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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfend na zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace
vybrané koucky. Jejim cilem bylo vytvofeni projektu, ktery povede ke zlepSeni
marketingové komunikace vybrané koucky. Prace je slozena z teoretické a praktické ¢ésti.
Cilem teoretické Casti bylo vypracovani literarni reSerSe zaméfené na marketingovou
komunikaci a vytvoreni teoretickych vychodisek pro praktickou cast prace. Cilem praktické
¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace vybrané koucky. V ramci
této casti bylo vyuzito kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni, analyzy
internich zdroji a provedeni vybranych situanich marketingovych analyz. Ziskané
vysledky analyz slouzily jako vychodiska pro tvorbu projektu. Jako soucast navrzeného

projektu byla vytvofena ¢asova, nakladova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum,

benchmarking, SWOT analyza, projekt

ABSTRACT

The main aim of the Master s thesis is to improve the marketing communication of a selected
coach. Main goal was to create a project, which would lead to improvement of marketing
communication of a selected coach. This thesis was composed of a theoretical part and a
practical part. The main goal of the theoretical part was to lay out a literary research, which
was focused on marketing communication and serves as the basis for the practical part of
this Master’s thesis. The main goal of the practical part was an analysis of the contemporary
style of marketing communication of a selected coach. For this part were used a quantitative
method research in the form of a questionnaire survey, analysis of internal resources and
chosen situational marketing analyses. The results of the analyses were gathered and used
for proposal of the project. Time, expense and risk analyses was created as a part of the

designed project.

Keywords: marketing mix, marketing communication, marketing research, benchmarking,

SWOT analysis, project
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UvVOD

Marketing je kazdodenni soucasti lidskych zivoti a uz po stovky let dokazuje, ze 1 ty
nejkvalitngj§i sluzby bez kvalitniho marketingu, nemusi mit Sanci na tspéch. Uéelem
marketingové komunikace je propojeni firem a klientd, propagace produktti, komunikace
se zdkazniky, vytvafeni image, celkové je kliCovym prvkem pro tuspéch firmy
v konkuren¢nim prostiedi. Dtlezitou ¢asti marketingové komunikace je i marketingovy mix,
ktery obsahuje nastroje nutné k realizaci celé komunikace. Pokud je komunikace spravné
nastavena, efektivni, cilena a synergicky kombinujici vice prvki najednou, tak mize vyrazné
pomoci zvySit trzby s minimalnim ristem nakladd, tim zvySit ziskovost,

konkurenceschopnost a ptispét k celkové image spole¢nosti.

Propracovany marketing potiebuji nejen velké spolecnosti, ale 1 Zivnostnici a zaCinajici
podnikatelé. V prostiedi koucinku a osobnostniho rozvoje se pohybuji jiz fadu let. Navic
béhem pandemie vzrostl tlak na online podnikani a sebeprezentaci na riznych socialnich
sitich. Kombinace téchto dvou faktlh mé piirozené vedla k volb¢ tohoto tématu diplomové

prace, jako moZnosti vytvofit smysluplny projekt v podminkéch soucasného svéta.

Diplomova prace je zamétena na zlepSeni souCasného stavu marketingové komunikace
vybrané koucky. Trh kouc¢inku v poslednich letech nabyva atraktivity, ma velky potencial
a dochézi na ném k dynamickym zménam, takze se stdva vysoce konkurencnim prostiedim.
Z toho diivodu se kvalitni marketing stava nepostradatelnym néstrojem pro ziskani klientt.
Diplomova prace je rozdélena do tifi Casti — teoretické, analytické a praktické. V ramci
teoretické Casti prace je feSena literarni reSerSe marketingové komunikace a jejich naleZitosti
a jsou stanovena teoretickd vychodiska pro zpracovani praktické ¢asti. V rdmci analytické
¢asti je vyuzit kvantitativni marketingovy vyzkum a situaéni marketingové analyzy,
konkrétn¢ 7S McKinsey, Porteriiv. model péti konkurencnich sil, STP analyza,
benchmarking a zavérecnou C€asti je analyza vnéjSiho a vnitfniho okoli pomoci analyzy

SWOT.

Nésledné¢ je na zakladé teoretickych vychodisek a vysledkli vyplyvajicich ze
situacnich marketingovych analyz, vytvofen projekt na zlepSeni marketingové komunikace
vybrané koucky, ktery je rozclenén do konkrétnich akénich plani, které mohou vybudovat
marketingovou komunikaci koucky, naldkat nové potencialni klienty a vybudovat jeji

celkovou image. Na zavér prace je projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je tvorba navrhu zptisobu marketingové komunikace, kterd vybrané

koucce umozni oslovovat potencialni klienty, ziskavat nové klienty a budovat vlastni image.

Cilem teoretické casti diplomové prace bude vypracovani literarni reSerSe pomoci vhodné
literatury, reserSe bude zaméfena predevsim na marketingovou komunikaci. Nasledn¢ budou
vydefinovdna teoretickd vychodiska pro vypracovani praktické c¢asti prace. Pomoci

teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody indukce, budou sestaveny tii hypotézy:
e HIl: Vice nez 60 % respondentt sleduje tvorbu néjakého kouce ¢i mentora.

e H2: Existuje statisticky vyznamna zéavislost mezi pohlavim a druhem sledovaného

obsahu?

e H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a ochotou zaplatit urcitou

¢astku za 1 hodinu sezeni s kou¢em?

Pti verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzito piedev§im matematicko-statistickych

metod a dedukce, jako jedna z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické casti diplomové prace bude provedeni analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané koucky a vysledné vyhodnoceni této analyzy. Dale bude
prakticka Cast obsahovat vybrané strategické situacni marketingové analyzy. Konkrétné
budou vyuzity analyzy mikroprostiedi — metoda 7S McKinsey a STP analyza. A analyza
mezoprostfedi Porteriv model péti konkurenénich sil. Dals§i vyuZitou metodou bude
benchmarking slouzici k porovnani marketingové komunikace vybrané koucky a vybranych
konkurentli v odvétvi. Analytickd ¢ast diplomové prace bude uzaviena analyzou silnych,

slabych stranek koucky a externich pfileZitosti a hrozeb, provedena pomoci SWOT analyzy.

Pro sbér primarnich informaci bude vyuZito polostandardizovanych interview s vybranou
kouckou. Pro sbér priméarnich dat bude vyuZita kvantitativni metoda dotaznikového Setteni
v elektronické podob¢ distribuovana na $irsi publikum respondentti. Z vysledkt analyz bude
provedena syntéza zjiSténych dat a informaci na zéklad kterych bude vypracovan projekt

zamé&feny na zlepSeni marketingové komunikace vybrané koucky.

Projekt bude navrzen do obdobi od kvétna 2022 do dubna 2023 z kapacitnich divoda
vybrané koucky. Projekt bude navrzen formou jednotlivych akénich plana s individudlnim
casovanim a rozpoctem. Na zavér bude vypracovana €asova a nakladova analyza projektu

jako celku a rizikové analyza s konkrétnimi navrhy, jak dan rizika eliminovat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOUCINK A MENTORING

Koucovani ma puivod ve sportu, kdy se pfed vice nez tficeti lety Timothy Gallwey zacal
zabyvat vyukou tenisu a napsal knihu The Inner Game of Tennis. V jeho knize se pojednava
o tom, Ze vnitini stav ¢lovéka je mnohem silnéjsi soupet nez hrac na druhé ptilce htisté. V té
dobé¢ byla nevidand myslenka to, ze odstranénim vnitinich blokt, které brani v dobrém
vykonu, se hra¢ miize vyrazné zlepsit 1 bez velkého rozvoje technické stranky hry. Gallwey
je presvédCen, ze ,koucovani wuvolnuje potencional cloveka a umozZnuje mu
tak maximalizovat jeho vykon*. Diky uspéchiim koucinku ve sportu si pak tato metoda rychle

nasla cestu do podnikové sféry a osobniho zivota. (Whitmore, 2009, s. 19-22)

Koucink je ¢innost zaméfend na urcity cil, klienti vyhledavaji kouce, aby jim pomohli
vydefinovat konkrétni cil a stanovit seberegulacni proces k jeho dosazeni. V tomto procesu
kou¢ poméha nalézt dil¢i cile, vyhodnocovat jejich dosazeni a v ptipadé potieby je ménit
tak, aby klient dosahl svého cile rychleji. Jednd se o pfimocary proces sebekontroly
a seberegulace v zajmu dosazeni vytycenych cilii, z toho vyplyva, Ze tato metoda je efektivni
pro klienty, ktefi pfebiraji zodpovédnost za své vysledky, protoze nejvétsi cast prace lezi
na klientech samotnych. Na prvni pohled se muize zdat, Ze koucink je spiSe technicka
zalezitost o nauceni se kladeni spravnych otazek ve spravnou chvili, ale ve skute¢nosti jde
kouc¢ink hluboko do emoci, ¢asto za ucelem najit naucené vzorce z détstvi a zacit je

24

v situacich, kde dfive naskakoval nefunkéni vzorec chovani. (Neenan a Palmer, 2015, s. 23)

Koucink se v praxi ¢asto zaménuje s pojmem mentoring, avSak pod témito pojmy se skryvaji
rozli§né ¢innosti a oekavani. Mentoring je profesionalni vztah dvou lidi, tkolem mentora
je predavat své znalosti a zkuSenosti, z dané oblasti nebo tématu, mén¢ zkuSené osobé. To
vyzaduje, aby byl mentor odbornik na dané téma a mél fadu zkusenosti. V koucinku je kouc
odbornik na spravné otazky a strukturované vedeni hovoru, hleddni emocionalni
a mySlenkovych bariér a zazitych vzorcl, kdy vyuZiva svlij nezaujaty nadhled osoby
z vnéjsku, kterd se vziva do kouCovanému a pomaha mu hledat feSeni, coZ mu umozuje
uspésné koucovat bez jakékoliv znalosti odborného tématu. Jinymi slovy mentor pfedava
zkuSenosti a rady a navadi mentorovaného ke spravnym krokim. Zatimco kou¢ hleda feseni
spolu s koucovanym, neradi a nenabada, véfi, Zze si kouCovany spravné kroky vymysli
anajde sdm, protoze prava motivace k ¢inim vychazi zevnitt, a ne z vnéjSku. Kou¢ je
partnerem k pfemysleni, ktery nabizi nezaujaty pohled a nové uhly pohledu. (Whitmore,

2009, s. 23)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketing ma celou fadu definic, Armstrong, Kotler a Opresnik (2017, s. 33) jej
definuji jako proces, ktery umoznuje spole¢nostem ziskdvat klienty, budovat silné vztahy
se zakazniky a vytvaret uzitek, tak aby spolecnosti ziskaly nazpét finan¢ni prospéch. Kotler

a Keller (2016, s. 27) nabizi kratsi definici marketingu jako uspokojovani potieb se ziskem.

Dftive, nez bude definovan pojem marketingova komunikace je nejprve potieba definovat
samotny pojem komunikace, kterou Clow a Baack (2012, s. 22) popisuji jako pfenos, piijem
a zpracovani informaci. Komunikacni proces nastava ve chvili, kdy je zprava kodovana
osobou, skupinou, ¢iorganizaci, nasledn¢ je vysildna pomoci komunika¢niho média

a ptijemcem zpravy dekoddovana. Cely proces je zndzornén na obrdzku (Obrazek 1).

Sdéleni

Vysilatel —+» Kodovani —» — Dekoédovani —»  Prijemce

A Média A

- . S S ——— Beakceau - .- J

Obrazek 1 Model komunikacéniho procesu (Kotler a Keller, 2016, s. 585)
Pokud obsahem komunikace je pfedavani sdéleni pomoci pienosu informaci, tak obsahem
marketingové komunikace je pfenos presvédcivych sdéleni o zbozi, sluzbé nebo myslence
se zamétfenim na cilovou skupinu a cilovy trh (Dibb, Simkin, Pride, Ferrell, 2016, s. 464).
Copley (2014, s. 2) popisuje marketingovou komunikaci, jako jakykoliv druh komunikace

relevantni pro marketing.

2.1 Integrovana marketingova komunikace

Dibb, Simkin, Pride, Ferrell (2016, s. 464) se domnivaji, Ze sttedem spravné marketingové
komunikace je komunikaéni mix, ve kterém je zahrnuta reklama, pfimy marketing, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a internet. JeSt€¢ donedavna byla kazda z téchto
specidlnich casti feSena samostatné a nesourod¢. Koncept integrované marketingové
komunikace se objevil jako feSeni této nesourodosti. Tim, Ze jsou diky nému integrovany
a koordinovany vSechny marketingové komunikaéni néstroje, zdroje a kanaly v ramci firmy,

tak je maximalizovan dopad na zadkazniky. Takovato komunikace by méla podle Clowa
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a Baaca (2012, s. 24) pokryvat v§echny sméry firemni komunikace, jak k trhu, zakaznikim,

dodavateltim, tak i k zaméstnanctim.

Foret (2011, s. 229-230) uvadi, ze diky vzajemnému propojovani jednotlivych nastroji
marketingové komunikace miizeme “dosahnout maximalnich, navzajem se znédsobujicich

a posilujicich synergickych efektii“. Tyto pozitivni efekty se projevi v podob¢ 4E:
e Economical — ekonomické vynakladani prostredkd.
o Efficient —ucelné zvySovani vykonosti.
e Effective —ucinné zvySovani efektivity.
e [Enhancing — navySovani intenzity ptisobeni.
A zaroven se tyto pozitivni efekty projevi také v podobé 4C (Foret, 2011, s. 230):
e Coherence — propojenost, ucelenost komunikacnich néstroju.
e Consistency — vyvazenost, konzistence a jednotnost komunikace.
e Continuity — ¢asova kontinuita komunikace.
o Complementary communications — vzajemné doplnovani a podporovani nastroji
komunikace.
2.2 Cile marketingové komunikace

Zékladni cile marketingové komunikace popisuje Fill (2013, s. 15) jako potiebu odliSovat,
pfipominat, informovat a pfesvédCovat. Tyto potieby jsou zobrazeny v nasledujici tabulce

(Tabulka 1).

Tabulka 1 Zékladni cile marketingové komunikace (Fill, 2013, s. 15)

Cile Diléi cile Divod

OdliSovat Posileni pozice Zajistit, aby produkt nebo sluzba vycnivali
v dané kategorii

Ptipominat Pfipomenout nebo ujistit | Upevnit nebo posilit pfedchozi vnimani a
zkuSenosti

Informovat Objasnit, poucit Informovat a radit o dostupnych vyuzitich

PtesvédcCovat | Nakup nebo budouci Podporovat dalsi pozitivni zkuSenosti s

poptavka nakupem
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Vhodné stanoveni cili je zakladnim ukolem manaZzerského rozhodovani a jejich spravné

nastaveni ovliviiuje vnimani firmy a jeji povést. Prikrylova (2019, s. 42) fadi mezi dilezité

cile marketingové komunikace:

vvvvvv

je poskytovat trhu relevantni informace v potfebném mnozstvi, tak aby vSechny cilové

skupiny véde€ly o dostupnosti daného vyrobku ¢i sluzby.

Vytvoreni a budovani znacky — cilem je predstavit znacku potencidlnim zakaznikim,
budovat povédomi o znacce, posilovat jeji pozitivni vnimani a znalost cilové skupiny

zakazniki. Idealnim stavem je zajistit dlouhodobé propojeni znacky s cilovou skupinou.

Vytvareni a stimulace poptavky — tvorba a zvySovani poptavky (po znaéce, produktu
nebo sluzb¢) je zakladni cil marketingové komunikace jehoz dosazeni je mozné podpofit

vybérem vhodné komunikace, tak aby se zvysil obrat bez nutnosti vyuZiti slev.

Posilovani firemniho image — image firmy vytvaii predstavy, povédomi, spojitosti
a jednani zdkaznikl vici firmé. Jednotna komunikace, barvy, jazyk, symboly ovliviiuji

chovani zakaznikli v prospéch ¢i neprospéch spolecnosti.

Diiraz na hodnotu a uzitek — zvyraznéni prednosti vyrobku ¢i sluzby oproti konkurenci
anapomahani, aby vy¢nival v ramci trhu. Diky vét§Simu dirazu na uzitek je mozné oproti

konkurenci navysit cenu.

Stabilizace obratu — kazdy rok se z riznych diivodii méni obrat firem, coz mtze vést
k navySeni nakladd. Tyto vykyvy miZe vyrovnat spravné navrZena marketingova
komunikace.

OdliSeni znacky, produktu ¢i sluzby — diferenciace je v konkuren¢nim prostiedi

zasadni, pokud chce znacka na trhu plném podobnych vyrobkd a sluZzeb zaujmou,

tak je nucena pfilakat potencialniho zdkaznika svou odliSnosti.

2.3 Efektivni marketingova komunikace

Aby byla komunikace efektivni, tak se podle Foreta (2011, s. 20-21) ma fidit sedmi body:

Dutivéryhodnost mezi komunika¢nimi partnery.

Vybér vhodného prostiedi a casu.
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e Pochopitelnost vyznamu obsahu — aby vyznam pochopil nejen tvirce sdéleni,

ale 1 pfijemce, tak by sdéleni mélo odpovidat piijemcovu systému hodnot a byt pro néj

vvvvvv

e Jasnost — vyuzivat jednoduchy pochopitelny jazyk a symboly, konzistentn¢ po celou

dobu komunikace. Pokud sd¢€leni putuje delsi dobu, tak by mélo byt co nejjednodussi.

e Soustavnost — komunikace je soustavny proces, ktery nekonci a je potieba jejiho

opakovani a rozvoje.

e Vhodné kanély — pro rizné druhy sdéleni a rizné cilové skupiny jsou vhodné rozdilné
kombinace komunika¢nich kanald. Osvédéené komunikaéni kandly je vhodné

opakované vyuzivat, protoze k nim ma ptijemce jiz vytvoreny vztah.

e Znalost pfijemce — ¢im vice vime o pfijemci, tim efektivnéj$i komunikaci je mozné
pfipravit. Cim men$i Gsili musi pfijemce vykonat, pro pfijeti sdéleni, tim snadné&ji
dosdhneme komunikaénich cil.

v

Aby byla marketingové komunikace co nejefektivnéjsi, je tfeba dodrzovat naslednych Sest

kroku (Kotler a Keller, 2016, s. 586-595):

2.3.1 Stanoveni cilovych skupin

Cely komunikaéni proces musi zacit s jasnou predstavou, jaké klienty chce firma oslovit
(stavajici klienty, potencialni kupce, nerozhodné zékazniky, osoby ovlivitujici rozhodnuti
o nékupu, jednotlivce, skupiny, celou populaci). Cilova skupina rozhoduje o tom co, jak,

kdy, kde a ke komu bude komunikace probihat. (Kotler a Keller, 2016, s. 586)

2.3.2 Urceni komunikaénich cilu

Pro stanoveni komunikaénich cill je potieba zjistit v jaké konkrétni fazi se cilova skupina
nachazi a urcit, do jaké faze je idedlni ji posunout. Jedna se o faze (Kotler a Keller, 2016,

s. 587; Paulovc¢akova, 2015, s. 210):

e Poti‘eba vytvorit kategorii — stanoveni kategorie produktu nebo sluzby je potifebné
pro odstranéni potazmo uspokojeni vnimaného rozdilu mezi stavajicim motiva¢nim

stavem a chténym motiva¢nim stavem.

e Budovani povédomi o znac¢ce — posileni schopnosti spotiebitele rozeznat znacku
mezi konkurencnimi vyrobky idedlné natolik, aby ji koupil. Uvnitt obchodu je dulezité,

aby m¢l spotiebitel povédomi o znacce, pfipomindni znacky probihd vné obchodu.
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e Budovani postoje ke znacce — pomoci zdkaznikim vyhodnotit schopnost znacky,

uspokojit jejich aktualni potiebu (bud’ odstranit problémy nebo uspokojit potieby).

e Ovlivnit zamér k nakupu znacky — ovlivnit zdkaznika natolik, aby realizoval nakup.

2.3.3 Navrh komunikace

Pro dosazeni chténého vysledku komunikace je nejprve tieba odpovédét si na tii otazky

(Paulovcakova, 2015, s. 211):
e (o fict — strategie sdéleni.
e Jak to fict — kreativni strategie.
e Kdo by to mél fict — zdroj sdé€leni.

Pti vytvareni strategie sdéleni se hledaji témata, vyzvy a napady, které¢ jsou provazané
s umisténim znacky. Kupujici od znacky ocekavaji jeden ze ¢tyt druhti uspokojeni potieb
(raciondlnich, smyslovych, socidlnich nebo osobnich) a tuto potiebu si dovedou vizualizovat

na zaklad¢ zkusenosti s pouzivanim. (Kotler a Keller, 2016, s. 588)

Kreativni strategie je zpusob, jak firmy ptekladaji sdéleni do konkrétni komunikace.
Efektivita komunikace zavisi na tom, jak dobie je zprava vyjadiena a jaky je jeji obsah.
Obecné se daji tyto strategie klasifikovat jako transformacni (humor, laska, hrdost, radost)

nebo informacni vyzvy napf. feSeni problému. (Kotler a Keller, 2016, s. 588-589)
Zdroj sdéleni a jeho divéryhodnost je pro pfijeti zpravy zasadni. Mezi nejvétsi zdroje
davéryhodnosti patii odbornost, spolehlivost a atraktivita, proto se k osloveni vetejnosti

Casto vyuzivaji odbornici a celebrity. (Kotler a Keller, 2016, s. 590)

2.3.4 Vybér komunikacnich kanala

wevr

vice roztfisténé a pieplnéné. Komunikacni kanaly se déli na dvé hlavni Casti — osobni

a neosobni ¢i masové. (Kotler a Keller, 2016, s. 590)
Osobni komunikace

Kotler a Keller (2016, s. 590) uvadi, ze kanaly osobni komunikace umoziiuji dvéma nebo
vice osobam komunikovat tvaii v tvaf, telefonicky, dopisy nebo e-mailem. Efektivita
komunikace se odvozuje z osobniho vyjadifovani zédkaznika a jeho zpétné vazby. Je zde

zahrnut pfimy marketing, osobni prodej a WOMM (Word of Mouth Marketing).
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Vyhody a nevyhody osobni komunikace (Paulovéakova, 2015, s. 212):

e Vyhody — rychla zpétnd vazba, dobré pfijeti od zakazniki (osobnéjsi pristup),
moznost vyhodnocovat i neverbalni komunikaci, snadno méfitelné metriky

a efektivita (pocet klientli, pfimych prodeji atp.).

e Nevyhody — vyssi ndklady na prodanou jednotku, mensi pocet zékaznikii na jednoho

prodejce, mensi rychlost komunikace.
Neosobni (masova) komunikace

Komunikace zaméfend na vétsi mnozstvi lidi, ktera zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
vztahy s vefejnosti, udalosti a zkusenosti (napiiklad sponzoring velkych kulturnich akci).

(Kotler a Keller, 2016, s. 592)
Vyhody a nevyhody neosobni komunikace (Paulovcakova, 2015, s. 212):

e Vyhody —osloveni velké populace v kratkém case, malé ndklady na osloveni jednoho

zakaznika, moznost oslovit trhy bez ohledu na geografickou vzdalenost.

wevr

naklady, neosobni oslovovani, ptisobeni Sumii.

Prestoze je osobni komunikace u¢innéjsi nez masova, tak maji hromadné sdélovaci
prostfedky vyhodu vtom, Ze mohou ovlivnit vefejné minéni a stimulovat poptavku,
takZe jsou pak zakaznici oteviengjsi k obsahu osobni komunikace. (Kotler a Keller, 2016,

5. 593)

2.3.5 Stanoveni rozpoctu

A4

rozhodnuti, Kotler a Keller (2016, s. 594-595) popisuji ¢tyii zékladni metody rozpoctovani:

e Cenové dostupna — nckteré spolecnosti nastavuji rozpocet podle toho, jakou ¢astku
st mohou dovolit. Tato metoda ignoruje fakt, Ze marketingova komunikace je investice,
kterd se projevi v objemech prodeji. Toto nejisté rozpocetnictvi zaroven ztéZuje

dlouhodobé planovani firmy.

e Procento z prodeje — pii této metode spolecnosti nastavuji rozpocet na urcité procento
ze soucasného nebo ocekavaného prodeje, potazmo na pevnou castku za vyrobeny
nebo prodany produkt. Tento zplsob nastaveni je trochu absurdni, protoze urcuje

komunikaci podle prodeje, misto aby vnimal prodej, jako vysledek komunikace.
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Takto nastaveny rozpocet omezuje moznost experimentovat, dlouhodobé planovat,

¢i pruzné reagovat na chovani konkurence.

Sledovani konkurence — vydaje na marketingovou komunikaci se fidi bud’ rozpoctem,
ktery je vydavan na komunikaci konkurenci anebo procentem ze zisku vydavanym
na komunikaci v daném odvétvi. Tak jak tak je to metoda kratkozraka, protoze nic
nezarucuje, ze konkurence fidi marketing 1épe, a navic kazdé firma pracuje s jinou

reputaci, prilezitostmi, zdroji a cili.

DosaZeni cili a ukolii — rozpocet se definuje podle cilii a ukoll, kterych chce
komunikace dosahnout a pfedem definovanych postupd, jak téchto cili bude dosazeno,
nasledné se pro jednotlivé aktivity zvoli odpovidajici financovani. Jedna se o nejvice

defenzivni metodu rozpoctovani.

2.3.6 Méreni vysledki

Pro ovéreni efektivnosti a vhodnosti zvolené komunika¢ni metody jsou vyuzivany rtizné

druhy méfeni a vysledky se porovnavaji podle riznych standardi. (Kotler a Keller, 2016,

s. 599)

Efektivnost — méfeni konkrétnich parametri podle pfedem stanovenych cili

komunikace. (Paulov¢akova, 2015, s. 215)

Dosah — pocet osob, kter¢ byly vystaveny piisobeni reklamy po urcitou dobu.

Podle Paulovcakove (2015, s. 215) se déli na:

o Uzite¢ny dosah — kolik osob z cilové skupiny bylo reklamou skutecné zasaZeno.
o Hruby dosah — kolik bylo médiem zasaZenych osob bez ohledu na frekvenci.

o Cisty dosah — kolik osob bylo reklamou zasaZeno alespoti jednou.

Naklady na osloveni tisice osob (CPT — Cost per thousand) — cena za tisic oslovenych
osob. Paulov¢akova (2015, s. 215) uvadi, Ze se jedna se o podil ndkladii na reklamu vici
poctu osob sledujicich toto médium. Slouzi k porovnani ndkladnosti reklamy

na konkrétnim médiu (internetové servery, tisky, TV, radio).

