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ABSTRAKT

Diplomova préce se zabyva tvorbou komunika¢ni strategie pro malého vyrobce piirodnich
svicek. Prace je rozdélena do tii ¢asti, obsahuje teoretickou, praktickou a projektovou ¢ast.
V teoretické ¢asti jsou predstavena vychodiska, ze kterych je mozné v dalsich dvou ¢astech
vychazet, jsou definovana specifika pro marketing malych podnikti a jsou piedstaveny
kroky, které vedou Kk vytvoreni komunikacni strategie. Prakticka Cast se vénuje analyze
konkurence, je proveden kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum, ktery slouZi pro zjisténi chovani
zékaznikd na trhu s pfirodnimi svi¢kami, a v zavéru je sestavena analyza SWOT. Posledni
sekci je projektova cast, ktera zohlediuje analyzy a vyzkum, provedeny v praktické ¢asti
prace, a je pfistoupeno k tvorbé komunikaéni strategie pro malého vyrobce piirodnich

svicek.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunikacni strategie, marketingovy vyzkum,

SWOT analyza, Porterova analyza péti sil, marketing pro malé podniky

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on design of marketing communication strategy for a small
producer of natural candles. The thesis is divided into three parts - theoretical, practical
and the project. The first section defines the theoretical framework of the issue — specifics
of small business marketing and steps to be followed while creating marketing
communication strategy. In following practical part, the competition analysis is presented
together with the qualitative and quantitative research which is made to identify the
customer’s behavior on the natural candle market. Practical part is closed by the SWOT
analysis. In the third part of the thesis is presented the project which is based
on the conclusions made in the previous parts of the thesis and the communication strategy

of the small candle producer is introduced.

Keywords: marketing communication, communication strategy, marketing research, SWOT

analysis, Porter's five forces analysis, small business marketing
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UvoD

Lokalnost, ruéni prace, podpora malych vyrobcti a udrzitelnost — témata, ktera rezonuji se
stale veétSim pocétem lidi. Dochazi k transferu, kdy lidé polevuji z pfehnané konzumace,
asnazi se nad svymi nakupy vice piemyslet. Casto jsou ochotni vynaloZit i vét§i finanéni
prostiedky, pokud vyrobek nebo vyrobce spliuje vyse zminéné hodnoty. Svoji roli si v tomto
ohledu uvédomuji i znacky, a proto mnoho dosavadnich znacek na tento transfer reaguje.
Nekteré znacky dokonce vznikaji a maji tyto hodnoty vryty uz od samého pocatku jejich
podnikani. Piikladem takové znacky je i Rozvonéno. Rozvonéno je malym vyrobcem
predevsim ptirodnich svi¢ek. Nad svym podnikanim se od samého pocatku zamysli a hleda
cesty, jak zlepsit rtizné procesy svého podnikani, aby byly co nejméné zatézujici pro planetu.
Autorka byla u zrodu Rozvonéno od samého pocatku a chtéla proto Rozvonéno pomoci

v oblasti marketingu — konkrétné s tvorbou komunikacni strategie znacky.

V teoretické ¢asti prace jsou nejprve predstavena specifika marketingu malych podnika, déle
je vénovana pozornost tvorbé komunikacni strategie krok za krokem. Jednotlivé nezbytné
kroky pii tvorbé komunikaéni strategie jsou detailné popsany, jelikoz je z nich dale ¢erpano
v praktické a projektové casti prace. Je predstaven marketingovy komunikaéni mix

a v zavéru jsou definovana metodicka vychodiska pro dalsi dvé ¢asti diplomové prace.

Prakticka Cast se vénuje piedstaveni spolecnosti Rozvonéno vcetné popsani vlastnosti
ptirodnich svi¢ek. Pomoci mapy trzniho bojisté a Porterovy analyzy péti hybnych sil, je
provedena analyza konkurence. V ramci primarniho Setfeni je realizovan kvalitativni
vyzkum s majiteli a brigddnicemi Rozvonéno, ze kterého nasledné vychazi kvantitativni
vyzkum, ktery byl proveden mezi lidmi, nakupujicimi pfirodni svi¢ky. Vysledky zminénych
analyz a Setfeni jsou shrnuty v analyze SWOT a matici TOWS. Praktickou ¢ast uzaviraji

odpovédi na definované vyzkumné otazky.

V ramci projektové Casti prace je predstaven navrh komunikaéni strategie s dlouhodobymi
cili a strategickymi pfistupy ke komunikaci znacky. Jsou navrzeny komunikac¢ni aktivity pro
obdobi ¢erven 2022—leden 2023. Konkrétné jde o aktivity v oblasti socialnich siti, reklamy,
prodejnich akci, podpory prodeje a PR. Pro navrhované obdobi jsou stanoveny kratkodobé
cile, je sestaven harmonogram a rozpocet. Dale jsou navrzeny mechanismy pro méfeni
ucinnosti a jsou predstaveny limity a rizika realizace celého projektu. V zavéru projektové

¢asti je zhotoven komunikaéni plan pro Rozvonéno s dlouhodobym harmonogramem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYZNAM A SPECIFIKA MARKETINGU MALYCH PODNIKU

Aby byla prace spravné ukotvena, budou na zacatku pifedstaveny zdsadni aspekty
marketingu, které jsou neménné jak pro malé, tak i stiedni a velké podniky. O marketingu
toho bylo jiz mnoho feceno, avsak je vhodné zminit definici Philipa Kotlera, ktery je ¢asto
oznacovan za ,,otce marketingu“ nebo za ,,guru marketingu®. Jeho stopa v oblasti zkoumani
marketingu je skute¢n¢ zasadni, popsal procesy, které¢ jsou nad¢asové, a i v dnesni dob¢
z nich v marketingovém kontextu vychazime. Kotler definoval marketing nasledovné:
»Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivei a skupiny
ziskéavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb
s ostatnimi.” (Kotler a Keller, 2013, s. 35) Tuto definici povazuje za spole¢enskou, dale
uvadi i definici z pohledu managementu. Upozoriiuje vSak na neSvar nékterych manazersky
smyslejicich marketéra, ktefi o marketingu premysleji pouze z pohledu prodeje vyrobkii.
O prodeji vSak Kotler a Keller v této souvislosti mluvi jako o ,,8pi¢ce marketingoveho

ledovce* a ne jako o nejdulezitéjsi ¢asti marketingu (Kotler a Keller, 2013).

Kotler a Keller (2013) ptedstavili tzv. marketingovy mix zaloZeny na 4P, t€émito Ctyfmi P
jsou produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Zminéné 4P
byla poté v nasledujicich letech rizné rozsitovana o dal$i modifikace. Témi byly napiiklad
dle Havlicka a Kasika (2005) politicko-spolecenské rozhodnuti (politics), vetejné minéni
(public opinion) nebo personal (people). Vytkou, ktera se v souvislosti se 4P uvadi, je, Ze se
tato koncepce zaméiuje na trh z hlediska prodavajiciho a nikoli z pohledu zakaznika.
(Jakubikové, 2013) V této souvislosti tedy uvadi Jakubikova (2013, s. 192) Kotlerovo jiné
pojeti 4P, ktera jsou z pohledu zékaznika definovana jako 4C — hodnota pro zékaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience)
a komunikace (communication). 4C jsou tedy oznaCovana jako tzv. zakaznicky
marketingovy mix a pro spravné fungovani je dle Jakubikové (2013) dobré aplikovat
do aktivit podniku jak 4P, tak i 4C.

Malé podniky maji uréita specifika, ktera se propisuji i do marketingovych aktivit. V této
kapitole bude nejdiive vymezeno, jaka je klasifikace podniku a nasledné budou piedstaveny

konkrétni odlisnosti marketingu v nich.
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1.1 Malé podniky

Ceska republika pievzala kratce po vstupu do Evropské unie klasifikaci, ktera je jednotna

pro vSechny zemé& Evropské unie. Od 1. 1. 2005 jsou tedy podniky klasifikovany dle

obréazku 1.

Kat . Pocet zamést- Bilanéni
aegorie nanct: rocni Rocni obrat oo Suma roéni
podniku pracovni jednotka rozvahy

(RPJ)
nebo
Stfedni podnik < 250 < 50 miliond EUR || < 43 miliond EUR
nebo
Maly podnik <50 < 10 miliond EUR || £ 10 miliond EUR
nebo
Mikropodnik <10 < 2 miliony EUR < 2 miliony EUR

Obréazek 1 Klasifikace malych a stfednich podnikt
Zdroj: Evropska komise (2020)

Jak vidime na obrazku vySe, dilezitymi ukazateli pti klasifikaci malych podnikt je pocet
jejich zaméstnancii a dale ro¢ni obrat ¢i bilanéni suma ro¢ni rozvahy. Role malych
a stiednich podniki je v evropské ekonomice nepostradatelnd. V Evropské unii tyto podniky
tvoii v praméru 58 % HDP a v Ceské republice se MSP podileji 40 % na tuzemském HDP,
coz odpovida vice nez 50 % objemu exportu do zahrani¢i (Bures, 2017). Dle Burese (2017)
jsou Castymi segmenty podnikédni pro MSP strojirenstvi, IT, online sluZzby a podniky

S navaznosti na automobilovy primysl.

Z dokumentu o vyvoji malych a stfednich podnikt za obdobi 2010-2019 (resp. 2020), ktery
v roce 2021 provedla Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostniki CR (AMSP,
2021b) vyplynulo, ze nejpocetnéjsi skupinou jsou pravé podniky, které jsou bez
zaméstnanct (zejména OSVC), nebo do 5 zaméstnanct, piiGemz tyto podniky piisobi
predevsim v Praze, StiedoCeském kraji a v Jihomoravském kraji. Déle je mozné v letech
20152020 pozorovat zvyseni poétu MSP v Ceské republice. K 31. 12. 2019 bylo v Ceské
republice registrovanych 2 892 452 subjekti, které je mozné zatadit do MSP, pficemz

skupina subjektli s nulovym poctem zaméstnanct tvofila vice nez 2 000 000.
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Veber, Srpova a kol. (2012) rozlisuji dva stéZejni pfinosy, které malé a stiedni podniky maji.
Prvnim benefitem je garance svobody a stabilizace spolecnosti. MSP jsou protikladem
k monopolnim spole¢nostem, protoze podnikatelim v MSP nejde o strhnuti veskeré moci
na svoji stranu — nemaji na to kapacity, ani prostfedky. Navic mnohem vice podléhaji
rizikim spojenym s nestabilni politickou situaci, proto ve spole¢nosti podporuji aktivity,
které vedou ke stabilizaci spole¢nosti a tim oslabuji politické radikaly. Druhym benefitem
je reprezentace mistniho kapitalu. V praxi to znamena, ze¢ MSP operuji na lokalni Grovni
a rozvijeji tak region, ve kterém se nachazeji. Tento rozvoj je mozné pozorovat jak z hlediska
vytvafeni pracovnich mist, tak i z pohledu rozvoje regionu a vdechnuti zivota mistam, ktera

by jinak zustala ,,mrtva‘.

Malé¢ a stiedni podniky v§ak musi bojovat i se znanymi omezenimi, kterd je oproti velkym
hra¢im na trhu znevyhodnuji. Veber, Srpova a kol. (2012) mezi tyto nevyhody ftadi
napiiklad mnohem mensi vlastnictvi kapitalu, které mlze byt omezujici pro inovace
a neumoznuje uskutecnéni velkych investic. MSP nemaji moZnosti a prostfedky na najmuti
fadé¢ mohou byt MSP utlaCovany velkymi nadnarodnimi spolecnostmi, které si mohou

dovolit uplatiiovat dumpingové ceny.

1.2 Specifika marketingu malych podniki

Koudelkova a Orban (2013) uvadi jako hlavni specifika marketingu malych a stfednich
podniki diileZitost jejich orientace na zdkaznika a budovéani vztahli se zdkazniky, déle je
U nich kladen mnohem vét§i diraz na kvalitu produktu a znalost trzniho prostiedi. Jako
hlavni limity pro MSP uvadi nedostatek zdroji — kapitalovych i personélnich. Tento
nedostatek se poté propisuje i do marketingovych aktivit a tyto podniky proto ¢asto nemaji
marketingové oddéleni ani agenturu kterd by se o marketingové aktivity starala externé.
Na limity upozoriiuji i Havlicek a Kasik (2005, s. 90), kteti tvrdi, Ze zna¢né¢ omezené
finan¢ni a persondlni moZznosti Casto Usti ve flizi marketingového a obchodniho oddéleni,
kdy ob¢ oddéleni pracuji spolecné. Autofi dale zmiiuji nékolik vyhod a nevyhod tohoto
uspotadani.

Za vyhodu mizeme povazovat predev§im zna¢nou Gsporu nakladi nebo ucelengjsi prehled
o obchodnich 1 marketingovych ¢innostech, jelikoz se informace neztraceji v informacnim
toku, ktery by musel projit pies velké mnozstvi pracovniku ve firm¢. Dalsi vyhodou je také

vysoka flexibilita, které neni mozné ve vétsich firmach dosahnout, jelikoz kazdé rozhodnuti
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Casto podléha schvalovani mnoha subjektd. Posledni vyhodou, kterou autofi uvadéji, je
presné definovanad odpovédnost za obchodni a marketingové aktivity. Veber, Srpova a kol.
(2012) tadi mezi zna¢né vyhody také nadSeni podnikatele, kterému na produktu nesmirné
zalezi, a dale loajalitu a zdvoftilost zaméstnanct. Jelikoz se v malych firméach vSichni dobte
znaji, promita se to i do vztahu se zakaznikem. Pro zakaznika proto MSP mohou pfinaset

pridanou hodnotu, které neni mozné u velkych firem dosédhnout.

Za velké riziko povazuji Havli¢ek a Kasik (2005) vysoké naroky na feditele Gtvaru, ktery
musi zastavat vysokou kvalifikaci jak po obchodni strance, tak i po strance marketingoveé.
Velmi ¢asto dochazi k potlaceni marketingovych aktivit a jsou spise upiednostiovany
aktivity obchodni. O tom jiZ ostatné mluvil 1 Kotler a Keller, jak bylo zminéno
v Uvodu kapitoly 1. Stokes a Wolson (2017) uvadi jesté dalsi riziko, kterému MSP ¢asto ¢eli,
a to souvisi s vysokou nejistotou. MSP totiz nad trhem nemaji kontrolu, jak tomu muize byt
u vétsich podnikii — maji pomémé malou zakaznickou zékladnu, a ne pfili§ Siroké
produktove portfolio. VSechny tyto faktory vedou ve zna¢ny neprospéch MSP v podobé

nejistého prostiedi.

Co se tyc¢e oblasti marketingového vyzkumu pro MSP, Havli¢ek a Kasik (2005) zdaraziuji,
ze 1 pro mensi podniky je ,,pribézny vyzkum trhu zékladnim stavebnim kamenem dalsi
¢innosti*“. Uvadéji, ze pro mensi podniky mtze byt tento vyzkum vyznamné omezeny,
nicmén¢ nastroje jsou stejné, jako u velkych podniki, a pfi vyzkumu lze postupovat dle

stejnych pravidel.
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2 TVORBA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Vytvofeni komunikacéni strategie jde ruku vruce s marketingovym planem. To, Zze
z marketingového planu musi komunikaéni strategie vychazet, zduraznuje i Karli¢ek a Kral
(2011), kteti také zminuji, ze pro malé podniky neni tak t€zké tomuto dostat, protoze fizeni
neni tolik hierarchické. Diky tomu nevznika informacni Sum a marketingova i komunikacni
strategie je ptirozen¢ sladéna. U vétSich podnikd, které si mohou na komunikaéni kampané
najimat externi agentury, mutze dojit k vyraznému odklonéni komunika¢ni kampané

od marketingové strategie i cilu.

Potfeba propracované komunika¢ni strategie je dana i modernim pohledem
na marketingovou komunikaci — integrovanou marketingovou komunikaci, kterou popisuje
napiiklad Ptikrylova (2019), ale i dalsi autofi. Piikrylova (2019) uvadi, ze: ,,Moderni firemni
komunikace davno neni jen soucdsti marketingového mixu, ale je provdzana s fizenim
lidskych zdrojt a dalsimi funkcemi firmy, v¢etn¢ jejiho vztahu k otazkam obecného zajmu.*
Kvuli této provazanosti komunikace napii¢ vSemi sférami je podstatné, aby komunikace byla
konzistentni, ucelené a jednotlivé vyroky firmy nebyly ve vzajemném rozporu. Mezi vyhody
integrované komunikace patfi napiiklad vytvoreni synergického efektu, pozitivni ohlasy
u externich 1 internich cilovych skupin, zvySeni firemni davéryhodnosti a reputace
a Vv neposledni fadé téz snizeni nakladu. Na druhou stranu vSak Pfikrylova (2019) uvadi
i mozné nedostatky této provazané komunikace, ktera mize na zakazniky puasobit pfilis
neosobn¢ a strojené, navic néktefi zakaznici mohou byt na neustale se opakujici informace

o vyrobku/znacce alergicti.

Komunikaéni strategie se snazi zakaznika provést vsemi fazemi rozhodovani, které jdou
postupné od kognitivniho stadia pfes emocni az po behaviordlni stadium. Jednim
z nejznaméjsich modeld, ktery popisuje Kotler a Keller (2013) nebo Heskova a Starchoti
(2009) je model AIDA, ktery stadia rozhodovani u zakaznika popisuje nasledovné:

pozornost (attention), zajem (interest), touha (desire) a akce (action).

Kotler a Keller (2013) uvadi 8 kroku, které je dobré nasledovat pii piipravé efektivni

marketingoveé komunikace. Témito kroky jsou:
1. ldentifikace cilového publika
2. Stanoveni cila komunikace

3. NAvrh komunikace
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4. Volba komunikac¢nich kanalt

5. Stanoveni rozpoctu

6. Rozhodnuti o medialnim mixu

7. Mgfteni vysledki

8. Rizeni integrované marketingové komunikace

Kotlerovo a Kellerovo pojeti tvorby komunikaéni strategie je komplexni a i dalsi autofi uvadi
V riznych mirné pozménénych navodech stejny postup, jak marketingovou komunikacéni
strategii efektivné vytvofit. Za zminku jeste stoji apel Karlicka a Krale (2011), ktefi téz
kladou diraz na pocatecni analyzu situace na trhu. Jeji dilezitost pry byva casto
podceniovana a mnoha marketéry opomijend, ale pro spravné definovani komunikacni
strategie a cili je znalost trhu, jeho prostiedi a trendl dle téchto dvou autort klicova.
Pocate¢ni analyzy mohou byt tedy povazovany za pomyslny nulty krok a jsou vice popsany
v nasledujici podkapitole 2.1. V dalsich podkapitolach budou jednotlivé kroky tvorby
marketingové komunikacni strategie piedstaveny podrobnéji. Kroky byly oproti Kotlerovu

a Kellerovu pojeti mirn€ upraveny na zakladé porovnani s dal§imi autory.

2.1 Predvyzkum

Pocatecni kroky pii tvorbé marketingové komunikacni strategie vedou k zamySleni se
nad pozici firmy na trhu, nad jeji konkurenci, situaci apod. VSechny tyto nezbytné informace

je mozné zjistit pomoci nastroju, které budou piedstaveny na nasledujicich fadcich.

2.1.1 Analyza marketingového prostredi

Tato analyza zahrnuje zmapovani vnitiniho prostredi a dale vngjSiho prostiedi, které se dale
déli na mikroprostiedi — faktory, které mize dana firma sama ovlivnit a jsou v jejich rukou,
a dale makroprostiedi — faktory, které ptisobi na danou firmu zvenci a neni mozné je ovlivnit,
je mozné se na dané makroekonomické vlivy pouze pfipravit. Pfehledné¢ marketingové

prostiedi popsala Jakubikova (2013) na obrazku nize.
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Obrézek 2 Marketingové prostiedi
Zdroj: Jakubikova (2013, s. 98)

Casto vyuzivanou analyzou makroprostiedi je analyza PESTE, ktera popisuje vné&jsi
prosttedi firmy zhlediska politicko-pravnich  faktor, ekonomickych faktort,
sociokulturnich faktorti, technologickych faktorti a ekologickych faktori. (Jakubikova,
2013) Kozel, Mynéfova a Svobodova (2011) o této analyze uvadi, Ze ma ptedevsim za kol
sledovat statickd data, pfi¢emz tato data jsou predpokladem pro odhadnuti trendii. Analyzou,

ktera se zaméfuje jak na externi prostiedi, tak i na interni prostiedi, je analyza SWOT.

SWOT analyza

Situaéni analyza SWOT zkouma vnitini prostiedi z hlediska silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek podniku a dale vngjsi prostredi z hlediska piilezitosti (Opportunities)
a hrozeb (Threats), které na podnik ptisobi zvenéi. Jakubikova (2013) analyzu povazuje
za prospésnou pro zaveérecné zhodnoceni jinych analyz, jelikoz dokaze prehledné zhodnotit
jednotlivé vystupy. Na druhou stranu vSak uvadi limity, které spocivaji pfedevsim v pfilisné
statiGnosti analyzy a v jeji subjektivni povaze. V této souvislosti uvadi novéjsi pojeti SWOT
analyzy, pro které je zazit¢ oznaceni TOWS. Toto jiné pojeti mezi sebou kombinuje
jednotlivé slabé a silné stranky spole¢né s prileZitostmi a hrozbami a na zakladé téchto

kombinaci vytvaii strategie, které jsou lépe uchopitelné. Podoba matice TOWS je

pfedstavena na obrazku 3.
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Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
] Y
25 2%
V0 senssssyss V0 imemmsnnss
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
Seznam: Ofenzivni pfistup Opatrny pristup
Vaieinisssiasisons maxi - maxi mini - maxi
2o
- komparativni vyhoda, vyuzivat investice do produktd, sklizeni,
YO susosmivvisvivasis souladu zdroja a poptévky kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam:
Tavanwnesimans maxi - mini mini - mini
Binsrneenssanensvns
- mobilizace zdroju pro prekonani ustupovat, délat kompromisy,
j () F— hrozeb odejit

Obrazek 3 Matice TOWS
Zdroj: Jakubikova (2013, s. 131)

2.1.2 Analyza konkurence

Analyzu konkurence by bylo mozné zatfadit jako podkapitolu analyzy marketingového

prostfedi, zde vSak bude uvedena samostatné. Samostatné analyzu konkurence ukotvuje

i Veber, Srpova a kol. (2012), ktefi 0 této analyze tvrdi, Ze je piedev§im vhodna

pro uvédomovani si stalé potfeby inovace. Upozoriiuji, Ze firmy by na zaklad€ analyzy

konkurence nemély vysledky brat jako moznost pro kopirovani, ale spiSe jako impulz pro

vytvofeni néceho unikatniho a jakoZzto motivaci se odlisit. Casto byva pii analyze

konkurence vyuzito Porterovy analyzy konkurencnich sil.

Porterova analyza

péti hybnvch sil

Dodavatelé

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni
nové firmy

S K i
Viiv dodavatelt onkurence v odvétvi

Soupereni mezi
existujicimi firmami

Hrozba substituénich produkta

Viiv odbératel(

Obréazek 4 Porterova analyza
Zdroj: Kozel, Mynarova a Svobodova (2011, s. 38)
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Dle Jakubikové (2013) se jedna se o analyzu mikroprostiedi, kde je identifikovano pét
elementarnich hybnych sil, které v daném odvétvi ptisobi a vyznamnym zptisobem ovliviiuji
fungovani podniku. Témito silami jsou: soucasnd konkuren¢ni rivalita, hrozba vstupu
novych konkurentti do odvétvi, hrozba novych substituti a hrozba rostouci vyjednavaci sily

zakaznik® nebo odbératelu.

Karli¢ek a Kral (2011) v souvislosti s analyzou konkurence zminuji i duleZitost analyzy
komunikacnich aktivit konkurence. Firmy by mély mit pichled, jaké néstroje jejich

konkurence pouziva k osloveni zédkazniki a jakym zptisobem komunikuji.

2.2 ldentifikace cilového publika

Jakym smérem se bude ubirat komunikace dané znacky mé vyznamny vliv na rozhodovani
0 tom, co bude sdé€lovano, jakym zptisobem, kdy, kde a kdo bude danou zpravu sdélovat.
(Heskova a Starchon, 2009). Znat svého zakaznika ostatnd firma musi i ve viech ostatnich
sférach své Cinnosti, komunikace vSak hraje svoji podstatnou roli pravé proto, ze diky ni se
cilovy zdkaznik o produktu ¢i sluzbé dozvi a spravné cilend komunikace pak tedy mutize
rozhodnout o kone¢ném uspéchu. (Foret, 2011) Autor taktéz uvadi 4 zakladni zpusoby, jak
muzeme o zakaznikovi ziskat potiebné informace. Informace je mozné ziskat z internich
zdrojit firmy, pomoci marketingového zpravodajstvi, ze statistickych udaji nebo
z marketingového vyzkumu. JelikoZ je trh v soucasné dobé piehlceny, plati jesté vice nez
kdy diive, Zze se marketéfi soustiedi na spotiebitele, ktefi jsou pro né co nejvice relevantni.
Aplikuji tedy cileny marketing, ktery popsal Kotler a Keller (2013) a ktery se sklada

ze segmentace trhu, targetingu a positioningu.

2.2.1 Segmentace

Cileny marketing, ktery byl jiz zminén v ptedchozi kapitole, je dle Karlicka (2013) jakymsi
kompromisem mezi masovym neosobnim piistupem a neefektivnim individualizovanym
marketingem. Na druhou stranu vSak Karli¢ek (2013) jednim dechem dodava, ze v posledni
dob¢ je mozné zaznamenat, ze se firmy zaméfuji i na tzv. customization, kdy zakazniktim
nabizi produkty podle jejich pfani a zdkaznik ma moznost do procesu vyroby zasahnout
a ziskat personalizovany vyrobek. Timto pfistupem znacka zvysuje spokojenost a loajalitu

svych zakazniki.

K rozdéleni zédkaznikii na jednotlivé segmenty dochazi pro zjednoduseni marketingovych

¢innosti — vcetné marketingové komunikace. Diky urceni spojitosti mezi zakazniky
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analezeni jejich spole¢nych charakteristik, pozadavkll a tuzeb jsou marketéti schopni
efektivnéji komunikovat s cilovymi skupinami. Segmentaci neboli rozd€leni trhu
na homogenni skupiny, které jsou vSak vzajemné heterogenni, je mozné provést mnoha
zpusoby (Karlicek, 2013). Zakladni rozdéleni segmenta¢nich kritérii mnozi autoti (Kotler

a Keller, 2013; Karlicek, 2013; Juska, 2018) uvadi ve ¢tyfech segmentacnich skupinach:
e Demograficka segmentace

Tato segmentace je dle Kotlera a Kellera (2013) oblibena piedevsim pro jeji pomérné
snadnou méfitelnost a pfimou spojitost s potiebami a ptanimi zakaznikt. Sleduji se
nasledujici demograficka kritéria: vék, pohlavi, ptijem, vzdélani, rodinny stav,
narodnost, rasa, nabozenstvi, sexualni identita nebo spolecenska tiida. Juska (2018)

vvvvvv

ukazateli, které maji vyznamny vliv na zakaznikovo chovani.
e Geograficka segmentace

Geografické roz€lenéni segmentii se na trh diva ze zemcépisné perspektivy.
V geografické segmentaci je rozdéleni provadéno na svétadily, zemé, staty, okresy,

mésta, regiony, méstské &tvrti nebo na zakladé PSC.
e Psychograficka segmentace

Psychografie dle Kotlera a Kellera (2013) vyuZziva spojeni psychologie a demografie
pro vytvofeni presnéjSiho obrazku o zakaznikovi. Pfi ¢lenéni zakaznikd
Vv psychografické segmentaci jsou ,.kupujici rozdélovani do riznych skupin podle
psychologickych a osobnostnich znaki, Zivotniho stylu nebo hodnot.“ (Kotler
a Keller, 2013)

e Behavioralni segmentace

V posledni behaviordlni segmentaci se zdkaznici ¢leni na zakladé jejich postoje
k produktu. Je zkouméno, jakou znalost zakaznik o produktu m4, jaky k nému ma

postoj, jak jej pouziva a jak na n¢j reaguje (Kotler a Keller, 2013).

2.2.2 Targeting

Faze targetingu pfichazi ve chvili, kdy jsou vymezeny jednotlivé segmenty. V tu chvili je
nutné vybrat segmenty, které jsou lukrativni a pro firmu nejzajimavéjsi, a to hned z nékolika

moznych pohledu, které uvadi naptiklad Karli¢ek (2013). Atraktivitu lze méfit z hlediska
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velikosti segmentu, jeho rustu, ziskovosti, ale také je dobré uvazovat o mozné konkurenci,
ktera jiz ur¢ity segment obsluhuje nebo by mohla v budoucnu obsluhovat. Kotler a Keller
(2013) pro ucely zkoumani konkurence doporucuji provést Porterovu analyzu. V této fazi se
zahrnuje analyzu trhu, jejichz jednotlivé kroky jsou podrobné&ji popsany v ptredchozi
podkapitole 2.1.

Kotler a Keller (2013) uvadi 4 rizné pfistupy, které je mozné zvolit pii vybéru cilovych
segmentii: pokryti celého trhu (mozné pouze pro nejveétsi hrace na trhu), specializace
na vicero segmentt, zameéteni na jediny segment a individualni marketing. Staitkova (2007)
a Stokes a Wilson (2016) zminuji, ze pro MSP je typické aplikovani tzv. niche marketingu,

kdy se firma snazi naleznout skulinky na trhu s poptavkou pro dany produkt.

2.2.3 Positioning

Positioning je pomyslnym zakoncenim pii identifikaci cilového publika, ale da se fict, ze
spiSe stoji samostatné. Musi zohlediovat pozadavky zakaznikii a soucasné dbat
na positioning ostatnich konkurenénich znacek (Karlicek a Kral, 2011). Z positioningu
znacky musi vychazet navrh komunikace, ktery ptedstavuje jeden z ak¢énich krokt pti tvorbé
komunikacni strategie a ktery je popsan nize v kapitole 2.4. Dale z positioningu musi
vychazet i vybér komunikacénich prostiedki. Spravné uchopeny positioning vSak prostupuje
do vsech sfér fungovéni firmy. Kotler a Keller (2013, s. 312) také o positioningu prohlasuji,
7e by mél byt ,,jednou nohou v soucasnosti a druhou nakracovat do budoucnosti“. Dale uvadi
podobné jako Karlicek a Kral (2011), ze velka ¢ast positioningu zahrnuje to, aby znacky
umély komunikovat podobnosti a odlisnosti mezi svou znackou a témi konkuren¢nimi.
Na to, ze se positioning snazi vymezit vii¢i konkurenci upozoriiuje i Janouch (2014), ktery
vsak tvrzeni dopliuje a ik, Ze tim positioning teprve zacind. Positioning totiz umoznuje

zakazniktim 1épe produkt/znacku pochopit a fika jim, jak maji znacku vnimat.

2.3 Stanoveni komunikac¢nich cilu

vvvvvv

ze strategickych marketingovych cilii a jasné smétovat k upevnéni dobré firemni poveésti.*
(Ptikrylova, 2019, s. 42) Navic stanovené cile v zavérecné fazi predstavuji hodnotici kritéria,
ktera vypovidaji o uspé€snosti €i netispésnosti marketingové komunikacni strategie (Karlicek

a Kral, 2011). Komunikacni cile, které se stanovuji, by mély spliiovat pravidlo SMART.
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Ostatné toto pravidlo plati pro stanovovani cili obecné. Jednotliva pismena tohoto slova
zastupuji nasledujici parametry: Specific — cile by mély byt specifické, Measurable — cile by
mély byt métitelné, Achievable — cile by mély byt dosazitelné, Realistic — cile by mély byt
realistické a Time-framed — cile by mély byt casové vymezené.

Jakubikové (2013) k témto zakladnim pozadavkim, které by mély cile spliiovat, uvadi jesté
doplnéni o dva predpoklady, které se shrnou do zkratky SMARTER. Pismeno E (Ethical)

zastupuje eticky predpoklad a pismeno R (Resourced) znamena zaméfeni na zdroje.

