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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem komunikacni strategie podnikatele na ponku. Prvni ¢ast
prace je zalozena na teoretickych vychodiscich marketingové a komunikac¢ni strategie v ob-

lasti malych podnikatelt a firem.

Druhd, prakticka ¢ast je shrnutim komunikace na ponku, a to prosttednictvim analyzy stavu
soucasné situace. Nasleduje série individualnich rozhovort. Tyto rozhovory zjistuji, jak je
vnimana souc¢asna komunikace a jaké moZznosti jsou shledavany jako adekvatni pro efektiv-

néjsi budouci komunikaci.

r r~r

Projektova cast shrnuje vSechny poznatky z ¢asti praktické a prindsi tak komplexni navrh
komunikacni strategie, kterd je postavena na celkovém Setieni a je uchopena pro jeji vyuziti

v ramci malého podnikatele v daném oboru.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingova komunikace, komuni-

kac¢ni strategie, podnikatel, malé firma

ABSTRACT

Diploma thesis deals with communication strategy of the entrepreneur na ponku. First part
of the thesis is based on theoretical background in the field of marketing and communication

strategy of entrepreneurs and small businesses.

Second — practical part of the thesis summarizes the communication of na ponku using anal-
ysis of the state of current situation. Following part contains a series of individual interviews.
These interviews investigate the current communication, how the communication is per-
ceived and what options are the most appropriate for the future communication to be more

effective.

The project part sums up the findings from the practical part and brings the complex plan of
communication strategy, which is based on the total research and can be used by the small

business in given field.

Keywords: marketing mix, communication mix, marketing communication, communication

strategy, entrepreneur, small business
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UvVOD

Marketingova komunikace neni jiz dlouhou dobu vysadou pouze velkych firem, ale je prave
kou cestu k osloveni novych a potencialnich zédkazniki. Je potieba se zapsat na trhu nejen
jako dobry podnikatel, ale zejména jako podnikatel komunikativni a vnimajici kazdodenni
zmény. Marketingové komunikace a komunika¢ni plany sestavené na miru mohou pomoci
lidem, ktefi dobfe rozumi svému oboru a nabizenym sluzbam, ale chybi jim znalosti, jak dat
0 sobé védét. Zejména pak mohou byt ovlivnéni novymi komunika¢nimi moznostmi, tedy
aktudlnimi trendy a technologiemi, které pro né samotné mohou byt neovladatelné a tim
dochazi k demotivaci, ztraté chuti k podnikani a poklesu moznosti osloveni novych zakaz-
niki.

V diplomové praci bude pozornost vénovana nejen marketingovym komunikacim pro pod-
nikatele a malé firmy, ale také komunika¢ni strategii, bude tedy pfimo sestavena komuni-
kacni strategie podnikatele na ponku. Toto téma bylo vybrano proto, ze dany podnikatel je
dobry znamy, ktery déla druh své prace dobre, ale prave z toho diivodu se ne zcela orientuje
v marketingovém prostfedi. Domnivam se, Ze sestaveni a nésledné zavedeni komplexniho
komunika¢niho planu mize byt velkym pfinosem pro podnikatele na ponku nejen pro oslo-
veni, ale 1 ziskéni novych zakazniki a rozsiteni povédomi o nabizenych produktech a sluz-

bach.

Cést teoretickd se zamé¥i na marketing podnikatelti a malych firem. Budou uvedeny zakladni
teoretické poznatky k dané problematice, které mohou byt zakladem pro feSeni praktické
komunikac¢ni strategie. ReSerSe zdroji zohledni jak knizni, tak internetové zdroje a dalsi
online dostupné materialy, které se k dané teoretické problematice vazi. Zavérem teoretické
¢asti budou zminény moznosti marketingovych vyzkumt na zékladé toho také zvoleny ta-

kové, které¢ budou v praci vyuzity.

V druhég, praktické ¢asti bude pozornost vénovana samotnému podniku na ponku a jeho ak-
tudlnimu stavu v marketingovém prostiedi. Budou uvedeny formy komunikace, které jsou
doposud zavedeny, a popséano jejich fungovani. Na zékladé shrnuti soucasné bude proveden
nasledny vyzkum. Podle vysledkli vyzkumu budou zjistény relevantni fakta ke konkrétnimu
stavu komunikace a zaroven bude mozné ziskat informace, které poslouzi jako a podklad

pro ¢ast projektovou.
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Posledni ¢ast bude zaméfena na vyuziti ziskanych znalosti z ¢asti teoretické a informaci
z Casti praktické. Na zékladé téchto ziskanych podnétli bude sestaven komunikaéni plan na
ponku, ktery by za jisté obdobi a s ur€itym rozpo¢tem mohl podniku na ponku diky marke-
tingovym komunikacim pomoci vybudovat povédomi o znacce, ziskat pozici na trhu v ramei

konkurence a nejen oslovit, ale i ziskat nové zakazniky.

Véiim, ze toto téma je aktudlni a bude prakticky vyuzito, protoze na ponku je na samém
zacatku, a to zhruba rok od svého vzniku a potencialni konkurence je v tomto kraji opravdu
nizka. Jelikoz také oprava véci a udrzitelnost, retro a vraceni se k ptivodnim hodnotam na-
byva opét na popularité, je mozné, ze potencial podniku bude velmi rychle znat a byla by
velké Skoda, kdyby kviili nedostatku orientace majitele v marketingovém prostiedi neoslovil

prave svoji cilovou skupinu.

Diplomova prace bude s majitelem na ponku konzultovana a bude také vychézet z jeho hod-
not, které byly pro podnik uréeny a zarovenn mu bude prace prezentovana jako prakticky

navod pro kroky v komunikaéni strategii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM MARKETINGU PRO MALE FIRMY A MALE
PODNIKATELE

Zavadéni marketingu do bézného fungovani malych firem a podnikll za¢ind byt vice a vice

vyuzivanéjsi, jelikoz firmy, jak ve vydélecném, tak i nevydélecném sektoru si uvédomuyji,

ze praveé marketing jim dokaze udrzet pozici na trhu a nadale ji i vyvijet. (Blazkova, 2007)

»Marketing je procesem planovani a napliovani koncepce, oceniovani, propagace a distri-
buce myslenek, vyrobku a sluzeb, ktery smétuje k uskutecnéni vzajemné vymeény uspokoju-
jici potfeby jedincl.” Jedna se o definici, kterou uvedla Americkd marketingova spolecnost,

kterou ve své knize uvadi Johnova. (Johnova, 2008, str. 16)

Celkovée se malé firmy a podniky zacinaji zamétovat vice na své zdkazniky. Snazi se zjist’o-
vat jejich potieby a ty nasledné uspokojovat, a to na pozadi probihajicich zmén, které vedou

k samotnému uvédomeéni si strategického mysleni vzhledem k vedeni firmy ¢i podniku.

K uvédomeénti si potteby marketingu doslo i béhem vyvoje vyrobni koncepce — nestaci pouze
vec vyrabet, protoze toto dnes urCuje samotny zakaznik. Diky tomu si firmy zacaly uvédo-
movat, ze marketing je potiebny v kazdé ¢innosti a je nutné na nastalé zmény reagovat riz-

nymi zpisoby.

Dle informaci Mediaguru a porovnani malych firem na trhu se doslo k zavéru, Ze: ,,Daf1i se i
malym a stfednim podnikiim, které si za¢inaji uvédomovat, Ze pro uspéch i1 v téch Casech
horsich je potteba investovat do marketingovych aktivit a rozvijet znacku. Nahréva jim spo-
trebitelska nalada, naklonéna lokalnim firmam, 1 moZnosti pfinaseji novych technologii, on-
line marketingu a socidlnich siti. Dlouhd léta vnimaly mal¢ a stfedni podniky reklamu jako
nedostupnou. Sice se ve svém okoli také snazily a z jejich potieb vyrostly stovky lokalnich
reklamnich studii. Ale proména médii pfinesla ptileZitosti, které¢ neomezuje velikost firmy,*
fika Marek Hlavica, vykonny piedseda Asociace komunikac¢nich agentur. (Malé a stfedni

firmy stéle vice veéfi marketingu, 2017)

Zaroven by se tedy kazdy maly podnik, ktery se chce na trhu udrzet opravdu dlouhodob¢ a
chce byt Gsp&€Snym, tidil tim, Ze je potfebné az nezbytné, aby pii podnikéni vyuzival marke-
tingové a strategické planovani a diky tomu si ujasnil své cile a moznosti, kterych chce do-
sahnout. Pro u¢innou marketingovou komunikaci je v prvni fad¢ diilezité stanovit pravidla
pro takovou podnikovou komunikaci, kterd nejen zaujme, ale i funguje jak uvnitt firmy, tak

1 navenek. (Blazkova, 2007, str. 11-12)
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2  CORPORATE IDENTITY PRO MALE FIRMY A MALE PODNIKY

Corporate identity neboli v piekladu podnikova komunikace neni zékladem plisobeni na ve-
ttebuji budovat svoji znacku vhledem k osloveni a zisku novych zakaznik pro udrzeni na
trhu mnohem vice. Podnikovéa komunikace jako takova vychazi ve svém zaklad¢ zejména ze
samotného vedeni firmy. Cesty podnikové komunikace mohou byt dvé. Jedna sméiuje dov-
nitt podniku ke svym zaméstnanciim, druha smérem ven ke své cilové skupin¢ z fad veftej-

nosti.

2.1 Firemni identita

»Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) se tyka podnikové komunikace jak vel-
kych, tak i malych firem a podnikani a to uvnitf organizace ve sméru shora doli (od vedeni
podniku k zaméstnanclim), ale také navenek (vnéjsi, externi komunikace podniku k okolnim
klicovym segmentiim vefejnosti). Cilem je vyjadfit svoji odliSnost, jedine¢nost. (Foret,

2006, str. 55)

Identita ma vyznam pro fungovani malé firmy ¢i podnikéani ve vicero oblastech. V prvni fazi,
tedy v jejim vytvéfeni, by méla vychéazet z komplexnosti a ze znalosti vnitiniho fungovani
firmy, jejich hodnot, poslani, cild a vizi. Prezentace firmy by méla byt zalozena na jedinec-
nosti a originalité. Postaveni firmy by mélo byt stabilni a plisobit dlouhodobé navenek 1
uvnitt nejen pro své zameéstnance, ale 1 pro zdkazniky. Ve veSkerych sdélenich a aktivitdch
by méla identita dodéavat praveé jednoznacnost a srozumitelnost pro konecné zédkazniky. Za-
méstnanci i dalsi spolupracovnici by méli byt ztotoznéni s témito hodnotami a vytvaret pres-
tizni pfedstavu pro potencidlni zdkazniky. Tyto body spole¢né s komunikaci v jednotném

vizualu pomahaji k urychleni a zefektivnéni celkové komunikace firmy.

Podnikov4 identita jako takova se vyjadiuje fadou symboli, mezi které fadime prvky, které
maji vyjadiovat jisté hodnoty. Jedna se zde o identifikaci (logo), stabilitu (udrZzovani hodnot)

a kontrolu (dodrzovani hodnot). (Foret, 2005, str. 55-56)

Firemni design je povazovan také za jednotny vizudlni styl. Nejen v téchto slovech, ale prave
v téchto hodnotach se uchovava soubor vizualnich moznosti, které jsou firmou vyuzivany
uvnit, ale zejména na venek. Vizualni styl ve své grafické podobé by mél byt pro kazdou
firmu zakotven v jeho unikatnim design manudlu, ktery stanovuje ptesné pouzivani grafic-

kych prvki dané firmy o jakékoliv velikosti. Tento manual a jeho hodnoty jsou zdkladem
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pro odliSeni firmy a ukotveni jeji vizudlni identity a komunikace. Firemni design vytvaii
nazev firmy a jeho prezentace, logo, znacka pro odliseni jednotlivych produkti, pismo, ba-

rva, tiskova grafika propagacnich materiald, interni grafika, odévy, obaly a dalsi.

Ruku v ruce s design manualem jde graficky manual, ktery stanovi konkrétné, jak s jednot-

livymi soucastmi grafické komunikace manipulovat. (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 41)

2.2 Podnikova kultura

»Kultura firmy je celkovy souhrn ptedstav, ptistupli a hodnot ve firmé vS§eobecné sdilenych
a relativné dlouhodob¢ udrzovanych. (Pfeifer & Umlaufova, 1993, str. 19) ,,Podnikova kul-
tura je vzorec zékladnich a rozhodujicich predstav, které urcita skupina nalezla ¢i vytvofila,
odkryla a rozvinula, v rdmci nichZ se naucila zvladat problémy vnéjsi adaptace a vnitini
integrace a které se tak osvédcily, Ze jsou chapany jako vSeobecné platné. Novi ¢lenové
organizace je maji pokud mozno zvladat, ztotoznit se s nimi a jednat podle nich.* (Schein,

1999, str. 38)

Spole¢né s podnikovou komunikaci a podnikovou identitou souvisi podnikové kultura a jeji
zaklad tkvi ve vnitini situaci, fungovani a ve vztazich mezi zaméstnanci. V piipadé kulturni
identity se vytvari dlouhodobé vazby navenek 1 uvnitt, tvoii se jisté hodnoty a formuluji se
jeji principy a historie. Oproti tomu podnikova kultura ¢erpa z téchto poznatkl a ukazuje,
jak se tyto vystupy realné promitaji do samotného fungovani firmy a to uvnitf 1 na venek.
V ptipad¢ kultury dané firmy se mliZe jednat o postaveni formalni ¢i neformalni vzhledem
k postaveni ve funkcich zaméstnanci, jejich samotnému postaveni a ochot¢ s firemnimi hod-
notami kooperovat i1 v nesnadnych situacich. Na druhou stranu kultura je ve firmé¢, ktera
rozhoduje o flexibilité firmy a fungovani navenek i v rdmci postaveni a fungovani oproti

konkurenci.

,,Podnikova kultura je tedy souhrnem toho, jak podnik skute¢n¢ funguje, pracuje, nakolik se
vedeni podaftilo zaméstnance ziskat pro své zdmeéry a cile, tj. prosadit vypracovanou identitu.
Je vysledkem toho, jak se dafi v kazdodenni praxi realizovat pfedstavy a pedsevzeti vedou-
cich pracovnikil a rozhoduje v koneéném dusledku o nabidce zakazniklim — tzn. o Grovni

produktu, jeho cen¢ a distribuci.* (Foret, 2006, str. 69-70)
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2.3 Podnikova image

Kdyz bychom m¢li ujasnit rozdil mezi firemni identitou a firemni image, tak firemni identita
nam ukazuje to, jaka firma je nebo jakou chce byt. Firemni image poté chapeme jako vetejny

obraz dané firemni identity. (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 16)

Image neni pojem, ktery by se tykal vzhledu, jak mize byt myln€¢ zaménovano, ale miizeme
si jej spojovat s jinou vizualni pfedstavivosti. Jedna se také o ulehcujici pomtcku pro fun-
govani a vnimani v dennim zivoté. Podle definice image ji mizeme ,,...chéapat jako pted-
stavu, obraz, ¢i dokonce zdani o néjakém objektu. Mlze se tykat nejriiznéjsich jevil. Jako
kazda subjektivni predstava, obraz ¢i zdani nemusi nutné pravdivy.© V oboru marketingu si

jej spojujeme s firmou nebo praveé se samostatnym produktem.

Pokud vezmeme image vzhledem k firmé&, mizou zde byt fazeny hodnoty, jako zndmost
firmy, profesionalita, vykonnost, divéryhodnost a dalsi. Image vzhledem k produktu zahr-

nuje hodnoty jako kvalita, atraktivnost, cena, uzite¢nost nebo i naro¢nost.

Postavime-li image do konkrétni situace, jde nam to, ¢i je nebo neni zdkaznik schopny dany

produkt okamzité a ptimocate spojit s firmou — podle toho se da urcit, zda image firmy ma

vvvvvv

Image se da také brat jako jista predstava, kterou si kuptikladu k dané firm¢ vytvaiti kazdy
jednotlivec sam. Tato ptfedstava je zalozena na zdklad¢ jeho osobnich zkuSenosti, ale také

souvisi se zkuSenostmi a informacemi od osob druhych. (Foret, 2006, str. 75-77)

Tato kapitola shrnula pojmy, které se tykaji podnikové identity a tedy piisobeni uvnitf firmy
a navenek a vystihla vizualni ¢ast marketingové komunikace. Dfive nez se mohou planovat
konkrétni prvky marketingové komunikace je vhodné si nastavit jisté strategické milniky a

provést strategické planovani, kterému je vénovana nasledujici kapitola.
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3 STRATEGICKY MARKETING PRO MALE FIRMY A
PODNIKANI

Samotné planovani je vétsinou u malych firem a podnikani zanedbavano, odsouvano a po-
vazovano za validni pouze pro velké firmy. Pfesto vSak i u fungujicich firem, kde je plano-
vani povazovano za ztratu ¢asu, muze byt velkym pfinosem. Samotné planovani dané firmé
ptindsi jakousi ucelenou koncepci pro jeji pracovniky o ¢innosti minulé, ptitomné i budouci.
Ptiméje tak tak pracovniky zaroven fungovat ucelené nejen navenek, ale i uvnitt. (Kotler a

Armstrong, c2004, str. 80)

Strategicky marketing ma riizné nastroje, podle kterych se fidi a jenZ jsou jeho samotnym
zakladem. Diky témto analyzadm je mozné stanovit jisté zaklady, podle kterych se fidit a
také diky tomu sméfovat v rdmci marketingové komunikace spravnym smérem jiz od sa-

motného zacatku.

3.1 Vize, mise, insight

Vize stoji pfi samotném zacatku jakéhosi naplnéni hodnot a samotného fungovana firmy a
je potiebné ji nejen stanovit, ale také pochopit. Tim nejhlavnéjSim pfedmétem vize je vysle-
dek a ten je potfebné stanovit zejména ve vztahu k zédkaznikovi, co mé byt v jeho sméru

dosaZeno, konkrétni obsah vSak zalezi na daném pfedmétu podnikani.

Zakladnimi parametry vize je jasné formulovani, realisti¢nost a dobrd komunikativnost. Vize
muze byt v prvni f4zi nadsazend anebo podhodnocena. V ramci ovéfeni téchto definovanych
hodnot je mozné porovnani v ramci situacni analyzy a podle jejich vysledku je vhodné ji

novée formulovat.

Mise ¢i synonymnim oznacenim poslani ptedstavuje pro kazdou firmu potiebu, kterou uspo-
kojuje své zakazniky, pricemz vydélky firmy putuji do dalsi faze, a to do potieb vSech, ktefti
jsou s danou firmou, tedy vlastn¢ podnikatelskou €innosti, spjati. Mise naplituje samotny
smysl existence firmy. M¢éla by zde vzniknout a existovat shoda s vnitinim a vnéj$im pro-

sttedim. (Jakubikova, 2013, str. 46—49)

Insight ¢i customer insight je povazovan pomérné€ obecné za akceptovatelny, hluboky, ale
zaroven jednoduchy fakt, ke kterému neni zcela jednoduché ptijit. Ve své podstaté se ne-
jedna o fakta, ale o Cisla, které¢ bychom jednoduse zjistili. Zjistime ho prave diky komplexni

znalosti, a pokud tuto znalost mame, je to pro danou firmu obrovské konkuren¢ni vyhoda.
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Insigt by mél vést komunikacni strategii a tato komunikace by neméla byt mitena globalné,

ale kazdého zakaznika brat jako individualitu. (Young, 2014, str. 61-69)

3.2 Komunika¢ni strategie

Marketingové planovani s ohledem na strategické planovani je zaloZzeno na vysledcich a také
danych rozhodnutich, které vychézeji z podnikového planovani, zaroven se vSak také snazi

respektovat podnik a je zdkladnim stavebnim kamenem pro podnikové fizeni.

V ramci malé firmy plati, Ze majitel zacne planovat tak, aby zahrnul vS§echny celopodnikové
aspekty, pozdé¢ji prejde na jednotlivé casti, v naSem piipadé na marketingovou oblast. Pti
planovacim procesu marketingovych krokti bychom si méli uvédomit, ze by méla byt zahr-
nuta do kazdé formy podnikani at’ jiz velké, tak i malé. V rdmci téchto procest by mélo byt
zahrnuto 1 to, jak se podnik definuje s ohledem na sluzby, vyrobky nebo hodnoty, které chce
prezentovat a jak chce oslovovat zékazniky, tedy to, co jim chce proddvat a na ¢em sam za

sebe vyd¢lavat.

Veskeré uvahy ohledn€ marketingového a komunikac¢niho planovani by mély vychazet z re-
ality na trhu. Informace by mély byt zjiSt€ny nejen o dosavadnim stavu a vyvoji, ale 1 o
mozné budoucnosti v tomto ohledu. Vhledem na marketingové strategické a dalsi planovani
je dulezité vzit v potaz znalost trhu a konkurence, znat své zdkazniky, uvédomit si moznost
realizovatelnosti svého podnikatelského zaméru, stanovit si cile a zejména komplexné ana-
lyzovat vSechny aspekty. K tomuto planovani ndm pomahaji strategické analyzy. V diplo-
move praci bylo vybrano nékolik téchto strategickych analyz, které¢ budou nasledné apliko-

vani v ¢asti praktické. (Blazkova, 2007, str. 41-42)

3.2.1 STP model

STP je zkratkou pro marketingovy proces, ktery urcuje segmentaci, targeting a pozici a do-
chazi zde k urCovani trznich segmentl a jejich volbé. Na ty bude zaroven mitfeno a urceno,
jakym zplisobem na né€ v konkrétnim ptipade cilit.

Segmentace

Jako prvni fazi tohoto modelu povazujeme samotnou segmentaci, kterd zahrnuje samotné
rozdéleni trhu na dvé Casti — vnitini a vnéjsi. Jedna se o skupinu vnitiné homogenni, ale
praveé navenek heterogenni, pfi¢emz to vysvétluje, Ze se jedna o dvé skupiny, které se pravé

od sebe dostatecné odlisuji jistymi zplisoby, a na kazdou je potieba plsobit jinym zplisobem.
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Segmentace, o které je zde fec, se d4 urcit na zakladech: demografie, psychografie a beha-

vioralniho charakteru.

Tyto parametry lze vyhledat podle statistik Ceského statistického udaje, dale je mozné vy-
hledat data podle jiz prob&hlych vyzkumi ¢i zajistit vlastni tak, aby mohl probéhnout rele-

vantni vyzkum.
Targeting

V ramci prvniho kroku, tedy segmentace, by mélo dojit k identifikaci segmenti, které je
mozné spolecnosti obsluhovat a vybrat pravé ty, které jsou pro danou firmu obslouzitelné
nejlépe a nejvyhodnéji. V tomto ptipadé by mély byt brany na zfetel také dal$i méfitka, a to
stavajici velikost, potencidlni rust, atraktivita, ale také vlastni cile a zdroje, které jsou k dis-
pozici.

Vhodné je také provedeni dalSich situacnich analyz, které jsou popsany niZe. Jejich prove-

deni mize vést k rozhodnuti, jestli ma smysl na dany segment cilit, nebo ne.
Positioning

V poslednim kroku se te$i problematika umisténi produktu v samotné mysli zdkaznika.
Hlavnim cilem je se zde zaméfit na to, ¢im se odliSuje naSe firma od moZzné konkurence a
prave tento adekvatni rozdil vyuzit pro naslednou komunikaci. VSak je potiebné brat na zie-

tel, Ze tato odlisnost je pro zékaznika to, co pravé potfebuje. (Cermak, 2019)

3.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejzékladnéjsich analyz, ktera si zaklada na rozboru a urcovani
jistych faktorli, coZ nese jiZz v samotném nazvu. V tomto piipad¢ hodnoti (v piekladu): S
(strengths) jako silné stranky, W (weaknesses) jako slabé stranky, O (opportunities) jako
ptilezitosti a T (threats) jako ohrozeni ve spojitosti s danym produktem, znackou, projektem,

sluzbou, firmou ¢i jejim podnikédnim. (SWOT analyza, 2021)

Sama o sob¢ tato analyza vychazi ze zkoumani prostfedi vnitiniho a vnéjSiho. Za vnitini
prostiedi jsou povazovany napiiklad logistické kroky podniku ¢i samotné vnitini vztahy, u
vnéjSiho prostiedi je brana zietel na hrozby a ptilezitosti daného podniku. Pojetim vné&jSiho
prostfedi u podniku je v této analyze povazovano samotné okoli podniku. Toto prostfedi neni
tak dobte kontrolovatelné, protoZze se musi zaobirat dalSimi nafizenimi, ale pfesto se da urcit
a lze vymezit napiiklad kroky v ramci konkurence a dal§imi kroky ekonomickymi a demo-

grafickymi, které jsou jiz predem zndmé a urcitelné. (Otahal, 2012)
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3.2.3 PEST analyza

V ramci marketingové strategie je velice vhodné se zaméfit na analyzu vnéjSiho prostiedi, a
to pomoci Ctyf pfedem urcenych faktorii: politické, ekonomické, sociokulturni a technolo-
gické. V pripad¢ malé firmy (a nebo podnikani) vzhledem k vnéjSimu prostfedi miize tato
analyza ukazat faktory, které firmé mohou pomoci, ¢i ji naopak ohrozit. Je mozné také roz-

Sifené posuzovat aspekty ekologické, poté by se jednalo o analyzu PESTEL. (Kotler, 2007)

e Politicko-pravni faktory zastfesuji veskeré ¢asti politické a pravni a to 1 souasnou
situaci ve vladé a politice, jaké jsou aktualni vlivy riznych sdruzeni a svazi, stabilitu
v politice a vlad&. Mezi tyto faktory dale patii legislativa, ktera reguluje podnikani,
jako je danova a hospodarska politika, ale také zahrnuje pracovni pravo ¢i predpisy
Evropské unie a jinych organizaci, kterych je zem¢ ¢lenem.

o Ekonomické faktory jsou takové faktory, které zavisi na vyvoji hospodaiského vy-
sledku HDP, ale také se jedna o ekonomicky rust, stav ménového kurzu, zivotni mi-
nimum ¢i nezaméstnanost.

e Socialni faktory mizeme rozdélit na dvé vrstvy, které jsou spojené s kupnim cho-
vanim spotfebitele:

o Kulturni - jsou ty, kde se zajimaji o to, jaké jsou spotfebni zvyky a tradice,
vnima kulturni hodnoty, ale také naptiklad fec¢ t€la ¢i osobni image. Rozd¢-
luje také chovani u muzl a Zen a hodnoti prave jejich spotiebni chovani.

o Socialni - jsou pro zménu vnimany jako vrstvy spole¢nosti a jejich uspota-
dani a zahrnuji pravé vysi piijmi, majetek, Zivotni styl a Groven, ale také
uroven vzdélani ¢i mobilitu obyvatel.

e Technologické faktory - jsou ty faktory, které sleduji technologicky vyvoj a vyzkum,
jeho zmény a inovace. MliZeme zde zahrnout komunikacni technologie, distribu¢ni pro-
cesy, vyrobni ¢i skladovaci a informacni. Toto prostiedi je dalezité pro technologicky
postoj a zejména vyvoj a moznost dosahovat lepSich vysledkd.