Frekvence — méti kolikrat bude v priméru piijemce z cilové skupiny osloven reklamou
v ur¢itém ¢asovém obdobi. Je potieba vyvazit u¢innost frekvence, protoze se pracuje

s pfedpokladem, ze ¢im vice bude zakaznik vystaven reklamé, tim vice si zapamatuje
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znacku, ale pii pfiliSném vystaveni vyvolava reklama negativni reakce, podrazdénost,

a dokonce odpor viici znacce. (Paulovcakova, 2015, s. 215)

e Pokryti — potencidlni mnoZzstvi oslovenych osob, které mohou byt zasazeny plisobenim
konkrétniho média. Cim vyss$i podil osob ur¢ené médium sleduje, tim 1épe je médium

vybrano. (Paulovcakova, 2015, s. 215)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je srdcem kazdé marketingové strategie (Copley, 2014, s. 2).
Po rozhodnuti, jaka bude strategie marketingové komunikace, je firma pfipravena
naplanovat vytvoreni marketingového mixu. Marketingovy mix je sada nastroju, ktera firmé
pomuze ziskat chténou reakci od cilového trhu. (Kotler a Armstrong, 2016, s. 78) Baker
a Saren (2016, s. 205) uvadégji, ze v praxi existuje velké mnozstvi nastroji marketingového
mixu. Z téchto nastroju je potieba vybrat i¢innou kombinaci, zaméfit ji ke konkrétnimu cili

a spravng ji nac¢asovat, to vSe za ucelem dosazeni co nejvetsi ucinnosti na cilovém trhu.

Vastikova (2014, s. 22) uvadi, ze marketingovy mix sluzeb se nazyva 7P a vychazi
ze strategickych marketingovych rozhodnuti ohledné nabizeného produktu ¢i sluzby
(product), jeho ceny (price), propagace (promotion), distribuce (place), lidi (people),

materialniho prostiedi (physical evidence) a procesi (processes).

3.1 Produkt/sluzba

Produkty jsou zadkladnim bodem v marketingové Cinnosti. Mlze se jednat o hmotné
¢i nehmotné statky, vyrobky ¢i sluzby, které uspokojuji néjakou potiebu a spotiebitel

je ochotny za né zaplatit. (Kita, 2017, s. 203)

Vyrobky a sluzby mohou uspokojit vSechny potieby zdkaznikii, jak v oblasti spotieby,
pouziti, akvizice ¢i pozornosti. (Jakubikova, 2013, s. 192) Diky upravam estetiky a designu
produktu, ¢i doplnéni funkénich benefith a kombinace charakteristik riznych produkti
mohou podniky dosdhnout emocionélni diferenciace a dal$i konkurenéni vyhody a odliSit

se tak od konkurence na daném trhu. (Karlic¢ek, 2018, s. 154)

3.2 Cena

Cena vyjadiuje penézni hodnotu produktu a hodnota vyjadiuje jeho schopnost uspokojovat
potteby. Tato hodnota je dana psychologickou uzite¢nosti produktu, hodnocenim na trhu,
vnimanou hodnotou produktu zakazniky, vzicnosti a ndklady na produkci. Diky
nehmotnosti sluzby byva cena vyznamnym ukazatelem jeji kvality a jeji vySe dokéze

u zakazniki ménit samotny prozitek. (Kita, 2017, s. 249; Karlic¢ek, 2018, s. 177)

Tvorba ceny metodou 3C (Foret, 2011, s. 212):
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e Naklady (Cost) — nelogicky a zaroven nejrozsifenéjsi zptisob tvorby ceny. Misto
prodejni ceny se vyc¢isluji naklady a poté se k ni pfida procentuélni ptirazka jako marze.
Kazdé zbozi ma riznou ptirazku, netrvanlivé zbozi nizsi, trvanlivé vyssi.

e Konkurence (Competitors) — cena se vyrovnava s cenou konkurence, idedlné je jeste

nizsi nez obdobné nabidky na trhu, a to bez vétsiho ztetele na naklady.

e Zakaznici (Customers) — cenu urcuje sam zakaznik podle jeho pohledu na hodnotu
produktu. Odhad ceny probihé bez znalosti ndklada a vznika riziko, Ze zékaznik nebude

dostate¢n¢ objektivni ohledné vyse ceny.

3.3 Distribuce

Distribuce je spojeni mezi vyrobou a spotiebou produktu. Zakaznik ocekava, ze kdyz
vyzaduje urcity produkt, tak tento produkt mu bude mistné, mnozZstevné, kvalitativné
a Casove¢ dostupny. Na potieby zdkaznika je nutné brat zietel, protoze je zdrojem firemnich
financi a zdrojem penézni hodnoty produktu. Distribuce je neflexibilni ndstroj
marketingového mixu, je nakladna a je potieba ji dlouhodobé planovat, proto se se zakazniky

vyplaci vytvaret dlouhodoby vzdjemné prospésny vztah. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Distribuce umozniuje uspokojeni potieb koncovych uzivateli a zarovenn dosazeni cill
a opatfeni cashflow podnikt, které se podileji na distribu¢nim fetézci. V ramei distribu¢niho
fetézce vyrobek putuje od vyrobce ke spottebiteli pies jednotlivé marketingoveé spotiebitele.
Distribu¢ni kandl se sklad4 z rGznych firem a osob, které jsou na sobé€ navzajem zavislé,
a podili se na vyrob¢, zptistupnéni a servisu produktu od vyrobce az k findlnimu spotiebiteli

¢1 dalSimu zpracovateli. (Kita, 2017, s. 282)

3.4 Propagace

Propagace ma dileZitou roli pro ziskavani, udrzovani a upeviiovani pozice firmy na trhu,
odliSovani se od konkurenéni nabidky a vytvareni konkuren¢ni vyhody. Kromé& komunikace
ven se do propagace zahrnuje naslouchani, pfijimani zpétné vazby, podnéti a pozadavki

od zakaznika. (Kita, 2017, s. 334)

Diky propagaci firma navazuje komunikaci s cilovym trhem o vyrobku nebo sluzbé,
kterou nabizi. Zakaznik je informovan o existenci produktu, jeho uzitcich, zpusobu

vyuZzivani, vlastnostech, kvalit¢ a hodnoté a béhem toho se vytvaii image firmy. Dal§imi cili
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jsou, krom vyzvednuti hodnoty produktu, také porovnani s konkurenci a pfipomenuti

jiz zavedeného produktu. (Slavik, 2014, s. 26)

3.5 Lidé

Kotler a Keller (2013, s. 56) se domnivaji, ze marketing mtze byt jen tak dobry, jak dobfi
jsou lidé uvnitt firmy. Lidé jsou pro uspéSny marketing firmy klicovy, pokud budou
zékazniky vnimat jako lidi, pokusi se porozumét jejich zivotu jako celku, nejen tomu
ve chvili nakupu vyrobku nebo spotieb¢ sluzby, tim ptidaji jedinecnou konkuren¢ni vyhodu

do své nabidky.

Vastikova (2014, s. 22-23) uvadi, ze u marketingového mixu sluzeb se lidé (zaméstnanci)
stavaji velmi vyznamnym determinantem, protoze jsou v pfimém kontaktu se zakazniky
a pfimo ovliviuji kvalitu poskytované sluzby. U sluzeb kvalitu provadéné sluzby ovliviluje
1 sdm zékaznik, proto je vhodné urcit pravidla poskytnuti sluzby pro zakaznika a zaroven
se firmy musi zamétovat na kvalitni vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanct, aby dovedli
zakaznika sluzbou spravné provést. Oba tyto pfistupy jsou stézZejni pro navazani ptiznivych

vztahil mezi zdkazniky a poskytovateli sluzby.

3.6 Procesy

Zdlouhavé procesy s velkym mnozstvim kroktli a se zbytecnymi tkony jsou niciteli celého
pozitku ze spotieby sluzby. At uz jde o dlouhé cekéni, nevysvétleni vyhod oproti
konkurenci, neposkytnuti pomoci ¢i jin€ nepiijemnosti, pak 1 po UspéSném zkonzumovani
sluzby odchazi zékaznik nespokojen. Proto je potieba zaméfit se na to, jakym zplisobem
je sluzba poskytovana, zanalyzovat cely proces, vytvofit si schéma, podivat se na sluzbu,
jak z pohledu zékaznika, tak z pohledu zamé&stnanct a jednotlivé €asti procesu postupné

zjednoduSovat. (Vastikova, 2014, s. 23)

3.7 Materialni prostiedi

Pti spotiebé sluzeb ma zakaznik nevyhodu, protoze piredem nedovede posoudit kvalitu
sluzby, to zvysuje riziko nevhodného vybéru sluzby a zakaznik se musi orientovat pomoci
jinych ukazateli. Jednim z t€chto ukazatelli je materidlni prostiedi. Materialni prostiedi
nabyva riznych forem, ptes budovu firmy, vybaveni kancelari, leta¢ku o poskytnuté sluzbg,

stejnokroji a vzhledu zaméstnancii atp. (Vastikova, 2014, s. 23)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu a tim i marketingové komunikace. Jedna
se o0 soubor nastroji, kterymi je umoznéno spojeni se zakazniky a ovlivnéni jejich chovani.
Komunikace je tak fizena bud’ samotnymi spole¢nostmi, nebo v souc¢asné dob¢ jsou k tomu
hodn¢ vyuzivany sluzby reklamnich agentur, které maji na starost reklamy, kampané

a komunikaci k zakazniktim. (Armstrong, Kotler a Opresnik, 2017, s. 394)

Podle Vastikové (2014, s. 126) jsou tradicni nastroje komunika¢niho mixu reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy marketing. Ve firmach jsou vyuzivany
nastroje komunika¢niho mixu ke komunikaci na cilovém trhu, cilovy trh ale neobsahuje
pouze koncové zékazniky, obsahuje také vyrobce, distributory, obchodniky a zdkazniky —

jednotlivé ¢lanky hodnotového fetézce. (Janouch, 2014, s. 57-58)

4.1 Reklama

Podle Hornaka (2018, s. 37) je reklama komeréni komunikace, jejimz cilem je ovliviiovat

prodej vyrobkl a sluzeb, uspokojujicich potfeby zakazniki, vyrobci a dodavatela.

Foret (2011, s. 256) uvadi, ze ucel reklamy je propagovat produkt nebo tfeba celou image
firmy tak, aby ovlivnila klicové segmenty trhu. Reklama pomoci hromadnych sdélovacich
prostfedkll je schopné odlovit Sirokou vefejnost, ale zaroveil je neosobni a méné ucinna,
protoze se jednd o jednosmérny proud komunikace, ktery mize byt velmi ndkladny.
Jednotlivé podoby reklamy se €leni na reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou (¢asopisy,

letaky, noviny), vnitini, venkovni, internetovou atd.
Foret (2011, s. 256-257) vymezuje zakladni tfi funkce reklamy:

e Informativni — za ucel vyvolani zajmu reklama informuje o novém produktu ¢i sluzbé

a jejich vlastnostech (pull-strategie).

e Presvédéovaci — pusobi na zakaznika, aby si koupil konkrétni produkt z Siroké

konkuren¢ni nabidky (push-strategie).
e Pripominaci — udrZzovaci reklama, slouzi k ptfipomenuti produktu, sluzby ¢i celé¢ znacky.

Reklama a komer¢ni komunikace vstupuji do dal§iho revolu¢niho kroku. Diky digitalizaci
a robotizaci budou zdkaznikiim nabizeny vyrobky a sluzby na miru, coz podle Vysekalové

a Mikese (2018, s. 73) povede k menSimu plytvani zdroji a omezovani zbytecné nadvyroby.
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4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je druh komunikace s jednim nebo vice potencidlnimi zdkazniky. Jedna
se 0 osobni a bezprostiedni styl komunikace, ktery je mozné piizptsobovat podle situace
a zékaznika, proto ma vétSi schopnost ovliviiovat ndkupni chovani. Cilem komunikace
jenejde prodat, ale také seznamit zakaznika s vhodnym, sprdvnym ¢i nejucinnéjSim
vyuzivani produktu nebo sluzby a navazat s klientem pozitivni dlouhodoby vztah.
K nevyhodam osobniho prodeje patii jeho mensi dosah, kdy je ziskani jednoho zakaznika
velmi ndkladné, a navic omyly a chyby prodejce mohou mit negativni vliv na vnimani celé

znacky. (Vastikova, 2014, s. 135; Foret, 2011, s. 301)

4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (Sales promotion) je neosobni komunikace, jejiz cilem je zvysit objem
prodeje nebo atraktivitu produktu. Téchto cilli dosahuje pisobenim na zdkazniky, prodejce
a zvySovanim efektivnosti obchodnich mezi¢lanki a motivovanim prodejniho personalu.
Nevyhodou je, ze téchto efektl 1ze vyuzivat pouze kratkodob¢, protoze se jedna o finan¢né
naro¢nou c¢innost, kdy firma rozdava néco zdarma. Nejcastéji je vyuzivana pii zavadéni

produktu nebo pii jeho upadku. (Horiidk, 2018, s. 38; Foret, 2012, s. 130)

Mezi uc¢inné nastroje podpory prodeje fadi Karlicek (2018, s. 200) slevy z produktu, slevy
poskytnuté po piedloZeni kuponu, zvyhodnéna baleni, soutéZe, darky k nakupu (prémie),
vzorky rozdavané zakaznikim zdarma (sampling), ochutnavky ¢i programy odmén.
Vastikova (2014, s. 137-138) mezi nastroje sales promotion dale fadi vystavy a veletrhy
a reklamni a darkové predméty, kdy upozoriiuje na to, Ze tyto pfedméty by mély byt vybrany
tak, aby mély vazbu k nabizenému produktu a smyl pro cilovou skupinu, protoze
jsou formou komunikace se zdkaznikem, ktera odrazi, jak zdkaznické potieby, tak image

firmy.

4.4 Public relations

Public relations (do ¢eStiny lze ptelozit jako ,,vztahy s vefejnosti®, ale obecné se pouziva
1 zkratka PR) Ize definovat jako planované, imyslné a trvalé usili firmy o porozuméni
si s vefejnosti, za ucelem zlepSeni a posileni image firmy, vytvareni pozitivnich vztahi
a obeznameni vetejnosti o piiznivych aspektech prace firmy, tak aby si lidé udélali pozitivni

predstavu. Tento pozitivni obrdzek si ma cilova skupina vytvofit sama za pomoci riznych
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predkladanych informaci, ze kterych si ptehodnoti fakta. (Horiak, 2018, s. 38; Vastikova,
2014, s. 137)

K dal$im ukoltim PR podle Vastikové (2014, s. 137) nélezi:

e Vytvareni identity firmy — celkovy obraz firmy, ktery je vytvaren filozofii, kulturou,

historii, zdsadami, ¢innostmi a vedenim firmy.

e Krizova komunikace a ucelové kampané — vztah firmy s médii a sdélovacimi
prostiedky. Hlavné v krizovych situacich (havarie, skandaly), kdy je cilem, aby dobra

povést firmy utrpéla co nejméne.
e Sponzoring — firma sponzoruje kulturni, sportovni nebo humanitarni akce.

e Lobbying — zastupovani organizaci pfi legislativnich jednanich a v oblastech

zakonodarnych.

4.5 Primy marketing

Ptimy marketing je velmi efektivni formou komunikace diky rozvoji informacnich
technologii. Neni zaméfen na Sirokou vefejnost, ale na konkrétné vybrané skupiny
zakazniki, pro které muize byt nabidka nejpfinosnéjsi. Zaroven je mozné také pracovat
s odezvou od zdkaznikl, podle toho, jestli na nabidku reagovali, nebo jestli ji viibec byli
zasazeni (napfiklad jestli otevieli nabidkovy e-mail). Efektivita daného sdé€leni se jednoduse
ur¢i porovndnim poctu oslovenych zdkaznikl a téch, kteti uskutecnili ndkup. (Foret, 2012,

s. 134)

Karli¢ek (2016, s. 78) uvadi, Ze ptimy marketing byva €asto vyuzivan jako podpora osobniho
prodeje. Jeho cilem je oslovovat potencidlni zakazniky, navazovat kontakt a budovat
dlouhodobé vztahy, tak aby na n€ mohli prodejci navazat a jednat s klientem jako rovny
s rovnym. Aby toho bylo dosazeno musi byt komunikace pfimého marketingu divéryhodna

a vérohodna.
Podle Vastikové (2014, s. 139) lze mezi nastroje pfimého marketingu zatadit:

¢ Direct mail — osloveni klientli pomoci posty. Mlze se vyuZit na piimy prodej, budovani
a posilovani loajality zdkaznikli, nebo nabidku dalsSich produktii ¢i sluzeb stavajicim

klientam.
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¢ Elektronicka poSta — je vyuzivana stejné jako u fyzické posty, ale s menSimi naklady.
Vyhodou je, Ze ptilohou zpravy mohou byt odkazy na katalogy, videa nebo rtzné

soubory, které u€ini nabidku poutavéjsi a pro klienty mnohokrat piinosnéjsi.

e Telemarketing — komunikace s klienty pomoci telefonu. Telemarketing ma dvé
zakladni podoby — inbound hovory a outbound hovory. Inbound neboli ptichozi hovory
¢ekaji na hovor klienta, ktery vidél reklamu (v televizi, e-mailu atp.) a chce se o nabidce
dozvédét vice, potazmo klienti volaji se servisnim pozadavkem a po GspéSném vyteseni
klientského pozadavku operator ptejde k prodejni nabidce. U outbound volani prodejci

aktivné volaji klientiim nebo potencialnim klientim s nabidkou.

e Televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou — nejznaméjsi formou

je televizni teleshopping.

o Katalogovy prodej — nabidka doplikového zbozi.

4.6 Veletrhy a vystavy

Jednim z nejstar§ich komunikac¢nich nastrojt jsou veletrhy a vystavy. Jedna se o komplexni
a ucinny nastroj, béhem kterého jsou zaroven uplatiovany rizné nastroje marketingové
komunikace. Jedna se o pravidelné opakujici se, ¢asové ohrani¢ené udalosti, pti kterych
vystavovatelé prezentuji ndvstévnikiim nabidku produktii a sluzeb. Mohou tak byt osloveni
potencidlni 1 stavajici zdkaznici, meziclanky, dodavatele, obchodni partneti i konkurence.
Vyhodou je osobni komunikace a pfimé vystaveni produktu, které umoziuje navazani
hlubsich vztah. Zaroven jsou veletrhy vyuzivany k posilovani povédomi o znacéce

a posilovani image. (Pfikrylova, 2019, s. 145-146)
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5 VYBRANE TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Diky vlivu dalSich faktort se trhy fragmentuji, vznikaji mensi skupiny zakazniku s vlastnimi
potfebami, zmensuji se trzni segmenty, zrychluje se vyvoj se informacnich technologii, a to
vede k potfebé hledat nové cesty, jak budovat vztahy se zdkazniky. Diky tomu jsou
obohacovéany néstroje marketingové komunikace o nové trendy. Mezi tyto trendy patii
naptiklad WOMM, branding, event marketing a digitdlni marketing. (Vastikova, 2014,
s. 126)

5.1 WOMM (Word of Mouth Marketing)

Vysekalova a Mike§ (2018, s. 173) piekladaji pojem Word of Mouth jako ,,0sobni
doporuceni“ nebo ,,0 ¢em se mluvi“. Jedna se o S$ifeni informaci mezi zakazniky
a potencialnimi zdkazniky, formou mluvené ¢i psané komunikace, které je pro firmu
beznédkladové. Vastikova (2014, s. 126) uvadi, Ze pokud je zdkaznik spokojen s vyrobkem
¢i sluzbou, tak to oznami 4-5 lidem ve svém okoli, pokud je nespokojen, tak se o informaci
podéli s 11 lidmi.

vvvvvv

k internetu. S narGstem internetovych srovnavaci, diskusi a hodnoceni vyrobkil a sluzeb
pfimo v e-shopech se recenze stdvaji béznou soucasti zékaznického rozhodovani.

V digitalnim svéteé se noveé pouziva pojem Word of Mouse.

5.2 Branding

Branding je budovani a posilovani znacky. Znacka se odlisi od konkurence, a zaroven
je v zékaznicich vybudovano ocekavani, které znacka musi dlouhodobé uspokojovat. Cilem
je vybudovat mezi znaCkou a zakazniky vztah zaloZeny na zavazku, divétre a loajalité.

(Copley, 2014, s. 158)

5.3 Event marketing (marketing udalosti)

Event marketing je =zazitkovy marketing (Casto fazeny mezi public relations),
kdy se spolecnost snazi u potencialnich zakazniku vyvolat pozitivni pocity, které budou
propojené s produktem nebo znackou. Techto pozitivnich pocitii je dosahovdno pomoci
emociondlnich  z&zitki obvykle v  souvislosti s  kulturnimi, sportovnimi

nebo gastronomickymi akcemi se zabavnym programem. (Karlicek, 2016, s. 143)
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Podle Vastikové (2014, s. 143-144) se obliba event marketingu zvySuje, protoze v soucasné
dobé¢ je vétsi diiraz na prozitky, pocity, rostouci vyznam volného Casu, zivotniho prostredi,
spolecensky prospésnych ¢innosti ¢i zdravého zivotniho stylu.

5.4 Digitalni marketing

S vyvojem internetu a informacnich technologii se ve 21. stoleti zacal rozvijet i digitalni
marketing. V soucasnosti uz je pro vétSinu firem vyhodnéjsi vyuzivat digitalni marketing
nezli tradi¢ni off-line marketing (dokonce se objevuji i nazory, Ze off-line marketing se stava
soucasti digitdlniho marketingu, kdyz na tiSténych materidlech firma odkazuje na své
weboveé stranky nebo socidlni sit¢). Ke komunikaci se vyuziva internet a mobilni zafizeni,
kdy je cilem marketingovych aktivit piesvédCovat, ovliviiovat a udrZzovat vztahy

se zakazniky. (Janouch, 2014, s. 16-17)

Kita (2017, s. 356) vysvétluje digitdlni marketing jako komunikaci vyuzivajici digitalni
nastroje v digitdlnim prostiedi. Komunika¢nich cili je dosahovano prostfednictvim

interaktivni komunikace s cilovou skupinou.

Kaufman a Horton (2015, s. 106) definuji digitalni marketing jako marketingovou
komunikaci, kterd je zavisld na digitdlnim médiu (kanalu, néstroji, zafizeni) a ptes toto

médium ma byt provedena specificka ¢innost nebo dokoncena pozadovana akce.
Do digitalniho marketingu lze zaradit (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 541):

e Search Engine Marketing (SEM).

e Online PR.

e Online partnerstvi.

e Online reklama.

e E-mail marketing.

e Socialni média.

e Obsahovy marketing.

Nize ptiblizim nekteré z téchto forem marketingu.
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5.4.1 Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing je klicovou technikou pro ziskdvani kvalitnich navstévniki
na webu. Umoznuje optimalizaci ve vyhledavadich (Google, Seznam, YouTube atp.),
tak aby na stranky inzerenta vstoupilo vice relevantnich zajemct o produkt nebo sluzbu.

Existuji dva hlavni typy SEM (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 484-489):

e Search Engine Optimisation (SEO) — jedna se o optimalizaci webovych stranek tak,
aby obsahovaly vhodna klicova slova nebo fraze, kdy je cilem zlepsit pozici webu
ve vysledcich vyhledavani. Nejedna se o placeny druh reklamy, investice se projevuji
v obsahu webu, ktery musi byt neustale obohacovan novym obsahem, jinak se pfestane

dany web v organickych vysledcich objevovat tak vysoko.

e Pay per Click (PPC) —jedna se o placenou reklamu, kdy se odkaz na web firmy objevuje
ve vysledcich vyhledavani na pfednich pfickach oznacen jako reklama. Cilem je ukézat
odkaz na webové stranky pii vyhledavani konkrétnich klicovych slov, kdy firma

vyhledavaci plati za kazdy proklik skrz tento odkaz.

5.4.2 Online partnerstvi

Online partnerstvi je forma vzdjemné pomoci, kdy spolupraci navazuji rizné subjekty tak,
aby vSechny dosahli prospéchu. Mezi online partnerstvi se fadi co-marketing, formalni
¢i neformalni partnerstvi rozdilnych subjektt, které se navzajem propaguji (naptiklad sdili
spolecny obsah nebo soutéze), anebo affiliate marketing, kdy partner (naptiklad srovnavace
bankovnich produktll) promuje nabidku jiné firmy, a pokud zékaznik diky tomuto
doporuceni provede ndkup, tak promotér ziska odmeénu. (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2016, s. 510)

5.4.3 Online reklama

Online reklama je velmi diileZitym a neustéle se rozvijejicim zplisobem propagace vyrobkii.
Je zobrazovana v ramci internetovych vyhledavaci, webovych stranek, na socialnich sitich,
mezi videi, ¢i jako proklik z textu novinovych ¢lankt. Velkou vyhodou reklamy je piesné
zacileni podle chovani zédkaznika a moznost rychlé reakce a okamzitého nakupu. (Chaffey

a Ellis-Chadwick, 2016, s. 517)
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5.4.4 E-mail marketing

E-mail marketing je velmi G¢innd forma komunikace s klienty, kdy mohou firmy zasildanim
maili prodavat, budovat vztahy anebo ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikt. Firma zvysuje
povédomi o svych produktech, udrzuje zakaznika informovaného a pobizi ho

k opakovanému nakupu. (Janouch, 2014, s.204-205)

Miller (2012, s. 14) zdaraziiuje, ze je dulezité zakazniklim posilat obsah, ktery jim piinési
uzitek. Pokud je sd€leni zajimavé, tak si jej zakaznici Ctou, ziskavaji dalsi informace o firme

a pocit'uji vetsi loajalitu a mohou opakovat sviij nakup.

Soucésti e-mail marketingu jsou nejen odchozi maily, ale i sprava pfichozich maili. Vhodna
a vCasna reakce na pfichozi mail je velmi dilezitd pro spokojenost soucasnych
nebo potencidlnich zékaznikii. Spatné provedené komunikaci negativné ovliviluje image

firmy. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 522; Janouch, s. 2014, 204)

5.4.5 Socialni sité

Marketing na socialnich sitich je hitem posledni doby. Diky sdileni hodnotného obsahu,
rozvijeni kreativnich konceptl, vytvareni soutézi atp. mohou firmy oslovovat potencidlni
zakazniky a organicky svij obsah §ifit pomoci WOMM ¢i jinych virdlnich nastrojl.
Spole¢nosti mohou monitorovat aktivitu na socialnich sitich, usmériovat interakce

a vtahovat zakazniky do konverzaci. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 526)

vvvvv

produktl. Umoznuji také zlepSovat image, budovat rovnocenné vztahy se zakazniky,
oslovovat potencialni klienty, zlepSovat public relations, zvySovat loajalitu vérnych
zakaznikd, organicky $itit dosah sdéleni pomoci sdileni mezi uzivateli, ¢i sbirat data pomoci

diskusi a anket.

Mezi vyznamné socidlni média patii napiiklad Fecebook, YouTube, Twitter, Snapchat,

Pinterest, Instagram, LinkedIn ¢i Reddit (Tuten a Solomon, 2018, s. 5).