Mnoho autord uvadi nékteré typické cile, které se u mnohych z nich prolinaji. Mezi
nejcastéji zminované je mozné dle autoru Kotlera a Kellera (2013), Piikrylové (2019),
Karli¢ka a Krale (2011) a Heskové a Starchoné (2009) zatadit tyto cile:

- Zvyseni prodeje

- Zvyseni povédomi o znacce

- Poskytnuti informaci, kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku
- Ovlivnéni postojii ke znacce

- Vytvéfeni a stimulovani poptavky

- Posileni firemni image

- ZvySeni loajality ke znacce

- Stabilizovani obratu

2.4 Navrh sdéleni

Kotler a Keller (2013) pfi tvofeni navrhu sdéleni uvadi, Ze je zapotiebi Se Vv prvni fad¢
zamyslet nad strategii sdéleni (co bude komunikovano), nad kreativni strategii (jak to bude

komunikovano) a na zavér nad zdrojem sdé€leni (kdo a kde bude komunikovat).

Co bude znacka komunikovat musi byt v souladu s jejim positioningem, ktery je proveden
V prvni fazi tvorby marketingové komunikaéni strategie. Karlicek a Kral (2011) uvadi
nékolik pristupi Kk positioningu, se kterymi se muizeme setkat nejcastéji. Za uplné
nejzékladnéjsi povazuji vztah ceny a kvality, kdy firmy bud’ komunikuji vysokou kvalitu,
nebo nizkou cenu. Déle se znacky pfi positioningu mohou zamétit na USP neboli jedineény

funkéni uzitek, na emocionalni uzitek, na ptilezitost jejiho uziti nebo na misto pivodu.
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Kreativni strategie se dle Kotlera a Kellera (2013) da klasifikovat do dvou rtiznych apeli:
informacniho a transformacniho. Informacni apely maji za ukol piedvést jedinecné vyhody
vyrobku i v porovnani s konkurenci, stavi produkt do béznych situaci, produkt fesi problémy
nebo je doporuc¢ovan znamymi osobnostmi. Oproti tomu transformacni apely nekomunikuji
benefity napiimo. Transformacni apel ukazuje typické uZivatele nebo zazitky a pocity, které
je mozné diky uzivani produktu ziskat. Transformacni apely se snazi u zakaznikt probudit
emoce. Mohou byt bud’ negativni: strach, vina nebo stud, nebo pozitivni: humor, radost,

laska a hrdost.

Kotler a Keller (2013) zminuji tfi dulezité aspekty, které by mély byt splnény pii vybéru
vhodného mluv¢iho. Jsou jimi odbornost, spolehlivost a oblibenost. Néasleduje volba

komunikac¢nich kanald, které je vénovéana podkapitola 2.5.

V teto fazi, kdy je navrhovana komunikace, ptichazi na scénu kreativita, ktera je dle Hornaka
(2014) zapotiebi ve vSech sférach marketingové komunikace bez ohledu na to, jaké nastroje
jsou vyuzity. PriCemz Hornak (2014, s. 94) zdiraziuje taktéz postup pii vybirani
jednotlivych aktivit, které jsou voleny ,nejen podle stanoveného budgetu, ale v kontextu
s feSenym problémem, propagovanym piedmétem, cilem a cilovou skupinou tak, aby

navzdjem ladily mezi sebou a pfinesly o¢ekavany synergicky efekt.*

2.5 Volba komunikac¢nich kanalu

Zékladni rozdé€leni komunika¢nich kanalt je na osobni komunika¢ni kanaly a na masové
(neosobni) komunika¢ni kandly (Heskova a Starchoti, 2009; Kotler a Keller, 2013). Je
podstatné, aby se pti volbé kanala jednalo o spravné sladéni kombinace téchto dvou piistupti
a vybér se vzdy odvijel s ohledem na cilovy segment. Osobni pfistup je dle Kotlera a Kellera
(2013) vyuzivéan predevsim pro produkty, které maji luxusni povahu, maji vysokou cenu
a jsou kupované sporadicky. Nevyhodou je samoziejmé velkd finan¢ni naro¢nost tohoto
typu komunikace, kdy neni mozné zasahnout velky pocet potencialnich zajemct (Heskova
a Starchof, 2009). Proto piichazi na scénu hromadna, neosobni komunikace, ktera méa za
ukol zasahnout Siroké spektrum vefejnosti. Konkrétni komunikaéni ptistupy, které vyuzivaji
osobnich i neosobnich komunika¢nich kanal, jsou piedstaveny blize v marketingovém

komunika¢nim mixu v kapitole 3.
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2.6 Stanoveni rozpoctu

Autoti Kotler a Keller (2013) a Heskova a Starchoii (2009) se spole¢né shodli na étyfech
ptistupech, které je mozné aplikovat pfi tvorbé rozpoctu na komunikaéni strategii firmy.

Témito ptistupy jsou:
e Metoda zlstatkového rozpoctu

Pti tomto pfistupu se rozpocet na marketingovou komunikaci uréuje az podle toho, kolik
ma firma zbylych finanénich prostiedkii na vyuziti. Heskova a Starchoi (2009) uvadi,
Ze tento piistup je oblibeny u malych a stiednich podniki, avSak spole¢né s Kotlerem
a Kellerem (2013) se autofi shodli, Ze tento pfistup neni efektivni a nebere
marketingovou komunikaci firmy jakoZzto investici, ale pouze ji povazuje za jakysi
bonus. Zde také Heskova a Starchoi (2009) upozoriiuji na to, ze miize vzniknout velka
nerovnovéha. Ve chvili, kdy firma prosperuje, mize byt do komunikace alokovano
nepiimétené velké mnozstvi penéz. Na strané druhé, ve chvili, kdy se firm¢ nedafi, Skrty

V rozpoCtu na marketingovou komunikaci probihaji témét okamzite.
e Metoda procentuélniho podilu z trzeb

V tomto piipad€ si spolecnosti zvoli procento ze soucasnych nebo ocekavanych trzeb.
Objem prostiedku tedy taktéz zavisi na tom, jak se v daném obdobi firmé dafi, ale
Vv porovnani s predchozim pfistupem jsou prostfedky na komunikaci vynakladany vzdy
a nemuze dojit k tak drastickym Skrtim. Kotler a Keller (2013) vSak v této metodé
neshledavaji velké mnozstvi vyhod. Uvadi napiiklad, Ze tento typ rozpoctu je strnuly,
neni vném mnoho mozZnosti, jak experimentovat nebo s vydaji pruzné reagovat

V podobé¢ agresivnich vydajii na komunikaci.
e Metoda konkurencni parity

V ptipad¢ uplatnéni metody konkurenéni parity se firma orientuje podle konkurence.
Musi mit tedy dobrou znalost trhu, aby mohla ur¢it vysi vydaju na komunikaci, ktera
bude odpovidat vydajiim jejich rivalli na trhu. Tento pfistup prichdzi s argumentem, ze
diky jeho aplikaci bude zamezeno konkuren¢nim bitvdm na poli komunikace. Nicméné

toto tvrzeni vyvraci jak autofi Kotler a Keller (2013), tak i Heskova a Starchon (2009).
e Metoda cila a ukola

Posledni uvedend metoda se povazuje za nejrelevantngjs$i, avSak zaroven také

vvvvvv
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spravné stanovi cile marketingové komunikace a k cilim se pfitadi konkrétni ak¢ni
kroky — tikoly, je mozné tyto ukoly nasledné vy¢islit a tim ur¢it finanéni rozpocet celé
marketingové strategie. V tomto piistupu se samoziejmé pocitd i se spravnym
vyhodnocovanim a méfenim vysledki jednotlivych akcnich krokt (Kotler a Keller,

2013; Heskova a Starchon, 2009).

Stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci v§ak neni vitbec jednoduchou zalezitosti.
Kotler a Keller (2013) uvadi, ze jeho spravné stanoveni vzdy zalezi na mnoha faktorech. Je
nutné znat dobfe Zivotni cyklus vyrobku, ktery ma byt komunikovan, znat trzni prostiedi
i zdkazniky, Kkteti maji byt osloveni. Zaroven rozpocet na marketingovou komunikaci
podléha sezonnosti a nastaveni rozpoCtu jde proto ruku Vv ruce se stanovenim cCasového
harmonogramu a spravného nastaveni investovanych ¢astek, které se v prub¢hu roku mohou
ménit (Karli¢ek a Kral, 2011). Ke spravnému ur€eni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci
jeste autoti Kotler a Keller (2013, s. 530) zminuji jedno pravidlo, které je vsak v praxi velmi
tézké naplnit. Toto pravidlo zni nasledovné: ,,Mezni zisk z posledniho dolaru vynaloZeného
na komunikaci by mél byt roven meznimu zisku posledniho dolaru vynaloZeného
k nejvyhodnéjsimu jinému tcéelu.“ Stanikova (2007) vsak uvadi, ze v ptipadé MSP je vyska
rozpoctu na propagaci ¢asto vysledkem rozhodnuti vlastnika nebo manaZzera, ktery se fidi
dle intuice a dodava jesté doporuceni pro znacné usetieni finan¢nich naklada v ptipadé volby
komunika¢ni agentury. Doporucuje zameéfit se na nalezeni konkrétnich specialistil
a nepoptavat cely propagacni balik u jedné agentury, jelikoZ takové Castky Casto dosahuji

astronomickych vysin.
2.7 Méreni ucinnosti
Spravné pribézné vyhodnocovani komunika¢nich aktivit by nebylo mozné bez méteni
G¢innosti jednotlivych aktivit komunikaéniho mixu. Heskova a Starchon (2009) uvadi dva
mozné piistupy k méfeni ucinnosti. Bud’ jsou méteny piimé ucinky, nebo je pristoupeno
k nepifimym metodam hodnoceni.

e Mg¢feni pfimych ucinkd komunikace

V tomto pfistupu se sleduje, jaky obnos penéz byl do aktivit marketingovych komunikaci

vlozen a jak to ovlivnilo trzby. Velmi ¢asto je vyuzivano tzv. pomérovych ukazateld,

které mohou byt nakladové nebo obratove.
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e Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti

Pii tomto hodnoceni se provadi hodnoceni ve dvou oblastech. Prvni z oblasti je vyzkum
komunika¢nich médii, ve kterém je provadéna analyza médii, je zkouméan jejich dosah,
portfolio ¢tenaft nebo pocty vytiskl. Druhou z oblasti je vyzkum uc€innosti komunikace,
ve kterém mohou byt sledovany ucinky na znalost znacky, na postoje, na zamér koupit
nebo na chovani.

Kotler a Keller (2013) vSak upozoriiuji, Ze méfeni u¢innosti na zakladé vstupti a vydaji mize

vvvvvv

popiSou navratnost — ukazatele popisujici zménu chovani.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikaéni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, ktery byl
predstaven v Uvodu prvni kapitoly. Je nezbytné, aby vSechny slozky marketingového mixu
byly vzajemné provazany. Jak uvadi Karlicek a Kral (2011, s. 11), ,,nejlepsi zpisob, jak
zlikvidovat chybny produkt, je jeho efektivni propagace®. Nema vSak na mysli jen chybovost
produktu jako takového, ale napiiklad i nevhodnou volbu distribuce, nacasovani apod.
Pokud néktera z ¢asti marketingového mixu nefunguje, mize byt vynaloZeni usili
a prosttedkii na marketingové aktivity Upln¢ zbyte¢né. Ne nadarmo marketingovou
komunikaci oznacil Kotler a Keller (2013, s. 516) za ,,hlas spole¢nosti a jejich znacek®. Tito
autofi také vymezili osm hlavnich prostiedkii marketingové komunikace — tzv. marketingovy
mix. Témito prostfedky jsou: reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations

a publicita, pfimy marketing, interaktivni marketing, Gstni $ifeni a osobni prode;j.

3.1 Reklama

Pavel Hornak (2018) datuje pocatky reklamy uz do obdobi antiky, kdy se zacal rozvijet trh.
Uvadi vsak, ze uréity druh reklamy mizeme zaznamenat jiz v obdobi pravéku, kdy si lidé
predavali informace o tom, jak udrzovat ohen, péstovat obili nebo lovit zveér. Hornak
v souvislosti s reklamou upozorfiuje na ¢asté zaménovani pojmi reklama a propagace.
Propagaci vymezuje v SirSim slova smyslu, nez reklamu, a uvadi, Zze reklama je soucasti
propagace. Jako diivod ¢asté zamény téchto dvou pojmil uvadi i poSpinéni slova propagace
ze strany komunistickeé propagandy. Reklama je chapana spise v komerénim slova smyslu —
»Jde o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostfednictvim rtiznych médii
oslovuji své soucCasné a potencidlni zakazniky s cilem informovat je a piesveédcit
0 uzite¢nosti svych vyrobki, sluzeb ¢i myslenek™ (Pfikrylova, 2019, s.74). Oproti tomu

propagace muze $ifit i informace neekonomické povahy (Hornak, 2018).

Piikrylova (2019, s.75) uvadi, Ze reklamu muzeme rozdé¢lit na dva zéakladni druhy —
produktovou a institucionalni. Produktova propaguje konkrétni produkt nebo sluzbu
a institucionalni neboli korporatni naopak podporuje ur¢itou myslenku, filozofii apod. Dalsi
rozdéleni reklamy je také mozné dle prostiedku, ktery pro sdéleni vyuzijeme. Takové
rozdéleni zahrnuje elektronicka média (televize, rozhlas, internet a kino), tisténa média

(noviny a ¢asopisy) a outdoor a indoor média (billboardy, citylighty, vitriny atd.).

Kotler a Armstrong (2004, s. 640) kladou v souvislosti s reklamou diraz na 4 zakladni

kroky, které by mély byt dodrZzeny pfi tvorbé reklamniho sd€leni. Témito kroky jsou:
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stanoveni cili (komunikacnich a prodejnich), stanoveni rozpoctu, pfiprava reklamni
strategie (tvorba sdéleni a vybér médii) a vyhodnoceni kampané (z komunikacniho

i obchodniho hlediska).

3.2 Podpora prodeje

U podpory prodeje plati jesté mnohem silnéji pravidlo, Ze musi byt provazana s dalSimi
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Podporou prodeje chceme u zé&kaznika
podnitit okamzity ndkup. Netikame ,,pfijd’te si koupit na§ produkt®, ale obsah sd¢€leni je
,kupte nas produkt ihned!* (Kotler a Armstrong, 2004). Dle Kotlera a Kellera (2013, s.531)
se mezi hlavni pfinosy tohoto nastroje fadi schopnost pfilakat pozornost, podnét, ktery je
pro zékaznika lakavy, a vyzvu, ktera vybizi k okamzité koupi produktu nebo sluzby.
Ptikrylova (2019) jako hlavni vyhody uvadi taktéz rychlou odezvu zakaznika nebo pruznost
Ve vyuziti nastroju podpory prodeje. Na druhou stranu vSak uvadi i znacna rizika tohoto
nastroje. Podpora prodeje je totiz velmi Casto pouze kratkodobym pocinem, a proto nevede
k podpote zékaznické loajality. S riznymi formami tohoto nastroje komunika¢niho mixu
jsme v mnoha prostorech atakovani téméi neustale. Jednd se o cetné slevové kupony,
poutace u vstupi do prodejny, nabizené slevy apod. (Piikrylova, 2019; Kotler a Keller, 2013;
Kotler a Armstrong, 2004)

Ptikrylova (2019, 5.99) a Kotler a Armstrong (2004) podporu prodeje rozlisuji pro trh B2C
a B2B. Vici spotiebitelim (B2C) se jedna o vzorky produktu, slevové poukazky, POS a POP
materialy, soutéZe, hry nebo také eventy. V souvislosti s vystavovanim zbozi v prodejné je
dobré také zminit merchandising, ktery je stéZejni pro spravné umisténi produktu v regalech.
Spolu s nim se také hovofi o cross merchandisingu, ktery zakaznikovi poskytuje ptijemné
nakupovani a vyrobciim vétsi zisky, jelikoZ nabizi v jedné sekci cely komplet pro uspokojeni
potteby (napiiklad vino a vyvrtku). Ptikrylova (2019) vSak upozoriiuje, ze je dilezité, aby
se 1 nastroj podpory prodeje spravné vyhodnocoval, neni totiz dle jejich slov tak tézké tyto
aktivity provozovat, ale zajistit jejich efektivitu a spravné vyhodnoceni byva v mnoha

ptipadech kamenem Urazu.

3.3 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky fadi Kotler a Keller (2013) mezi nastroje marketingového komunika¢niho
mixu oddélend. Casto se viak miZzeme setkat s tim, Ze tento nastroj byva spie zatazen

do néstroje PR, ktery je uveden v nasledujici kapitole (Ptikrylova, 2019; Kotler a Armstrong,
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2004; Jakubikovd, 2013). Udalosti a zazitky jsou v dne$nim marketingu ¢asto oznacovany
za event marketing. Spolecnosti se snazi tento nastroj zatfadit do jejich komunika¢niho
portfolia a zinscenovat pro zakaznika jedine¢ny zazitek, ktery ,,ma za kol vyvolat psychické
a emocionalni podnéty, které podporuji image firmy, jejich produktt ¢i sluzeb* (Juraskova,
Hornak a kol., 2012). Mize se jednat jak o offline eventy, které maji urcité misto konani,
tak i online eventy, které mohou mit napiiklad podobu webinafe nebo online streamu

(Prikrylova, 2019).

3.4 Public relations a publicita

Vztahy s vefejnosti neboli PR jsou dalsi formou komunikace, ktera je v tomto piipadé
mifena smérem k Siroké vefejnosti. Kotler a Armstrong (2004) o PR hovoii jako o snaze
budovat dobré vztahy se Sirokou vefejnosti pomoci pozitivni publicity. Dale uvadéji, ze
spravné fizené PR by mélo budovat pozitivni firemni image, kterd pomutze pii feSeni
krizovych situaci, které k PR také neodmyslitelné patii. Juraskova, Horndk a kol. (2012)
uvadi, Ze PR napomaha k tomu, aby firma zustala ve spojeni s okolnim svétem a diky
fizenému PR miiZe Siroka vefejnost pochopit a piijmout firemni hodnoty a strategie. Firma
také na druhou stranu diky PR analyzuje trendy ve spole¢nosti a dokaze lépe reagovat

na potteby zakazniki a zvySovat tfeba 1 svoji socialni odpovédnost.

Ptikrylova (2019) rozliSuje dva zakladni druhy komunikace, jimiz jsou interni a externi PR.
Interni PR se zabyva vztahy uvnité firmy — K zaméstnanciim, akcionafum, dodavatelim,
partnerim apod. Oproti tomu externi PR vychézi za brany firmy a zabyva se vztahy se vSemi
ostatnimi — nejcast&ji se jednd o komunikaci s médii, statem nebo riznymi organizacemi.
Existuje mnoho nastrojit PR — mezi hlavni mizeme zatadit vyro¢ni zpravy, eventy, public
affairs, krizovou komunikaci, tiskové konference nebo tieba i webovou stranku (Ptikrylova,

2019; Kotler a Armstrong, 2004).

Dobfe fizené PR mize mit pro firmu z dlouhodobého hlediska velmi pozitivni dopad. Tento
typ komunikace se totiz povazuje za jeden z nejdivéryhodnéjsich, ma potencial oslovit
i velmi té€Zko zasazitelné zakazniky a v neposledni fad¢ je v této komunikaci prostor

na vypraveéni ptibéhu, které jsou pro budovani image stézejni (Kotler a Keller, 2013).

3.5 Primy a interaktivni marketing

Piimy a interaktivni marketing neboli také direct marketing se vyznacuje ¢tyfmi hlavnimi

charakteristikami: je nevetejny, bezprostiedni, ptizpiisobeny a adresovany konkrétni osobé
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(Kotler a Armstrong, 2004). Pii tomto druhu komunikace mtizeme tedy zékazniky oslovit
podle jejich konkrétnich potieb a diky tomu je mozné navazat velmi blizky vztah. To s sebou
samoziejm¢ piinasi i negativa. Dle Prikrylové (2019) tato negativa spocivaji predevs§im
ve vysokych nakladech, naro¢nosti na udrzovani kvalitnich a spolehlivych databazi nebo
v nevhodnosti pro komunikaci s masovym trhem. Navic zakaznici mohou byt v sou¢asné
dobé pichlceni nabidkami, jelikoZ je tento typ komunikace velmi popularni a mnoho

spolecnosti si v poslednich letech uvédomilo jeho skryty potencidl.

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu tadi Ptikrylova (2019) direct mail, telemarketing,
reklamu s ptimou odezvou a online marketing. O poslednim ze zminénych nastroji (online
marketing) tvrdi, ze Vv poslednich desetiletich nabyl nebyvalych rozméri. Mohou za to
vyspélé technologie a obrovsky posun v digitalizaci a globalizaci po celém svéte. Pocet lidi
pouzivajicich internet je na celém svété uz témer 5 miliard, coz tvoii 62,5 % svétové
populace. Zajimavy je i vzriist poctu aktivnich uzivateld socidlnich siti, ktery pouze
zaposledni rok narostl o 10 % a celosvétové je na socialnich sitich 4,6 miliardy lidi

(Wearesocial.com, 2022).

3.6 Ustni Sireni

A

Pro Gstni Sifeni se i v nasi zemi osvojil nazev WOM z angl. Word of Mouth. Jedna se o Ustni
Sifeni informace mezi lidmi a z pohledu marketingu mezi stavajicimi nebo potencialnimi
zékazniky. Dle Juraskové, Hornaka a kol. (2012) se do procesu $ifeni informaci WOM muze
zapojit kazdy spotiebitel, ktery vyjadfuje sviij nazor na produkt, sluzbu nebo spolecnost
samotnou. Je tomu tak piedevsim proto, ze WOM se §ifi at’ uz ve své tradi¢ni formé — offline,

tak 1 pomoci internetu, kde jsou velmi Siroké moZnosti.

Kotler a Keller (2013) uvadi tii hlavni vyhody, které jsou pro WOM signifikantni. Jsou jimi
vliv, osobni povaha a nacasovani. Vliv, ktery velmi tzce souvisi s osobni povahou, je
U Gstniho $ifeni znacny. Velmi lehce totiz pfijmeme informaci, ktera je nam zprostiedkovana
nékym blizkym, nez informaci, ktera je podana obecné. A spravné nacasovani WOM je
témét vzdy dosazitelné, jelikoz informace se ustné §ifi, kdyz jsou aktudlni, paléivé nebo
vyznamné. Uskalim WOM je to, Ze nejsme schopni nad nim mit kontrolu, navic negativni
informace se $iii jesSté rychleji nez ty pozitivni, a to zvlast’ ve vztazich osobni povahy.
Spolecnosti musi tedy byt obezietné a byt na pozoru, jaké informace jsou o nich mezi Sirokou

vetejnosti Sifeny.
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3.7 Osobni prodej

Poslednim nastrojem marketingového mixu je dle Kotlera osobni prodej. Jedna se o prodej,
ktery je uskutec¢niovan predevsim piimym kontaktem zdkaznika a prodejce, mliizeme se vSak
setkat i s prodejem pies telefon nebo pomoci personalizované korespondence (Jakubikova
(2013). S timto druhem prodeje se dle Jakubikové (2013) mizeme setkat ve velké mife
na B2B trhu a dale u zbozi, které je charakteristické dlouhodobou spotiebou. Osobni prodej
uz svym nazvem reprezentuje, ze jeho hlavni vyhodou je navdzani osobniho vztahu se
zakaznikem a moznost okamzité reakce, jak z pohledu zékaznika, tak i z pohledu prodejce.
Pravé v moznosti ptizpisobeni podoby i obsahu sdéleni vidi Ptikrylova (2019) nejvétsi
pozitiva osobniho prodeje. Dava unikatni moznost brat kazdé obchodni setkani jako jediné
svého druhu a specifikovat co nejvice podobu sd€leni. Nevyhodu naopak Piikrylova (2019)
spatfuje ve velkém tlaku, ktery je v ptfipadé osobniho prodeje kladen na prodavajiciho,
nad kterym neni mozné mit kontrolu. Muze byt tedy ze strany prodavajiciho tlak
na kupujiciho, prodavajici mize pomlouvat konkurenci nebo davat nesplnitelné sliby.
Vsechny zminéné praktiky mohou nasledné vést k poSpinéni dobrého jména spolecnosti,

kterou prodavajici v osobnim prodeji zastupuje.

3.8 Dalsi nastroje marketingove komunikace

V dnesni dob¢ se miizeme setkat s mnoha dalS$imi nastroji marketingového komunikaéniho
mixu. Vdécime za to pifedev§im rozvoji modernich technologii, které nabizeji nepteberné
mnozstvi novych kanall, které mohou firmy K osloveni svych zdkaznik pouzit. Ryan
(2014) tento vztah mezi technologiemi a vyvojem marketingu ve své knize taktéz popisuje,
ale jednim dechem dodava, ze marketing neni o technologiich, ale je stale o lidech.
Technologie jsou tedy pro marketing zajimavé z pohledu lidi, které je mozné diky nim
propojit. Prikrylova (2019) na druhou stranu uvadi, ze mnohé nové nastroje marketingové
komunikace nejsou zdaleka tak ptevratné nové, jak se mize na prvni pohled zdat, protoze
existovaly jiz mnohem dfive, akorat v jiné podob&. Zména dle autorky nastala pouze

ve zjednodusSeni a ve vét§im rozmachu vyuzivanych kanala.

3.8.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing se jiz nefadi mezi moderni techniky, jeho principy byly popsany
uz v roce 1982 a oproti online marketingu a jeho nastrojam tedy neni zadnou novinkou.

Zajisté vsak lze fict, Ze se guerilla marketing fadi do nekonvenénich forem marketingu.
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Z pohledu této prace je dobré jej uvést, jelikoz se vyznaCuje operovanim s nizkym
rozpo¢tem, kterym Casto malé a stiedni podniky disponuji. Pouzivaji ho firmy, které nemaji
v boji s konkurenci piilis velkou $anci (Heskova a Starchon, 2009). Postup aplikace guerilla
marketingu zahrnuje udefeni na ne¢ekaném mist¢, nasledné zaméfeni se na konkrétni cile
a rychlé stahnuti se zpé&t, pticemz guerilla marketing se ¢asto pohybuje na hranici legalnosti
a nelegéalnosti (Frey, 2008).

3.8.2 Marketingova komunikace na internetu

Janouch (2014) pocatky marketingové komunikace na internetu datuje az na pielom 20. a 21.
stoleti. Od té doby vsak nabral rozvoj marketingu v online prostoru nebyvalych rozméra.
Mezi hlavni vyhody marketingu na internetu fadi Janouch (2014) jeho snadné méfeni
a monitorovani, dostupnost 24/7, komplexnost, moznosti personalizace a dynamicnost.
Upozoriiuje vSak 1 na neblahy krok né&kterych firem (zvlast' vyrobnich), které maji nékdy
tendenci pohybovat se pouze v online prostoru. Hlavnim varovnym signalem pro tento krok
je dle né&j nestalost, kterou online prostiedi disponuje a firma mize byt diky tomuto aspektu
zranitelna. Ptikrylova (2019) napfiklad popisuje negativni ucinky, které zasahly vSechny
sloZzky marketingového komunikaéniho mixu. Spotiebitelé jsou piehlceni komunikacnimi
ataky, a proto si mohou k reklam¢ vybudovat averzi. Pichlcenost reklamniho prostoru vede

spotiebitele az k tzv. ,,reklamni slepoté*.

Dle vyzkumu s ndzvem Marketingové, technologické a digitalni trendy, ktery provedla
Asociace malych a stfednich podniki a Zivnostnikit CR (AMSP, 2021), povazuje étvrtina
téchto MSP vzestup online marketingu za nejvétsi trend posledni doby a socialni sité hraji
¢im dal tim vétsi roli. Dvé tietiny dotazovanych podnikt vyuzivaji ke komunikaci Facebook
a jedna tietina Instagram a Youtube. Vyznamné zastoupeni Facebooku v MSP v Ceské
republice lze pficitat jeho dlouhodobé tradici, jelikoz se jedna o nejdele fungujici socialni
sit’ u nas. Mezi nejobliben¢jsi obsah se dle vyzkumu fadi obrazky, ¢lanky a odborné texty,

videa a ptib&hy (tzv. Stories).

Online marketingu by bylo mozné vénovat mnoho prostoru, jelikoZ jeho nastroje, postupy
pfi jeho vyhodnocovani a nové trendy jsou pocetné. Ptikrylova (2019) marketingové
komunikace na internetu popisuje z hlediska béznych nastroji komunika¢niho mixu, které

byly pfedstaveny v piedeslych podkapitolach, akorat je pfevadi do online prostiedi.
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Online reklama

Online reklama zahrnuje Siroké spektrum nastroju, které je mozné v neékterych ptipadech
oznadit za pfimy marketing nebo za podporu prodeje — ptedevsim diky jejimu piesnému
cileni. Ptikrylova (2019) uvadi, ze v roce 2017 tvofily globalné vydaje na online reklamu
jednu tetinu veskerych reklamnich vydaji a z toho tfi étvrtiny byly vyuzity v oblasti mobilni
reklamy. Janouch (2014) zduraznuje dulezitost reklamy ve vyhledavacich (SEM), kterou
tvoti SEO (optimalizace pro vyhledavace) a PPC systémy. PPC kampané dale déli do tii
zakladnich skupin: brandové kampané€, kampané pro zvySeni navstévnosti a vykonové
kampané kladouci si za cil konverzi, kterou ¢asto byva prodej produktu. Rowles (2018) pfi
tvorbé PPC kampani hovoti o n¢kolika zasadach, které je dobré dodrzZet. Jsou jimi: vybér
spravnych klicovych slov, kreativni sestaveni textl, vyuziti riznych funkci nabizenych pti

tvorbé PPC, nastaveni spravného cileni, rozpo¢tu a penézniho stropu nabidek.

Dalsim dulezitym nastrojem je dle Piikrylové (2019) reklama na sociélnich sitich. Ryan
(2014) v souvislosti se socialnimi médii zminuje podstatnou zménu paradigmatu, kterou
pro marketéry socialni média a porozumeéni jim znamena. Zakaznik totiz na socialnich sitich

neni pouze jako pozorovatel, ale sdm se zapojuje do neustale se vyvijejici debaty.
Online PR

Ryan (2014) upozornuje na silu, kterou s sebou nese internet, a to pfedevsim v oblasti
ovlivilovani ndkupnich rozhodnuti. VétSina zakaznikl si pred koupi produktu vyhledava
informace o daném vyrobku, které jsou veiejné dostupné. Negativni recenze nebo ¢lanek tak
muze velmi snadno ovlivnit zakaznikovo kone¢né rozhodnuti. Proto je podstatné se o fizeni
PR v offline i online prostoru nalezité starat. Piikrylova (2019) naptiklad uvadi, Zze online
PR je velmi uzite¢né pti krizové komunikaci, jelikoz je zprava ihned dostupna potencidlnim
zajemcum a vyjadieni firmy je mozné velmi rychle pfedat na spravné mista. Autorka jakozto
nastroje online PR zmifiuje SEO, webové stranky, tiskové zpravy, budovani komunit, ale

I pofadani online eventd nebo webinaia.

