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ABSTRAKT

Tato diplomova price se zabyva ndvrhem marketingové komunikace Truhlaistvi Ivan Cabay
a Petr Vopatil. Navrh respektuje zdsady marketingové komunikace malych firem a vychazi

z nich. Tyto zédsady jsou predstaveny v teoretické Casti této prace.

V praktické ¢asti prace je bliZze predstavena firma, pro kterou je novd marketingova komu-
nikace navrhovéna. Jsou pfedlozeny konkrétni ndvrhy marketingové komunikace, které jsou
na zdklad¢ individudlni psychologické explorace testovany tfinacti potencidlnimi zakazniky
zminéné truhlarny. Vysledky kvalitativniho vyzkumu jsou zaznamendny a je z nich vycha-

zeno pii findlnich ndvrzich marketingové komunikace.

Projektova ¢ast této diplomové prace predstavuje findlni navrhy marketingové komunikace
Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopatil, které jsou vypracovany v souladu s vysledky kvali-

tativntho vyzkumu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, komunikacni mix, firemni

identita, mala firma

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on drafting a marketing communication strategy for the
Joiner’s Shop Ivan Cabay and Peter Vopatil. The draft builds on established principles of
marketing communication for small businesses. The first part of the thesis presents these

principles along with a more in-depth profile of the company itself.

The practical section of the thesis tests specific proposals of marketing communication by
conducting individual psychological exploration of 13 potential costumers. The results of
this qualitative research are summed up and used as basis for the final draft of marketing

communication.

The project part of the thesis describes the final proposal of marketing communication for
the Joiner’s Shop Ivan Cabay and Petr Vopatfil, created in accordance with the results of the

qualitative research.

Keywords: marketing communication, marketing mix, communication mix, corporate iden-

tity, small business
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UVOD

Obdivuji lidi, kteti védi, kam smétuji. Nékdy je t€Zké odpovedét si na zakladni otdzku: Kdo
vlastné€ jsem? Tuhle otdzku si ¢lovek Casto pokladad v necelych patndcti letech, kdyz se ma
rozhodnout, ¢im jednou bude a jakou stfedni Skolu si podle toho vybere. J4 jsem na tuhle
otazku odpovéd’ v patndcti letech neméla. Zato muj tata ano. JiZ od Sesté tiidy véd¢l, Ze bude

truhlafem.

ME¢I sviij sen, za kterym si Sel. A povedlo se. Hned po Skole se z n¢ho stal opravdovy truhlaf.
A zanedlouho si se svym partdkem Petrem otevieli svou vlastni truhlarnu. No, ,,otevieli®...

Vlastné ji nejdiive museli postavit.

Byla to tenkrat takova sdzka na nejistotu. Nem¢li Zddnou reklamu, zkusenosti s podnikdnim
ani bithvijaké dobré stroje. Zato odvaha jim vSak nechybéla. Uz je to vice nez 25 let a truh-

l4rna stéle stoji.

P

A Ze se tam d&ji véci! Muj tata se svym kolegou Petrem vytvaii lidem jejich vlastni svéty.
Domovy. Kuchyné. Loznice. Obyvaci pokoje. Détské pokojicky. Tajné komiirky. Mista, kde

se lidé citi dobie. Jsem naprosto fascinovéana tim, co dokdzou Ctyfi lidské ruce.

Tata mél difv sen, Ze dilnu rozsiti. Nakoupi vice stroji. Zaméstna vice lidi. Zkréitka — Ze to
rozjede ve v&t§im. Ale jak 1éta piibyvala, odvaha zaGala pokulhdvat. Casto jsem slychavala

7 66

véty jako ,,Diiv jsem chtél. Ja bych cht€l, ale... Dneska je to jiny,* apod.

A tak jsem tu se svou diplomovou praci. V&iim, Ze firma mého taty ma potenciél rist. V sou-
Casné chvili je veSkerd marketingovd komunikace tatova podniku na bodu mrazu. Respektive

YV Vv oz

— tém¢f Zaddnd neni a ta, kterd je, neni aktudlni. A tak se pokusim to zménit.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci Truhldfstvi Ivan Cabay
a Petr Vopatil. V teoretické ¢asti prace objasnim pojmy typu marketingovd komunikace,
marketingovy mix, cil, cilovd skupina, marketingovd komunikace malych firem apod. Také

objasnim metodiku vyzkumu.

z w7z

Do praktické Casti této prace zapracuji vstupni analyzu klienta a predstavim konkrétni na-
vrhy marketingové komunikace daného truhlarstvi, které budou zpracovany vzdy ve dvou
variantdch. Nasledné provedu kvalitativni vyzkum s potencidlnimi zdkazniky. Na zaklade
individudlni psychologické explorace, kterd bude doplnéna jeSt¢ hodnocenim na ¢iselné

Skale, stanovim, ktery ze dvou zpracovanych navrhi bude pro truhléafstvi vhodnéjsi, ptipadné

dle zjisténych vysledka navrhy piepracuji.
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V projektové Casti této diplomové prace bude navrZzena jiZ findlni marketingovd strategie
Truhldistvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil, kterd bude pIné v souladu s vysledky provedeného

marketingového vyzkumu.

Jsem presvédcena o tom, Ze mohu tatove firme skute¢né marketingové pomoci, coZ povede
i k vét§Simu mnoZstvi zdkazniki, tedy poté i k rozsifeni samotné firmy jako takové. V&iim,
ze cil této diplomové prace navrhnout marketingovou komunikaci firmy Truhldarstvi Ivan

Cabay a Petr Voparil bude naplnén.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Vzhledem k tomu, Ze cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci
firmy Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopatil, bude zapotiebi si pojem ,,marketingova komu-
nikace‘ nejdiive zasadit do kontextu a ndsledné ho definovat tak, aby byl vystiZen jeho pravy
vyznam. Avsak jesté pfedtim, neZ dojde na vymezeni pojmu ,,marketingova komunikace*,
bude tieba objasnit jesté jeden pojem, a tim je ,,marketingovy mix‘. Marketingova komuni-

kace je totiZ soucdasti marketingového mixu.

Marketingovi guruové Philip Kotler a Kevin Lane Keller ve své publikaci Marketing Ma-

nagement definuji marketingovy mix ndsledujicim zptisobem:

,,Marketingovy mix je souborem ndstroju, jich? vyuZivaji firmy k realizaci svych marketin-

govych cilii“ (Kotler, Keller, 2007, s. 57).

Marketingovy mix v té nejzdkladnéjsi podobé je tvoren takzvanymi 4P, kterd predstavuji

nasledujici hodnoty:

- Product (v ¢eském piekladu produkt)

- Price (v ¢eském piekladu cena)

- Place (v ¢eském piekladu misto prodeje)

- Promotion (v ¢eském prekladu propagace €1 marketingovd komunikace)

(Urbének, 2010, s. 36).

V soucasné chvili se vSak vede diskuze o tom, zda k modelu 4P nepfidat jest€¢ néco navic. K
vySe uvedenym Ctyfem hodnotdm ptibyva déle jesté napiiklad people (v Ceském piekladu
lidé), programming (v ¢eském prekladu programovdni nabidky), packaging (v ¢eském pie-
kladu vytvdreni ,,balicku* sluZeb) ¢i parnership (v Ceském piekladu spoluprdce) (Vyseka-

lova, Mikes, 2018 s. 34).

Nekteii autofi dokonce uvadéji rizné dalsi teorie a piistupy, které ptihliZeji k aktudlnimu

marketingovému vyvoji. Existuje také naptiklad teorie 4C:

- Customer (v ¢eském prekladu zdkaznik)
- Costs (v ¢eském prekladu ndklady)
- Competition (v ceském piekladu konkurence)

- Channels (v ¢eském piekladu kandly) (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 34).
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Jin4 teorie zase vychézi z takzvanych 48, které se skladaji z nasledujiciho:

- Segmentace zdkazniki (definice a identifikace cilovych skupin)

- Stanoveni uzitku (ur€eni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zdkaznikim pfi-
naseji)

- Spokojenost zdkaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a o¢ekdavani)

- Soustavnd péce (prubézny dialog se zdkaznikem, navazani vztahii dlouhodobé spo-

luprace) (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 34).

Pfistupy a teorie marketingového mixu mohou byt tedy rizné. Tato diplomové prace
se bude zabyvat predev§im ndvrhem marketingové komunikace malé firmy, a tak
bude v ramci této prace mimotadné vhodné vnimat zakladni definici 4P jako pro tuto
praci dostacujici. StéZejni a kliCové bude predevsim Ctvrté P zdkladniho marketingo-
vého mixu, tedy promotion, neboli pravé marketingovd komunikace, kterou se bude

JiZ podrobnéji zabyvat nasledujici kapitola.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace, jinym slovem propagace, je stéZejnim prvkem marketingového
mixu. Nabizi riizné prostiedky a postupy, v ramci nichZ je mozné poskytnout potencidlnimu
zakaznikovi informace o existenci konkrétni znacky, vyrobku nebo také firmy. Déle je diky
marketingové komunikaci také mozné zpiisobit zménu postoje konkrétnitho potencidlniho
zékaznika tak, aby doslo ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby (Pospisil, Zavodna, 2012, s.
10).

Se spotiebitelem, tedy se zdkaznikem, je moZzné komunikovat hned na né€kolika urovnich.
Tyto trovné dohromady tvofi tzv. ,,komunikac¢ni mix“, ktery je dale rozebrdn v nadchazejici

podkapitole.

2.1 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix tvoii hned né€kolik drovni, na zdklad¢ kterych je mozno komunikovat se

zékaznikem. Do téch patii zejména:

- Reklama

- Sales promotion (Cesky podpora prodeje)

- Public relations (Cesky vztahy s verejnosti neboli PR)
- Direct marketing (Cesky primy marketing)

- Osobni prodej
(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 12).

Hornak ve své publickaci Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingové
komunikace z roku 2018 popisuje stejné prvky komunika¢niho mixu (Hornidk, 2018, s. 36).
Totozné informace o ,,zdkladnim* komunika¢nim mixu uvadi autofi Jan Pospisil a Lucie

Séra Zavodna v knize Jak na reklamu (PospiSil, Zadvodnd, 2012, s. 11).

Postupem c€asu se vS§ak vyvinuly i dal$i techniky, u kterych neni zcela jednozna¢né, zda jsou
to nové kreativni postupy a strategie, nebo se jednd pouze o kombinaci vyse zminénych

komunikac¢nich ndstroji (Pfikrylova a kol., 2019 s. 45). Pati{ mezi n¢ zejména:

- Veletrhy a vystavy
- Guerillova komunikace (nekonvencni, Sokujici komunika¢ni kampari)

- Product placement (reklama v audiovizudlnim dile)
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Word-of-mouth (¢esky ,,Septanda® ¢i slovo z st do ust) (Pfikrylova a kol., 2019 s.

47).

N¢ekteii autofi uvadi k vySe zminénym novym postuptim jesté navic nékteré dalsi.

Napiiklad Pospisil a Zavodna ve své publikaci zmifuji jesté také internet a oznacuji

ho za specifickou formu marketingové komunikace (PospiSil, Zavodn4, 2012, s. 12).

Horndk ve své publikaci Reklama z roku 2018 uvadi jesté¢ nékolik dalSich novych

forem komunikac¢niho mixu:

Sponzoring

Human relations
Press relations
Corporate identity
Brand management
Packaging
Merchandising
Modeling
Signmaking
Sampling

Viral marketing
Mobilni marketing
Event marketing
Buzzmarketing
Ambient marketing
Murketing

Content marketing

Nativni reklama

(Horndk, 2018, s. 39-47).

V nasledujicich podkapitolach jsou nékteré ze sloZek komunika¢niho mixu podrobnéji roze-

brany.
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2.1.1 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu

V ramci této podkapitoly budou déle rozebrany klasické nastroje komunika¢ntho mixu, do

kterych patii reklama, public relations, pfimy marketing, podpora prodeje a osobni prodej.
Reklama

Velmi dileZitou soucasti marketingové komunikace je reklama. Slovo reklama je odvozeno
z latinského slova reklamare — coz v ptekladu znamend ,,znovu kficeti®. S reklamou je

mozné se setkat témét kdekoliv (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 16).

Dalo by se fici, zZe reklama je nejviditelnéjSim a nejvice pouzivanym néstrojem marketingo-
vych komunikaci. M4 mnoho podob a také zpiisobil vyuZiti a dokaze oslovit Siroky okruh

Vv s

nejriiznéjsich lidi (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 12).

Clow a Baack vnimaji reklamu jako primarni komunikaéni ndstroj zejména v radmci spotie-
bitelskych trhii. Ostatni soucdsti marketingové komunikace jsou pfizpiisobovany reklamé

tak, aby ji podporovaly (Clow, Baack, 2008, s. 127).

Podle Vysekalové a MikeSe by se reklama by se dala charakterizovat jako tvorba a distribuce
zprav poskytovateli zboZi ¢i sluzeb, které jsou nabizeny s jistym komercnim cilem. Je tfeba,
aby bylo jasné, Ze jde o placené informace/zpravy vyuZzivajici komunika¢ni média k tomu,
aby zasdhly konkrétni cilovou skupinu. MiZeme sem zatadit naptiklad inzerci, TV a rozhla-
sovou reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech a také nejriznéjsi audiovizudlni
snimky. Lze sem vSak také zatadit reklamu v novych médiich, na socidlnich sitich, public

relations apod. (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 16).
Hornék reklamu definuje nésledujicim zptisobem:

,,» Reklama je Sireni informaci s cilem vychvdlit a prodat vyrobek, sluZbu, casto je chdpand

také jako produkt této cinnosti*“ (Horndk, 2018, s. 26).

Podle Musila je reklama ,, socidlni komunikace, jejimZ cilem je motivovat recipienty ke kon-
krétnimu jedndni* (Musil, 2010, s. 36). Autor dodava, Ze nemusi jit vZdy o ndkup vyrobku

¢i sluzby a toto tvrzeni doklada na ptikladé politické reklamy.
Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje kratkodoby stimul, ktery je zaméfeny na zvySeni prodeje urci-

tého vyrobku ¢i sluzby. Patii sem napiiklad nejriiznéjsi cenova zvyhodnéni, slevové kupony,
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soutéZe o ceny, ochutnavky, rizné vzorky zdarma, i¢asti na vystavach a veletrzich, ptedva-
déni vyrobkil v praxi apod. Jsou to takové ¢innosti, které nejsou obvyklé — jsou tedy nepra-

videlné (Ptikrylovd a kol., 2019 s. 45).

Jedna se o neosobni formu komunikace, v ramci které je zdkaznikovi predstavovana urcita
vyhoda/akce, které vSak podléhd jistému c¢asovému omezeni. Podpora prodeje jde ruku
v ruce s reklamou — obecné by se dalo fici, Ze reklama mtze dat zdkaznikovi konkrétni pod-

nét a podpora prodeje divod k ndkupu (Piikrylova a kol., 2019 s. 45).

Hornédk dodava, ze v SirSim slova smyslu se pod podporou prodeje chapou viceméné ne-
spravné vSechny marketingové aktivity, v uz§im slova smysle zase pouze reklama v misté

prodeje (Horndk, 2018, s. 38).
Public relations

Public relations ¢i zkracené PR je komunikace a také vytvareni vztahti, a to jak v rdmci
firmy, tak i mimo firmu. Do takzvané ,,interni vefejnosti*“ patii zdkaznici, dodavatelé, akci-
ondfi, vlastni soucasni i byvali zaméstnanci. Do ,,externi vefejnosti* se fadi zejména média.
To ale neni vSechno. Patii sem i vladni a spravni organy, ucitelé stfednich a vysokych skol,
mistni komunikace a vlastné celd spole¢nost, v niZ firma puasobi (Pfikrylov4 a kol., 2019 s.

45).

Podstatnou sloZkou PR je publicita. Lze ji vyjadfit jakoZto neosobni stimulaci poptdvky po
daném produktu, sluzb¢, ptipadu, organizaci ¢i osobé, a to predevsim diky tomu, Ze se v ko-
munikacnich prostiedcich objevi vyznamna zprava, popiipadé se objevuji pozitivni prezen-

tace v TV, rozhlase ¢i na socidlnich sitich (Pfikrylova a kol., 2019 s. 45).

Vzdy by mélo byt zfejmé na prvni pohled, Ze toto sdéleni nefinancoval dany subjekt. Vzhle-
dem k tomu, Ze firmy mnohdy nemaji pod kontrolou, v jaké podobé¢ se ve sd€lovacich pro-
sttedcich dané informace objevi, je nezdvisla publicita povazovana za divéryhodnou a mno-
hem sndz uvéfitelnou, nez ostatni formy prezentace dané spole¢nosti (Ptikrylovd a kol., 2019

s. 45).

Dle Musila je PR |, socidlni komunikace, jejimZ cilem je vytvorit, zlepSit nebo alespon udrZet

pozitivni image instituce v ocich verejnosti*“ (Musil, 2010, s. 37).

Horndk dodava, Ze posledni dobou dulezitost PR nabyva na vyznamu. V tomto kontextu
zaCinaji tuto aktivitu ncktefi autofi vyclenovat z celkového ramce komunika¢niho mixu a

zaclenuji ho pifimo do marketingového mixu jako 5. P (Horiak, 2018, s. 38).
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Piimy marketing

Hornék definuje pfimy marketing nasledujicim zptisobem: ,,Marketingové-obchodni soubor
aktivit zaloZeny na primé interaktivni vazbé, komunikaci zadavatele s klientem s cilem efek-

tivniho osloveni* (Horndk, 2018, s. 39).

V ptivodnim vyznamu piimy marketing znamenal zasilani zboZi od vyrobci rovnou ke spo-
ttebiteli. Jelikoz se vSak dynamicky rozvijely rizné formy komunikace se spotiebitelem, je
nyni pfimy marketing chdpan jako veskera trzni aktivita, kterd slouzi k pifimému, adresnému

¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou (Ptikrylova a kol., 2019 s. 46).

Nejvétsi prednosti ptimého marketingu je pfesnéjsi zacileni na poZadovany segment trhu.
Diive pfedstavoval pfimy marketing hlavné podobu tradiéniho katalogového prodeje. Casem
katalogovy prodej vSak nahradily e-shopy, které z katalogového prodeje jako takového vy-
chdzi, nicméné, oproti katalogim maji jednu zcela zdsadni vyhodu — dokaZi obchodn{ trans-

akci mnohem rychleji a 1épe dokoncit (Piikrylova a kol., 2019 s. 46).

Ptesnost cileni ptimého marketingu vyzdvihuji ve své publikaci Psychologie v reklamé¢ také

autorky Vysekalova a Komarkova:

,, V¥hodou primého marketingu je moznost velmi presného zacileni a vymezeni cilové sku-
piny a kontrola a méritelnost akce“ (Vysekalova, Komérkova, 2002, s. 18). Soucasné vSak
zminuji také nevyhodu pitimého marketingu: ,, Za nevyhodu miiZeme povazZovat mensi dosah
k Siroké verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméren na presné vymezenou skupinu‘ (Vyseka-

lova, Komarkova, 2002, s. 18).
Osobni prodej

Osobni prodej je mozné popsat jako urcitou prezentaci daného vyrobku ¢i sluzby v rdmci
osobni komunikace mezi proddvajicim a kupujicim. Cilem této oboustranné komunikace
neni jen dany produkt Ci sluzbu prodat, nybrz vytvoftit pratelské a piijemné prostredi, na
zékladé kterého budou vybudovéany pozitivni a pevné dlouhodobé vztahy. To jde ruku v ruce

také s celkovym posilenim image firmy i daného produktu (Pfikrylovd a kol., 2019 s. 45).

Hornédk osobni prodej definuje jako ,,Osobni formu trhové komunikace, osobni kontakt mezi
proddvajicim a potencidlnim kupujicim, ktery zajistuje nejen odbornou poradenskou sluzbu,
prispivda ke tvorbé image, ale také potiebné ziskdvdni informaci zpetné vazby* (Horndk,

2018, s. 38-39).
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Vyhodou osobniho prodeje je i podle Prikrylové témét okamZitd zpétnd vazba. Diky osob-
nimu prodeji 1ze velmi dobfe vypozorovat reakce zdkaznika a na zaklad¢ toho také pfizpa-
sobit dal$i komunikaci, augmentaci a prezentaci danych vyrobki (Pfikrylovd a kol., 2019 s.

45).

Vysekalovd a Komdrkova fadi osobni prodej (€ili osobni nabidku) k nejefektivné€jSim pro-
sttedkiim komunika¢niho mixu, ktery vyuZiva psychologické poznatky z verbdlni i never-

balni mezilidské komunikace (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 17).

2.1.2 Ostatni nastroje komunikac¢niho mixu

Jak bylo uvedeno v piedchozich fadcich, dnes jsou jiZ znamy i dalSi podoby a techniky ko-
munikac¢niho mixu, jejichZ zafazeni neni zcela jednozna¢né. Vede se diskuze o tom, zda tyto
techniky jsou zcela nové ¢i zda jen kombinuji tradi¢ni komunikaéni néstroje (Pfikrylova a

kol., 2019 s. 45). At je to tak ¢i tak, stoji za to tyto ndstroje zminit.
V nasledujicich fadcich jsou vSechny podrobnéji predstaveny.
Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavami se rozumi vSechny narodni i mezinarodni akce, které firmy nejen or-
ganizuji, ale kterych se i samy tcastni. Jednd se o spojeni osobni i neosobni formy komuni-
kace. Béhem piiprav i pfi samotné realizaci ucasti na veletrhu se v podstaté¢ kombinuje mezi
sebou né€kolik zdkladnich sloZek tradi¢niho komunika¢niho mixu — napi. podpora prodeje,
osobni prodej a PR aktivita. Celd vystava €i veletrh jsou v podstaté vyznamnymi spolecen-
skymi udalostmi, takZe se daji ze své podstaty rovnou zaradit mezi PR aktivity (Pfikrylova

a kol., 2019 s. 47).

,, Vystavy a veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo
odvetvi setkdvaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluZby,
vymenili si ndpady a ndzory navdzali kontakty a také svou produkci proddvali nebo nakupo-

vali“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2001, s. 443).

Jsou to prevazné pravidelné akce, na kterych znany pocet vystavovatelll predstavuje svou
nabidku vefejnosti — laické i odborné. Veletrhy a vystavy maji zna¢ny vliv nejen na soucasné
a budouci zdkazniky, ale také na obchodni partnery a na konkurenci. Na rozdil od jinych
médii umoziuji veletrhy a vystavy pfimy kontakt s nabizenym produktem ¢i sluzbou (Pfi-

krylova a kol., 2019 s. 146).
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Horndk zduraznuje, Ze s vystavovanim souvisi i aranZovéni, tedy dprava ¢4sti prostiedi a
pfedméti v ném. Ddle se s vystavovanim poji také hostesing, do ¢ehoZ spadd mimo jiné také

péce o navstévniky vystavy (Horndk, 2018, s. 41).
Guerillova komunikace

Guerillovd komunikace je nekonven¢ni komunikacni kampan, kterd si klade za cil dosdhnout
maximadlniho efektu s pouZitim minima zdrojti — napf. finan¢nich ¢i ¢asovych. Jejim hlavnim
cilem je upoutat pozornost, aniZ by vyvoldvala dojem reklamni kampanég. VétSina firem gue-
rillovou komunikaci vyuziva zejména tehdy, pokud nem4 dostatek financ¢nich prostfedki na
,.klasickou* reklamni kampan a také tehdy, pokud se jim nedaii vyrovnat se ¢i porazit kon-
kurenci v piffmém soutéZeni. Casto se tato komunikace pouZivé ve snaze maximalizovat Géi-
nek. Nejcastéji je predmétem této komunikace néjaké prekvapeni (Ptikrylové a kol., 2019 s.

47).

Petr Frey ve své publikaci Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0.3. zminuje tfi nejo-

svédCenéjsi kroky guerilla marketingu:

1) Udefit na ne¢ekaném mist¢.
2) Zam¢fit se presné na vytipované cile.

