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Abstrakt

Cilem prace bylo popsat klicové oblasti business modelu a vytvofit marketingovy plan pro maly
podnik spravovany pani Markétou LukaCovou. Prace se nejdiive vénuje vymezeni teoretického
ramce malého podnikani v Ceské republice a Evropské unii. Struéné popisuje formu business
modelu a marketingového planu, kterou chee vyuzit v navrhovych ¢astech prace. Nasledné probiha
charakteristika podniku, nabizené¢ho sortimentu a sluzeb. V metodologické ¢asti se za pomoci
dvou kvalitativnich metod vyzkumu zkoumaji piesvédceni vérnych a novych zédkaznika ohledné
zakaznického zazitku u pani Lukacové. Pied vyzkumy se nachazeji situacni analyzy, konkrétné
matice hrozeb a pfilezitosti spole¢n¢ se SWOT a PESTLE analyzami. Analyzy doplni deskripce
marketingové komunikace podniku pani Lukacové a jeji konkurence. V navrhové Casti business
modelu se podle Business Model Canvas stanovi jeho zdkladni nélezitosti. Jedna se pfedevsim o
popsani aktualni situace podniku, pficemz zminéné schéma poskytne prostor pro implementaci
novych skute¢nosti. Zejména pak v hodnotové propozici, kde se pro podnik vytvoii klicové
hodnoty vhodné pro budouci marketingovou komunikaci. V ndvrhové ¢asti marketingového planu
jsou provedeny jeho prvni ti ¢asti odvozené z odborné literatury. Sklada se z planovaciho procesu,
marketingového strategického planovani a marketingového operativniho planovani. Vytvoii se
navrhy jak pro dlouhodoby, tak pro kratkodoby marketingovy plan. Ty obsahuji predev§im navrhy
na konkrétni marketingové aktivity vhodné pro implementaci do marketingové komunikace

podniku.



Abstract

The main goal of this thesis was to describe the main fields of the business model and create a
marketing plan for the small enterprise managed by Mrs. Lukacova. The thesis firstly describes
the theoretical framework of small enterprises in the Czech Republic and in the European Union.
It briefly describes the form of the business model and the marketing plan, which will be used in
the proposal parts of this thesis. Then a characterization of the business, offered products and
services takes place. In the methodological parts thanks to two qualitative methods the perceptions
of new and loyal customers are tested in connection with the business of Mrs. Lukéacova.
Beforehand the situational analysis take place, namely the threat and opportunity matrix, SWOT
analysis and PESTLE analysis. The description of marketing communication of the enterprise of
Mrs. Lukacova and competition is performed right after. In the proposal part of the business model
the main necessities are written down in the template of Business Model Canvas. It mainly takes
into account the actual situation of the business and then serves as a material that could help the
implementation of new realities. Mainly the value proposition, where core values will be found, is
appropriate for future marketing communication. In the proposal part of the marketing plan three
beginning parts are performed according to the provided literature. It composes of planning
process, marketing strategic planning and marketing operative planning. Proposals for long-term
and short-term marketing plans will be made. These proposals mainly consist of specific marketing

activities appropriate for implementation into the marketing communication of the business.
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Uvod

V Ceské republice bylo v roce 2022 vice nez milion malych podniki. Pfi¢emz drtivou vétsinu
predstavovaly podniky nejmensi, tedy ty s jednim az deviti zaméstnanci. (Evropska komise, 2022)
Ve srovnani s ostatnimi staty Evropské unie jsme na sedmé pfi¢ce v celkovém poctu malych
podnikii. (Evropska komise, 2023) V téch nejmensich podnicich je v Ceské republice zaméstnano
vice jak milién sto tisic lidi, coZ je pfiblizné desetina celkové populace CR. (Evropska komise,
2023). Pro¢ uvadim tyto statistiky? Je to z toho diivodu, Ze chci poukézat na skute¢nost, ze malé
podniky jsou v Cesku velmi popularni. Diky této popularité se k této formé podnikani dostala i
Markéta Lukacova, kterd se rozhodla té€sné po matefské dovolené maly podnik s prodejem
vytvarnych potieb zalozit. Za ta léta se ale z malého ptivydélku stal vydélavajici podnik se
zakazkami napfiklad pro Ceskou obec sokolskou. JelikoZ je jeji pole plisobnosti velice specifické
a ekl bych i nedostate¢né probadané, tak to predstavuje uréitou vyzvu. Nejdiive se proto tato prace
bude vénovat teoretickému ramci podnikani malych podnikéi pi¥imo v Ceské republice. Po
teoretické casti ptijde na fadu aktualni charakteristika podniku lukacova.eu, kde se prace bude
vénovat predev§im produktim nabizenych na e-shopu a sluzeb poskytovanych pravé Markétou
Lukacovou. Nasledovat bude metodologie a cil prace. V této kapitole probéhne marketingovy
prizkum trhu pomoci dvou kvalitativnich vyzkumi, situac¢ni analyzy podniku, PESTLE a SWOT
analyza, matice hrozeb a pfileZitosti a v neposledni tad¢ taktéZ deskripce marketingové
komunikace a PR podniku a konkurence. V druhé ¢asti prace ptijdou na fadu dvé navrhové ¢asti.
Prvni se bude vénovat identifikaci klicovych bodii business modelu podniku lukacova.eu. Ta druha
marketingovému pldnu daného podniku. Pro ob& navrhové ¢asti poslouzi jako podklad dfive
zpracované analyzy. Hned na tyto analyzy budou navazovat navrhy vedouci ke zlepSeni. Cilem
této prace je kompletn¢ zanalyzovat maly podnik spravovany Markétou Lukacovu od analyzy trhu
aZz po analyzu sortimentu. Cilem je také navrhnout konkrétni feSeni, kterymi by podnik mohl
zlepsit své fungovani. V prubéhu prace se budu vénovat zejména t€émto nasledujicim otazkam.
V ¢em je trh s vytvarnymi potfebami a kurzy specificky? Jaké produkty e-shop prodava a proc?
Jaké hodnoty a unikatni propozice podnik ma a pro¢ ne/funguji? Jaci jsou typicti zakaznici? Jake
jsou hrozby a pftilezitosti, s kterymi se musi podnik vyporadavat? Jak podnik a jeho konkurence
komunikuje? Jakéd zlepSeni v rdmci marketingového planu piedstavuji signifikantni zlepSeni

z hlediska dopadu na trzby?
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1. Teoreticka ¢ast

1.1. Charakteristika malych podniki a Zivnostnika

Malé podniky a zivnostnici pfedstavuji ve vSech zemich Evropské unie drtivou vétSinu
zaregistrovanych podniki. Mirnou odchylku miize predstavovat Némecko, kde vyznamny pocet
predstavuji i stfedni podniky, ale jinak tomu je témét vSude po Evropé stejné. (Evropska komise,
2023) Malé podniky a prace formou zivnostenského opravnéni nepiedstavuji v ramci celkové
zamé&stnanosti v objemu zaméstnanych osob vétsinu, ale tvofi vyznamnou mensSinu. (Evropska
komise, 2023) Z toho tedy dokédzeme soudit, ze tato forma podnikéni je pro zem¢é Evropské unie

dilezita.

Proc¢ existuji malé podniky a zivnostnici? Z pohledu statu je dilezité, aby malé podniky existovaly,
jelikoz napomahaji ekonomice. Pokud by existovaly pouze velké firmy, tak by nebylo zapotiebi
produkty inovovat a tim padem by se ekonomika nevyvijela. Tato skute¢nost se projevila naptiklad
v celém vychodnim bloku sovétskych republik pfed rokem 1991. Z divodu stitem fizené
ekonomiky, kterd prosazovala velké podniky na ukor malych podnik, bylo zjevné, ze konkurence
byla nefunkéni a tim paddem 1 celd ekonomika nefungovala tak, jak by mohla v ptipadé
implementace malych podnikid. V dnesnich vyzkumech se toto téma také hojné diskutuje a sice
vSechny shoduji v tom, Ze vzajemné fungovani obou téchto sfér je naprosto rozhodujici v dalSim

rozvoji ekonomiky. (Edmiston, 2007) (De Wit, 2014)

Z pohledu ¢lovéka pracujiciho v malém podniku muize vyvstat hned n€kolik vyhod ale 1 nevyhod.
Obecné lze fici, ze maly podnik pfedstavuje vétsi flexibilitu, domaci prostiedi, ale naptiklad 1
pocit, Ze clovék miZze néco zménit. Tuto atraktivitu ¢lovek ale vétSinou vymeéni za mensi jistotu a

stabilitu, pfipadné€ za mensi moZnost karierniho ristu. (INKUBIT, 2023)

Prace na Zivnostenské opravnéni nasledné piedstavuje naprostou svobodu a flexibilitu. Zivnostnik
si muze pracovat, kdy chce, mlze pifimo ovliviiovat, cemu se bude vénovat. Nema zadného
nadfizeného, s kterym by musel konzultovat své nasledujici kroky. Vyhodou tedy mutze byt i to,
ze se néjakym sprdvnym krokem vydéla mnoho penéz. Na druhou stranu tato forma prace
predstavuje naprosto nejvetsi risk. Pokud ¢lovek nesezene projekty, nebo se mu najednou vSechny

zru$i, tak musi pracovat o to vice, aby si zajistil néjaky ten piijem. S tim se poji i to, Ze Zivnostnik
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nema zadné firemni benefity. Jeho dovolena znamena zastaveni vSech piijmti po celou dobu

dobrovolného volna.

Jak velkou pfidanou hodnotu pfinasi malé podniky a Zivnostnici? Primérnd piidand hodnota
malymi podniky je v Evropské unii pfiblizné 35 procent. Zbylou c¢ast tvoii stiedni podniky
s hodnotou 16,5 procenta a velké podniky s hodnotou 48 procent. Mezi jednotlivymi staty jsou ale
nemalé rozdily. Naptiklad v Irsku tvofi pfidanou hodnotu ty nejvétsi korporace s az 68,5 procenty.
Oproti tomu na Malté tvoii ptidanou hodnotu nejcastéji malé podniky, a to s pfidanou hodnotou
az 72 procent. (Evropska komise, 2023) Dilezité je si uvédomit, Ze charakteristiky jednotlivych
ekonomik je potfeba sledovat a vyvozovat z nich ty spravné zavéry. Irsko v tomto piipadé ma
vysoky podil velkych firem prave kvili tomu, Ze se stava oblibenou zemi, kam se stéhuji globalni
korporace z celého svéta, jelikoz nabizi nejlepSi podminky pro zacatek podnikani. Vzniklou
pobocku nasledné vyuZzivaji pro vstup na spolecny trh Evropské unie a zaroven pro zdanéni
veskerého zisku v ramci evropského jednotného trhu. Proto by nebylo spravné hodnotit ekonomiku

Irska pouze podle tohoto ukazatele.

Cemu se povétsinou malé podniky a Zivnostnici vénuji? Nejhodnotnéj$im odvétvim malych
podnikt je velkoobchod a maloobchod. V praxi to znamena rizné pieprodavani zbozi. Tento fakt
podporuje i to, ze jen v Cesku je pies Gtyficet tisic e-shopt. (EcommerceDB.com, 2023) To
v pfepoétu na ob&any Ceska vychézi na 262,5 obyvatele na jeden e-shop. Druhym nejhodnotnéjsim
odvétvim je vyroba jakychkoliv vyrobkl a v zavésu jako tfeti nasleduji odborné, védecké a
technické ¢innosti. Za zminku stoji také 1 ¢tvrté misto, na kterém se umistily stavebni prace, kam
se zafazuji klasickd femesla jako zednik nebo pokryvac. (Evropskéa komise, 2023) Dillezité je si
tedy uvédomit, ze malé podniky pracuji v podminkach a oborech, v kterych mohou konkurovat
zajetym velkym hrac¢iim a mnohdy se jim to i dafi, ale pouze na lokalni Grovni. Pfipadné z pozice

femeslnika je vyhled o néco lepsi, jelikoz se velkym firmdm na drobnéj$i Grovni podnikani

konkuruje 1épe z ditvodu jejich mensi agilnosti oproti samostatnym jednotliveim.

V ¢em mohou mit mensi podniky lepsi vychozi pozici, jak velké podniky? Prizkum ukazal, Ze
lid¢ si délaji ptedstavu o firme uz jen podle toho, jak je velka. Nasledné si nastavi ocekavani, ktera
vzhledem ke konkrétni firmé maji, a u téch pak ocekavaji, Ze budou splnéna. Mensi podniky

predstavuji pro zdkaznika urCitou formu lepSiho nakupniho zazitku. Pfedev§im pak v tom, Ze
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k nému budou zaméstnanci vstficnéjs$i, napomocnéjsi a Zze budou vice zapojeni do nakupniho
zéazitku daného zdkaznika. Zajimavym faktorem, ktery do toho také vstupuje, je pocit jisté moci
zakaznika. Pokud zakaznik nakupuje ve velké firmé, tak ma pocit malosti, a proto také nebude mit
oCekavani, ze by se o n¢j velkd firma postarala. Zatimco u malych podniki je tato skutecnost
ocekavana. Navic pokud tato ocekavani nebudou naplnéna, tak je poté vétsi pravdépodobnost, ze
nespokojeny zakaznik napise Spatnou recenzi na dany podnik. (Yang, 2018) Hlavnim vyhernim
motivem pro malé podniky mtize tedy byt to, Ze jsou autenticti a ze se o zakaznika postaraji 1épe,

jak firmy velké.

1.1.1. Charakteristika ¢eského trhu se zamérenim na malé podniky a
Zivnostniky

Cesky trh potiebuje malé podniky a Zivnostniky, stejné jako kazdy vyspély trh na svéts. Ne vzdy
tu ale tato slozka ekonomiky byla. V obdobi po¢inaje Unorovym pievratem v roce 1948 a konce
sametovou revoluci v roce 1989 bylo na tuzemi tehdejiiho Ceskoslovenska podnikani vyznamné
omezeno, ne-li zakdzano. Z historie tedy miizeme odvodit, Ze statem fizena ekonomika zaméfena
na velké statni podniky jednoduse nefungovala. Ceskoslovensko mélo to §tésti, Ze se osamostatnilo
v dobg, kdy se na trhu zacaly objevovat technologie, které napomohly k raketovému ristu sektoru
malych podnikii a Zivnostnikil. Re¢ je napiiklad o internetu, mobilnim telefonu nebo dalsich
technologickych novinkach. Zasluhu na tom mél i stat, a to konkrétn¢ malou a velkou privatizaci.
Tim de facto znovu po ne€kolika desetileti dlouh¢ ptestavce odstartoval malé podnikani v tehdejSim
Ceskoslovensku. To mélo za vysledek velmi bouilivé obdobi, kdy se kazdy snazil n&jakym

zpiisobem podnikat podle svého uvazeni, jelikoZ legislativa na to nebyla stoprocentné pfipravena.

(Skala, 2017, s. 28-33)

Postupem ¢asu se z malého podnikéni stala béZna slozka ¢eské ekonomiky, kterd nyni vyznamné
napomaha k jejimu fungovani. Podle dat se podili na ptidané hodnoté do ¢eské ekonomiky az 34
procenty, coZ je téméi primérnd hodnota ¢lenského statu Evropské unie. (Evropska komise, 2023)
Podnikat dnes miize témé&f kazdy, je to jednoduché a 1idé se do toho hojné pousti. Jak jiz bylo
feceno v ivodu, v Ceské republice je vice jak milion zaregistrovanych malych podnikd, pfi¢emz

toto ¢islo se v priabéhu casu mirn€ zvysuje. I pies obdobi pandemie COVID-19 se dramatické
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propady poc¢tu malych podnikii nekonaly. V roce 2022 se pocet podnik dostal na ptibliznou
hodnotu z roku 2019. (Evropska komise, 2022)

V Ceské republice se terminu podnikani rozumi nasledovné: , soustavnd cinnost providénd
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. “
(Tichy, 2016, s. 7) Terminu podnikatel se rozumi takto: ,,a) osoba zapsana v obchodnim rejstriku
b) osoba, ktera podnika na zdklade Zivnostenského opravneni c) osoba, kterd podnika na zaklade
jiného nez zivnostenského opravneéni podle zvlastnich predpisu d) osoba, ktera provozuje

zemédelskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho predpisu. ““ (Tichy, 2016, s. 7)

Podle jakého kli¢e se urcuje velikost podnikani? Hledisek, podle kterych velikost podniku
rozliSujeme, je hned né€kolik. Tim nejCastejSim a zaroven nejjednodussim je pocet zaméstnanci.
Ty nejmensi musi mit méné nebo rovno dvaceti péti zaméstnancii, stiedni pak vice jak dvacet pét
zameéstnanct, ale ne vice jak sto zaméstnanct, a ty nejvetsi pak maji vice nez sto zaméstnanct.
Kromé¢ tohoto faktoru mizeme velikost podniku stanovovat i podle velikosti obratu nebo podle
velikosti kapitdlu. Mensi podskupinou tohoto ¢lenéni je i forma podnikani na Zivnostenské
opravnéni. Tuto formu podnikani vyuzivaji naptiklad femeslnici, nebo lidé ve sluzbach. Tito lidé
mohou zaméstnavat vlastni zaméstnance, pficemz téch je maximaln¢ do par jednotek. Kromé
faktoru velikosti se podniky déli 1 podle téchto hledisek. Odvétvi, v kterém podnik operuje.
Vyrobni principy dané¢ho podniku. Vyrobni zpisoby daného podniku. Pfevladajici vyrobni
faktory. Pfipadné 1 zavislost na stanovisti. (Tichy, 2016, s. 10-11).

Sami podnikatelé a majitelé firem maji nejvyssi dosazené vzdélani bud’ sttedni Skolu s maturitou
nebo vysokou skolu. Zastoupeni téchto skupin mezi podnikateli a majiteli firem je navic oproti
celé populaci o poznani vyssi. Nejzastoupenéjsi vékova skupina mezi podnikateli je mezi 45 az 64
roky s témét 48 procenty podilu na celkovém poctu podnikatell, pficemz oproti tomu vékova
skupina 18 az 29 let se podili pouze 8 procenty. (Behavio, 2024) Tato zastoupeni jsou naprosto
logicka, kdyZ vezmeme v potaz fakt potieby ziskani zkuSenosti na zalozZeni zivnosti ¢i podnikéni.
Z praxe je jasn¢ pozorovatelné, ze lidé predtim, nez si n€jaky podnik nebo zivnost zalozi, tak se
nejdiive musi minimalné¢ v daném oboru zorientovat a nabyt potiebné zkuSenosti, které jim
nasledné pomohou jako tzv. nespravedlivé vyhody v konkuren¢nim boji s dal§imi podniky. At uz

je tomu tak u zakladani e-shopu a kamenné prodejny na rybaiské potieby za ii¢elem nabidnuti téch
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nejlepsSich podnikatelem ozkousSenych navnad ¢i vabnicek. Nebo u femesel formou celozivotniho
vzdélavani spocivajiciho v zaméstnani ve firmé u nékoho znamého a pozdé€ji za pomoci vlastnich

zakazek ziskanych praveé diky predeslé praci na mnoha firemnich projektech. (Simpson, 2004)

Ve Forbes 30 pod 30 pro rok 2023 se objevilo mnoho Ceskych podnikateli, jejichz ptibéhy
motivuji mnoho zacinajicich, ale i pokrocilych podnikatelti. Spoleénym jmenovatelem vSech
téchto osobnosti je predevsim to, Ze zacinali od nuly a dokazali se dostat az na vrchol béhem par
let jejich produktivniho zivota. Napiiklad Dominik Holanek muze byt vzorem pro vSechny
zamecniky, jelikoz jiz jako dvacetilety pievzal od jeho otce firmu Zamecnictvi Holanek a
postupem casu zvladl zalozit dalsi dvé firmy. Jeho Zelezné konstrukce se objevily naptiklad ve
filmech Hellboy nebo Jan Zizka. (Forbes, 2023) Dal§im ambiciéznim podnikatelem v tomto
zebticku byl Daniel Sosyn, jehoz predmétem podnikdni je vyziva. Nechutnal mu klasicky
vyrabény proteinovy doplnék stravy a tak si vyrobil vlastni. Docilil navic toho, Ze jeho vyrobek je
jako prvni v Cesku doporuovan na prevenci osteopordzy u seniorii. (Forbes, 2023) V tomto
seznamu nechybéli ani dva zakladatelé firmy VOS.health, Ondfej Kopecky a Jifi Diblik. Podnik
se vénuje predevsim dusevnimu zdravi, a to zejména skrze mobilni aplikaci fungujici jako pfirucni
pomocnik pii zvladani situaci spojenych s duSevnim zdravim, naptiklad stresu, uzkosti ¢i depresi.

(Forbes, 2023) (Forbes, 2023)

1.2. Teoretické vymezeni business modelu

Business model jako termin se pouZziva ve spolecnosti jiz néjakou dobu, je ale potteba pochopit,
v ¢em je tak dulezity pro kazdou formu podnikani a jak ho vlastné spravné pouzit. Zakladni
stavebni jednotku business modelu pouzivanou v dnesni dob¢ piedstavuje cas. (DaSilva, 2014, s.
388) Budoucnost se predvidd tézko, proto se business model nejlépe nastavuje na ziskani
kratkodobych uspéchii. Na tyto tispéchy se tato prace bude pozd¢ji také orientovat. Prace se bude
snazit popsat celkovy rdmec dlouhodobé;jsi strategii malého podniku, ktery byl jiz dfive stanoven
pani Lukéacovou. Dalsi diilezity faktor v této teorii se miize zdat trividlni, na druhou stranu mnoho
podnikili ho nepochopilo a nésledné vyustilo v jejich bankrot. Jedna se o to, aby podnik ziistal pti
zemi. Nejvice se tato skutecnost projevila v obdobi tzv. Internetové horecky, kdy mnoho nové
vzniklych technologickych podnikli nadstavilo své cile a ofekavani, a poté¢ muselo vyhlasit

bankrot. (DaSilva, 2014, s. 384) Jakmile si majitelé podnikd nastavi vysoké cile, na kterych
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nasledné postavi nerealny business model, tak s velkou pravdépodobnosti neuspéje. V pripadé

malych podnik je to jesté vice dulezité vzhledem k jejich velikosti zdkladniho kapitélu.

