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ABSTRAKT

Diplomovéa prace se zabyva navrzenim komunikaéni strategie pro nové vznikajici firmu
Rekonstrukce do mésice. Tato nove vznikajici firma je dcetfinou spole¢nosti Chytré kuchyné.
Teoreticka ¢ast této prace definuje diilezité pojmy z oblasti marketingové komunikace, dale
se prace zabyva aktudlnimi trendy ztéto oblasti. V prvni ¢éasti jsou déale definovany
charakteristické rysy trhu s rekonstrukcemi interiéri. Praktickd Cast prace je tvofena
analyzami makro a mikro prostedi s vyuzitim PESTE analyzy, Porterovy analyzy péti sil,
které jsou nasledné shrnuty SWOT analyzou. Pomoci téchto analyz jsou identifikovany
konkuren¢ni vyhody a pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu jsou zjistovany
preference stavajicich a potencidlnich zakaznikl. Projektova ¢ast pak obsahuje komplexni
navrh komunikac¢ni strategie. Tento ndvrh zahrnuje korporatni identitu, segmentaci cilovych
skupin, vybér komunika¢nich kandld, implementacni plan, rozpocet a systém méfeni
efektivity. Vysledny navrh komunikacni strategie je postaven na tfech hlavnich
konkurenc¢nich vyhodéch firmy, coz je rychlost realizace, komplexnost sluzeb a moznost

nahradniho ubytovani.

Kli¢ové slova: komunikaéni strategie, marketing, rekonstrukce interiérd, identita znacky,

socialni sit¢, konkurenéni vyhoda

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the design of a communication strategy for the newly
emerging company Rekonstrukce do mésice. This emerging firm is a subsidiary of Smart
Kitchens. The theoretical part of this thesis defines important concepts in the field of
marketing communication, and the thesis also discusses current trends in this field. The first
part further defines the characteristics of the interior renovation market. The practical part
of the thesis consists of analyses of macro and micro environment using PESTE analysis,
Porter's five forces analysis, which are then summarized by SWOT analysis. Using these
analyses, competitive advantages are identified and the preferences of existing and potential
customers are identified through quantitative and qualitative research. The project part then
contains a comprehensive proposal for a communication strategy. This proposal includes the
corporate identity, target group segmentation, selection of communication channels,
implementation plan, budget and effectiveness measurement system. The resulting

communication strategy proposal is built on the three main competitive advantages of the



company, which are speed of implementation, comprehensiveness of services and the

possibility of alternative accommodation.

Keywords: communication strategy, marketing, interior renovation, brand identity, social

networks, competitive advantage
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UVOD

V soucasné dob¢ je konkurencni prostfedi napii¢ vSemi odvetvimi pomérné silné, a proto
roste dillezitost marketingové komunikace. Marketingova komunikace je obzvlasté dilezita
pro nové vznikajici firmy na trhu, jelikoZ od Uplného zacatku buduji svou povést spole¢né
s pozici na trhu a taky se snazi ziskat diivéru zakaznikl. Diky efektivni komunikac¢ni strategii

muZze firma na trhu uspét za predpokladu, Ze také nabizi kvalitni sluzbu.

Tato diplomova prace se zamétuje na navrh komunikacni strategie pro nove vznikajici
firmu Rekonstrukce do mésice, jejiz matefskou spolecnosti je firma Chytré kuchyné. Dcefiné
spoleCnost se zaméfuje na komplexni rekonstrukce interiérGi s diirazem na rychlost
provedeni, profesionalitu a vysokou kvalitu. Misto plsobnosti firmy je pifedevS§im
Moravskoslezsky kraj konkrétné pak okres Novy Ji¢ina, kde by firma rada oslovila

zakazniky hledajici komplexni rekonstrukei na klic.

Diplomova prace je rozdélena do tfech hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast prace se zabyva teorii,
konkrétné definici klicovych pojmit pro marketingovou komunikaci, déale jsou v praci

rozebrany aktudlni trendy a specifika trhu s rekonstrukcemi interiéru.

Prakticka ¢ast pak analyzuje mikro a makro prostiedi za pomoci PESTE analyzy a
Porterovy analyzy péti sil, nasledné jsou identifikovany konkurenéni vyhody firmy a formou
kvalitativniho vyzkumu jsou ziskdvany preference stdvajicich zdkaznikli a pomoci

kvantitativniho vyzkumu jsou zjiSt'ovany preference potencialnich zakazniku.
y y

Projektova ¢ast je tvofena komplexnim navrhem komunikacni strategie, ktera se sklada
z korporatni identity, segmentace cilovych skupin, vybérem komunikacnich kanald,

implementa¢nim planem, rozpoc¢tem a systémem méteni efektivity.

Cilem této diplomové prace je vytvofit proveditelny navrh komunikacni strategie, ktera
pomuze nové vznikajici firmé Rekonstrukce do mésice tispé$né vstoupit na trh, budovat
povédomi o znaCce a ziskdvat prvni zdkazniky. Strategie bude reflektovat specifika

regionalniho trhu, potieby cilovych skupin a finanéni moznosti za¢inajici spole¢nosti.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Kotler a Keller definuji marketing takto: ,,Marketing je spoleensky a manazersky proces, v
némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvatrime,
nabizime a svobodn¢ sméilujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.” (Kotler,

Keller, 2013 str.44)

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu 4P (product, placement,
price, promotion), kdy pravé bod s ndzvem promotion odkazuje v ¢eském piekladu na
marketingovou komunikaci (Heskova, Starchoii, 2009). Marketingova komunikace je také
klicovym nastrojem pro komunikaci znacky se zdkazniky at’ uz témi stavajicimi nebo
potencialnimi, jednd se o fizeny proces s hlavnim tkolem piesvédcovat, informovat a

ovliviiovat rizné cilové skupiny (Karlicek, 2016).

V dne$nim velmi silném konkuren¢nim prostfedi je téméf nemozné, aby znacka
fungovala a byla konkurenceschopnou bez marketingové komunikace. Proto vyznam
marketingové komunikace roste a to také diky nastupu novych technologii a médii a s tim 1
zménou spotiebitelského chovani, kdy jsou tradi¢ni formy komunikace dopliiovany ¢i uplné

nahrazovany novymi oblastmi zejména v oblasti online marketingu (Janouch, 2014).

Proto také Kotler Keller (2013) zdGraziuji, ze marketingovd komunikace ma byt
integrovand, coz znamend, Ze jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu by mély byt
nastaveny a kombinovany tak, aby se vzdjemn¢ podporovali a vytvarely sdéleni, které odrazi

1 pfesné€ definované cile spole¢nosti zamétend na konkrétni segment trhu.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zdkladnim konceptem marketingu, jednd se soubor taktickych
marketingovych nastrojt, které¢ vyuziva firma k ptizptisobovani nabidek vybranym cilovym
trhiim. Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi hlavnimi néstroji znamymi pod zkratkou 4P

(Kotler, Armstrong, 2018).
Product (Produkt)

Prvni P zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost na trhu nabizi. Nejedna se

pouze o produkt jako takovy, ale v ivahu jsou také brany dalsi prvky produktu jako kvalita,
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design, obal, image, znacka, zaruky také dal$i faktory, které ovliviiuji rozhodovani

spottebitele pii vybéru produktu nebo sluzby (Karlicek, 2018).
Prize (Cena)

Cena predstavuje sumu penéz, které musi zdkaznik vynalozit na ziskani produktu, také
je to suma pen€z, kterd odkazuje na to, jak moc si firma ceni sviij produkt nebo sluzbu (Foret,

2011).
Place (Distribuce)

Distribuce zahrnuje veskeré aktivity firmy, které sméfuji k tomu, aby se stal produkt

dostupnym pro zdkazniky (Zamazalova, 2009).
Promotion (Komunikace)

Posledni slozkou marketingového mixu je komunikace, kterd zajiStuje sdélovani
informaci o produktu a sluzbéch cilovému zakaznikovi a ptesvédcuje ke koupi. A prave tato

slozka marketingového mixu je déle rozpracovana v komunikac¢nim mixu (Foret, 2011).

Komunikaéni mix

Heskové a Starchon (2009) piistupuji ke komunikaénimu mixu jako k souboru nastroji,
které miZze firma vyuzivat pro komunikaci, tak aby byla komunikace pfesvéd¢iva a vedla k
naplnéni marketingovych cili. Také zdraznuji, Ze kazdy néstroj mé své typické znaky,

silné, a slabé stranky. a také naklady, se kterymi je potifeba pocitat.

Frey (2011) dopliuje tradi¢ni popis komunikaéniho mixu o nova média diky
digitalizaci a pfifazuje pak také ke komunika¢nimu mixu digitalni marketing, mobilni ¢i
virdlni marketing. V odvétvi interiérového designu se pievazné vyuzivaji socidlni sité
Pinterest a Instragam, jelikoZ nabizeji moznost nacerpdni inspirace jiz realizovanych

projektu.

Janouch (2014) uvazuje v tomto sméru jesté dale a uvadi, ze diky internetu se zdsadné
méni pojeti komunikacniho mixu, kdy vznikaji uplné¢ nové formy komunikace

charakteristické svoji interaktivitou a moznosti presnéjsiho zacileni.

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Pelsmacker (2003) uvadi, ze integrované marketingovd komunikace je koncept, ktery

spojuje vSechny komunika¢ni kanaly znacky, tak aby tvofily jeden logicky celek a byly tak
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pro zakaznika lehce rozpoznatelné. Karlicek (2006) dopliiuje sd€leni, Ze se v integrované
marketingové komunikaci jedna o provazanost mezi jednotlivymi komunika¢nimi kanaly s

cilem minimalizovat dopad komunikace na spotiebitele.

Tyto zmény vyvolavaly zménu na strané spotiebitell, naptiklad vzrostla imunita vici
reklamnimu sdé€leni, vzrostla informovanost zakazniki, zménilo se jejich nadkupni chovani
spolecné se zivotnim stylem a vznika tak potieba fragmentace spotiebitelskych segmentt

(Pelsmacker a kol., 2003).

Integrovand marketingova komunikace také vyzaduje vytvoreni celkové marketingové
komunikacni strategie znacky se zahrnutim téchto firemnich aktivit: sjednoceni image firmy,
jednotny vizudlni vzhled, integrace jednotlivych komunikacnich aktivit, definovani
jednotlivych sdéleni na zdkladé vybéru cilové skupiny, také pak vhodnou kombinaci

komunikac¢nich nastroju (Ptikrylova a kol., 2009).

Mezi vyhody poté patii synergicky efekt, coz je situace, kdy jednotlivé komunikacni
nastroje jsou peclivé sladény tak aby, se jejich Gi¢inky vzajemné posilovaly a dopliiovaly a v
disledku tyto aktivity jako celek mély co nejvetsi dopad na spotiebitele. Dalsi vyhodou je
uspora nakladl, jednotny obraz znacky v o¢ich zdkaznikl. Pro zdkaznika je poté jednodussi

si znacku zapamatovat a znovu rozeznat (Heskova, Starchot, 2009).

1.4 Trendy v marketingové komunikaci

Marketing jako disciplina prochazi v poslednich letech promé&nami, ostatné jako skoro
vSechny discipliny v priibéhu let digitalizace a technologického pokroku. Jelikoz na tyto
zmény reaguji spotiebitelé, tak i firmy se témto zméndm musi pfizpiisobovat, vyvijet se,
pfedvidat a reagovat na tyto zmény. V duasledku téchto zmén se objevuji rizné trendy v
marketingové komunikaci, coz znamené néjaky novy jev ¢i znak, ktery bude dané odvétvi
nove ovlivitovat. Jednou z hlavnich zmén v soucasné marketingové komunikaci je zména z
masové komunikace na komunikaci zamétenou vice na jednotlivce a prace s personalizaci

(Karlicek, 2018).

Tti hlavni sily ovliviiyjici tyto trendy jsou technologickd revoluce, globalizace a
spolecenské zmény. Technologicka revoluce ovliviiuje marketing konkrétné tak, Ze se meéni
zpiisob komunikace se zdkazniky a sbér dat o jejich chovani. Globalizace boura piekdzky ve

vzdalenosti a sluCuje takto trh na jeden digitdlni. A spoleCenské zmény méni to, jak
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spottebitelé ptistupuji ke znacce (Kotler

a kol., 2017).
Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Personalizovany marketing je na nové urovni, které dosahl pomoci analytickych nastrojii a
umélé¢ inteligenci. Shromazd’ovani a analyzovani velkého mnozstvi dat poskytuje znackdm
Sirsi pohled
o chovani spotiebiteltl pomoci, kterého jsou schopné ptizpisobovat nabidky a komunikaci.
Tento pfistup je zasadni pro oblast e-commerce, kde algoritmy personalizuji nabizeny obsah

na zaklad¢ predchozich ndkupt a vyhleddvani (Kumar a kol., 2022).

V odvétvi rekonstrukei interiérii jsou vyuzivany vizualni socialni sité, jako je naptiklad
Pinterest a Instagram, které umoznuji lidem nacerpat inspiraci a dohledat riizné realizace
rekonstrukci nemovitosti. V tomto sektoru jsou stale ¢astéji nabizeny moznosti typu virtudlni
reality a 3D vizualizace, jelikoz dokézi zdkaznikovi pfiblizit budouci vyslednou podobu

jejich interiéru (Stelzner, 2023).

Nejnovéj§im trendem v marketingu je vyuzivani Al tedy uméla inteligence. Coz
umoziuje pokrocilou personalizaci, praci s daty, pomoc pfi tvorbé obsahu, vyuziti chatbotli

ke komunikaci se zdkazniky a dalsi funkce (Rust, 2020).

Firmy jejichZ podnikatelska ¢innost je v oblasti rekonstrukci interiérti je jednim z klic¢t
uspéchu sledovani a zavadéni trendd, které souvisi s personalizaci sluzeb, autentickou
prezentaci realizovanych projektl prostiednictvim socidlnich siti a budovani daveéryhodnosti
skrze recenze
a reference. Podstatnou soucasti v souvislosti s nabizenymi sluzbami a odvétvim je osobni
vztah s klientem. Pro budovani vztahu je doporucené kombinovat aktudlni digitalni nastroje

s tradi¢ni off-line marketingovou komunikaci (Svétlik a kol., 2022).
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikaéni strategie pfedstavuje v soucasném hyperkonkurenénim prostifedi jeden z
hlavnich klicovych faktori ispéchu organizace. Kitchen a Burgmann (2015) zdiraziluji, Ze

dilezitost strategického ptistupu ke komunikaci roste v navaznosti na dobu, kdy dochazi k

vvvvvv

Vastikova (2014) klade diiraz na to, aby byla, marketingova komunikace efektivni musi
zohlednovat strategie organizace a zaroven respektovat soucasné trendy marketingové
komunikace. Nejedna se o jednordzovou kampan, ale o dlouhodoby koncept komunikacnich

aktivit, ktery systematicky buduje vztah mezi znackou a jejim cilovym publikem.

Fill a Tambull (2016) doplnuji, Ze souc¢asnd komunikacni strategie musi byt dostate¢né
flexibilni, aby dokézala reagovat na rychle se ménici trzni prostiedi a zaroven konzistentni,

aby budovala dlouhodobou hodnotu znacky.

2.1 Definice komunikacni strategie

Z manazerského pohledu je komunikacni strategie chapéana jako systematicky proces, ktery
zahrnuje pldnovéani a implementaci dlouhodobych komunikaénich aktivit se spole¢nym

cilem co nejefektivnéji vyuzit dostupné zdroje organizace (Hanlon, Mohammed, 2019).

Marketingovym pohledem na tuto problematiku se zabyval Karli¢ek a kolektiv (2016),
kdy uvadi, Ze komunikac¢ni strategie vychdzi z marketingovych cilii organizace a stanovuje

zpusoby, jakymi bude firma komunikovat se svymi cilovymi skupinami.

O integracnim pfistupu pak mluvi Pfikrylova a kolektiv (2019), pfi popisu komunikaéni
strategie zdlraziuje, ze se jedna o koordinovany proces, ktery popisuje rizné komunikacni
nastroje do uceleného programu, kdy je cilem maximalizovat dopad na cilové skupiny pii

optimalnich nédkladech.
Efektivni komunikacni strategie dle Percyho (2018) splituje téchto pét charakteristik:
e konzistentnost komunikac¢niho sdéleni
¢ dlouhodoba orientace
e realisticka proveditelnost
e mg¢fitelnost vysledkl

e schopnost adaptace na zmény
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2.2 Tvorba komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie predstavuje komplexni proces, ktery vyzaduje systemati¢nost, proces
tvorby komunikaéni strategie by m¢l zacinat dikladnou situacni analyzou a pochopenim

soucasné pozice znacky na trhu (Smith, Zook, 2016).

Fill (2017) uvadi, ze proces tvorby komunikac¢ni strategie by mél zahrnovat nasledujici

kroky:
e analyzu soucasné situace v¢etné konkuren¢niho prostiedi
e definovani cilovych skupin a jejich potieb
e stanoveni komunikacnich cilti
e formulaci klicovych sdéleni
e vybér vhodnych komunikaénich kanali
e nastaveni rozpoctu a asového harmonogramu
e urceni zptisobu méteni efektivity

Clow a Baack (2018) dopliuji, ze pfi tvorbé komunikacni strategie je nezbytné

zohlednit tfi kli¢ové faktory:

- Vnitini prostfedi organizace, které se sklada z dostupnych finanénich zdroj,

personalni kapacity, technologickych moznosti, firemni kultury a hodnot.

- Vnéjsi prostfedi organizace, které predstavuje konkurenéni prostfedi, chovani

cilovych skupin, technologické trendy a legislativni omezeni.

- Tietim klicovym faktorem jsou zaméry organizace jako dlouhodobé cile,

marketingova strategie a obchodni cile.

Existuje nékolik typti komunikacnich strategii, ale dv€ hlavni strategie se nazyvaji Push
a Pull strategie, kdy volba strategie nebo jejich kombinace z&visi na nékolika faktorech. Mezi
tyto faktory patii typ produktu a jeho charakteristika, faze Zivotniho cyklu produktu,
charakter rozhodovaciho procesu zékaznika, disponibilni finan¢ni zdroje a strategie

konkurence (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Push strategie je komunikacni strategie, kterd spoléhd na osobni prodej a podporu

prodeje. Znacka zaméfuje své marketingové aktivity na distributory, ktefi nasledné
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propaguji produkt koneénym zakaznikim. Tato strategie je typicka pro B2B trhy,
primyslovy marketing, osobni prodej a pro produkty, které vyzaduji mens$i znalost

spotiebitele (Heskova, Starchon, 2009).

Hlavni néstroje Push strategie jsou motiva¢ni programy, které jsou pro obchodni

zastupce, prodejni materidly a mnozstevni slevy pro distributory (Karli¢ek, 2016).

Pull strategie je brana jako moderné&jsi pfistup k marketingové komunikaci, ktery se
soustfedi hlavné na koncového spotiebitele. Cilem této strategie je vyvolat u zédkaznika
zajem, a tak vytvofit poptavku po produktu, tak aby sami zdkaznici pozadovali produkt u

prodejct (Pikrylova, 2019).

Karlicek (2016) popisuje, ze Pull strategie je nejvice vyuzivana u spotifebniho zbozi
a znackovych produktl. Vyrobce pak investuje vétsi prostiedky do komunikace se
spottebiteli, kdy jsou prosttedky investovany predevsim do masmédii a online prostiedi. Kde
pomoci téchto nastroju a aktivit je cilem budovat povédomi o znacce a vytvaret jasné misto
znaCky v myslich spotfebitelii. Tuto strategii vyuzivaji produkty s jasnou konkurenc¢ni

vyhodou nebo unikétni prodejni propozici.

Mezi hlavni nastroje Pull strategie se fadi reklama v masmédiich, online komunikace
véetné socialnich siti, vztahy se zdkazniky a podpora prodeje, kterd je zamétena na koncové
uzivatele. V prostfedi soucasného digitalniho svéta jsou néstroje obsahového marketingu a

influencer marketing stéZejnimi aspekty (Pfikrylova, 2019).

V odvétvi rekonstrukei se doporucuje kombinace obou vyse zminénych strategii Push

a Pull.

2.3 Stanoveni cilii marketingové komunikace

NS4

tvorbu celé marketingové strategie znacky, uvahou nad cili a nasledn¢ pak spravnym
nastavenim cili by se méla organizace zaobirat jako prvni, jelikoz je stanoveni cili
stavebnim kamenem pro dalsi aktivity znacky, tyto cile musi byt Gizce spojeny se vSemi

sméry organizace tak, aby davali dohromady uceleny celek (Kotler a Keler, 2016).

Organizace by méla zvazovat nékolik zakladnich kategorii komunikac¢nich cili. Prvni
kategorii je zvySovani povédomi o znacce nebo produktu. Do druhé kategorie se tadi
ovlivilovani postojii a budovani image znacky a tfeti kategorii je stimulace poptavky a

podpora prodeje. Budovani loajality zdkazniki je pak ctvrtou kategorii. Tyto kategorie jsou
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vzajemné provazand a navazuji na sebe a pii planovani je zapotiebi zohlednit jejich

vzéjemné vztahy (Fill, Turnbull, 2016).

Komunikaéni cile by mély byt spravné nastaveny a dobfe promyslen, Piikrylova (2019)
uvadi, Ze je vhodné vyuzit pfi planovani cild metodu SMART, kdy jednotliva pismena v této
metodé€ znaci to, jak idedln¢ nastavit cile znacky, tak, aby déavaly smysl, byla splnitelné a
meétitelné. Metoda SMART je vyuzivand tak, Ze je nejprve stanoven cil a nasledné je
ovefovan metodou, kdy by cil mél spliovat jednotlivé metriky, nasledovné: S (Specific) cil
by mél byt specificky a pfesné definovany, M (Measurable) cil by mél byt také métitelny v
podstaté tento bod odpovida na otazku: Jak pozname, Ze byl cil splnén? Dalsi pismeno A
(Achievable) znamena, Ze cil by mél byt dosazitelny, zaroven by mél byt i vyzvou, nésleduje
pismeno R (Relevant) cil by mél byt relevantni a vztahovat se k tématu a celkové strategii
organizace, poslednim pismenem je T (Time bound), toto pismeno odkazuje na to, aby byl
cil ¢asoveé ohraniCeny, tady bod odpovida na otazku: ,,Kdy ma byt cil splnén? Autorka
zdiiraziiyje, Ze takto definované cile umozni organizace 1épe definovat cile a zefektivni fizeni

a vyhodnocovani komunikacénich aktivit.

Dalsi metodou pro spravné nastaveni cili je metoda DAGMAR kdy pismena v této
zkratce znamenaji nasledujici Defining Advertising Goals For Measured Advertising
Results. Tento model vytvafi systematicky rdmec pro stanoveni komunikaénich cilti. Model
DAGMAR definuje c¢tyfi zakladni faze, kterymi musi zékaznik pojit,je to jakdsi cesta
zakaznika od doby, kdy si znacky v§imne az po to, kdy se zakaznik rozhodn¢ produkt koupit
nebo sluzbu vyuzit. Konkrétni body cesty jdou takto po sobé: povédomi (Awareness)
zakaznik si v8§iml, Ze tato znacka existuje, pochopeni (Comprehension) zakaznik jiz vnima
pro¢ divod pro¢, by produkt nebo mohl sluzbu potiebovat, dals$im bodem je presvédcenti
(Conviction) zakaznik si je v této fazi jisty, Ze potiebuje dany produkt ¢i sluzbu a reaguje
tak poslednim bodem, a to je akce (Action) coZ je samotné potizeni produktu nebo znacky.
Kazda faze této cesty zdkaznika by méla mit stanoveny specifické komunikacni cile, protoze
diky tomuto ptistupu Ize 1épe strukturovat cestu zédkaznika a také ji 1épe sledovat pro dalsi

vyhodnoceni (Fill, Turnbull, 2016).

Dle Karlicka (2016) je pii stanoveni cilii nezbytné zohlednit fazi zivotniho cyklu
produktu, konkuren¢niho prostfedi a charakteristiky cilové skupiny. Autofi zdiraziluj, Ze
komunikac¢ni cile se miizou v prib&hu ¢asu ménit a doporucuji proto pravidelnou revizi

téchto cilt na zakladé ménici se trzni situace.
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Zivotni cyklus produktu je kliCovym konceptem pii planovani marketingové
komunikace, protoze kazdé faze zivotniho cyklu produktu vyzaduje specifické komunikaéni
cile a také odlisny piistup k tomu, jak tyto cile naplnit. Zivotni cyklus produktu ma nékolik
fazi, které odrazeji objem produkt a ziskovost produktu v Case, a to od uvedeni produktu na

trh aZ po stazeni z trhu (Hordkova, 2021).

Zavedeni na trh je prvni fazi, pro tuto fazi je charakteristické obdobi pomalého ristu
prodeju, zaroven jsou v této fazi vysoké naklady na marketing, a to ptedevsim na komunikaci
a distribuci. V tomto obdobi organizace spiSe prodélavaji diky vysokym nékladim, které

jsou spojené s uvedenim produktu na trh (Hordkova, 2021)

Karlicek a kolektiv (2016) uvadi, ze ve fazi zavadéni produktu musi komunikacni cile
reagovat na potfebu edukace na trhu a také na nizké povédomi o produktu. Primarnim cilem
v této fazi je informovat trh o novém produktu a zarovenn budovat povédomi o znacce.
Organizace musi vzdelavat své potencidlni zdkazniky o tom co jejim jejich produkt piinese

a jaky problém jim vyfiesi, cile jsou sméfovany na vytvoreni primarni poptavky.

Nasledujici fazi je faze rustu, v této fazi dochazi k rychlému riistu prodejii. Na trhu se
zacina objevovat konkurence, ktera je pfildkéna rostoucim zdjmem o produkt a také trznimi
ptilezitostmi. Zisk roste diky usporam z optimalizace nakladi, ceny zlistavaji stabilni nebo

zacinaji mirné klesat (Machkova, 2019)

Féze zralosti je tfeti fazi zivotniho cyklu produktu a byva zpravidla také nejdelsi fazi
zivota produktu, 1ze pozorovat zpoméleni prodejli. Na trhu také dochazi k velkému nartistu
konkurence a firmy se snazi ptizptisobovat své produkty, jsou jiz dostupnéjsi informace o
produktu a je tak leh¢i vytvaret konkurenéni produkt, diky tomuto za¢ind zisk klesat klesat

vzhledem k tlaku na ceny mezi konkurenci (Vastikova, 2018).

Posledni zavérecnou fazi je fdze upadku, kde dochazi k poklesu prodeji a tim i k
poklesu ziskovosti. Mezi diivody upadku produktu mize byt technologicky pokrok, ktera
organizace nestihla ndsledovat, zmény spotiebitelskych preferenci na ptiklad diky riznym
spoleCenskym udélostem nebo intenzivni konkurence. Firmy se musi rozhodnout o tom,
zdali produkt inovuji a pfizptsobi trhu nebo jej stdhnou z prodeje, aby nezptsobil piipadné

ztraty (Jakubikova, 2018).
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2.4 Identifikace cilové skupiny

Cilova skupina je specifickd ¢ast trhu, kterou si kazdd organizace identifikuje jako
nejvhodnéjsiho piijemce marketingové komunikace dané organizace. Tato skupina lidi tvoii
zaroven 1 potencidlni zakazniky pro organizaci, zaroven se jedna o skupinu lidi, ktefi maji

podobné charakteristiky, potfeby a také nakupni chovani (Piikrylova, 2019).

Karlicek (2019) zase cilovou skupinu chape jako homogenni skupinu osob, které budou
pfijimat marketingové sdéleni. A pfitom je tato skupina lidi charakteristickd jistymi
spolec¢nymi demografickymi, psychografickymi nebo behavioralnimi vlastnostmi, které jsou
relevantni z perspektivy marketingové komunikace. Vysekalova (2018) dopliuje, ze cilova
skupina je ¢ast vetejnosti, ktera je specificka tim, ze tuto skupinu chce organizace zasdhnout
svymi komunika¢nimi kanaly, kdy autorka zduraziiuje dulezitost definice cilové skupiny
vzhledem k efektivité zacileni komunikace znacky. Na zakladé spravné definované cilové
skupiny lze daleko presnéji vybrat komunikaéni néstroje, formulovat relevantni sdéleni a

také optimalizovat rozpocet na komunikaci.

Cilové skupina neobsahuje pouze potencidlni zdkazniky, ale mtize také zahrnovat dalsi
stakeholdery. coz jsou na piiklad zaméstnanci, dodavatel¢, média nebo mistni komunita. Z
tohoto diivodu organizace Casto definuji vice cilovych skupin, pro které vytvaii specifické

komunikacni strategie (Jakubikova, 2018).

Identifikace cilové skupiny je zasadnim krokem pfi tvorbé komunikacni strategie,
proces definovani cilové skupiny zacind segmentaci trhu, podle Zamazalové a kolektivu
(2020). Kdy autorka rozdé¢luje heterogenni trh na mensi celky s podobnymi vlastnostmi.
Tyto celky se, ale navzdjem lisi riznymi rozdily, jak je jiz vySe uvedeno v této praci. Pro
segmentaci spotiebitelského trhu existuji demograficka kritéria jako je v€k, pohlavi, rodinny
stav, velikost rodiny a dal$i podobné charakteristiky. Déle jsou kritéria rozdélovana na
geograficka, kde jsou fazeny body jako misto bydlisté, velikost obce nebo klimatické
podminky. Dalsi kritéria maji ndzev psychograficka, kterd se zamétuji na Zivotni styl,
osobnost a hodnoty spotiebitelt. Behavioralni kritéria pak zohledniuji ndkupni chovani,

loajalitu ke znacce nebo neocekdvané benefity (Machkova, 2019).