3) Ihned se stdhnout zpét.
(Petr Frey, 2008, s. 36).

Bacuv¢ik s Harantovou jesté dopliuji, Ze podstatou guerilla marketingu je dosaZeni zejména
konvencnich cilii — jako je tfeba zisk ¢i uspokojeni — nekonvenénimi metodami, mezi které

patii napiiklad investice do energie namisto pen¢z. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 176)
Product placement

Formou product placementu se rozumi uZiti konkrétniho znackového vyrobku, poptipadé
sluzby, v konkrétnim audiovizudlnim dile, ¢imZ rozumime film, seridly, televizni potady,
pocitacové hry. Také mlZe byt tento vyrobek ¢i sluzba uzit v Zivém vysilani ¢i v divadelnim
pfedstaveni nebo v knihéch, které samy o sobé nemaji reklamni charakter. Vyrobek je uzivin
zpravidla za predem jasn¢ danych podminek, které jsou nejcastéji vymezeny a jasné speci-
fikovany ve smlouvé. Nejednad se o skrytou reklamu, nybrz o alternativni zptisob zviditelnéni

konkrétniho produktu, sluzby ¢i celé znacky (Ptikrylovd a kol., 2019 s. 47).
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Product placement je ve srovnéni s klasickymi formami reklamy metodou velmi nenésilnou.
Divék ji jisté¢ vnimad, ale neoznacuje ji za ruSivou. V idedlnim piipadé v divdkovi miZe pro-
duct placement vzbudit touhu vlastnit dany vyrobek ¢i vyzkouset konkrétni sluzbu, kterd je

mu hlavnim piedstavitelem filmu (¢i jiného dila) predkladana (Ptikrylova a kol., 2019 s. 47).

Product placement m4 sva pozitiva, a proto m4 také své zastince — mimo vyse uvedené vy-
hody Horndk zdlraziuje, Ze umoZziiuje zvysit finanéni mozZnosti producentt dila, coZ miiZe

zvysit nasledné také kvalitu celého dila (Horndk, 2018, s. 48).

Podle Horndka vsak skrze Product placement dochdzi také k jisté manipulaci recipienta,
ktery zpravidla nevi, Ze se jedna o placené informace, za které si on sim musi také zaplatit

— napiiklad pfi navstéveé piedstaveni (Horidk, 2018, s. 48).
Word-of-mouth

Forma word-of-mouth je do ceského jazyka casto ptrekladana jako ,,Septanda“ ¢i ,,slovo
z ust* (Prikrylova a kol., 2019 s. 47). Vysekalova a MikeS pojem déle vymezuji jesté slovy
,»suSkanda“ €1 oficidln€jSim vyrazem ,,0sobni doporuceni, popiipad¢ také slovnim obratem
,0 ¢cem se mluvi“(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 153). Jedna se o jistou formu osobni komu-
nikace, v rdmci které dochdzi k vymeéné informaci o produktu mezi cilovymi zédkazniky, pia-
teli, ptibuznymi kolegy apod. (Ptikrylové a kol., 2019 s. 47).

Word-of-mouth je jednim z nejuc¢innéjSich komunikacnich ndstrojii a byvd oznacovan za
nejdivéryhodnéjsi formu komunikace. Vychazi ze spokojenosti/a nebo nespokojenosti spo-
ttebitelll s kvalitou daného vyrobku ¢i sluzby a péce o zdkaznika (Ptikrylova a kol., 2019 s.

47).

Tento typ neformdlni komunikace s sebou pfinaSi velmi silny ucinek na to, zda lidé daji
konkrétnimu produktu ¢i sluzbé ptednost pted jinymi. Osobni doporu¢eni mé totiZ mnohem
veétsi vliv na rozhodovaci proces zakaznikli nez jakykoliv jiny ndstroj marketingové komu-
nikace. Tento vliv 1ze pozorovat zejména u zbozi dlouhodobé spotieby, u produktii/sluzeb
finan¢né€ ndro¢nych a nebo u produkti/sluzeb utvérejicich image spottebitele (Piikrylova a

kol., 2019 s. 48).
Internet

Internet je médium, které dokaze spojit veliké mnoZzstvi lidi napfi¢ celym svétem. Krome

/////

netovou komunikaci 1ze rozdé€lit do 7 ¢asti: (Vysekalova, 2014, s. 72)
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- Webové stranky — jedna se o stranky ¢i knihovny na internetu, které pokryvaji rizna
témata a obsahuji zna¢né mnoZstvi pohledd, vizi a myslenek.

- E-maily a skupinové e-maily — velmi snadno pouzitelny a také velmi Casto pouzi-
vany prostfedek komunikace. V ramci elektronické postovni komunikace nedochazi
pouze k posilani dopist, ale utvafi v ni také specifické daveérné prostiedi.

- Konverza¢ni mistnosti/chaty/vzkazy — skrze tyto formy internetové komunikace
spolu lidé mohou komunikovat v ,,redlném* Case. Patfi sem i multimedidlni konver-
zacni prostiedi.

- Prehledy zprav/diskuzni fora ¢i skupiny — jedna se o jistou elektronickou vyvésku
¢i nasténku, v rdmci které mohou lidé na konkrétnim misté vyjadfit sviij ndzor ¢i
napsat zpravu. Tato konverzace se neodehrava v ,,redlném* Case. Lidé maji moZnost
se kdykoliv pfipojit, podivat se, co jim napsali druzi a poté ptipadné na zpravu od-
povedct.

- Blogy - jisty druh online prezentace, zapisniku pifpadné internetového deniku. Casto
mohou byt blogy pouZivany i jako ptehled zprav ¢i v rdmci nich mize probihat kon-
verzaci mezi prateli.

- Video konference — v ramci videokonferenci se vyuzivd webkamera ¢i videokamera
a mikrofon, diky ¢emuZ se mezi sebou lidé mohou vzdjemné vidét a slySet a déle

spolu sdilet urcité informace rizného charakteru (Vysekalova, 2014, s. 72).
Ptikrylova k uvedenému vyctu jesté dile dodava pojem ,,socidlni sité®.

- Socialni sité — socidlnimi sitémi se rozumi napiiklad Facebook, Instagram, LinkedIn,
Twitter apod. Socidlni sit¢ mohou byt vyuzivany k nejriznéj$im dcelim — napt. pod-
pora prodeje, oboustrannd komunikace se zdkazniky a dal§Simi skupinami, angazova-
nost uzivatele, tvorba komunit, analyza sentimentu, placena forma propagace apod.

(Ptikrylova a kol., 2019, s. 181).
Sponzoring

Sponzoring je vnimén jako novéjsi nastroj komunikace. Jde v ném o planovani, organizaci,
realizaci a kontrolu aktivit, které jsou spojené s poskytovani penézitych a nebo vécnych pro-
sttedkil subjektim ve sportovni, kulturni a nebo socidlni oblasti s cilem dosdhnuti podnika-
telskych cili v oblasti marketingu a komunikace. Sponzor vénuje pifijemcovi penize, zboZi
anebo sluzbu a jako protihodnotu ocekdva — prostrednictvim informaci, které bude S§ifit —

budovani své image apod. (Horidk, 2018, s. 40).
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Prikrylové zmifuje, Ze néktefi autofi vnimaji sponzoring jako jeden z néstroji PR. Podle ni
je vSak sponzoring samostatnd soucast komunika¢niho mixu, kterd je vSak velmi tzce spjata
s event marketingem a ostatnimi néstroji marketingové komunikace (Ptikrylova a kol., 2019,

s. 47).
Corporate identity

Corporate identity je pomérné rozsahlé téma, proto je mu vénovédna samostatna podkapitola.

2.1.3 Corporate identity

Pojem corporate identity se nepteklada do ceského jazyka snadno. Nejlépe ho vSak vystihuje
pravdépodobné vyraz ,,jednotny styl“ i ,,charakter firmy ve vztahu k vefejnosti*. V praxi to
znamend, Ze uspesnost firmy mize byt velmi ¢asto ddna mimo jiné také tim, jak ptisobi na
vetfejnost. Neméla by se prezentovat smérem ke svym stdvajicim ani ke svym potencidlnim
zékaznikitim jako beztvard hmota, jako firma, které nema Zadny styl, charakter ani tvar (Kfi-

zek, Crha, 2012, s. 105).

Pravé naopak. Firmy by mély plisobit osobité, origindln¢ a nezaméniteln€. Poté je vyssi mira
pravdépodobnosti, Ze budou tspésné. Je tieba, aby firma ptisobila na vefejnost jednotn¢, pak
bude dobie zapamatovatelnd a nezaménitelna. Zjednodusené by se dalo tedy fict, Ze Corpo-
rate identity je souhrn vSech prvkd, které ¢inf firmu unikétni a odliSuji ji od jinych, zejména

konkuren¢nich (Ktizek, Crha, 2012, s. 105). Corporate identity tvoii celkem Ctyfi slozky:

¢ Corporate products (Firemni produkt)

Do této skupiny patii vSechno, co dand firma vyrabi a nabizi, tedy jeji produkty,
sluzby a v neziskové sféfe také myslenky, idey a vzory chovani. Véci jako je kvalita,
spolehlivost ¢i napiiklad design lidé vnimaji a ptispivaji k tomu, jaky obraz neboli
image si o firmé vytvori.

e Corporate culture (Firemni kultura)

Corporate culture neboli firemni kultura vyjadfuje zejména chovani dané spolec-
nosti. Patfi do ni naptiklad také to, jakym zplisobem zdkaznika pozdravi recepéni ¢i
jakou formou ho ohldsi telefonistka u osoby, za kterou pfisel.

¢ Corporate design (Firemni design)

Corporate design je soubor vizudlnich, zvukovych a textovych prvk, které jsou pro
firmu typické a které dlouhodob¢ vyuziva. V preneseném slova smyslu je to jakasi

,tvar firmy*, pod kterou je firma zndma vefejnosti.
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¢ Corporate communication (Firemni komunikace)
Do firemni komunikace Ize zatadit zejména ndstroje a zplusoby, kterymi firma ko-
munikuje se svymi zdkazniky, s vefejnosti, se svymi partnerskymi subjekty, s kon-

kurenci, s vlastnimi zaméstnanci apod. (Ktizek, Crha, 2012, s. 105).

Soucésti komplexu firemni komunikace je i komunikace marketingova, kter4 je hlav-

nim pfredmétem této diplomové prace.

Vsechny soucdsti corporate identity, tedy corporate products, corporate culture, corporate
design a corporate communications, spoluvytvafeji ,,corporate image*, coz je obraz, odraz
¢i predstava o dané spolecnosti, kterd se muze, ale nemusi zakladat na pravdé (Ktizek, Crha,

2012, s. 105).

2.1.3.1 Firemni komunikace

Jelikoz je tématem této diplomové prace predevSim ndvrh marketingové komunikace ve
firmé Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopafil, byly vybrany z firemni identity dvé slozky,
které s marketingovou komunikaci souvisi nejtésnéji — firemni komunikace a firemni design,
ktery je Casto také povazovdan za soucast firemni komunikace (Vysekalova, Mikes, 2009,

s 63).

Firemni komunikace pfedstavuje vSechny komunika¢ni prostiedky, komplex vSech forem
chovani, jimiZ firma o sob& néco sd¢luje, a patii do ni i komunikace s vnéj$Sim a vnitinim
prostfedim. Firemni komunikace se dd povazovat za vngj$i projev firemni identity a také za
zékladni projev firemni kultury. Diky ni je ovliviiovan také image, a to pfedevsim zpiisobem,
jakym spole¢nost komunikuje se svymi cilovymi skupinami (Vysekalovd, Mikes, 2009,

s 63).

Do firemni komunikace patii naptiklad public relations, tedy vytvéreni vztahu k vetfejnosti.
Déle tam lze zatadit také corporate advertising, kam patii firemni inzerce, komunikace sta-
novisek firmy, formy a postoje vyjadfovani k riznym otdzkdm vetejného zajmu. Je zapotiebi
také zminit human relations, kam spada piredev§im komunikace na trhu prace, ¢i investor
relations, coZ jsou podoby presné cilené komunikace, které maji podobu vyro€nich a ob-
chodnich zprav, publicistickych materidlti v odborném a ekonomickém tisku apod. Do fi-
remni komunikace vSak patii také government realations, coz jsou formy a zptisoby komu-

nikace s vyznamnymi osobnostmi ve vladé€, nebo university relations, coZ je komunikace
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s vyznamnymi osobnostmi z fad védci, vyzkumnych pracovnikil apod. (Vysekalova, Mikes,

2009, s 63).

2.1.3.2 Firemni design

Firemni design je mnohdy povazovan za soucdst firemni komunikace (Vysekalova, Mikes,

20009, s 63). Patii do n¢j zejména nézev spole€nosti, logo, barevny standard, jednotné pismo,

slogan, firemni symbol ¢i maskot, zvukové logo nebo znélka a firemni manudl (KtiZek, Crha,

2012, s. 109).

Nazev spole¢nosti

Jméno pro novou organizaci, firmu, vyrobek ¢i sluzbu hraje velmi diileZitou roli na trhu i

v Zivoté. V anglosaském svété lidé veii, Zze jméno md velikou moc. Rika se, Ze pokud da

vvvvv

lova, Mikes, 2018, s. 89).

Pokud jde o nazev spolecnosti, vyrobku, ¢i sluzby, €asto jsou jména vytvarena z nasleduji-

cich pohledi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Osobni divody: Nazev je vytvoien na zdkladé jména zakladatelti. Pifkladem muiZe
byt firma Ford ¢i Dan¢k.

Symboly: Zde je nejcastéji vyuzivano ndzvu zvitat ¢i pojmy jako ,.krdlovsky* nebo
,.kniZeci* apod.

Spelling: Je dileZity zejména v piipad¢, pokud bude firma putsobit i v zahranici a
predstavitelé/zastupci firmy budou muset Casto spelovat ndzev vyrobkt ¢i spolec-
nosti.

Vyslovnost: Nazev by mél byt snadno vyslovitelny, aby nedochazelo ke zkomoleni-
nam.

Délka: Cim krat3i ndzev, tim lepsi. Kratkd jména jsou snadno zapamatovatelnd a
velmi vhodna pro etikety a obaly.

Prvni pismeno: Velmi vhodné je, aby ndzev zaéinal pismeny ,,K* ¢i ,,R*, jelikoz
praxe potvrzuje jejich tdernost.

Preklad: JelikoZ se svét neustdle zmensuje, v nékterych ptipadech je Zadouci, aby
Sel ndzev dobfte prelozit i do jiného jazyka.

Slabikovatelnost: Je dobré si vzit piiklad z velkych a tspéSnych znacek, jako je na-

ptiklad Adidas ¢i Mercedes — jejich slabikovatelnost je velmi dobra.
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9) Originalita: Originalita je Zddouci — pifikladem miZe byt napiiklad Nescafé.

10) Zkratky: N¢ckteré nazvy mohou vzniknout sloZzenim pismen nékolika slov. Piikla-
dem je Minolta (Machine Instrumenti Optical Tajima)

11) Inicidlové zkratky: Piikladem inicidlové zkratky mutze byt IBM (Internacional

Business Machines) (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 89).

- Logo
Logo je totiZ podstatnou soucasti firemniho designu. M4 tfi zdkladni funkce:

- Symbolickou — logo se miiZe stat ur¢itym symbolem dané firmy a poté mtiize
pfedstavovat jakysi motivacni faktor a zaroven slouzit jako vizudlni zkratka
(Vysekalova, Mikes, 2018 s. 91).

- Emociondlni — zde je podstatny signdl, na ktery lidi ihned zareaguji. Pti grafic-
kém ndvrhu je velmi dilleZité si pfedem vymezit, jaké emoce ma dané logo vy-
volat. Je velmi zZddouci, aby tyto emoce byly pozitivni a vhodné& kopirovaly cel-
kovou marketingovou strategii dané spolecnosti. Neexistuje presny navod, jak
logo vytvofit, ale 1ze se inspirovat napiiklad nejriiznéjSimi vyznamy barev a
tvaril (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 91).

- Informacni — logo samo o sobé funguje na bazi ,,informétora®. M4 podédvat o

.....

tom, co reprezentuje (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 91).

Logo nejcastéji vnimame jako celek, tedy jako tvar, ktery za pomoci asociaci, zna-

Vv s

sluzbg, o jejich kvalitach, cen€, uzivatelich apod. (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 91).

PoZadavky na dobré logo v drtivé vétSin€ ptipadi vychézeji z jeho funkci a obecné je lze

definovat nésledujicim zptisobem:

® rozpoznatelnost loga — mélo by urychlit rozpoznavani firmy a obecné plati tvrzeni,
Ze symboly jsou mnohem rychleji vnimany nez slova

e pozitivni emocidlni reakce — je diillezita hlavné pro pfenos pozitivni reakce z loga na
produkt a na firmu (mutzZe jit zejména o pocity libosti, sympatie, poutavosti apod.)

e jasny vyznam — logo by mélo komunikovat stejny vyznam pro razné cilové skupiny
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- subjektivni pocit obezndmenosti — vytvofeni pocitu zndmosti, kterd vzbuzuje

davéru (Vysekalova, Mikes, 2018 s. 91).

,, Obecné plati, Ze dobré logo musi byt rozpoznatelné, mélo by navozovat pozitivni emoce
a mit vyznam ve smyslu spojeni s firmou a jejimi produkty “ (Vysekalova, Mikes, 2018 s.
91).

- Barevny standard

Firemnim barevnym standardem se rozumi typickd kombinace barev, které firma pouZziva.
Tyto barvy se mohou objevit napiiklad v logu, na firemnich vozech, v interiérech znacko-
vych prodejen, na oblecich zaméstnancti, ve vSech tiskoviniach vcetné reklamnich, na vy-
stavnich a veletrZnich expozicich apod. DileZity je také fakt, Ze barvy ptisobi na psychiku
lidi a dand spolecnost mlize toto piisobeni vyuzit ve sviij prospéch (KiiZek, Crha, 2012, s.

108).
- Jednotné pismo

Veskeré firemni tiskoviny by mély pouZivat pouze pfedem stanoveny pismovy standard.
Toto se tykd i riznych reklamnich prostfedkt (Ktizek, Crha, 2012, s. 108).

Obecné je tieba dbat na hlavni pravidlo, které fikd, Ze pismo by mélo byt pfedevsim citelné.
Nejlepsi Citelnost je prokdzdna u béznych tvari ¢asto pouzivanych typl pisma. Co se tyce
experimentovani s tvarem a typem pisma, vZdy by méla byt Citelnost na prvnim misté (Vy-

sekalova, Komarkova, 2002, s. 136).

Razné typy pisma mohou dopiedu vyvoladvat jist¢é domnénky a konkrétni emoce. Podle né-
meckych psychologli napfiklad staré némecké pismo (Svabach) piisobi zastaralym a staro-
modnim dojmem. PIné a barevné pestré pismo je zase spojovano s détmi, s bezstarostnosti,
hravosti a velmi malou vazZnosti. Ddle psychologové tvrdi, Ze vSeobecné zaoblené, kulaté
druhy pisma vyvoldvaji pocit zasnénosti a klidu. Na druhé stran¢€ rovné, hranaté struktury

pisma vytvareji pocity duistojnosti a vaznosti (Vysekalovd, Komarkova, 2002, s. 136).
- Slogan

Posledni dobou je snaha o to délat veskeré reklamni slogany velmi origindlni a netradicni.
Je tieba si vSak uvédomit, Ze pouzitd originalita a kreativita by méla jit ruku v ruce s cilem
sloganu a méla by ho respektovat (Sdlova, Vesela, §upolﬂ<ové, Jebava, Viktora, 2015, s.
167). Sila sloganu by méla byt predev§im v jeho extrémni vypovédni hodnoté. Jsou vSak

znamy i slogany, které tvoii napft. slovni hiicka. Jsou zndmy i takové typy slogand, které



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

tvoii rym. Pfesné takové ndpady obvykle vyznacuji vysokou mirou ucinnosti. Pokud vSak
zadavatel reklamy projevi zdjem o to, aby se jeho slogan rymoval, je tteba dobfe dohlédnout
na to, aby vysledny rym byl skutecn¢ takzvané ,,plnym* rymem, tedy aby se slogan nerymo-
val jen ¢astecné. Takovym casteCnym rymum se iikd ,,neCisté* rymy a vétSinou ptsobi po-

mérné trapnym dojmem (Schwalbe, 1994, s. 98).

Slogany by mé&ly byt obecné pomérné kratké a vystizné. Pokud jde o tiSt€nou reklamu, pu-
blikum ji je schopno a ochotno vénovat vétSinou zhruba 2 sekundy Cistého ¢asu. Béhem této
doby by mél byt piijemce reklamy schopen pojmout jak jeji textové, tak jeji obrazové sdéleni
a témto sdélenim porozumét. Z tohoto hlediska je idedlni zvolit pro slogan maximalné 8 slov

(Vysekalova, Komdarkova, 2002, s. 134).

Co se tyce délky sloganti, David Ogilvy ve své publikaci O reklamé potvrzuje, Ze kratSiho
titulku si vSimne vice lidi nez titulku delSiho. Jednim dechem vS$ak dodava, ze reklamni slo-
gany, které jsou delsi nez deset slov, podle priizkumu proddvaji vice zbozi nez ty kratsi.
TakZe je na tvurci reklamy, jakou délku titulku zvoli — podle Ogilvyho $patné nebude ani

jedna varianta (Ogilvy, 2007, s. 73).

Obecné by se v reklamnich sloganech neméla objevovat Zadnd mira negativity ani pasivity.
Z psychologického pohledu negace v reklamné neovliviluje piijemce reklamy Zadoucim
smérem, ba naopak — vyvoldva v nich negativni emoce a Casto na zdkladné€ negativity do-

chézi také k chybnému pochopenti celé reklamy (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 134).

Sporné je i pouzivani otazniki. PakliZe tvlirce reklamniho sloganu pouZzije otazku, je tfeba,
aby piijemce reklamy textu dobfe porozumél, a to bez dalSitho vysvétlovani ¢i objasnovani
vyznamu textu. PakliZe je slogan s otaznikem nesrozumitelny, mize piijemce reklamy zmast

a odradit (Vysekalova, Komdarkova, 2002, s. 134).

Reklamni slogany mohou také vyuZzivat prvky intertextuality. Znamena to, Ze v podstat¢ pa-
razituji na jinych typech textti. Napfiklad na né¢ odkazuji, méni je, upravuji, vyuzivaji jejich

piibéhy &i hlavni myslenku (Cmejrkova, 2000, s. 169).

Cilem reklamnich tvtirct reklamy, ktef{ vyuZivaji intertextualitu, je hlavné dat reklamé zaji-
mavy, avSak zaroven zndmy tvar, ktery bude pro piijemce reklamy dobfe zapamatovatelny.
Navic rozkliCovani pretextu, tedy ptivodniho textu, casto neni pro piijemce reklamy piilis

slozité (Cmejrkové, 2000, s. 170).

- Firemni symbol
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Firemni symbol je graficky symbol, ktery mize byt konkrétni i abstraktni. Na rozdil od loga,
které (zejména je-li logo také ochrannou zndmkou) miiZze byt vyuzivano zpiisobem, jak bylo
registrovano, a také zpusoby, které jsou v souladu s firemnim manudlem, je moZnost s fi-
remnim symbolem naklddat volnym zptisobem. Firemni symbol tak mtiZe doprovazet rizné

MV

firemn{ aktivity riznym zptisobem (Ktizek, Crha, 2012, s. 109).
- Zvukové logo

Zvukové logo neboli znélka jsou vyuzivany zejména tehdy, pokud jsou k dispozici zvukové
prostiedky. Nejcastéji se jednd o kratky hudebni motiv, ktery mize existovat nejen v podobé
zpivané. Velmi Casto se Ize setkat také s doplnénim néjakého konkrétniho zvuku do znélky.
Ptikladem zvukového loga miiZe byt rozloZeny akord firmy Family Frost, ktery jiz z dalky
uvozoval piijizdéjici automobil plny zmrzliny (KiiZek, Crha, 2012, s. 109).