Tato prace bude vychazet z kombinace tzv. resource-based view (RBV) a tzv. transaction cost
economics perspective. (DaSilva, 2014, s. 386) Prvni ze zminénych pfistupti bude slouzit
k popsani fungovani podniku jako celku. Za pomoci charakteristik jako jsou vztahy s dodavateli,
klicové aktivity nebo naptiklad hodnotova propozice, tato prace zmapuje a nasledn¢ navrhne
opatfeni nutna pro zlepSeni chodu spole¢nosti. Druhy ze zminénych pohledti bude sledovat
konkrétni souvislosti mezi interakci zékaznika a podnikatele. Mysleny jsou napiiklad komunikacni
kanaly, vztahy se zékazniky nebo kli¢ové aktivity. Tato kombinace dvou teorii dokaze poskytnout
vhled do fungovani podniku, ale i na zpétnou reakci od zdkaznikl. Za Gcelem zpiehlednéni tohoto
procesu bude pouzita Sablona Business Model Canvas. (Murray, 2015, s. 99) Ta navic poskytne

dodatecna témata pro podrobnéjsi zpracovani business modelu.

Hlavnim zdrojem pro zpracovani této navrhové ¢asti budou pouzity neformélni rozhovory mezi
autorem prace a majitelkou podniku pani Markétou Lukacovou. Z diivodu absence dohledatelnych
zdrojii na webovych strankach a v odborné literatute piedstavuje tato forma ziskavani informaci
jediné mozné vychodisko pii zpracovavani této ¢asti.

1.3. Teoretické vymezeni marketingového planu

Marketingovym planem bude tato prace navazovat v dal$i navrhové ¢asti hned po ¢asti s business
modelem podniku. Je to zejména z toho diivodu, Ze z business modelu bude marketingovy plan
vychdzet a brat si zng zjiSténi nutnd pro spravnost jeho nastaveni. Ke spravné funkénosti
marketingového planu je potfeba popsat proces marketingového tizeni. To obnasi nejdiive
marketingové planovani, nésleduje realizace marketingového planu a na konec pfichazi

marketingova kontrola. (Blazkova, 2007, s. 15)

Pro tuto Cast prace je potieba predstavit planovaci proces, ktery bude slouzit jako Sablona pro
tvorbu marketingového planu. Prvnim krokem bude zpracovani podnikového strategického
planovani za G¢elem stanoveni podnikovych cilii. To obnasi stanoveni vize a poslani, cilti podniku
a strategického sméru a zjisténi kritickych faktorh Uspéchu. Druhym krokem navazuje

marketingové strategické planovani obsahujici marketingové cile a samotnou marketingovou
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strategii. Tteti krok se vénuje marketingovému operativnimu planovani zamétené¢ho na konkrétni

marketingovy plan, jeho rozpocet a detailni plan akci a zodpovédnosti. (Blazkova, 2007, s. 20)

V této praci se objevi pouze marketingové planovani s navodem na spravnou realizaci
marketingového planu. Bude se vénovat jak kratkodobému planu, tak i dlouhodobému. Prace s tim
zajisti i klicové cile a méfici jednotky, jez budou potiebné pro zavérecnou marketingovou kontrolu.
Ve findlni podobé¢ bude tedy maly podnik schopen marketingovy plan aplikovat a nasledné si sim
zhodnotit pfinosy aktivit nutnych k jeho realizaci. Jelikoz predmétem téchto aktivit bude subjekt,
jenz postrada vétsi financni prostiedky, tak bude potfeba dbat na to, aby se v této ¢asti objevily

navrhy s potencidlem na realizaci.
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2. Aktualni situace podniku lukacova.eu

2.1. Charakteristika podniku

Markéta Lukacova popisuje jeji zacatky v jedné z mnoha knih, jez se povétSinou vénuji vytvarnym
technikam. Jeji prvni naucenou technikou se stala malba na hedvabi. Ve stejnojmenné knize hovoii
o svych zacatcich takto: ,, Této technice jsem beznadéjné propadla od prvniho okamZiku, kdy jsem
si vyzkousela, jak se do sebe barvy na napnutém Pongé s lehkosti zapoustéji, aby vytvorily dalsi
barevné odstiny. Stejné tak mne fascinovalo hedvabi jako nddherny material ve vsech svych
podobach. “ (Lukéacova, 2005) Po ctyfech letech zkouSeni dalSich vytvarnych technik si pani
Lukacova zalozila v roce 2001 Studio Svétluska piivodné za ticelem potfadani riiznych vytvarnych
kurzii pro vetejnost s rozsifenou znalosti dané vytvarné techniky. Mimo jiné se ti€astnila i riznych

vystav a veletrhtl, kde se seznamovala s dal$imi stejné smyslejicimi podnikateli.

S postupnym nabyvanim dalSich zkuSenosti psala dalsi knihy, dohromady dodnes napsala pét knih
vénujicich se od malby na hedvabi az po vitraze technikou Tiffany. V dnes$ni dob¢ slouzi zejména
k ucelu tzv. Confirmation bias, kdy si zdkaznici spojuji poc€et knih s tim, Zze je pani Lukacova
v oboru opravdu vzdélanid a dokédze jim pfinést néjakou pfidanou hodnotu, kterou jini lektofi
vytvarnych kurzii jednoduSe nemaji, jelikoz zddnou knihu nenapsali. (Pohl, 2005, s. 79)
Predpoklad tohoto konkrétniho Confirmation bias si ziskali z béZného zivota, kdy se za

zkuSenéjSiho povaZzuje nékdo, kdo ma vice védomosti a konkrétnich ziskanych dovednosti.

Po tomto poznavacim obdobi se pani Lukac¢ova posouva v roce 2010 do dalsi faze, kdy si zaklada
e-shop slouzici pro prodej materialt a pomucek ke tvoteni. Zejména byl tehdy urcen pro zakazniky
nav§tévujici jeji kurzy. Casem se ale tento styl podnikani dostava na podobnou dilleZitost jako
vytvarné kurzy a ziskavani novych zakaznikl zac¢ina fungovat i opacnym smérem, neZ tomu bylo
doposud. Akvizice tedy jiz nefunguje jiz jenom smérem z kurzii do e-shopu, ale také z e-shopu do
kurz, kde je ale o néco mensi konverze z diivodu vétsiho objemu zakaznikii s mensim zajmem o
vytvarné kurzy. Vliv na to ma taktéZ nové vznikly cilovy trh, ¢imZ je velkoobchodni prodej. Po
zjisténi zvySeného potencidlu prodeje na e-shopu pani LukaCova zapocala spolupréci s belgickym
podnikem Powertex, vénujici se specidlni technice tvorby soch a obrazli za pomoci unikdtni
receptury obsazené v latce vyrdbéné stejnou firmou. Spoluprace trva dodnes a spociva ve

vyhradnim zastupovani tohoto podniku v Ceské a Slovenské republice. Podnik diky navazani
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téchto kontaktl, zlepSujicimi se finan¢nimi vysledky e-shopu a vytvarnych kurzii, v roce 2012
piekonava hranici sobéstacnosti a ze ztratového, ptipadné lehce vydélavajiciho, se stava podnikem

vydélavajicim.

Za dobu plisobnosti si podnik prosel mnoha mensimi i vétsimi krizemi. Ty mensi pfedstavovaly
predevsim kratsi nedostatky v jednom z potiebnych soucasti podniku. Tim mohlo byt naptiklad
nedostatecné naskladnéni zasob z diivodu nespolehlivosti dodavatelt, kratkodobé vypadky e-
shopu znemoziujici prodej zakaznikim nebo zruSeni vétSich objednavek sjiz doptedu
nakoupenymi produkty. Z téchto krizi si pani LukaCové vzala mnoho poznatki, které ji jen
pomohly k tomu, aby do budoucna byla ptipravenéjsi na krize vétsi. Tou nejvétsi byla pandemie
COVID-19. Na zacatku tohoto obdobi sice pani LukaCova zaznamenala vysoké zisky z diivodu
nakupovani aktivnich lidi nové se nachazejicich v nudném stereotypnim domovském prosttedi. Po
opadnuti takzvaného novelty effect (Elston, 2021) pani Lukéfovd zafala mit problém
s opadéavajicim z4jmem téchto novych zdkazniki a taktéz i téch starSich. Pravé vérni zdkaznici
Casto pouzivali e-shop pro nakup materialu pro vytvory za ucelem nasledného prodeje, pti¢emz o
tuto formu uméni zadal taktéZ byt zajem. Uplné nejvétsi dopad méla ale pandemie COVID-19 na
vytvarné kurzy. Vyznamny zdroj ptijmi na dva dal$i roky zmizel, coz poznamenalo snad v§echny
stranky podniku. Od atraktivnosti pro nové zdkazniky zajimajici se o zajimavé vytvarné techniky,
az po ztracejici se zkuSenosti vérnych tviirct pravidelné dochazejicich na kurzy. Z této situace se
ale podnik dostal bez problémi a funguje i nadale, pticemz zazil i dalsi vétsi krize, jako napiiklad
krize s cenami energii nebo zacatek valky na Ukrajiné, které podnik ve svych ziscich také

zaznamenal.

Po celou dobu podnikani se podle diive aplikované teorie oznacuje podnik pani Lukacové jako
mikropodnik zejména podle parametru poctu zaméstnancli. Podnikd za pomoci Zivnostenského
opravnéni, ma pouze jedno misto podnikéani, a to jak pro kamennou prodejnu, tak pro ateliér.
Zprostfedkovatelem jejiho podnikani jsou predevsim webové stranky slouzici pro prodej produktt
a vytvarnych kurzii. DalSim vyznamnym komunika¢nim kanalem jsou Facebook skupiny.
Nejvyssi dosazené vzdélani pani Lukacové je stiedoskolské s maturitni zkouskou. Kromé tohoto
vzdélani disponuje mnoha certifikaty z oboru. Jedna se naptiklad o krejcovsky rekvalifikacni kurz,
kurz pro lektory s latkou Powertex nebo kurz tvotreni dievénych loutek. Pani Lukacova za jeji

kariéru ucila vSechny v€kové skupiny i narodnosti. Lektorovala umélecké dilny v rdmci mensSich
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1 vétSich firemnich akci, na festivalech 1 dnech pro déti. Jeji zkuSenosti jsou proto bohaté a
umozinuji ji vyucovat zkuSené 1 nezkusené jedince. Klicovym faktorem pro jeji uspéch je
celozivotni adaptace a sebevzdélavani. Ve vytvarnickém oboru je nesmirné diilezité, aby prodejce
védel o vSech novinkach a zaroven i starSich technikéch, jelikoz podle toho se nasledné zdkaznik

rozhoduje, zdali si pofidi produkt nebo ptipadné piijde i na vytvarny kurz.

2.2. Charakteristika produkti nabizenych na e-shopu
Prodej produktii pani Lukacové skrze e-shop se dé rozdélit do nékolika zastieSujicich kategorii.
Tyto kategorie pani podnikatelka také pouziva na webovych strankach. Vycet jednotlivych casti

je nasledujici:

1) Enkaustika — malba voskem

2) Hedvabi malba

3) Hedvabi — velkoobchod

4) Powertex technika

5) Powertex — velkoobchod

6) Tiffany vitraz a cinovany Sperk
7) Sklenénd mozaika

8) Spékani skla — fusing

9) Vyroba Sperkt

10) Knihy, DVD, navody

(Lukacova, 2024a)

Dle téchto kategorii 1ze urcit, ze hlavnimi prodejnimi oblastmi v ramci vytvarné ¢innosti jsou
enkaustika, hedvabi, Powertex, Tiffany vitraZe, prace se sklem a vyroba Sperkil. Tyto oblasti jsou
nabizeny at’ uz skrze maloobchod, tak i prostfednictvim velkoobchodu. Ne vSechny kategorie maji
velkoobchodni potencial, proto nékterym chybi samostatna velkoobchodni kategorie. Po
rozkliknuti vétSiny kategorii se jako posledni podkategorie objevi vytvarné kurzy, ty budou

rozebrany v dalsi kapitole.

Pro zptesnéni jednotlivych zastfesujicich kategorii budou pouzity jednotlivé podkategorie. Vycet

téchto podkategorii zde:
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1) Enkaustika — malba voskem

a.
b.
C.

d.

Nastroje a pomiticky

Vosky a jind média

Papiry, papiroviny, struktury
Kurzy a kniha

2) Hedvabi malba

a.
b.
C.

d.

Barvy a kontury na hedvabi
Hedvabi — metrdz, predsité..
Naéstroje a pomicky

Kurzy a kniha

3) Hedvabi — velkoobchod

a.

Hedvabi — metraz, predsité..

4) Powertex technika

o ®

a o

= e om0

— .

J-

Powertex tuzidlo a struktury

Laky, pfenosova média

Barvy, pigmenty, bister patiny
Materialy k tuZeni

Sadrové hlavy, bysty, torza, masky
Polystyrén, ramy

Podstavce, sokly, konstrukce
Nastroje, pomticky a dopliky
Knihy a DVD

Kurzy

5) Powertex — velkoobchod

6) Tiffany vitrdz a cinovany Sperk

o ®

o a o

=

Sady

Rezani, déleni skla
Brouseni skla

Letovani - néstroje, cin..
Chemie

Médéné pasky, plechy, draty..
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g. Vyroba Tiffany lamp

h. Sklo

i.  Ostatni nastroje, pomtcky
j. Kurzy a kniha

7) Sklenéna mozaika

a. Nastroje a pomucky
b. Sklo
c. Odlitky

d. Pfedméty ke zdobeni
e. Kurzy a kniha
8) Spékani skla — fusing
a. Nastroje a pomiicky
9) Vyroba Sperkt
a. Epoxidova pryskyfice (ResinArt)
b. Hedvabi a textil
c. Ostatni pomticky a material
d. Kurzy
10) Knihy, DVD, navody

(Lukacova, 2024a)

Z tohoto vycCtu lze urcit, ze pani Lukacova prodava predevSim ndstroje a pomicky pro tvoreni
jednotlivymi technikami a nasledné material potfebny pro jejich realizaci. Potvrzuje to taktéz
s nimi spojeny prodej materidlu s pomtickami pro jejich fungovani. Dllezité je zminit to, ze vybér
produktt pfimo odpovida tomu, co je potieba ke tvorbé jednotlivych technik, které jsou zaroven i
vyucované na kurzech. Pani Lukafova neprodava produkty, které na vytvarnych kurzech potteba
nejsou a s jejimi kurzy by nesouvisely. To, Ze si nasledné¢ produkty mohou za jinym tcelem lidé

koupit, je samoziejme neovlivnitelné a podnik na tom jenom ziska.
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2.3.

Charakteristika nabizenych sluzeb

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, pani Lukac¢ova nabizi vytvarné kurzy. Aktudlné je jich

dohromady jedenact a zde je jejich vycet:

1y
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Kurz POWERTEX 1. - Uvod + Socha (Andé¢lka, Princezna, Trhanka, Afri¢anka...)
Kurz POWERTEX 2. - StoneArt

Kurz POWERTEX 3. - Prostorova malba

Kurz POWERTEX 4. - Easy 3D Flex

Kurz MALBA NA HEDVABI 1.- Uvod - Akvarel, kontura, st

Kurz MALBA NA HEDVABI 2.- Voskova rezervaz

Kurz MALBA NA HEDVABI 3.- Batika a tisk

Kurz HEDVABNA LAMPA

Kurz SKLENENA MOZAIKA

10) Kurz KRISTALOVA PRYSKYRICE - Sperky a orgonit
11) Kurz ENKAUSTIKA 1 - Malba voskem - Zehli¢ka a pero

(Lukacova, 2024a)

Podle poctu jednotlivych kurzii v danych kategoriich lze vy¢ist, jaké techniky a materialy jsou pro

vvvvvv

Powertex. Nasleduje technika malby na hedvabi, jez je u zakaznikl taktéz hojné vyhledavéna a

podporovana 1 prodejem hedvébi v e-shopu. Dalsi techniky maji kazdéa po jednom kurzu. Jedna se

o techniky, jez pani Lukacova dfive vyraznéji prosazovala, ale postupem casu si priority

pfehodnotila a za€ala se orientovat na techniky diive zminéné.
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3. Metodologie a cil prace

Cilem diplomové prace je identifikace klicovych oblasti business modelu a zpracovani
marketingového planu. Tyto dvé slozky podnikani byly zvoleny pravé z diivodu, Ze pro podnik
predstavuji dalsi krok v jeho rozvoji. JelikoZ je podnik stabilni, tj. ma spolehlivé dodavatele a
pravidelny odbyt, tak si mize v budoucnu dovolit ukrojit vétsi podil trhu. Snahou této prace bude
zpracovat tyto dvé ¢asti tak, aby v praxi byly lehce vyuzitelné a neptedstavovaly pro podnik

nadmeérnou zatéz.

V této praci se pouziva prace se sekundarnimi daty, pro kterou byla potieba odborna literarni
reSerSe. Ta napomohla ke zpracovani zékladnich tezi a myslenek. Vyuzita byla pfedevsim za
ucelem zvyseni efektivity provadéni této prace. V uvodu prace byla metoda pouzita v souvislosti

s popsanim aktudlni situace v Evropé a zaroveil pouze v Ceské republice.

Vyklad pojmi slouzi pro lepsi pochopeni implementovanych dat provedeny taktéz odbornou
literarni resSer$i. SlouZzi k vysvétleni zdkladnich pojmi hojné& pouzivanych v souvislosti s malym a
mikro podnikdnim. Diky témto pojmim ma prace jasné vyznaené mantinely pro dal$i chépani

zpracovanych analyz, vyzkumil a navrhovanych feseni.

Kvalitativni vyzkum formou kvalitativniho dotazovéani byl v diplomové praci proveden dvéma
cestami. Prvni cesta testovala Ctyfi vérné zakazniky pani Lukéafové za pomoci kvalitativniho
dotazovani typu interview s otevienymi otazkami, pfi¢emz se zaméftila na skutecnosti, které jsou
Vyzkum zkoumal predev§sim komunikaci obchodu, a to konkrétné telefonicky hovor, webové
stranky a socidlni média podniku. Pro interviews se pouzily predevSim otazky tykajici se
zkuSenosti, chovani, nazord, hodnot, pocitii a vnimani. (Hendl, 2012, s. 167) Otazky byly kladeny
co nejvice objektivné a bez ndvodnych motivii motivujicich k n¢jaké konkrétni odpovedi. (Hendl,
2012, s. 169) Autor vyzkumu se taktéz drzel zakladnich zasad vedeni rozhovoru. Kladl otazky
jednotlivé, naslouchal respondentovi a piipadné se ho doptaval sonddznimi otdzkami. Nechal
dostatecny prostor pro odpoveéd’ respondentovi a neprodluzoval interview, aby respektoval ¢asové

moznosti respondenta. (Hendl, 2012, s. 172)

Druhou cestou kvalitativniho vyzkumu byl experiment (Hendl, 2012, s. 44) obohaceny o

individualni rozhovory (Hendl, 2012, s. 166), a to s novymi zékazniky. Experiment byl zvolen
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z divodu analyzovani konkrétnich probléma podniku. Diky hypoteticko-deduktivnimu modelu
bylo mozné tento vyzkum vést tak, aby odhalil ptfipadné slaba mista podniku, a to zejména za
pomoci na zacatku stanovené teorie a finalni fazi verifikace. (Hendl, 2012, s. 44) Pfredmétem
experimentu bylo ziskat nezaujaté respondenty, ktefi s obchodem neméli zZadné zkuSenosti a
spole¢né s autorem prace si projit webové stranky, socidlni média a napsat e-mail nebo zavolat
telefonickym hovorem. Na konci experimentu se s respondenty provedl kvalitativni rozhovor
pomoci navodu zkoumajici zejména komunikaci podniku. (Hendl, 2012, s. 174) Forma vyzkumu
byla zvolena ptfedevsim kviili moZznosti pfedstavovani vize dotazovaného i pfimo nevztahujici se
k tématu za Ucelem ziskavani ucelené¢ho vhledu do pfemysleni respondenta. Doslo ale na vS§echna
pro tazatele dilezitd témata a tim byla zajiSténa spravnost celého vyzkumu. (Hendl, 2012, s. 174-

175)

Pro analyzu podniku a jeho prostfedi bylo pouZzito nékolikero marketingovych situa¢nich analyz
slouzici pfedev§im pro zmapovani vychoziho bodu podniku pro néjaké budouci aktivity
predstavené v navrhovych c¢astech. Situaéni analyzy zvolené pro diplomovou praci jsou
nasledujici: PESTLE analyza, SWOT analyza a matice hrozeb a ptilezitosti. Jako posledni byla

provedena deskripce marketingové komunikace samotného podniku.

3.1. Situacni analyzy podniku

3.1.1. PESTLE analyza

PESTLE analyza této praci poslouzi zejména k popsani podnikatelského prostiedi, v kterém
podnik pani LukaCové operuje. Jedna se o prostredi vysoce soutézivé a podle volby sortimentu i
velmi specializované, jak taktéz zmifiovali respondenti v obou vyzkumech. Proto je diileZité, aby
bylo podrobné popséano a autor prace védé€l, s ¢im musi pocitat pfi tvoreni business modelu nebo
marketingového planu. PESTLE analyza sestava z Sesti kategorii popisujicich venkovni vlivy na

prostiedi podniku. (The Chartered Institute of Personnel and Development, 2024)
Seznam jednotlivych kategorii PESTLE analyzy:

1) Politické externi vlivy
2) Ekonomické externi vlivy
3) Socialni externi vlivy
4) Technologické externi vlivy
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5) Legislativni externi vlivy

6) Ekologické externi vlivy
(The Chartered Institute of Personnel and Development, 2024)

Politické externi vlivy v tomto sektoru jsou vyznamné z toho hlediska, Ze pro podnik ptedstavuji
ramec, v kterém se musi pohybovat, aby neporusoval statni nafizeni. Sektor uméni a vytvarnych
potieb nepodléhd nadmérné regulaci. Pro prodej umeéleckych dél, materidli a vytvarnickych
pomicek k tvoteni slouzi 21% dan z ptidané hodnoty. Jedinou vyjimku ptfedstavuje prode;j knih,
kde je 0% dan z pfidané hodnoty. (Lukacova, 2024a) Ceska republika jakoZto stat je politicky
stabilni zemi pro podnikani bez jakékoliv vize destabilizace. Podnik operuje taktéz na Slovensku,
kde jiz politick4 stabilita chybi a do budoucna hrozi destabilizace zemé. Diky ¢lenstvi v Evropskeé
unii dokéze podnik pani Lukdcové operovat na uzemi vSech Clenskych zemi bez nutnosti placeni
cla nebo ptidanych poplatkl pii nakupu zbozi i pii nasledném pieprodeji. Z divodu cel na zbozi
z tfetich zemi, tj. mimo Evropskou unii, odkud pani Lukacova nékteré zbozi dovazi, je maly

podnik nucen tuto skutecnost promitat do finalni ceny produktu.