Online primy marketing

Mezi prvni vlaStovky online pfimého marketingu lze zafadit direct mail, ktery vSak
V soucasné dob¢ jiz neni legalni, neni mozné lidem posilat nabidky, kdyz predem nedali
souhlas k zasilani (tzv. opt-in). Nalezitosti uchovavani idaji jsou popsany i v zakonu
¢. 101/2000 Sh., o ochrané osobnich udaju. Jedind forma, ktera je v ptipad¢ zasilani emaila

povolena, je tzv. newsletter, kdy dal ptijemce newsletteru vyslovny souhlas s jeho zasilanim
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a kdy je v kazdém e-mailu moznost odhlaseni se z databaze (Ptikrylova, 2019). Autorka
zduraznuje, Ze pro efektivni newsletter, ktery ma vysokou miru prokliku (CTR), je podstatné
vytvafet poctivou databazi kontaktd. To ostatné zminuji i autofi Ryan (2014) a Rowles
(2018), kteti spole¢né s Piikrylovou nabadaji, aby se firmy neuchylily k masové formé
komunikace v rdmci e-mailingu, jelikoZ se jedna o nastroj pfimého marketingu a zpravy,
které budou pro piijemce piisobit masové a neosobné skonci s nejvetsi pravdépodobnosti
v emailovém ko$i. Rowles (2018) dokonce uvadi pravidlo, které by mélo byt v ptipadé
zasilani newsletterti nasledovano. Jde o pravidlo 80/20: 80 % zaslaného obsahu by mélo mit
nekomer¢ni povahu a zbylych 20 % muze nabadat ke koupi a k propagaci produkti. Diky
vytvareni zajimavého obsahu budou mit zdkaznici vétSi chut’ si email oteviit a Sance
na nasledné navedeni zakaznika na e-shop nebo dokonce az k poslednimu kroku — koupi

jsou mnohem vyssi diky postupnému budovéani divéry, a zajmu.

Dle Ptikrylové (2019) se mezi dal$i néstroje online pfimého marketingu fadi taktéz webové
stranky, pfimy marketing na socialnich sitich nebo mobilni aplikace. V piipavé mobilnich

aplikaci vidi Ptikrylova nejvétsi potencial pro vyvoj piimeho marketingu.

Online podpora prodeje

Online marketing je velmi komplexni, jednotlivé nastroje se mohou jednoduse zafadit
do vicero kategorii a u online podpory prodeje to plati jesté¢ dvojnasobné. Piikrylova (2019,
S. 199) dokonce uvadi, ze ,,mezi nastroje online podpory prodeje Ize zaradit libovolny nastroj
online marketingové komunikace, ktery zdaraznuje ¢asové omezenou vyhodnou nabidku
s cilem pfesvedcit vahajiciho uzivatele k dokonceni ndkupu.* Janouch (2014) zdiraziuje, Ze
podpora prodeje ma obsahovat podnéty k okamzitému nakupu a nemusi se jiz zaméfovat
na dtvody, které jsou typické pro reklamni sd€leni. Jako piiklad online podpory prodeje Ize
dle Ptikrylové (2019) uvést dva hlavni nastroje, kterymi jsou zbozové vyhledavace a affiliate

marketing neboli provizni marketing.

3.8.3 Influencer marketing

Dle vyzkumu (AMSP, 2021a) je prav¢ influencer marketing v poslednich letech na vzestupu
u MSP. Prochazka a Reznitek (2014) influencery charakterizuji nasledovng: reaguji
na problémy a trendy v konkrétnim oboru, maji vybudovanou komunitu lidi, se kterymi
interaguji, jsou povazovani za odborniky a pfedev$im svym nazorem dokazi ovlivnit nazory
ostatnich. Petra Zelinkova (Konference AMSP CR, 2021), ktera je account manazerkou

v agenture Elite Bloggers propojujici influencery s firmami, o influencerovi uvadi, ze jim
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muze byt kdokoliv, kdo ma v medialnim prostoru vliv, patficny dosah a vztah se svym
publikem. Publikum daného influencera sleduje, protoze mu dtvétuje, inspiruje se jim, je
pro publikum expertem nebo ho zajimad jeho zivotni pifibéh. Dle Zelinkové je prave
zminovana davéra publika v influencera tim nejzakladnéjSim pilifem influencer marketingu.
Zelinkova (Konference AMSP CR, 2021) také uvadi tii zakladni formy influencer
marketingu: ptispévek na profil (piispévek nebo Stories), ambasador znacky nebo host
na eventu. Soucasné trendy piedstavuje pfedevsim videoformat, a proto je velmi oblibenym
formatem vyuziti platformy Tiktok nebo Reels na Instagramu, dal$i vzestup je v poslednich
letech pozorovan v oblasti mluveného slova, pro propagaci se tedy vyuziva i podcasti
atvarch na téchto platformach stile pifibyva. Pro MSP mutze byt klicovy
tzv. mikroinfluencer, kterého Eva Cejkova, zakladatelka TESTUJ.TO, na Konferenci AMSP
CR (2021) popsala jako ¢lovéka, ktery kolem sebe mé uréitou komunitu lidi, ale neni tak
rozsédhla. Takovym mikroinfluencerem nebo az nanoinfluencerem muize byt maminka
na mateiské dovoleng, fidi¢, kadetnice, cukrarka nebo tfeba zaméstnanec firmy. I tito mali

influencefi mohou §ifit osvétu ve svych mensich kruzich.
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4 METODICKA VYCHODISKA

V kapitole Metodicka vychodiska bude piedstaven koncept a jednotlivé kroky, které budou
nasledné provazet praktickou a projektovou Cast této prace. Bude popsan cil prace,

vyzkumné otazky a metodicky postup pro zpracovani vyzkumu a analyz.

4.1 Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych a analytickych poznatki z teoretické a praktické casti
prace navrhnout komunikacni strategii pro firmu Rozvonéno, kterd podnika v odvétvi
vyroby ptirodnich svi¢ek. Firma Rozvonéno mé za dva roky své existence vytvoien urcity
ton komunikace se svymi zékazniky, vyuziva osvéd¢ené komunikacni kanaly a vétSinu
komunikace provadi na zaklad¢ intuice a vlastniho tisudku. V préci bude provedeno peclivé
zmapovani situace na ¢eském trhu pfirodnich svicek, bude zjisténo, jakou ma Rozvonéno
pozici vuci svym konkurentlim, bude popsana cilova skupina a na zakladé¢ téchto poznatkt
bude pfistoupeno k projektové ¢asti, ktera vyuzije znalosti nabitych v praktické a teoretické

Casti prace a bude vytvorena marketingova komunikacni strategie.

4.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jaké jsou hlavni motiva¢ni faktory pro zakazniky nakupujici ptirodni svicky?
VO2: V ¢em spociva USP firmy Rozvonéno na trhu s pfirodnimi svickami?

VO3: Jaké nastroje komunika¢niho mixu je vhodné vyuzit pii komunikaci malého vyrobce

svicek?

4.3 Metodicky postup

Pro zjisténi potfebnych informaci, které budou stéZejni pro zpracovani projektu bude vyuzito
jak primarnich, tak i sekundarnich dat. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) uvadi, Ze jak
primarni, tak i sekundéarni data maji své zastoupeni a zalezi, co chceme danym vyzkumem
zjistit. Primarni data jsou finan¢né i ¢asov€ naro¢na a vyzaduji velmi citlivé zachazeni.
| proto se Vv procesu tvorby vyzkumného planu nejprve klade diraz na analyzu jiz
dostupnych dat a az poté se pfistupuje k vlastnimu vyzkumu. Mezi hlavni vyhody
primarniho vyzkumu vSak patfi jejich pfesny charakter odpovidajici na konkrétni otazky
a potieby a taktéz jejich aktualnost (Kotler a Keller, 2013; Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011). K hlavnim vyhodam sekundarnich dat se oproti primarnim fadi jejich finan¢ni

nenaro¢nost a dostupnost, avSak tato data mohou byt zastarala, nespolehliva
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a neaplikovatelna na nase specifické pozadavky (Kotler a Keller, 2013; Kozel, Mynarova
a Svobodova, 2011; Kasik a Havli¢ek, 2012). Primarni data budou pro ucely diplomoveé
préace ziskana pomoci kvalitativniho i kvantitativniho Setfeni. V prvni fazi praktické ¢asti
prace bude provedena analyza konkurence a nasledovat bude kvalitativni a kvantitativni

vyzkum.

4.3.1 Analyza konkurence

Pii analyze konkurence bude vyuZito dvou nastroju a do analyzy budou vstupovat
sekundarni data, ktera jsou vefejné ptistupna. Prace se orientuje na trh malych, lokalnich
vyrobct piirodnich sviéek, proto se za primarni konkurenty Rozvonéno budou povazovat
CesSti vyrobei prirodnich sviéek. V prvni ¢asti analyzy konkurence bude vytvofena mapa
trzniho bojisté, kterd poslouzi jako odrazovy bod pro zorientovani se na trhu Ceskych
vyrobci piirodnich svi¢ek a budou tak identifikovani hlavni konkurenti Rozvonéno. Bude
nasledovat analyza mikroprostiedi a pro tento Uc€el bude vyuzit Porteriv model péti
konkurenénich sil. V Porterové analyze bude zkoumana konkurencni rivalita, hrozba vstupu

novych konkurentli na trh, hrozba substitutli a vyjednavaci sila dodavatelii a zdkaznika.
Dil¢i cile:
1. Identifikovat hlavni konkurenty pro Rozvonéno.

2. Popsat faktory, které mohou mit na Rozvonéno vliv v nasledujicich letech v rdmci

mikroprostiedi.

4.3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum bude realizovan pomoci ¢ty polostrukturovanych rozhovort s majiteli
Ester a Michaelem Schmidtovymi a dvéma brigadnicemi. Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011) individuélni hloubkovy rozhovor popisuji jako rozhovor tazatele s respondentem,
ktery zpravidla trvd do 1 hodiny. Diky subjektivnimu pohledu respondenta muize tento
rozhovor vest k zajimavym zjisténim o jadru n€jakého problému. V téchto rozhovorech bude
predev$im zkoumano, s jakymi zékazniky se majitelé a brigadnice setkévaji, jaké maji
negativni, nebo pozitivni ohlasy, co vhimaji jako silné stranky Rozvonéno a kde naopak vidi
slabiny. Metoda rozhovort s majiteli a dvéma brigadnicemi byla vyuzita pfedevsim pro svoji
uvolnénou atmosféru a dale také pro mozné zjisténi zajimavych subjektivnich poznatka pro
tvorbu kvantitativniho Setfeni. Vzhledem k malému mnozstvi respondentti, ktery nebylo

mozné vzhledem k velikosti firmy rozsifit, mizeme v oblasti kvalitativniho vyzkumu
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hovotit spise o tzv. vyzkumné sond¢, ktera ma spisSe za ukol spravne uchopit kvantitativni

vyzkum.
Dil¢i cile:
1. Objevit podnéty a jisté nuance pro kvantitativni vyzkum.

4.3.3 Kuvantitativni vyzkum

V kvantitativnim vyzkumu ziskavame od respondentii neobsahlé odpovédi. Jednd se
0 vyzkum, ktery se soustfedi predevSim na fakta a kvantitativné zjistitelné udaje a velmi
sporadicky sleduje budoucnost. Tento vyzkum se drzi pevné formulovanych dotazii a usiluje
o velky pocet respondentli, aby byly vysledky co nejspolehlivéjsi. Hlavnim cilem
kvantitativniho vyzkumu je nalezeni odpovédi na otazky, jakym zplisobem se chova urcity
pocet respondentli, kde je mozné vidét spojitosti v dotazované skupiné apod. (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011; Kasik a Havlicek, 2012). Kvantitativni vyzkum bude
proveden pomoci dotaznikového Setfeni mezi lidmi, ktefi si n€kdy ptirodni svicku koupili
nebo ji vénovali n€ékomu jako darek. Vyzkum bude rozsifen mezi tuto cilovou skupinu
pomoci sociélnich siti a budou vytipovana mista, ktera budou pro rozsifeni takového
dotazniku vhodna. Déle bude dotaznik k dispozici na trhu s lokalni tvorbou, kterého se
Rozvonéno zacastni a ktery probéhne v Praze vterminu 12.-13. 3. 2022. V rdmci
kvantitativniho Setfeni bude zkoumano, jaké jsou motivace lidi, kupujicich si ptirodni svicky

) 24

a co je vede Kk volbé této finanéné naro¢néjsi alternativy k parafinovym svickam.
Dil¢i cile:
1. Zjistit chovani lidi na trhu s pfirodnimi svickami.

2. Identifikovat hlavni faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti pfi koupi ptirodnich

svicek.

3. Jaké navyky a emoce maji lidé, ktefi pali ptirodni svicky.

4.4 Zavér

Pro zptehlednéni vysledkl analyz a kvalitativni 1 kvantitativni analyzy, bude v zavéru
praktické Casti sestavena matice SWOT, ktera poslouzi jako zavéreéné shrnuti praktické
¢asti prace. Tento krok byl autorkou zvolen, jelikoz se jednd o situacni analyzu, kterd
zohlednuje jak vnitini prostedi — silné a slabé stranky, tak i vnéjsi prostedi — ptilezitosti

a hrozby firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ROZVONENO

Firma Rozvonéno byla zalozena v dubnu roku 2021, kdy se z Rozvonéno stala spole¢nost
s ru¢enim omezenym. Tomu vSak ptedchazely kroky, které nejdiive vedly na Fler, kde
zakladatelka Ester Schmidtova prodavala své vyrobky. V prvni fazi nabizela levandulové
vonné pytlicky, ozdoby a dalsi produkty s levandulovou tematikou. Po néjaké dob¢ ptibyly
i ptirodni svicky a jelikoz o né€ byl veliky zdjem, velkd ¢ast vyrobnich sil se zacala orientovat
pravé na tento produkt. Z puvodniho ndzvu ZASE levandule se na jafe roku 2020 stalo
Rozvonéno a k Ester se v podnikani ptidal i jeji manzel Michael Schmidt. Firma ma sidlo

Vv Sivicich, které se nachazi v blizkosti mésta Brna.

Jak jiz bylo zminéno, Rozvonéno bylo od samého poc¢atku spojeno s levanduli. K Rozvonéno
totiz neodmyslitelné¢ patii 1 levandulové pole, o které se Ester a Michael staraji.
Kvéty levandule jsou pouzivany v jedné ze svicek — V tiSi sni — na ozdobeni. Déle je
levandule pouzivdna v koupelové soli a ve vonnych pytliccich, které¢ ma vSak Rozvonéno

v nabidce pouze sporadicky.

5.1 Podnikani

Rozvonéno klade velky diiraz na ekologii a udrzitelnost, které jsou velmi Gzce spjaty s celym
podnikdnim této firmy. VSechny svi¢ky byly na zacatku v recyklovanych obalech —
Rozvonéno pouzivalo sklenéné nadoby od jogurtl. V soucasné dobé kapacity vyroby
pfevazuji mnozstvi dostupnych recyklovanych skleni¢ek, a proto Rozvonéno vyuziva
i skleni¢ky nové. Pokud to vSak jde, vraci Rozvonéno skleni¢ky do ob&hu, a i zakazniky
vybizi Kk vraceni skleni¢ek, aby mohly byt znovu pouzity. Dalsi aktivitou, kterou se
Rozvonéno snazi snizit svoji uhlikovou stopu je pouzivani jiz vyrobenych obalovych
materialii pti baleni zésilek. Dle slov zakladateli ,,jedou jejich obalové materialy uz druhé
kolo®. Velkym pocinem na cesté k jeSt¢ veétsi udrzitelnosti byl redesign svicek, ktery se
uskute¢nil na podzim roku 2021. Redesign byl proveden externi Kkreativni agenturou
Butterflies&Hurricanes. Nejednalo se pouze o zménu vzhledu, ale diraz byl kladen
i na nalezeni co nejlepsiho a hlavné pfirodniho materialu pro etikety. Nakonec Rozvonéno
pouziva etikety, které jsou z 15 % z organického jeCmene, ze 40 % z recyklatu a zbyla
celuldza je vyrobena pomoci elektfiny z obnovitelnych zdroji. Etikety jsou potisknuty pouze
texty a jinak je zachovan ptirodni vzhled papiru bez ptidanych podkladovych barev, tim je

mnozstvi toneru co nejvice redukovano (Schmidtova a Schmidt, 2021).
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N —————

Obrézek 5 Redesign Rozvonéno
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Produktové portfolio

V soucasné dobé¢ ma Rozvonéno v nabidce 14 svicek — z toho jsou dvé v keramickych
kaliScich, které maji atest na potraviny, po dohofeni svicky je tedy mozné hrni¢ek pouzit
na napoj. Keramické nadoby jsou ru¢né vyrabény v Ceské republice. Novinkou, ktera byla
pfedstavena na jafe roku 2022, jsou nevonavé cajové svicky, které je mozné zakoupit
v baleni po 20 kusech a k nim zakoupit i sklenéné nadoby, ve kterych ¢ajova svicka mize
hotet. Rozvonéno téz nabizi dopliikové zbozi, které pomuze s péci o svicky — mramorovy
podtacek, ktery je vhodny piedevsim pii dlouhém hoteni svicky, kdyz je sklo rozpalené,

a ntizky na knot.

5.3 Soucasna komunikace

Rozvonéno se svymi zakazniky komunikuje pfevazné pomoci socidlnich siti, na webovych
strankach a dale se ucastni trhi s lokaIni tvorbou, kde se zékaznikem navazuje osobni
kontakt. Komunikace Rozvonéno je sladéna dle logomanualu, kterym Rozvonéno disponuje,

tento logomanudl obsahuje rdmcové vymezeni barevné palety a pokyny pro praci s logem.

5.3.1 Socialni sité

Hlavnim nastrojem komunikace se zdkazniky jsou pro Rozvonéno socidlni sit¢. Tento
komunikacni nastroj byl vybran pfedevSim pro svoji nizkou ndkladovost, snadnou
dostupnost a taktéz proto, Ze socidlni sit€ jsou v souCasné dobé nezbytnym prostfedkem
pii komunikaci se zdkaznikem. Socialnimi sitémi, které Rozvonéno vyuziva, jsou Instagram
a Facebook. Ob¢ platformy maji sva specifika a Gspésnost jednotlivych formatt ptispévkil
se lisi v zavislosti na platform¢. Z ptehledi dostupnych v Meta Business Suite vSak

vyplynulo, ze ptispévky, kde jsou zobrazeny tvafe majitelti nebo brigadnic, maji vétsi dosah,
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nez piispévky o produktech Rozvonéno. Zajimavosti je, Ze zastoupeni sledujicich
na Instagramu a na Facebooku se vyznamné li§i v mist¢ bydlisté, kdy na Facebooku

ptevazuji sledujici z Brna a okoli.

Instagram

Rozvonéno na Instagramu V ramci ptispévkl prezentuje své produkty, které ma v nabidce
a z prispévku je také znat, kdo za vyrobou svicek stoji. V ulozenych Stories ptispévcich
na profilu je ptedstaveno vice ohledné¢ filozofie vyrobce a zplisobu vyroby nebo je také
sdilena zpétnad vazba od zdkaznikl. Je vyuzivan i format ptispévkl Reels. Celkem ma
Rozvonéno na Instagramu 1553 sledujicich (k 23. 3. 2022). Sledujicimi Rozvonéno
na Instagramu jsou témét z 90 % Zeny a vétSinu tvori vékova skupina 25-44 let, i kdyz své

zastoupeni maji i uzivatelé od 18 do 24 let, jak je vidét na obrazku nize

Vék a pohlavi @

o

10 %

20%

0% .-— == .— -— — o e

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
88,6 % 1,4 %

Obréazek 6 Demografické udaje sledujicich na Instagramu
Zdroj: Meta Business Suite

Z ptehledii v Meta Business Suite vyplynulo, ze nejvétsi dosah maji prispévky Reels,
kratké video vytvorené ke Dni matek s dosahem nad 4299. Co se tyka lokality sledujicich,
na Instagramu tvoii témér jednu Ctvrtinu sledujici z Brna a z Prahy, pficemz nejpocetnéjsi

zastoupeni ma Praha s 13,8 %.
Facebook

Na Facebooku Rozvonéno sleduje celkem 595 uzivatela (k 17.3.2022), ktefi ve vice nez 50
% mayji bydliste v Brné a okoli a jejichZ pohlavi a vékové zastoupeni je vidét na obrazku nize

— vyznamn¢ se neli§i od uzivatelského zastoupeni na Instagramu. Stejné tak je 1 format
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ptispévki velmi podobny Instagramu, av§ak na Facebooku se Rozvonéno vénuje i presdileni
obsahu ohledné planovanych udalosti, kterych se ucastni, nebo ¢lankt, které o Rozvonéno
vysly. Podobné jako na Instagramu jsou i na Facebooku vyuzivany formaty piispévku

vvvvvv

(23. 3. 2021-23. 3. 2022) dosah 707.

Vék a pohlavi @
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi

85,1 % 14,9 %

Obrazek 7 Demografické udaje sledujicich na Facebooku
Zdroj: Meta Business Suite

5.3.2 Webové stranky

Web prestavuje predevsim prodejni misto, a proto uz landing page vede piimo na e-shop a je
vytvoien pomoci e-shopového feSeni od Shoptetu. Nad tvodni fotografii, ktera se
po n&jakém ¢ase méni (celkem jsou prezentovany 4 fotografie), je menu, které mé
nasledujici rozdé€leni: e-shop, O nés, Kontakty, Kde nas najdete a Blog. V kolonce ,,Vice* je
moznost Rozvonéno napsat vzkaz piimo z webové stranky. Blog, ktery je na webu piistupny,
neni tolik aktivni, v soucasné dob¢ ¢ita 4 ¢lanky (k 17.3.2022). Na landing page je hned
v ivodu znat, jaké hodnoty Rozvonéno zastava a K piijemné&j$imu ndkupu bez nutnosti

vypliiovani tidajii je mozné si na strankach vytvofit svlij vlastni ucet.
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ROZVONENQ Eshopv Onés Kontakty Kdenésnajdete  Blog Vice v Q a &

B ruéné vyrobeno v CR Q¥ respektujici prirodu s, & druhy Zivot vécem

Obrézek 8 Webové stranky
Zdroj: www.rozvoneno.cz

5.3.3 Prodejni akce

Rozvonéno se pravidelné ucastni trhii, kde ma moznost navazat osobni vztah se zékazniky.
Na téchto trzich se majitelé nebo brigaddnice setkavaji s lidmi, ktefi jiZ v minulosti svicku
Rozvonéno zakoupili, ale maji moznost oslovit i nové zdkazniky. Nejcastéji se Rozvonéno
wicastni trhi Mint Market, které se konaji po celé Ceské republice, Rozvonéno se viak tastni
téchto trhti pouze v Brné a v Praze. Mint Market propojuje malé vyrobce, ktefi tvofi
autorskou modu, Sperky nebo dalsi produkty vyrabéné v tuzemsku. DalSimi trhy, kterych se
Rozvonéno v minulosti Gcastnilo, je prazsky Dyzajn market. Nejcastéji se Rozvonéno téchto
trhi Géastni na podzim a v zim¢ — piedevs§im v pfedvano¢nim obdobi, ale v minulosti se
zGcastnilo i jarnich trhti v Brné€ a v Praze. Rozvonéno mélo v planu se ucastnit i Vanocnich

trhl, nicméné diky pandemii COVID-19 Véanoc¢ni trhy nakonec neprobé&hly.

534 PR

V oblasti PR neni Rozvonéno tolik aktivni. V minulosti vySly dva ¢lanky — jeden v online
magazinu Signaly.cz a druhy v Sivickém zpravodaji (ndhledy k dispozici v ptiloze IV této
prace). Zminky o Rozvonéno jsou i na webovych strankach nebo spiSe na e-shopech
prodejci pfirodnich produktii nebo bezobalovych potravin, kde je Rozvonéno v nabidce.
| tam je moZné Rozvonéno vyhledat a dozvédét se néco o jeho filozofii a produktech, ale

informace jsou spiSe informativni a strohé.
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6 PRIRODNI SVICKY

Za ptirodni svicky jsou povaZovany svicky, které jsou ze vceliho, so6jového nebo
kokosového vosku. Vosk je tedy jednou ze slozek piirodni svicky, tou druhou je viné —
esencialni olej, ktery je pouzit pro vytvoreni unikatni viing svicky. Zde je také kladen dtraz
na pouziti pfirodnich esencialnich oleju pii vyrob€. Prvni pouziti séjového vosku se datuje
do roku 1991, kdy Michael Richards hledal levné&jsi alternativu véeliho vosku, jelikoz si byl
védom velkého zajmu o pfirodni svicky, které vSak byly az 10x drazsi nez klasické
parafinové (Soya.be, ©2022). Svicky ze sbdjového vosku jsou tedy pomérné nové
a predevsim v poslednich letech je moZzné zaznamenat rostouci zajem o tuto alternativu
k parafinovym svickam. Centrum pro podporu dovozu zrozvojovych zemi uvadi, ze
Vv Evrop¢ je mozné v poslednich letech pozorovat rostouci zajem o svicky obecné. Tento
zajem odtvodnuji i pandemii COVID-19, ktera v lidech podnitila vétsi smysl pro starost
0 utulny domov a o jejich fyzické a dusevni zdravi. Svicky se tak staly doplitkem mnoha

domécnosti a pomoci piijemného svétla a viné maji v domovech navodit pfijemnou

atmosféru (Cbi.eu, 2020).

6.1 Benefity prirodnich svicek

Mezi hlavni benefit ptirodnich svicek patii jejich del$i doba hoteni, to se ukdzalo i ve studii,
kterou provedli Razei a Wang (2002), jejiz jeden dil¢i vysledek vidime na obrdzku nize.
Ze studie vyplynulo, Ze sojové svicky nejen hoii vyrazné déle v porovnani s parafinovymi,
ale potfebuji k hoteni také méné vzduchu. Vyrobci svicek na svych webovych strankéach také
Casto uvadéji, jakym zplsobem se o s6jovou svicku starat. Pti sprdvném zachazeni je mozné

dosahnout az 2x delsi doby hofeni neZ u parafinové svicky.
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Obrazek 9 Porovnani spotieby svicek (v gramech) béhem hoteni
Zdroj: Razei a Wang, 2002
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Existuje velké mnozstvi ¢lankt, které polemizuji nad tim, zda jsou parafinové vonné svicky
Skodlivé zdravi. Ve studii, kterou provedly Razei Wang (2002) nebo Obandla a kol. (2020)
bylo uskute¢néno zkoumani vylucovanych Skodlivych latek u rGznych typt svicek pfi
hofeni. Z obou téchto studii vyplynulo, ze u séjovych svi¢ek v porovnani s parafinovymi
bylo pii spalovéani vylucovano vyznamné méné sazi do ovzdusi. Na druhou stranu, jak uvadi
Moyer (2021), rozsifené ¢lanky o Skodlivosti parafinovych a vonnych svicek jsou Casto
ptehnané. Petry a kol. (2014) ve studii zkoumal, jaké latky jsou vypoustény do ovzdusi pfi
hoteni vonnych parafinovych svi¢ek v mistnostech rtznych velikosti. Ze studie vyplynulo,
ze pti hoteni byly vypoustény nebezpecné latky, avsak i v nejmensi mistnosti po nékolika
hodinach hofeni byly tyto latky zcela zanedbatelné a v souladu s limity a doporuc¢enimi

Svétové zdravotnické organizace.

Zcela jisté vSak lze fict, ze svicky z ptirodnich voskt jsou ekologictejsi variantou. Parafin se
totiz vyrabi destilaci ropy a svicky ze sdjového nebo vceliho vosku jsou proto jeho

udrzitelngjsi alternativou (Moyer, 2021).
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7 ANALYZA KONKURENCE FIRMY ROZVONENO

7.1 Mapa trzniho bojisté

Hlavnim cilem mapy trzniho bojisté je lepsi orientace na trhu vyrobcl pfirodnich svicek.
Jako kritéria k porovnani byla vybrana: cena svicky a mnozZstvi nabizenych variant svicek.
Jelikoz vyrobci nabizi rizné velikosti svicek, byla cena piepocitana na velikost 100 ml a aby
byla cena co nejvice srovnatelna, byla vzdy vybrana kategorie svicek, ktera se svym
objemem nejvice piiblizovala objemu, ktery vyrabi Rozvonéno — tj. 130 ml. Co se tyce
jednotlivych variant, byl bran zfetel jak na velikost svicky, tak i na vini. Pokud tedy vyrobce
vyrabi tii velikosti svicek o jedné vini, byla tato skutecnost do mapy trzniho bojisté
pfenesena tak, Ze vyrobce vyrabi 3 varianty svicek. Specialni kategorii je svicka ze v¢eliho
vosku, kterou md v nabidce pouze Rozvonéno a dal$i jeden vyrobce. Tato svicka byla
K variantam pfipoctena taktéz, i kdyZ jinak jsou pfedmétem zkoumani piedev§im piirodni

svicky ze sdjového a kokosového vosku. Tabulka konkurentil je dostupna v ptiloze P1.

Konkurenti firmy byli nalezeni pomoci vyhledavace Google, na internetovém portalu Fler
pro malé vyrobce a na socialnich sitich — pfedevsim v riznych skupinach na Facebooku,
které se soustiedi na propagaci ¢eskych vyrobct. Takovou skupinou byla naptiklad skupina
Darujme ceské Vanoce, kterd ¢ita pies 40 000 c¢lend. Déle byli vybrani konkurenti, které
jmenovali samotni majitelé firmy. Poslednim zdrojem informaci o konkurentech byl
kvantitativni vyzkum, ve kterém respondenti v ramci dotaznikového Setfeni uvedli nékteré

vyrobce, ktefi nebyli vySe zminénymi metodami objeveni.

Tabulka 1 Mapa trzniho bojiste

Pocet jednotlivych variant svicek
Méné nez 10 10-19 20-29 30-39 Vice nez 40
Cena za 100ml X X X X X
Méné nez 180 K&|  Aromka | Rozvonéno
180-189 K¢ Papirova
ktidla
190-199 K¢
200209 K¢ Aesta Vontree | Moje hygge | Na kopecku
210219 K¢ Z lesa
Svickuj,
220-229 K¢ Jakko Perfumed
Prague
. Kimmy Veynero,
230 K& a vice candles Tvojesvicka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z mapy trzniho bojiste je naro¢né urcit, kteti konkurenti jsou pro Rozvonéno témi hlavnimi.
Z dukladného zkoumani v§ech malych vyrobcu piirodnich svicek a po piihlédnuti k mapé
trzniho bojiste, k poétu sledujicich na socidlnich sitich (pfehled k dispozici v piiloze 1)
a k dotaznikovému S$etfeni, kde respondenti uvadé€li jejich oblibené vyrobce, lze fict, Ze
trznimi vidci jsou vyrobci Z lesa, Svickuj, Kimmy Candles a Perfumed Prague. Vyrobci,
kteti se svoji velikosti naopak nejvice piiblizuji Rozvonéno jsou Jakko a Moje Hygge.
Vyrobce Z lesa se soustiedi na velké mnozstvi jinych produkti a sviéky jsou tedy pouze
doplitkem, navic vyrobce nema stalou nabidku svicek, l1ze ho tedy povazovat za méné
dulezitého konkurenta nez dal$i zminéné tii trzni vidce. Vyrobci Tvojesvicka a Papirova
kiidla byli naopak identifikovani za latentni konkurenty. Zajimavym zji§ténim je, Ze si
Rozvonéno v porovnani s ostatnimi konkurenty drzi nizkou cenu svicky v piepoctu
na 100ml. Ostatni vyrobci maji v nabidce 1 vétsi svi¢ky, neZ Rozvonéno, a ve svickach

0 vétsim objemu uz se blizi cenové Rozvonéno.

7.2 Porterova analyza

Jako dalsi analyza pro charakteristiku konkuren¢niho prostiedi byl vybran Portertv
pétifaktorovy model. V nasledujici kapitole je tedy popsano, jak to v odvétvi vyrobcl
prirodnich svi¢ek vypada dnes a jaké jsou prognédzy pro rok 2027. Popsany budou sily —
rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty, hrozba vstupu novych konkurentl, vyjednavaci sila
dodavateli a odbérateld a v neposledni fadé hrozba substitutt. Progndzy a jednotlivé odhady
pro parametry byly vytvoteny autorkou, ktera si zdvéry ovéfovala ve vetejné dostupnych
zdrojich. Znamky jednotlivym parametrim ud¢lili autorka a oba majitelé Rozvonéno.