Znélka neboli zvukové logo velmi ¢asto ukoncuje (pfipadné uvozuje) nejriznéjsi reklamni

spoty, ale miZe byt pouZzita také na vystavach, nejriznéjSich eventech apod. (KiiZek, Crha,

2012, s. 109).
- Firemni manual

Firemni manuadl jsou pfedepsand pravidla toho, jak jednotlivé prvky corporate designu pou-
Zivat. Firemni manudl stanovuje naptiklad to, kde mé byt na hlavickovém papiru umisténo

logo, ptipadné kde se ma v inzeratu objevit slogan apod. (KtiZek, Crha, 2012, s. 109).

2.2 Zakladni cile marketingové komunikace

Marketingovd komunikace je ¢asto vytvafena s vidinou naplnit n&jaky predem stanoveny
cil. Definice cilli marketingové komunikace a ptezkoumani toho, zda byly naplnény, je po-

vazovano za zcela zdsadni. Obecné muze byt cilem:

- vytvoreni ¢i podpora image — k tomu slouzi prvky kKorporatni identity (jméno, slo-
gan, hodnoty, filozofie, barvy, zplisob komunikace apod.)

- poskytnuti informace — poskytnuti informace je zdkladni funkci marketingové ko-
munikace

- vytvoreni a stimulace poptavky — Castym cilem marketingové komunikace je vy-
tvofit a ndsledné zvysit poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé

- diferenciace produktu ¢i firmy — hlavnim smyslem je odlisit se od konkurence

vvvvv

nakup produktu ¢i sluzby
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- stabilizace obratu — béhem roku dochdzi k nejriznéj$im vykyvim obratu a marke-
tingova komunikace mize pomoci tyto vykyvy uvést opét do normy (Heskova, 2005,

s. 40).

Ptikrylova ve své publikaci Moderni marketingovd komunikace k vyse uvedenym cilim
marketingové komunikace uvadi jesté¢ vybudovéni a péstovani znacky: ,, Marketingovd ko-
munikace predstavuje na trhu podstatu osobnosti znacky, vytvari podvédomi o znacce, posi-
luje znalost znacky, ovliviiuje postoje zdkaznikii ke znacce ve smyslu vytvdreni jedinecnych
a priznivych asociaci. KyZenym vysledkem je pak vytvoreni pozitivni image znacky a dlou-

hodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou zdkazniki* (Ptikrylova, 2019, s. 42).

2.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou se rozumi lidé, ke kterym marketingova komunikace promlouva. Defino-
vani cilové skupiny, kterou ma za cil marketingov4 komunikace oslovit, je jednim ze zdklad-
nich krok pro vytvoreni efektivni komunikace. Cilovou skupinu je moZno charakterizovat
na zaklad¢ raznych znakt. V praxi se pouziva nasledujici zakladni segmentace cilovych sku-
pin:
e geograficka segmentace — tfidi trh na mensi izemni celky, jako jsou oblasti, okresy,
meésta, ndkupni oblasti apod.
¢ demograficka segmentace — zdkladem je roz¢lenéni trhu podle stanovenych demo-
graficky charakteristik, do kterych patii pohlavi, veék, rodinny stav, finan¢ni pfijem,
narodnost, socidlni tfida nebo vrstva apod.
¢ psychograficka segmentace — zahrnuje ¢lenéni podle takovych charakteristik spo-
ttebiteld, jako jsou prevazujici aktivity, zajmy, Zivotni ndvyky, postoje, motivy apod.

(Komaérkova, Rymes, Vysekalova, 1998, s. 8).

Jakubikova ve své publikaci Strategicky marketing k vySe uvedené zakladni segmentaci ci-
lovych skupin pfidava navic jesté behavioralni segmentaci, coz je segmentace podle cho-
vani. Pati{ do ni pfistup spotiebiteltl k produktim (jaky maji pro né vyznam, jakym zpuso-
bem je vyuzivaji), identifikace kupujicich a téch, ktefi produkt nekupuji, ptilezitosti uzivani

(nékup produktli podle denni doby, pted svatky apod.) (Jakubikova, 2013, s. 162).

Existuje jest¢ mnoho dalSich zplsobt, dle kterych lze cilové skupiny ¢lenit, nicméné pro

ucely této diplomové prace je uvedené zdkladni ¢lenéni zcela vyhovujici.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V MALE FIRME

Marketingova komunikace neboli propagace se vZdy musi pfizptsobit subjektu, pro ktery je
urcena. Jinak bude vypadat marketingovd komunikace firmy s nekonecnym rozpoctem, vel-
kym mnoZzstvim lidskych zdrojii apod. a jinak zase marketingovd komunikace malé firmy,

jejiZ moZnosti jsou zna¢n¢ omezené.

V Ceské republice je marketingovd komunikace v malych firmach pomérné podcefiovana.
Mezinarodni a velké narodni firmy pro tyto aktivity maji vymezen ptece jen urcity prostor
(finan¢ni, Casovy), nicméné v malych firméch se lze setkat s opakem. (Blazkova, 2007, s.

12).

Dtivodem podcenovani marketingového fizeni malych podnik je predevsim to, Ze soukromi
podnikatelé a manazeti marketing mnohdy povazuji za zbytecny a zaméiuji se predevsim na
ptitomnost. Casto mu také nerozumi a nemaji ¢as ani naladu proéitat objemné udebnice s
marketingovymi pouckami. (Blazkovd, 2007, s. 12). A obecné marketing vnimaji jako né-

klad, nikoliv jako investici (Kumar, 2008, s. 16).

Jedno je vSak jisté — marketingovd komunikace je potfeba. Navzdory vSem piekazkdm v
soucasné chvili pfibyva — pomalu ale jisté — vlastnikl i manaZera firem a organizaci, ktef{
pochopili vyznam marketingové komunikace a zaclenili ji do procesu fizeni (Jakubikov4,

2013, s. 11).

s vz

Vzhledem k povaze této diplomové prace se budou tedy nésledujici ¢asti této kapitoly véno-
vat zejména marketingové komunikaci v malé firmé — prvni podkapitola nejdrive specifi-
kuje, co to mala firma je. Druhd podkapitola vymezuje klady a zapory marketingu malych
firem a konec¢n¢ posledni podkapitola se vénuje marketingové komunikaci malych firem

a kombinaci néstrojti propaga¢niho mixu.

3.1 Specifika malé firmy

Jaka jsou kritéria toho, aby byla konkrétni firma oznacovéana za malou? Jednim z takovych
kritérii maze byt pocet zaméstnancil.
Cesk4 statistika podle po&tu zaméstnanci rozlisuje 3 skupiny podniki:

- malé (do 20 zaméstnancil),

- stfedni (do 100 zameéstnanct),

- velké (vice nez 100 zamé&stnanci).
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Podle téchto kritérii se da tedy za malou firmu oznacit firma, které nema vice nez 20 zamést-

nanct (Veber, Srpov4, 2012, s. 18).
Dalsi ¢lenéni uvadi, Ze 1ze velikost podnikt klasifikovat jesté nasledujicim zptisobem:

- mikropodnik (1-9 zaméstnanci),
- maly podnik (10-49 zaméstnancii),
- stiedni podnik (50-249 zaméstnanct),

- velky podnik (od 250 zamé&stnancii)
(Veber, Srpova, 2012, s. 18).

Malé a stiedni firmy tvoii bezpochyby vétSinu evropského trhu. V Evropé se nachédzi celkem
19 miliond malych a stfednich firem, které pfedstavuji 99,8 % vsech firem v Evropské unii

a poskytuji préci vice nez 74 milioniim lidem (Veber, Srpov4, 2012, s. 19).

Co se ty&e situace v Ceské republice, rovnéZ plati, Ze i v Cechdch tvoif malé a stfedni pod-
niky 99,8 % vsech firem (Veber, Srpova, 2012, s. 19). O tom, Ze maji malé a sttedni podniky
pro Ceskou republiku zna¢ny vyznam, svédéi také fakt, Ze v poskytuji pracovni pifleZitost

pro zhruba 62 % pracovné produktivnich ob¢anti (Veber, Srpova, 2012, s. 21).

Kromé¢ pfedem daného poctu zaméstnanct se vSak malym a sttednim firmam (a k jejim ve-

doucim) véazou jeSté dalsi specifika, které dale urCuji jejich charakter:

,Mali a stredni podnikatelé na sebe nemohou strhnout moc, nemohou dosahnout monopol-
niho postaveni. Jsou vlastné protipolem ekonomické i politické moci. Lidé se v techto firmdch
uci preZit a uci se zodpoveédnosti, protoZe jakykoliv omyl pro né znamend pdd a vlastni ztrdtu.
Maly ci stredni podnikatel nemd kam uniknout, diisledky netispéchu nese osobne. Existence
malych a strednich firem stabilizuje spolecnost, nebot’ jakdkoli vyraznd politickd nejistota a

radikdlni proudy jsou pro né zdrojem rizik“ (Veber, Srpovd, 2012, s. 20).

VétSinou malé a stiedni podniky nevlastni Zadny zahrani¢ni subjekt. Efekty, které tedy ply-
nou z ¢innosti malého ¢i stfedniho podniku, zlistdvaji v daném regionu ¢i staté. Zejména
malé firmy jsou obvykle velmi svdzany s regionem, ve kterém plsobi. Dany podnikatel
v tentyZ lokalité, ve které podnika, také bydli. Nejen, Ze poskytuje danému regionu zamést-
nanost a ekonomicky pfinos, ale mnohdy se malé a stfedni podniky stdvaji také sponzorem
nejrazngjsich akci. Podnikatelé v dané lokalité Casto ztraci anonymitu a jejich ¢iny jsou tak
pod vefejnou kontrolou. Mnohdy také dotvareji specificky charakter daného mésta ¢i vesnice

(Veber, Srpova, 2012, s. 20).
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Pokud jde o poptdvku po daném produktu ¢i sluzb€, nabiraji tyto podniky na vyznamnosti
hlavné z toho diivodu, Ze dokazou pokryt i velmi specifické pozadavky trhu. Jsou velmi fle-
xibilni, a tak dokdZi uspokojit i velmi individudlni pozadavky zdkazniki — takové, se kterymi
by se velké podniky nem¢ély prostor zabyvat. Navic dokdzou reagovat také na proménlivost

potieb svych zdkaznikl a velmi Casto pfichdzi také s nejriznéjSimi drobnymi inovacemi

(Veber, Srpova, 2012, s. 21).

3.2 Pro a proti marketingu malych firem

Marketing v malych firméch je do jisté miry odliSny od marketingu velkych firem. Malé
firmy jsou mnohdy koncentrovany prevazné na konkrétnim trhu, ktery je pomérné izce ohra-
niceny. Co se tyce finan¢nich zdrojd, ty jsou zase také pomérné¢ omezené. Nutno vSak po-
dotknout, Ze je omezend i produkce téchto firem (Srpov4, Rehot, 2010, s. 224). Na druhou
malé firmy oproti tém velkym disponuji (Srpov, Rehot, 2010, s. 225). Nésledujici podka-

pitoly vSechna tato ,,pro* a ,,proti* vystihuji.

3.2.1 Pro

2N 2

Marketing malych firem s sebou pfindsi v porovnéni s marketingem velkym spolec¢nosti ur-
Cité vyhody. Patii mezi né¢ zejména: znacnd orientace na zdkaznika, uzsi kontakt se zakaz-

niky, minimalni pocet mezi¢lankli v komunikaci, velka flexibilita a zanicenost podnikatele.
Orientace na zakaznika

Malé firmy Casto vznikaji pravé z toho ditvodu, Ze chtéji uzpiisobit konkrétni typ zdkaznika
neboli konkrétni segment. To mize firmé pfinést zfetelnou konkuren¢ni vyhodu. DileZité
vsak je, aby se na zdkaznika a jeho potieby vydrzela koncentrovat i v dlouhodobém ¢asovém

meéftitku (Srpova, Rehot, 2010, s. 225).

Casto se toti stavd, Ze nékteré firmy piejdou z orientace na zékaznika k orientaci na produkt.
To muZe zpusobit i postupny krach téchto malych firem. Tomu lze pfedchazet skutenym
naslouchdnim zdkaznikovych pfani, poteb a tuzeb. Zdkaznika totiZ nezajima produkt jako
takovy. Ve skute¢nosti je orientovan na uspokojeni své potieby, tedy na vyieSeni svého pro-

blému (Srpova, Rehot, 2010, s. 225).
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Napiiklad Zena, které se chystd koupit krém proti vraskdm, nekupuje ve skutecnosti krém,
nybrZz jeho ucinek, ktery efektivné uspokoji jeji potfebu a odstrani problém — zahladi ji

vrasky v obliceji (Srpova, Rehot, 2010, s. 225).

Je tedy velmi dilezité, aby se firma nezajimala pouze o vylepSovani svého produktu, ale také
aby se zabyvala tim, zda produkt efektivngji fe$i problémy zakaznika (Srpova, Rehot, 2010,

s. 225).
Uzsi kontakt se zakazniky

Uzsi kontakt se zdkazniky je kliCovy, a to zejména z toho diivodu, Ze diky tomuto kontaktu
se 1ze snadno dozvédét potieby a touhy zdkaznikl a ndsledné se jim 1épe ptizplisobit. Zjistén{
tuzeb a potieb zdkaznikli navic v tomto piipadé nevyzaduje velké usili ani Zadné vysoké
naklady (Srpova, Rehot, 2010, s. 225).

Minimalni pocet meziclanki

Mezi pracovniky spole€nosti, ktefi se ocitaji v piimém kontaktu se zakaznikem, a nejvySSim
vedenim nejsou defacto Zddné meziclanky, piipadné je jejich pocet zna¢né maly. Tato plocha

struktura vytvafi vyborné podminky k tomu, aby k feSeni problémii kazdého zdkaznika bylo

pfistupovéno rychle a s tvofivym zptisobem (Srpovd, Rehot, 2010, s. 225).
Velka flexibilita

Velka flexibilita je kliCovym voditkem v podminkéch rychle se méniciho marketingového
prostiedi. Pfedpokladem velké flexibility je vSak sledovani marketingového prostiredi firmy,

predvidani zmén a pfiméiend reakce na né (Srpova, Rehot, 2010, s. 225).
Zanicenost podnikatele

Neutuchajici snaha o rozvoj spole¢nosti, zanicenost a diislednost podnikatele — vlastnika
v procesu realizace pftijatych cilii je pfedpokladem uplatnéni rozvojovych marketingovych

strategif (Srpovd, Rehot, 2010, s. 225).

3.2.2 Proti

Tak jako s sebou marketing malych firem nese v porovnédni s marketingem velkym podnikt
v marketingu malych firem patii zejména limitované zdroje: omezené financni a lidské
zdroje, nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele vlastnika —

manaZera (Srpové, Rehot, 2010, s. 225).
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Omezené finanéni zdroje

Jelikoz malé podniky maji omezené finance, v piipadé, Ze se tyto omezené zdroje na nékte-
rou z marketingovych aktivit vynalozi, ocekdva se okamzitd ziskovost. Malé firmy si nemo-
hou dovolit vynakladat své omezené financni prostfedky do néceho, kde je navratnost vyna-
loZenych zdroju nejistd. Volaji tedy po efektivité. VSechny prostiedky by tedy mély byt vy-
naloZeny ti¢inn& (Srpov4, Rehot, 2010, s. 225).

Omezené lidské zdroje

Nedostatek persondlnich zdrojt souvisi v podstaté s nedostatkem zdroji finan¢nich. To vede
k nedostatku kompetentnich marketingovych pracovnikil v malych firmach (Srpova, Rehoft,

2010, s. 225).
Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti

Nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele vlastnika — manaZera
vyplyva zejména z toho, Ze se ve svych podnikatelskych zacédtcich spoléha hlavné€ na prak-
tické a teoretické zkuSenosti, které se tykaji daného odvétvi, ve kterém podnikaji — napiiklad

maji vyrobni &i technicky charakter (Srpovd, Rehot, 2010, s. 226).

Témto podnikatelim chybi znalosti a zkuSenosti z oblasti fizeni podniku, do kterého spada
také marketing. V tu chvili mu neni pfikldddna takova role, coZ je mnohdy Skoda, nebot’ jim

pravé marketing miiZe oteviit nové perspektivy podnikéni (Srpova, Rehot, 2010, s. 226).

3.3 Marketingova komunikace malych firem

Vv s

Podle prizkumu je nejcastéjSim cilem marketingovych aktivit ziskdvani novych zdkazniki
¢i budovani dobrého jména s tim, Ze ma marketingovou komunikaci nej¢astéji na starost

samotny majitel firmy (Cevelova, © 2011)

Prevazna vétSina malych firem na zacatku své kariéry naprosto spoléhd na doporuceni. Tuto
formu propagace je mnohdy tfeba ale né¢jakym zptisobem umocnit a zdkazniky, ktefi sluZzbu
¢i produkt doporuci ddle, aktivné€ motivovat — naptiklad formou darki ¢i provizniho systému.
Casto vsak plati, Ze postupem asu doporudeni prestane stagit, a navic se objevuje efekt ,,Fe-
ast of Famine — tedy bud’ je zakdzek piili§ mnoho, nebo jich je zase malo (Marketingové

noviny, © 2012).
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Pravé z toho divodu se posléze i drobni podnikatelé uchyli k myslence dalSich propagacnich
ndstrojii. Nejoblibenéjsi jsou takové, které spliuji tfi podminky: cenovou dostupnost, cile-
nost a meéfitelnost. Z tohoto diivodu se vétSinou drobni podnikatelé nejcastéji uchyluji
k moznostem internetového marketingu, pfi¢emz jeho nejcastéji vyuzivanym nastrojem jsou
webové stranky. Velmi oblibenymi ndstroji jsou také nejriznéjsi online propagacni videa,
origindlni vlastni blog ¢i prezentace na socidlnich médiich — v ¢eském prostiedi je k témto
ucelim nejcastéji vyuzivan Facebook, mikroblogovaci sluzba Twitter €i socidlni sit’ Linke-

dIn (Marketingové noviny, © 2012).

Diky blogovéni a prezentaci na socidlnich siti si 1 mali podnikatelé mohou oteviit cestu k PR.
Novindii si jich €asto v§imnou a poté autora mohou kontaktovat s nejriznéjSimi relevantnimi
otdzkami. Je tfeba ale poznamenat, Zze mali podnikatelé moznosti komunikace s novinéti
¢asto nevyuZzivaji v takové mite, jak by mohli. Mnohem castéji jsou vidét tradicni zptisoby
zviditelnéni — podnikatelé Casto investuji do tiSténé inzerce ¢i do riznych propagacnich le-
tdkovych materidli, které vétSinou zdaleka nejsou tak efektivni, jako by mohlo byt pravé

vyuziti PR (Marketingové noviny, © 2012).

Mezi PR aktivity (nejen) malych firem muze dale patfit napiiklad organizovani vefejnych
akcei, vydavani podnikovych ¢asopist ¢i projekty CSR (malamarketingova.cz, © 2014). Te-
matika CSR — v anglickém znéni ,,corporate social responsability* — je zjednoduSené feceno
tématika spolecenské odpovédnosti firem. CSR se stala soucdsti marketingové strategie

mnoha spolecnosti (Krupka, 2013, s. 226).

Jde o strategicky zplisob vedeni firmy a budovani vztahi s partnery, ktery ptispiva ke zlep-
Seni reputace a zvyseni divéryhodnosti spole¢nosti, stejn¢ jako jeji profitability. Spolecen-
skou odpovédnost miiZzeme definovat jako nutny zdvazek podnikl chovat se v rdmci svého
fungovani odpoveédné k prostiedi i spolecnosti, ve které podnikaji (Business Leaders Forum

© 2019).

Co se tyce formatl outdoorové reklamy, tedy venkovni reklamy, k potfebam drobného pod-
nikédni nejlépe vyhovuji zejména ty, které mohou zakaznika navigovat pfimo na misto urcent,
tedy nejcastéji do provozovny. Patii mezi n€¢ zejména vyveésni Stity, orientacni systémy, sme-
rovky, patice sloupti vefejného osvétleni, nebo reklamni stojany na chodniku. Velmi obli-
beny je také polep auta — svou dulezitou roli sehraje zejména tehdy, pokud jsou jeho soucasti

1 webové stranky a struény popis toho, ¢im se firma zabyvd (Marketingové noviny, © 2012).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

NP4

Z téchto teoretickych poznatkil je Cerpano také v dalsi ¢asti prace pti feSeni ndvrhu komuni-

kace konkrétni malé firmy — tedy Truhlétstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil.

3.3.1 Kombinace nastroji propaga¢niho mixu

vV,

Mezi nejcastéjsi marketingové komunikacni trendy se u drobnych podnikatelt patii webové

stranky &i vizitky (Cevelovd, © 2011).

z2 M2

Obecné je vsak dllezité fici, Ze mali podnikatelé nejriznéjsi nastroje online i off-line komu-
nikace radi kombinuji. MlzZe tak casto dochédzet naptiklad ke kombinaci webovych stranek
s vizitkami, PPC reklamy s prezentaci na socidlnich sitich, poptipad¢ osobniho prodeje s ak-

cemi pro zdkazniky a telemarketingem (Cevelovd, © 2011).

Ze vSeho nejcastéji v rdmcei marketingové komunikace drobni podnikatelé vyuzivaji vlastni
webové stranky. U malych podnikatelt je velmi pravdépodobna kombinace webovych stra-
nek prave s vizitkami, prezentaci na socidlni siti Facebook, nejrtiznéjSimi akcemi pro zakaz-

niky, Skolenimi, seminéfi apod. (Cevelova, © 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4 SWOTANALYZA

SWOT analyza je analyzou silnych stranek, slabych stranek, piileZitosti a hrozeb konkrét-
niho podniku. Tvofi ji v podstaté dvé analyzy — analyza SW a analyza OT. Obecné se dopo-
rucuje nejprve provést analyzu OT, tedy analyzou piileZitosti a hrozeb, které ptichazeji z
vngjsiho prostfedi firmy — jak z makroprostredi (spadaji sem napft. politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, technologické faktory apod.), tak také z mikroprostiedi (zdkaznici, do-

davatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost) (Jakubikova, 2013, s. 103).

KdyZ je provedena analyza OT, pak se muze pfistoupit k analyze SW. ktera souvisi s vniti-
nim prostfedim dané spolecnosti (cile, systémy, firemni kultura, mezilidské vztahy, organi-

zacni struktura apod.) (Jakubikova, 2013, s. 103).

,,PIi hodnoceni silnych a slabych stranek muze byt jako vychozi zédkladna pro vyjadieni ur-
¢itého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ pode ndstrojii marketingového mixu
4P — produkt (product), cena a a kontrakéni podminky (price), distribuce — misto prodeje
(place), marketingova komunikace (promotion), piipadné podrobnéji podle jejich dil¢ich

znaka* (Jakubikova, 2013, s. 103).

Uplatnéni SWOT analyzy je vedeno zdkladnim cilem rozvijet silné strdnky a potlacovat ¢i
eliminovat stranky slabé, soucasné je vSak tfeba, aby spolecnost byla pfipravena na potenci-

alni pfilezitosti a hrozby (Sedlac¢kova, Buchta, 2006, s. 91)
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5 VYZKUMNA METODIKA

Existuji dva typy marketingového vyzkumu, kvantitativni a kvalitativni. Pokud jde o vy-
zkum kvantitativni, je orientovan otazkou ,,kolik?** — naptiklad: Kolik muzt ve véku 15 — 45
let se divalo na televizni pfenos fotbalového utkdni? Tento druh vyzkumu sbird nejriznéjsi
informace o podilu a mnozstvi. Pocet icastnikll vétSinou dosahuje az n¢kolik stovek (Medi-

aguru.cz, © 2019)

Naproti tomu stoji vyzkum kvalitativni, ktery odpovidd na otazku ,,pro¢?*. Zjistuje a analy-
zuje motivy, postoje a ptiiny vedouci k ur¢itému chovéni (Mediaguru.cz, © 2019). Vyuziva
k tomu hloubkové individudlni ¢i skupinové rozhovory a projektivni techniky (Kozel, 2006,

s. 120).