5.4.6 Content marketing (obsahovy marketing)

Obsahovy marketing je rostouci trend, kdy je se zékazniky komunikovano tak, Ze jim neni
nic prodavano. Je to dilezity krok v propagaci, protoze lidé jsou denné bombardovani
nerelevantnimi reklamami, které jsou az obtézujici. Diky tomu zakaznici piestavaji reklamy

vnimat, nedivefuji jim a znackam, které promuji a snazi se zahlcenost reklamami aktivné
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snizovat. Obsahovy marketing tento problém fesi tim, Ze vytvaii obsah pro zékazniky natolik
zajimavy, e jej sami aktivng vyhledavaji nebo si ho mezi sebou dokonce sdileji. Casto
vyuzivanou formou je vypravécstvi (storytelling), navody a tipy, piedavani know-how. Diky
takovému obsahu se navazuje hlubsi vztah se zakazniky, jehoz vysledky jdou vidét az po

mésicich ¢i letech. (Hanlon, 2019, s. 96-97; Prochazka a Reznicek, 2014, s. 18-23)
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6 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Diive nez se rozhodneme, kam dale sméfovat, je dalezité védét, kde stojime. Proto nez
se zane vypracovavat plan marketingové komunikace, tak je potifeba provést situacni
analyzu. Ukolem situaéni analyzy je identifikovat firmu a jeji ¢innosti, sluzby, postaveni
na trhu, identifikovat zdkazniky soucasné i potencidlni, zhodnotit konkurenci a firemni

okoli. (Vastikova, 2014, s. 127)

Hlavni body situacni analyzy jsou podle Vastikové (2014, s. 127) charakterizovani vlastni
spole¢nosti, vyhodnoceni sluzby ¢i sluzeb, hodnoceni spotiebitelti, hodnoceni konkurence

a externi faktory.

V této kapitole budou blize ptedstaveny tyto analyzy — Analyza vnitiniho prostfedi metodou
7S, Analyza STP, Benchmarking, PorterGiv model péti konkurencénich sil, SWOT analyza.
6.1 Analyza mikroprostredi — Metoda 7S

Poradenska spole¢nost McKinsey vyvinula model strategické analyzy S7. Pro spolecnosti je
hlavnim ptedpokladem implementace GspéSné strategie spravné vyhodnoceni klicovych

prvki. Mezi tyto prvky jsou zafazeny (Géla, 2012 s. 56):

e Struktura (Structure) — organizacni struktura hierarchie (vztahll podfizenosti

a nadfizenosti).

e Systémy (Systems) — formalni a neformalni ¢innosti a procesy, které ve firm¢ probihaji

denné.
e Strategie (Strategy) — zpisob, kterym firma dosahuje svych vizi.

e Spolupracovnici (Staff) — odbornd kompetence lidskych zdrojii, motivace, vztahy,

Skoleni atp.

e Schopnosti (Skills) — dovednosti, schopnosti, zkuSenosti podniku jako celku a jejich

synergicky efekt.
e Styly Fizeni (Style) — pfistup managementu k feSeni problému a fizeni lidi.

e Sdilené hodnoty (Shared values) — vysledek stanoveni vize a poslani podniku,

ktery prostupuje celou organizaci.
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6.2 Analyza mikroprostredi — Analyza STP

Analyza STP se sklada ze tfi prvkl — segmentace, zacileni a umisténi. Behem analyzy
jsou firmou na konkrétnim trhu identifikovany skupiny zakaznikt a jejich potieby. Nasledn¢
se zaméti na potieby zakaznikd, které je schopna uspokojit 1épe nez konkurence. Poté firma
pfizplsobi marketingovou komunikaci tak, aby svou odliSnost zvyraznila na cilovém trhu

a oslovila potencialni zakazniky. (Kotler a Keller, 2013, s. 311)

6.2.1 Segmentation — segmentace

Rozclenéni trhu na homogenni, typové podobné skupiny zakazniki, které se lisi dle jejich
potteb,  charakteristik  nakupniho  chovani, = demografickych,  geografickych,
psychografickych nebo behaviordlnich charakteristik. (Paulovcakova, 2015, s. 122)

6.2.2 Targeting — zacileni

Oznaceni segmentu nebo segmentl, které lze nejlépe obslouzit. Je potieba béhem
vyhodnocovani jednotlivych segmentii brat v potaz i velikost firmy, moznosti jejiho
potencialniho ristu, zdroje, které ma k dispozici a jeji atraktivnost. (Paulovéakova, 2015,

5. 132)

6.2.3 Positioning — umisténi

Umistovani produktu ¢i znacky v mysli zdkaznika. Dulezitym aspektem je odliSeni
se od konkurence, a vhodné komunikovani této odliSnosti mezi zédkazniky. (Jakubikova,

2012, s. 163)

6.3 Analyza mezoprostiedi — Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby proces monitorovani a porovnavani vysledkii vlastnich
s vysledky konkurence z hlediska efektivnosti, realizace sluzby, kvality, procesil, operaci
nebo marketingovych aktivit. Hlavnim cilem je pribézné zvySovani kvality, efektivnosti
a vykonosti firmy. Zaroven lze benchmarking pouzit i jako néstroj v€asného varovani,
které manazerim sméfuje pozornost na nutnost objektivnich zmén. (Jakubikova, 2013,

s. 153)

6.4 Analyza mezoprostiredi — Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Jednd se o strukturdlni analyzu odvétvi, jez zkoumd pozici konkurence v odvétvich

pusobeni, tak aby byly odhaleny hrozby a pftilezitosti, kter¢ mohou ovliviiovat firmu. Tento
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model odpovidé na otadzku, co se d¢je v daném odvétvi a mize jim byt analyzovano jakékoliv
odvétvi, protoze model postihuje vSechny souvislosti v§ech péti konkurencnich sil a jejich
dynamickych aspektl. Jedna se konkrétné o tyto sily — sou€asna konkurence v odvétvi,
hrozba substitu¢nich vyrobkil, smluvni sila odbératelli (zékaznikl), bariéry vstupu
do odvétvi a vyjednavaci sila dodavatelt. (Fotr, Vacik, épaéek a Soucek, 2017, s. 237;
Hanzelkové, 2013, s. 75) Jednotlivé sily jsou zndrodnény na nasledujicim obrazku (Obrazek

2).

v

Cim intenzivnéj$i a mocnéjsi je kazd4d konkurencni sila, tim vice jsou stavajici firmy
v odvétvi omezovany, snizuje se jejich schopnost zvySovat zisk navySovanim ceny.

(Lesakova, 2014, s. 57)

Hrozba
substituénich
vyrobku

Smluvni sila
dodavatelu

Stavajici
konkurence a
rivalita mezi
konkurenty

Riziko vstupu Smluvni sila
potencialnich odbératelu
konkurentu (zakaznika)

Obrazek 2 Pét konkurencnich sil podle Portera (Evolution marketing, ©2021)

6.5 SWOT analyza

Celkové hodnoceni silnych (strenghts - S) a slabych (weaknesses - W) stranek spolecnosti,
prilezitosti (opportunities - Q) a hrozeb (threats - T) se nazyva SWOT analyza. Jednotlivé
prvky SWOT analyzy jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku (Obrazek 3). Je to zpiisob

monitorovani externiho a interniho prosttedi firmy. Silné a slabé stranky jsou interni faktory
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ovliviiyjici uspeéSnost firmy. Piilezitosti a hrozby jsou vlivy externiho prostiedi. Ideou
dobrého marketingu je uméni nachazet piilezitosti, rozvijet je a tézit z nich. (Kotler a Keller,

2016, s. 71)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute€nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které piinaseji vyhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skute€nosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfiéinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 120)
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum neni samostatnou analytickou metodou, ale slouzi ke sbéru dat,

jako jeden ze zdroji podkladl pro analyzy.

Vastikova (2014, s. 72) uvadi, Ze hlavni rozd€leni marketingového vyzkumu je
na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Tyto typy se rozliSuji podle povahy ziskanych
informaci a povahou jevu, které analyzuji. Kvalitativni vyzkum odpovida na otazky ,,proc*
nebo ,,z jakého divodu®, kvantitativni vyzkum zodpovida otazku ,.kolik*. Jednotlivych

nastrojui pro marketingovy vyzkum je cela fada, v této kapitole budou zminény jen na dva:

e Dotaznikové Setifeni — je formou kvantitativniho vyzkumu, kdy respondent vypliuje
sérii pfedem pfipravenych cilenych otazek. V soucasné dob¢ jsou vyuzivany predevsim
dotazniky elektronické, které jsou pro tazatele i respondenty praktictéjsi, ale neoslovi

specifické cilové skupiny bez ptistupu k internetu. (Karlicek, 2013, s. 91-92)

e Osobni dotazovani — interview je formou kvalitativniho vyzkumu, kdy je respondent
pfimo kontaktovan tazatelem, je s nim veden rozhovor, ktery je nahravan a nésledné
vyhodnocen. Vyhodou je moznost pokladat slozitéjsi otazky a ziskavat vic odpovédni na
,»proc*, protoze je mozné v pripadé nepochopeni otazky 1épe vysvétlit a pfimo vnimat

odpovédi respondenta. (Karli¢ek, 2013, s. 90-91)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast mé diplomové prace byla vypracovana formou reserSe odborné literatury
a jeji obsah bude vyuzit jako podklad k vypracovani praktické Casti prace. V prvni kapitole
je stru¢né definovéana historie koucinku a jeho pouziti v souCasnosti a hlavni odliSnosti

mezi koucinkem a mentoringem.

V druhé kapitole je definovan pojem marketingové komunikace, nikoliv jako soucast
marketingového mixu, jak je uvadéno ve starSi literatufe, ale jako holisticky nahled
na marketingovou komunikaci, jako dulezity prvek marketingové strategie. Kapitola
nasledné blize popisuje cile marketingové komunikace a zpiisoby, jak ji planovat efektivné
— vydefinovani cilovych skupin, definovéani konkrétnich komunikaénich cilti, navrh vhodné
komunikace, vybér nejlepSich komunikacnich kandlii, stanoveni rozpoctu na komunikaci

a findlni méfeni spéSnosti marketingové komunikace.

Ve treti kapitole je blize pfiblizen pojem marketingovy mix, ktery je srdcem kazdé
marketingové strategie. Hlavni ¢asti marketingového mixu je tzv. 7P. Jmenovité produkt
(nebo sluzba), kterou firma nabizi, jeji cena, zplisob propagace, moznosti distribuce, lidé,
ktefi jsou hlavnimi aktéry komunikace, materidlni prostiedi, kterym se firma prezentuje

a v neposledni fadé€ procesy.

Ctvrta kapitola se zamétuje na obsah komunika¢niho mixu a dalSich vybranych néstroji
komunikace. Hlavni souc¢éasti komunika¢niho mixu jsou reklama, osobni prodej, podpora

prodeje, public relations, pfimy marketing a vystavy a veletrhy.

V nésledujici paté kapitole, kterd je zaméfena na vybrané trendy marketingové komunikace,
se objevuji pojmy jako WOMM, ktery se da vysvétlit jako komunikace mezi klienty
o produktu (at’ pozitivni, tak negativni), branding, ktery napoméha rozvoji image znacky.
Event marketing, ktery projevuje rostouci tendenci a zijem ze strany klientl.
marketing. Digitalni marketing je v podstaté zrcadlem off-line marketingu, kdy témét kazda
¢ast tradicniho marketingu byla pfevedena do digitdlni podoby a obohacena o vétsi
atraktivnost a uzivatelskou ptivétivost. Soucasti digitdlniho marketingu jsou mimo jiné SEM
(vysledky v internetovych vyhledavacich), online partnerstvi a kooperace, online reklama

a e-mail marketing, veSkera interaktivni reklama na socidlnich sitich a obsahovy marketing.
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V paté kapitole jsou popsany vybrané marketingové situacni analyzy, které jsou rozdéleny
na analyzy mikroprostfedi, mezoprostfedi, makroprostfedi a analyzy s pfesahem. V rdmci
analyzy mikroprosttedi je popsdna metoda 7S a analyza STP, jako analyzy mezoprostredi
jsou vybrany benchmarking a Portertiv model péti konkurencnich sil. Piesahovou analyzou
je analyza SWOT, kterd se zabyva jak vnitinim, tak vnéjSim prostfedim. A jako zdroj
pottebnych dat a informaci k provedeni analyz je v této kapitole popsan marketingovy

vyzkum a jeho kvalitativni a kvantitativni cast.

Prakticka cast diplomové prace se bude fidit poznatky ziskanymi v teoretické Casti. Tyto
poznatky budou prevedeny do praxe a uplatnény k provedeni potfebnych analyz. Na zékladé
zjisténych teoretickych poznatki byly stanoveny tfi vyzkumné hypotézy, jez budou

ovéfovany a zodpovezeny v praktické ¢asti diplomové prace.
H1: Vice nez 60 % respondenti sleduje tvorbu néjakého kouce ¢i mentora.
H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a druhem sledovaného obsahu?

H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem a ochotou zaplatit urcitou ¢astku

za 1 hodinu sezeni s kouc¢em?

Pro zodpovézeni vySe uvedenych otdzek budou vyuzZity matematicko-statistické metody

a dedukce, jako jedné z logickych metod.
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9 PREDSTAVENI VYBRANE KOUCKY

Cilem této diplomové prace je rozvinout marketingovou komunikaci a komunikacni kanaly
u vybrané koucky. Tato koucka zije na Zlinsku, v letoSnim roce si zalozila Zivnost a jeji
podnikani je na samém zacatku — jest¢ nemd zadné socidlni sité, internetové stranky nebo
databézi klientd, ze které by mohla Cerpat. V soucasnosti je zaméstnana v civilnim povolani,
ve kterém ma na starost fizeni projekt s odborniky z riznych tymi, diive vedla velky tym
prodejcti, u kterého se zamétovala na rozvoj jejich komunikacnich a prodejnich dovednosti,
a jeste pred tim se sama zivila osobnim prodejem, takze za svou korporatni kariéru nacerpala
velké mnozstvi uziteCnych zkuSenosti a dovednosti, které nyni mize vyuzit pfi pomoci
postupem casu rozvinout az na uroven plnohodnotného podnikani, které bude tvofit jeji
hlavni pfijem a bude zaroven zdkladem pro rozsifeni jejiho podnikani do budoucna. Nyni je
ve fazi vycviku a soucasni klienti, které koucuje, jsou z okruhu jejich pfatel a znamych, ktefi
za kouCovani zatim neplati — jednd se o barterovou vyménu, kdy jim zadarmo nabizi své
sluzby a na oplatku ziskava zkuSenosti, piluje techniku a nabyva praxi. Koucka v soucasné
dob¢ nedisponuje zddnym koucovacim certifikatem. Své znalosti Cerpa z firemnich kurzi,
vedenych kouckou Michaelou Daitkovou, ze samostudia a mentoringu s firemni kouckou,
ktery probiha v ramci jejiho civilniho zaméstnani.

Hlavnim motivem a poslanim, které vybranou koucku Zene vpied, je vize vytvofit podnikani
zaloZené na podpofe a rozvoji ostatnich lidi, ktefi ve svém zivoté€ chtéji dosahovat vic, vice
spokojenosti, naplnéni a Stésti. Pomahat lidem bofit jejich limity, odhalovat jejich silu

a potencial zlepsit sebe, své okoli a tim zlepsit i1 cely svét.

V nésledujicim roce 2022 ma v planu zaloZeni socidlnich siti, vybudovani webové stranky
a prostoru pro vkladani hodnotného obsahu (at’ uz ¢lank nebo podcastu). Z vysledki
analyzy a projektu této diplomové prace chce ziskat pottebné vstupni informace a napady,

pro zalozeni kvalitnich komunikaénich kanall a jejich obsluhu.

9.1 Analyza metodou 7S McKinsey

Jak jiz bylo vysvétleno v teoretické Casti, metoda 7S McKinsey se zaméfuje na sedm
dilezitych faktord, které ovliviiuji chod spolecnosti, kterymi je strategie, struktura, systémy,
spolupracovnici, schopnosti, styl fizeni a sdilené hodnoty. Analyza byla provedena

na zaklad¢ informaci poskytnutych od vybrané koucky.
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9.1.1 Strategie

Strategii zkoumaného podnikéni je nabizeni kvalitnich sluzeb klientliim, kterym vyhovuje
osobnost dané koucky a diky své zkuSenosti jsou ochotni vracet se pro dalsi sluzby ¢i je
doporucovat ostatnim. Z logiky osobniho piistupu a jedinecnosti koucovacich sluzeb neni
vhodné, aby kouCovanym byl klient, kterému osobnost nebo pfistup konkrétniho kouce

nevyhovuje.

Koucovani se diky rozvoji komunikacnich technologii a jejich vétsi adopci v pribéhu
pandemie, piesunulo z off-line komunikace do online prostfedi. Proto je Gvodni strategii
koucky oslovit potencidlni klienty na ¢eském a slovenském trhu bez genderového nebo
vékového omezeni, jediné startovaci omezeni je dosah sociélni siti. Casem koucka oéekava
vyprofilovani se do konkrétni niky podle ziskanych zkuSenosti a vysledkil jeji prace.
Nasledné diky pozitivnim zkuSenostem, vysledku a referenci klientii chce rozsifit 1 portfolio

nabizenych sluzeb.

9.1.2 Struktura

Vroce 2021 jeji podnikatelskd cinnost oficialné ziskala pravni formu fyzické osoby
podnikajici dle Zivnostenského zakona. Podnikdni jest¢ neni vydélecné Cinné,
proto nevznikla potieba zajistit ucetnictvi ¢i zaméstnance. Veskera zodpovédnost a ¢innosti

jsou povinnosti a ndplni prace vybrané koucky.

9.1.3 Systémy

S absenci zaméstnancit odpadé povinnost fidit je, jediny pracovnik, ktery je nuceny k fizeni
prace a Casu je koucka, kterd na praci pouziva zékladni technologie, jako je notebook
s kamerou, tablet a mobil. Na fizeni tkold, a TO DO listu vyuZziva webové nastroj Trello,
pro spravu a ukladani dokumentti Disk Google, k planovani koucinkii webovy nastroj
Calendly, ktery je propojen piimo s Google kalendafem. K rychlé komunikaci s klienty
vyuziva rizné chatovéci nastroje, jako je Messenger, Voxer, Telegram, Viber ¢i WhatsApp
a zpravy na Instagramu. A ke koucinku s klienty vyuziva videohovory, které umoznuje

naptiklad Messenger, Skype ¢i Teams.
Co koucce v soucasném podnikdni nejvice chybi, jsou socialni sité a webové stranky,
které by ji umozZnili rozsifit sluzby i mimo okruh jejich ptatel a znamych a ziskat tak platici

klienty.
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9.1.4 Spolupracovnici

Jak uz bylo zminéno, v soucasné dobé je jedinym pracovnikem dand koucka, ktera
se priubézn¢ snazi zvySovat svou kvalifikaci a ziskavat praxi a dovednosti potiebné
k funkénimu podnikéni. Absence zaméstnanci ¢i spolupracovnikl v soucasnosti nema
potiebu fesit, ale protoze jsou dilezitym pohonem rastu firmy, tak jejich pfinos do budoucna
nemini zanedbévat. S naristem ¢innosti a rostouci podnikatelskou ¢innosti bude potfebovat
zajistit si pomoc ve forme asistentky a tcetnich sluzeb. Diky digitalnim néstrojim a online
formu podnikani se bude spiSe jednat o virtualni asistentku na dohodu a o externi tcetni
firmu. Potieba spravy socialnich siti ¢i marketingu bude povinnosti koucky, postupem casu
se uvidi, kdo bude tyto ¢innosti zastavat. Centrum businessu jako takového — koucovani

a prodej vlastnich sluzeb — bude vzdy povinnosti koucky.

9.1.5 Schopnosti

Schopnosti, dovednosti a jejich neustalé zlepSovani je zékladnim kritériem pifi nabidce
kvalitnich sluzeb. Mezi zdkladni lidské schopnosti, které musi kouc¢ ovladat je
davéryhodnost, mlcenlivost, spolehlivost, dislednost, pfijemné a oteviené vystupovani.
Bez této zakladni sady by klienti nejen neméli diivéru, ale ani by se necitili povinni dostat

svému slovu a zavazku, ktery si pfi koucinku stanovuji a tim by celé sezeni ptislo vnivec.

Dovednost, kterou musi kou¢ ziskat je odbornost a znalost koucovaciho femesla. Odbornost
st koucka rozSifuje studiem a naslednym tréninkem v praxi. A také vzdélavanim a praci
na jejim vlastnim rozvoji, protoze pokud koucovani neuvidi vysledky v jejim piikladu,
tak jejich divéru neziska.

Koucka v soucasné dobé nema Zadnou oficialni certifikaci. Jejim cilem je ziskat certifikaci

ACC, ktera je vSak finan¢né naro¢na a k jejimu ziskani zatim neucinila pottebné kroky.

9.1.6 Styly Fizeni

Mezi své hodnoty v komunikaci s lidmi fadi autenticitu a otevienost, jak otevienost cizim
nazorim a napadim, tak snaha pochopit situaci z pohledu druhého ¢lovéka. Tento styl
komunikace se promita jak do vztaht s klienty, tak se bude promitat 1 do budoucich vztahii
se spolupracovniky. Diky své civilni praci ma koucka nejen zkuSenosti s fizenim projektd,
ale hlavné s vedenim a rozvojem zaméstnancl, se kterymi navazovali pratelské

a daveéryhodné vztahy. Tyto zkuSenosti chce pfenést i do svého podnikéni.
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9.1.7 Sdilené hodnoty

Mezi hlavni hodnoty tohoto podnikatelského zaméru patii otevienost a autentickd podpora
zaméiena na osobnostni rust. Cilem je, aby koucka klienttim 1 lidem ve svém okoli pomahala
plnit si jejich sny, coz povede k naplnéni cilt jejich vlastnich — zalozit flexibilni vydéle¢né

podnikani zamétené na rozvoj lidi.

9.1.8 Zavér z analyzy metodou 7S McKinsey

Tim, ze podnikatelsky zamér teprve startuje, tak jsou vSechny zodpovédnosti a ukoly
na koucce — jak vytvofeni marketingové komunikace, ziskani piislusnych dovednosti
k ¢innosti kouce, tak vytiibeni strategie a zaméfeni celého podnikdni. Za nedostatek muiize
byt povazovana i neexistence certifikace, ktera sice pravné neni potieba, ale jedna se o urcity
punc kvality nabizenych sluzeb. Diky nedostatku zkuSenosti jsou strategie a cile zatim vagni.
DalS$im otevienym bodem je podpora od potencidlniho tymu. Je obecné znamo, Ze ¢im dfive
se podafi podnikani rozsitit o dalsi lidi, tim rychleji je mozné jej rozvijet. Tymem jsou
v tomto ptipadé mysleni, jak zaméstnanci, tak i externi pomoc ve form¢ zkusené¢ho kouce

¢1 mentora.

9.2 Analyza STP

Pomoci analyzy STP byli potencialni klienti rozdéleni do homogennich segmenti podle
jejich charakteristik a potfeb, nasledné byli vydefinovani kli¢ovi klienti a poté bylo
definovdno postaveni analyzovaného podnikdni na trhu a potencidlni odliSnost
od konkurence. Analyza byla provedena na zdklad¢ informaci poskytnutych od vybrané

koucky.

9.2.1 Segmentace — segmentation

Vramci segmentace trhu je mozné klienty rozdélit podle demografickych ukazatelt
na klienty studujici vysokou skolu ve véku 20-30 let, ekonomicky aktivni absolventy vysokeé
Skoly ve véku 2650, ekonomicky aktivni klienty se stfedoskolskym vzdélanim ve véku 20—
50, maminky na mateiské se stfedoskolskym ¢i vysokoSkolskym vzdélanim ve véku 25-38.
Toto clenéni je podpofeno psychografickymi ukazateli, kdy je hlavnim kritériem touha
rozvijet se a posouvat své hranice. Klienti se déli podle jejich motivace na ty, kteti chtéji
zlepsit svij soucasny ekonomicky status v soucasném nebo potencidlnim zameéstnani

a dosahnout karierniho ruastu, klienty, kteti zacinaji ¢i n€jakou dobu stagnuji v podnikani
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a chtéji urychlit podnikatelské tspéchy a na klienty, kteii teprve absolvuji nebo nedavno

absolvovali studium a nejsou si jisti, jakym zptsobem vstoupit do firemniho svéta.

Diky komunika¢nim technologiim a moznosti provadét online schiizky, odpadéd potieba

rozdé¢lit klienty dle geografickych kritérii.

9.2.2 Zacileni — targeting

Z vyctu jednotlivych segmentil se koucka v soucasné dobé nejvice zaméfuje na segmenty
ekonomicky aktivnich stfedosSkolakii a vysokoskolaki, ktefi se zaméiuji na karierni rozvoj,
a mladé podnikatele z okruhu studentii ¢i Cerstvych absolventii. Zaméfeni na segment
s aspiraci ke kariernimu rustu je Cisté pragmaticky s ohledem na mnozstvi lidi touzicim
po vlastnim kariernim rastu a zkuSenosti koucky z mnohaleté praci v korporaci. Zaméfeni
na segment zacinajicich podnikatelll je fizen potencidlem jejich ristu, potiebou vyuzivat
koucovaci sluzby dlouhodobé s kazdym dalSim krokem vyvoje firmy a zaroveil jejich
Sirokou siti zndmosti v podnikatelském svéteé, které umoziuji networking a doporuceni dalsi

spoluprace.

9.2.3 Umisténi — positioning

Posledni ¢asti STP analyzy je umistovani produktu v myslich zdkazniki. Vybrana koucka
se v soucasné dob¢ neprofiluje do zadné niky a nabizi obecny koucink na téma zvolené
klientem. Tento pfistup neni v zac¢atcich podnikéni ptili§ omezujici, protoze ji dovoluje
zjistit, jakym smérem se muze profilovat, ale pro budouci riist neni vhodny, protoze nabidka

sluZeb neni spravné zacilena.

Dle vysledkl zacileni doporuc¢ujeme zaméfit se bud’ na koucink pro zacinajici podnikatele

anebo karierni koucink potazmo work life balance koucink.

9.2.4 Zavér z analyzy STP

Z analyzy vyplyva, Ze koucka ma na vybér velké mnoZstvi riznych segmentii klientl
s riznym zaméfenim, v soucasné dobé se prioritné zamétuje na ,kariéristy* a zacinajici
podnikatele. Toto zaméteni ma velky potencial v oblasti pfijmi a riistu, ale stale je velmi
rozkro€ené a dochazelo by kviili tomu k hor§imu zacileni propagace. Vhodnym krokem je
vybrat si konkrétni oblast a cilovou skupinu, pro které bude koucink nejvhodnéjsi — napf.

karierni koucink, podnikatelsky koucink ¢i sousedici téma work life balance.
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9.3 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix sluzeb se sklada ze zékladnich 4P, kterymi je sluzba, cena, distribuce
a propagace a rozsitenych 3P, kterymi jsou lidé, materialni prostfedi a procesy. Tato analyza

byla provedena na zéklad¢ informaci poskytnutych od vybrané koucky.

9.3.1 Sluzba

Nabizenou sluzbou je koucink, ktery kou¢ovanym umoziuje hloub¢ji se zaméfit na dosazeni
cile, motivace k jeho realizaci a dil¢i kroky, jak cile dosdhnout. Klient zaroven ziskava
partnera v kouci, ktery bude kontrolovat realizaci jednotlivych krokli a pomahat mu
pti prekazkach a kalibraci dil¢ich krokt, nachazeni vnitini motivace a hlubsiho vyznamu

cile.

Koucka stidle nema urcenou ptedstavu, jakou formu maji mit balicky nabizenych sluzeb —
délka vzajemné spoluprace, pocet koucinkd v mésici, doprovodna pomoc a komunikace

mimo koucovaci sezeni — to vSe je stale otaznikem a jednou z brzd dalSiho vyvoje.