Po provedeni segmentace trhu nasleduje targeting, tedy vybér téch segmentt, které jsou
pro organizaci nejatraktivnéjsi. Pti vybéru segmentl je dilezité zvazit jejich velikost, kupni
silu, dostupnost a také ziskovost. Nasledné je dilezité pochopit hlubsi charakteristiky

vybraného segmentu jako motivace, postoje, hodnoty a medialni chovani cilové skupiny coz
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jsou poznatky, které organizace pozd¢ji vyuzije. DalSim krokem strategického marketingu
je positioning na trhu, kdy se znacka zamysli nad tim, jak chce, aby zdkazniky byla vnimana,

jak vytvoii svou unikatni pozici na trhu a jak se odlisi od konkurence (Zamazalova, 2020).

Dle Machkové (2019) efektivni positioning musi spliiovat tato kritéria: pro zékazniky
relevantni, jednoznacny a srozumitelny, odliSny od konkurence, dlouhodobé udrzitelny,

odpovidat realnym moznostem znacky.

V digitalni dob¢ se rozsituje popis cilové skupiny, jelikoZ je mozné sledovat i digitalni
stopu potencialnich zdkaznikl, k vytvofeni piesnéjSich a relevantnéjSich cilovych skupin
jsou sbirand data. Dle Karlicka (2018) behavioralni segmentace v digitalnim prostfedi
umoziuje sledovat: historii prohlizeni webovych stranek, interakce s reklamami, nakupni
historii, reakci na e-mailingové kampané, aktivitu na socidlnich sitich, pouzivani zafizeni a

prohlizece, geografickou polohu pfi pfipojeni.

Moderni analytické néstroje umoznuji vytvaret detailni profily uzivatelli na zakladé¢
jejich online aktivity, tyto profily mohou obsahovat informace o zdjmech a koniccich,
nakupnich preferencich, Zivotnim stylu, medialni konzumaci, citlivosti na cenu, preferencich
zna¢ky. VSechna tato data se daji vyuzit ke komunikaci znacky, pfedevs§im se da mluvit o
retargetingu, ktery je vyuzivan v pfipadech kdy zakaznik projevil zajem o produkt, ale
nedokonc¢il nakup, tento postup umoznuje znovu oslovit zdkaznika a pfipomenout mu, Ze

nakup mize dokoncit (Kir$, Harper, 2020).

Organizace si vytvafeji tzv persony, coz je pokroCily marketingovy ndstroj
marketingového vyzkumu, diky kterému jsou organizace schopny vytvorit detailni popis
realisticky obraz typického zdkaznika, oproti segmentaci jsou persony komplexnéjSim

pohledem na Zivotni situaci, problémy a potieby cilové skupiny (Kozel a kolektiv, 2018).

Pti tvorbé persony je potieba zacit charakteristikou, ktera vytvaii jasny demograficky
profil, nasledn€ popis Zivotni situace a kazdodenni rutiny, protoze je zde dulezité pochopit,
jak persona travi sviij den, jaké ma koni¢ky a zdjmy, v jakych socidlnich vazbach se
pohybuje, jaké napliuje role, jaké hodnoty jsou pro ni dilezité a jakd musi €init rozhodnuti

(Karlicek, 2019).

Co se tyce nakupniho chovani persony tak je potfeba promyslet, jak se persona chova
pfi nakupovani, jak Casto nakupuje, podle jakych kritérii se pfi ndkupu rozhoduje, jaké
znacky preferuje, zdali tyto znacky néco spojuje, jak se vztahuje k cené, také je tieba sledovat

stejné faktory jako u cilové skupiny (Janouch, 2020).
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2.5 Vybér komunikaénich nastroji

Volba vhodnych komunika¢nich nastrojii vyzaduje analyzu nékolika faktorti, pfi vybéru
komunikacnich néstroju je nejprve potfeba porozumét specifikiim jednotlivych generaci a
preferenci konzumace digitdlniho obsahu (Svétlik, 2018). Genera¢ni rozdily v chovani pfi
pouzivani médii ovlivituji efektivitu jednotlivych komunikacnich néstroji. Cilova skupina
bonitnich klientd 40+, kterd zahrnuje piedev§im generaci Baby boomers a starS$i ¢ést
z generace X ma hlavni charakteristiku v kombinaci upfednostiiovani tradi¢nich médii, jako

je televize, rozhlas a tisk, ale také si postupné osvojuje digitalni kanaly (Labska, 2021).

Eger (2021) dopliuje, ze vek neni to jediné, co by mélo byt zohlednéno pii vybéru
komunikacnich néstroji, kdy je tieba brat v potaz zivotni styl a hodnoty, jelikoZ tyto aspekty

ovliviiji cilovou skupinu v jejim chovani, a to se pak také promita do nakupniho chovani.

Dal8im kritériem pro vybér komunika¢nich nastrojii je mimo generacni pfisluSnost a
osobni vlastnosti, také je tfeba brat v tivahu charakter produktu nebo sluzby, f4zi zivotniho
cyklu produktu nebo sluzby, konkuren¢ni prostredi a také rozpocet, kterym firma disponuje.
Dtlezitou roli hraje také vyznam a nacasovani frekvence sdéleni. Proto se v praxi nejcastéji
vyuziva riznd kombinace komunika¢nich zdrojii, at’ uz se jedna o online nebo offline

komunikaci (Vysekalova, Mikes, 2018).

2.6 Meéreni efektivity komunikace

Meéteni efektivity komunikace je dileZitym a nepostradatelnym aspektem pii vybéru
komunikacnich kandlii. Frey a Binet (2020) se vénuji efektivité riznych komunika¢nich
nastrojii a na zaklad¢é vyzkumu dochazi k zavéru, ze nejucinnéjsi je kombinace dlouhodobé
komunikace, kterd podporuje znacku a povédomi o znacce (brand building) a kratkodobych
kampani ur¢enych k podpote prodeje v omezeném casovém useku (sales activation). Pomér

investic do téchto dvou typi komunikace by mél byt 60:40 ve prospéch dlouhodobé

komunikace.

Kazdy komunika¢ni nastroj by mél byt hodnocen specifickymi metrikami, které

odpovidaji jeho charakteru a stanovenym ciliim (Farris a kolektiv, 2019).

Pro tradi¢ni média Janouch (2018) popisuje vyuziti metriky CPT (Cost per Thousand),
kterd vyjadiuje naklady na zasazeni tisice osob z cilové skupiny. Diky této metrice je

organizace schopna porovnavat efektivitu riznych médii z hlediska nékladii na zasazeny
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pocet lidi. Je ale dulezité upozornit na to, ze samotny velky dosah neodpovida skute¢nému

dopadu komunikace.

Dal8imi néstroji pro méfeni efektivity je CTR (Click through Rate) coz je metrika, ktera
se vyuziva v digitalni komunikaci a jednad se o miru prokliku, pak také o miru konverze

(Conversion rate) nebo navratnost investice (ROI - Return of Investment).

CTR (mira prokliku) pfedstavuje pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a poctem
zobrazeni reklamy, vyjadiuje se v procentech. Primérnad hodnota CTR se li§i podle typu
reklamy a odvétvi, za dobry vysledek se povazuje CTR nad 0,1 % a vyhledavaci reklamy je
to pak 1 % (Tonkin, 2021).

Konverzni pomér Tonkin (2021) popisuje jako procento navstévnikd, kteti provedli
pozadovanou akci. Kdy pozadovanou akci mize byt ndkup, registrace, stazeni souboru nebo
vyplnéni formulare. Primérny konverzni pomér e-shopti se pohybuje mezi 2-3 %. Vysledek

nad 5 % lze povazovan za velmi dobry.

ROI (navratnost investice) vyjadiuje pomér mezi Cistym ziskem z marketingové
aktivity a naklady na tuto aktivitu, vysledek je obvykle prezentovan v procentech,

uspokojiva hodnota ROI se pohybuje nad 20 % (Ryska, 2020).

Dle Lesaka (2021) je nutné pii hodnoceni téchto metrik brat v potaz i jiné vlivy, jako
je ¢asové obdobi méfeni, sezonni vlivy, aktivity konkurence, dal$i marketingové aktivity,

které probihaji ve stejném obdobi, specifika daného odvétvi a produktu.

V soucasném komplexnim marketingovém prostiedi uz nestaci pouze sledovat zékladni
metriky, ale je tfeba vyuzivat i pokrocilejsi metriky a ukazatele, které umoziuji hlubsi vhled

do efektivity komunikaénich aktivit (Spi¢kova, 2021).

CPA (Cost per acquisition) je jednou z kli¢ovych metrik vykonnostniho marketingu.
Tento ukazatel pak vyjadiuje celkové néklady potiebné k ziskani jednoho zdkaznika nebo

jedné konverze. (Janouch, 2020).

CLV (Customer LifeTime Value) predstavuje piredpokladanou ¢istou hodnotu vsech
budoucich piijmi od zédkaznika po odecteni ndkladl na jeho ziskani a udrzeni, tato metrika
pomaha organizacim lépe rozhodovat o investicich do jednotlivych segmenti (Kumar,

Reinartz, 2020).
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Brand Awareness Metriky, jsou metriky, které se zabyvaji méfenim povédomi o
znacce, kdy se rozliSuji jednotlivé stupné brand awareness od prosté znalosti znacky pies

top-of-mind awareness aZ po detailni znalost hodnot a positioning znacky (Karlicek, 2022).

Engagement metriky sleduji miru zapojeni uzivateld, které jsou dilezité zejména v

oblasti socidlnich médii a obsahového marketingu (Pfikrylova, 2019).
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3 CHARAKTERISTIKA B2C TRHU

B2C trh je zkratka pro Business-to-Customer. Jednd se o jeden ze zékladnich typt trzniho
prostiedi, kde dochdzi k pfimému styku mezi firmou a koncovym zdkaznikem (Kotler,

Armstrong, 2018).

Solomon a kolektiv (2019) popisuji B2C trh jako dynamické prostiedi, kde se jako na
kazdém trhu stfetavd nabidka firem s individualni poptadvkou, potiebou a pranim
spotiebitel. Tento trh je také charakteristicky silnym konkuren¢nim prostfedim a

neustavajicim boje o pozornost zakaznikd.

V soucasné dobé dochazi propojeni online a off-line obchodu a vznika tak propojeny
obchodni prostor coz je disledkem digitalizace, zdkazniky v tomto prostoru ocekavaji

konzistentni profesionalitu napfi¢ vS§emi obchodnimi kanaly (Karlic¢ek, 2019).

Chovani a nakupni rozhodovani spotiebiteld na B2C trhu je komplexni proces.
Zamazalova (2020) tyto faktory systematicky déli na ¢tyfi zékladnich kategorii: kulturni
faktory (vliv kultury, subkultur, spolecenské tfidy), spolecenské faktory (referencni skupiny,
rodina), osobni faktory (v€k, faze zivota, ekonomicka situace) a psychologické faktory
(motivace, vinimani, uceni). Pro trh rekonstrukci jsou zv1asté dulezité osobni faktory, jako je
veék, faze zivotniho cyklu a ekonomicka situace zdkazniki, které vyznamné ovliviluji jejich

rozhodovéni o investicich do bydleni.

Velkou roli pfi rozhodovani o ndkupu hraji pfedevS§im emoce, kdy emociondlni
rozhodovani vétSinou vitézi nad raciondlnim, a to v pfipadech, ve kterych spotiebitel o sobe
smysli, Ze se rozhoduje racionalng. Tato informace je pro marketingovou komunikaci v B2B

trhu zésadnim aspektem (Bartova a kolektiv, 2021).

Analyza konkuren¢niho prostfedi na tomto trhu identifikuje né€kolik diilezitych faktord,
které ovliviiuji uspésnost firem. Na dilezitosti nabird zdkaznicka zkuSenost, kterd se stava
klicovym faktorem pro uspéSnost v takto silném konkurenénim prostfedi. Proto firmy
vyuzivaji analytické néstroje ke sbéru dat, které¢ jim umoznuji 1épe porozumét potiebam

zakaznik a 1épe tak personalizovat své nabidky (Koudelka, 2019).

3.1 Marketingova komunikace na B2C trhu

Marketingova komunikace na B2C trhu ma sva specifika oproti komunikaci na jinych typech

trhli. Zatimco na B2B trhu je v nejvétsim zastoupeni osobni prodej a pfima komunikace, tak
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na B2C trhu je vyuzivano $ir$i spektrum komunika¢nich nastrojii s dirazem na masovou
komunikaci a emocionalni apely. Kdy pravé schopnost vyvolat emoce a budovat vztah ke

znacce predstavuje klicovy faktor tspéchu na tomto trhu (Ptikrylova, 2019).

Specializované prodejny jsou brany jako specificky distribu¢ni kanal, ktery kombinuje
prodejni a komunikaéni funkci, protoze samotné prodejny neslouzi pouze jako misto uréené
pro vymeénu zbozi za penize. Ale prodejny jsou dulezitym mistem pro budovani znacky a
expertniho poradenstvi, na prodejnach byvaji casto pouzivany merchandisignové techniky a
vytvareji unikdtni atmosféru, ktera podporuje ndkupni rozhodovani. Prodejny jsou také
nastroj, kde spotiebitelé mohou na citit firemni atmosféru, nebo si produkty ptimo vyzkouset

(Mulacova, Mulac, 2021).

Komunikaci na prodejnach nazyvame in-store komunikaci, tato komunikace je
vyznamnd, protoze k velkému mnozstvi ndkupniho rozhodovani dochazi pfimo v misté
prodeje, kde hraje roli n¢kolik faktorli, rozmisténi zbozi v prodejné, pouzité materialy,
svétlo, viing. Mezi kliCové prvky komunikace patii POP (Point of Purchase) a POS (Point
of Sale) materialy, které zahrnuji stojany, displeje, shelf-shoppery, podlahovou grafiku nebo
svételné reklamy (Jesensky, 2020).

3.2 Specifika na trhu s rekonstrukcemi interiéra byti

Trh s rekonstrukcemi byt je specializovany segment, ktery kombinuje prvky z vice trhi,
jako ze stavebnictvi, interiérového designu a vyrobu néabytku. Tento trh vyZzaduje
individudlni ptistup k zadkaznikovi a schopnost propojit znalosti ve vySe zminénych oborech,
také schopnost spojit technické parametry prostoru také s estetickym prvky a v neposledni

fad¢ také s pranim zakaznika (Kozel, 2011).

Rekonstrukce interiéru bytu je komplexni sluzbou, kterd v sobé skryvéa nékolik fazi,
které na sebe navazuji. Dilezit4 je zejména koordinace jednotlivych profesi a dodavateld,
které se do celého procesu zapojuji. Jednd se o projektanty, designery, vyrobu nabytku,
zedniky, instalatéry, elektrikare a dalsi. Pro zakazniky je proto atraktivni, kdyz firma dokaze
nabidnout feSeni na kli¢. Zékaznici preferuji sluzbu, kterd jim nabidne co nejvéEtsi servis s

co nejmensimi starostmi (Vysekalova, 2016).

Vyznamnym specifikem tohoto trhu je emocni slozka rozhodovani, oproti Cisté
stavebnim rekonstrukcim, kde jsou rozhodovacim parametrem spise technické vlastnosti. U

interiérovych rekonstrukci hraji vyznamnou roli estetické prvky, ale nemusi byt opomijeny
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ani ty technické, které maji vliv na funkénost, ale velkou roli zde hraje osobni preference
zakaznika (Karlicek, 2016). Vyzkum Foreta (2011) podporuje nazor, ze klicovou roli v této
specifické oblasti trhu hraje vyznamnou roli vizualni prezentace navrhii a osobni pfistup

designéra a spravné rozkli¢ovani potreb klienta.

Dalsim specifickym rysem tohoto segmentu je také délka a intenzita vztahu mezi
prodéavajicim a kupujicim, jelikoZ tento obchodni vztah trva podstatné déle nez u spotiebniho
zboZzi, je zde velice dilezité prvni faze, findlni podoba projektu je tvofena pod dobu nékolika
tydni, kdy prodejce musi se zakaznikem udrzovat vztah a kontinudlni dialog (Ptikrylova,

2019).

Specificka je také ekonomickd naro¢nost oproti jinému trhu na piiklad se spotfebnim
zbozim, coz miize byt také diivod pro delsi rozhodovani zakaznikd, ktefi se rozhoduji mezi
vice firmami a porovndvaji tak jejich nabidku. V rdmci nékladl na rekonstrukci musi
spotiebitelé brat v ivahu nejen néklady na stavebni Gpravy, ale také na designérské sluby a
nasledné vyroba nabytku na miru. Zaroven spotiebitelé¢ si ptimo spojuji vyssi cenu vyssi

kvalitou odvedenych sluzeb

V posledni dobé 1ze pozorovat vliv médii a socidlnich siti i na toto odvétvi zejména v
preferencich zdkaznikl. Pro zédkazniky je velice snadné ziskat inspiraci a sledovat trendy.
To, ale nékdy mulze ztizit praci designért a architektd, jelikoz to, pfedstava zédkazniki se
mize vyrazné liSit od toho, co je mozné v interiéru provést vzhledem k technickym

omezenim prostoru (Vysekalova, 2016).

Do této problematiky vstupuji v neposledni fad¢ také technologické aspekty, kdy firmy
pusobici na tomto trhu musi sledovat vyvoj novych technologickych postupii, materiala a
také trendd, kterou mohou firmam piinést konkurencni vyhodu, zaroven, ale firmy musi
dodrzovat piislusné stavebni predpisy a normy a také dalsi legislativni pozadavky s tim
spojené. Schopnost firmy implementovat rizné nové technologie a zaroven soucasné
garantovat soulad s legislativnimi pfedpisy a pozadavky, vytvaii onu konkuren¢ni vyhodu
na tomto trhu, proto by firmy mély investovat do neustalého vzdélavani svych ¢lenti tymu

(Pelsmacker a kolektiv, 2003)

3.2.1 Digitalizace a technologické inovace na trhu

Soucasny trh v tomto odvétvi proSel vyznamnou digitalizaci a technologickou transformaci,

kdy se implementace modernich technologii stava kliCovou vlastnosti pro
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konkurenceschopnost podniku. Pfikladem je vyuzivani grafickych programu slouzici k 3D
vizualizaci interiérQ a jejich virtualnich prohlidek, dochazi také k rozvoji téchto grafickych
programll, kdy vysledek navrhu interiéru je uz tézko rozeznatelny od redlné fotky
(Ptikrylova, 2019), také dle Karlicka (2016) existuje pfima souvislost mezi vyuZzitim

modernich technologii a GispéSnosti firem v tomto odvétvi.

Trendem v této oblasti je také vyuzivani chytrych technologii, kdy se tento pozadavek
mezi zakazniky objevuje ¢im dal tim Castéji. Trendem jsou chytré parni trouby, které 1ze na
dalku ovladéa pouze aplikaci, dalSim trendem v oblasti kuchyniskych spotfebict jsou také
inteligentni lednicky, které zamknou sva dvitka, a po urcité hodin¢ se do lednice ¢lovek
nedostane. Chytré vlastnosti se tykaji pouze spotiebict, ale také samotného usporadani
interiért, kdy kazdy kus nébytku mé doptedu promyslenou svou funkci a presné misto s
ohledem na efektivni vyuziti odkladaciho prostoru vzhledem k ergonomii celého prostoru

(Vangk, 2017).

Oblast udrzitelnosti a ekologické odpovédnosti se nevyhyba ani touto odvétvi, tento jev
se objevuje zejména pii vyberu materiald, kdy zakaznici Castéji pozaduji také, aby material
mél co nejmensi environmentalni dopad a byl samoziejmé také neskodlivy ke zdravi

(Juraskova, 2020),

Rekonstrukce bytu mtize byt brana jako projekt, ktery je ale potfeba fidit, velmi dulezity
je samotny zacatek projektu, kdy dochazi k celkovému planovéani celého pribehu
rekonstrukce. Pocinaje grafickym navrhem, névrhu technickych zapojeni, plan stavebnich
uprav a nasledné planovani realizaci v jednotlivych krocich. Kdy tspéSnost celého projektu
uzce souvisi s pocatecnim planovanim a také schopnosti flexibilné reagovat na zmény

(Janouch, 2019).

3.2.2 Marketing v oblasti rekonstrukci byti a interiérového designu

Zpusob marketingové komunikace v segmentu interiérového designu se zdsadné proménuje,
diive se firmy mohly spoléhat pfedev§im na osobni doporuceni a tisténé katalogy. Ale dnes
hraji klicovou roli digitalni nastroje. Pro zédkazniky pfi vybéru firmy hraji dtlezitou roli
online prezentace na webovych strankdch zdkaznici obzvlasté oceni srozumitelnost
informaci a intuitivni ovladani. Zékaznici také kladou diraz na obsahovy marketing na
socialnich sitich, kde ¢asto pozoruji realizace a zdafilost riznych projektli coz nasledné vede

k vétsi duvére ke znacce (Ha a Stoel, 2012).
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Vyznamnou roli hraje také lokalni ptisobeni, nékterd mensi designerska studia plisobi
na potencidlni zdkazniky davéryhodnéji nez velké fetézce, a to zejména diky tomu, Ze mezi
mensSimi designerskymi studii neboli mistnimi realizatory a komunitou existuje urcitd vazba,
ktera je zamétena na diveéryhodnost, Sirokou nabidku a prémiové ceny (Verhaal, Griffin,
2021).

Socialni sité se stavaji kliCovym nastrojem pro prezentaci firem v oblasti interiérového
designu a rekonstrukci. Janouch (2020) uvadi, Ze nejvétsi uspéch na socidlnich sitich v této
oblasti maji pfispévky, které zobrazuji jakysi ptibéh promény prostoru, kde je zobrazeno to,
jak prostor vypadal pfed upravami, ndsledn¢ béhem rekonstrukce a v posledni fazi prostor
po rekonstrukci. Takovouto transparentni ukazkou si znacka buduje diivéru potencidlnich
klientli, kterym na tomto typu pfispévku ukazuje, co vSe dokdze firma ud¢lat, zaroven

dochazi také k efektu piekvapeni tedy zapojeni silnych emoci.

Svétlik (2018) se pak zamétuje na vyuziti video obsahu, ktery je dle n¢ho velmi G¢inny
zejména v podob¢ kratkych videi, kterd zachycuji znovu piibéh prostoru stiih riznych
odvedenych praci. Dalsi typem videi, ktera ptitahuji pozornost, jsou zajimava a neobvykla
feSeni prostoru, tento typ videi dosahuje az tiikrat vétsi organické sledovanosti nez statické
ptispévky. Proto je dle autora vhodné sdilet zabéry realizaci, které autenticky ukazuji praci

femeslnik a také kreativni feSeni problému.

Dal8im obsahem, ktery je u publika popularni je edukativni styl obsahu na socidlnich
sitich. Kdy pfispévky vysvétluji rizné technickd feSeni, materidly a jejich vyhody a
nevyhody a také vysvétleni designovych principd, posiluji vniméani odbornosti dané firmy.
Dalsim benefitem je to, Ze tento obsah generuje vyssi miru interakce, zapojeni a sdileni

(Rezni¢ek, 2018).

Naopak Eger a kol. (2019) argumentuji tim, Ze sdileni, které klade ptili§ velky diiraz na
technické detaily miize publikum na socidlnich sitich odradit, proto doporucuje obsah
zaméfit vice na emocni benefity rekonstrukce. A to v podobé piikladu toho, jak rekonstrukce
interiéru zlepsila konkrétni rodin€ zivot. Proto je doporuc¢ené kombinovat odborny obsah se
skutecnym i pfibehy klienti.

Zajimavy pohled ptinasi Prikrylova (2022), ktera se zaméfuje na vyznam Instagram
Stories. Pouzitim Instagram stories je budovan osobnéjsi vztah se sledujicimi. Mély by se

meély vyuzivat ke sdileni zakulisnich informaci, pfedstavovani ¢lent tymi naptiklad, vhodné
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jsou ukazky kazdodenni préce, jedna se o0 méné formalni ptispévky, které pomahaji k tomu,
aby zékaznici vnimali znacku vice lidsky.

Dulezita je konzistence a pravidelnost vzhledem obsahové strategii. Dle Vysekalova

(2020) je nejvice ucinné publikovat 3-4 ptispévky na socidlni sité tydné.
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4 METODIKA PRACE

Soucasti diplomové prace je také marketingovy vyzkum, tento vyzkum je v odborné
literatufe popisovan jako systematicky proces, ktery sméfuje k ziskani specifickych

informaci, které neni mozné obdrzet jinym zpisobem (Kozel, 2011).

Marketingovy vyzkum je v odborné literatufe také popisovan jako systematicky sbér
dat s ndslednym vyhodnocenim a interpretaci, tyto data nasledné slouzi jako faktor pro
marketingové rozhodovéani. Cilem takovéhoto vyzkumu je predat dulezit¢é a objektivni

informace o situaci na trhu (Ptikrylova a kolektiv, 2019).

Tato teoretickd vychodiska budou zdkladem pro zrealizovani primarniho

marketingového vyzkumu, ktery bude proveden pomoci kvalitativni a kvantitativni metody.

4.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat pozici spolecnosti Rekonstrukce do mésice na trhu
a na zaklad¢ ziskanych poznatkli navrhnout efektivni komunikacni strategii. Prace si klade
za cil analyzovat konkuren¢ni prostiedi v segmentu rekonstrukci a prostiednictvim
realizovaného marketingového vyzkumu uréit preference a oc€ekavani potencialnich
zakaznikd. Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a provedenych analyz bude navrzena
komunikacni strategie, ktera podpofi uvedeni nové ¢asti firmy na trhu a ptispéje k budovani

jeji konkurenéni vyhody.

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Dle Kozla (2011) je cilem kvalitativniho vyzkumu dosdhnout porozuméni zptisobu chovani
respondenta a jeho myslenkovym procestim. V této praci bude jako metoda kvalitativniho
vyzkumu pouzit polostrukturovany rozhovor se zékazniky, kteti jiz vyuzili sluzeb nove
vznikajici firmy Rekonstrukce do mésice, jedna se o maly pocet respondentd, jelikoz se
jedna o nové vznikajici firmu a k dispozici neni vice zdkaznikli. Celé rozhovory je mozné
poslechnout skrze odkaz umistény v ptilohach prace. Tato prace pracuje s limity tohoto
vzorku a je zohlednéno to, Ze se jedna o maly vzorek a vysledky tak nemusi byt zcela
relevantni. S t€émito domdcnostmi bude proveden rozhovor s dopfedu ptipravenymi

otazkami, které budou mit otevieni odpovédi, aby se zdkaznici mohli pln¢ vyjadfit.
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Polostrukturovany rozhovor obsahuje 35 otazek, které jsou rozdéleny do nasledujicich

blok:
e Uvodni &ast
e Rozhodovaci proces
e ZkuSenost se spolecnosti
e Konkurenc¢ni prostiedi
e Doporuceni a zpétna vazba

e Doplnujici otazky z oblasti marketingové komunikace

4.3 Kvantitativni vyzkum

V této diplomové praci bude pouzit, jak kvalitativni vyzkum, tak i kvantitativni. Dle Tahala
a kolektivu (2017) se v kvantitativnim vyzkumu jednd o sbér dat, kterd maji pfinaset
odpovéd’ na otazku: Kolik? Kvantitativni vyzkum bude provadén pomoci online dotaznikd,
ktery bude tvotfen z uzavienych a otevienych otdzek s dirazem na jasnou a srozumitelnou
formulaci otdzek, aby byly ziskany co nejpiesnéjsi odpovedi. Dotazniky budou Sifeny online
formou na socidlnich sitich ve skupinach, které se zajimaji o rekonstrukce, bydleni a design
interiérii v kombinaci s e-mailovou databazi firmy Chytré kuchyné jiz dcefinou spole¢nosti

bude pravé firma Rekonstrukce do mésice.
Dotaznik je slozen z 34 otdzek a jsou v ném tyto oblasti:
e Demografické udaje respondentil
e Planovani rekonstrukce a rozhodovaci proces
e Zdroje informaci a komunikaéni kanaly
e Preference v rdmci socidlnich siti
e Preferovany format obsahu
e Faktory, které ovlivituji vybér firmy
e Divéryhodnost referenci

e Rozhodovaci prekazky
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4.4 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké faktory nejvice ovliviiuji rozhodovaci proces potencialnich zakaznikt pii vybéru
dodavatele rekonstrukénich sluzeb, vcetné Casové naro€nosti, divéryhodnosti znacky a

cenové politiky?

VO2: Jaké jsou preferované komunikacni kanaly a prvky, které mohou pfispét k efektivnimu

uvedeni znacky "Rekonstrukce do mésice" na trh?
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II

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI MATERSKE FIRMY A NOVE DIVIZE
,,REKONSTRUKCE DO MESICE”

Matetskou spolecnosti pro nové vznikajici ¢ast spolecnosti Chytré kuchyné, ktera pisobi na
¢eském trhu v okrese Novy Ji¢in v oblasti interiérového designu a realizace kuchyné na miru.
Specializaci spolecnosti jsou komplexni sluzby v oblasti ndvrhu a 3D vizualizaci, vyroby a
montaze kuchyfiskych linek a dalSiho interiérového nabytku. Jednd se o rodinnou firmu,
ktera si zakldda na osobnim pfistupu k zdkaznikiim, feSenim na miru a vyrobé v Ceské

republice.