(Jakubikova, 2013, str. 464-469)

3.2.4 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza 5 sil je analyza, ktera se zabyva konkurenceschopnosti daného podniku.
V ptipad¢ zminénych sil se jednd o spojeni oboru, ktery je zarovent danym pifedmétem zkou-

maného zaméru. ,,Podle Portera je charakter a stupeii konkurence v rdmci odvétvi zavisly na
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tom, jaka je vyjednavaci sila dodavateld, vyjednavaci sila odbératelil, hrozby ze strany kon-
kurentli, nebezpeci existence, substitutll za vyrobky nebo sluzby a stupen rivality mezi fir-
mami.* Dtlezité je u této analyzy identifikovat bariéry pii samotném vstupu ¢i praveé vystupy

do odvétvi. (Fotr et al., 2020, str. 236)

V ptipadé samotného modelu péti sil se jednd o urceni stavu konkurence v pozorovaném

odvétvi, které ptimo zavisi na vlivu danych péti sil. Jedna se o:

e riziko vstupu potencialnich konkurentl — fesi, jak obtizné je vstoupit na dany trh
v porovnani s konkurenci a jaké jsou pfi vstupu mozné bariéry

e rivalita mezi stdvajicimi konkurenty — v rdmci konkurence, jestli je postoj v konku-
rencnim boji dostatecné silny a kolik konkuren¢nich bodu existuje

e smluvni sila odbératelii — v ptipad¢ odbératelil fesi jejich danou pozici, postaveni a
mnoZzstvi

e smluvni sila dodavatelt — v ptipad€ dodavatelil fesi jejich danou pozici, postaveni a
mnoZzstvi

e hrozba substitu¢nich vyrobkl — fesi, jestli existuje moZnost nahrazeni naseho pro-
duktu ¢i sluzby jinym

V SirSim pojeti miiZzeme jako Sestou silu povazovat praveé vladu. V ramci spole¢né kooperace

je vysledek kladny, ¢i naopak zadporny. (Strelec, 2011)

3.3 Segmentace trhu

Pro organizace neni mozné vztahy navazovat se v§emi zakazniky na trzich, které jsou nejen
rozsahlé, ale 1 rozmanité. Tyto trhy mtizou byt rozdéleny ucelné na takové skupiny spotie-
biteld neboli segmenty, diky kterym si je Gcelné rozd¢€li podle jejich potieb a prani. Diky
tomu si dana organizace muze také definovat, které ze segmentl je pro né nejefektivné;si
oslovit. Jedna se o rozhodnuti, které by mélo vychazet z dobrého porozuméni spotiebniho
chovani a zaroven je diilezité se zaméftit na peclivé a strategické uvazovani. (Kotler a Keller,

2013, str. 251)

Na stran€ poptavky je trh tvofen zédkazniky, ktefi jsou zafazeni do riznych skupin. Tyto
skupiny se tvofi ze zakaznikd, ktefi maji spolecné a podobné potieby napiiklad: fyzicke,
psychologické, emoc¢ni, prozitkové a jiné. D4 se také fici s podobnymi vzorci chovani ¢i
vzorci spotfeby, moznostmi ekonomickymi, zivotnim stylem, povolanim, tyto skupiny jsou

tedy také uvadény jako segmenty trhu.
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Je-1i fe€ o cilovém trhu, bavime se uz o souhrnu vybranych segmentt trhu, které pro tucely

marketingu maji byt danym podnikem osloveny. (Zelenka, 2015, str. 19)
Geograficka segmentace

Podle segmentace geografické délime samotny trh podle zemépisnych udaji, tedy podle
zemi, statl, regiond, okresti, mést ¢i méstskych Ctvrti. Organizace nemusi pusobit pouze
v jedné Casti, ale i ve vice a je dulezité brat v potaz mistni odli$nosti. Diky tomu je mozno
ptizplsobit marketing podle takovych potieb a pfani zdkaznikli mistnich skupin v ndkupnich

oblastech, ale 1 v jejich sousedstvi.
Demograficka segmentace

Demograficka segmentace trh d€li podle veéku, velikosti rodiny, Zivotniho cyklu rodiny, po-
hlavi, zamé&stnani, pfijmu, vzdélani, ndbozenstvi, rasy, generace, narodnosti a spolecenské
ttidy. Toto d¢€leni je velice populédrni, protoze diky nému se dokédZeme velice piibliZit potie-
bam spotiebiteltl. Dalsi vyhodou je méfeni tohoto trhu a diky jejich specifikaci miizeme na-

sledn¢ odhadnout velikost trhu a typ médii, pomoci kterych efektivné komunikovat.
Psychograficka segmentace

Psychografie jako v&da se zabyva nejen psychologii, ale i demografii k lepSimu pochopeni
spotiebiteld. Pii této segmentaci jsou zékaznici rozdélovani do skupin podle psychologic-
kych a osobnostnich znakii a dale pak i podle zivotniho stylu a osobnich hodnot. Pravé

proto, Ze lidé z jedné demografické skupiny mohou mit jiné psychografické znaky.
Behavioralni segmentace

Pfi této segmentaci jsou zdkaznici déleni podle reakce na vyrobek, postoje k vyrobku, vyu-
zivani vyrobku a hlavné podle jejich znalosti o vyrobku. (Kotler a Keller, 2013, str. 252—
265)

3.4 Marketingovy vyzkum

Zékladem dobrého marketingu jsou relevantné podlozené podklady, na kterych mizeme sta-
vét. Jednd se o samotné rozhodovani vychazejici ze znalosti zaloZené na minulosti, soucas-
nosti, a i s jistym ndhledem do budoucnosti. V rdmci strategie planovani je dobré vénovat
pozornost 1 marketingovému vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum je soucasti praktické

¢asti prace, byl zde vybran takovy vyzkum, ktery ma nejlepsi vyuziti pro zkoumany subjekt.
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Jak ve své knize uvadi Zelenka, marketingovy vyzkum je ,,...systematické zkoumani a ana-
lyzy rtznych aspektd trhu, marketingovych aktivit vlastnich i aktivit konkurence, chovani
spotrebitelt 1 dalSich zajmovych skupin, distribu¢nich kanalli, potencidli vlastni firmy

apod.“ (Zelenka, 2015, str. 35)

V ptipad¢ marketingového vyzkumu mohou byt uvedeny i hlavni charakteristické rysy.
Mezi ty hlavni patii jedinecnost dané¢ho vyzkumu, vysoka mira ziskanych informaci a
zejména jejich aktualnost. Marketingovy vyzkum je ale také vysoce financn¢ naroc¢na akti-

vita, a nejen to.

3.4.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida zejména na otazku ,,kolik?“ Jeho cilem je zjistit zejména
kolik jednotliveli ma dany nazor a chova se k tomu jistym zplisobem. Vysledky Setieni se
ziskavaji prevazné zptisobem dotazovani, ale také méfenim dalSich hodnot. V piipad¢ zis-
kanych dat se jedna o takova, ktera jsou statisticky mozna vyhodnotit a nasledné zpracovat.
V tomto ptipad¢ je také mozné ziskat data jiz prob&hlych Setieni. Za vysledek se v této forme

Setfeni povazuji data vyhodnocena v tabulkach a grafech. (Tahal, 2017, str. 101)

3.4.2 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na hledani postoji, coz jsou zejména pficiny, postupy a
motivy. V téchto postojich hledaji odpoved’ na otazku pro€. V této forme vyzkumu je pra-
covano s ucastniky jako jednotlivci nebo v rdmci malych skupin. U Gcastniki je potieba zjis-
tit s ohledem na zkoumané téma, jaké asociace a podnéty v nich vyvolava. Tedy v nasem
pfipad¢ zjistit, jaké divody vedou k samotnému nakupu, jak vznikd néjaka asociace, ¢i jak
dochézi bud’ ke kladnému, tak k zdpornému vztahu s feSenym objektem. Nejcastéjsi kon-
krétni formou vyzkumu jsou v tomto ptipad¢ individualni rozhovory, skupinové hloubkové
rozhovory a rozhovory expertni. V pfipadé rozieSeni kvantitativnich dat v n&jaky vysledek
se jedna o obsahovou analyzu, kdy je potfeba data usporadat a kategorizovat a teprve pak

v nich najit podstatna data k Setfeni.
Strukturovany scénar

V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu je zakladem kvalitné a doptedu pfipraveny strukturovany

scénaf. V nasledném rozhovoru pak moderator podle néj postupuje. Obsahem scénéie jsou
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jednotliva témata, kterd jsou spole¢n¢ s moderatorem a icastnikem (¢i vice ucastniky) pro-
chdzena a dotazovéna. Celkovy rozhovor by mél mit stanoven celkovy cas, a tedy rozdélen

1 ¢as k jednotlivym tématiim, aby splnil pozadovany ¢asovy celek.

Na zacatku scénaie by mél byt dan kratky prostor pro moderatora, ktery ucastniky stru¢né
uvede do problematiky a pozadé je o reakce zejména spontanni, jelikoz v této formé vy-
zkumu neexistuje ani dobra ani Spatna odpovédét a zejména upozorni na dokumentaci roz-
hovoru. V piipad¢ vétsStho mnozstvi ucastnikl a jejich neznalosti je vhodné jejich pfedsta-
veni hned na zacatku a zdlraznéni, ze zdznam slouzi pouze k danému vyzkumu. (Tahal,

2017, str. 98—-141)
Individualni hloubkové rozhovory

Jedna se formu osobniho dotazovani, kde spolu komunikuji dvé osoby. Diky této forme az
intimniho, soukromého a uvolnéného rozhovoru jde docilit otevienosti ucastnika za ptedpo-
kladu otevfenosti tazatele. Diky tomu se daji ziskat oteviené mySlenky, které ma ucastnik
v hlavé. Jelikoz se jednd o velice maly vzorek dotazovany, méli by v ramci individudlnich
rozhovori jednotlivi Gi€astnici obsdhnout celkovou cilovou skupinu a tedy reprezentovat typ
spotiebitelt. V piipadé hloubkového rozhovoru je doporuc¢ena doba 1 hodina, jelikoz po

delsi dobé kleséa pozornost a soustiedéni.
Skupinovy rozhovor

V ptipadé kvalitativniho vyzkumu je nej€astéji vyuzivanou metodou skupinovy rozhovor,
také nazyvany focus group. Jedné o rozhovor mezi skupinou tc¢astniki, kteti se sdruzuji na
jednom misté. Moderator je zde za G€elem, aby ucastniky podnécoval nejen k interakci, ale
také k vytvareni novych népada a pomohl ke vzajemnému sdileni myslenek. V tomto pfii-
padé¢ Setfeni mize byt nevyhodou sdilené prostiedi v ramci rozhovoru s lidmi, ktefi se pred-
tim neznali. Je proto dilezité, aby béhem rozhovoru byla atmosféra takova, aby nejen bavila,
ale méla spad a dynamiku, coz mize znamenat i odchylku od daného scénate. (Kozel, My-

nafova a Svobodova, 2011, str. 720-721)
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4 MARKETINGOVY MIX

Ptedchozi kapitoly nam pomohly ujasnit, jakym zptisobem analyzovat vnéjsi a vnitini pro-
sttedi a urcit zéklady strategickych kroka pro marketing malych firem a podnika. Nyni se

dostdvame k samotnému marketingu a jeho teorii pro naslednou praxi.

Cilem marketingu je zejména produkt dodat spravnym skupinam zékaznikii, na spravném
misté a ve spravny ¢as. Tento produkt by mél byt za odpovidajici cenu s pfimétenou propa-

gaci lepsi nez u konkurence. (Johnova, 2007. str. 16)

Mluvime-li o produktu jako takovém, tak se d€li na 3 vrstvy. Za prvni vrstvu miizeme pova-
zovat jadro. Jadro je zékladni a zaroven unikatni uzitek, ktery se prodava. Da se také fict, ze
se ve skutecnosti jedna o unikatni prvek prodeje, ktery mé svoji specifickou pozici u dané¢ho
vyrobku v uvazovani zékaznika. Znacka je ve vétSin€ ptipadii shrnutim samotné vizualizace
uzitku a dalsiho, co je s tim spojeno. Uzitek pak musi byt pfeveden do néceho, co se da
uchopit a zhmotnit — druhou urovni jsou tedy takové prvky, které jsou hmotné. To co sa-
motny produkt d€ld hmotnym jsou zejména: vlastnosti produktu, Groven kvality, varianty,
baleni a design. Na hodnoté produktu pro zédkaznika pak ptidava rozSifeny produkt. D4 se
také povazovat za svrchni servisovou sluzbu. Do toho miZeme zahrnout prioritni dodavky,
instalace, sluzby prodejni, reklamacni postupy. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,

2003, str. 24)

Nastroji marketingového mixu jsou 4P, které se divaji na potfeby Zadouci z pohledu proda-
vajiciho: produkt (product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). (Kotler,

2000, str. 114)

Produktem pfimo vedenym v marketingu se rozumi kazdéa nabidka zékaznikovi. MliZe tedy
mit podobu hmotnou, tedy ve formé¢ zboZzi nebo vyrobku. Nebo také ve form& nehmotné,
ktera mize mit riznou fadu forem. Jako ptiklady nehmotné podoby produktu povazujeme:
sluzby, udalosti, zkusenosti, mista, myslenky, kampang¢, instituce, ¢innost, zazitky, osoby a

demarketing.
Cena je z ekonomického hlediska zakladnim faktorem, ktery poptavku ptimo ovliviiuje.

Misto se da povazovat za dvé &asti. Tedy nejen jako misto, ale i ¢as. Rika, Ze produkt se

musi nabidnout na spravném misté a ve spravny cas.
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Propagace pokryva vétsi ¢ast toho, jak oslovit cilovou skupinu, tedy zakaznika. V moder-
nim pojeti mluvime o komunika¢nim mixu. Tento komunika¢ni mix tvofi: reklama, public

relations, sponzoring, podpora prodeje, piimy prodej. (Johnova, 2007, str. 17-20)

4.1 Komunikac¢ni mix

V ptipad¢ komunika¢niho mixu jsou zahrnuty formy jak osobni, tak i neosobni komunikace.
V ramci osobni komunikace je zahrnut pouze osobni prodej a u neosobni formy komunikace
mluvime o reklamé, podpote prodeje, pfimém marketingu, PR a sponzoringu. V potaz pak
nyni nebereme offline a online komunikaci a do této formy je zahrnuta osobni a neosobni
forma komunikace, jakou jsou vystavy a veletrhy. Vezmeme-li v potaz v§echny formy ko-
munika¢niho mixu, mize fici, Zze se vzajemné ovlivituji a také doplituji.

Osobni prodej znamena, Ze se jednd se o formu osobni komunikace. Cilem je prodej vy-
robku nebo sluzby misté, komunikace probihd mezi prodavajicim a zékaznikem. Je pfima a
oboustranna, jejim cilem neni pouze prodat, ale zaroven budovat dobré povédomi o znacce.

Nejvyznamnéjsi vyhodou je okamZita moznost zpé&tné vazby.

Reklama je forma komunikace neosobni, je placend. Je zadavana pomoci rozdilnych médii
a muze byt realizovana riznymi subjekty (napf. podnikatelské subjekty, neziskové organi-
zace Ci osoby, které danou reklamou chtéji oslovit cilovou skupinu). Ve vétsing piipadl je
reklama vyuZivana k tomu, aby pomohla prodeji daného produktu ¢i sluzby. Reklamu ma-
zeme vidét na riznych formach nosi¢ii, napt. na billboardech, reklamnich bannerech, tisko-
vinach, prodejni literatufe, vyro€nich zpravach, inzeratech ¢i spotech v televizi. (Ptikrylova

a kolektiv, 2019, str. 45)

Podle Zakona ¢. 40/1995 Sb. se ,,...reklamou rozumi oznamenti, predvedeni ¢i jina prezen-
tace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti,
zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovi-
tosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné znamky.* (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 1995)

Z reklamniho prostiedi vyslo pojeti o tom, Ze reklama je zejména piesvédCovani, coz se da
aplikovat riiznymi zpiisoby nenasilng, tvrdéji, s pravdou €1 17, Cestnosti nebo humorem. Jed-
noduseji feCeno je reklama typem komunikace, ktera ma jako myslenku obchodni zdmér.

(Vysekalova a Mikes, 2018, str. 17-20)
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Podpora prodeje — jedna se o stimuly, které maji kratkodobé trvani. Jsou zaméfeny na zvy-
hodnéni urcitého produktu a poskytnuti kratkodobé vyhody zédkaznikiim. Za zvyhodnéné
prvky mohou byt povazovany riizné kupony opraviiujici ke sleveé, poukazky, vzorky zdarma,
ceny v soutézi nebo ucast na veletrzich a vystavach. Jedna se opravdu pouze o kratkodobou
¢innost, ktera je velice ¢asto kombinovana s dal§imi prvky reklamy pro zvysSeni komunikace

a zaujmuti zédkaznikt. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 45)

Do dal$ich kroka podpory prodeje fadime zejména vérnostni programy. VSechny uvedené
moznosti podpory prodeje jsou povazovany za ty klasické a dale do nich miZzeme tadit také
podporu prodeje v misté prodeje. V piipade funkce samotné podpory prodeje je za cil pridat
zakaznikovi dal$i hodnotu mimo samotny produkt ¢i danou znacku. (Karlicek, 2016, str.

431-433)

Pfimy marketing — v pivodnim znéni byl pfimy marketing chdpan jako forma zasildni
zbozi piimo k zakaznikovi. Vyvojem je vSak do pfimého marketingu zahrnuta veskera forma
prfimé komunikace jak adresné tak neadresné s cilovou skupinou. Pies katalogovy prodej se

tato forma komunikace vyvinula k dnesnim e-shopim. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 45)

V tomto pfipad¢ komunikace neni jiz nutné oslovovat kazdého zakaznika osobné, ale jde
zvolit prave rychlejsi forma komunikace. Mezi direct marketing mizeme tadit takovou ko-
munikaci, kterd je zasilana postou, komunikovana telefonicky ¢i pomoci internetu — e-maily.

Dnes do ni miizeme tadit i komunikaci na socialnich sitich. (Karlicek, 2016, str. 331-333)

Public relations v prekladu vztahy s vefejnosti, kladou si za cil budovani vztahii napfic fir-
mou jak uvnitf, tak 1 zvenci. Interni komunikace je zaméfena zejména na zaméstnance, do-
davatele, akcionafte, zadkazniky. V externi komunikaci se zaméfujeme na komunikaci s mé-
dii, organy vladnimi 1 spravnimi, Skolstvim, komunitou mistni a dal§imi komunitami, na

které organizace pusobi. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 45)

V ptipad¢ zarazeni ¢innosti, které pod public relations spadaji, se jedné o psani a vydavani
tiskovych zprav a agenturni ¢innost, coz zahrnuje samotnou tvorbu, ale také umisténi mate-

riali, které informuji v tisku o osob€, vyrobku ¢i sluzbé.

K hlavni vyhodé& public relations patii to, Ze ma zasadni vliv na povédomi a oproti reklameé
ma podstatné niz$i ndklady. V ptipadé¢ public relations neni potieba nakupovat prostor pro

medialni komunikaci. (Kotler a Armstrong, c2004, str. 667—668)
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Veletrhy a vystavy — nejen mistni, ale i mezinarodni, spojuji obé formy komunikace, tedy
osobni i neosobni. Jedna se o komplexni akci a v ptipravé i samotné realizaci se kombinuji

dalsi prvky komunika¢niho mixu. (Ptfikrylovéa a kolektiv, 2019, str. 45)

Word of mouth je v soucasné dob¢ povazovana za nejucinnéjsi a nejdiveéryhodné;jsi formu
komunikace. Jedna se osobni a ustni komunikaci, kde jsou informace zejména o spokojenosti
¢i nespokojenosti s produktem, firmou ¢i sluzbou sdélovany mezi dal§imi cilovymi zakaz-
niky, ptibuznymi, sousedy ¢i kolegy. Jedna se o neformalni typ komunikace, ktery ma oproti
jinym formém silny vliv. Osobni doporuceni ma pfi rozhodovani zdkaznika vétsi vliv nez

osloveni zdkaznika jinou formou marketingové komunikace.

Je vSak dulezité si uvédomit, ze forma komunikace world of mouth nemusi $ifit jen pozitivni
zkuSenosti, ale o to vice (dvakrat az tfikrat silnéji) dokaze Sifit i negativni zkuSenosti nespo-
kojeného zdkaznika, ktery informaci predava dal§im lidem ze svého okoli. Podstatné je, Ze

tuto informaci se dana firma nemusi ani dozvédét. (Prikrylova a Jahodova, 2010, str. 267)
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO MALE FIRMY A
PODNIKANI

Soucésti marketingové mixu je marketingova komunikace, ktera je jednou ze stézejnich ka-
pitol této prace a je rozebrana samostatné a o to dukladnéji v ji vénované samostatné kapi-

tole.

Marketingové komunikaci se dd rozumét jako procesu fizeni informovani a zaroven pie-
sveédCovani skupin, které bereme jako cilové, diky ¢emuz napliuji firmy a jiné instituce své

cile v ohledu marketingovém. (Karlicek, 2011, str. 9)

U marketingové komunikace malych firem a podniki: ,,DileZité je umét vyuzit nevyhody a
promenit je v prospéch. U malych firem jsou tyto nevyhody dany hned od samého zacatku.
Kwvili své velikosti maji jen omezené pole ptisobnosti. Ani internet ho nedokéaze dostat do
takovych rozmért jako u velké firmy. Mens$i je mnoZzstvi nabizenych produkti a limitované
jsou i zdroje. Na vSech téchto piekdzkach si ale majitel malé firmy mtze uvédomit, kam by

mél smefovat. Toto sebeurceni je diilezité pro nasledny rozvoj firmy.* (Vesecky, 2014)

Zamyslime-li se nad celkovym marketingovym ptistupem, tak neni dilezité pouze vyrobek

vyrobit, ale zaroven ho umét dobte predstavit vetejnosti, tedy pfipadnym zakazniklim.

,»Cely marketing je zaloZzeny na komunikaci, zejména na komunikaci se zdkaznikem.* (Fo-

ret, 1997, str. 53)

5.1 Cile marketingové komunikace

V marketingu a zejména manaZerskych rozhodnutich musi byt hned ze zacatku stanoveny
jisté cile. Cile marketingové komunikace museji vychéazet zejména ze strategickych marke-
tingovych cili a tyto cile jasn€ formovat a smérovat, aby upeviiovaly dobrou firemni povést.
Za dalsi ovliviyjici faktory povazujeme charakteristiku cilové skupiny, na kterou smétu-

jeme, a to v jakém stadiu Zivotniho cyklu je produkt ¢i znacka.

Pelsmacker k tomu tika, ze ,,Cile marketingové komunikace se d¢€li do tii kategorii: pied-
métné cile, cile procesi a cile efektivnosti.* (Pelsmacker, 2003, str. 157)

Tradi¢né uvadénymi cili podle Ptikrylové a kolektivu jsou:

1. Vybudovat a péstovat znacku
Marketingova komunikace je dtilezita, jelikoz urCuje to, jaké znacka a dany produkt

je, vytvari o ni povédomi, posiluje a ovliviiuje zptisob, jak se k ni zdkaznici stavi a
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navic dokaze vytvaret jedinecné a pifiznivé asociace. V samotném vysledku chceme
dosahnout pozitivniho smysleni o znacce a budovani dlouhodobého kontaktu mezi
cilovymi zdkazniky.
Poskytnout informace
Mezi zakladni funkce marketingové komunikace fadime poskytovani zdkaznikovi
dostatek informaci o dostupnosti produktu ¢i sluzby a dodavani veskerych dalSich
relevantnich informaci, které by zdkaznik mohl potfebovat. Nejedna se pouze o ko-
munikaci a pfedavani informaci o fungovani firmy potencidlnim zdkaznikim, ale
také obchodnim partnerim, potencidlnim investorim a dal§im osobam a institucim.
Vytvorit a stimulovat poptavku
V prvotni fazi je vzdy dilezité se zaméfit na vytvoreni, ale hned na to nésledné zvy-
Seni poptavky po znacce, sluzbé ¢i produktu. Zvysit prodej a povédomi o znacce
muze pravé dobra komunikace. Tento typ komunikace je sméfovan do osvétovych
¢innosti a dal$ich.

Diferencovat znacku, produkt firmu.
V tomto bodu je zamé&feno mysleni zejména na odliSeni znacky. Velice Casto zédkaz-
nik povaZuje produkt ¢i sluzbu za homogenni, tedy nebere v potaz rozdilnost ve
znacce. Jsou pro néj identické, ale jednd se zde zejména o zbozi kazdodenni spotieby,
kterymi jsou naptiklad praci prasky, Sampony, mydla, zubni pasty a dalsi vyrobky.
V tomto piipad¢ je velice t€zké zakaznika presveédCit o zaméfeni se na znacku, ale
oproti tomu muze jednoduseji ovliviiovat proménné jako je cena a zplisob prodeje.
Klast diiraz na uzitek a hodnou vyrobku.
Pti komunikaci produktu ¢i sluzby je potifebné ukéazat vyhodu, kterou ptindsi. Diky
tomu pak miiZe ziskat dobrou pozici na trhu a tim 1 vyssi cenu.

Stabilizovat obrat.
Obrat na trhu neni ve své podstaté konstantni Casti. Vykyvy a zmény na trhu mohou
byt ovlivnény sezénnosti zbozi, cyklicnosti nebo také nepravidelnosti poptavky. Na
vyrobce €i distributora je vyvijen tlak pfi zvySovani vyrobnich a logistickych pro-
cestl. Oproti tomu marketingova komunikace ma v tomto ptipadé za kol pomoci
k dosazeni co nejvétsiho vyrovnani téchto vykyvi a stabilizovat naklady v Case.
Posilit firemni image.
Samotna image predstavuje to, co si zdkaznik a vefejnost o znacce, firm¢, produktu

¢i sluzb€ mysli. Snahou je ovlivnit nejen to, co si potencidlni zakaznici o firmé mysli,
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ale jak k ni, produktim a sluzbam pfistupuji. Posileni smysleni o image firmy je

dlouhodobym a konzistentnim procesem. (Pfikrylova a kolektiv, 2019, str. 45)

5.2 Planovani komunika¢nich kampani

Planovani v oblasti marketingu je pro kazdého marketéra dovednosti v podstaté kli¢ovou.
V ptipadé planovani je vysledkem marketingovy plan, coz se da definovat jako dokument,
kde vidime souhrn veskerych aktivit, které jsou v ramci marketingu planovany a jsou uréeny

v jistém obdobi pro konkrétni znacku. (Karlicek, 2018, str. 1171)

Komunikaé¢ni kampan je potieba planovat, ale nelze planovat bez ohledu na marketingovy
plan. Plany pti marketingovém planovani a komunika¢nim pldnovani musi byt vzdy sladény.
V ptipad€ mensich firem se zpravidla jedna o samoziejmost, ale v piipad¢ vétSich miize do-
chézet k jistym nesrovnalostem, které pak ukazuji, Ze komunikaéni pldn nevychézi z marke-

tingového planu a marketingovych cili organizace.

Zakladnimi kroky pfi marketingovém planovani je: situacni analyza, marketingové cile,
marketingova strategie, Casovy plan a rozpocet. Témto a dal$im formam planovani a sprav-
nym strategickym analyzdm a krokim je vénovana dalsi kapitola. (Karlicek a Kral, 2011,

str. 11)

5.3 Online komunikace pro malé firmy a podniky

Online komunikace diky moznostem internetu je nyni skvélym nastrojem pro malé firmy a
podniky pro vyuziti propagace a utvateni jistych socialnich komunit. Pocet uzivateld se ne-
ustale zvySuje a z obCasnych se stavaji stavajici. Mluvime-li dnes o internetové komunikaci,
neni brana v potaz jiz jen mlada generace, ale primér pro uzivani je tficet let. I pfesto, ze je
vidét rozdil mezi chovanim a projevem skupin na internetu, tak se stdva béZnou soucasti

zivota kazdého z nas. (Bacuvcik, 2012, str. 16)

v

Diky riistu a samotnému rozsifeni internetu se meéni 1 podoby konkrétnich forem, které jsou
soucasti komunika¢niho mixu. V pfipadé¢ reklamy v online prostoru je nutné o ni pfemyslet
jako o neopominutelné soucésti. Online komunikace se spolu s dal$imi formami stala nedil-

nou soucasti komunika¢niho mixu. (Karli¢ek, 2016, str. 830)
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5.3.1 Webové stranky

Webové stranky se v dnesni internetové dob¢ staly takovou soucasti komunika¢niho mixu,
ze jsou podstatné pii zakladech kazdé marketingové komunikace a pro budovani povédomi

vizualniho a informac¢niho pro malé firmy a podniky. (Karlicek, 2016, str. 883)

V ptipad¢ nékterych produktd neni zcela jednoduché oslovit a ziskat vlastni zédkazniky.
V ptipadé bézného zbozi, ktery kazdy pottebuje, neni osloveni v rdmci online prostoru vel-
kym problémem. Horsi to je u specifickych produkti, tedy i v ptipadé ne zcela atraktivnich
produktl je na misté zalozeni firemni webové stranky. Takova stranka by méla slouzit
zejména k ucelené predstaveé o podniku, méla by vést zdkazniky k odpovédim, které by zde
mohli hledat, diky ¢emuz se buduje jina cesta pro podporu prodeje.

Hlavnim tkolem pfti zalozeni webové stranky je ji zalozit tak, aby byla zajimava pro zakaz-

vizualni, tedy zaméfeni se spiSe na grafické ¢i animacni pojeti.