9.3.2 Cena

4

cena by tudiz méla odpovidat tirovni poskytovanych sluzeb. Z toho diivodu v soucasné dobe
nejsou nabizené sluzby nijak zpoplatnény, umoziuji totiz koucce ziskat praxi, zkuSenosti

a reference od prvnich klientd.

9.3.3 Distribuce

Pro sluzby je specificke, Ze poskytovani a spotiebovani sluzby probihd na tom samém misté
a vtom samém cCase. Komunikace a samotny koucink probihd napfimo mezi koucem
a klientem. Bez ohledu na to, jestli sezeni probih4a osobné nebo online se jedna o piimou
distribuci. Online distribuci koucka klientim usnadiiuje tim, Ze vyuZivd komunikacéni
aplikace, na které jsou klienti zvykli a sami je preferuji (nejcastéji Messenger, Skype
¢1 Teams).

Osobni setkani probihaji na bud’ u klienti doma nebo na vetfejnych mistech, jako jsou

restaurace ¢i kavarny — ve vétSich méstech, ve kterych se koucka a klienti ¢asto vyskytuji,

a proto je snadn¢j$i domluvit si osobni schtizku.
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9.3.4 Propagace

Propagace je detailné¢ popsana v kapitole 10 Analyza soucasného stavu marketingové

komunikace.

9.3.5 Lidé

Lidé ovlivnujici poskytovani sluzeb se déli do dvou skupin — zaméstnanci a zakaznici.
Jak uz bylo uvedeno v podkapitole 8.1.4 Spolupracovnici, tak zadné zaméstnance jeste

koucka nema4, jedinym clovékem stykajicim se s klienty je ona sama.

Klienti se daji rozdélit podle koucovacich témat, ktera si voli. NejCastéjSim tématem
je vlastni produktivita a time management, protoZze novy zivotni styl béhem pandemie
mnoha lidem roztfistil zab&hlou rutinu. Dal$im pravidelnym tématem je udrzeni si zdravych
zivotnich navykt. Toto téma fesi pfedevsim absolventi, ktefi nastoupili po dokonceni Skoly
do prace a nevi, jak k ¢as konzumujicimu zaméstnani zafadit zdravy pohyb. Dalsi velmi silné
téma je kariéra a jeji rozvoj, které je blizké lidem na pracovnim rozcesti, ktefi védi,
ze na predchozi pozici dosahli vSe, co je napliiovalo a chtéji udelat dalsi krok. A poslednim

velmi vyznamnym tématem je rozvoj podnikani a dilezité kroky k jeho pokroku.

9.3.6 Procesy

Procesy, které jsou pro klienta patrné jsou komunikace nabidky a domlouvani terminu
kou¢inku. Soucasné klienty koucka oslovila na zdkladé vlastniho vybéru a béhem
konverzace jim vysvétlila, Ze nabizi kou€ink zdarma za ucelem ziskéni praxe, soucasti
komunikace bylo i objasnéni, co koucink je a co klienti mohou ocekdvat od takové
spolupréce.

wevr

a hledali néjakou spolecnou volnou chvili, tato komunikace byla velmi zdlouhava je
pomérné zdlouhava. Nové koucka vyuzivd webovou aplikaci Calendly, ve které
ma vyznacené volné hodinové sloty, klienti si mohou bookovat terminy online a aplikace je

piimo propojena s Google kalendafem, kde se pak domluvena setkéni propisSou.

9.3.7 Materialni prostredi

Koucka pro svou praxi nemd zadnou kancelaf nebo vyhrazeny prostor, kde by koucink
probihal za fyzické ptitomnosti klientli a takové prostory ani nepldnuje zafizovat, protoze

by jej mohli vyuzivat pouze klienti z blizkého okoli. VétSina koucinki probihd bud’ online
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nebo na smluveném misté, jako je kavarna, park nebo jiné pfijemné prostiedi. Pfi online
sezenich vyuziva prostory své pracovny ve vlastnim byté. S prostorem neni koucka vizualné
spokojena a postupnymi kroky se jej snazi upravit. Protoze piedpoklada, ze bude hrat

vyznamnou roli i pii vlastni propagaci, nataceni videi apod.

9.3.8 Zavér z analyzy marketingového mixu

Z analyzy marketingového mixu vyplyvaji rizné prostory pro zlepSeni. Prvnim je chybéjici
cenova kalkulace a definice nabizeného balicku (co vSe sluzba bude obsahovat a v jakém
Casovém rozmezi). Otazka vhodnosti materidlniho prostfedi je otazka osobniho vkusu
kazdého cloveka, ale koucka samotnd se v soucasné pracovné neciti dobfe a nema pocit,
ze poskytuje prostfedi na dostate¢né profesionalni tirovni, proto doporucujeme se na toto
prostfedi zaméfit, 1 z toho diivodu, Ze se tato oblast dé fesit rychle a s nizkymi finanénimi
naklady. V ptipad¢, Ze zacne své sluzby propagovat a rozSifovat o natdc¢eni doprovodnych
videi, tak poroste diilezitost libivosti prostfedi, ve kterém jsou tato videa natocena.
Zdlouhavy proces sjednavani terminu kouc¢inku byl zatim vyfeSen aplikaci Calendy, ktera je

v soucasnosti v testovani a predava zodpoveédnost domluvit si termin piimo na klienta.
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10 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole bude analyzovan vliv mezoprostfedi pomoci marketingovych situacnich

analyz — benchmarking a Porteriv model péti konkurencnich sil.

10.1 Porteriv model péti konkurencnich sil — analyza mezoprostiedi

Prvni analyza mezoprostfedi byla provedena formou Porterova modelu péti konkurencnich
sil. Tento model zkouma pét riznych faktord, které ovlivituji podnikani a jeho
konkurenceschopnost. Jedna se o vliv odbératelt a dodavateli, hrozby substitutli a hrozba
soucasné ¢i nové konkurence. Analyza byla provedena na zaklad¢ informaci poskytnutych

od vybrané koucky.

10.1.1 Vliv odbératelu

Vliv odbératelti nebo spise klientll je zna¢ny, potencialni klienti mohou byt v podstaté
vSichni lidé, ktefi rozumi esky a vyhledavaji sluzbu kouce. Diky online koucinku je vybér
velky a klienti se rozhoduji podle referenci, doporuceni, vlastnich zkuSenosti, ceny, kvality
nabizenych sluzeb, a hlavné podle pisobeni kouce a sympatii. Diky velké konkurenci
zaroven roste vyjednavaci sila klientd. Reference a vzajemné sympatie jsou hlavni atributy
pfi vyberu kouce. Vliv odbérateld je vysoky i ztoho diivodu, Ze prodeje sluzeb budou

jedinym zdrojem piijmu celého podnikatelského zdméru.

10.1.2 Vliv dodavateli

Koucka sidli ve vlastnich prostorech, osobni schiizky se konaji ve vefejnych prostorech
¢i u klientd, online schiizky se konaji pres digitalni prostiedi. Pracovni nastroje jsou vlastni
zafizeni a online aplikace. Jedinymi redlnymi dodavateli jsou firmy zfizujici tyto online
aplikace, u kterych v soucasné dobé koucka vyuzivd nastroje, které jsou zdarma.
Dle dosavadnich zkuSenosti, pokud bude potieba piejit z jednoho nastroje na druhy,
tak se vZzdy objevil jiny konkuren¢ni nastroj, ktery splioval vSechny pozadavky. Z toho

divodu je vliv dodavatelll nizky.

10.1.3 Hrozba substitutu

Hrozba substitutii, stejné jako hrozba konkurence, je v oblasti kou¢inku znac¢na. Jednim
z teoretickych substituti jsou sluzby terapeuti a psychologi, tito odbornici jsou
v kouCovacim svété vnimani jako kolegové a kazdy kou¢ musi byt schopen rozeznat,

kdy problémy klienta ptfesahuji jeho schopnosti a je lepsi mu doporucit sluzby jiného
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odbornika. Aby mohl ¢lovek vykonavat psychologické sezeni ¢i terapie, tak potiebuje mit
pfislusné vzdélani a praxi.

Dalsi mnohem vétsi oblasti substituti koucinku jsou mentorové, konzultanti, spiritudlni
terapeuti, ¢i dalsi spiritudlni radci v otdzkach osobniho rozvoje. Kvalita jejich sluzeb
se pohybuje od profesiondlnich odbornikii po samozvané terapeuty Cistici dusi. Diky tomu,
ze pro vykonavani koucinku, mentoringu ¢i konzultaci, nemusi ¢lovék disponovat zadnou
certifikaci, konkrétnim vzdélanim ¢i odbornosti a pro zaloZeni podnikatelské Cinnosti
postai zivnost volna, tak je trh piesycen témito substituty. Vybér vhodného
zprostiedkovatele sluzby je pak na zdkaznikovi a jeho schopnosti vyhodnotit vhodnost

sluzeb pro jeho potiebu. Hrozba substitutli je v tomto ptipadé pomérné vysoka.

10.1.4 Hrozba souc¢asné konkurence

Pro kazdého podnikatele je dilezité, aby si drzel povédomi o svych konkurentech a mél
alesponl né¢jaky prehled o kvalité jejich sluzeb, zptisobech jejich propagace ¢i doplikovych
sluzbéach (¢i pfidané hodnoté), které délaji nad radmec svého zakladniho podnikéni. Trh
s nabidkou online koucinku je Siroky, koucové se déli podle cen, zkuSenosti, dosazenych
certifikaci a hlavné nik, na které¢ se zamétuji. Z toho diivodu vznikaji v koucovacim svéte
1 koalice, kdy se koucové propaguji navzajem. Vytvaii spolu kurzy nebo vétsi sluzby, zvou
se navzajem do podcastl a vysilani. Vyhodou je to, ze klient neni omezen tim, Ze potiebuje
pouze jednoho kouce — neni vyjimkou to, kdy klient pracuje na velkém projektu, a na pomoc
si najme tii rizné kouce, kdy kazdy koucuje jinou oblast a poméha kouovanému z jiného
uhlu pohledu. Zaroven koucink byva v ramci spoluprdce omezen (obecné plati pravidlo,
ze by kou¢ mél byt schopen kouc¢ovaného vyrazné posunout ve vybrané oblasti do tii mésicii
spoluprace), proto je bézné, ze si klient najme béhem roku vice kouc¢ti nebo nékolikrat toho
samého kouce. Navic s nabidkou doprovodnych sluZeb nizSich bali¢ki (napiiklad balicky
jako je komunikace s kouc¢em pies hlasové zpravy v prubéhu urcitého obdobi) mohou klienti
vyuzivat sluzby kouce v meziobdobi, kdy nepotiebuji koucink a kou¢ zaroven diky tomu
muze rozsifit svou kapacitu mezi vice klientd. Podrobngjsi seznameni s vybranymi

konkurenty je uvedeno v kapitole 10.2 Benchmarking.

Vybrana koucka ma vyraznou nevyhodu v tom, Ze jesté nema stalé ¢i platici klienty, kteti by

jeji sluzby mohli vyuzivat opakované ¢i propagovat dale. Tuto sit’ st musi teprve vybudovat.
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10.1.5 Hrozba nové konkurence

Jak jiz bylo zminéno, online trh koucinku je pomérné otevieny, jak na vstupni néklady,
tak na pravni nélezitosti. Jedinym omezenim v expanzi je jazykova vybavenost a schopnosti
kouce. Diky tomu do tohoto trhu vstupuji neustale novi konkurenti, kteti se pak 1isi podle
nik, na které se zamétuji. Postupem casu se tito koucové profiluji nejen v zaméfeni,
ale také v technikach a sluzbach. Nékteti prechazi ¢asteéné do role lektord, jini mentord,
nekdo prechazi do spiritualniho odvétvi a nékdo naopak do odvétvi terapie a psychologie

s nartstajicim vzdélanim.

10.1.6 Zhodnoceni analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil

Z analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil vyplyva, ze nejvétsi vliv na podnikéani
ma konkurence a snadny vstup novych konkurentd na trh. Pro vstup na trh sta¢i pouze
zalozeni Zivnosti volné a zékladni znalost kou€inku, tuto nevyhodu stira to, Ze klienti mohou
vyuzivat sluzby raznych kouct za sebou ¢i soubézné, takze je jejich vybér Casto fizen
tématem, které potiebuji fesit a sympatiemi ke kouci. Dal$im vyraznym vlivem je hrozba
substitutd, kdy se s online svétem otevird ptival riznych druhti konzultaci (a¢ zalozenych
na empirickych vyzkumech ¢i spiritudlnim ptistupu), které piinasi potencialnim zdkaznikim
znaény vybér sluzeb. Diky Siroké konkurenci také roste vliv zdkaznika samotnych, ktefi maji

vEtsi moznost smlouvat o cené.

10.2 Benchmarking — analyza mezoprostiedi

Druha analyza mezoprostfedi byla realizovana benchmarkingem, ve kterém je porovnana
marketingova komunikace vybrané koucky s péti konkurentkami na Ceském trhu. Tyto
konkurentky byly vybrany podle dosahu socidlnich siti, toho, ze Zadna z nich nedisponuje
certifikaci ACC. Vybrané konkurentky se nezaméfuji vSechny na stejnou niku, coz
umoziuje otevienéjsi srovnani. Analyza byla provedena na zaklad¢ informaci poskytnutych
od vybrané koucky a informaci ziskanych z webovych stranek a socidlnich siti jednotlivych

koucek. Témito vybranymi konkurenty jsou nasledujici koucky:
Monika Kuklikova

Koucka zaméfeni na Business koucink a mentoring. V rdmci svych sluzeb nabizi koucink,
mentoring 1 vicedenni programy. S klienty rozviji jejich podnikéni, feSi business model,
strategii, cenotvorbu, propagaci, prodej a business a money mindset. Na Instagramu

vystupuje jako monika.kuklikova, na Facebooku Monika Kuklikova anebo je k nalezeni
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na jejich webovych strankdch, na nésledujicim obrazku (Obrazek 4) je zobrazeno logo.

(Monika Kuklikova, ©2021)

—

MONIKA KUKLIKOVA

Obrazek 4 Logo kouc¢ky Moniky Kuklikové (Monika Kuklikova, ©2021)

Lucia Serugova

Slovenska koucka, kterd se zaméfuje na Zeny, jejich zivot a podnikéni. Ve svém portfoliu
nabizi kouc¢ink, mentoring, skupinové programy a podnikatelskou komunitu. Na Instagramu
vystupuje jako cappuccino.coach, na Facebooku jako Cappuccino Coach a je také k nalezeni
na jejich webovych strankach, na nésledujicim obrazku (Obrazek 5) je zobrazeno logo.

(Cappuccino Coach, ©2021).

Obrézek 5 Logo koucky Lucie Serugové (Cappuccino Coach, ©2021)

Lucie Ublova

PsycholoZka a koucka s ¢eskym a americkym vzdélanim, kterd nabizi klientim konzultace
a koucink v ¢estin€ 1 anglictin€ na témata obtizi, ptani, vztahl, sebevédomi, smutku, touhy
a vybalancovani Zivota. V letoSnim roce vydala knihu zaméfenou na vztahy mladych Zen.
Na Instagramu je k nalezeni jako coach.lucie, na Facebooku jako Coach Lucie a na svych
webovych strankach jako Lucie Ublova, na nasledujicim obrazku (Obrazek 6) je zobrazeno

logo. (Lucie Ublova, ©2021).
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UBLOVA

Obrazek 6 Logo kou¢ky Lucie Ublové (Lucie Ublova, ©2021)

Tereza (Kouc na podpatku)

Koucka bez konkrétniho zaméteni, pomaha klientliim se zménami, kariérou, vnitinimi bloky,
sebevédomim, vztahy a nalezenim poslani. Klientim poskytuje koucink, eBook a kurzy.
Na Instagramu vystupuje jako kouc na podpatku na Facebooku Kou¢ na podpatku
je v soucasné dobé neaktivni. K nalezeni je na jejich webovych strankach, na nasledujicim

obrazku (Obrazek 7) je zobrazeno logo. (Kou¢ na podpatku, ©2021).

j Kouc

Obrazek 7 Logo Kou¢ na podpatku (Kou¢ na podpatku, ©2021)

Lenka Michaléakova

Koucka zamétena na podnikatelky a jejich pfistup k penéziim, luxusu a finan¢nimu ristu.
Nabizi zaroven 1 mentoring a fadu programG pro zeny. Na Instagramu
je jako lenka.on.business, na Facebooku Lenka on Life a veSkeré programy a informace
ma zvetejnéné na svych webovych strankach, na nasledujicim obrazku (Obrazek 8) je

zobrazeno logo. (Lenka on Business, ©2021).

&

ON BUSINESS

Obrazek 8 Logo koucky Lenky Michalcakové (Lenka on Business, ©2021)
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V nasledujici tabulce (Tabulka 2) je uvedeno slovni hodnoceni jednotlivych metrik
pro benchmarking. Hodnoceni je uvedeno na zéklad¢ subjektivniho pohledu autorky prace
z dat zvetejnénych na socialnich sitich a webovych strankach jednotlivych koucek k datu

1.12.2021.
Legenda k tabulkdm benchmarkingu (Tabulka 2 a Tabulka 3):

I = Vybrana koucka, II = Monika Kuklikova, III = Lucia Serugova, IV = Lucie Ublova,
V = Tereza (Kou¢ na podpatku), VI = Lenka Michalc¢akova

A = Logo, B = Vzhled webové stranky, C = Pfehlednost webové stranky, D = Prezentace na
socialnich sitich, E = Aktivita na Facebooku, F = Sledujici na Facebooku (1. 12. 2021),
G =Pocet "Like" na Facebooku (1. 12. 2021), H = Aktivita na Instagramu, I = Pocet
ptispévki (1. 12. 2021), J = Pocet sledujicich (1. 12. 2021), K = Pfidan4 hodnota sd€leni,

L = Sebeprezentace

Tabulka 2 Benchmarking vybrané koucky (Vlastni zpracovani)

Hk"r‘lit':l’:;c' | 0| 11 v \% \4
A Nema Vyborné | Chvalitebné | Chvalitebné | Dostate¢né | Vyborné
B Nema Vyborny |Chvalitebny| Vyborny Vyborny Vyborny
C Nema Vybornd | Dostatecnd | Vyborna Vyborna Dobra
D Nema Dobra Vyborna Dobra Chvalitebna | Vyborna
E Nema Dobra Vybornd | Dostatecna | Nedostatecnd| Vyborna
F Nema 198 277 390 160 509
G Nema 189 267 375 144 453
H Nema |Chvalitebna| Vyborna | Dostate¢na | Vyborna Vyborna
I Nema 339 334 246 273 674
J Nema 3474 5754 9975 6482 3450
K Nema Vybornad | Chvalitebnd | Chvalitebna| Vyborna |Chvalitebna

Nema Dobra Vybornd |Chvalitebnd| Chvalitebna | Vyborna
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V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou znazornény konkrétni vysledky benchmarkingu,
kdy jednotliva kritéria byla opatfena vahou své diilezitosti a jednotlivé metriky koucek byly
ohodnoceny pfislusnymi body v rozmezi 1 az 5, kdy 1 je nejhorsi hodnoceni a 5 je nejlepsi

hodnoceni. Na konci tabulky jsou viditelné celkové vysledky benchmarkingu.

Tabulka 3 Vysledky benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

ARG S I I I v \Y %

Kkritéria
1 5 4 4 2 5
A 000 1001 [ 005 | 004 | 004 | 002 | 005
1 5 4 5 5 5
B 0.06 1506 | 030 | 024 | 030 | 030 | 030
1 5 2 5 5 3
& 0.09 1000 [ 045 | 018 | 045 | 045 | 027
1 3 5 3 4 5

14

D 0, 014 | 042 | 070 | 042 | 056 | 070
1 3 5 2 1 5
E 010 070 T 030 | 050 | 020 | 0.10 | 050
1 3 3 4 2 5
K 0.09 =000 [ 027 | 027 | 036 | 018 | 045
1 3 3 4 2 5
& 0.05 505 T 015 | 015 | 020 | 010 | 025
H 01 1 4 5 2 5 5
’ 015 | 0,60 | 075 | 030 | 075 | 075
1 4 4 3 3 5
I 0.07 =007 [ 028 | 028 | 021 | 021 | 035
1 3 4 5 4 3
J 0.08 1008 [ 024 | 032 | 040 | 032 | 024
1 5 4 4 5 4
K OIL 001 [ 055 | 044 | 044 | 055 | 044
1 3 5 4 4 5
L 0.05 005 T 015 | 025 | 020 | 020 | 025
Celkem | 1,00 | 1,00 | 3,76 | 412 | 3,52 | 374 | 4,55

10.2.1 Zavér analyzy konkurence pomoci benchmarkingu

Na zéklad¢ vysledkli z benchmarkingu, ktery hodnotil rizné atributy marketingové
komunikace, I1ze srovnat uspéchy jednotlivych koucek. Nejlepsi hodnoceni 4,55 ziskala
Lenka Michal¢akova, kterd méa velmi dobrou prezentaci na socialnich sitich, jejich Casté
vyuzivani a také p&kny vzhled webovych stranek. Hodnoceni sniZuje piehlednost téchto

webovych stranek, které jsou pomérné narocné na orientaci.
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Druhé nejlepsi hodnoceni ziskala Lucia Serugova, ktera stejn¢ tak ma velmi pfijemnou
a Castou prezentaci na socialnich sitich, hodné navazuje spoluprace s jinymi osobnostmi
s velkou zakladnou sledujicich, takze o to vétsi dosah jeji aktivita ma. Také vS§ak ma webové

stranky se zhorSenou orientaci, které nejsou piili§ pfijemné na pouzivani.

Tim, ze vybrana koucka nemé zadné kanaly s marketingovou komunikaci, tak v hodnoceni
benchmarkingu dopadla nejhiie. Tento vysledek je oekavany, ale dava také vhled do toho,

na které metriky se pii budovani komunikacnich kanalti zaméftit a kde brat inspiraci.
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11 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato kapitola je zaméfena na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace vybrané
koucky. Data v této kapitole jsou vypracovana na zakladé informaci od vybrané koucky,

internich informaci a pozorovanim.

11.1 Cilové skupiny

Jak uz se ukazalo s STP analyze, tak cilova skupina vybrané koucky jsou klienti, kteti cht&;ji
karierni riist ve stavajicim zaméstnani anebo zacinajici podnikatelé, kteti chtéji rozhybat
své podnikéni. Tato cilova skupina je stdle velmi Sirokd a malo specifickd na pfesnéjsi
zacileni komunikace. Koucka se zatim zaméfuje na klienty ze svého ,,friend listu®, ale diky

digitalni podobé jejiho podnikdni je geografické omezeni minimalni.

11.2 Komunikaéni mix

V komunika¢nim mixu vybrané koucky jsou zkoumany klasické i1 nové nastroje
marketingové komunikace, jako je reklama, internetové stranky, socialni sité, podpora

prodeje, osobni prodej, piimy marketing a public relations.

11.2.1 Reklama

Vybrana koucka zatim nevyuziva Zadnou reklamu, vzhledem k tomu, Ze je$té€ nema zatizené
webové stranky ani socidlni sité, tak by reklama neméla kam odkazovat. Reklamu
v klasickych médiich, jako televize nebo radio, koucka neplanuje, protoze to nejsou vhodné
kanaly pro dany druh sluZby, a navic reklamy v téchto kanalech zptisobuji spiSe narazovou

poptavku, ktera by nesla v jednom ¢lovéku kapacitné vykryt.

Vhodnéj$im kanalem by byla internetovéa reklama, nejlépe na socidlnich sitich dle vybéru
(dle aktivity na dané socidlni siti) a dalS$im mozny krokem by mohla byt reklama diky

Google Ads ¢i Sklik.

11.2.2 Internetové stranky a socialni sité

Jak jiz bylo zminéno, vybrand koucka zatim nemd Zadné online propagacni néstroje,
které by mohli pfilakat klienty. Prvnim krokem by mélo byt zaloZeni Instagramu, zvoleni

vhodného vizudlniho vzhledu, zplisobu a obsahu komunikace a pravidelnosti piispévki.
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Nasledné chce koucka zapracovat na internetovy strankach, zatim bez hlubsi predstavy,

na jaké platformé a zdali svépomoci nebo objedné profesionala.

Dalsi socialni sit¢ jsou otazkou naslednych krokl a volby, zdali jsou ta vhodna platforma.
Patfi zde Pinterest, ktery je znacné vizualni, ale spiSe, nez na prodej sluzeb je vhodny
na obezndmeni klienta o existenci koucky. YouTube, je narocny jak na kvalitni obsah,
tak na dobré vizudlni zpracovani, které vyzaduje vét$i schopnosti a zrucnosti, kterymi
koucka zatim nedisponuje. Facebook je vhodny pro osloveni jiné ¢asti potencialnich klient
(trochu starSi generace, nez kterd vyuziva Instagram), ale d4 se v ném piepouzit obsah
z Instagramu, a navic vytvaret specifické skupiny k urcitému tématu, vyzvam apod., které
zase prildkaji trochu jiné spektrum lidi. Dalsi socidlni sité, jako Twitter, Telegram

¢1 LinkedIn koucka zatim nezvazovala.

Samostatnou kapitolou jsou Podcasty (dostupné Siroké vefejnosti napt. na Spotify ¢i Apple
Podcasts). Tato forma propagace a sdileni kvalitniho obsahu je vybrané koucce velmi blizka

a chtéla by ji zalenit mezi své platformy po zprovoznéni Instagramu.

E-maily a newslettery jsou také jedna z forem komunikace, které by chtéla zajistit
po vybudovani internetovych strdnek. Jsou zajimavou formou, jak zlstat s klienty

v kontaktu na pravidelné bazi a informovat je o novinkach nebo zajimavych doporucenich.

11.2.3 Podpora prodeje

V rdmci podpory prodeje ma koucka v planu dva druhy slev — prvni je zavadéci cena,
kdy budou nové¢ sluzby pro prvni zdkazniky (vzdy do urc¢itého obdobi od zavedeni) s nizsi
cenou. Druha forma je vérnostni sleva, pro klienty, ktefi byli spokojeni a chtéji koupit dalsi

bali¢ek ¢i novou sluzbu. Procentuélni vysi téchto slev koucka jesté¢ nema promyslené.

Dalsi potencidlni slevou, kterou zvazuje, je sleva na doporuceni od jiného spokojeného
klienta, ale tento druh slevy by nebyl vefejné propagovan, védéli by o ném pouze stavajici

klienti. Jedn4 se o zpiisob, jak zvysit dopad Word of mouth marketingu.

11.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej koucka zatim fesSila ptes rizné formy komunikace, od chatu, hlasovych zprav
az po setkani tvafi v tvaf. Komunikace probiha ptatelsky, kdy po pfivitani a piipadném
kratkém ptatelském rozhovoru objasni, ze se zafala vénovat koucinku a za Ucelem
zdokonaleni svych schopnosti pro blizké pratele otevird moznost spoluprace, béhem

které spolecné budou pracovat na cilech a tématech koucovaného. Zjisti, jestli oslovena
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osoba vi, co je to koucink, v ptipad¢ potieby vysvétli, o co se jednd, nasledné jak by takova

sezeni probihala a zdali ma osloveny zajem.