Nasledné byly provedeny primeéry z udélenych znamek tfi hodnotitelil.
7.2.1 Konkuren¢ni rivalita
Konkurenéni rivalita v odvétvi byla zkoumana z hlediska tii riiznych kritérii:

e 1A: Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost

Jak jiz bylo naznaceno v kapitole 7.1 Mapa trzniho bojiste, vyrobcl piirodnich svicek je
v Ceské republice pomérné velké mnozstvi a jejich pocet se velmi vyrazné zvysil jen
v poslednich letech nebo dokonce jen v poslednim roku, jak zminil jeden z majitelt
v rozhovoru v ramci kvalitativniho Setieni. Nejvétsi z nich jsou zaneseni do zminéné Mapy,

ale nejednd se zdaleka o vSechny vyrobce, ktefi na trhu operuji. Zminéni vyrobei jsou
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povazovani za trzni viidce, ale stale je na trhu mnoho malych hraca, kteti obsluhuji své mensi

lokalni segmenty.
e 1B: Rist odvétvi

Odvétvi zazivd za minulé roky rostouci obdobi. To zplsobuje piedev§im zména
ve spotiebitelském chovéni, kterou lze v poslednich letech pocitovat v oblasti udrzitelnych
a eco-friendly produktti. To 1ze napiiklad dokazat studii od Svétového fondu na ochranu
ptirody, z jejiz zavéru vyplynulo, ze celosvétoveé se zdjem o udrzitelné produkty a témata
zvysil za poslednich 5 let o 71 %. Viceprezidentka fondu na to konto poznamenala, Ze trh
s udrzitelnymi a ekologickymi produkty neni jiz v souc¢asné dobé niche market, jak tomu
bylo diive (Hirsheimer, 2021). Piirodni svi¢ky lze do tohoto sektoru zahrnout a mizeme

tedy tento rist vztahnout i na nase sledované odvétvi.
e 1C: Diferenciace vyrobkii/sluzeb

Z analyzy konkurence, ktera byla provedena v kapitole 7.1 a kterou je mozné shlédnout
i v ptiloze P1, vyplynulo, Ze vyrobci pfirodnich svicek se zasadné ve svém portfoliu

nediferencuji. Viing, nadoby na svicky i design jsou v mnoha piipadech velmi podobné.

Tabulka 2 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Priumérné odhady
(1 bod — nejnizsi, 10 bodi — nejvyssi) 2022 2027
1A Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 6 8.67
(malo konkurentti = 1 bod; hodné = 10 bodl1) ’
1B Rust odvétvi 3 233
(vysoky riist poptavky = 1 bod; maly rast = 10 bodl) ’
1C Diferenciace vyrobku/sluzeb
(vysoka = 1 bod, nizk = 10 bodi) 7,33 6,33
Celkem 16,33 17,33
Prumérné skore 5,44 577

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

e 2A: Kapitadlova narocnost vstupu do odvétvi
Pro nové vyrobce piirodnich svi¢ek neni kapitalové zatizeni nikterak velké. Jelikoz se jedna
0 ruéni vyrobu a vyroba nepodléha specidlnim legislativnim pfedpisim (jako je tomu
naptiklad v potravinaiskych provozech), je pomérné jednoduché zacit podnikat 1 bez vétSich

pocatecnich investic.
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e 2B: Potieba vlastnit pti vstupu do odvétvi specialni know-how, patenty, licence atd.

Know-how k vyrobé ptirodnich svicek neni velké, spociva predevs§im ve zvoleni spravného
poméru vonnych esencialnich oleji a dale potom ve spravném nastaveni obchodnich
procesti. K vyrobé a podnikdni v tomto odvétvi nejsou poteba zadné specialni licence nebo
patenty. Pro nové vstupujici vyrobce spociva narocnost predev§im v byrokratické sféie
spojené s podnikanim (OSVC, datiové pfiznani, platce/neplatce DPH atd.).
e 2C: Loajalita zdkaznikt

JelikoZ se jednd o malé vyrobce lokélniho charakteru, mnohdy jsou vazby tvofeny i diky
osobnimu setkani a tim tedy vznika i loajalita. VVztah, ktery si vyrobce se zdkaznikem buduje,
je Casto zaloZen na velmi upfimném a peclivé budovaném vztahu. Na druhou stranu nelze

predpokladat, ze by loajalita byla tak velka, jak je tomu u produkti, které zakaznikovi slouzi
delsi dobu.

Tabulka 3 Hrozba vstupu novych konkurentti na trh

Hrozba vstupu do odvétvi Odhady
(1 bod — nejnizsi, 10 bodl — nejvyssi) 2022 2027
2A Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 933 9
(vysokd = 1 bod; nizk4 = 10 bodi1) '
2B Potteba vlastnit pti vstupu do odvétvi specidlni know-
how, patenty, licence atd. 9,33 9,33

(ano = 1 bod; ne = 10 bod)
2C Loajalita zadkaznikii

(vysokd = 1 bod, nizké = 10 bodi) 4 2,67
Celkem 22,66 21
Pramérné skore 7,55 7

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.3 Vyjednavaci sila dodavatela
e 3A:Pocet a vyznam dodavatela

Dodavatelt so6jovych a kokosovych voskovych vloéek je i na ¢eském trhu mnoho, navic
dal$i dodavatelé operujici v zahrani¢i maji nabidku také Sirokou, takze neni problém si
Vv piipad¢ potieby objednat vosk i ze zahranici. Co se tyka dalSich nezbytnosti pro podnikani,
jako jsou knoty, sklenice nebo jiné nadoby na svicky, v této oblasti jsou dodavatelé jeste

méné vyznamni.
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e 3B: Specializace dodavek (dilezZitost dodavek pro podnikéni)

Dodavky sojovych a kokosovych voskovych vlo¢ek jsou pro podnikani v odvétvi skute¢né
zésadni. Navic jejich vyroba neni jednoducha, proto pro vyrobce svicek je témér

nemyslitelné osamostatnéni se od dodavateld.
e 3C: Vyznam odbératelti pro dodavatele

Pro dodavatele nejsou odbératelé tak duleziti. SOjové voskové vlocky jsou sice velmi
specifické a pouZzivaji se téméf vyhradné na vyrobu svicek, sdjovy olej, ze kterého se vyrabi
1 zminéné vlocky, ma vSak daleko S§ir§i zastoupeni v potravinaiském primyslu a pouZziva se

i jako slozka do biopaliv (Missouri Soybeans, ©2022).

Tabulka 4 Vyjednavaci sila dodavateld

Vyjednavaci sila dodavateli Odhady
(1 bod — nejnizsi, 10 bodl — nejvyssi) 2022 2027
3A Pocet a vyznam dodavateli
(mnoho = 1 bod; malo = 10 bodir) 533 | 367
3B Specializace dodavek (dilezitost dodavek pro podnikéani) 8 867
(mala = 1 bod; velka = 10 bodl) ’
3C Vyznam odbératelii pro dodavatele 8 7
(velky = 1 bod; maly = 10 bodil)
Celkem | 21,33 19,34
Prumeérné skore 7,11 6,45

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.4 Vyjednavaci sila zakazniki
e 4A: Pocet vyznamnych zakaznikl

V odvétvi se pohybuje spiSe mnoho drobnych zdkaznikli, coz ptesné kopiruje i povahu
odvétvi, ktera je ve velké mife zastoupena drobnymi vyrobci. Majitelé Rozvonéno zminili,
Ze maji obcas 1 vétsi objednavky, které zhotovuji pro firmy nebo vefejné instituce, ale jejich
pocet neni v soucasnou chvili tak zasadni, a 1 proto Rozvonéno stale voli prodej na trzich

S lokélni tvorbou, kde m& moznost oslovit nové zdkazniky.
e 4B: Zakaznikovy ,,switching costs*

Pro zékaznika jsou ,,switching costs* neboli nédklady na ptechod ke konkurenci mizivé.
Vyrobci svi¢ek maji totiz viing svicek velmi podobné a objednavky lze udélat jednoduse
na e-shopu vyrobci, zakaznik se proto nemusi slozit¢ adaptovat. Po analyze konkurence
bylo zjisténo, Ze vyrobci Casto voli velmi podobné prodejni kanély, neni to tedy pouze o tom,

Ze vyrobcei maji svij e-shop, ale s mnoha vyrobci je mozné se setkat i na zminénych trzich
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s lokalni tvorbou, v riznych partnerskych prodejnach nebo je mozné si od vyrobce svicku

koupit napiimo, pokud jes$té nema e-shop.
e 4C: Hrozba zpétn¢ integrace

Vyroba svicek z ptirodnich voskli neni ndro¢nd a je jednoduché si svi¢ky vyrobit z pohodli
domova. Hrozba zpétné integrace je proto velmi silnd, a to piedevs§im v dne$ni dobé, kdy

isou rizné DIY? navody velmi oblibené.
J

Tabulka 5 Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zakazniki Odhady
(1 bod — nejnizsi, 10 bodd — nejvyssi) 2022 2027
4A Pocet vyznamnych zékaznikl
(mnoho drobnych zékazniki = 1 bod; malo 1,67 2
vyznamnych zakazniki = 10 bodu)
4B Zakaznikovy ,,switching costs* 933 9
(vysoké = 1 bod; nizké = 10 bodi1) ’
4C Hrozba zpétné integrace 866 967
(nepravdépodobna = 1 bod; pravdépodobna = 10 bodii) ' ’
Celkem 19,66 20,67
Primérné skore 6,55 6,89

Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.5 Hrozba substituta
e 5A: Existence substitut na trhu

Za hlavni substitut pro piirodni svicky mizeme povazovat svicky ze vceliho vosku, které
stejné jako svicky ze sojového vosku nevylucuji pii hoteni Skodlivé latky. Na druhou stranu
jsou substitutem i1 v§echny ostatni parafinové svicky, které jsou v obchodech bézné k dosténi,
protoze nékteti zakaznici si mohou ptirodni svicku poftidit bez toho, aniz by o rozdilech mezi
pfirodnimi a parafinovymi svickami védéli. DalSim ptikladem substitutd jsou jiz v dnesni
dob¢ existujici svicky z fepkového vosku nebo svicky, které vznikaji z oleje, ktery se

pouziva v restauracich — nejéastéji slunec¢nicovy a olivovy (Doleckova, 2020).
e 5B: Hrozba vzniku substituti

Tim, Ze stale roste zdjem o zdrav¢§jsi a pro piirodu pfijatelné;si typ svicek, l1ze pfedpokladat,

ze budou vznikat i rizné dalsi substituty.

1 DIY z angl. Do it yourself. Znamena to, Ze si ¢lovék néco po domacku vyrobi sdm podle navodu.
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e 5C: Vyvoj cen substituti

Tim, Ze by se mohli néktefi vétsi hraci na trhu zaméfit na sektor ptirodnich svicek, mohlo

by dojit 1 ke snizeni cen substitutti.

Tabulka 6 Hrozba substitutt

Hrozba substitutt Odhady
(1 bod — nejnizsi, 10 bodl — nejvyssi) 2022 2027
5A Existence substituti na trhu 467 7
(malo = 1 bod; mnoho = 10 bod) '
5B Hrozba vzniku substitutii 6.33 8
(nizkd = 1 bod; vysok4 = 10 bodi1) '
5C Vyvoj cen substitutti
(zvySovat = 1 bod; snizovat = 10 bodl1) 3,33 5,66
Celkem 14,33 20,66
Prumérné skore 478 6,89

7.2.6 Celkovy souhrn a vyhodnoceni

Tabulka 7 Celkovy souhrn

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy souhrn

Priamérné celkové

odhady
Nejsilng€jsi -> nejslabsi sila 2022 2027
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 5,44 577
Hrozba vstupu do odvétvi 7,55 7
Vyjednavaci sila dodavateld 7,11 6,45
Vyijednavaci sila zakazniku 6,55 6,89
Hrozba substitutt 4,78 6,89
Celkem 31,43 33
Prumérné skore 6,3 6,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Porterovy analyzy, ve které bylo zkoumano pét sil v odvétvi vyplynulo, ze silou, ktera

Vv nasledujicich péti letech dle odhada nejvice posili, je hrozba substitutti. Lze ptedpokladat,

ze konkurenc¢ni rivalita v odvétvi bude viceméné stejna. Je to dano predevSim tim, ze

na jedné stran¢ se do odvétvi budou chtit dostat novi konkurenti, ale na strané¢ druhé to

vyvazuje rychly rist odvétvi. Hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi je pomérné

vysoka a v nasledujicich péti letech se to razantné nezméni, i kdyz bude mozné pozorovat

mensi snizeni této hrozby, a to predevsim diky loajalité zakaznikd, ktera se s pfibyvajicimi

roky bude snejvétsi pravdépodobnosti zvySovat. Vyjednavaci sila dodavateli neni

Vv soucasné dobé vyznamné vysoka a v nasledujicich letech nebude dochazet k signifikantni

zméné v této oblasti. To, Ze vyjednavaci sila zédkaznikii neni zcela zasadni, zplsobuje
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pfedevsim to, Ze existuje mnoho zakazniki, ktefi jsou mali, v dalSich dvou zkoumanych
parametrech je jejich vyjednavaci sila znacna. Zakaznik totiz nema vysoké naklady spojené

s prechodem ke konkurenci a hrozba zpétné integrace neni vyloucena.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo ziskat podklady pro kvantitativni vyzkum — respektive
pro tvorbu dotaznikového Setfeni a dale zjisténi moznych detail, které by bylo dobré
v ramci kvantitativniho Setfeni objasnit. Kvalitativni vyzkum byl proveden za pomoci
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl v jednotlivych rozhovorech s participanty
doplnén o dil¢i rozsifujici otazky v zavislosti na odpovédich participanti. Tematické okruhy
se tykaly vnimani hodnot Rozvonéno jako znacky, jeho zakaznikti a komunikace. V posledni
¢asti rozhovoru byly poklddany otdzky ohledné osobniho vztahu participanti ke svickdm

a budoucnosti Rozvonéno.

Rozhovory byly realizovany v obdobi 1.3.-7.3.2022. Participanty tvofili majitelé
Rozvonéno a dvé brigadnice. Z toho ditvodu probihaly rozhovory v uvolnéné a neformalni
atmosféte, jelikoz vSechny ¢tyfi participanty autorka osobné zna. Rozhovory tedy probihaly
ve formé tykani, kdy byl na zacatku vzdy predstaven divod realizace rozhovoru a jeho
struktura. Pro navozeni atmosféry bylo pouZito né€kolik neformalnéjSich otazek
a nasledovala hlavni ¢ast celého rozhovoru. V ramci kvalitativniho Setfeni nebylo mozné
ziskat vice participanttl, jelikoz vice lidi neni do chodu Rozvonéno zapojeno a nemaji
pottebny vhled do fungovani a vniméni firmy. Kompletni nahravky rozhovori jsou
k dispozici v ptiloze P2 této prace, stejné jako scénai individualniho rozhovoru.
Ve stejné piiloze je taktéZz dostupny odkaz na piepis rozhovort s provedenym kddovanim.
Kodovani bylo vytvotreno na zakladé tematickych celkl a v nasledujici ¢asti je pfedstaveno
nekolik dil¢ich témat, kterd z rozhovord vyplynula a stala se tak nosnymi pilifi pro tvorbu

kvantitativniho dotazniku.

8.1 Analyza individualnich rozhovori

Prvni ¢ast rozhovoru se tykala hodnot Rozvonéno a jejich vnimani z pohledu majiteli a dvou
brigadnic. Hodnoty, kterymi se Rozvonéno prezentuje i v ramci svého webu a sociélnich siti,
jsou rucni prace, respekt k pfirodé a darovani druhého zivota vécem. Tyto hodnoty byly
zminény vSemi dotazovanymi. Dal§i hodnotou, ktera od participant zaznivaly byla rodinna
atmosféra Rozvonéno a s tim souvisejici nadSeni z celé myslenky a filozofie Rozvonéno,
které je znatelné z rozhovoru s brigadnicemi a samoziejmé i s majiteli. Jeden z majitelt se
k tomu vyjadiil slovy: ,,Snazime se, aby to bylo takové lidské, nejen o produktech, ale
i 0 nas. Aby byly videt nase tvare, aby Rozvonéno bylo spjato s nasimi jmény.* Déale uvadi

ptiklad, jak hezky takova lidskost funguje na trzich, kdy majitelé sami mohou fict, Ze
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produkty ru¢né vyrabi. Jedna z brigadnic taky uvedla, Ze nejsiln&jsi strankou Rozvonéno

vvvvv ¢

Tyto hodnoty, které Rozvonéno zastava, se propisuji do stylu podnikani, které bylo béhem
rozhovoru s majitelem oznaceno za snahu ,, podnikat s lidskou tvari a nahlizet na byznys,
aby byl pro prirodu co nejméné dopadovy ““. Zaroven touto myslenkou jiného podnikéni chce
Rozvonéno inspirovat i ostatni k nasledovani: ,, Je to o hleddini a davani sméru i ostatnim —

jak se na podnikani da nahlizet jinak a co jsou viastné ty pravé lidské hodnoty.

Hodnotami, které byly nejvice zmifiovany a jsou jim podfizeny vSechny procesy ve firm¢,
jsou ekologie a udrzitelnost. Prakticky to znamena, Zze Rozvonéno vyuziva napiiklad staré
obalové materidly, coz je dle Michaela Casové 1 finanén€ nevyhodné, ale Rozvonéno si
udrziteln&j$i cestou. S mensi ziskovosti Rozvonéno a jinym piistupem k podnikani je
spojena i kone¢na prodejni cena svicek: ,, Nadhodnocovani svicek nam prijde proti smyslu,
aby co nejvice lidi zacalo vyuzivat produkty s mensim dopadem na prirodu, a proto je nase
cena pro vice lidi prijatelnéjsi.” S néCim podobnym se setkala i jedna z participantek
na trzich, kdyz od lidi slycha: ,, To jsou ale levné svicky za dobrou cenu, za takovou cenu
Jjsme jeste prirodni svicky nevidéli. “ Takto vSak reaguji zékaznici, ktefi se jiz s pfirodnimi
svickami setkali a holduji jim, protoZe jinak pii rozhovorech vyplynulo, Ze cena byva pro
mnoho lidi stdle vysoka a pokud lidé neznaji ptirodni vosky, je tfeba vysvétlit, v ¢em

spocivaji jejich benefity a pro¢ se produkty pohybuji ve vyssich cenovych hladinach.

Z rozhovoru vSak vyznélo, ze ne vSichni zédkaznici kladou na ekologii a udrzitelnost takovy
diaraz: ,, Mysleli jsme si, Ze nas zakaznik bude dbat na ekologii, ale zjistili jsme, Ze ne az tak
velké procento nasich zdkaznikit na ekologii dava takovy diraz jako my.* Dulezitéjsi
pro zékazniky je tedy z pohledu brigadnic i majiteli nakonec to, jak svi¢ka voni, jak vypada
a celkovy dojem ze znacky, nez to, do jaké miry je produkt udrzitelny. Jedna z brigadnic to
dokonce vyjadiila slovy, ze nékteti lidé jsou na ekologii az haklivi: ,,Kdyz zminuji
udrzitelnost a to, Ze se sklenicky vraci do obéhu, maji na to reakce, Ze je to popularni to resit,
Ze je to sama ekologie a kdyz clovek rekne, Ze se snazi o dobry vztah s prirodou, tak reknou,
no to je zas ta ekologie. * Avsak na druhou stranu dle participantd hraje u mnoha zakaznika
pfi rozhodovani o koupi svicky nezanedbatelnou roli pravé udrzitelnost a ekologie. Dalsimi
motivy, které z rozhovortu vyplynuly, mohou pro zékazniky byt nazev svicky, design obalu,
délka hofeni, pouziti pfirodnich oleji, vztah s vyrobcem apod. Celkové vnimani faktort

ovlivilyjici koupi piirodni svicky bude dale zkoumano v kvantitativnim vyzkumu, jelikoz
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jsou tyto skute¢nosti zasadni i z hlediska tvorby komunikaéni strategie. V kvantitativnim
Setfeni bude téZ zkoumano, jaky vyznam ma jiz zminovana ekologie a udrzitelnost pii volbé
ptirodni svicky a jakou vahu ma udrzitelnost v porovnani s viini, designem a cenou, jelikoz

prave toto polemizovani zazné€lo z rozhovort velmi ztetelné.

V oblasti zakaznického chovéani byla participantim polozena i otazka, zda si zdkaznik
kupuje produkty spise pro sebe, nebo jako darek. ,, Mysleli jsme si, Ze nds lidé kupuji hlavné
jako déarek, ale ukdzalo se, Ze spoustu lidi si svicku kupuje pro sebe, coz nas prrekvapilo, ale
co se tak setkavam, tak je to tak 50 na 50, ““ piiznal jeden z majiteld v rozhovoru a podobné
mluvili i dalsi dotazani, kdy jeden znich zminil, ze si lidé kupujici pfirodni svicky
Rozvonéno dé€laji koupi Casto radost i sami sob&. Nelze tedy jednoznacné fict, co pievazuje
a zda lidé skute¢né radé&ji nakupuji svicky pro sebe, nebo jako darek. Co se tyka typického

zakaznika, odpoveédéli dotazani, Ze se jedna vétSinove o zenu, vékove mezi 25-40 lety.

Ohledné¢ komunikace Rozvonéna vSichni participanti v pribéhu celého rozhovoru
opakované zmifiovali velky piinos ucasti na trzich, predev§im na téch s lokalni tvorbou.
Hlavni benefity vnimali pfedevsim v osobnim kontaktu, ktery je nepostradatelny a diky
kterému je mozné piedat nejvice z energie a filozofie, kterou Rozvonéno zastava. Benefit
spociva 1V pfijemné atmosfére, kterd majitele nabiji energii. Jeden z majitelll se b&hem
rozhovoru zminil o Uskali socialnich siti, kde muze byt ¢lovék obcas az ptili§ piehlcen
negativni zp&tnou vazbou, ktera pfi osobnim kontaktu miZe vyznit jinak a je mozné se
s lidmi o ptipadnych nedostatcich pobavit. V oblasti socialnich siti byl nejéastéji zminovan
Instagram, kde je Rozvonéno nejaktivnéjsi a postoj k Instagramu popsal jeden z majitelt
nasledovné: ,, Myslim si, zZe je duilezité, aby nas Instagram byl zivy a abychom tam byli poznat
my a nase filozofie.” V jednom z rozhovort téz zaznélo, ze by bylo dobré se zaméfit
na propagaci Vv ruznych magazinech, zpravodajskych portalech apod., jelikoz jeden
z takovych ¢lanka v minulosti pfinesl nové zakazniky, coz bylo znatelné poznat z mnozstvi
objednévek na e-shopu ve dnech po zvetejnéni ¢lanku. Jak si lidé holdujici svickam vybiraji
vyrobce piirodnich svi¢ek a kde tyto informace hledaji bude dale zkoumano pomoci
dotaznikového Seteni, které tak odhali oblibené komunika¢ni nastroje této specifické

skupiny.

Zavéerecna Cast rozhovoru byla vénovana osobnimu vztahu participanti ke svickam. I kdyz
byly provedeny pouze Ctyii rozhovory, jelikoz vice lidi neni do fungovani Rozvonéno
patficné zapojeno, autorka ziskala potfebny vhled do uzivani a navykt, ktefi majitelé

a brigadnice maji, jelikoz svi¢ky pali dle jejich slov téméf kazdy den. Jedna z participantek
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se vyjadrila, ze to, jak pali svicky, zalezi na rocnim obdobi: ,, Rozhodné to vic praktikuji
V zimnich mésicich, pak kdyz prijde teplo, tak uz mé tolik neldka si svicku zapalit. “ Majitelka
se zase priznala, ze dfive svickam tolik pozornosti nevénovala: ,,Co jsem se dostala
K prirodnim voskiim, tak se mij zdjem o svicky zménil a musim Fict, Ze mam svicky moc
rada. “ Dilezitost jednotlivych benefitl ptirodnich svicek, emoce spojené s palenim svicky
a ¢innosti, pti kterych si uzivatelé piirodnich svi¢ek radi svicku zapali, autorka dale zkouma

v rdmci kvantitativniho vyzkumu.

8.2 Zavér kvalitativniho vyzkumu

I pfes maly pocet moznych participantd v individualnich rozhovorech byly rozhovory
autorkou shledany za pfinosné, jelikoz béhem nich vyplynula na povrch urcita témata
a domnénky participantt, které bude mozné dale zkoumat v rdmci kvantitativniho vyzkumu.
To bylo ostatné také dil¢im cilem kvalitativniho vyzkumu. Nejzasadnéjsi zjisténi jsou kratce

shrnuta v této kapitole, i kdyZ je mozné je vy¢ist jiz v pfedchozi kapitole 8.1.

Rozvonéno stavi od samého pocatku na hodnotach ekologie a udrzitelnosti, vétSina procesti
je témto hodnotam plné podfizena a vstupuji znaénym zptisobem i do komunikace a celkové
prezentace celé znacky. B&hem rozhovorid vSak bylo vicekrat zminéno, Ze ne vSichni lidé,
ktefi se zajimaji o pfirodni svicky, kladou na ekologii a udrzitelnost takovy dlraz. Pravé
na faktory, které jsou pro lidi holdujici pfirodnim svickdm podstatné, se zaméfi podstatna
¢ast dotaznikového Setfeni, a predevSim bude za cil zjistit, jakou roli hraje v konecném

rozhodnuti ekologie a udrzitelnost produkti.

Dalsi polemika, ktera z rozhovori vyplynula, byla, zda si lidé svicky kupuji spiSe pro sebe,
nebo jako darek, ptipadné v jaké ro¢ni obdobi respondenti kvantitativniho vyzkumu svicky
pali. Zjisténi téchto informaci muZe vést k lepSimu nastaveni komunikac¢ni strategie, ktera

bude ptredstavena v projektové ¢asti této prace.

Dalsi dtlezitou ¢asti dotaznikového Setfeni bude ¢ast vénovand komunika¢nim néstrojim
a informaénim kanalim, které respondenti kvantitativniho vyzkumu preferuji pro hledani
informaci o vyrobcich nebo kde vyrobce sleduji, bude téZ zkoumano, jaka témata jsou
pro lidi palici pfirodni svi¢ky na sitich zajimava. To vSe, a jest¢ mnohem vice, bude

zkoumano pomoci kvantitativniho vyzkumu, ktery je pfedstaven v nasledujici kapitole.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

V kvantitativnim vyzkumu bylo za cil zjistit chovani lidi na trhu s pfirodnimi svickami
a identifikovat hlavni faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti pii koupi ptirodnich svicek.
Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni a otazky vychazely i z podnéta, které
vyvstaly v ramci kvalitativniho vyzkumu. Dotaznik byl v elektronické formé vytvoren
pomoci nastroje Google Forms a nasledné byl rozsiten mezi cilovou skupinu na relevantnich
mistech — vizitka s QR kdédem a odkazem na dotaznik na trzich s lokalni tvorbou v Praze
(termin 12.-13. 3. 2022), sdileni na Instagramu Rozvonéno, sdileni v diskusnim féru
sdruzujici Zeny v domacnosti a dalsi rozposlani lidem, ktefi byli za pomoci socialnich siti
vytipovani jako lidé zajimajici se o pfirodni svi¢ky. Setfeni probihalo v terminu 10. 3.—
18.3.2022. V prvni fazi byl proveden pretest dotazniku, kterého se ucastnilo 10
respondentll, a na zaklad¢ poznatkl téchto responzi a zpétné vazby byl vytvoren dotaznik,
ktery byl jiz vefejné rozsiten.

Dotaznik ¢ital celkem 37 otazek, avSak jeden respondent mohl celkem odpoveédét
na maximalni pocet 34 otazek. Jednotlivd témata byla totiz rozdélena do sekci, které
respondenty tfidily a dotaznikem provazely na zaklad¢ konkrétnich odpovédi v prabéhu
celého dotazniku. Znéni otazek a jejich vyhodnoceni je v plném rozsahu k dispozici v pfiloze

3 této prace.

9.1 Respondenti

V rdmci  kvantitativniho vyzkumu bylo v dotaznikovém Setfeni zisk&no celkem 334
responzi. Dotaznik postupné odhaloval respondenty, kteti byli vice a méné relevantni,
jelikoz bylo zkoumano, zda respondent v domacnosti sam svi¢ky pali, zda respondent kupuje
jinym alternativam. Plné nerelevantnich respondentii, kteti vyslovili negativni postoj
ke dvéma z&sadnim otazkam (otazky 1 a 7), bylo celkové 6, dalsi 3 nerelevantni respondenti
byli odhaleni na zaklad¢ odpovédi na obliben¢ho vyrobcee piirodnich svicek, jelikoz uvedli
vyrobce, ktery ptirodni svicky vibec nevyrabi, jejich odpovédi ohledné piirodnich svicéek
byly proto vymazany a bylo ponechano pouze jejich vyjadieni k otazkam 1-10 a jejich
odpovédi na zaveérecné demografické otazky. Na klicovou otdzku (otazka ¢.11) ohledné
volby pfirodnich svi¢ek odpovédélo negativné celkem 94 respondentd, coz sice snizilo
koneény pocet pIn¢ relevantnich odpovédi na 231, ale na druhou stranu byl ziskan i kvalitni

vzorek respondentli (celkem 94), ktefi odpovéd€li na otdzku ¢.32 ohledné¢ duvodi
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pro nezakoupeni ptirodni svicky. Jelikoz byl dotaznik Sifen i za pomoci socidlnich siti
Rozvonéno a na trzich, kterych se Rozvonéno v Praze tcastnilo, na otdzku ¢. 20, ohledné
oblibeného vyrobce, uvedlo 60 respondentt, Ze jejich oblibeny vyrobce ptirodnich svicek je
Rozvonéno. Neni to sice velky vzorek zakaznikt na vytvaieni relevantnich zavéra, nicméné
i tento vzorek miize slouZit pro porovnani, zda jsou n¢jaké zasadni odli§nosti mezi vnimanim

zakaznikd, ktefi maji jiného oblibeného vyrobce nebo oblibeného vyrobce nemaji.

Zpracovani dat z dotazniku bylo provedeno po odstranéni odpovédi od 6 respondentl
a po upravach, jejichz duvody byly uvedeny diive. Po zminénych tupravach dat bylo
zpracovano 328 relevantnich responzi. Dotaznikového Setieni se celkem zacastnilo 90 %
zen a 10 % muzu, coz sice nepiedstavuje vyvazeny pomér, ale plné¢ odpovida zakaznickému
slozeni Rozvonéno, které bylo participanty zmiflovano v kvalitativnim vyzkumu a téz
odpovida slozeni sledujicich na socialnich sitich Rozvonéno, jez je vyobrazeno v kapitole
5.3. Z pohledu vé&ku respondentli tvofili nejpocetnéjsi skupinu respondenti v rozpéti 18-24
let, ktefi zastupovali 43 % vsech responzi. Poéetnou skupinou byli téz respondenti ve véku
25-39, jejichZ podil na celkovém poctu respondentt byl 42 %, dalSich 11 % respondentil
bylo starsich 40 let. Celkovy podil neplnoletych respondenta tvofil pouhd 4 %.
Ze zminénych poméra tedy vyplyva, ze vétSinu respondentt tvotili ekonomicky aktivni lidé,
ktefi byli z 54 % vysokoskolského vzdélani. Jedna tfetina respondentl uvedla jako misto
svého bydlisté Prahu, nebo Brno a vice nez polovinu respondentt dale tvofili lidé, kteti bydli

ve méstech nad 10 000 obyvatel.