Chce-li firma naldkat na své webové stranky nové zakazniky, méla by se zaméfit na téchto

sedm bodu:

- Kontext — rozvrzeni vzhledu stranek

- Obsah — text, fotky, obrazky a dal$i véci, které se na strankach nachazeji

- Komunita — forma komunikace mezi zdkazniky

- Customizace — ptizpisobeni zékazniklim ¢i moznost, aby si je sami pfizpusobili
- Komunikace — oboustranna komunikace uzivatele se serverem

- Pfipojeni — propojeni s dal§imi strankami

- Obchod — kroky k obchodnim transakcim

Ve vsech ohledech musi byt stranky hlavné uzivatelsky jednoduché, ale také zajimavé, pro
zdkazniky zejména pak uzitecné a podnétné. Jelikoz toto je prezentace podniku a jistych
hodnot, které zakaznika oslovi, zaujmou a také podniti opakovany navrat. Efektivni webové
stranky by mély obsahovat vSe, co by zde zakaznik mohl hledat, od uzitecnych informaci
doplnénych interaktivnimi prvky pro zjednoduSeni vyhledavani, moznosti hodnotit pro-
dukty, aZ po aktudlni nabidku a rtizné akce vztahujici se k danému podniku. (Kotler, 2007,

str. 196-197)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.3.2 Socialni sité

Socialni sité¢ se béhem nékolika poslednich let staly fenoménem, ktery pouziva vétSina nasi
populace. Jsou zdrojem dobré zabavy, je zde moznost jisté seberealizace, ale zaroven také
slouzi jako nastroj pro vytvateni nové i udrzovani staré¢ komunikace. Je mozné je vyuzit pro
studium nebo budovani kariéry. V piipad¢€ socidlnich sitich existuji dvé roviny, do kterych

je mizeme rozdélit, a to osobni a pracovni.

Hlavni funkeci v rdmci socidlnich siti je zejména vytvaieni komunit. Diky tomu se mohou
propojovat rizna spole€enstvi, ktera jsou zaloZena na redlném svété a jsou propojena se za-

jmy, které se vyskytuji v online svéte.

Socialné sité¢ jsou moznosti jisté prezentace diky virtudlnim vizitkdm neboli profilim, jak
osobnim, tak firemnim, které jsou zde zalozeny a jsou v tomto svété prezentovany a diky

tomu také dohledavany. (Socidlni site, 2020)

V online svété najdeme vice druht socidlnich siti, které maji za cil zaujmout rizné obecen-
stvo. Diky této riiznorodosti je potfeba v§ak zaujmout na kazdé siti jinym zptisobem, i pfesto,

Ze na kazdé¢ siti je sd¢lovana ta stejna myslenka.

U firemnich profili je diileZité vzit v potaz to, co chce zédkaznik slySet. Pokud se zamétime
na to, co lidé primarné na socialnich sitich hledaji, nenajdeme vZdy na prvnim misté zboZi,
ale pravé odpovédi, které fesi jejich problémy nebo jim zvednou naladu. Uzivatelé hleda;ji
néco, co jim piinese svétlou budoucnost a na koho se obratit, aniZ by néco ménili, ale chtéji,
aby to pfiSlo za nimi. Na prvnim misté tedy neni firma, ale potieby zdkaznika, které by bylo

mozné uspokojit. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 44-46)
Facebook

,Facebook je socialni sit, resp. 1épe by se dalo fict, Ze jde o platformu umoziujici vytvaret
vlastni ,socialni sit'™* mezi svou rodinou, ptateli, spoluzaky, kolegy ¢i pouze lidmi, se kterymi

mame néco spole¢ného.” (Co je to to Facebook (fb)?, 2020)

Facebook byl zaloZen v roce 2004 Markem Zuckerbergem a od svého zaloZeni dosahl mnoha
zmén. Nyni ma pres vice nez miliardu uzivatelil po celém svété a existuje az v 68 jazykovych
mutacich.

Funkénost Facebooku je zaloZena na vzajemném kontaktu s lidmi, které zname nebo moz-

nosti se seznamit s nékym novym. Zasadni je moznost sdileni obsahu, a to od textt, fotek,
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videi az po odkazy. Ptispévky jsou zobrazovany na nasich profilech ¢i skupinach, kam byly

vlozeny. Hodnoceni probihd formou tzv. palcii nahoru nebo komentéit.

V praxi vSak Facebook ziskal vysoké postaveni, a to jako nastroj moderniho internetového
marketingu, kdy je vyuzivan nejen velkymi firmami, ale 1 malymi, pro komunikace jejich
zbozi a sluzeb. Diky této socidlni siti je mozné komunikovat nejen se stavajicimi zdkazniky,
ale je zde moznost ziskavat nové, tedy ty potencidlni. V rdmci komunikace je mozné sdélo-

vat informace o novinkach, akcich, slevach a soutézich.

Facebook je socidlni siti, kde ma kazda firma moznost zalozit si vlastni stranku, kde je pro-
stor pro ziskani zakaznikl skrze tzv. sledovani, kdy informace, které chtéji firmy ¢i podniky

sdélit, komunikuji na své tzv. zdi. (Facebook, 2016)

Na Facebooku je dilezité brat v potaz fungovani algoritmd, ale zejména je nutné dat si za-
leZet na kvalitnim obsahu. Potencidlem pro firemni marketing je u Facebooku zakladdani sku-
pin, kde je mozné zalozit takové komunity, které jsou pro dany typ podnikani adekvéatni a je
mozné komunikovat aktudlni obsah se ziskdnim mnohem vétsich reakei od dané komunity
neZ na klasickém firemnim profilu. Tyto skupiny mohou byt v rdmci Facebooku vetejné,

uzaviené nebo tajné. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 129)

Facebook nabizi také prostor vlastni reklamy, ktery pfinds$i moznost oslovit danou cilovou
skupinu podle jednotlivych uzivateli a jejich informacich uvedenych v profilech. (Face-

book, 2016)
Instagram

»Instagram patii mezi socilni sité. Je to voln€ dostupna aplikace pro mobilni telefony, ktera
umoznuje sdileni fotografii a videi, komunikaci, nové také misto pro obchodovani. Kazdy

obrazek nebo video lze upravit pouZitim filtri ptimo v aplikaci.* (Instagram, 2020)

U Instagramu je dillezité brat v potaz jeho zplsob zobrazovani pomoci algoritmii. Tedy je
zalozen na principu sledovani uzivatele, co sleduje a lajkuje, a podle toho mu piedava rele-
vantni obsah. Nov¢jsi prispévky maji v prednosti zobrazeni jasné misto, ale nemusi to vzdy
byt pravdou. Zalezi i jak ¢asto dany profil sledujete a jak ¢asto chodite na samotny Instagram
a jak moc Casu a jak casto se k danému profilu vracite. Z tohoto principu fungovani algo-
ritmil na Instagramu nemutiZou autofi ptispévkl zcela ovlivnit popularitu a aktualni sledova-

nost svého profilu.
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U Instagramu je dualezité brat v potaz, ze jeho forma sdélovani informaci je zalozena na fo-
tografii v ptispévku, videu Ci stories. Texty v ramci ptispévkil na Instagramu jsou az druho-
fad¢, ale neni radno je podcenovat. Kazdy ptispévek musi zaujmout z vizualniho hlediska a
mél by dodrzovat aktudlni trendy, které se velice Casto méni, ale ne vzdy jsou podstatné. Je
dobré brat v potaz zajmy cilové skupiny, ktera dany profil sleduje. V ramci zobrazovani na
Instagramu je diilezité vyuzivat tzv. hashtagy, které v tomto ptipadé mohou byt povazovany
za klicova slova, pod kterymi si profil miize najit novy sledujici, tedy potencialni zakaznik.
Hashtagy by mély byt relevantni tak, aby nebyly pouzivany nadmiru, nebo upln¢ neznamé.

(Losekoot a Vyhnankova, 2019, str. 63—133)

5.4 Firmy.cz

Firmy.cz jsou internetovy katalog, ktery je zaméefen svym obsahem a zpiisobem vyhledavani
zejména na hledajici uzivatele, a ne platici inzerenty. (Firmy.cz: novy katalog firem portalu

Seznam, 2007)

V ptipad¢ katalogu Firmy.cz se jedna o vytvofeni firemniho profilu, ktery se automaticky
zatadi do vyhledavani. Profil funguje na zadani zékladnich informaci, tedy ndzvu podle ob-
chodniho rejstiiku, adresy, webovych stranek, kontaktnich udajt, zékladniho popisu a foto-
grafie. VaZenou hodnotou profilu je moZnost hodnoceni firmy. Existuje zde varianta nepla-
cend i placena s vice moznostmi pfidanych informaci ¢i fotografii. Vysledky hledédni jsou
pak zobrazovany podle vice faktori. Mohou jimi byt naptiklad vzdalenost, webové stranky,
obsah nebo 1 ¢astka, kterou je prezentace firmy podpofena. ZaloZeni profilu je omezeno na
vznik a funkénost v Ceské republice. (Prezentujte svou firmu na Seznamu nebo Googlu,

2018)

5.4.1 Formy offine komunikace pro malé firmy a podniky

Online komunikace v dnes$ni dob¢ prevlada 1 mezi star$i generaci. Presto vSak klasicka
offline propagace ve form¢ zejména tiSténé ma stalé své misto, alespon pro str§¢i vékovou
skupinu. 'V tomto piipadé offline komunikace je potfeba si opravdu vybirat, do které
z mnoZzstvi forem je vhodné, potiebné a efektivni investovat. VSechny tyto propagacni ma-

terialy by mély spliovat marketingové a propagacni cile daného podniku.

Propagacni materialy v offline podob¢ zahrnuji velké mnozstvi forem, ale napiiklad to mo-

hou byt letdky, plakaty, brozury ¢i dokonce odborné publikace. VSechny tyto materialy je
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potiebné distribuovat a nabizet zadarmo, proto by se méla vyrobni cena pohybovat maxi-

maln¢ do ¢astky 10 K¢ za kus.

Kazdy z vytvofenych materiall je urcen zejména pro piedani informaci, které by mély za-
kaznikovi zajistit dostatecné pohodli a informovanost. Za dulezité informace jsou povazo-
vany: adresa, kontaktni idaje — telefon a e-mail, webové stranky ¢i naptiklad dostupné soci-
alni site.

V ptipad€ vytvoreni téchto materiali je potfebné nejen se dobie zamyslet nad distribuci, ale
také ji zrealizovat. Zejména pokryt takova mista v dané oblasti a mistech, kde by mohla byt

oslovena cilova skupina se zdjmem nabizenych vyrobku a sluzeb podniku. (Kesner, 2005,

5. 229)
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6 METODIKA PRACE

Na ponku je pomérmné¢ Cerstvym podnikatelskym zamérem na trhu, ktery ma potencial ristu,
k Cemuz je potieba spravné vyuziti a zacileni marketingovych komunikaci. Prace je diky
tomu zaméiena na analyzu nejen soucasného stavu marketingovych komunikaci, kterd by
m¢ela ohodnotit soucasny stav, ale také na zjisténi ndzoru adekvatni cilové skupiny, coz by

mélo byt podkladem pro sestaveni adekvatniho komunikac¢niho planu.

V ptipadé diplomové prace s ohledem na téma komunikacni strategie na ponku je nutné zmi-
nit jistd omezeni. Interni data, ktera by se tykala konkurence, nejsou vetejné pfistupnd a ani
poskytnuta pro zpracovani diplomové prace. Veskeré detailni informace, které se tykaji vy-
sledkti komunikace, jsou uvedeny pouze z podnikéni na ponku, které je také hlavnim pted-

métem této prace.

Teoreticka cast je sepsana na zakladech odborné literatury a pro projektovou ¢ast slouzi jako

formulace vychodisek. Prakticka ¢ast slouzi pro podlozeni a tvorbu projektové ¢asti, ktera

se sklada z jednotlivych mediatypt tvoficich konkrétni komunikac¢ni strategii.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je sestaveni komunikaéni strategie pro zivnostnika na ponku. Na za-
klad¢ zjisténych informaci z ¢asti teoretické a jednotlivych rozhovort je cilem pfipravit ade-
kvatni komunikacni strategii, diky které budou komunikovany hodnoty, sluzby a produkty
zivnostnika na ponku. Tato komunikacni strategie bude vytvofena i pro ucely praktického
vyuZziti Zivnostnika na ponku, coz mu umozni lépe uchopit komunikaci s ohledem na udr-
zeni, ale také i ziskani novych zakaznikl. Cilem je z vysledkll vyzkumu sestavit komuni-

kac¢ni plan pro na ponku v daném €asovém obdobi.

6.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zejména analyza vnimani samotné komunikace na ponku. Zjistit, jak pi-
sobi soucasna marketingovd komunikace na ponku na zdkazniky. Tedy jestli je v ohledu
vizualni stranky pro né€ relevantni a zaroven oslovujici vzhledem k néplni sluzeb na ponku.
Déle ma za tcel zjistit, jaké kanaly soucasné komunikace jsou v dané oblasti poskytovanych
sluzeb oslovujici ¢i naopak. Zaroven je tieba také urcit, které ¢asti komunikace chybi a
mohly by byt zavedeny pro moznost nejen udrzeni stavajicich zdkaznika, ale také pro oslo-

veni a ziskani novych.
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6.3 Vyzkumna otazka

VOI: Jak soucasné komunikac¢ni kandly piisobi na zdkazniky?
VO2: Jak by méla vypadat komunikacni strategie na ponku?

Na zakladé€ zjisténi odpovédi na tyto otdzky budou navrhnuty zmény a zejména vylepseni a
doplnéni celkové komunikace a diky tomu bude sestavena adekvatni komunikac¢ni strategie

na ponku.

6.4 Metodicky postup

Prvnim krokem vyzkumu je analyza soucasného stavu stylu a forem komunikaci a také uve-
deni jejich dosazenych vysledkii k porovnani efektivnosti a moznosti vyuziti a zlepSeni i do

budoucna.

Dalsi dalezitou soucasti Setfeni v ramci praktické casti jsou analyzy, které jsou soucasti stra-
tegického marketingu a jsou zaloZeny na jeho pravidlech a hodnotéach. Jako hlavni analyzy

této prace byly zvoleny analyza SWOT a STEP.

V ramci $irSiho pojeti Casti praktické byla jako primarni Setfeni zvolena metoda kvalitativ-
nich — polostrukturovanych rozhovort. Diky této formé Setfeni bude mozné ziskat individu-
alni pohledy jednotlivych ucastnikli, zhodnotit GispéSnost dosavadni komunikace, ale také
zjistit, jaky je z4jem a vnimani firmy v postaveni na trhu i s porovnanim vnimani konku-
rence. Je mozné zde zjistit jednotlivé pohledy nezavisle na ostatnich a diky tomu ziskat kom-
plexni vysledek Setfeni. Rozhovory budou probihat online a budou nahravany. Budou také

doplnény vizualnimi prvky pro rozsiteni a vétsi dosah odpovédi.

Diky vysledkiim vyzkumu bude jasné, jak na cilovou skupinu plisobi soucasny stav komu-
nikace a jaké navrhy pro dalsi zavedeni ¢i zmény je oslovuji a bylo by tak vhodné je ptipadné
zatadit do pfipravovaného komunikacniho planu. Vysledkem bude zjisténi, jaka cilova sku-
pina je oslovovana a jakym zplsobem je v daném odvétvi nejlepsi na ni cilit. Tedy zjistit,
ktera marketingova komunikace je v sou€asnosti i s porovnanim konkurence nejzajimaveéjsi

24

prace sestaven marketingovy plan pro Setfenou firmu.
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6.5 Vyzkumna skupina

Pro potieby vyzkumu diplomové prace bude predem definovana cilova skupina, na které

bude proveden zvoleny vyzkum, tedy individualni polostrukturované rozhovory.

Jako osloveny vzorek vyzkumu pro diplomovou praci budou osloveni muzi i Zeny ve vékové
hranici 25-35 let, ktefi jsou jiz ve fazi usazovani a budovani trvalych domovl a maji finan¢ni
prostiedky, které chtéji vliozit do vybaveni. Dale je tato skupina relevantni pro hodnoceni a
vnimani komunikace zejména v online prostfedi. Ugastnici rozhovort budou z rtiznych so-
cidlnich vrstev, s jinou urovni vzdélani a jinych pracovnich zaméfeni piipadné volnocaso-
vych zajmi, aby byl pokryt co nejvétsi vzorek pro ziskani co nejsir§iho uhlu pohledu. Tito
ucastnici rozhovori budu jak ti, ktefi jiz sluzeb na ponku vyuzili, ale také budou z fad téch,
ktefi prozatim zkuSenosti s na ponku nemaji, aby byl ziskan objektivni pohled vyzkumu zve-

nci.
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Na ponku je pomérn¢ Cerstvym podnikatelskym zamérem, ale jelikoz je nyni opét aktualni
navrat k pitvodnim hodnotam a udrzitelnost, v kombinaci s nedostatkem ru¢ni prace na trhu
ma ve svém misté puasobnosti velky potencial. Zakladatelem podnikani je Mgr. Luka§ Véc-
lavik, kterého prace se dfevem zajimala jiz dfive a zaroven jiz né€jaké zkusSenosti s opravou

nabytku pro své kamarady m¢l.

Celd myslenka podnikéni na ponku vznikla v lednu a oficidlni Zivnost byla zaloZena
v kvétnu roku 2020. Hlavni myslenka napln¢ podnikani je zejména renovace nabytku.
V tomto piipadée se jedna spise o specifické kusy, a to o kiesla, zidle, stoly a konferen¢ni
stolky. Vyjimecnosti v daném podnikani je zaméteni zejména starsi nabytek, z dnesniho po-
hledu jej miZeme oznacit za vintage. Jedna se zde zhruba o rozmezi mezi 30. az 70. léty 20.
stoleti. Dal$i naplni je pak vytvareni malych véci ze dfeva, naptiklad riznych ptiveska, ktera
je spise druhotada.

., Renovuji stary ndabytek, predevsim starad kiesla spadajici do Skatulky retro, véetné calou-
néni. Stary nabytek, vétsinou urceny k vyhozeni, tak zpatky vracim do Zivota a prodluzuji
jeho zZivotnost. Renovace provadim pro klienty, ale také se obcas ke mé dostane kus urceny
k likvidaci. Ten rovnéz renovuji a nabidnu dale na trhu. To se mi pravé na mé praci libi,
nejen samotnd manudlni prdce, ale i jisty recyklacni proces. Vedle renovace nabytku se ve-
nuji tvorbé ze dreva. Vétsinou se jedna o vyrezavané privesky nebo drobné dekoracni pred-

meéty nebo broze, obcas i na zakazku. ““ (Lukas Vaclavik, 2020)

7.1 Druh podnikani

V ptipad¢€ na ponku se jedné o zivnostenskou ¢innost Mgr. LukaSe Vaclavika. Tato Zivnos-
tenskd ¢innost je ohlasovaci volna a je zalozena pouze na jedné osobé. Tedy zZadni zamést-

nanci nejsou.
Predmétem podnikanti je:

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
V ramci této zivnosti jsou zahrnuty tyto obory ¢innosti:

e Zpracovani dfeva, vyroba difevénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkt

e Vyroba a opravy ¢alounickych vyrobka
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e Vyroba Skolnich a kancelatskych potieb, kromé vyrobkt z papiru, vyroba bizuterie,
kartacnického a konfekéniho zbozi, destnikd, upominkovych predméta

e Zprostfedkovani obchodu a sluzeb

e Velkoobchod a maloobchod

e Opravy a udrzba potteb pro domdacnost, predmétii kulturni povahy, vyrobki jemné
mechaniky, optickych pfistroji a metidel

e Vyroba, obchod a sluzby jinde nezarazené

(Udaje z vefejné &asti Zivnostenského rejstiiku, 2020)

7.2 Podnikova kultura a image

V ptipad€ podnikové kultury neni prozatim moc véci k rozebrani, jelikoz se jedna pouze o
jednoclennou zivnost, tedy majitele, ktery provadi veskerou komunikaci a vystupovani sme-
rem k dodavatelim a odbératelim. Pfesto se snazi komunikovat jednotné vzhledem k jeho

hodnotam, pod kterymi si ptedstavuje rist podniku.

v

Podnikova image je jiZ troSku rozsifenéjsi i pfesto, Ze se jedna pouze o tak malé podnikani.
Podnikatel klade diiraz na jednotnou image, a to v prvni fazi zejména v rdmci online komu-

nikace.

V tomto ptipad¢ komunikace je zakladdno na Cistote, jednoduchosti a elegantnosti a na ak-
tualnich trendech, se souladem myslenky designového a vintage nabytku. Vzniklo jiz logo.
Logo je tvofeno nazvem podniku, tedy na ponku, coz ma symbolizovat femeslnicky pracovni
stiil. Nese motiv kapradiny, ktera je pro majitele symbolikou sama o sob¢, ale také v sob¢
nese hodnotu pomysiného zebtiku, na ktery se dé vylézt a rozhlédnout se. Déale odkazuje na
perspektivu a vizi. V pfipad¢ barevnosti byly podnikatelem vybrany barvy Cernd, bild a

hnédo/Zlutd, které jsou a nadale budou vyuzivany v dalSich formach komunikace.
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8 POSLANI, VIZE A INSIGHT

Kazdé podnikani by mélo mit ve svych zacatcich stanoveny jisté body, které poméahaji ke
sméfovani a rustu tam, kam chceme a potfebujeme. V tomto piipade se jednd o misi a vizi.
Prestoze vsak tyto body jsou specifikovany, nelze zcela jednoznacné fici, zda jsou idedlni
nebo zda jsou stanoveny findlné. Jelikoz se jedna o prvni rok ptisobeni na trhu, je mozné, ze
se smery jeste zmeni a tyto body budou vedeny jeste jinym smérem a budou se piizpiisobovat

aktualnimu déni.

POSLANI

Déava zivotnost a funk¢nost vécem, které by skoncily na skladce.
VIZE

Vzbudit v lidech zajem o udrZzitelnost véci. Pfinést uvédomeni, Ze staré a pouzité neznamena,

Ze se neda opravit a znovu vyuzit.
INSIGHT

e Zakaznik si vybira takové sluzby, o kterych se doslechne nebo si na né piecte dobré
recenze, jelikoz se nejednd o levnou investici a zaroven se jedna o véc, kterou bude
mit kazdy den doma na ocich.

e Zékaznik chce investovat do renovace nabytku na ponku, jelikoz pro n€j maji jistou
emociondlni hodnotu a vi, Ze nabytek nemusi byt novy, aby byl vyuzitelny v sou-
¢asné domacnosti.

e Zakaznik chce opravit nebo mit doma nabytek, ktery prosel rukama na ponku, diky
¢emuz ma jistou kvalitni prace.

e Zakaznik na ponku chce, aby béhem rekonstrukce byla uchovana historicka hodnota,
ale muze byt také opraven v takovém stylu, aby byl vyuzitelny v konkrétni a sou-
¢asné domacnosti.

e Zakaznik si chce v piipadé sluzby promluvit o moznostech opravy a diky tomu pre-
nést svoje predstavy k realizaci.

e Piemysli nad kusem nabytku jako dokonalym detailem do bytu, kterou oceni nejen

diky vzhledu, ale i funkénosti.
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9 STPMODEL

vvvvvv

v ramci marketingového zékladu mél byt vytvoren. Nejen vize a mise jsou diilezité pro vy-

tvofeni zékladu mysleni v jakémkoliv podnikani, pravé tak STP pomaha v dalSich krocich

k ujasnéni a urceni sméru, kterym se marketingova komunikace vydat.

SEGMENTATION

Pohlavi: Zeny 1 muzi

Vék: 25-40, veék je nastaven z diitvodi smétovani komunikaéni strategie do online
prosttedi, kde je hlavnim cilem budovani znacky, do budoucnosti je v§ak planované
rozsifit tuto v€kovou skupinu a tim ptizptsobit i komunikacni strategii

Prijem: zékladni az vys$i, jedna se spise jiz o trvale pracujici, kteti se usazuji a vy-
bavuji své domovy a maji chut’ a moznost investovat pravé do kvalitniho vybaveni

domacnosti

TARGETING

Umisténi: Brno a Jihomoravsky kraj (momentalni cilovy trh)

POSITIONING

Komunika¢ni kanaly: osobni doporuceni, komunikace a moznost komplexnich slu-
zeb

Cena: vnitini hodnota (zdkaznik vi, Ze pokud investuje, investuje tak do néceho, co
ma historickou, emociondlni a udrzitelnou hodnotu a navratnost v investici je v kva-
litnim prvku do domdcnosti, ktery je vkusny a trvanlivy)

Materialni prostredi: podnikdni funguje spiSe na offline béazi i1 z hlediska povahy
produktu a sluzby

Lidé:

adekvatni komunikace se zakazniky, osobni setkani a pomoc pii hledani odpovedi
pii renovaci daného kousku ndbytku a kladné recenze na sluzby

komunikace online pfes socialni sité a e-mail
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je provedena poprvé od zalozeni podniku a jelikoZ funguje v Casovém hori-
zontu jednoho roku, je velice pravdépodobné, ze to neni posledni SWOT analyza, ktera bude

provedena. Béhem vyvoje v horizontu nékolika let se predpokladaji dalsi zmény.
Silné stranky

- Originalita a ru¢ni prace — kazdy kus nabytku je ru¢né€ opravovan a rekonstruovan
individudlné podle pfani zékaznika, tak aby vyhovoval jeho pozadavkiim a vkusu.

- Empatie, pochopeni a zkuSenost — kazdy zédkaznik je vyslySen a obslouzen podle jeho
predstav a ptéani, ¢clovékem, ktery problematice rozumi nejenom technicky, ale ma i
teoreticky a historicky védomostni zdklad.

- Siroka moznost vyuziti — nabytek nemusi byt vyuzivan pouze do bytii, domd, chat,
ale 1 do kancelafi a dalSich pracovnich, vefejnych a reprezentativnich prostora.

- Vintage a udrzitelnost — nyni se do mody vraci pravé podnikatelem opravovany vin-
tage ¢i modernisticky nabytek, ktery nese jisté hodnoty udrzitelnosti, tedy opravit,
co Ize a nekupovat nové.

- Face-to-face — pozitivni ohlasy a §ifeni dobrého jména od spokojenych zakazniki
ziskava efekt ptiristku novych zédkaznikl z fad znamych a jejich znamych.

- Zézemi — podnikéni se nachédzi v samém centru mésta Brna, tedy je zde dobra do-
stupnost. Vyhoda je i v umisténi dilny a to v KUMSTU, tedy kreativnim hubu
v Brn¢, ktery ma potencial pro mladé umélce, designéry a dalsi. Tedy vyhoda ve

spolupraci a nasledné komunikaci.
Slabé stranky

- Doba na trhu a pocet odbavenych zakaznikli — jedné se zhruba o rok, kdy je na ponku
v provozu, cozZ pro nékteré potencidlni zdkazniky nemusi byt zcela rozhodujici pro
svefeni renovace nabytku prave této firme.

- Velké rozméry — v piipad¢ nabytku se jedna o velké rozméry, tudiz neni zcela mozné
je pfepravovat hromadnou dopravou. Zakaznici bez auta nemaji prozatim moznost
odvozu a zpétného dorucenti, jelikoZ neni zavedena firemni doprava.

- Casova naro¢nost — v piipadé renovace nabytku se jedna o ¢asové nakladnou ¢innost,
zhruba v ramci jednoho mésice, a to podle narocnosti, proto je nutné doptedu plano-

vat nové zakazky.
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Marketingova komunikace — je velice slabou strankou, jelikoz komunikace probiha
opravdu sporadicky. Nejsou zavedeny webové stranky a komunikace probiha po-

moci socialnich siti, tedy na Facebooku a Instagramu.

Prilezitosti

Propojeni s lidmi v podobném oboru — je zde mysleno propojeni s dal§imi podnika-
teli v podobném oboru a moznost rozsifeni sluzeb pro zakazniky.

Propojeni s institucemi— zde je pro zménu mysleno navazéani kontaktli a mozné spo-
luprace s kulturnimi a dal§imi organizacemi, které maji mnoZzstvi nabytku, které by
radi renovovali a zajistili exkluzivitu pro podnikatele.

Konkurence — podle prizkumu podnikatele v Brné€ a jeho okoli je minimum podobné
podnikajicich, ktefi by mohli zapticinit ubytek zdkaznik.

Propagace — je velkou pfileZitosti pro osloveni novych zakazniki, a to jak ve formeé
online komunikace, offline komunikace ¢i ucasti na veletrzich a propagac¢nich even-
tech.

Rozsifeni sluzeb — je moZnosti pro rist podnikani v oblasti nabizenych sluzeb pro
zakaznika. Napftiklad zaclenéni dopravy jako soucasti sluzeb.

Rozsiteni tymu — ruku v ruce s roz$ifenim sluzeb jde i1 rozSifeni podnikatelského
tymu.

Rozsiteni cilové skupiny — na lidi star§iho véku, nez je aktudlni stanovend cilova

skupina.

Hrozby

Nova konkurence — moZnost vstupu nové konkurence na trh, kterd by mohla ohrozit
na ponku.

Pokles z4jmu — o véci, které maji modernistickou ¢i vintage povahu a nebudou jiz
moderni. Zaroven také sniZzeni zadjmu o udrzitelnost a navrat k masivnimu nékupu
novych véci.

Velky pocet zakazek — velky z4jem o sluzby a renovace na ponku, které nebude
mozné v jedné osob¢ a v adekvatni ¢ase odbavit.