Oproti kvantitativnimu vyzkumu se 1i§{ mimo jiné v tom, Ze vyzkumny vzorek je mnohona-

sobn€ mensi. Kvalitativni vyzkum se pouziva k porozuméni akei, vyznamu a interpretaci v

jejich socidlnim kontextu (Mediaguru.cz, © 2019).

Metodika vybéru vyzkumného vzorku u kvantitativniho vyzkumu vétSinou vyZaduje repre-
zentativnost situace, coz lze zajistit napiiklad pomoci ndhodného vybéru. Kvalitativni vy-
zkum je zaméfen typologicky na cilovou skupinu a je tieba dbat na to, aby byly vylouceny
osoby, které by mohly zkreslit vysledky vyzkumu tim, Ze jsou s danou problematikou tzce

spjaty (Kozel, 2006, s. 121).

Vzhledem k charakteru této diplomové prace bude pouZzito kvalitativniho vyzkumu, bude
proveden formou individudlni psychologické explorace, kterd bude doplnéna hodnocenim

na numerické skale od 1 do 5.

Individudlni psychologickd explorace je jedna z nej€astéji pouzivanych psychologickych
metod pii provadeni kvalitativniho vyzkumu. Jednd se o formu rozhovoru, kterd maximalné
vyuziva moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazii dle predem piipraveného explorac-
niho schématu. Jsou kladeny otdzky v zdvislosti na konkrétni vyzkumné situaci s cilem zjis-
tit motivacni strukturu, potteby, postoje, zajmy apod. v souladu s konkrétnim zadénim a cili

vyzkumu (Vysekalova, 2012, s. 73).

Samotnému vyzkumu bude piechazet pfedem ptipraveny navod, tedy vyse zminéné explo-

racni schéma, v rdmci kterého se objevi jasn¢ a zieteln¢ formulované otazky, které budou
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ucastniktim vyzkumu ptedklddany. VSechny odpovédi na tyto otdzky budou znamendny na
diktafon a ndsledné nahrdvky budou soucésti této diplomové prace — budou uloZzeny na CD

disku a ptiloZzeny k této diplomové praci.

V rdmci nasledujicich podkapitol budou stanoveny nékteré zdkladni idaje o vyzkumu — jako
naptiklad pfedmét vyzkumu, cil, metoda, tc€astnici apod. Vyzkum bude provadén anonym-
nim zpusobem, nebudou uvddéna konkrétni jména tcastnikli vyzkumu.

5.1.1 Predmét vyzkumu

Predmétem vyzkumu je kvalitativni testovani ndvrhit marketingové komunikace firmy Truh-
latstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil.

5.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zji$téni postojt cilové skupiny Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil
k jednotlivym novym navrhiim marketingové komunikace spolecnosti a vybér konkrétniho
vhodného névrhu véetn€ doporuceni pro jeho findlni dpravu.

5.1.3 Utastnici vjzkumu

Kvalitativniho vyzkumu se zicastni vzorek v celkovém poctu 13 osob ve véku od 24 do 50
let s bydlistém v Praze ¢i StiedoCeském kraji, ktefi jsou soucasti sttedni tiidy a jsou vydeé-
le¢né aktivni. Jednd se o potencidlni zdkazniky zminéného truhlafstvi, tedy o osoby, které

zvazuji koupi nového nabytku na zakdzku.

Utastnici vyzkumu odpovidaji cilové skupiné marketingové komunikace Truhlatstvi Ivan
Cabay a Petr Vopafil.

5.1.4 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumn4 otazka:

Jak by méla vypadat marketingovd komunikace Truhldistvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil?

Predmétem vyzkumu jsou nové navrhy webovych stranek, loga, sloganu a propagacniho vi-
dea, které jsou vyhotoveny vzdy ve dvou variantich. Na tucastnicich vyzkumu je, aby tyto

varianty srovnali a vybrali tu lepsi.
Podoba ostatnich komunika¢nich format bude vychazet ze ziskanych dat tohoto vyzkumu.

Podotazka ¢. 1:
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Libi se vam vice ndvrh webovych stranek A, nebo uprednostiujete variantu B?
Podotazka ¢. 2:

Zaujal vds vice ndvrh loga A, nebo uprednostiujete variantu B?

Podotéazka ¢. 3:

Libi se vam vice ndvrh reklamniho sloganu A, nebo uprednostiujte variantu B?
Podotazka ¢. 4:

Zaujal vds vice ndvrh reklamniho videa A, nebo uprednostiujete variantu B?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VSTUPNI ANALYZA SPOLECNOSTI

V ramci této kapitoly bude predstavena spole¢nost, pro kterou je budouci ndvrh nové mar-
ketingové komunikace uréeny — Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopatil. Nésledujici podka-
pitoly shrnuji veskeré informace o tomto truhlafstvi — byla provedena i analyza marketin-
gové komunikace a SWOT analyza, na zdklad€ kterych je sestaven navrh nové marketingové

komunikace.

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Nejprve bude tieba si ptedstavit spolecnosti, pro kterou bude ndvrh marketingové spolec-
nosti uréen. Jedna se o malé truhlafstvi v Trebestovicich, které se nachazi zhruba 10 kilome-
trii od mésta Nymburk ve Sttedoceském kraji. V truhlafstvi ptisobi dva v tvodu této diplo-
mové prace zminéni Zivnostnici, Ivan Cabay a Petr Vopaiil. Ti nabytek vytvaii — od navrhu,

pies vyrobu az po zavére¢nou montaz (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Hlavou celého podniku je Ivan Cabay. Clovék, ktery jedn4 s klienty, domlouva zakézky,
navrhuje zdvére¢nou podobu kuchyni a dalSich druhti ndbytku, objedndva materidl a v ne-

2N s

posledni fadé také nabytek vytvaii (Cabay, 2018, osobni rozhovor).

Petr Vopatil je kolegou a dlouholetym piitelem Ivana Cabaye. Jeho parketa je hlavné ve
vyrob¢ kuchyni a ostatniho nédbytku. Petr proto ¢asto feze na pile, brousi, namétuje a sklada

do sebe jednotlivé vyrobené dily nabytku (Vopafil, 2018, osobni rozhovor).

Zavérecnou montdz u zdkaznika vétSinou oba zminéni truhléfi realizuji spole¢né, nebot’ do-
pravit nabytek k zdkaznikovi do bytu a zrealizovat jeho ndslednou montiz vyzaduje nejen
znaénou davku fyzické sily, ale také plné soustiedéni a pozornost (Cabay, Vopaiil, 2018,

osobni rozhovor).

6.1.1 Predstaveni sluzby

Na tplny tivod je tieba zdiiraznit, Ze Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopatil vyrabi nibytek
na zakazku. Jinymi slovy — Zadné dvé kuchyné¢, které v truhlafstvi vzniknou, nejsou nikdy
stejné. Kazdy kus daného nabytku je absolutni origindl — z hlediska materidlu, rozméra, de-

signu, spotfebicl apod. (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).
Truhlafstvi nabizi moderni, prakticky a funk¢ni nédbytek. Nej€asteji vyrabi kuchynské linky,
obyvaci pokoje, détské pokoje, kanceldisky ndbytek, ndbytek do $kol apod. (Cabay, Vopaiil,

2018, osobni rozhovor).
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Pokud jde o materidl, truhlafstvi pracuje nejcastéeji s kvalitni dievotiiskou. Nabizi nejrizné;jsi
Skély vzora a barev — od klasickych piirodnich, jako je napiiklad dekor buku ¢i borovice, az
po jednobarevné moderni a vyrazné barvy, jako je Zlutd ¢i leskld bil4 barva (Cabay, Vopaiil,

2018, osobni rozhovor).

V sortimentu truhlafstvi je kromé nejrtiznéjSich barev a typu dekoru dieva také celd tada
vSelijakych tvard tchytek, které jsou vyrobeny z riznych materidlii, pficemz tim nejcastcj-
$im je kov (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Krom¢ materiélu si zdkaznici mohou také zvolit konkrétni typ spotfebict, které jim truhlafi

jsou schopni zajistit za pomérné vyhodnych podminek — vyhodnéjsich, nez jsou standardni

ceny t&chto spotiebi¢i v b&Znych obchodech (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Vyrob¢ kazdého jednotlivého kusu ndbytku pfedchdzi pomérné zédsadni proces. Tento proces
zahrnuje obsdhlou komunikaci se zdkaznikem, jejiz soucasti je rozhovor, ktery se tyka po-
Zadavku a prani zdkaznika. Na zdklad¢ tohoto rozhovoru je sestaven graficky navrh kuchyné
a také cenova kalkulace. Poté nésleduje samotna vyroba kuchyné, jejiZ soucasti je také jeji

zavere¢nd montdz na misto urceni (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

6.2 Analyza soucasné komunikace spole¢nosti

Jesté predtim, neZ dojde ke konkrétnimu navrhu marketingové komunikacni strategie, bude

tfeba analyzovat stavajici marketingovou komunikaci této spolec¢nosti.

Pro truhléfstvi je v souCasné chvili stéZejni dobrd zkuSenost zdkaznikil. Firma v podstaté
spoléhd na doporuceni zdkazniki dal§im zdkaznikiim (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozho-
vor).

Co se ty¢e konkrétnich komunikac¢nich néstroji, vyuziva spolecnost predevsim nasledujici

Ctyfi moZnosti komunikace:

® webové stranky,

* vizitky,

e Facebook,

¢ reklamni poutac v misté provozovny

(Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Nésledujici podkapitoly se vénuji jednotlivym komunikacnim ndstrojiim podrobnéji.
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6.2.1 Webové stranky

Soucasné webové stranky existuji celkem ve dvou podobéch. Prvni podoba webovych stri-
nek se potencidlnim zdjemctm o ndbytek zobrazi po zadani webové adresy www.kuchyne-
dopanelaku.cz. Jedna se o aktudlni webové stranky, které truhlaistvi v soucasné dob¢é pou-

ziva (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Druhd podoba webovych stranek se nachdzi na adrese kuchynenazakazku.cz. Vzhledem
k tomu, Ze tyto webové stranky nejsou aktudlni, je firma nikde neuvadi a v nékterych psa-
nych pasazich téchto webovych stranek zcela chybi souvisly smysluplny text, namisto kte-
rého jsou pouZity ndpisy ,lorem ipsum* (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor). Tyto
strdnky jsou pouze provizorni, proto se jimi tato diplomova price zabyvat nebude a ani v ni

jiz déle nebudou nikterak zminény.

Tato diplomova prace se bude zabyvat tedy pouze aktudlnimi webovymi strankami — t€émi

s adresou kuchynedopanelaku.cz
Nazev webovych stranek

JiZ v samotném ndzvu webovych stranek vznika kolize mezi ndzvem webovych stranek a
mezi tim, co truhlafstvi skutecné nabizi. Hned na tdvod je tfeba uvést na pravou miru fakt,
Ze truhlafstvi nenabizi pouze kuchyné. Nabizi i jiné druhy ndbytku — obyvaci pokoje, détské
pokoje, pracovny, loZnice apod. Dadle je tfeba objasnit, Ze nabizeny nabytek neni pouze do
panelového domu. Nébytek je urcen do jakékoliv stavby — tedy do rodinného domu, do by-
tového domu, do Skol, do matetskych Skol a do riznych dalSich staveb (Cabay, Voparil,

2018, osobni rozhovor).
Obsah webovych stranek

Hned na hlavni strdnce téchto webovych stranek je jasné heslo: ,,Kuchyn€ do paneldku —
levné®. Je tedy ziejmé, Ze se jednd o produkt za nizkou cenu. Tento fakt je umocnén déle
jeste tvrzenim, Ze pokud zdkaznikova objedndvka bude mit hodnotu vice nez 30 000 K¢,

ziskd zédkaznik automaticky 10 % slevu (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).
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Pozor akce! Pfi objednavce nad 30.000 korun ziskate automaticky 10% slevu! IC: 14795264 DIC: CZ6503030512 Tel.: 606 243 318 - email

N1 (] () - e=miE=

-

Kuchyné na miru - dopfejte si komfort a nechte si udélat : I | ¥ ( / / (( / l
! (1

kuchynskou linku €i celou kuchyn na miru.

Telefonické objednavky: 606 243 318

Obrazek 1: Webové stranky ,,Kuchyné do paneldku* (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).

Co se tyce rozcestniku, skladd se z ndpisti: Kuchyné do paneldku, Reference, Kuchyné¢ na

miru, Cenik a Kontakty (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).
Je pravdou, Ze se v rozcestniku objevuje dvakrat podobny, i kdyZ jiny népis:

Kuchyné do paneldku — Kuchyn€ na miru. Zakaznik by si mohl mozna polozit otdzku, zda
se jednd o jiny typ kuchyni. Jedny teoretiky mohou byt pouze ,,do paneldku®, druhé zase
,pouze na miru‘“. Pfi podrobném prozkoumadni webu vSak zdkaznik zjisti, Ze kuchyn¢ jsou
na miru vSechny a Ze zdaleka nejsou ureny pouze pro panelovy diim, nebot’ se na webu
objevuji také fotografie, ze kterych je oknem vidét do zahrady a ve zminéném okné se do-

konce nachézi kocka (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).

Pokud jde fotografie, je tieba zminit také to, Ze byly na web vloZeny pted 8 lety (kuchyne-
dopanelaku.cz, © 2012). Podle slov obou truhléit se za tu dobu jejich prace pomérné vyvi-

nula, a proto jsou fotografie zastaralé (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Co se tyce zdlozky ,,Kontakty*, potencidlnim zdkazniklim se zobrazi formulat, ktery je vy-

zyva, aby do truhlafstvi napsali (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).
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Napiste nam...

Kuchynské linky — poptavka

Navrh i vyroba kuchyni na miru. Nyni akce 10% sleva.

Jméno: *

Krestni PFijmeni

Telefon:

E-Mail:

Text: *

Odeslat

Obrazek 2: Kontaktni formuléf (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).

V této zaleZitosti je viak tieba zminit, Ze Ivan Cabay, ktery zakdzky #id{, upfednostiiuje ra-
déji kontakt telefonicky a na vyfizovani e-mailové korespondence nema piiliS§ mnoho Casu

(Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

lvan Cabay Petr Vopafil
Semice 307, 289 17 Trebestovice 105, 289 12
IGO: 14795264 1GO" 12523607

DIC: CZ6503030512
Tel.: 606 243 318

Trebestovice

28912 Ulozit

Zobrazit vétsi mapu
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Pod formularem sice potencidlni zakaznici telefon najdou, nicméné neni tento kontakt vidi-
telny na prvnim misté a neni zde vyzva k tomu, aby zdkaznik pfedev§im pouZivat telefonni

kontakt. Nechybi v§ak mapa provozovny (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).

Na strankdch potencidlni zdkaznici najdou také reference. Jsou celkem tfi a napsali je spo-

kojeni zakaznici truhldfstvi. Jsou pomérné dlouhé, zabiraji celou jednu stranku:

Martina pise: Spokojenost je slabé slovo

Jsem kuchafka, ktera ma rada distotu, eleganci a pfedeviim véci uspofadané tak, jak si uréim.
Kuchynskych linek je nabizeno snad tisice, ale jen maloktera spolednost vam vytvodi kuchyriskou
linku na miru dle moZnosti, které dnesdni svét nabizi. Diky tomu mam nyni kuchyriskou linku, na které
se neien skvéle pracuje, ale i diva.

Kombinace krasné kuchyné, distého prostfedi a dobrého jidla ohromi vas, rodinu a predeviim
pratelé, ktefi se k vam budou s chuti vracet. Na kaZdém &lovéku je. zdak se hosté budou vracet a
povzbudi vas skvélymi ohlasy na jidlo a “pracovisté”, nebo vas vypiskaji a vase jidlo bude teréem
ostré kritiky. Je krasné sledovat. Ze nejen me jidlo, ale | nova kuchyriska linka od Vas, se kterou jsem
opravdu maximalné spokojena.

Dékuji vam nejen za ochotu, ale | vysvétieni ohledné konstrukce kuchyné na miru, diky éemus jsme
spolecné vytvorili néco, co sklizi opravdovy Uspéch.

Tomas pise: Vareni zacalo byt zabavou, nikoli utrpenim

Pisi vam po mésici pouZivani kuchyné na miru, kterou jste mv sestavili. Libi se mi, Ze jsem vam zadal
nékteré poZadavky. zbytek nechal na vas a vy jste automaticky pochopili, jaké mam pfedstavy.
Nejsem sice kuchaf ¢i gurman luxusniho jidla, ale vafeni je jakési tvofeni nédeho. Tvofite Zivot
davate jidlu novy rozmér a uvédomujete si, Ze to co jite musi mit charakter a vzhled. Jidlo dle mého
nazoru musi evokovat emoce.

A tak na mne plUsobi kuchyné od vas. Je velice precizné udélana, splfiuje vechny mé poZadavky a
j@ m3m pocit, Ze jsem koneéné objevil ve svém byté mistnost, kterd mé naplfuje emocemi - pro
kazdém vafeni si pApadam jako dlovék, ktery rozumi vafeni a umi diky skvélému prostfedi a vonavé
kuchyni vytvofit néco. za co by se ani nadprimémy kuchaf nemusel stydét

Je to jeden kritky mésic a3 |3 jsem maximalné spokojen s odvedenou praci. Kuchyné mé nepfestala
ohromovat, a pokud bych ve svém Zivoté pfestavoval kuchyni. rozhodné to bude vasde spoleénost,
ktera ji bude sestavovat. Za skvély napad. zpracovani, komunikaci a vybornou cenu vam opravdu
moc dékuji!

Leona a Patrik pisi: Laska prochazi zaludkem, vareni kuchyni od vas

Spokojenost, spokojenost a jesté jednou spokojenost :-) V CR jsme teprve rok. ale stavba nasi
kuchyné na miru probéhla naprosto (Zasnym zplisobem, jakou jsme v nasem rodném mésté
opravdu nenasli - a 1o jsme si jiZ jednu kuchyn na miru, aé pomémé nepovedenou, doprali.

Vime tedy, Ze sestaveni kuchyné na miru je velice obtiZné a vime také, Ze vade firma ji umi i pfes
veskeré problémy zrealizovat na vybornou. Citime se lépe neZ kdysi doma, hosté obdivuji vasi praci
a nas, Ze jsme si dobfe vybrali - vybrali jsme si vas, protoZe lidé viastnici skvélé kuchyné vi, Ze jsou
od pravych rukou, které se neboji téZké prace a umi délat véci do posledniho detailu. ktery viak tvofi
jedinednost a pouZitelnost kuchyné.

Nechali jsme to celé na vas a jsme spokojeni - vase prace je to nejlepsi, co v nasem byté mame, a
jsem ponékud zklamana, Ze nemame mozZnost zafidit si byt cely od vas. Spokojenost je opravdu na
misté a proto si zaslouZite tento e-mail, ktery vam snad doda novou energii do 1é2ké prace, kterou
umite.

Snad kazdy clovék si zaslouZi za dobfe odvedenou praci pochvalit - vy jste tym kdi, ktery si zaslouZi
vice neZ jen podékovani. zaslouZite si také uznani!

Obrazek 4: Recenze zdkaznikli (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).
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Grafické zpracovani webovych stranek

2 v 2

Co se tycCe grafického zpracovani webovych stranek, je tieba fici, Ze spole€nost nemd Zadné
logo. V rdmci samotného webu dominuje bil4, hnéd4, Zluté a zelend barva (kuchynedopane-

laku.cz, © 2012).

Bil4 barva je uréena jako pozadi pro hlavni proud textu. Zlutou barvou je tvofeno pozadi
orientacniho menu a také je to barva nékterych népist, které slouZzi pro lepsi orientaci na
strankdch. Hnédou barvou je tvofeno zejména pozadi po strandch webu, zdhlavi a zdpati
stranek a pozadi u nékterych nadpist, které slouzi pro lepsi orientaci. Vyrazna zelend barva
je pouZzita pro informaci o tom, Ze se jednd o ,.kuchyné do paneldku-levné* (kuchynedopa-

nelaku.cz, © 2012).

Co se tyce tvarl,, kombinuji se zde ostré, hranaté tvary s kulatymi. Jednd se zejména o hra-
naté obdélniky a zaoblené obdélniky. Na strankdch nejsou Zadné ndpadné grafické prvky,
jedinou vyraznou dominantou, kterou lze zaznamenat, je zeleny obdélnik, ktery potencidlni

zakazniky informuje o ,.kuchyni do paneldku — levné* (kuchynedopanelaku.cz, © 2012).

6.2.2 Vizitky

Vizitky jsou oboustranné. Ze jedné strany je na nich hlavni ndpis: Zakdzkova vyroba né-
bytku. Hned pod nim je napsdno jméno. Pod jménem adresa, telefonni a e-mailovy kontakt.
V pravém dolnim rohu se nachdzi zhruba 8 let stara fotografie jedné z kuchynti, kterd v truh-

larn€ vznikla.

Obrézek 5: Vizitky (Zdroj: autor).

Druha strana vizitky potencidlnimu zdkaznikovi opét pfipomind, Ze majitel vizitky dél4 za-

kazkovou vyrobu ndbytku. Pod timto nadpisem a pod jménem majitele vizitky se nachdzi
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velky, pomérné vyrazny napis ,,NABIZIME*. Thned pod nim je vy&et véci, které truhlaistvi

dokaZze vyrobit:

e kuchyné,

e vestavéné skiin€,

¢ kanceléisky nébytek,
¢ hotelovy nabytek,

e détské pokoje,

e vybaveni prodejen,

e akustické upravy.
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Obrazek 6: Druha strana vizitek (Zdroj: autor).

Pozadi celé vizitky ma barvu a dekor dfeva. Ndpisy maji lehce béZovou barvu, n€které maji

barvu ¢ernou. Styl pisma ani barevnost nekoresponduje s webovymi strankami.

Co se tyCe materidlu, je pomérn¢ mekky, lehce se ohne. Na celé vizitce neni ani jedna zminka
o webovych strankach a pfitomno pochopitelné neni ani logo spolec¢nosti, jelikoz — jak bylo

uvedeno vyse — truhlarna zatim Zadné nema.

6.2.3 Facebook

Facebookovou stranku spole¢nosti zdkaznici mohou najit pod nazvem ,,Kuchyné do pane-
ldku“ — ndzev tedy koresponduje s webovymi strankami spole¢nosti. Tato facebookova

stranka ma v soucasné chvili 93 fanousku (Facebook, © 2019).
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Profilové fotografie stranky se sklada z vyfezu fotografie iivodniho vizudlu webovych stra-
nek spole€nosti. Opét je zde tedy vyrazny zeleny trojihelnik, ktery fikd, Ze kuchyné jsou

levné (Facebook, © 2019).