9.2 Analyza dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak se chovaji lidé, ktefi si nékdy koupili pfirodni
svicku, jaké jsou jejich motivace ke koupi a co ma nejvétsi vliv na jejich rozhodnuti o koupi
ptirodni svicky oproti levnéj§im variantam. JelikoZ byl dotaznik rozdélen na nékolik sekci,
dokazala autorka identifikovat respondenty, kteti svicky kupuji pro sebe, pouze jako darek,
nebo oboji. Déle bylo rozliSeno, zda si respondent skutecné nékdy zakoupil ptirodni svicku,
a pokud ne, jaké jsou divody toho, Ze si pfirodni svicku nezakoupil. Jak jiz bylo zminéno,
vyhodnoceni v§ech dil¢ich otazek je k dispozici v piiloze 3 této prace, v této kapitole budou

ptredstaveny pouze zajimava srovnani a poznatky, které z vysledka dotaznikového Setieni
vyplynuly.
Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni se zaméfila na navyky, které maji lidé, kteti si svicku sami

radi zapali. Na otazku ¢. 2 (N=311) ohledné piilezitosti, ke kterym si respondenti svi¢ku radi
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zapali, se nejvice respondentt vyslovilo pro moznost, Ze si svicku radi zapali jen tak pro
radost — pro navozeni atmosféry (254 respondentti, 82 %), nasledovala piileZitost zapaleni
si svicky beéhem vanoc¢nich svatkt (208 respondentti, 67 %) a vice neZ polovina respondenti
se vyjadiila, Ze si svicku rada zapali pii posezeni s piateli nebo s rodinou. Polovina
respondentt také uvedla, ze si svicku zapali k vecernimu rozjiméani. Odpovéd’ ohledné
vano¢nich svatki mize byt pon€kud zkreslujici, protoze byla do dotazniku pfifazena az
po sesbirani 60 responzi, jelikoz se jednalo o odpovéd’, kterou mnoho respondentti do té
doby uvedlo v moznosti ,JJiné“. Nic to vSak neméni na tom, Ze je tato moznost velmi
oblibenou pfilezitosti pro zapaleni si svicky v domdacnosti. Zajimavosti bylo, Ze se vicero
respondentl vyjadiilo, ze svicku zapaluji 1 v domacnosti béhem Pamatky vSech vérnych
zemielych (Dusicek) jako vzpominku na své blizké. Lze pouze odhadovat, kolik respondentli

by tuto moznost uvedlo, pokud by byla dostupnd v samotném vyc¢tu odpovédi jiz od pocatku.

Dle ocekavani respondenti Vv otazce ¢.4 uvadeéli, ze svicky nejcastéji pali na podzim (267
respondentt, 86 %) aVv zimé — Vv zimé svicky pali témét 100 % vSech respondentd. Na druhou
stranu nezanedbatelné mnoZzstvi — vice néz tietina respondentii — pali svicky 1 v 1été, coz
predCilo autor¢ino oCekavani. Ohledné Cetnosti paleni svicky pouhych 16 % uvedlo, Ze
svicky pali méné Casto nez jednou za mésic. Na grafu nize je zndzornéno, jak Casto pali
svicku respondenti, ktefi se zajimaji o pfirodni svicky (N=231). Nedochazi k vyraznym
rozdilim oproti lidem, ktefi pali i nepfirodni svi¢ky (graf k dispozici v piiloze 3), ptesto lze

Vv

pozorovat mirné vyssi frekvenci pii paleni ptirodnich svicek.

OTAZKA €. 3: JAK CASTO PRIRODNI SVICKY
PALITE?

méné Easto; 28; kazdy den; 17;
12% 8%

| A ied nékolikrat tydné;
alespon jednou 55; 24%

za mésic; 42; 19%

nékolikrat za
mésic; 35; 15%

Obrézek 10 Otazka ¢€.3 se zaméfenim na piirodni svicky
Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvni ¢ast dotazniku byla zavrSena otevienou otazkou ¢€.5 ohledné emoci, které lidé maji
pfi hoteni svicky. 60 % respondentti uvedlo, Ze pfi hotfeni svicky pocituji klid nebo Ze jim
svicka navozuje ukliditujici atmosféru. VétSina respondentl uvadéla, ze pii hoteni svicky
pocit'uji pouze piijemné emoce a pohodu, jednotky respondentil v§ak téZ zminovaly smutek
nebo nostalgii. Radost zminilo celkem 15 respondentli a z toho polovina ma za oblibeného

vyrobce pravé Rozvonéno, které s touto emoci pracuje.

Druha ¢ést dotazniku se zaméfila na lidi, ktefi svicku nékdy darovali. 17 respondentd, ktefi
se vyjadfili, ze svicku doma nepéli, se nasledné vyjadiilo, Ze svicku alespoii darovali
(6 respondentt, ktefi se k 1. a 7. otdzce vyjadtilo slovy ,,ne“ bylo smazano). Celkovy pocet
respondentt, ktefi n€kdy svicku darovali, byl 315 (96 % respondenti). Bezmala kazdy
takovy respondent (99 %) svicku nékdy daroval zené a 15 % respondentt svicku darovalo
muzi. Nejéastéji zmifiovanou piileZitosti k darovani sviéky v otazce ¢. 9 byly Vanoce, kterou
jmenovalo 85 % respondentt, druhou nejéastéjsi byly narozeniny (230 odpovédi, 73 %).
Druha ¢ast dotazniku byla zakonéena otazkou ¢. 10, ktera se vénovala tématu, zda si lidé
rad€ji kupuji svicku pro sebe, nebo jako darek. Tato polemika vzesSla totiz téz
z kvalitativniho vyzkumu. Bylo zjisténo, ze respondenti si skuteéné ¢astéji kupuji svi¢ku pro
sebe (180 odpovedi, 57 %, N=315). U lidi, ktefi si kupuji ptirodni svicky, tvofi dokonce tito
lidé dv¢ tretiny (N=231). Lidé kupujici si pfirodni svicky tedy jesté o néco vice holduji

nakuptm svicek pro vlastni potiebu oproti lidem, kteti nakupuji 1 jiné svicky.

OTAZKA €. 10: KUPUJI CASTEJI PRIRODNI
SViCKU PRO SEBE NEBO JAKO DAREK?

Jako darek; 85;
38%

Pro sebe; 138;
62%

Obrézek 11 Otazka ¢. 10 se zaméfenim na piirodni svicky
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nyni bude predstavena hlavni ¢ast dotaznikového Setfeni, kterd se zaméfila na dulezité
faktory pii nakupu pfirodnich svicek a dalsi otazky s ptirodnimi svickami spojene, vcetné
zaméteni na komunikaéni kanaly a komunikaci obecné. Celkem 70 % respondentd (231
odpovédi) se vyjadtilo, Ze nékdy v minulosti koupili pfirodni svicku. Pro zbylych 94
respondentt dotaznik v tuto chvili t¢émét skoncil (ndsledovaly uz jen demografické otazky).
Museli vSak jeSt¢ odpoveédét na otazku ¢.32, ktera se tykala duvodu k nezakoupeni
ptirodnich svic¢ek. Témét polovina na tuto otdzku odpovédéla, ze nevi, protoze nehledi na to,
zda je svicka ptirodni, ¢inikoli. Necela jedna tfetina respondentii zvolila davody, ze je svicka
ptilis drahd, Ze se s pfirodnimi svickami nikdy nesetkali nebo ze nevi, jaké jsou jejich
vyhody. Tyto odpovédi mohou byt mirn¢ zkreslené, jelikoz odpovéd’, ktera ziskala nejvice
hlast (,,Nevim, nehledim na to, zda je svicka pfirodni*) byla do moznosti zafazena az
po sesbirani 60 responzi, jelikoz se tato odpoved’ Casto vyskytovala v odpovédich na otazku
»Jiné*“. Je tomu tedy stejné, jako v piipadé otazky €. 2. Stejné jako v ptipadé otazky €. 2 vSak
tato skute¢nost nema az tak zasadni vliv na kone¢ny vysledek. Lze totiz fict, Ze vétSina
respondentl neni nikterak silné¢ vymezena proti pfirodnim svickam, ale spiSe neznaji jejich
vyhody a nehledi proto na to, jaké svicky nakupuji. To pfedstavuje potencial, jelikoZ by tito
lidé po zjisténi vyhod piirodnich svi¢ek oproti jinym variantdim mohli tyto svicky zacit

vyhledavat.

Nyni vSak bude piedstaveno, jaké vysledky vzesly z odpovédi, na které odpovidali lidé, kteti
si n¢kdy ptirodni svicku zakoupili. Ve 12. otazce bylo zkouméno, zjakého davodu
respondenti zvolili pfirodni svicku oproti jinym alternativdim (podrobny piehled je
k dispozici v ptiloze 3 této prace). Bylo zkoumano vyjadieni se respondentti k celkem 10
tvrzenim o piirodnich svickach: jsou udrzitelnéjsi, jsou ekologictéjsi, hoii déle, obsahuji
ptirodni vonné oleje, vyrabi je mali vyrobci, jsou lokdlni, jsou zdravéjsi, jsou designove;jsi,
mam radé&ji jejich viini a posledni divod byl, Ze z nich neboli hlava. Faktory, které se ukazaly
byt pro respondenty méné dulezité byly nasledujici: délka hofeni svicky, to, ze svicky
nezpusobuji bolest hlavy nebo to, ze jsou svicky designovéjsi. Tento zavér byl vyvozen,
jelikoZ se ve vSech tfech zminénych parametrech vice nez 50 % respondenti vyjadiilo
K témto faktorim moznostmi ,,nemam nazor, ,,nesouhlasim® nebo ,,silné nesouhlasim®.
Na druhou stranu ve vSech piipadech se respondenti k danému parametru vyjadtili, ze spise

nemaji nazor, nez ze by s tvrzenim vyslovné nesouhlasili. Co naopak piedstavuje pro

respondenty diilezité parametry pii volbé ptirodni svicky, oproti jinym alternativdm, je jejich

vvvvvv
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fad¢ také to, ze obsahuji pifirodni vonné oleje. K tomuto zavéru bylo dospéno, jelikoz
respondenti u téchto faktori volili ¢asto, 1 ve vicero nez 75 %, variantu ,,siln¢ souhlasim*
nebo ,,souhlasim®. Naprosto klicovym faktorem se ukazalo byt to, ze svicky vyradbi mali
vyrobci — 121 respondentti (52 %) odpovédélo u tohoto faktoru moznosti ,,silné souhlasim®.
Respondenti se v dopliujici 13. otdzce mohli vyjadrit i k dal§im divodim, pro¢ zvolili pravé
prirodni svicku. Mnoho z nich dale jest¢ znovu uvedlo, ze se jim libi podpora malych
vyrobcll, 1épe jim voni a takova svicka jim ptijde vhodnéjsi jako darek. Néktefi tuto svicku
chtéli vyzkouset pouze ze zvédavosti nebo praveé kvili tomu, Ze je ptirodni. Zajimavosti je,
ze parafinové svicky dle dvou respondentil vadi jejich domécim ptackiim, proto zvolili tuto

alternativu.

Ohledné mista, kde lidé nakupuji svicky nejradéji, se ve vysledcich neprojevil vyznamny
rozpor mezi tim, co vyplynulo z kvalitativniho dotazovani, jak je ostatné vidét i na grafu
nize. Jedna tietina respondentii skute¢né uptednostiiuje trhy a dalSich 29 % respondentt
uvedlo, Ze preferuje nakup sviéek v obchodech. Podobné odpovidali i respondenti, ktefi
uvedli, Ze jejich oblibeny vyrobce je Rozvonéno (graf ohledné preferenci zakaznikii
Rozvonéno je k dispozici v piiloze P3). V nasledujici otdzce ¢. 15 se respondenti méli
vyjadiit k preferenci konkrétnich obchodli k ndkupu pfirodnich sviek. Z odpovédi
vyplynulo, Ze u respondentii pievlada preference obchodu s pfirodnimi produkty (120

odpovédi, 57 %) a s dekorativnimi pfedméty (99 odpovédi, 47 %).

OTAZKA €. 14: KDE NEJRADEJI PRIRODNI
SVICKY NAKUPUJETE?

primo u vyrobce

(napf. pfes
socialni sité nebo
vyrobce znam);
45; 20%

Jiné; 4; 2%

na eshopu
na trzich; 76; vyrobce; 38; 16%

33%

Obrézek 12 Otazka ¢. 14
Zdroj: vlastni zpracovani
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Nasledovala ¢ast dotazniku S otazkou ¢. 16, Kterd se zaméfila na to, jaké parametry jsou
pro respondenty klicové pii rozhodovani o koupi piirodni svicky. Byly zkouméany
nasledujici parametry: ving, design, obal, nazev, doba hofeni, cena, lokalnost, ekologie,
pro zékazniky ving, tento parametr uvedli jako ,,dalezity* a ,,spise dilezity” téméf vSichni
respondenti (98 %). Dalsimi spiSe dulezitymi indikatory, dle kterych si respondenti voli
ptirodni svicku, jsou cena, design, ekologie, udrzitelnost a lokalnost. V ptipadé téchto
parametrii vice nez 50 % respondentii zvolilo moznost ,,dilezité” nebo ,,spiSe dulezité.
Naopak nejmén¢ dulezitym byl pro respondenty shledan nazev svicky — 166 respondentti
(72 %) se vyjadtilo, Ze je to pro né ,,spiSe nedulezity nebo ,,nedulezity* parametr. Co se
tykd filozofie vyrobce a vztahu s vyrobcem, tyto dva parametry byly respondenty
oznaCovany ruzné€ — pro nékteré nejsou dulezité vibec, pro nékteré jsou zase naopak velmi
dulezité. V priloze 3 této prace jsou k nahlédnuti podrobné grafy znazornujici zakaznické
preference a je prilozen i graf mapujici zdkazniky Rozvonéno, kde nebyly shledany
vyznamné rozdily oproti celkovym vysledkim. Nepatrné rozdily byly nalezeny jen
v dulezitosti parametru filozofie vyrobce a zakaznici Rozvonéno téz kladou vétsi duraz
navztah svyrobcem. To muze byt dano i tim, jakym zpisobem byl dotaznik mezi
respondenty rozsifen. Na dotaznik totiz mohli odpovidat respondenti, ktefi se s majiteli

osobné znaji, jelikoz byl rozsifen 1 pomoci socialnich siti Rozvonéno.

Jelikoz Rozvonéno klade velky diraz na hodnotu ekologie a udrzitelnosti, byly do dotazniku
ptidany jesté otazky tykajici se zjisténi preference zakaznikli (otazky ¢. 17-19), a to
konkrétn¢ mezi tim, zda hledi na dopad svicky na zivotni prostfedi ¢i davaji prednost vini,
designu nebo cené. Podnét pro zjisténi vahy, kterou zakaznici davaji ekologii a udrzitelnosti,
vyvstal z individualnich rozhovort, které byly provedeny v ramci kvalitativniho vyzkumu.
Z odpovédi vyplynulo, Ze viin€ hraje pro zakaznika skutecné zdsadni roli — 57 % respondentil
volilo hodnoty 1 a 2, které jsou blize parametru ,,viné“. Naopak design byl zdkazniky
potlacen ve prospéch dopadu na Zivotni prostiedi — 51 % respondentil zvolilo hodnoty 1 a 2,
které jsou blize parametru ,,dopad na Zivotni prostiedi. Co se tyka ceny, respondenti se spise

vvvvvv

podoba Gaussove kiivce.
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OTAZKA €. 23: JAK VE MNE REZONUJE TEMA EKOLOGIE A UDRZITELNOSTI?
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Obrézek 13 Otazka €. 23 — srovnani v§ech respondentt a zakaznikd Rozvonéno
Zdroj: vlastni zpracovani
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To, jakym zpisobem u respondentl rezonuje téma ekologie a udrzitelnosti bylo zkoumano
jesté doplnujici otazkou €. 23. Bylo zjisténo, ze téma rezonuje, ale ne az tak zasadné.
V porovnani s Rozvonéno vidime, Ze pravé zakaznici Rozvonéno kladou na ekologii
a udrzitelnost o néco vEtsi diraz a moznd pravé proto zvolili Rozvonéno oproti jinym

vyrobciim pfirodnich svi¢ek — porovnani je vidét na dvou grafech na predchozi strané.

Aby bylo mozZné odpovédét na vyzkumné otazky, byly do dotazniku zatazeny téz okruhy
tykajici se komunikacnich platforem, které respondenti pouzivaji pro informovani se
0 ptirodnich svickach. Nejoblibenéjsi cesta, jak se o vyrobcei respondenti dozvédeli nebo kde
si 0 vyrobcich hledaji informace, je pomoci jejich blizkych a pratel (110 odpovédi, 48 %),
velkou roli tedy hraje osobni doporuéeni. Na druhém misté se v obou piipadech umistily
socialni sité, pricemz témét polovina respondenti vyrobce sleduje nebo si o ném hleda
informace na Instagramu, néasleduji webové stranky (42 %) a poté Facebook (29 %).
Na trzich se respondenti pomérn¢ ¢asto o vyrobcich dozvédéli (76 odpovédi, 33 %), ale na
druhou stranu nejsou trhy pro respondenty zasadnim zdrojem informaci o vyrobcich (58
odpoveédi, 25 %). Zavérenou ¢ast dotazniku zastupovaly otdzky tykajici se informaci, které
vyrobce na svych komunikac¢nich platformach prezentuje a mozné obtézovani, ¢i naopak
ocenéni téchto informaci z pohledu respondenta. Vsechny zkoumané komunikované okruhy
byly z pohledu respondentt spiSe oceniované — jednotlivé grafy jsou k nahlédnuti v ptiloze

3 této prace.
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9.3 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum ¢aste¢né vyplynul zrozhovort, které byly provedeny v ramci
kvalitativniho vyzkumu. M¢l dil¢i cile, které mély zjistit chovani lidi na trhu s pfirodnimi
svickami, identifikovat hlavni faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti pfi koupi ptirodnich

svi¢ek a zkoumat navyky a emoce, které maji lidé, co pali ptirodni svicky.

V této podkapitole bude jen kratce shrnuto, co z kvantitativniho vyzkumu vzeslo
a v nasledujici ¢asti bude jesté predstavena analyza SWOT a odpovédi na vyzkumné otazky.
V kvantitativnim vyzkumu se autorce podatilo ziskat celkem 328 respondentt, ktefi byli
plné relevantni. Tito respondenti se dale délili na skupinu, kterd uvedla, ze si ptirodni svicku
nikdy nekoupili — celkem 94 respondentii, nebo na skupinu, ktera se vyslovila, Ze jejich
oblibeny vyrobce je Rozvonéno — celkem 60 respondenti. Pro vétsi relevantnost by bylo
nutné ziskat mnohem vétsi pocet lidi, kteti jsou zakazniky Rozvonéno, aby bylo mozné
vyvodit zavéry ohledné rozdili mezi lidmi preferujici pravé Rozvonéno oproti jinym
vyrobctim. Autorka se i piesto v piipadé nékterych otazek zameéfila i na skupinu zakaznika
Rozvonéno, kde vsak nebyly nalezeny vyznamné zmény oproti chovani vsech lidi kupujicich
si pfirodni svicky. Dal$im nedostatkem bylo, Ze autorka u nékterych odpovédi dopsala az
po né&jaké dobé moznosti vybéru — jednalo se celkové o dvé otazky a v otdzce o vzdélani
byla az pozd&ji doplnéna moznost ,,vy$si odborné vzdélani“. Doslo proto k mirnému
zkresleni dat u téchto tfi otazek, avSak nakonec nemélo zasadni vliv na vysledek, jak bylo

popséano Vv piedchozi podkapitole.

Navyky, které¢ maji lidé pti paleni svicek jsou dle o¢ekavani takové, Ze nejvice pali svicky
na podzim a v zimé, ale ptekvapujici mnozstvi respondentti uvedlo, Ze svicky pali i na jafe
nebo v Iét€. Pouhych 12 % respondentti uvedlo, Ze pfirodni svicky pali méné Casto nez
jedenkrat za mésic a vice nez polovina svicky pali alespoii jednou tydné. Pro respondenty je
paleni svicky spojené s uklidnénim a pozitivnimi emocemi, a i proto mozna tolik lidi uvedlo,
ze si svicku kupuji cCastéji sami sob¢, nez jako darek, coz byl v piipad¢ respondent
kupujicich si ptirodni svicky jesté vyznamnéjsi pomér a blizil se dvou tfetinam.

Bylo zjisténo, zZe ekologie a udrzitelnost v lidech kupujicich si pfirodni svicky rezonuje, ale
svicka lokalni a vyrabéna malym vyrobcem. Prave proto, ze je pro lidi nakupujici svicky

dalezitd viing, prevladaji pti volbé mista nakupu trhy a kamenné obchody, kde maji lidé
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moznost ke svi¢ce pfivonét. Dalsimi parametry, na jejichz zakladé se respondenti rozhoduji

pii volbé pfirodni svi¢ky, je i jejich cena nebo napiiklad design.

To, jakym zplisobem se 1idé palici ptirodni svicky rozhoduji pro svého oblibené¢ho vyrobce
a kde ho sleduji, je dle vysledku Setfeni velmi siln¢ v roviné WOM. Piatelé, blizci lidé,
rodinni pfislusnici nebo prosté jen doporuceni nékoho v respondentové okoli hraje nakonec
nejvetsi roli. DalSimi oblibenymi kanaly jsou mista, kde se 1idé mohou s vyrobcem piimo
setkat, kde se jedna o ur€ity druh ,.eventu® — trhy s lokaIni tvorbou a na tfetim misté se

umistily socialni sité, a to pfedevsim Instagram.
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10 ANALYZA SWOT

Nasledujici SWOT analyza zohlednuje jak vnitini faktory — silné a slabé stranky Rozvonéno,

tak vn&jsi faktory — piilezitosti a hrozby. Je shrnutim analyzy konkurence a kvalitativniho

I kvantitativniho Setfeni. Zohlednuje tedy vSechny poznatky, které byly v praktické ¢asti této

prace identifikovany.

Tabulka 8 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

S1: Velky diraz na ekologii a udrzitelnost, ktery
ve spolec¢nosti siln€ rezonuje

S2: Komunikace s velkoobchody a partnerskymi
prodejnami

S3: Maly vyrobce — vétsi kontrola nad kvalitou
produktu a nad poctivosti jeho vyroby

S4: Lokalni, ruéné vyrabény produkt

S5: Dosavadni nabité zkusenosti v oblasti vyroby
svicek

S6: Zazemi se skladovacimi a vyrobnimi prostory

pod jednou stfechou

S7: Originalni vzhled svi¢ek s napaditymi ndzvy

W1: Zaméteni na velmi uzky segment, kde vznika
velké mnozstvi novych konkurentt

W2: Pouze jedna velikost svicky
W3: Nevzdélanost majitelti v oblasti podnikéni

W4: Nedostatek ¢asu na rozvijeni novych napada
a myslenek

WS5: Nedostateéné finanéni a personalni zdroje

W6: Neznalost Siroké vetejnosti v oblasti
pfirodnich svicek

W7: Slozitéjsi péce o svicku

W8: Vysoka cena ptirodnich svi¢ek

Prilezitosti

Hrozby

O1: Rostouci zajem o ekologické a udrzitelné
produkty

02: Mozné ziskani loajality zakaznika

03: Ziskani vétsich dlouhodobych odbératelti pro
svicky

O4: Zajem lidi vyzkouset svicku, kterou jeste
neméli

O5: Spoluprace s dal§imi mens§imi vyrobei

06: Rostouci zajem o lokalni produkty od malych
vyrobct a rozmach podpory téchto malych
podnikatel

O7: Rozsifeni sité¢ obchodt, kde budou svicky
k prodeji

08: Darkovy segment
009: Paleni svicek i na jafe a v 1ét¢

010: Moznost rozsifeni produktového portfolia

T1: Rostouci pocet novych konkurentd vstupujicich
na trh

T2: Slozita vyroba sojovych a kokosovych
voskovych vlo&ek — zavislost na dodavatelich

T3: Zpétna integrace, pro zakaznika je jednoduché
si svi¢ku vyrobit doma sam

T4: Nizké ,switching costs®, které zakaznikiim
nebrani piejit ke konkurenci

T5: Prilisny duraz na hodnoty, které nerezonuji se
zakaznikem

T6: Pokles hospodaiského cyklu
T7: Pandemie COVID-19
T8: Nasledky vale¢ného konfliktu na Ukrajiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Matice SWOT sice piinasi pohled na vSechny slabé a silné stranky, na pfilezitosti a hrozby,
nicméngé, jak bylo predstaveno v teoretické ¢asti prace, pravé nové pojeti — matice TOWS,
dava moznost kombinovat jednotlivé parametry a vytvaret tak uchopitelné strategie.

10.1 Matice TOWS

Tabulka 9 TOWS matice — Rozvonéno

Silné stranky Slabé stranky

maxi — maxi mini — maxi
= S1+01 W1; W2 + 010
173
IS S2+ 04 W5 + 03
E S3+02 W6 + 01
E S4 + 06 W8 + 06

S7+ 08

maxi — mini mini — mini
3 S1+T5;T6;T7 W1, W2; W4 + T1
§ S3+T3 W5 + T5; T6; T7
- S7+T4 W8 + T5; T6; T7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Strategie maxi — maxi piedstavuje komparativni vyhodu, jedna se o kombinaci silnych
stranek spolecné s piileZitostmi, které je mozné vyuzit. Rozvonéno stavi na hodnotach
udrzitelnosti a ekologie, coz v soucasné dobé rezonuje i u spolecnosti (S1 + O1).
Z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze lidé, ktefi si nikdy pfirodni svicku nekoupili, ¢asto
ani nevi, jaké jsou jejich vyhody nebo nehledi na to, zda je svicka ptirodni, komunikace
s velkoobchody a partnerskymi prodejnami, kterou uz ted” Rozvonéno mé rozbchnutou,
miiZe tyto nové zakazniky prilakat, jelikoz budou svicky pro zakaznika vice dostupné (S2 +
04). Rozvonéno je maly vyrobce, proto pro né¢j mize byt jednodussi ziskat si zdkaznikovu
loajalitu, protoze vétSina procesi ve firmé je nastavena na velmi osobnim a vielém vztahu
(S3 + 02). S tim souvisi i to, Ze produkt je lokalné a ru¢né€ vyrabény a zvlast’ v poslednich
letech miizeme pozorovat rostouci zdjem o tuzemské vyrobky od malych vyrobct (S4 + 06).
To, Ze svicky jsou darkovy segment, je ziejmé, navic v kombinaci s originalnimi etiketami,
které Rozvonéno ma, mohou jesté vice oslovit zdkaznika (S7 + OS).

Maxi — mini strategie vyuziva silnych stranek pro piekonani hrozeb nebo naopak ukazuje,

jak mohou byt silné stranky hrozbou pohlceny. Rostouci zajem o ekologii a udrzitelnost

vychazi i z toho, ze se lidem v poslednich letech ekonomicky dafi, proto je pro né¢ mozné
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N 24

Nejistoty spojené s tim, co pfijde po pandemii COVID-19 a navic nyni je$té prohloubeni
téchto nejistot z divodu valecného konfliktu v Evropé, velmi pravdépodobné zpisobi
hospodarsky pokles a je téZké odhadovat, jak bude zajem o ekologické a udrzitelné produkty
pretrvavat (S1 + T5; T6; T7). Tim, Ze se jedna o malého vyrobce a kapitalova naro¢nost neni
prili§ vysoka, je zpétna integrace od zakaznika velmi jednoducha (S3 + T3). Zakaznikovy
»switching costs” jsou sice pomérné nizké, protoze je pro n¢j jednoduché piejit
ke konkurenci, na druhou stranu originalni vzhled etiket a napadité nazvy mohou zakazniky

pfimét ke konkurenci neptechazet (S7 + T4).

Strategie mini — maxi ukazuje, jak mohou byt slabé stranky feseny pomoci ptileZitosti, které
podnik ma. Rozvonéno se v soucasné chvili soustiedi spiSe na piirodni svicky pouze o jedné
velikosti. Konkurence, ktera se stale zvétsuje, se tak velmi snadno dostava svym portfoliem
na nabidku, co ma Rozvonéno. Do budoucna vSak majitelé hovoii 0 mozném rozsifovani
portfolia, které by mohlo byt pro zédkazniky o néco atraktivnéjsi (W1; W2 + O10). Prave
proto, ze je Rozvonéno malym vyrobcem, nema dostatecné finan¢ni ani personalni zdroje.
Ptilezitosti, jak tuto slabou stranku eliminovat, mize byt osloveni vétSich odbérateli svicek,
ktefi nejen ze snizuji administrativni praci a tim piimo umérné i tlak na vétSsi mnozstvi
lidskych zdroju, ale také vytvari vétsi jistotu v podobé pravidelného odbéru (W5 + O3).
Piilezitosti, ktera na trhu pietrvava uz delsi dobu, je rostouci zajem o udrzitelné a eco-
friendly produkty a to mize vést k vétsi informovanosti Siroké vetejnosti o benefitech
ptirodnich svi¢ek (W6 + O1). Cena ptirodnich svicek je oproti nepiirodnim svickam velmi
vysokd, na druhou stranu rostouci zajem o tuzemské produkty a podporu malych vyrobct

tuto slabou stranku piekonava (W8 + 06).

Posledni strategii je strategie mini — mini. Jedna se o poznatky, které by mély vést
k zavaznému zamysleni a ke konkrétnim krokam, jelikoZ se jedna o nebezpeci zkazy, kdy je
slaba stranka podpofena hrozbou a naopak. Rozvonéno mé velmi uzké portfolio vyrobk,
anavic jesté nedostatek Casu pro rozvoj novych napadi a myslenek. Hrozba v podobé¢
rostouci konkurence mize byt tedy jesté vice bolestiva (W1; W2; W4 + T1). Nedostate¢né
finanéni a personalni zdroje mohou byt pro Rozvonéno V piipadé neptiznivych
ekonomickych podminek velmi nebezpecné, nema totiz vytvoreny tak velky kapital, aby
dokézalo néjakou dobu utlum v odbytu pokryt, jak je tomu u vétSich podniki. Hrozby
ohledné nejistého vyvoje na zéklad¢ vnéjsich faktort, kterymi jsou napiiklad COVID-19
a valka na Ukrajin€, mohou pro Rozvonéno piinést t€zké ¢asy (W5 + T5; T6; T7). Stejné tak
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cena svicek, ktera je vys$si, mize v dobé ekonomické krize znamenat znacny ubytek

zakaznikd, ktefi si je nebudou moci dovolit (W8 + T5; T6; T7).
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Cilem praktické ¢asti prace bylo zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek, ¢imz bude
mozné pristoupit k tvorbé projektu — tvorbé komunikacni strategie pro Rozvonéno. Analyzy,
které byly provedeny a kvalitativni i kvantitativni vyzkum obsahovaly dil¢i vyzkumné
otazky, které byly jiz diive zodpovézeny v zavérech dil¢ich analyz a vyzkumu a v této ¢asti

prace bude ptistoupeno k zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek.

VO1: Jaké jsou hlavni motivacni faktory pro zakaznikyv nakupuijici prirodni svicky?

Na zakladé vyzkumné sondy neboli individualnich rozhovorti s majiteli a brigddnicemi
Rozvonéno bylo zjisténo, ze i kdyz Rozvonéno klade na udrzitelnost a ekologii velky diraz,
ne vzdy jsou tyto hodnoty natolik podstatné i pro zdkazniky, se kterymi maji majitelé
a brigadnice osobni zkuSenost. I proto se kvantitativni dotaznik z velké casti zaméfil
na zkoumani této polemiky. Z dotaznikového Setfeni nakonec vyplynulo, Ze
nejvyznamnéj$im faktorem je pii volbé prirodni svicky jeji vuné, coz v kvalitativnim
vyzkumu tvrdili vSichni participanti. Dal$imi dtlezitymi faktory pfi volbé pfirodni svicky je
skute¢né dle ocekavani jejich vétsi ekologi¢nost a udrzitelnost, na kterou respondenti kladou
diraz podobné velky jako na to, Ze jsou svicky lokalni a na to, Ze jejich ndkupem podpofti
malého vyrobce. Naopak mén¢ dilezitym faktorem byla shledana délka hoteni svicky nebo
to, Ze pfirodni vonna svicka nezplsobuje bolest hlavy. Pfi rozhodovéani o koupi svicky
respondenti k vySe zminénym faktorim jesté uvedli, ze je pro né dulezity i design svicky

a jejich cena.

Z dotaznikového Setfeni bylo téz zjisténo, jaké jsou divody lidi, kteti si nikdy ptirodni
svicku nezakoupili. Pfedpokladem bylo, Ze pravé cena bude hlavnim divodem
k nezakoupeni pfirodni svicky, nicméné bylo zjisténo, ze cena neni nejveétsi piekazkou.
Respondenti uvadéli, Ze na to, zda je svicka pfirodni ¢i nikoli, nehledi, nebo Ze ani nevi, jaky
je mezi svickami rozdil a neznaji vyhody piirodnich svicek, to nakonec vede k jejich
nezakoupeni. Toto zjisténi vede k zavéru, ze ve skupiné lidi, kteti radi pali svicky, se
vyskytuji ptipadni potencidlni zadkaznici, kterym by se po objasnéni benefiti ptirodnich

svi¢ek mohl tento produkt zalibit.