Ekonomické externi vlivy ptedstavuji pro maly podnik vyznamnou slozku kazdodenniho provozu.
Ovliviuji ho kurzy svétovych mén vii¢i koruné, zejména pak eura, jelikoz pti prodeji na Slovensko
tuto ménu musi podnik pouzivat. Druhou svétovou ménou, jez podnik vyuZziva pro nakup zbozi ze
zahranici, je americky dolar. Pfichod globalizace a ekonomického vzristu zévislého na novych
technologiich pfichazejicich po sametové revoluci zptisobil v Ceské republice nevidanou poptavku
po podnikani samotném. Na této viné se svezla i pani Lukacova, kdyZ v brzkych letech dvacatého
prvniho stoleti zaloZila e-shop na své€tovém webu. Podnik je pfimo zavisly na svétovych a
regionalnich krizich, jako byla naptiklad pandemie COVID-19 nebo energeticka krize zplisobena
invazi ruskych vojsk na suverénni izemi Ukrajiny. Dal$i krizi ovlivigjici tento podnik byla
dlouhotrvajici dvouciferna inflace zplisobena taktéz valkou na Ukrajingé, ktera ale i ve svém
klidném stadiu ma na podnik vyznamny vliv. (CSOB, 2022) Neposlednim ekonomickym vlivem
je taktéz nakupni schopnost ¢eského obyvatelstva, jez v pfipadé ohroZeni vysoce ovliviiuje
funk¢nost podniku. To zejména kviili tomu, Ze se sortiment a sluzby pohybuji v oblasti konickl a
zébavy. V pfipad¢, Ze nastane krize, tak obCan za¢ne jako prvni omezovat pravé tyto spotiebni

aktivity, jelikoZ pro né&j predstavuji nepotiebnou slozku jeho béZného Zivota. (Nguyenova, 2020)
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Malému podniku pani LukacCové nahravaji predevsSim socialni externi vlivy, kdy se vlivem
globalizace, ale i riznymi trendy, zac¢inaji lidé ¢im dal tim vice zajimat o své osobni aktivity ve
volném case. Diky tomu dost ¢asto hledaji i prostor na odpocinek a snazi se tim zlepsit jejich well-
being. Podle propoétu databaze Statista bude v Cesku v budoucich letech prudce stoupat zijem o
digitalni fitness a well-being, a to az 0 25 %. (Statista, 2024) Ten pani Lukacova poskytuje formou
vytvarnych kurz, kam lidé Casto i1 podle pfedeslého vyzkumu chodi za urcitou relaxaci a
zapomenutim na riizné okolnosti v jejich zivots. Cim dal tim vice maji zijem o kreativni aktivity

a rozvoj myslenek, to pro podnik pfedznamenava taktéz budouci rist.

Z hlediska technologickych externich vlivii je podnik zavisly prfedevs§im na jeho dodavatelich, kteti
pripravuji stale nové inovace a aktivity. Naptiklad u firmy Powertex dodavajici pani Lukacové
specialni latku na tvoteni soch a obrazil pfichazeji inovace neustale v podobé upravovani zédkladni
struktury klasického produktu. S tim se poji 1 uvadéni novych produktli navazujicich na ten
puvodni. Diky tomu pani Lukacova je schopna prodavat stale néco nového bez potieby vlastni
technologické inovace. Z hlediska automatizace a umélé inteligence je zde jisté urcity prostor pro
zlepseni aktualniho fungovani podniku. Moznosti v tomto oboru jsou ale omezené, jelikoz

zakladnim stavebnim prvkem tvofeni je stale ¢lovek.

Legislativni externi vlivy pro tento sektor jsou velmi specifické. Tim, Ze vytvarnou ¢innost déla
povétsinou jednotlivec nebo mald skupinka, tak je Castd forma podnikéni skrze zivnostenské
eskych navodi a polepii na zahraniéni vyrobky, bez nich je v Ceské republice prodavat nemiiZe.
(Zakony pro lidi, 1992) Zaroven s tim musi doddvat ndvod na zachézeni s riznymi kyselinami,

piipadné pak informace o zdravotnich rizicich. (Evropska unie, 2007)

Ekologické externi vlivy v tomto sektoru nejsou tak vyznamné. Zbozi prodadvano ve vytvarnych
potiebach povétSinou neni tolik zdvadné pro Zivotni prostiedi a Casto je tvofeno z obnovitelnych
materialii. Hlavni otdzkou pro tento sektor je dodavatelsky fetézec, kdy mnoho z latek je dovazeno

z asijskych zemi.

3.1.2. SWOT analyza

SWOT analyza v této praci slouzi k analyze silnych a slabych stranek podniku, jez je potteba

stanovit pfed navrhovanim business modelu a marketingového planu. K tomu napomohou 1
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prilezitosti a hrozby sektoru, v kterém se podnik pohybuje. Cilem je zjistit strategickou polohu

podniku v rdmci sektoru a zhodnotit jaké aktivity by podnik mél d€lat pro zlepSeni sebe sama mezi

okolni konkurenci. (Bensoussan, 2008, s. 182-184)

Silné stranky

20 let praxe v oboru = umélecka tvorba + prodej vytvarnych potieb
Firemni zastoupeni znaéky Powertex v Cesku a na Slovensku
Jazykova vybavenost anglickym jazykem na profesni trovni
Osobni, seridzni a mily ptistup

Solidné vybudovana sit’ dodavateli

Maly podnik charakteristicky rodinnou atmosférou

Minimalni néklady pfi potadani kurzt nebo pfi prodeji zbozi

Specializovany sortiment pro odborniky v oboru

Slabé stranky

Mala flexibilita ve volb¢é dodavatelt

Zavislost na cenach dopravy ze tfetich zemi nadnarodnimi doruc¢ovatelskymi spole¢nostmi
Maly vybér sortimentu oproti vétsi konkurenci

Velikost skladovacich prostor

Podnik stojici na nepfetrzitém fungovani pani Lukacové

Prilezitosti

Segment trhu vyznacujici se marketingovym freestylem

Zména uvazovani ¢eského obyvatelstva vzhledem k well-beingu

Optimalizace komunikace a sortimentu podniku za pomoci pokrocilych analyz
Zvyseni povédomi o znacce Powertex

ZlepSovani technologie personalizované reklamy

Ptijeti eura jakozto ¢eské narodni mény

Hrozby

Starsi cilova skupina
Omezena moznost inovaci
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e T¢zsi adaptace na novejsi technologie
e ZhorSovani pozice zivnostnika z hlediska ceské legislativy

e Pokles Ceské koruny z divodu lokalni krize

3.1.3. Matice hrozeb a prilezitosti

Matice hrozeb a pfilezitosti je nastavba SWOT analyzy a orientuje se predevsim na piilezitosti a
hrozby pro podnik, a to z kratkodobého a dlouhodobého hlediska. Tento styl analyzy pomiize praci
v urCeni priorit z hlediska pftilezitosti a hrozeb pro business model a marketingovy plan podniku.
Podnik nésledné vi, co bude muset v nejblizsi dobé fesit a co naopak mize mit jen jako pfipominku
do budoucna. (Eloquens, 2020)

Matice prileZitosti

Tabulka 1 - Matice prilezitosti

Kratkodobé prilezitosti (do 6 mésicii) Dlouhodobé prileZitosti (nad 6 mésicii)

Segment trhu vyznacujici se marketingovym | Zména uvazovani ¢eského obyvatelstva

freestylem vzhledem k well-beingu

ZlepSovani technologie personalizované Zvyseni povédomi o znacce Powertex

reklamy

Optimalizace komunikace a sortimentu Piijeti eura jakoZto ¢eské narodni mény

podniku za pomoci pokrocilych analyz

Zdroj: Autor

Matice hrozeb
Tabulka 2- Matice hrozeb

Kratkodobé hrozby (do 6 mésicti)

Dlouhodobé hrozby (nad 6 mésicii)

Vypadek pani Lukacové z divodu nemoci

nebo dovolené

Starsi cilova skupina

Rodinné duvody pani Lukacové

Omezena moznost inovaci

Te&zs1 adaptace na novéjsi technologie

ZhorSovani pozice zivnostnikl z hlediska

ceskée legislativy

Pokles Ceské koruny z divodu lokalni krize
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- Vypadek dodavatelského fetézce

Zdroj: Autor

SWOT analyza a matice hrozeb a pftilezitosti poskytly této praci vychodiska z hlediska silnych
stranek, kdy urcily dulezitost pfedevs§im zkusSenosti pani LukaCové v komunikaci, praxi v oboru a
samotného stylu podnikani. Slabé stranky ¢ni pfedevsim v limitech samotného stylu podnikani,
kdy pani Lukéafova jakoZto provozovatel malého podniku nemtlize a ani nechce konkurovat
podnikiim velkym. Na druhou stranu, jak bylo feceno respondenty ve vyzkumu, tak od pani
Lukacové ani neocekavaji, ze by od ni dostali takové sluzby, jako nabizeji velké spoleCnosti a ze
tyto komforty dokazi bez starosti piejit a upfednostnit osobni ptistup pani Lukacové spojeny
s charakteristikou malého rodinného podniku. Ptilezitosti naopak analyza nasla v budoucim vyvoji
celkovych nalad ve spolecnosti a limitech skromné konkurence z hlediska komunikace. Hrozby
predstavuje cilova skupina podniku a opét limity spojené s pani Lukdcovou a statni legislativou,

ptipadné statni ménou.

3.1.4. Deskripce marketingové komunikace a PR podniku

Pani Lukéacova pouziva k marketingové komunikaci predevsim tfi komunikac¢ni kanaly. Témi jsou
webové stranky, osobni komunikace skrze telefonicky hovor nebo e-mail a webovy srovnavac
Heureka.cz. Podnikem jsou taktéz vyuzivany sekundérni komunikaéni kanaly, jednd se pak

zejména o socialni média Facebook, Instagram, Youtube a Pinterest. (Lukacova, 2024a)

Po kliknuti na odkaz webovych stranek se uZivatel dostane na uvodni stranku celého e-shopu.
(Lukacova, 2024a) Zde zakaznik ptijde do kontaktu s mnoha informacemi najednou. Pro podnik
je zdaleka nejdulezitéj$i cast s kategoriemi produktii a sluzeb. Zminénad ¢ast je ale ponckud
neStastné roz€lenéna na dvé samostatné Casti, kdy v kazdé znich maji jiny styl zobrazeni.
Kuptikladu pokud se zédkaznik chce dostat ke kategorii vytvarnych kurzli, tak ma minimalné tfi
hlavni moznosti. Zalozku kurzy na Giplném vrchu, zalozku kreativni kurzy v levé €asti kategorii a
pak je taktéz moznost prokliknout se na kurzy skrze jednotlivé kategorie vytvarnych technik. Dalsi
informace dulezité pro zdkaznika je obecny popis nabizeného sortimentu a sluzeb na tomto
konkrétnim e-shopu. Tyto informace se nachazeji uprostied ndhledu tivodni stranky, ale spiSe nez
na né se zakaznik zamé&fi na dynamické obrazky tésné€ nad nimi a obecné informace si jiz nepfecte.

Dalsi potfebnou informacni slozkou je telefonni ¢islo na pani Lukacovou v zahlavi ivodni stranky.
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Ulozeni telefonniho c¢isla je naprosto piehledné a poskytuje uzivateli jednoduchy pfistup
k informacim s tim spojenych. Uzivatel ma taktéz jest€¢ moznost vidét vyskakovaci okno od
Heureky, kde se pani Lukacova predstavuje 100% spokojenosti zdkaznikl. (Heureka.cz, 2024) Na
uvodni strance nechybi ani kosik, kde zakaznik vidi aktualni stav kusti do néj vlozenych a cenu za
cely nékup. Ten je taktéz piehledné¢ oddé€len od zbytku informaci na tvodni strance. Trochu
schovanou ¢asti jsou novinky. Pro podnik nepiedstavuji dalezity komunikacni kanal, jelikoz
posledni zaznamenané novinka byla v roce 2022. Na tvodni strance se nachazi také nékolikero
funk¢nich prvkd, jez maji za cil zjednodusSit ndkup na e-shopu. Jedna se napiiklad o moznost
zmény mény pii placeni objednavky. Déle je to naptiklad moznost piihlaSeni do svého uctu

vytvofen¢ho na téchto webovych strankach.

Zakaznik mé dveé moznosti, jak si nakoupit. Bud’ formou ndkupu produktu, kde se musi pohybovat
v typickém prodejnim rozloZeni jako na b&zném e-shopu s moznosti piednastaveni filtri a
specifickych kategorii. (Lukacova, 2024c) Nebo formou zapsani se na termin vytvarného kurzu za
pomoci e-mailu nebo ptihlaskovym formuldfem umisténém na webovych strankach. (Lukacova,

2024d)

Osobni komunikace formou telefonického hovoru nebo e-mailu piedstavuje pro pani Lukacovou
stézejni soucast marketingové komunikace. Jak bude zminéno v rozhovorech s novymi zédkazniky,
tak vzdy byla potieba z povahy specifického typu sortimentu. VSichni zakaznici s ni byli spokojeni
a nic ji nevytykali. V telefonickém hovoru pani Lukacova komunikuje velmi mile a piijemné. E-

maily chodi v rozumnych intervalech a respondenty nezahlcovaly.

Pro pani Lukécovou je taktéz diileZitd mira verifikace zprostfedkovand webovym srovnavacem
obchodi a produktii, kterou ztélesiiuje firma Heureka.cz. Za dobu pisobeni nasbirala na tomto
srovnavaci pres pét set pozitivnich recenzi, ¢imz si zajistila modry odznacek , Ovéreno
zdkazniky “. (Heureka.cz, 2024) Pro zékazniky tato skute¢nost ptredstavuje jistotu, Ze nakup
probéhne v pofadku. Tu by béZné mit nemuseli, jelikoz absence divéry mize byt na zaklade

mensiho povédomi o zna¢ce mensi, jak u velkych hract. (Zhu, 2020)

Nejcastéji pani Lukacova piidava obsah na socidlnim médiu Facebook, kde dohromady spravuje
dva pracovni profily. Profily ma rozdélené podle toho, zdali se jedna o stranky celého obchodu
nebo pouze o sortimentu latek Powertex. (Meta, 2024) (Meta, 2024) Jejich ¢lenéni samo o sob¢ je
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zmate¢né, nenapomaha tomu ani fakt, ze na obou uctech ma stejnou profilovou fotku neobsahujici
logo nebo nazev firmy. K tomu spravuje i jednu Facebook skupinu zabyvajici se Powertex
tvofenim. (Meta, 2024) Prispévky na zminéné socidlni médium piidava jen zfidka, nejcastéji se

jedné o rizné vytvory z kurzii nebo novinky v sortimentu a sluzbach.

Instagram piedstavuje socidlni médium, jez je uzce propojeno jak s podnikatelky pracovnim
zivotem, tak i tim soukromym. Mimo pfispévky obsahujici vytvory zkurzii nebo novinky
v sortimentu a sluzbach se zde nachazi i fotky rodiny nebo naptiklad dovolenych. Instagram tedy
slouzi jen jako jakasi galerie ndhodnych piispévku tvofici profil pani Lukacové jako osobnosti a

jejiho zivota. (Meta, 2024)

Pinterest slouzi podniku jakozto galerie vytvarnych kurzl. Pro zdkazniky ptina8i uniktni ndhled
do pritbéhu jednotlivych kurzii a vytvarnych technik. Dokézou si pfedstavit, co si na zaklad¢ téchto
fotek mohou vytvofit a ndsledné i odnést domti. Uzptisobeni jednotlivych alb a fotek je logické a

pro zékaznika piehledné. (Pinterest, 2024)

Poslednim socidlnim médiem vyznamnym pro podnik je Youtube. Zde se nachazi zaznamy
potadd, ve kterych pani Lukacova tc¢inkovala. Ucelem tohoto socialniho média je verifikace pani
Lukacové jakoZto respektované vytvarnice ve svém oboru. Zakaznikovi taktéz dodava pocit, ze

v tomto podniku miize o¢ekdvat seridzni jednani. (Youtube, 2024)

Public relations je taktéZ vyznamnou slozkou tohoto malého podniku. Za dobu svého podnikani
pani Lukacova navstivila nespocet tvotfivych veletrhli, byla n¢kolikrat pozvana do televiznich
potadii na televiznich kanalech Nova, Prima a Ceska televize. (Lukacova, 2024b) Tyto aktivity ale
sama nevyhledava a pouze vzdy aktivné reaguje na kontakt z n&jakého konkrétniho média. Public
kratké akvizici novych zdkaznikl, ale neslouzi jako prodejni kanal. Sice vzdy po publikaci
né¢jakého potadu za ucasti pani Lukacové vyskocil skokové prodej daného materialii a kurza, ale

v dlouhodobém hledisku se nejednalo o vyznamna ¢isla.
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3.1.5. Deskripce konkurence z hlediska marketingové komunikace a

sortimentu
Podnik pani Luka¢ové prodava unikatni a specializovany sortiment, ktery je v Ceské republice a
na Slovensku jen tézko k dostani. Proto je konkurence jen velmi malo. Jest¢ méné konkurentt je

v takové kvalité a cen¢ relativné nedostupny.

Existuje proto konkurence v podobé mensich vytvarnych potteb podobnych podniku pani
Lukéacové. Podobnosti se zminénym podnikem Ize najit piedev§im ve form¢ marketingové
komunikace a typu nabizeného sortimentu. Z divodu omezenych moznosti z hlediska placené
reklamy a mensi znalosti funkci socidlnich médii vyuzivaji pfedev§im webové stranky nebo
napiiklad blog. Z hlediska sortimentu tyto dilny prodavaji produkty v malém mnozstvi a Casto
nelogicky. Napftiklad spojuji kancelaiské potieby s produkty jako je Powertex, ¢imz neposkytuji
odpovidajici sortiment ani jedné cilové skupiné, jelikoz se jejich sméfovani podniku tfisti a neni
jasné vyprofilovano. Cilové segmenty pro n¢ Casto byvaji ty stejné, jako ma nastavené pani

Lukacova.

Konkurujici firma e-vytvarka nabizi velmi Siroky vytvarnicky sortiment. Nachéazi se zde produkty
ze vSech druhti vytvarné ¢innosti od materidlu na pleteni az po pomicky k praktikovani kaligrafie.
Webové stranky k takto Sirokému sortimentu nejsou spravné uzpusobeny. Sekaji se, jednotlivé
kategorie nejsou intuitivni a obrazky jednotlivych produktt nejsou jednotné. Pro zékaznika je tedy
t€Z81 najit produkt, ktery zrovna hledd, pokud nemé vyhlidnutou jednu konkrétni znacku.
Z hlediska sortimentu firma nabizi zajimavy koncept v podobé¢ kreativnich sad. V nich se nachazi
rizné balicky pro konkrétni tvofeni uzptisobené cilové skupiné zakaznikli se zdjmem o tvofeni.
(E-vytvarka, 2024) Podnik disponuje jedinym socidlnim médiem a to Instagramem. NevyuZziva ho
a prispévky nemaji logickou souvislost. Hezkym prvkem je jednotnad barva vizualni identity
podniku. (Meta, 2024) Z pohledu marketingové komunikace firma nevyuziva autenticitu majitele
¢1 majitelky podniku, navenek se podnik jevi jako bézny e-shop s vytvarnymi potfebami.
Z hlediska sortimentu podnik nenabizi vytvarné kurzy, ¢imz si taktéz nezajistuje vérohodnéjsi

pozici na trhu. Celkové podnik sméfuje podobnym smérem jako podnik pani Lukacové. Je jeji
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piimou konkurenci, nabizi napiiklad latku Powertex a pfipravky na malovani na hedvabi vcetné

samotného produktu a nastroje pro praktikovani techniky malovani enkaustickymi barvami.

Ptimou konkurenci pfedstavuje podnik vytvarne-potreby.eu. Tato firma sidli v kamenné prodejné
v Praze-Nuslich a prodéava produkty v kategoriich malba a kresba, hobby tvorba, skolni potieby,
kancelaiské potteby, galanterie, kreativni svatky a party vyzdoba. Sortiment ma §iroky, e-shop je
ale oproti predeslému podniku na prvni pohled ptehledny a daleko jednodussi na navigaci. Na
uvodni strance se vyskytuje pouze jedna fotka a nejvyraznéjsi jsou kategorie sortimentu. Vyhodou
tohoto e-shopu je taktéz radce spocivajici v kategorii rady a navody, kde se vyskytuje navod pro
zakaznika. Zéakaznikovi radi, co jaky sortiment fe$i a jak se s nim da pracovat, coz mize pro
zékaznika byt velmi diilezité. (KREATIV VYTVARNE A KREATIVNI POTREBY, 2024) Ze
socialnich médii vyuziva podnik pouze Facebook a Instagram, kde ovSem komunikace neni
pravidelnd. Podnik zaroven nedisponuje souvislou jednotnou vizualni identitou na webovych
strankach a socialnich médiich. (Meta, 2024) (Meta, 2024) Z hlediska sortimentu nejsou vytvarné
potieby specializované na konkrétni typ sortimentu nebo sluzeb. Diive prodavaly Powertex, snazi
se vyhledavat i alternativni metody tvofeni a tim pani Lukacové konkuruji. Vytvarné kurzy
nepotadaji, proto v tomto ohledu pani Lukac¢ové nekonkuruji. Tim se odvozuje skutecnost, Ze
podnik nestavi na autenticité majitele ¢i majitelky podniku.

Dalsi formou konkurence je nepiimé spocivajici v podnicich prodéavajicich vytvarné potieby pro
sortimentem a roz§ifenymi sluzbami jako jsou delsi oteviraci doby nebo vyhodnéjsi slevoveé akce.

Dilezité jsou Siroke sité kamennych prodejen.