) =
l {141 { il P & Kuchyné do panelaku

.H-_I : i . L
ato strinka se mi libi - 21. dubna 2010 @

Kuchyné do panelaku - na miru

Lorem lpsum is simply dummy text of the printing and 81 M2 Pridat popisek
typesetting Induskry. Lorem ipsum has Bess the = et
Industry’s standard dummy text ever since

@ Oznacitfotku Q Pridatmisto = # Upravit

To se mi .
ibi () Okomentovat D Sdilet &«

;uc'-: te komentar O e @

Doplejte si onen komfort a nechte si vyrobit do své domdcnostl kuchyfiskou linku &1 celou kuchyf

na zakazku - kvallta, zpracovani, cena a rychiost je 1o, &im se nate spolecnost maze opravdy Kuchyfiske linky
pysn
Potfebujete novou kuchyfskou inku,
Kuchynd na mins Praha sestavifl kuchyfiske Binky 3 cold kuchyné na Zakiadd vasich po2adavka - 2 nomate ract storoctyp? VItez! u
saéite nam tedy nade pledstavy. nechie sl vylvont cenovou kalkuiact a uvidite, 2¢ oy vas a
na miry Jsou to neflepd! fetent pro ba2ného Clovika | milownika domdct kuchynd. Kuchyné na mins vybaven! domacnostl plesnd tak, jak
Setff vas Cas a tim, 2e bude vase kuchyfiska linka plesnd podie vasich potfed bude valeni nejen choete? Kuchyné na mins jsou
zobavne, ale také Casové nendrotne. fesenim, jok bjt nejen jedinetny, ale
take maximaing $pokojeny
Kuchysko Iinky 2a skvéié ceny. ochota udblat vocl skutecnd preciznd @ pledevsim vate Kuctryfiské linky Jsou jednim velkym
pokojencet, 10 Jsou vicl, kieré vam maZeme hned 2 POCtky Zanutit Kionem a tak Jsou kuchyné na min

tim peavym pro ty, kiefl si chidl uzit

Obrazek 7: Facebookové stranky spolecnosti (Facebook, © 2019)

Tato fotografie nema ani jeden ,,like*. Co se tyce tivodni fotografie — je na ni kuchyn, ktera

byla vyrobend v truhlafstvi. Tato kuchyin ma celkem 4 ,liky* a jeden komentéat ve zméni:

,,Doporucuji — maximdlni spokojenost a nadSenost!** (Facebook, © 2019).

"‘c_, Kuchyné do panetiku

Obrézek 8: Uvodni fotografie (Facebook, © 2019).
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Co se tyCe facebookové aktivity truhlédfstvi, posledni ptispévek byl na stranku ptidan 1.
unora 2017, tedy tém¢t pied dvéma lety. Je to cca minutové video, které zobrazuje zhotovo-

vanou kuchyi. U videa je celkem 7 ,,lik(i*“ a 4 pozitivni komentaie (Facebook, © 2019).

P = Kuchyné do panelaku
L . % = PP

* Zvefejnéno lvanem Cabaym 1. dnora 2017 - @
jedna kuchyrika pred dokoncenim chybi odsavac par

174 =

Osloveni lidé Zijem Propagovat prispévek

QD Petr Radko, Viasta Silerova a 5 dalsim 4 komentafe 171 zhlédnuti
Y To se mi libi () Okomentovat &> Sdilet &

Viechny komentare ~

CUR® | NapiSte koment O e @

ﬁ' Dana Selova Mam od nich kuchys a velka spokojenost &
«

To se mi libi - Odpovédét -

& Vojta Hanzal To vypada pouZiteiné @

o se mi libi - Odpovédét

Obrazek 9: Video na facebookové strance (Facebook, © 2019).

Nésledujici ptehled shrnuje vSechny piispévky truhléfstvi, které byly zvetejnény v horizontu
bylo poftizeno pfi montdZi jedné z kuchyni (Facebook, © 2019). Ukazuje se tak tedy, Ze dalsi

video by mohlo mit u potencidlnich zdkaznika uspéch.
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VSechny publikované pfispévky
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Obrazek 10: Prehled facebookovych piispévku stranky (Facebook, © 2019).

Na facebooku truhlarny jsou také nékteré pasaze, kde je tteba doplnit informace. Naptiklad

v sekci ,,N4aS piibéh* chybi fotografie 1 veSkery text (Facebook, © 2019).

Odstranit

Obrazek 11:

Pridejte Gvodni fotku x
Zaclenili jsme fotku z vasi stranky, ktera

ma u vasich navitévnika dobry ohlas.
Kdykoli si miZete zvolit jinou fotku.

Dalsi

O vereiny

Cast ,N43 pitbh“ na facebookové strance spole¢nosti (Facebook, © 2019)
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Také naprosto chybi informace o tom, jaké druhy nabytku truhlatstvi vyrdbi. Tyto informace

by se mohly uvést naptiklad v sekci ,,Produkty*, ktera je nyni prazdna (Facebook, © 2019)

Upravte si své udaje

Produkty Zadejte nabizené produkty

Obrazek 12: Sekce ,,Produkty* na facebookové strance spolecnosti (Facebook, © 2019)

6.2.4 Reklamni pouta¢ v misté provozovny

V misté provozovny, tedy pfesndji na ploté Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopatfil v ulici
Nédrazni 105 v obci Ttebestovice, visi reklamni pouta¢ o rozmérech 125 x 100 cm. Je na

ném napsino: Zakazkova vyroba nabytku (Cabay, Vopatil, 2018, osobn{ rozhovor).

NABYTKU

V) kuchyné « vestavéné skiing
* kanc. ndbytek o détské Ppokoje

Petr Vopayi] -

Obréazek 13: Reklamni pouta¢ v misté provozovny (Zdroj: autor).
Tento poutac je stary zhruba 10 let. Jelikoz je dlouhodobé vystaven povétrnostnim vliviim,
je na ném jiz pozorovatelnd jistd opotiebovanost. Pouta¢ je popraskany a barvy nejsou jiz

tak vyrazné, jako tomu bylo na zacdtku. Vrchni vrstva reklamniho poutace se odchlipuje
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a materidl se vlni. Jméno Ivan Cabay uZ neni Citelné, nebot’ je material v tomto misté posko-
zen. Kuchyn, kterd je na poutaci vyobrazena, koresponduje s kuchyni na vizitce, nicméné —

opét jiz nereflektuje soucasnou tvorbu truhlarny (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Na poutaci neni pfitomno Zadné logo ani webové stranky. A nutno podotknout, Ze plot, na

kterém je poutac pfipevnén, by bylo tfeba natfit.

6.3 SWOT analyza

V ramci analyzy spolecnosti je tieba udélat také SWOT analyzu spolecnosti. SWOT analyza
byla vypracovédna piedevS§im na zakladé€ reSerSe, rozhovoru s obéma truhlafi a také na z4-

klad€ analyzy soucasné marketingové komunikace spolecnosti.

Nize je zpracovdana SWOT analyza Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopatfil, kterd vychézi z
analyzy soucasné marketingové komunikace spole¢nosti, z reSerSe a také z rozhovoru s

obéma truhlafi.
Soucasnd podoba SWOT analyzy truhlafstvi je uvedena v Tabulce 1.

Mezi silné stranky spolecnosti patii zejména dobra povést, dale fakt, Ze nabizi svym zékaz-
nikiim sluzbu, kterd je srovnatelnd se sluzbou velkych konkuren¢nich firem (cenové, Siti
sortimentu), moznost plnéni individudlnich pfani zdkaznika, nulova reklamace, Site nabize-

nych produktl a také dobra dostupnost truhlarny.

Velkou slabinou je nedostate¢na marketingova komunikace, nulova aktivita na socidlnich
sitich, chybéjici zdkladni prvky firemni identity, jako je logo ¢i slogan, a nulové projevy

spolecenské odpovédnosti.

Mezi potencidlni hrozby lze zatadit velké nabytkaiské fetézce, existenci substitutii — napfi-
klad plastového ndbytku, ktery se setkdvd s velkou oblibou (QL Studio © 2019), cena kva-
litniho plastu je vak pomérné vysokd (Skardovd, © 2013), dal$f hrozbou miiZe byt zdrazeni

energii, ekonomicka krize ¢i vypoveéd’ stroji v disledku opotiebeni.

Mezi nejvétsi prilezitosti spolecnosti patii jednotnd marketingovd komunikace, obliba soci-
alnich siti, vybudovani nové jednotné image, kterd bude pro spole¢nost charakteristicka, ¢i
nakup novych modernich stroji, které by urychlily vyrobu prace a tim i ndsledné dodani

vysledného produktu k zdkaznikim.
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SWOT ANALYZA

Silné stranky

Slabé stranky

Vynikajici povést firmy
Sluzba srovnatelnd se sluzbou
velkych konkurenc¢nich firem
MozZnost plnéni individudlnich
ptani zdkazniki

Poloha truhlarny

Site nabizenych produkti
Dobry prozakaznicky servis
Vyrazna kvalita vyrobkl
Nulova reklamace

Spolehlivost dodavatelil

Nedostate¢nd marketingova ko-
munikace

Chybf prvky firemnf{ identity
(logo, slogan)

Z4dnd spole¢enské odpovédnost
Nulové aktivita na socidlnich si-
tich

Rychlost dodani

Prilezitosti

Hrozby

Jednotna marketingova komuni-
kace

Obliba socidlnich siti
Vybudovéni nové image

Nékup novych modernich stroji
Inspirace ze zahranici

Spoluprace s novymi dodavateli

Velké nabytkarské fetézce
Existence substituti
Ekonomicka krize

ZdraZeni energii

Vypovéd’ strojli v diisledku opo-

trebeni

Tabulka 1: SWOT analyza (Zdroj: autor)
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7 POSTUP NAVRHU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci metodického planovani marketingové komunikace Truhldistvi Ivan Cabay a Petr
Vopatil bude tfeba stanovit hlavni sdé€leni, cil a cilovou skupinu nové marketingové komu-

nikace. VSe zminéné shrnuji nasledujici podkapitoly.

7.1 Stanoveni hlavniho sdéleni marketingové komunikace
Hlavni sdéleni marketingové komunikace Truhldfstvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil je nasledu-
Jici:

Trebestovické truhldrstvi se miiZe rovnat vetsim konkurencnim spolecnostem.

7.2 Stanoveni cile marketingové komunikace

Cilem nové komunikaéni strategie Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopafil je zménit dosa-

vadni image spoleCnosti a ziskat nové zdkazniky.

7.3 Stanoveni cilové skupiny

Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil pii vyrobé nabytku cili na muZe i Zeny stfednf tiidy,
a to predevsim z toho ditvodu, zZe ndbytek, ktery truhlarstvi produkuje, je zhotoven kvalitné
a na miru, takZe jeho vyrobni proces vyZaduje i vysS§i procentu ¢asu, cemuz poté odpovida
1 cena. Na druhou stranu zminénd cena neni tak vysokd, aby si ji nemohli dovolit 1idé stiedni
tiidy.

Nabidka nébytku cili pfevazné na lidi v pracovné-produktivnim véku. Predpokladem je, Ze

chézeji nejCastéji v 65 letech.

Co se ty€e okresu, truhlafstvi sidli v Ttebestovicich, coZ ve vesnice, kterd se nachdzi
v okrese Kolin, nicméné¢ v jeji blizkosti je i okres Nymburk. Dojezdova vzdalenost do Prahy
je také pomérn¢ kratka — zhruba 30 minut. A prazsti zdkaznici jsou pro truhléfstvi z ekono-

mického hlediska velmi zajimavou cilovou skupinou.
V jedné vété by se tedy cilova skupina podniku dala shrnout takto:

Cilovou skupinou podniku Truhldistvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil jsou Zeny a muZi stiedni

tiidy ve veku od 18 do 65 let, kteii bydli v okresech Praha, Nymburk a Kolin.
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7.4 Stanoveni komunikac¢nich kanalu

Na zédklad¢ ptivodni resSerSe, marketingové analyzy i SWOT analyzy truhlafstvi mize byt
navrzena novd marketingova strategie komunikace Truhléfstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil.
V ramci navrhu marketingové strategie je tfeba ptihlédnout k faktu, Ze zminéné truhlarstvi
patii do skupiny malych firem. Je tfeba volit takové kandly, které budou pro spolecnost efek-
tivni. Dobfe mtiZe poslouzit také kombinace kandlti z online a offline prosttedi, ktera je nejen

u malych firem ¢astd (Cevelové, © 2011).

Zésadni pro novou marketingovou strategii Truhléfstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil bude

zmena Ci aktualizace stavajicich kandla spole¢nosti:

® webové stranky,
e Facebook,
e vizitka,

¢ reklamni pouta¢ v misté provozovny.
K t€émto kandlim budou pfipojeny jesté dalsi tfi nové, kterymi jsou:

e Jetdk,
e reklamni video,

e PR aktivita.

Samostatnou kapitolu tvoii logo a slogan, které by se mély objevovat napii¢ vSemi kandly.

Névrh loga a sloganu je také soucasti této diplomové préace.

V nasledujici kapitole bude navrzena konkrétni podoba webovych stranek, videa, loga a
sloganu. Tyto navrhy budou provedeny vZdy ve dvou variantich, které budou dédle podrob-
eny kvalitativnimu vyzkumu. Ostatni ndvrhy marketingové komunikace vyzkumu podrob-

eny nebudou, jejich podoba bude vychdzet z vysledkli provedeného vyzkumu.
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8 KONKRETNI NAVRHY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Na zdklad¢ reSerSe bylo stanoveno celkem 7 komunika¢nich kandll, skrze které by mohla
mald firma Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil komunikovat své sluzby. Byly to ndsledu-
Jici néstroje:

® webové stranky,

e Facebook,

® vizitka,

¢ reklamni poutac¢ v misté provozovny,

o Jetak,

e reklamni video,

e PR aktivity.

Prvni Ctyfi nastroje v sou€asnosti spolecnost jiz vyuzivd, nicméné je zapotiebi, aby doSlo
k jejich aktualizaci a modernizaci. Dalsi tfi ndstroje spole¢nost nevyuziva vitbec. Spolecnost
nema ani logo a slogan, které budou taktéz soucasti ndvrhu marketingové komunikace. Na-

sledujici kapitoly podrobné popisi jednotlivé navrhy komunikacéni strategie.

Budou se zabyvat navrhy loga, sloganu, webovych stranek a videa. Tyto navrhy budou
podrobeny vyzkumu. Ostatni komunikac¢ni kandly budou navrZeny v projektové ¢asti a bu-

dou Cerpat z vysledki vyzkumu.

8.1 Slogan

Jak bylo zminéno v piedeslych odstavcich, logo i slogan tvoii velmi dileZitou soucast fi-
remni identity, nebot’ se objevuji napfi¢ vSemi komunikacnimi kandly. JelikoZ spole¢nost
Truhlétstvi Ivan Cabay a Petr Vopatil logo ani slogan nemaji, bude tieba je navrhnout. Tato

kapitola se bude zabyvat nidvrhem sloganu.

Pti tvorbé sloganu bude zapotiebi odpovédéet na jednoduchou otdzku: Kdo/Co je truhlarna
Ivan Cabay a Petr Vopatil? Pfipadné by pak mohly nasledovat jesté dalsi diléf otazky: Cim
se tato truhldrna zabyva? Co je jeji konkurencni vyhoda? A hlavné — jak by truhldrnu cha-

rakterizovali samotni truhlafi, ktef{ jsou jeji soucasti?

Na zdkladé¢ téchto otazek byl uskutecnén rozhovor s obéma truhlafi. Z rozhovoru vyplynulo,

Ze nekteré velké nabytkaiské spolecnosti maji na prvni pohled jisté vyhody — jsou zndmé,
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levné, vétSinou sidli ve velkych méstech a na nabytek od nich zdkaznici vétSinou nemusi

n¢kolik dni ¢i tydna cekat (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Ttebestovicka truhldrna je v porovndni s nimi nesrovnatelné mensi, sidli v malé nendpadné
vesnicce a ndbytek zdkaznik neziska jesté ten samy den ,,na pockani*. Na druhou stranu ale
—1 kdyzZ je truhlarna mala a tvoii ji v podstaté dva lidé — je pfesto sluzba srovnatelna s vel-
kymi nébytkafskymi spolec¢nostmi, ba co vic: na konci celého pracovniho postupu je zakaz-
nikovi piedstaven produkt, ktery je jedinecny, ktery Zadny jiny zdkaznik na svété nema. Pro-
dukt, ktery neni vyrabén stroji, ale opravdovymi lidmi (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozho-

vor).

Z osobniho rozhovoru s obéma truhldfi nakonec vyplynulo tvrzeni, Ze i v malé truhldrné

mohou vznikat velké véci.

Toto tvrzeni by se nabizelo pouZit jako slogan celé marketingové komunikace. Na druhou

stranu ale plati, Ze ¢im je slogan kratsi, tim muiiZe byt GspéSn&jsi.

Doba, kterou publikum reklamé (zejména tiSt€né) vénuje, se tidajné pohybuje okolo dvou
sekund Cistého Casu. Za tuto kratkou chvili musi byt piijemce reklamy schopen pohledem
obsahnout grafickou i textovou stranku reklamy tak, aby ji vstiebal a porozumél ji. Z tohoto
divodu je velmi Zadouct, aby slogan netvofilo vice nezZ osm slov (Vysekalovd, Komarkova,

2002, s. 134).

Uvedeny potencidlni slogan sice nepresahuje délku osmi slov, nicméné — v rdmci diskuze
byla projevena viile jesté vice slogan pokritit. K diskuzi byl ptizvéan také copywriter Tadeas

Burger, ktery pracuje pro spole¢nost Kosik.cz. Jeho nazor je ziejmy:

,, Neni potieba zdkaznikiim prizndvat, Ze je truhldrna ,,mald*“, mohlo by to v nich evokovat
cosi negativniho, malého, nerozvinutého. Navic polovina sloganu ,,mohou vznikat velké
veci“ by to ji nemusela vyvdzit. Ba naopak — slovo ,,mohou* by mohl zdkaznik vnimat tak,
Ze velké véci v této truhldrné nevznikaji, ale pouze ,,mohou vznikat*“. Osobné bych ze slo-
ganu odstranil podminovaci zpiisob. Pokud se nad timto sloganem zamyslim vsak jesté
z druhé strdanky, evokuje ve mné cosi zndmého a zdroven ,,zdzracného“ — vychdzi totiz ze
sloganu ,,i s malym kaspdrkem se dd zahrdt velké divadlo* a ten obecné puisobi pozitivne

(Burger, 2019, osobni rozhovor).
Na zédklad¢ nézoru odbornika byl slogan upraven do nasledujici podoby:

Truhldrna, kde vznikaji velké véci.
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Podoba tohoto sloganu miiZe byt jesté drobn¢ pozménéna pridanim slovesa ,,Jsme* — tedy:

,Jsme truhldrna, kde vznikaji velké véci.“ Zalezi na kontextu toho, v jaké situaci, za jakych

podminek a kde by byl slogan pouZit.

Také byla vedena diskuze nad tim, jak vyjadfit fakt, Zze ndbytek nedé€laji stroje, ale predevsim

lidské ruce. Bylo navrhnuto feSeni v podobé¢ ptfidani nasledujici véty pied hlavni slogan:
Nejsme tovdrna, jsme truhldrna. (Truhldrna, kde vznikaji velké véci.)

Celé toto tvrzeni by kvtli své délce nemohlo byt pouZzito jako hlavni slogan, ktery by se
vyskytoval v rdmci celé komunika¢ni kampanég, nicméné by bylo moZzné s nim pracovat na-
piiklad v ramci komunikacénich platforem, které snesou vice textu, napiiklad na webovych

strankach.

Co se tyCe navrhu zkracené verze sloganu ve znéni ,,Truhlarna, kde vznikaji velké véci* —
truhlafi davaji v soucasné chvili prednost ptiivodni verzi: I v malé truhlarné mohou vznikat

velké véci (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Na zaklad¢ diskuze vyplynuly tedy celkem dva mozné hlavni slogany, které budou predmé-

tem zkoumani:

A) 1v malé truhldrné mohou vznikat velké veci.

B) Truhldrna, kde vznikaji velké véci.

8.2 Webové stranky

Webové stranky jsou velmi dulezitym propagacnim néstrojem. Ty stdvajici bude tfeba upra-

vit, a to v nésledujicich oblastech:

- doména,
- grafika,
- obsah.

Jinymi slovy bude tfeba webové stranky naprosto predé€lat. Jak bylo uvedeno v predeslych
kapitolach, doména soucasného webu nekoresponduje s tim, co truhlarna skutecné nabizi.
Bude zapotiebi navrhnout doménu novou — jednodussi, kratsi. Takovou, kterd bude v sou-

ladu se sou€asnou ¢innosti truhlarny.

Co se tyce grafiky, ta soucasnd je pomérné jednoduchd, nendpadnd. Bude tfeba pfijit s néja-

kym odliSujicim prvkem, ktery celou grafickou uroven stranek pozvedne a jiZ v prvni chvili
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potencidlniho zdkaznika upoutd. Bude zapottebi sladit barvy, zaméfit se na velké obrazky —
pfece jen firma prodava nabytek a ten je nejen funk¢ni vybavou kazdé domacnosti, ale také
plni funkci estetickou a pfitahuje oci. Proto by na webu mélo byt jasné a ndpadné misto, kde
budou prezentovany fotografie vyrobku, které truhldrna nabizi (Cabay, Vopatil, 2018,

osobni rozhovor).

Pokud jde o obsah, v soucasné dob¢ truhldfstvi nemd Zadny slogan, logo, Zddnou jasnou
image, za kterou by si stdlo. Toto bude tieba vytvofit. Urcité by na strankach nemélo chybét,
jaké vSechny druhy nabytku firma nabizi. Pokud jde o fotogalerie, fotky by mély byt aktu-
alni, velké a kvalitni. V idedlnim ptipadé€ by na strankdch nemélo chybét propagacni video
a také ptibeh, ktery odkryje potencidlnim zdkazniklim tfeba to, jaky vztah maji truhléii ke

své praci (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

8.2.1 Doména

Co se tyce puvodnich webovych stranek, navrhuji celkovou zménu domény. Jak bylo uve-
deno v ptredeslych kapitoldch, doména ,.kuchynedopanelaku.cz* ma pro zdkazniky pomé&rné
zavadgjici ndzev. Z rozmluvy s Ivanem Cabayem i Petrem Vopafilem jasné vyplynulo, Ze
v truhldrné vznikd opravdu velké mnoZstvi kuchyni a vyroba nové kuchyné patii mezi nej-
Castgj$i prani zdkaznikl, nicméne pouze kuchyné v truhldistvi nevznikaji. Jak uvedli oba
truhlafi, slovo ,,paneldk“ je v doméné absolutné bezpfedmétné (Cabay, Vopafil, 2018,

osobni rozhovor).

Bude tedy zapotiebi doménu webovych stranek truhlarny upravit tak, aby korespondovala
s realitou. Také je tieba doménu zkratit — doména s ndzvem ,.kuchynedopanelaku‘ se sklada

ze 3 slov a celkem 8 slabik.

Z debaty s obéma truhlafi vyplynulo, Ze by doména méla byt jednodussi, dobfe zapamato-
vatelnd a hlavné jasnd — méla by odkazovat k tomu, co se v k jejich €innosti ¢i k truhlaf-
skému femeslu jako takovému (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor). Pravdou vsak je,
Ze hodné& jednoduchych, zapamatovatelnych a vystiZznych domén jako tteba truhlarna.cz ¢i
nabytek.cz uz je obsazenych. Z rozsihlé diskuze nakonec vyplynuly dvé mozné nové do-

mény:

¢ nejenkuchyne.cz

e utruhlaru.cz
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Kazd4 doména ma své vyhody i nevyhody. Prvni zminénd doména je zajimava hned z né-

kolika thll pohledu a jeji pozitiva jsou nésledujici:
Pozitiva domény nejenkuchyne.cz:

- vyjadiuje, Ze se v truhlarn¢ délaji i jiné druhy nabytku, nez kuchyng;

- vyjadiuje, Ze truhlafstvi produkuje ,,néco vice, tedy nejen kuchyné, ale mozna ku-
chyné, o kterych zdkaznici sni, ¢i kuchyné, které maji sviij vlastni osobity charakter
apod.

- pfi zvyraznéni prvnich tfech pismem ve slové ,,nejen* vystoupne novy napis ,,nej*,
ktery znaci, Ze kuchyné jsou nejlepsi (tato grafickd hra by mohla byt pouZzita napii-
klad v novém logu truhlarny);

- doména je kratka, sklada se ze dvou slov a z péti slabik, coZz je o celé tfi slabiky mén¢,

nez je tomu u ptuvodni domény.