V kvantitativnim vyzkumu se téz potvrdilo tvrzeni, jez vzeSlo z individualnich rozhovort
asice to, ze si lidé radi kupuji sviéky i pro sebe. Velkym motivaénim faktorem je tedy
i délani si radosti sam sob¢, coz podtrhly i emoce, které u respondenti zapaleni svicky

vzbuzuje. Casto zmifiovanymi emocemi byly Klid, pohoda, bezpe¢i nebo Gtulnost, které,
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zvlast’ v dnesni uspéchané dobé¢, u svicky nachazeji. Lidé, kteti svicku daruji jako darek,
uvedli témér jednohlasné, ze svicku nékdy darovali Zen¢ a muzi svicku nékdy darovalo
pouhych 13 % respondent.

wr _r

VO2:V ¢em spociva USP firmy Rozvonéno na trhu s prirodnimi svickami?

Hlavni USP Rozvonéno spociva v podiizeni se vco nejveétsi mife ekologicnosti
a udrzitelnosti vSech procest. Oproti konkurentim Rozvonéno podnika mnoho kroku, aby
bylo co nejméné¢ dopadové na zivotni prostfedi — pouziva znovu staré obalové materialy,
recykluje skleni¢ky na svi¢ky, snazi se hledat inovativni feSeni v oblasti etiket a obalovych
materiald, vybird si lokalni dodavatele nebo pouziva dopravce, ktefi méti svou uhlikovou
stopu a kompenzuji ji zelenymi projekty. Konkurenéni vyrobci podnikaji téZ mnoho kroku
k vétsi udrzitelnosti svého podnikani, Rozvonéno je vSak ve svém snazeni nejdale. Dalsi
jedinecnosti Rozvonéno je hravost, kterd vyzatuje z etiket. Rozvonéno se od konkurentt
touto hravosti odliSuje a obrazky s nazvy, které doprovazi kazdy produkt, jsou originalnim
prvkem vsech produkti Rozvonéno. Tato hravost je jeSté podtrzena tim, Ze Rozvonéno je
z hodnot, kterou Rozvonéno chce vyzafovat — autenticitu, transparentnost a rodinnou

atmosfeéru, aby bylo jasné, kdo za produkty stoji.

VO3: Jaké nastroje komunika¢niho mixu je vhodné vyuzit pri komunikaci malého

vyrobce svicek?

Uz pii rozhovorech v kvalitativnim vyzkumu byly mnohokrat zminény trhy, kterych se
Rozvonéno pravideln€ ucastni. Pfinos trhii byl vSemi participanty béhem rozhovort oznacen
za nepostradatelny a zna¢ny. Prodejni mista, ktera respondenti preferuji, a komunikacni
kanaly, které jsou uzivateli pfirodnich svicek vyuzivany, byly téZ soucasti zkoumani
Vv dotaznikovém Setieni. Velka ¢ast respondentt skuteéné dle ocekavani zadala jako hlavni
misto nakupu trhy nebo kamenné obchody — nejcastéji zminovanymi obchody pak byly
obchody s pfirodnimi produkty nebo s dekorativnimi pfedméty. To, Ze jsou zakazniky
preferovana mista, kde si mohou ke svi¢ce ptivonét, bylo ziejmé jiz z dirazu, ktery zdkaznici

vvvvvv

rozhodnuti o koupi svicky.

Dilezitym zdrojem informaci pro lidi kupujici si pfirodni svicky se ukazalo byt WOM —
doporuceni od n¢koho znamého nebo blizkého. DalSim nepostradatelnym nastrojem pfi

komunikaci se zakazniky jsou socidlni sit¢ nebo web vyrobce. Kvantitativni vyzkum
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nepotvrdil, ze by se respondenti ve velké mife K nakupu pfirodni svicky odhodlali
po preCteni si Clanku v tiSténych nebo online médiich. Z rozhovorii s majiteli vSak
vyplynulo, Ze v minulosti jeden takovy ¢lanek vynesl velky pfiliv objednavek, a proto je
i tato propagace a komunikace autorkou shleddna jako nepostradatelnd a piinosna.
V dotaznikovém Setfeni byly kladeny i otazky ohledné témat, ktera respondenty mohou
obtézovat, Ci naopak, kterd ocenuji. VSechna navrzena témata byla respondenty shledana

jako zajimava a hodna ocenéni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem diplomové prace je vytvorit komunikacni strategii pro malého vyrobce ptirodnich
svicek. V této Casti prace je mozné pristoupit k tomuto kroku a na zékladé predchozich dvou
Casti prace zpracovat komunikaéni strategii pro Rozvonéno. Teoreticka ¢ast prace poskytla
predevsim informace o spravném postupu pii tvorbé komunikacni strategie, nasledna
prakticka Cast naopak pfinesla potiebny vhled do fungovéni trhu s pfirodnimi svickami
a prinesla zjisténi o chovani lidi, kteti holduji pfirodnim svickam. V nasledujicich kapitolach
budou nejprve znovu piipomenuty hodnoty Rozvonéno, bude identifikovano cilové
publikum, budou stanoveny cile a navrh sdéleni. Poté bude mozné v kapitole 13 pfistoupit

k navrhu konkrétnich aktivit fadicich se do komunika¢niho mixu.

12.1 Hodnoty

StéZejnimi hodnotami, na kterych Rozvonéno stavi vSechny své procesy, jsou ekologie
a udrzitelnost. Tyto hodnoty se v ramci kvantitativniho vyzkumu ukézaly byt dilezité i pro
lidi, ktefi pfirodni svicky maji v oblibé. Dal§imi hodnotami, kterymi se Rozvonéno
prezentuje, je lokalnost produktu a ruéni vyroba. Zadna &ast vyrobniho procesu neni
automatizovana a jedna svicka Casto projde rukama nékolika lidi. Rozvonéno si dava za cil
pusobit na zdkaznika hravé a radostné a oproti jinym vyrobclim, ktefi Casto pouzivaji
jednoduché minimalistické etikety, se rozhodlo jit o néco netradi¢néjsi cestou. Etikety, logo
1 nazvy odrazi prave radost a hravost, kterou chce Rozvonéno pfinaset. Rozvonéno se taktéz
prezentuje jako rodinnd firma, chce na zakazniky plsobit transparentné a pratelsky.
V nasledujicich dvou podkapitolach bude pfedstavena mise a vize, kterou sestavili sami

majitelé Rozvonéno pii zadani redesignu Rozvonéno externi agentute, proto je piedstavena

V 0sob¢ my.

12.1.1 Vize

Chceme, aby se ptirodni svicky staly jedinou moznosti a aby se prestaly vyrabét svicky
Z parafinu. Chceme, aby se stalo normou, Ze se obalové materidly vyuzivaji opakovang.
Aby lidem zalezelo spiSe na obsahu, nez na obalu. Chceme byt piikladem toho, jak vyrabét

produkty s co nejvétsim souladem s pfirodou a inspirovat druhé k ochran¢ nasi planety.
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12.1.2 Mise

Svicky lijeme do jiz pouzitych sklenic od jogurti a naSich svicek. K baleni naSich
objednavek znovu vyuzivame pouzité obalové materidly. Snazime se vyuzivat lokalni

a ekologické materialy. Vyrabime pouze vyrobky, které se nam libi a davaji ndm smysl.

12.2 Identifikace cilového publika

Z poznatkt v praktické casti prace bylo zjisténo, ze typickym zakaznikem Rozvonéno
je zena ve véku od 25 do 45 let, ktera ve vétSiné piipadi dba na nakupovani, které je
zodpovédné k piirodé i lidem. Zakaznice Rozvonéno jsou ekonomicky aktivnimi zenami,
vétsSinou s ukoncenym stfedoSkolskym vzdélanim nebo s dosazenym vysokoskolskym
vzdélanim. Jsou to Zeny, které délaji rady radost i samy sob¢ a zalezi jim na piijemné, Utulné
a pohodové atmosféte v domovech, o kterou s laskou pecuji. Radost z vini a z piijemnych
pocitl, které jim svicka evokuje, sdili i se svym okolim a svic¢ky tedy kupuji i jako darek.
Pro hlubsi vhled do chovani typického zakaznika budou v nasledujici podkapitole

pfedstaveny tfi persony.

12.2.1 Persony

Studentka Karolina, 24 let

Tabulka 10 Persona |
STUDENTKA

Jméno Karolina

Vék 24 let

Stav svobodna, bezdétna

Vzdélani | vysokoskolské

Bydlist¢ | Praha

Status pracujici studentka

Zdroj: vlastni zpracovani; obrazek: Pexels.com, ©2022

Prvni personou je studentka Karolina, ktera studuje v Praze. Bydli ve sdileném byté s dal$imi
dvéma kamaradkami, ale ma svij vlastni pokoj, ve kterém rada travi as, protoze si ho sama
zatidila dle svych pfedstav. I kdyz je Karolina stale studentkou na magisterském stupni
studia ekonomického zaméteni, ke studiu 1 pracuje na ¢astecny uvazek v tcetni firmée. Jeji

mésiéni piijem ji tedy dovoluje mit finan¢ni rezervu na nakupy, které nejsou nezbytné. Pii
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nakupovani se snazi brat ohled na zivotni prostfedi a potraviny i dals$i produkty se snazi
vybirat tak, aby co nejmén¢ zatéZovala planetu, ale na druhou stranu nepodfizuje ekologii
a udrzitelnosti kazdé sve rozhodnuti. Stdle je pro ni podstatnym faktorem pii rozhodnuti
i cena, jelikoz jeji pfijem by ji jinak nedovolil, aby si mohla dovolit zit dle svych piedstav.
Mezi jeji zaliby patii pravidelné cviceni jogy na skupinovych lekcich, rada travi Cas s prateli

v prazskych kavarnach a miluje cestovani.

Karolina d€la rada radost sobé, ale i svym prateliim, ¢asto je obdaruje jen tak néjakou
maliCkosti. Posledni dobou ji nevadi si za vyrobek ptiplatit, kdyz vi, ze tim podpoti malého,

lokélniho vyrobce.

Matka Katerina, 32 let

Tabulka 11 Persona Il
MATKA

Jméno Katefina

Vek 32 let

Stav vdana, 1 dité

Vzdélani | stifedni s maturitou

Bydlist¢ | Brno L‘
Status na mateiské dovolené !

Zdroj: vlastni zpracovani; obrazek: Pexels.com, ©2022

Druhou personou je maminka na matefské dovolené. Katefina nestudovala vysokou skolu,
a proto jesté pred matetskou dovolenou odpracovala nékolik let jako asistentka ve vetfejné
spravé. V soucasné dobé ma rocni dité, které ji plné¢ zaméstnava. Ma vSak ve svém okoli
mnoho kamaradek, které jsou také na mateiské dovolené a se kterymi travi volny ¢as. Kdyz
dité vecer usne, rada travi chvile se svym manZelem a obCasné par rad pozve na vecefi
spole¢né pratele. Ma rada Gtulnou doméci atmosféru, a proto se zajimd o nové trendy
Vv bydleni a na Instagramu sleduje mnoho inspirativnich profila tykajicich se lifestylu. Rada
téz sleduje dalsi maminky, kterymi se Casto inspiruje.

Jeji manzel je stfedn€ postavenym manazerem, proto jeji rozpocet neni omezen a fadi se
produkty a za jejich ptidanou hodnotu, at’ uz v oblasti kvality, designu nebo lokalniho

puvodu, si rada pfiplati. Pro své dité¢ chce jen to nejlepsi, a proto je jeji nakupni rozhodnuti
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Casto ovlivnéno nazory jejich kamaradek nebo lidi, které na socidlnich sitich povazuje

Za nazoroveé vudce.

Pracujici Kamila, 43 let

Tabulka 12 Persona Il
ZENA STREDNIHO VEKU

Jméno Kamila

Vek 43 let

Stav vdana, 2 dsti

Vzdélani | vysokoskolské

Bydlist¢ | obec u Brna

Status pracujici

Zdroj: vlastni zpracovani; obrazek: Pexels.com, ©2022

Treti personou je zena stfedniho ve&ku, Kamila, kterda ma dvé déti Skolniho véku
a po mateiské dovolené je uz dels§i dobu v pracovnim procesu. Nemd moc volného ¢asu pro
sebe, protoze veskery volny Cas vénuje své rodiné. Ma vSak rada, kdyz si na sebe najde
chvilku, ¢asto ve ve¢ernich hodinach, kdy si ¢te oblibenou knihu nebo se podiva na néjaky
film. Jelikoz maji oba s manzelem dobrou praci, fadi se k vyssi ptijmové skupin€ a mize si
dovolit nad rozpoctem méné piemyslet. Nedba vSak tolik na ekologii a udrzitelnost
produktl, jako spi$ na design, uzite¢nost a rdda podporuje malé lokalni producenty
a vyrobce. Ma rada obdobi ptedvanocnich trhli, kdy si mize uzit pfedvanocni atmosféru

a poridit pekné darky, vétSinou malickosti, pro lidi kolem sebe, kterym rada déla radost.

12.3 Stanoveni cila

Hlavnim cilem prace je vytvoreni komunikacni strategie pro Rozvonéno, kterd se bude
soustfedit na konkrétni dil¢i cile, které¢ budou predstaveny v nasledujici ¢asti. Soucasti prace
je navrhnuti konkrétnich krokt v oblasti komunikace pro sezénu ¢erven 2022—leden 2023.
Dal$im cilem je téz vytvofeni komunika¢niho planu, dle kterého by se Rozvonéno mohlo

dlouhodobé tidit.
Vysledky praktické ¢asti této prace odhalily nékolik stéZejnich bodd, kterym by bylo dobré
se v ramci komunikac¢ni strategie vénovat. Dlouhodobé cile komunikaéni strategie jsou tedy

nasledujici:
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1. ZvySeni povédomi o znacce

Prohloubit znalost o znaéce u cilového publika a odlisit se od konkurence, ktera je
stale siln¢j$i. Dosdhnout vétSi rozpoznatelnosti a zapamatovatelnosti znacky

Rozvonéno.
2. Poskytnuti informaci, kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku

Druhy dil¢i cil ma za ukol informovat o uzitku a hodnoté vyrobku, a to jak lidi, ktefi
jsou jiz zékazniky, tak predevsim lidi, ktefi o pfirodnich svickach jesté neslyseli nebo
0 nich tém¢éf nic nevi.

3. ZvySeni loajality ke znacce

Budovat a pracovat na loajalit¢ zdkazniki, ktefi poté sami mohou byt Sifiteli
mySlenky Rozvonéno ve svém bezprostiednim okoli. Pravé doporuceni znamych —

ustni Sifeni — se ukazalo byt pro zakazniky nejcastéj$im informac¢nim kanalem.

12.4 Navrh sdéleni

Znacka Rozvonéno bude i nadale stavét na kliCovych hodnotach, kterymi jsou ekologie
a udrzitelnost. Na druhou stranu z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze viin€ je nakonec
pro zakaznika tim nejdilezitéj§im faktorem pfi rozhodnuti o koupi svicky. V komunikaci
Rozvonéno tedy bude hréat roli jak viing, tak i hodnoty trvalé udrzitelnosti a ekologie. Dalsi
aspekt, ktery Rozvonéno odliSuje od konkurence, je jeho hravost, ktera je rozpoznatelna uz
ze samotného loga a etiket. Pravé diraz na hravost bude dal§im prvkem, ktery bude
Rozvonéno ve své komunikaci pouzivat. Z vyzkumu v praktické ¢asti prace téz vyplynulo,
ze dulezitymi hodnotami, které lidé kupujici ptirodni svicky ocenuji, jsou lokalnost, ru¢ni
prace a podpora malych vyrobct. Poslednim podstatnym zjisténim bylo, Ze mnoho lidi si
svicku kupuje pro sebe, proto bude délani si radosti sama sob¢ taktéz znatelné z komunikace

znacky.

Rozvonéno neni zazitou znackou, a proto bude v komunikaci stézejni i prezentace znacky
Rozvonéno jako takové, aby se stala vice zazitou a rozpoznatelnou. Jednim ze zptsobd, jak
jesté vice ukotvit nazev Rozvonéno mezi stdvajicimi nebo potencidlnimi zdkazniky, mize
byt pouziti nazvu jako vlastnosti — rozvonéné chvile apod. Pii komunikaci ohledné benefitt,
které ptirodni svicka pfinasi, a v ¢em spociva jejich hlavni vyhoda, se Rozvonéno musi
vyvarovat toho, aby se nejednalo o propagaci ptirodnich sviéek jako takovych, ale aby Slo

skutecn¢ o benefity, které pfinasi pfirodni svicky Rozvonéno. Recipienty tohoto sdéleni
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mohou byt lidé, kteti toho o ptirodnich svic¢kach jesté tolik nevi, ale mohou to byt i lidé, kteti

uz o piirodnich svickach néco slyseli, ale neslyseli piimo o svickach Rozvonéno.

Jelikoz se jedna o malého vyrobce prirodnich svicek s omezenym rozpoctem, budou
vyuzivany predevs§im mén¢ nakladné formy propagace, které z velké ¢asti zahrnuji online

nastroje.

12.5 Rozpocet

Rozvonéno V soucasné dobé nema definovany rozpocet pro marketing a marketingovou
komunikaci. Do marketingu tedy vklada finan¢ni prostiedky, které povazuje za pfiméiené.
Déle Rozvonéno nevyhodnocuje a nemonitoruje vysledky, které investice do jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu piinaseji. Jelikoz je Rozvonéno opravdu malym vyrobcem,
bude v nasledujicim obdobi i nadale alokovat do marketingové komunikace volné finanéni
zdroje — metoda zistatkového rozpoctu. Bude vsak dbat na peclivy ptrehled investovanych
finan¢nich prostredkii vcetné vyhodnoceni. Do budoucna bude tedy mozné pfejit

na efektivngjsi strategii tvorby rozpoctu — metodu cilt a ukold.
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13 KOMUNIKACNI AKTIVITY

V této Casti prace budou piedstaveny konkrétni kroky, které koresponduji s dlouhodobymi
cili, které byly stanoveny v ptedchozi kapitole. Bude sestaven komunika¢ni mix, rozpocet

a na zavér budou definovany postupy pro spravné méfeni t¢innosti.

13.1 Cile pro obdobi ¢erven 2022—-leden 2023

V této podkapitole jsou uvedeny konkrétni cile pro zminované obdobi, které podléhaji
dlouhodobym cilim, které byly zminény v kapitole 12.2. Jedna se tedy o kratkodobé cile,
které v ptipad¢ cili ¢. 4 a ¢. 5 spliuji pravidlo SMART.

ZvySeni povédomi o znacce

1. Zlepsit dosavadni komunikaci: Pracovat skomunikaénimi nastroji, které jiz

Rozvonéno vyuziva a najit moznosti, jak S nastroji jeste 1épe pracovat.

2. Sjednotit komunikaci: Ridit se pfi vytvafeni materialti logo manualem, ktery ma

Rozvonéno k dispozici, vyuzivat barvy dle palety a dalsi grafické prvky dle pokynt.
Poskytnuti informaci, kladeni diirazu na uZitek a hodnotu vyrobku

3. Informovat vefejnost: Objevit nové metody/kanaly, jak by bylo mozné oslovit lidi,

ktefi o ptirodnich svickach tolik nevi a spojovat toto vzdélavani se znackou

Rozvonéno.
Zvyseni loajality ke znacce

4. Zvysit pocet sledujicich na sociélnich sitich: Do ledna 2023 zvysit pocet sledujicich

na Facebooku a Instagramu na souhrnny pocet 3500 sledujicich — navyseni o 68 %.

5. Zvysit prodeje na e-shopu: Znamkou zvysené loajality u zakaznik muze byt i vetsi

pocet objednavek na e-shopu, jelikoZz zakaznici budou jiz produkt znat a nebudou
vyzadovat osobni setkani a ovonéni svicky. Za obdobi ftijen—prosinec 2022 si
Rozvonéno klade za cil zvysit prodeje na e-shopu o0 20 % oproti stejnému obdobi
v roce 2021.

13.2 Socialni sité

V kapitole 5.3.1 byla ptedstavena soucasna komunikace Rozvonéno na socialnich sitich.

Rozvonéno se prezentuje na sociélnich sitich Facebook a Instagram. V této kapitole budou
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ptredstaveny kroky, které by mély komunikaci na socidlnich sitich zdokonalit jak
z dlouhodobého hlediska, tak i z kratkodobého v podob¢ konkrétnich akénich krokd.
13.2.1 Témata

Pro jednodussi planovani obsahu na socialni sit¢ budou piedstaveny okruhy témat, ktera se
budou pravidelné¢ ve feedu objevovat. Vzhledem Kk odliSnosti obou socialnich siti —
Facebooku a Instagramu, je vhodné tvofit pro obé sité¢ odlisny obsah. To v8ak z ¢asovych
a personalnich divodl neni pro Rozvonéno v tuto chvili mozné. Rozvonéno se tedy bude
alespont C¢asteéné snazit zvetejiiovat mirn¢ odlisny obsah na obé platformy, ale klicovy

koncept bude zachovan. Nosna témata pro socialni sit¢ budou nasledujici:
- filozofie = kdo jsme, pro¢ tady jsme, jaké mame hodnoty
- vyroba = jak produkt vyrabime, jsme maly vyrobce, klademe diiraz na ru¢ni préci
- produkt = co vyrabime, jake jsou vlastnosti produktu
- uziti a emoce = jaké vyuziti produkt ma, co u zapaleni svicky citime
- vzdé¢lavani = co jsou piirodni svicky, v ¢em jsme v Rozvonéno jini
- aktuality = co je u nds nového, co to znamena pro zakaznika

Téma 1: filozofie

V rdémci tohoto okruhu bude ukézano, kdo za vyrobou stoji, budou prezentovany tvaie
majiteld a brigadnic. Zaroven bude zduraznéno, jaké hodnoty Rozvonéno zastava — bude
pfedstaveno, jak se sklenicky ¢isti, jak ,,jedou druhé kolo®, Ze jsou pouzity recyklované

materialy apod. Diraz bude kladen na emoci radost, ktera je pro Rozvonéno specificka.

Téma 2: vyroba

Budou pfedstavovany momenty z vyroby svi¢ek se zachycenim detailu ruky a vyrobku.
Z tohoto typu piispévkl budou vyzatfovat emoce: péce, kvalita a preciznost. V ramci tohoto
okruhu bude vhodné prezentovat i misto, kde se svicky vyrabi — vdechnuti Zivota starému

prostoru (svicky se vyrabi ve starém dom¢, které ma své kouzlo).

Téma 3: produkt

Produktovymi fotografiemi jiz Rozvonéno disponuje a ma navazanou pravidelnou
spolupréci s fotografkou, i nadale budou vyuzivany fotografie, které jiz Rozvonéno ma

a které maji zabér pouze na produkt jako takovy — typicka fotografie je vidét na obrazku 14.
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Obrazek 14 Produktova fotografie
Zdroj: Rozvonéno.cz, ©2022

Téma 4: uziti a emoce

Téma uziti a emoci vychazi predev§im ze zjisténi v rdmci kvantitativnino vyzkumu této
prace. Bylo odhaleno, ze mnoho lidi si pali svi¢ku jen tak, pro navozeni atmosféry, ale téz
pii posezeni s piateli nebo rodinou, pfi veernim ztiSeni a piedevsim v obdobi vanoénich
svatka a Adventu. Emoce, které se svickou maji lidé palici pfirodni svi¢ky spojené, jsou
predevsim uklidiiyjici. V tomto okruhu tedy bude ukdzana atmosféra, ktera pti hoteni svicky
panuje a bude téz predstaveno, k jakym prilezitostem je vhodné svicku zapalit. Fotky by

meély vyzarovat emoci radost, ale prostor bude i pro uklidiujici atmosféru a ttulno.

Téma 5: vzdélavani

V tomto okruhu budou sledujici Rozvonéno seznameni s piinosy, které piirodni svicky
nabizi, ale budou prezentovéana i riizna fakta ohledné Rozvonéno. Typ téchto piispévki bude
v podobé¢ grafickych vizualizaci, které budou vytvofeny dle logomanualu Rozvonéno, mély
by obsahovat logo a celkové vyzarovat spiSe radostnym, nez poucnym téonem. V téchto
grafickych piispevcich by bylo vhodné pracovat napiiklad s postavou holcicky, ktera

provazi i kazdy produkt Rozvonéno.

Téma 6: aktuality

Socialni sit¢ komunikuji se zakazniky v realném aktudlnim ¢ase. V rdmci tohoto okruhu
bude Rozvonéno zveiejiiovat novinky nebo aktuality. Bude tedy své zakazniky informovat
o piipadnych vypadcich nékterého vyrobku, o akcich, kterych se zcastni, nebo o tom, co
Rozvonéno zrovna tés§i a ¢im Zije. Tyto aktuality bude vhodné sdilet pfedevsim ve formatu

Stories.
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13.2.2 Planovani

Aby bylo zvefejiovani piispévkl co nejpiijemnéjsi a aby byla pokryta zminovana témata,
bude content plan tvoien na 1-2 mésice doptedu. Feed diky tomu bude davat smysl, bude
hezky vypadat a bude pfinaSet vyvazeny obsah. V prvni fazi bude content plan tvoien pro
vnitini potfebu pomoci GoogleSheets, aby byla skuteéné zastoupena vSechna témata, a dale
budou pfispévky planovany v Creator Studiu piimo od Facebooku — uzivatelské rozhrani
pro planovani piispévku je k nahlédnuti v obrazku 15. Do budoucna bude zvazen piechod
planovani prispévki na nékterou z placenych platforem — jako nejvhodnéjsi se zda byt
Contentino, avsak pro potfeby malého vyrobce piirodnich sviéek bude bezplatné Creator
Studio v soucasné dob¢ plné dostacujici. Creator Studio umoziuje planovat jak piispévky,
tak i ptibehy a je mozné pfipojit i Instagramovy ucet a planovat si tak ptispévky pro obé
platformy na jednom misté. Ptispévky lze napldnovat na urcité datum nebo je ulozit pouze
jako koncept a je mozné vidét konkrétni ndhled ptispévku a tim si pohlidat ptipadné preslapy

pii zvetejiovani obsahu.

Novy pFispévek %
Obecné @ Vybrané pfispévky na poéitagi » @
ZveFejnéte text a odkazy +
Rroz Rozvonéno
Vor
Test o ENG min &
Test
o Tosemilibi () Okomentovat > Sdile
e
Média
(@ Fidat fotku B Pfidat video m Vysilat Zivé
Néhled odkazu « Nepovinné @
®
Poloha + Nepovinné
naéte polohu (tfeba Miami
Oznadeni « Nepovinné
0 2ot | |

Obrézek 15 Creator Studio
Zdroj: Screenshot z Creator Studia

Piispévky by Rozvonéno mélo ptidavat pravidelné, z divodu sezénnosti svicek vSak bude
komunikace rozdélena na intenzivni, béznou a méné intenzivni. Intenzivni komunikace bude
probihat v obdobi fijen-unor. V tomto obdobi bude Rozvonéno sdilet minimaln¢ 8
ptispévki/mésic souhrnné na Facebooku a Instagramu a 10 Stories/mésic. V obdobi biezen-
¢erven a zaii bude mési¢né sdileno minimalné 6 piispévkt a 7 Stories. V poslednim nejméné
intenzivnim obdobi Cervenec-srpen budou za mésic sdileny minimalné 4 ptispévky a 6

Stories.
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13.2.3 Specifika pro Instagram

Komunikace na Instagramu je v soucasné dobé o néco pravidelnéjsi nez na Facebooku.
Rozvonéno vsak ¢asto nezverejnuje prispévky ani 1x za tyden. Na druhou stranu je alespoil
aktivni ve zvefejiiovani piispévka ve formatu Stories, které jsou u sledujicich oblibené.
Piispévky maji naznak konceptu, neni v§ak zcela propracovany a zvlast’ v ur¢itych obdobich

jsou zvetejiiovany vyhradné produkty.

Na Instagramu bude bran nejvétsi zietel na vizualni stranku ptispévka, uz obrazek toho musi
hodné vypovédét bez toho, aniz by si sledujici musel Cist text. Pomocnym nastrojem

Kk planovani pfispévki na Instagram a k docileni pekného feedu, muze byt aplikace My feed.
Stories

Stories jsou pro Rozvonéno silnou strankou, jelikoz Rozvonéno vyuziva vSechny vyhody,
které tento format piinasi. Stories ptispévky nejsou tak naro¢né na kvalitni fotografie, proto
je jednodussi pravidelng Stories pfidavat. I to je vyhodné pro malé vyrobce, ktefi nemayji
takové personalni a financni moznosti. Vyhodou je 1 ptesdileni z jinych profilt, které Stories
umoziiuje. Tento typ presdileni u Stories, ale 1 u dalSich formati ptispévkl se nazyva USG
— obsah vytvareny uZzivateli a miize znacce pomoci usetfit ¢as a penize pfi vytvareni obsahu
a zaroven zvysit divéryhodnost znacky tim, Ze za sebe necha promluvit nékoho jiného
(Losekoot a Vyhnankova, 2019). Piesto je spousta moznosti, jak Stories jeSté 1épe vyuZzit
a pfedevsim, jak udélat obsah ve Stories interaktivnéjsi a zabavnéjsi, aby mohly jesté vice

zaujmout.

Jednim ze zplsobu muze byt vyuziti anket a kviz, do kterych by se sledujici aktivné
zapojili. Inspirace pro tvorbu takovych ptispévki je k nahlédnuti v ptiloze P5 této prace.

Témata, kterd by se mohla v takovych kvizech promitnout, mohou byt napiiklad:

- Zajimavosti ohledn¢ svicek — jak dlouho svicka hofi, kolik ml vosku je pouzito, jaka

je teplota tani vosku

- Zajimavosti ohledné Rozvonéno — dliraz na véci, které se daii = kolik skleni¢ek jsme
uz zrecyklovali, kolik Setfime odpadu pifi opakovaném pouzivani obalovych
material, kde sidlime, kolik svi¢ek mame v nabidce

- Témata ekologie a udrzitelnosti — vztahnout tyto zajimavosti na n¢jaké kroky, které

Rozvonéno dé¢la, dat vzdy kvizovou otdzku a pak néjaké vysvétleni a text

0 Rozvonéno a jeho pocinech
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- Zajimavosti o0 nas — kdo jsme, jaké mame zaliby, jak jsme se k Rozvonéno dostali

- Zajimavosti z vyroby — kolik svi¢ek jsme maximalné za den vyrobili, jak dlouho

zabere vyroba jedné svicky

Gify

Pro oZiveni Stories na Instagramu a pro lepsi upoutani pozornosti je vhodné pouzivat gify.
Je pomérn¢ snadné si vytvofit personalizované gify, které budou navrzené piimo
pro Rozvonéno. Pro zacatek je nutné mit vytvoienych alespon 5 gifu. V nésledujici tabulce
jsou navrhy 10 gifii popsany spole¢né s grafickymi parametry. Je to tedy takovy pomysiny
brief pro grafika, ktery by gify vytvarel.

Tabulka 13 Brief pro grafické zpracovani GIF

GIF pro Rozvonéno

Zadavatel: Rozvonéno s.r.0., Sivice 85, 664 07 Sivice, IC: 10706577, DIC: CZ10706577

Kontakt info@rozvoneno.cz, +420 775 056 894

Zpracovatel:

Datum: 30.6.2022

Predmét: 10 pohyblivych obrazkl ve formatu GIF pro Stories

Rozmér Velikost 500-600px se sudou vyskou a $ifkou, rezim RGB, nastavena smyc¢ka na navzdy,

a specifické | nejméné 20 % prihlednych pixelti bez bilého nebo neprihledného barevného pozadi.
parametry:

Zadani: Gify budou slouzit pro oziveni Stories ptedev§im na Instagramovém profilu Rozvonéno.
Specificky popis GIF je popsan v nasledujici tabulce.
GIF 1: Pohyblivé logo

ilustrace postupné zobrazovaly jedna po druhé a na zavér az bude logo
kompletni, tak celé poskoci o 20° doleva a doprava.

