita na
facebook.com

Vytvorenie videa a nasledné
zdielanie na sietach

Newsletter

4 200 K¢/ vytvorenie a navrh
Sablony

1000 K¢

Workshop pre navrhy zmeny
dizajnu

Zamestnanecké tricka

220,40 K¢/ks

Spustenie nového pridaného
obsahu na strankach

Vlastné naklady na tvorbu a
prevadzku

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 21: Priklad moZnych nakladov

Priklad moZnych nakladov

Aktivita

Jednorazové naklady

Mesacné opakované ndaklady

Vymal'ovanie priestorov svetlou
farbou

1 200 K¢/40kg farby

Umiestnenie plagatov a fotografii
do tradi¢nych drevenych ramov

50-500 Kc¢/ks

Nékup jednoduchych drevenych
policovych dielov s moznostou

1 000-5 000 K¢/ks

Uprav
PV laha s imitéci
C pod a_ a s imitaciou dreva 174 K&/m? i
v celom priestore
Interiérovy architekt 300 K¢/ m? navrhu -

Brigadnik®

90 K¢/hod.

Zdroj: vlastné spracovanie

21 Néaklady uvedené v tabulkach st spracované v cene bez DPH

22 Prijatie brigadnika pre spravovanie a kontrolu navrhovanych aktivit
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3.6 Zhodnotenie navrhov

VSetky navrhy prinesu znacke upevnenie stanoveného brandingu, posilnia povedomie
0 znatke HUDEBNI NASTROJE BRNO a predovietkym zaistia vacsiu pridana
hodnotu pre zdkaznika. Zakaznici si budu znacku spojovat’ s jej kvalitnymi prvkami

a hodnotami. Zmeny v brandingu taktieZ prispeju k diferenciacii firmy od konkurencie.

Ked’ze som nemala poskytnuty pristup k finanénym udajom firmy, nie je mozné v tejto
praci vyhodnotit’ alebo odhadovat’ financné prinosy danych navrhov. Firme navrhujem,
aby si viedla Statistiky vyvinu trzieb a po zavedeni ur¢itého navrhu preskumala dopad
danej aktivity na tieto Statistiky. Okrem vyvinu trzieb moze firma skiimat’ navstevnost’

predajne, pocet objednavok, Statistiky vzhliadnuti webovych stranok a pod.

Z hladiska brandingu navrhy ovplyvnia positioning znacky. Zavedenie aktivit na
posilnenie budovania e-shopu postva pohodlie, ktoré predstavovalo konkurenény
atribut positioningu na atribut rozliSujici. Podobne zmeny v komunikécii ovplyviiuji

sféru zazitku a posuvaju ho z kvalifika¢ného atribitu na konkuren¢ny.
Zhrnutie nakladov

Néklady st spracované pomocou dvoch casti. Prvi Cast’ predstavuju jednoznacné
naklady pre implementaciu navrhovanych aktivit. Druht Cast’ tvori priklad moznych
orientatnych ndkladov aktivit, ktoré moézZe firma uskuto€nit. Obidve moZnosti su
rozdelené na jednorazové néklady anaklady mesacne opakované. Tieto naklady na
aktivity nie su konec¢né. Patria sem aj naklady pre aktivity spojené s vlastnymi nakladmi
spolo¢nosti, napr. budovanie e-shopu a stranok, ktoré si firma zabezpecuje sama, platy
zamestnancov a pod. Pozitivnym faktom je, ze v dnesnej dobe plnej vol'ne dostupnych
nastrojov na internete méze firma vykonavat’ vel'a marketingovych aktivit svojpomocne
a zdarma. Negativnou strankou takejto ¢innosti moze byt neprofesionalne prevedenie

propagacie firmy.
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Casovy harmonogram

Vsetky navrhy aktivit na rozvoj znacky je vhodné zaviest’ ¢o najskor. Reklamné aktivity
sa vztahuju na mesiac jul, tak aby firma stihla vyuzit potencial letnych prazdnin
asnimi spojenych stanovaciek, festivalov a pod. Z ostatnymi navrhmi je najlepSie

zacCat’ ¢o najskor alebo aspon podla zostaveného harmonogramu.
Kontrola a vyhodnotenie navrhov