Co se tyCe druhé domény, tedy domény utruhlaru.cz, tato doména s sebou nese také jista

pozitiva:
Pozitiva domény utruhlaru.cz:

- je jednoduchd a snadno zapamatovatelna;

- odkazuje ke truhldfskému femeslu, netikd, zda truhlafi umi vyrobit jen kuchyné,
nebo nejen kuchyné — zkréatka odkazuje na truhlarské femeslo;

- jejeSté krat$i neZ prvni uvedend doména, skldda se pouze ze Ctyt slabik;

- vyraz ,,u truhlaii* naznacuje, Ze se jedna o jakési soukromé panstvi, truhlarské

,kralovstvi®, kde pracuji lidé, ktefi svému femeslu rozumi.
Tak jako s sebou nesou obé domény urcita pozitiva, pfinasi také urcita uskali.
Negativa domény nejenkuchyne.cz:

- doména muze v potencidlnich zdkaznicich vyvoldvat dojem, Ze se truhlafstvi
specializuje opravdu hlavné na kuchyné, a proto se na n¢j neobrati napiiklad

s Zadosti o détsky pokoj.
Negativa domény utruhlaru.cz:

- doména napsand bez interpunkce nemusi byt v prvni chvili zcela jednozna¢na
— v nékom muze chybé&jici interpunkce vyvoldvat dojem, Ze népis je spravné v

podobé: u Truhlart, a mize se domnivat, Ze jde jen o n&jaké piijment;
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- pro n¢koho, kdo neumi vyslovit pismeno ,,i*° muze byt nidzev ,,U truhlait
opravdu obtizny vzhledem k vyslovnosti, a tak by mohlo dochédzet ke zkomole-
nindm nazvu;

- doména odkazuje k samotnému femeslu, ale neldka zakaznika na hotovy vyro-

bek — na kuchyn, obyviak ¢i obecné na nabytek.

Tato pozitiva i negativa navrhovanych domén vyplynuly z diskuze s obéma truhlafi. Nako-
nec se oba viak jednomysIné shodli, Ze se piiklangji k variantd nejenkuchyne.cz (Cabay,
Vopatil, 2018, osobni rozhovor). Tato varianta bude tedy redlnou doménou pro nové webové

stranky truhléarny.

Nékup domény probéhl bez komplikaci.

8.2.2 Obsah

Novy web by mél obsahovat dle slov obou truhldit zejména fotografie, propagacni video

a také sortiment, ktery firma nabizi. V ivodu celého webu by mél byt také slogan.

Déle by na strance m¢l byt jednoduché orientacni menu, které by se skladalo z nasledujicich
zélozek: Uvod, N4s piibéh, Co umime, Foto & video, Cenik, Kontakt.
- Uvod
V rdamci tvodu by se m¢l objevit slogan truhlaisti a taky jednoduché véty, které po-
tencidlniho zdkaznika piesved¢i o tom, pro€ si vybrat zrovna tuto truhlarnu.
- Nas piibéh
Zde by m¢l byt vystizen pitibeh, ktery stoji za vznikem truhlarny nebo postoj truhlari
ke své praci.
- Coumime
V ramci této zélozky by mélo byt jasné specifikovano, jaké druhy nabytku jsou truh-
14fi schopni vyrobit.
- Foto & video
Diky této zdloZce mlze potencidlni zdkaznik zjistit, jak vypada prace Truhlarstvi
Ivan Cabay a Petr Vopafil.
- Cenik
V ceniku nebudou na ptani truhlaiti napsané konkrétni ceny. Z rozhovoru s obéma
zminénymi jasné vyplynulo, Ze ceny jednotlivych kuchyni jsou vysoce individudlni.

V této zaloZce bude zminén pouze fakt, Ze ceny tohoto truhlafstvi jsou ,,fér".
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- Kontakt
V ramci této zdlozky bude zvetejnéno telefonni Cislo na truhlarnu, adresa a e-mailovy
kontakt.

(Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

8.2.3 Grafika

Grafika nového webu by podle slov obou truhlafi méla by byt v souladu s produkty, které
truhlafstvi nabizi. Méla by ptisobit nove, ist¢ a moderné. Web by nemél byt zaplnén textem,
ale mél by prezentovat vyrobky, které truhlaistvi nabizi (Cabay, Vopatil, 2018, osobni roz-

hovor).

Co se tyCe poskladdni informaci na webu, mély by byt vSechny pifitomny na jedné strance,
aby lidé nemuseli slozit¢ klikat a pteklikdavat. Horni menu by mélo byt pfitomné, ale pouze
pro lepsi orientaci. Pokud zdkaznik nebude chtit, nemusi na nic klikat a pouze bude stacit,
aby mysi skroloval dolt po strance, na které najde informace, fotografie i kontakt (Cabay,

Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

, Takto se ted’ déld vétsina modernich webii. Pro zdkaznika je to velmi pohodiné, rychlé
a prehledné. Tento typ webu se vyuZivd zejména tehdy, pokud je jeho predmétem hlavné pre-
zentace urcité sluzby. Je velmi vhodny, zejména pokud si chce firma vytvorit portfolio své

prdce‘ (Juskov, 2018, osobni rozhovor).
Grafické navrhy webu

Pro zpracovani grafické podoby webovych stranek byl osloven grafik Nikita Juskov, ktery
se vénuje grafice jiz vice neZ 10 let a v soucasnosti navrhuje celou grafickou podobu nového
webu spolecnosti Kosik.cz (Juskov, 2018, osobni rozhovor). Grafik na zédklad¢ vyse uvedené
textové struktury pripravil dva grafické navrhy mozné podoby budouciho webu (viz pfilo-

Zené fotografie). Oba tyto ndvrhy budou ddle podrobeny vyzkumu.
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Obrazek 15: Navrh A (Zdroj: Nikita Juskov

Obrézek 14: Navrh B (Zdroj: Nikita Juskov)
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8.3 Logo

Nové logo Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopafil bude sestaveno z ndzvu novych webovych
stranek — nejenkuchyne.cz. Byly navrhnuty nejriznéj$i podoby loga, pfi¢emZ se v nich ob-
jevovaly predevS§im dva motivy — hra s pismenem ,,U* a také dvojsmysl ve slové ,,nejen”,

ktery vychazel predev§im ze zvyraznéni prvnich tif pismen — tedy ,,NEJ*.

Pokud jde o préci s pismem ,,U* — pismeno ,,U* 1ze napsat riznymi zplsoby, vcetné toho,

kdy je toto pismeno proloZeno letokruhy dfeva, viz Obrédzek 16.

Jak bylo zminéno jiZ v predeslém textu, prace se slovem ,,nejen‘ se odvijela od zvyraznéni
prvnich tif pismen, kdy vznikl ve slové nejen jesté vyraz navic — ,,nej*, coZ miiZze evokovat,

Ze nabizené kuchyné jsou nejlepsi.

EJEN
U::m? 28

Obrézek 16: Néavrh loga (Zdroj: autor)

Na zdklad¢ piivodnich skic byla nakonec grafikem vytvofena nésledujici loga:
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NEJEN NEJEN
KN CHYNE.CZ KNCHYNE.CZ

NEJEN NEJEN
K& CHYNE.CZ K&@CHYNE CZ

NEJEN NEJEN

KUCHYNE.CZ KUCHYNE.CZ

NNEJEN &) NEEN
& KUCHYNE.CZ KUCHYNE.CZ

KUCHYNE .CZ KUCHYNE.CZ

Obrazek 17: Navrhy loga (Zdroj: Nikita Juskov)
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Z diskuze s obéma truhléfi nakonec vyplynulo, Ze upfednostiuji nasledujici 2 varianty loga

(Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor):

NEJEN NEJEN

KUCHYNE.CZ KUCHYNE.CZ

Obrazek 20: Logo A (Zdroj: Nikita Juskov)

NEJEN YEE
KUCHYNE.CZ &7 KUCHYNE.CZ

Obrézek 18: Obrazek 19: Logo B (Zdroj: Nikita Juskov)

Vybrané varianty budou podrobeny vyzkumu, v rdmci kterého bude zjiStovano, jak na lidi

logo ptisobf a kterd z pielozenych variant loga je lepsi.

8.4 Video

Névrh reklamniho videa vznikal po del$i diskuzi s truhlafi. Oba se shodli na tom, Ze vice nez
slova za lidi mluvi ¢iny. Oba si video predstavuji jako jednotlivé tutrzky jejich kazdodenni
prace — mélo by se v ném objevovat vrtani, brouseni, méfeni, montovani ¢i napiiklad fezani

na pile (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).

Ani jeden z nich ve videu nechce nikterak komentovat svou préci. Pouze by radi predvedli,
co predchdzi hotovému produktu. Ve videu by se mély objevovat nejriiznéjsi zvuky — zvuk
kladiva ¢i palice, zvuk vrtacky ¢i zvuk pily. Video by mélo piisobit jako shluk nejriznéjsich
truhlarskych ¢innosti, které ale davaji na konci dohromady jeden velky hotovy produkt —
napiiklad obyvaci sténu & kuchy, kterd by se méla také ve videu objevit (Cabay, Vopaiil,

2018, osobni rozhovor).

Video by mélo byt kritké, jeho délka by neméla ptresdhnout 30 sekund. Mé&lo by se objevit

na webovych strankdch truhlarny a na Facebooku (Cabay, Vopatil, 2018, osobni rozhovor).
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Na konci videa by se mé€lo objevit nové logo truhlafstvi a slogan ,,Truhldrna, kde vznikaji
velké véci.” Cilem tohoto videa je zdkazniktim ukdzat poctivost truhlafského femesla a krasu

vysledného produktu.

Na zédklad¢ tohoto vznikly dva navrhy videi, pfi¢emz se oba lisi ve skladbé i obsahu jednot-
livych zabéra a také v celkové délce. Prvni video dosahuje délky 20 sekund, druhé video 25
sekund. V prvnim videu se kromé zvuki strojii objevuje jeSté hudba, ve druhém nikoliv.
Druhé video je vSak na rozdil od prvniho zakon¢eno znélkou — zapisknutim. Autorem obou

videi je kameraman a rezisér Petr Racko.

Obé¢ tato videa budou podrobena prizkumu, v rdmci kterého je potfeba prokazat, které z vi-

dei bavi potencialni 1 soucasné zakazniky Truhlarstvi Ivan Cabay a Petr Voparil vice.

= > Youlube

> b N 016/019

Obrazek 21: Video A (Zdroj: Petr Racko)

Video ,,A* je moZno zobrazit po rozkliknuti nasledujiciho odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=XX4kr7CJCaY &feature=youtu.be&fbclid=IwAR1_o4
aBFaC-vrVOOKZparEevLaKuDvX9U58A1_KAfWj80gW{DhFOk_QRz4



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

= » Youlube

KUCHYNE.CZ

Truhlarna, kde vznikaji velké véci.

Obrazek 22: Video B (Zdroj: Petr Racko).

Video ,,B* je moZno zobrazit po rozkliknuti ndsledujiciho odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=3hd-7Isc28w&fea-
ture=youtu.be&fbclid=IwAR3rxlprNcGXyhpxeS28VSjXNdJ-_MtOBIVU-
kD8u6blVP5cgWel36yJCRws



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

9 REALIZACE VYZKUMU

Individudlni psychologicka explorace byla realizovana s ucastniky vyzkumu v obdobi od 25.
3.2019 — 7. 4. 2019 na rozliénych mistech v Praze a ve Stiedoceském kraji. Poc¢édtek rozho-
voru byl zahdjen Zadosti o souhlas s nahrdvanim na diktafon. Rozhovor byl doplnén jesté
hodnocenim ndvrhti na numerické Skdle. Podrobné vysledky hodnoceni na numerické skale
jsou uvedeny v piilohach této diplomové prace. Realizované rozhovory jsou nahrany na CD,

které bude odevzdéno spolu s touto diplomovou praci.

Webové stranky, logo, slogan a video bylo pfedloZeno celkem 13 potencidlnim zdkaznikim
firmy, tedy ucastnikiim vyzkumu, ve dvou variantach, které byly pro truhlarnu navrzeny.
Utastnici vyzkumu méli ndvrhy co nejpodrobnéji ohodnotit. Hodnoceni probihalo v ramci
individudlni psychologické explorace, kterd byla jest¢ doplnéna hodnocenim na numerické
Skdle. Uastnici vyzkumu pochézeli predeviim z Prahy (10 déastnik®), zbyli déastnici ze
Stiedoceského kraje, z okresu Kolin. Co se tyce vzdelani, 6 icastnikli vyzkumu mélo vystu-

dovanou vysokou Skolu, 7 u¢astnikit mélo stiedoSkolské vzdélani.

Vék/mésto

[Eny

2 I
0 l I I I I
23 24 25 27 32 33 48 50

W Praha Stfedocesky

Tabulka 2: Vék/mésto respondentil (Zdroj: autor).
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POHLAVI

M mz

Tabulka 3: Pohlavi respondentii (Zdroj: autor).

Soucasnd zaméstnani respondentl byla v dobé kondni vyzkumu nésledujici:

Pracovnik audiovize

Programétor

Fotografka

Letuska

Privodkyné

Kytarista

Zivnostnik

Obchodni zastupce farmaceutické spolecnosti

Grafik

Produkéni

Taxikar

Specialista bezpe€nostni prepravy na letisti

Programétor

Tabulka 4: Zaméstnani respondentl (Zdroj: autor).
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9.1 Individualni psychologicka explorace

V ramci individualni psychologické explorace se méli ucastnici vyjadfit k tomu, jak na né
uvedené navrhy pusobi, co si 0 nich mysli, co se jim na nich libi, co se jim nelibi, zda jim
napiiklad néco pfipominaji, co by zmeénili, co by udé¢lali jinak.

Toto dstni hodnoceni bylo poté jesté doplnéno o hodnoceni na numerické skale.

Rozhovor probihal na zékladé€ pfedem pfipraveného exploracniho schématu, které nasleduje

na dalsi stran¢ této diplomové préce.
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Explorac¢ni schéma

1) Uvod
o Piedstaveni se, sd€leni cile vyzkumu, ubezpeceni o anonymité vy-
zkumu, udéleni souhlasu s nahravanim
2) Sdéleni postupu
o Budeme hovotfit o firmé Truhldistvi Ivan Cabay a Petr Vopatil. Po-
stupné¢ Vam ukazu 2 navrhy loga, sloganu, webovych stranek a videa
a bude mé zajimat V&S néazor.
3) Vyzkumna ¢ast: Logo
- Metoda volnych asociaci

O Nyni Vam ukdzu postupné 2 navrhy loga. Prosim, podivejte se na
n¢ a feknéte mi V&S ndzor. Co Vas napadne jako prvni, kdyz vi-
dite toto logo? A co jesté? Pfipomind Vam néco? Co se Vam libi
a nelibi? Co byste zménil/a?

O Nyni se podivejte na druhé logo. Co Vs napadne jako prvni, kdyz
vidite toto logo? A co jesté? Pripomind Vam néco? Co se Vam
libi a nelibi? Co byste zménil/a?

- Hodnoceni na numerické skale

O Nyni Vam déam kartu, kde jsou uvedena kritéria, na zdklad¢ kte-
rych prosim obé loga ohodnotte. Hodnoceni je jednoduché.
Znamkujte jako ve Skole — 1 znamend nejlepsi hodnocenti, 5 zna-
mena nejhorsi hodnoceni.

- Zavéretné shrnujici hodnoceni

o Které logo byste vybral/a, které se k firmé dle Vaseho nazoru vice

hodi?
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4) Vyzkumna ¢ast: Slogan

- Metoda volnych asociaci

O Nyni Vam ukaZu postupné 2 navrhy sloganu. Prosim, podivejte se na né
a feknéte mn¢ Vas nazor. Co Vias napadne jako prvni, kdyz vidite tento
slogan? A co jesté? Pripomind Vam néco? Co se Vam libi a nelibi? Co
byste zménil/a?

O Nyni se podivejte na druhy slogan. Co Vs napadne jako prvni, kdyz vi-
dite tento slogan? A co jesté? Pripomind Vam néco? Co se Vam libi a
nelibi? Co byste zménil/a?

- Hodnoceni na numerické skale

O Nyni Vam dam kartu, kde jsou uvedena kritéria, na zdkladé kterych pro-
sim oba slogany ohodnotte. Hodnoceni je jednoduché. Zndmkujte jako
ve Skole — 1 znamena nejlepsi hodnoceni, 5 znamena nejhorsi hodnoceni.

- Zavérecné shrnujici hodnoceni

o Ktery slogan byste vybral/a, ktery se k firmé dle Vaseho nazoru vice
hodi?

5) Vyzkumna ¢ast: Webové stranky
- Metoda volnych asociaci

O Nyni Vam ukdzu postupné 2 navrhy webovych stranek. Prosim, podivejte
se na n¢ a feknéte mné€ Vas ndzor. Co Vs napadne jako prvni, kdyZ vidite
tyto webové stranky? A co jesté? Pfipominaji Vam néco? Co se Vam libi
a nelibi? Co byste zménil/a?

O Nyni se podivejte na druhé webové stranky. Co Vdas napadne jako prvni,
kdyz vidite tyto webové stradnky? A co jeSté? Pfipominaji Vam néco? Co
se Vam libi a nelibi? Co byste zménil/a?

- Hodnoceni na numerické Skale

O Nyni Vam ddam kartu, kde jsou uvedena kritéria, na zdklad¢ kterych pro-
sim oba typy webovych stranek ohodnot’te. Hodnoceni je jednoduché.
Znamkujte jako ve Skole — 1 znamena nejlepsi hodnoceni, 5 znamena nej-

horsi hodnoceni.
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- Zavéretné shrnujici hodnoceni

o Ktery typ webovych stranek byste vybral/a, ktery se k firmé dle Vaseho

nazoru vice hodi?
6) Vyzkumna cast: Video
- Metoda volnych asociaci

O Nyni Vam ukdzu postupné 2 propagacni videa. Prosim, podivejte se na
n¢ a feknéte mné VA4S ndzor. Co Vas napadne jako prvni, kdyZ vidite
toto video? A co jesté? Pripomind Vam néco? Co se Vam libi a nelibi?
Co byste zmenil/a?

o Nyni se podivejte na druhé video. Co Vs napadne jako prvni, kdyz
vidite toto video? A co jeSté? Pfipomind Vam néco? Co se Vam libi a
nelibi? Co byste zménil/a?

- Hodnoceni na numerické skale

O Nyni Vam dam kartu, kde jsou uvedena kritéria, na zaklad¢ kterych
prosim ob¢ propagacni videa ohodnotte. Hodnoceni je jednoduché.
Znamkujte jako ve Skole — 1 znamen4 nejlepsi hodnoceni, 5 znamend
nejhorsi hodnoceni.

- Zavéretné shrnujici hodnoceni

o Které video byste vybral/a, které se k firm¢ dle VaSeho nazoru vice

hodi?
7) Zavérecéna cast

O Rozlouceni, poptani hezkého dne a pod¢kovani za rozhovor.

Tabulka 5: Kvalitativni vyzkum (Zdroj: autor).
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9.2 Hodnoceni na numerické skale

Respondentiim byl béhem rozhovoru piedlozen seznam vlastnosti, pomoci néhoz byly déle
analyzovény jednotlivé ndvrhy nové marketingové komunikace Truhldistvi Ivan Cabay a

Petr Vopatil.

Respondenti se postupné vyjadirovali ke kazdému nédvrhu jednotlivych ¢asti marketingové
komunikace tim zpiisobem, zZe uvedené vlastnosti hodnotili zndmkami od 1 do 5 jako ve

Skole, kde 1 = vyborny a 5 = nevyhovujici.

U vSech navrhti posuzovali ndsledujici kritéria:

1) Hodnoceni dvou navrhii na logo v Kkritériich:
e originalita,
e vhodnost,
e diavéryhodnost,

e celkovy dojem.
2) Hodnoceni dvou navrhi na slogan v Kritériich:

e originalita,

¢ vhodnost,

e duvéryhodnost,

e celkovy dojem.

3) Hodnoceni dvou navrhi webovych stranek jako celku v kritériich:

e originalita,

e vhodnost,

e diavéryhodnost,

e celkovy dojem.
4) Hodnoceni navrhi propagacniho videa v kritériich:

e originalita,
e vhodnost,
e duvéryhodnost,

e celkovy dojem.
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10 VYSLIIDKY VYZK [ M[]

V ramci provedeného vyzkumu bylo testovany dvé varianty loga, sloganu, webovych stra-
nek a videa. 13 ucastnikil vyzkumu, potencidlnich zakaznikt truhlafstvi z Prahy i ze Stfedo-
¢eského kraje, mélo projevit svilj ndzor v rdmci individudlni psychologické explorace, kterd
byla jeSt¢ doplnéna o hodnoceni na numerické Skéle. V ramci vyzkumu byla u vSech pred-

loZenych navrhii posuzovana:

- vhodnost,

- divéryhodnost,

- originalita,

- celkovy dojem.
Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v nésledujicich podkapitolach. Vzhledem k velikosti
zkoumaného vzorku jsou ¢iselné udaje v grafické podobé¢ jen orientacni a mohou byt inter-

pretovany pouze v souvislosti se spontdnnimi vyjadfenimi.

10.1 Logo

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly testovany dv¢ findlni varianty ndvrhi loga:

NEJEN NEJEN

KUCHYNE.CZ KUCHYNE.CZ

Obréazek 23: Logo A (Zdroj: Nikita Juskov).
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\ NEJEN

2~ NEJEN ‘
f - \?f ~
~ KUCHYNE.CZ S~ KUCHYNE.CZ

Obrazek 24: Logo B (Zdroj: Nikita Juskov).

Dle provedené psychologické explorace a také dle hodnoceni na numerické Skéle je podle

PR

odpovédi tcastnikll vyzkumu pro truhldrnu vhodnéjsi logo B.

Preference: logo

HmLlogo A Logo B

Tabulka 6: Graf preference log (Zdroj: autor).

Vv s

Ucastnici vyzkumu ocefiuji zejména obrizek, pod kterym si mohou udélat konkrét&jsi
pfedstavu. Pro tuto variantu loga se rozhodlo celkem osm lidi, coZ ptedstavuje témct 62 %
viech dotizanych. Ucastnici ocefiovali zejména jednoduchost loga (,libi se mi

jednoduchost®, ,,jednoduchy symbol®, ,logo je pomérné jednoduché, coz mi ptijde dobré®).

Ackoliv toto logo nad svym konkurenénim logem zvitézilo, néktefi z respondentli se
vyjadiovali k tomu, Ze jim u loga chybi vtip, prvek originality, tfi z respondentd se dokonce

vyjadiili, Ze jim toto logo pfipomind spiSe nez prumysl truhlafsky pramysl dievorubecky.

Logo také v n¢kterych respondetech (5) vyvoldvalo dojem, Ze se ndbytek bude vyrabét
pfedev§im z ,pravého* dfeva. Obecné by se dalo fici, Ze logo zvitézilo zejména z toho

divodu, Ze obsahuje obrazek (,,lidi spiSe ¢tou obrdzky, nez text®, ,,1ibi se mi ten obrazek™,
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,,pod tim obrdzkem uZ si néco dokdzu predstavit — pravdépodbné se tam pracuje se dievem,
1 kdyZ je pravda, Ze ten obrazek pro nékteré lidi na prvni dojem nemusi byt zcela

jednoznacény*).

Vice jak polovina respondetii se shodla na tom, Ze by si pro truhlafstvi dokazala predstavit
jesté n¢jaké jiné, zajimavejsi logo (,,tohle plsobi suse®, ,,je obycejné®, ptisobi na mé jak
kdyby se jednalo o dievorubectvi®, ,,to logo mi ptijde spiS jako do lesa®, ,,neni mi jasné, proc
je tam ten patez, kmen, strom*, ,,vypada to, Ze tam d¢laji nabytek z pravého dreva®, ,,chvili
jsem musel pfemyslet, co to je*, ,,trochu bych si s nim vyhrdla®). Také se objevil nazor, Ze
logo ptisobi nesoumérnym dojmem. Jeden z respondentl se nechal slySet, Ze obrazek v levé
¢asti ,,je tam v podstaté navic, jako kdyby tam pivodné nepatfil” — tedy vadilo mu, Ze neni

zapracovany néjakym lepSim zptsobem do loga.
U obou typt byly predmétem vyzkumu nasledujici vlastnosti:

e originalita,
e vhodnost,
e diavéryhodnost,

e celkovy dojem.