RO
V logu jsou ilustrace levandule a kytek. V GIF chceme, aby se tyto V%i%

GIF 2: Rozvonéna chvile pro mé

Napis ,;rozvonéna“ ve fontu loga Rozvonéno, pod tim pouzit obycejny font Gilroy
Semibold dle logomanualu Rozvonéno.

GIF 3,4a5: | Pohyblivé kvétiny

Kvétiny z logo Rozvonéno samostatné jako pohyblivé obrazky — celkem 3 kvétiny = 3 GIF.

GIF 6: Pohyblivy plamen s
Rozpohybovany plaminek Rozvonéno. :‘g; “&

GIF 7,8, 9: Intenzita viiné Yomime:
B}ikajici kyticka v grafice o intenzit¢ viné (jemné, stfedné, [ g:’w P %
vyrazng).

GIF 10: Napis s laskou k pFirodé F hisbri A priinoai
Postupné ru¢ni psani napisu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Reels

Reels jsou kratka videa na Instagramu, ktera jsou v soucasné dobé stale velmi oblibena.
Jejich hlavni vyhodou je vys$$i dosah, kterého neni mozné u neplacenych piispévka
dosahnout. Rozvonéno uz n¢jaka Reels diive zvetejnilo a bude vhodné i nadale v pridavani
Reels pokracovat. Témata, ktera by se v Reels mohla objevovat, kopiruji témata, ktera jsou
navrzena pro obsah na socidlni sit€. Mohou to byt tedy naptiklad tato témata: zakulisi
vyroby, ¢innosti, pti kterych je vhodné si svicku zapalit, videa z levandulového policka,

predstaveni Rozvonéno a jeho hodnot, péce o svicku a specifika ptirodnich svicek.

13.2.4 Specifika pro Facebook

Na Facebooku je Rozvonéno o néco mén¢ aktivni nez na Instagramu. Je vSak téz vyuzivano
formatu Stories, které je mozné sdilet soucasné na obou platformach zaroven. | nadale bude

vhodné v ptispévcich na Facebooku sdilet i udalosti, kterych se bude Rozvonéno ucastnit.

Nejvétsim specifikem Facebooku jsou skupiny. Existuje mnoho skupin, které sdruzuji lidi,
ktefi chtéji podporovat ceské vyrobce. Je vhodné, aby Rozvonéno tyto skupiny sledovalo
a aktivné se ucastnilo diskuze pod relevantnimi pfispévky. Takovymi skupinami jsou
naptiklad: Darujme Ceské Vanoce, Tvoteni v§eho druhu :), Kreativni svét — ru¢ni vyrobky.
Tvoieni — ruéni prace — DIY, TVORENI — navody, postupy, hotové vyrobky — ukézky
i prodej. Ve skupinach o tvofeni by bylo vhodné piidat jednou za Cas n&jaky piispévek
0 ptibéhu Rozvonéno, dat velky diraz na ru¢ni praci, aby pfispévek splnoval kritéria

skupiny.

13.2.5 Influencer marketing

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze lidé, ktefi si radi zapali piirodni svicku si vyrobce
z vétsiny vybrali na zakladé osobniho doporuéeni. Hned druhym dutlezitym kanalem jsou
socialni sité, proto je vhodné vyuzit i spolupraci s influencery, ktefi by svym sledujicim
Rozvonéno svicky piedstavili. Vzhledem k velikosti vyrobce bude vhodné pracovat spise
s mikroinfluencery a pokud mozno, tak na bazi barteru. U vybéru influenceri bude kli¢ové,
aby influencer zastaval stejné hodnoty jako Rozvonéno. Dilezitym aspektem také bude

vvvvvv

engagement a vztah se svymi sledujicimi.
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13.2.6 Community management manual

Community management je fizeni diskuse na socialnich sitich — odpovidani na komentafe,
komunikace ve zpravach, lajkovani vybranych ptispévkil, feSeni krizovych situaci
a podnécovani dalsi aktivity sledujicich. Pro dobré fungovani community managementu je
dulezité si stanovit jednotna pravidla, kterd ptjdou ruku v ruce s celou znackou Rozvonéno.
Pojem, ktery s community managementem souvisi, je tonalita znacky, ktera by méla byt
nedilnou soucasti. Kazdd znacka by méla mluvit k zdkaznikim jednotné, at’ uz jde
0 tiskoviny, web, socidlni sité, e-mailovou nebo offline komunikaci. Soucasti nastaveni
tonality neni pouze stanoveni vykani ¢i tykani, ale mnohem vice. Tonalita znacky urcuje
celkové vyznéni znacky. Lidé si nékdy nemusi pamatovat, co pfesné jim znacka fika, ale
pamatuji si, jak se pfi tom citili. Proto je dilezité spravné nastavit tonalitu znacky. To ostatné
popisuje i Hornak (2014 s. 94), jak je uvedeno v kapitole 2.4 této prace. V této podkapitole
budou predstaveny konkrétni postupy pfi community managementu znacky Rozvonéno, coz
muze poslouzit pfedev§im do budoucna, pokud by n¢kdo externi vypomahal se socidlnimi
sittmi. Manudl v§ak miiZze byt pfinosny i pro soucasnou komunikaci, kdy se o socidlni sité
stara jeden z majiteld, protoze je dobré si nékteré zasady stanovit a komunikovat jednotng.
Manual vychazi z autor¢inych zkuSenosti, které ziskala béhem praxe a z dostupnych

publikovanych zdroja.

Pravidla pro psani ndzvu:

Nazev Rozvonéno bude psan vzdy s pocate¢nim velkym pismenem, neni vhodné pouzivat
Caps Lock pro psani ROZVONENO. Pii psani o Rozvonéno nebude nazev sklotiovan
(v Rozvonénu, s Rozvonénem), ale vzdy piSeme Rozvonéno v nesklonovaném tvaru: ,,My
Vv Rozvonéno“. Pokud chceme nazev pouzit jako vlastnost — rozvonéna svicka, piSeme

Rozvonéno s malym pocatecnim pismenem a miizeme pouzit rizné tvary.

Tykani/vykani:

V komunikaci na socidlnich sitich chce byt Rozvonéno zdvoftilé, proto se bude pouzivat

vykani, ale s malym poc¢ate¢nim pismenem: vam/vas/vami apod.

Pti odpovédi konkrétnimu ¢lovéku bude vynaloZena snaha na osloveni jeho jménem, tim se
celému rozhovoru doda personalizovangjsi naboj. Neni ale nutné oslovovat za kazdych
okolnosti kazdého, je tfeba se fidit pocitem. Pokud jde o del$i komunikaci, vystaci osloveni
na za¢atku rozhovoru. Pokud osoba, s kterou bude veden dialog, pouziva na socialnich sitich

jako jméno prezdivku nebo néjakou zkomoleninu, osloveni je mozné vynechat.
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Podnécovani dal§i komunikace

Ptredevsim na pozitivni komentare je vhodné odpovédét treba 1 dalsi vybizivou otdzkou
a podnitit tak dalsi komunikaci. Diky tomu se mohou ptispévky 1épe organicky zobrazovat

a uvidi je vice lidi, je dobré to vSak nepiehanét.

Frekvence odpovédi

Tato cast community managementu je dulezitd predevSim v piipadé svéfeni spravy
socialnich siti nékomu externimu, v soucasnosti je mnozstvi komentait a zprav zcela

zvladatelné interné.

Komentaie a zpravy budou sledovany denné€, obzvlast’ po zvefejnéni nového prispévku.
Na kazdy komentai ale neni nutné odpovidat a uz viibec neni nutné¢ odpovidat a lajkovat
uplné vsechno. Negativni komentafe by mély byt feseny vzdy, z pozitivnich si je vhodné
vybrat jen ty zajimavéj$i. Na druhou stranu negativni komentare obsahujici vulgarismy
mohou byt smazany ihned. Na zprévy bude reagovano vzdy. Nejpozdéji bude na vSechno
odpovidano do 48 hodin, v pfipadé reakce na vikendovy komentat nebo zpravu nejpozdéji
v pondéli do 12:00 hod. Za vikendovy komentai nebo zpravu je povazovano vsechno
zvetejnéné po 14:30 hodiné v patek.

Smajlici

Nedilnou soucasti komunikace na socidlnich sitich je pouZivani smajlik(i. Smajlici dokdzou
dotvofit celkové vyznéni toho, co je napsano, a Iépe mohou ¢tenare navést ke spravnemu
pochopeni textu. Piehnané pouzivani smajliki je u nékterych znacek “oblibenym” neSvarem.
Smajlici jsou skvélym pomocnikem, ale dokazou i uskodit. Je nutné dbat na to, aby byli
pouzivani jen tam, kde jsou skute¢né potieba a nepiehanét to — nepouzivat napiiklad vicero
smajlikt v fadé za sebou. Zejmeéna vyuzivat pozitivni smajliky, vyhnout se negativnim a dat

si pozor na infantilnost.

Podpis na zavér

V odpovédich na komentate pod piispévky neni nutné se podepisovat, je vhodné to ucinit
napiiklad pfi obsahlé odpovédi. V soukromych zpravach je dobré se podepsat, idealné
ve tvaru “Ester z Rozvonéno” nebo “Michael z Rozvonéno”. Pokud je s ¢lovékem

ve zpravach vedena konverzace delsi dobu, staci se podepsat pouze na zacatku.
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13.2.7 Foceni

Rozvonéno disponuje kvalitnimi fotkami produktti, avSak v minulosti jesté neprobéhlo
venkovni foceni u levandulového pole, foceni z vyroby nebo foceni produktu s diirazem na
uziti a emoce. VSechna tato témata by méla byt nafocena, aby byla vytvofena databaze
fotografii, ktera bude slouzit pro propagaci na socialnich sitich, ale zaroven bude mozné tyto
fotografie pouzit i pii PR nebo v tisténych i online prospektech. Vzhledem Kk finan¢ni
narocnosti téchto téi okruhti foceni bude venkovni foceni a foceni z vyroby naplanovano
na jeden den. Foceni produktu pro téma emoce a uziti bude Rozvonéno fotit interné nebo

pomaoci barteru.

Venkovni foceni u levandulového poli¢ka

Z téchto fotek by méla vyzarovat rodinna atmosféra, hravost a radost z levandule a z ptirody.
V sérii fotografii bude mozné zobrazit i to, Ze Rozvonéno je rodinna firma — bude vhodné
zapojit i malou dcerku v Satech, jak o levanduli peCuje (neni vSak nutné zaznamenavat
na fotografie jeji tvar). Fotografie by ale nemély pusobit strojené, bude dobré zachytit
majitele jako ,farmare®, ktefi o pole s laskou pecuji. Pravé proto bude mozné vyjadfit

hodnotu ,,laska k ptirodé“. Moodboard k tomuto tématu je k nahlédnuti na obrazku 16.

Obrazek 16 Moodboard foceni levandulového poli¢ka
Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky: Pinterest.com, ©2022; Pexels.com, ©2022

Foceni z vyroby

Prostory vyroby jsou ve starém domé a nejsou tedy tolik vhodné pro foceni. Vyrobna je
skute¢né jiz piilis zasla a na fotografiich by nebyla hezka. Proto budou fotografie z vyroby

zaméfené piedevsim na detail vyrobniho procesu. Bylo by vSak vhodné vybrat i uréité
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zakouti, které by bylo fotogenické, aby bylo mozné sdilet i ptib¢h starého mista, ve kterém
jsou svicky vyrdbény. V sérii téchto fotografii bude pfedev§im diraz na hodnotu ,,ruéni

prace” a ,,ekologie®.

Obréazek 17 Moodboard foceni z vyroby
Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky: Pinterest.com, ©2022

Foceni produktu pro téma emoce a uziti

Aby si zakaznik dokazal ptredstavit, jakym zptusobem svicku palit, a pfedev§im pii jakych
ptileZitostech, bude svi¢ka focena i jako dokresleni atmosféry s navozenim emoci. Situace,
které by bylo dobré zaznamenat, vzesly z vyzkumu provedeném v praktické ¢asti této prace.
Tématy mohou byt napiiklad: navozeni atmosféry, Vanoce a Advent, posezeni s piateli nebo
rodinou, uceni/prace, Cteni apod. Fotografie tohoto typu budou foceny interné. Nékteré
mohou byt foceny pomoci barteru. Naptiklad nové ¢ajové svicky by mohly byt vyfoceny
I jako soucast vyzdoby na svatbé — takové fotografie by Rozvonéno mohlo ziskat za vyuziti

barteru.

Obrazek 18 Moodboard foceni — emoce
Zdroj: vlastni zpracovani, obrézky: Pinterest.com, ©2022
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13.3 Reklama

Rozvonéno doposud pouzivalo prevazné organickou formu propagace — dosah na socialnich
sitich bez placené propagace. V minulosti bylo téz provedeno nékolik placenych reklam
na Facebooku, nebyly vsak nijak vyhodnoceny a jednalo se o malé investované ¢astky, které

nepiedstavovaly velky zasah do rozpoctu firmy.

13.3.1 Online reklama

Z kvantitativniho Seteni vyplynulo, ze lid¢, ktefi si radi pali ptirodni svicky, berou pii volbé
vyrobce v potaz predevsim osobni doporuceni svych blizkych — piatel nebo rodiny. Druhym
zminovanym nastrojem pro zjisStovani informaci o malych vyrobcich byly sociélni sit€¢ nebo
webové stranky. Z tohoto divodu, a téZ z diivodu vhodnosti online nastroji pro podniky
s malym rozpoctem, byla ze vSech moznych formati zvolena pravé online reklama.

Konkrétné bude Rozvonéno vyuzivat reklamy na socidlnich sitich a PPC kampané.

Reklama na socialnich sitich

Rozvonéno bude na svych socidlnich sitich vytvaret placenou reklamu, ktera bude mit za cil
piivést uzivatele na e-shop a v idealnim ptipadé dovést az ke konverzi — nakupu. U vSech
ostatnich ptispévki dle témat, ktera byla zminéna v kapitole 13.2.1, bude dosah pouze
organicky. Placené propagace bude vyuzivano piedevsim V pfedvano¢nim obdobi. Dalsi
moznosti, kdy bude vhodné vyuzit placené reklamy, budou specialni udalosti — Den matek,
Valentyn, 1. m4j nebo konec $kolniho roku (darky ucitelkdm). Ve zminénych piipadech bude
vzdy nastavené rizné cileni, bude v8ak dobré se drzet dvou pravidel: vyfadit z okruhu
uzivatelll publikum, které v nedavné dobé nakoupilo na e-shopu, a dale vyuzit i moznosti
remarketingu pro lidi, kteti jesté konverzi — nakup, neprovedli. Dalsi diraz bude kladen

na zarazeni zajmu publika.

Jak vyplynulo z kvantitativniho vyzkumu, lidé pali svicky i v 1été. Rozvonéno by tedy mohlo
otestovat i i¢innost néjaké propagace v letnich mésicich napf. se svickou ,,Sbohem komari‘.
Takové propagace by se totiz mohla nakonec ukézat jako u¢innd vzhledem k neaktivité

dal$ich konkurentt.

Na obrazku 19 je k nahlédnuti carousel reklama, ktera by byla vhodna pro vano¢ni obdobi.
Bude v§ak mozné vyuzit i dal§i formaty — pfinosné by mohlo byt napiiklad vyuziti reklamy
na Instagramu ve Stories. Konkrétnim krokem v ramci daného obdobi bude vytvoieni

vykonnostni kampané, jejiz cilem bude zvétSit objem prodeji na e-shopu v porovnani
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s minulym obdobim. Kampai bude trvat od zac¢atku prosince 2022 do data zaruceni dodani
zbozi pted Vanoci. V posledni fazi pfed Vanoci bude jest¢ vhodné propagovat moznost
osobniho pfedani v Brn¢, kde bude cileni tizké — pouze na Brno. Rozpocet na tuto kampan
bude mit maximalni denni omezeni 100 K¢. Kampané budou spoustény v rezimu AB
testovani, aby bylo zjisténo, které z nich budou vyhodné a budou dale pokracovat, a které
bude dobré zastavit. Bude probihat i pribézné hodnoceni — pfedev§im bude zkouman
konverzni pomér a cena za konverzi. Bude se vSak téz sledovat CTR (mira prokliku) a CPC

(cena za proklik).

ROZVONENO.CZ ROZVONENO (2
[
Zimni ndlada * Betiémska zdte

ROZVONENO.CZ
Rozvondné VAnoce pro vés a vade bilzkeé

VN
~

Obrazek 19 Carousel reklama Facebook
Zdroj: vlastni ilustrani zpracovani

PPC

V ramci PPC kampani bude vyuzito reklamy ve vyhledavacich. Diky spravnému cileni
na hledana slova budou moci lidé hledajici pfirodni svicky snadnéji najit pravé Rozvonéno.
Pro klicova slova bude vyuzita frazova shoda — neni nutné, aby hledajici napsal klicové slovo
V pfimém znéni.

Jelikoz v Ceské republice stale mnoho uZivateli pouZiva vyhleddva¢ Seznam.cz, bude
search reklama nastavena v Skliku i v tradi¢nim Google ads. Cileno bude na kli¢ova slova
,prirodni svicka*® a ,,Ceska svicka®. Do budoucna by bylo dobré vyuzit téz produktovych

kampani (shopping ads).
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13.4 Prodejni akce

V praktické ¢asti prace bylo zjisténo, ze tietina lidi si radi kupuji ptirodni svi¢ky na trzich
a druha tfetina v kamennych obchodech. To souvisi pfedevsim s tim, Ze se viin¢ ukdzala byt
klicové, aby se i nadale ucastnilo trhii, kde se bude moci setkat se svymi zékazniky nebo
oslovit potencialni nové zadkazniky. Trhy, kterych se doposud Rozvonéno tucastnilo,
sdruzovaly pfedevsim malé prodejce s lokalni tvorbou. Je to ideélni misto, které laka lidi,
pro které jsou lokalnost, podpora malych vyrobci, ale také udrzitelnost a ekologie hodnoty,
které zastavaji. Proto je mnohem snazsi s takovymi lidmi navazat kontakt. Rozvonéno se
chtélo v minulosti zG¢astnit i nékolika vanocnich trhii a jarmarkd, tyto plany vsak prekazila
pandemie COVID-19. Do budoucna autorka doporucuje se takovych trhii — téeba i malych
lokalnich, zicastnit. Vzhledem k velikosti vyrobce je pravé osobni vztah velmi dalezitym
pojitkem a cestou k loajalité zakazniku, ktera bude s piibyvajicim poctem konkurentt stale
stézejnéjsi.

Na trzich da zakaznik ¢asto na prvni dojem. Z toho ditvodu je klicové, aby stanek, ve kterém
Rozvonéno prodavé, zaujal. Autorka tedy navrhuje nékolik zmén, které jsou k dispozici
k nahlédnuti v moodboardu nize. Diraz by mohl byt dan na zvelebeni stanku pomoci kvétin
— susenych nebo cerstvé nafezanych. Dale by mohly byt 1épe zpracovany cenovky a dalsi
prvky stanku. Pro lepsi rozpoznatelnost by bylo vhodné vyuzit napiiklad postavu hol¢icky
ze svicek (POS materidly).

: . ~ 7‘ &« :\«».;:}: o
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Obrazek 20 Moodboard stanek na trzich
Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky: Pinterest.com, ©2022, fotografie autorky

Rozvonéno by téz mélo sladit svoji vizualni identitu v podobé tri¢ek s logem, diky kterym

by lidé na trzich ihned poznali, Ze se jedna o prodejce z Rozvonéno. Navrh je vytvoien
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na tricku s kratkym rukdvem (viz obrazek nize), ale vhodné by bylo vyuzit i teplejsi tricka —
tricko s dlouhym rukévem, jelikoz se Rozvonéno nejcastéji trhli i€astni v zimnich mésicich.
Piipadné bude vhodné vytvorit i dfevéné odznaky s logem, které maji magneticky klip a daji

se jednoduse piipnout k riznym odéviim.

Obrazek 21 Navrh tricka a odznaku Rozvonéno
Zdroj: vlastni zpracovani

Na trzich se Rozvonéno mize osobné setkat s lidmi a vysvétlit jim benefity pfirodnich
svicek. Jak vSak vzeslo z kvalitativniho vyzkumu, ne vSichni lidé se radi s vyrobci bavi
a preferuji spiSe moZnost si néco precist. Proto Rozvonéno zpracuje malou tiSténou
brozurku, kterd bude obsahovat jak informace o ptirodnich svickéach, tak i hodnoty, které
zastavd Rozvonéno. Zakaznik si tedy v poklidu bude moci o svickach néco precist a tfeba
nakonec nakoupit na e-shopu. Dilezit¢ tedy bude v brozurce uvést i kontakt.
Aby Rozvonéno ukazalo hravost a originalnost, bude vhodné brozurku vytvofit

V netradi¢nim formatu, inspirace viz obrazek nize.

Obrézek 22 Inspirace pro brozurku
Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky: Pinterest.com, ©2022
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13.5 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se Rozvonéno bude soustiedit piedevSim na soutéze na socialnich
sitich. Z vyzkumu v praktické ¢asti prace vSak téz vyplynulo, Ze tfetina zakaznikd nevi
0 tom, ze Rozvonéno sklenice recykluje (graf k nahlédnuti v pfiloze 3, otazka ¢. 21), proto
se Rozvonéno bude snazit zakazniky v této oblasti motivovat k recyklaci skleniéek, jelikoz

to ma definované i ve své misi.

13.5.1 Soutéze

V obdobi jednoho roku Rozvonéno uspofdda 2 soutéze na svém profilu. Jedna bude
Vv piedvanoc¢nim obdobi a druhou bude vhodné provést bud’ v obdobi jara nebo ke Dni matek.
Zaroven se Rozvonéno bude snazit najit vhodné influencery nebo profily jinych znacek, kde
by taktéz bylo mozné soutéze provést. Bude vhodné uspotradat maximalné 4 takove soutéze

Vv pribéhu celého roku.

13.5.2 Kupony

Aby Rozvonéno motivovalo své zékazniky k recyklaci skleni¢ek, bude rozdavat za vracené
sklenicky kupony. Takovou akci bude nejvhodné;jsi provést na trzich, kterych se Rozvonéno
pravidelné Ucastni. Za pfinesené sklenicky by tedy zakaznik dostal pfimo na misté slevu
nebo n&jaky darek. Podobnou akci by bylo dobré provést i v ramci partnerskych prodejen.
Pokud by zé&kaznici v ur¢itém obdobi donesli do prodejen vyhotelé svicky, dostali by slevu
na nakup v e-shopu. Tato akce si vSak zada dikladné pfichystani vzhledem ke slozité
logistice a vzhledem k nutné domluvé s partnerskymi prodejnami. V kazdém ptipadé by
takova akce musela byt spiSe lokalni — Brno, jelikoz Rozvonéno ma v blizkosti Brna
vyrobnu. Zasilani prazdnych skleni¢ek postou se nejevi jako efektivni, 1 kdyz by bylo
zajimaveé i takovou akci provést v piipadé, ze by byly snizeny naklady na dopravu
a v ptipadé, ze by zakaznik poslal vétsi mnozstvi sklenic¢ek. Muselo by jit tedy spise o n&jaké

milovniky Rozvonéno svicek, jelikoz posilani po jedné svicce opravdu nedava smysl.

13.5.3 Vzorky

Z vyzkumu v praktické ¢asti vyplynulo, Ze pro zakazniky je stézejni predev§im viné svicky.
Z toho divodu by bylo dobré umoznit zakazniklim ovonéni svicek, a to predevsim tém, ktefi
si svi¢ky objednaji ptes e-shop. Pfinosné by mohlo byt vynaleznout zptisob, jak zakazniktim
dat moznost piivonét ke ,,svicce®. Namoceni papirki do esencialnich olejit nebo uloupnuti

kousku vosku do vzorkovniku a zakaznikovi je poslat. Z&kaznik z e-shopu by tak dostal
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jedine¢nou ptilezitost privonét i k jiné svicce, nez kterou si objednal. Dal§im zptisobem by
mohlo byt poslani malé ¢ajové svicky s urcitou vini, finanéné se vSak takovy vzorek se
sklenénym kaliSkem dostane na vysokou cenu, proto by takova akce byla jen cCasové
omezena. Treti moznosti by bylo vytvofit testovaci set, ktery by obsahoval kuptikladu
vSechny tii vano¢ni vliing. Zékaznik by mél moznost si takovy set objednat a vyzkouset, ktera
svicka mu nejvice vyhovuje. Set by obsahoval tii ¢ajové svicky a jeden kaliSek a bud’ by byl
casové omezen i v ramci n¢jaké akce nebo by byl zafazen do nabidky produktii. VSechny
tyto moznosti si vSak zadaji vyvoj specialniho baleni a testovani. Jsou to vSak navrhy, které

jsou originalni a u konkurence se nevyskytuiji.

13.6 PR

Rozvonéno v soucasné dobé nema takovy rozpocet, aby si mohlo dovolit inzerci v tisténych
médiich. Néktera média je vSak mozné oslovit i bez nutnosti finan¢ni investice. Nevyhodou
téchto médii je, ze maji Casto velmi maly dosah. Na druhou stranu je dosah téchto médii
umérny velikosti Rozvonéno. Lokalni zpravodaje zpravidla vychazi pouze parkrat do roka,
bylo by tedy vhodné ¢lanky publikovat v podzimnich mésicich a klast diraz na to, odkud
svicky pochazi. Vhodnost vyuziti lokalnich zpravodaji posiluje i dulezity podnét, ktery
vzesel z kvantitativniho vyzkumu — lidé se v ptipadé volby pfirodni svi¢ky ¢asto spoléhaji
na osobni doporuceni. Praveé proto miize mit takovy ¢lanek vétsi dosah, nez se mize na prvni
pohled zdat a zvySovani povédomi o Rozvonéno Vv bezprostiednim okoli mista vyroby mize

nakonec nést své ovoce.

13.7 Newsletter

V soucasné dobé by vzhledem k velikosti vyrobce na tvorbu pravidelného newsletteru
nebyly persondlni ani finan¢ni prostfedky. Do budoucna by vSak bylo vhodné se o jeho

ztizeni zajimat, mohlo by se jednat o horizont 1-2 let.

13.8 Harmonogram

V této kapitole bude zhotoven harmonogram aktivit, které byly piedstaveny v piedchozich
podkapitolach 13.2-13.6. Jedna se 0 harmonogram pro obdobi ¢erven 2022-leden 2023.
Obecny harmonogram, kterym se bude moci Rozvonéno fidit v prubéhu celého roku, je
popsan Vv nasledujici kapitole 14. Harmonogram je sice tvofen i pro leden, v lednu vSak

prob&hne pfedev§im vyhodnoceni celkového dopadu komunikac¢nich aktivit.
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Tabulka 14 Harmonogram cerven 2022—leden 2023
2022 2023

Aktivita 2 e o
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Socialni sité

Planovani prispévkl na sezonu

Tvorba ptispévki na socialni sité

Tvorba GIFu

Vybér vhodnych influencert

Spolupréce s influencery

Ptiprava foceni s fotografem

Venkovni foceni + foceni ve vyrobé

Foceni produktu pro téma emoce a uziti

Reklama

Priprava reklamy na socialnich sitich

Pribéh reklamy na socialnich sitich

Ptiprava search reklamy (PPC)

Prabeh search reklamy (PPC)

Prodejni akce

Ptiprava vylepSeni prodejniho stanku

Vyroba tricek

Vyroba odznak

Ptiprava grafiky pro brozurku

Tisk brozurky

Podpora prodeje

Soutéz na profilu Rozvonéno

Soutéz na jiném profilu

Kuponové akce

Vyviny systému vzorkl

Vzorkovéa akce

PR

Priprava ¢lanka

Publikovani v lokalnich zpravodajich

Zdroj: vlastni zpracovani
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13.9 Rozpocet

V rozpoétové tabulce nize je predstaveno nacenéni jednotlivych polozek, které byly zminény

vramci akénich komunikacnich krokdi v pfedchozich podkapitolach. Je velmi

pravdépodobné, Ze nebude mozné vse realizovat, protoze rozpocet je velmi vysoky. Seznam

vvvvvv

nejméné dulezitd, Rozvonéno se tak mlize postupnou cestou dostavat od stézejnich krokt

az po ty méng¢ dulezité.

Tabulka 15 Rozpocet ¢erven 2022—leden 2023

Aktivita Poznamka Naklady

1  Fotograf Venkovni foceni a foceni ve vyrobé 8.000 K¢

2  Reklama na socidlnich sitich Cca 30 dni s maximalnim dennim 3.000 K¢
rozpoctem 100 K¢

3 Odznaky 7 ks 315 K¢

4 Upravy na webu a nastaveni PPC Odborné konzultace 4.000 K¢

5  PPC - search reklama Cca 25 dni s maximalnim dennim 2.750 K¢
rozpoctem 110 K¢

6  Dekorace prodejniho stanku Vyroba cenovek, aranzérské piedméty, 2.000 K¢
kvétiny, atd.

7 Rekvizity na foceni Obleceni a pfedméty vhodné pro foceni 1.500 K¢
ve vyrobé, rekvizity pro foceni téma
,emoce a uziti*

8  Foceni produktu pro téma ,,emoce a uziti“ Barter 1.600 K¢

9  Grafické zpracovani brozurky Prace externiho grafika — ¢astecné 3.000 K¢
pomoci barteru

10 Tisk brozurky 400 ks 3.600 K&

11 Tricka z organické baviny 4x tricko s kratkym rukdvem + potisk 3.080 K¢
4x tricko s dlouhym rukdvem + potisk

12 Tvorba GIF Barter 800 K¢

13 Piiprava PR ¢lanka 10 hod préce 1.850 K¢

14 Externi soutéz 2X soutéz o sadu vanoc¢nich svicek na 1.600 K¢
externim profilu

15 Interni soutéz Soutéz o sadu vanocnich svicek, priprava  1.000 K¢
+ cena soutéze

16 Spoluprace s influencery Barter, 5 influencerti 4.000 K¢

17  Vyvin systému vzorkt 20 hod prace 3.700 K¢

18 Vzorkova akce Rozeslano celkem 250 ks ¢ajovych 4.500 K¢
svicek

Celkem 50.295 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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13.10 Meéreni ucinnosti

Primarni méfeni i¢innosti pro obdobi cerven 2022—-leden 2023 bude dle miry naplnéni cild,
které byly definovany v kapitole 13.1. Cile ¢.4 a ¢&.5, které spliiuji SMART piedpoklady,
bude velmi jednoduché vyhodnotit. Zbylé cile budou téz vyhodnoceny, ale nebude tak lehké
urcit, do jaké miry byly naplnény.

Velka cast aktivit sméfuje i na offline propagaci. Rozvonéno totiz chce zlepSit svoji
prezentaci na trzich, kde velké mnozstvi lidi svicky nakupuje. U téchto aktivit je forma
méfeni ucinnosti slozita, bude v§ak vhodné porovnavat prodeje z minulych let s témi, které

budou dosahnuty po zavedeni zminénych akénich krokd.

Pro online komunikaci plati, Ze je naopak velmi dobie méftitelnd. To ovSem nebude platit
uplné na 100 %, jelikoz Rozvonéno bude intenzivné komunikovat v online i offline
prostfedi. Nekdy bude tedy tézké rozlisit, jak zdkaznik nakonec ke kone¢nému rozhodnuti
0 koupi svicky dospél — zda ho ovlivnila online, nebo offline komunikace. Online
komunikace v$ak bude peclivé zkoumana a prubézné vyhodnocovana dle metrik, které byly

zminény v kapitole 13.3.1.

13.11 Limity realizace projektu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 13.9, nejvétsim limitem v oblasti realizace projektu je jeho
rozpocet. Jednotlivé aktivity je v8ak mozné upravit, pfipadné docilit sniZzeni ceny pomoci
barteru. Vzhledem Kk tomu, Ze byla jednotlivym aktivitdm pfifazena priorita, bude mozné
Vv pribéhu celého obdobi nejprve realizovat aktivity, na které Rozvonéno svym rozpoctem

doséhne a postupné se dostane tfeba i k aktivitam, které nejsou tak stéZejni.