5.1 Zakladni charakteristika

Firma Chytré kuchyné byla zalozena v roce 2015, kdy navazala na ptfedchozi podnikatelské
aktivity majitele v oboru, ktery v tomto odvétvi pusobi jiz od roku 2009. Showroom
spolec¢nosti, ktery je uréeny k prezentaci vzorovych realizaci se nachazi v Senové u Nového
Ji¢ina, kde potencidlni zdkaznici zde také mohou rovnou konzultovat své predstavy s

designéry.

V soucasnosti je firma organizac¢n¢ strukturovand jako maly rodinny podnik s izkym
profesionalnim tymem. V hlavni roli stoji majitel, ktery koordinuje aktivity firmy od prvniho
setkani se zadkazniky také az po predani celé zakdzky. Zaroven je ale také velmi diilezitou
soucasti firmy interni designérka, ktera zajiSt'uje ivodni schiizky se zadkazniky v showroomu,
nasledné 3D vizualizace a také konzultace se zédkazniky. Vyrobu nabytku a kuchyniskych
linek si nechdva firma doddvat od renomované stolafské firmy z Rymarova, kde se vyrabi
nabytek na miru konkrétnim potfebam kazdého zdkaznika. MontdZ a instalace jsou
zajiStovany smluvné navazanych odbornych realiza¢nich tymu femeslnika rdznych profesi

(stolafi, elektrikari, instalatéii, zednici apod.).

Z geografického hlediska firma plisobi primarné v Moravskoslezském kraji, zejména v
okoli Nového Ji¢ina, ktery jako okresni mésto logicky ptisobi jako spadové centrum pro dany
region. Diky pozitivnim referencim firma realizuje zakazky po celé Ceské republice. Mezi
hlavni konkurenéni vyhody matetské spolecnosti patii individudlni pfistup k zakaznikovi,
komplexni sluzby na miru a samoziejme¢ také diraz na kvalitu zpracovani. To, Ze si firma je
jista kvalitou provedeni reflektuje pétiletd zaruka, kterou automaticky zakaznikiim nabizi.

Firmou se také nese rodinnd atmosféra s pfimou komunikaci k zdkazniktm.
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5.2 Divody pro vznik nové divize

Rozhodnuti o vytvofeni nové ¢asti spole¢nost s nazvem ,,Rekonstrukce do mésice” vychazi
z kli¢ovych poznatkti behem dlouholetého plsobeni na trhu a také z identifikace vyznamné
trzni mezery v tomto odvétvi. Firma Chytré kuchyné v priibéhu let zaznamenala rostouci
poptavku zékaznikli po komplexnéjSich sluzbach nez pouze vymény kuchyniské linky a

fesily by prave rekonstrukei interiéru jako celku.

Na zéklad¢ komunikace se zakazniky firma identifikovala nékolik zasadnich problémd,
se kterymi se lidé potykaji. Prvnim z téchto probléml je nédro¢nost organizace, kdy
zakazniky nemaji dostatek Casu a zkuSenosti na zkoordinovat cely proces rekonstrukce.
DalSim uskalim je také to, Ze je obtizné najit kvalifikované femeslniky a ktefi by jesté¢ méli
volné kapacity v uchéazejicim ¢asovém okné¢. A tfetim problémem je nejistota ohledné vybéru
materiali vzhledem k jejich velké nabidce a také spojeni designu a funkcnosti a ptizptsobeni
celého feSenim na miru danému prostoru. Déle jsou to také logistické problémy zejména
otazka toho, kde budou lid¢ bydlet béhem rekonstrukce bytu a v neposledni fad¢ jde také o
casovou nejistotu, protoze lidé asto nemaji pfedstavu o tom, jak dlouho takova rekonstrukce

muze trvat.

Firma Chytré kuchyn¢ diky témto poznatkiim rozpoznala, Ze diky svym zkuSenostem
a kontaktiim miize nabidnout feSeni vySe zminénych zdkaznickych problému, a proto se
firma rozhodla rozsifit své pisobeni o kompletni rekonstrukce interiéra. Jako svou klicovou
konkuren¢ni vyhodu vnima firma svou schopnost realizovat cely proces rekonstrukce
interiért takzvané na kli¢ v relativné kratkém ¢asovém horizontu, jak je v ndzvu uvedeno do
meésice, kdy tento nazev nese 1 sva uskali v podobé¢ toho, Zze se mizou vyskytnout rizné
problémy pii samotném provedeni a ¢asovy ramec nebude dodrzen, miize znamenat t€zsi

pozici pro samotnou firmu v obhajovani del$i doby dodéni.

5.3 Vize, mise a hodnoty nové ¢asti firmy

Vizi nové vznikajici vétve spolecnosti je byt prvni firmou, na kterou si potencialni zdkaznici
vzpomenou, kdyz budou vybirat firmu pro realizace jejich rekonstrukce s pozadavky na
rychlé, profesionalni a komplexni feSeni v lokalit¢ Nového Ji¢ina a okoli. Dlouhodobym
cilem je pak vybudovat silnou a samostatné vydéle¢nou znacku, ktera bude spojena se slovy

jako je kvalita, spolehlivost a profesionalita.
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Samotnou misi je pak poskytovat zakaznikiim prubéh celé rekonstrukce bez starosti a
obav o jejich nemovitost, spolecné s dirazem na kvalitu, dodrzovani termini a osobni
pfistup. Znacka bude také usilovat o to, aby proces rekonstrukce byl pro zdkazniky co

nejméné stresujici a zdkaznici, tak mohli byt z celého procesu nadSeni.

Mezi hodnoty, které jsou stavebnim kamenem pro celou firmu jsou fazeny tyto:
spolehlivost, kterou si vysvétluje znacka jako dodrzovani slibti a smluvnich zévazki, dale
pak kvalita- chapana firmou jako nekompromisni diiraz na kvalitni materidly a zpracovani,
transparentnost- pod kterou spole¢nost vidi jasnou komunikaci a férové jedndni, orientaci na
zakaznika - ktera reflektuje individudlni potteby kazdého zédkaznika a v neposledni fad¢ jde

také o zodpovédnost - za cely proces rekonstrukce a jeji vysledek.

wewr

prednost kvalité, komplexnosti sluzeb pfed nizsi cenou. Kli¢ovym prvkem, kterym se firma
odliSuje od konkurence je kombinace rychlosti a realizace (Casova jistota), dale se také
odliSuje komplexnosti sluzeb (vSe od ndvrhi k findlnimu tklidu) a jednou =z
nejpodstatnéjSich konkuren¢nich vyhod je moZznosti néhradniho ubytovani béhem
rekonstrukce. Unique selling point je postaven na tiech pilifich: komplexni rekonstrukce na
kli¢ s minimem starosti pro klienta, realizace v garantovaném casovém ramci (do jednoho
meésice u standardnich projektl) a moznost ndhradniho ubytovani v nové opraveném byte

béhem rekonstrukce.

5.4 Produktové portfolio a sluzby Rekonstrukci do mésice

Spole¢nost nabizi komplexni feSeni rekonstrukei interiérti, do kterych jsou zahrnuty vSechny
faze od procesu prvniho navrhu az po finalni uklid a pfedani nového prostoru. Konkrétné
pak portfolio zahrnuje konkrétné tyto sluzby: konzultace a analyza pozadavkl klienta,
vytvofeni 3D vizualizaci ndvrhi, poradenstvi pfi vybéru materidli barev a vybaveni,
doprovod pfi samotném vybéru. Dale pak projektovou piipravu, vypracovani technického
zapojeni, rozpocet a kalkulace nakladii. Nasledn¢ stavebni prace (bouraci a piipravné prace,
zednické prace, pokladka podlah, instalace obkladl a dlazeb, malifské prace), dalsi prace v
podobé elektroinstalace, vodoinstalace atd. v neposledni fadé¢ také vyroba a montdz
veskerého nabytku, spolecné s doplitkovymi sluzbami v podobé¢ tiklidu prostoru, ndhradniho

ubytovani, likvidace a odvozu odpadu, poprodejni servis.
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Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze vétSina dotdzanych lidi (53 %) planuje rozpocet
rekonstrukce v rozmezi 500 001 — 1 000 000 K¢ a dalsich 24 % nad 1 000 000 K¢. Tento

vysledek reflektuje zaméfeni prémiového segmentu.

Koncept ,,do mésice” odkazuje na schopnost firmy realizovat typicky ptipad
rekonstrukce v ¢asovém horizontu jednoho meésice. Tento aspekt bude marketingove
zdiraziiovan jako vyznamnd konkuren¢ni vyhoda, nicméné v piipadech rozsahlejSich a

wewr

upraven, dle redlnych moznosti a nasledné s klientem transparentné¢ komunikovan.

Cenova strategie znacky odpovida positioningu znacky v prémiovém segmentu. Firma
se nechce profilovat jako nejlevnéjsi na trhu, ale jako kvalitni a nadstandartni sluzba pro
klienty preferuji kvalitu pfed cenou. Konkrétni cena je vSak vzdy individuélni a odviji se od

rozsahu projektu, pozadavki klienta, zvolenych materialt a také velikosti prostoru.

5.5 Pocdateéni zdroje a kompetence

Nova divize, Rekonstrukce do mésice” bude fi svém vzniku vyuzivat nékolik zdroji a
kompetenci, které jiz existuji v matetské firmé Chytré kuchyné, coz predstavuje pocatecni

vyhodu a snizuje rizika spojend s rozjezdem nové podnikatelské cinnosti.

Z hlediska zajisténi lidskych zdroji bude firma vyuzivat stdvajici personal a
usmluvnéné dodavatele mateiské firmy. Vedeni a koordinace projektu bude zajisténa
majitelem spolecnosti, designerské sluzby budou moci byt poskytnuty interni designérkou
nebo majitelem. A pro realizace budou vyuzivany osvédcené¢ tymy femeslnikli riznych
profesi, se kteryma ma firma zkuSenosti. V piipad¢ ristu zakazek bude firma tym postupné

roz§ifovat.

Mezi materialni zdroje firmy mizeme také zatfadit showroom dcefiné spolecnosti, ktery
slouzi jako kontaktni misto pro klienty a jiz vySe zminény byt urceny k ubytovani zdkazniku.
Do téchto zdrojt je fazeno také technické vybaveni pro designerskou ¢innost.

Dale nova cast firmy bude cCerpat know-how matetské spolecnosti z vice nez

desetiletych zkuSenosti pro navrhy a realizaci spolecné se znalosti trhu a také zavedenou siti

dodavatelti a partnerq.

Pocatecni financovani marketingovych aktivit potfebnych k uvedeni nové znacky na

trh bude plynout ze zdrojii matetské spolecnosti. Cilem je také dosédhnout synergického
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efektu mezi témito dvéma znackami, diky kterému mtize novéa znacka dosahnout vybudovani

samostatné identity a jejiho postupného zavadéni na trhu.
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6 ANALYZA MAKRO PROSTREDI NOVE VZNIKAJICi CASTI
FIRMY

Analyza makroprostfedi je systematickym rozbor faktorti, které ohrozuji podnikatelské
prostiedi firmy Rekonstrukce do mésice, které firma nemize ptimo ovlivnit. K celkovému
pochopeni trzniho prostfedi, ve kterém bude firma pisobit je dilezité rozpoznat klicové

trendy, které tvofi podminky na trhu rekonstrukci v Moravskoslezském kraji.

6.1 PESTE analyza

PESTE analyza je podstatny nastroj pro orientaci v makroprostiedi, ve kterém spolecnost
Rekonstrukce realizuje svou podnikatelskou ¢innost. Tato analyza zkouma a vyhodnocuje
zasadni politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické a enviromentalni
faktory. Tyto faktory mizou ovlivnit GspéSnost komunikacni strategie a podnikatelskou
¢innost firmy na trhu spojném s rekonstrukcemi interiérti a kuchyni v Moravskoslezském

kraji.
6.1.1 Politicko-pravni faktory

V oblasti stavebnictvi a rekonstrukci tyto faktory prochazi vyznamnou transformaci. Tyto
zmény maji piimy dopad na firmy pusobici v tomto odvétvi. Novy stavebni zdkon ¢.
283/2021 Sb., ktery nabyl ucinnosti 1. Cervence 2024, pfinasi fadu zmén tykajicich se
povoleni spojenych s rekonstrukcemi a stavebnimi Gpravami. Pro rekonstrukei interiért je
podstatné rozdéleni drobnych staveb, které nevyzaduji povoleni ani ohldSeni a ostatnimi

stavebnimi zaméry, které vyzaduji povoleni (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2024).

Pti rekonstrukcich je rozhodujici, zda bude provadén zdsah do nosnych konstrukcich
nebo dojde ke zméné zpusobu uZzivani. Pokud ano, je potfeba obstarat stavebni povoleni.
V opaéném piipadée, kdy bude napiiklad vyménéna podlaha nebo dojde k upravé povrchi,

neni stavebni povoleni ani ohlaseni potieba.

Pravidla, ktera jsou specificka pro rekonstrukce v bytovych domech je dulezité patti¢né
zvazit zasahy do nosnych konstrukci a zmény dispozic byti. Takové upravy totiz vyzaduji
stavebni povoleni, jelikoz mohou narusit statiku celé budovy a bezpeci obyvatel. Proto je

pro firmu klicova znalost téchto regulaci a zdkon.

Novy stavebni zdkon klade vétsi diiraz na odpovédnost za kvalitu provedené prace

zhotovitele. Pfi zménach, které nebyly obsazeny v projektové dokumentaci a doslo k nim
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bez souhlasu projektanta, zodpovida za vady zhotovitel (Imaterialy.cz, 2024). Pro spole¢nost
Rekonstrukce do mésice to znamena, ze musi dodrzovat dokumentaci schvalenou
projektantem a veskeré upravy s nim musi konzultovat. Pfi nedodrZeni téchto pravidel by se

dopustila poruseni zakona a vystavila se mozny komplikacim.

6.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v Ceské republice, zejména v Moravskoslezském kraji, piinasi pro
spolecnost Rekonstrukce do mésice fadu prtilezitosti, ale i vyzev, kterym bude muset Celit.
Stavebni produkce v prosinci 2024 vzrostla meziro¢né o 9,7 %. To pro firmu naznacuje
oziveni trhu, které prochazelo stagnaci (Cesky statisticky tfad, 2025a). Tento ristovy

ukazatel naznacuje piilezitost pro firmy zaméfené na rekonstrukce.

Analyza dat, ktery byla zaméfena na stavebni sektor ukazuje postupnou stabilizaci
odvétvi. Nové stavebni zakazky v roce 2024 dosahly hodnoty 386,9 miliard K¢, coz je
zna¢né navyseni v porovnani s rokem 2023, kdy jejich hodnota byla 334,7 miliardy K¢
(Cesky statisticky ufad, 2025a). Bytova vystavba naopak zpomalila, jelikoZ zaznamenany
pokles poc¢tu zahajenych byti byl o 5,7% niz$i a pocet dokoncenych bytt poklesl o 60,1 %.
Tyto data mizou vést investory k vétSi pozornosti vénované rekonstrukci stavajicich

nemovitosti, coz vytvaii ptilezitost pro spole¢nost Rekonstrukce do mésice.

Aktudlni data z realitniho trhu nabizeji dal$i pohled na ekonomickou situaci. Podle
vyzkumu spolecnosti Deloitte (2025), ktery byl provadén v poslednim ¢Etvrtleti 2024, doslo
k naristu primérnych cen prodavanych byti. V krajskych méstech vzrostla mezikvartalné o

5,8 % a cena zam?je 110 100 K¢.

Podstatné je zde zminit, Ze ceny se vyrazné¢ 1iSi v zdvislosti na regionu. V Praze se
pohybuje primérna cena za m? okolo 139 900 K¢ a je to mezikvartdlné narast o 1,4 %.
Moravskoslezském kraji, kde firma ptsobi, konkrétné v Ostravé byla primérna cena 52 200
K¢ za m? a mezikvartaln€ poklesla o 0,7 % (Deloitte, 2025). Tyto zasadni rozdily mezi kraji
a mésty vytvaii prileZitost pro investice do rekonstrukci v Moravskoslezském kraji, jelikoz
zde majitelé mohou ziskat vyrazné vyssi hodnotu za investované prosttedky nez v hlavnim
meéste.

Data zabyvajici se prodejem bytli za posledni Ctvrtleti 2024 ukazuji, Ze v Praze bylo

uskute¢néno 66,4 % vsech transakci, oproti tomu v Ostrave je tato hodnota na cCisle 2,8 %
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(Deloitte, 2025). Tyto tdaje poukazuji na znac¢ny prostor dal§iho ristu realitniho trhu

v Moravskoslezském kraji, a také ptilezitost pro firmy specializujici se na rekonstrukce.

V roce 2023 disté ptijmy Ceskych domdcnosti vzrostly o 7,2 % mezirocné, ale redlné
pfijmy vlivem inflace poklesly o 3,1 % (Cesky statisticky tufad, 2023a).
V Moravskoslezském kraji v roce 2024 dosahla primérna mésicni hruba mzda hodnoty
41 639 K¢&, coz je narast o 7,0 % (Cesky statisticky ufad, 2024). 1 pfes zna¢ny nartist je
primérnd mési¢ni hrubéd mzda o 9,3 % nizsi nez celorepublikovy primér, ktery méa hodnotu
45 927 K¢. Tyto udaje jsou klic¢ové pro cenovou politiku firmy, které by méla zohlednit

kupni silu zdkaznikl v zavislosti na regionu.

V roce 2023 byl nezamé&stnanost v Moravskoslezském kraji 3,9 %. Tato hodnota je nad
celorepublikovym priimérem, ktery je 2,6 % (Cesky statisticky ufad, 2023b). Pfestoze kraj
vykazuje vys§i nezaméstnanost je zde pozitivni signal, kterym je zlepSeni migra¢niho trendu.
V roce 2023 kraj zaznamenal nartst obyvatel o 3 576 osob, coz pfedstavuje pozoruhodny

obrat oproti dlouhodobému trendu ubytku obyvatel.

6.1.3 Socidlné-kulturni faktory

V Ceské republice tyto faktory pro§ly vyraznymi zménami, které ovlivnily odekavani a
preference zakaznikli v oblasti interiérového designu a rekonstrukci bydleni. Z prizkumu
IKEA Life at Home Report 2023 vyplyva, Ze vice nez polovina Cechil planuje zménit své
bydleni v nasledujicich dvou letech. Piesté¢hovat se chystd 27 % dotdzanych respondentti a
dalsi ¢tvrtina mé v planu investovat do rekonstrukce souc¢asné¢ho bydleni (Ikea, 2023). Tato

data ukazuji na potencialni ptileZitost pro firmy ptsobici v oblasti rekonstrukeci.

Vyzkum také odhalil, ze 68 % respondenti vnima svlij domov jako nejpiijemnéjsi
misto pro traveni volného Casu. ZvySujici se ochota investovat do zlepSeni kvality domaciho
prostiedi je dalSi ukazatel pfileZitosti pro firmu Rekonstrukce do mésice. Hlavni divody,

které respondenti uvedli spojené se zménou bydleni byly touha po vétsim prostoru (24 %),

vvvvvv

Dal8im z&sadnim faktorem jsou mezigeneracni rozdily v pfistupu k bydleni. St€hovani
zvazuje 55 % lidi z generace Z naopak u baby boomers je to pouze 12 %. Tento rozdil je
zapriCen, tim ze starsi generace chtéji své soucasné bydleni renovovat (25 %) ve srovnani
s generaci Z (17 %). U vlastnikli nemovitosti je zfejmé, ze se méné Casto st€huji nez

najemnici, ale ¢astéji se rozhoduji pro renovaci (Ikea, 2023). Tyto poznatky jsou zdsadnim
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zjisténim pro firmu Rekonstrukce do mésice, ktera cili na bonitni klienty ve véku 40+, ktefi

spadaji spiSe do kategorie vlastnikli nemovitosti se zajmem o rekonstrukci jejich stavajiciho

bydleni.

Na zdravé bydleni je kladen stale vétsi diiraz a je dalSim podstatnym trendem. Experti
tvrdi, Ze vysoka vlhkost je hlavnich faktor, ktery mtze poskodit konstrukci domu a zkratit
zivotnost, ale také ma Spatny vliv na lidské zdravi (SMOLA, 2021). Z pohledu zakaznikd je
kladena vétsi priorita na vybeér materidlti a feSeni, které dokazou pfispét ke zdravému

domdacimu prostiedi, tento aspekt by firma méla zohlednit ve své nabidce sluzeb.

V neposledni fadé je potieba zminit rostouci trend vniméni domova, jako
multifunkéniho prostoru, kde lidé mohou pracovat, odpocivat a travit ¢im dal tim vice ¢asu.
A7 28 % Cechti si obéas doma zatanéi nebo zazpiva, kdyZ jsou sami doma, tento trend
poukazuje na to, jak je domov vniman. Je to misto pro sebevyjadieni a relaxaci (Ikea, 2023).
V pandemii Covid-19 zaznamenala znacny nartst poptavky po rekonstrukci kuchyni, které
jsou Casto v centru domaciho Zivota lidi a stavaji se dulezitymi pro zlepSeni kvality bydleni

a celkové zivotni pohody.

6.1.4 Technologické faktory

Technologické prostiedi v oblasti interiérovych rekonstrukei a designu je rychle vyvijeci se
odvétvi, které prochazi fadou zmén a ma znacny vliv na konkurenceschopnost firme ptsobici
v tomto sektoru. Moderni technologie, které se vyuzivaji pro vizualizaci rekonstrukci jsou
dnes béznym standardem. Vyuzivani 3D vizualizaci a virtudlnich prohlidek dokaze
zakaznikim detailn€ vidét vysledek rekonstrukce pied jejim zahdjenim, coz ma za nasledek

zvySeni divéry a spokojenosti zdkazniki.

V kvétnu 2023 spolec¢nost IKEA pfisla s inovativnim néstrojem IKEA Kreativ, ktery
,2umoziuje uzivatelim efektivné v rozsitené realite* (Ikea, 2023). Tuto inovaci v ocekavani

zakaznikl by firmy méla zohlednit pii své komunikac¢ni strategii a nabidce sluzeb.

Technologie ve stavebnictvi, jako je robotizace zdéni (Wienerberger, 2025), pfinéseji

vétsi presnost a dokézou i snizit Casovou narocnost realizace. Tyto vyhody se daji vyuzit na

Spole¢nost URSA zdiiraziiuje, ze ,kvalitni izolace je cennou investici do kazdého
domova. Pokud je nainstalovéna spravn¢ a dikladné, pomaha eliminovat riziko kondenzace,
prodluzuje Zivotnost stavebni konstrukce a zajiStuje zdravé prostfedi pro vSechny

obyvatele* (Ursa, 2024).
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Zavadéni chytrych technologie do domacnosti jsou stale oblibengjsi v oblasti
rekonstrukci. Zakaznici ¢im dal castéji chtéji v domacnostech vyuzivat spotiebice, které maji
moznost dalkového ovladani, systémy fizeni energetické ucinnosti, jako je napiiklad
inteligentni termostat a chytra feSeni, kterd dokazou zlepsit vyuziti prostoru a ergonomii. Pro
zvySeni konkurence schopnosti by méla firma Rekonstrukce do mésice zahrnout do své

nabidky tyto technologie.

Specializované softwary dokézou pfesné¢ planovat jednotlivé faze rekonstrukce,
koordinovat préce s riiznymi femeslniky, dodavateli a transparentné¢ komunikovat s klienty
o prub¢hu praci, a tak efektivné fidit své projekty rekonstrukci. Efektivni systémy fizeni a
s nimi spojené software mizou firmé pfinést znacnou konkuren¢ni vyhodu primarné se

zamé&fenim na rychlou realizaci rekonstrukci.

6.1.5 Enviromentalni podminky

Jsou to faktory, které v posledni dob¢é nabyvaji na vyznamu i v oblasti stavebnictvi a
rekonstrukci. Tyto faktory maji pifimy dopad na rozhodovéni firem 1 spolecnosti

Rekonstrukce do mésice.

Dotaéni programy podporujici uspornd opatienim jsou jednim ze zakladnich aspekti.
Nova zelena usporam je dotaéni program v Ceské republice, ktera patii nejvyznamngjsim
dota¢nim programiim a zaméfuje se na uspornd opatieni v budovach, které jsou uréeny pro
trvalé bydleni (Statni fond Zivotniho prosttedi CR, 2025). Dotaéni programy v CR existuji
patnact let a za tu dobu bylo vyplaceno vice nez 106 miliard korun (Statni fond Zivotniho

prosttedi CR, 2023).

Nova zelend Gsporam a jiné dotacni programy dokazou snizit ndklady spojené
s renovaci o 40 az 70 %. VySe uspory spociva v uspornosti rekonstrukce, proto plati ,,¢im
usporngjsi budova bude, tim vice mohou investofi ziskat, a to nejen v procentu podpory, ale

i v absolutni ¢astce (Statni fond Zivotniho prostiedi CR, 2023).

Vyzkum ENERGO 2021 vykazuje data o tom, Ze domacnosti v roce 2021 zvysili sviij
pfijem energie z obnovitelnych zdrojii o vice nez 30 %. Tyto data potvrzuji rostouci trend
zdjmu o ekologickd a ekonomicky vyhodna feseni domacnosti (Cesky statisticky tfad,

2022).

Enviromentalni legislativa a zejména ta evropska zpfisituje pozadavky na energetickou

ucinnost budov, ale také zohlednuje specifické podminky, kterou jsou potfeba naptiklad u
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pamatkové chranénych objektli (Ministerstvo Zivotniho prostiedi CR, 2023). Trend

zvySujicich se energetickych standardti budov ovlivni i sektor rekonstrukeci.

Rostouci poptavka po ekologickych stavebnich materialech znaci jejich dulezitost pro
rekonstrukce. ,,Energetickych uspor lze dosdhnout i Setrnymi zpUsoby, které neposkodi

architektonickou hodnotu budov,* uvedlo Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR (2023).

Regulace pro nakladani se stavebnimi odpady jsou stile piisnéjsi. Tento trend miize

firma komunikovat se zdkazniky, jako odpovédny ptistup.

6.1.6 Zavér PESTE analyzy

PESTE analyza ukazuje, Zze makroprostiedi, ve kterém plsobi firma Rekonstrukce do
meésice, piindsi fadu pfilezitosti ale i vyzev. Politicko-pravni faktory mensim rekonstrukcim
pfinasi zna¢né usnadnéni a pomahaji taky prosttednictvim dota¢nich programti. Ekonomicka
situace naznacuji spiSe stabilizovani trhu s moznym potencidlnim rastem s piihlédnutim na
specifika Moravskoslezského kraje vytvareji pfiznivé podminky pro investice spojené

s rekonstrukei.

Socialné-kulturni faktory odhaluji rostouci zdjem o rekonstrukce, a to primarn¢ u cilové
skupiny zdkaznikli firmy, u kterych roste poptavka ekologicky Setrnych feSeni.
Technologické faktory nabizeji ptilezitost pro inovativni pfistupy k projektiim, zaméfené na
energetickou usporu a chytré technologie, jako smart home prvky. Enviromentalni faktory
potvrzuji vyznam udrzitelnych feSeni a moznosti vyuziti dotacnich programi pro jejich

realizace.

Efektivni komunikacéni strategie by méla brat ohledy na tyto zavéry a zam¢fit se na
klicové hodnoty a ocekadvani cilové skupiny, kterou tvoii pfedevsim bonitni klienti ve véku
40+ v Moravskoslezském kraji. Tyto skupiny hledaji profesiondlni, kvalitni a komplexni

sluzby.
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7 ANALYZA MIKRO PROSTREDI NOVE VZNIKAJICI CASTI
FIRMY

Mikro prostfedim je mysleno bezprostfedni okoli firmy, které spolec¢nost mtize ptimo
svymi aktivitami pfimo ovliviiovat. Dle Zamazalové (2020) se jedna o sily, které jsou v
pfimém kontaktu s podnikem a maji silny vliv na jeho schopnost uspokojovat potieby
zakaznikl. Pro nov¢ vznikajici odvétvi firmy je takovato analyza mikro prostiedi dilezita,
jelikoz je diky ni mozné rozpoznat dilezité faktory ovliviiujici konkurenceschopnost na
trhu rekonstrukei interiérti. Diky zjisténim z téchto analyz bude moci firma tvofit

odpovidajici komunikac¢ni strategii.

7.1 Porterova analyza péti sil

V nasledujicich podkapitolach budou postupné analyzovany jednotlivé ¢asti mikroprostiedi
s vyuzitim Porterovy analyzy péti sil, diky které firma ziska celistvy pohled na
konkurencni prostiedi. Kdy nésledné vystupy z téchto analyz budou slouc¢eny do SWOT

analyzy, kterd poskytne zaklad pro navrh komunikac¢ni strategie.

7.1.1 Stavajici konkurenti v odvétvi
Analyza konkurence

Konkurenti v odvétvi rekonstrukci bytl v Moravskoslezském kraji je znacné
rozptylend. Podle analyzy Asociace pro rozvoj nemovitosti (2023) zde provozuje svou
podnikatelskou ¢innost vice nez 200 malych a stfednich firme, které maji hlavni ¢innost
podnikani v jednotlivych stavebnich Gpravach namisto komplexni rekonstrukce s ptesahem
v interiérovém designu. Zékaznicky prazkum spole¢nosti CEEC Reaserch (2022) zjistil, ze
68 % respondentd vnima, ze najit kvalitniho dodavatele, ktery nabizi rekonstrukci ,,na klic*
a navrhuje interiérovy design, za velice obtizné. Timto nedostatkem se vytvaii mezera na

trhu, ktera je pro firmu Rekonstrukce do mésice znacnou pfilezitosti.