Pre kontrolu prevedenych navrhov odporuc¢am spolocnosti aby si viedla Statistiky, ktoré
su v niektorych pripadoch voI'ne dostupné (napr. na socialnej sieti Facebook). Takisto je
potrebné vykonavat’ prieskumy V oblasti recenzii zakaznikov. Vsetky tieto informéacie
napomahaji firme urcit, ¢i ide spravnym smerom. Komplexni kontrolu je mozné
previest’ s ¢asovym odstupom pomocou prilozeného dotaznika k on-line objednavkam

zakaznikov.
Rizika realizacie

Hlavnym rizikom je Casova tieseni firmy. Zamestnanci st naplno vytazeni vlastnou
pracovnou cCinnostou a chyba niekto, kto by dokdzal venovat pozornost sprave
navrhovanych aktivit. Preto navrhujem firme aby prijala brigadnika, najlepsie Studenta

Z oblasti ekondmie a manaZzmentu, ktory sa bude venovat’ rozvoju tychto aktivit.

Firma musi taktieZ pozorne sledovat' konkurenciu, ktora je momentilne oslabena.
Svojimi aktivitami moZe prispiet k zdvihnutiu rivality konkurencie, takZze musi
sledovat ako zareaguje na zvysenie aktivity a posilnenie brandingu HUDEBNI
NASTROJE BRNO. Hlavnou hrozbou v oblasti konkurencie je firma Kytary.cz, ktora
je schopna zareagovat’ na tieto zmeny, preto by mala skimana firma pozorne sledovat

jej reakcie.
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ZAVER

Bakalarska praca je zamerana na rozvoj znatky spoloénosti HUDEBNI NASTROJE

BRNO, ktora sa zaobera predajom hudobnych nastrojov.

V prvej ¢asti mojej prace su vymedzené teoretické poznatky k znacke, brandingu a jeho

prvkom a vymedzeniu konkurencie.

Tieto poznatky st nasledovne vyuzité v praktickej Casti prace. Na zaciatku je uvedenie
do stGcasnej situacie firmy. Dalej sa stretneme S vymedzenim prvkov brandingu na
zaklade pozorovania spolocnosti. Pomocou analyzy trhu a Porterovej analyzy sme
vymedzili konkurenciu, s ktorou skimanu firmu porovnavame. Vysledky porovnania su

zosumarizované pomocou SWOT analyzy.

V poslednej (navrhovej) Casti je uvedené spracovanie vlastnych navrhov. Snahou bolo
uviest’ konkrétne rieSenia navrhov pre jednotlivé prilezitosti tak, aby pre firmu mali ¢o
najvacsi prinos. Firme odporuc¢am, aby okrem zavedenia jednotlivych navrhov rozvijala

aj navrhy, ktoré presahovali ramec bakalarskej prace a boli v texte iba nacértnuté.

Pomocou implementacie jednotlivych navrhov modze firma upevnit postavenie
positioningu Vv oblasti pohodlia a zazitku. Na zaklade vyvinu trendu on-line nakupov
a zvySovania narokov zakaznikov na pohodlie a zaZitok, odporuCam aby sa firma

uberala smerom rozvijania tychto oblasti.

Aby spolo¢nost HUDEBNI NASTROJE BRNO mohla posilnit’ svoju obchodni znacku
a zvysit' svoju konkurencieschopnost, odporti¢am venovat’ sa vSetkym navrhovanym