Co se tyce vysledné zndmky, pramérné si logo B vyslouZilo souhrnnou zndmku 2,52, coz je

v porovnani s ostatnimi vysledky dalSich navrhl neni p#iliS dobry vysledek.

Logo A na tom bylo s primérnou souhrnnou znamkou stejné, také si vyslouzilo znamku
2,52. 1kdyz si logo A vyslouZilo totoZnou zndmku jako u loga B, rozhodlo by se pro logo A

jen 38 % vSech dotazanych.
Mezi nejvétsi prednostmi loga A bylo zejména to, Ze logo obsahovalo vtip ¢i dvojsmysl ve

slové ,,nejen.

10.2 Slogan

Predmétem vyzkumu byly dva slogany v nasledujicim znéni:
Slogan A

I v malé truhldrné mohou vznikat velké véci.

Slogan B

Truhldrna, kde vznikaji velké véci.
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Podle vysledkil vyzkumu jednoznacné zvitézil slogan A. Od Gcastnikd vyzkumu si vyslouZil
celkovou zndmku 1,62 a dalo by mu prednost 12 tc¢astnikli vyzkumu, tedy 92 % vSech do-

tazanych.

Preference: slogan

12; 92%

HSlogan A M Slogan B

Tabulka 7: Graf preference sloganii (Zdroj: autor).

Ucastnici vyzkumu hodnotili pozitivné zejména to, Ze truhldrna byla ozna¢ena za ,,malou*
— diky tomu v nich slogan vyvoldval dojem, Ze se bude jednat o néjakou rodinnou firmu, kde

413
1

se dela poctivé femeslo (,,pfedstavim si pod tim rodinné truhlafstvi®, ,,mensi poctivou truh-
larnu®, ,,mensi podniky mam radéji, je tam vétsi diraz na kvalitu®, ,,mam z toho sloganu

pocit, Ze se o m¢ skutecné postaraji*, ,,pfijde mi, Ze si tam ti lidé poradi naprosto se v§im*).

Objevil se zde nédzor, zZe ackoliv slogan na ucastniky vyzkumu plisobi pomérné jako klisé ¢i
Ze ho jiz n¢kde v n¢jaké souvislosti slySeli, v celkové kontextu jim to nevadi (,,piisobi to
troSku jako klisé, ale tady se mi to 1ibi*, ,,i s malém kaSparkem se da zahréat velké divadlo®,

,,J0, nékde jsem to uz slySel*).

Ucastnikiim priizkumu se také libil dvojsmysl ve slovnim spojeni ,,velké véci® (,,libi se mi
ta hravost*, ,,libi se mi ten dvojsmysl®, ,,libi se mi, Ze mohou vznikat velké véci — jako ob-

jemné véci, i skvelé veéci).
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U slogantl byly pfedmétem vyzkumu nasledujici vlastnosti:

e originalita,

vhodnost,

davéryhodnost,

celkovy dojem.

Sloganu B dal ptednost pouze jediny ¢lovek a to zptisobem, Ze prohlésil, Ze je to ,,nejlepsi

slogan, ktery kdy slysel*.

U sloganu B dcastnikiim vadilo zejména to, Ze je piiliS§ pfimocary (,.to je jako kdyz feknete:
Dnes nam venku krasné sviti slunicko a pak feknete: Je pckné&. Ten vyznam je stejny, ale jde

o tu formu*, ,,neni to tak malebné®, ,,je to suché*).

Z pruzkumu vyplynulo, Ze i kdyZ respondentim slogan ,,A* piijde lehce jako klisé, vétSina

(11) respondentt by na ném nic nemeénila a nechala by ho tak, jak je.

10.3 Webové stranky

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly hodnoceny néasledujici varianty webovych stranek:
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O Néb bt Counime Nejon kuchyné Fotogolarie&video  Cank  Koniokt Nispibth | Coumime Galerie | Nejen kuchyné Conk Fomtais

Truhlarna, |
kde vznikaji velké véci.

\
-
=5
=

Vime, Ze na detailech zélez. ¥ o
il é Vi, i i Ny vz . ¥ oz
ley'pi‘evh(ledrje wzu_allzau 5 J Délame vic ne¥ nabytek.
vam zadny neunikne. - L |

Tvofime vas domov.

N&di pFibh
5 Milujeme to.

Vona ut Jako 4811, A tak |
v patnicti novadali, kam se buda jejich Hivobyti ubirat, my s byl jistl

jono 64 A ok &
e,k 88 b Jolich Sl b, my 817l s

o 01 Pz i Ja 10 i a 2t se
10 Vidyehy

Truhlatina fo totit hetk prace. Ja to dFina a zapotite se, alo tan visledek
stofl 2a to. Vidycky. Vytvihite lidem jejich viastni sveéty, ve kterjch 8

Vit e Jofih vastl sy, w M 5 aba | bk coslek e, Vi e Ao ot

Po Shole jsme zaladil truhlirnu. Na koleni. | kdy2 jsme neméli 24dnou
reklamu, Zkugenosti s podnikinim ani bihvialé dobré stroje - mélijsme
odvahu,

30 38 W cden i

P dbofe Jume 20l Uruhderes o hekan |y Jame nombl e
xatonsett

Ui jo 10 vice net 25 lat. Truhlima stoji a spokojanych zdkazniki je stale vic.
Svou prci milujeme. Nt postavime jodinou kuchy?. projde nam pod
rukama v rdanyeh fizich vyroby | stokrat, Moknd prévé proto fide ik,

Ee nibytek od nis mé osobnost

AL jane oot

UE e 10 vice nek 25 Let. Truntbrms st spohojonych z8kaarihd fo st vic. Svou
ek miLujoma & W¥ine, Yo md il pontiime Jtinss Nuchyd, proj
o rubama v rnjch fhsich vjroby | iohrot. Mot prdvh prota ek ikajl de

natytes od nés me cwtrion Ivan a Petr
[ o
Umime tém&F cokoliv. Pokud méte jasnou pedstavu, budeme ji nésledovat. Pokud potfabujete
inspiraci, radi Vs V Praze a v celém Kraji vyrdbime pfedeviim tyto
druhy nébytiu: Umime téméF cokoliv.

TS
Kuchyné
Kuchyné

»
Détské pokoje

Néktefi z nasich klientd

& & &

Galerie
Tomés Novotny Tomés Novotny Tomés Novotny Tomés Novotny
Praha, obyvaci pokoj Praha, obyvaci pokoj Praha, obyvaci pokoj Praha, obyvaci pokoj
P | ' R
Fotogalerie L — |
—
[ ‘ '

Nase ceny jsou fér

Nejsme fanousci cenfkovych cen. Kazdy kus ndbytku je origindl, proto je jeho cena
vidy individuaini. ZaleZi na velikosti, na materiélu, na rychlosti dodani, ale tieba
takeé na typu chytek.

Cenik

Nebojte se nds kontaktovat - urdité se dohodneme!
Nejsme fanausici cenfkovyjch cen. KaZdy kus ndbytku je origindl, prota je jeho cena vZdy individuslni.
Zélo3 na velikosti, na mataridlu, na ryehlosti dodani, ale tFeba také na typu Gchytek. KONTAKT

NaZa cany jsou fér. Nebojte se nés kontaktovat - urgité sa dohodneme!

Kontakst Zavolejte.
Radi Vam spinime sny. Tésime se na Va3 telefonat a poté i na osobni setkdni! J
|
Radi Vam splnime sny. Tédime se na Va4 telefondt a poté i na osobni setkanit =
- 7 Naéelnik truhlarny: Ivan Cabay
Kontakt: - f Mobil: 606 24 33 18
Mobil: 606 24 3318
Email: ivan.cabsy@cbox.cz QP o A Truhlafstvi lvan Cabay a Petr Vopafil
Adresa: Truhléfstvi lvan Gabay o Patr Vopafit - v Nadrazni 105, Trebestovice 289 12

NadraZni 105, Trebestovice 289 12

o

Obrazek 25: Navrh A (Zdroj: Nikita Juskov) Obrazek 26: Navrh B (Zdroj: Nikita Juskov
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Webové stranky byly hodnoceny jako celek. Z téchto dvou variant zvitézily webové stranky
A, které ziskaly primérné hodnoceni 1,75 a dalo by jim ptednost celkem 54 % vsech doté-
zanych, tedy sedm tcastnikli vyzkumu. To je pomérné tésny vysledek — webovym strankam

B by dalo ptfednost 46 % vSech dotazanych, tedy Sest ucastnikli vyzkumu.

Preference: webové stranky

Webové stranky A B Webové stranky B

Tabulka 8: Graf preference webovych stranek (Zdroj: autor).

Ucastnici vyzkumu hodnotili kladné zejména jednoduchost, piehlednost a Gistotu webu
(,,mam rdda minimalistické véci, tohle se mi libi*, ,,je to ptehledné®, ,,1ibi se mi ta bila barva

kolem, je to Cisté*, ,,jednoduché*).

Co se tyCe obsahu webu, tcastnici vyzkumu hodnotili pozitivné hlavné to, Ze na webu najdou
413

v8e, co potiebuji (,,na prvni dobrou vidim, jaké druhy ndbytku dé¢laji*, ,,najdu tu veSkeré

potiebné informace, vCetné ceniku®, ,,jsou tu i fotogalerie, to m¢ zajima*).

Co bylo hodnoceno velmi pozitivné je fotografie redlného Clovéka, ktery nabytek vyrabi,
a také prostiedi, ve kterém nabytek vznika (,,libi se mi tady ta fotka z redlného prostiedi*,

,»alespon vim, koho si pustim do bardku®, ,.Clovék na fotce plisobi sympaticky*).

Velmi kladné hodnoceni mél také prvek zakulacenych hran, G€astnici vyzkumu tento detail
povazovali za origindlni a propracovany (,,libi se mi ty zaoblené hrany*, ,,ty zabolené hrany

pusobi modernim dojmem*, ,,kulaté hrany jsou origindlni*).

Rozporuplnou pasézi téchto webovych stranek je pasaz ,,Nekteti z naSich klienti*. Zatim co
ji néktefi tcastnici vyzkumu hodnotili kladné (,,pro€ ne, je to dobrd véc*, ,,to se mi libi*),

tak znacnd Cast ucastniki vyzkumu (6) by tuto pasidz vynechala (,,ja bych tomu nevéril®,
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,,zfejmé tam nebudou ddvat informaci, Ze nékdo nékomu zkazil kuchyn, Ze jo*, ,,plisobi to

nedivéryhodné®, ,.,to bych tam neddval, to fréelo v devadesatkach, ted’ uz ne).

Negativné byl komentovan moderni graficky prvek ,,vy¢nivajiciho* textu, konkrétn¢ pis-
meno ,,i*, ktery je umistén v ivodu webovych stranek A, v ivodni fotografii, vlevo nahote
(,,t0 ,,1* se mi nelibi*, ,,nevidim v tom Zadny smysl*, ,,vypadé to jako chyba®, ,,to ,,i* bych

posunul®)
U webovych stranek byly pfedmétem vyzkumu nésledujici vlastnosti:

e originalita,
e vhodnost,
e duvéryhodnost,

e celkovy dojem.

Pokud jde o webové stranky B, znacnd ¢ast tcastnikli (6) hodnotila velmi pozitivné odkazy
na socidlnf sité (,,libi se mi odkaz na socidlni sité*, ,,to funguje — vétSina lidi chce vidét ohlasy
zékaznikli na socidlnich sitich®, ,,na webovych strankach ,,A* mi ten odkaz chybél®, ,,bylo

by dobré socidlni sit¢ na webu ukazat®).

Na webovych strankdch B byla kritizovadna jednoduchost tvarti a mensi originalita. Oceno-

vana byla vSak tvodni fotografie, icastnikim vyzkumu se zdéla svétlejsi a povedenéjsi.

Sporné bylo hodnoceni grafického prvku hoblinek u varianty B. Zhruba polovin¢ dotdzanych
se prvek libil (,,libi se mi ty hoblinky*, ,,ty hoblinky mi pfijdou jako celkem dobry ndpad®,
,téch hoblinek bych klidné jesté ptidal vice). Druhd polovina respondentti hoblinky hodno-
tila zdporné (,,ty hoblinky bych tam nedaval®, ,,ty hoblinky mi tam pfijdou navic*, ,.ty piliny

na m¢ pusobi tak, jako kdyby do toho celkového designu viibec nepatiily).

Na zavér vétsina ucastniki vyzkumu (8) pifimo dodala, Ze by zkombinovala variantu webo-

vych stranek ,,A“1,,B“.

10.4 Video

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly testovany dv¢ findlni varianty ndvrha videa:
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= > Youlube

> bl A) 076/0:19

Obrazek 27: Video A (Zdroj: Petr Racko)

Video ,,A* je mozno zobrazit po rozkliknuti nasledujictho odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=XX4kr7CJCaY &feature=youtu.be&fbclid=IwAR1_o4
aBFaC-vrVOOKZparEevLaKuDvX9US5S8Al_KAfWj80gWfDhFOk_QRz4

= » Youlube

EN

KUCHYNE.CZ

Truhlarna, kde vznikaji velké véci.

» » o 025/026

Obrazek 28: Video B (Zdroj: Petr Racko)

Video ,,B* je mozno zobrazit po rozkliknuti nasledujicitho odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=3hd-7Isc28w&fea-
ture=youtu.be&tbclid=IwAR3rxIprNcGXyhpxeS28VSjXNdJ-_MtOBIVU-
kD8u6lVP5cgWel36yJCRws

Ze téchto dvou variant zvitézilo video A, které ziskalo praimérné hodnoceni 1, 46. Rozhodlo
se pro né&j celkem 62 % respondentd, v celkovém poctu tedy 8 lidi. Zbylych 38 % respon-
dentt (5 lidi) dava prednost videu B.
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Preference: video

N Video A Video B

Tabulka 9: Graf preferenci videa (Zdroj: autor).

Mezi nejvétsi prednosti videa A patiilo zejména to, Ze je ve videu ukdzana prace a prostiedi
obou truhléit (,,libilo se mi, Ze je ve videu ukdzdna samotnd prace®, ,.kladné hodnotim, Ze
jsem mohla vidét prostiedi truhlafstvi®, ,prostiedi i price na m¢ pusobilo Ciste®, ,,je tam

41
1

vidét do zdkulisi, ¢loveék nevidi pouze hotovy vysledek, to se mi libi*, ,,reZisér videa si na
nic nehrdl a ukézal ty pracovniky tak, jak jsou — libilo se mi, Ze to nebyli Zadni upoceni

chlapi, jak je dneska trendy, ale vSe bylo ukdzano velmi elegantné®).

Mezi dalsi prednosti videa A patii zejména délka (,,je dlouhé tak akorat®, ,,délka mi vyho-
vovala®, ,,myslim, Ze zvolena délka je dobra*). Kladné byly hodnoceny také zvuky a hudba
ve videu (,,libily se mi zvuky stroju*, ,,libila se mi hudba, piisobila na m¢ ptijemnym a uklid-
fujicim dojmem®, ,,byla tam k tomu hezkd hudba, ja na to docela ddm*, ,,hezky hudebni

podkres®).

Ve videu B se respondentiim libilo, Ze v ném byl na konci byl dobfe vidét slogan a logo
(,,libilo se mi zakonceni videa,* ,,v prvnim videu jsem sloganu ani nevSiml®, ,,myslim, Ze

tohle zakonceni je povedenéjsi‘).

Co se respondentim ve videu B nelibilo byl zejména chybéjici hudebni podkres (,,chybéla
mi tam ta hudba®, ,,ta hudba v prvnim videu zmékcovala ostré zvuky téch strojt, tady mi
chybéla®, ,,ja osobn¢ bych tam dala tu hudbu®, ,,ja jako Zena tam tu hudbu potfebuji mit,

pusobilo to pozitivn€j$sim dojmem*).
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Sporné bylo zévére¢né zapisknuti ve videu B. Nékterym respondentiim se pisknuti libilo (,,to
piskani bylo origindlni*, ,,zdvérecné zapisknuti na mé pusobilo dobte®, ,,to zapiskani na
konci bylo dobry, hodilo se tam*). N&kteii by ho vSak do videa nezatazovali (,,zavérecné
zapiskani neni origindlni®, ,,nehodilo se tam, mozna bych ho jesté upravila®, ,,pisobi to

fadne*, ,,piskani pasobilo rusivym dojmem*).

10.5 Kompletni graficky pi‘ehled vSech vysledka vyzkumu

Na nasledujicich grafech je 1épe vidét, jak si vedly jednotlivé ndvrhy nové marketingové
komunikace truhlafstvi v rdmci hodnoceni jednotlivych kritérii: originalita, vhodnost, diivé-

ryhodnost a celkovy dojem.

Primeérné znamkovani vsech navrht A
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Tabulka 10: Primérné zndmkovani v§ech navrhl A (Zdroj: autor)
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Pridmérné znadmkovani vsech navrhi B
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Tabulka 11: Primérné zndmkovani vSech navrhti B (Zdroj: autor)

SLOGAN WEBOVE STRANKY

Tabulka 12: Graf vysledkil vyzkumu (Zdroj: autor)
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Preference v absolutnich cislech

12
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8
A

POCET RESP
N SN (o)}

o

-
B
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B A B A B A
Logo Slogan Weboveé stranky | Video

Tabulka 13: Graf preferenci v absolutnich ¢islech (Zdroj: autor)

Na zdklad¢ vysledkt vyzkumu bude navrZzena findlni marketingovd komunikace Truhléafstvi

Ivan Cabay a Petr Vopaiil.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

91

III. PROJEKTOVA CAST
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11 FINALNI NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE
TRUHLARSTVI

V praktické ¢4sti této diplomové prace byly navrzeny vhodné kandly marketingova komu-
nikace Truhlafstvi Ivan Cabay a Petr Vopafil. Na zdkladé toho byly vytvofeny nékteré kon-

krétni navrhy marketingové komunikace truhléfstvi, které byly podrobeny vyzkumu.

Bylo navrzeno a zkoumdano nové logo, novy slogan, nové webové stranky a také nové pro-
pagacni video truhlafstvi. Kazdy z navrhii byl zhotoven ve dvou variantich s tim, Ze byly
tyto ndvrhy a varianty podrobeny kvalitativnimu vyzkumu. Na zdklad¢ vyhodnoceni tohoto

vyzkumu vznikla jasnéj$i podoba nové marketingové komunikace truhlaistvi. Nasledujici

kapitoly ukazuji, jak budouci marketingovd komunikace truhlafstvi mize vypadat.

11.1 Logo a slogan
Logo

Pokud jde o logo, v rdmci vyzkumu bylo zjiSténo, Ze navrhované loga nejsou pro truhlarstvi
prilis vhodnd. Na zdklad¢ odpovédi 13 respondentii bylo logo ptepracovdno. V rdmci tvorby
nového loga byly brany v potaz nasledujici pozadavky, které se promitaly v odpovédich re-

spondentt

- obrazek,
- lep$i zarovnani,
- vé&tsi propracovanost.
Pokud jde o pozadavek obrazku, pivodni obrazek prafezu kmene stromt byl zménén, jelikoz

v n€kolika respondentech vyvoldval pfedstavu lesa ¢i dfevorubecké spole¢nosti a nckteti

z nich se myln¢é domnivali, Ze je truhlafstvi vyrdbi nabytek ptedevsim z pravého dreva.

Na zdklad¢ zpétné vazby ucastnikii vyzkumu bylo navrZzeno nové logo truhléfstvi v nasledu-

jici podobg:
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NEJENE==S
KUCHYNE.CZ

Obrazek 29: Nové logo truhlafstvi (Zdroj: Nikita Juskov).

Priifez stromu byl tedy zaménén za prkno, které je souvisle zarovnano s textem. Byl zde
zatazen také prvek pohybu a price, ktery ma zdiraznovat ptidany hoblik. Pismena ,,NEJ*

ve slové ,,nejen zvyraznéna nebyla, dle grafika by pak bylo logo pftili§ sloZité.
Slogan

Zaverecny navrh sloganu se nijak nelisi od ptivodniho navrhu sloganu A, ktery byl respon-

denty velmi dobfe pfijat. Je zachovén v nasledujici podobé:

1 v malé truhldrné mohou vznikat velké véci.

11.2 Webové stranky

Pokud jde o podobu webovych stranek, na zaklad€ sesbiranych dat provedeného vyzkumu

byla navrZena tato findlni podoba:
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e Nai pritan Counime Nejen kuchyn Focgalerie L vicwe  Cenk Kewakt

Délame vic nez nabytek.
Tvorime vas domov.

Najsma tordera, sme trunldrns

10 8 2ol ve, sl e iedeh
R

<wom, gt bm pe

. Nt s Kb, e Sifer,

Umima tém@f cokoliv. Pokud méte jasnou pledstavu, budeme ji néslodovat. Pokud potfebujota
inspiraci, ridi Viis jome. V Praze a v Kraji vyribima pledaviim tyto

druhy nébytku:

& Obyvaci pokoje

Détské pokoje Pracovny

Fotogalerie

) B \ '

Cenik

Nejsme fanousci cenikovych cen. KaZdy kus nébytku je origindl, proto je jeho cena vidy individualni.
ZaleZi na velikosti, na materidlu, na rychlosti dodéni, ale tieba také na typu Gehytek.

Naa ceny jsou fiér. Nebojte se nés kantaktovat - urtitd se dohodnemel

Kontakt

Rédi Vém splnime sny. Té8imo se na V45 telofonét a poté i na osobni sotkéni!

Kontakt: R

Mobil: 606 24 3318

Emeil: ivan cabsy@chox.cz P
Adresa: TruhléFstvi van Cabey a Petr VopaFil
Nédraini 108, Trebestovice 289 12

Obrézek 30: Findlni podoba webovych stranek truhlafstvi (Zdroj: Nikita Juskov)
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Jde o ¢asteCny mix webovych strdnek A i B. Je zde zachovén prvek oblych roht, ktery byl
pfijat dcastniky vyzkumu velmi pozitivné. Byla odstranéna pasdz ,,Nékteii z naSich klientd*,
kterd vyvoldvala ve znacné ¢asti ucastnikli vyzkumu sporné reakce. Na stranky byla ptiddana
ikona s odkazem na socidlni sit’ Facebook. Ptibéh truhlarny byl lehce pokracen a byla zde

pfiddna fotografie, na které jsou oba truhlafi, nikoliv pouze jeden z nich. Pismeno ,,i

v tvodni fotografii bylo zarovndno na svém pozadi tak, aby z néj nevyc¢nivalo.

Také byl na stranky zatazen podslogan ,,D€lame vic nez nabytek. Tvoiime vas domov* z va-
rianty B, ktery nékteré ticastniky vyzkumu také zaujal. Na stranky bude jesté doplnéno vy-

tvofené video, které bude umisténo ihned pied fotogalerii.

11.3 Video

Na zédklad¢ sesbiranych dat z provedeného vyzkumu bylo navrZeno nésledujici video:

| NEJEN%
g KUCHYNE.CZ

I v malé truhlarné mohou
vznikat velké véci.