Analyza konkurenéniho prostfedi firem pusobici v regionu Novy Ji¢in ukazalo zjistént,
ze je zde cela fada riiznorodych firem. Z prizkumu online katalogt firem (Firmy.cz, 2025)
vyplynulo zjisténi o velké stavebni firmé spoleénosti NOSTA s.r.o. a GEDOS NOVY JICIN
a.s., které nabizeji Sirokou Skalu sluzeb, ale jejich zaméfeni je spiSe na vétsi projekty a

pramyslové stavby, nikoli na bytové rekonstrukce mensiho rozsahu.
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Dalsi skupinou jsou firmy, které se specializuji vyhradné na rekonstrukci bytovych
jader, jako je napiiklad Pavel Sperlich a JPM koupelny, které ale neposkytuji komplexni
feSeni interiérové rekonstrukce. Podstatnou ¢ésti trhu jsou malé femeslnické firmy, jako je
Tomi Stav — Zednictvi nebo HORACI STAV s.r.o., které nabizi a realizuji spise diléi
femeslnické prace, ale nenabizeji komplexni sluzby od navrhu az po samotnou realizaci.
V neposledni fad¢€ je zde kategorie interiérovych studii, naptiklad HON kuchyné, které se

zamé&fuje na interiérovy design a poradenstvi, realizaci navrhi fesi nejcastéji subdodavatelé.

Na zaklad¢ analyzy konkurence lze fict, Ze trh komplexnich rekonstrukci byt ve
spojeni s interiérovym designem a piihlédnutim na rychlost realizace neni konkurence
v Novém Ji¢ing a $irSim okoli siln4, jako je tomu naptiklad v odvétvi stavebnictvi. VétSina
zjisténych konkurentl neposkytuje komplexni feSeni obsahujici v§e od navrhu po realizaci
v garantovaném ¢asovém ramci. Tyto faktory zna¢né podporuji konkuren¢ni vyhodu firmy

Rekonstrukce do mésice, kterd vypliiuje mezeru na trhu.

Zasadnim aspektem pro firmu bude sledovat zmény konkurenéniho prostredi, které
muzou piinést vstup novych konkurentli nabizejici komplexni rekonstrukce nebo rozsiteni
nabidku sluzeb stavajicich konkuren¢nich firem. Dal§im dulezitou ¢innosti by mélo byt
monitorovani spokojenosti zakaznikli konkuren¢nich firem a identifikace moznych
nedostatkt jejich sluzeb, které mohou nabidnout nové piilezitosti pro firmu Rekonstrukce

do mésice.
Komunika¢ni aktivity konkurence

Aby mohla byt nastavena funkéni komunikacni strategie je podstatné provést analyzu

komunikacnich aktivit firem zabyvajici se rekonstrukcemi v okoli Nového Ji¢ina.

Stavebni spoleénosti vétsich rozmérd jako je NOSTA s.r.o. a GEDOS NOVY JICIN
a.s. ve své marketingové komunikaci vyuzivaji webové stranky, které jsou profesionalné
zpracované a dilezitost pfikladaji zejména referencim zrealizovanych projektd. Firmy
tohoto typu se soustiedi spise na realizace vétSich rozméra s pomérné rozsahlymi stavebnimi
upravami. Jejich tone of voice je spiSe formalni a soustfedi se na predani technologickych
moznosti a také jejich zkusenosti. Povédomi o znacce buduji pomoci sponzorskych dart na
kulturni a sportovni akce v regionu, tento piistup dle Foreta (2011) pfispiva k pozitivnim

asociacim s podnikem.

Dalsi ¢ast trhu tvoii firmy se specializaci na rekonstrukci bytovych jader a koupelen

zastoupena na piiklad Pavlem Sperlichem a JPM koupelnami. V jejich komunikaci lze
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pozorovat silné¢ produktové zaméieni se zaméfenim na technické specifika a ukazku
zdatilych realizaci. Hlavni komunikaéni kanal tvoii webové stranky a také specializované
online fora, dle Karlicka (2019) se jedna o efektivni komunikaci s uz§im publikem, pro $irsi

publikum uz tento zplsoben neni pfili§ Uspésny.

Do tfeti skupiny jsou fazeny malé firmy, tvofeny jednotkami femeslnikli (na ptiklad
Tomi Stav-Zednictvi, HORACI STAV s.ro.). Tyto firmy se tém&f nezabyvaji marketingovou
komunikaci, vyuzivaji pouze jednoduché webové stranky piipadné profily na socidlnich
sitich. Zdrojem zakdzek jsou ptedevsim osobni doporuceni a neformdlni sit¢ kontaktt, dle
Zamazalové (2020) se jedna o typické jev, ale dochazi k limitovani mozZnosti ziskavani

zakazniku.

Posledni kategorii, ktera je fazena do konkurence jsou interiérova studia jako na ptiklad
HON kuchyné coz je firma zabyvajici se pievazné interiérovym designem a poradenstvim.
Tato studia vyuZzivaji aktivné socidlni sité, jejich komunikace je vizualné zajimava, obvykle

se soustiedi na realizaci jednotlivych mistnosti nikoli v§ak komplexnich sluzeb.

Na zaklad¢ provedené analyzy, 1ze konstatovat, Ze zadna z vySe uvedenych firem
nekomunikuje komplexnost sluzeb (od navrhu po realizaci) jako svou konkurencni vyhodu.
Tento prostor, ktery na trhu vznikl je jedinecnou pfilezitosti pro firmu Rekonstrukce do

meésice.

7.1.2 Hrozba novych vstupii na trh

Analyza vstupu novych konkurentl na trhu v oblasti rekonstrukci v Moravskoslezském kraji
odhalila n¢kolik zésadnich faktort, které snizuji pravdépodobnost a silu hrozbu. Pro ucelené

pochopeni konkurence trhu je nutné vyhodnotit bariéry vstupu a atraktivitu odvetvi.
Administrativni a legislativni bariéry

Pro zaloZeni firmy v oblasti rekonstrukci je potieba splnit fadu administrativnich a
legislativnich pozadavkul. Zivnostensky zakon rozd¢luje stavebni ¢innost do tiech kategorii:
volné, femesIné, vazané. VétSina rekonstrukénich praci spada do Zivnosti femesIné, piipadné

vazané (Brzorad, 2019).

Zivnosti, které jsou femesIné ve smyslu stavebnictvi je nutné jmenovat odpovédného
zastupce s odbornou zptsobilosti. Tento zastupce musi mit vzdélani piimo v oboru a ro¢ni
praxi, nebo vzdélani ptibuzné oboru a Sestiletou praxi. Specificky se jedné o zivnosti jako

truhlafstvi, zednictvi, vodoinstalatérstvi, elektrikaistvi a dalsi femesla, které jsou potiebna
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pti rekonstrukci. Pro zivnosti, kterou jsou vazané jako ,,projektova ¢innost ve vystavbe*
nebo ,,provadéni staveb® jsou pozadavky spojené s kvalifikaci jesté ptisn€jsi (Brzorad,

2019).

Zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym vyzaduje zakladni kapital, kde minimalni
vySe zaina na 1 K¢, ale pro reprezentativni diivody se doporucuje vlozit kapital vyssi.
DalSim vydajem, ktery je nutny pro zaloZeni firmy je zapis do obchodniho rejstiiku ve vysi

2 700 K¢ a s nim spojené dalsi administrativni poplatky.
Situace na trhu prace a dostupnost kvalifikovanych pracovniki

Bariéra pro vstup novych firem, kterd je podstatnd na trhu rekonstrukci
v Moravskoslezském kraji je absence kvalifikovanych pracovnikli. Meziroéni pokles
zaméstnancti ve stavebnictvi je 1,3 % v Moravskoslezském kraji pro rok 2024 (Cesky
statisticky Ufad, 2024a). Tyto udaje ukazuji zhorSujici se dostupnost kvalifikovanych

femeslnikl a pracovnikd.

Dal8im kritickym aspektem je primérnd mzda ve stavebnictvi v Moravskoslezském
kraji, ktera je 45 240 K¢. Tato hodnota je nizsi o 8 300 K¢ oproti celorepublikovému praméru
mezd ve stavebnictvi. Nové firmy, které se rozhodnout vstoupit do odvétvi musi nabidnout
vy$$i mzdy pro ziskani kvalifikovanych pracovnikill, coz povede ke zvySeni ndkladl, nebo
budou muset &elit vyzvé s nedostatkem kvalitnich pracovnikii (Cesky statisticky uiad,

2024a).
Ekonomicka atraktivita odvétvi

Atraktivita odvétvi v Moravskoslezském kraji dle ekonomickych ukazateli je smiSena.
Stavebni produkce v tomto regionu dosdhla hodnoty 10,7 miliard K¢ v roce 2024. Tato
hodnota je, ale meziro¢ni pokles o 12,5 %. Moravskoslezsky kraj ve srovnani s ostatnimi
kraji vykazuje sedmou nejvys$si hodnotu, ale zaroveni po Usteckém kraji druhy nejvétsi

pokles (Cesky statisticky titad, 2024a).

V pozemnim stavitelstvi byl objem pract, ktery zahrnuje i rekonstrukce, 5,9 miliard K¢
s mezirocnim poklesem o 19,9 %. Vyvoj v tomto odvétvi mize odrazovat nové konkurentu,
kteti zvazuji vstup na trh, jelikoZ klesa i objem zakéazek ve stavebnictvi (Cesky statisticky

ufad, 2024a).

Oproti negativiim zaznamenal v roce 2024 celkovy pocet novych zakéazek v tuzemsku

nartst na 82 584, kdy v roce 2024 byla tato hodnota 76 260. Zakazky v roce 2024 méli
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celkovou hodnotu 387,4 miliard K¢. Tento vyvoj poukazuje na oziveni trhu v celostatnim

méfitku (Cesky statisticky Gfad, 2024b).
Kapitalové pozadavky

Pozadavky pro vstup na trh rekonstrukci z hlediska kapitalové naroc¢nosti obsahuji
nejen zakladni kapitdl pro zaloZeni spolecnosti, ale také poftizeni technického vybaveni,
nafadi, dopravnich prostiedkid a pfipadny showroom pro jednani se zakazniky. Tyto
pocatecni investice tvoii velkou bariéru pro vstup, a to primarn¢ pro malé firmy, které

nedisponuji dostate¢nymi financnimi toky.
Jedinecnost produktu a loajalita zakazniki

V odvétvi rekonstrukei je klicové mit jedinecnou sluzbu nebo produkt a zaroven mit
loajalni klientu, kterd je postavena primarné na referencich a doporuceni od znamych.
V kratkém case vybudovat jedinecny produkt nebo sluzbu, muze ptedstavovat dalsi

ptekazku pro vstup novych firem na trh.
Shrnuti hrozby novych vstupt

Z analyzovanych dat lze fict, Ze hrozba novych vstupli na trhu rekonstrukci

v Moravskoslezském kraji je nizkd az stfedni. Zavér stoji na téchto faktorech:
Bariéry vstupu
- Odborna kvalifikace a praxe
- Administrativni a legislativni naro¢nost
- Nedostatek kvalifikovanych femeslnikt
- Vysoka vstupni kapitalova naro¢nost
- Ziskavani a budovani loajality zdkaznikt
Atraktivita trhu
- Klesajici objem stavebnich praci
- Niz8i primérné mzdy
- Rostouci pocet zakdzek na celostatni irovni

Tyto faktory pro firmu Rekonstrukce do mésice predstavuji piilezitost, jelikoz matef'ska

spolecnost Chytré kuchyné ptekonala spoustu hrozeb, které jsou spojené se vstupem do
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odvétvi a mize navic Cerpat z téchto nabytych zkuSenosti, které nové firmy musi teprve

ziskat.

7.1.3 Vyjednavaci sila dodavatela

V soucasné dobé maji dodavatel¢ pomérné velkou vyjednadvaci silu, a to znékolika

podstatnych divoda.

Nedostatek kvalifikovanych Femeslniki

Vyjednavaci pozici dodavatelti ptispivd dlouhodoby nedostatek kvalifikovanych

pracovnikl ve stavebnictvi.

V Moravskoslezském kraji dle dat z Ceského statistického ufadu (2024) doslo
k vyraznému poklesu poctu zaméstnancli ve stavebnictvi, a to konkrétné 29,3 tisic osob
v roce 2005 na 19,8 tisic osob v roce 2023. To umoziiuje dodavatellim si vybirat zakazky

dle jejich preferenci a uréovat cenové podminky.
Koncentrace specifickych dodavatelu

Existuje pouze omezeny pocet dodavatelii specifickych komponentl a materiali potiebnych
pro interiérovy design nebo rekonstrukei, ktefi jsou schopni zajistit kvalitni vyrobu na miru.
To vyplyva z udaji Asociace ¢eskych ndbytkari (2024), mensi pocet firem v tomto odvéti
ovlada stale vétsi podil na trhu. Tento fakt dale zvySuje vyjednavaci silu dodavatell, které
spolupracuji se spole¢nostmi, jako je Rekonstrukce do mésice, které jsou zavislé na

kvalitnich materialech.
Rust cen stavebnich materialu a inflace

Faktor, ktery posiluje pozici dodavateld je kontinudlni rast cen stavebnich materiala.
Jak vyplyva z Kvartalni analyzy ¢eského stavebnictvi Q4/2023 (CEEC Research, 2023),
zaznamenalo az 42 % respondentti na pozici feditel stavebni spole¢nosti vliv inflace za velmi
podstatny pii vyvoji mezd a cen materidlu. Tyto vlivy maji za nésledek zvySovani cen a

dodavatelé ptenasi inflacni tlak na odbératele.
Ekologické pozadavky a nové technologie

Specializovani dodavatelé maji stale siln€jSi vyjednavaci pozici. Hlavnim diivodem
jsou stale piisnéjsi ekologické pozadavky a s nimi spojena implementace novych technologii

do stavebnich procesti. Prizkum spolecnosti CEEC Reaserch (2023) zjistil, ze 81 %
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stavebnich spolecnosti ma zajem o ekologickou stranku pfi realizaci jejich stavebnich
projekti a zaroven 74 % ftediteli stavebnich spolec¢nosti vyuziva alespon c¢astecné
ekologicky Setrné materidly a technologie. Dodavatelské spolecnosti, které spliuji tyto

pozadavky maji silngj$i vyjednavaci pozici na trhu.
Vyhody pro firmu Rekonstrukce do mésice

Rekonstrukce do mésice vstupuje do odvétvi, kde dodavatelé maji silnou vyjednavaci
pozici, 1 pfesto ma firma velkou vyhody diky navdzanym dodavatelim ze strany matetské
spolecnosti Chytré kuchyné. Dlouhodoby spoluprace s klicovymi femeslniky jsou zdsadni
konkuren¢ni vyhodou, ktera znateln¢ snizuje rizika spojena s nedostatkem kvalifikovanych

pracovnikd.

I pres tuto vyhodu je vyjednavaci sila dodavateli v odvétvi rekonstrukci byt vysoka a
hraje zasadni roli, kterou firma musi zohlednit pfi strategickém planovani aktivit a

cenotvorbé.

7.1.4 Vyjednavaci sila zakaznikt

Postaveni firmy na trhu rekonstrukci v Moravskoslezském kraji vyznamnou mirou ovliviiuje

vyjednavaci sila zdkazniku.
Ekonomicka situace v regionu

Néklady spojené s bydlenim tvoii v rozpo€tech domacnosti podstatnou polozku. Tyto
naklady predstavovali v Moravskoslezském kraji 17,9 % cistych pfijmt v roce 2023. I tato
hodnota je horsi nez celorepublikovy primér, ktery je 16,7 % (Cesky statisticky tfad, 2023).
Tyto vydaje jsou znac¢nou finan¢ni zatézi pro vice nez pétinu domécnosti (22,4 %). Tyto

udaje ukazuji na vyssi cenovou citlivost pii rozhodovani o investicich do rekonstrukce.

Ceny nemovitosti a motivace k rekonstrukcim

Cvwr

Ceské republiky. V letech 2020-2022 se pohybovala primérna cena bytu okolo 34 852 K¢&
za m?. Tato hodnota je mensi o 34,5 % v porovnani s celorepublikovym primérem (Cesky
statisticky ufad, 2022). Diky niz§im cenovym hladindm byti mlze dochazet k neochoté
vlastniki investovat do nakladné;jsi rekonstruket, jelikoz investice se nemusi plné odrazit na

trzni hodnoté nemovitosti.

Informovanost a preference zakazniku
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V dne$ni dobé maji zakaznici pfistup k velkému mnozstvi informaci o cendch,
materiadlech i dodavatelich. Podle priizkumu vedeny spolecnosti CEEC Research (2023)
kontaktuje pfed rekonstrukci alespont tii rtizné dodavatele vice nez 70 % zakaznikd.

Informovanost klientd posiluje jejich vyjednavaci pozici.
Shrnuti vyjednavaci sily zakazniki

Pro Moravskoslezsky kraj je vyjednavaci sila zdkaznikd na trhu rekonstrukci

vyhodnocena jako stfedné vysoka, a to z nasledujicich divodu:

1. Faktory posiluji vyjednédvaci pozici zékaznikt
a. Podprimérna ekonomicka situace.
b. ZvySena cenova citlivost.
c. Informovanost o konkuren¢nich nabidkach.
d. Niz$i cenova hladina nemovitosti, které ovliviiuje navratnost investice.

2. Faktory snizujici vyjednavaci pozici zdkaznik
a. Vysoké naklady spojené se zménou dodavatele po zahéjeni rekonstrukce.
b. Specifické potieby, jako je rychlost realizace, komplexnost sluzeb a dalsi.
c. Rostouci naroky na kvalitu.
d. Touha po zlepseni Zivotniho prostoru.

Stfedné vysoka vyjednavaci sila zdkaznikl ptedstavuje pro firmu Rekonstrukce do
mésice vyzvu, kterou lze fesit prostiednictvim zdiiraznéni pfidané hodnoty, kterd je firmu
pfedevsim rychlost realizace, komplexnost sluzeb a moznost ndhradniho bydleni po dobu

rekonstrukce.

7.1.5 Hrozba substituta

Firma Rekonstrukce do mésice nabizi komplexni sluzby a tim celi n€kolika podstatnym
substitutim, které potencidlni zédkaznici mohou brat v potaz, jako moznost alternativy.
Zasadni je zjiSténi a analyza téchto alternativ pro vyhodnoceni jejich vlivu na podnikani

spole¢nosti.

Analyza hlavnich substituti a jejich vliv
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Nékup nové nemovitosti je jednou z hlavnich alternativ k rekonstrukei stavajiciho
bydleni. Spotiebitel m& moznost, které spociva primarné na jeho finan¢ni situaci. Analyza,
kterou zpracovala spolecnost Silverline Real Estate poukazuje na zjisténi, Ze komplexni
rekonstrukce mize zakaznikovi usetfit az 15 % v porovnani s nakupem novostavby. Na
ptikladu standardniho bytu 2+kk v Praze o rozmérech 60 m? je Gspora az 1,2 milionu K¢
(Hypoindex, 2022). Byt firma je zam¢fena primarné na Moravskoslezsky kraj tato analyza
naznacuje vyvoj, kdy rekonstrukce v mnoha ptipadech vychazi finan¢né 1épe nez koupé

novostavby.

Tento rozdil je v Moravskoslezském kraji jest¢ markantnéjsi z diivodu niz$i cenové
hladiny bytli. V tomto regionu jsou byty vpriméru o 34,5 % levnéj$i v porovnani
s celorepublikovym primérem (Cesky statisticky tiad, 2022). Proto lidé v regionu nemusi
mit tak velkou pottebu investovat do rekonstrukce jejich bydleni, jelikoz tato investice do se

nemusi nutné odrazit na cen¢ jejich nemovitosti.

Rekonstrukce svépomoci znamena, ze lidé ¢ast prace na rekonstrukci zvladnou sami a
na Cast praci si najmou femeslniky. Nejvétsi vyhodou tohoto feseni je finanéni Gspora, ktera
je naopak kompenzovana ¢asovou narocnosti a vyzaduje urcitou zrucnost i zkusenosti. Dle
prazkumu spolecnosti STEM/MARK (2023) az 73 % lidi m4 strach z ¢asové narocnosti

rekonstrukce, kterd je odrazuje od rekonstrukce svépomoci.

Firma Rekonstrukce do mésice ma znacnou vyhodu, jelikoz se snazi garantovat
dokonceni vc€as, nabizi komplexni sluzby a poskytuje nahradni bydleni po ¢as realizace
rekonstrukce. Poskytnuti docasného bydleni oznacilo az 82 % respondentll, jako divod
odkladani rekonstrukce, ktery vnimaji, jako slozity problém (CEEC Research, 2022). Tato

sluzba, kterou poskytuje Rekonstrukce do mésice patii mezi silné konkuren¢ni vyhody.

Dalsi moznosti je Castecna rekonstrukce, pti které lidé voli obnovu pouze jednotlivych
¢asti nemovitosti. Na tyto prace si najimaji specializované femeslniky, kterych je ale na trhu
malo a miize to protdhnout ¢asovou naro¢nost realizace. Podle Kvartalni analyzy ¢eského
stavebnictvi Q4/2023 (CEEC Research, 2023) v Ceské republice nedostatek femeslInikii a

odhaduje se az na 30 tisic. Tento nedostatek miize tuto moznost znateln¢ komplikovat.

V Moravskoslezském kraji je zaznamenan pokles zaméstnancti ve stavebnictvi o 9,5
tisice za sledované obdobi 2005 az 2023 (Cesky statisticky ufad, 2024). Tyto udaje potvrzuji

tvrzeni, Ze sehnat spolehlivé femeslniky je ¢im dal tim t€zsi. Firma rekonstrukce do mésice,
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ale tento problém fesit nemusi, jelikoz ma stabilni tym femeslnikt, ktefi jsou spolehlivy a

garantuji kvalitu provedeni praci.

Upravy mensiho charakteru, jako je novy nabytek, vymalovani nebo nakup dekoraci,
jsou cenove dostupnd alternativy v porovnani s rozsahlou rekonstrukci. Prizkum IKEA Life
at Home Report 2023 tvrdi, Ze aZ jedna &tvrtina Cechtl ma v planu investovat do renovace
svého bydleni. Preference tohohle pfistupu byla zaznamenana spiSe u generace baby

boomers, kterd nema v planu se tolik st€hovat v porovnani s generaci Z (IKEA, 2023).

Moznosti, kterou je potfeba zminit je prondjem nemovitosti, kterd nevyzaduje vétsi
investice do oprav. V Ostravé se prumérny ndjem pohybuje kolem 190 K¢ za m? mési¢né
(ARTN, 2023), pfi standardnim bytu o rozmérech 60 m? je najem piiblizn¢ 11 400 K¢&

meésicné plus sluzby.
Faktory ovliviiujici silu substitutii

Faktorem, ktera je rozhodujici pfi mezi rekonstrukci a jinymi moznosti jsou samotné
naklady na rekonstrukci. Z analyz RTS, CSU a Silverline Real Estate (2022) jsou primérné
naklady na rekonstrukci ptiblizné 14 tisic K¢ za m? véetné DPH, tato cena piedstavuje 10-
15 % z ceny nového bytu v méstskych oblastech. Podil, ktery tvoii nejvétsi ¢ast nakladi jsou
stavebni prace (40-45 %) a material (30-35 %) naopak projektova a architektonicka prace
jsou v rozmezi 1-5 % z celkovych nakladii (Hypoindex, 2022).

Pozitivni zpravou pro firmu Rekonstrukce do mésice je pomér ceny rekonstrukce cené
novostavby, ktery je vyhodnéjsi 1 ptes situaci, kdy roste cena stavebnich materiala. Vyzva,
které musi firma na druhou stranu &elit je riist cen energii, ktery podle CSOB indexu inovaci
vede 90 % ceskych domécnosti k zamysleni a hledani moznosti, jak sniZit energetickou
narocnost jejich domécnosti. Tento vyvoj by firma méla reflektovat, jako pfrilezitost a

specializovat se na energeticky Uisporna feSeni.

Energetickym uspordm napoméaha program Nova zelena usporam, kde vzrostla
poptavka. Mezi lety 2020 a 2021 na 22 300 zadosti a objem dotaci zvysil z 3,26 miliardy na
4,51 miliardy K¢ (ARTN, 2023). Vyvoj programu zaznamenal nartist i v roce 202, kdy pocet
zadosti dosahl hodnoty 81 600 a objemu 17,3 miliardy K¢&.

Nedilnou soucésti rekonstrukce je i rozhodovani o financovani rekonstrukce. V letech
2022-2023 finan¢ni trh zaznamenal znacny nartst trokovych sazeb z 3,39 % v lednu 2022

az na 5,98 % v prosinci 2022, ktery m¢l za nasledek pokles objemu hypotecnich Gvéra o
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63,5 % v porovnani s rokem 2021 (ARTN, 2023). Vyvoj trokovych sazeb negativné ovlivnil

nejen poptavku po novych nemovitostech, ale také po rekonstrukcich.

Zvyseni urokovych sazeb, ale nijak neovlivnilo oblibenost stavebniho spotfeni, které
lidé vyuzivaji, jako nastroj pro mensi rekonstrukce a stavebni pravy. Objem poskytnutych
uvért stavebnimi spofitelnami byl v roce 2022 57 miliard K¢, ale i tato hodnota znamena
mezirocni pokles o 50 % ve srovnani s rokem 2021 (ARTN, 2021). Tento rozdil v poklesu
naznacuje, Zze financovani mensich rekonstrukci mé mensi citlivost na kolisani trokovych

sazeb nez samotné financovani ndkupu nemovitosti.
Vyhodnoceni hrozby substituti

Intenzita hrozby substitutli pro portfolio sluzeb Rekonstrukce do mésice je stfedni az

vyssi, piicemz jednotlivé hrozby piisobi protichiidné, a to z nasledujicich divodu:
1. Faktory zvySujici intenzitu hrozby
a. Niz$i cenova hladina nemovitosti v Moravskoslezském kraji
b. Rostouci zajem o energeticky uspornd feseni
c. Vysoka inflace a vysoké urokové sazby
d. Pokles cen nemovitosti
2. Faktory snizujici intenzitu hrozby
a. Nedostatek kvalifikovanych femeslnikt
b. Casova naro¢nost
c. Nabidka nadhradniho bydleni
d. Nizsi poptavka po novych bytech

Kli¢ovych aspektem pro firmu Rekonstrukce do mésice je zdlraznéni konkurenénich
vyhod, jako je rychlost realizace, komplexnost nabizenych sluzeb a moznost ndhradniho
ubytovani, které je odliSuji konkurence. Firmy by také méla rozvijet své schopnosti v oblasti
energetické uspory, jelikoz poptavka po ekologickych domacnost a jejich uprav nabyva na

dulezitosti.
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7.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Z rozhovort provedenych s klienty, u kterych byla realizovana celkova rekonstrukce firmou
Chytré kuchyné bylo zjisténo n&kolik faktori potiebnych pro spravné nastaveni
komunikacni strategie. NejcastéjSim divodem pro realizaci byl souhrn potieb, jako
napiiklad modernizace nebo piizplsobeni prostoru. Podstatnym faktorem ovliviiujici
rozhodnuti bylo upfednostnéni komplexniho feSeni pied vybérem nékolika firem, které
délaji pouze diléi prace.

Z hlediska rozhodovacich procest zde byly rozdilné odpovéedi. Nekteti oslovili nékolik
firem, jini se rozhodili pouze na zdkladé¢ doporuceni bez potfeby srovnani dalSich
dodavatelll. Jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci dotazovani oznacili osobni doporucent,
Google recenze a osobni zkuSenost ze showroomu. Rozhodujicim aspektem se ukazal
showroom, ktefi zdkaznici ocenili, jelikoZ poskytuje moznost osobniho kontaktu, redlnou

ukdzku materialti a predstaveni produktu.

Stézejni vyhodu firmy oznacili respondenti lidsky pfistup, transparentni komunikaci a
profesionalitu. Z hlediska konkurence vyzdvihovaly piedev§im komplexnost nabizenych
sluzeb, individudlni feSeni na miru a kvalitu. Z hlediska cenotvorby vnimaji poskytované

sluzby, jako vy$si ale shodné¢ uvadeéli, ze odpovidané poskytované kvalité.

Z otazek, kterych se tykali marketingové preference by respondenti uvitali ukazky
realizaci formatu ,,pted a po®, ptipadové studie a praktické tipy. Nepiedvidanym zjisténim
byla absence sledovani influencerii v oblasti bydleni a rekonstrukei, to naznacuje nizsi
prioritu influencer marketingu pro zvoleny segmentu zdkaznikli, ale to nelze s jistotou

potvrdit z divodu malého vzorku.

7.3 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni néstroj, ktery vyhodnocuje soucasnou situaci firmy
Rekonstrukce do mésice a zkouma faktory, které mohou ovlivnit jeji plisobeni na trhu
rekonstrukci v Moravskoslezském kraji. Tato analyza pfedstavuje uceleny pohled na ziskané

informace z pfedchozich analyz, véetné PESTE analyzy a Porterovy analyzy péti sil.

7.3.1 Silné stranky

Firma Rekonstrukce do mésice ma silnou konkuren¢ni vyhodu, ktera vypliva u nabytych

zkuSenosti a vybudované znacce Chytré kuchyné. Tato vyhoda ji poskytuje rychlejsi
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adaptaci na trhu pomoci ziskanych zkuSenosti, znalosti a kontaktid, které snizuji rizika
spojené se vstup do odvétvi. Dalsi vyhodou je komplexnost portfolia sluzeb, které firma
nabizi. Portfolio neobsahuje pouze rekonstrukci, ale cely proces od navrh az po finalni uklid.
Tento obchodni model ,,na klic* poskytuje firmé znacnou konkurenceschopnost primarné
v oblasti Nového Ji¢ina, kde vétSina konkurencnich firem nabizi pouze jednotlivé ¢asti

rekonstrukei.