V této Casti by pfislo vhod zjistit potfebu, v prodejnim hovoru sondovat potencialni témata
a vysvétlit uzitky, ale tim, ze koucka zatim oslovuje jen své pratele, tak ma obavu,
aby nekyvli pouze proto, ze ji chtéji vyhovét, a ne pro to, Ze je pro né koucink skutecné
pfinosny.

Koucka ma ze svého diivéjsiho zaméstndni bohaté zkuSenosti s pfimym prodejem
po telefonu, takze ma s osobni prodejem zna¢né zkusenosti, které pii podnikani mize vyuzit.
Do ma v planu, ze jeji ceny budou zvefejnény na jejich internetovych strankach, klienti
si budou moci domluvit vstupni rozhovor online a po zablokovani ¢asu rozhovoru jim ptijde
dokument s nejcastéjSimi dotazy, aby védéli, do ¢eho jdou a pti pfimé komunikaci se mohli

doptavat na to, co je opravdu zajima.

11.2.5 Pfimy marketing

Ptimy marketing v soucasnosti koucka také zadny nevyuziva, ale v dal§im rozvoji svého
podnikdni s nim pocitd. Krom komunikace s potencialnimi klienty pti prodejnim hovoru, ma
v planu pifimo oslovovat sledujici na socidlnich sitich, ne vSak za tucelem prodeje,
ale navazani vztahu. Dal§im planem je e-mailing, kdy na webovych strankach bude moznost
zazéadat o newsletter anebo klasicka forma opt-in, kdy klient za udani e-mailové adresy ziskat

elektronicky darek (v angli¢tin€ se vyuziva pojem freebee).

11.2.6 Public relations

Public relations je dileZzity néastroj pro budovani dobrého jména, povésti a ditvéry ze strany
vefejnosti. Pro vytvofeni dobrého vztahu je potfeba kontinudlni a konzistentni prace,
jak na webovych strankach, tak na socidlnich sitich. Jak je jiz patrné, koucka zatim nic z toho
vybudované nemad, ale svou divéryhodnost chce podpofit pravidelnymi hodnotnymi
pfispévky a také vystavenim recenzi od klientd. Jeden ze zpisobi, jak budovat
davéryhodnost na socialnich sitich je 1 sdileni vlastnich rastovych ptibéht, kdy da ¢lovék

najevo s ¢im se potyka, i potykal, a co se z takovych situaci naucil.

11.3 Zhodnoceni analyzy stavu souc¢asné marketingové komunikace

Z analyzy stavu soucasné marketingové komunikace koucky vyplyva, Ze je hodné

co zdokonalit, protoZze Zadnou marketingovou komunikaci zatim nemad. Jedind oblast,
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ve které jiz ma né&jaké vetsi zkuSenosti, je osobni prodej, jinak ale chybi jakékoliv socidlni
sité, elektronické platformy na propagaci sluzeb nebo vydefinovani cilovych skupin. Koucka
ma vsak jiz predstavu o tom, jaké komunikacéni platformy by si prala vytvofit, tyto piedstavy
porovname s vysledky z dotaznikového Setieni, abychom zjistili, jestli se zaméiuje

spravnym smeérem.
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12 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM

V této kapitole diplomové prace bude kvantitativnim vyzkumem analyzovana preferovana
marketingova komunikace pro kouce (potazmo mentory nebo jiné osoby sdilejici rozvojovy
obsah). Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni, kdy jsme dotaznik
distribuovali na riznych socialnich sitich a skupinach, pro osloveni Sir§iho publika uzivateld,

ktefi vyuzivaji elektronické nastroje.

12.1 Definice problému

S rozmachem online ndstroji a moznosti snadné komunikace na dalku, wvzrostla
také konkurence v oblasti koucinku. Nové nejsou sezeni s koucem tak siln€ vazana
na vhodné umisténi kancelafe a trh s nabidkou koucinku zacind byt nasycen. Diky tomu
vzrostla potieba kvalitni marketingové komunikace, kdy u prezentace kouce nestaci pouze
profesiondlnost, ale jsou kladeny naroky i na libivou prezentaci a zajimavy obsah sdéleni.
Vybrana koucka jesté nema zadnou zavedenou marketingovou komunikaci, proto se vyzkum

zaméfil na to, jaky zptisob komunikace respondenty zajima.

12.2 Cil vjzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat a vyhodnotit data o tom, jaké formy marketingové
komunikace by preferovali lidé, pfi sledovani rozvojového obsahu — u kouce ¢1 mentora.
Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu byly stanovena doporuceni pro zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané koucky, které¢ v budoucnu mohou vést k vétsimu dosahu
jejich socialni siti, vEétsi navSt€vnosti webovych stranek a k osloveni vétsiho poctu

potencidlnich klienti.

12.3 Sbér dat

Dotaznikové Setieni probihalo pouze elektronickou formou, $ifenim na rtiznych socialnich
sitich a v riznych skupinéch, jako ptimy link na dotaznik, z toho diivodu, aby spektrum
Siften v tiSténé podob€, protoze jsme se vramci vyzkumu chtéli prioritné zaméfit
na elektronické komunikacni nastroje, nikoliv tiSténou reklamu. V dotazniku nebyly
rozliSovany pojmy kouc¢ a mentor, a¢ se tyto dv€ role v oich mnoha lidi piekryvaji,
tak cilem dotazniku nebylo respondenty edukovat, ale ziskat co nejotevienéjsi odpovédi.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od srpna 2021 do fijna 2021 a dotaznik vyplnilo
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celkem 120 respondentt, z toho 87 zen a 33 muzt. I s védomym existence metodiky Analyzy
sily testu, jsme se rozhodli vysledky dotaznikového Setfeni vypracovat s odpoveédmi

120 respondentti, které se nam podatilo ziskat.

Dotaznik byl tvofen 25 otdzkami, a to jak otevienymi, tak i uzavienymi z toho Ctyfi
zavéreCné otazky byli otdzky identifikac¢ni. Grafické podoba dotazniku je zvefejnéna
v priloze (Ptfiloha P1). Dotaznikové Setfeni napomohlo verifikaci stanovenych vyzkumnych

hypotéz, které byly definovany v zavéru teoretické Casti prace.

12.4 Analyza odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou odpovédi respondentii z dotaznikového Setieni.
Né&které otazky budou pro piehlednost zobrazeny grafem. Ostatni grafy vyplyvajici

z dotaznikového Setfeni jsou soucasti ptiloh (Ptiloha P III).
Identifikaéni otazky

Ctyfi identifikaéni otazky byly na konci dotazniku. Jak jiz bylo uvedeno, tak 33 respondenti
byli muzi, 87 respondentt byly Zeny.

Vékové slozeni respondentil bylo: ve véku 16-20 let odpovédeli 3 respondenti, ve véku 21—
30 let odpovédelo 54 respondenttl, ve véku 31-40 odpovedélo 44 respondenti, ve véku 41—
50 let odpovédelo 16 respondentli a ve véku 51-60 let odpoveédéli 3 respondenti. Dotaznik
také obsahoval vékové kategorie do 15 let a nad 60 let, do téchto kategorii se zadny

respondent nezatadil.
Nejvyssi dosazené vzdelani: nejveétsi pocet reakci bylo od vysokoSkolsky vzdélanych
respondenti — 79 odpovédi, poté odpovidali respondenti s maturitou — 38 odpovédni,

a 2 stfedoskoléaci bez maturity a jeden respondent se zakladnim vzdélanim.

Ekonomicky status: 78 respondentidl jsou zaméstnanci, 18 podnikatelé, 17 studenti

a 7 nezaméstnanych.
Zpisob sledovani rozvojového obsahu

Prvni ¢ést otazek se zajimala o to, zda a jakym zpusobem sleduji respondenti rozvojovy
obsah. Na otazku, zdali respondenti sleduji tvorbu né&jakého kouce ¢i mentora odpoveédélo

55,8 % ano a 44,2 % ne.

Na otdzku, jaky druh osobniho rozvoje oslovuje respondenty nejvice, byla moZnost

mnohocetnych odpovédi, takze si jeden respondent mohl vybrat i v§echny odpovédi zaraz.
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Z celkového vysledku pak vyplynulo, Ze 89 respondentli se zajimd o osobni rust,
57 o pracovni rlst a 28 respondentii o spiritualni rist. Jednotky respondentd si zvolili
odpoveéd’ ,,Jiné* a dodavali odpovédi jako zdravi, vyziva, sport. Graf je viditelny na obrazku

nize (Obrazek 9).

Pracovni rist 57 (47,5%)

Osobnostni rist 80 (74,2 %)

Spiritualni rist

Obrazek 9 Odpovédi na otazku ,,Jaky druh osobniho rozvoje Vas oslovuje nejvice? (Google
Forms, @2021)

Nasledujici otazka se zamétovala na to, pies jaky komunikaéni kandl respondenti preferuji
ziskavat rozvojovy obsah. Opét se jednalo o otdzku s moznosti mnohocetnych odpovédi.
Nejvice respondentti (70 respondentil) preferuje YouTube, pak podcasty (54 respondentil)
a shodny pocet 49 respondentli Instagram ¢i Facebook. V odpovédi ,,Jiné* se objevily

publikace a Twitter. Graf je zobrazen na obrazku nize (Obrazek 10).

LinkedIn
Instagram
Facebook

Youtube

Podcast

E-maily

Pinterest

Webové stranky

49 (40,8 %)
49 (40,8 %)

19 (15,8 %)
42 (35 %)

Obrazek 10 Odpoveédi na otazku ,Jaké online komunika¢ni kandly jsou pro Vais
nejptijemnéjsi pro rozvojovy obsah?* (Google Forms, @2021)

Jakym zptisobem se respondenti dozvédéli o kouci ¢i mentorovi, které¢ho sleduji, zodpovida
nasledujici otdzka. Nejvétsi pocet respondentll uvadi, Ze zadného nesleduji (dohromady
40 respondentt, coZ je kontradikce s prvni otdzkou, kde 53 respondentt uvedlo, Ze Zddného
kouci ¢i mentora nesleduji). Dale 39 respondentti uvedlo, Ze ziskalo doporuceni od nékoho
znamého, 37 respondentt se o kouci dozveédélo diky spolupraci s jinou osobnosti, kterou
jiz sledovali dfive, 21 respondentli bylo ovlivnéno reklamou a 13 respondentli kouce
¢i mentora aktivné hledalo samo. V odpovédi ,,Jiné* se tiikrat objevilo osobni setkéni
s kou¢em/mentorem, které vyustilo ve vyhleddni na socidlnich sitich. Graf je viditelny

na obrazku nize (Obrazek 11).
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Reklama na socialnich sitich
Doporuéeni nékoho zndmého
Hiedalla jsem néjakého koude. ..

39 (325 %)
13 (10,8 %)

Byl hostern nékoho, koho uZ sl... 37 (30,8 %)

Zadného nesleduji 40 (33,3 %)

Obrazek 11 Odpovédi na otazku ,,Jakym zplsobem jste se o kouci/mentorovi,
kterého sledujete, dozvedéli?* (Google Forms, @2021)

Vybér konkrétniho kouce

Nasledné otazky se zajimaly o to, jakym zptisobem by si respondenti kouce vybrali,

jak by se chtéli schazet €1 jakou ¢astku by byli ochotni zaplatit.

Otéazka, podle ¢eho by si respondenti vybrali kouce obsahovala mnohacetné odpovédi.
Pro nejvétsi pocet respondentti (93 odpovédi) je dilezita osobnost kouce a jeho vystupovani,
pro 67 znich jsou dulezité reference od predchozich klienti a 54 respondenti
dé 1 na doporuceni od né€koho zndmého. Piekvapivé malo odpovédi bylo pro dileZitost
certifikaci nebo poctu odkoucovanych hodin. Graf je zndzornén na obrazku nize (Obrazek
12).

Podle cerifikaci/absolvovanic... 24 (20 %)

Podle zkuSenosti a poétu odko.... 26 (21,7 %)
Podle referenci od byvalych kli... 67 (55,8 %)
Podle osobnosti a wystupovani 93 (77,5 %)

Podle doporuceni od nékoho z..

Obrazek 12 Odpovédi na otazku ,,Podle ¢eho (byste) jste se rozhodovali pti vybéru
kouce/mentora? (Google Forms, @2021)

Podstatna otazka na to, jakou ¢astku jsou respondenti ochotni zaplatit za jednu hodinu sezeni
s kou¢em/mentorem. K ¢astce 500—-1000 K¢ se kloni 52 respondentil, do 500 k¢ by zaplatilo
43 respondentii, vrozmezi 1000-2000 K¢ se pohybuje 15 respondentd, moznost
2000-5000 K¢ si vybralo 8 respondentli a nad 5000 K¢ by byli ochotni investovat jen 2

respondenti. Graf je viditelny na obrazku niZe (Obrazek 13).
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@ do 500 KE

@ 500-1000 KE
@ 1000 - 2000 KE
@ 2000 -5000 KE
@ 5000 KE avice

Obrazek 13 Odpovédi na otazku ,,Jakou €astku jste ochoten/ochotna dat za 1 hodinu
sezeni?* (Google Forms, @2021)

U otazky na preferovany druh stykdni se s kou¢em méli respondenti opét moZnost vice
odpovédi, prevazna vétsSina odpovedi (80 %) byla ve prospéch stykani se tvari v tvar. Online
s videm se 1ibi v 40 % ptipadi. V moznosti odpovédi ,,Jiné* byla jedna reakce, ze zalezi

na moznostech a situaci. Graf je zobrazen na obrazku niZe (Obrazek 14).

Osobné tvar v tvar 96 (80 %)
Online = videem

Online pouze audio

Obrazek 14 Odpovédi na otazku ,,Jaky druh setkavani s kou¢em/mentorem preferujete?
(Google Forms, @2021)

A konecné odpovédi na to, na jakém misté by se respondenti ptali s kou¢em/mentorem
setkavat ukazuji, ze 70 odpovédi je pro to setkdvat se v kancelafi kouce, 63 odpovéedi
pro setkavani se na neutralnim mist¢, jako je kavarna, park, ¢i jiné vefejné misto. V odpovédi
,Jiné* se objevily ¢tyfi odpovédi, Ze je to jedno, hlavné aby na daném misté byl klid. Graf

je viditelny na obrazku niZze (Obrazek 15).
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W kancelari kouée

Mawvasem pracaovich

Ma neutrdlnim misté (kavarna,... 63 (53,4 %)
13 (11 %)

U kouce doma
U Was doma

Obrazek 15 Odpovédi na otazku ,,Pfi osobnim sezeni s kou¢em/mentorem preferujete
setkani:* (Google Forms, @2021)

Komunika¢ni kanaly preferované pro sledovani kouce

Posledni série otdzek se zamétovala na to, jaké konkrétni komunikaéni kandly ¢i socidlni
sité respondenti vyuzivaji a které funkce jsou pro né nejzajimavéjsi. Otazky zde nebudou
vyjmenovany vSechny, pouze budou vytazeny ty nejdilezitéjsi idaje a nejcastéjsi odpoveédi,

které uzivatelé uvadéli.

e LinkedIn - 71 respondentt uvedlo, Ze jej viilbec nevyuziva, 38 odpovedi uvedlo,
Ze jsou na této socialni siti nejzajimavéjsi prispévky, 22 odpovédi pro odkazy
ke konkrétnim ¢lankim. Respondenti LinkedIn wvnimaji jako socialni sit’
pro navazovani pracovnich vztaht a publikaci svého CV. Z odpovédi vyvozujeme,

Ze tato socidlni sit’ pro $ifeni rozvojového obsahu neni vhodna.

e Instagram — tato socialni sit’ je mezi respondenty vyuzivangj$i (pro ilustraci je graf
zobrazen na obrazku nize (Obrazek 16)). Nejoblibenéjsi jsou fotky a fotky
s dodatecnym textem, stories a videa. Z odpovédi je patrné, Ze se jedna o vizudlni
socialni sit’ a texty se setkdvaji s mensi oblibenosti. Velmi podobné reakce byly
na otazku, co konkrétniho ve stories (piibézich) respondenty zajima, 35 % odpovéedi

bylo ve prospéch fotek a fotek s textem, 26,7 % odpovédi bylo pro mluvené stories.

Fotky BS (48,3 %)
Fotky s textemn 51 (42,5 %)
Textové obrazky 26 (21,7 %)
Texty pod plispévky 23 (19,2 %)
YWidea 35 (292 %)
Videa s titulky 14 (11,7 %)
Ziva wysilani 16 (13,3 %)
Reels 21{17.5 %)
Pribéhy (stories) 42 (35 %)
MevyLZivam 32 (26,7 %)
Sleduji vie 1(0,8 %)

Obrazek 16 Odpovédi na otazku ,,Co Vas zajimd na Instagramu?“ (Google Forms, @2021)
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Rozhovary se zajimawimi lidmi 1:1

Facebook — tato socidlni sit’ je mezi respondenty siln€¢ vyuzivana a pouzivaji velké
mnozstvi funkci, které nabizi. Celkem 52,5 % vyuziva facebookové skupiny,
pres 40 % sleduje fotky, fotky s textem, videa a textové ptispeévky. Pouze 9,2 %

respondentt uvedlo, ze Facebook nevyuziva viibec.

YouTube — YouTube nevyuziva pouze 5 % respondentl. Videa s pfednasejicim
arozhovory sleduje ptes 50 % respondentd, 38, 3 % respondentil sleduje 1 videa
s infografikou nebo videa s textem s hlavnimi body z pfednasSky. Videa s titulky
nebo piesnym piepisem mluveného slova jsou vyhledavany u 23,3 % respondenti.
Respondenti se také vyjadrili k preferované délce videa na YouTube -
50 respondentt preferuje videa s délkou 5—15 minut, 27 respondentt videa s délkou
15-30 minut, 18 respondentii videa do 5 minut, 10 respondentti videa s délkou 30-45
minut a videa del$i zvolilo 8 respondentli. Ve volnych odpovédich respondenti
uvadéli, ze zalezi na zajimavosti obsahu, pokud prezentujici umi zaujmout,

tak se radi podivaji i na n€kolika hodinova videa.

Podcast — Jaké typy podcastli respondenti preferovali, je zndzornéno v grafu nize
(Obrazek 17). Kidealni délce podcasti se respondenti vyjadfili nasledovné:
29 respondenti preferuje délku podcasti v rozmezi 15-30 minut, 26 respondentli
preferuje rozmezi 30-45 minut, 22 respondentti 5-15 minut, 7 respondentd 45 minut
a vice, stejné tak 7 respondentd preferuje délku pod 5 minut. Stejné tak jak u délky
videa na YouTube se respondenti vyjadfovali, Ze to velmi zélezi

na zajimavosti podcastu.

Monolog podcastera (se

zajimavymi typy a zkuSenostmi) 39(32.3 %)

Rozhovary s vice lidmi naraz|
MewvyuZivam 31 (25,8 %)

Kvalitni absah

Obrazek 17 Odpovédi na otazku ,,Co Vas zajima u podcasti?‘ (Google Forms, @2021)

E-mail — otdzka na e-mailovou komunikaci a newslettery byla vice kontroverzni.
Pfes 33 % respondenti uvedlo, zZe e-mailové newslettery vibec nevyuziva,

¢1 dokonce, Ze je to peklo a vyuzivat je ani nechtéji. Pokud maji respondenty zajimat,
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tak by takové e-maily méli obsahovat odkazy na zajimavé ¢lanky ¢i videa (37,5 %
odpovédi), zajimavy pribéh, ¢i kombinaci pfibéhu ha externich odkazl na zajimavy
obsah (pfes 20 % odpovédi). V otdzce na frekvenci newsletter respondenti volili
odpoveéd’: 39 respondentti pro jednou tydné, 16 respondenti pro dvakrat do mésice,
14 respondentti preferuje mésicni newsletter a pouze 9 respondentll si zvolilo

frekvenci trikrat do tydne.

e Pinterest — tuto velmi vizudlni socidlni sit’ nevyuziva 59 respondentii. Jinak
je Pinterest pro respondenty zajimavy kvili fotkam (42,5 %), fotkam s textem (18,3
%) a zbylé moznosti se pohybovali pod 10 %.

e Webové stranky kouce — na internetové stranky kouce chtéji respondenti vstupovat
hlavné kvili nabidce sluzeb a kurzii (58 odpoveédi), kviili ¢lankim (54 odpovédi)
a seznamu videi ¢i podcastii s pozndmkami ke kazdému dilu (44 odpovédi). Graf

je viditelny na obrazku nize (Obrazek 18).

Clanky 54 {45 %)

Elanky namluvené do audia 15(12,5 %)

Mabidka sluZeb a kurzi 58 (48,3 %)

Seznamy podcastiividei s poz .. 44 (367 %)
MevyuZivam
Realne vysledky mozno ovefit,...

jeho fotka

Obrazek 18 Odpovéedi na otazku ,,Co Vs zajiméd na osobnim webu kouce ¢i mentora?*
(Google Forms, @2021)

e Doporuceni na dalSi zajimavé platformy — vramci oteviené otazky méli
respondenti moznost vyjadfit se, jaké dal$i komunikaéni platformy jim chybéli
v predptipraveném vyctu. Nejvétsi ohlas mél TikTok, ktery se objevil v odpovédich
6x a respondenti radili, Ze se jedna o nejlepsi platformu, kterou je nyni mozné oslovit
gen Z, kterd vstupuje do produktivniho véku. Nasledné se 2x objevil Clubhouse,
2x Telegram, a ostatni aplikace méli po jednom vyskytu, ale 1 tak je tento vycet velmi

zajimavy a ptinosny — Discord, Snapchat, WhatsApp, suHR, LMC, Twitter.
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12.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz

Tato podkapitola se zamétuje na verifikaci vyzkumnych hypotéz, které byly stanoveny

na zakladé¢ teoretickych vychodisek. Celkem byly stanoveny tii vyzkumné hypotézy.

Vyzkumnd hypotéza HI: Vice nez 60 % respondentii sleduje tvorbu néjakého kouce

Ci mentora.
Ho.p=10,6
Ha: p> 0,6

V tabulce (Tabulka 4) jsou uvedeny odpovédi z dotaznikového Setfeni souvisejici

s vyzkumnou hypotézou H1.

Tabulka 4 Odpovédi respondentt pro verifikaci H1

Moznosti odpovédi v « o Odpovefi 'Y
o . v | Pocet odpovédi procentualnim
dotaznikovém Setreni <z v s
vyjadreni
Ano 67 55,8 %
Ne 53 44,2 %
Celkem 120 100 %
— 0,5583 - 0,6
S - = 0,932
n 120

tkrit = Z1-q = 1,64
1Z] < tirie

Z vysledki vyplyva, Ze absolutni hodnota Z je mensi nez testovaci kritérium, z toho divodu

nezamitame nulovou hypotézu Ho.

Pro to, aby vybrana koucka méla schopnost oslovit, co nejvice potencialnich klienti, je
potieba, aby se lidé o takové sluzby, jako je koucink, vibec zajimali. Z realizovaného
dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 55,8 % respondentl aktivné sleduje rozvojovy obsah
od kouce ¢i mentora. Tento pomér je nizsi, nez jsme predpokladali, na druhou stranu
to znamena vetsi mnozstvi klientt, kteti rozvojovy obsah zatim nesleduyji, a tudiz jesté nejsou

zasazeni Sirokym koucovacim trhem.
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Vyzkumna hypotéza H2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim a druhem

sledovaného obsahu?

V¢étsi mnozstvi koucek na socidlnich sitich se zamétuje prioritné na koucovani zen, Casto
jsou tyto koucinky propojeny i se spiritudlni strankou (horoskopy, Human desing, ¢isténi
podvédomi, otevirani ¢aker apod.). Proto je tato hypotéza zaméfend na zjisténi zavislosti
pohlavi na druhu osobniho rozvoje. Vyzkumna hypotéza bude verifikovana pomoci chi-

kvadratu s hladinou vyznamnosti 0,05. Kdy hypotézy HO a HI jsou stanoveny jako:
Ho: Zavislost mezi pohlavim a druhem sledovaného obsahu neexistuje.
Ha: Zavislost mezi pohlavim a druhem sledovaného obsahu existuje.

V tabulce (Tabulka 5) jsou uvedeny vysledky odpovédi respondentti v kombinaci pohlavi

a preferovany obsah osobniho rozvoje. Vysledky v fadcich a sloupcich byly secteny.

Tabulka 5 Odpovédi respondentt pro verifikaci H2 (Vlastni zpracovani)

Druh vyhledavaného rozvojového obsahu
Pohlavi ni
Pracovni rist | Osobni rist | Spiritualni rast
Zeny 39 67 23 129
Muzi 18 21 3 42
nj 57 88 26 171

Nasledné byly stanoveny ocekavané cetnosti, které se vypocitaji pro kazdou burku
jako nasobek celkové souctu daného fadku a souctu daného sloupce podélené celkovym

souctem. Vysledky ocekdvanych Cetnosti jsou znazornény v tabulce nize (Tabulka 6).

Tabulka 6 Ocekavané cetnosti (Vlastni zpracovani)

Druh vyhledavaného rozvojového obsahu

Pohlavi Pracovni rist | Osobni rist | Spiritualni rast .
Zeny 43,00 66,39 19,61 129
Muzi 14,00 21,61 6,39 42

nj 57 88 26 171

(xi—mi)?

k
Vzorec pro vypodet chi-kvadratu: X? = z

i=1 mi

ni*n]-

Vzorec pro vypocet kritéria: n *ij= —

Nasledné byly urceny vSechny nezndmé ve vzorci vySe a po dosazeni byla vypocitana

hodnota testovaciho kritéria, jednotlivé vypocCty jsou zndzornény v piiloze (Ptiloha P II).
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Stupenn volnosti byl pro tabulku (Tabulka 22) roven hodnoté 2. Tabulkovd hodnota
X20,05= 5,99 rozdéleny na ((3-1) * (2-1)) = 2 stupeii volnosti. Nerovnost X > 5,99 vymezuje
kriticky obor.

Pti srovnani hodnot je zjiSténo, ze vysledna hodnota testovaného kritéria (3,9179) je mensi
nez tabulkovd hodnota (5,99), z ¢ehoz vyplyva, ze vztah mezi pohlavim respondentii
adruhem sledovaného rozvojového obsahu neexistuje. To je tedy predpoklad
pro zamitnuti hypotézy H2 ve prospéch hypotézy Ho. To znamena, ze mezi pohlavim
respondenti a vybérem druhu rozvojového obsahu, ktery chtéji sledovat, neexistuje

statisticky vyznamna zavislost.

Vyzkumna hypotéza H3: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi vékem a ochotou
zaplatit urcitou castku za 1 hodinu sezeni s koucem?

V ramci ur€eni cilové skupiny svého zaméfeni vybrana koucka potfebuje nejen urcit, jaci
klienti jsou pro jeji sluzby idedlni, ale zaroven zjistit, jestli jsou klienti z cilové skupiny
ochotni zaplatit realnou hodnotu koucinku. Vyzkumna hypotéza bude verifikovana pomoci
chi-kvadratu s hladinou vyznamnosti 0,05. Kdy hypotézy HO a H1 jsou stanoveny jako:

Ho: Zéavislost mezi vékem a cenovym rozpétim neexistuje.

Ha: Zavislost mezi vékem a cenovym rozpétim existuje.

V tabulce (Tabulka 7) jsou uvedeny vysledky odpovédi respondentd v kombinaci vék
a Castka, kterou jsou ochotni uhradit za 1 hodinu sezeni. Vysledky v fadcich a sloupcich byly

seCteny.