¢innostiam.
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PRILOHY

Priloha 1: Formular pre uréenie prvkov positioningu znacky

Vyber
1. Disponuje predajiia Sirokym vyberom produktov? ano/nie
2. Je viditeI'ny zamer firmy na urcity produkt alebo druh
tovaru v oblasti hudobnych nastrojov? ano/nie
2.1. Ak ano, na aky druh?
2.2. Maju tieto vyrobky v predajni vy¢lenené miesto? ano/nie
2.3. St l'ahko a viac viditel'né ako ostatné produkty? ano/nie
3. Disponuje predajia doplnkovym tovarom s pravidelnym
odbytom ako struny, trsatka, bicie pali¢ky a iné? ano/nie
3.1. Su tieto predmety I'ahko viditelné? ano/nie
4. Nachadza sa pri pokladni doplnkovy tovar? ano/nie
5. Sa produkty umiestnené vyhodne? ano/nie
6. Su produkty, ktoré sa doplnaju alebo prislusenstvo
Kk nastrojom umiestnené pri sebe? (Napriklad elektrické
gitary a komba) ano/nie
Cena
1. 'V akych cenovych kategoriach sa pohybuje tovar ?
2. Nachadzaju sa v predajni cenovo lacné varianty? ano/nie
3. Disponuje firma vlastnou znackou vyrobkov? ano/nie




Pohodlie

1. Lokalita znacky:
1.1. Centrum mesta alebo okraj?

2. Vlastné parkovisko? ano/nie
3. Je dostupny e-shop? ano/nie
4. Poskytuje predajia dodatocny zakaznicky servis, opravy | ano/nie
a iné?
5. Poskytuje predajna dopravu nakapeného tovaru? ano/nie
6. Je mozné zistit’ ponuku produktov on-line? ano/nie
Zazitok
1. Nachadzaju sa v predajni popisy tovaru? ano/nie
2. Zameriava sa obchod na ur€ity zivotny Styl? ano/nie
3. Ak ano aky?
4. Ma predajna zaujimavy interiér? ano/nie
5. Ma predajna zaujimavy exteriér? ano/nie
5.1. Pdsobi vyloha predajne pozitivne na zakaznika? ano/nie
6. Moze si zakaznik vyskasat’ produkty priamo v predajni? | ano/nie
7. Poskytuje spolo¢nost’ $pecialny doplnkovy program ? ano/nie

7.1. Ak ano, aky?

Zdroj: vlastné spracovanie




Priloha 2: Formular pre urcenie archetypu znacky

Archetypy

Reklama (Tlacena
a on-line)

Dizajn predajne

Vizualny dizajn
(logo, slogan)

Inovativny &
Kreativny (Magician)

Cestny & Spol’ahlivy
(Innocent)

Zabavny &
Spontianny (Jester)

Odviazny & Nezavisly
(Explorer)

Rodinny & Stabilny
(Everyman)

Lakavy & Pésobivy
na zmysli (Lover)

InSpirativny & Silny
(Hero)

Rozdielny &
Vyzyvavy (Outlaw)

Rozvojovy &
Variabilny (Creator)

Starostlivy &
Priatel’sky
(Caregiver)

Silny & Vediuci
(Ruler)

Mudry & Napomocny
(Sage)

Zdroj: vlastné spracovanie




Priloha 3: Formular pre urcenie komunikacie znacky

1. Dizajn predajne
a. Lokalita

Kde sa nachadza predajna?

Centrum mesta / okraj mesta / mimo mesta
Disponuje predajna vlastnym parkoviskom?
ano/nie

Ktor¢ farby znacka pouziva?

2. Vizualny merchandising
a. Smerovanie

Je tovar ulozeny v predajni vyhodne?

ano/nie

Nachadzaju sa v predajni oznac¢enia jednotlivych oddeleni
ano/ nie

b. Propagacné materialy

Vi.

Disponuje znacka propagacnymi materialmi predajne?
ano/nie

Disponuje znacka letakmi s ponukou?

ano/nie

Pouziva znacka svoje logo a farby na propagacnych materidloch?
ano/nie

Disponuje znacka propagacnymi materialmi od dodavatelov,
S ktorymi spolupracuje?

ano/nie

St propagacné materidly umiestnené na viditeI'nom mieste?
ano/nie

Opis toto miesto podrobnejsie:

3. Zamestnanci

a. Uniforma

Nosia zamestnanci rovnaka uniformu?
ano/nie
St na uniforme pouzité farby znacky?
ano/nie

b. Spravanie

UdrZuji zamestnanci o¢ny kontakt?

ano/nie

Zdravia zamestnanci pri vstupe do predajne?
ano/nie

St zamestnanci sustredeni na ich pracu?
ano/nie




1. Reklama
a. Ktoré média su vyuzivané na reklamu? Noviny / TV / Newsletter /
Vonkajsia reklama / Priamy marketing / Iné (definuj)
b. Su farby znacky pouzité on-line? Ano / Nie
C. Aké je posolstvo reklamy? Propagacia / Nové produkty / Iné (definuj)
d. Komunikuje znacka svoju osobnost™?