Jednim z konkurenénich podniki mize byt naptiklad firma Artikon prodavajici vytvarné potieby
ve dvanécti kamennych prodejnach po celé Ceské republice. Tato konkurence disponuje daleko
veét§im sortimentem vytvarnych potieb, piic¢emz tento fakt nepiimo naznacuje, ze podnik disponuje
o dost vétSim logistickym zdzemim formou rozsahlejSich skladt. Sortiment se skladda dohromady
z jedendcti kategorii od prodeje potieb na malbu, pies privatni znacky, az po vytvarné kurzy. Firma
pouziva 1 marketingovou komunikaci formou raznych grafickych upoutdvek na nové produkty.
Jist€ se této agend¢ nékdo ve firme vénuje, proto maji i daleko vice moznosti, nez pani Lukacova

z pozice samostatného Zivnostnika. Navigace v zahlavi webovych stranek napovida, Ze hlavnim
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prodejnim kanalem této firmy je prodej vytvarného sortimentu pies e-shop, jelikoz tento sortiment
zabird vice nez 90 % kategorii uvedenych v této sekci. Vytvarné kurzy podle této pracovni
hypotézy tvoii jen malou ¢ast celkového obratu firmy, jelikoz mezi kategoriemi dostaly pouze

velmi maly prostor. (Artikon, 2024)

Dalsim konkuren¢nim podnikem muize byt internetovy obchod s vytvarnymi potfebami jménem
Davona. Tento e-shop se specializuje na prodej velmi podobného sortimentu jako firma Artikon,
jen v menSim mnozstvi. Odhadem prodava o 50 % méné sortimentu jak diive zminénd firma.
Vénuje se predevSim papirovym potifebam, obecné malbé za pomoci Stétcti a pastelek a praci
s textilem a hedvabim. Odhadem firma disponuje vétSimi skladovacimi moznostmi, nez podnik
pani Lukéacové. Zajimavosti je, ze vytvarné kurzy firma nabizi, ale jen té€Zce se k nim da na prvni
pohled proklikat ptes webové stranky. Odhadem tedy lze fici, ze vytvarné kurzy nejsou pro firmu
dilezité. Firma s velkou frekvenci pouziva socidlni média, kde zmitiuje vSechny novinky tykajici

se samotné firmy a je zde i snaha o estetické zpracovani obsahu. (Davona, 2024)
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Tabulka 3 - Charakteristika hrozeb konkurence

Nazev podniku | e-vytvarka Kreativ Artikon Davona

Piima Ano Ano Ne Ne

konkurence

Kamenna 1 vydejni misto | 1 prodejna 13 prodejen 2 prodejny

prodejna

Pestry Ano Ano Ano Ano

produktovy

sortiment

Vytvarné kurzy | Ne Ne Ano Ano

Kli¢ova vyhoda | 1) 1) 1) 1)
Minimalisticky | Kamenna Sit’ kamennych | Vizualni identita
design prodejna prodejen 2)
2) 2) 2) Marketingova
Siroka nabidka | Pfehledné Marketingova komunikace

webové stranky | komunikace

Webové Neptehledné Ptehledné Ptehledné Ptehledné

stranky

Socialni média | Instagram Facebook a Facebook a Facebook a
(neaktivni) Instagram Instagram Instagram

(neaktivni) (aktivni) (aktivni)

Velikost Mala Mala Stfedni Mala

podniku podle

poctu

zaméstnancu

Viditelna tvar Neni Neni Neni Neni

reprezentujici

podnik

Skladovaci Neznamé Kamenna Logisticka Kamenné

prostory prodejna centra prodejny
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Zdroj: Autor
Hrozeb od konkurence ptichazi hned nékolik. Vypséany jsou zde:

1) Vétsi skladovaci prostory (nejvetsi hrozba)
2) Sirsi nabidka sortimentu (stiedné velké hrozba)
3) Piehledné webové stranky (stfedné velka hrozba)

4) Komunikace na socialnich médiich (mala hrozba)

Vétsimi skladovacimi kapacitami pravdépodobné disponuji vSechny vyse zminéné podniky,
jelikoz nabizeji o mnoho $ir$i sortiment nebo disponuji siti kamennych prodejen. Tento limit musi
pani Lukacova brat v iivahu a taktéZ bere. Proti tomuto faktoru bojuje specifitou jejiho sortimentu.
Tim si ziskdva unikdtni propozici a dokaze konkurovat i vétSim vytvarnym potiebam, které

naptiklad Powertex nenabizi, nebo pouze za drazsi cenu.

Proti nepiehlednosti na webovych strankach pani Lukécova taktéz bojuje, a to konkrétné neustalou
optimalizaci zajiStujici jednodu$s$i nakupni zazitek. Optimalizace ji Casto poskytuje sam
zprostiedkovatel servisu webovych stranek. Snazi se zlepSovat komunikaci na socidlnich médiich,
s kterymi experimentuje. Vklada riizné ptispévky a clanky, snazi se zaujmout svou autenticitou a
tim substituovat slabé stranky webovych stranek. Piikladem mlZe byt naptiklad socidlni médium

Pinterest, kde se nachazi aktualni fotky z vytvarnych kurzi.

Vyhodou pani Lukacové oproti konkurenci je ptredev§im autenticita spojend s jeji vytvarnou
¢innosti. Zékaznici si v§imaji, Ze za podnikem stoji umélkyné€ schopna tvofit s mnoha vytvarnymi
technikami. Pani Lukéacova se stala znamou tvafi podniku a reprezentuje ji v prodeji produkti i
sluzeb ve formé vytvarnych kurzt. Této vyhodé nahravaji i publikované knihy majitelkou podniku

a jeji vystupovani v televiznich potadech.

3.2. Pribéh rozhovori a experimentu

3.2.1. Rozhovory s vérnymi zakazniky

Cilem kvalitativniho dotazovani formou individudlnich strukturovanych rozhovortis pomoci

navodu (Hendl, 2012, s. 174) bylo zjistit, jaké skutecnosti jsou pro skupinu vérnych zdkaznikl

vvvvvv
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Priizkum probihal za pomoci zakotvené teorie umoziujici zahajeni rozhovort zptisobem, ktery
umoznoval nad tématem premyslet obecné bez potfeby néjaké konkrétni odpoveédi za ucelem
ziskani co mozna nejvétsiho povédomi o premysleni vérného zdkaznika pani Lukacové. (Hendl,
2012, s. 123) Bylo tim docileno, Ze vyvstala témata autorovi vyzkumu doted’ neznama, ale zaroven
ovéfila domnénky tykajici se predev§im osobni komunikace pani Lukacové, které se timto
zpusobem jasn¢ potvrdily. Dohromady bylo respondentiim polozeno patnact otazek orientovanych
na sortiment a komunikaci podniku pfilozenych v Ptiloze €. 1, pfi¢emz se majitelka podniku misty
doptavala na doplnujici otazky, jednalo se tedy o polostrukturovany format rozhovorii. (Hendl,
2012, s. 164) Zakaznici byli taktéz instruovani, aby mluvili o jakychkoliv souvislostech, které je
k otdzkdm napadaji. Nebyli tedy limitovani v jejich odpovédich, a to za ucelem pozdéjSiho
zpracovani holistickym pfistupem. (Hendl, 2012, s. 123) Ptepis rozhovort je dolozeny v Ptiloze
¢. 2. Délka rozhovort byla ptiblizn€ patnact minut formou individualniho rozhovoru. Rozhovory

byly nahravany za ucelem jednodussiho ptepisu rozhovort.

Pro ucely vyzkumu byly ucelové vybrany a osloveny ¢tyti zakaznice pravidelné nakupujici u pani
Lukacové a tém bylo vysvétleno, za jakym icelem je zpracovavana tato bakalatska prace. Zminéné
zakaznice jsou soucasti cilové skupiny pani Lukacové, tedy zen ve stitednim véku s nadSenim pro
vytvarnické aktivity. Nebylo jim dopfedu nijak naznaceno, na jaké otazky se bude autor prace ptat.
Kli¢ovym faktorem pro vybér respondentd bylo pravidelné nakupovani v podniku pani Lukacové
a spadani do jeji cilové skupiny. Autor prace se fidil doporu¢enimi pro volbu vybéru jednotlivych
respondentll ve vyzkumu, ktera spociva predevSim v obhdjeni si vybéru respondenta z pozice
konkrétniho vyzkumu. (Hendl, 2012, s. 151) V ptipad¢ tohoto vyzkumu vérnych zédkazniki bylo
vSe dodrzeno, jelikoz byly vybrany Zeny ve sttednim véku pravidelné nakupujici u pani Lukacové

predstavujici cilovou skupinu pro tento konkrétni podnik.

3.2.2. Rozhovory v experimentu s novymi zakazniky

Cilem kvalitativniho experimentu zavrSenym kvalitativnim dotazovanim formou strukturovanych
individudlnich rozhovort za pomoci navodu (Hendl, 2012, s. 174) bylo popsat holistickym
piistupem nékupni zazitek nového zakaznika, ktery nemél s podnikem Zadné zkuSenosti a popsat

zejména komunikacni prvky, jez fungovaly a také ty, které chybély. (Hendl, 2012, s. 166)
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Experiment spocival v uskute¢iiovani nakupniho zéazitku ucastnikem vyzkumu za tcasti autora
prace. Ten pozoroval, jak zdkaznik pouziva komunikac¢ni kandly a k cemu mu slouzi. Vyzkumny
proces byl uskute¢nén za pomoci hypoteticky-deduktivniho modelu. (Hendl, 2012, s. 44) Na konci
experimentu prob¢hl individualni rozhovor za Gcelem ziskéani holistického pfehledu o nakupnim
zazitku testovaciho subjektu. Forma experimentu a vyzkumu byla taktéz provadéna za asistence
zakotvené teorie. Taktéz se zjistily zcela nové skutecnosti autorovi prace neznamé a potvrdilo se
mnoho domnének souvisejicich predev§sim s komunikaci na webovych strankdch a socidlnich
médiich. (Hendl, 2012, s. 123) Struktura téchto rozhovori byla polostrukturovana, jelikoz se autor
prace doptaval na dopliujici otazky tykajici se zminénych skutecnosti testovacich subjekti.
(Hendl, 2012, s. 164) Délka rozhovort byla piiblizné patnact minut. Rozhovory byly nahravany
za ucelem jednodussiho piepisu. Seznam otazek pro respondenty tohoto experimentu se nachazi
v Priloze ¢. 3. V Piiloze €. 4 se nachazi ptepisy rozhovori s ucastniky tohoto experimentu. Pro
respondenty byl taktéZ vytvorfen 1 ndvod na postupovani v prizkumu a ten je uveden v Ptiloze ¢.

5.

Pro ucel prizkumu bylo ucelové vybrano pét respondentti nemajici zkuSenosti s nakupovanim
ve zkoumaném podniku. Respondenti krom¢ jednoho nespadali do typické cilové skupiny pani
Lukéagové. Ctyfi z nich byli mladsi jedinci, dva z nich naprosto nezaujati sortimentem vytvarnych
potieb. Pomér muzl a Zen byl dva ku tfem. Skladba ucastnikti vyzkumu byla zvolena za ucelem
snahy zajistit objektivitu pfi hodnoceni zminéné komunikace, jeZ je v tomto vyzkumu
ptat. Kli¢ovym faktorem pro vybér téchto respondentli byla neznalost podniku pani Lukacové.
Autor prace se fidil doporuc¢enimi pro volbu vybéru jednotlivych respondentt ve vyzkumu, ktera
spociva piredevs§im v obhéjeni si vybéru respondenta z pozice konkrétniho vyzkumu. (Hendl, 2012,
s. 151) V ptipad¢ vyzkumu novych zdkaznika bylo vSe dodrzeno, jelikoZ se vyzkumu ucastnili

pouze novi zakaznici s neznalosti podniku pani Lukacové.

3.3. Vysledky rozhovoriu a experimentu

3.3.1. Vysledky rozhovoru s vérnymi zakazniky
Vyzkumnou otdzkou pro tento typ kvalitativniho vyzkumu byla stanovena nasledujici teze: ,, Jak

verni zakaznici hodnoti jejich nakupni zazitek u pani Lukdacové™. Ma za cil zjistit, jak vérni
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zékaznici hodnoti komunikaci pani Lukacové, jaké komunikacni kanaly nejcastéji pouzivaji a co

jim obecné u podniku chybi.

K analyze rozhovora bylo zvolené oteviené kodovani (Hendl, 2012, s. 247) a zéaroven s tim

komparace typicka pro zakotvenou teorii. (Hendl, 2012, s. 125) Analyzou poté vyvstanou ta

vvvvvv

Rozhovory byly v prvni fazi vyzkumu analyzovany jednotlivé. Druha faze spocivala v urCeni
nékolika spole¢nych témat dilezitych pro vSechny respondenty za Ucelem zjisténi stézejnich

vyhod a nevyhod podniku.

24

1) Komunikace pani Lukacové po telefonu

2) Komunikace pani Lukacové na webovych strankach

3) Komunikace pani Lukacové na socidlnich médiich

4) Atraktivita vytvarnych kurzl pani Lukacové

5) Nelibost vii¢i online vytvarnym kurzim

6) Klicové hodnoty a vlastnosti pti nakupu u pani Lukacové

7) Nevyzadana komunikace od pani Lukacové

Na tématech tykajicich se komunikace podniku vyvstalo n€kolikero ptesvédceni piimo
odpovidajici vétSiné respondentll v tomto vyzkumu. Ukdzalo se, Ze vérni zdkaznici cCasto
uptednostiiuji  konkrétni podobu marketingové komunikace odpovidajici nenucené formé

doplnéné o osobni ptistup pani Lukacové.
Komunikace pani Lukdcové po telefonu

Prvnim dtlezitym komunika¢nim kanalem pani LukaCové je osobni kontakt prostfednictvim
telefonického hovoru. Dv€é z vérnych zdkaznic si tuto formu komunikace pochvalovaly a

povazovaly ho za stéZejni formu vyfizovani jednotlivych pohledavek.

Respondent 1: ,, Ten telefon. Protoze to si jako clovek potom s tim dotycnym vysvetli

I3

daleko lépe nez néjakym dopisovanim.
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Respondent 2: ,, No tak co se tyce Vas, tak urcité telefonicky hovor. Pro mé je to jako
nejjednodussi zvednout telefon a zeptat se jo, protoze vim, Ze mé neposlete do hdje, a
to je pro mé asi jako nej. No tak myslim, Ze si to jako muzu dovolit zavolat a Fict
Markéto, potrebovala bych poradit nebo néco. Nebo co je s timhle nebo tak jo. Takze
na nasem pripade urcité je pro mé jako nejlepsi, kdyz jo néco, tak zavolat a zeptat se

“«

no.

Respondent 2 dokonce preferoval telefonicky hovor u pani Lukacové 1 ptes to, ze obycejné radéji

hleda nové¢ informace pres webové stranky nebo socialni média.

Respondent 2: ,, Tak potom asi na internetu, vyhledavaci néjakym no, kdyz hledam
Jjakoby néco novyho, tak vyhledavace a ty socialni site, tak samoziejmé jako sleduju
spoustu blizkych jako oborii nebo ja nevim, jak bych to rekla. Jo, takze tam. Ale pak
treba jdu a hledam vylozené treba ten eshop nebo néjaky stranky k tomu nebo tak.

3

Takze asi jako na tom webu. Co se Vas tyce, tak asi nejvic ten telefon.

Komunikace pani Lukdcové na webovych strankdch
Druhy dutlezity komunikaéni kanal pfedstavuji u pani Lukacové webové stranky. Ty oznacily dvé
z vérnych zékaznic za primarni komunikac¢ni prostfedek u vyfizovani pohledavek.

¢

Respondent 3: ,, 4si prres webové stranky to hledani.*

Respondent 4: ,, Jen pres web. Je pro mé nejlepsi si v klidu prolistovat, co nabizis, kdyz
tam jsou hezky popisky, tak si to prectu rozmerove. Pokud tam k tomu nékdy prikladas

I3

i fotky tech hotovych vyrobku, co k tomu bylo pouzito, tak mi to hodné pomaha.

VSsichni respondenti komunikaci na webovych strankach hodnotili kladné a pochvalovali si, Ze

funguji tak, jak fungovat maji a Ze najdou vse pottebné pro jejich nakup.

Respondent 1: ,, Vzdycky, kdyz vyhledavam treba néco konkrétniho, tak asi jo, asi jo.

Ja bych asi nic nového nepotiebovala, nic mi nechybi.

Respondent 2: ,, Ano, ano, jednoznacné. Jakoze jo, chodim tam casto, nebo prosté

nakupuji u Vas, takze jako vim, kde co najit, ale jako i kdybych nevedela, tak je to
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skutecné prehledny a je vybornej. Protoze nekde clovek vidi néjaky jiny, tam to clovek

‘

lovi, a tak tady je to pro mé prosté idealni.

Respondent 3: ,, Urcité (vSe na webovych strankach) najdu. Vzdycky najdu to, co

potrebuju.

Respondent 4: ,, Ano, tim, ze na néem jsem a vim, kde mam co hledat, tak s tim nemam

nejmensi problém. Ze zacatku, kdyz si to vybavuju, tak tam nikdy jsem problém neméla,

Ze bych nékde bloudila.

Jeden respondent ale zminil i skute¢nost, ktera by se na webovych strankach mohla o néco zlepsit.

A to konkrétné neptehlednou navigaci smérem k vytvarnym kurzim.

Respondent 3: ,, Mozna si uvédomuju, ze vzdycky, kdyz hledam ty kurzy, tak jako musim
nahoru do takové kategorie. Mdam takovou cestu, ze chodim nahoru do menu a pak
hledam jako ty kurzy, tak moznd, kdyby tam byl nékde jako vyraznéjsi ten odkaz na ty
kurzy, ale zase je to, jako Ze ja hledam ty kurzy, Ze jo u Vas hlavne, primdarné. Nekdo

tireba jde do toho e-shopu, takze jemu vyhovuje vic.

Komunikace pani Lukdcové na socidalnich médiich

VSichni respondenti vnimali komunikaci pani Luka¢ové na socialnich médiich pouze velmi
malo nebo vitbec. Bylo to zejména z toho diivodu, ze sami respondenti socidlni média moc
nepouzivaji.

‘

Respondent 1: ,, Na fo (socialni média) moc nejsem, takze nevnimam. ‘

Respondent 2: ,, Hele malokdy tedka. Prestoze Vas mam ve sledovani. Moc jsem tam

3

nic jako primo od Vas nezachytila. *

Respondent 3: ,, Chodim taky, ale neni to jesteé pro mé tak uplné jako prirozenost jit
prvné na ty socialni site. Vzdycky jdu asi jako do Googlu a hledam si pies Google, nez

abych zadavala na socidlnich sitich.
Respondent 4: ,,Ja pres ty socky a tohle, ja to nemam. *

Diivodem ale miize byt i to, ze podnik na socidlnich médiich tak ¢asto neoperuje a nepiidava

mnoho obsahu, ktery by pro cilovou skupinu mohl byt zajimavy. Uzivatel socidlniho média
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tedy musi aktivné vyhledat profil pani Lukacové, a to je bariéra, ktera pro uzivatele mize

byt opravdu velka.

Faktorem muze byt ale také to, Ze by sami respondenti ani aktivitu na socialnich médiich

neocenili.

Respondent 1: ,,Ja na socidlni sit¢ mam opravdu jenom z povinnosti, protoze dneska
prosté bez Facebooku clovék neproda, ze? Clovék se prosté neprosadi, takze to
pouzivam tam, kde to je prosté nutny a kdyz toho je velky mnozstvi, tak to uplné
nesnasim. Takze tam vzdycky akorat tak jakoze hodim takovy jakoby zdakladni néjaky

svoje véci, ale zbytek neresim. “

Respondent 3: ,, No. Jd jako asi bych to neocenila zrovna u Vds, protoze ja opravdu
kdyz, kdyz si na Vas vzpomenu, tak se jdu podiva na ty webovy stranky, a to je pro mé

«

Jjako dostacujici.

Respondent 4: ,, Ne ja to nesleduju. Facebook mam, ale vitbec se jim tam nehldasim.
Jako tohle jde mimo mé. Kdyz uz néco, tak té sleduju viastné na Pinterestu. Na fotky

I3

vyrobkii a kurzi.

Atraktivita vytvarnych kurzit pani Lukdcové

Vsichni respondenti potvrdili, Ze jim pani Lukacova zajistila nadstandardni védomosti v rdmci
vytvarnych kurzii a ze jim mnohdy i pomohla v budoucim pracovnim uplatnéni. Zajimavosti také
je, Ze ton vSech respondentli vyzaroval nadSeni o daném tématu mluvit. Coz naznacuje to, ze méli

na kurzy dobré vzpominky

Respondent 1: ,, Urciteé, protoze ja jsem se viastné ucila podle néjakych jako riiznejch
videl a az teprve kurzy mi ukdzaly vychytavky, ukazaly mi viastné jak jinak pracovat.
Kdyz to vemu na spoustu véci, které jsem si osvojila na kurzech, asi bych na né treba
neprisla za pomoci knizek nebo jinych materialii. Asi lepsi urcite, urcité ty kurzy,
jakoby mi prinesly spoustu novejch informaci, na ktery cloveék prosté sam tieba

neprisel.
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Respondent 2: ,,Ja jsem teda na tom kurzu byla akorat jednou, coz me mrzi a vidycky
si Fikam, ze musim na néjakej dalsi a pak si Fikam, Ze budu furt trubka po téch letech.

‘

Ale stoprocentné to krdsné to fakt jako posunulo opravdu hodné.

Respondent 3: ,, Urcite, tak bylo to vidycky takovy, ten opravdu ten relaxacni ucel, zZe
ty kurzy, opravdu kdyz jde clovek na ten kurz, tak tam ten pulden viastné nic jiného
nedéld, na nic jiného nemysli a najednou zjisti, Ze mu uplynulo téch pét Sest hodin, tak
to je jedna véc a pak Ze tam ziska opravdu néjaky dovednosti, ktery muze vyuzit dal.

Pokud se temihle vytvarnymi technikami zabyva. “
Respondent 4: ,, Ano jednoznacné ano. *

Nelibost viiéi online vytvarnym kurziim
V¢étSina respondentl vyjadrila nelibost vii¢i online vytvarnym kurzim. Argumentovali pfedevS§im
tim, ze kurzy berou jako odpocinkovou aktivitu nebo si nejsou tolik jisti, ze by jim tato varianta

kurzl byla schopna predat védomosti, jez ziskaji na bézném prezencnim vytvarném kurzu.

Respondent 1: ,, S online kurzama mam docela jako problém, protoze ja se vzdycky pro
néjakej nadchnu. Neéjakej si koupim, treba jak je ta webovka, ty Kurzy pro radost, ja
tam mam koupenych asi 6 kurzii jo, protoze to je uzasny. No a ja jsem je jeste nikdy v

I3

Zivoté neotevrela jo, jako vazné. *

Respondent 2: ,,Jo hele ja takovy ty online kurzy, Ze nejsou nic pro mé. Ja jsem rada,
kdyz Vas vidim, a to online pro mé prosté neni. Jo, ja jsem prosté taky stara mrkev jo,

ja prosté mam rada asi ve v§em vic ten osobni kontakt. “

Respondent 3: ,,Ja porad uprednostiuju ten osobni kontakt, a to je viastné i ten relax
tady. Jako to asi by to clovek mozna nékde vyuzil, kdyby potreboval konkrétni radu.
Ale ja si myslim, zZe i kdybych Vam napsala mailem, Ze potrebuju néjakou radu, tak to

by pro mé bylo vyhovujici.