Hlavnim rozdilem, ktery firmu odliSuje je rekonstrukce do mésice, kterd reflektuje
nejvetsi strach zdkaznikh. Toto tvrzeni potvrzuje vyzkum spole¢nosti STEM/MARK (2023),
kde az 73 % respondentil se obava z ¢asové narocnosti rekonstrukce a je to pro mé zasadni

rozhodujici faktor pfi zvazovani rekonstrukce. Tuto obavu firma eliminuje.

Poskytovani sluzby nahradniho bydleni je dal§im konkuren¢ni vyhoda. Prizkum
spolecnosti CEEC Research (2022) ukézal, ze 82 % dotazanych odklada rekonstrukci své
nemovitosti kviili slozitosti hledani docasného bydleni. U provedeného dotaznikové Setfeni
bylo toto ¢islo nizsi, a to konkrétné 68 %. Timto firma odstraniuje dvé nejvétsi prekazky,

které zakaznici velmi zvazuji pied rekonstrukei.

Aktudlni situace na trhu prace ve stavebnictvi je dle tdaji spole¢nosti CEEC Research
(2023) v podstavu kvalifikovanych femeslnikii az o 30 tisic. Tato situace napomaha firmeé
Rekonstrukce do mésice, kterd ma tym kvalifikovanych femeslnikii a dodavateld. Diky tomu

muze firma zajistit rychlost realizace.

Showroom, ktery ma matetska firma Chytré kuchyné znacné napoméhda a posiluje
divéryhodnost znaCky Rekonstrukce do mésice. Tento prostor slouzi, jako prezentace
vzorovych realizaci a je to misto pro jedndni s klienty. Ve spojeni s 3D vizualizaci, které
dokaze zékazniklim zprosttedkovat blizsi vyslednou rekonstrukci jejich nemovitosti jeste

pfed zahdjenim, napoméha vytvofeni vztahu se zdkaznikem a buduje s nim davéru.

7.3.2 Slabé stranky

Firma Rekonstrukce do mésice stoji pfed vyzvou vybudovat si povédomi o znacce, a to i
pfes vybudované zdzemi matetské spolecnosti Chytré kuchyné. Vstupuje na trhu, kde
nez si je nova firma vybuduje a s nimi i povédomi o znacce. Jednou z nejvétsich silnych

stranek, ale i rizikem je koncept ,,rekonstrukce do mésice*, kde je zdsadni vykomunikovat

vvvvvv
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Pozice firmy, kterd se nachazi na prémiovém trhu, ktery je zaméfeny na kvalitu a
komplexni sluzby, znamend i vy$§i ceny, které v Moravskoslezském kraji mizou byt
problémem. Primérna mzda, ktera ¢ini 41 639 K& v regionu je nizsi 0 9,3 % nez v Cesku,
proto jsou zde lid¢ citlivéjsi na cenu. Nehrdvaji tomu ani néklady na bydleni v kraji, které
tvoii 17,9 % z piijmi domécnosti v porovnani s celorepublikovym primérem 16,7 %, a

zvySuji tak finan¢ni tlak na potencialni zakazniky.

S ohledem na velikost firmy Rekonstrukce do mésice je zde dalsi problém, kterym je
kapacitni omezeni. Zvlddnou vice projektii najednou spoléha na jednom tymu
kvalifikovanych femeslnikli a dostupnosti internich zdroji. Rist firmy, proto mize byt

zna¢né omezeny, a to primarné na zacatku.

Na zacatku, kdy firma hodné spoléhd na svou matefskou firmu Chytré kuchyné
finan¢né, ale 1 pii kazdodennim fungovani je tato zavislost vyhodna, ale v budoucno by méla

fungovat nezavisle a flexibilné.

7.3.3 Prilezitosti

Analyza konkurence v oblasti Nového Ji¢ina pfinesla zjiSténi, Ze trhu chybi firmy, které by
poskytovaly komplexni sluzby rekonstrukce zamétujici se interiérovy design s dirazem na
rychlost realizace praci. Priizkum provadény spole¢nosti CEEC Research (2022) odhalil, Ze
68 % lidi mé problém s hleddnim kvalitniho dodavatele, ktery by jim poskytl komplexni

rekonstrukci ,,na kIi¢®.

Prizkum IKEA Life at Home Report 2023 potvrzuje rostouci zdjem o rekonstrukce.
Dle priizkumu az 25 % Cechii v nasledujicich dvou letech zvazuje renovaci bydleni. Tato
preference je prevazné u lidi ve véku 40+, kteti spadaji do cilové skupiny zédkazniki firmy.
Tato skupina lidi preferuje renovaci jejich bydleni nez st€hovani se do nové nemovitosti, to
pfispiva firm¢, kterd je zaméfend na komplexni rekonstrukce. Dle dat z provedeného
vyzkumu vyplyva, Ze 72 % respondentt zvazuje rekonstrukci 3 a vice mésici, tento vysledek

poukazuje na dilezitost dlouhodobé komunikace a budovani povédomi.

Dalsi ptilezitosti pro firmu Rekonstrukce do mésice je i existence dota¢nich programii,
jako je Nova zelend usporam. Za poslednich 15 let se prostfednictvim dotaci vyplatilo pies
106 miliard K& na podporu rekonstrukci, které napomohly ekologickym tsporam (SFZP CR,
2023). Rostouci zajem obyvatel o energeticky usporné Gpravy domécnosti napomahad firmé

rozsifit své portfolio sluzeb.



66 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Inovace ve smyslu digitalizace a technologickych novinek v oblasti vizualizaci a
chytrych domacnosti jsou dalsi prilezitosti pro firmu Rekonstrukce do mésice. Zaclenéni
téchto novych technologii a prvkd, jako je virtualni realita pro vizualizaci rekonstrukce
klientiim nebo nabidky smart home zafizeni dokaZzou zvysit atraktivitu nabizenych sluzeb.
Spolecnost IKEA pfisla v kvétnu 2024 s nastrojem IKEA Kreativ, ktery dokéze zdkaznikiim
nabidnout planovani jejich bytovych prostori ve virtudlni realité (IKEA, 2023), tento néstroj
podporuje tvrzeni, Ze zékaznici jsou otevien¢jSi k vyuzivani modernich technologii pfi

planovani rekonstrukce nebo renovace jejich bydleni.

Z pohledu makroekonomickych ukazatelti 1ze ocekdvat ptiznivy vyvoj, jelikoz roste
stavebni produkce, ktera z dat Ceského statistického tfadu (2025a) vzrostla v prosince 2024
0 9,7 %. Vyvoj trhu podporuje i novy stavebni zékon, ktery vstoupil v platnost v cervenci
2024 a znacné ulehCuje administrativni ¢innost pro mens$i rekonstrukce, kterda miize

pozitivné ovlivnit rozhodovani potencialnich zakaznikd.

7.3.4 Hrozby

Prvni hrozbou v Moravskoslezském kraji jsou ekonomické podminky, které ptedstavuji
zasadni vyzvu pro firmu Rekonstrukce do mésice, kterd se soustiedi na nadstandardni
rekonstrukce. Priméma mési¢ni mzda v kraji je 41 639 K& (Cesky statisticky titad, 2024).
Naklady, které jsou spojené s bydlenim tvoii 17,9 % ¢&istych ptijma domacnosti (Cesky
statisticky urad, 2023). Tyto okolnosti vedou ke zvySené cenové citlivosti zakaznikli a

mohou vyznamné limitovat celkovou cenu, kterou jsou ochotni zaplatit za rekonstrukei.

Hrozba, které je spiSe specifickd pro trh v Moravskoslezském kraj je niz8i cenova
hladina nemovitosti. V tomto kraji je primérna cena byt o 34,5 % niz8i v porovnani
s celorepublikovym primérem (Cesky statisticky tifad, 2022), tato skuteénost snizuje
motivaci vlastniki nemovitosti investovat do jejich nemovitosti, jelikoz cena, kterou
investuji se nemusi promitnout v hodnot¢ jejich nemovitosti. Dulezitd v tomto sméru bude

komunikace dalSich benefitti rekonstrukce se zdkazniky.

Situace, které je na trhu stavebnictvi je dalSim rizikem pro firmu Rekonstrukce do
meésice. V Moravskoslezském kraji byl zaznamenan velky pokles zaméstnanci ve
stavebnictvi z 29,3 tisic v roce 2005 na 19,8 tisic v roce 2023 (Cesky statisticky tiad, 2024),
tento pokles odpovidd celorepublikovému nedostatku kvalifikovanych femeslnikd.

V soucasnosti ma firma tym kvalifikovanych a spolehlivych femeslnikli, diky matetské
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firmé Chytré kuchyné, ale negativni vyvoj na trhu prace by pro firmu mohl znamenat ztratu

tohoto tymu.

Silnou pozici na trhu maji dodavatelé, kterych je znacny nedostatek a maji velké
vytizeni. Ceny materiali navic rostou, coz zvysSuje naklady. Firma se musi potykat mezi

situaci zachovani rovnovahy mezi pfijatelnymi cenami pro zdkazniky a udrzenim zisku.

Pokud se koncept ,,rekonstrukce do mésice* ukaze, jako uspésny muize dojit ke vstupu
novych konkurentli nebo motivovat stavajici konkurenty rozsitit nabidku sluzeb. ZvySeni

wrwe

zabyvajici se interiérovym designem, které by se rozhodli vstoupit na trh.

7.3.5 Shrnuti SWOT analyzy

Z kapitoly silné stranky vyplyva, Ze interni prostfedi nabizi vyznamnou konkuren¢ni vyhodu
v podobé komplexnosti sluzeb, rychlosti realizace a moznosti nahradniho ubytovani po ¢as
rekonstrukénich praci. Matefskd firma Chytré kuchyné poskytuje tym kvalifikovanych
femeslnikt, kterych je na trhu prace ve stavebnictvi nedostatek a predstavuji podstatnou

bariéru vstupu na trh.

Slabé stranky jsou predevsim spojené s budovanim povédomi o znacce, které je zasadni
v prémiovém segmentu. Dal$im hrozbou je niz§i primérnd mzda a sni spojena cenova

citlivost.

Prilezitosti, které jsou spojené s externimi vlivy, souvisi se zjiSténim mezery na trhu
v odvétvi komplexnich rekonstrukci, které kombinuji stavebni prace a interiérovy design.
Zjisténi z prizkumu odhalilo rostouci zajem o rekonstrukce, a to v cilové skupin€ 40+, ktera
uptednostiiuje rekonstrukei bydleni pted ptipadnym stéhovanim. Dodate¢nou ptilezitosti

jsou dotacni programy, které jsou zaméfené na energetiky usporné rekonstrukce.

Naopak mozné hrozby vyplyvaji z ekonomické situace v Moravskoslezském kraji.
Tyto faktory jsou niz$i primérné mzdy, vysSi nezaméstnanost a niz$i cenova hladina bytt,
ktera snizuje motivaci majitelll nemovitosti k investicim do rekonstrukei. Dal$i negativni

aspekty je nedostatek kvalifikovanych pracovniki a silné vyjednavaci pozice dodavatelt.

Komunikaéni strategie firmy by méla zdiraznit jedinec¢nost sluzeb a pfeménit je na
konkuren¢ni vyhody. Zaméteni komunikace by mélo byt na rychlost realizace a poskytovani
nahradniho ubytovani, jelikoz toto jsou dva nejvétsi strachy zdkaznikli. Cenova citlivost,

kterd je v kraji vyznamnd, lze komunikovat prostiednictvim dlouhodobych benefiti
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rekonstrukce, které spocivaji v energetickych tsporach. Rekonstrukce do mésice by méla
pfedesla riziku nenaplnéni casového rdmce realizace. S pfihlédnutim na specifika
Moravskoslezského kraje je dilezité peclivé zaméteni na cilovou skupinu zékazniki, ktera

klade diraz na kvalitu a ¢asovou usporu, kterou ji nabizi komplexni sluzby.

Geografick¢ zaméfeni na region Nového Ji¢ina a okoli podporuji i vysledky
z dotaznikového Setienti, jelikoz 42 % respondentll odpovédé€lo, Ze zije v okresnim mésté a
dalsich 27 % v krajském mésté. Tyto vysledky potvrzuji potencial uspéSného zavedeni

znacky v této lokalité.

vvvvvv

pfi vybéru realizacni firmy, kdy reference respondenti ohodnotily na 4,7 z 5, rychlost
realizace na 4,2 z 5. Hlavni obavy zdkazniku oznacily respondenti ndsledovné, ptekroceni
rozpoctu, nedodrZeni termintl a nutnost odstéhovani. Argumenty podle, kterych si zdkaznici

vybiraji realiza¢ni firmu jsou kompletni servis od ndvrhu po realizaci a doporuceni znamych.
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8 PROJEKTOVA CAST

Tato ¢ast diplomové prace ma za kol predstavit celistvy navrh komunikaéni strategie pro
jiz zminénou vznikajici firmu, kterd pfichdzi na trh s rekonstrukcemi interiérii zejména v
Moravskoslezském kraji. Tento navrh komunikaéni strategie vychazi z poznatkl analyz

uvedenych v praktické ¢asti této prace.

Vysledkem této c¢asti prace bude komplexni komunikacni strategie, ktera bude
zohlednovat konkrétni pozadavky firmy a hodnoty za Gcelem co nejlépe oslovit cilové
skupiny. Kapitola se zabyva tématy jako je korporatni 1, cilové skupiny, komunikacni mix,
implementacni plan, ktery zduraziuje ojedinélost prodejni pozice firmy a ta spociva v
rychlosti realizace, komplexnosti sluzeb a mozZnost nahradniho ubytovani béhem

rekonstrukce.
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9 KORPORATNI IDENTITA

Pro firmu je stézejni vybudovat silnou znacku, ktera velmi zietelné prezentuje jeji jedine¢né
postaveni na trhu s rekonstrukcemi interiérl. Podstatou firemni identity je promysleny celek
skladajici se z mise a vize, kterd budou pronikat v§emi komunika¢nimi kanaly smérem k

zakaznikum.

Mise znacky je tvofena zakladnim poslanim a divodem existence. Mise firmy
Rekonstrukce do mésice je definovana takto: ,,Poskytovat komplexni rekonstrukce interiért
s apelem na kvalitu, profesiondlni vystupovani a dodrzovani terminti, za G¢elem vytvotreni
vysnéného domova klientd bez stresu a cekani.” Diky této formulaci jsou zfetelné
definovany hlavni benefity sluzby, které pfimo odpovidaji Casto zminované problémy

zakazniku.

Vize pojmenovava dlouhodoby cil a celkové sméfovani firmy. Pro tuto konkrétni firmy
je vize definovana takto: ,,Stat se jasnou a prvni volbou pro klienty v Moravskoslezském
kraji, kteti budou hledat rychlou a profesionalni rekonstrukci interiéru. Zaroven vybudovat
silné postaveni na trhu, které je zalozeno na spokojenych zdkaznicich a profesionalné
odvedené praci.” Diky této formulaci vize jsou zdiraznény firemni ambice stat se lidrem v
segmentu prémiovych rekonstrukei v regionu, kde firma plsobi, kdy jsou tyto ambice

postaveny na dvou hlavnich pilifich spokojenych zakaznicich a kvalité sluzeb.

Hodnoty jsou kli¢ovym prvkem této firemni kultury a projevuji se ve vSech ¢innostech

firmy. NiZe jsou popsany konkrétni hodnoty a jejich dilezitost.

Spolehlivost a ditvéryhodnost jsou zakladnimi prvky vztahu se zdkaznikem. Ve sfére
rekonstrukci, kde je ¢astym problémem praveé nedodrzeni terminti a nesplnéni zavazkt firme
vici zakaznikovi, se firma profiluje jako spolehlivy partner, ktery plni své zavazky, tuto
hodnotu 1lze pozorovat nejen v dodrzovani harmonogramu, ale také v celkové

transparentnosti vuci klientim.

Hodnoty jako profesionalita a kvalita prostupuji v nekompromisnim vybéru materiald,
zpracovani a celkovému dojmu z celé rekonstrukce s tim je spojena vysoka kvalifikovanost
pracovnikl a partnert, kteti si zakladaji na peclivém zpracovani detailt. Pravé diky dirazu
na kvalitu je mozné dlouhodobé budovat dobrou reputaci, ktera plyne z referenci

spokojenych zakazniki.
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Transparentnost v jednani a komunikaci se zdkaznikem, pro firmu znamend to, Ze
zdkaznik je informovan o celém priabéhu rekonstrukce 1 v piipade, ze se vyskytnou
komplikace ¢i jiné zmény. Soucasti transparentni komunikace je také to, Zze je cenova
politika nastavena bez skrytych poplatki a oteviena komunikace ohledn¢ tiskali jednotlivych
rekonstrukci. V segmentu, kde panuje nediivéra vici dodavatelim, je transparentnost

vyraznou vyhodou oproti konkurenci.

Dalsi hodnotou je orientace na zakaznika, kterou lze pozorovat pii zohlednéni
individudlnich potfeb a preferenci zdkaznika. Firma si je védoma faktu, ze kazdy zdkaznik
je jiny, jedine¢na a piinasi si své specifické pozadavky a oekavani. Proto je nabizeno feseni
na miru, které zohlediiuje nejen estetiku prostoru, ktera ma byt dosazeno, ale také funkénost

pfi zohlednéni finan¢nich moznosti klienta.

Jako sviij unique selling point firma vnima svou efektivitu a rychlost, jak uz je uvadéno
v samotném nazvu firmy. Firma své postupy nastavuje tak, aby byla schopna rekonstrukce
realizovat v krat§im ¢ase nez konkurence a zaroven byla zachovana velkéd kvalita. Tato
hodnota odrazi problém zdkazniki, kterym dlouhotrvajici rekonstrukce narusuje bézny

Zivot.

9.1 Komunikacni identita

To, jakym jazykem znacka mluvi s vetejnosti ovliviiuje vnimani znacky cilovymi skupinami.
Pro firmu Rekonstrukce do mésice je podstatné ustalenou komunikaéni identitu, jez bude

reflektovat hodnoty znacky a zaroven efektivné oslovovat potencialni zékazniky.

Tone of voice znacky by mél byt profesiondlni, ale zaroven také pratelsky. Diky
profesiondlnimu tonu komunikace vzbuzuje znacku divéru v odborné znalosti a dovednosti
firmy. Pratelskym tonem komunikuje firma i to, Ze se jednd o malou rodinnou firmu, kde
jsou lidé k sobé& vieli a pratelsti, jak v rdmci firmy samotné, tak hlavné by tento pocit mél
byt vzbuzovan smérem k zédkaznikiim. Pratelskym ténem firma také plisobi pfistupnéji a s
lidskou tvari. Zaroven je také, ale dlilezité, aby se firma svou komunikaci neptiklanéla ptilis
na jednu stranu. Aby nepusobila pfili§ familidrné nebo naopak nesrozumitelné z hlediska
pouzivani profesionalismli a technickych terminti, pokud nejsou podstatné pro piesni
vysvétleni, ale 1 toto by mélo byt vysvétleno tak, aby situaci porozumélo i Siroké publikum,

které se v dané problematice neorientuje.
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Dale by z komunikace mélo byt patrné to, Ze mé firma pochopeni pro obavy a potieby
klienth. A empaticky k zdkaznikim v té€chto situacich pfistupuje, jelikoz rekonstrukce
bydleni je pro vétSinu lidi stresovou zalezitosti, jelikoZ se jedna o velky zasah do rozpoctu,
nespocet rozhodnuti v kratkém cCase s dlouhodobym trvanim. Také by v komunikaci mélo
byt zfejmé zdravé sebevédomi firmy, které¢ odrdzi odbornost a zkusenosti firmy. Idealnim
zpiisobem, jak tuto skutecnost komunikovat je prezentace uspéchi firmy jakozto zdatilych

rekonstrukci s apelem na piinos klienta.

Hlavni myslenky, které firma komunikuje svym cilovym skupindm jsou klicova

sdéleni, kterd jsou definovana takto:

,,Rekonstrukce do mésice” - va§ novy domov budete mit rychleji, nez jste ¢ekali. Timto
sdélenim je vyjadiena konkurencni vyhoda, jakoZto rychlost realizace. Zaroven naznacuje t,
ze zékaznik ziskd sviij nové zrekonstruovany domov v piekvapivé kratkém Case, coz bofi

obavy z délky trvani rekonstrukce.

,,Kvalita, rychlost a profesionalita” - zdkaznici vytidi v§e u jednoho dodavatele, a tim
usetii sviyj ¢as, ktery by jinak museli investovat do vyhledavani a koordinovani jednotlivych

dodavatelll. Zaroven je také jednodussi dosahnout jednotného dojmu z interiéru.

,,Navrh, realizace, dokonceni” - v§e na jednom misté, timto firma zdlraziiuje znovu

svou komplexnost a benefitli s tim spojenych.

Pro trvalou a jednotnou komunikaci by mély byt stanoveny jednotna pravidla. Jednim
z téchto pravidel je to, Ze by firma méla pouzivat aktivni formulace, které plisobi osobnéji,
(napt. Navrhneme vam interiér na miru, nikoli mtize byt navrzen interiér). Déle by se méla
firma také snaZzit zapojovat publikum do procesu a vytvéfet tak partnersky vztah mezi

znackou a publikem.

Komunikace by nem¢la obsahovat negativa, ale zamétovat se na pozitiva. Pokud je v
komunikaci nastinén problém mélo by byt také naznaceno jeho feSeni spole¢né s benefity,
které ptinasi klientovi. Z pohledu zédkaznika by mélo byt odpovézeno na otazku ,,Co mi to

ptinese?”.

Pravidelné a konzistentni dodrzovani téchto pravidel pro komunika¢ni identitu skrze
vSechny komunika¢ni kanaly pomtize vytvofit rozpoznatelnou znacku, ktera bude vniména

cilovymi skupinami.



74 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

9.2 Vizualni identita

Vizuélni identita je dal$im podstatnym aspektem komunikace znacky, kterd napomaha
komunikovat osobnost znacky. Pro znacku je dulezité vytvoftit jednotny vizudlni styl, aby
znacka pusobila celistvé, profesiondlné a byla také snadno rozpoznatelnd mezi ostatnimi.
Zaroven také znacka bude navazovat na vizudlni prvky své matetské spolecnosti Chytré

kuchyné.

9.2.1 Barevna paleta

Firma Rekonstrukce do mésice ptimo vychazi z barevné palety mateiské spole¢nosti Chytré
kuchyné. Diky zvoleni stejnych barev je zajiSténo vizudlni propojeni obou znacek, coz je
zadouci vzhledem k pozitivnim referencim matetské spolecnosti a zaroveni ptivodni firma
takto nepiimo pomaha budovat divéryhodnost nové vznikajici znacky. Zakladnimi barvami
jsou Cernd, bild spolecné s Cervenou, které se objevuji v logu matefské spolecnosti a
dopliikkovou barvou je piskova, kterou postupné vice matetskd spolecnost zacind pozivat a

firma Rekonstrukce do mésice tuto skute¢nost prebira.
Dle Vysekalové a Mikese (2018) firma voli tyto barvy, dle jejich vyznamu:

Cerna barva predstavuje eleganci, stabilitu a profesionalitu. Zarovei je, ale tato barva
sama o sob¢ nevyrazna a €asto pouzivana. Pfi vyuziti v kontextu rekonstrukci ptedstavuje
spolehlivost. Cerna barva bude vyuzivana jako zakladni barva pro texty, podkladové plochy
a také jako soucast loga, jelikoz jeji vyuziti napoméaha zdlraznit prémiovou povahu

nabizenych sluzeb, obzvlasté v kombinaci s piskovou barvou.

Bil4 barvy typicky symbolizuje Cistotu, jednoduchost a prostor coz jsou stéZejni body
pfi prezentaci navrhu interiéru. Bild barva také funguje jako kontrastni barva a umoziuje
dobrou citelnost textli, proto tuto barvu bude firma vyuzivat jako podkladovou barvu pro

materidly urcené ke komunikaci. Bila da také vyniknout zobrazenym realizacim.

Cervena barva je vyrazna, pfitahuje pozornost, symbolizuje energii a akci. V kontextu
znacky tato barva odrdzi dynamiku a rychlost realizace. Na nékteré, ale barva miize pusobit
agresivné, proto bude barva vyuzivana v mensim méfitku, pfi pottebé zdliraznéni dilezitych

informaci.

Pfirodni materialy a teplo domova zndzornuje piskova barva, na druhou stranu také

vzbuzuje pocit luxusu. Touto barvou je do vizuélni identity vnesen organicky prvek a bude
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vyuzivana jako doplitkova nebo také jako podkladova barva na piiklad pfi prezentaci

realizovanych interiéri nebo také na webovych strankach.

9.2.2 Logo a graficky symbol

Logo firmy Rekonstrukce do mésice je kli¢ovym prvkem, ktery slouzi k identifikaci znacky,
z loga by méla byt patrna hlavni komunikac¢ni vyhoda tedy rychlost provedeni. Logo se

sklada ze dvou ¢asti, a to typografické ¢asti a grafického symbolu.

do mésice

Obrazek 1 Logo (zdroj: vlastni)

Typograficka ¢ast je tvofena samotnym ndzvem ,,RESKONSTRUKCE DO MESICE”,
pro tuto ¢ast je vyuzito pismo s ndzvem Montserrat Bold v Cerné barveé. Pro zajisténi
spravného pouziti loga je definovana ochrannéa zéna odpovidajici vysce pismena ,,R” v logu,
v této zO6n¢ nesmi byt umistény zadné dalsi grafické prvky. Graficka c¢ast loga znazorfuje
meésic, aby zdiraznila propojeni znacky se slovem mésic a odkazovala tak pfenesené na dobu

dodani.

Pismo je navrzeno tak, aby navozovalo profesionalni, moderni, a pfitom dostupny
dojem. Primarnim pismem je pismo Montserrat, které je také pouzito v logu znacky a
vyuzivano bude pro nadpisy, titulky a diilezita sd€leni, je také zvoleno z toho divodu, toto
pismo existuje v mnoha variantach od tu¢ného textu po klasicky text. Jako doplitkové pismo
je zvoleno pismo Open Sans, které ma svou funkci pfi psani textil, delSich sd€lenich, a ne
tak podstatnych informacich. Toto pismo bylo zvoleno vzhledem k jeho dobré ¢itelnosti i

pfi mensich velikostech.

Pro elektronickou komunikaci, kde neni mozné zarucit vyuziti vlastnich fontu, jako je
na piiklad e-mailové komunikace je mozné také vyuzit ndhradni pisma jako je Arial pro
hlavni sdéleni a pro mén¢ dulezité sdéleni to pak zlstdvd Open Sans, jelikoz je dobie

dostupnym pismem.



76 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Dale firma bude vyuzivat graficky prvek, tvar ¢tverce nebo obdélniku se zaoblenymi
rohy pro vizualni komunikaci, tento prvek by se mél opakovat napti¢ vSemi komunika¢nimi

kanély na ptiklad na socidlnich sitich jako soucést prispévku tvotrenych grafikou.
Tento graficky prvek bude mozné vyuzit na piiklad jako:

e Informacni rdmecky - mize slouzit jako sdéleni klicovych informaci jako je cena
nebo specifickd vyhoda

2

e Ramovani fotografii - vyuZziti zejména pii zobrazovani tzv ,Pied” a ,,Po
rekonstrukci a diky tady tomuto prvku se znacka odlisi z pohledu uzivatele

socialnich siti

9.2.3 Fotograficky styl

Komunikace znacky bude z velké ¢asti tvofena fotografiemi zrealizovanych zakazek, jelikoz
dle provedeného vyzkumu, vice jak polovinu respondentil by tento typ ptispévki presveéd¢il
ke kontaktovani realiza¢ni firmy. Proto by mél byt znackou dodrzovan jednotny fotograficky
styl, aby znacka byla odliSitelnd zapamatovatelna, zarovenl tento styl musi respektovat

specifika jednotlivych komunikacnich kanald.

Formaty fotografii

o Sirokouhlé horizontalni formaty (pomér 16:9) - budou pouzivany na

webovych strankach, katalozich, brozurach a také na sociélni siti Facebook.

e Formaty na vySku (pomér 4:5) - jsou optimalizovany pro socidlni sit’
Instagram, kdy je diky tomuto poméru maximalizovat vyuziti plochy pfi

zobrazeni na mobilnich telefonech.

e Vertikalni formaty (9:16) - je vhodny pro Instagram stories, facebook stories
a hlavné také pfi vyuziti fotgrafii do kratkych videi tedy Instagram a Facebook

reels nebo YouTube shorts.

Kazda fotografie by méla byt pofizena, jak na vySku, tak i na Sifku vzhledem k
prakticnosti dalSiho pouziti. Déle by fotografie mély spliovat konzistentni svételné
podminky pfi maximalnim vyuziti pfirozeného svétla s diilezitosti zachovani vérnosti barev,
materiali a povrchi. Obsahové by fotografie mély sdélovat celkovy dojem, zdiraziovat

kvalitu zpracovani pomoci detailnich zabért, dale funkénost zobrazeni pomoci praktickych
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feSeni (ukazky tloznych prostor, ergonomické uspotadani). DalSim prvkem, ktery by byl
pouzivam obcasné by byl lidsky prvek, aby fotkdm byla doddna zivost (na ptiklad by se
jednalo o ruku, kterd se natahuje k otevieni skiiiiky) v interiérech vysledkem kazdého foceni

by méla byt kombinace setl fotografii, splitujici zminéné podminky v pottebnych formatech.