Negativni hodnoceni — zejména v online prostoru.
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Zavér
Zasadni stavebni kdmen silnych stranek je zejména originalita a individudlni pfistup ke kaz-
dému zakaznikovi, coz zajist'uje, aby byly sluzby renovace opravdu na miru a ke spokoje-

nosti jednotlivce.

Z prilezitosti je pro budouci rozvijeni podnikani diilezité zejména zaméfeni se na propagaci
podniku. Tedy rozsifeni moznosti komunikace smérem k budovani jména na trhu a moznosti
zisku novych zakazniki, k ¢emuz se diky zvySenému povédomi vdze i navazani dalSich spo-

lupraci v oboru.
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11 PEST ANALYZA

V piipadé analyzy PEST je mozné urcit a zejména identifikovat konkrétni aspekty, které se
tykaji hlavné vnéjsiho prostiedi pro dany podnik ¢i firmu. Nejen vnitini prosttedi je totiz pro
fungovani firmy podstatné, jak jiz bylo rozebirano v ptedchozich analyzach. Analyza PEST
byla zpracovéna pro konkrétni ptipad na ponku, a to se zamétenim na Brno a Jihomoravsky

kraj, kde je nejvétsi moznost piisobeni firmy.
Politické prostredi

- Pfipadné zmény v legislativé podnikateli. Podnikani bylo zalozeno v roce 2020,
takze 1 s aktualnimi legislativnimi zédkony. O roku 2021 probéhla danova novela,
kterd by méla mit vliv na celoplo$ny vétsi piijem zdkazniki. Pfesto vSak je potiebné

legislativni zmény aktudlné sledovat, protoze jejich Cetnost zméen je pomérn€ vysoka.
Ekonomické prostiedi

- Pfijem zakaznikti vzhledem k moznosti vyssi investice do renovace nabytku. ,,Podle
vysledkl Setfeni Zivotnich podminek primérny €isty ptijem na osobu v domacnosti
v Jihomoravském kraji dosahl 196 tisic K¢ ro¢n¢, redln€ vzrostl o 5,1 % a mezi kraji
byl 3. nejvyssi. Nejvice domécnosti, a to téméf 29 %, mélo mésicni pfijem na osobu
v rozmezi 12 az 15 tisic K&.“ (Cesky statisticky ufad, 2019)

- Naklady vzniklé renovaci nabytku a pfipadné naklady na vyrobu novych véci.
Socialni prostiedi

-V Brné jako druhém nejvétsim mésté Ceské republiky je vysoka populace lidi a velké
mnozstvi téch, ktefi se zde chtéji usadit a zalozit zde sviij domov. Lidé z mést sleduji
vice aktualni trendy a chtéji se jim podfidit. Zaroven se lidé ve mésté vice zajimaji o
hodnoty, kulturu, uméni a design, coz zaroven chtéji ptenaset do svych domovi.
Podle statistik zaloZzenych na s¢itani lidu v roce 2011 a odhadu, ktery byl proveden:
,Kvalifikovan¢ bylo urceno, ze v Brné fakticky bydli kolem 430 000 obyvatel, pii-
¢emz denné€ do Brna muze dojizdét dalsich 110 000 obyvatel. Celkoveé je tedy v Brné
denné ptitomno az 540 000.“ (Co vSe o Brné€ prozrazuji statistiky, 2014)

- Lidé také pfijimaji hodnoty, které maji v rodin€ a po roding, tedy dédi kousky na-
bytku, které pro n¢ maji citovou hodnotu a nechtéji je vyhodit, ale opravit a dale

vyuZzivat.
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Riziko mddni trendovosti v ptipadé, kdy retro nabytek nebude v mode. V dobé, kdy
je retro v mdde, je velka pfilezitost pro zisk novych zdkazniki.
Fakt, ze udrzitelnost a navrat k pfedchozim hodnotam je nyni aktualnéjsi oproti ku-

povani novych véci.

Technologické prostredi

V ptipad¢ online komunikace je dtlezity pfistup zékaznikt k internetu, a to jaky typ
zafizeni ovladaji, tedy sledovat jejich technologicky rlst a mit moznost se okamzité
prizpisobit. Podle poslednich statistik z roku 2020: ,,Internet v roce 2019 pouzivalo
jiz 81 % Cechi starsich 16 let, chytry telefon pak 70 % z nich. Téméf viichni pat-
nactileti pak maji doma pfistup k internetu a mohou pouzivat mobilni telefon.* (In-
ternet pouzivé pies 80 % obyvatel Ceska, 2020)

Nejen internet, ale 1 technologicky postup vyuzivani internetu se kazdy den vyviji, a
tedy i mnozstvi platforem, které vyuzivat, tedy sledovat, kde je mozné zadkazniky
nejlépe a cilené oslovit s ohledem na nabytek a jeho renovaci.

Dostupnost materialli a naradi pro renovaci nabytku.
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11.1 Vyhodnoceni PEST analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

vSechny legislativni podklady aktualni
novela zakona o zvysSeni plati

misto podnikéni Brno, tedy velky pocet
obyvatel, jejichz mnozstvi se nebude ra-
zantn€ zmenSovat

udrzitelnost a zachovani lidskych hod-
not pfi vyuziti sluzeb

aktualni trend v udrzitelnosti a opravé

starych véci

rozdilna cenovad hodnota za sluzby,
kazdd renovace ma svoji specifickou

cenu, neni tedy jednotna

Prilezitosti

Hrozby

vyvoj ekonomického prostredi — zvySo-
vani platl

misto podnikdni Brno — stali obyvatelé,
ale Casto se obménujici a piibyvajici,
coz mohou byt novi zédkaznici
ptizplisobovani nabidky k aktualnim
trendim smérem k udrzitelnosti a
oprave staré¢ho

vyvoj technologického prosttedi a moz-
nosti se mu piizptisobovat k lepsi na-

bidce sluzeb 1 komunikacni strategie

nutnost sledovani legislativni zmén a je-
jich pfizpiisobeni

vyvoj ekonomického prostiedi — neza-
meéstnanost €1 snizovani plat
ptizplisobovani cen za sluzby —mély by
byt v souladu s aktudlnimi cenami tak,
aby cena za sluzby byla v rlstu a zis-
kova, zaroven vSak nebyla nedosazitelna
aktualnim platim zakaznikt

aktudlni trend v udrzitelnosti a opraveé
starych véci mize ustupovat ¢i vymizet,
tedy 1 zajem o sluzby se mtiZze snizovat
rychly vyvoj technologického prostiedi,
kterému se nebude mozné aktualné pfi-

zpusobit.

Tabulka 1: Vyhodnoceni PEST analyzy
(vlastni zpracovani)
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12 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACE

V piipadé efektivnich marketingovych komunikaci se v dnesni dob¢ piesouvame zejména
do online prostoru, kde vétSina lidi travi nejvice ¢asu a je mozné diky nim oslovit velké
mnozstvi potencialnich zakaznikl. V ptipadé na ponku je prozatim vliv v online prostu ve-

lice maly, jelikoZ pokryva pouze dvé socidlni sité.

12.1 Facebook

Facebookova stranka byla zalozena piimo podnikatelem jako primarni socialni sit’, nyni je
spravovana jim a autorkou prace. Cas, ktery byl pro tvorbu obsahu vénovan, neni az tak
vysoky, respektive ptispévky zde nejsou ptiddvany pravidelné a neni prozatim vytvoten po-

drobng&jsi plan pro vytvareni pravidelného obsahu.

Prozatim zde neprobéhl ani vyrazny posun, tedy neni ani dostatecné oslovena kapacita uzi-
vatell socidlni sité. Pocet ,,to se mi libi* je pouhych 137 a stranku sleduje jen 138 lidi. Na-
staveni stranky v ohledu na vSechny moznosti, které nabizi, je prozatim dostacujici, ale ne
kompletni. Moznosti, jak Facebook pouZzivat, je vice, jak uvadi kapitola 5.3.2., a ne v§echny
moznosti jsou na této profilové strdnce vyuzivany. Jejich doplnéni a plné vyuzivani by mélo

byt i diky teoretickym podkladiim rozpracovano v komunikaéni strategii.

Reklama, kterou Facebook umoziiuje, prozatim nebyla nijak vyuZzita a vyuzivano byva pouze
organického dosahu, ktery zvetejnéné piispévky maji. Probihéd zde také komunikace ve sku-
pinach, které se zaobiraji nabytkem, Calounictvim, renovaci a praci se dfevem. Diky této
komunikaci je ziskavano Sirs$i povédomi o nabizenych sluzbach. Kapitola 5.3.2. v ¢asti teo-
retické uvadi, Ze prave sdileni obsahu z profilu v komunitnich skupindch na Facebooku je
vhodnou cestou pro zvyseni sledovanosti a potencialniho z4jmu o redlnou sluzbu a stejné tak
1 placend reklama, ktera nebyla doposud vyuzita, by i1 jak zminéna kapitola v Casti teoretické

tik4, mohla byt vhodnym krokem ke zvySeni sledovanosti.
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Informace

© Opravuji nébytek a vyrabim drobné
dekoraéni predméty

il 137 lidem 38 7 vaSich pfétel se to libf
7 @I BPE
2O PP

£ 142 lidi to sleduje

. 737701561

Obrazek 1: Facebookové stranky na ponku

(zdroj: https://www.facebook.com/naponku)

12.2 Instagram

Instagram vznik sou€asné¢ se zalozenim Facebookovych stranek a i pfesto, Ze mu nebyla
podnikatelem pfisuzovana vétsi vaha, domniva se autorka, Ze je nyni priméarnéj$im komuni-
ka¢nim prostfedkem, nez Facebook. Tato myslenka je uvedena zejména vzhledem ke sledo-
vani prehledl a jasné viditelnosti sméfovani pozornosti v piidavani obsahu i1 vnimani rastu

a reakci sledujicich praveé na Instagramu.

Obsah Instagramového uctu je zhruba pil roku pod spravou i autorky prace. Nyni je zde

pocet zvetejnénich prispévkl 27 a pocet sledujicich dosahl 266.

Obsah zvetejnovanych ptispévki je adekvatni k dané socidlni siti, tedy nyni to jsou fotogra-
fie v prispévcich na zdi a fotografie s riznymi formaty ve stories. Videa jsou zde zvetejiio-
vana opravdu v miniméalnim mnozstvi. Formaty ptispévka by mohly byt jednim ze zdsadnich
omezeni pro ziskani potencidlnich sledujicich, jelikoz, jak je jiz zminéno v kapitole 5.3.2.,
z teoretického hlediska je ohledné pfispévki na Instagramu nutné sledovat trendovost a pfi-

zpusobovat se ji, coz v pripad¢ tohoto profilu nemuselo byt zcela dodrzeno.
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Ptispévky jsou zde zvefejnovany s textem jak v CesSting, tak i anglictin€. S pravideln&jSim
rezimem pridavani prispevki, Sablonou pro jejich fazeni, ozna¢ovani mist, zakaznik, pfi-
davani stories a vyuzivani adekvatnich hashtagli vzrostl pocet sledujicich na dvojnasobek.
V kapitole 5.3.2 je rozebrano, Ze z teoretického hlediska je vyuzivani hashtagi jednim
z kli¢i pro ziskani novych sledujicich, coz se uvédomuje i spravce socidlni sité a tuto aktivitu
zatazuje spravné do béhu socialni sité. Archiv vybéru stories, kde je moznost si zpétné pro-
hlédnout nejlepsi stories k danym vyrobkiim, je sestaven tak aby zabiral jednotlivé okruhy,

kterymi se sluzba zabyva a chce se jimi prezentovat.

na_ponku |Zrw | 2
Pispéviy (27)  Sledujici (266)  Sleduji (208)

Lukas$ Vaclavik
Renovace nabytku a wroba dekorativnich pfedmétd

eduji to ivana Jevkova.art. tbelohoubkova, katerina.k konecna 2 dalsi (12

¢ & @ b 6 &

Kiesla Z dilny Zidle Nowd dilna Stoly Privasky Vylety

B8 PRISPEVKY

Obrazek 2: Facebookovy profil na ponku

(zdroj: https://www.instagram.com/na_ponku/)

V ptipad¢ Instagramu bylo moznosti placené reklamy vyuZito jiz dvakrat s cilem zvySeni
dosahu daného pfispévku a navySeni povédomi o daném profilu. V piipadé obou sponzoro-
vanych pfispévki na Instagramu, které probéhly se zhruba Etvrtroénim rozestupem, oka-
mzité narostla sledovanost a také vrostl pocet ,,To se mi libi*. Stejné tak narost pocet sledu-
jicich samotného Instagramového profilu. Zaroven také promované prispevky ukézaly, ze

dokazou oslovit potencidlni zdkazniky a nové zakazniky, ktefi si renovaci domluvili.


https://www.instagram.com/na_ponku/
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Uspé&sny byl zejména druhy promovany piispévek. Vysledky z obou placenych reklam je

mozné vidét v nasledujicich ptilozenych obrazcich.

Podrobnosti o prispévku X
ID: 17910072967525118
- s -
Osloveni lidé @
na_ponku
0:
Interakce s piispévky @
130 To se mi libi 4 Comments
11 uloZeni

Aktivita v uétu @

0 textu 1 e-maila

.\ o) i
adam013cze | T

0 volani 0 zobrazit trasu

0 kliknuti na web

Obrazek 3: Placena reklama na Instagramu ¢. 1
(zdroj: https://business.facebook.com/latest/posts/published posts?as-
set 1d=104522074539276&nav_1d=3439875753&nav_ref=page banner navigation)

Podrobnosti o prispévku
DEFAULT - 1D: 17911207900622548

e 3900

Osloveni lidé @
. \E;i‘;p(;lnku
Interakce s pfispévky @

75 To se mi libi 0 komentafa

4 ulozeni

Aktivita v Gétu @
0 textd 0 e-maild
0 volani 0 zobrazit trasu

0 kliknuti na web

Obrazek 4: Placena reklama na Instagramu ¢. 2
(zdroj:https://business.facebook.com/latest/posts/published_posts?asset id=10452207453
9276&nav_id=3439875753&nav_ref=page banner navigation)


https://business.facebook.com/latest/posts/published_posts?asset_id=104522074539276&nav_id=3439875753&nav_ref=page_banner_navigation
https://business.facebook.com/latest/posts/published_posts?asset_id=104522074539276&nav_id=3439875753&nav_ref=page_banner_navigation
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13 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

V praktické ¢asti pro ucely vyzkumu byly zvoleny individualni polostrukturované rozho-
vory. Tyto rozhovory byly vedeny autorkou prace s ucastniky rozhovort a probihaly online
ve formé telefonatd. Veskeré potiebné vizualni pomuicky byli ukazany ptes sdilenou obra-
zovku a nahravany pro doloZeni k potfebam diplomové prace. Celkové bylo provedeno 12
rozhovord s respondenty ve vékovém horizontu od 25 do 35 let. Uastnici byli 4 muzi a 8
Zen, a to jak fad spokojenych zakaznikl (celkové 3 z celkového poctu 12 dotazovanych), tak

1 z vefejnosti, kteti o na ponku pted rozhovorem nikdy neslyseli.

Strukturu ucastnikti polostrukturovanych rozhovori ukazuje tato tabulka.

Jméno Vék Pohlavi | Zaméstnani Zakaznik
Veronika | 25 let | Zena Handpoke tatérka NE
Kristyna | 251let | Zena Projektova manazerka v jazykové agenture | NE
Jan 26 let | muz Ucitel NE
Karolina | 26 let | Zena Sales specialistka NE
Marta 27 let | zena Prévnicka v insolvencni firmé NE
Martin 30 let | muz Zameéstnanec v oblasti cestovniho ruchu NE
Katefina | 30 let | Zena Kastelanka NE
Pavlina | 32let | Zena Knihovnice ANO
Lucie 32 let | zena Vedouci PR NE
Oldfich | 33 let | muz Zameéstnanec akvizi¢niho tymu NE
Jana 33 let | Zena Na matetské dovolené, védecka pracovnice | ANO
Adam 34 let | muz Privodce ANO

Tabulka 2: Struktura vzorku ucastniku polostrukturovanych rozhovoriu
(vlastni zpracovani)

13.1 Obecné povédomi

V tvodni ¢asti rozhovoru bylo zjistovano, jak na ti€astniky plisobi samotny nézev podnika-

tele na ponku, co v nich nazev vyvolava a zejména asociuje, aby bylo mozné urcit, zda je
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nazev vhodny nebo jestli naopak nepiedstavuje néjakou zasadni prekazku, ktera by vyvola-
vala negativni pocity, a tim padem by se ukazala nevhodnost jeho vyuzivani. Pted tim vSak
obsah podnikani tém, ktefi firmu jiz neznali pfed ucasti na rozhovoru, nebyla nijak vice
predstavovana. Zejména z ditvodu ziskani co nejvice spontannich a nezaujatych odpovédi.
Po ziskani téchto odpovédi bylo prozrazeno, co se pod nazvem, tedy pod naplni podnikédni
schovava a bylo zjistovano, jestli je ndzev vhodny nebo alesponi vyhovujici pro podnikatele

v oboru renovace nabytku.
Nazory ucastnikii rozhovori

Ve vétsing pripadi v jednotlivych odpovédich ucastnikli v nich nazev na ponku neevokoval
nic negativniho ¢i $patného, co by mohlo byt do budoucna negativné vniméno pii predsta-

veni znacky samotné. Katefina zde jasné uvedla: ,, Myslim si, Ze je dost originalni a vtipny.

Dale v nich ani neasocioval nic konkrétniho, pouze ve dvou ptipadech byl pifimo spojen s
femeslnou tvorbu a tvorbou s prirodnimi materialy, jako u Martina: ,, Myslim si, Ze bude pra-
covat s néjakymi remeslnymi materialy, remesina dilna a prace se direvem. “ Dvé ucastnice
rozhovori, Marta a Pavlina, ptesné védély a uvedly, co pojem ,,ponk* znamena. Pavlina tedy
odpovédéla, ze: ,,Vzhledem k tomu, Ze se jednd o stiil, na kterém remeslnici pracuji, tak si

I3

myslim, Ze ten ndzev odpovida.

Diky v§em odpoveédim je jasné vypovidajici, Ze 1 kdyz az na dvé odpovédi nikdo neveédeél,
co ,,ponk* znamena, nevidi problém v tom, aby byl nazev pouzivan i nadale, stejné, jako
odpovédéla Veronika: ,, Nevim, co to znamena, ale nazev je chytlavy. Zapamatujes si to,

‘

takze to je prijatelné.

Ucastnice rozhovoru Karolina zminila: ,, Uméla bych si predstavit, Ze k renovaci bude néco
vice s pojmem renovace, nabytek, davam mu novy Zivot a tak dale. *“ Tato odpovéd’ by mohla
byt jednim z podmét k myslence vytvoteni sloganu k doplnéni nazvu v komunikacnich ma-

terialech.

13.2 Vnimani vizualni komunikace

V ptipadé vizualni komunikace byla zkoumana vizualni podoba loga a jeho variant. Ucast-
nikiim rozhovort byly piedlozeny vSechny varianty loga, které nyni jsou vytvofeny, a také
jsou pouzivany v aktualni komunikaci zivnostnika. V soucasnosti existuji tii tvarové vari-
anty loga a to kruh, obdélnik a ¢tverec. Bavime-li se o barevnych variantach, tak jsou celkem

Ctyfi. Dvé varianty jsou na bilém pozadi, a to bud’ s ¢ernym pismem, nebo hnédym. Dalsi
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dv¢ varianty jsou v podstaté negativem, a to na hnédém pozadi s cernym pismem a na Cer-
ném pozadi s bilym pismem. Jejich vizualni podoba je pfilozena k nahlédnuti v pfilohach

této diplomové prace.

Zaroven pii zkoumani vizudlni komunikace byly Gc¢astnikiim rozhovora predlozeny dvé va-
rianty vizitek, které jsou povazovany za predbézné navrhy. Obé vizitky maji stejnou barev-
nost, a to hnédou s bilym pismem. Rozdilnost je vSak ve tvaru. Prvni tvar je klasicky obdél-
nikovy a druhy je vétsi a Ctvercovy. I podoba vizitek je priloZzena v doplnujicich materialech
diplomové prace. Zde bylo zjistovano, jaky tvar by si zdkaznici radé&ji vzali v pfipad€ zajmu

o sluzby zivnostnika.
Nazory ucastniki rozhovori

Grafické zpracovani loga opét vSichni Ucasti hodnotili velice kladné, jako naptiklad Kris-

‘

tyna: ,,Jsou pekné a minimalistické, coz mné se osobné libi. Neni to prepldacané. "

Zadny z uéastnikil rozhovorti nemél jakoukoli negativni reakcei, nikdo se nevyjadil tak, Ze
by se mu logo nelibilo nebo nebylo vhodné pro zivnostnika s ohledem na renovaci nabytku.
Jako kladny bod loga bylo velice ¢asto ucastniky rozhovorti vyzdvihovano minimalistické
feSeni, jednoduchy font a jednoduchy graficky prvek. Nicméné v piipadé¢ grafického prvku,
pokud byl danym tc¢astnikem pti rozhovoru zminén, nedoslo k jeho jasnému rozeznani, byl
povazovan za motiv bud’ neurcitelny nebo za motiv stromu, jak uvedl naptiklad Adam:
»Hrozné fajn. Minimalismus je mi blizky. Je to klasicky a minimalisticky font, je tam strome-

cek a je to jednoduse znazornéné.

Podle myslenky Zivnostnika a jeho osobni symboliky ma graficky prvek znazoriovat kapra-
dinu. V pfipadé€ ur¢eni motivu jako stromu, dochazelo k reakcim jako u Lucie: ,, Mné se libi
ta kombinace barev, pokud déla se dievem, tak to jsou ty barvy, které najdeme v prirode.
hodi. ** Z takovychto reakci miizeme vyvodit, Ze se tento motiv do loga k renovaci nabytku

hodi, jelikoZ evokuje dievo, a tedy 1 nabytek.

Pokud by si ucastnici méli vybrat jedno konkrétni logo v barevné kombinaci, bylo by to logo,
které ma tvar kruhu. Pouze jeden nazor, a to Katetiny, byl odliSny od ostatnich: ,, Mné se libi

‘

ten Ctvercovy tvar, piisobi na mnée ucelenéji.
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Vizitky, tedy jejich mozna graficka podoba, byly také ucastnikiim rozhovorid nasdileny ve
dvou variantach. Jednozna¢né ve vybéru byla vybrana ¢tvercova varianta. VétSina z ucast-
nik® se shodla na netradicnim tvaru, né¢em zajimavém a neobvyklém, co zaujme na prvni
pohled. Napiiklad i Oldfich tekl: ,, Mné se libi, Ze véci vybocuji z Fady, takzZe urcité ctvercova
varianta.“ Pro vizitku ve tvaru ¢tverce bylo celkem 9 ucastnikt rozhovora a pro obdélni-
kovou variantu by byli pouze 3. Tito tfi Gi¢astnici, Jana, Martin a Jan, volili obdélnikovy tvar
zejména z praktického hlediska uloZeni vizitky naptiklad do pen€zenky, kam by se jim Ctver-
covy tvar nemusel vejit, jak uvedla Jana: ,, Ctvercovy mé zaujal vic, ale praktictéjsi by byl
asi ten obdélnikovy, asi by se hodil do penézenky lépe, vice mi to k vizitce sedi. I kdyz by mné
na prvni pohled vice zaujal ten ctvercovy, ale i tak bych se priklanéla k tomu obdélniko-

4 (X3
vemu.

13.3 Zajem o komunikace v offline prostoru

Jedna z otazek v ramci polostrukturovanych rozhovort byla mifena na téma offline komu-
nikace se zamfenim na letacky, plakatky ¢i inzerci v novindch a Casopisech. Ptestoze je
v dnesni dobé€ primarné komunikovano ve vSech smérech v online prostoru a mifeno je na
mladsi cilovou skupinu, pravé zaméteni offline komunikace by mohlo byt oslovujici pro
star$i cilovou skupinu. Pfesto byla tato otazka poloZena i vybrané cilové skuping, pro zjisténi

1jejich pohledu na tuto formu komunikace.
Nazory ucastnikii rozhovoru

V ptipadé€ zjiSténi nazoru na offline komunikaci 1 s konkrétnim napojenim na Zivnostnika na
ponku byly nazory tcastnikti rozhovort velice rozporuplné. Nékteti z ucastnikl uvedli, ze
by je tato forma komunikace neoslovila viibec, jako Adama: ,, Mné uz asi ne, uz sleduju spise

‘

online reklamu v podobé socialnich siti. Mné uz neoslovuje klasicka tistéend reklama. *

Nekteti byli pouze pro plakaty ¢i letacky a naopak. VétSina Gcastnikl se vSak shodla, ze
v ptipadé tisténé formy by je oslovila reklama ¢i ¢lanek v takové formé tisténych médii,
které by byly relevantni svym obsahem k hodnotdm sdéleni na ponku, jako uvedla Karolina:
Vnimam tohle jako néejaky typ umeni, takze urcité v néjakém katalogu ¢i casopise, ktery se

tim zaobird.
Zajimavy nazor podal Martin: ,,Jd si myslim, Ze by se tento offline prostor nemél podcernovat,
a co se konkrétne tyce néjakych letackil, tak to stale funguje, a kdyz lidi navstévuji turisticka

centra, je nenahraditelny klasicky letacek a lidi na tom Ipi. Podle mé to prevzala mladsi
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generace. “ Je dobré se tedy zamyslet, jestli pfece jistou ¢ast skupiny, na kterou bychom se

chtéli zaméfit, by neoslovila prave tato forma komunikace.

13.4 Online komunikace

Online komunikaci byla béhem vyzkumu vénovana nejvétsi pozornost, jelikoz vzhledem
k povaze dnesni doby a k cilové skuping je nejmasivnéj$im prostredkem pro Sifeni povédomi
0 hodnotéach podnikéani na ponku a také sluzeb, které poskytuje. Béhem rozhovort o online
komunikaci bylo cileno na hodnoceni soucasného stavu Facebookovych stranek, Instagra-
movych stranek a jejich ptispévki, kde byly respondentim stranky nasdileny pro prohléd-

nuti a nasledné ohodnoceni.

Ugastnikiim rozhovort byly také pro porovnani predlozeny dva odli§né piispévky komuni-
kace na socidlnich sitich. Jednalo se o ptispévek, ktery na dané socialni siti zvetejnil profil

na ponku a konkurenéni profil dvadilna.

Dale bylo cilem zjistit, kde by v pfipadé zdjmu o podobné sluzby, tedy zejména o renovaci
nabytku, hledali, a jaké informace by byly pro ucastniky rozhovorti podstatné pii hledani na

ptipadnych webovych strankéach zivnostnika na ponku.
Facebook
Nazory ucastnikii rozhovori k hodnoceni Facebookové stranky

V ptipadé Facebookové stranky byla ti€astniky nejvice diskutovana tivodni fotka, na které
je samotny zZivnostnik a majitel na ponku. Tti GCastnici se jasné€ vyjadiili, Ze jim neni sym-
patické a vzhledem k povaze naplné podnikani je oblicej majitele hned po otevieni stranky
spiSe rozhodi a neni na prvni pohled jasné, k cemu se dany Facebookovy profil vaze. Karo-
lina k Gvodni fotce uvedla: ,, Mozna bych si na té uvodni fotce spis prestavila néjaky proces,
jak se ten nabytek renovuje. Ono je strasné krasny videt, kdyz tam mas tu starou zZidli, ktera
je odrena a vedle ni mas tu, kterad je ta nova. Takze néco jako pred a po. Tohle je urcite
rozhodné ta udrzitelnost, kterd je tou pridanou hodnotou. “ Uastnici navrhovali, Ze by radi
vidéli fotografii s naplni podnikéni ¢i kombinaci fotografii pfed a po pro jasné sdé€leni naplné
podnikani. Oproti tomu zbytek uc€astnikit mé&l podobny nazor, jako Marta: ,, Libi se mi ta
uvodni fotka, kde predpokladam, Ze na uvodni fotce je viastnik, majitel, tviirce té znacky,
designér a zaroven sedi na kresle, které vzniklo jeho praci. Takze takova hezka kombinace

‘

toho osobniho pristupu s predstavenim téch vyrobku, které délaji.*
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Spojeni zrenovované kiesla a lidského obliceje vnimali velice pozitivné a hodnotili to jako
kladnou hodnotu, kdy za danym profilem si mohou piedstavit ur¢itého ¢lovéka. Ugastnik
Jan uvedl, Ze by bylo vhodné fotku s postavou vybrat piiméefené;si a ne tak velkou, pro uce-

lenéjsi prvni pohled.