Respondent 4: ,, Na online kurzy ja nejsem. Jo, jsou néjaky, co nékdo nékde maluje na
néjakych Youtubech, a to, ze mizes jakoby s nima nebo si to video zpomalit, ale

3

nevyhovuje mi to. "
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Klicové hodnoty a vlastnosti pii nakupu u pani Lukdcové

Na tuto otazku mé¢l kazdy respondent trochu jinou odpoveéd. ZastfeSujicimi hodnotami byla
predevsim kvalita celého ndkupniho zazitku, rychlost dodani, ochota a pohotovost pani Lukacové.
Zajimavosti ale je, Ze respondent 1 mluvil o malém podniku jako o rodinném podniku a s tim
spojenou péci o zadkaznika. Tato mySlenka jasné souzni s teorii pouzitou v uvodni ¢asti tykajici se
prave tohoto faktoru. Respondent 4 navic mluvil o podniku pani Lukacové jako o podniku opravdu
oblibeném, kde si i pamatuje Uplné pocatky spoluprace, coz taktéz nasvédcuje velmi uzkému

vztahu.

Respondent 1: ,, Tak vstricnost jste zminila. Urcité pak néjaka uprimnost a méla jsem
pocit, jak uz jsem zminila, Ze cilem pani Lukdcové neni jenom vydelavat bez
kompromisu, ale zaroven Ze k tomu pristupuje osobné a Ze tieba pokud si sedne s
klientem, tak rada pokracuje v dalsich kurzech, nebo chce, aby klient mél zdajem i o
dalsi kurzy a stal se stalejsim zdkaznikem, takze uprimnost a vstricnost zcela urcité.

Kdyz se jeste zamyslim, tak takovy asi osobni pristup. *

Respondent 2: ,, No klicové hodnoty. Kvalita zbozi, sluzeb, ale jako vsechno. Ja jsem
prosté s tim webem a s objedndvanim u Vas jako spokojena. Je to jak komunikace, tak
rychlost dodani, to je super, Ze se na to zbozi miizu spolehnout. Jediny, kdyz prosté jste
na dovoleny a ja jsem takova trubka, Ze si neobjednam vcas, tak pak jsem jako neboha,
kdybych méla objednavat nékde jinde no. Jesté nékdy dopredu, Ze bude néjaka delsi
dovolend, abych ja hystericka pak jako neshanéla, jako jezismarja, dochazi mi

hnédej.

Respondent 3: ,, Klicovée hodnoty. Tak vidycky to byla rychla dodavka jak toho

materidlu. A vidy to bylo s milym uismévem. “

Respondent 4: ,, Klicovy hodnoty. A kdyz to vezmu uplné na zacatku, kdyz jsem vybirala
kurzy, tak jsem se viastné divala, co nabizis? A ja jsem tehdy cilené chtéla na hedvabi,
takze jsem porovnavala vic tehletéch kurzu. Co nabizeli moznost kresleni na hedvabi
a u tebe se mi libilo nejvic jaks to méla popsany a rozepsany. Koukala jsem na fotky,
protoze kdyz jsem to srovndvala treba s jinym webem, tak bylo videt, jak ti lidi kresl,
Ze nakreslili na néjakej kus a bylo z toho hedvabi. No takze bys dosla cilené jako popis
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toho kurzu a fotky téch lidi s tim vyrobkem. Kdyz od tebe odchazeli, Ze jsem viastné
vidéla, Ze mi to prislo hezci cely, takovy dokonceny a dalsi kurzy, co jsi nabizela, jsem
viastné zkousela skoro vsechny, protoze ¢lovek nema umrit blbej a aspon to vyzkouset
a pak uz se mé libil ten pristup, ze mas ten ateliér vybaveny. Jak tam zabéhnes do
skladku, kdyz néco nemas, nebo hrabnes do téch svych tajnych prihradek a v podstaté

wlozis uplné vsechno. “

NevyZadana komunikace od pani Lukdcové

Zajimavym tématem na rozbor je taktéz nevyzadana komunikace. VSichni respondenti uvedli, Ze
zadnou nevyzadanou nebo otravujici komunikaci od pani Lukac¢ové nedostavaji. Mnoho z nich je

na formu vnucujiciho se reklamniho sdé€leni velmi citliva a opravdu ji nema rado.

Respondent 1: ,, No vzhledem k tomu, Zze mi zadné nevyzadané emaily nechodyi, tak jsem

‘

spokojena, Ja si vyberu jenom to, co chci.

Respondent 2: ,, Ono uz mi to jako jinde vadi. To musim rict, ze ¢lovek si nekde objedna
jako zdarovku a pak mu chodi, Ze si ma koupit lustr, tak to mi vadi. Ale od Vas nic
takovyho jako nezazivam. Co tieba bych davala bud’ na ten Facebook nebo tak nebo
vetsi upozorneéni, Ze je treba néjaka jako fakt novinka. Mam nové tohle, jo, mam novou
hlavu, je uzasna, jmenuje se Rozarka. Ale urcité nemam pocit, Ze byste mé zahlcovala

nejakejma spamama. “

Respondent 4: ,, Ale tady ne, protoze kdyz ten zdjem nemam, tak si to nekoupim nebo

I3

neobjednam. No tak tady probléem nemam.

3.3.1.1. Diskuze

Vyzkumnou otdzkou pro tento vyzkum byla véta: ,,Jak vérni zdakaznici hodnoti jejich ndakupni
zazitek u pani Lukacové . Vérni zakaznici maji k pani Lukacové viely vztah vznikly za mnoho let
spoluprace. Klicové hodnoty jako kvalita, vstficnost, osobni ptistup, rychlost dodani a ochota se
opakovaly u kazdého respondenta. Pfi nakupu voli predevs§im telefonicky hovor nebo nakup ptimo
pies webové stranky. Socidlni média je témeéf nezajimaji a nejsou ochotni aktivné vyhledédvat
pravidelny obsah vyskytujici se na jejich socidlnich médiich naptiklad formou placenych reklam.

Zaroven stim si nepieji dostdvat nevyzadany obsah formou reklamnich e-maili nebo
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nadbytecnych informaci na webovych strankach. S tim se poji 1 nelibost vici jakymkoliv
inovativnim sluzbam napiic¢ celou marketingovou komunikaci. Nechtéji chatbot, online vytvarné
kurzy, inovativni design. Jsou ale ochotni pfistoupit na navigacni zmény ulehcujici brouzdani na
webovych strankach. VSichni si ceni vytvarnych kurzi pani Lukdcové, kde ocenuji zejména

profesionalitu pani Lukacové a dobry pocit ziskany z ptijemného zéazitku.

3.3.2. Vysledky experimentu a rozhovoru s novymi zakazniky

Experiment se snazi o objektivni zhodnoceni postupu zdkaznika pti nakupovani v malém podniku.
Diky této prvotni fazi za pomoci pracovnich tezi dokéze autor prace prozkoumat, zdali
komunikace podniku funguje a kde jsou nejveétsi moznosti na zlepSeni. Experiment probihal za

pomoci hypoteticko-deduktivniho modelu. (Hendl, 2012, s. 44)

K analyze finalnich rozhovorl bylo uzito otevieného kédovani (Hendl, 2012, s. 247) doplnéné o
komparaci mezi jednotlivymi subjekty experimentu. (Hendl, 2012, s. 125) Diky tomu vyvstala ta

nejdilezitejsi témata vhodna pro zpracovani v dalSich ¢astech této prace.

Vymezena teorie experimentu spoc¢iva v testovani komunikace pani Lukacové na webovych
strankach, socidlnich médiich, v e-mailové komunikaci a po telefonickém hovoru. Respondenti
pracovali s pfedem navrzenym navodem k ndkupnimu zaZzitku, ale mohli zvolit jakoukoliv
variantu komunikace pfi pozd¢jSim zpracovani jejich objednavky. Autor experimentu je pii jejich
nakupnim postupu pozoroval a zjistoval, kde se nejvice pohybovali a co pro n¢ bylo nejvétsi
piekazkou. Soucésti teorie jsou taktéZ poznatky autora prace. Od nich se odvijeji nezavislé

proménné X.
Nezavisle proménné X pro nasledujici pracovni hypotézy jsou nasledujici:

1) Podnik ma profesiondlni pfistup z hlediska ndkupniho zaZitku.

2) Forma malého podniku ptedstavuje pro zakazniky vétsi jistotu a personifikaci.

3) Osobni komunikace pani Lukdcové je komunikac¢ni vyhodou malého podniku.

4) Socidlni média nejsou sprdvné¢ uzplsobena pro efektivni pouZziti v marketingové
komunikaci.

5) Webové stranky ptsobi slozité a nepiehledné.

6) Maly podnik funguje na zéklad€ autentické osobnosti pani Lukacove.
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Zavisle proménné Y pro tento experiment piedstavuji citace z individualnich polostrukturovanych
rozhovort jednotlivych respondentli k proménnym X, jelikoz piimo souvisi s experimentem a
vychazi z néj, proces méfeni byl tedy dodrzen v této forme. Tim se mezi obéma proménnymi najde

vztah a zajisti se ovéfend pracovni hypotéza.
Podnik ma profesiondlni pristup 7 hlediska nakupniho zaZitku.

Tuto proménnou X ovefim za pomoci vyroki, tedy proménnych Y, vSech respondentt.
Respondent 1: ,, Nakupni zazZitek u pani Lukdacové hodnotim ja nevim 7 mozna 8 z 10,
takze dobry a samoziejmé je to trosku predcasné hodnoceni, protoze jsem cisté jenom

nakupoval, ale nemam zkusenost jesté s tim produktem nebo sluzbou.

Respondent 2: ,, Ale nakup za mé jako skoro béznej nakup, prosté jako jakejkoliv jinej.
Jakoze nevidim tam takhle Zadnej vyraznej rozdil, ani nic jako novyho, co bych si jako

«

vylozené odnesla.

Respondent 3: ,, Tak jakoby celkové (ndkupni zazitek) hodnotim pozitivné. A nemam
co vytknout. Akorat jako tieba jedina véc je to, Ze ten sortiment je viastné docela vizkej,
takze jsem mél akordt trochu problém si tam vybrat. Ze to je dost jako specidlni. Ze

Jsou to dost specidlni véci.

Respondent 4: ,,Jo tak ja ho jako vidim dobie, no jako hodnotim ho na vybornou,
protoze jsme se domluvili okamzité. Vlastne mi poslala viechny informace, kdyz jsme
ten kurz uhradili. Pak zase poslala potvrzeni, Ze to je po poradku, takze ja myslim, Ze
jako dobry vsechno jsme zvladli rychle a Ze bych se nebala ji zeptat i na néjakou véc,
kterou tady primo nenabizi na tom webu, Ze urcité vim, ze by se dalo néjak jako s ni

domluvit. “

Respondent 5: ,, Hodnotim ho velmi pozitivné a krom mozna néjaky zmeny vizualni
praveé socidalnich siti, tak mé asi vyloZené jako k tem webovym strankam nenapada nic,

co bych menila.

Forma malého podniku piedstavuje pro zdakazniky vétsi jistotu a personifikaci.
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Tuto proménnou X ovefim za pomoci vyroki, tedy proménnych Y, dvou respondentii. Konkrétné
respondentt 1 a 4.
Respondent 1: ,,Nemeél bych tam takovy ten pocit, ze kdyz prijdu do obrovského
obchodu, ale ten pocit, kdyz prijdu do rodinné firmy, coz asi je, predpokladam, mensi

rodinna firma a mélo to tu prijemnou atmosféru domova, dalo by se rict.

Respondent 4: ,, Takze kdyz jsem hledala ty kurzy, tak tam byly ty kalendare terminu,
Ze jo, a to prosté je jasny, Ze to je hodné individualni, Ze prosté ten kalendar v podstate
se domluvi individudlné. Ze neni to jako velkej obchod a je to normdlni, protoze je to

zase malej obchod a ty od toho viastné to cekas, ze muzes s nekym komunikovat.
Osobni komunikace pani Lukacové je komunikacni vyhodou malého podniku.

Tuto proménnou X oveéfim za pomoci vyrokd, tedy proménnych Y, vSech respondenti.
Respondent 1: ,, Tak po telefonatu s pani Lukdcovou jsem narazil na tu hedvabnou
lampu, a to mi prislo hodné originadlni, netradicni a vikal jsem si jo, to by mohl byt
zajimavy dar pro sestru, kterd prosté to vytvarnictvi nebo rizné malovani a umeni md
rada a nebyl jsem si ale pravé jisty, jestli tam neni potieba néjaka prerekvizita, jestli
by se ji to vlastné libilo, jestli dost lidi by se seSlo, a proto jsem telefonoval s pani

‘

Lukdcovou, a to uz mi vS§echno vysvetlila. *

Respondent 2. ,, Tak urcité to byla podle mé pohotovost, zZe to vSechno fungovalo hezky
hnedka poslali ten mail, nebylo tam jako nikde Zadny cekani, Ze bych si najednou byla

nejistd, co je za problém. “

Respondent 3: ,,Jo ta byla jako naprosto bez problémii. Odepisovani jesté v priibéhu

dne v podstaté. Do par hodin a objedndvka byla poslanad hned. *

Respondent 4: ,, Na vybornou, uplné skvélou. Jako takovej prosté osobni pristup ma,
Jjediny co mozna reknu, Ze treba se jako najde nékdo, kdo ja nevim, chce mit tu odpoved’

hned. Jo u ni to je tak, Ze tieba odpovi za dva dny. To pro me nebyl Zadnej problém. *

Respondent 5: ,, TFeba mée osobné pripada mail nebo socidlni site jako prijemnéjsi, ale

volala mi tvoje Lukdacova a byla hrozné sympatickd, takze to ve finale byl jako hrozné
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prijemnej a fajn hovor. A ta komunikace tam byla rychla, takze ani v tomhle pripade

mi to nevadilo, ale jinak obecné preferuju spis jako néjakou pisemnou komunikaci. *
Socidalni média nejsou spravné uzpitsobena pro efektivni pouZiti v marketingové komunikaci.

Tuto proménnou X ovétim za pomoci vyroki respondentti 1 a 2, tedy proménnych Y. Proménnou
X budu rozporovat proménnymi Y, konkrétné citacemi respondentti 3,4 a 5.
Respondent 1: ,,Socidlni site, tam jsem zminoval, Ze jako nejsem si jisty, jestli to je
spise osobni nebo firemni ucet a nejvetsi nedostatek mi prijde, Ze urcité ma web nebo
firma néjaké logo a misto loga je jako profilovy obrazek fotka pani Lukdcové, coz je
podle mé jako nejvice zavadejici. Pokud se jedna o firemni ucty, to je v pripade
Youtube a Instagramu a s Pinterestem nemdm osobni zkuSenost, protoZe ho moc

nepouzivam, takze tam nejsem schopen zhodnotit objektivné. *

Respondent 2: ,, No musim rict, ze Instagram ten jsem nasla dost snadno. Prislo mi, zZe
tam bylo vsechno, Ze tam bylo hezky jako zobrazeny, ze to bylo viechno hezky popsany
a i tam toho docela dost sdilela. Ale ten Pinterest to byl pro mé docela problém to
najit, ze jsem musela se jako hodné hodné proklikavat, abych jsem se k tomu zaveru
potom dostala, Ze si myslim, jakoZe sama od sebe bych se k tomu jakoby nedostala,
kdyby si mi tieba s tim trochu nepomohlo. Ale jinak ten Pinterest byl trosku takovej
slabsi za mé, protoze jsem to moc nemohla dohledat. Asi to je jediny, ale jinak ty fotky

vSechny byly hezky.

Respondent 3: ,,Jo, jo takhle. Tak ten Pinterest, ten je hodné péknej. To viastné bylo
to, kde jsem ziskaval v podstaté nejvic informaci, kdyz to tak reknu o tech vécech co
ona déla, protoze tam je hodné obrazkii. Je to pékny, takze reknu, Ze z toho clovek
ziska jako nejvetsi prehled o tom. A je to tam jako dobre usporadany po téch

Jjednotlivych tématech. *

Respondent 4. ,, No tak, ja jsem se vcera divala jako na néjaky ty Youtube videa. Wow,
to bylo skvély. Jako musim Fict, na ty jsem se hlavné divala a pak jsem se divala teda

‘

na Instagram.
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Respondent 5: ,, Koukala jsem na Youtube, tam mé to bavilo, protoze ja kdyz néco
nakupuji, tak mam k tomu rada jako videa a takhle, takZe to mé urcite zaujalo.
Pinterest byl fajn rozdéleny, ale podle mé kdyz nakupuju, tak jako kdyz jako vim, Ze
jdu neco nakupovat néjakou sluzbu nebo takhle, tak moc na ten Pinterest jako
nechodim, takze to pro mé byla asi takova posledni moznost a posledni véc, kam jsem
se koukala. Instagram, tam kdybych mela néco zmenit, Ze to asi neni uplné cilovka
Jako pro lidi v mym veku, ale uz treba nejaky jako starsi pani, nebo treba ve strednim
veku, tak na ty ten Instagram asi mize pusobit dobre. Ale tim, Ze ja se pohybuju na
socidlnich sitich jako bézné a denné a je mi proste 20, tak uz to na mé bylo takovy,
jako kdyby ten Instagram se nepouzival a byl tam jenom protoze md byt a nejde jako
o Cetnost prispévkii, ale spis jako o tu vizualni stranku, protoze to je takovy hodné ted’

3

esteticky necitlivé. Ze tam se mi jako Iibil ten Youtube a ty videa. *
Webové stranky piisobi sloZité a nepiehledné.

Tuto proménnou X ovéfime za pomoci vyrokil respondentl 1, 2, a 5 tedy proménnych Y.
Proménnou X budu rozporovat proménnymi Y, konkrétné citacemi respondentti 3, 4.
Respondent 1. ,, Urcite. Myslim si, Ze design webu a prehlednost webu urcite, kdyz
Jjsem ho otevrel ted, tak ja jsem nejdrive prochazel viastné ty potieby. A pokud je to
zamer, Ze ty vytvarné potreby maji byt ta hlavni vec toho obchodu, ktera prodava,
kterad ten byznys drzi, tak je to perfektni. Pokud tam maji vetsi roli hrat i ty kurzy, tak
vzhledem k tomu, Ze v tom hlavnim jakoby menu jsou az nékde dole, si myslim, tak neni
tak snadné na né natrefit to znamena mit uz treba vic jako rozdélené na obchod kurzy.
A prestoze si uvedomuji, Ze to neni standard mit uplné novy web a Ze to stoji nejaké
prostredky, tak uz ten web piisobi trochu zastarale a zaroven tak jako sablonovite.
Vzhledem k tomu, Ze je to web néjakého umeélce, tak bych cekal vétsi interaktivitu na

3

tom webu, protoze prosté kdyz jdu k umélci, tak cekam néjakou interaktivitu. *

Respondent 2: ,, Ty jo premejslim. Mozna mé napada, ze nékdy mi prislo jako docela
sloZity se vyznat jako v téch kategoriich, Ze jsem uplné nevedéla, co pod jakou kategorii
hledat, ze treba jsem si rozklikla nejaky jako ndavody a tam vyjely jako knizky a pak

jeste k tomu néco, a to by me treba nenapadlo tam hledat, tak mozna néejak lip to jako
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oznacit. Jsem koukala na tu tvorbu s hedvabim a tam byly pod tim nakonec i nejaky
Jjako oboustranny izolanty, a to by mé tieba asi jakoze nenapadlo, Ze by tam mohly

byt.

Respondent 3: ,, Hm. Jo tak ja si myslim, ze web urcité prehledny je. Protoze ja jsem
treba premejslel, ze si teda koupim néjakou knizku a podle ty se viastné dozvim néco
o tom, co pani Lukdcova déla. Na zakladeé toho teda bych pripadné teda sel na néjakej
kurz nebo tak, nebo prosté dozvédel se o tom néco vic. To jako najit bylo dost
jednoduchy, protoze tady primo je proste odkaz na knihy, DVD, navody a pripadné
teda, kdyby si clovek chtél najit knizku o néjaky konkrétni technice, ktera by ho
zajimala treba. Treba to hedvabi. Tak jakoby kdyz si clovek rozklikne hedvabi, tak tam
taky vidi vSechny ty mozny véci, co si miize koupit, véetné teda téch knizek a kurzii. To

3

Jje super, a to je vlastné u kazdyho produktu a u kazdy ty techniky, kterou si rozkliknes. ‘

Respondent 4. ,,Je prehledny. V podstate mym zameérem bylo najit hlavné néjaky
kreativni kurz, takze to, to jsem tam nasla dobre. A co se mi libi, Ze je tam vilastné hned
uvedeny telefonni cislo s hodinama, kdy miizes zavolat, kdy teda, jako je ta druhd
strana disponibilni. A to je pro mé dulezity, Ze miizu prosté se na nekoho obratit a ne

I3

néjakej automat nebo robota. *

Respondent 5. ,, Ano, jako je to prehledny, ale kdyz jsem si vybrala ten kurz, tak jsem
trochu ztratila nebo strugglila. Strugglila jsem s tim najit ty terminy, Ze jsem cekala,
Ze to bude hnedka. Jak si to muzes jakoby viozZit do kosiku, tak jsem cekala, Ze to jako
bude tam, ale musela jsem jakoby scrollnout az pod ty popisy jako teéch kurzi, no az
tam jakoby najit, tak to jsem jako to se mi hledalo trochu tézce, ale jinak mi to prislo

prehledny jako vSechno viceméné.

Maly podnik funguje na zakladé autentické osobnosti pani Lukdcove.

Tuto proménnou X oveéfim za pomoci vyrokd, tedy proménnych Y, vSech respondentii.
Respondent 1. ,, Dokonce mi nabidla, Ze i v pripadeé, Ze bych vzal treba kurz pro

jednoho clovéka, ale prihlasil se nekdo jiny, tak je mozZnost, Ze se to zpétné jako vrati

53



cast tech penez, kdyby sli jako dva najednou a nebo zZe by doporucila praveé jesté a
zminila, ted’ si nepamatuju, ktery kurz to byl, ale byl mysleny jako priprava pro tento
kurz hedvabna lampa a rekla mi, jak dlouho to trva, kolik to stoji, Ze si nekdy lidi

muzou odnést i néjaké vytvarné potreby.

Respondent 2. ,,Za mé vSechno v poradku. No ale jako i podle toho bych to prosté
hodnotila, ze uplné vzdycky ochotna se v§sim pomoct. I nabizela jako rizny, jako jiny

varianty, jak by se to dalo vyresit a tak, takze Zadny problém. *

Respondent 3: ,,Jo, jo, ja jsem se ji vlastné ptal jestli by mi mohla néjakou knizku jako

‘

doporucit a pomohla mi lehce vybrat, takze pardadni.’

Respondent 4: ,, Nemohli jsme zatim si najit ten kurz mozaiky. Moje ocekavani je, Ze
by to treba bylo bud’ trosku vic, jakoby pozdéjc odpoledne a nebo treba v sobotu. A to
tam zatim takova moznost nebyla, ale zase jsme ji nasli u néceho jinyho a ona se snazi

¢

vyjit vstric a nabidla mi ho, takze to je jako super.