Tabulka 7 Odpovédi respondentt pro verifikaci H3 (Vlastni zpracovani)

Cenové rozpéti
Vék | do500 | 500-1000 | 1000-2000 | 2000-5000 | 5000 K¢ a ni
K¢ K¢ K¢ K¢ vice

16-20 1 2 0 0 0 3
21-30 24 23 4 2 1 54
31-40 13 21 5 4 1 44
41-50 3 6 5 2 0 16

51-60 2 0 1 0 0 3
nj 43 52 15 8 2 120

Nasledné¢ byly stanoveny ocekavané cetnosti, které se vypocitaji pro kazdou burku
jako nasobek celkové souctu dané¢ho fadku a souctu daného sloupce podélené celkovym

souctem. Vysledky ocekdvanych Cetnosti jsou znazornény v tabulce nize (Tabulka 8).
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Tabulka 8 Oc¢ekavané ¢etnosti (Vlastni zpracovani)

Cenové rozpéti
Vék | do500 | 500-1000 | 1000-2000 | 2000-5000 | 5000 K¢ a ni
K¢ K¢ K¢ K¢ vice

16-20 1,08 1,30 0,38 0,20 0,05 3
21-30 19,35 23,40 6,75 3,60 0,90 54
31-40 15,77 19,07 5,50 2,93 0,73 44
41-50 5,73 6,93 2,00 1,07 0,27 16
51-60 1,08 1,30 0,38 0,20 0,05 3

nj 43 52 15 8 2 120

Nasledn¢ byly urceny vSechny neznamé ve vzorci vySe a po dosazeni byla vypocitana
hodnota testovaciho kritéria, jednotlivé vypocty jsou zndzornény v ptiloze (Ptiloha P II).
Stupen volnosti byl pro tabulku (Tabulka 23) roven hodnoté¢ 16. Tabulkova hodnota
X20,05= 26,30 rozdéleny na ((5-1) * (5-1)) = 16 stupenn volnosti. Nerovnost X> > 26,30

vymezuje kriticky obor.

Pti srovnéani hodnot je zjisténo, ze vyslednd hodnota testovaného kritéria (15,5855) je mensi
nez tabulkova hodnota (26,30), z ¢ehoz vyplyva, Ze vztah mezi vékem a ¢astkou, kterou jsou
ochotni uhradit, neexistuje. To je tedy pfedpoklad pro zamitnuti hypotézy H3 ve prospéch
hypotézy Ho. To znamend, Ze mezi vékem respondentli a ¢astkou, kterou jsou ochotni uhradit

za 1 hodinu kouc¢inku, neexistuje statisticky vyznamna zavislost.
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13 SWOT ANALYZA VYBRANE KOUCKY

S ohledem na provedené marketingové situacni analyzy a realizovany kvantitativni vyzkum
byla zpracovana SWOT analyza, ktera hodnoti vnitini a vnéj$i prosttedi. Diky této analyze
jsou definovény silné a slabé stranky vybrané koucky a vnéjsi pfilezitosti a hrozby, které

mohou jeji podnikdni ovlivnit. Analyza bude bodové znazornéna v tabulce (Tabulka 9)

a nasledné¢ vice rozpracovana.

Tabulka 9 SWOT analyza vybrané koucky (Vlastni zpracovani)

. ‘ SLABE STRANKY
SILNE STRANKY (Strengths) TS
ZkuSenosti s fizenim lidi Nedefinovani cilové skupiny
ZkuSenosti s vedenim projektii Nespecifikovani strategie
g
>, Prodejni dovednosti Nedefinované balicky sluzeb a
& cenove rozpéti
g
= Rychl4 adopce novych aplikaci a | Neexistence socidlnich siti
)E technologii
=
E Ochota ucit se rozsifovat svou Neexistence webovych stranek
odbornost
Zatim bez certifikace
Nereprezentativni vzhled pracovny
PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)
Vétsi ochota Cechil pracovat na Velké konkurence
svych snech
8 Zvysujici se ochota investovat do | Snadny vstup nové konkurence na
ﬁ vlastniho rozvoje a osobnostniho | trh
é rastu
~ Zvysujici se adopce online Ohrozeni dobrého jména kouct
;CZ nastroju vzdalené komunikace vstupem nekvalitni konkurence
-
E Vstup gen Z do vydéleéného véku | Hrozba substitutii
Mnozstvi praktickych aplikaci a
nastrojii zdarma
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13.1 Silné stranky

Mezi silné stranky vybrané koucCky bezesporu patii jeji dosavadni zkuSenosti z riznych
oblasti. Diky svému dlouholetému ptsobeni v korporatnim svété, kde pracovala na pozicich
s riznou naplni prace, v riiznych lokalitdch a ispésné se posouvala po kariernim zebfticku,
ma znacné zkuSenosti s moznostmi rlstu zameéstnancti a ocekavadnimi nadfizenych.
Po nastupu do firmy se vénovala telefonnimu prodeji produktl, béhem kterého se naucila
nejen komunikovat s Sirokou Skalou klientii v riznych emocnich rozpolozenich, ale zaroven
ziskala znacné prodejni zkusSenosti, které muze uplatiiovat pfimo i ve svém podnikani.
Na nasledné pozici vedle tym prodejcii a byla zodpovédna za jejich rozvoj a podporu, nejen
v prodeji, ale i1 dal$i kariéte. Na dalSich pozicich ziskala zkuSenosti s analyzou a vedenim
projektd, pii kterych je potieba sjednotit ¢innosti a motivace kolegli z riznych tymi a pozic.
Vzhledem k tomu, ze podnikéni je soubor dil¢ich projektt, tak tyto zkuSenosti budou

nenahraditelné.

Vybrana koucka ma diky sou€asnému civilnimu zaméstnani 1 ptesah do IT, diky tomu je
proni pfirozend adopce novych aplikaci a technologii a snaha vyhledavat praktické
propojeni riznych aplikaci pro zlepSeni produktivity prace. Jedna ze silnych stranek je
i touha ucit se a rozsifovat svou odbornost — vybrana koucka ¢asto vyhledavd moznosti

kurzt, Skoleni, webinafi a knih, aby ziskala nové znalosti.

13.2 Slabé stranky

Slabé stranky v marketingové komunikaci vybrané koucky se projevovali naptic¢ kazdou
analyzou, souhrnny vycet obsahuje v prvni fad€ nespecifikovanou strategii, jakym
zpiisobem a jakym smérem chce koucka rozvijet své podnikani. Od toho se odviji zadkladni
nedostatek, ktery je potteba vytesit pfed zacatkem propagace — vydefinovani cilovych

skupin, na které chce koucka cilit.

Naslednym krokem, ktery pfimo navazuje na definici cilovych skupin, je tvorba balickt
sluZeb a jejich cenové rozpéti. Koucka ma zatim jen vagni pfedstavu o tom, jak maji sluzby
vypadat, co vSe budou balicky obsahovat a na jak dlouhé ¢asové obdobi. O cenovém rozpéti
jeste neuvazovala. Vyhodou a zaroven brzdou je to, Ze diky svému civilnimu povolani neni

na podnikéni finan¢né zavisla.
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Hlavnimi body, které budou vystupy této diplomové prace, je neexistence webovych stranek,
socidlnich siti ¢i jinych komunikacnich platforem, na kterych by si kouc¢ka mohla vytvaret

komunitu a zaroven propagovat své sluzby a vysledky svych klient.

Dalsi, vystupem z analyzy je to, Ze koucka momentalné nema certifikaci, ktera by podtrhla
kvalitu nabizenych sluzeb. Zdali se tomuto tématu bude vénovat hloubé&ji se ukaze v rdmci
projektové ¢asti diplomové prace, protoze z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze certifikace

nebo absolvované kurzy nejsou pro respondenty tak moc dilezitymi body, pti vybéru kouce.

Posledni bod z vyctu slabych stranek je soucasny vzhled pracovny, ve kterém koucka
absolvuje online sezeni s klienty. Vzhled pracovny neni pfili§ nevzhledny, nicmén¢ se v ném
koucka neciti stoprocentné dobfe a ur€it€¢ nevnima, ze by v pracovné mohla natacet napiiklad
videa na YouTube, z toho diivodu je i tento bod zafazen ve slabych strankach s potencidlem

budouci népravy.

13.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti, které mohou ptinést vyhodu v budoucim podnikani, je zvysujici se ochota
Cechti aktivné se zajimat o svilj rozvoj a dosahovéni svych cilii. Tento trend k nam pfichazi
jak se zvySujici se rovnopravnosti muzl a zen (kdy si Zeny mimo jiné uvédomuji, ze nemaji
hrat roli matka-otrokyné, ale spiSe roli matka-vzor), tak s vlivy ze zahranic¢i a odliSnym
nastavenim novych generaci mileniali a gen Z. Zaroveii v Cesku roste mnoZstvi
poskytovanych a konzumovanych sluZzeb a obyvatele pfechazi z materidlnich poZzitkl

na zazitky, tento vyvoj je ptirozeny krok pfi zvySovani ekonomické urovné zeme.

Diky pandemii COVID-19 mezi obyvateli vzrostlo vyuzivani digitdlnich nastroju
a komunikace na dalku. Home office a vzdalené schlizky se stali novou normou a lidé
ochotngji pifijimaji i1 jiné situace, pti kterych je mozno komunikovat elektronicky. Tento
novy vyvoj je propojen i s tim, ze velké mnozstvi nastroju a aplikaci nabizi zakladni verze
zdarma, takze je mozné vyzkousSet si rtizné zpisoby prace i komunikace, nez se klient

rozhodne pro konkrétni nastroj a jeho rozsifeno uplacenou verzi.

Posledni zajimavou pfilezitosti je dortistani gen Z (generace Z) do produktivniho veku,
pro tuto generaci jsou digitalni nastroje zakladem funkcniho zivota, jsou dobfe vybaveni
angli¢tinou a diky tomu 1 vice konzumuji trendy ze zahranici, jejich rozvoj, riist a touha délat
smysluplné véci, které delat chtéji, je jim ptirozend. Pro kouce jsou idedlnimi novymi klienty

ke spolupraci.
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13.4 Hrozby

K hlavnim hrozbam v podnikéani vybrané koucky patii velké mnozstvi konkurentti a snadny
vstup novych konkurentii na dany trh. Tento vyvoj je dan tim, Ze se vice rozvinula vzdalena
komunikace, kterd umoziiuje byt kouc¢em i kdyz €lovek zrovna nezije ve velkém méste,
a zarovenn pro vstup do oboru nejsou nutné konkrétni certifikaty ¢i vzd€lani. Zaroven
se kouc¢i n¢kdy zvou 1 odbornici na vyzivu ¢i konzultanti, ktefi neporvani piimo koucink,
ale spiSe pfedavaji rady a zkuSenosti. S tim je spojeny 1 vétsi vyskyt substituti, kdy se na trhu
objevuji nejen mentofi, ale 1 spiritudlni terapeuti, ¢istici duse nebo tieba energetické duly —
ruzné druhy povolani, které pro nékteré klienty supluji potfebu koucinku a nahrazuji ji
riznymi druhy konzultaci a sezeni. VSechny tyto hrozby se daji zahrnout do jednoho
mozného efektu, ¢im vice se vyuziva nélepka kou¢ u povolani, které koucink neprovadi,
¢i lidmi, ktefi nemaji dostate¢né znalosti, aby jej provadéli, tak roste hrozba, ze koucink

ziska Spatné jméno.
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14 PROJEKT ZAMERENY NA ROZVOJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANE KOUCKY

V zavérecné prace diplomové prace je celd vénovana projektu na zlepSeni marketingové
komunikace vybrané koucky. Diky vychodiskim a podnétim z provedenych analyz
a dotaznikového Setfeni, je projekt zaméfen na navrh dil¢ich akénich plant, které povedou
k rozvoji marketingové komunikace vybrané koucky. Realizace projektu je naplanovéana
na jeden rok v obdobi od 16. 5. 2022 do 30. 4. 2023. Pokud neni v jednotlivych akénich
planech uvedeno jinak, tak odpovédnou osobou za realizaci jednotlivych krokt je samotna

koucka, proto se na ni vztahuje veskeré vyuziti Casovych kapacit ¢i mzdovych nakladu.

14.1 Cile projektu

Dulezitym prvnim krokem, pfed vypracovanim projektu, je definovat cile, kterych ma
projekt dosahovat. Vzhledem k absenci marketingové komunikace vybrané koucky
a provedenym analyzam, ze kterych vyplyva, ze marketingovd komunikace jinych kouct
muze byt velmi barvita, je patrné, ze hlavnim cilem je vydefinovat prioritni a komunikacni

kandly a zpsoby marketingové komunikace, pro ucelenou prezentaci vybrané koucky.

Hlavnim cilem je tedy vybrat a zalozit prioritni komunikaéni kandly, pfes které se bude
koucka prezentovat a sekundarnim cilem je vydefinovat, jakym stylem bude komunikace
probihat, a jaky bude jeji obsah. Dil¢im cilem je pftilakat do komunikaénich kanald

potencidlni klienty a nasledné klienty akvirovat.

14.2 Cilové skupiny

Vzhledem k dil¢imu cili, pfildkdni novych potencidlnich klientli, se bude komunikace
zamé&fovat na akvirovani novych sledujicich a moznych klientl. Z vysledkt dotaznikového
Setieni a preferenci vybrané koucky budou hlavni cilovou skupinou Zeny zaméiené na osobni
rozvoj ve véku 2141 let a muZzi se zaméfenim na osobni rozvoj ve véku od 3140 let. Diky
online charakteru nabizenych sluzeb nedochédzi k demografickym omezenim. Vzhledem
k tomu, ze v rdmci projektu budou oslovovani jak muz, tak Zeny, tak bude i vizudlni stranka

jednotlivych kanalii a obsah komunikace unisex.

14.3 Omezeni projektu

Jak jiz bylo uvedeno v ivodu kapitoly, vétSina Casové kapacity na realizaci jednotlivych

ak¢nich plant je zodpovédnosti vybrané koucky, z toho divodu nemohou byt navrzené akéni
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kroky pfili§ Casové narocné a jejich realizaci je potieba rozlozit do celého roku, jinak
by ze strany jednoho ¢lovéka nebyly uskutecnitelné. Stejné tak vzhledem k tomu, ze koucka
v podnikéni teprve zacind, tak bylo jejim pranim vytvoftit ak¢éni plany co nejlevnéjsi, aby je
byla schopné realizovat z vlastnich financi. Celkovy maximalni stanoveny budget je
100 000 K¢. Zdali a v jakém rozsahu bude chtit koucka jednotlivé akéni plany realizovat je
Cisté v jeji rezii, avSak jednotlivé plany dohromady tvoii kompaktni celek navzajem

se podporujicich ¢innosti, proto je vhodné, realizovat co nejvice krok.

14.4 Méreni ucinnosti projektu

Meéfteni ucinnosti projektu se bude lisit podle konkrétniho akéniho planu s tim, zZe konkrétni
metoda bude znazornéna u jednotlivych akénich planii. Nejvhodnéj$im zpisobem méfeni
uspésnosti projektu bude sledovani poctu navstévnikid komunikacnich kanali a pocet nove
ziskanych klientl, v priibéhu projektu a po jeho ukonceni. Zaroven je koucce doporuceno,
aby pravidelné¢ ziskavala zpétnou vazbu od klienti ohledné spokojenosti s jejimi sluzbami,

a od sledujicich ohledné spokojenosti se sdilenym obsahem.

14.5 Navrhované akéni plany

Nésledna ¢ast se vénuje navrhiim zaméfenym na rozvoj marketingové komunikace vybrané
koucky. Plany budou vyhotoveny co nejjednoduseji pro jejich snadné uchopeni do praxe,
se zamérem najit uc¢inné metody s piihlédnuti i k jejich cené a celkové nakladnosti. Kazdy
ak¢ni planu bude mit pro vétsi prehlednost v tabulce vydefinované jednotné parametry, ktery
mi je cil planu, podpirné Cinnosti (takové ¢innosti, které musi byt zah4jeny pred realizaci
akéniho planu, ¢i budou vyzadovéany v pribéhu jeho realizace), ¢asova naroc¢nost (odhad
délky realizace daného planu), termin realizace (ptedpoklddany zacatek realizace daného
planu), méfeni UCinnosti (nastroje, podle kterych bude urcena tUspéSnost daného planu),

financi naro¢nost (pfedpoklddané naklady na dany plan).

14.5.1 Akéni plan €. 1 - Tvorba loga a vybér vizualniho stylu komunikace

Uvodnim ukolem, ktery bude potieba vyiesit, je sjednoceni vizualni komunikace vybrané
koucky, aby na webovych strankach a socidlnich sitich komunikovala jednotnym vizualnim
stylem. Jak jiZ bylo zminéno, koucka své sluzby nabizi jak muzim, tak Zenam, proto je

potieba volit barevnou paletu tak, aby oslovovala vSechny.
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Logo je symbol, ktery vizualné identifikuje znacku ¢i firmu, jednd se o formu vizitky
a vizualniho podnétu, ktery si s nécim klienti poji. Z toho diivodu je v rdmci prvniho akéniho
planu je navrZzeno né€kolik moznych variant loga (Obrazek 19), od spletitych obrazkt
po jednoduchy text. Po vybéru konkrétniho loga si koucka specifikuje i font, ktery bude

vyuzivat v nadpisech a v textovych grafikach.

Logo nasledn€ podporuje barevna paleta, jejichz odstiny se daji kombinovat a vyuzivat
pii grafické prezentaci v ramci socialnich siti nebo webovych stranek. Navrh barevné palety
na obrazku (Obrazek 20) obsahuje svézi nadCasové barvy vyuzitelné celorocné bez

sezdénniho zabarveni.

Q

Kouéka Sirka

Kouéka Sarka

pesluniy et ac%a- Sd

— s

7

Obrazek 19 Navrhy typu loga (FreeLogoServices, ©2022)
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Obrazek 20 Navrh barevné palety (iStock, ©2022)

Tvorba loga, ¢i vyuzivani barevnych palet, je diky rlznym internetovym nastrojiim
(FreeLogoServices nebo napt. Canva) zdarma, pokud koucce nebude vyhovovat tento vybér,
¢1 bude do budoucna potiebovat logo vyuZivat naptiklad na vizitky, tak se s logem za¢nou
vazat dodatecné naklady. Podptirné informace k akénimu planu jsou popsany v tabulce nize

(Tabulka 10).

Tabulka 10 Akéni plan €. 1 — Logo a vizualni styl komunikace (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Vytvoteni jednotného vizudlniho vzhledu

Cil
pro komunikaci

o Vybér loga.

Podpiirné ¢innosti ‘
o Vybér spravné barevnosti.

Casova naroénost |2-3 hodiny

Termin realizace |16.5.2022

Ziskani zpétné vazby od pilotniho vzorku

lidi

Meéreni ucinnosti

Finanéni
Mzdové naklady = 720 K¢
narocénost
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14.5.2 Akéni plan €. 2 — Socidlni sité

Socialni sité jsou v soucasné dobé vyuzivany vétSinou podnikatelii k propagovani svych
sluzeb a sebeprezentaci pro osloveni potencialnich klientd. Koucink je v soucasné dob¢ vice
vyhledavan pies socialni sit¢ nezli pres internetové vyhledavace. Jednim z divodu je ten,
ze primérny potencialni klient musi pfijit s do kontaktu s osobnosti ¢i nabidkou kouce
alespon 18x, nez se rozhodne ke koupi sluzby a dalSim diivodem je to, Ze klienti si vybiraji
kouce nejen podle jejich zaméieni, ale také podle rezonovani s danou osobnosti kouce,
pokud jim kouc neni pii sebeprezentaci piijemny, tak je mensi pravdépodobnost, Ze sluzby
nakoupi, a jeSté mensi pravdépodobnost, ze bude mit koucink plnohodnotné vysledky.
Z toho diivodu se tento akéni plan zaméii na jednotlivé socialni sit€é a moznost jejich
vyuzivani vybranou kouckou. Casova naro¢nost této innosti se t&Zko odhaduje, ale pii
primérném poctu 3 piispévkil na tyden, na kazdy piiblizn€ 30 minut ¢asu, a navic 60 minut

tydné€ na spravu socidlnich siti a reakci na zpravy, odhadovana prace na mésic je 10 hodin.

Mozna strategie pro tyto socidlni sit¢ je pro Instagram a Facebook ptidavat 23 prispévky
tydné (s 2dennim rozestupem) a pfidavani mluvenych stories alesponl 4x tydné. Pinterest
vyuZzivat pro textové obrdzky vedouci na socidlni sité ¢i web jedenkrat tydné. Ptispévky
na TikTok pfispévky vyuzivat také alespon jedenkrat tydné, pii vét§im nataceni videi béhem
tydne i vice (TikTok je v navrhu brat jako doplitkova socialni sit’, ktera by neméla zabirat

kapacitu ostatnich siti).
Podpiirné informace k akénimu planu jsou popsany v tabulce nize (Tabulka 11).
Instagram

Instagram je socidlni sit’ zaméfena na pékné vypadajici fotky, obrazky, ptibéhy (stories)
a kratkd videa. Jedna se o socidlni sit’, na které sledujici ocekavaji libivy a kratky obsah.
Diky ptib&him, které na jsou viditelné pouze 24 hodin, je koucka schopna vytvofit uréitou
formu vztahu se sledujicimi a pribézné jim ukazovat své Zivotni hodnoty, sviij pfistup ke
klientim, ¢i jaky druh problémi klienti zrovna s kouckou fesi. Tato sit’ je idealni pro
navazani vztahu s potencidlnimi klienty, ale je zaroven i1 velmi Casové ndrocnd, protoze
vyzaduje, aby sledujici s obsahem interagovali, dosah ptispévkll se snizuje pfi
nepravidelném nahravani novych piispévkl nebo nepravidelném vytvateni pfibéhi. Tudiz
vybrana koucka bude muset na Instagramu pravidelné nékolikrat tydné pridavat ptispévky,
ve kterych bude své sledujici vyzivat k interakci (napiiklad rozpoutat aktivitu v sekci

komentafi), zaroven bude potieba nékolikrat tydné pridavat nové piibéhy, idedlné s pfimym
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mluvenym projevem, ktery dava potencidlnim klientim piedstavu o tom, zdali by

si s kouckou rozuméli.

CHCES vic?

Jak se vydat
na cestu

plneni s1
SVYch snu?

Obrazek 21 Navrh ptispévku na Instagram 1. strana (Vlastni zpracovani v Canva.com)

Vyzkousej
oucink!

NAPIS MI ZRPAVU, DOMLUVIME S|

KRATKY HOVOR A VYJASNIME SI,

CO NAM VZAJEMNA SPOLUPRACE
PRINESE.

Obrazek 22 Navrh ptispévku na Instagram 2. strana (Vlastni zpracovani v Canva.com)
Na obrazcich vyse (Obrazek 21 a Obrazek 22) je mozny vzhled jednoho z prvnich ptispévki

na Instagram.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Facebook

Facebook oplyva podobnymi vlastnostmi jako Instagram, takze je mozné na n¢j sdilet libivé
fotky ¢i grafiky, ale navic umoznuje ve vétsi mife vyuzivat text a riizné textové Upravy
prispévkii. Vyhodou kombinace Facebooku a Instagramu je moznost piepouzit témér
totozné piispévky nebo sdilet ptibehy na obé platformy, takze vyuzivanim obou socialnich

siti zardz se stejnym obsahem bude koucka moci oslovit vétsi mnozstvi sledujicich.

Vyhodou Facebooku jsou uzaviené skupiny, které umoznuji nerusenou interakci sledujicich
s kouckou ve stiezeném prostiedi. Tyto skupiny umoziiuji navazovat vztah se sledujicimi

a také koucce poslouzi jako zdroj zpétné vazby a preferenci, pomoci kratkych anket.
Pinterest

Dalsi socialni siti zaméfenou na obrazky a grafiku je Pinterest. Jeho vyhodou je
sofistikované vyhledavani podle klicovych slov, nevyhodou je nemoznost navazovat vztahy
se sledujicimi. Pinterest koucce doporucuji jako vné&jsi zdroj ziskdvani navstévnosti na
socidlnich sitich, webovych strankach ¢i blogu. Obrazky vyuzivané na Instagramu se daji
vlozit na Pinterest s pfimym odkazem (uzivatel se klikem na obrazek pfesméruje na jinou

stranku) na socidlni sité ¢i jinou stranku, ktera dava smysl jako tzv. pfistavaci stranka.
TikTok

Velkym doporu¢enim pro koucku je zacit vyuzivat 1 TikTok, jednd se o platformu s kratkymi
videi, kterda mohou byt doplnéna hudbou, textem, ¢i jinym poutavym projevem. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, tak tato socidlni sit’ je vice vyuzivan generaci Z, coZ je

generace, kterd jiz ¢aste¢né dospéla do produktivniho véku a je oteviena vlastnimu rozvoji.

Tabulka 11 Akéni plan €. 2 — Socialni sité (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Zvysit povédomi o koucce, tvorba image,

Cil propagace nabizenych sluzeb, ziskavani

klientll a upeviiovani vztahti

o ZaloZeni jednotlivych uc¢tl na
socialnich sitich.

Podpiirné ¢i i . X 1o upe
odpurné Cinnosti o Napady a tvorba piispévki a piibeha.

o Aktivni komunikace.
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o Sprava socialnich siti.

Casova naroénost | 120 hodin

Termin realizace |1.6. 2022 —30. 4. 2023

Statistiky dostupné na socidlnich sitich (pocet
Méreni u¢innosti ) )
sledujicich, mnoZzstvi interakci atp.)

Finanéni
Mzdové naklady = 28 800 K¢
naroc¢nost

Z vysledkit dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze LinkedIn neni pro respondenty velmi

zajimava socidlni sit’, z toho diivodu neni v tomto akénim planu navrhovana.

14.5.3 Akéni plan €. 3 — Tvorba nabidky sluzeb

Jednim ze zékladnich nedostatki, které vyplynuly z analyzy, je neexistence konkretizované
nabidky sluzeb ze strany koucky. Tato skute¢nost je omezujici vzhledem ke komunikaci
nabidky, a bude potieba vytvofit konkretizovanou nabidku pfed vytvoifenim webovych
stranek (akcni plan 4). Podplirné informace k akénimu planu jsou popsany v tabulce nize

(Tabulka 12).

Na zédklad¢ informuji z dotaznikového Setfeni a benchmarkingu navrhuji tii zakladni
nabidky, které si pak koucka miZe upravit asem po rozjeti praxe, podle vlastnich potieb.
Prvni je tzv. ,,discovery call“ coz je pilhodinovy rozhovor kouce s klientem zdarma, ktery
slouzi jako kratka ukézka, jak kouc€ink probihd a davé prostor vyjasnit si dotazy a o¢ekavani,
pred moznou budouci spolupraci. Dalsi dvé nabidky jsou balicky sluzeb s honoraci. Hodnoty
balickl jsou navrZzeny ve startovacich cenach, kdy s ristem praxe se budou ceny adekvatné
navySovat. Prvni je mési¢ni spoluprace s kouckou, obsahujici ¢tyfi sezeni a podplrnou
textovou komunikaci za 3 500 K¢ s DPH. Tento balicek slouZi k intenzivnimu zaméteni
sena konkrétni téma a jeho brzkému rozklicovani a wvyfeSeni. Druhy balicek je
dlouhodobéjsi spoluprace na 3 mésice, ktera by obsahovala 9 sezeni a podplirnou textovou
komunikaci za 7 700 K¢ s DPH. Tento druh spoluprace slouZzi k feSeni spletitéjSich témat
nebo fady menSich, zdanlivé nepropojenych situaci, které chce klient vytesit. Cena byla
uréena prostym nasobkem poctu odkoucovanych hodin a determinovanou cenou 850 K¢,

ktera je bézna pro méné zkuSeného kouce, a ndsledné zaokrouhlena.
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Tabulka 12 Akéni plan €. 3 — Tvorba nabidky sluzeb (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Vytvoreni konkrétni nabidky sluzeb, ptedpoklad pro

Cil .
budouci propagaci

o Otextovani uzitkt balicki pro zvetejnéni (napt

na webu).