Dalsi aspekty Facebookové stranky jako logo, ptispévky a potiebné informace byly hodno-
ceny velice pozitivné. Nejvice vyzdvihovanym aspektem témét u vSech ucastnikl byly fo-
tografie, které byly nadmiru chvaleny. Katetina k tomuto tématu fekla: ,, Nevim, jestli bych
nesla do jiné uvodni fotky, je asi dobré videt konkrétni osobu, o které se bavime a kdo by mi
délal renovaci nabytku. Ale to krieslo je tak pékné, ze bych mu vénovala vétsi pozornost. Jde

prece jen predevsim o to prodat nabytek.

Ucastnici hodnotili fotografie jako velice kvalitni s vyb&rem produktu a kompozici, pozadim
a zaméfenim 1 na detaily danych produktii. Poloving z G€astnikli chybély zabéry renovova-
nych kousktll v piivodnim stavu pro srovnani. Tyto fotografie zde jsou v kazdém piispévku,
ale az na poslednim misté. Bylo tedy doporuceno fotografie po tolik neupozad’ovat, pro lidi,
kteti ptispévky neprochézeji a koukaji se jen na prvni fotku. Karolina i Lucie béhem rozho-
voru uvedly, ze jsou jako uzivatelé socialnich siti liné. Karolina: ,, Fakt jsem fascinovana
temi produktovymi fotkami, ty jsou ndadherné. Jsem linej clovek, kdyz meé néco zaujme, ne-
budu to proklikavat. Kdyz mé néco zaujme, tak na prvni dobrou.* Dale si neprohlizi pfi-

spevky detailnéji a profil je musi zaujmout na prvni pohled.

Utastni vidéli, Ze stranka, i kdyz nema tolik ,,To se mi libi* je sledovana a aktudlni s pfida-
vanymi ptispévky. Pavlina zminila, Ze: ,,Prispévkii by zde mohlo by byt vic, ale spise z bu-

douciho horizontu. “, ale zaroven chape, Ze stranka ma pouze rok od svého vzniku.
Porovnani Facebookovych prispévku

V ptipadé zkoumani reakce na porovnani dvou piispévkll byl vybran jeden ptispévek z Face-
bokové stranky na ponku, kde je vyfoceny stil v celé podob¢, v detailu, i pfed pozadim
jednoduché betonové zdi. Druhy konkurenéni ptispévek od dvadilna ma vyfoceny sviij pro-
dukt, tedy taburet, pouze z vice thla. Na fotografii je jako pozadi dekorace kvétiny, na par-
ketach s bilou zdi. Text na ponku je v eském jazyce, s ¢islovanim produktu na zac¢atku textu
a nese informace o historické hodnoté a typu daného stolu. Oproti tomu ptispevek dvadilna

ma text také pouze v Ceském jazyce.
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Néazory ucastnikii rozhovoru

Z rozhovort vyslo najevo, ze piispévek na Facebookové strance od konkurence dvadilna
v celkovém pojeti neni Spatny. VEtSina tCastniku se vSak prikladala k minimalistické formé
prispevkll na ponku, jako Veronika, ktera uvedla: ,, U konkurencniho prispévku jde videt, ze
se zajima o méne minimalistickou tvorbu. Jak ve fotkdach, tak i stylu psani. Fotky jsou ruseny

dalsimi prvky. Na ponku md jednoduchost a presnost. *

Polovinu Ucastnikli na prvni pohled upoutala forma textu u konkurenéniho ptispevku, ktery
je hned ze zacatku plny smajlikil, jez ptisobi spiSe ruSivym dojmem a odpoutavaji pozornost
od samotného sdéleni, jako naptiklad Martina: ,, Na ponku ma rozhodné lepsi fotky a detaily
se zameruji na remesiné detaily. U konkurence je zbytecné moc, hodné emoji v textu. Je tam

¢

moc kytek a pozadi. Piisobi to jako chaos. *

U fotografii opét byl konkurenéni piispévek dvadilny hodnocen jako ne zcela vhodné vyfo-
ceny, jelikoz prostiedi a dekorace opét odpoutavaji pozornost od sdéleni a daného produktu,
ktery chceme hodnotit. Piesto, ze u na ponku bylo Kristynou a Oldfichem uvedeno: ,, Tabu-
ret je fotogenictejsi a zajimavejsi vzorem, ale ne uplné uznavam smajliky v textu a piisobi to
infantilné. Nekdy se smajlik hodi, mozna spise malo a na konci textu pro zaujmuti a ozZiveni.
Chapu, zZe na ponku je foceny minimalistictéji i vzhledem k prostiedi. *“ Tedy, fakt, Ze foto-
grafie mohou pusobit stroze vhledem k pozadi, nakonec ziskal vice sympatii nez pieplaca-
nost konkuren¢niho ptispeévku. Adam: ,, Fotograficky se mi libi vice na ponku. U textu nej-
sem zastancem riznych smajlikii a grafickych prvki, které mé na prvni pohled rusi u konku-
rencniho prispévku. Libi se mi u na ponku cislovani rady vyrobkii, které je u jednotlivych
fotek a pojmenovdni. “ Adam béhem rozhovoru zminil, Ze mu pfijde zajimavé ¢islovani pti-
spevki jako jednotlivych produkt v fadé, které na ponku renovoval a udrzuje tak jistou

kontinuitu.
Instagram
Nazory ucastniki rozhovori

Instagram byl opét hodnocen velice kladné z hlediska textového a zejména z hlediska vizu-
alniho, jelikoZ se jedna o vizualni socidlni sit. Tti G€astnici rozhovord, konkrétné Lucie, Jan
a Karolina si hned zprvu v§imli Gvodni hlavicky Instagramového profilu, tedy Bia. Uvedli,
ze informace, které jsou zde uvedeny, jsou sice dobré, ale velice strohé a pouze zakladni,

konkrétnéji Lucie tekla: ,, Mné se libi, Ze tam jsou pribehy ve vybérech. Klidne bych doplnila
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néco malo do Bia. Je tam jen jedna véticka, jeste bych tam doplnila véticku, jednu dve, kde

se nachazi a treba emotikon. Vypada to pak zase hezky. *

Radi by se zde dozvédéli néco vice 1 zabavnéjsi formou. Karolina také uvedla, ze by bylo
vhodné doplnit odkaz na p¥ipadné dalsi online stranky Zivnostnika. Ugastnici hodnotili fo-
tografie jako velice kvalitni, jako naptiklad Marta: ,, Hrozné se mi libi Instagram, tim Ze se
zaméruje na obraz a vizualitu téch véci, tim Ze na prvnich fotografiich jsou barevna kresla,
Jje to uplne perfektni véc a ta barevnost pusobi na smysly a clovék by si chtél takové kieslo

‘

hned poridit domui. *

Polovina ucastniki zminila, Ze na né€ velice dobie piisobi celkovy obsah fazeni fotek na prvni
pohled, stejné tak uvedla 1 Kristyna: ,, Pisobi na mé prijemne, je feed sladény barevne i
celkové. Neni zde pridavano ndahodne, ale prispévky jsou publikovany s jisty radem a sty-

6

lem.

Ctyfi Gcastnici si viak vsimli a podotkli, Ze je sice dobré mit vice piispévki k jedné fotce,
ale nemusi byt vzdy rozkliknuty, proto by uvitali n€které piispévky pouze o jedné fotografii
arozdéleny do vice pfispévki, aby zejména fotografie pred nezanikly ve sledu fotografii po.
Ucastnik rozhovoru Martin si v8iml a podotkl, Ze je dobré mit text p¥ispévki i v anglické
variant¢, tak jak je to na Instagramovém profilu na ponku. ,, Instagram je jesté o chlup lepsi
nez FB. Podle mé ma vsechny ndlezitosti, které by mél mit. Libi se mi i anglicka varianta
textu. Prace s hashtagy. Libi se mi zde clovek, ktery je na fotkach a dava mi smysl, kdo to je
a zZe se tam objevuje. Instagram stories jsou super a libi se mi to. Je to takovy mix osobniho
uctu, kde nendasilné promuje, co deéla, coz je super. Martin si tedy povSiml archivl In-
stagram stories, které jsou podle n¢j velice dobfe a tematicky sefazeny pro prohlédnuti.
Pavlina vSak béhem rozhovoru podotkla zajimavou myslenku: ,, Na Instagramu je mnohem
vice prispevkii a mozna mi vadi, Ze kdyz sleduji pouze jedno médium, tak mi neco unikne.
Domniva se, ze by ptispévky na Facebooku i Instagramu mély byt vyrovnané, aby ti, co
sleduji pouze jednu socidlni sit’, nebyli ochuzeni o ¢ast ptispévkil. Pti Instagramovych pii-
spevcich dva respondenti, ktefi neshledavali za vhodné zvetejiiovat zivnostnikovu fotku na
uvodni fotce na FB, pro zménu podotkli, Ze zde jim proloZeni produktovych fotek s fotkami
majitele, tedy s obli¢ejem a postavou, piijde pro Instagram vhodné, a dalsi ucastnici pozna-

menali, Ze jsou radi, ze si mohou tvorbu spojit a autorem a pfinasi to tak mnohem osobitéjsi

pristup dané znacky, profilu, ale také sluzeb.
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Porovnani Instagramovych prispévki

Stejné tak i1 v ptipad¢ Instagramu byly zkoumdany dva piispévky, které¢ byly vybrany z In-
stagramov¢ho profilu na ponku, kde je vyfocené kieslo v celé své podob¢ na jednoduchém
betonovém pozadi. Text u ptispévku je uveden jak v ¢eském jazyce, tak i v anglické variant¢.
Druhy ptispévek, tedy konkurenc¢ni, z Instagramového profilu dvadilna, mé vyfocené kieslo
se zenou na ném, fotka je celd stylizovana do obdobi, ze které¢ho kieslo pochazi. Text je zde

pouze v ¢eském jazyce s jednoduchym popiskem, bez jasné informace ¢i sd€leni.
Nazory ucastnikii rozhovori

Béhem rozhovort bylo citit jasnou naklonost k minimalismu a jednoduchosti k ptispévkim
na ponku. Stejné tak to bylo i1 v pfipadé porovnani konkrétnich Instagramovych piispévka.
Ve vétsin€é odpovedi bylo jasné feceno, ze se ptiklanéji k ptispévku na ponku, ze kterého
jasné vidi, ¢im se profil zabyva, jaky je jeho produkt a sluzba a co tim chce vefejnosti sdélit.
Ke stejnému néazoru se ptiklanél i Jan: ,, Mné se u na ponku libi, ze kdyz se podivam, o co se
Jjedna, ze se jedna primo o to kreslo a ze se doctu, na co se koukam. U konkurence nevim, co

z toho mam védet a vycist. *

V ptipadé konkuren¢niho ptispévku bylo docela ptekvapivé bez ohledu na pohlavi z odpo-
veédi ziejmé, ze netusi sdéleni piispévku. Nechépali, co tim profil chce fici, jestli 1dka na
zenu na fotce, kterd piisobi az moc vyzyvave, a ve své podstaté zakryva samotny produkt.
Katefina jasné fekla svlij nazor: ,, Me ta Zenska uplné nesedi, ale ja to tak mam s timto typem
reklam na vsechno. Mozna to na chlapy funguje, ale na mé to piisobi spis vulgarné. Nemys-
lim, Ze tato tak zcela piisobi, ale koukdm na ni a nekoukam se na kieslo. “ Polovina ucastnikii
podotkla, ze chapou, jakym zpiisobem chtéji nalakat k pozornosti u dané¢ho ptispévku, ale
naopak je takova forma sdéleni spi§ odrazuje, jako naptiklad Martu: ,, Dali tam celkem
hezkou slecnu, aby zaujala, ale jestli to neni Skoda. Nabytek, ktery nabizim a je kvalitni, tak
nepotrebuje tu slecnu, kterd je na obrazku, ale chapu, Ze to urcité funguje, daji tam hezkou

I3

slecnu a ta to proda.

Adam podotkl: ,, Libi se mi vice konkurencni prispéevek diky stylizaci fotky, jak je modelka
stylizovana do té doby a vzdjemné propojeni. Nevidel bych tak vSechny prispevky, ale néco
takového by také nemuselo byt spatné.* Déle upiesnil, ze by si umél podobny piispevek,
vSak jen minimalné¢ u na ponku ptedstavit, ale v mnohem kvalitn¢j$Sim a stylizovanéjSim
provedeni, aby bylo chapano sdéleni a dané postava fotce neubirala na hodnoté daného pro-

duktu.
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Vyhledavani a webové stranky

Nazory ucastnikii rozhovori

v

Jednou z nejpodstatnéjsi informaci, ktera se méla béhem rozhovort zjistit bylo, jak ptisobi
soucasna komunikace na ponku na ucastniky rozhovort. Zaroven vsak bylo dulezité se

dozvédét, kde by sluzbu renovace nabytku ucastnici rozhovort vyhledavali.

Jednoznacnou odpovédi vSech bylo vyhledavani pies Google s klicovymi slovy ,,renovace
nabytku* a prozkoumavani zobrazenych relaci podle danych kli€¢ovych slov a nasledné do-
hledavani informaci z webovych stranek a socialnich siti, jako 1 Oldtich: ,, Klasicky pres Go-
ogle a 7idil bych se vysledky, které by mi vypadly a pravdépodobné i hodnocenim, které by
mi vypadly nebo bych dale dohledaval na socialnich sitich. “

Polovina tcastnikl by se rozhodné poptala svych zndmych, kde vSak neni vzdy jisté, s oh-
ledem na povahu sluzeb, ze by nékdo mél dané kontakty a zkuSenosti, jak uvadi i Veronika:

»Nejprve bych se zeptala ve svéem okoli a osobné si zjistovala jejich kontakty.

Déle vSichni ucastnici jednoznaéné uvedli, Ze by sluzby i s konkrétnim ptikladem renovace
nabytku nehledali na portalech jako jsou firmy.cz ¢i Google firmy. Na stranky by pfisli pouze
v ptipadg, Ze by je tam odkéazaly vysledky vyhledavani.

V ptipadé vyhleddvani na internetu jsou zakladem webové stranky, na kterych by tucastnici
rozhovori hledali a radi by nasli zakladni informace i vizualni komunikaci prace jako: in-
formace o Zivnostnikovi a jeho ptib&hu spojenym s jeho podnikénim, ukazky prace pred a
po, orientacni cenik i s konkrétnimi ptiklady na prob&hlych zakazkach, kontaktni informace,
recenze od zakaznikd, pribéh renovace od zacatku do konce smérem k zédkaznikovi a pro-
pojeni na dalsi socidlni sité. Nejrozsahlejsi odpoveéd’ podala Lucie: ,,Ja mdam rada, kdyz je
tam pribéh, proc to ten clovek déld. Ze nerika, Ze to je jen jeho prdce, protoze to déld, ale
naopak tam vlozi ten pribeh. Predpokladam, Ze ma autor vztah k materialu a ke dievu, k ma-
teridalum jako takovym. Rada vidim, jak se k tomu dostal, a najdu tam jeho vizi a Zivotni misi,
prosté proc to dela. Drzet to Cisty jasny a strucny. Dat nahoru néjaky claim, ktery bude
emotivni a priblizi toho clovéka jako autora. Podle mé dnes hodné prodava, kdo za tim stoji,
Ze to neni jen o tom vyrobku, ale taky kdo to pro vas rucné vyrabi s laskou a péci. Jak to
funguje prakticky, mam starou zidli, ja si ji sam odvezu, vy si pro ni dojedete. Ukazky prace,
linky na socialni sité, kolik to stoji, reference a kontaktni udaje. Pro ty, kdo se o to zajimaji
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a jsou domaci kutilové mohl by tam byt néjaky blog s témito tipy, jak si to udélat doma. *
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13.5 Napady

Ze vsech rozhovora vysla najevo spousta zajimavych informaci a ob¢as byly zminény i za-
jimavé nazory a napady, které by mohly byt ve spojeni s komunikaci na ponku zarazeny a
zprocesovany. Zaroven se jedna o formy komunikace, které by mohly udrzet stavajici za-

jemce, ale také oslovit nové zakazniky ¢i pouze sledovatele.
Nazory ucastnika rozhovoru

VSechny napady a ndzory béhem rozhovorii byly opravdu zajimavé. Celkovy obsah, ktery
nyni na ponku sd€luje, byl velice chvélen a povazovan za zajimavy. Navrhy zde byly na
kolaze fotek pted a po, aby byla zména vidét na prvni pohled. ZaloZeni profilu na Twitteru

a LinkedInu ¢i komunikace zajimavosti a znalosti majitele formou blogu.

Vsak nejcastéji zminovana forma obsahu, ktery byl ucastniky postrddan a byl by zajimavy,
je video. Jan uvedl, ze: ,, Asi by mé bavilo vidét video, néjaky sestrih prace na urcitém vy-
robku, kdy treba clovék nevi, jak se déla. Myslim si, Ze prdce na tomto historickém nabytku
Jje urcité zajimava. Nemusel by to byt ani navod, jak si udélat doma, ale v podstateé ten prii-
béh, jen pro zajimavost. *“ Celkové by videa méla vypadat tak, aby nejen pfedstavovala cel-
kovy pohled na sluzby na ponku, ale bylo by zajimavé vidét 1 formy videi s pribéhem reno-
vace, kde by byla jasn¢ vidét podoba pted, pritb¢h a po v jednoduchém stylu jako doposud.
Videa samoziejmé musi byt uzplisobena pro vice forem, platforem a jejich formati a moz-
nosti, jak uvedl Martin: ,, Myslim si, Ze by bylo vhodné mit na socialnich sitich vice vizualniho
obsahu. Néjaké videa, teasery, néco takového, néjaké storicka, reals, néco opravdu jako vi-
dea z renovaci. Fotky jsou dobré a myslim si, Ze by mohla byt dobra i ta videa. V podstaté
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néjaka upoutavka, jak to probihalo od zacatku do konce.

Dalsi formou pro rozsifeni obsahu by byly pro polovinu Gc€astnikt, ktefi o to zajimaji, jed-
noduché tipy na renovaci nabytku. Z reakci vySlo najevo, ze zde neni potieba zvetejiiovat
cely a slozity postup prace, jelikoz tohle je to know-how firmy, které by nemélo byt zcela
prozrazeno a ne kazdy je zru¢ny na slozitou rekonstrukci, od toho jsou pravé pak sluzby na
ponku, jak uvedla i Veronika: ,, Zdlezi na cloveku, jestli chce timto stylem prodat svoje uméni.
Bud’ to chce délat takovym zpiisobem — ano budu to délat jenom ja — a nebo ukaze lidem i
nejaké svoje tajemstvi, jak to déla. Ja se priklanim k tomu, kdyz si miize clovek sam néeco

‘

zrenovovat ¢i spravit, ale nékdy je to tak slozité, ze na to samotny clovek nestaci. *
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Co by bylo s timto obsahem pro tcastniky rozhovord zajimavé jsou jednoduché tipy, jak si
doma spravit malé detaily v ptipad¢ renovace Ci jak se starat o ndbytek vzhledem k riznym

materidltim, tak, aby vydrzel co nejdéle.

Adam zminil pozndmku k dal§im socialnim sitim, Ze by ,, ... Twitter nehledal, ale kdybych
chteél byt potencialni partner, tak bych tam hledal, ¢i pripadné LinkedIn — spoluprdce napri-
klad se zamestnavateli ¢i vétsimi firmami. “ Proto by bylo i vhodné se zamyslet nad zaloze-

nim dalSich socialnich siti zejména z profesniho hlediska.

13.6 Hodnoceni zakazniku

Pro kazdé podnikani, malou i velkou firmu je dulezité zejména kladné hodnoceni. Zakladem
hodnoceni spokojeného zdkaznika je predani osobni zkuSenosti svému okoli v pfipad¢ zajmu
o podobné sluzby. V dnesni dobé& vsak pfevladaji hodnoceni na v§ech moznych online por-

talech. Ucelem zde bylo zjistit, k jakym recenzim se ti¢astnici rozhovoru priklangji.
Nazory ucastniki rozhovori

Dva ucastnici v celkového poctu tazanych jasn€ odpovédéli, Ze internetové recenze nectou
osobni zkuSenost. Nebo si pockam na konkrétni jedndni s danym clovékem. Recenze na in-

ternetu nehledam. “

Zbyvajici uvedli, Ze jako primarni pfidanou hodnotu recenzi a doporuceni se rozhodné pfi-
klanéji k osobnimu doporuceni. Vzhledem k povaze naplné podnikani na ponku si vétSina
neni jista, jestli by jejich okoli bylo schopné podobnou sluzbu doporucit, takze v ptipade
zajmu o takové sluzby by se sekundarn¢ ptiklonili k recenzim na webovych strankach a dal-
Sich dostupnych portalech s ovéfenim kvality nabizenych sluzeb, jak i uvedla Karolina: ,, Sa-
mozrejmé doporuceni od znamého, ale neumim si predstavit od koho bych shanéla ustni
referenci od svych znamych, jelikoz neni tak dlouho na trhu, ale divala bych se pravé proto

na reference na webu od spokojenych zakaznikii. Néjaké reference a rozhodné hvezdicky.
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14 VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Marketingovy vyzkum byl v praktické Casti této diplomové praci veden formou individual-
nich polostrukturovanych rozhovorti. Cilova skupina ucastnikli rozhovort byla stanovena
ve véku 25-35 let, cozZ je zaroven i cilova skupina a nejéastéjsi vékova skupina z fad aktual-
nich zakaznikd na ponku. Ugastnici rozhovort byli vybrani z riznych socialnich vrstev a s
riznym typem zameéstnani, aby byla pokryta ndzoroveé co nejvétsi skupina z fad potencial-
nich zakaznikli. VSechny rozhovory byly nahrdvany na nahravaci zatizeni. Kazdy z rozho-
voru byl veden podle jednotného scénaie, ktery byl vypracovan a je piilozen k této praci,
stejné tak i vizudlni prvky, které byly tcastnikiim sdileny. VSechny rozhovory probihaly
v pratelském duchu, nikdo z Gc€astniki nemél problém oteviené projevit svilj ndzor k dané

problematice a odpovédet na kteroukoliv z otazek.

Ze vSech rozhovorti vyslo velice kladné a pozitivni hodnoceni od kazdého jednoho ucast-
nika, at’ vz znal na ponku a jeho komunikace pfedem, nebo ne. Z jednotlivych hodnoceni
vyslo najevo, Ze 1 ptesto, Ze ndzev na na ponku ve vsech neevokuje ptimo renovaci nabytku,
neni zadny problém, aby nazev byl vyuzivan i nadale. Nazev by mohl byt doplnén v jistych
¢astech komunikace o jednoduchy claim tak, aby bylo na prvnim pohled zfetelné, jaka napli

sluzeb v ptipad¢ na ponku prevlada.

Co se tyce vizualni komunikace, bylo jasné zietelné, Ze vSichni Gcastnici rozhovoru se pfi-
klanéji k jednoduché a minimalistické komunikaci, kterd u na ponku ptevlada. Po predsta-
veni v§ech soucasnych forem komunikace ve vizualni podobé¢ bylo jasné, Ze ta cesta, kterou
na ponku jde, je pro zadkazniky a sledovatele pfijemna a oslovujici. Zarovei vSak bylo jasné
vidét, jako naptiklad u barevnych kombinaci, Ze se ucastnici jednotné ¢i alespoii v nadpolo-
vicni vétsin€ neshodli, kterd barevna forma na né ptisobi nejlépe, a proto je dobré se zamyslet
na vyuzivanim véch barevnych komunikaci log a vyuZzivat je podle potieby vzhledem k on-

line ¢i offline materialu, na kterém se nachaze;ji.

Ptesuneme-li se k formam online komunikace a reakci od ti¢astnikii rozhovort, byl zjistovan
nazor nejen na soucasny stav socidlnich sitich, ale i na dal$i moznost sdileni obsahu a vyuZiti
riznych forem. V ptipadé mozZnosti vyhledavani sluzeb s ohledem na renovaci nabytku vy-
Slo od ucastnikl jednoznacné najevo, ze by sluzby hledali pomoci Google vyhledavani s jas-
nymi klicovymi slovy ,,renovace nabytku,* pfipadné¢ ,,renovace nabytku Brno*. Na social-
nich sitich by vSak primarné¢ nehledali. Pfedpokladem pro dobré vyhledavani sluzby na

ponku pro ptipadné potencialni zdkazniky je tedy ukotveni v online prostoru a nasledném
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vyhledavani, a to zejména zaloZzenim webovych stranek. Webové stranky by ucastnici roz-
hovort shledéavali jako optimalni zdroj informaci pro ziskani piedstavy o sluzbach. Béhem
rozhovorti méli ucastnici moznost shrnout, jaké informace by na webovych strankach hledali

a radi nasli a tyto podklady budou pouzity v ¢asti projektové.

V piipad¢ socialnich siti byli obé€, jak Facebook, tak Instagram, které jiz na ponku vyuziva,
hodnoceny opét stejnym kladnym zptsobem. Nejvétsi pozornost vzhledem k pirispévkim i
formam socialnich siti ziskaly fotografie, které béhem rozhovorti nezapomnél vyzdvihnout
ani jeden z Gi¢astnikl. V ptipadé hodnoceni socialnich siti jedna z G€astnic podotkla, ze Face-
book na ni plisobi, Ze obsahuje s mensi pocet ptispévkl a bylo by vhodné, aby jich na obou
bylo stejné, vzhledem k uzivatelim, kteti ob¢ platformy nemusi sledovat. Dale pak byly
zmifiovany tpravy drobnych detailil. Uastnici se nazorové rozchazeli v pohledu napiiklad
na uvodni fotku na Facebooku s postavou majitele, kterd na nckteré plisobila vhodné a na
nékteré jako clona pro ukdzani prvniho pohledu nabizenych sluzeb. V ptipad¢ Instagramu

pak bylo tfemi Gcastniky zminéno jako mensi nedostatek strohé Bio.

U obou socialnich siti byly porovnavany ptispévky na ponku s konkuren¢nim profilem dva-
dilna. Opét se vétSina ucastnikll priklanéla k minimalistickému pojeti na ponku. Jak vzhle-
dem k fotografiim, které jsou oproti konkurenc¢nim ptispévkim jednoduché a Cisté, tak i ve
vybéru fotografii, které zahrnuji vice pohledii na dany produkt, zobrazuji celek i detaily
vcetné zabéru pied renovaci a po. To se u konkurencnich ptispévki vzdy neobjevuje. Ob-
dobné néktefi hodnotili 1 textové pojeti, kdy se priklanéli ke sdéleni na ponku vzhledem
samotnému pojeti a sdéleni nejen piibehu produktu, ale i jeho historické hodnoty, pficemz
opét u konkurencniho sdéleni nebylo zcela zfejmé, co danymi texty chtéji fict. Polovinu
ucastniklt u konkurencniho piispévku upoutala komunikace formou smajliku, kterd u na
ponku neni, ale v zavéru vyslo najevo, Ze jim ptijdou smajliky rusivé. Pouze dva ucastnici

uvedli, Ze by je tam tfeba na konci textu shledavali za ptinosné, oZivujici prvky.

Jako velké plus z rozhovort vySly najevo rizné nézory a zejména napady a navrhy, které by
bylo vhodné na sitich na ponku prezentovat, aby si udrzely pozornost soucasnych sleduji-
cich, ale také aby mohly oslovit nové a potencidlni nejen sledujici, ale hlavné zakazniky.
Tyto napady budou zohlednény v projektové ¢asti jako soucast v ndvrhu komunikacéni stra-

tegie.

Nakonec vyslo z rozhovort najevo, Ze 1 v dneSni dobé zalezi zejména na hodnoceni ustnim

a doporuceni od zndmych, kam by se polovina tc¢astnikll obracela nejdiive. Zhruba tfetina
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vSak uznala, ze k povaze sluzeb renovace nabytku by jejich okoli nemuselo mit dostate¢né
kontakty a zkuSenosti, proto by si zakladali na online hodnoceni sluzeb, které by si vybrali.
Proto i u na ponku je potieba hodnoceni od zdkazniki ziskavat, pokud je sami neud¢li, a

zvetejiiovat pro ujisténi pii rozhodovani potencialniho zakaznika.

14.1 Vyzkumné otazky

VOI: Jak soucasné komunikac¢ni kanaly ptisobi na zékazniky?

Jak vy$lo z hodnoceni polostrukturovanych rozhovort viz. text z kapitoly 14, 1 napfic¢ vé-
kové a socialné rozdilnou skupinou je ziejmé, ze soucasné komunikacéni kanaly ptisobi velice
kladng. Jsou hodnoceny jako minimalistické a jednoduché, ale pravé z tohoto hlediska jed-
noduse zaujmou pro sledovani i do budoucnosti. Zaroven z rozhovort vySsly zajimavé infor-
mace, které by mohly dopliiovat a zlepSovat soucasné komunikaéni kanaly a bude s t€émito

informacemi pracovano v ¢asti projektové.
VO2: Jak by méla vypadat komunikacni strategie na ponku?