Respondent 5: ,, 10 z 10 fakt jako vyborny. Ja jsem teda psala snad az v patek vecer
nebo v sobotu, takze tam chdpu, Ze jako pres vikend ta komunikace neprobéhla, ale
hnedka jak zacal novej tejden a pracovni den, tak jsem meéla hnedka odpoveéd v mailu
a pak po podani ty prihlasky, tak myslim, Ze snad ani ne do jednoho dne, tak uz mi
pani Lukacova volala a uz jsme se domlouvaly na tom terminu, protoze to, co jsem si
vybrala ja, tak tam nebyl primo dany termin, takze jsme se domlouvaly, aby to
vyhovovalo mé a s tim, Ze tam uz méla néjaky klientky, ktery se prave taky domlouvaly,

takze to bylo rychly, efektivni a moc prijemny. “

3.3.2.1. Diskuze

V pribehu tohoto experimentu byly ovéteny Ctyii stalé promeénné X z Sesti. Prvni nyni jiz ovéfena
pracovni hypotéza, mluvila o profesiondlnim nadkupnim zazitku. Ani jeden z respondentli nem¢l
pocit, ze by se setkal s néjakou formou neprofesionédlniho pfistupu u malého podniku pani
Lukacové. Druhou ovéfenou pracovni hypotézou se stala teze tykajici se formy malého podniku,
ktera pro zédkazniky pfedstavuje vétsi jistotu a personifikaci. Dva respondenti uvedli, Ze od tohoto

obchodu, jakozto malé¢ho podniku, ocekavali takovyto ptistup k osobni komunikaci a vytizovani
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ruznych podrobnosti pii nakupu. Zaroven jim toto prostiedi ptiSlo sympatictéjsi, jak u vétsiho
podniku. VSichni respondenti taktéz potvrdili pracovni hypotézu hovotici o osobni komunikaci
pani Lukacové pti vyfizovani objedndvek. VSichni respondenti uvedli, Ze jim pfimy kontakt s pani
Lukacovou vyrazné napomohl k nakupu. Nejcastéji to bylo formou telefonniho rozhovoru nebo
piehledné e-mailingové komunikaci. Naopak pracovni hypotézu souvisejici se socialnimi médii
pani Lukacové a jejich nespravném uzplisobeni respondenti vyvratili. Jen dva respondenti uvedli,
Ze se jim socialni sité nezdaji spravné uzptisobené, zatimco tfi respondenti uvedli, ze jim v plném
rozsahu pomohly pfi jejich ndkupu. Stejn¢ tak tomu bylo s pracovni hypotézou rozebirajici
nepiehlednost webovych stranek, kdy taktéz pouze tii respondenti naznacili, ze jim webové
stranky pfipadaji nepfehledné, ale nepovazovali to za dllezitou soucast jejich nakupniho zazitku.
Ostatni dva respondenti byli s webovymi strankami naprosto spokojeni a nic by na nich neménili,
ptipadné by zvazovali jen né¢jaké mensi kosmetické tipravy. Posledni pracovni hypotéza zkoumala,
zdali autenti¢nost pani Lukacové hraje stéZejni roli pti nakupnim zazitku. VSech pét respondentii
potvrdilo, Ze diky pani Lukacové a jejimu osobnimu piistupu, se v priabéhu ndkupniho zazitku
citili 1épe a dokazali si jednoduse vybrat produkt, ktery jim vyhovuje a z kterého nakonec méli

radost.

4. Navrhova ¢ast: Business model - identifikace klicovych oblasti
Tabulka 4 - Business Model Canvas

Klic¢ovi o Ceské a slovenské velkoobchody nakupuji latky Powertex a hedvabné

partneri produkty. Pani LukdCova ma zajistény pravidelny piijem a velkoobchody
t&zi ze spolehlivé spoluprace a levnéjSich cen.

e Instituce nakupuji ve velkém produkty Powertex a hedvabi pro dalsi
vyuziti v pofddanych aktivitach. Pani Lukacové ziskava nadstandardni
piijem z objednéavek vétsiho objemu.

e Umélci preferuji nakup Powertexu. Jsou radi za expertizu pani Lukacové
a nakoupi podle tohoto faktoru i drazsi produkty. Pani Lukéacova ziskava

umeéleckou komunitu rozsitujici dobré jméno znacky.
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Lid¢é se zajmem o tvofeni oceni seridzni pristup podnikatelky pii vybéru
neznamého sortimentu. Pani LukaCova provadi akvizici novych
ucastnikli na vytvarné kurzy.

Firma Powertex slouzi jako kli¢ovy dodavatel této latky.

Pani LukaCova disponuje statutem vyhradniho zastoupeni znacky
Powertex v Ceské republice a na Slovensku. Miize zajistit kompetitivni
ceny.

Firmy ze tfetich zemi a Evropské Unie oceni pravidelné objednavky od
pani Lukacové ve vysoké hodnoté. Podnikatelka ziskd spolehlivého

dodavatele za bezkonkurenc¢ni ceny.

Klicové

zdroje

Prostory kamenné prodejny a ateliéru uzptisobené pro prodej materidlu a
pofadani vytvarnych kurzi.

Osobni automobil pro pohyb mezi dodavateli a zakazniky.

Know-how podnikani a trhu majitelky.

Design webovych stranek a loga firmy.

Pani Lukacova jakozto jediny zaméstnanec podniku.

Finan¢ni zdroje s rezervou pro piipadné nakupy ve vétSim objemu.

Klicové

aktivity

Prodéavani nakoupenych produkta.

Potéadani vytvarnych kurzi s expertizou majitelky.

Osobni pfistup pani Lukacové zajiStujici hladky prabéh ndkupniho
zazitku.

Marketingovd komunikace formou webovych stranek, e-mailu,

socialnich médii a zdbavnych potada.

Segmentace

zakazniku

Velkoobchody a mensi obchody ocekavaji od pani Lukacové rychly a
spolehlivy ptistup. Jsou radi za kompetitivni ceny vici konkurenci.
Produkty nakupuje delegovany zaméstnanec.

Instituce preferuji produkty mozné k dalSimu vyuziti pii pofadanych
aktivitich. Po poradé¢ spani Lukacovou si vybiraji podnikatelkou

doporucené produkty. Produkty nakupuje delegovany zaméstnanec.
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Umélci nakupuji produkty za pomoci konzultace s pani Lukd¢ovou nebo
formou ucasti na vytvarnych kurzech, kde si produkt otestuji. Klicové je
pro n¢ know-how pani Lukacové a osobni piistup.

Lidé se zajmem o tvoteni vyhledavaji jednoduché produkty a vytvarné

kurzy vhodné pro zacateCniky. Klicovd je pro né porada s pani

Lukéacovou.
Vztahy se e Prvni skupina obsahuje velkoobchody a instituce, v kterych produkty
zakazniky nakupuji delegovani zaméstnanci podniku. Nejvhodnéj$im stylem
komunikace pro né piedstavuje piehledny e-shop a jednoduchy nakupni
zazitek. Tim se také tvoii nejidedlnéjsi vztah s podnikem. Ten pak je
predevsim profesni a neosobni.
e Druhd skupina obsahuje umélce a zdkazniky se zdjmem o tvoteni. Pro né
je dulezita kvalita komunikace a osobni komunikace s pani Lukacovou.
Vrchol vztahii zdkaznika a podnikatelky nastava ve chvili, kdy si
zdkaznik pfijde nakoupit zbozi do kamenné prodejny nebo vyzkousi
vytvarny kurz. Vztah se nasledné stdva vielym a osobnim.
Hodnotova 1. Vstficnost
propozice 2. Osobni pristup
3. Kvalita zbozi
4. Rychlost dodani
5. Spolehlivost
6. Dostate¢na informovanost
7. Jednoduchost ndkupu

Zdroj: Autor

Podklad: (Murray, 2015)

4.1. Klicovi partneri

Klicové partnery pani Lukacové predstavuji podniky, které s ni dlouhodobé spolupracujici. To

jsou piedevsim Ceské a slovenské velkoobchody s daleko SirSim sortimentem, nez jaky nabizi

rozebirany podnik. Jedna se napiiklad o vétsi vytvarné potieby se siti kamennych prodejen nebo o

on-line e-shopy prodavajici v§echny mozné produkty pro tvofeni. Tém podnik prodava piredevsim
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latky Powertex za velkoobchodni ceny. Proto je pro zminéné podniky nejjednodussi produkt
koupit pravé v tomto podniku a ¢asto s velmi vyhodnou cenou oproti konkurenci, mohou si zaridit
vy$$i marzi a ziskovost podniku. Pani Lukacovéa ziska stabilni velkoodbératele zajist'ujici

pravidelny piijem.

Na druhé strané stoji dodavatel Powertexu do podniku pani Lukacové, kterym je samotna firma
Powertex. Znacka, ptivodem z Belgie, si vybudovala po celém svété nekolikero vyhradnich
zastoupeni, pii¢emz po Evropé¢ je sit’ této formy dodavateli nejhustsi. Pani Lukacova je jedinym
vyhradnim dodavatelem pro tuto znacku v Ceské republice a na Slovensku. S firmou Powertex
pani Lukacova spolupracuje dlouhodob¢ a ma s ni velmi dobré vztahy, jez ji zdroveil napoméhaji

ke spravnému fungovani podniku, jelikoz vzdy vSe mezi sebou vyfesi rychle a jednoduse.

Krom¢ velkoobchodt prodava pani Lukacova latku Powertex také statnim institucim, umélciim a
zakaznikiim se z4jmem o tvoreni. Tyto subjekty pro ni dohromady rovnéz piedstavuji vyznamnou
pravidelné na svou ¢innost v podob¢ samostatnych uméleckych aktivit nebo formou vytvarnych

kurzu.

Druhym typem sortimentu, na jehoz ndkup se zamé&tuji velkoobchody, je hedvabi. Diky dobrym
partnerstvim s firmami z tfetich zemi je pani Lukacova schopna nabidnout hedvabi ve velmi dobré
kvalit¢ a v poZadovaném mnozZstvi i pro velké projekty. Proto tento produkt nekupuji pouze
fetézcové velkoobchody vytvarnych potieb, ale také podniky zajistujici velkoprodukci
hedvabnych produkti pro filmy, seridly a dal$i produkéné naro¢né aktivity. Dulezitym
odbératelem hedvabi jsou také umélci, ktefi Casto s jeho pomoci tvoii umélecka dila. Firmy
z tietich zemi jsou schopny dovézt do Ceské republiky sortiment v fadu péar tydni. Za tuto
skutecnost miize byt pani Lukacova taktéz vdécnd svym komunika¢nim schopnostem a vielym
vztahlim s t€émito firmami. Diky nim se muze spolehnout na kvalitu, jez je pro tento sortiment

naprosto klicové a promita se dramaticky do finalni ceny produktu.

Tteti okruh sortimentu ptedstavuje piislusenstvi pro praci se sklem. Pani Lukacova diive prodavala
jak toto ptislusenstvi, tak samotné sklo. Nyni prodava jiz jen piislusenstvi potfebné ke zpracovani
skla, jez mohou byt naptiklad brusky, klesté na sklo nebo pfedméty ke zdobeni. Tento sortiment
kupuji predevsim umélci a lidé se zdjmem o tvoteni, s nimiz ma pani Lukacové Casto velmi vielé
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vztahy. Velkoobchod v tomto sektoru neni tak rozsifeny. Tento sortiment podnik dovazi ze zemi

Evropské unie, diky cemuz dokaze aktivné konkurovat vybudované konkurenci.

Poslednim okruhem neni sortiment, nybrz sluzby ve formé vytvarnych kurz. Téch se ucastni
piredevsim umélci a lidé se zajmem o tvofeni. Berou tuto aktivitu jako relaxacni, proto s pani
Lukacovou Casto navazou aktivni a viely vztah. Tyto vztahy si pani Lukacova snazi udrzovat
vytvafenim novych variant kurzii a technik, ¢imz se tyto zdkazniky snazi navnadit na novy a
inovativni typ sluzby. Dodavatele v tomto ptipad¢ predstavuje ptimo pani Lukacova, proto se zde

nenachazi téméi zadné nedostatky z tohoto sméru.

4.2. Klifové zdroje

Fyzické zdroje podniku pani Lukacové piedstavuje nékolik hmatatelnych aktiv nezbytnych pro
provoz. Jedna se predev§im o sklad spojeny s kamennou prodejnou. Zde se nachazi vétSina
fyzického inventafe prodavaného na e-shopu pani Lukacové a slouzi jako hlavni logisticka slozka
podniku. Dal$im prostorem je ateliér, kde probihaji vytvarné kurzy. Posledni fyzickou slozku

predstavuje osobni auto, které pani podnikatelka pouziva k doprave.

Nehmotnym majetkem pani Lukécové je predevsim ziskané know-how za 1éta fungovani v oboru.
Diky nému podnik funguje a je na ném postaven. Skladéa se ze znalosti prostiedi podniku, jeho
fungovani a expertizy ve vytvarnickém prostfedi. DalSim nehmotnym majetkem je logo pani
Lukéacové a vytvotené webové stranky. Patii sem taktéz veSkera komunikace na socialnich médiich

a pres e-mail.

Lidské zdroje piedstavuje v tomto podniku pouze pani LukaCova jakoZto zivnostnik zapsany na

zivnostenském odboru na Praze 21. Stara se o veskerou logistiku i1 o dusevni vlastnictvi podniku.

Finan¢ni zdroje podnik ma a funguje s nimi. Potfebuje dostatek na provoz podniku, tj. pfedev§im

na objednavani produktl a zaplaceni vSech piislusnych dani a forem pojisténi.

4.3. Klicové aktivity
Podnik ze své podstaty nic nevyrabi, vSechny produkty si nakupuje od dodavatelti. Tyto produkty

nasledné na e-shopu pieprodava za ucelem ziskéani zisku. Jedinou sloZkou vyroby mohou byt

obrazy a sochy vyrobené na vytvarnych kurzech, které si nasledné zékaznici odnaSeji dom,
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podnik jim k tomu pouze poskytuje materidl a expertizu potfebnou pro vyrobu daného uméleckého

dila.

Pani Lukacova fesi problémy zakazniki vzdy promptné a napiimo skrze telefonni hovor. Ten
pouziva jako hlavni slozku své komunikace a povazuje ho taktéz za nejosobné&jsi formu
napomahajici k lepSimu feSeni vzniklych problému. Reklamace pfijima ihned po nahlaseni a
nasledné vyhodnocuje, zdali je opravnéna ¢i nikoliv. Po schvéleni vraci vynalozené penize nebo
posila zbozi na opravu k dodavateli. V ptipadé€ neuznané reklamace posila produkt zpét adresatovi

a uctuje mu vzniklé postovné.

Marketingova komunikace spoc¢iva zejména ve spravovani webovych stranek, které pani Lukacova
neustdle upravuje a vylepSuje. Slouzi taktéz jako hlavni prodejni a komunikacni kanal. Dalsi
marketingovd komunikace probihd na socidlnich médiich, kde podnik ptidava novinky ze svého
e-shopu, pfipadné volnd mista na nadchézejicich vytvarnych kurzech. Dilezitou slozkou
komunikace ptedstavuje taktéz e-mailova komunikace, skrz kterou pani Lukd¢ova komunikuje se

zakaznikem ohledné& jeho objednavky na e-shopu, posild aviza a dalsi potfebné informace.

4.4. Segmentace zakazniki

Podnik pani Lukacové ma Ctyti zdkladni segmenty zakaznik. Jedna se o:

1) Velkoobchod/obchod
2) Skoly, instituce, charity a spolky
3) Lidé se zgjmem o tvoieni

4) Umélci

Kazdy tento segment zaujima jiné hodnoty a potfeby. Pomyslna hranice mezi chovanim téchto
skupin je mezi tim, zdali zboZi nebo sluZzbu objednava jednotlivec nebo skupina. Podle toho se da

nasledné i odvijet, co od ndkupu budou zakaznici ocekavat.

Velkoobchody a ptipadné mensi obchody o€ekéavaji od pani Lukacové rychly a spolehlivy ptistup,
jelikoz potiebuji pravidelné prodavat material. Tedy pokud objedndvka nedorazi v¢as, tak obchod
ztraci pfijem a miize se tvotit negativni vztah smérem k podniku. Dale od pani Lukacové pozadu;i
kompetitivni ceny, jelikoZ nakupuji vét§si mnoZstvi materidlu a tim padem pro né kazda uSetiena
koruna je stéZejni. Tento segment zdkaznikll pfedstavuje vyznamnou c¢ast v podnikani pani
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Lukacové. Jedna se vétSinou o obchody s vytvarnymi potfebami disponujici SirSim sortimentem.
Tento segment prodava zbozi lidem se zdjmem o tvofeni. Tim padem nemaji zadnou specializaci
a snazi se fungovat na principu, ze pokud zakaznik hleda cokoliv, s ¢im by mohl nov¢ tvofit a
relaxovat, pijde k nim na kamennou prodejnu ¢i e-shop a tam si vybere néco, co mu bude

doporuceno at’ uz formou webovych stranek nebo po telefonickém hovoru s pani Lukacovou.

Skoly, instituce, charity a spolky piedstavuji pro pani Lukaovou druhy vyznamny segment
zékazniki, ktery je specificky v tom, ze ¢asto nakupuje za penize ziskané od statu nebo riznych
darcti. U¢elem jejich nakupu je zakoupeni sortimentu nebo sluZeb pro nasledné tvoreni ve vétsich
skupinach formou internich kurzi, naptiklad na hodinach vytvarné vychovy nebo na zadjmovych
aktivitach pro déti ¢i seniory. Proto pro né¢ neni doba dodani nebo cena dulezita. Dulezitym
faktorem pro né muize byt fakt, ze si dokdzi predstavit, co za techniky a vytvory mohou za pomoci
danych produktl vytvaret. Jakmile si dokdzi predstavit, Ze postupy téchto technik zvladnou, tak

nasledné sortiment koupi a interni kurzy provedou.

Lid¢é se zajmem o tvofeni od pani Lukacové ocekavaji to stejné, co od bézného e-shopu
prodavajiciho jakykoliv sortiment. Samoziejmé& maji mensi o€ekavani oproti ndkupu ve vétsim e-
shopu, jak jiz bylo zminéno respondenty. Na druhou stranu pottebuji zaruku toho, ze jim material
prijde v potadku a bez problémi. Proto oceni rychlé dodani a vyhodnou cenu. Dulezity pro né je
taktéz osobni kontakt s pani LukaCovou, pii kterém fes$i konkrétni vytvarné techniky a s tim
spojené produkty, o které ma zdkaznik zajem. Se ziskanou radou ihned produkty kupuji a maji
z nakupu lepsi pocit, jelikoz jim nékdo potvrdil jejich diivéjsi mySlenkové proudy. Zakaznik
tohoto typu se muze vyskytovat v jakékoliv socialni skupin€, vétSinou se ale jednd o matky
s malymi détmi a o aktivni Zeny ve stfednim veku, pfipadné o seniory. Mimo produkty si tato
skupina zdkaznikl €asto kupuje 1 vytvarné kurzy, na kterych nasledn€ mohou dostat pro dany typ

vytvarné ¢innosti nadSeni a stat se postupem ¢asu umélcem nebo umélkyni.

vvvvvv

vvvvvv

je pro né expertiza pani LukaCové doplné€na o jeji osobni komunikaci. Jsou s ni ze vSech segmenti

zékaznikli nejvice v kontaktu, jelikoz neustdle potiebuji rady ohledné spravného zachazeni

61



24

o zékazniky. Tuto skupinu povétsinou predstavuji zeny ve stiednim véku ¢i ve véku dichodovém.

4.5. Vztahy se zakazniky

Vztahy se zékazniky se déli na dvé skupiny. Prvni skupina obsahuje zdkaznické segmenty
velkoobchodii/obchodt a dal$ich instituci. Druhd skupina obsahuje jednotlivee, tedy zdkazniky se
z4jmem o tvofeni a umélce. Je to zejména z toho divodu, Ze pro prvni skupinu nédkup provadi
jedinec se zadanou poptavkou od zaméstnavatele a jeho ukolem je koupit zbozi s uritymi
vlastnostmi nebo moznostmi pouziti za cenu stanovenou prostiednictvim rozpoctu. Druha skupina
hleda zazitek, relax, ptipadné produkt ¢i vytvarnou techniku, kterd se mu bude libit. Motivace obou

skupin je odli$nd, a proto jsou zde dva typy vztahil se zakaznikem.

U prvni skupiny se vztah tvofi za pomoci rychlé a nendro¢né komunikace smétujici k jasnému a
predpokladanému vysledku. Funkéni prvky pro tuto komunikaci by mély tvofit ptehledné webové
stranky s jednoduchym procesem nakupniho zazitku a jasné¢ dostupny telefonni kontakt v ptipadé
komplikaci pfi tvofeni objednavky. Cely kontakt by se m¢l odehravat on-line bez nutnosti ptichodu
do kamenné prodejny. Proto je tento vztah se zdkaznikem vét§inové automatizovany s moznosti
osobni komunikace na dalku v ptipadé potizi. Vztahy se netvoii opravdu osobni a vielé, spise se

jedna o kvalitni profesni jednani mezi zakaznikem a podnikem.

Druha skupina si potrpi na kvalitni obsahové komunikaci, kde podnik poskytne dostatek informaci
a predevSim emoci spojenou s produktem nebo sluzbou. Tento zdkaznicky vztah se tvoti nejdiive
prostiednictvim automatizované komunikace, kdy si zdkaznik projde webové stranky, socidlni
média a piipadné€ zabrouzdé do on-line osobni komunikace na dalku. Vrchol tohoto vztahu vznikne
ve chvili, kdy si zdkaznik piijde osobné na kamennou prodejnu nebo na vytvarny kurz do ateliéru.

Jakmile tento kontakt prob&hne, tak se vztah povétSinou stava vielym.

4.6. Hodnotova propozice
K této Casti autor vyuzije citace respondentli z vyzkumu s vérnymi zékazniky, jelikoz piimo

vystihuji to, co pani Lukacovou odlisuje od konkurence.

Respondent 3: , Klicove hodnoty. Tak vidycky to byla rychla dodavka jak toho

3

materidlu. A vidy to bylo s milym usmeévem.
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Respondent 2: ,, Kvalita zbozi, sluzeb, ale jako vsechno. Ja jsem proste s tim webem a
s objednavanim u Vas jako spokojena. Je to jak komunikace, tak rychlost dodani, to je

super, Ze se na to zbozi miizu spolehnout.”

Respondent 1: ,, Tak vstricnost jste zminila. Urcité pak néjaka uprimnost a méela jsem
pocit, jak uz jsem zminila, Ze cilem pani Lukdcové neni jenom vydelavat bez
kompromisu, ale zaroven ze k tomu pristupuje osobné a zZe tieba pokud si sedne s
klientem, tak rada pokracuje v dalsich kurzech, nebo chce, aby klient mél zdajem i o

dalsi kurzy a stal se stalejsim zakaznikem, takze uprimnost a vstricnost zcela urcite."