2. On-line prezentacia
a. Ktoré kanaly su vyuzivané? Vlastné webové stranky / Webstore /
Facebook / Instagram / Twitter
b. Su farby znagky pouzivane aj on-line? Ano / Nie
c. Aké je posolstvo on-line prezentacie? Propagacia / Nové produkty / Iné
(definuj)

d. Komunikuje znacka svoju osobnost’?

Zdroj: vlastné spracovanie



Priloha 4: Vizualne porovnanie konkurencie
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vlastné spracovanie
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Priloha 5: Platena forma reklamy HUDEBNI NASTROJE BRNO

Zdroj: vlastna fotografia

Priloha 6: Priklad titulnej fotky na socialnej sieti Facebook
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Zdroj: https://www.facebook.com/kytary.cz?ref=ts&fref=ts
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Priloha 7: Priklad zdiel’ania zPavneného alebo zaujimavého tovaru

kytary.cz

Nenechte si ujit tuhle slevu. Klasika mezi reproboxy - Marshall 19608
(rovna) - je ted se slevou 18 %. Pozor, posledni kousek. Kdo dfiv pfijde,
ten dfiv Marshall ()

SLEVA 18 %: Marshall 1960B za 15.990.

Kytarovy reprobox. Vykon: 300 W, Repro: 4x 12°, Impedance: 16/8/4 Ohm.
REPROBOXY MARSHALL - klasika mezi reproboxy.

Paci sa mi to - Komentar - Zdielat

Zdroj: https://www.facebook.com/kytary.cz?ref=ts&fref=ts

Priloha 8: Priklad prispevku o novinkach z hudobného sveta

kytary.cz

"Duse B. B. Kinga se ted dozajista vznasi nad jeho rodnou mississippskou
deltou a spolu se viemi t€mi bluesmany, kiefi se na nebeskou pout vydali
pred nim, tam uZ urcité chystaji paradni bluesovy jam session." Aneb
ticha vzpominka na nejvétsiho bluesmana.

Posledni sbohem bluesového Veli¢enstva

Svét pfisel o posledni Zijici legendu, ktera svymi kofeny hluboce vézela v
plvodnim bluesovém stylu, zvaném delta blues. Po odchodu Johna Lee Hookera
a Davida "Honeyboye” Edwardse tak odesel do blueso

Zdroj: https://www.facebook.com/kytary.cz?ref=ts&fref=ts
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Priloha 9: Priklad zdiel’ania planovanych aktivit

kytary.cz

UZ zitra u nas vypukne workshop s némeckym bubenikem Dirkem
Brandem. Pfipravte se na rytmickou smrst dopinénou o spoustu
elektroniky. Vstup je zdarma. TéSime se na vas (2.

ERRoland N : WORKSHOP

V-DRUMS—. ;

a pouziti trigger
modulu v praxi

JIFrKeIm pranaen

Zdroj: https://www.facebook.com/kytary.cz?ref=ts&fref=ts

Priloha 10: Priklad zdiel’ania prispevkov z video kanalu

kytary.cz

Spousta z vas se téSila na novou 3kolu s Honzou Homolou. Tak tady je!
Sviznéjsi, konkrétnéjsi a s novymi zabéry! TakZe naladit kytary, naZzhavit
lampy a jedeme! (&)

Kytarova skola Honzy Homoly -
Wohnout - 13. dil

Netradicni kytarova Skola s kytaristou skupiny
Wohnout Honzou Homolou. Téma: hrani legata v
pentatonice bez 4. prstu

Zdroj: https://www.facebook.com/kytary.cz?ref=ts&fref=ts
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