Dalsim specifikem, ktery by mél odliSovat vizualni komunikaci znacky je signature
prvek v interiéru, v kazdém interiéru, kde budou potfizovany fotografie. Jedna se o umisténi
dekorativniho prvku, ktery bude nendpadny a bude davat smysl vzhledem k umisténi. Na
ptiklad se miize jednat o hrnky na kavu v kuchyni nebo obyvacim pokoji v korporatnich

barvach nebo také ru¢niky v koupelné a podobné.

9.3 Cilové skupiny a segmentace zakazniku

K tomu, aby znacka mohla vytvofit svou komunikacni strategii potiebuje spravné pochopit
a rozpoznat cilovou skupinu svych potencidlnich zakaznikl. Kdy je také brano v potaz to,
ze kazda skupina ma své specifické znaky jako preference, nakupni chovani a potieby. Na
toto reaguje segmentace, diky které je mozné 1épe zacilit marketingové zdroje a také vytvaret

efektivnéjsi komunikaci s piesnéj$im cilenim.
9.3.1 Segmentace cilovych skupin

Na zékladé zjisténych demografickych tidaji Moravskoslezského kraje (Cesky statisticky
ufad, 2023) a vyzkumu, ktery byl zaméfeny na preference v oblasti bydleni (Lux a Sunega,

2020) Ize potencialni klienty rozdélit do tii skupin:
Stiedi manaZerska tfida v regionalnich centrech

Tuto skupinu tvoii 12,5 % ekonomicky aktivniho obyvatelstva v regionu. Jsou zde lidé
ve veku 35-50 let, kteti maji nadprimérné piijmy (1,5 — 2nasobek primérné mzdy). Analyza
spolecnosti ARTN (2023) pfinesl zjisténi, Ze tato skupina uptednostituje kvalitni a moderni

design a je ochotna investovat do rekonstrukce ¢astku v rozmezi 0,8 az 1,2 milionu K¢.
Mladé rodiny s akademickym vzdélanim

V regionu ma tato skupina zastoupeni pfiblizn¢ 15 %. Charakteristickymi rysy jsou
akademické vzdélani alespon jednoho z partnerti a ve€k v rozmezi 30—40 let. Data vyplyvajici
z prazkumu spole¢nosti Ipsos (2023) tvrdi, ze tato skupina preferuje funkénost, moderni
design a udrzitelnd teSeni, ale jejich rozpocet ve srovnani s prvni skupinou je niz$i a

pohybuje se mezi 600 a 900 tisic K¢.
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Investori do ndjemniho bydleni

Ptiblizné 22 % osob kupujici nemovitost v Moravskoslezském kraji poftizuje
nemovitost za celem ndsledného prondjmu, tvrdi data zjisténa spolec¢nosti ARTN (2023).

Cvwr

efektivné, aby mohla zvysit svlij potencidlni vynos a atraktivitu prondjmu.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo zvolené cilové skupiny, kdy nejvice respondentt bylo ve

veéku 36-45 let (38 %) a 46-55 let (29 %). Tyto skupiny jsou primarni zakaznici 40+.

9.3.2 Cilové skupiny a jejich persony

Na zaklad¢ provedené segmentace budou v této kapitole sestaveny tii klicové persony, které
zastupuji hlavni cilové skupiny firmy. Kazdd persona je popsana z perspektivy
demografickych udajt, zivotni situace, hodnot, motivace k rekonstrukci interiéru s tim
spojenych obav, prekdzek, nakupniho chovani a preference komunikace, které budou odrazet

tyto perspektivy.

Persona 1: Stfedni manaZerska trida v regionalnich centrech
Manzelé Novakovi (Pavel 48 let, Lenka 46 let)

Dle demografickych udajii zasahuji vékovou kategorii 45-50 let, vysokoSkolské
vzdélani a Cisty piijem domécnosti je vyssi okolo 110 000 K¢ mésicné, tento méesicni pifjem
je vyssi nez primér v regionu, konkrétné o 1, 8 nasobek. Pavel a Lenka Ziji v centru Nového
Ji¢ina ve starSim byt¢ 3+1 (coz je charakteristickym znakem), ktery pofidili pfed 15 lety.
Pavel se zivi jako finan¢ni feditel regionalni vyrobni spolecnosti a Lenka je vedouci pravniho

oddéleni v mistni firmé.

Pro tuto skupinu je také typické, ze maji dvé dospivajici déti (19 a 22 let). Déti studuji
nebo se chystaji studovat vysokou Skolu v okolnich krajskych méstech a bydli mimo domov.
Na zdklad¢ zmény zivotni situace se par rozhodne kompletné zrekonstruovat byt, jelikoz byt
nebyl rekonstruovan od koupé a v soucasnosti uz nevyhovuje pozadavkim rodiny, jak
funkénim, tak ani estetickym. Diky pomérné prestiznimu zaméstnani disponuji stabilnim
pfijmem.

Z pohledu zivotniho stylu jsou zastanci kvality a jsou ochotni si za ni pfiplatit. Sviij

volny ¢as travi kulturnimi aktivitami a cestovanim. Libi se jim funk¢ni a nad€asovy design,
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jelikoz dalsi rekonstrukci by planovali za pfiblizné stejnou dobu tedy 15-20 let, pred
diichodem. Jejich spolecensky zivot se sklada se vzdjemnym setkdvanim se s prateli doma

€1 v restauracich. Dilezity je pro né spolecensky status, komfort a pohodli.

Motivace k rekonstrukci obvykle vychézi z touhy po modernizaci a reprezentativnéj$im
bydleni a pfizplisobeni novému zivotnimu stylu bez pfitomnosti déti. Sekunddrnim motivem
je také zvySeni hodnoty nemovitosti, snizeni energetické spotieby vzhledem k rostoucim

cenam za energie.

Rekonstrukei tato skupina ¢asto odkladd z obav ¢asové narocnosti a koordinace celé
rekonstrukce vzhledem k vytizenosti jejich povolani. Déle se zde fadi obavy z nedodrzeni

domluvy s realiza¢ni firmou v podobé kvality a rozpoctu.

Pro tuto skupinu je typické efektivni nakupni chovani, které se vyznacuje
rozhodovacim procesem o délce 3—6 mésicii jasné danym rozpoctem na rekonstrukei, ktery
se pohybuje v rozmezi 900 000 K¢ az 1 200 000 K¢&. Obvykle porovnéavaji 3-4 nabidky
dodavatelti a dulezitym aspektem pii rozhodovéani je pro né doporuceni a reference,
o¢ekavaji nadstandardni servis a profesionalni piistup. Preferuji celistvé feSeni od jednoho

dodavatele za c¢elem Setieni ¢asu.

Komunikuji nejradé€ji osobné a na profesiondlni Grovni, ocekdvaji transparentni a
pfimou komunikaci. Sleduji odborné a life stylové ¢asopisy, socidlni sit¢ vyuzivaji, ale ne

prilis. Pohybuji se na socialnich sitich jako je Facebook a LinkedIn.

Argumenty zasahujici tento segment jsou — Komplexni rekonstrukce na kli¢ bez

starosti, prémiové materialy a nadcasovy design, reference od klientd, nahradni bydleni.

Komunikaéni kandly, které je vhodné zasdhnout jsou profesionalni web s referencemi
a fotodokumentaci, navstéva showroomu, Facebook pro sledovén jiz provedenych realizaci

a profesni sit’ LinkedIn a v neposledni fadé doporuceni znamych.
Persona 2: Mladé rodiny s akademickym vzdélanim
Rodina Cernych (Tomas 36 let, Klara 34 let)

Demograficky profil této persony zahrnuje v€kovou kategorii 26-35 let a zaroveii 36-
45 let, oba dva manzelé jsou vysokoskolsky vzdélani (Tomas — IT, Klara - pedagogika).
Cisty piijem domacnosti dosahuje piiblizné 85 000 K& mésicné, tato ¢astka odpovida
1,4ndsobku primérné mzdy v regionu. Typickym bydlis§tém je byt o velikosti 2+kk (60 m?)
na predmeésti Nového Jicina, byt si pofidili pfed 5 lety.
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Kléra je v soucasnosti na mateiské dovolené s prvnim ditétem (3 roky) a zaroven
o¢ekavaji dit¢ druhé. Plivodné si pofidili mensi byt, ale jelikoZ se rozrista rodina, potiebuji
vice prostoru. Po zvazeni koupé vétsiho bydleni usoudili, ze je ekonomicky vhodné zlstat

ve svém byt¢ a pouze zménit dispozic bytu na 3+kk.

Tento segment respektuje zivotni prostiedi, zalezi mu na ekologii a prakti¢nosti. Jsou
aktivni a maji kladny vztah ke sportu, snazi se propojit a vyvazit pracovni, rodinny a osobni
zivot. Je pro né€ dllezity zdravy zivotni styl, vzdélavani a jsou otevieni inovacim. Z hlediska

finan¢nich moZnosti se snazi najit dobry pomér ceny a kvality.

Hlavni motivaci k rekonstrukci je potfeba vétSiho prostoru pro rodinu, zejména
vytvofeni prostoru pro déti a mista na praci. DalSim zdjmem je vytvofit ,,smart home” za

ucelem pohodli a Setieni energie.

Obavy jsou tvofeny vysokymi naklady na rekonstrukci, vzhledem k omezenému
rozpoctu rodiny, obava o bezpecnost déti béhem rekonstrukce a nutnosti fesit provizorni
misto pobytu béhem rekonstrukce. Dal§im strachem je strach z nezndmého, jelikoz nic

podobného dosud nefesili.

Typickym nékupnim chovanim pro tuto skupinu je intenzivni rozhodovaci proces
trvajici 2-4 mésice, kdy tato skupina porovnava online nabidky dodavateld, zarovein aktivné
vyhledavaji slevy a vyhodné nabidky. Rozpocet urceny k rekonstrukei je 600 000 — 850 000
K¢.

Rad¢ji komunikuji online (e-mail, WhatsApp), vyuzivaji ve velkm méfitku socidlni
sité, pro inspiraci si chodi na (Pinterest, Instagram i Facebok, ale ten v menSim méfitku).
Vyzaduji a oekévaji rychlou odpovéd’, dokdzi ocenit edukativni, zdbavny obsah a praktické
rady. Sleduji blogy a rizné YouTube kandly, jako divéryhodny zdroj referenci vnimaji
Google reference. Proto jsou vhodnym komunika¢nim kandlem socialni sité¢ zejména
Instagram, ktery splituje vySe zminéné podminky, Pinterest je vhodny kanal pro inspiraci,

ale je nepravdépodobné, zZe by si konkrétné zde nasel zdkaznik firmu.

Argumenty a sdéleni, které tento segment oslovi jsou — maximalni vyuziti prostoru pro
rostouci rodinu, feSeni na miru - jak z malého prostoru udélat velky, energeticky Gsporna
feSeni, moznost rekonstrukce rozdélit na etapy podle rozpoctovych moznosti, bezstarostna

rekonstrukce.
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Persona 3: Seniofi planujici upravu bydleni pro komfortni stari
Manzelé DoleZelovi (Josef 72 let, Marie 70 let)

Vék je demograficky zahrnut do kategorie 65 a vice let obvykle se vzdélanim dosahujici
maturity nebo vyucniho listu. Pfijem domacnosti se pohybuje do 40 000 K¢& mésicné, tento
pfijem je tvofen starobnim diichodem a s Gsporami. Typicky tato skupina lidi ve vlastnim
byté 3+1 (60-75 m?) v panelovych domech v malé vzdalenosti od centra mésta Nového
Ji¢ina. Byt manzelé pofidili pred 30 az 40 lety, v byt¢ manzelé vychovali své déti a byt prosel
diive jednou rekonstrukci. V soucasné dobé¢ si zacinaji uvédomovat, Ze dispozice bytu jiz
neodpovida jejich potfebam, které souvisi se starnutim. Proto se rozhodli k posledni
rekonstrukcei, kterou si budou financovat, aby se jim v byt¢ dobfe a bezpecné pohybovalo,

ke svému domovu maji silny emocni vztah.

Zivotni styl je zaloZen na hodnotéch, kvalité funk&nosti, bezpe¢nosti, kdy tyto specifika
pfevazuji nad designem. Velmi dillezitym aspektem Zivota je pro manZzele rodinny zivot,
Casto hlidaji vnoucata a pravidelné za nimi jezdi na navstévy. Preferuji kvalitni dlouho
vyuzitelné véci, také jsou jim sympatické oveéfené postupy, na druhou stranu jsou otevieni
inovacim v ramci mezi, které by jim mohly pfinést prodlouzeni aktivniho Zivota bez pomoci

ostatnich.

Motivaci je potieba bezbariérového piistupu a snizeni energetické naro¢nosti vzhledem

k zatézujicim uctim za energie a potizeni zafizeni a nabytku se snadnou udrzbou.

Nejvetsi obavy jsou tvoieny omezenym rozpoctem, ktery je zptisoben fixnim pfijmem
v diichodu, Dalsi obavou je fyzicka ndmaha, ktera je spojend s vyklizenim bytu a nasledného
uklidu po rekonstrukcei a stavebnich tpravach. Typicka pro tuto skupinu je také nediivéra k

neznamym dodavatelim.

Rozhodovaci proces u této skupiny je typicky svou délkou 6 az 12 mésicii, béhem
tohoto Casu konzultuji své rozhodnuti se ¢leny rodiny. Rozpocet se pohybuje v rozmezi 400

000 az 700 000 K¢, financovani probiha s dlouholetych tspor.

Z hlediska komunikace je této skupiné nejpiijemnéjs$i osobni kontakt, vyzaduji
trpélivou, vstficnou a respektujici komunikaci bez pouziti profesionalismti. Vyhovuje jim
ukdzka fyzickych vzorkl materiali a spotfebict. Pokud vyuZzivaji technologie, tak nejcastéji
Facebook, WhatsApp a také e-mail. Proto jsou vhodnymi kandly v online prostiedi zminéné

sité, osobni kontakt v showroomu a také off-line komunikace - tiSténd reklama letaky,
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brozury, vhozené do schranky, nebo umistény v ¢ekarnach u lékait, také mistni tisk pro
zaujmuti potencialnich zdkaznikl. Dal$im komunika¢nim kanélem je doporuceni zndmych

a rodiny.
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10 STANOVENI CILU KOMUNIKACNI STRATEGIE

Pii nastavovani cild musi firma zohledniovat soucasny stav komunikac¢nich aktivit, jelikoz se
jedné o uplné nove vznikajici znacku nemé znacka zadny soucasny stav komunikac¢nich
aktivit. Jako vychozi bod muze byt vyuzito informaci matef'ské spolecnosti Chytré kuchyné.
Absence piedchozich komunikacnich aktivit vytvaii vyzvy i pftileZitosti pro efektivni

nastaveni komunikace.

10.1 Komunikace mateiské spole¢nosti

Firma Chytré kuchyné se pohybuje na trhu od roku 2015, kdy se firmé povedlo vybudovat
stabilni pozici v oblasti navrhu a realizaci kuchyniskych linek. Marketingova komunikace je
zalozena ptedevs§im na osobnich doporucenich spokojenych zakaznik, které u vétSiny lidi
v tomto odvétvi méd velkou véhu, timto kanalem také ptrichdzi nejvétsi pocet zakazek.
Karlicek (2016) uvadi, ze pro tento typ sluzeb je pravé typickd vysoka mira zapojeni

zakaznika a osobni doporuceni, tak hraji velkou roli.

Druhym nejvétSim zdrojem zakazek je showroom neboli prodejna. Prodejna je
navstévovana zékazniky rovnou z ulice. Dle Vysekalova (2018) je prodejna také mistem,
kde zdkaznici mohou navnimat firemni prostedi diky a osahat si riznd feSeni a materialy.
Diky této osobni zkuSenosti si zakaznici dokazi 1épe predstavit findlni podobu jejich nového

interiéru a cela pfedstava se tak stava uvétitelné;si.

Dale se firma prezentuje na svych webovych strankach, s ukazkami realizaci a
pfehlednymi informacemi. Webové stranky jsou dle Janoucha (2020) aktualné velmi

podstatnym ¢lankem komunikace kazdé firmy, kterd pisobi v podobném odvétvi.

Firma si také zakladd na zpétnych vazbach, které zdkaznici ochotné poskytuji a
zvetejiiuji na Google recenzich. Jak uvadi Prikrylova a kolektiv (2019), online recenze

zdrojem informaci, které maji velkou vahu u potencialnich zakaznikd.

Firma disponuje uctem na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde je aktivita ¢i
pravidelnost piispévkil pomérné malé a nedostatecna. Eger a kolektiv (2019) upozornuje, Ze
pro efektivni vyuZzivani socidlnich siti, je kli¢em konzistence s pravidelnym zvefejiovanim
ptispévki idedlné trikrat tydné. V provedeném dotaznikovém Setieni k této diplomové praci

bylo zjisténo, Ze by publikum ocekéavalo obsah dvakrat az tiikrat tydné nebo jedenkrat tydné.
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Mezi regionalni marketingové aktivity fadime billboard umistény nedaleko centra
mésta Nového Ji¢ina. Umisténi billboardu mize vést k posileni znacky v lokalnim vyznamu,

ale s omezenym dosahem a uc¢innosti (Svétlik, 2018).

Silnou strankou spolecnosti je osobni pfistup, rodinnd atmosféra, kladeny diraz na
vysokou kvalitu zpracovani a orientace na zdkaznika. Tyto hodnoty jsou z ¢asti pfimo
komunikovany a nepiimo jsou patrné pfi celkové komunikaci se zakazniky. Tyto pozitivni

vlastnosti budou sdileny do komunikace nové¢ vznikajici firmy.

10.2 Cile a komunikacni strategie

Diky zjisténim vychazejicim z analyz a vyzkumu je mozné pro firmu Rekonstrukce do
meésice sestavit komunikacni cile, které zohlediiuji soucasnou situaci jakozto novacka
vstupujicitho na trh a soucasné aplikuji zjisténé potieby cilovych skupin. Pro efektivni
nastaveni cilli je vyuzita metoda SMART. Jak uvadi Ptikrylova (2019) bude diky této
metod¢ zajistén jejich specifikace, méfitelnost, dosazitelnost, relevantnost a také Casova
ohraniCenost. Na zéklad¢ specifik této metriky jsou cile rozdéleny do dvou cCasovych

horizontu.

Vybudovani zékladniho povédomi o zna¢ce mezi potencidlnimi zakazniky v cilové
skupin¢ v Novém Ji¢in¢ okoli je prvnim kratkodobym cilem znacky v obdobi 0-6 mésict.
UspésSnost tohoto cile bud méfena prizkumem znalosti znacky, pficemz velmi kladnym

vysledkem bude 50 % povédomi o znacce do Sesti mésicli od zahajené komunikace.

Sekundéarnim cilem zapadajicim do kratkodobych cilt je spusténi webovych stranek a
profild na socidlnich sitich Facebook a Instagram, naplnéni tohoto cilli je definovano 300
sledujicimi na socidlnich sitich v prvnich Sesti mésicich. S timto cilem uzce souvisi treti
kratkodoby cil vtad¢ je ziskani minimaln¢ jedné kompletni rekonstrukce dulezité pro

budovani portfolia a ziskani referenci.

Ctvrtym cilem fazenym do kratkodobych cili je za¢it komunikovat USP znacky, tedy
zfetelné prezentovat jasné konkurenéni vyhody, a to rychlou realizaci, komplexnost sluzeb

a moznost nahradniho ubytovani béhem rekonstrukce.
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Jak dulezita je pro Vas doba trvani samotné rekonstrukce?

118 odpovédi
@ Velmi dulezita
38,1% @ Spise dulezita
Neutralni - nehraje az takovou roli
@ Spise nedulezita
] @ Zcela nedilezita

Graf 1 Cil komunikace USP (zdroj: Vlastni)

Jak dulezita by pro vés byla moznost zlistat béhem rekonstrukce v ndhradnim byté poskytnutém

realizacni firmou?
118 odpovédi

@ Velmi dulezita - byl/a bych ochotny/a
zaplatit vice za firmu nabizejici tuto m...
@ Spise dulezita - byla by to vyznamna
konkurenéni vyhoda
Neutralni - zaleZelo by na dalSich

okolnostech
@ Spise neddlezita - mam vlastni feSeni
ubytovani béhem rekonstrukce

@ Zcela nedulezita - nepotfebuii tuto
sluzbu

Graf 2 Druhy cil komunikace USP (zdroj: Vlastni)

Stiednédobé cile jsou Casoveé rozvrzeny do 6-12 mésicl, soustiedi se na upevnéni
pozice na trhu a budovani klientské zakladny. Hlavnim cilem tohoto obdobi je postupné
zafidit umisténi firmy do tfetice nejznaméjsSich firem v segmentu trhu zabyvajicich se
rekonstrukcemi v regionu Novy Ji¢in. Tohoto cile bude dosazeno diky sekundarnimu cili, a
to budovani aktivni komunity na socialnich sitich. Budovani komunity také spociva v ristu
sledujicich, ale pfedevsim se jedna o trvalé zvySovani miry zapojeni publika prostiednictvim

jejich aktivity s ptispévky na socialnich sitich firmy (likes, komentare, sdileni a uloZeni).

Ttetim cilem v potadi z hlediska stfednédobosti je prezentace riiznorodych realizaci,

zajimavych bytl, riznych mistnosti s vyuzitim riznych designérskych stylt. Diky ukézce
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pravé téchto typt prispévku znacka ukédze sledujicim, jak Siroké pole plsobnosti dokaze
zasahnout. Koneénym cilem toho obdobi je stabilni pfisun zakézek s frekvenci jedné

zakdzky mésicné, coz zajisti plynuly chod firmy a také dostupnost ndhradniho ubytovani.

K naplnéni téchto stanovenych cilti bude vyuzito spojeni dvou strategii, a to push a pull.
Dtlezitost bude ptikladana pull strategi, jelikoz ta 1épe odpovida preferencim cilovych
skupin. Zékladni funkeci této strategie bude tedy vzbudit zdjem u zdkaznika se snahou

podnitit poptavku.
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KOMUNIKACNI MIX A KANALY

Navrh komunika¢niho mixu pro firmu rekonstrukce do mésice Cerpa z teoretickych
informaci, provedené analyze trhu a specifickych potieb firmy. Tento mix obsahuje n¢kolik
nastrojl, které firmy pouziva ke komunikaci s cilovymi skupinami za efektivnim splnéni

marketingovych cila (Karlicek, 2018).

10.3 Prehled vybranych komunika¢nich kanali

S ptihlédnutim na aktudlni trendy, které jsou v marketingové komunikaci, je navrzen pomeér
70 % online a 30 % off-line, jelikoZ reflektuje i specifika trhu s rekonstrukcemi. Primérni
oblast digitalni komunikace napomaha k efektivité, dostupnosti a méfi, naopak fyzické
materidly a osobni komunikace v této oblasti napomahaji k budovani divéry nové znacky
(Janouch, 2020). Z vyzkumu dotazanych respondentii vyplynuly 3 hlavni zdroje, kterymi
jsou internetové vyhledavace 77,1 %, doporuceni znamych 67,8 % a socialni sit¢ 63,6 %.
Jelikoz respondenti mohli volit vice odpovédi je ziejmé, Ze vétsina lidi vyuziva kombinaci

zdroju. Tento vystup podporuje zamfeni na vice kanalti v marketingové komunikaci.

Kde hledate/planujete hledat informace o rekonstrukcich? (moznost vice odpovédi)

118 odpovédi
Internetové vyhledavace 91 (77,1 %)
Socialni sité —75 (63,6 %)
Doporuéeni znamych —80 (67,8 %)
Stavebni veletrhy 13 (11 %)
Odborné ¢asopisy 13 (11 %)
Reklamni letaky ve schrance 4 (3,4 %)
Billboardy 0 (0 %)
Reklama v radiu 3(2,5%)

Vlastni zkuSenost J—1 (0,8 %)

Pinterest 1(0,8 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 3 Preferované zdroje informaci (zdroj: Vlastni)

10.4 Online komunikaéni kanaly

Webové stranky
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Ty budou slouzit, jako hlavni zdroj komunikace firmy s roli virtudlni vizitky a
konverzniho kanalu (Janouch, 2020). RozloZzeni bude obsahovat sekce Uvodni strana
s prezentaci USP, o firm¢, sluzby, portfolio realizaci, proces rekonstrukce, reference a
kontakt. Stranky budou navrzeny, tak aby byly responzivni, uZivatelsky piivétivé a

optimalizované pro vyhledavac (Karlicek, 2016)
Socialni sité
Z dat provedeného dotaznikové Setieni bylo zjisténo, ze nejvice je vyuzivan Facebook

(71 % respondentt) a Instragram (58 % respondent) jako hlavni zdroje Cerpani inspirace.

Ziskana data podporuji uptfednostnéni a zaméteni na tyto dvé socidlni sité.

Firma bude vyuzivat dv€ hlavni platformy. Instagram, jako primarni platforma pro
vizualni prezentaci projektli (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Facebook bude slouzit pro

SirSi komunikaci a budovani komunity (Treadway a Smith, 2012).

Strategie bude postavena na tfech pilif obsahu inspirativni, edukativni a komunitni.
Prvni bude obsahovat primarné fotografie z realizovanych rekonstrukci. Edukativni bude
postaven na tipech pro rekonstrukci a posledni komunitni doplni obsah o redlné piibchy

klientl. StéZejni je pravidelné publikovani, které buduje organické sledujici.
Emailovy marketing

Primérni cile bude udrzovani kontaktu s potencialnimi zékazniky (Kir$ a Harper, 2020).
V prvotni fazi zahrnuje sérii emaili pro nové klienty, pravidelny newsletter s realizovanymi
projekty a tipy, a personalizované nabidky. Zasadnim bude nabidka relevantniho obsahu,

vizualni atraktivita a personalizace.

Obsah spojeny s online marketingem by se dle dat z vyzkumu m¢l zaméfit na fotografie
,pred a ,,po“, které by presvédcily 91 % respondenti a video obsah, ktery by zajimal 63 %

dotazanych.

Off-line komunika¢ni marketing

Showroom

Jiz existujici showroom matetské spolecnosti bude pfizplisoben pro potieby nové
znacky (Vysekalova, 2018). Bude zde i1 prezentace interiérovych feSeni, vzorky materiald,
konzulta¢ni prostor a propagacni materidly. V showroomu by zaméstnanci méli klast diraz

na profesionalni, ale ptesto osobni ptistup, ktery firmu odlisuje.
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Tisténé materialy
Tyto materidly buduji profesiondlni image znacky a zakaznikiim zprostfedkuji
hmatateln¢ informace (Ptfikrylova a kolektiv, 2019). Obsahovat budou katalog sluzeb,

portfolio realizaci, informac¢ni brozury, a také podplirné materialy pro firemni identitu. VSe

bude navrzeno s maximalni peclivosti, aby materialy odrazely vizualni identitu firmu.
Osobni komunikace

Ta je zéasadni v odvétvi prémiovych sluzeb (Foret, 2011). Neskladd se pouze
z konzultace v showroomu, ale i z osobni ndvstévy klientl, prezentace navrhl a aktivni
komunikace béhem celé realizace rekonstrukce. Svétlik (2018) tvrdi, ze kvalitni osobni
komunikace je stézejni pti rozhodovani o uspéchu v segmentu sluzeb s vysokou piidanou

hodnotou.

Komunikaéni mix je navrzen, tak aby obsahoval potfeby nové vznikajici firmy, ale i
reflektoval aktualni trendy v marketingové komunikaci. Podstatnym aspektem bude

synergie kanall a tvorba konzistentniho obsahu napfi¢ v§emi body komunikacnich kanalt
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11 IMPLEMENTACNI PLAN

Tento plan obsahuje konkrétni navrh postupu komunikacni strategie pro firmu Rekonstrukce
do mésice. Jak zduraznuje Pikrylova a kol. (2019), ,,implementaéni plan spojuje strategické
planovani s realizaci a umoziluje kontrolovat pribéh komunikacnich aktivit 1 jejich
vysledky.“ Plan je rozdélen do tfi fazi dle ¢asového horizontu na kratkodobé aktivity,

sttednédobé aktivity a dlouhodobé aktivity.

Z hlediska frekvence ptridavani obsahu preferuje 82 % respondenti dotaznikového
Setfeni 1 az 3 ptispévky tydné. Toto je optimalni frekvence na udrzeni povédomé o znacce,
ale neni velice intenzivni, aby piesytila publikum. Pro budovéani znacky Rekonstrukce do

meésice je doporucen publikaéni plan 2 az 3 piispévky tydné v pocatecni fazi.

11.1 Fazovani komunikaénich aktivit

Pro uspésné zavedeni komunikacni strategie je podstatnym aspektem spravné nacasovani a
rozvrzeni aktivit, o kterém pojednéva tato kapitola
11.1.1 Kratkodobé aktivity

Prvni faze bude v Casovém ramci do tfech mésicl, vytvoii zdkladni komunikaéni
infrastrukturu a za¢ne budovat povédomi o znac¢ce. Zakladnim kli¢em uspéchu této faze bude
vytvoreni profesiondlnich webovych stranek s responzivnim designem, zaloZeni firemnich

profild na socidlnich siti a nachystani tiSténych materiala.
Publikaéni plan pro socidlni sit€ bude obsahovat 3 ptispévky tydné s nasledujicich typti:

e Obsah edukativni (40 %): vzdélavaci obsah tykajici se rekonstrukei, design
interiérii a vybér materiala

e Obsah informativni (30 %): realizované projekty, pfedstaveni sluzeb a ¢lent
tymu, novinky v oblasti rekonstrukci a interiérového designu

e Obsah komunitni (20 %): realné piibchy klientti, ankety a odpovédi na otazky

e Obsah prodejni (10 %): vyzvy k akci a propagace sluzeb

Toto rozloZeni je postaveno na principech moderniho obsahového marketingu.
Edukativni a komunitni obsah buduje vztah s publikem a zaroven posiluje divéryhodnost

znac¢ky (Pulizzi, 2014).
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V druhém mésici Rekonstrukce do mésice spusti marketingovou kampan odraZzejici
jejich ndzev. Kampan ponese nazev ,,Rekonstrukce do mésice: Novy domov rychleji, nez
cekate, ta bude apelovat na hlavni konkurenéni vyhodu rychlost realizace rekonstrukce.
Skladat se bude z online i off-line komunikace s cilenymi ptispévky na socidlnich siti,
informac¢nich materidli v showroomu a distribuci, které maji velkou uspésnost u cilové

skupiny v lokalitach Nového Ji¢ina.