M v

Spole¢né hodnoty podniku, objevujici se v rozhovorech napifi¢ obéma vyzkumy, spojoval
pfedevs§im motiv celkové spokojenosti s podnikem témét ve vSech smérech. Nejcastéji se
objevovaly hodnoty typu vstficnost, osobni ptistup, kvalita zbozi, rychlost dodani, spolehlivost,
dostate¢na informovanost a jednoduchost nakupu. Ty taktéz ptredstavuji celkovou hodnotovou

propozici tohoto podniku.
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5. Navrhova ¢ast: Marketingovy plan

5.1. Planovaci proces

Co je motivaci pro fungovani podniku pani Lukacové? Chce lidem poskytovat piijemné zazitky
formou vytvarnych kurzi s ptidanou hodnotou spocivajici v osobni expertize. Druhou dilezitou
cast predstavuje prodej specializovanych vytvarnych potieb pro narocné zékazniky, kteti chtéji ke
svému tvoreni kvalitni a vyzkouSené vytvarné piipravky urcené pro Casto specializované vytvarné
techniky. Autorem stanovena vize podniku v jedné vété je nasledujici: ,,Pfinasime tvotivé zazitky
a produkty s laskou a kvalitou dostupné pro vSechny zapalené a aktivni zakazniky se zdjmem o

vytvarnou ¢innost zprostiedkovanou pani Markétou Lukacovou.* (Blazkova, 2007, s. 23)

Cilem podniku nadéle zistava zachovani jak kurzi, tak prodeje vyrobkil na e-shopu. Zajimavosti
ovSem je, ze pani Lukacova si nepteje, aby podnik zacal vyvijet vice aktivit v podob€ vytvarnych
kurzi nebo prodavat vice produkti. Chce si jednoduSe zajistit formu rodinného podniku bez
nutnosti zaméstnadvani novych zaméstnanct. Dilezity pro ni je taktéz fakt, ze si chce udrzet
aktudlni pracovni nasazeni a nema zajem o vétsi pracovni vytizeni. Diivodem tohoto rozhodnuti
se stal fakt, ze aktualni pracovni nasazeni jiz nyni pfevySuje dostupné pracovni kapacity pani
Lukacové a ta si nepieje, aby se jeji veskery volny ¢as dedikoval na aktivity spojené s podnikem
samotnym. Jedinym podnikovym cilem se stal ukol spocivajici v navySeni celkového obratu za

pomoci stavajicich pracovnich kapacit.

Faktory méfici tspéch se pfimo dotykaji cile probiraného podniku. Poslani podniku bude z¢asti
splnéno ve chvili, kdy co nejvice lidi bude spokojenych s vytvarnymi kurzy, a to pfedevSim
v jejich kvalité, hodnoté celkového zazitku a volné kapacite. V druhé ¢asti poslani podnik dosdhne
pomyslného vrcholu v okamziku, kdy proda co nejvétsi mnozstvi kvalitniho materidlu mezi stalé
zakazniky dochazejici na vytvarné kurzy a zaroven lidi, ktefi o novou techniku Powertex ¢i malbu
na hedvabi projevi zdjem a stanou se soucasti komunity spojené s podnikem pani Lukacové.

(Blazkova, 2007, s. 23)

5.2. Marketingové strategické planovani

Pro ucely strategického planovani by méla probéhnout kompletni analyza daného podniku. Ta

probéhla v predeslych ¢astech této prace formou identifikace klic¢ovych oblasti business modelu,
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piipadné formou charakteristiky podniku, a to 1 konkrétné jeho produktt a sluzeb. V neposledni

fad¢ taktéz probéhla deskripce marketingové komunikace a public relations podniku.

Marketingové cile podniku spocivaji pfedevsim v dlouhodobém budovani znacky pani Lukacové
jakozto osobnosti. Ugelem této aktivity je predev§im ziskani vérnych zakaznikd pravidelnd
objednavajicich na e-shopu a obCasné dochdzejicich na vytvarné kurzy. V blizké dobé se podnik
chce taktéz zaméfit na vyuziti aktiviza¢nich kampani za ucelem ndkupu produktu nebo vytvarného
kurzu. V tomto procesu bude klicové zajistit odpovidajici marketingovou komunikaci zacilenou
piredevsim na jiz diive stanovené zakaznické segmenty podniku. Podnik nechce zajistit zadné

navyseni podilu na trhu jak v oblasti vytvarnych kurzi, tak v prodeji vytvarného sortimentu.

Nejvhodnéj$i marketingovou strategii pro tento podnik se jevi strategie spocivajici v jeho
udrzovani zéavislé na trendu trhu. Dal$i marketingovou strategii vhodnou pro tento podnik je
strategie zralosti dle Zivotniho cyklu trhu, ktera pfimo navazuje na prvni zminénou marketingovou
strategii. (Blazkova, 2007, s. 107) Trh je dlouhodobé stabilni s obasnymi poklesy a navySenimi.
(Statista, 2024) S aktualnim trznim podilem podnik pracuje obstojné a nezahajuje aktivity
smétujici k atlumu ¢i rastu. Jediné aktivity v tomto ohledu jsou provadény za ti¢elem optimalizace
celého podniku. To spoc¢iva v neustalé upraveé sortimentu a vytvarnych kurzi s cilem poskytovat
zakaznikiim sortiment a sluzby, jez jsou hojné poptavané a oblibené. Dilezitym faktorem pro tento
podnik jsou taktéz nov€ vznikli lektofi pracujici s latkou Powertex. Lektory pani Lukacova na
vytvarnych kurzech naucila jak s materidlem odborné pracovat a jak co nejvice vyuzivat jeho
potencial. Jejich budouci sméfovani se zpravidla vétvi na dvé moznosti. Bud’ lektoti dale na jejich
osobnich vytvarnych kurzech uci dal$i zdjemce techniku tvofeni Powertexem, nebo se vénuji

vlastni umélecké tvorbé a vzniklé sochy nebo obrazy dale preprodavaji sbératelim nebo galeriim.

5.3. Marketingové operativni planovani

5.3.1. Dlouhodoby marketingovy plan

Pro dlouhodoby marketingovy plan podniku pani Lukacové je nejvhodné;jsi tvorit marketingovou
komunikaci se zaméfenim na budovani znacky. (Blazkova, 2007, s. 84-85) To zejména z toho
davodu, ze podnik nedisponuje potfebnymi financemi pro zaplaceni rozséhlych aktivacnich

kampani formou placené reklamy. Pani Lukacova nepreferuje raketovy rust, preferuje udrZeni
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chodu podniku, a proto je pro podnik lepsi, kdyz se v dlouhodobé marketingové komunikaci bude
orientovat na budovani znacky, tedy sama sebe jako podniku a osobnosti.

Soucasti dlouhodobého marketingového planu je predevSim spojujici faktor jisté autenticity,
¢asti business modelu, tak v rozhovorech s respondenty, 1ze stanovit zakladni stavebni jednotky
tohoto planu. Nésledn¢ poslouzi jako hlavni opérné body v dlouhodobé marketingové komunikaci

podniku. Zminéné hodnoty jsou:

1) Vstficnost

2) Osobni pfistup
3) Kvalita zbozi
4) Rychlost dodani
5) Spolehlivost

6) Dostate¢na informovanost a jednoduchost nakupu

Zména v dlouhodobé marketingové komunikaci spoc¢iva v jejim zjednoduSeni a pojmenovani
hlavnich vyhod podniku, které¢ by nasledné byly implementovany do v§ech komunikac¢nich kanalt
pani Lukacové. Nejdulezitejsi platformy vhodné pro implementaci téchto zmén predstavuji:

1) Webové stranky

2) Socialni média

3) Vystupovani v zdbavnych potadech na televiznich obrazovkach

vvvvvv

prostredky.

Z hlediska obsahu by bylo dilezité, aby tyto vyhody byly pfedany ve formé&, ve které to pochopi
jak stavajici zdkaznik, tak 1 novy zdkaznik. Doporucené komunikaéni aktivity autor prace

stanovuje nasledujici:
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Webové stranky
1) Implementace klic¢ovych hodnot.

Obrazek 1 - Implementace klicovych hodnot

OMAS ¥ VSEONAKUPU ~ POWERTEX® ~ KURZY v 18 CZK v & Fiinldgent

_ MNevite si rady? Zavolejte, -
&M, Lukdlovd o ... I @ st 52 Lrocoke

VYTVARNE POTREBY a KURZY

VYTVARNE POTREBY

KREATIVNI KURZY

ENKAUSTIKA - MALBA
VOSKEM

HEDVABI MALBA v
HEDVABI - VELKOOBCHOD v
POWERTEX® TECHNIKA v
POWERTEX® - VELKOOBCHOD

TIFFANY VITRAZ a CINOVANY

KNIHY, DVD, NAVODY

SPERK

SKLENENA MOZAIKA v

SPEKANI SKLA - FUSING v ®

VYROBASPERKY ’ [PFinéEime tvorivé zaZitky a produkty s laskou ]

1ze zakoupit prostfeanictvim naseno E-shopu. NaSe nabioka zanmuje malendly a nasiroje pro tlechniky, kleré ufime. proto im dokonale

KURZY
rozumime a jsme pfipraveni kdykoliv poradit. Zasilame | na Slovensko - piepnoul ce @ EUR. Od podzimu 2012 jsme vyhradnim
KREATIVNI KURZY zéstupcem firmy Powertex a nabizime velkoobchodni spoluprdci. Piimo od wvirobce dovaZime do CR také 100% pfirodnl bilé hedvabi
(melrdZ, Edly, atky). Jsme platci DPH.
CREATIVNI KURT
| Novinky

Viechny nase kurzy jsou akreditované MSMT a od roku 2001 si je u nas vyzkoudelo uZ pies 2 500 dcasinikil = Tedi nas aké, Ze se k nam
¢asto znowu vraci. Radi i Vas naucime tyto techniky:

Technika Powertex (socha, StoneArt, 30 obrazy, malba. ) - "certifikovany trenér trenérll” pro CR a SR

Pro SR zdkazniky PPL Vydejni mista za 5.-
EUR nebo ZDARMA u zisilek nad 1665,-

EUR. ¢ist calé

Sklenéna mozaika

IMalovani na hedvabi (akvarel, kontura, sul, voskova rezervaz, batika, fisk. lampa..)

Enkaustika (malba barevnymi vosky, prace na plotné, pistole )

Vyroba Sperki (hedvabi, pryskyfice. )

Kurzy jsou uriené jak zatatednikim, tak pokroZilfm. Nabizime lekee skupinove i individualni "na miru". VyuZijte moZnost venovat kurz jake

2k - Nebo Vam mohou byt na dved inspiraci nase knihy.

Nate hedvdbi ziskalo ATEST z TZU Brno -

vice najdete v sekci Hedvabi. ist celé

H KURZU a FOTOCALERIE

Vice informacl - R ED

Barevny den pfeje

) ) : S8 sk ke firmy
Maskladnén novy typ profesiondlnich Markeia Lukacovd, majiclka fimmy

parnich barev na hedvabi HDupont. &ist

Zdroj: (Lukéacova, 2024a) upraveno autorem
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2) Smazani nadbyte¢nych informaci na tUvodni strance, ponechani aktivit spojenych

s klicovymi hodnotami.

Obrazek 2 - Smazani nadbytecnych informaci

OMNAS v VSEONAKUPU v POWERTEXE v 18 CIKw & Piikldgeni
= . Mevite si rady? Zavolejte, 1 i
‘ M. L“ kézo\/d 0o @ +420 739 151710 = i;'zm 00 Ké
VYTVARNE POTREBY a KURZY Pig-1
VYTVARNE POTREBY ; A
/
EMKAUSTIKA - MALBA >
VOSKEM
HEDVABI MALBA v
POWERTEX® TECHNIKA v
TIFFANY VITRAZ a CINOVANY
SPERK
SKLENENA MOZAIKA v
SPEKANI SKLA - FUSING v ®
VYROBA SPERKU v

KNIHY, DVD, NAVODY

Ize zakoupit prostfednictvim naZeho E-shopu. Nafe nabidka zahmuje materidly a nastroje pro techniky, které uime, proto jim dokonale
rozumime a jsme pfipraveni kdykoliv poradit. Zasildme i na Slovensko - DROUL CE a EUR. Od podzimu 2012 jsme vyhradnim
zastupcem firmy Powertex a nabizime velkoobchodni spolupraci. Piimo od vyrobce dovaZime do CR laké 100% pfifodni bilé neavabi
(metraZ, S4ly, Satky). Jsme platci DPH.

KURZY
KREATIVNI KURZY

VEechny nase kurzy jsou akreditované MEMT a od roku 2001 si je u nas vyzkouselo uz pres 2 500 Uéasiniki . Tedi nas také, Ze se k nam
£asto znowu vraci. Radi i Vas naucime fyto techniky:

Technika Powertex (socha, StoneArt, 3D cbrazy, malba..) - "certifikavany trenér trenénli” pro €R a SR

SBklenéna mozaika

IMalovani na hedvabi (zkvarel, kontura, sil, voskova rezernvaZ, batika, fisk. lampa )

Enkaustika (malba barevnymi vosky, prace na plotné, pistole..)

Vyroba Sperki (hedvabi, pryskyfice..)

I(urzv jsou uréené jak zacatecnikdm, tak pokroilym. Nabizime lekce skupinové i individualini “na miru”. VyuZijte moZnost vEnovat kurz |
d 2k . Nebo Vam mohou byt na Uvod inspiraci nase knihy.

Yice informacl - PREHLED NASICH KURZU a FOTOGALERIE
Barevny aen pleje

Marketa Lukacova, majiteia firmy

Zdroj: (Lukécova, 2024a) upraveno autorem
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3) Zvyraznéni telefonického kontaktu.

Obrazek 3 - Zvyraznéni telefonického kontaktu

OMNAS ¥ VSEONAKUPU ~ POWERTEXE

& M. Lukdéova

VYTVARNE POTREBY a KURZY

VYTVARNE POTREBY

ENKAUSTIKA - MALBA
VOSKEM

HEDVABI MALBA v
HEDVABI - VELKOOBCHOD v
POWERTEX® TECHNIKA v
POWERTEX® - VELKOOBCHOD

TIFFANY VITRAZ a CINOVANY

SPERK

SKLENENA MOZAIKA v
SPEKANI SKLA - FUSING v
VYROBA SPERKU v

KNIHY, DVD, NAVODY

KURZY

KREATIVNI KURZY

| Novinky

Pro SR zdkazniky PPL \Vydejni mista za 5.-
EUR nebo ZDARMA u zasilek nad 165,-
EUR. {ist calé

S

Nate hedvibi ziskala ATEST z TZU Brne -

vice najdete v sekci Hedvabi. dist celé

Maskladnén novy typ profesionalnich
parnich barev na hedvabi HDupont. gist

KURZY v 28 CIKwv & Piihlgent

Nevite si rady? Zavolejte. )
+420 739 151 710 -

== 5w

(Po-P4 9-16)

0

KREATIVNI KURZY

lze zakoupit prostfednictvim naSeho E-shopu. NaSe nabidka zahmuje materiily a nastroje pro techniky, které ulime, proto jim dokonale
rozumime a jsme plipraveni kdykoliv poradit. Zasildme i na Slovensko - piepl ce 4 EUR. Od podzimu 2012 jsme vyhradnim
zéstupcem firmy Powertex 2 nabizime velkoobchodni spolupraci. Pfime od virobce dovaZime do CR laké 100% pfirodni bilé hedvabl
(metraZ, Saly, satky). Jsme platci DPH.

Viechny naie kurzy jsou akreditované M3MT a od roku 2001 si je u nas vyzkouSelo ui pres 2 500 uéastniki . Tedi nas také, 7e se k nam
Casto znowu vraci. Radi i vVas nautime tyto techniky.

Technika Powertex (socha, StoneAr, 30 obrazy, malba..) - "certifikovany trenér trenérll” pro CR a SR

Sklenéna mozaika

IMalovani na hedvabi (akvarel, kontura, sul, voskova rezervaZ, batika, tisk. lampa.)

Enkaustika (malba barevnymi vosky, prace na plotné, pistole. )

Wyroba sperki (hedvabi, pryskyfice..)

Kurzy jsou uriené jak zaCate€nikim, tak pokroZilfm. Nabizime lekce skupinové i individudlni "na miru". VyuZite moZnost vénovat kurz jako

darek - zazitek . Nebo Vam mohou byt na dvod inspiraci nage ke

Vice informacl - PREHLED NAS KURZU a FOTOGALERIE

Barevny den prefe

Markéta Lukacova, majitelka firmy

Zdroj: (Lukéacova, 2024a) upraveno autorem
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4) Odebrani nadbytecnych informaci v popiscich jednotlivych produktli a kurzl a nahradit je

videi popisujici konkrétni oblasti produktti nebo vytvarnych kurzi.

Obrazek 4 - Optimalizace popiskii u produktii a kurzit

Kurz POWERTEX 1. - Uvod + Socha (Andélka, Princezna,
Trhanka, Afri¢anka...)

TERMINY, CENY a pfihld&ka - v popisu kurzu

Obsah kurzu Technika Powertex - wyroba sochy se sadrovym odlitkem
(bohaty vybér hlavicek - Andélky, Vily, Panenky, Princezny, Samanky,
Cernodky...)... cely popis

=" POWERTEX 1.

. Socha

Dostupnost Viz KALENDAR TERMINU nie nebo
PO DOHODE - Kontaktujte nas 1

Cislo produktu: 100110

=]

erey N
& ’
i [
~ Kompletni specifikace v Souvisejici zbozi 5

Kompletni specifikace

Pro koho je kurz uréen

Pro dospélé a d&ti 10+, zalate€niky | mimé& pokroilé

s Lektorska cerifikovana varianta je urfena zajemcam, kiefi cht&ji jit vice do "hloubky” a nebo planuji techniku dale vyutovat, vyrobky
prodavat apod

s Kapacita kurzu je 5 osob (resp. 4 u lektorského)

s |7e dohodnout | individualni lekcl ve Studiu Svétluska

Zdroj: (Lukéacova, 2024e) upraveno autorem
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5) Zjednodusit pfihlasovaci proces na vytvarny kurz.

Obrazek 5 - Zjednoduseni prihlasky na kurz

PRIHLASKA NA KURZ nebo OBJEDNAVKA POUKAZU

Vase PRIJMENI a
JMENO *

E-mail *
Telefon *

Vyberte KURZ 1 nebo
TYP POUKAZU *

Datum konani kurzu 1

Pozaduji DANOVY
DOKLAD - (Fakturaéni
udaje) Firma

IC aDIC

Ulice, PSC, Mésto

=
Zdroj: (Lukécova, 2024f) upraveno autorem
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6) Implementace odkazli na socidlni média v konkrétnich relevantnich strankach produkti a

vytvarnych kurza.
Obrazek 6 - Implementace odkazii na socialni média

Kurz POWERTEX 1. - Uvod + Socha (Andélka, Princezna,
Trhanka, Afri¢anka...)

TERMINY, CENY a pfihlagka - v popisu kurzu

Obsah kurzu Technika Powertex - vyroba sochy se sadrovym odlitkem
{bohaty vybér hlavicek - Andélky, Vily, Panenky. Princezny, Samanky,
Cernodky...)... cely popis

= POWERTEX 1.
- F Socha

Dostupnost Viz KALENDAR TERMINU nize nebo
PO DOHODE - Kontaktujte nas 1

Cislo produktu: 100110

v Kompletni specifikace v Souvisejici zbozi §

Kompletni specifikace

MARKETA LUKAGOVA
LE NICH KURZ)

Pro koho je kurz uréen

* Pro dospélé a déti 10+, zalateéniky i mirné pokrodilé

» Lektorska certifikovana varianta je uréena zajemcim, ktefi chiéji jit vice do "hloubky” a nebo planuji techniku dale vyucovat, vyrobky
prodavat apod.

* Kapacita kurzu je 5 osob (resp. 4 u lektorského)

* | 7e dohodnout | individuaini lekcl ve Studiu Svétiudka

Zdroj: (Lukécova, 2024e) upraveno autorem
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Socialni média

1) Zahgjeni pravidelného pridavani piispévkll na socidlni média prostiednictvim publikovani

fotek z vytvarnych kurzi.

Obrazek 7 - Navrh prispévkii na socidlnich médiich

marketalukacova Following Message

67 following

Tiffany vitrdZ a lampa, Cinov

wed by ferjakub and marketalarosa

B POSTS

Zdroj: (Meta, 2024) upraveno autorem
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2) Informovat zdkazniky o klicovych hodnotidch formou piispévkl oznamujicich novinky

podniku.

Obrazek 8 - Ukazka informovani zakazniku o novince v sortimentu

Q Markéta Lukacova E-shop a KURZY Powertex, hedvabi, tiffany vitraz
17. fijen 2022 - &

Novinka!

V sortimetu nyni nabizime novou latku Powertex vhodnou pro tvorbu soch a obrazll
nasledné se vyskytujicich ve venkovnich prostorach! Jiz zadné olupovani a ni¢eni dél na
desti!

Fowertex

UNIVERSAL MEDM

Foert o

UNIVERSAﬂE_{
- Fowertex

UNIVERSAL MEDIUM
— e .

withy

[1441530

© AN s

QO igor Patras, Marta Harmanova a 18 dalsim 4 komentafe

dY To se mi libi () Okomentovat A Sdilet

Zdroj: (Meta, 2024) upraveno autorem
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3) Vytvoreni komunity vytvarnych nadSenct prostfednictvim poskytovani prostoru na

socialnich médiich podniku.

Pani Lukacova jiz nyni pracuje s mnoha umélci, velkoobchody a institucemi. Nejdulezitéjsi casti
z hlediska komunity pro ni jsou jiz difive zminéni umeélci. Ti velmi radi sdili své zazitky na
vytvarnych kurzech a nasledné prezentuji sva umélecka dila na jejich komunikacnich kanalech.
Jakmile by pani Lukacova byla schopna tuto zdkladnu zakaznikd nadchnout ve spole¢ny projekt
tvofeni zajimavych dél, tak by mohla vytvorit spole¢nou platformu umélct vyrabéjicich
z Powertexu nebo hedvabi a propagovat jak jeji podnik, tak ostatni umélce tvotici vytvarna dila.
Komunita by mohla obsahovat pfiblizn€¢ do tficitky nezavislych umélcti. Tohoto cile by pani

Lukacova mohla docilit béhem jednoho roku pii aktivni komunikaci s umé¢lci.