V ptipad¢ odpovédi na druhou vyzkumnou otazku neni mozné odpovédét jednoznaéné
z provedeného vyzkumu, ale jako odpoved’ je povazovana Cast projektova, kterd je celd za-
loZena na sestaveni komunikacni strategie pro na ponku a bude vychazet z vysledki prak-
tické ¢asti a provedenych vyzkumi. Pokud bychom se vSak zaméfili na konkrétni Casti ko-
munikacni strategie, je tfeba se hlavné zaméfit zejména na vylepSeni a inovaci socialnich
siti, vytvoteni webovych stranek a uceleni komunikace v online prostoru. Dalsi ¢asti komu-

nikacni strategie budou zavedeny z diivoda ucelenosti komunikace ve vSech smérech a oh-

ledech.
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III. PROJEKTOVA CAST
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15 KOMUNIKACNI STRATEGIE NA PONKU

Teoreticka cast ukotvila v této diplomové praci veskera zasadni vychodiska. V praktické
¢asti této diplomové prace byly z analyzovany soucasné komunikacni formy na ponku. Déle
byly strategicky rozebrany jednotlivé ¢asti podnikani s ohledem na komunikaci. V posledni
fazi probéhla série individudlnich polostrukturovanych rozhovori, na jejichz zakladech ne-
boli odpovédich bude sestaven navrh na komunikacéni strategii. Zaroven i celd komunikacni

strategie v této projektové ¢asti je hlavni odpovédi na vyzkumnou otazku ¢islo dve.

Po téchto zminénych bodech a zaroven po diskuzich s zivnostnikem Lukasem Vaclavikem

byla sestavena tato komunikaéni strategie pro na ponku.

Tato komunikacni strategie si zaklada zejména ukotveni zasadnich prvki z corporate iden-
tity. Zaroven nehodl4 razantn€ ménit rozbéhlou komunikaci na socialnich sitich, ale pouze
jiucelit a rozsifit. Jako hlavnim stavebnim bodem je pak dosazeni efektivni a ucelené online
komunikace v zalozeni novych a kvalitnich stranek, které budou podpofeny tak, aby efek-

tivné oslovily cilovou skupinu z fad vefejnosti.

15.1 Strategické planovani

V ptipadé komunikacni strategie na ponku je dilezité se zaméfit nejen na samotné planovani

komunikace, ale vymezeni jejich strategickych ¢asti tak, aby byla co nejefektivné;si.
Vize komunika¢ni strategie

Na ponku vnimana jako kvalitni sluZba nabizejici renovaci nabytku s osobnim pfistupem a

kvalitou.

Mise komunika¢ni strategie

Vytvoteni a aplikovani krokii efektivni komunikac¢ni strategie.
Cile komunikacni strategie

Dlouhodobé cile:

- Oslovovani a ziskdvani novych a novych zédkaznikd.

- Pravidelné ziskdvani novych zakaznikli z fad mimo cilovou skupinu, zejména tedy
z vy$si vékove kategorie.

- Pravidelné ziskdvani novych zakaznikl z fad instituci.

- Zaméfeni komunikace na zvySeni osloveni mimo hlavni cilovou skupinu.
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- Rozsiteni forem komunikace vzhledem na moznost vyssi investice do komunikace.

- Prezentace podnikani na ponku na akcich takového druhu, které budou pfinosem pro
budovani jména i ziskavani novych zédkazniki.

- Potadani vlastnich predstavovacich akci.

- Zaujmout takové postaveni na trhu, ze v pfipadé renovace nabytku bude v Brné a

jeho okoli jasna volba oslovit na ponku.
Kratkodobé cile

- Hlavnim cilem je vybudovani dobrého jména v oblasti renovace nabytku, tak aby na
ponku bylo v Brn¢ a Jihomoravském kraji zndmé a pro tyto sluzby vyhledavané.

- Udrzeni stalych zédkazniki, ale také oslovovani novych.

- Budovani zakaznické sité, coz povede k osobnimu i online doporucovani.

-V ptipad¢ aktualnich ¢asti komunikace je potfeba nejenom sjednoceni, ale zejména
rozsitfeni forem online komunikace. VSechny tyto formy komunikace by mély byt
aktudlni a zajimavé. Tyto formy by mély fungovat za ucelem udrzeni stalych sledu-
jicich, ale také by mély vést k ziskani novych.

-V ptipadé hledani sluZzeb zabyvajicich se renovaci ndbytku v Brn€ a Jihomoravském
kraji mélo by byt na ponku na prvnim misté.

- UdrZeni kroku s aktualnimi trendy komunikace a rozsifeni komunikace nejen v on-

line prostfedi, ale 1 mimo ngj.

Rozpocet: Vzhledem k povaze malého zivnostnika byl sestaven i adekvatni rozpocet, ktery
by mél béhem roku, tedy po splnéni kratkodobych cilt, pokryt veskeré nutné investice a
zaroven jsou stanoveny i ¢astky, které jsou pro zacatek nutné uhradit. V ramci nizkého roz-
poctu jsou také napldnovany aktivity, které mohou byt zapojeny v budoucnosti podle moz-

nosti vysSich investic a je tedy alespon z ¢asti sméfovano k dosazeni dlouhodobych cilt.

Timing: Cely komunikacni plan slouzi ke splnitelnosti kratkodobych cilt a bude se drzet
harmonogramu, ktery je uveden niZe. Je zaloZena na ro¢nim trvani, tedy 12 mésicich, bez
nutnosti se vzhledem k povaze sluzeb vazat na konkrétni ro¢ni obdobi; je tedy aplikovatelna

v jakékoliv fazi roku.

V ptipad¢ dosazeni dlouhodobych cilli je nutnosti i vzhledem k finanénim moznostem i moz-
nostem riistu samotného podnikani na ponku premyslet v rozvijejicim se asovém horizontu

tii az péti let.
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Meéritelnost:

V piipadé naplnéni cilii a jejich méfitelnosti miizeme brat métitelné hodnoty z vice hledisek.
Nekteré formy komunikace je mozné méfit konkrétné a nékteré nejsou s ohledem na stano-

vené cile jednoznacné méftitelné podle predem urcenych parametra.

e U budovéni pozice znacky na trhu a jeji efektivni komunikacni strategie a naplnéni
cili mizeme sledovat podle reality: navratnosti zakaznikl, narustu novych zakaz-
nikt (jestli jsou reakci na jednorazovou komunikaci nebo ptichdzeji mimo ni), odkud
prichézeji (na doporuceni od znamych nebo z fady verejnosti), vék zakaznikt (jestli
je oslovovani zékazniki mimo hlavni v€kovou skupinu).

e Webové stranky je mozné méfit podle navstévnosti webovych stranek, v rdmci které
je mozné sledovat efektivitu optimalizace vyhleddvani. Mozné je sledovat i odkud
potenciondlni zékaznici ptichazeji a diky tomu vyhodnotit, jaké cesta je pro jejich
osloveni nejefektivnéjsi.

e Placena reklama ma velkou vyhodu v méfitelnosti, a to diky redlnym vysledkiim po
jejim ukoncCeni. Jestli byla placena reklama uspés$na, je nutné vyhodnotit s ohledem
na ¢asovou naroc¢nost a investici.

e U socialnich siti je zvySena sledovanost profild, tzv. reaket, které jsou jim vlastni. Je
nutné zde vyhodnocovat ze dvou pohledt. U pravidelné komunikace se sleduje or-
ganicky dosah, tedy jestli je podle ocekavani a tedy dostacujici ¢i nikoliv a je po-
ttebné jej zvysit. Narazovou komunikaci je zde myslena placena reklama na social-
nich sitich, kterda by méla byt opét vyhodnocovana podle redlnych vysledki s ohle-
dem na ¢asovou naro€nost s porovnanim vloZené investice.

e Zvefejnéni videi je mozné méfit podle poctu shlédnuti a naslednych reaket.

e Spokojenost zdkaznikll je mozné méfit diky zvefejnénym recenzim na webovych
strankach ¢i socialnich sitich, ale také diky doporuceni svym zndmym.

e Vztahy s vefejnosti v online i offline prostoru je mozné piirozené vyhodnocovat
podle jejich osobni komunikace vii¢i podniku, ale také podle Cetnosti zvetejnéni
napf. tiskovych zprav.

e Vefejna akce je méfitelnad nejen diky piehledu reakci v danych rozhranich komuni-

kac¢nich forem, ale také diky névstévnosti konkrétni akce.

U meéfitelnosti nejsou nastavena konkrétni Cisla, kterych by mélo byt dosdhnuto, jelikoz je

komunikacni strategie naplanovana tak, aby byla nastavitelnd s ohledem na malé podnikani,
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které komunikac¢ni strategii musi ptizpusobit s ohledem na poptavku a samotnou realizaci.
Dalsi pohled je na finan¢ni investici, ktera v pfipadé malého podnikatele neni zcela stabilné
urcitelna. Proto by konkrétni méfitelné prvky mély byt vzdy nastaveny podle redlné inves-

tice, Casové narocnosti a aktudlniho ocekavani podnikatele.

15.2 Naming a motto

Jako jeden z hlavnich cilt je ziskani dobrého jména a jeho zapamatovani. Pro splnéni tohoto
cile je pravé pojmenovani samotné¢ho podnikani velkym krokem u kazdého zacatku a zaro-
ven je soucasti po celou dobu. Je potieba stanovit takovy nazev, ktery bude obsahovat vse
potiebné a bude na prvni pohled zfetelné, ¢im se zabyva. Zaroven by jméno mélo byt jedi-
necné, je tieba eliminovat moznost zdmény s jinym druhem podnikéni ¢i konkrétnim podni-
katelem nebo firmou. V ptipad€ na ponku se nazev samoziejmé nejprve vyvijel. Jako pr-
votni pojmenovani si zivnostnik zvolil formu Luky tedy zkratku ze jména samotného Ziv-
nostnika Lukéase Vaclavika. Po brainstormingu a vyslySeni nazori z okoli a od zékaznikt
bylo zfejmé, ze i piesto, Ze se nazev zosobniuje se jménem podnikatele, neni viibec jasné,
¢im by se mohl zabyvat a do budoucnosti by mohl byt nazev zaménitelny a nemusel by byt
nazvem vhodnym pro jakoukoliv formu komunikace. Nakonec byl podnikatelem zvolen pfi-
hodny nazev na ponku, s mezerou a malymi pismeny. Nazev byl formovéan z pojmu ponk,
jelikoZ se jedna o pracovni desku. Ptesto, Ze z vyzkumu vy$lo najevo, Ze ndzev nenese pfimo
konkrétni pojem asociovany s renovaci nabytku, pro nékteré evokuje pravé femeslnou
tvorbu, a to je i divodem vybrani tohoto pojmenovani. Zivnostnik by rad mél dvefe oteviené

v V7w

v piipadé zaymu o rozsiteni svych sluzeb pravé o dalsi femeslnou tvorbu a praci.

Z vyzkumu vyslo velice zietelné najevo, Zze nikdo z ucastnikli nemél konkrétni problém
s tim, aby nazev byl vyuZivan i nadale. Zistane tak i s ohledem na jeho jiz ro¢ni pouZzivani
zachovan. Coz vsak vyslo z vyzkumu jako vhodny podnét, je doplnit v pfipadé nekterych
forem komunikace motto, pro zrychleni asociace pfedmétu a naplné podnikani. Zaroven by
motto mohlo byt vhodnym krokem k dosaZeni cile ohledné usazeni poznani znacky na trhu.
V zacéatcich, tedy nyni, kdy je pfedmétem podnikani pouze renovace nabytku, bylo spole¢né
s majitelem vytvofeno motto, které bude v ptipad¢ vhodnosti v pribéhu komunikace vyuzi-

I3

vano: ,, Na ponku, vraci nabytek do Zivota.

Velkou soucasti textové prezentace a zaroven jedinecnosti v pridavani ptispeévkl na ponku
je udrzeni ciselné fady, tedy kazdy ze zrenovovanych piispévkl dostane svoje konkrétni

oznaceni podle naslednosti v fad¢ renovovanych kouskd, tedy: No. 1.
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15.3 Design

Po textovém urceni samotného ndzvu ¢i doplilujiciho motta je velice dillezité si stanovit
zakladni prvky ve své vizudlni podobé&, coZ pouze upeviiuje naplnéni cile o usazeni a zapa-
matovani znacky na trhu. V ptipad€ na ponku byly jiz konkrétni skici s pfedstavou zivnost-
nika s ndvrhem na logo predany ke zpracovani grafickému odbornikovi Josefu Jakubovi,

ktery na zakladé¢ svych zkuSenosti vytvofil logo v online podobé.

PoZadavky na zpracovani navrhu loga byly konkrétni, a to na
tvar kruhu, ¢tverce a obdélniku. Barevné varianty byly vytvo-
feny také na zékladé predstavy zivnostnika, a to v barvach
cerné, bilé a hof¢icové v kombinaci s pismem a pozadim. Da-
lezité zde bylo vytvofeni verze, ktera je pouZitelna ve forme
vodoznaku tak, aby bylo mozné ji doplnit na jakykoliv gra-
ficky material, jak online, tak i v ti§téné podobé¢, aby neza-
kryval text ¢i Spatn€ nevyc¢nival na daném materidlu. Font
pisma byl pak grafikem urcen podle pfedlozeného nakresle-
ného navrhu od zivnostnika, aby korespondoval s jeho osobni

predstavou.

Obrazek 5: Rucné kresleny navrh loga

(zdroj: Lukas Vaclavik — Zivnostnik)

Béhem vyzkumu bylo logo prestaveno ve viech barevnych variantach i tvarech. Ugastnici
se skoro jednoznac¢né shodli, ze kruhové logo na né plisobi nejucelenéji a nejkomplexnéji,
proto by bylo vhodné jej vyuzivat v co nejvice komunikacnich kanalech. V ptipad¢ barev-
nych kombinaci nedosli respondenti k jednozna¢né hod¢, z toho diivodu bude logo nadale
vyuzivano ve vSech barevnych kombinacich podle potifeby daného prostredi, kde bude za-
¢lenéno. Logo je tedy finalni a mozné pouzivat ve vSech néslednych komunikaénich mate-

ridlech.

15.4 Podpora referenci

Reference jsou u na ponku jednim ze stavebnich kament pro rozvoj dobrého jména podni-

katele. Novi zadkaznici jsou prozatim pfevazné ziskavani z ustniho doporuceni. V ptipadé
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roz§iteni komunikace, ktera si klade za cil osloveni novych zakaznika bez zdzemi doporu-
¢eni znamych, je dulezité jim dolozit kvalitu sluzeb pravé referenci na webovych strankach,

Facebooku ¢i Instagramu ve formé oznaceni v ptispevku.

Pro docileni referenci je potieba dbat na jejich ziskdni ve formé¢ zpétné vazby zejména od
spokojenych zakazniki. Velkou prosbou na zakazniky by mélo byt pfidavani hodnoceni na
platformy, které tyto moznosti maji, mtizeme zde mluvit naptiklad o Facebooku. Pro zjed-
noduseni ziskavani referenci by m¢l byt zejména na webovych strankach zaveden jednodu-
chy postup, jako naptiklad hodnotici formulaf i s pouze moznosti oznaceni Skély spokoje-
nosti ve form¢ hvézdicek. M¢la by zde byt i moznost nahrani fotek produktu v domacim
prostiedi. Ze ziskanych referenci by mélo vzniknout adekvatné prezentujici portfolio pro
potencialni zakazniky, které se da nadéle vyuzivat v dalSich komunikacnich materidlech,

jako pfidané hodnota sluzby.

15.5 Tym a procesy

V ptipadé velikosti tymu se jedna pouze o jednoclenny tym, kdy veskeré procesy probihaji
pfes samotného Zivnostnika a majitele Lukase Vaclavika. Zivnostnik si fesi veskeré procesy
sam za sebe. Jednd se zde tedy o vSechny ukony pifes komunikaci se zdkazniky, dodavateli
az po samotnou rekonstrukci nabytku. Zaroven si veskeré podklady, jako fotografie a texty
pro socialni sit€ pfipravuje sam. Obc¢asna vypomoc a konzultace zde probihaji s autorkou

prace na zékladé dobrovolné spoluprace.

Jedna se tedy o jednoduchou a ptimou komunikaci, které je kazdému potencidlnimu zakaz-
nikovi poskytovana. Benefitem je rychlost, pfizptsobeni se jednotlivym zakazniklim a moz-

nost flexibility obéma sméry.
Podnikatelem je zamySleno rozsifovani tymu v ¢asovém horizontu 3-5 let, ale pouze v pfi-
pad¢ dobrého zacatku podnikani, ziskani jména a pozice na trhu a jistota, ze se na piipadné

¢leny tymu miiZze na 100 % spolehnout.

15.6 Dilna

Od prosince roku 2020 se na ponku ptestéhovalo do nové dilny, ktera sidli v prostorach kre-
ativniho hubu KUMST v Brn¢. Samotny prostor KUMSTU je prostorem pro dilny, studia a

ateliéry vSech kreativnich lidi a mé byt zaroven i prostorem pro setkdvani a prezentovani
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umélci, designért a jejich vlastni tvorby. Zaroven tento prostor nabizi moznosti pro prezen-
tovani podnikatele na ponku, ktery se rozhodl zde svou novou dilnu umistit i z tohoto da-
vodu. Nyni nova dilna vznika za G¢elem zkvalitnéni prace na renovaci nabytku. Zaroven ma
byt 1 soucasti a moznosti pro prezentovani tvorby a setkdvani se zakazniky, kteti diky tomu
mohou ziskat uceleny obrazek o nabizenych sluzbach a mohou tak diky osobnimu piistupu

dosahnout spokojenosti za to, co si zaplati.
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16 ONLINE KOMUNIKACE

Online komunikace je jedina forma komunikace, ktera je v soucasnosti podnikatelem na
ponku vyuzivana, a to pies socialni sit¢ Facebook a Instagram. Tyto formy komunikace byly
soucasti vyzkumu a byly vnimany velice pozitivné, ale i ptesto zde bylo zminéno par bodi,

které se daji vyuzit pro jejich vylepSeni.

Hlavnim cilem komunikacni strategie v ptipad¢ online komunikace je nejen ustalit komuni-
kaci takovym zplisobem, aby byla kompletni a pravidelnd, ale také je potfeba zavést dalsi
formy, které pomohou k naplnéni dalSich cili komunikacni strategie. Online komunikace
muze byt se svym jménem a vizudlem hlavnim krokem pro budovani dobrého jména, jelikoz
pod témito dvéma prvky spole¢né s dalsi online komunikaci je mozné si jiz zobrazit kon-
krétni sluzbu a produkt. Dale je mozné diky online komunikaci nejen kooperovat se stalymi
zakazniky, ale oslovovat nové a mit zdkaznickou zakladnu nejen z fad znamych, ale i vetej-

nosti, ktera hleda sluzby renovace nabytku.

Online komunikace by bylo mozné rozdélit na dvé roviny i vzhledem k naplnéni kratkodo-
bych a dlouhodobych cilll. Zarovei je mozné nékteré ¢asti z uvedenych forem online komu-
nikace povazovat za jednorazovou zaleZitost, opakujici v jistych intervalech ¢i kontinudlné
trvajici aktivitu. VSechny formy se vzdjemné prolinaji, proto jsou uvedeny vSechny v této

kapitole.

16.1 Webové stranky

Webova stranka je pro kazdé podnikani a malou firmu zakladem pro podani informaci v on-
line prostiedi na ponku zde neni vyjimkou. Jedna se o kontinualnég trvajici aktivitu v komu-
nika¢nim planu, tedy vede ke splnéni kratkodobého cile, a to rozsifeni forem komunikace a
budovani dobrého jména spolecné se zakaznickou siti. U dlouhodobych cilti by mél udrzovat

ziskavat nové zédkazniky a pomoci k postaveni na trhu v oboru renovace nabytku.

Prvnim krokem pro vytvofeni stranek je zakoupeni domény www.naponku.cz. Zivnostnik

jiz tuto doménu zakoupil.

Cil: Cilem webové stranky je ziskat informacni portal pro mozné zakazniky na ponku a tedy

touto formou podavat potifebné informace.

Obsahem webové stranky by mély byt vSechny informace, které by zdkaznik hledal pro zis-

kani uceleného pohledu na danou sluzbu. Je nutné informace podat tak, aby potencialniho
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zakaznika zadné kroky neodradily a zaroven aby ho stranky upoutaly a byly rozhodujici pro
osloveni na ponku v ptipad¢ z4jmu o sluzbu. Z vizualniho hlediska by mély korespondovat
s aktualni vizudlni komunikaci, tedy barevnosti a stylem pisma, které vychazeji zejména

z loga.

Uvodni stranka by méla na prvni pohled zaujmout a piedstavit, jakou sluZbu prezentuje, aby
zakaznik mél jasno jiz pii prvnim pohledu. Bylo by vhodné mit iivodni fotku s kontrastem
kusu nébytku pfed renovaci a po. Déle by Gvodni stranka méla obsahovat zakladni infor-

mace, ¢im se tedy zabyva od sluzeb az po konkrétni produkty.

Na tivodni strance by mélo byt jasné viditelné menu, které by rozrazovalo dalsi ¢asti stranky.
Navrhované menu by se sklddalo z kategorii: renovace, BIO, cenik, na prodej, spokojeni
zdkaznici, kontakt, blog. Dale by na strdnce mélo byt zietelné propojeni na dalsi sité tedy

v tomto piipad¢ na Facebook a Instagram.

Renovace: Pti rozkliknuti této kategorie v hlavnim menu by se méla objevit stranka, kom-
pletné popisujici sluzby, které na ponku nabizi, a to i s fotografickym doplnénim, jak reno-
vace probihd, jak produkty vypadaly pted a jak vypadaji pfimo po renovaci na ponku. Dale
by zde mély byt uvedeny i konkrétni materidly, se kterymi se zde pracuje, jaci jsou dodava-
telé v pripadé latek a dalSich ¢asti, které mohou sluzby ovlivnit. Soucasti této kategorie by
méla byt podkategorie s fotogalerii, kde budou neustale aktualizovany a dopliovany foto-

grafie probéhlych renovaci a dalsi prace na ponku.

V ptipadé této kategorie by mélo byt popsano, jakou formou dana sluzba probiha od zacatku
do konce. Popis procesu od prvniho kontaktu, domluveni se na renovaci, pfevzeti daného
kusu a popis piipadnych neocekavanych situaci aZ po konecné prevzeti zdkaznikem, aby

bylo jasné, jaké moznosti jsou zde jak z Casového hlediska, tak i1 praktického.

BIO: mélo by prezentovat osobni portfolio pro zdkazniky, kteti Zivnostnika neznaji. Jako
prvni by zde méla byt fotografii zivnostnika na ponku, aby si navstévnici stranek mohli spojit
sluZbu a produkty s konkrétni osobou, coZ navozuje osobni ptistup. Fotografie by méla byt
nejen napiiklad s konkrétnim produktem ¢i v neutrdlnim prostiedi, ale také naptiklad z dilny,
tedy z prostiedi, kde dana sluzba vznika. Dale by zde mél byt zvetejnén osobni piibéh Ziv-
nostnika, tedy jeho vztah k renovaci nabytku od jeho zacatkli po soucasnost a dalsi zajima-

vosti, které vykresli danou osobnost.

Cenik: je v pfipad¢ sluzeb na ponku véci, kterd nejde konkrétné specifikovat, jelikoz kazda

renovace je individudlnim procesem. Zde by bylo vhodné uvést zakladni cenik v rozmezi
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jednotlivych ¢asti od samotné prace, materiali a dalSich prvki, které by mohly byt zapocteny
do celkové ceny. Dale by zde bylo vhodné uvést jednotlivé typy nabytku, které jiz byly re-
novovany. Uvést, jaké byla celkova cena a dale pak castku rozepsat podle konkrétnich po-

lozek pro predstavu zadkaznika, zda ma moznost do téchto sluzeb investovat.

Na prodej: jedna se o kategorii, kterd by nebyla soucasti menu od samotného zacatku, ale
dalsi ptidanou hodnotou sluzeb na ponku v blizké budoucnosti. Po kliknuti by se zdkaznik
mél moznost dostat k obsahu, kde na ponku bude prodavat renovovany nabytek ¢i dalsi

tvorbu, ktera nema svého majitele, ale po renovaci jej hleda a je mozné si dany kus zakoupit.

Spokojeni zakaznici: jsou zakladem pro ovéteni spokojenosti a piipadné i nespokojenosti
predchozich zakaznikl. Jsou zejména podkladem pro nové zékazniky, kteti se o vyuziti slu-
zeb teprve rozhoduji. V tomto piipadé by bylo vhodné recenze doplnit i fotografiemi zakaz-

nikid, kde si zrenovovany nébytek umistili ve svém osobnim prosttedi.

Kontakt: zakladni naplni této stranky jsou kontaktni udaje, diky kterym mutze zékaznik ziv-
nostnika v pripad¢ zdjmu kontaktovat, tedy jméno, e-mail, telefon, oficialni udaje o firmé,

adresa dilny s fotografiemi, a i zde mit propojeni na dalsi sité, tedy na Facebook a Instagram.

Jazykové mutace: v zacatcich by mél web vzniknout pouze v ¢eské jazykové varianté, po
jeho zavedeni a dikladném prozkouSeni funk¢nosti by méla do roka byt doplnéna 1 verzi

anglickou.

Blog: je moznou a vhodnou dopliujici variantou samotnych webovych stranek, mize byt
doplnén jako dalSi kategorie v menu. Blog by se mél zabyvat zejména textovou casti
s ¢lanky, které budou Ctenafi pfindSet zajimavosti z oblasti renovace nébytku, tedy jak ta-
kové renovace probiha. Rozebrani konkrétnich ptikladii renovaci, které Zivnostnik provadel.
Dale by zde mohly byt napady na jednoduché postupy pro doméci renovace ¢i rady, jak se
dobfe o nébytek starat, aby se neponicil a zachoval si co nejdéle piivodni vzhled. Veskera
textova forma by byla vhodné doplnéna fotograficky zachycenymi postupy ¢i ptipadné video
navody a radami, aby byla pro ¢tenafe zajimavéjsi a kazdy si zde naSel takovou formu, ktera

ho zajima.
16.2 Reklama ve vyhledavani

Diilezitou soucasti nejen po vzniku a spusténi webovych stranek je jejich funk¢nost v online

prostoru a relevantni moznost vyhled4vani a tim osloveni nejen samotnou znackou, ale také
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se zamérem ziskani novych zakaznikid. Reklama ve vyhledavani by méla naplnit jeden z vy-
tyCenych cill a to, aby na ponku byla pro potencialni zakazniky prvni volbou v ptipadé hle-
dani sluzeb renovace nabytku v Brn¢ a ptipadné i v Jihomoravském kraji. V ptipad¢€ placené
reklamy a moznosti investice do ni se jedna spiSe o nadrazovou aktivu, ktera se mize opako-
vat, pokud bude investice umérné ziskanému dosahu. Naopak optimalizace ve vyhledavani
je povazovana za spise kontinualné trvajici aktivitu, kterd by méla neustale ptizptisobovana
a udrzovéna pro oslovovani novych zakaznikt. Z vyzkumu vyslo jasn€ najevo, ze v piipadé
hledani sluzby by jednozna¢né ucastnici hledali pomoci Google vyhleddvae. Proto je
v ramci komunikacni strategie navrhovano se zaméfit zejména na podporu této formy ko-
munikace a vénovat ji nejen zvySenou pozornost v kreativité a komplexnosti tvofeni, ale také

jivénovat 1 jistou ¢ast rozpoctu.
Placena reklama

V piipad¢ placené reklamy na Googlu, tedy GoogleAds, méa navrhovand kampai na této
platformé za cil nasmérovat zakazniky na nové webové stranky na ponku. Tam se jim zob-
razi Gvodni stranka nejen se zédkladnimi informacemi, ale také je zaujme svou zajimavou
vizudlni strankou. Dfive nez se zékaznik proklikne na stranku, mé i moZnost piimo telefo-
nicky kontaktovat zodpovédnou osobu, tedy v tomto ptipad¢€ zivnostnika LukaSe Vaclavika.
Tato forma placené reklamy by byla nastavena na vyhledavani podle klicovych slov, které
navrhovali sami ucastnici a jsou relevantni ke sdéleni vyhledavani i podle navrhti samotného
GoogleAds. Jedna se o nasledujici klicova slova: renovace nabytku, renovace star¢ho na-
bytku, techniky renovace nabytku, renovace nabytku cena, renovace nabytku z drevotiisky
a dalsi podobna. Cela kampan by byla cilena pouze na Brno a Jihomoravsky kraj vzhledem
k umisténi samotné dilny a nastavena na mésic, podle kterého by se nadsledn¢ vyhodnotila

jeji t€innost, finan¢ni vklad a dalsi postup ¢i ptipadné zmény.
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Nadpis 1

Na ponku

Nadpis 2

renovace a Calounéni

Nadpis 3

Vracim stary nébytek do Zivota

Popis 1

Na ponku vraci starému nabytku zasly lesk a funkcnost

Popis 2

Na ponku renovuje nabytek, ktery se svym opotfebenim zdanlivé jevi jakc

ag 7 a0
88790

Reklama - htips://www.facebook.com/nap...