Dal$im limitem jsou omezené lidské zdroje. Rozvonéno nemusi mit dostate¢né personalni
zajisténi a kapacity na provedeni vSech zminovanych kroki. AvSak vzhledem k tomu, Ze ma
Rozvonéno rozvrzené konkrétni aktivity doptedu, mize zvazit i posileni tymu v oblasti

obchodu a komunikace.

Poslednim rizikem je konzistentnost celé komunikace, ktera muze trpét. Rozvonéno je
malym podnikem, mnoho ¢innosti si proto bude obstardvat samo. N¢kdy to vsak muze
znamenat, ze celé komunikaci bude schazet koncept a konzistentnost. Je tedy dulezité, aby
Rozvonéno mélo ve vSech krocich na paméti misi, vizi a logomanual, kterym disponuje,
a své aktivity se snazilo vzdy analyzovat a promyslet s pfihlédnutim ke vS§em strategickym

aspektiim a k dlouhodobym ciltim.
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14 KOMUNIKACNI PLAN

V predchozi kapitole byl pfedstaven harmonogram a rozpocet pro obdobi cerven 2022—leden
2023. V této kapitole bude jesté predstaven obecny harmonogram, dle kterého se bude moci

Rozvonéno fidit i dlouhodobé.

14.1 Dlouhodoby harmonogram

Aby si Rozvonéno udrzelo konzistentni vztah se zdkazniky a budovalo stale vyssi loajalitu,
ktera se ukazala byt i ve SWOT analyze naprosto kli¢ovou, je zasadni, aby Rozvonéno
pravidelné¢ komunikovalo. Neni vSak cilem komunikovat se zdkaznikem za kazdou cenu,
komunikace na socialnich sitich by méla predev§im odrazet skute¢nou realitu v offline svéte.
Jak tedy i autorky knihy Jak na sit¢ — Losekoot a Vyhnankova (2019) nabadaji, online
komunikace se zakaznikem by méla byt autenticka a pravdiva. Pro lepsi rozvrzeni Casu, ktery
je sitim vénovan, je vhodné doptedu piispévky a témata planovat. Planovanim je docileno
toho, Ze je vice prostoru i pro offline svét a neni nutné se sit€émi tolik zabyvat. Vhodné je dle
autorek knihy Jak na sité planovat napiiklad jeden den v mésici a naplanovat si komunikaci
vzdy alespoi na mésic dopiedu. Nasledujici harmonogram v tabulce 16 se zabyva stézejnimi
aktivitami, které by Rozvonéno mohlo pravidelné¢ konat. Diky tomuto piehledu bude prostor

na zminéné planovani.

Tabulka 16 Dlouhodoby harmonogram

Aktivita 1123|4567 |8|9|10 1112

Mén¢€ intenzivni komunikace

Bézna komunikace

Intenzivni komunikace

Tvorba obsahu pro intenzivni komunikaci
(focenti, textace, harmonogram, témata)

Aktivita na socialnich sitich

Online reklama

Ptiprava spoluprace s influencery

Priibéh spoluprace s influencery

Soutéze

Kuponové akce

Piiprava PR

PR

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢ teoretickych vychodisek, analyz a vyzkumu

Vv praktické ¢asti prace vytvotit komunikacni strategii a komunikacni pldn na zvolené obdobi

pro Rozvonéno — malého vyrobce ptirodnich svicek.

Teoreticka cast prace slouzila pro zorientovani se Vv problematice tvorby komunikacni
strategie. Dale byla definovéna specifika marketingu malych podnikii a byly popsany

komunikac¢ni nastroje fadici se do komunika¢niho mixu.

Diky teoretickym poznatkim bylo nasledné mozné pristoupit k praktické casti prace.
Prakticka ¢ast se zaméfila na piedstaveni Rozvonéno a jeho soucasné komunikace a dale se
zabyvala analyzou konkurence. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly realizovany &tyfi
rozhovory — s majiteli a dvéma brigadnicemi. Z rozhovorti vyplynulo nékolik stézejnich
témat, ktera byla dale zafazena do dotaznikového Setieni v ramci kvantitativnino vyzkumu.
Hlavni otazky, které z kvalitativniho Setfeni vyplynuly: byly nasledujici: ,,Jaké faktory
ovlivilyji zakaznikovo rozhodnuti o koupi ptirodni svicky a jakou roli v jejich kone¢ném
rozhodnuti hraje ekologie a udrzitelnost?*, ,, Kupuje zdkaznik svicky pro sebe nebo jako
darek?* a ,,Jaké komunikacni nastroje je vhodné pro osloveni zékaznikid pouzit?* Poznatky
z Porterovy analyzy a z kvalitativniho i z kvantitativniho vyzkumu byly posléze zohlednény
pfi tvorbé SWOT analyzy a matice TOWS. Autorka tak mohla pfistoupit k zodpovézeni
vSech tii vyzkumnych otazek, které byly definovany v ramci ¢tvrté kapitoly — Metodicka
vychodiska. Jednim ze z&sadnich zjisténi bylo, Ze hlavni roli pti rozhodnuti o koupi ptirodni
svicky hraje jeji viné, kterd ptred¢i i aspekt toho, ze jsou ptirodni svicky ekologictejsi
a udrziteln¢j$i. DalSimi dilezitymi faktory, na které zdkaznici kladou pii volbé ptirodni
svicky duraz, je jejich lokalnost, to Ze mohou podpofit malé vyrobce, ale taky naptiklad cena

nebo design svicky.

Projekt byl navrzen na zaklad¢ zavért, které vzeSly z praktické casti, s pfihlédnutim
k teoretickému ukotveni, definovanému v prvni ¢asti prace. Autorka nejprve predstavila
komunikaéni strategii ze strategického hlediska — bylo identifikovano cilove publikum,
stanoveny dlouhodob¢ cile pro Rozvonéno a bylo predstaveno, co chce Rozvonéno
komunikovat a jakym zplisobem chce do budoucna na zdkazniky piisobit. Nasledné bylo
pristoupeno k navrhu komunikacnich aktivit pro obdobi ¢erven 2022—leden 2023. Aktivity
byly navrzeny tak, aby zohlednily poznatky z praktické ¢asti prace a aby naplnovaly jak

dlouhodobé, tak i kratkodobé cile pro zvolené obdobi. Konkrétni aktivity
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zahrnovaly: zlepseni komunikace na socialnich sitich, vyuziti nastroji pro online reklamu,
vylep$eni komunikace v ramci prodejnich akci a v neposledni fadé téZ podnéty pro podporu
prodeje a PR. Nasledné byl pro aktivity sestaven harmonogram a rozpocet. V navrhu
rozpoc¢tu byly aktivity sefazeny dle jejich priority. Dale byly popsany kroky, podle kterych
se bude me¢fit t¢innost jednotlivych komunikaénich aktivit véetné limitd a rizik spojenych
s realizaci projektu. V zavérecné fazi byl piedstaven harmonogram pro dlouhodobéjsi

komunikaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

CPC

CTR

DIY

MSP

POP

POS

PPC

SEM

SEO

USG

USP

Business to Business

Business to Customer

Cost-Per-Click = celkové vydaje na reklamu/pocet proklikt
Click-Through-Rate = pocet zobrazeni/pocet prokliki
Do it yourself

Malé a sttedni podniky

Point of Purchase

Point of Sale

Pay-Per-Click

Search Engine Marketing

Search Engine Optimalization

User Generated Content

Unique Selling Proposition

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: ANALYZA KONKURENCE

Cena svicky | Mnozstvi vosku ve sviéce (ml) |Cena za svi¢ku v pfepoétu na 100 ml | Pocet variant
Rozvonéno 228 K& 130 175 K& 13
Rozvonéno (keramika) 488 Ké 195 250 Ké 1
Rozvonéno (véeli vosk v keramice) 395 K& 150 263 K& 1
Celkem X X X 15
Svickuj (mala bez viné) 229 K¢ 120 191 K¢ 1
Svi¢kuj (mala s vini) 269 K& 120 224 K& 11
Sviékuj (stfedni bez viing) 299 K& 180 166 K& 1
Svickuj (stiedni s vini) 349 Ké 180 194 K& 14
Svickuj (velka bez vine) 499 K¢ 500 100 K& 1
Svickuj (velka s vini) 659 K& 500 132 Ké 6
Celkem X X X 34
Vontree (mala s viini) 249 K& 120 208 K& 7
Vontree (velka s vini) 339 Ké 180 188 Ké 9
Vontree (specialni d6za) 339 Ké 140 242 K& 3
Vontree (vceli svicka) 250 Ké 125 207 Ké! 1
Celkem X X X 20
Kimmy candles (mini) 249 K& 100 249 Ké! 11
Kimmy cand| lassi 599 K& 220 272 K& 12
Kimmy candles (Natural) 652 K¢ 220 296 Ké 2
Celkem X X X 25

Cena svicky | Mnozstvi vosku ve sviéce (ml) |Cena za svicku v pfepoctu na 100 ml [ Pocet variant
Na kopecku (svi¢ka s vini, mald) 309 K¢ 150 206 K& 25
Na kopecku (svicka s vani, velka) 339 Ké 200 170 K& 25
Na kopecku (svicka bez viiné a specialni edice, mala) 299 K¢ 150 199 K¢ 3
Na kopecku (svicka bez viné, velka) 339 Ké 200 170 K& 1
Na kopecku (dynové latte) 319 Ké 150 213 K¢ 1
Na kopecku (vanilka) 349 K¢ 200 175 K& 1
Celkem X X X 56
Aesta (mala vonna) 245 K& 120 204 K¢ 4
Aesta (vétsi vonna) 325 K¢ 180 181 K& 4
Aesta (limitovana edice) 489 K& 250 196 Ké 2
Celkem X X X 10
Moje hygge (mala) 249 K& 120 208 Ké 14
Moje hygge (stredni) 299 K& 180 166 K& 16
Moje hygge (velka) 449 K& 300 150 Ké 5
Moje hygge (maxi) 629 K& 500 126 K& 3
Celkem X X X 38
Papirova kfidla (mala) 219 Ke 120 183 Ké 14
Papirova kfidla (velka) 319 Ke 180 177 K& 11
Celkem X X X 25

Cena svicky | Mnozstvi vosku ve svi¢ce (ml) | Cena za sviéku v pfepoc¢tu na 100 ml | Pocet variant
Veynero (mala 1) 289 K& 120 247 K& 7
Veynero (mala 2) 299 K& 120 17
Veynero (velka) 399 K¢ 230 173 Ké 25
Veynero (mala v plechovce) 189 K& 100 189 Ké 6
Veynero (velka v plechovce) 289 K& 200 145 Ké 24
Veynero (mala svicka ve skle) 229 K¢ 100 229 K& 1
Veynero (velka svicka ve skle) 299 K& 150 199 K& 1
Veynero (XL svicka ve skle) 549 Ké 400 137 Ké 5
Celkem X X X 86
Tvojesvicka (mini bez viing) 169 K& 60 282 Ké 1
Tvojesvicka (mala bez viing) 249 K& 120 208 K& 1
Tvojesvicka (velka bez viiné) 329 K¢ 180 183 K& 1
Tvojesvicka (XL bez viing) 629 K& 500 126 K& 1
Tvojesvicka (mini) 199 K& 60 332 Ké 4
Tvojesvicka (mala) 299 K& 120 249 K& 4
Tvojesvicka (velka) 399 Ké 180 222 Ké 4
Tvojesvicka (XL) 699 K& 500 140 Ké 4
Tvojesvicka (v recy skle 1) 399 K¢ 100 399 K& 11
Tvojesvicka (v recy skle 2) 499 K& 200 250 K& 11
Tvojesvicka (v recy skle 3) 599 Ké 300 200 K& 11
Tvojesvicka (special v 599 K& 120 499 K& 7
Celkem X X X 60




Cena svicky | MnoZstvi vosku ve svicce (ml) | Cena za svicku v pfepoétu na 100 ml | Pocet variant
Jakko (bez viiné) 210Ke 110 191 K& 1
Jakko (s vini) 250 K& 110 227 Ké 8
Jakko (limitovana edice) 260 K& 110! 236 K& 1
Jakko (beton) 570 K& 250 228 K& 4
Jakko (beton 2.jakkost) 330 K& 250 132 K& 1
Celkem X X X 15
Perfumed Prague (stfedni) 449 K& 180 249 K& 14
Perfumed Prague (XL) 699 K& 500 140 K& 6
Perfumed Prague (stfedni, oby&) 399 K& 180 222 K& 11
Perfumed Prague (Pfekvapeni) 349 Ké 180 194 K& 1
Perfumed Prague (jiné druhy svicek) X X X 4
Celkem X X X 36
Aromka (svicka ve skle) 224 K& 200 112 K&
Aromka (jiné druhy sviéek) X X X 8
Celkem X X X 8
Z lesa (ruzné druhy svicek) 490 K& 230 213 K& 18
Celkem X X X 26

Pocet sledujicich na socialnich sitich k 17.3.2022:

Vyrobce Pocet sledujicich IG |Pocet sledujicich FB | Pocet sledujicich celkem
Z lesa 12500 3129 15629
Svickuj 9951 774 10725
Perfumed Prague 7190 3371 10561
Vontree 8213 1096 9309
Kimmy candles 2552 3099 5651
Moje Hygge 3737 744 4481
Na kopecku 3023 1249 4272
Aromka 1372 2661 4033
Veynero 2058 1728 3786
Jakko 3260 140 3400
Rozvonéno 1487 595 2082
Papirova kfidla 1760 0 1760
Aesta 1615 0 1615
Tvojesvicka 556 651 1207




PRILOHA P II: KVALITATIVNI VYZKUM

https://drive.google.com/drive/folders/1LDzZ3F50LI1jJ a6eB zTTUIArjfulWrUv?usp=sha

rin

Scénar individualniho rozhovoru

Dobry den,

moc vam dékuji za poskytnuti tohoto rozhovoru, ktery bude slouzit pro potfeby moji
diplomové prace. Diky tomuto rozhovoru bude mozné pokracovat v dalSich krocich
diplomové prace, kterd ma vést k vytvoreni komunikacni strategie Rozvonéno. Nas rozhovor
bude nahravan a nasledn¢ bude dostupny do dne obhajoby prace pro piipadnou kontrolu,
po obhajobé prace bude odkaz na tento rozhovor deaktivovan. V piipadé jakychkoliv dotazl

a pripominek mé muzete kdykoliv béhem rozhovoru pierusit.
A nyni se miizeme presunout k samotnému rozhovoru.

Navozeni atmosféry

Jak se dnes méte?
Co ptesné v Rozvonéno délate? Na ¢em pracujete?

Vnimani Rozvonéno a jeho hodnot

V této casti myslim Rozvonéno jako takové, a ne jeho produkty.
Jak byste Rozvonéno popsal/a?
Co pro vas znamena Rozvonéno?
V ¢em vas Rozvonéno napliiuje?
Jaké silné stranky u Rozvonéno vnimate?
- Je néjaka cesta, jak je jeste vic rozvijet?
Naopak jaké ma Rozvonéno dle véas nedostatky?
- Jak by tyto nedokonalosti mohly byt odstranény?

Rozvonéno a jeho zdkaznici

Jak Rozvonéno na zdkazniky ptisobi?


https://drive.google.com/drive/folders/1LDzZ3F5OLIjJ_a6eB_zTTUlArjfuWrUv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1LDzZ3F5OLIjJ_a6eB_zTTUlArjfuWrUv?usp=sharing

Jak vnimate typického zédkaznika Rozvonéno?
Proc si zakaznik kupuje svicky Rozvonéno?
- Kupuje je jako darek nebo pro sebe?
Co vnimate, Ze na zdkaznika nejvice piisobi pii rozhodnuti o koupi piirodni svicky?
Jaké jsou typické otazky zédkaznika ohledné ptirodnich svicek?

Setkal/a jste se nékdy s né&jakou pozitivni nebo negativni vazbou od zakaznikd?

Co zminovali?
Kde vnimate, ze zakaznik svi¢ky nejrad€ji nakupuje a proc?
Jak zékaznik reaguje na cenu?

Komunikace Rozvonéno

Jak vnimate komunikaci Rozvonéna?
- Je pro ni néco typické?
Jaké néstroje komunikace se zakazniky povazujete pro Rozvonéno za kli¢ové?
- Je néco, co vas v posledni dobé v komunikaci Rozvonéno zaujalo?
Myslite, ze by se Rozvonéno v né¢em mohlo zlepsit, co se tyka komunikace?

Co si myslite o Gcasti Rozvonéno na riznych trzich. V ¢em spociva jejich hlavni benefit dle

vas?
Jaké byste vyzdvihl/a pozitiva ptirodnich svi¢ek oproti parafinovym svickam?
- Maji i néjaka negativa?

Vztah ke svickam

Zapalite si sam/a rad/a svi¢ku?

- Pokud ne, darujete ji blizkym?
K jaké prilezitosti si svicku zapalujete?
Vzbuzuje ve vas zapaleni svicky né&jaké emoce?
Zakonceni
Kde vidite Rozvonéno za 5 let?

Na co se v nésledujicich dnech a tydnech s Rozvonéno tesite?



Dékuji vdm za tento rozhovor a pieji vam i Rozvonéno, at’ se dafi.



PRILOHA P III: KVANTITATIVNI VYZKUM

Hezky den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit pro ucely diplomové prace.
Jsem studentkou marketingovych komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a ve svoji
zaveérené praci se vénuji tvorbé komunikacni strategie pro malého vyrobce piirodnich

svicek.

Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou slouzit jako podklad pro zpracovani dil¢ich

¢asti diplomové prace. Zabere vdm cca 5 minut.
Jiz ptedem Vam moc de€kuji za zapojeni se, moc si toho vazim.

Noemi Dvorackova

OTAZKA €. 1: ZAPALITE S| NEKDY V DOMACNOSTI
SViCKu?

W Ano mNe

311;95%

N=328
OTAZKA €. 2: K JAKE PRILEZITOSTI SI SVI€KU ZAPALITE?
300
250

200

254
208
176
155
150 133
104 97 0
100 5
50
18 R
0 ]

len tak pro bé&hem Vanoc Posezeni s Veéerni PFi sledovani Uéeni/prace PFi jidle pfi &eni Nahrada Jiné Vzpominka na
navozeni nebo Adventu pfatelifrodinou rozjimani filmu vecerniho zemfelé
atmosféry osvétleni

N=311



OTAZKA €. 3: JAK CASTO SVICKY PALITE?

m kazdy den m nékolikrat tydné m alespon jednou tydné
m nékolikrat za mésic m alespon jednou za mésic W méné casto

71; 23%

N=311

OTAZKA €. 4: vV JAKE ROCNi OBDOBI SVICKY

PALITE?
350
308

300 267
250
200

157
150
110
100
50
0
na jare v lété na podzim v zimé

OTAZKA €. 5: JAKE EMOCE NEBO POCITY MATE PRI HORENI SVICKY?

184

50
41 39
- - - : .

Klid Jiné Pohoda Uvolnéni/relax Pocit Utulné Radost
domova/bezpeti

N=311



OTAZKA €. 6: DAROVAL/A JSTE NEKDY NEKOMU
svi€ku?

W Ano W Ne

N=311

OTAZKA C. 7: DAROVAL/A JSTE NEKDY NEKOMU
SVi¢ku?

mAno mNe

17; 100%

N=17 (lid¢, ktefti si nepali svicky sami, ale kupuji je ptipadné pouze jako darek)

OTAZKA €. 8: KOMU JSTE SVICKU DAROVAL/A?

mZend m Muzi mZené i Muzi

N=315



300

250

200

150

100

50

OTAZKA €. 9: K JAKE PRILEZITOSTI JSTE SVIEKU DAROVAL/A?

268
I |

Vanoce narozeniny jen tak pro svatek MDZ Valentyn

15

7

radost

N=315

OTAZKA €. 10: KUPUJI CASTEII SVICKU PRO SEBE
NEBO JAKO DAREK?

M Pro sebe M Jako darek

135; 43%

180; 57%

N=315

OTAZKA €. 11: KOUPIL/A JSTE NEKDY PRIRODNI
SViCKu?

HAno mNe

N=315

Jiné



OTAZKA €. 12: Z JAKEHO DUVODU JSEM ZVOLIL/A PRIRODNI SVICKU OPROTI JINYM ALTERNATIVAM?

140

132
121
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100
9%
o a1 89 89
79
80 7
59
60 50 49
36
40 3 29
20 14
3 2 2 2 $ 3 4 3 2
0 — — | —-— —
Jsou udriitelnéjsi Jsou ekologictéjsi Hofi déle Obsahuji pfirodni vonné oleje Vyrabi je mali vwyrobci
m silné souhlasim souhlasim  ® nemam nazor nesouhlasim  msilné nesouhlasim
OTAZKA €. 12: Z JAKEHO DUVODU JSEM ZVOLIL/A PRIRODNI SVIEKU OPROTI JINYM ALTERNATIVAM?
140
123
120
99
100
5 87
81 81
80 o
65
58
60 49
41 4
40 36 2
20 13 1
2 2 5 ’ 3 °
o — R - — ||
Jsou lokalni Jsou zdravéjsi Jsou designovéjsi Mam radéji jejich vini Neboli mé z nich hlava
W silné souhlasim souhlasim ™ nemam nazor nesouhlasim W silné nesouhlasim

N=231

OTAZKA €. 14: KDE NEJRADEJI PRIRODNI SVICKY
NAKUPUJETE?

M na trzich mv obchodé M pfimo u vyrobce M na eshopu vyrobce M lJiné

4; 2%

38;16%

N=231
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OTAZKA €. 14: KDE NEJRADEJI NAKUPUJETE
PRIRODNI SViCKY ROZVONENO?

pfimo u vyrobce

(napf. pres
socidlni sit& nebo
vyrobce znam);
11; 18%

na trzich; 20;

33%
na eshopu

vyrobce; 13; 22%

N=60

OTAZKA €. 15: POKUD JSTE NEKDY NAKOUPIL/A SVICKU V
OBCHODE, O JAKY OBCHOD SE JEDNALO?

66
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100
80
65
60 51 50
40 29
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. ]
QObchod s Obchods  Obchod s lokdlni  Kvétinafstvi Supermarket Bezobalovy liné
pfirodnimi dekorativnimi tvorbou obchod
produkty pfedméty
OTAZKA €. 16: PODLE CEHO SE PRI KOUPI SVICKY ROZHODUJETE?
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OTAZKA €. 16: PODLE CEHO SE PRI KOUPI SVIEKY ROZHODUJETE?

Lokalnost Ekologie

mdileiité

OTAZKA €. 16: PODLE CEHO SE PRI KOUPI SViCKY ROZVONENO ROZHODUJETE?
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Viné Design

mdileZité

OTAZKA €. 16: PODLE EEHO SE PRI KOUPI SVIEKY ROZVONENO ROZHODUJETE?

31
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Obal

u spige dileiité

H nevim

N=231

Nazev

spise nedilezité
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Filozofie wyrobce
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Doba hofeni
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Vztah s vyrobcem
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OTAZKA €. 17: CO JE PRO ME PRI KOUPI PRIRODNI SVICKY
PODSTATNEJSI?

16

dopad na 7P -

viné
2 1 0 1 2
56
I |
dopad na ZP . design
0 1 2
64
I 53
dopad na ZP I cena
2 1 0 1 2

N=231

Otazka ¢.17 sdruzuje i otazky ¢.18 a ¢.19



OTAZKA €. 20: KDO JE VAS OBLIBENY VYROBCE
PRIRODNICH SVICEK?

W Oblibeného vyrobce nemam W Rozvonéno
B Svickuj B Kimmy candles
W Moje Hygge mJiny

N=231

OTAZKA €. 21: UMOZNUJE VYROBCE RECYKLACI
SKLENIC (NEBO JINYCH OBALOVYCH MATERIALU)
PO DOHORENI?

mAno mNe mNevim

N=231

OTAZKA €. 21: UMOZNUJE ROZVONENO
RECYKLACI SKLENIC?

= Ano u Ne m Nevim

N=60



OTAZKA €. 22: POKUD ANO, VYUZiVAM TUTO
MOZNOST A POSILAM SKLENICE K RECYKLACI?

HAno mNe

N=146

OTAZKA €. 23: JAK VE MNE REZONUJE TEMA EKOLOGIE A UDRZITELNOSTI?

67
| I
0 1

viibec velmi

nerezonuje rezonuje
3 2 1 2 3
OTAZKA C. 24: JAK JSEM SI VYBRAL/A VYROBCE PRIRODNICH SVICEK?
120 110
100
79
80
66
60
40
19
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7
3
0 N e
doporuceniod na socidlnich sitich na trzich nepamatuji si, clanek na pomoci clanek v tisténych
nékoho nebylo to pro mé internetu vyhledavate meédiich
blizkého/zndamého dlleiité, kdo je (Google, Seznam,
vyrobcem Heuréka)

N=231



OTAZKA €. 25: KDE S| HLEDAM INFORMACE O VYROBCICH NEBO KDE JE

SLEDUJI?

120
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: B .
maji na Instagramu na webu na Facebooku na trzich na jinych socidlnich Nesleduji
blizci/pFatelé/znami sitich

OTAZKA €. 26: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUJi NA SVYCH
KOMUNIKACNICH PLATFORMACH?
INFORMACE, JAK O SVIEKU PECOVAT

72
67 68
18
1 ' ° a -
obt&Zuji I ocefiuji je
2 1 0 1 2

mé

OTAZKA €. 27: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUJI NA SVYCH
KOMUNIKACNICH PLATFORMACH?
INFORMACE, JAK SE SVICKY VYRABI

90
70
54
’ .
- rs 4 o T
Ubtezujl —— _ ocenuji je
2 | 0 1 2

mé

OTAZKA €. 28: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUJi NA SVYCH
KOMUNIKAENICH PLATFORMACH?
INFORMACE, KDO SVIEKY VYRABI

obtéZuji
mé 2 1 0 1 2

ocenuji je



OTAZKA €. 29: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUII NA SVYCH
KOMUNIKACNICH PLATFORMACH?
INFORMACE, JAKA JE FILOZOFIE VYROBCE

76
67
54
25
9 - . .
obtezuji (NG ocefiuji je
mé 2 1 0 1 2

OTAZKA €. 30: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUJi NA SVYCH
KOMUNIKAENICH PLATFORMACH?
INFORMACE, JAKA JSOU SPECIFIKA PRIRODNICH SVICEK

20
7
53
14
‘ I
obtéZuji  e—— oceiiuji je
2 1 ] 1 2

mé

OTAZKA €. 31: JAK VNIMAM INFORMACE, KTERE VYROBCI KOMUNIKUJi NA SVYCH
KOMUNIKAENICH PLATFORMACH?
INFORMACE, JAKE PRODUKTY VYROBCE NABIZI

i
n
61
17
obtéZuji ocefiuji je
2 1 [+] 1 2

mé

N=231 (pro otazky ¢.26-31)

OTAZKA €. 32: PROC JSEM NIKDY NEZAKOUPIL/A PRIRODNI SVI€KU?

28
25
11
- 6

Nevim, nehledim na Jsou pfilis drahé S pfirodnimi svickami Nevim, jaké jsou jejich Mam rad/a Nemam kde si je
to, zda je svicka jsem se nesetkal/a vyhody intenzivngjsi viné koupit
pirodni

N=94



OTAZKA €. 34: POHLAVI

mZena mMui

N=328

OTAZKA C. 35: VEK

mMénénez18 m18-24 m25-29 m30-39 m40-49 m50-59

N=328



re Ve

OTAZKA €. 36: VZDELANI

W Bez vzdélani m Zékladni m Stfedni bez maturity (vyuceni)
W Stiedni s maturitou m Vyssi odborné m Vysokoskolské

N=328

OTAZKA €. 37: VELIKOST BYDLISTE

m do 2 tis. obyvatel m 2-10 tis. Obyvatel m 10-50 tis. obyvatel
m nad 50 tis. Obyvatel m Praha mBrno

N=328



PRILOHA P IV: PR ROZVONENO

Rozvonéné Sivice

Mili siviéti obéané, kdo se obcas prochazite
po obci, mohli jste béhem prochazky v ulici Hlinky
u domu ¢. 85 zaznamenat neobvyklé viiné. Od jara
jsme se totiz do tohoto domu nastéhovali s firmou
Rozvonéno, ve které vyrabime vonavé svic¢ky
z pfirodnich vosku.

Jsme manzelé Ester a Michael Schmidtovi, ktefi se
spoleéné nadchli do vyrabéni produktl v co nejvét-
§im souladu s pfirodou. Zacali jsme tim, Zze jsme si
za domem zasadili malé poli¢ko levandule, o které se
starame s ohledem na pfirodu. Diky touze tvofit a roz-
déavat radost z levandule a pfirody jsme se rozhodli
zalozit Rozvonéno.

Na pocatku jsme se zamérovali hlavné na vonné
dekorace z levandule, ale poté jsme objevili prirodni
vosky (kokosovy a sdjovy), které nas velmi zaujaly.
Pro¢ ale pouzivat pfirodni vosky a ne bézné dostupny
parafin? Problémem parafinu je, Ze je z ropy, a tudiz
je toxicky. Péleni klasickych svi¢ek v doméacim pro-
stfedi neni pro nase zdravi vhodné. Pfirodni svicky
naopak neobsahuji zadné Skodlivé latky, jsou biolo-
gicky odbouratelné a délka hofeni je az o 50% delSi
nez u parafinu. Vyhody pfirodnich svi¢ek pro ¢lovéka
i pfirodu nas nasmérovaly na cestu, po které jiz déle

nez rok jdeme. Ru¢né vyrabime svicky, které jsou
vhodné pro paleni v interiéru a neskodi pfirodé. Pfi
vyrobé vyuzivame sklenicky, které se daji znovu napl-
nit nebo vyuzit dale v domacnosti. V8echen material
pro vyrobu a distribuci vybirdame s ohledem na udrzi-
telnost pfirody a zaroveri omezujeme mnozstvi nase-
ho odpadu na minimum.

Jestli Vas nase prace zaujala, mlzete navstivit nase
stranky www.rozvoneno.cz, kde se o nas dozvite vice
a zaroven tam najdete nas e-shop. Jsme moc radi, ze
se muzeme stat hrdou Sivickou znackou.

Ester a Michael Schmidtovi

Odkaz na Sivicky zpravodaj:

https://www.sivice.cz/e download.php?file=data/editor/278cs 50.pdf&original=Zpravodaj
%20Sivice%204 21 web.pdf

Ekopodnikatelé manzelé
Schmidtovi: zodpovédnost za
prirodu nas dovedla k zalozeni
vlastni firmy

1.11. 2021 Honza Krejci

Sympaticka dvojice z Brna - Michael (29) a Ester
(22) jsou manzelé. Spolu maji také malou dceru
Rut. Na prvni pohled jsou mladym, modernim
parem, ktery by mohl jezdit na dovolené, cestovat,
objevovat...

___ Cistdale
Odkaz na cely ¢lanek na Signaly.cz:

https://magazin.signaly.cz/2111/ekopodnikatele-manzele-schmidtovi-zodpovednost-za-

prirodu-nas-dovedla-k-zalozeni-vlastni-firmy



https://www.sivice.cz/e_download.php?file=data/editor/278cs_50.pdf&original=Zpravodaj%20Sivice%204_21_web.pdf
https://www.sivice.cz/e_download.php?file=data/editor/278cs_50.pdf&original=Zpravodaj%20Sivice%204_21_web.pdf
https://magazin.signaly.cz/2111/ekopodnikatele-manzele-schmidtovi-zodpovednost-za-prirodu-nas-dovedla-k-zalozeni-vlastni-firmy
https://magazin.signaly.cz/2111/ekopodnikatele-manzele-schmidtovi-zodpovednost-za-prirodu-nas-dovedla-k-zalozeni-vlastni-firmy

PRILOHA P V: KOMUNIKACNI AKTIVITY

Inspirace pro Stories
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0 ktery e-shop se jedna?
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Zdroj: Instagram Stories zasilkovna.cz
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