4) Implementace estetickych ptispévkl obsahujicich zamysSleni nad tématem a ptedstaveni

néjakého vytvarného smeéru.

Ptikladem miize byt nésledujici profil na socidlnim médiu Instagram, kde autorka pfidava
ptispévky s hotovymi vyrobky a v pozadi se nachdzeji produkty, s kterymi tato konkrétni vytvarna

dila vyrabi.

Obrazek 9 - Priklad estetickych prispéevkii

Zdroj: (Meta, 2024)
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5) Tvorba kratkych videoformatd ptiblizujicich vytvarné kurzy a samotné tvoreni pani

Lukacové.

Soucasti marketingové komunikace by mohla byt implementace kratkych videoformatti slouzicich
k naldkani novych ucastnikli na vytvarné kurzy. Jelikoz pani Lukacova tvoii Casto, tak by pti kazdé

vytvarné aktivit¢ mohla vytvofit kratky video obsah a publikovat ho na sva socialni média.

Obrazek 10 - Priklad kratkych vytvarnych video formatii

art.therapy.by.anjali
and
% thooviarts
Dhvani Bhanushali, Shioke Lal - Thank You God (feat. David Arkwright)

GOI e" j{bur Shaaow Cl)ai“ti“g- (7R fan.therapy.hy.';njaliGﬂ\dsn Hour Painting @ 4 7w @ ¥ @
= Aesthetic Gouache Shadow Painting % %
‘v+ J (;;9. T §

int Bottles- 60 ml now available in India
rts @miyahimi.in for more details

#reels #reelsinstagram #reelitfeelit#¥aes thetic
#acrylicpainting #aestheticvideos #artreels #artvideo
#goldenhour #explore

[ Art, paint. artist. save, golden hour g. shadow painting.
silhouette painting. aesthetic artwork. acrylic art,
acrylic artwork. Pinter pired. Pinterest aesthetics, diy art.
trending, viral ]

Do we likeea?
d

F

=\ i_heart arttt Golden hour aesthetics by my fav % @this looks ¢,
gorgeous!!! How delicately you painted those flowers and the
shadow is perfect gil & the playlist idea just adds to the
beauty of it

acrylic_pastel_artist This is 50 aesthetic love the painting itsso
neat and gorgeous & 4 can't take my eyes of from this one

&

i Reply

meghaart studio Damn good job & @ amazing work
i Reply
sambhavita.draws After you have aced butterfly paintings, you o,
are onto golden hour paintings now and | am absolutely loving
it Anj @ @
8h Reply
@5 artistsketch Damnnn@® this is so gorgeous and aesthetic
# & love it so much W
8h Reply

mai.arteamore Aaah this is 500 gorgeous babe & and so
satisfying to watch you paint @

i Reply
(=) prada paint proiect Wow % looks so aesthetic & & & ‘&

by mycre. _ativecorner and others

0

Zdroj: (Art.therapy.by.anjali, 2024)
Vystupovani v zabavnych poradech
1) Dochazet co nejcastéji do televiznich a internetovych potad.
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2) Zachovani stavajici autenticity v rdmci minulych potadi.
3) Poskytovani unikatnich nabidek formou téchto potadii, napiiklad kuponem.

4) Tvoteni obsahu i na jina socialni média, nez je socialni médium Youtube.

Tabulka 5 - Rozpocet jednorazovych vydajit pro dlouhodoby marketingovy plan

Nézev média Produkce Placend reklama
Implementace zmén na webovych strankach 2 000 K¢ 0 K¢

Vytvoteni prvni sady piispevki na socialni média | 3 000 K¢ 2 000 K¢&/prvni tyden
Vyuziti dalsi pfilezitosti v televiznim potadu 0 K¢ 0 K¢

Zdroj: Autor

Tabulka 6 - Rozpocet opakujicich se vydajii pro dlouhodoby marketingovy plan

Nazev média Produkce obsahu Placena reklama
Webové stranky 0 K¢ 0 K¢

Socialni média 1 000 K¢&/mésic 2 000 K¢&/mésic
Vystupy v televiznich potadech 0 K¢ 0 K¢

Zdroj: Autor

Rozpocet pro tyto aktivity je naprosto minimalni. Pfedstavuje pfedev§Sim vynaloZeny ¢as na
samotnou tvorbu, placenou reklamu a spravu téchto komunikaénich prvki pani Luka¢ovou. Proto
se rozpocet stanovuje na 7 000 K¢ za jednorazové aktivity, ktery by slouZil na produkci obsahu a
prvni vyzkouSeni placené reklamy na socidlnich médiich. Za sekci opakujicich se vydaji se
stanovuje rozpocet na 3 000 K& za mésic, kdy 1 000 K¢ by smétovalo na produkci obsahu a

2 000 K¢ na placenou reklamu na socidlnich médiich.

Zodpovédnost za implementaci vSech zminénych aktivit by méla mit pani Lukacova, ktera si taktéz
sama zvazi moznost realizace jednotlivych navrhi. Casovy plan realizace predstavuje
nasledujicich pét let, kdy by pani Lukacova komunikovala klicové hodnoty difive zminénou

formou a nasledovalo by hodnoceni dopadii na podnik.

Kontrola klicovych cilli, které spocivaji ve zvySeném povédomi o hodnotach pani Lukécové mezi
zakazniky, by probihala za pomoci dotazniku mezi vé€rnymi zédkazniky podniku. Tento dotaznik

by probéhl po péti letech od implementace vSech aktivit.
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5.3.2. Kratkodoby marketingovy plan

Prvni faze

Aktivacni marketingova kampai predstavuje pro pani Lukdovou pouze malo probadanou formu
marketingové komunikace. Obc¢as do své nabidky implementuje naptiklad slevy nebo unikatni
nabidky spojené s vytvarnymi kurzy, ale nikdy se nejednalo o rozsifenou aktivacni marketingovou
kampaii. Bylo by uzitecné, aby si pani Lukacova tuto formu prvné vyzkousela na malém vzorku
zékaznikl a nasledné zhodnotila, zdali se jedné o vyhovujici formu marketingové kampané, ktera
zlepSuje jeji formu podnikdni, ¢i nikoliv. Jednalo by se konkrétné o marketingovou kampan s
,push® strategii, kdy by pani LukaCova propagovala zbozi za tim cilem, ze chce okamzitou
poptavku po produktu. (Blazkova, 2007, s. 130) Z divodu nedostatecnych financi se tato ¢ést

marketingového planu bude muset peclivé promyslet.

Nejvhodnéjsi praktikou marketingové komunikace se pro zminény podnik uréila forma
poskytovani slev na produkty za vérnost, piipadné za prvni objednavku na e-shopu. (Blazkova,
2007, s. 128) Komunika¢nim kanalem budou v tomto ptipadé¢ webové stranky a socialni média.
Pro podnik tato forma nebude znamenat velkou financni zatéz, ale miize predstavovat moznost
testovani funk¢nosti vyuzivané techniky. Dulezitym faktorem je pro podnik také moznost

personalizace, za jejiz pomoci se muize testovat, jaké produkty se v akcich prodavaji nejlépe.
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Obrazek 11 - Priklad prispévku na socialnich médiich k prvni fazi kratkodobé kampané
Markéta Lukacova E-shop a KURZY Powertex, hedvabi, tiffany vitraz
17. fijen 2022 - @

Sleva na bily Powertex!
Aktualné se v e-shopu prodava Powertex bily se slevou 20 %! Nezmeskejte pfileZitost a
nakupte si ten svj do vyprodanf zasob!

g

-20 % =
Fowentex

UNIVERSAL MEDIUM

o —

OO Igor Patras, Marta Harmanova a 18 dal3im 4 komentare
dY To se mi libi () okomentovat £> sdilet

Zdroj: (Meta, 2024) upraveno autorem

Obrazek 12 - Priklad oznameni na webovych strankdch k prvni fazi kratkodobé kampané

©

V e-shopu najdete slevu 20 % na Powertex bily!

Zdroj: (Lukéacova, 2024a) upraveno autorem
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Druha faze

Po zanalyzovani nejvhodnéjsich produktti podniku pro aplikovani cenové slevy, ptichdzi na fadu
druhd moznost aktivaéni marketingové komunikace ve formé soutéZe o produkty. (Blazkova,
2007, s. 113) Soutéz by se mohla odehrdvat na socidlnich médiich v profilech pani Lukacové a ve
Facebookovych skupindch spojenych s podnikem pani Lukafové. Tim se opét zajisti nizka

nakladova naro¢nost tohoto stylu marketingové komunikace.

Obrazek 13 - Priklad soutéze o produkt k druhé fazi kratkodobé kampanée na socialnich médiich

3 Markéta Lukacova E-shop a KURZY Powertex, hedvabi, tiffany vitraz
\ 17. fijen 2022 - @

Souté&z!

Zasoutézte si o Powertex! Soucasti soutéZe jsou vyhry v podobé viech barev ve velikosti
0,5 kg, 1 kg a dokonce i 5 kg. Staci zanechat komentaf obsahujici vasi oblibenou barvu
Powertexu!

g

Fowertey

UNIVERSAL MEDIUM

Faert: "/,

UNIVERSAﬂE
' %Mex

UNIVERSAL MEDIUM

eathiy

eit ApRsidBilese

(LEFF A F L

i

oo Igor Patras, Marta Harmanova a 18 dalsim 4 komentare

dYH To se mi libi O Okomentovat > Sdilet

Zdroj: (Meta, 2024) upraveno autorem
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Slevy by se mély vyvarovat vytvarnym kurziim z diivodu nepotiebné devalvace téchto sluzeb. Ty
pro podnik pfedstavuji nejveétsi prestiz a bylo by tézké zdkazniklim vysvétlovat, pro¢ se podnik
rozhodl tyto sluzby zleviiovat. Vyvolalo by to u zdkaznik pocit, ze na kurzy pani Lukacové nikdo
chodit nechce, a to by podnik mohlo poskodit. Na druhou stranu soutéze by pro podnik mohly byt
v tomto sektoru atraktivni, jelikoz by se v nich mohly propagovat nové kurzy. Navic jakmile by
se do soutéze zapojil n€kdo, kdo se kurzli opravdu €astnit chce a nakonec by nevyhral, tak by si
zapamatoval, Ze se pofadaji nové vytvarné kurzy, a to by ho mohlo motivovat k podéani piihlasky.

Tato forma by se taktéz odehrévala na socialnich médiich a ve Facebook skupinach.

Obrdazek 14 - Priklad soutéze o vytvarny kurz k druhé fazi kratkodobé kampané na socialnich médiich

w Markéta Lukacova E-shop a KURZY Powertex, hedvabi, tiffany vitraz
L 17. fijen 2022 - Q

Soute&z!
Nové na mém e-shopu nabizim vytvarny kurz POWERTEX 5. - Hard 5D Plank. Zasout&Zte
si 0 n&j! Stadi zanechat kamentar obsahujici vasi oblibenou geskou pohadku.

Oo Igor Patras, Marta Harmanové a 18 dalsim 4 komentare

dH To se mi libi () okomentovat 4> Sdilet

Zdroj: (Meta, 2024) upraveno autorem
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Tabulka 7 - Rozpocet jednorazovych vydajii pro kratkodoby marketingovy plan

Nazev média Produkce (hodnota produktl a kurzl v soutézich + | Placena reklama
produkce obsahu)

Webové stranky | 2 000 K¢ 5000 K¢

Socialni média 3 000 K¢ 10 000 K¢

Zdroj: Autor

Z hlediska rozpoctu jsou vytvorené marketingové kampané€ velmi nendro¢né, budou se pohybovat
v maximalni ¢astce 20 000 K¢ za obdobi obou fazi kampané. Do tohoto rozpoctu se zapocitava
usly zisk z prodanych produktd a sluzeb propojenych s aktivaénimi kampanémi marketingové
komunikace formou soutéze. Vét§i Castka by putovala na placenou reklamu na webovych

strankach a socialnich médiich.

Zadatek Konec prvni faze Konec druhé
prvni faze kampané a zacatek faze
kampané druhé faze kampang kampan¢
1. 6.2024 30. 6. 2024 31.7.2024

Akce by probihaly v nésledujicich dvou meésicich, kdy v prvnim by se testovala atraktivita
jednotlivych produktti a v druhém by se testovaly soutéze spojené s nejatraktivnéjSimi produkty

z prvni faze kampané. Zodpovédnost za né€ piebira pani Lukacova.

Klicové cile této kampan€ spocivaji predev§im v analyze nejlepSich prodejnich produkti.
Podrobné zanalyzovani by bylo potifeba provést i u soutézi spojenych s produkty a sluzbami.
Méficimi jednotkami téchto aktivit by byly konverze ziskané zprvniho ndkupu, aktivita
v soutézich na socidlnich médiich a celkové trzby porovnané ve stejném mésici v minulém

kalendainim roce.
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Zavér

Hlavnim tématem této bakalarské diplomové prace bylo podnikani pani Lukacové, jakozto malého
podniku. Prace nejdiive poskytla teoreticky ramec malého podnikani v Evropské unii a Cesku,
nasledn¢ charakterizovala zkoumany maly podnik, nasledovaly dva kvalitativni vyzkumy
zkoumajici zdkaznicky zazitek nového zakaznika a celkovy pohled vérného zakaznika.
V neposledni fad€ navrhla ve dvou navrhovych ¢éastech nejdiive klicové oblasti business modelu

a nasledné kratkodoby a dlouhodoby marketingovy plan podniku.

Soucasti prace bylo mnoho vyzkumnych otazek, které budou nyni zodpovézeny. Trh s vytvarnymi
potfebami a kurzy je specificky v tom, ze lidé o¢ekavaji od nakupu v tomto oboru nakupni zazitek,
kde si budou jisti, jaké zbozi kupuji z hlediska kvality nebo vyuZitelnosti. Vytvarné kurzy pro né
predstavuji formu relaxace a vyhledavaji pfedev§im uvolnénou atmosféru, proto si tento zazitek

nedovedou piedstavit jinou formou, nez tou prezencni.

Podnik pani Lukacové prodava specifické produkty v oboru vytvarnych potieb. Jsou unikétni a
predstavuji latky Powertex a hedvabné produkty. Podnik disponuje hned nékolika unikétnimi
propozicemi, které vyvstaly z kvalitativnich vyzkumt. Pani Lukacova ma seridzni piistup, potrpi
si na kvalit¢ svych produktii, je spolehliva, vstficnd a dod4d vSe rychle prostiednictvim
jednoduchého objednani na webovych strankach. Pro zakazniky bylo taktéz dulezité, ze pani

Lukécova vystupuje a chova se jako maly rodinny podnik.

Cilovych zékaznickych segmentl pro podnik je hned n€kolik. Jedna se o velkoobchody, instituce,
hodnotami rychlé dodani a kvalita zboZzi. Umélce a zadkazniky se z4jmem o tvotfeni naopak zaujme
seridzni pristup a vstiicnost pani Lukacové. Spolecnym pojitkem pro nakupujici jednotlivce je

autenticita pani Lukacové, na které stoji veskeré podnikéani tohoto podniku.

Hrozby ptedstavuji predev§im venkovni Cinitelé ovlivitujici aktudlni ekonomickou situaci v zemi
a na evropském trhu. Pani Lukacova naptiklad musi velmi bedlivé sledovat mé€nové kurzy eura a
dolaru proti Ceské koruné, jelikoz dovazi tovar ze zahrani¢i. Zde miiZze jen mald vychylka

pfedstavovat vyznamné ovlivnéni findlni marze podniku.
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Prilezitosti se nachazi predevsim v budouci optimalizaci prodejnich artikla, kdy pani Lukacova
muze prodavat pouze ty produkty, jez se ji nejvice vyplati a komunikovat je personalizovanou
reklamou na socialnich médiich ¢i za pomoci PPC reklam. Zajimavym faktorem zde taktéz mtize
byt dlouhodoba zména uvazovani ¢eského zakaznika, ktery ¢im dal tim vice mysli na well-being

a hleda aktivity zajist'ujici lepsi zivotni rovnovahu.

Podnik komunikuje za pomoci ¢tyfech komunika¢nich kanal. Webovymi strankami, e-mailem,
socidlnimi médii a ucasti pani LukaCové v zdbavnych televiznich potfadech. Konkurence

komunikuje obdobné, ale bez vyrazné postavy tUcastnici se potradl v televizi.

Business model predstavuje pro podnik ohlédnuti se za fungovanim podniku. Jedna se o popsani
jeho aktudlni situace, které pro podnik muze ptedstavovat zlepSeni v ramci svého podnikani
z diivodu uvédoméni si kli¢ovych oblasti samotného podnikani. NejdileZzitéjsi cast business
modelu pro pani Lukacovou piedstavuje predevsim stanovena hodnotova propozice odvozena

z vypoveédi respondentd v kvalitativnich vyzkumech.

Marketingové plany vytvareji jasnou strukturu nasledujici komunikace podniku. Stanovuje
postupy pro spravnou implementaci jednotlivych aktivit a zajist'uje prostor pro experimentovani

s Sirokou Skalou marketingovych metod.

Vypracovana bakalafskd prace bude mit pro podnik vyznam z hlediska orientace budouciho
podnikani a marketingové komunikace a tim byl tedy splnén hlavni cil prace. Ten byl stanoven
jako celkova analyza podniku se souvisejicim pracovnim trhem doplnény o identifikace klicovych

oblasti business modelu a navrzeni marketingového planu.

Limitace této bakalarské prace spocivaji v nedostatecné schopnosti implementace klicovych
aktivit podniku z dlivodu ochrany podnikéani pani Lukacové. Taktéz se autor prace setkal s limitaci
v podobé specifického trhu z divodu specialniho sortimentu nabizeného pani Lukafovou na
ceském a slovenském trhu. Z toho diivodu analyzy trhu a konkurence probé€hly jen v omezeném

rezimu.

Bakalaiska prace se od teze odchylila pfedevSim v metodologické ¢éasti a nasledné mensimi
upravami v obou navrhovych ¢astech. V metodologické ¢asti prob&hla uprava vyzkumi pouzitych

k této praci, kde byly stanoveny vhodnéjsi postupy pro zkoumani vérnych a potencialnich novych
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zékaznikli. Byly zvoleny dva kvalitativni postupy oproti jednomu kvantitativnimu a jednomu
kvalitativnimu. V navrhové casti souvisejici s business modelem se prace odchylila predevsim
v strukturdch piijmi a nékladi, které nebyly provedeny z diivodu ochrany podnikéni pani
Lukacové. V ndvrhové ¢asti marketingového planu se prace odchylila tim zplisobem, ze pouzila
postup dany v literatufe jako osnovu pro zpracovani této Casti. V této ¢asti nebyla vynechéana

témata z puvodni teze, pouze byla implementovana do nové osnovy.
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Summary

The main topic of this bachelor thesis was the enterprise of Mrs. Lukacova as a small business.
Firstly the thesis came up with a theoretical framework of the small businesses in the European
Union and the Czech Republic and then characterized the business in question. This was followed
by two qualitative researches digging deep into new customer experience and the perspective of a
loyal customer. Last but not least the thesis proposed in two proposal parts the key parts of the

business model and also short-term and long-term marketing plan of the enterprise.

The thesis also suggested many research questions that will be now answered. The market with art
supplies and art courses is specific in a way that people expect the certainty that the products are
of high quality and useability. To them the art courses impersonate a form of relaxation and they
are searching mainly for loosened atmosphere. Because of that customers cannot imagine a

different form of this experience, than the one with present attendance.

The business of Mrs. Lukacova sells a specific type of products in the field of art supplies. They
are unique and for the customer hard to be found outside of this small enterprise. The main selling
articles are the Powertex substances and silk products. The business has a few unique selling points
that were found in the qualitative researches. Mrs. Lukécova has a serious approach, is keen on
the quality of her products, is reliable, is accommodating and delivers everything on time with the
help of an easy billing process on the website. It is also important for the customers that Mrs.

Lukécova represents herself in a way of a regular small family business.

The enterprise has a few target customer segments. Mainly the focus is on wholesale, institutions,
artists and customers with an interest in creative work. For wholesale and institution customers the
most important values are quick delivery and the quality of the inventory. For artists and customers
with an interest in creative work the most important things are serious and accommodating
approach. The common link between these two customer spheres is the authenticity of Mrs.

Lukacova, on which the grounds of the business lay upon.

The threats for the business are mainly outside factors influencing actual economic situation in the
country and also in the European Union. Mrs. Lukacova for example needs to oversee the exchange
rates of the euro and the dollar against the Czech crown, because she obtains products from abroad.

Just a small deflection could cause a major change in the profit margin of the business.
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The opportunities are mainly found in the future optimalization of the articles the business sells,
when Mrs. Lukacova can sell just the products that represent the main source of income and
advertise them through personalized promotion on social media and PPC adverts. An interesting
factor represents the long-term change in the thinking of a normal Czech customer, who more and
more tends to think about their well-being and is looking for activities ensuring their better work-

life balance.

The business communicates through four main communication channels. The website, e-mail,
social media and by the presence of Mrs. Lukacova in the entertaining shows aired in TV. However

the competition communicates similarly without the main character, who will visit TV shows.

Business model represents an overview on all of the activities it does. It is a description of the
actual situation of the business that will help the enterprise in terms of realizing the main key fields
of the enterprise itself. The main part of the business model for the business represents the value

proposition created by the testimonials of the respondents in qualitative researches.

Marketing plans create a clear structure of the following communication of the business. It
establishes approaches that need to be taken in order to rightfully implement activities mentioned
in the marketing plans themselves. They also give room to experimenting with a wide variety of

marketing methods.

This bachelor thesis will be a deciding factor in the future orientation of the business and marketing
communication of the enterprise, which means that the main goal of this thesis was successfully
fulfilled. The goal was to analyze the business and also the market of the business supplied by
identifying the main key fields of the business model and also by creating a marketing plan

suggestion.

The limitations of this bachelor thesis were in insufficient ability to implement key activities of
the business in order to shield the enterprise of Mrs. Lukacova. Also the author was met with a
limitation in form of a specific market caused by specific products sold by Mrs. Lukacova on the
Czech and Slovak markets. Because of this the analysis of the market and competition were done

only in a limited regime.

87



This bachelor thesis deviated from the main thesis mainly in the methodological part and then in
both proposal parts. The methodological part was changed in case of the forms of the researches,
where more appropriate methods were chosen in order to better accommodate the researches of
the loyal and new customers. Two qualitative approaches took place against one qualitative and
one quantitative researches that should have taken place. In the proposal part of the business model
the thesis deviated mainly in the structure of revenues and costs that did not take place because of
the needed defense of the small enterprise. In the proposal part of the marketing plan the thesis
deviated in choosing a different approach mentioned in the literature, which was then chosen to be
used as an outline for this chapter. The main parts from the previous main thesis were not left out,

but were included into the newly formed outline.
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