Na ponku | renovace a ¢alounéni | Vracim
stary nabytek do Zivota

Na ponku vraci starému nabytku zasly lesk a
funkénost. Na ponku renovuje nabytek, ktery se
svym opotfebenim zdénlivé jevi jako vyslouzily
odpad.

%L Volat do firmy

Obrazek 6: Navrh reklamy na GoogleAds

(zdroj: https://ads.google.com/aw/campaigns/new/express?campaignld=12634126276&ocid=679864289&cmp-
ninfo=%7B%228%22%3A4%22f062a5a9-cf3d-40eb-a859-aa45fce44456%22%7D&subid=cz-cs-ha-aw-sk-c-

bau%2103~CiwKCAjwr_uCBhAFEiwAXS8YJgV zEUc2leGu4DyuvIFBZzO3JoVHCnpzE6DWnecEc2LIHtFJql1 CaBo-
CYQAQAvD BwE~117692833354&step=ccrt&euid=508823233& __u=5022989817 &us-
cid=679864289& ¢=6230926361&authuser=0&sourceid=emp)

Optimalizace vyhledavani

V ptipadé ziskéani co nejvetsiho dosahu neni nutné vzdy vyuzivat pouze placenou formu, a

ptipad¢ podnikani s nizkymi moZnostmi investic do komunikace je optimalizace vyhleda-

vani, tedy SEO, jednou z forem, ktera diky své povaze mulize ptinést vétsi dosah pristupii na

webové stranky bez vysokeé investice. Da se také zatadit jiZ do samotnych ptiprav webovych

stranek. V ptipadé€ optimalizace webovych stranek zejména pro Google, kde by cilova sku-

pina danou sluzbu vyhledévala, byla provedena zékladni reSerSe klicovych, které jsou neja-

dekvatnéj$i k néplni podnikdni v oboru renovace nabytku.
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Navrhy kli. slov Mastaveni navrhd (0 Oblasti: Cesko Jazyk: cestina Viyhledavaci sité: Google Minulych 12 mésicd
Seskupené
n:i\rl'hyp Q renovace nabytku
Cheeteli ziskat vice wisledkd, pousijte jing klicova slova. Upravit
Prehled planu

Roziifte hledani: | + nabytku + renovace + wyroba nabytku + Bytovy nabytek + Dim a zahrad
Reklamni sestavy
Al e Y Vylouit ndvrhy jen pro dospélé  PRIDAT FILTR 20 dostupnych nadvrhi kligovych slov
Mista

D Kligové slove (podle relevance) Prim. mésicni vyhledavani = Konkurence

Kligova slova, ktera jste zadali
D renovace nabytku 100-1 tis. Wysoka

Mavrhy klic. slov

D renovace starého nabytku 100-1 tis. Vysoka
D renovace nabytku 100-1 tis. Wysoka
D techniky renovace nabytku 10-100 Mizka

D renovace nabytku po domacku 10-100 Mizka

D jak renovovat nabytek 10-100 Wysoka
D renovace nabytku cena 10-100 Viysoka
D renovace nabytku z lamina 10-100 Wysoka
D renovace laminatového nabytku 10-100 Wysoka
D renovace nabytku z dievotfisky 10-100 Wysoka

Obrazek 7: Klicova slova — renovace nabytku

(zdroj: https://ads.google.com/aw/keywordplan-
ner/ideas/new?ocid=273497249&euid=285298523& u=6193961027 &uscid=273497249& __c=2798109401 &au-
thuser=4&subid=cz-cs-ha-aw-sk-c-bau%2103~CjwKCAiAo5qABhBdEiwAOtGmbg9v7NOMgZIV Zo-
CheB16BjgzOJeY iHFy9Rbq4CFUsJUJCM-jtArpxoC YEQAvD BwE~117692833354

V tomto ptipad¢ po dikladné reSerSi vSech moznych kli€ovych slov je nutné zacit s danymi
spojenimi pracovat a co nejvice je zaCleniovat do textu webovych stranek na ponku. Velkou
vyhodou je, Ze webové stranky budou teprve zakladany, a pravé diky reSersi kli¢ovych slov
se s nimi da pracovat v samotnych zac¢atcich tvofeni webové textace.

V ptipadé optimalizace vyhledavani by byl skvélym ptinosem pro zisk jesté SirSiho okruhu

uzivatell pies dal$i rozsifena klicova blog, ktery je v ramci komunikaéni strategie navrhnut

v kapitole vyse.

16.3 Socialni sité

Socialni sité jsou v ptipad¢ podnikatele na ponku a jeho komunikacni strategie pouze jednou
z Casti, ktera je prozatim v jisté podobé¢ jiz funkéni, ale neni zde zaveden tad v pravidelnosti

pridavani ptispévkil, coz by mél byt zaklad, tedy by méli byt povaZzovany za kontinualné
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spravovanou aktivitu, kterou je mozné jednorazové podle potieby a finan¢nich moznosti
podpotfit placenou formu reklamy. Diky nize uvedenym krokiim by mély byt naplnény dalsi
cile, a to zejména sjednoceni komunikace, jeji rozsifeni, ale také by diky socidlnim sitim

udrzovani aktualnich trenda celkové komunikace i jednotlivych forem.
Facebook

Facebookova stranka by méla byt v prvni fadé¢ kompletné¢ doplnéna o vSechny moznosti,
které zde jsou mozné. Jedna se o informace, kontaktni udaje a dalsi ¢asti. Je potteba docilit
toho, aby informace byly kompletni a relevantni vzhledem k naplni podnikéni a zaroven pro

zajemce odpovidaly na veskeré otazky, které by je mohly zajimat.

Profilovou fotkou je logo na ponku a je tedy adekvatni pro zobrazeni daného profilu. Uvodni
fotka, ktera je nyni na Facebookové strance, vyvoldvala v G€astnicich rozhovoru smisené

pocity, proto je zde navrhovéno danou fotku vymeénit. Navrhované jsou zde tfi varianty.

1. Uvodni fotka s Zivnostnikem Lukasem Vaclavikem v dilné &i s jednou z jeho renovaci.
Jeho postava by zde vSak neméla byt upfednostiiovana a zakryvat tak jeho tvorbu; musi byt

jasné na prvni pohled, jaké je naplii dané stranky.

2. Druhé varianta uvodni fotky je v podstaté zamyslena jako koldZ, moZnost prezentace fo-
tografickym zplisobem tak, aby bylo na prvni pohled ziejmé, jaké jsou moznosti renovace a

rovnou ukéizat kombinace nabytku pfed a po renovaci.

3. V ptipad¢ moznosti natoCeni videa je vhodné do ivodni ¢asti profilu zaclenit video, které
by bylo jistym priifezem prace na ponku od zac¢atku do konce. Mohlo by tak jednoduse a bez

dalsiho proklikavani zaujmout.

Po zajisténi komplexnosti Facebookové stranky o vSechny jeji nalezitosti je potfebné, aby
byla neustéle aktivni a aktudlni. Proto je tieba pravidelné piidavat ptispévky, které budou
sledujici udrzovat aktivné v aktudlnim déni. Vhledem k povaze Facebookové stranky a i
upadku jejiho vyuzivani je vhodné nastavit ptidavani ptispévki alespon jednou tydné v pod-
vecernich hodinach. V ptipadé danych ptispevkl by mély byt nahrany maximalné 1-4 foto-
grafie, aby nebylo nutné je v ptipadé ,,liného* sledujiciho rozklikavat a bylo mozné jej oslo-
vit efektivnéji. Dale by zde text mél byt ¢tivy a stfedné dlouhy, aby zaujal, ale zaroven ne-
nudil ¢i nedonutil navstévnika od prispévku odejit. Vyraznéji by v danych ptispévcich mély
byt zobrazovany fotografie, kde je dany nabytek pted renovaci, aby bylo jasné, jaka proména

zde probéhla. Vzhledem k navaznosti a propojeni Instagramového profilu je mozné, ze se
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tyto prispévky budou na obou socialni sitich duplikovat, stejné tak ,,ptibéhy* budou stejné.
Jedna se zde zejména o to, aby i v pfipad¢ sledovani pouze jedné sit€¢ nebylo mozné, ze by

sledujicimu néco uteklo.
Instagram

Instagramovy profil by mél byt v samotném zacatku oziven hned v prvni ¢ésti, a to ve svém
Biu. Mélo by byt informativni, vystizné, ale také zajimavé, aby pii rozkliknuti zaujalo. Mélo
by obsahovat kontaktni idaje — e-mail a telefon, pokud jsou, tak i dalsi prolinky na webové
stranky a Facebook. Celé Bio mliZe byt oZiveno jednim ¢i dvéma smajliky pro lehké odleh-

¢eni a zaujeti pii ¢teni, 1 kdyz opravdu pouze decentné.

Co se obsahu tyce, Instagram nabizi velké mnozstvi moznosti. Tento profil by si mél vSak
udrZet svoji kvalitu vzhledem k velmi kladné hodnoticim reakcim. Jako prvni krok by méla
byt sjednocena Sablona ptidavani ptispévkl. Znamena to, Zze kdyz si dany profil rozklik-
neme, vidime souhrn vSech ptispévk, a tento nahled ¢i vybér by mél na prvni pohled upoutat
pozornost. Prispévky by nemély byt ptidavany nahodile, ale s jistym fadem, aby dohromady

poskytovaly komplexni pohled.

Pridavani ptispévki by, stejné jako u Facebookové stranky, i zde mélo mit svoji pravidelnost
a vzhledem k aktivngj$i socialni siti jsou zde navrhovany dva pfispévky tydné. Tyto pii-

spevky by mély zahrnovat nejnovéjsi zrenovovany nabytek ¢i aktualni déni z dilny.
Navrhované podoby piispévki k aktualné pridavanym:

e Pro ,liné uzivatele* by zde mél byt zménén ptistup pfidavani piispévki, a to pouze
na jednu fotku v jednom ptispévku. U jedné konkrétni renovace by nebyly fotografie
stavu pfed, po a detailu pfidavany do jednoho ptispévku s moznosti prokliknuti. Na-
opak by fotografie pted, po a detail byly pfidavany jednotlivé a vznikly by tak tfi
samostatné piispévky, které by také byly vidét v samotném piehledu uz na prvni po-
hled samostatné. Pokud jsou piispévky ptfidany hned za sebou, jsou stale chapany
jako celek.

e Dalsi moZznou formou je pfidani jednoho ptispevku s tzv. kolazi fotek. Jednalo by se
pouze o jednu fotografii, kde na prvni pohled bude vidét kombinace stavu nabytku
pied a po a nabidne tak okamzité srovnani.

e Zajimavym typem fotografii, ktery by mohl upoutat pozornost sledujicich, jsou fo-
tografie z interiéru, kam byl nabytek zaclenén. Tyto fotografie by mohly byt i s n¢-
kym, kdo na daném ktesle sedi, tedy majitelem ndbytku. Tyto fotografie by mohly
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byt foceny samotnymi zédkazniky k dodani autenti¢nosti a osobitosti dané¢ho kusu né-

bytku.

Velice uspésnym zptisobem placené komunikace byla jiz v minulosti placena reklama na
Instagramu, ktera ptinesla zvySeni povédomi nejen o samotném piispévku, ale také Instagra-
movému profilu. Proto se zde navrhuje moznost placené reklamy Instagramového piispévku,
a to tedy jednou za ctvrt roku, tedy piesnéji 4% za rok. Dvé moznosti placené reklamy by
mély byt na format Instagram stories a dva na Instagramové ptispévky. Zaroven diky moz-
nosti volby smétfovani reklamy by dva z téchto pfispévkl mély cilené sméfovat na Instagra-
movy profil a dva pfispévky na nové zavedené webové stranky pro rozsifeni povédomi o

jejich novém vzniku.

Dalsi moznosti pfidavani ptispévkl v audiovizualni formé bude popsano v samostatné kapi-

tole.
LinkedIn

ZaloZeni profilu podnikatele na profesionalni socialni siti LinkedIn je dal$i navrhovanou
soucasti komunikacni strategie a rozSifeni tak adekvatniho portfolia v online prostoru. Zalo-
zeni profilu na LinkedIn neni zcela dilezité, 1 kdyZ mizZe byt dobrym krokem pro naplnéni
dlouhodobych cilii. Je zde na mysli osloveni a ziskani potencialnich zadkaznikti Diky tomu,
ze se jedna zejména o profesni platformu, mohou zde byt navazovany nové kontakty smérem
k vétsim firmam, coz miize vést k ziskani zakazek od nich, coz je zaroven jednim ze stano-
venych dlouhodobych cilt. Dale zde mohou, vzhledem k formé platformy, vzniknout nové
moznosti navazani kontaktli smérem k dodavateliim a dal$im firmam, které by mohly s na
ponku spolupracovat. Jedna se o dalsi neplacenou formu komunikace. Jeji zaloZeni je velice
jednoduché a tidi se vyplnénim informaci do pfedem definovanych formulait, diky kterym

se pak ukéze jednotny profil v§em uZivatelim. Diky tomu, Ze je zalozeni profilu jednoduché

a bezplatné, je tato aktivita vhodna pro zaclenéni do komunikacni strategie a jejiho ukotveni.

16.4 Video

Video bylo béhem vyzkumu od poloviny Gi¢astniku zminovano jako forma obsahu, ktera by
je oslovila, ¢i by radi na profilech na ponku vidé€li. V ptipadé videi se mize piemyslet o
riznych formatech a jejich vyuziti na riznych platformach. Z tohoto hlediska je mozné tuto
aktivitu povazovat za pravidelnou v jednoduchych a kratkych formatech a platforméch

k tomu urcenych. Jednordzové je mozné premyslet o delsim prezentacnim videu, které je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

vSak nutné zohlednit z investi¢niho hlediska. V ptipad¢ videi jsou zde formaty, které i jako
v pripad¢ fotografii mohou mit svoji danou a zejména oc¢ekavanou kvalitu, kterou sledujici
vyzaduji a jez by méla byt naplnéna. Zaroven by vSak v sobé videa méla stale nést stejného
ducha, vytvareny by tedy mély byt jednodussi formy videi, zejména pro obsah socidlnich
siti.

Videa, ktera je mozno s trochou snahy realizovat v piipad¢ samotného zivnostnika jsou:

Instagram stories videa: pravidelnd, kratkd 15sekundova videa, kterd staci natacet pouze
na mobilni telefon. Tato videa by méla zachycovat jednoduché zabéry z dilny, zrychlené

zabéry z renovace, zajimavosti a novinky z dilny.

Reels: jsou jiz propracovanéjsi videa, ktera maji do 30 sekund a mohla by byt skvélym pro-
storem pro tvofeni nové formy obsahu Instagramového profilu na ponku. Navrhovana forma
a sdéleni jsou vzhledem k moZznostem a sluzbam na ponku takova, kterd budou v této zrych-
lené varianté ukazovat s riznymi zabéry zacatek renovace, jeji prib¢h a koneény vysledek.
Stejné tak tato videa mohou byt formou, jak se zdkazniky komunikovat a ptedat jim jedno-
duché tipy pro renovaci nabytku, nebo navody, jak se o svilj nabytek spravné starat. D4 se
to udélat v tomto piipadé bud’ jednim videem v celku, nebo zajimavym sestithem zabéra.
Videa by méla byt pouze s lehkym hudebnim podkresem a bez mluvené feci. Popisek u videa
by mél byt kratky a pouze struc¢né informovat o podstaté videa, jelikoz prave to je hlavnim

sdélenim.

Posledni navrhovanou variantou, kterd je zarovei 1 vétsi investici pro Zivnostnika, je video
o samotném podnikani. V ptipad¢€ vzniku takového videa se jedna o naplnény dlouhodobych
cilii, a tedy rozSifeni komunikace vzhledem k vyssi investici. Jelikoz se jedna 1 o Casové
pouze navrhem pro rozsifeni komunikace po jistém casovém obdobi. Video by mélo byt
celkovym pohledem na jeho praci a takovym priifezem od pfedstaveni po zabrani vice zaka-
zek pied a po. Video by mélo mit zhruba jednu minutu, kterd vSe obsdhne. Déle by mélo byt
nemluvené pouze s hudebnim podkresem, aby se dalo vyuzit i ve chvili, kdy se neda pustit

zvuk a zarovei se dalo vyuzit na vice platformach s riznou velikosti.
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17 OFFLINE KOMUNIKACE

Dnes ne zcela vyuzivanou a i vzhledem k technickému postupu doby spise jiz opomijenou
formou komunikace je offline komunikace, tedy zejména tisténa verze. Z vyzkumu vyslo
najevo, ze tato forma neni primarni formou komunikace, kterd by tc¢astniky vyzkumu pr-
votn¢ oslovila. Piesto vSak nékteti uznali, ze pokud by se k nim na vhodnych mistech do-
stala, oslovit by je mohla. Tato forma komunikace by také méla mifit na starsi generaci mimo
hlavni cilovou skupinu na ponku a tim oslovit dal§i mozné potencidlni zakazniky z fad starsi
generace, které by online formy komunikace nemusely zaujmout. Osloveni zakazniki z fad
mimo hlavni cilovou skupinu je jednim z dlouhodobych cilti komunikacni strategie na ponku
a prave offline komunikace muize byt krokem k jejich osloveni, jelikoz ne kazdy, zejména
ze star$i generace, je oslovitelny online. Z tohoto diivodu jsou zafazeny do komunikaéni

strategie vybrané formy offline komunikace.

17.1 Vizitky

Vizitky se mohou zdat jako zpisob starsi formy komunikace a osobni prezentace. Nemyslim
si, Ze je vSak nutné je upozad'ovat a kazdy se zajmem o sluzbu si vizitku rad vezme, jelikoz

to je jedna z nejjednodussich forem zapamatovani a uchovani kontaktu.

V ptipadé vizitek jiz existuji dvé grafické varianty. Z vyzkumu vyplynulo, ze zajimavéji pi-
sobi vizitky ve formatu ¢tverce, jelikoZ jsou timto formatem né¢im netradi¢ni oproti klasic-
kému obdélnikovému tvaru. Diky vyzkumu vSak vyslo najevo, Ze 1 kdyZ zaujmou vice ¢tver-
cove vizitky, tak nejsou zcela praktické pro uchovani naptiklad v penézence. Z toho divodu
by bylo vhodné nechat vytvofit a vytisknout obé dvé varianty, které budou rozdavany dle
situace nebo budou vystaveny pro moznost odbéru zajemce ve velikosti, kterd ho zaujme a

bude preferovat.

17.2 Letatky

Jednou z forem offline komunikace, kterd by mohla byt u na ponku vhodné zejména pro
cileni mimo hlavni cilovou skupinu, na starsi vékovou kategorii, je forma letacka, které bu-
dou zaloZeny zejména na vizualni podobé¢, aby na prvni pohled zaujaly oproti ostatnim na-
ptiklad pfi vystaveni na jednom informacnim panelu. Pravé tato forma je krokem k naplnéni

tohoto dlouhodobého cile.
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Letacek by mél vypadat jako leporelo ¢i skladacka, ktera ponese samotny ptibeh na ponku a
tedy i renovace nabytku. Na titulni strance by mélo byt logo s mottem a zakladnim sdélenim,
¢eho se letacek tyka, tedy renovace nabytku. Hlavni naplni tohoto tisténého materialu by
mély byt fotografie, které budou prezentovat vSechny sluzby na ponku. M¢l by jednoduse
zaujmout, ukazat, jakd prace stoji za renovaci nadbytku a jakého kouzla je na ponku schopno
dosahnout ve srovnani stavu nabytku pfed a po renovaci. Jde o to v této jednoduché skla-
dacce ukézat, jaky ptfibéh renovace nabytku nese, a to pomoci vizualni obsahu, ale doplné-
ného 1 o text, ktery bude deklarovat tezi, Ze stoji za to nabytek renovovat a nevyhazovat. Na
zaveérecné stran¢ by mély byt uvedeny kontaktni udaje na zivnostnika, tedy jméno, telefon,
e-mail a adresa, kde se dilna nachazi. Spole¢né u kontaktnich udaji by mély byt uvedeny
online formy komunikace, tedy webové stranky, Facebook a Instagram doplnéné fotkou Ziv-

nostnika z dilny, aby bylo jednodussi si ptibéh a praci na ponku propojit s konkrétni osobou.
Distribuce

V ptipadé¢ distribuce zminénych letackt je dobré se zamyslet, kde by se dana cilova skupina
mohla nachazet a sestavit seznam mist, kam je mozné letdky rozmistit. V tomto ptipadé¢ je
nejvhodnéjsi se zaméfit na samotné Brno, kde se 1 dilna na ponku nachazi. Jako nejvhodné;si
mista pro zminénou cilovou skupinu jsou zejména mistni kavarny a restaurace, historické,
umélecké a kulturni prostory, knihovny, ale také prosttedi zabavniho primyslu, kde je
mozné oslovit 8irsi vefejnost. Dale jsou letaCky vhodnou formou prezentace na vetfejnych
akcich, kde se bude podnikatel prezentovat nebo bude takovou akci sdm pofadat. Diky niz-
kému rozpoctu a 1 jeho udrZeni co nejniZe je pro roznos letackil nejvhodnéjsi zvolit cesty
roznosu samotnym majitelem, ktery diky tomu a osobnimu ptistupu miize navazat potenci-

alni kontakty.
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18 VZTAHY S VEREJNOSTI

Vztahy s veiejnosti jsou diilezitou soucasti kazdé dobré formy komunikace, jenzZ mtze po-
moci oslovit nové zakazniky, ktefi by ani nevéd¢li, ze jsou v jejich okoli nabizeny sluzby, o
které by mohli mit zajem. Vztahy s vefejnosti je potieba stale udrzovat a zejména pti vzniku
nového podnikdni a snaze ziskat pozici na trhu zacit budovat hned v zacatcich. V ptipadé
komunikac¢ni strategie na ponku a vyuziti co moznd nejméné placené formy reklamy je
mozné vyuzit i pravé vztahl s vefejnosti.

Vztahy s vefejnosti mohou pomoci naplnit cile této komunikacni strategie nejen kratkodobé,
ale také dlouhodobé. Vztahy s vetejnosti jsou jednim z krokd, jak ziskat vhodné postaveni
na trhu a budovat dobré jméno. Zaroveit mohou byt vhodnym krokem pro osloveni novych
zakaznikil nejen z fad cilové skupiny, ale zejména mimo ni. Proto je dobré je budovat v obou
ohledech jak z casového hlediska, tak i z hlediska investi¢niho. Kratkodobé mohou pomoci
v komunikaci narazové, ale jejich udrzovani a budovani mize v ramci komunikace piinést

kyzené vysledky zejména v povédomi o znacce a ziskani novych zékaznik.

V tomto piipadé je tedy zasadni sepsani tiskové zpravy, kterd bude obsahovat veskeré nale-
zitosti vzhledem k formatu tiskové zpravy, tedy: titulek, datum, perex, citace, kontakt, od-
stavec o firmé a logo. M¢la by byt napsana formalné, ale zato ¢tivé a jednoduse a strucné
podat hlavni sdéleni. Tiskovou zpravu s pfiloZenymi fotografiemi je pak potfeba rozeslat na

vybrany seznam kontaktt.

Navrhované jsou zde dvé moznosti, kam tiskové zpravy rozeslat. V prvni varianté je moz-
nost rozeslat tiskové zpravy na webove portaly, které se zabyvaji zejména renovaci nabytku,
domacnosti, bydleni, inspiraci udrzitelnosti, hobby a na dalsi, které se k danému tématu vzta-
huji. Ptikladem jsou webové stranky: www.prozeny.cz, www.idnes.cz/bydleni, www.du-

mabyt.cz a dalsi.

Druhou variantou jsou tisténa média, kdy s cilenim na obyvatele Brna a okoli by bylo vhodné
rozeslat tiskovou zpravu na kontakty, které maji na starost vydavani mési¢niku v mésté Brné.
Diky tomu, Ze takovyto mési¢nik vydava pravidelné kazdd méstska cast v Brné, je mozné
tiskovou zpravu zaslat se zadosti o nezdvislé otiSténi jako Clanek, ktery nepfimo prodava
dané sluzby, ale spiSe informuje o Sikovnych rukou, které se v Brné nachazeji a jsou zde pro
kazdého obcana, ktery by mél zajem. Tato varianta je vhodna pro osloveni i starsi generace,

ktera tvoii velkou ¢ast takovéto Ctenaiské zdkladny. Az po piipadnych reakcich by mohla


https://www.prozeny.cz/
http://www.idnes.cz/bydleni
http://www.dumabyt.cz/
http://www.dumabyt.cz/
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byt i zde zvazovana placend inzerce, ale neni zcela vhodna, jelikoz cenové ndklady jsou

v porovnani s velikosti inzerce vysoké.

18.1 Inzerce

V ptipad¢ placené verze inzerce jsou vybrany jako moznost dva nejvetsi Casopisy, které

v Brné cili na obCany v nejvyssi mite, a to Bruénsky Metropolitan a KAM v Brné.

Magazin KAM v Brné, ktery se zabyva zejména kulturnim dénim v mésté a jeho blizkém
okoli, mé4 1 moZnost placené inzerce pro sluzby, které jsou s touto oblasti spojené. Diky
tomu cili na takovou skupinu lidi, ktera se zajima o kulturni déni v Brné a ma zajem o jisté
kulturni a historické hodnoty, které jsou spojeny i s myslenkou podnikani na ponku. Vychazi
jednou mésicné, takze je mozné urcit, do které¢ho vydani a inzerci sméfovat. Néklad jednoho
vydani je 30 000 vytiskil, jedno ¢islo mé 72 stran a distribuce probiha na 300 000 mist v Brné
a to do stojantl, kavaren, kulturnich mist ¢i predplatitelim do schranek. Vzhledem k povaze
sluzeb na ponku a cenové narocnosti inzerce je navrhovana alespoi nejmensi mozna forma

inzerce a to Y4 strany v graficky zpracované podobé& za cenu 10

000 K¢.

Inzerat 1/1 strana
210 = 285 mm

Inzerat

1/4 strana
93 = 127 mm

Obrazek 8: Cenik inzerce KAM v Brné
(zdroj: https://www.pocketmedia.cz/kam_cenik+terminy2021.pdf)
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V piipad¢ zajmu o inzerci, kterd cili spiSe celkové na obyvatele mésta Brna bez specifikace
zajmu cilové skupiny, je moznost inzerce v Bruénském Metropolitanu. Vydavani je zde opét
na mésicni bazi, kdy naklad je 210 000 kust vytiski a je distribuovan vSem obyvatelim
mésta Brna do jejich schranek a je také volné dostupny v distribuénich stojanech. Ctenost je
zde 359 940 lidi mési¢né a pocet stran jednoho vydani je 40 stran. Zde vzhledem k povaze
nabizenych sluzeb a vysoké cenové relaci je nejadekvatnéj$i moznost velikosti inzerce pouze

1/16 strany, kdy cena za tento format je stanovena na 9000 K¢.

1/16 wyika 1/16 Sifka

Obrazek 9: Cenik inzerce Brnénsky Metropolitan
(zdroj: https://mail. google.com/mail/u/0/?tab=wm#inbox/QgrcJHrtp CXmrJrwzNkG-
tZKtWDGkWdIbbgl?projector=1&messagePartld=0.)

Po zvazeni obou variant vzhledem k dostupnosti a distribuci média i s velikosti formatu a
cenovou relaci je tato forma placené inzerce pouze ndvrhem do budoucnosti a smeéfovana

k dlouhodobym ciliim, kdy bude zajem ze strany majitele zvysit investici do komunikace.


https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=wm#inbox/QgrcJHrtpCXmrJrwzNkGtZKtWDGkWdlbbgl?projector=1&messagePartId=0
https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=wm#inbox/QgrcJHrtpCXmrJrwzNkGtZKtWDGkWdlbbgl?projector=1&messagePartId=0
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19 AKCE PRO VEREJNOST

Akce pro verejnost mize byt jednim z velkych krokt pro podnikani a samotného podnikatele
na ponku pro predstaveni sluzeb a produktii. Diky zdzemi, kde se nachazi samotna dilna,
tedy v KUMSTU — Kreativnim hubu v Brnég, je mozné uspofadat vystavu, kterd by byla in-
teraktivné zapojena do prostoru, ktery je k tomu pfimo piedurcen. Samostatné poradana akce
podnikatelem na ponku je spiSe jednim z dlouhodobych cilli, zejména z ¢asového a financ-
niho hlediska. Zaroven vSak muze po Case pomoci s naplnénim nejen cila kratkodobych, ale

zaroven mize byt soucasti dalsich dlouhodobych cilt.