E r

—
‘-
\
s B ) ;\, Sl
s 2 I3 i e :

Obrazek 31: Findlni verze videa (Zdroj: Petr Racko)

Toto video je mozno zobrazit po rozkliknuti nasledujiciho odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=0LsBV Gkjeql&fea-
ture=youtu.be&fbclid=IwAR3V4Y_myndc_N2QxLe9WpugL-c9F0-WpVGUKBF-
MPbqchq4ZiOnsHuOMyhk

Jednd se o video A, do kterého jsou zasazeny nékteré prvky z videa B — konkrétné tedy oblé
rohy z findlniho snimku na konci, které pln¢ koresponduji s designem webu. Slogan byl pou-
praven tak, aby korespondoval se vybranym sloganem ,,I v malé truhlarn¢ mohou vznikat
velké véci®. Do videa bylo zakomponovan také ndvrh nového loga, ktery je umistén na stied

zaverecného zabéru.
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11.4 Ostatni navrhy marketingové komunikace

Diky sesbiranym datiim z vyzkumu a diky zdvéreCnym navrhiim podoby zkoumanych ka-
nall Ize navrhnout i ostatni marketingovou komunikaci truhlafstvi. Bude vychazet z marke-

tingové komunikace, kterd byla podrobena vyzkumu.

11.4.1 Reklamni pouta¢ v misté provozovny

Reklamni pouta¢ by mél pln¢€ korespondovat s aktudlni tvorbou truhlafstvi. Mélo by na ném
byt nove navrZzené logo, slogan spole¢nosti a druhy nébytku, které spolecnost nabizi. Nova

grafickd podoba tohoto poutace je nasledujici:

| v malé truhlarneée
mohou vznikat velké veéci.

kuchyné - loZnice - obyvaci pokoje - pracovny - détské pokoje - vestavéné skiiné

‘_ Tel.: 606 243 318 b ivan.cabay@c-box.cz

S

P

[ 1\

Obrazek 32: Novy reklamni pouta¢ (Zdroj: Nikita Juskov)
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11.4.2 Facebook

Aktivita na facebookovém profilu zminéného truhlafstvi by mohla byt mnohem vyssi, nez
tomu bylo doted’. Vzhledem k tomu, Ze na Facebook nebyl v horizontu dvou let piidan Zadny

prispevek, nedéld facebookovy profil truhlafstvi pfili§ dobrou reklamu.

V prvni fadé bude tieba facebookovy profil truhlafstvi pfejmenovat dle nové podoby webo-
vych strdnek — nejenkuchyne.cz. V rdmci dvodni fotografie by mélo byt logo podniku,
v ramci ,,cover* fotografie mize byt n¢kterd z kuchyni, které v truhlafstvi vznikly, ¢i print-

screen webovych stranek.

Pokud jde o frekvenci pfispévki na facebooku, v soucasné chvili by bylo dobré na facebook
davat minimaln¢ 1-2 piispévky mésicn€. Co se tyCe jejich obsahu, bylo by dobré, kdyby
truhlafstvi dokumentovalo konkrétni vysledky ¢i proces své prace — na Facebooku se mohou
objevovat fotografie hotovych vyrobkt, videa z montdzi, aktudlni informace o novych stro-

jich ¢i technologiich apod.

Navrhuji také upravu v sekci ,,Nas piibéh®, kam by bylo velmi vhodné doplnit informace
v podobé fotografie a textu, ktery jednoduse odkryje néjaké dalsi informace o truhlarné.
Tento piibéh by mél plné korespondovat s ptibéhem, ktery se objevi také na webovych stran-

kach truhlarny. Sou€asny ndvrh piib¢hu (véetné fotografie) je nasledujici:
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#' Upravit pribéh |

Jsme truhlarna, kde vznikajici velké
vécl.

Viiné dfeva nas lakala uz jako déti. A tak jako néktefi nasi vrstevnici v patnacti nevédeli, kam
se bude jejich Zivobyti ubirat, my si byli jisti.

Truhlafina je totiz hezka prace. Je to dfina a zapotite se, ale ten visledek stoji za to. Vzdycky.
Vytvarite lidem jejich vlastni svéty, ve ktervch ziji tfeba i nékolik desitek let. A nékdy - cely’

Zivot.

Po $kole jsme zalozili truhlarnu. Na koleni. I kdyz jsme neméli zadnou reklamu, zkusenosti s
podnikanim ani bihvijaké dobré stroje — méli jsme odvahu.

Uz je to vice nez 25 let. Truhlarna stoji a spokojenych zakazniki je stale vic. Svou praci
milujeme. Nez postavime jedinou kuchyn, projde nam pod rukama v riznych fazich viroby i
stokrat. Nejsme tovarna. Jsme truhlarna. Truhlarna, kde vznikaji velké véci.

Ivan a Petr

Obréazek 33: N4vrh piibéhu na Facebook (Zdroj: autor).

Na Facebook by se pochopitelné mohlo pfidat i nové vzniklé video. Mimo jiné bylo potizeno
také ptes 80 novych fotek, na kterych jsou zachyceni oba truhlafi pfi praci. Tyto fotografie
by mohly také slouZit jako facebookovy obsah. Autorkou fotografii je fotografka Viktorie

Lexova. Zde je vybér nékterych z nich:
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i

L
Obrazek 34: Vybér fotografii k uZiti na Facebook (Zdroj: Viktorie Lexova)
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11.4.3 Vizitka

Pivodni vizitky truhlafstvi byly pfedélany do modernéjsiho designu. V ndvrzich byla zacho-
vana oboustrannost vizitek. Byla do nich zakomponovana navic oproti vizitkdm stavajicim

jeste adresa webovych stranek a novy slogan truhlarny.

Na prvni stran€ vizitky najde potencidlni zakaznik nové logo truhléfstvi a také informace,
které jsou nezbytné pro kontaktovani truhlafstvi, véetné¢ webovych stranek, které jsou zapra-

covany do loga.

Z druhé strany vizitky by pak bylo umistén slogan: I v malé truhlarné¢ mohou vznikat velké
véci. Byla by zde opét fotografie, kterd je 1 ve videu ¢i na webovych strankéch, aby forma
komunikace byla jednotnd. Cela vizitka by pak byla udéldna do netradi¢niho zaobleného
formaétu, ktery se objevuje napii¢ v§emi navrhy nové marketingové komunikace.

Nové vizitky by mohly vypadat nasledujicim zptisobem:

Ivan Cabay

ivan.cabay@c-box.cz

+420 606 243 318 NEJEN 2%

KUCHYNE.CZ

Nadrazni 105
Trebestovice
28912

Erm——

v

"‘9 ra [ A 4
B | vmalé truhlarné
mohou vznikat velké véci.

Obrazek 35: Navrh novych vizitek (Zdroj: autor).
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11.4.4 Letak

Na dplném zacdtku je tfeba si poloZit otdzku, zda mé rozddvani letdkli v dneSni dob¢ jesté
smysl. Odpovéd’ zni, Ze tato aktivita skutecné smysl m4, ale je velmi diileZité si dobie zvolit
misto, kde letdky budou rozddvany, a také cilovou skupinu. Poté mize byt propagace formou

letaka velmi efektivni (Neutralne.cz, © 2018).

Z diskuze s obéma truhlafi vyplynulo, Ze by letdky mély byt ndpadité a origindlni. Rozhodné
nebude stacit napsat pouze text na klasicky letdkovy format papiru. Bude zapotiebi dodat na

letak jisty prvek netradi¢nosti.

Na zédklad¢ rozhovoru vyplynula nasledujici podoba letdku:

13

Pointa tohoto letdku je v tom, Ze se nechova jako ,klasicky* letdk, ale spiSe jako dopis. Pfi-
jemce reklamy dostane ctvercovou bilou obdlku, na které je pfilepend lamela, coZ je jeden
z truhlafskych komponentl a slouZi prevdzné ke spojovéni jednotlivych dili nabytku tak,

aby u sebe dobie drzely (Cabay, Vopaiil, 2018, osobni rozhovor). Pod lamelou je ndpis:

,,LAMELA PRO RADOST*

LAMELA PRO RADOST

Obrazek 36: Netradi¢ni prvek na letdku (Zdroj: autor).
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Kdyz ptijemce reklamy obalku otevie, najde v ni nasledujici letdk:

Moina, Ze je tahle lamela prvnim
dilkem vaseho nového nabytku.

NEJENE=E=

KUCHYNE.CZ

kuchyné - loZnice - obyvaci pokoje - pracovny - détské pokoje - vestavéné sk¥iné

Tel.: 606 243 318 ivan.cabay@c-box.cz

4 Ji. 9
e —— = E ‘ Y
{.‘:‘H s/, il ni&.n L
- S

— I v malé truhlarné
mohou vznikat velké véci.

—

Obrazek 37: Navrh letdku (Zdroj: Nikita Juskov)

Tento letdk by mohl byt rozddvan v nové vznikajicich satelitnich mésteccich pobliz Prahy.
Napiiklad na pomezi obci Jesenice a Zdiméfice jedno takové je. V soucasné chvili zde

vznikd mnoho novych staveb a dost jich bude jesté ptibyvat (mujesenice.cz, © 2019).

Je zde ptredpoklad, Ze vSechny tyto stavby budou pottebovat novy ndbytek. Letdk by proto
mohl byt rozddvan v této lokalit¢ napiiklad do schranek, nebo do rukou lidi, ktefi v této lo-

kalité Ziji ¢i budou Zit.
11.4.5 PR aktivita

Jak bylo zminéno v teoretické €asti této diplomové prace, malé spolecnosti by méli plné
vyuZivat nastrojiit PR. Pro Truhldfstvi Ivan Cabay a Petr Vopatil bude velmi vhodné vyuZit
nastroji CSR - tedy spolecenské odpovédnosti firem. Pfesny postup shrnuji nésledujici od-

stavce.

Truhlaistvi Ivan Cabay a Petr Vopafil pracuje se dfevem. B&hem této price asem vznikne

pomérné znacné mnozstvi dievéného odpadu, ktery nema jiz dalsi vyuziti. Tento odpad by
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bylo vhodné zajimavou formou vyuZit v rdmci spolecenské odpovédnosti ku prospéchu Zi-

votnimu prostiedi.

Nahromadéné zbytky materidlu jsou dievéné, tudiz — zjednodusené feceno — pochazi z lesa.
PR aktivita by se tedy mohla soustfedit na to, aby bylo toto dfevo zpét do lesa vraceno.
Konkrétné by mohly byt vyrabény ze zbytkli nahromadéného materidlu budky pro lesni ptac-

tvo.

Cela akce by byla oteviend pro vefejnost a mohla by byt uspofddana formou workshopu,
pravideln¢, jednou za rok. Vhodné datum pro tuto akci by mohlo byt 1. dubna na Mezina-
rodni den ptactva. Akce by se konala v Tiebestovicich na hfisti, asi 1 km od zminéného
truhlarstvi. Tyto prostory jsou velmi vhodné zejména z toho diivodu, jelikoZ jsou zde stoly

a lavice, elektfina, obCerstveni a dostatecny prostor.

Truhléfi by pfipravili a nafezali pfedem jednotlivé dilky ptac¢ich budek. Na misté by byli
pfitomni a pomahali by s vyrobou. Celd akce by méla jednoho moderatora/koordinatora
a byla by ur¢ena zejména rodindm s détmi. Budky by mohly byt dodavany nejen do lest, ale

také do zahrad rodinnych domka.

O této aktivité by byli ob¢ané informovéani skrze internetové stranky obce, skrze obecni vy-

vésku a dale by ji mohlo truhlarstvi §ifit také na svém Facebooku.

Oba truhléti s touto aktivitou souhlasi. Nyni bude tfeba vSe dojednat s majiteli tfebestovic-
kého hfisté a ndsledné tuto akci uskute€nit. Prvni ro¢nik by se tak mohl uskute¢nit v dubnu

pristiho roku.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci Truhlafstvi Ivan
Cabay a Petr Vopafil. Na zdkladé vstupni analyzy podniku, reSerSe a rozhovoru s obéma
truhlafi byla navrZzena novd marketingovd komunikacni strategie. Jeji Ctyfi zdkladni ¢asti
(logo, slogan, webové stranky a video) byly podrobeny kvalitativnimu vyzkumu v podobég

individudlni psychologické explorace doplnéné o hodnoceni na numerické Skale.

Na zédklad¢ vysledka vyzkumu byly nékteré ndvrhy jednotlivych ¢asti nové marketingové
komunikace truhlafstvi prepracovany tak, aby odpovidaly preferencim potencidlnich zékaz-

nikl. V projektové ¢asti pak byly pfedstaveny ndvrhy findlni.

Celkem bylo navrZzeno devét slozek nové marketingové komunikace truhléistvi: slogan,
logo, webové stranky, propagacni video, reklamni poutac v misté provozovny, vizitka, letak,

komunikace na socialni siti Facebook a nova PR aktivita.

Cil této diplomové préce byl tedy naplnén. Oba truhlafi ndvrh nové marketingové komuni-
kace piijali velmi kladné¢, takZe ted’ uz bude jen tfeba uvést véci do pohybu a aplikovat tento
navrh do praxe. Prvnim krokem bude nakédovani novych webovych stranek tak, aby byla

doména nejenkuchyne.cz plné€ funkéni. Ostatni kroky budou nésledovat.

Jsem presvédéena, Ze tato diplomova price byla pro Truhldistvi Ivan Cabay a Petr Vopaiil

piinosem. Vé&iim, Ze novd marketingovd komunikace pozitivnim zptsobem ovlivni image

spolecnosti a piinese nové zakazniky.
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PRILOHA P I: PODROBNE VYSLEDKY VYZKUMU: HODNOCENI
NA NUMERICKE SKALE

RESPONDENT 1 - MUZ- SS- Praha

RESPONDENT 1 - MUZ- SS— Praha

LOGO SLOGAN

Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnotau | Hodnota u

loga A uloga B sloganu A | sloganu B
Originalita 3 3 Originalita 2 3
Vhodnost 1 1 Vhodnost 1 2
Davéryhodnost 3 2 Davéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem 3 2 Celkovy dojem | 1 3
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 1 - MUZ- SS- Praha

RESPONDENT 1 - MUZ- SS— Praha

WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B

Originalita 2 3 Originalita 2 2
Vhodnost 1 2 Vhodnost 2 1
Davéryhodnost | 2 2 Divéryhodnost | 2 2

Celkovy dojem | 2 3 Celkovy dojem | 2 2
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala B

bych bych

RESPONDENT 2 - ZENA— SS— Praha

RESPONDENT 2 - ZENA- SS— Praha

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota u
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 2 3 Originalita 3 3
Vhodnost 2 2 Vhodnost 2 1
Davéryhodnost | 4 3 Davéryhodnost | 3 4
Celkovy dojem | 3 2 Celkovy dojem 2 3
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 2 - ZENA- S5~ Praha RESPONDENT 2 - ZENA- S5— Praha
WEBOVE STRANKY VIDEO

Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A uvidea B

Originalita 1 1 Originalita 2 2

Vhodnost 1 1 Vhodnost 1 1

Davéryhod- 2 2 Divéryhodnost | 2 1

nost Celkovy dojem 3 2

Celkovy dojem | 2 1 Vybral/Vybrala B

Vybral/Vybrala B bych

bych




RESPONDENT 3 - ZENA- VS— Praha

RESPONDENT 1 - ZENA- VS Praha

LOGO SLOGAN

Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnota u | Hodnota u

loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 2 4 Originalita 1 2
Vhodnost 1 2 Vhodnost 1 1
Davéryhodnost 1 3 Davéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem 1 3 Celkovy dojem | 1 2
Vybral/Vybrala A Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 3 - ZENA- VS— Praha

RESPONDENT 3 - ZENA- VS Praha

WEBOVE STRANKY VIDEO

Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B

Originalita 1 3 Originalita 1 2
Vhodnost 1 2 Vhodnost 1 2
Davéryhodnost | 1 2 Davéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem | 1 2 Celkovy dojem | 1 2
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 4 - ZENA- VS— Praha

RESPONDENT 2 - ZENA- VS— Praha

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnotau
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 3 2 Originalita 1 3
Vhodnost 3 2 Vhodnost 1 3
Davéryhodnost | 5 4 Davéryhodnost | 1 4
Celkovy dojem | 4 3 Celkovy dojem 1 3
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych
RESPONDENT 4 - ZENA- VS- Praha RESPONDENT 4 - ZENA- VS— Praha
WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A u videa B
Originalita 1 2 Originalita 1
Vhodnost 1 2 Vhodnost 1 2
Davéryhodnost | 1 1 Davéryhodnost | 2 2
Celkovy dojem | 1 2 Celkovy dojem 1 2
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych




RESPONDENT 5 - ZENA- SS— Stiedog. k.

RESPONDENT 5 - ZENA- SS— Stfedot. k.

LOGO SLOGAN

Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnotau | Hodnota u

loga A uloga B sloganu A | sloganu B
Originalita 4 2 Originalita 1 5
Vhodnost 4 2 Vhodnost 1 4
Davéryhodnost 4 3 Davéryhodnost | 3 4
Celkovy dojem 4 3 Celkovy dojem | 2 4
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 5 - ZENA- SS— Stiedog. k.

RESPONDENT 5 - ZENA- SS— Stfedoé. k.

WEBOVE STRANKY VIDEO

Kritérium Hodnota | Hodnotau Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B

Originalita 2 4 Originalita 1 2
Vhodnost 2 2 Vhodnost 1 1
Davéryhodnost | 1 2 Divéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem | 2 3 Celkovy dojem | 1 2
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 6 - ZENA— SS— Stfedoé. k.

RESPONDENT 6 - ZENA— SS— Stifedo¢. k

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnotau
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 4 3 Originalita 1 2
Vhodnost 2 2 Vhodnost 1 3
Davéryhodnost | 3 2 Davéryhodnost | 1 3
Celkovy dojem | 3 2 Celkovy dojem 1 3
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych
RESPONDENT 6 - ZENA— SS- Stiedo€. k RESPONDENT 6 - ZENA— S5 Stiedo€. k
WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A u videa B
Originalita 1 1 Originalita 1 4
Vhodnost 1 2 Vhodnost 1 3
Davéryhodnost | 1 1 Davéryhodnost | 1 3
Celkovy dojem | 1 2 Celkovy dojem 1 3
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych




RESPONDENT 7 - MUZ- VS— PRAHA

RESPONDENT 7 - MUZ— VS— PRAHA

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnota u | Hodnota u
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 1 1 Originalita 2 2
Vhodnost 2 3 Vhodnost 2 3
Davéryhodnost 1 1 Davéryhodnost | 2 2
Celkovy dojem 1 1 Celkovy dojem | 2 3
Vybral/Vybrala A Vybral/Vybrala | A
bych bych
RESPONDENT 7 - MUZ- VS— PRAHA RESPONDENT 7 - MUZ- V5— PRAHA
WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnotau
uwebuA | webuB uvidea A | videa B
Originalita 1 1 Originalita 1 1
Vhodnost 2 1 Vhodnost 2 1
Davéryhodnost | 1 1 Davéryhodnost | 2 1
Celkovy dojem | 2 1 Celkovy dojem | 2 1
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala B
bych bych

RESPONDENT 8 - ZENA- VS— PRAHA

RESPONDENT 8 - ZENA- VS— PRAHA

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnota u | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnotau
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 1 2 Originalita 3 3
Vhodnost 2 3 Vhodnost 1 2
Davéryhodnost | 2 2 Davéryhodnost | 2 2
Celkovy dojem | 1 3 Celkovy dojem 2 3
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 8 - ZENA— VS— PRAHA RESPONDENT 8 - ZENA- VS— PRAHA
WEBOVE STRANKY VIDEO

Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A uvidea B

Originalita 2 2 Originalita 2 2

Vhodnost 1 1 Vhodnost 1 3

Divéryhodnost | 2 1 Divéryhodnost | 1 1

Celkovy dojem | 2 1 Celkovy dojem 1 2

Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A

bych bych




RESPONDENT 9 - ZENA- SS— Stfedoé. k.

RESPONDENT 9 - ZENA— SS—

Stredoc. k.

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnotau | Hodnota u
loga A uloga B sloganu A | sloganu B
Originalita 2 2 Originalita 3 3
Vhodnost 2 4 Vhodnost 2 3
Davéryhodnost 1 3 Davéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem 2 3 Celkovy dojem | 2 3
Vybral/Vybrala A Vybral/Vybrala | A
bych bych
RESPONDENT 9 - ZENA- S5 Stiedo¢. k. | | RESPONDENT 9 - ZENA- SS- Stfedo¢. k.
WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B
Originalita 2 3 Originalita 2 3
Vhodnost 2 2 Vhodnost 2 4
Davéryhodnost | 3 1 Davéryhodnost | 1 3
Celkovy dojem | 2 2 Celkovy dojem | 2 4
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 10 - MUZ—- VS— Praha

RESPONDENT 10 - MUZ- VS— Praha

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnota u | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnotau
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 2 4 Originalita 1 3
Vhodnost 1 5 Vhodnost 1 3
Davéryhodnost | 1 4 Davéryhodnost | 1 2
Celkovy dojem | 2 4 Celkovy dojem 1 3
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych
RESPONDENT 10 - MUZ— VS— Praha RESPONDENT 10 - MUZ- VS- Praha
WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A uvidea B
Originalita 2 5 Originalita 2
Vhodnost 1 4 Vhodnost 1 3
Davéryhodnost | 2 3 Davéryhodnost | 1 1
Celkovy dojem | 2 4 Celkovy dojem 1 2
Vybral/Vybrala | A Vybral/Vybrala | A
bych bych




RESPONDENT 11 - MUZ— VS— Praha

RESPONDENT 11 - MUZ— V- Praha

LOGO SLOGAN

Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnota u | Hodnota u

loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 4 2 Originalita 2 5
Vhodnost 3 3 Vhodnost 2 3
Davéryhodnost 4 3 Davéryhodnost | 2 5
Celkovy dojem 4 3 Celkovy dojem | 2 4
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 11 - MUZ- VS— Praha

RESPONDENT 11 - MUZ- VS— Praha

WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B

Originalita 3 2 Originalita 1 1
Vhodnost 3 2 Vhodnost 1 1
Davéryhodnost | 3 2 Divéryhodnost | 2 2

Celkovy dojem | 2 1 Celkovy dojem | 2 1
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala B

bych bych

RESPONDENT 12 — MUZ — SS— Praha

RESPONDENT 12 — MUZ — SS— Praha

LOGO SLOGAN
Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnotau
loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 3 2 Originalita 2 3
Vhodnost 2 1 Vhodnost 1 4
Davéryhodnost | 2 2 Davéryhodnost | 2 3
Celkovy dojem | 3 2 Celkovy dojem 2 3
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A
bych bych

RESPONDENT 12 — MUZ — SS—- Praha RESPONDENT 12 — MUZ — SS— Praha
WEBOVE STRANKY VIDEO

Kritérium Hodnotau | Hodnota Kritérium Hodnotau | Hodnota
webu A u webu B videa A uvidea B

Originalita 3 2 Originalita 2 3

Vhodnost 3 3 Vhodnost 1 2

Davéryhodnost | 2 3 Davéryhodnost | 2 2

Celkovy dojem | 3 3 Celkovy dojem 1 2

Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala | A

bych bych




RESPONDENT 13 - MUZ— SS— Praha

RESPONDENT 13 - MUZ— SS— Praha

LOGO SLOGAN

Kritérium Hodnota u | Hodnota || Kritérium Hodnota u | Hodnota u

loga A ulogaB sloganu A sloganu B
Originalita 3 2 Originalita 3 1
Vhodnost 3 2 Vhodnost 2 1
Davéryhodnost 2 2 Davéryhodnost | 2 1
Celkovy dojem 3 2 Celkovy dojem | 2 1
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala B
bych bych

RESPONDENT 13 - MUZ- S5— Praha

RESPONDENT 13 - MUZ- S5— Praha

WEBOVE STRANKY VIDEO
Kritérium Hodnota | Hodnota u Kritérium Hodnota | Hodnota u
uwebuA | webuB uvidea A | videa B

Originalita 2 2 Originalita 2 2
Vhodnost 2 2 Vhodnost 2 1
Davéryhodnost | 2 1 Divéryhodnost | 2 1

Celkovy dojem | 2 1 Celkovy dojem | 2 1
Vybral/Vybrala B Vybral/Vybrala B

bych bych




