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Efektivnost online marketingových nástrojů při propagaci 

stavebních řemesel 

Anotace 

Bakalářská práce s e věnuje p r o b l e m a t i c e brandové i d e n t i t y a marketingové s t r a t e g i e 

f i r m y zabývající s e úzkým odvětvím stavebních řemesel. Předmětem podnikání f i r m y 

j s o u služby a p r o d e j zboží v o b l a s t i vodoinstalatérství a topenářství. Cílem práce j e 

v y b u d o v a t udržitelnou značku a n a v r h n o u t k r o k y k její p r o p a g a c i m e z i klíčové 

zákazníky. Teoretická část v y m e z u j e p o j m y elektronického podnikání a představuje 

nejběžnější o n l i n e marketingové nástroje. V praktické části j e nastíněna aktuální 

s i t u a c e vybrané f i r m y a její postavení n a t r h u . N a základě analýzy k o n k u r e n c e a 

cílových s k u p i n j e navržena a implementována nová vizuální i d e n t i t a a marketingová 

s t r a t e g i e . T a s e skládá především z obsahového m a r k e t i n g u n a sociálních sítích, 

webových stránek a firemních profilů vyhledávačů. Závěrem s e provedené k r o k y 

vyhodnocují a j s o u formulována další doporučení p r o r o z v o j značky. 
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The effectiveness of online marketing tools in promoting 

construction contractors 
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k e y c u s t o m e r s . T h e t h e o r e t i c a l p a r t d e f i n e s t h e t e r m s o f e - b u s i n e s s a n d e - c o m m e r c e 

a n d i n t r o d u c e s t h e m o s t c o m m o n o n l i n e m a r k e t i n g t o o l s . T h e p r a c t i c a l p a r t o u t l i n e s 

t h e c u r r e n t s i t u a t i o n o f t h e s e l e c t e d c o m p a n y a n d i t s p o s i t i o n o n t h e m a r k e t . B a s e d 

o n t h e a n a l y s i s o f c o m p e t i t o r s a n d t a r g e t g r o u p s , a n e w v i s u a l i d e n t i t y a n d m a r k e t i n g 
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Úvod 

Internetová p r e z e n t a c e j e v dnešní době nutností každé f i r m y . Právě n a i n t e r n e t u s e 

totiž pohybují zákazníci, kterým stačí z a d a t d o vyhledávače několik málo s l o v a v y b r a t 

s i z f i r e m t u s nejlepší sebepropagací. Právě digitální m a r k e t i n g t a k může odlišit f i r m u 

o d k o n k u r e n c e , i k d y b y j i n a k nabízela totožné služby. Správně nastavená značka a 

marketingová s t r a t e g i e s e propisují d o všech firemních rozhodnutí, k o m u n i k a c e a 

vystupování. I m a g e , pověst, r e f e r e n c e - t o vše může být klíčovým f a k t o r e m , n a 

základě kterého dá zákazník přednost jedné firmě před d r u h o u . 

Motivací k výběru daného tématu b y l osobní v z t a h k rodinné firmě s p o l u 

s uvědoměním, j a k b y m o h l p o d n i k p r o s p e r o v a t , k d y b y s e věnoval o n l i n e m a r k e t i n g u . 

F i r m a prošla v posledních pár l e t e c h výraznou transformací p o stránce organizační 

s t r u k t u r y , nabídky služeb i p o r t f o l i a realizací. Jediným nevyvíjejícím odvětvím s e s t a l 

m a r k e t i n g , ať už v o n l i n e , t a k i v o f f l i n e prostředí. Přesto s e firmě v e l m i daří, díky 

obchodnímu m o d e l u , který získává většinu zákazníků n a osobní doporučení. Pozitivní 

r e f e r e n c e n a f i r m u j s o u v e l k o u výhodou, k t e r o u l z e i nadále k o m u n i k o v a t , nicméně s e 

noví zákazníci tímto s t y l e m čím dál více liší o d ideálních cílových s k u p i n . O n l i n e 

marketingová k o m u n i k a c e může t e n t o poměr n a r o v n a t , u k o t v i t značku a šířit 

povědomí o ní m e z i správné l i d i . 