Podpiirné ¢innosti o . . '
o Sbér zpétné vazby od klientl o spokojenosti

s balicky.

Casova narocnost |2 hodiny

Termin realizace | 23.5.2022

Méreni uc¢innosti | Zajem klientil o balicky a jejich nasledné zpétna vazba

Finanéni
Mzdové naklady = 480 K¢
narocénost

14.5.4 Akéni plan €. 4 — Tvorba webovych stranek

Bez prezentace na internetu nemtize existovat zadné online podnikéni, proto je neexistence
webovych stranek koucky velky nedostatek a jedna z prvnich véci k napraveé. Mize se zdat,
ze v dob¢ socidlnich siti, kde ma vétSina podnikii své profily, jsou internetové stranky
podruzné, avsak potencialni klienti se na webu kouce snazi ziskavat informace o nabidce
sluzeb, cenach ¢i referencich a neexistence takové stranky piisobi neprofesionalné. Navic
odkaz na webové stranky se da vlozit do vétSiny profilti na socialnich sitich, jako zdroj
doplilyjicich informaci, pro potencidlni zdjemce, ¢i jako pfistavaci stranka, pfi vyuZzivani
reklam na socidlnich sitich. Navic v dobé, kdy vybrana koucka bude nabizet vétsi portfolio

sluzeb, tak se webové stranky rozsiti i o e-shop.

Stranky by mély obsahovat uvodni stranu pro rychlé zorientovani s rozcestnikem na dalsi
stranky, kterymi budou pfedstaveni vybrané koucky, nabizené sluzby (viz akéni plan 3)
iscenikem a jednoduchymi informacemi, jak navéazat spolupréci, reference, kontakt
na koucku s odkazy na socidlni sité (viz akéni plan 2), na blog (viz akéni plén 5), ¢i poslech
podcastu, ¢i sledovani kandlu na YouTube (viz akéni plany 6 a 7). Webové stranky by mély
byt piehledné, barevné neutralni (z benchmarkingu vyplynulo, Ze vétSina analyzovanych
koucek vyuziva ke komunikaci ,,Zenské* odstiny barev a fondy pisma, které plisobi jako

okrasny rukopis, coz miize byt pro n€které muzské klienty odrazujici). Jednalo by se
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o dynamickou webovou stranku, kterou muze koucka sama editovat a aktualizovat,
s responzivnim zobrazenim (pfizptisobena mobilnim zafizenim), coz jsou vlastnosti, které

v této dob¢ nabizi vétSina webovych platforem pro vytvareni internetovych stranek.

Vybrana koucka nema s tvorbou webovych stranek zadné zkuSenosti, proto by mély byt
stranky navrzeny nékym se zkuSenostmi. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o mensi rozsah
stranek bez e-shopu nebo klientské registrace, tak stranky nemusi byt tvoreny odbornikem.
Ptedbézné bylo osloveno nékolik osob se zkusenostmi s vyrobou stranek a jejich predstavou
¢asové naroc¢nosti a honorate, odhadovana c¢astka za tvorbu webu je 1 500 K¢, plus 360 K¢
roéné za vedeni domény. Casova naro¢nost se pohybuje v rozmezi 4—6 hodin &asu, dle
zkuSenosti dotazovaného, pfiprava textii a vybér vzhledu zabere koucce odhadem dalsich

5 hodin. Podptrné informace k akénimu pladnu jsou popsany v tabulce nize (Tabulka 13).

Tabulka 13 Akéni plan €. 4 — Tvorba webovych stranek (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
cil Zvyseni kredibility koucky, podpora sebeprezentace
i
koucky, propagace nabizenych sluzeb.
o Osloveni odbornika.
Podpiirné o Zadani ptesnych pozadavkil na vzhled a obsah
¢innosti webu.
o Aktualizace webu.
Casova )
9-11 hodin
narocnost

Termin realizace | 6. 6. 2022 —20. 7. 2022

Méieni acinnosti | Google Analytics (statistiky na webové strance)

Finanéni
CZK 2000 s DPH
narocénost

14.5.5 Akéni plan €. 5 — Tvorba Blogu

Dal§im navrhovanym akcnim krokem je vytvofeni blogu na novych webovych strankach
koucky (viz akéni plan 4). Hlavnim Gcelem blogu je zvysit navstévnost webu a zaroven
propagovat koucku, jeji zkuSenosti a informace o tom, jakymi tématy se zabyva. Dalsi

nespornou vyhodou blogu je moznost jeho optimalizace pro SEO (Search engine
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optimalization), diky vhodné zvolenym frazim a slovnim spojenim se webové stranky

dostanou vyse ve vyhledavacich.

Blog by slouzil ke sdileni kouckou napsanych ¢lankii zamétenych na osobni rozvoj, od
¢lanki ohledné osobni produktivity, tvorby navykd, snizovani stresu az po rizné typy ,,life
hacks® ¢i doporuceni na zajimavé knihy s tématikou osobniho rozvoje. Tvorba kvalitniho
a poutavého obsahu na blogu bude ¢asové naro¢na zalezitost, proto je v rdmci tohoto navrhu
poditano maximalné s jednim piispévkem mési¢né. Cas potiebny na vytvofeni jednoho
¢lanku je naro¢né odhadnout, v ramci navrhu je pocitano s Casovym rozpétim 90—120 minut,
ale tento Cas se muze ¢lanek od ¢lanku lisit. Je doporuceno, aby tento ptispévek pak koucka

propagovat na svych socialnich sitich a podpofila tim navstévnost webu.

Ne piili§ viditelnou vyhodou tvorby ¢lanki na web je skutecnost, ze diky reSersi informaci
k ¢lanku bude koucka ziskdvat dalsi podnéty a ndpady, které pak mize vyuzivat jako obsah
sdileni prispévki na socidlnich sitich, v ptibézich (stories), ¢i v podcastu nebo videich (viz

akéni plany 6 a 7).

Vytvoteni blogu je jiz zapocitano do nakladl na vytvoteni webu, mezi naklady na blog je
zapocitdvano vytvareni piispévkl a Cas strdvend na spravou blogu. Podpirné informace

k akénimu planu jsou popsany v tabulce nize (Tabulka 14).

Tabulka 14 Akeni plan €. 5 — Tvorba Blogu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Diky zajimavym ¢lankiim zajistit v&tsi

Cil navstévnost webu a socialnich siti, propagace
koucky

o Sprava blogu.

Podptirné ¢innosti .
o Vytvéfeni novych pfispévka.

Casova naro¢nost | 12 x 120 minut (24 hodin)

Termin realizace | 6. 6.2022 —30. 4. 2023

Sledovani navstévnosti pomoci Google
Meéreni ucinnosti )
Analytics

Finané¢ni
Mzdové naklady = 5 760 K¢
narocnost
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14.5.6 Akéni plan €. 6 — Tvorba Podcastu

Podcasty v poslednich letech nabyvaji na oblibenosti, v sou¢asnosti ma vlastni podcast velké
mnozstvi podnikatelll piisobicich na scén¢ osobnostniho rozvoje. Jedna se o audio nahravky,
které si v poslechovych aplikacich vyhleddvaji sami posluchaci podle svych preferenci.
Nékteti podcastefi voli formu monetizace tim, Ze v ramci svého pofadu umoziluji prostor
na reklamu, to vSak v rdmci podcastu, ktery bude slouzit jako sebepropagace a nastroj
na zvySovani kredibility, nedoporucuji. Jediné sluzby, které je vhodné propagovat v radmci

tohoto podcastu, jsou sluzby dané koucky.

Obsah podcastu miize byt ¢erpan ze stejnych zdroji, jako priprava ¢lankl na blog a stejné
tak kazdy novy dil mtze koucka propagovat v ramci svych socidlnich siti. V ramci podcastu
je mozné stiidat formu monologu koucky na urcité téma anebo rozhovoru se zajimavou
osobnosti. Doporucena Eetnost vydavani novych dill je jeden za tyden, coZz umozni mit
za rok propagace kolem 52 samostatnych dili. Z dotaznikového Setfeni vyplynula idealni
délka podcastu je v rozmezi 15-30 minut. Casova naroénost na vyrobu takového dilu se

odhadem pohybuje kolem 90 minut (od ptipravy dili az po jeho finalni publikovani).

Pti zaloZeni podcastu bude potieba doplnit grafiku ivodnim obrazkem, na ten se da vyuzit
profilovy obrazek ze socialnich siti. Nasledné bude potiteba jednotlivé dily nahravat
a vysledni dily pak editovat a zvefejnovat na poslechovych platformach. K nahravani bude
koucka potiebovat kvalitngjsi mikrofon (ceny takovych mikrofonl se pohybuji v rozmezi
400 — 4 000 K<), na stiihani, editaci a publikovani jednotlivych dili jde pouzit bezplatné
aplikace, jako je naptiklad Anchor. Podplirné informace k akénimu planu jsou popsany

v tabulce nize (Tabulka 15).

Tabulka 15 Akeni plan €. 6 — Tvorba Podcastu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Propagace koucky, zvyseni jeji kredibility, ziskani

Cil , s 1o ot
novych navstévnikl na socidlni sit€ a web
o Zalozeni podcastu.
o Piiprava jednotlivych dili.
Podpiirné &innosti o Oslovené potencialnich hosti.

o Stiih a uprava jednotlivych dili a jejich

publikovani.
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Casova narocnost |52 X 90 minut (78 hodin)

Termin realizace |!-6- 2022-30.4.2023

Statistiky podcastové aplikace definujici poslech,
Méreni Gcinnosti N .
erent ucnnos stazeni ¢i subskripci

e, Mzdové naklady (18 720 K¢) + 1 000 K¢ mikrofon
Financni
naroc¢nost Celkem =19 720 K¢

14.5.7 Akéni plan €. 7 — Tvorba YouTube kanalu

Tento akéni plan se zamétuje na piepouziti obsahu z akéniho planu 6, vytvareni podcasti,
do jiného kanélu s jinym dosahem. YouTube je ¢asto vyuZzivan k virdlnimu §ifeni zdbavnych
videi, ale to neni cil, kterého zde ma byt dosazeno. Nékteti sledujici preferuji psany text,
pro ty je tu moznost ptispévkl na socidlnich siti a blogu, jini jsou zaméteni na sluchové
vjemy, pro ty vznikl ndvrh podcastu, a dalsi skupiny je zamétena vizudlné, pro ty jsou tu

ptispévky na socidlnich sitich a videa na YouTube.

Doporucenim je, aby koucka béhem nahravani podcastovych nahravek vyuzivala rovnou
i kameru a videa nésledn¢ publikovala na YouTube. Tento postup se da vyuzivat jak pfii
samostatném vystoupeni, tak pii rozhovoru s jinou osobou. Z dotaznikového Setteni
vyplynulo, Ze respondenti preferuji délku videi kolem 5-15 minut. V takovém ptipad€¢ mize
koucka vyuzit funkce bezplatné aplikace, jako je VideoPad a z delSiho rozhovoru vystiihat
ty nejzajimavéjsi nebo nejpiinosnéjsi ¢asti anebo video rozdé€lit na vice tematickych ¢asti
ana YouTube nahrat krati klipy. Casova naro&nost tvorby videi se t&7ko odhaduje, pokud
je vsak ptiprava jednotlivych témat soucésti pfedchoziho akéniho planu, tak samostatné

stithani videi a jejich publikace miZe zabrat dodate¢nych 60 minut na video.

Technické vybaveni pro nataCeni videi neni nutné specidlné zajiStovat, kamera na mobilu
nebo notebooku jsou dostacujici, pokud se v prubéhu casu ukaze, Zze YouTube je pro kociny
sledujici zajimavy kanal, tak bude na misté zvazit nakup vykonngjsi techniky. Dulezitym
bodem je piiprava vhodného prostedi pro nataceni videi, tak aby bylo pozadi za kouckou
vizualné piijemné. Reorganizace a piiprava zajimavého pozadi ve formé knihovniCky
¢i policek zabere jesté¢ né&jaky Cas na pripravu, odhadem tak 4 hodiny. Do tohoto €asu je
zapocitano i vytvofeni YouTube kanalu. Podpiirné informace k akénimu planu jsou popsany

v tabulce nize (Tabulka 16).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Tabulka 16 Akéni plan €. 7 — Tvorba YouTube kanalu (Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis
Propagace koucky, zvyseni jeji kredibility, ziskani
Cil
novych navstévnikii na socialni sité a web
o Zalozit YouTube kanal.
Podpurné ¢innosti o Uprava videi.

o Publikace videi.

Casova naro¢nost |52 x 60 minut + 4 hodiny na prostedi (56 hodin)

Termin realizace |1.6. 2022 —30.4. 2023

Méieni acinnosti | YouTube statistiky navstévnosti

Finanéni
Mzdové naklady = 13 440 K¢
narocénost

14.5.8 Akéni plan ¢. 8 — Certifikace

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti neupiednostiiuji kouce podle
certifikace ¢i konkrétniho vzdélani, ale po konzultaci s kouckou vyplynula, ze o ziskéni
certifikace sama pfemysli. Pro koucink neexistuje zadné presné stanované vzdélani, které
by mél kou¢ ziskat, nicméné v ramci anglosaského svéta se uznava certifikace ACC, kterou
udéluje ICF (International Coach Federation). V Ceské republice se vyskytuje nékolik kol,

které nabizi akreditované vzdélavani, které se d4 uplatnit pfi ziskani ACC certifikace.

V ramci tohoto ak¢niho planu je vyuzita nabidka Skoly Results & Emotions, ktera nabizi
ucelené vzdélani skladajici se ze tii kurzi, kdy kouce seznami se v§im od zakladi koucovani
az po piipravu na ACC certifikaci, kterou kou¢ nasledné skladda v organizaci ICF. Celkova
narocnost vSech tii kurza je 104 hodin Cistého €asu, rozloZzenych do 69 mésicii, zalezi, podle
vypasanych termini kurzii, jak na sebe zrovna navazuji. Celkova cena za kurz
(bez certifikace) je 81 400 K¢ s DPH plus cena za certifikaci je 100 $. (Results & Emotions,
©2022)

Podptirné informace k akénimu planu jsou popsany v tabulce nize (Tabulka 17).
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Tabulka 17 Akéni plan €. 8 — Ziskani certifikace (Vlastni zpracovani)

Cinnost

Popis

Cil

Zvyseni kredibility, ziskani novych referenci

Podpiirné ¢innosti

o Vybér vhodného kurzu.

o Pfiprava na certifikaci

Casova naro¢nost

104 hodin

Termin realizace

Cervenec 2022 (v zavislosti na pfesném terminu kurzu)

Meéreni acinnosti

Ziskani certifikace ACC

Finanéni

narocénost

83 700 K¢ + mzdové ndklady (24 960 K¢)
Celkem = 108 660 K¢
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15 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany projektu maji odliSny termin zahéjena realizace a dobu trvani, proto
prabéh projektu znazornuje Ganttiv diagram (Tabulka 18), ktery zobrazuje jednotlivé
¢innosti projektu od ptipravné faze, pres fazi realizace projektu po konecnou fazi
vyhodnocovaci. Diky tomuto grafickému zobrazeni Ize jasné rozlisit, které ¢innosti jsou
priabézné a které se daji zahajit ve stejném obdobi, naptiklad pro svou nendroc¢nost nebo
podobnost ¢innosti. V ramci tabulky jsou fimskymi ¢islicemi zndzornéni mésice od tnora

2022 po kvéten roku 2023.

V ramci diagramu nékteré ¢innosti pisobi, jako by s koncem projektu kon¢ili, ale neni tomu
tak. Naptiklad vyuzivani socidlnich siti, blog ¢i vytvéfeni podcastii a videi budou s nejveétsi

pravdépodobnosti pokracovat i po vyhodnoceni projektu.

Tabulka 18 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Doba
Cinnost trvani |II |III |[IV |V |VI|VII |VIII |IX (X | XTI (XIXI |I |IN|III |IV |V

(tydny)
Stanoveni 1
cilt
Analyza
soucasného 4
stavu
Navrh,
piiprava a 8
schvaleni
projektu
Logo a vizual 1
Tvorba
balicki 1
sluzeb
ZaloZeni 1
socialni siti
ZaloZeni
profilu na 1
YouTube a
Podcastu
Pfispivani na 42
socialni sité
Najmuti
osoby na 1
tvorbu webu




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Vytvoreni
webovych 2
stranek

Pfispivani na 32
blog

Tvorba 30
podcasti

Tvorba videi 28
Certifikace 36
Kontrola a

méfeni 52
ucinnosti

projektu
Vyhodnoceni 1
projektu

Ptipravna faze projektu na zlepSeni marketingové komunikace vybrané koucky, do které
spadd stanoveni cill, analyza soucasného stavu a ndvrh projektu, byla stanovena na 12 tydni,
naslednd realizacni faze projektu, ve které se uskutecni jednotlivé akéni plany, bude trvat
rok. Po uplynuti realiza¢ni faze bude projekt vyhodnocen a uréeno, které druhy pravidelnych
aktivit ma smysl udrzovat i po konci projektu. Zacatek realizacni faze projektu je stanoveno
na 16. 5. 2022. Toto datum bylo stanoveno po konzultaci s kouckou, po prezentaci navrhu
projektu, protoZe vétSina €innosti bude na jeji zodpovédnosti, proto bylo datum zvoleno

z jejich kapacitnich divoda.

Pomoci aplikace QM for Windows je vyhodnocena Casova analyza, kterd zobrazuje nejkratsi
moznou dobu trvani projektu a to 62 tydni coz je ptes 15 mésicl (z toho 12 mésict probiha
realizacni faze). Na snimku obrazovky jsou i patrné terminy nejdiivéjsiho mozného zacatku
¢innosti (Early Start), nejdiive moZzného konce (Early Finish) a stejné tak nejpozdéji mozny
zacatek (Late Start) a nejpozdéji mozny konec (Late Finish) a ptfipadnou ¢asovou rezervu
(Slack). Cervené 0 znadi kritickou cestu bez Gasové rezervy. Snimek zobrazen niZze

(Obrazek 23).
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Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finish Slack
Project 62

1 1 D 1 0 1 0
2 4 0 4 14 18 14
3 8 1 9 1 ) 0
4 1 9 10 18 19 5
5 1 9 10 18 19 )
6 1 10 11 24 25 14
7 1 10 11 24 25 14
8 42 10 52 19 61 )
9 1 10 11 24 25 14
10 2 11 13 27 29 18
11 32 12 45 29 61 18
12 30 12 43 31 61 18
13 28 12 41 33 61 20
14 36 11 47 25 61 14
15 52 9 61 9 61 0
16 1 &1 62 81 62 0

Obrazek 23 Délka trvani ¢innosti (Vlastni zpracovani v QM for Windows)
Kiriticka cesta je zaroven vyobrazena na sitovém grafu, také vytvofeném diky systému QM
for Windows (Obrazek 24). Cervena ¢ara znaéi kritickou cestu, na které se realizace projektu
nesmi zpozdit. V ptipadé zpozdéni mohou nastat kompilace a dojit k ohrozeni realizace

projektu.

Kiriticka cesta prochazi ¢innostmi:

123215216

Obrazek 24 Sitovy diagram (Vlastni zpracovani v QM for Windows)
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16 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace vybrané koucky se sklada
z osmi ak¢nich plani, zvolenych jako koncepcni celek, kazdy zaméteny na konkrétni cile.
V nasledujici tabulce (Tabulka 19) jsou rozepsany naklady ke kazdému akénimu planu, které

byly v ptedchozich kapitolach podrobné rozepsany u kazdého planu.

Tabulka 19 Néklady na dil¢i navrhované plany (Vlastni zpracovani)

Navrhovany Pracnost Naklady (s Usla mzda Celkové
plan (hod) DPH) naklady

Logo a vizual 3 - 720 K¢ 720 K¢
Socialni sité 120 - 28 800 K¢ | 28 800 K¢&
Nabidka 2 - 480 K& 480 K&
sluzeb
Webove - 2 000 K& - 2 000 K&
stranky
Blog 24 - 5760 K¢ 5760 K¢
Podcast 78 1 000 K¢ 18 720 K¢ | 19 720 K¢&
YouTube 56 - 13 440 K¢ | 13 440 K¢
Certifikace 104 83 700 K¢ | 24960 K¢ | 108 660 K¢
Celkem 387 86 700 K¢ 92 880 K¢ | 179 580 K¢

Pracnost byla vyhodnocena u kazdého akéniho planu zv1ast’, v nasledné tabulce je vyuzivana
pouze pracnost, kterou bude mit s projektem vybrana koucka, najaté prace je zde zapocitana
pouze jako konkrétni ndklad. V ndkladech je vycislena 1 uSla mzda, tato mzda byla
po konzultaci s kouckou vyc¢islena jako nezdanény piijem, ktery by za hodinu prace mohla
ziskat u zameéstnavatele. V ramci nakladové analyzy je usld mzda naschval vizualné

oddélena, aby dokreslovala ndkladovy obrazek jako celek.
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Pti stanovovani budgetového omezeni, které ¢inni 100 000 K¢, koucka nebrala v tivahu
1 uslou mzdu, proto se placené naklady do tohoto rozpoctu vejdou, ale celkové néklady jiz

nikoliv. Koucka akceptovala, Ze celkové naklady uvodni rozpoctovou ¢astku prekroci.

Nejvyssim realné zaplacenym nakladem bude poloZka za certifikaci 83 700 K&. Vzdélavaci
agentura nabizejici zvoleny kurz byla vybréna na zaklad¢ poméru kvalita a cena, na trhu jsou
nabizeny vice nez dvojnasobné drahd kurzy s podobnou néaplni anebo levnéjsi kurzy, které
nejsou akreditovany k ziskani certifikace. Kurz je zarovei i ¢asové narocny, proto je jeho

celkovy néklad (i s uslou mzdou) 108 660 K¢.

Mezi ostatni ndkladné polozky patii pravidelné pfispivani na socialni sit¢ a tvorba podcastu.
Tyto vysledky jsou ocekavatelné, protoze se jedna o dlouhodobé Cinnosti rozprostiené
do celych 12 mésict. V nasledujici tabulce (Tabulka 20) jsou ndklady rozpocteny na kazdy
konkrétni mésic od kvétna 2022 po duben 2023. Hlavicka tabulky znaci kazdy konkrétni
akéni plan (tedy zkratka AP) a celkové vysledky ukazuji naklady na kazdy jednotlivy mésic

realizacni faze projektu.

Tabulka 20 Nakladové analyza projektu (Vlastni zpracovani)

AP1 | AP2 | AP3 | AP4 | AP5 | AP6 | AP7 | AP8 |Celkem
Kvéten 720 480 1200

Cerven 2618 | 2000 4618

Cervenec 2618 12073 | 14 692
Srpen 2618 640 12073 | 15332
Z4&i 2618 640 | 2465 12073 | 17797
Rijen 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Listopad 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Prosinec 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Leden 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Unor 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Biezen 2618 640 | 2465 | 1920 | 12073 | 19717
Duben 2618 640 | 2465 | 1920 7 643

v

Z vySe uvedené tabulky je patrné, Ze nejndkladnéjSi jsou mésice ziskavani certifikace.
V ramci névrhu je od fijna projekt jiz v plném proudu, néklady na pravidelné pouzivani
sociadlnich siti a tvorbu podcasti a videi s spojuji s ndklady na ziskani certifikace a az

do btezna pfistiho roku se nesnizuji. Naopak v prvnich dvou mésicich, kdy projekt teprve

v
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17 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Pti realizaci projektu je potieba pocitat s tim, Ze mohou nastat rizné negativni vlivy, které
do urcité miry ovlivni pribéh Ci vysledek projektu samotného. Z toho diivod se tato kapitola
vénuje vyhodnoceni projektovych rizik, které je tfeba doptedu pojmenovat, uréit jejich
potencidlni vliv na prib¢h projektu a vydefinovat si, jakym zpiisobem je mozné tyto rizika

mitigovat.
Jako potencialni rizika tohoto projektu byly identifikovany:
e Nedostatek financ¢nich prostiedkd.
e Nedostatecna ¢asova kapacita na jednotlivé akéni plany.
e Piekroceni planovanych naklada.
e Neucinnost vyuzitych nastroji marketingové komunikace.
e Nesplnéni cilii projektu.
e Priekroceni ¢asového harmonogramu projektu.
e Nezijem o sluzbu.
e Zmeéna legislativy.
e Vstup nové konkurence.

Tabulka 21 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Uroveii rizika
Riziko Nizkd | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | Soucin
0,2 0,5 0,8 0,2 0,5 0,8
Nedostatek finan¢nich
([ ([
prostredkt 0,04
Nedostatecna ¢asova
kapacita na jednotlivé o o 0,64
akéni plany
Ptekroceni
([ [
planovanych nékladii 0,25
Neucinnost vyuzitych
nastroji marketingové o ® 0,1
komunikace
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Nesplnéni cilit

projektu ¢ ¢ 0,25
Prekroceni ¢asového

harmonogramu o o 0,1
projektu

Nezéjem o sluzbu o e 0,16
Zmeéna legislativy o o 0,1
Vstup nové ° ° 0.16
konkurence

V tabulce (Tabulka 21) jsou jednotliva rizika posouzena z pohledu pravdépodobnosti jejich
vyskytu a miry negativniho vlivu dopadu na projekt. Vysledky jednotlivych rizik spadaji do
Skaly pro jejich vyhodnoceni:

e Nizké riziko: 0,00 — 0,24.
e Stiedni riziko: 0,25 - 0,50.
e Vysoké riziko: 0,51 a vice.