V poslednim tfetim mésici se firma soustfedi na optimalizaci webovych stranek a
pfidani prvnich pfipadi realizovanych projektl, které poskytnou firmé silny néstroj pro
ovliviiovani rozhodovéani potencidlnich zdkazniki o moznosti rekonstrukce jejich

nemovitosti.

11.1.2 Stfednédobé aktivity

Zde budou aktivity planovany na casovy horizont 4.-6. mésice, zaméti se na rozsifeni
komunikacnich aktivit, budovani divéry a vztahl s potencidlnimi zédkazniky. Ve Ctvrtém
mésici firma za¢ne s e-mailovym marketingem, ktery bude obsahovat pravidelny newsletter

2x meésicné. Rozlozeni e-mailové komunikace bude nasledovné dle typu zdkaznika:
e Inspirace (50 %): Potencidlni zdkaznici, ktefi se chtéji inspirovat a informovat.
e Rozhodovani (30 %): Zakaznici, kteti aktivné zvazuji rekonstrukei.
e Aktivni zajem (20 %): Zékaznici, co projevili konkrétni zajem.

Dale bude vytvotena série edukativniho obsahu na blog o frekvenci 1x tydné a zaméfi

se na nejcast¢jsi dotazy potencialnich zakaznika.

P4ty mésic pfinese rozsSifenou komunikaci o video obsah, ktery zachycuje proces

realizace a bude sestiihan do formatu ,,pred a po*.

Posledni Sesty mésic ve stfednédobém horizontu zavede bezplatné konzultace
s designérem pro potencialni zakazniky a vytvoii program doporucenti, ze kterého zakaznici

dostanou za doporuceni nového klienta poukaz na doplitkové sluzby v hodnoté 5 000 K¢.

11.1.3 Dlouhodobé aktivity

Tato faze je v horizontu 7 az 12 mésict, soustfedi se na systematické budovani znacky a
posilovani komunikace se zdkazniky. V sedmém mésici bude soustfedéna aktivita na cilené

regionalni PPC kampané s nasledujicim rozdélenim rozpoctu:
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e Google vyhledavac¢ (40 %): Cil na klicovd slova, kterd souviseji

s rekonstrukcemi.
e Google obsahova sit’ (20 %): Zamé&feni na zajmové skupiny a tematické weby.
e Meta ads (40 %): Personalizované reklamy na cilové skupiny.

Dulezitou soucasti bude vytvofeni katalogu, jehoz obsahem budou realizované

rekonstrukce, a to v tisténé i elektronické podobé.

V osmém a devatém meésici se firma soustfedi na rozsifeni spolupréace s odborniky, jako
jsou kvalifikovani femeslnici, ktefi se vénuji dekorativnim stérkdm. Dal$imi bodem je
posileni aktivit na socidlnich siti. Zde bude vytvoten specialni piedvano¢ni poukaz ,,.Darujte

novy domov*.

Desaty a jedendcty mésic zahdji kampan ,.Zimni rekonstrukce®, vytvoii program

vérnostnich vyhod a ptipravu komunikac¢ni strategie na dal$i obdobi.

Posledni mésic ze stfednédobych aktivit se soustiedi na komplexni analyzu
realizovanych aktivit, vyhodnoceni plnéni cilti a findlni strategii na dalsi rok.
11.2 Casovy harmonogram a prioritizace komunikaénich nastroju

Casovy harmonogram s prioritizaci nastroji poskytnou systematickou implementaci.
Vychazet bude z ofekavaného dopadu, nakladii, casové ndrocnosti a preferenci cilovych
skupin.
11.2.1 Prioritizace komunikaénich nastroji
Vysoka priorita (do 3 mésict)

e Webové stranky

e Socialni sité

e Zakladni tiSténé materialy

e Prezentace v showroomu

e Komunikace se stavajicimi zakazniky
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Stiedni priorita (4.-6. mésic)
e E-mail marketing
e Obsahovy marketing
e Video obsah
e Program doporuceni
Nizka priorita (7.-12. mésic)
e PPC kampané
e Rozsifeni spoluprace
e Komplexni katalog realizaci

Prioritizace je uzptsobena potfebam nove vznikajici firmy, ktera ¢eli vyzvam budovani
zakladni komunikaéni infrastruktufe, budovani povédomd o znacce a rozSifovani aktivit

s ohledem na rlst znacky a jejich kapacitni omezeni.

11.3 Obsahova strategie a frekvence publikovani

Efektivni komunikace je zasadni pro tvorbu konzistentni obsahové strategie s jasné

definovanym publikacnim planem na riznych kanalech:
Socialni sité:
e Instagram: 3x tydné (pondéli stfeda, patek, 17:00 — 19:00)
o Inspirativni fotografie, kratka videa, vizudlni prezentace realizaci
o Instagram Stories: neformalni obsah typu ,,ze zakulisi*

o Reels: Jedenkrat tydné¢ se zaméfenim na proces rekonstrukce, tipy a

trendy
e Facebook: 3x tydné (utery, Ctvrtek, nedéle, 10:00 — 11:00 a 20:00 — 21:00)

o Zamfeni na informativni a edukativni prispévky, clanky z blogu
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Blog:
e Publikace ¢lanki 1x tydné.

e Tematické okruhy, jako planovani rekonstrukce, vybér materiald, novinky ve

sveété designu.

e Rozsah ¢lanku v rozmezi 1000—1500 slov s optimalizovanim pro SEO.
E-mail marketing:

e Newsletter s frekvenci 2x mési¢né, kazdy druhy ctvrtek.

e Personalizace dle rozhodovaciho procesu zakaznikd.
Video obsah:

o Kratka videa v rozmezi 60-90 sekund, 2x mési¢né.

e Delsi videa v rozmezi 3-5 minut, 1x mési¢né.
Tuto strategii podporuji i vysledky z provedeného vyzkumu:

Jaky typ obsahu by vas presvédcil ke kontaktovani realizacni firmy? (moznost vice odpovédi)

118 odpovédi

Fotografie realizaci pred/po 100 (84,7 %

Videa z priibéhu rekonstrukci 63 (53,4 %)

3D vizualizace projektl
Ukéazky rozpoctu jednotlivych ... 72 (61 %)
Technické feseni a postupy 42 (35,6 %)
Pfib&hy spokojenych klientu 44 (37,3 %)
Predstaveni realiza¢niho tymu 15 (12,7 %)
Edukativni obsah (rady, tipy a t... 49 (41,5 %)

0 20 40 60 80 100

Graf 4 Preferovany typ obsahu (zdroj: vlastni)
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11.4 Priklady prispévki na socidlni sité

Nize budou umistény piiklady pifispévkli na socidlni sité¢ Instagram a Facebook, které
odpovidaji vySe zminénym pozadavkim. Ptispévky jsou tedy zaméiené na edukaci v oblasti

bydleni. Jako dalsi posledni je ukazka hotové realizace.

ZEMITY

MINIMALISMUS

YV W

Jaka kombinace barev se libi
nejvice vam?
Dejte védét do komentaFat

Obrazek 2 Piispévek na Instagram karusel (zdroj: vlastni)
Text k pFispévku na Instagram — Trendy kombinace barev na rok 2025
Piemyslite nad barevnym konceptem pro svlij domov? Podivejte se na TOP 3 barevné
trendy pro rok 2025, které vasi rekonstrukci posunou na novou trovef! &
Kterad kombinace vas okouzli?
ZEMITY MINIMALISMUS £ Idealni pro: Obyvaci prostory a loZnice

Kombinace piskovych, olivovych a terakotovych tont s koufovou Sedou vytvaii harmonicky
celek inspirovany ptirodou. Tyto odstiny zajisti, ze se budete ve svém domov¢ citit klidné a

uzemnéné. Perfektni volba pro ty, kdo hledaji nad¢asovou eleganci.
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DIGITALNI NOSTALGIE - Ideélni pro: Pracovny a détské pokoje

Paleta pastelovych odstinii levandule, vintage modré a koralové vnese do vaseho prostoru
radost a kreativitu. Tyto hravé tony perfektné funguji v mistnostech, kde potiebujete

stimulovat predstavivost!
NOVY LUXUS ¥ Idealni pro: Kuchyné a jidelny

Kombinace lahvove zelené, matné zlaté a hluboké bord6 s jemnymi neutralnimi tony vnese

zapusobit.

O Planujete rekonstrukci? Nechte si od nasich odbornikli poradit, jak tyto palety nejlépe

vyuzit ve vaSem prostoru!

#rekonstrukce #barevnetrendy #modernibydleni #designinterieru #bydleni #renovace
#inspiraceprointeriery #bytovydesign # #rekonstrukcebytu #barvyvroku2025
#ceskebydleni #trendovebarvy #designovebarvy #projektyinterieru #bytovedekorace

#paletabarev #inspiraceprobydleni

Obrazek 3 Piispévek na Facebook (zdroj: vlastni)

Text k prispévku na Facebook
Predstavujeme Vam moderni a elegantni kuchyn a obyvaci pokoj, které spojuji prakti¢nost

a styl v jedno!
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&4 Minimalisticky design s ¢istymi liniemi a elegantnim bilym naddechem

W Kvalitni materidly: od robustni kuchyiiské linky az po dfevéné akcenty, které dodavaji

utulnost

&4 Moderni technologie — chytra spotiebice, dokonaly komfort pro kazdodenni pouziti
i Stylové osvétleni, které doda kazdému prostoru Smrnc a pohodu

%2 Preméiite sviij domov na misto, kde se funkénost snoubi s eleganci

Napiste nam pro vice informaci nebo si rovnou zarezervujte konzultaci!

11.5 Systém kontroly a vyhodnocovani

Efektivni implementaci zajiStuje nastaveni systému pravidelného vyhodnocovéani a

komunikac¢nich aktivit:

Tydenni monitoring
e Dosah a engagement na socialnich siti.
e Navstévnost a konverze z webovych stranek.
e Pocet novych poptavek.

Mésiéni vyhodnocovani
e Detailni rozbor plnéni KPI v§ech komunikacnich kanala.
¢ PlInéni konverznich cilii a ndklad na marketing.

e Optimalizace komunika¢nich aktivit, kterd probiha na zaklad¢ dosazenych

vysledkd.
Kvartalni revize
e Zrealizovanych aktivit bude vytvorena komplexni analyza.
e Zhodnoceni, zdali byly naplnény ro¢ni cile.

e Vytvofeni findlni strategie na dalsi obdobi.
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Tento plan je navrzen, tak aby systematicky budoval povédomi o znace, generuje
poptavky po nabizenych sluzbach a posiluje pozici firmy na trhu. Zarovei je pfizplisoben na
specifika noveé vznikajici firmy, dostupné zdroje a reflektuje pozadavky cilovych skupin.
Pravidelna vyhodnocovani pfinese firm¢e znac¢nou flexibilitu a poskytne ji moznost Gprav na

zaklad¢ méfitelnych vysledkt a piipadnych zmén na trhu.
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12 MERITELNOST A VYHODNOCOVANI CIiLU

Stanoveni a kontrola plnéni komunikaénich cilli jsou zasadni aspekty v procesu fizeni
marketingové komunikace. Efektivita navrzené marketingové komunikacni strategie firmy
Rekonstrukce do mésice bude vyhodnocena pomoci jasné definovanych méfitelnych cild,
relevantnich metrik a implementaci systematickych postupii pro jejich sledovéani a

hodnoceni.

12.1 Stanoveni kli¢ovych cilii a metrik

Klicové cile, které jsou rozdéleny na kratkodoby a stfednédoby horizont, napoméhaji
k hodnoceni efektivity komunikacni strategie. Tyto cile odrazeji potfeby nové vznikajici
znacky s ptihlédnutim na specifika trhu rekonstrukci v Moravskoslezském kraji. Jak uvadi
Karli¢ek (2016) stanoveni jasnych a méfitelnych cilt je zédkladni pfedpoklad k hodnoceni

ucinnosti marketingové komunikace.

Potfeby, které byly identifikovany z dotaznikového Setfeni maji pro zékazniky
nasledujici dileZitost:
Ohodnotte dulezitost ceny pfi vybéru realizacni firmy (1 - nejméné dulezité, 5 - nejvice dilezité)
118 odpovédi

60

47 (39,8 %)
40

34 (28,8 %)

30 (25,4 %)

20

Graf 5 Dulezitost ceny (zdroj: Vlastni)
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Ohodnotte dilezitost reference pfi vybéru realizacni firmy (1 - nejméné dllezité, 5 - nejvice dilezité)
118 odpovédi

80
76 (64,4 %)
60
40
20 27 (22,9 %)
1 (o,ls %) 0 (0 %)
0 |
1 2

Graf 6 Dulezitost reference (zdroj: Vlastni)

Ohodnotte dlleZitost portfolia realizaci pfi vybéru realizacni firmy (1 - nejméné dulezité, 5 - nejvice
dilezité)

118 odpovédi
60
40 42 9
39 (33,1 %) (35.6 %)
33 (28 %)
20
3(25%) 1(0,8 %)
0 |
1 2

Graf 7 Dulezitost nabizenych sluzeb (zdroj: Vlastni)
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Ohodnotte dllezitost délky plsobeni firmy na trhu pfi vybéru realizacni firmy (1 - nejméné dulezité, 5
- nejvice dulezité)
118 odpovédi

60

40

37 (31,4 %)

20
16 (13,6 %)

16 (13,6 %)

Graf 8 Dulezitost délky ptisobnosti firmy (zdroj: Vlastni)

Ohodnotte dllezitost rychlost realizace pfi vybéru realiza¢ni firmy (1 - nejméné duleZité, 5 - nejvice
dilezité)
118 odpovédi

60

51 (43,2 %)
40

29 (24,6 %) 30 (25,4 %)

20

Graf 9 Dilezitost rychlosti realizace (zdroj: Vlastni)
12.1.1 Kratkodobé cile

Tyto cile jsou nastavovany do Sesti mésicti od zacatku fungovani firmy a jejich cil je
vybudovani digitalni pfitomnosti a zdkladnim povédomi o znacce. Konkrétni cil v oblasti
socialnich siti je dosazeni 500 sledujicich na Instagramu a Facebooku. Pro dosazeni tohoto

cile bude nastavena pravidelna komunikace s jasné danym publika¢nim planem s minimalné
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tremi piispévky tydné, ktery je podle Egera a kol. (2019) dostatecna frekvence pro budovani

vztahu s publikem.

V oblasti digitalni strategie bude vytvofena a optimalizovana webova stranka, ktera
bude poskytovat kvalitni obsah. Na webové strance bude méfena primernd doba navstévy,
ktera by méla dosdhnout Casu alespont 2 minut. Konverzni pomér pro webovou stranku je

ziskani minimalné 20 relevantnich poptavek pomoci kontaktniho formulate.

Obsahovy marketing se bude zamétovat na publikaci 5 edukativnich ¢lanki na blogu a
vytvoii 3 pfipadové studie realizovanych projektii. E-mail marketingovy cil je dosédhnuti
primérné miry otevieni kampani 22 %. Tato hodnota je mirn¢ nadprimérna v daném odvétvi

(Kir$ a Harper, 2020).

12.1.2 Strednédobé cile

Tyto cile jsou v ¢asovém horizontu Sest az dvanact mésict a jejich zaméfeni bude na rist
digitdlniho obsahu, konverze a budovani davéryhodnosti. Cilem je navySeni poctu
sledujicich na 1000 na obou platforméch a pfirtstek organického dosahu na 5000 uZzivatelt
mésicné. Z hlediska konverze je cilem minimalné Sest realizovanych rekonstrukci za prvni
rok fungovani firmy Rekonstrukce do mésice a zachovani ndkladii na ziskani klienta pod 10

% z primérné hodnoty zakéazky (Farris a kol., 2019).

12.2 Metody méreni a monitorovani

Aby byla sledovanost efektivni je potieba zvolit vhodné nastroje méfeni. Jak uvadi Janouch
(2020), systematické méteni je nezbytné pro hodnoceni pfinosu marketingu a jeho aktivit
s naslednou optimalizaci. Firma rekonstrukce do mésice pro vyhodnocovani bude vyuzivat
kombinaci digitalnich analytickych nastrojl, systém sledovéani konverzi a metody hodnoceni

spojenosti zdkazniki.

12.2.1 Nastroje pro digitalni analyzu

Pro monitoring webovych stranek bude vyuzivat zakladni nastroj Google Analytics
s nastavenymi konverznimi cili. Clifton (2012) uvadi, Ze nastaveni spravnych konverznich
cilt je klicové pro hodnoceni efektivity webovych stranek. Monitoring socidlnich siti bude
provadén pomoci Meta Business Suite a pro e-mailové kampané MailChimp Analytics, které

sleduje metriky, jako je otevieni a prokliky.
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12.2.2 Systém sledovani konverzni

Efektivni sledovani procesu bude probihat pomoci CRM systému, ktery umozni tiidéni
poptavek dle zdroje ziskani, od prvni poptavky az po realizaci zakazky. Chlebovsky (2017)

iikd, Ze sledovani zdkaznického cyklu je zaklad pro optimalizaci konverzniho procesu.

12.2.3 Hodnoceni spokojenosti zakazniki

Toto hodnoceni bude zprostfedkovano pomoci standardizovanych dotazniki, které budou
rozesildny po dokonceni kazdé rekonstrukce, obsahujici metodiku Net Promoter Score

(NPS). Pro budovani online reputace je dilezitym faktorem aktivni sprava recenzi.

12.2.4 Implementace procesu méreni

Zavedeni systému méteni bude probihat ve tiech fazich, a to konkrétné ptipravné (1. mésic),
pilotni (2.-3. mésic) a plny zavedeni (od 4. mésice). V prubéhu piipravné faze budou
nastaveny analytické ndstroje a jasn¢ definované metriky. Pilotni fdze bude primarné o

testovani funkénosti systému a v posledni fazi bude probihat sbér a analyza dat.

12.3 Periodicita a proces vyhodnoceni
Tydenni monitoring

Slouzi pro zakladni trovei sledovani a zahrnuje dosah a engagement na socialnich siti,
ale také navstévnost webovych stranek a pocet novych poptavek. Vystupem je stru¢ny

report.
Mésiéni vyhodnoceni

Za mé&sicni obdobi bude firma vyhodnocovat detailni analyzu KPI, konverzni cile a
naklady na marketing. Vysledek bude v podob¢ reportu obsahujici doporuceni (Ptikrylova a
kol., 2019).

Kvartalni revize

Za toto obdobi bude vyhodnocovani na strategické irovni zohlednujici hloubkovou
analyzu vykonosti kanalli, ROI a pfipadn¢ aktualizuje strategii. Vystup kvartalni revize bude

strategicky dokument s jasné nastavenym planem na dalsi ctvrtleti.

Ro¢ni hodnoceni
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Zde se bude vyhodnocovat naplnéni roc¢nich cili s stanoveni cilii pro dalsi rok na

zaklad¢ dosazenych vysledki s prihlédnutim na aktudlni situaci na trhu (Karlicek, 2016).

Tento implementa¢ni plan poskytuje uceleny ramec pro zavedeni komunikaéni aktivity
pro firmu Rekonstrukce do mésice, a to na jeji plusobeni v prvnim roce. Dosdhnuti
efektivnich vysledkii aktivit zajiStuje systematické meéteni a vyhodnocovani vysledkd,
kterym se zabyva nasledujici kapitola, podobné jak tomu je u rozpoctu a vyuziti dostupnych

zdroju.
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13 ROZPOCET A ZDROJE

Pro efektivni zavedeni navrZzené komunikacni strategie je potfeba peclivé naplédnovat
finan¢ni zdroje. Tato kapitola obsahuje rozpocet komunikaéni strategie firmy rekonstrukce
do mésice a zohlediuje specifika nové vznikajici divize a zaroven spolupraci s matei'skou

firmou Chytré kuchyné.

13.1 Rozpoctové metody a pristup financovani

Marketingovy rozpocet se da stanovit nékolika pfistupy, kde kazd4 nabizi jinaci vyhodu.
Karlicek (2016) tvrdi, ze spravna volba metody se odviji od zZivotniho faze cyklu produktu,
finan¢ni situace firmy a jeji pozice na trhu. Firma Rekonstrukce do mésice je nové vznikajici

divize, proto je adekvatni kombinovat vice pfistupi.

V prvnim roce fungovani je doporucena kombinace metod dostupnych prostiedk a cil-
ukol. Prikrylova a kol. (2019) tikaji, Ze metoda cil-tkol je pfistup logicky, ktery definuje
konkrétni marketingové cile, ur¢eni tkolll potfebnych k jejich dosazeni a na tomto zdkladu
stavi rozpocet. Jelikoz méa firma omezené zdroje je nutné tento pfistup omezit metodou

dostupnych prostiedk.
Komplexni rozpocet byl stanoven na zéklad¢ téchto faktort:
e Faze zavedeni znacky na trh.
e Nastaveni komunikacnich cild.
e Zhodnoceni finan¢nich moznosti matefské spolecnosti.
e Uvazeni specifik trhu v Moravskoslezském kraji.

e Primérna hodnota zakdzky v odvétvi rekonstrukei.

13.2 Odhad naklada na jednotlivé komunika¢ni aktivity

Rozpocet je rozdélen do kategorii, které odrazeji jednotlivé typy komunikacnich aktivit a
frekvenci plateb v pribéhu prvniho roku fungovani. Svétlik (2018) povazuje za zasadni, aby
firma investovala do budovani povédomi o znacce a vytvoreni zdkladni komunikacni

infrastrukturu, kdyz vstupuje na novy trh.
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13.2.1 Naklady na digitalni komunikaci

Nasledujici tabulka slouzi, jako shrnuti o¢ekavanych ndklada na digitalni komunikaci firmy

Rekonstrukce do mésice.

Tabulka 1 Néklady na digitalni komunikaci

Kategorie

Webové stranky

Socialni sité

Online reklama

Obsahovy marketing

E-mail marketing

Celkem za digitalni

komunikaci

Polozka

Tvorba webovych

stranek

Hosting a doména
SEO optimalizace
Aktualizace obsahu
Zavedeni profild
Sprdva socidlnich siti
Fotografovani
realizaci

PPC kampané (od 7.
mésice)

Meta Ads (od 5.
mésice)

Tvorba blogu
Odborné ¢lanky

Implementace

nastroje

Tvorba newsletterd

Frekvence

jednordzové

ro¢né
jednordzové
mésiéné
jednordzové

v

mésiéné

za projekt

mésiéné

mésiéné

jednordzové

za ¢ldnek
jednordzové

Za

newsletter

Castka
(K&)

25000

2500
5000
1000
2000
3500

2000

2000

1500

3000
1500

1000

Celkem za rok

(ke)
25000

2500
5000
12 000
2000
42000

10 000

12 000

12 000

3000
9 000

6 000

140 500

Hlavni ¢ast rozpoctu tvoii aktudlni trendy v marketingové komunikaci. Pravidelnymi

investicemi, které jsou naptiklad sprava socialnich siti a produkce hodnotového obsahu jsou

zakladni aspekty Gspéchu pro budovani vztahu s potencialnimi zdkazniky. Tento navrh je

optimalizovany pro zacinajici firmu, které nedisponuje velkym mnozstvim finan¢nich zdroju

a vyuziva bezplatné nastroje, které jsou naptiklad pro e-mail marketing.
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13.2.2 Naklady na off-line komunikaci

Off-line marketing by mél tvofit mensi ¢ast marketingové komunikace, ale rozhodné

ne mén¢ dulezitou, jak je z rozpoctu patrné:

Kategorie

Tisténé materialy

Showroom a

prezentace

Lokalni marketing

Akvizi¢ni aktivity

Celkem za offline

komunikaci

Polozka

Design katalogU a

brozur

Tisk katalogd (50 ks)
Informaéni letdky (500
ks)

Vizitky a firemni

tiskoviny
Uprava showroomu

Prezentaéni vzorky

materiald

Sdileni billboardu
Distribuce letakd
Program doporuéeni
Specialni akce a

kampané

Frekvence

jednordzové
jednordzové

2x rocné

ro¢né

jednordzové

jednordzové

roéné
2x ro¢né

jednordzové

1x roéné

Tabulka 2 Néklady na Off-line komunikaci

Castka
(K&)

8 000

4000

3000

2500

15000

8 000

12000
2500
4000

15000

Celkem za
rok (K¢)

8 000

4000

6 000

2500

15000

8 000

12000
5000
4000

15000

79 500

Vysekalova (2018) poukazuje, Ze v odvétvi prémiovych sluzeb, kde patii i komplexni

rekonstrukce, hraji vyznamnou roli off-line komunikacni kandly, jelikoz tvofi divéru u

zakaznikl. Rozpocet je opét upraven s pfihlédnutim na finanéni moZznosti firmy, ale pfesto

vyuziva nejefektivnéjsi off-line néstroje.

13.3 Rozdélni rozpo¢tu v prvnim roce

Na zaklad¢ provedené analyzy cilovych skupin a zahrnuti aktudlnich trendd

v marketingové komunikaci navrzen pomér rozpo¢tu na 64 % pro online komunikaci a

zbylych 36 % na komunikaci off-line. Zvoleny pomér je na zdklad¢ doporuceni odborné

literatury pro typové podobné sluzby.
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Tabulka 3 Rozd¢€leni rozpoctu v prvnim roce

| Podil z ro&niho Castka
Obdobi . . Hlavni aktivity
rozpoétu (%) (Ke)
1. Vytvoreniinfrastruktury, web, tisténé
35% 77 000
Ctvrtleti materidly
2.
20 % 44000 Zahdjeni komunikace na socidlnich sitich
Ctvrtleti
3. PPC kampané, obsahovy marketing, program
25 % 55 000 ’ ’
Ctvrtleti doporuceni
4. Vyhodnoceni aktivit, optimalizace, zimni
20 % 44 000
Ctvrtleti kampar
Celkem | 100 % 220 000

V rozpoctu jsou vidét znacné investice v pocatecni fazi, které jsou potiebné pro
vybudovani komunika¢nich kandli a nasledné¢ je uZz rozpocet rovnomérné rozlozen

v zavislosti na pravidelnych aktivitach a ptipadné optimalizaci.

13.4 Vyuziti exitujicich zdroji materské spolecnosti

Nejvyznamnéj$i konkurenéni vyhodou v oblasti spojené s marketingem pro novée
vznikajici divizi je moznost vyuziti jiz exitujicich zdroji a know-how matetské spole¢nosti
Chytré kuchyné. Diky matei'ské spole¢nosti ma nova divize vyrazné optimalizované naklady

a jednodussi start budovani povédomi o znacce.
Showroom

Vyuzitim stavajiciho showroomu matetské spolecnosti dochazi k zna¢né spote, kterou
by samostatné vznikaji firma musela vynalozit. Tento prostor 1ze jednoduchymi upravami
adaptovat i pro prezentovani sluzeb nové divize. Zakaznici, ktefi pfijdou na showroom, tak
mohou ziskat pfedstavu o nabidce kuchyni az po celkové rekonstrukci jejich nemovitosti.
Vysekalova (2018) uvadi, ze pti budovani divéry v odvétvi prémiovych sluzeb jsou prodejni

prostory klicové.
Technické vybaveni

Matetské firma disponuje technickym vybavenim, jako je software pro 3D vizualizace,
ktery je vysoce ndkladny. Machkové (2019) tvrdi, Ze ndklady na specializované technické

vybaveni jsou jedna z hlavnich bariér vstupu na trh v oblasti designu.
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Existujici marketingové kanaly

O jiz existujici reklamni plochy, jako je naptiklad billboard v blizkosti centra Nového
Ji¢ina, je dalSim soucésti prezentace obou znacek, o kterou se nové vznikajici divize miize
oprit. Karlicek (2016) zminuje, Ze sdilend marketingovd komunikace dokdze piispét
k zefektivnéni povédomi o znacce, a to hlavné v zacatcich nové znacky.
13.4.1 Personalni spoluprace

Designerské sluzby

Diky vyuziti stavajicitho designerského tymu md nové vznikajici divize vyhodu
optimalizovanych personélnich nakladii. Nabyté zkuSenosti tohoto tymu zajistuji kvalitu

navrhu v obou divizich.
Administrativni procesy

Jelikoz firma Rekonstrukce do mésice budou soucasti matetské firmy Chytré kuchyné
mize zde vyuzit sdileni administrativnich procest, jako je naptiklad Gcetnictvi, fakturce

nebo sprava webovych stranek. Toto sdileni pfinasi dal$i znacnou tsporu.