Obsahem této kapitoly jsou kroky komunikace, které by mély byt vyuzity v pripadé poradani
akce pro vefejnost a snahy ji komunikovat vetejnosti. Tato kapitola neni soucasti ro¢niho
komunikac¢niho planu. Je pouze doplitujici moznosti, kdyby bylo mozné a chténé akci pota-
dat. Pfesto je mozné pro komunikaci potadané akce vyuzit veskeré nastroje komunikacni
strategie, které byly uvedeny v pfedchozich kapitolach. Jelikoz by akce byla komunikovana,
jiz na vznikly komunikacnich platformach. Zaroven pokud budou vSechny kompletni a ak-

tivni, mohou byt jednoduchou cestou pro komunikaci jakékoliv dalsi potadané aktivity.

Bavime-li se o pofadani akce pro vefejnost, je podstatné stanovit si cil akce, napli akce, ¢as
akce, finan¢ni naro¢nost samotné akce a castky vénované do komunikace. Dale pak lidské

zdroje a zejména komunikaéni strategii pro ziskani navs§tévnosti.

V ptipadé komunikac¢ni strategie je zde mozZné, jak jiz bylo zminéno, vSechny vySe uvedené

¢asti komunikacni strategie zapojit a vyuzit tak, aby byla komunikace co nejefektivné;jsi.
Grafika

Pro komunikaci pofaddané akce je potieba vytvofit plakaty ¢i dalsi ptizptisobenou grafiku
s podobnym vizualem, kterd nese jméno akce, misto, datum a ¢as, kratky popis, logo a kon-
taktni tidaje, webové stranky a socialni sité. Plakaty je mozné nechat vytisknout a distribuo-
vat zivnostnikem na mista, kde by mohly olovit cilovou skupinu — informacni centra, ka-

varny, muzea a galerie. Dal$i podoby grafiky je pak mozné vyuZit v online komunikaci.
Webové stranky

Meé¢la by vzniknout nova kategorie v menu: Akce. Tato kategorie by mohla mit podkategorie
Prob¢hlé akce a Piipravované akce. Bylo by zde v pfipravovanych akcich mozné najit prave
pozvanky na tuto akci, kde by byl publikovan plakatek s osobni textovou pozvankou na sa-

motnou akci. Dale zde miZe byt odkaz na Facebookovou udalost.
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Po prob¢hnuti akce by mély byt informace piesunuty do podkategorie Probehlé akce. Tato
podkategorie by méla byt jakymsi archivem, spole¢né s fotografiemi z dané akce pro ty, kdo

web navstivi a chtéji se dozveédét vice 1 z historie na ponku.

V piipadé komunikace akci existuje spousta webovych portalt, které¢ zvetejiuji pozvanky
na rtizné akce. Proto i v ptipad¢ na ponku je velice dobrym krokem zde sdilet pozvanku na
tuto akci s proklikem na webové stranky a socidlni sité. Jedna se o stanky jako napftiklad:

informuj.cz, gotobrno.cz, kudyznudy.cz a dalsi.
Socialni sité
Facebook

V ptipad¢ socialni sité¢ Facebook a potradani akce je hlavnim krokem vytvoreni udalosti
k ptipravované akci, kde se nastavi konkrétni informace, které Facebook vyzaduje. Déle je
zde mozné nahrat grafiku k dané akci a pozvat nejen sledujici na Facebooku, ale také ptatele,
kteti mohou pozvat dalsi. Pfipravenou a zvefejnénou akci na Facebooku je také mozné sdilet
do skupin, které se podobnou problematikou zabyvaji, a mohl by zde byt potencial oslovit
dalsi skupinu uzivateld. Tuto udélost je nutné udrzovat aktualni, aby se pozornost zajemcti
neztratila. Je zde vhodné po ukonceni akce ptidat ptispévek s kratkym textem a zejména

s fotografiemi, které celou udalost shrnuyi.
Instagram

Instagram neni zcela vhodnou socialni siti pro komunikaci pfipravovanych akci, ale také by
se nemél zcela podcenovat. Navrhovany je pfidany ptispévek o pofadané akci a propojeny s
pfibchy. Instagram je vSak vhodnou formou komunikace béhem probihajici akce. Diky fo-
tografiim a videim mulZe pfinést reportdz z mista, komentovat aktudlni déni a oslovit tak
dal$i mozné navstévniky. Zaroven pak mize byt vhodnym mistem pro report z probehlé akce

a to ve formé¢ fotek, videi a to nejen v ptispevcich, ale také v ptibézich.

Vztahy s verejnosti: Jako prvni krok vztahil s vetejnosti ke komunikaci pofadané akce od
na ponku je sepsani tiskové zpravy, kterd obsahuje veskeré nalezitosti, které byly uvedeny
v kapitole Vztahy s vefejnosti, a zaroven poda informace adekvatni k potadané akci. Tato
tiskova zprava spolecné s n€kolika fotografiemi by méla byt rozeslana do vSech relevantnich
médii a to nejen do online portald, ale také do offline méstskych zpravodajt, které cili na
obyvatele Brna, jenZ jsou zejména cilovou skupinou na ponku. Rozeslani tiskové zpravy by

mélo mit nejen za cil oslovit média s otisknutim pozvanky, ale zaroven je samotné pozvat
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na potradanou akci, aby pfisli a zatidili medialni vystup, ktery mize byt dalsi formou dosa-

zeni cilt v ptipad¢ celkové komunikacni strategie.

Osobni prezentace: Pro samotnou znacku je velice dulezitd osobni komunikace, coz
v tomto pfipad¢ znamena komunikace samotného zivnostnika LukaSe Vaclavika, ktery by
m¢él byt na samotné akci pfitomen. M¢l by prezentovat nejen sebe, ale zejména svou praci.
Diky osobnimu pfistupu je mozné nejen oslovit, ale zejména presveédCit, ze praveé na ponku
je ta spravnad volba pro renovaci zdkaznikova nabytku. Ve formé¢ osobni komunikace je nutné
mit po ruce vzdy vizitku, ktera zajisti udrzeni kontaktu s potencidlnim zdkaznikem. V pfi-
padé osobni komunikace je potfebné mit na akci letacky, které obsahuji nejen zakladni in-
formace textové, ale zejména fotografické a jsou tak skvélou formou pro pozd¢jsi hledéani a

rozhodovani potencidlniho zakaznika, ktery na akci byl.

Komunikace po akci: nejenom komunikace, ktera 14k4 navstévniky, je dileZita. Stejné tak
dilezitd je komunikace po akci. Na ni by mélo byt navazani osobniho kontaktu a nartstu
zajmu napiiklad o socialni sité. Z akce by méli vzniknout vystupy ve forme fotografii a videi,
které by mély byt podle moznosti dané platformy zvefejiiovany, jak jiz bylo uvedeno, na

webovych strankach a socialnich sitich.

U popsanych krokli komunikace ptipravované akce je vidét, ze i v takovémto ptipadé¢ je
mozné z komunikaéni strategie, ktera byla pro na ponku vytvotena, vybrat vhodné formy,
kterymi komunikovat, a to ze vSech ¢asti nebo pouze nékterych. V tomto piipade bylo pro
komunikaci akce vybrano z nizkonékladovych forem vzhledem k povaze podnikani, kdy
neni mozné ptredem uvazovat o velkych investicich, ale v ptipadé jejich moznosti je mozné

tyto formy ptizpisobit a zaplatit pro vétsi dosah osloveni.
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20 HARMONOGRAM

Harmonogram komunikacni strategie byl sestaven na jeden rok bez nutnosti brat ohled na
konkrétni mésice. Jde tedy zaradit kdykoliv béhem roku a mél by naplnovat zejména krat-
kodobé cile, které byly uvedeny na zacatku projektové ¢asti této diplomové prace. Primarné
byly zatazeny socidlni sité, jejich uceleni a sjednoceni. Presto vSak webové stranky jsou
primarni ¢asti planu, ale jsou zafazeny az zhruba do ptilky roku, jelikoz jejich kvalitni zpra-

v

covani a finan¢ni naro¢nost jsou vyssi, proto potiebuji vétsi Casovou rezervu. Na to pak
navazuji dal$i aktivity, které se vazi na prezentaci ptes webové stranky. Do planu nejsou
zahrnuty tfi aktivity, které jsou vice finan¢né€ narocné, ale dle moznosti majitele mohou byt

do planu kdykoliv zahrnuty.

_Il-_.
- tisk vizitek
. 2.
1 x sponzorovany *
prispévek na Instagramu - aktualizace Facebookovych stranek
3, " aktuzlizace Instagramového profilu
- piiprava piispévi pro socidlni sité
| - pravidelné piidavani piispévidi na
4. socialni =ité
1 x sponzorovany 5,
piibéh na Instag;r%t_nu >
- pripravné price na webovych strankach
I 6. - priprava optimalizace webovich stranek
] - spuéténi webovych strinek
I
. 1 X sponzorovany - mézitni placend reklama ve
piispévek na Instagramu 5. whledivaiich
9.
——
w vytvoreni tiskove zpravy
1 x sponzorovany . .
piibEh na Instagramn
— n rozesilani tiskové zpravy
el
11.
———————— Dopliiujici aktivity:
- wyroba a tisk letalm
- video

- Inzerce v tisku

Obrazek 10: Harmonogram komunikacni strategie

(vlastni zpracovani)
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21 ROZPOCET

Rozpocet je jednou z nejcitlivéjsich soucasti kazdého planu ¢i komunikacni strategie. Stejné
tak tomu je i u zivnostnika na ponku. Jelikoz se jedna o malého podnikatele, ve svych zacat-

cich moznost investice do komunikacni strategie neni velka.

Ceny byly urceny podle aktualni praxe, konkrétnich poptavek ¢i online cenikli z rizné do-
stupnych zdroji. Rozpocet byl celkoveé rozdélen na tii ¢asti. Jako prvni je Cast, ktera ukazuje
¢astky, které byly do komunikacni strategie jiz vlozeny. Druha shrnuje ¢astky, které by ale-
sponn minimalné mély byt vlozeny, aby pomohly v ukotveni jistych zakladi a nastarto-
valy budovani povédomi o znacce a oslovovani novych zékazniki, ¢im by byly také napl-
nény kratkodobé cile komunikacéni strategie. Tteti ¢ast rozpoctu je dopliikova a neni s ni
pocitano jako s aktudlni investici, Je pldnovana do budoucnosti s moznosti naplnéni a reali-

zace komunikacni strategie vzhledem k dlouhodobym cilam.
Jak jiz bylo feceno, prvni ¢ast rozpoctu je tvorena ¢astkami, které jiz do jednotlivych ¢asti
komunikace byli vloZeny. Jedna se o polozky, které zahrnuji pocate¢ni vklad do zdkladnich

komunikacnich ¢asti a byly jiz zaplaceny. Zde jsou uvedeny pro prehlednost a celkové shr-

nuti.
Polozka Cena Vysvétleni
grafické zpracovani loga 500 K¢ grafické zpracovani provedl grafik
grafické zpracovani vizitky 500 K¢ grafické zpracovani provedl grafik
doména 200 K¢ doména zakoupena dle platného ceniku
Castka zahrnuje 2x sponzorovany piispé-
Reklama na Instagramu 400 K¢ vek na Instagramu, ktery smétoval na zvidi-
telnéni profilu
Celkem 1600 K¢

Tabulka 3: Rozpocet ¢. 1
(vlastni zpracovani)

vvvvvv

kac¢ni strategie, které by mély byt v daném obdobi jeho soucasti. Byly vybrany na zakladé¢

uvazeni autorky prace a vzhledem k odpovédim ziskanym z vyzkumu. Tedy jedna se o ¢asti
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komunikacni strategie, které by mély ziskat a oslovit nové zakazniky. Zaroven aktivity, které
jsou mozn¢ uchopit zivnostnikem bez dalSich nakladu, jsou fazeny k jeho vlastnimu zpraco-
vani, coz vede 1 ke snizeni nakladl. Stejné tak povaha spoluprace autorky prace na realném

zpracovani komunikacni strategie je na dobrovolné bazi, tedy za nulové naklady.

Polozka Cena Poznamka

100 ks ¢tvercovych a 100 ks obdélni-

1 500 K¢

Tisk vizitek kovych vizitek pro vybér zakaznika

Vytvoreni webovych stranek zivnost-

nikem podle koupené sablony za 1000

Vytvoifeni webové strank L600KS | - g s .
ytv webov y K¢& a hosting na 12 mésici (50 K¢ za

meésic, tedy 600 K¢ za rok).

Se spravou socialnich siti pomaha au-

0K torka prace, ktera tuto aktivitu déla na
, 11 ¢
Sprava socidlnich siti zédkladé dobrovolné neplacené spolu-

prace.

placend reklama na Instagramu, ktera

zahrnuje 2x sponzorovany piispévek
800 K¢ ! P Y PSP

Reklama na Instagramu a 2x sponzorované Instagram stories

po 200 K¢

zpracovavano samotnym zivnostni-

0 K¢

Fotografie a videa kem

zpracovavano samotnym Zivnostni-

Texty v ¢eském a anglickém jazyce 0 K¢ femn

Jednd se o pocatecni investici, pfi

které se po ukonceni vyhodnoti jeji
2000 K¢

Placend reklama ve vyhledavani ucinnost a vhodnost a zaroven se pii-

padné naplanuji dalsi kroky.

Jedna se o bezplatnou formu, ktera by

Optimalizace vyhledévéni 0 K¢ méla byt jiz soucasti vzniku textli na

webové stranky
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Vztahy s vetejnosti

0 K¢

Sepsani i rozesilani tiskové zpravy je
v rukou zivnostnika, a tedy diky tomu

1 beznakladovou formou.

Celkem

5100

Tabulka 4: Rozpocet ¢. 2

(vlastni zpracovani)

Posledni soucast rozpoctu je souhrn polozek, které byly navrzeny v ramci této komunikacni

strategie. Jedna se vSak polozky, které maji vySs$i cenovou relaci a prozatim jsou pro tak

malého zivnostnika opravdu vysokou investici. Jsou zde v§ak samostatné rozepsany a v pfi-

padé zajmu ¢i finan¢nich prostfedkl by bylo vhodné je zapojit a investovat do nich.

Polozka

Cena

Poznamka

grafické zpracovani letacka

1 000 K¢

Zpracovani grafikem

Tisk letackt

1 500 K¢

Tisk 500 ks letacka ve
formé leporela, 6 stran, ba-

revny oboustranny tisk

Distribuce letacka

0 K¢

Distribuce majitelem Zziv-

nosti

Inzerce v tiStenych médiich

10 000 K¢

Inzerce o grafickém zpraco-
vani 1/4 strany ¢i textové
zpracovani o velikosti 1/16
strany v méstskych magazi-

nech.

Video

10 000 K¢

Profesionalni video o délce
1 minuty bez mluveného
s hudebnim

slova, pouze

podkresem.

Celkem

22 500 K¢

Tabulka 5: Rozpocet ¢. 3
(vlastni zpracovani)
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Jak je vidét, tak finan¢ni ndro¢nost komunikace v za¢atcich zivnostnika byla opravdu nizka,
s pocate¢ni investici a vyzkousenim moznosti placené reklamy. V rozpoctu €. 2 je vidét, ze
se investice navysuje skoro trojnasobné, coz je pochopitelné i k posunu v komunikacni stra-
tegii smérem k zavedeni dalSich kroki v komunikaci, které mohou byt piinosem pro zisk
dalSich zakaznikt. Uceleni komunikacni strategie a investice do ni mtize byt rentabilni. Tyto
zakladni komunikace nemusi byt v§ak do budoucna dostacujici, a proto i vzhledem k aktu-
alnim trendtim je navrhnut rozpocet Cislo 3, ktery mtize byt zaveden Zivnostnikem podle
jeho investi¢nich moZznosti. Nemusi byt vS§echny polozky zprocesovany najednou, ale v po-

stupu ¢asu podle moznych financi.
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ZAVER

Diplomova prace byla postavena na dvou vyzkumnych otazkach ,,Jak soucasné komunikacni
kanaly ptsobi na zdkazniky?* a ,,Jak by m¢la vypadat komunikacni strategie na ponku?*
K zodpovézeni téchto otazek bylo vybrano nékolik zpisobi analyz. Zhodnocen byl sou-
casny stav marketingovych komunikaci, dale byly provedeny SWOT a PEST analyzy, které

nakonec byly podlozeny kvalitativnim typem Setieni ve form¢ polostrukturovanych rozho-

voru.

Strategické analyzy v ptipad¢ této prace byly zpisobem, jak ujasnit veskeré hlavni faktory,
které v ramci komunikace mohou byt stézejni, dale vyuzitelné, ale zaroven ovliviujici dalsi
kroky v komunikaci. Jako jeden z ptelomovych bodi je jasné definovani cilové skupiny,
vize, mise 1 kroki cileni, které doposud nebyly stanoveny a mohou byt nyni povazovany za

body, které se mohou vyvijet.

Diky analyze marketingovych komunikaci bylo jasné vidét, ze komunikace i jsou kvili
kratké dobé fungovani samotného podnikani opravdu teprve v zacatcich. Presto vSak vy-
sledky z polostrukturovanych rozhovorti byly velkym pfinosem a zakladnim stavebnim ka-

menem pro sestaveni komunikacni strategie.

Ze vsech ziskanych odpovédi bylo jasné zietelné, Ze 1 pies kratkou dobu fungovéni, nejen
podnikani, ale samotné komunikace znacky, byla préce, ktera do toho byla doposud vlozena,
odvedena dobfe. Stézejnim bodem, ktery byl nejvice zmitiovan, jsou fotografie, které jsou
komunikovany nejvice a jsou tvafi samotné ndplné¢ podnikdni. Kromé& loga jsou prave foto-

grafie typickym prvkem pro identifikovatelnou formu komunikace oproti konkurenci.

Z vyzkumu si je tedy jednoduché odvodit, ze vesSkeré kroky smérem ke komunikaci, a tedy
zejména na socialnich sitich, byly kladn¢ vnimany a je potfebné soucasnou kvalitu nejen
udrzet, ale 1 vzhledem k technickému a trendovému vyvoji neustale sledovat, a prave i
v ramci profill na ponku adaptovat. Diky odpovédim na to, jak respondenti vnimaji recenze,
bylo jasné potvrzeno, Ze osobni hodnoceni ma vétsi hodnotu, ale diky povaze sluzby je re-
levantni hledat hodnoceni i v online prostedi. Proto by mél byt kladen dliraz na ziskani re-
cenze od kazdého zakaznika jako soucast kvalitniho portfolia a moznost nejen déle zpraco-

vat, ale také tuto hodnotu predat a diky tomu si ziskat srdce dalSich zakaznikd.

Autorku prace nejvice v ramci polostrukturovanych rozhovort piekvapilo porovnani pfti-

spévkll na ponku s konkurenci. VéEtsina ucastnikt se ptiklanéla k ptispévkim na ponku, kde
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si cenili jednoduché, minimalistické a Cisté komunikace nejen na fotkach, ale i v textu. Jasné

se ukazalo, ze mén¢ je n¢kdy vice.

Diky vSem ziskanym informacim nejen v Casti teoretické, ale i praktické byla k druhé vy-
zkumné otazce sestavena komunikacni strategie. Tato strategie byla vytvorena i s ohledem
najiz existujici komunikaci, kterou by méla ujednotit a zkompletovat a zaroven dale rozvijet.
Celd komunikacni strategie byla postavena i vzhledem k povaze malého podnikani na co
nejnizsim rozpoctu s moznosti rozsifeni v pripadé moznosti vyssich investic. Jedna z nejdi-
Za nejdulezitejsi krok je vSak povazovan vznik webovych stranek a jejich naslednd adaptace

ve formach placeného i neplaceného vyhledavani.

Po zavedeni jednotlivych bodii v navrzené komunikacni strategii je zivnostnikovi navrho-
vano sledovat pribézny vyvoj a vliv jednotlivych ¢asti a ty vyhodnocovat. Na zakladé vy-
hodnoceni pak ur¢it, jestli dana ¢ast komunikace ma smysl i z hlediska vétsi investice nebo
je lepsi vyzkouset jiné kroky, které¢ by mohly vést ke kyzenym vysledkim, a tedy k ukotveni

postaveni znacky na trhu a zisku novych zakaznikd.
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PRILOHA PI: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVORUM

(zdroj: vlastni zpracovani)
Ahoj / Dobry den,

jmenuji se Eva Novotnd a budu moderatorkou tohoto rozhovoru, ktery bude soucasti mého
vyzkumu k diplomové praci. Moje diplomova prace se zabyva vytvorenim komunikacni

strategie zivnostnika na ponku.

Cely rozhovor je bezpodmine¢n¢ nahravan z divodu doloZeni k diplomové praci, piesto se

vSak nemusis bat béhem celého rozhovoru odpovidat oteviené a zcela narovinu.

Béhem rozhovoru budu pokladat otazky, které spole¢né projdeme a obcas je podlozim i ob-
razkovou ilustraci. Pokud nebudete nékteré z otdzek rozumét, nebojte se mé zeptat a vice ji

rozebereme a piipadné dopliujici dotazy smétuj na konec rozhovoru.

Tak muzeme zacit?

l. Rada t€ slySim, 1 kdyZ jen online. Povi§ mi néco malo o sob¢?
2. Ze startu bych se zeptala, co si mysliS, ze vyrabi nebo provadi firma s nazvem na
ponku?

e Piijde ti ndzev vhodny pro podnikatele v oboru renovace nabytku?

3. Ted bych se chtéla zamé&fit na vizualni ¢ast podnikani, jak na tebe piisobi — logo a

barevné kombinace. (Vsechny potirebné materialy ukazu)

e Rekni mi prvni dojem, kdyZ se podivas na logo?

e Po prohlednuti: které varianta se ti libi nejvice?

e  Myslis si, Ze se logo hodi pro podnikéni se zaméfenim renovace nabytku?

e Ukazu ti ted’ vizitky, volil bys formu klasickou obdélnikovou nebo tento ¢tvercovy
tvar?

e V dobé¢ online komunikace by mé zajimalo, jestli by t&€ oslovily propagacni materialy

v offline prostoru, tedy letacky ¢i inzerce v novinach?
4. Na ponku mé G¢ty na socialni sitich, konkrétn€ na Facebooku a Instagramu, vidél jsi
jiz n&jaky? (V pripadeé odpoveédi ano i ne, ukazi profily pro ziskani relevantni a

aktualni odpovedi na dané otazky.)



Jaka socialni sit’ to byla a jaky ptispévek? Narazil jsi na né¢j nahodou nebo ti jej nékdo
doporucil?

Kdyz se ted’ podivas na Facebook, co t¢ napadne? (ukdzu)

Ukazu i konkrétni prispévek na ponku i s porovnanim s prispévkem konkurence.

Stejné tak se podivame na Instagram a zajima mé, co si mysliS. (ukdzu)

Ukazu i konkrétni prispévek na ponku i s porovnanim s prispévkem konkurence.

5.

Bavime se o socialnich sitich, napadne té€, jakou formu ptispévkl s ohledem na reno-
vaci nabytku ¢i ruéni préci by jsi rad sledoval? — fotky, videa z prib&hu prace a
hotovych kouskt jsou samoziejmosti — mdm na mysli fotky ¢i videa jako navody na

renovaci, napady na domaci renovaci, kutilské tipy...
Pokud bys mél zdjem o renovaci nabytku, kde bys hledal danou sluzbu?

Na ponku prozatim nema své webové stranky, jaké informace bys na takovych stran-
kéach hledal a rad nasel?

Réda bych také zjistila, jestli bys hledal takovou sluzbu pies portaly Firmy.cz ¢i Go-
ogle firmy.

Nakonec by mé& zajimalo, jestli v pfipadé¢ zajmu o sluzby na ponku bys hledal
predchozi zkuSenosti zékaznikli? Je pro tebe vice doporucujici osobni zkusenost od
znamého, nebo davétujes 1 online recenzim od neznamych zdkaznik? Jde mi o to

se dozvédét, co té nejvice ovlivni pii rozhodovani o investice do sluzby ¢i produktu.

Jsme u konce rozhovoru, napada t& jesté néco, co bys rad doplnil?

Dé&kuji moc, Ze jsme se mohli slySet a budu rada, kdyZ na ponku budes sledovat nadale.



PRILOHA P II: VARIANTY LOG

(zdroj: grafik Josef Jakubov)

PRILOHA P III: VIZITKA CTVEREC

(zdroj: grafik Josef Jakubov)

RENOVACE ﬂa%
NABYTKU ponku

Lukas Vaclavik

737 701561
naponku@email.cz
I3 naponku @ na._ponku 160 09120254

RENOVACE NABYTKU




PRILOHA P IV: VIZITKA OBDELNIK

(zdroj: grafik Josef Jakubov)

RENOVACE NABYTKU

: ; Lukas Vaclavik
T, 737701561
ﬂ 8 DO ﬂ%U naponku@email.cz

RENOVACE NABYTKU 3 neponku () na_ponku

PRILOHA P V: PRISPEVKY NA FACEBOOKU

(zdroj: www.facebook.com/naponku a www.facebook.com/Dvadilna)
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http://www.facebook.com/naponku

PRILOHA P VI: PRISPEVKY NA INSTAGRAMU

(zdroj: www.instagram.com/na_ponku/ a www.instagram.com/dvadilna/)

na_ponku * Sleduji

Brma. Czech Republic

na_ponku Mo, 10 Kdyz jsem byl na
zalatiu své Cinnost, fkal jsem i, Ze
aZ se mi na ponk dostane ikonicks
kfeslo H268 od . Halabaly, top
mezivalecnéhao designu, bude to
pro mou dnnost pfelomona prace.
A najednou s nim piidel jeden z
nejlepéich kamosh a jeliko? si zafilo
povodné v 90, letech, bylo nutné na
rém udélat vie, Sedak je obnoveny
vietné prugin, podrucky jsou

QY N

’ To e Iiol t.belohoubkova 2 131 dalsim

@ dvadilna = Sledovani
9 dvadilna Kfesla z nasi diiny na
- fotkach z @atelierflannel. Dubowy

masiv s krasnou kresbou v
kombinaci s vyraznymi [dtkami, to
mame radi.

Obdas jsme se na kfeslech chitéli
wyfotit | my, ale ztratili jsme odvahu

@ bobuleff Krasna kresla, krasné o
Zeny, idedin kombinace ¢
‘ tvrznikovaalena To je UZasné @
&

120 To se mi libi




PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVORU

Silné stranky

Slabé stranky

ustaleny a pozitivné vnimany nazev

logo, které je vnimané pozitivné vzhledem
k naplni zivnostnika

komunikace na socialnich sitich, jak
Facebooku, tak i Instagramu aktualnost
socialnich siti

minimalismus a jednoduchost

v komunikaci

fotografie

textova dualita pFispévkl na Instagramu —
Cestina, angliCtina

spokojeni zakaznici

minimalni pravidelnost a cetnost pfidavani
piispévkil na socialnich sitich Facebooku a
Instagramu

vétsi komunikace na Instagramu nez na
Facebooku — ne vsichni uzivatelé musi
sledovat obé dv¢ sité

minimalni audiovizualni komunikace na
socialnich sitich

absence webovych stranek

vyhledani v internetovych prohlize¢ich,
které na ponku neuvede na prvnich mistech
chybgjici recenze od spokojenych

zakaznikt

Prilezitosti

Hrozby

inovace a trendovost v pfispévcich na
socialnich sitich

roziifeni obsahového typu piispévki
zaméfeni se vice na komunikace sluzeb
pied renovaci a po

vytvoieni propagaéniho videa a dalsi
audiovizualni komunikace

pravidelné ptidavani prispévkil na
socialnich sitich

zalozeni webovych stranek

piizpiisobeni vyhledavani v internetovych
prohlizecich

zalozeni webu

zaloZeni blogu

zalozeni dal3ich socialnich siti

sbér recenzi od spokojenych zédkaznikd pro

dal$i moZnou prezentaci

nedostatek piispévki k pravidelnému
pridavani prispévka

ztrata sledujicich na socialnich sitich
stagnace ¢t na socidlnich sitich
neschopnost se posouvat s danymi trendy,
které si socidlni sité vyzaduji

nedostatek financi na rozsifeni
komunikaénich prostredkil

v ptipadé obsahu, ktery by sdéloval rizné
tipy, miize dojit k prozrazeni know-how
firmy

nezajem populace o opravy a udrzitelnost

Tabulka 2: SWOT analyza k vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovorii

(vlastni zpracovani)
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