Mezi nizka rizika se tadi ty, které maji velmi malou pravdépodobnost, Ze nastanou,
nebo pokud nastanou, tak nepfedstavuji velky zadrhel v projektu. Rizika stiedni a vysoka

maji potencial ohrozit projekt a z toho diivodu je potieba jim pfechazet.
Nizka rizika
e Netcinnost vyuzitych nastroji marketingové komunikace

Pravdépodobnost vzniku této situace je velmi nizkd uz z principu toho, ze koucka v soucasné
dobé nema nastavené Zadné nastroje marketingové komunikace, takZe zapojeni alespon
jednoho z nich bude vyraznym rozdilem. Zaroven pfedpokladem nékterych akénich plani je
pravidelné vyuZzivani socialnich siti, konzistence a cCasté pfidavani nového obsahu
uptfednostiuje vétSina algoritmil socidlnich siti. Pokud bude koucka vyuzivat rGznych
komunikac¢nich kandl pravideln€ a bude pozorovat statistiky, které tyto kanaly poskytuji,

tak toto riziko bude minimalni.
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e Priekroceni ¢asového harmonogramu projektu

Projekt byl nastaven na rok kvtili fddnému zakonceni a vyhodnoceni jeho uspésnosti. Jeho
jednotlivé akéni plany nejsou revoluéniho razu, ale spise startovaciho a kontinuélniho, takze
pokud nastane situace, ze n¢ktery z krokt se opozdi nebo roztdhne v Case, tak takova situace

stale pro celkovy vysledek neni nebezpecna.
e Nezijem o sluzbu

Pravdépodobnost rizika, Ze potencionalni klienti nebudou mit zajem o nabizené sluzby je
nizka, zatimco dopad tohoto rizika vysoky. Ve spolecnostech, kde lidé netesi existencionalni
problémy, se lidské potfeby posunou na Spici Maslowovy pyramidy potieb k seberealizaci,
a v té dobé populace fesi rozvoj svych dovednosti. Tuto potiebu mimo jinymi napliluje
1 koucink, proto je o n&j vzrustajici zdjem. Pokud dojde k neocekédvanému nezdjmu populace
o koucink, tak se koucka mlze se svymi zkuSenostmi a znalostmi piesunout do jinych

profesi, umoziujicich osobnostni rozvo;j.
e Zmeéna legislativy

Zmeéna legislativy v dané profesy je moznd, pokud tomu nastane, tak s nejveétsi
pravdépodobnosti bude pro provoz koucinku potieba néjakéd forma certifikace ¢i pocet
odkoucovanych hodin. Toto riziko mititguje akéni plan €. 8, ktery s uzndvanou certifikaci

také napliuje urcity po€et odkoucovanych hodin a ziskaného vzdélani.
e Vstup noveé konkurence

Vstup nové konkurence ¢i substitutii do oboru je bézny, presné jak bylo uvedeno v radmci
analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil. Vzhledem k rozsahlosti trhu a moznosti
specializace konkurence na riizné niky a rizné segmenty klientd, toto riziko neni ohrozujici.

24

takze 1 kdyZ konkurence do oboru vstupuje, tak v ném nutné nezlstava.
Sti‘edni rizika

e Nedostatek finan¢nich prostredka
Projekt je navrzen tak, aby byl v souladu s moznostmi koucky a v rdmci rozpoctu, ktery
sama urcila. Nicméné muliZe nastat situace, tak jak u mnohych zivnostnikd, Ze dany rozpocet
bude nutné vyuzit na jiné naléhavéjsi ucely. V takové situaci je nejdrazsi polozkou
v nakladech certifikace ACC. U tohoto konkrétniho akéniho planu jsou dva zpusoby,

jak momentalni néklady snizit. Radikalni verzi, je kurz viitbec neabsolvovat a podle potteby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 102

se k nému vratit v budoucnu, protoze z vysledki analyzy vyplynulo, Ze certifikace neni pro
klienty tak podstatnd, aby se o kouci rozhodovali €isté na jejim zdklad¢é. Druhd, méné
drasticka varianta je rozd¢lit si kurz na tfi ¢asti, tak jak je od dodavatele navrzen. Za kazdou
¢ast se da platit samostatné a a¢ na sebe navazuji, tak se nemusi absolvovat v kratkém

¢asovém rozmezi za sebou.
e Piekroceni planovanych nakladi

ProtoZe byl projekt navrzen tak, aby byl v souladu s budgetem, tak vétSina ¢innosti a tkolt
nebylo outsourcovano. Proto mlize nastat situace, ze u nékterych akénich plant se koucka
rozhodne vyhledat pomoc odbornika a zvysi se tim naklady na projekt samotny. Na takovou
situaci je projekt castecné ptipraven, protoze nevyuzil celého stanoveného rozpoctu (pokud
nepocitame uslou mzdu, ale diky outsourcingu se i tento naklad snizi). Koucka ma stale pies

13 000 K¢ z rozpoctu navic k pokryti necekanych nakladu.
e Nesplnéni cilii projektu

Otazka nesplnéni stanovenych cilli projektu je vzdy realna, diky necekanym situacim
a zménam podminek. Z toho diivodu je potfeba méteni a kontrolu tispéSnosti napliovani cilit
provadét po celou dobu priibéhu projektu. Kvalitni data a riizné zptisoby méteni poskytuji
vSechny komunikacni platformy a diky tomu, ze se akéni plany tykaji online svéta, tak
1 mefend data se daji vyhodnocovat online. Vyhodou planu je, Ze nejsou neménne, takze
pokud v pribéhu projektu néktery z akénich krokti bude vyhodnocen jako nefunkéni, tak je

mozné piistup prehodnotit a vytvofit si novy plan.
Vysoka rizika
e Nedostatecna casova kapacita na jednotlivé akéni plany

Préave proto, Ze byl projekt navrzen tak, aby byl v souladu s rozpoc¢tem, tak vétSina ¢innosti
a ukoll padla za zodpovédnost koucce, protoZe 1 se svymi naklady ve forme uslého zisku je
schopna ud¢lat vétSinu ¢innosti levnéji neZ profesiondl. A pravé proto, Ze neni na tyto
¢innosti profesiondl, tak ji budou pravdépodobné trvat i delSi dobu nez odbornikovi. Z toho
divodu je potieba mit jednotlivé kroky naplanované, Casované a mit stanoveny priority,
ktery akéni plan se podle méfeni jevi jako nejucinngjsi, ktery je méne U¢inny a potazmo

ktery ak¢ni plan je mozné outsourcovat a uSetfit si tim kapacitu pro vlastni prioritni tkoly.
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ZAVER

Marketingova komunikace je nepopirateln¢ nezbytnosti v konkurenénim podnikatelském
svete. Je dulezita jak pro nadnarodni spole¢nosti, tak pro zivnostniky, pokud se podnikatelé
v online svété neprezentuji, tak pro klienty neexistuji. Diky rozvoji marketingové

komunikace nejen zivnostnici oslovi vice potencialnich klientt, ale také si buduji image

a posiluji své dobré jméno, jakozto profesionala.

Hlavnim cilem diplomové prace byla tvorba navrhu zpiisobu marketingové komunikace,
ktery vybrané koucce umozni oslovovat potencialni klienty, ziskavat nové klienty a budovat
vlastni image. Vybrana koucka je =zacinajici podnikatelkou, kterd marketingovou
komunikaci neméla vyfeSenu a potfebovala ziskat realizovatelny plan, ktery muze zacit

uskute¢novat.

P4

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovat literarni reSers$i zaméfené na téma
marketingové komunikace a vybrané situacnich analyzy. Nasledné ziskané poznatky byly
pouzity jako teoretickd vychodiska pro praktickou ¢ast diplomové prace, kterd je slozena
z Casti analytické a projektové. Pro zpracovani teoretické c¢asti byla vyuzita odborné
zahrani¢ni a Ceska literatura a internetové zdroje. Pomoci teoretickych vychodisek
a vyuzitim logické metody indukce, byly sestaveny tii hypotézy, které nasledné byly

ovéfeny v Casti analytické.

Cilem praktické casti diplomové prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace vybrané koucky a vysledné vyhodnoceni této analyzy dale
obsahovala vybrané strategické situaéni marketingové analyzy. Konkrétné byly
vypracovany analyzy mikroprostiedi — metoda 7S McKinsey a STP analyza. A analyza
mezoprostfedi Porterv model péti konkuren¢nich sil a benchmarking, ktery slouzil
k porovnani marketingové komunikace vybrané koucky a vybranych konkurent v odvétvi.
Nasledn¢ byly zhodnoceny vysledky kvantitativniho vyzkumu uskute¢néného
dotaznikovym Setfenim. Analyticka ¢ast diplomové prace byla uzaviena analyzou silnych
a slabych stranek koucky a externich pfilezitosti a hrozeb, ktera byla provedena pomoci

SWOT analyzy.

Zaverecna projektova Cast se soustfedila na vytvoreni projektu zaméfeného na zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vybrané koucky. Nejprve se v projektové ¢asti
stanovila cilova skupina a urcily se cile projektu. Hlavnim cilem bylo zvoleni a zaloZeni

prioritnich komunika¢nich kanala, ptes které se bude koucka prezentovat a sekundarnim
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cilem bylo vydefinovat, jakym stylem bude komunikace probihat. Projekt zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace vybrané koucky zahrnuje celkem 8 ak¢nich
plant:

e Akcni plan €. 1 — Tvorba loga a vybér vizualniho stylu komunikace

e Akcni plan €. 2 — Socidlni sité

e Akcni plan €. 3 — Tvorba nabidky sluzeb

e Akeni plan €. 4 — Tvorba webovych stranek

e Akeniplan €. 5 — Tvorba Blogu

e Akeni plan €. 6 — Tvorba Podcastu

e Akcni plan €. 7 — Tvorba YouTube kanalu

e Akeni plan €. 8 — Certifikace

Kazdy ak¢éni plan je individualng nacenén vycislenim jednotlivych a celkovych nékladii, ma
vydefinované podpiirné ¢innosti, Casovou narocnost a termin realizace. Na zavér byl projekt

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Byly pouzity
monografické publikace, interni informace a internetové zdroje. Veskerych cili diplomové
prace, zanalyzovani soucasného stavu marketingové komunikace a navrZzeni projektu
na zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace na zéklad¢€ vysledka vychéazejicich

z provedenych analyz, bylo dosazeno.
Vétim tomu, Ze diplomova prace pomize vybrané koucce k uspéSnému startu

a konzistentnimu zlepSovani marketingové komunikace, bude ji slouZit jako navod a finalné

povede ke splnéni cilti projektu, které byly na zacatku stanoveny.
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ACC Associate Certified Coach

CPT Cost per thousand
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PPC Pay per Click

PR Public relations
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STP Marketingova analyza — Segmentation, Positioning, Targeting

WOMM Word-of-mouth marketing
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Jakym zpUsobem maiji zajimavé
komunikovat koucove a mentori?
Dobry den,

jmenuji se Sarka Rozehnalova, jsem studentkou magisterského studia na Fakulté
managementu a ekonomiky na UTB ve Zlin&, VypInénim daotazniku mi pomizZete pfi
tvorbé diplomové prace, ve které se snazim pfijit na to, jakym zpGsobem maji
komunikovat koucove a mentori, aby to bylo zajimave a pfinosné pro vsechny, kaho
jejich obsah zajima.

Dotaznik je anonymni, pokud vas zajimaji celkové vysledky nebo ma prace, tak mé
nevahejte kontaktovat na e-mailu sarka.rozehnal@gmail.com

DEkuji za wyplnéni a pfeji Vam krasny den.

*Pavinneé pole

rozvojem a pomaha s nim i dalsim lidem)? *
Oznadcte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

* pokud jste u predchozi otazky vyplnili NE, tak k naslednym otazkam, prosim,
pristupujte jako .kdybych takovou osobu sledoval/a, tak by mé oslovila
nasledujicim zplisobem nebo kanalem"

2. 2. Jaky druh osobniho rozvoje Vas oslovuje nejvice? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Pracovni rist

Osobnostni rist

Spiritudlni rast
Jiné:

1z10

Jakim zplsobem maji zajimavé komunikovat koutové a mentofi? hittps://docs.google com/forms/n/0/d/ 1 eal 3thHCtFB:X0HCUIr ..

1. 1. Sledujete tvorbu né&jakého kouce &i mentora (osoby, ktera se zabyva osobnim

19.12.2021 18:43




Jakim zpisobem maji zajimavé komunikovat koutové a mentofi? hitps://docs.google.com/forms/u/0/d/1eal 3bthHCtFBsKOHCUIr...

3. 3. Podle éeho (byste) jste se rozhodovali pfi vybéru kouée/mentora? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Podle certifikaci/absolvovanych kurzd
Podle zkusenosti a poétu odkouéovanych hodin
Podle referenci od byvalych klientd
Podle osobnosti a vystupovani
Podle doporuéeni od nékoho znamého
Jiné:

4. 4. Jakou ¢astku jste ochoten/ochotna dat za 1 hodinu sezeni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

do 500 K&

500 - 1000 K&
1000 - 2000 K¢
2000 - 5000 K&

5000 K¢ a vice

5. 5. Jaky druh setkavani s kou¢em/mentorem preferujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.
Osobné tvari v tvar
Online s videemn
Online pouze audio

Jiné:

2z 10 19.12.2021 18:45
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6. 6. Pri osobnim sezeni s koucem/mentorem preferujete setkani:

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

W kancelafi kouce
Na vasem pracovicti
Na neutralnim misté (kavéarna, restaurace, park)
U kouce doma
U Véas doma
Jiné:

7. 7. Jakym zplsebem jste se o kouciimentorovi, kterého sledujete, dozvédéli? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Reklama na socialnich sitich

Doporuceni nékoho znamého

Hledal/a jsem néjakého kouce/mentora Umysiné (napf. pres google)

Byl hostem nékoho, koho uz sleduji (napf. podcastovy rozhovor) a ten clovék meé
zaujal

Zadného nesleduji
Jiné:

8. 8. Jaké online komunikaéni kanaly jsou pro Vas nejpfijemnéjsi pro rozvojovy
obsah? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

LinkedIn

Instagram

Facebook

Youtube

Podcast

E-maily

Pinterest

Webaové stranky konkrétni osobnosti
Jiné:

3z10 19.12.2021 18:45
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Nasledujici otazky se tykaji online komunikaénich kanall, ve kterych mizete
kouce/mentory sledovat, pokud nékteré z nich nevyuzivate, tak staci zvolit
moznost "Nevyuzivam",

9. 9. Co Vas zajima na LinkedIn? *

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti,
Prispévky
Videa v pfispévcich
Odkazy na clanky
Pribéhy (24 hodinovd "stories”)
Newyuzivam

Jiné:

10. 10. Co Vas zajima na Instagramu? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Fotky

Fotky s textem

Textové obrazky

Texty pod pfispévky

Videa

Videa s titulky

Ziva vysilani

Reels

Pribéhy (stories)

Nevyuzivam
Jiné:

4z10 19.12.2021 18:45




Jakim zpdsobem maji zajimavé komunikovat koudové a mentofi? hitps://docs.google.com/forms/u/0/d 1 eal 3pthHCtFBsXOHCUIL...

11. 1. Co Vés zajima na instagramovych pfibé&zich (stories)? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

Fotky
Fotky s textem
Boomerang efekt
Textove obrazky
Mluvene piibehy
Mluvené piibéhy s titulky
Upozornéni na novy prispévek
MNevyuzZivam
Jing:

12. 12. Co Vas zajima na Facebooku? *

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti,

Fotky

Fotky s textem

Textové obrazky

Textové prispévky

Odkazy na externi clanky a videa
Videa

Videa s titulky

Ziva vysilani a online udalosti
Facebookove skupiny
Piibéhy (stories)

Nevyuzivam

Jiné:

3z10 19.12.2021 18:45




Jakim zpdsobem maji zajimavé komunikovat koudové a mentofi?
13. 13. Co Vas zajima na Youtube? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

Videa s "prednasejicim”

hitps://docs.google.com/forms/u/0/d 1 eal 3pthHCtFBsXOHCUIL...

Videa s "pfednasejicim” doplnénd textem s hlavnimi body

Videa s "prednasejicim” doplnéna titulky (pfepisem mluvennéha textu)

Videa s "pfednasejicim” doplnéna ilustrativnimi zabéry

Videa s rozhaovory
NevyuZivam
Jiné:

14. 14.|dealni délka videa na Youtube? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Do 5 minut
5-15 minut

15 - 30 minut
30- 45 minut
45 minut a vice
MNevyuzivam

Jiné:

15. 15. Co Vés zajima u podcasti? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Monolog podeastera (se zajimavymi typy a zkuSenostmi)

Rozhovory se zajimavymi lidmi 1:1
Rozhovory s vice lidmi naraz
NevyuZivam

Jiné:

6z10

19.12.2021 18:45




Jakim zpdsobem maji zajimavé komunikovat koudové a mentofi? hitps://docs.google.com/forms/u/0/d 1 eal 3pthHCtFBsXOHCUIL...

16. 16.ldealni délka podcastu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Do 5 minut
5-15 minut

15 - 30 minut
30 - 45 minut
45 minut a vice
Nevyuzivam

Jiné:

17.  17.Co Vas zajima na e-mailech? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Zajimavy pfibéh nebo zkusenost popsany v e-mailu
Odkazy na zajimavé clanky a videa
Kombinace pfibéhu v e-mailu a dodateénych odkazu pro vice informaci k tématu
Vyzvové e-maily - prvni den vyzvy udélejte to, druhy den ono, ...
NevyuZivam
Jiné:

18. 18.Idealni frekvence e-mailovych newslettera? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Kazdy den

Trikrat do tydne
Jednou tydné
Dvakrat do mésice
Jednou za mésic
Nevyuzivam

Jiné:

Tz10 19.12.2021 18:45
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19. 19. Co Vas zajima na Pinterestu? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti.

Fotky

Fotky s textem

Textové obrazky

GIFy

Videa

Odkazy na externi stranky
NevyuZivam

Jiné:

20. 20.Co Vas zajima na osobnim webu (kouée &i mentora)? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti,

Clanky
Clanky namluvené do audia
Nabidka sluzeb a kurzd
Seznamy podcastQ/videi s poznamkami ke kazdému dilu
NevyuzZivam
Jiné:

21.  21. Né&jaky jiny komunikaéni kanal, ktery jsem zapomnéla, ale podle Vas je
zajimavy?

3z10 19.12.2021 18:45




Jakim zpdsobem maji zajimavé komunikovat koudové a mentofi?
22.  22. Jaky je Va§ vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do15
16-20
21-30
31-40
41-50
51- 60

60 a vic

23.  23. Jakeé je VaSe pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Jine

hitps://docs.google.com/forms/u/0/d 1 eal 3pthHCtFBsXOHCUIL...

24, 24. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

&z 10

19.12.2021 18:45




Jakym spusobem maji zajimave komunikoval koutové a mentofi? hups:i‘docs.google.comy forms wikd’ lcal IhHOBsXOHC Ul

25. 25. Jaky je Va5 souCasny ekonomicky status? *
Oznacte jen jednu elipsu.
Student
Zaméstnany

Nezaméstnany

Podnikatel

Obsah neni vytvofen ani schvdlen Googlem.

Google Formulare

10z 10

19122021 18:45




PRILOHA P II: POMOCNE VYPOCTY

Tabulka 22 Pomocné vypocty pro verifikaci hypotézy H2 (Vlastni zpracovani
z dotaznikového Setfeni)

nij n¥ijj nij- n*ij | (mij - n*i5)> | (njj - n¥55)? / n¥jj
39 43,00 -4,00 16 0,3721
67 66,39 0,61 0,3770391 0,0057
23 19,61 3,39 11,464758 0,5845
18 14,00 4,00 16 1,1429
21 21,61 -0,61 0,3770391 0,0174
3 6,39 -3,39 11,464758 1,7953
171 171 - - 3,9179

Tabulka 23 Pomocné vypocty pro verifikaci hypotézy H3 (Vlastni zpracovani
z dotaznikového Setfeni)

nij n*jj nij - n%ij | (nij - n*ij)? | (mij - n*ij)? / n¥;j
1 1,08 -0,08 0,006 0,0052
2 1,30 0,70 0,490 0,3769
0 0,38 -0,38 0,141 0,3750
0 0,20 -0,20 0,040 0,2000
0 0,05 -0,05 0,003 0,0500
24 19,35 4,65 21,623 1,1174
23 23,40 -0,40 0,160 0,0068
4 6,75 -2,75 7,563 1,1204
2 3,60 -1,60 2,560 0,7111
1 0,90 0,10 0,010 0,0111
13 15,77 2,77 7,654 0,4855
21 19,07 1,93 3,738 0,1960
5 5,50 -0,50 0,250 0,0455
4 2,93 1,07 1,138 0,3879
1 0,73 0,27 0,071 0,0970
3 5,73 -2,73 7,471 1,3031
6 6,93 -0,93 0,871 0,1256
5 2,00 3,00 9,000 4,5000
2 1,07 0,93 0,871 0,8167
0 0,27 -0,27 0,071 0,2667
2 1,08 0,93 0,856 0,7959
0 1,30 -1,30 1,690 1,3000
1 0,38 0,63 0,391 1,0417
0 0,20 -0,20 0,040 0,2000
0 0,05 -0,05 0,003 0,0500
120 120 - - 15,5855




PRILOHA P III: GRAFICKA INTERPRETACE DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
1. Sledujete tvorbu néjakého kouce ¢i mentora (osoby, ktera se zabyvéa osobnim rozvojem a

pomaha s nim i dalsim lidem)?
120 odpovédi

® Ano
® Ne

55,8%

Obrazek 25 Odpovédi na otazku €. 1 (Google Forms, @2021)

9. Co Vas zajima na LinkedIn?

120 odpovédi

Prispévky 38 (31,7 %)

Videa v piispévcich

Odkazy na élanky

Pribéhy (24 hodinova “stories™)
MevyuZivam

Pracovni kontakty

Mam, ale nenasla jsem vyuziti.
mam ale nevyhovuje mi, nepo_.
Fracovni prileZitosti

Aj som tam bola prinlasena, le...
CV a kompetence

Mavazovani pracovnich kontakid

0 20 40 60 a0

Obrazek 26 Odpovédi na otazku €. 9 (Google Forms, @2021)

11. Co Vas zajima na instagramovych pribézich (stories)?

120 odpovédi

Fotky

Fotky = textem

Boomerang efekd

Textové obrazky

IMluvené piibéhy

Miuvené piibéhy s titulky
Upozornéni na novy prispévek
MevyuZivam

Zaujme mé vZdy to, co je obsa. .
Text by mal byt dostatodne vel...
Real time post

32 (26,7 %)

46 (38,3 %)

0 10 20 30 40 50

Obrazek 27 Odpovédi na otazku ¢. 11 (Google Forms, @2021)



12. Co Vas zajima na Facebooku?

120 odpovédi

Fotlky
Fotky s textem

Textové obrazlky

Textové pfispéviey

Odkazy na externi €lanky a...
Videa

Videa s titulky

Fiva vysilani a online udalosti
Facebookové skupiny
Pribéhy (stories)

MNewvyuZivam

Obsah piispéviku.

Skupiny

Eventy

Chat

Pozvanky na networking uda...

51 (42.5 %)
55 (45.5 %)

24 (20 %)
48 (40 %)

42 (35 %)

51 (42.5 %)
24 (20 %)
29 (24.2 %)

63 (52,5 %)

17 (14,2 %)
11(9.2 %)

0 20 40 60 a0

Obrazek 28 Odpovédi na otazku ¢. 12 (Google Forms, @2021)
13. Co Vas zajima na Youtube?

120 odpovédi

Videa s "prednasejicim” 66 (55 %)
Videa s "pfednaejicim” dopln. ..
Videa s "prednadejicim” dopln. ..
Videa 5 "prednadejicim” dopln. ..
Videa s rozhovory 60 (50 %)

MewyuZivam

Opét obsah a kvalita pfednase. ..
Ak nieéo robim poédvam klud...

Hudba

0 20 40 60 a0

Obrazek 29 Odpovédi na otazku ¢. 13 (Google Forms, @2021)

@ Do 5 minut

14. Idealni délka videa na Youtube? @ 5-15 minut

@ 15-30 minut

@ 30- 45 minut

@ 45 minut a vice

@ Mewuiivam

@ Waximalné do 1 hodiny

@ Beine pozeram a Zhodinové dokume. ..

@ je mitojedno, zaledi na obsahu

@ Idedini délka zavisi na zajimavosti
obsahu. Pokud pfednasejici dokaze
zaujmout, nemam problém s nékalika
hodinowym videem - naopak nékdy d_..

@ e mito jedno, ak je zaujimavé a pre
mnia prinosné kl'udne aj tri hodiny (
samozrejme tie dihdie potomn rozdelim
aspof na dva, trikraty

120 odpovadi

Obrazek 30 Odpovédi na otazku €. 14 (Google Forms, @2021)



16. Idealni délka podcastu?

120 odpovédi

@ Co 5 minut

® 5-15minut

& 15 - 30 minut

@ 20 - 45 minut

@ 45 minut a vice

@ MewyuZivam

© Akorat mam vzdycky podcasty na
pokracovani.. vzdycky, ale vzdycky u ni...

@ v zévislosti na schopnosti podcaster.

@ Toisté ako u YouTube, poélivam pod...

Obrazek 31 Odpovédi na otazku ¢. 16 (Google Forms, @2021)

17. Co Vas zajima na e-mailech?

120 odpovédi

Zajimavy pribéh nebo zkuSeno. ..
Odkazy na zajimavé Elanky avi...
Kombinace pfib&hu v e-mailu...

Wizvové e-maily - prvni den vizv... 19 (15,8 %)

Mevyuzivam 40 (33,3 %)
Osobni e-mail

E-mail je vtomto pre mia dpln_ ..
Pouze v pfipadé, Ze si aktivné 7.
vZajemna komunikace

0 10 20 30 40 50

Obrazek 32 Odpovédi na otazku €. 17 (Google Forms, @2021)
18. Idealni frekvence e-mailovych newslettera?

120 odpovédi

@ Kaidyden

@ Trikrat do tydne

O Jednou tydné

@ Dvakrat do mésice

@ Jednouza mésic

@ MewuZivam

@ HMeviem

@ Zileii na odosielatel'ovi a obsahu
@ Nikdy, je to mor.

Obrazek 33 Odpovédi na otazku €. 18 (Google Forms, @2021)



19. Co Vas zajima na Pinterestu?

120 odpovédi

Fotky 51 (42,5 %)
Fotky s textern
Textové obrazky

Odkazy na externi stranky
MewyuZivam 50 (49,2 %)
MevyuZivam pravidelne, len ak...

0 20 40 60

Obrazek 34 Odpovédi na otazku ¢. 19 (Google Forms, @2021)

21. Néjaky jiny komunikacni kanal, ktery jsem zapomnéla, ale podle Vas je

zajimavy?
20 odpovédi
4
41 ) 31015 %)
3
2
1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 115 %) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%) 1(5%)
1
]
predpokladam Ze za chvili 5. Discord, Telegram Telegram SUHR, LMC
Clubhouse Osobni kontakt TikTok TikTok
Obrazek 35 Odpovédi na otazku €. 21 (Google Forms, @2021)
22. Jaky je Vas vék?
120 odpovédi

@ do1s
@ 16-20
o 21-30
@& 31-40
@ 41-50
@ 51-60
@ G0 avic

Obrazek 36 Odpovédi na otazku €. 22 (Google Forms, @2021)



23. Jake je Vase pohlavi?

® Zena
& Muz
o Jiné

Obrazek 37 Odpovédi na otazku €. 23 (Google Forms, @2021

24. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

120 odpovédi

120 odpovédi

& Zakladni

@ Stredoskolské bez maturity
O StredoZkolské s maturitou
@& VysokoSkolskeé

Obrazek 38 Odpovédi na otazku €. 24 (Google Forms, @2021)

25. Jaky je Vas soucasny ekonomicky status?

120 odpovédi

@ Student

@ Zaméstnany
& Mezaméstnany
@ Fodnikatel

Obrazek 39 Odpovédi na otazku ¢. 25 (Google Forms, @2021)
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