13.5 Doporuceni pro efektivni alokaci prostiredki

Pro maximdalni navratnost investici v oblasti marketingové komunikace jsou

navrhovana nésledujici doporuceni:
Postupné navySovani rozpoctu

S ptihlédnutim, ze se jednd o nové vznikajici divizi je navyseni rozpoctu doporuceno

nasledujicim zptisobem:

Tabulka 4 NavySovani rozpoc¢tu na marketing

n_ Planovany rozpocet Meziroé&ni narist Podil z oéekavanych trzeb
o
(K¢) (%) (%)
1.rok | 220 000 - 5,5 %
2.
286 000 30 % 57 %
rok
38
343 200 20 % 5,7 %
rok
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Plan navySovani je spiSe konzervativni, jelikoZ umozni firmé nejprve zkouset efektivitu
jednotlivych kanali a nasledné navySovat investice do téch nejefektivnéjSich. Jak uvadi
Kotler a Keller (2016), efektivni rozpocet pro marketing by mél reagovat na dosazené

vysledky a byt flexibilni.
»Do it yourself* pristup v prvnich mésicich

Doporuceni v prvnich mésicich je, aby majitel nebo designer mateiské spolecnosti

tvotili ¢ast marketingovych aktivit v zavislosti na jejich kompetencich, jako je:
e Tvofeni obsahu pro socialni sité.
e Pofizovani fotografii realizovanych projekta.
e Osobni komunikace s potencialnimi klienty.

Diky tomuto pfistupu je firma schopna snizit své naklady, ale také poskytnout zna¢nou

autenti¢nost pfidavaného obsahu.
Rezerva a krizovy rozpocet

I pfes omezeny rozpocet je nedilnou soucasti vymezeni ¢asti financnich prosttedk,

které slouzi jako opatfeni pro krizové situace nebo rezerva pro nenadalé ptilezitosti:

Tabulka 5 Rezerva

U&el rezervy Podil z rezervy (%) Castka (K&)
Nepldnované marketingové prilezitosti 50 % 11000
Krizovd komunikace 30 % 6 600
Testovdni novych kandld 20 % 4 400
Celkové rezerva (10 % z rozpo&tu) 100 % 22 000

Toto feSeni umozni firmé rychle reagovat na pfilezitosti, které jsou necekané, nebo
vyfesit ptipadné komunikac¢ni mezery bez naruSeni planovanych aktivit. ReSeni potvrzuje i
Ptikrylova a kol. (2019), ktera uvadi, ze schopnost flexibilné reagovat na zmény trhu miizou

pfispét ke konkuren¢ni vyhodé.
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13.6 Méreni efektivity vynaloZenych prostiedku

Pfi omezeném rozpoctu je zasadni jeho efektivni vyuziti, toho Ize dosdhnout pomoci
pribézného sledovani névratnosti investic do jednotlivych marketingovych kanald.

Ptikrylova a kol. (2019) maji nasledujici doporuceni pro sledované ukazatele:

Tabulka 6 Méfeni efektivity

Kanal Sledované metriky Cilové hodnoty
Ndavstévnost, mira konverze na L. .
Webové stranky >100 navstév/mesic, >2% konverze
poptavky
>300 sledujicich, >3% engagement
Socidlni sité Pocet sledujicich, mira zapojeni
rate
PPC kampané CTR, konverzni pomér, CPA >1,8% CTR, <2500 K¢&/poptdvka
E-mail
Open rate, CTR >20% open rate, >2,5% CTR
marketing
Offline aktivity Podet poptdvek z offline kandald >3 poptdvky/mésic

Vyhodnocovani na pravidelné bazi téchto metrik poskytnou firmé moznost pribézné
optimalizace marketingové mixu se zaméfenim na aktivity, které vykazuji nejvetsi
navratnost investice. Vyuziti pfistupu, ktery ma omezeny rozpocet, 1ze dosdhnout patfi¢nych

vysledkd.

Zavérem je podstatné zminit, ze navrzeny rozpocet je ve vysi 220 000 K¢ a predstavuje
realnou pocatecni investici pro noveé vznikajici divizi. Pomoci silné spoluprace s matei'skou
spole¢nosti Chytré kuchyné a promyslenému rozdéleni financ¢nich prostiedkii na
marketingovou komunikaci miiZe firma Rekonstrukce do mésice vstoupit na trh rekonstrukci

v Moravskoslezském kraji uspésné postupné budovat svou pozici.
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ZAVER

Tato diplomova prace méla za ukol pfipravit komunikacni strategii odpovidajici moznostem
znac¢ky za ucelem dosazeni maximalnich vysledkt pro noveé vznikajici firmu Rekonstrukce
do mésice na izemi regionu okresniho mésta Nového Ji¢ina. Za ti€elem naplnéni tohoto cile
byl vypracovan teoretické ramec, nasledné byla vypracovana podrobna analyza prostiedsi,

vyzkumna Setfeni a na zaklad€ téchto poznatkll byla zdvérem navrzena komunikaéni

strategie.

Prakticka ¢ast této prace je tvofena PESTE analyzou. Tato analyza se odkryla zmény
stavebniho zakona, které maji vliv na rekonstrukci interiért, dale analyzou bylo zjisténo, ze
dochazi k narustu poptavky po stavebnich upravach v rdmci regionu, dale byly odhaleny
specifika regionu. Analyza také odhalila, ze roste zdjem o rekonstrukce zejména u cilové
skupiny 40 + let, zaroven také roste zajem o digitalizaci a ekologicka feSeni. Po této analyza
nasledovala Porterova analyza péti sil diky, které bylo zjisténo, ze trh s tak komplexni
sluzbou, jakou znacka nabizi neni v ramci regionu nasycen, tato skutenost firmé vytvari
prilezitost. Marketingovym vyzkumem byly zjistény preference zdkazniki, které spocivaji
v zajmu o komplexni sluzbu, transparentnost, kvalitu provedeni i matridlli spole¢né s

dodrZzovanim terminu.

Posledni c¢ast této prace je tvoieno projektovou Casti, kde byla navrzena komunikacni
strategie pro novou znacku. V této strategii byly reflektovany zejména potieby cilovych
skupin. Dale byla definovana korporatni identita znacky, ve které 1ze najit informace o misi,
vizi, hodnotdch znacky a také vizudlni identitu, nasledn¢ byly definovany tfi klicové
persony. Byly definovéany cile pro komunikaéni strategii, byl sestaven komunikacni mix

nasledovan implementa¢nim planem, ktery zahrnuje rozpocet a metody hodnoceni.
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B2B

B2C
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CLV

V Business to Business — obchodni vztah mezi obchodnimi spolecnostmi

Business to Customer — obchodni vztah mezi obchodni spole¢nosti a koncovym

zakaznikem

Click through Rate — pocet kliknuti na reklamu ku celkovému poctu zobrazeni
Return on Investment — ndvratnost investice

Cost per Action — cena za konverzi

Customer Lifetime Value — hodnota vztahu se zakaznikem
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PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKU

Vézena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Vendula Détskd a jsem studentkou Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a v rdmci své diplomové prace se zabyvam navrhem
komunikacni strategie pro nové vznikajici spolenost zabyvajici se kompletnimi
rekonstrukcemi interiéru.

Réda bych Vas pozadala o 10 minut Vaseho Casu k vyplnéni tohoto dotazniku. Vase
odpovédi mi pomohou 1épe porozumét tomu, jaké informace a zplisob komunikace preferu;ji
potencialni zékaznici pfi vybéru realizacni firmy.

Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné pro ucely zpracovani
diplomové préce.

D¢kuji Vam za Vas ¢as a ochotu,

Vendula Détska

Otazky:
1. Jaké je VaSe pohlavi?

Zena
Muz
2. Kolik je Vam let?

- 18-25let
- 26-35let
- 36-45 let
- 46-551et
- 56-65 let
- 65 letavice

3. Jaky je ¢isty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti?

- Do 30000 K¢

- 30001 - 50000 K¢
- 50001 -70 000 K¢
- 70001 - 100 000 K¢
- Nad 100 000 K¢

4. Kde v soucasnosti bydlite?
- Hlavni mésto Praha
- Krajské mésto

- Okresni mésto Mésto / Obec
- Vesnice

5. Jak dlouho jste zvazovali/zvazujete rekonstrukci pted kontaktovanim realizacni

firmy?

- Mén€ nez meésic



- 1-3 mésice
- 4-6 mésicu
- 7-12 mésict
- Vice nez rok

6. Jak dulezita je pro Vas doba trvani samotné rekonstrukce?

- Velmi dulezita

- SpiSe dtlezita

- Neutralni - nehraje az takovou roli
- Spise nedilezita

- Zcela nedtlezita

7. Jaké feseni bydleni preferujete béhem rekonstrukce vaseho bytu/domu?

- Zustat v rekonstruovaném prostoru navzdory omezenim

- Ptestéhovat se doCasné k rodiné/pratelim

- Pronajmout si docasné bydleni na vlastni naklady

- Vyuzit ndhradni bydleni poskytnuté realiza¢ni firmou

- Rekonstruovat po ¢astech, aby bylo mozné zlistat v ¢asti bytu/domu
- Jiné:

8. Jak dulezita by pro vés byla moznost zistat béhem rekonstrukce v nahradnim byté
poskytnutém realiza¢ni firmou?

- Velmi dulezita - byl/a bych ochotny/4 zaplatit vice za firmu nabizejici tuto
moznost

- SpiSe dtlezité - byla by to vyznamna konkuren¢ni vyhoda

- Neutralni - zélezelo by na dalSich okolnostech

- SpiSe nedillezita - mam vlastni feSeni ubytovani béhem rekonstrukce

- Zcela nedtlezita - nepotiebuji tuto sluzeb

9.V jaké fazi planovani rekonstrukce interiéru se nachdzite?
- Momentéln¢ o rekonstrukci nepfemyslim
- Zacindm uvazovat o rekonstrukci
- Aktivné hledam informace
- Porovnavam nabidky raznych firem
- Jiz mam vybraného dodavatele
- Jiné:

10. Co je nebo bude hlavnim diivodem planované rekonstrukce?
- Nevyhovujici stav interiéru
- Zmeéna zivotni situace
- Dlouhodobé planovana modernizace
- ZvySeni hodnoty nemovitosti
- Jiné:
11. Jaky je predpokladany rozpocet vasi rekonstrukce?
- 100001 - 200 000 K¢
- 200001 - 500 000 K¢
- 500001 -1 000 000 K¢



- Nad 1 000 000 K¢
- Zatim nevim

12. Jaké prostory planujete rekonstruovat? (Na ptiklad: kuchyn, koupelna, loznice, détsky
pokoj nebo kombinace vice pokojl, také cely byt ¢i diim) vice moznych odpovédi

- Kuchyn

- Obyvaci pokoj

- Loznice

- Détsky pokoj

- Koupelna

- Chodba

- Cely byt nebo diim

- Jiné

13. Vyuzivate socialni sité pro inspiraci v oblasti bydleni?
- Ano
- Ne
14. Kde hledate/planujete hledat informace o rekonstrukcich? (moznost vice odpovédi)
- Internetové vyhledavace
- Socialni sité
- Doporuceni znamych
- Stavebni veletrhy
- Odborné Casopisy
- Reklamni letdky ve schrance
- Billboardy
- Reklama v radiu
- Jiné:
15. Které socidlni sit€¢ vyuzivate pro inspiraci v oblasti bydleni? (moZnost vice odpovédi)
- Instagram
- Facebook
- TikTok
- Pinterest
- YouTube
- Threads
- Spotify
- Zadné
- Jiné:
16. Jaky forméat obsahu na socialnich sitich preferujete ? (vice moznosti)
- Velmi kratka videa do 30 sekund
- Reels - kratka videa do 1 minuty
- Delsi videa 3-5 minut
- Detailni ¢lanek s fotkami
- Staticky ptispvek s hlavnimi body
- Série fotografii nebo obrazku s popisky
- Jiné
17. Jak ¢asto byste ocekavali novy obsah od firmy, které se zabyva rekonstrukcemi na
socialnich sitich?
- Denné
- 2-3xtydné
- Ixtydné



- 1-2 zamésic

- Jiné
18. Jaky typ obsahu by vas presveédcil ke kontaktovani realizacni firmy? (moznost vice
odpovédi)

- Fotografie realizaci pted/po

- Videa z prabéhu rekonstrukci

- 3D vizualizace projektl

- Ukazky rozpoctt jednotlivych rekonstrukci

- Technické feseni a postupy

- Ptibéhy spokojenych klientd

- Pfedstaveni realiza¢niho tymu

- Edukativni obsah (rady, tipy a trendy)

- Jiné
19. Souhlasila byste s vyuzitim fotografii vasi rekonstrukce na socidlnich sitich firmy (bez
uvedeni vaSeho jména a adresy)?

- Urcité ano

- SpiSe ano

- SpiSe ne

- Urcité ne
20. V kterou denni dobu nej¢astéji vyhledavate inspiraci ohledné bydleni a rekonstrukci?

- Réno (6-9h)

- Dopoledne (9-12h)
Odpoledne (12-17h)

- Vecer (17-22h)

-V noci (22-6h)
21. Sledujete na socialnich sitich néjakého influencera nebo firmu, ktera se zabyva
bydlenim, rekonstrukcemi ¢i designem interiérti?

- Ano

- Ne
22. Pokud jste odpovedéli ANO, uved'te prosim, které influencery nebo firmy z oblasti
bydleni sledujete:

23. Jaky typ udalosti byste uvitali od firmy zabyvajici se rekonstrukcemi interiérii? (vice
moznych odpovédi)
- Workshop o trendech v bydleni
- Konzultace s designérem zdarma
- Prezentace novinek
- Den otevienych dveii v byté, kde uz rekonstrukce probéhla
- Zéadné
- Jiné
24. Méli byste zajem o pravidelny newsletter s tipy a inspiraci v oblasti bydleni?
- Ano
- Ne
25. Pokud byste o newsletter méli zjem, jak asto by mél byt zasilan?
- I xtydné
- Ix mésicné
- 1xzal4dni
26. Jaky typ referenci je pro vas nejdivéryhodnéjsi?
- Google recenze
- Reference na socialnich sitich



- Reference na Webu firmy

- Osobni doporu€eni znamych

- Moznost prohlédnout si jiz hotovou realizaci

- Video reference klientt

- Jiné
27.0hodnot’te dilezitost ceny pii vybéru realizacni firmy (1 - nejméné dtlezité, 5 - nejvice
dulezité)

1 -2-3-4-5

28.0Ohodnot’te dilezitost reference pii vybéru realiza¢ni firmy (1 - nejméné dulezité, 5 -
nejvice dilezité

1-2-3-4-5
29. Ohodnot’te dulezitost portfolia realizaci pfi vybéru realiza¢ni firmy (1 - nejméné
dilezité, 5 - nejvice dulezité)
1-2-3-4-5
30. Ohodnot’te dulezitost délky ptusobeni firmy na trhu pii vybéru realizacni firmy (1 -
nejméng dilezité, 5 - nejvice dilezité)
1-2-3-4-5
31. Ohodnot’te dulezitost rychlost realizace pii vybéru realizacni firmy (1 - nejméné
dilezité, 5 - nejvice dulezité)
1 -2-3-4-5

32.Jaké informace ocekavate na webovych strankach realiza¢ni firmy? (moznost vice
odpoveédi)
Fotogalerie realizaci
- Cenik zakladnich praci
- Reference
- Popis postupu realizace
- Kontaktni formulaf
- Blog s tipy a radami
- Moznost online konzultace
- Jiné
33.Co by vas definitivné presvédcilo k vybéru realizacni firmy jako jasné volby?
- Kompletni servis od navrhu po realizaci
- Nadstandardni zaruky (napf. 5 let a vice)
- Moznost postupného splaceni
- Unikatni feSeni na miru piimo pro vas
- Pouzivéani prémiovych materiala
- Doporuceni znamych
- Jiné
34.Co by pro vas bylo nejvétsi piekdzkou pii rozhodovani o tom, zdali rekonstrukci
proveést?
- Obava z ptekroceni rozpoctu
- Strach z nedodrZeni terminti
- Nutnost do¢asného odsté¢hovani
- Nejistota ohledné kvality prace



Naro¢nost koordinace femeslnikti
Nedostatek inspirace a predstava o vysledku
Obava z neptedvidatelnych komplikaci
Jiné:



PRILOHA P 2: STRUKTURA ROZHOVORU

UVODNI CAST

Predstaveni tazatele a ucelu vyzkumu

Informace o nahravani rozhovoru a ziskani souhlasu

Vysvétleni pribéhu rozhovoru

Zakladni udaje o respondentovi (vek, typ rekonstrukce, kdy probéhla)

ROZHODOVACT PROCES
1. Co Vas vedlo k rozhodnuti rekonstruovat? Jaky byl prvotni impulz?
2. Jak dlouho jste o rekonstrukei uvazovali, nez jste zacali aktivné hledat dodavatele?
3. Kde vSude jste hledali informace o moznych dodavatelich rekonstrukci?
4. Jaka kritéria byla pro vas pii vybéru dodavatele nejdilezitéjsi?
5. Kolik firem jste oslovili pfed kone¢nym rozhodnutim?
6. Které zdroje informaci (socidlni site, web, recenze, doporuceni) byly pro vas
nejduvéryhodnéjsi pti vybéru dodavatele?
7. Které konkrétni informace jste pifi hleddni dodavatele postradali nebo bylo obtizné

je najit?

ZKUSENOST S NASI SPOLECNOSTI

8.

9.

10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

Jak jste se dozvédéli o nasi spolecnosti?
Co Vas presvédcilo k vybéru praveé nasi spolecnosti?

Jaka byla Vase ocekavani pred zapocetim spoluprace?

. Do jaké miry byla tato o¢ekavani naplnéna?

Co hodnotite na spolupraci s nami jako nejvice pozitivni?
Bylo néco, co Vés behem realizace ptekvapilo (pozitivné/negativng)?
Jak hodnotite komunikaci s nasi spolecnosti béhem realizace?

Které materidly nebo informace od nds vam nejvice pomohly pfti rozhodovani?
(web, katalog, konzultace, vizualizace, reference

Jak hodnotite pomér cena/kvalita u nasi spolecnosti?

KONKURENCNI PROSTREDI

17.

18.

Zvazovali jste nabidky i od jinych spole¢nosti? Pokud ano, od kterych?

V ¢em vidite hlavni rozdily mezi nami a konkurenci?



19. Co podle Vas délame 1épe nez konkurence?
20. V ¢em by se naopak mohla nase spolecnost zlepsit?

21. Které konkrétni aspekty komunikace nebo prezentace konkuren¢nich firem vas
zaujaly?

22. Vsimli jste si n&jaké vyrazné komunikacni strategie nebo marketingové aktivity u
konkurence, ktera vas oslovila?

DOPORUCENI A ZPETNA VAZBA
23. Doporucili byste nasi spole¢nost svym znamym?
24. Pro¢ ano/ne?
25. Pokud ano, co byste jim o nas fekli? Jakymi slovy byste firmu popsali?
26. Kdybyste méli moznost néco na priubéhu rekonstrukce zménit, co by to bylo?
27. Jaké dalsi sluzby byste v ramci rekonstrukei uvitali? (tklid, styling ...)

28. Co pro vas bylo nejdiilezitéjsi pii komunikaci s ndmi béhem celého procesu
rekonstrukce?

DOPLNUIJICI OTAZKY K MARKETINGOVE KOMUNIKACI
29. Sledujete nasi spolecnost na socidlnich sitich? Pokud ano, na kterych?

30. Jak hodnotite obsah naSich webovych stranek? Nasli jste tam vSechny potiebné
informace?

31. Jaky typ obsahu byste od firmy jako je naSe nejvice ocenil/a? (inspirace, tipy na
udrzbu, trendy v designu, technologické novinky)"

32. Navstivili jste nd§ showroom? Pokud ano, jak hodnotite tento zazitek a jeho vliv na
vaSe rozhodovani?"

33. Sledujete n&jaké influencery nebo odborniky v oblasti bydleni a rekonstrukci?
Pokud ano, které?"

ZAVERECNE OTAZKY
34. Je néco, co v rozhovoru nezazné€lo a chtél/a byste to zminit?

35. Mate néjaké dalsi pfipominky nebo naméty?



PRILOHA P 3: GRAFY VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Jaké je vase pohlavi?
118 odpovédi

Zena 77 (65,3 %)

Muz 44 (37,3 %)

Graf 10 Pohlavi (zdroj: vlastni)

Kolik je Vam let?
118 odpovédi

@ 18-25 let
@ 26-35 let

© 36-45 let
@ 46-55 let
@ 56-65 let

@ 65 let a vice

22,8%

Graf 11 V¢k (zdroj: vlastni)



Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti?
118 odpovédi

@ Do 30 000 K&

@ 30001 - 50 000 K&
@ 50001 - 70 000 K&
@ 70001 - 100 000 K&
@ Nad 100 000 K&

Graf 12 Pfijem (zdroj: vlastni)

Kde v soucasnosti bydlite?

118 odpovédi
- h

@ Hiavni mésto Praha
@ Krajské mésto

@ Okresni mésto

@ Mésto / Obec

@ Vesnice

8,5%

Graf 13 Aktudlni bydleni (zdroj: vlastni)

Jak dlouho jste zvazovali/zvazujete rekonstrukci pfed kontaktovanim realiza¢ni firmy?

118 odpovédi
@ Méné nez mésic
@ 1-3 mésice
23,8% © 4-6 mésicu
@ 7-12 mésicu
@ Vice nez rok

Graf 14 Délka rozhodovani o rekonstrukci (zdroj: vlastni)




Jaké Feseni bydleni preferujete béhem rekonstrukce vaseho bytu/domu?
118 odpovédi

@ Zustat v rekonstruovaném prostoru
navzdory omezenim

@ Piestéhovat se dogasné k rodiné/
pratelim

@ Pronajmout si dogasné bydleni na
8,5% vlastni naklady
0 @ V\yuzit nahradni bydleni poskytnuté
16,9% realizaéni firmou

@ Rekonstruovat po &astech, aby bylo
mozné zlstat v ¢asti bytu/domu

Graf 15 Preference bydleni béhem rekonstrukce (zdroj: vlastni)

V jaké fazi planovani rekonstrukce interiéru se nachazite?

118 odpovédi
@ Momentalné o rekonstrukci nepfemyslim
@ Zaginam uvazovat o rekonstrukci
@ Aktivné hledam informace
/ @ Porovnavam nabidky rtiznych firem
Z/,/_;—-_ @ Jiz mam vybraného dodavatele

@ Uz jsme s manzelkou rekonstrukci pro...
@ Jiz mam po rekonstrukci

@ Jiz v prabéhu rekonstrukce

45,8%

12V

Graf 16 Aktudlni stav bydleni (zdroj: vlastni)

Co je nebo bude hlavnim divodem plédnované rekonstrukce?
118 odpovédi

@ Nevyhovujici stav interiéru
39,8% @ Zména Zivotni situace

@ Dlouhodobé planovana modernizace
@ Zvyseni hodnoty nemovitosti
— @ Neplanuiji rekonstrukci

@ Vylepseni nemovitosti

Graf 17 Hlavni diivod rekonstrukce (zdroj: vlastni)



Jaky je predpokladany rozpocet vasi rekonstrukce?
118 odpovédi

@ 100 001 - 200 000 K&

@ 200 001 - 500 000 K&
@ 500 001 - 1000 000 K&
@ Nad 1 000 000 K&

@ Zatim nevim

Graf 18 Predpokladany rozpocet rekonstrukce (zdroj: vlastni)

Jaké prostory planujete rekonstruovat? (Na pfiklad: kuchyn, koupelna, loZnice, détsky pokoj nebo
kombinace vice pokojt, také cely byt ¢i diim)
118 odpovédi

Kuchyrni 36 (30,5 %)
Obyvaci pokoj

Loznice

Détsky pokoj

Koupelna

Chodba

Cely byt nebo diim
Rekonstruovali jsme komplet...
Suteren

Kotel, garaz

Zadne

Padu zménit na obytné pokoje

21 (17,8 %)
17 (14,4 %)

13 (11 %)
27 (22,9 %)
15 (12,7 %)
53 (44,9 %)

1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)

Neprfemyslim o rekonstrukci
Elektricke rozvody

Graf 19 Predpokladané prostory rekonstrukce (zdroj: vlastni)



Vyuzivéte socidlni sité pro inspiraci v oblasti bydleni?
118 odpovédi

@® Ano
® Ne

80,5%

Graf 20 Vyuzivani socidlnich siti pro inspiraci (zdroj: vlastni)

Které socialni sité vyuzivate pro inspiraci v oblasti bydleni? (moZnost vice odpovédi)
118 odpovédi

66 (55,9 %)
67 (56,8 %)

Instagram
Facebook

TikTok 12 (10,2 %)
Pinterest 45 (38,1 %)
YouTube 29 (24,6 %)
Threads 1(0,8 %)
Spotify 3 (2,5 %)

Zadné 14 (11,9 %)

Graf 21 Vyuzivané socialni sité na inspiraci (zdroj: vlastni)



Jaky format obsahu na socidlnich sitich preferujete ? (vice moznosti)
118 odpovédi

Velmi kratka videa do 30 sekund 18 (15,3 %)

Reels - kratka videa do 1 minuty 56 (47,5 %)
Delsi videa 3-5 minut 39 (33,1 %)

Detailni ¢lanek s fotkami 49 (41,5 %)

Staticky prispvék s hlavnimi body 22 (18,6 %)

Série fotografii nebo obrazk s... 59 (50 %)
Dlouha videa 10 min+ 1(0,8 %)
1(0,8 %)

1(0,8 %)

VSe,nic nepreferuji

Graf 22 Preferovany format obsahu (zdroj: vlastni)

Jak ¢asto byste ocekavali novy obsah od firmy, které se zabyva rekonstrukcemi na socidlnich
sitich?
118 odpovédi

@ Denng
@ 2-3 xtydné
© 1xtydné
@ 1-2 za mésic
Z @ Idealné aspoi 2x do mésice s
‘ konkrétnimi navrhy a minimalné 4x za...
@ potfebuiji spide kvalitni portfolio nez pr...
@ 2-3x do mesice fotky pred/po rekonstr...
@ Nevim
@ Neocekaval bych

Graf 23 Ocekavana frekvence obsahu (zdroj: vlastni)



Souhlasil/a byste s vyuzitim fotografii vasi rekonstrukce na socialnich sitich firmy (bez uvedeni

vaseho jména a adresy)?
118 odpovédi

@ Urgité ano
@ Spise ano
@ Spise ne
@ Urgité ne

Graf 24 Souhlas s vyuzitim fotografii (zdroj: vlastni)

V kterou denni dobu nejcastéji vyhledavate inspiraci ohledné bydleni a rekonstrukci?
118 odpovédi

@ Rano (6-9h)

@ Dopoledne (9-12h)
@ Odpoledne (12-17h)
@ Vecer (17-22h)

@ V noci (22-6h)

Graf 25 Preferovana doba na konzumaci obsahu (zdroj: vlastni)

Sledujete na socidlnich sitich néjakého influencera nebo firmu, ktera se zabyva bydlenim,

rekonstrukcemi ¢i designem interiér(i?
118 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 26 Sledovanost influenceri v oblasti bydleni (zdroj: vlastni)



Pokud jste odpovédéli ANO, uvedte prosim, které influencery nebo firmy z oblasti bydleni sledujete:
18 odpovédi

2
2 (11%18%)
1(5,6 91)(5,6 91)(5,6 %1)(5,6 91)(5,6 %1)(5,6 91)(5,6 41)(5,6 %1)(5,6 %1)(5,6 %1)(5,6 %1)(5,6 %1)(5,6 %1)(5,6 91)(5,6 %1)(5,6 %
1
0
Chytré kuchyné NJ Kontio Ted z hlavy asi nedam s...  Xénia Gregusova, mam... natal...

Holky v rekonstrukci Nerdforge Truhlarstvi Marusak cihlovy dim

Graf 27 Konkrétné sledovani influenceti (zdroj: vlastni)

Jaky typ udalosti byste uvitali od firmy zabyvajici se rekonstrukcemi interiér(i?
118 odpovédi

Workshop o trendech v bydleni 28 (23,7 %)

Konzultace s designérem zdarma 83 (70,3 %)

Prezentace novinek 33 (28 %)

Den otevienych dvefi v byté, kde

42889
uz rekonstrukce probéhla 34 (28,8 %)

Zadné

0 20 40 60 80 100

Graf 28 Preference udalosti od firmy (zdroj: vlastni)



Méli byste zajem o pravidelny newsletter s tipy a inspiraci v oblasti bydleni?
118 odpovédi

@® Ano
® Ne

Graf 29 Zajem o newsletter (zdroj: vlastni)

Pokud byste o newsletter méli zajem, jak ¢asto by mél byt zasilan?
92 odpovédi

@ 1 xtydné
@ 1x mésiéné
@ 1xza14 dni
/ o e

_— @ Kazdé 2-3 mésice.
@ Vubec
@ jedou za 6 mésicl
@ Nemam zéjem

Graf 30 Preference frekvence newsletter (zdroj: vlastni)
Jaky typ referenci je pro vas nejdivéryhodnéjsi?
118 odpovédi

Google recenze 59 (50 %)

Reference na socialnich sitich 38 (32,2 %)

Reference na Webu firmy 19 (16,1 %)
Osobni doporuéeni znamych 95 (80,5 %)
MozZnost prohlédnout si jiz hoto... 51 (43,2 %)
Video reference klientd 19 (16,1 %)
reference na nejremeslnici.cz

0 20 40 60 80 100

Graf 31 Preference diivéryhodonosti (zdroj: vlastni)



ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/11fHeV27ESIOAQDmMAw6Gzygh2MDPc0g0C?
g=sharedwith:public%20parent: 1 I1fHeV27EsIOAQDmMAw6Gzygh2MDPc0g0C