T a t o práce j e rozdělena d o tří tematických celků. První z n i c h v y m e z u j e p o j m y 

elektronického obchodování a podnikání a vysvětluje obchodní m o d e l y vůči 

obchodujícím stranám i t y p u p r o d e j e . Dále představuje m a r k e t i n g o v o u s t r a t e g i i , plán 

a o n l i n e nástroje, jejichž kombinací s e definují a dosahují firemní cíle. 

V druhé části práce j e představen vybraný t r h a relevantní zástupce. K o n k u r e n c e s e 

a n a l y z u j e z h l e d i s k a o b l a s t i služeb, l o k a l i t y sídla a především s e b e p r e z e n t a c e v o n l i n e 

prostředí. Vybraný zástupce, kterým j e f i r m a NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e , j e 

h o d n o c e n obdobně, a l e detailněji. Důraz j e k l a d e n n e j e n n a e x i s t e n c i marketingových 

nástrojů, a l e také n a j e j i c h e f e k t i v n o s t a l o g i k u . Jelikož s e jedná o r o d i n n o u f i r m u , k e 

které b y l y získány přístupy n a všechny existující p r o f i l y , zabývá s e práce také 

analýzou d a t , která ukazují úspěšnost jednotlivých profilů a t e n d e n c e návštěvnosti. 

Kromě marketingových nástrojů s e p o s u z u j e také j e d n o t n o s t vizuálního s t y l u a 

t o n a l i t y k o m u n i k a c e napříč kanály. 
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Poslední část j e zaměřená n a návrh a i m p l e m e n t a c i vizuálního s t y l u a marketingové 

s t r a t e g i e . J e vytvořena nová značka, která j e rozpoznatelná, odlišitelná, 

zapamatovatelná a jednoduše aplikovatelná a má všechny předpoklady p r o úspěšný 

růst. Stávající p r o f i l y s e následně sjednotí tím, že získají n o v o u p o d o b u a význam. 

Zároveň s e přidají nové nástroje o n l i n e i o f f l i n e p r o p a g a c e . Závěrem j e nově 

nastavená značka v y h o d n o c e n a a j s o u formulována doporučení k rychlejšímu růstu a 

s t a b i l i z a c i značky. 

1 9 



1 Vymezení sektorů e-business a e-commerce. 

V s o u v i s l o s t i s digitálním podnikáním s e skloňuje řada pojmů. Slovní spojení 

d i g i t a l i z a c e podnikání j e z n i c h nejobecnější. Z a h r n u j e v sobě m i m o jiné elektronické 

podnikání, n e b o l i E - b u s i n e s s , a elektronické obchodování, n e b o l i E - c o m m e r c e . 

1.1 E-business 

Elektronické podnikání souvisí s využíváním informačních a komunikačních 

technologií ( I C T ) . Jedná s e o obecné označení p r o podnikání n a i n t e r n e t u . N e v z t a h u j e 

s e p o u z e k p r o v o z u e - s h o p u , a l e k e všemu podnikání pomocí elektronických nástrojů. 

T e d y i firemní p r o p a g a c i n a webových stránkách l z e považovat z a e - b u s i n e s s . 

( S h o p t e t 2 0 2 3 a ) 

Součástí e - b u s i n e s s u j e pět obchodních modelů, které definují obchodující s t r a n y , a 

j s o u základem p r o nastavení marketingové s t r a t e g i e . Kromě základních vztahů m e z i 

b y z n y s e m a zákazníkem, které j s o u popsány níže, e x i s t u j e i m o d e l zaměřený n a e -

g o v e r n m e n t . V z h l e d e m k t y p u podnikání, kterým s e t a t o práce zabývá, není nutné j e j 

blíže rozebírat. 

1.1.1 B2B - Business to Business 

V t o m t o m o d e l u nabízí f i r m a p r o d u k t či službu jiné firmě. T r h j e menší a v e l m i 

specifický. Zboží j e většinou třeba přizpůsobit k l i e n t o v i n a míru. I p r o t o s e o n l i n e 

r e k l a m a špatně cílí. V rámci elektronického m o d e l u B 2 B 2 C j e f i r m a prostředníkem 

m e z i konečným zákazníkem a další společností. Často s e t a k jedná o v e l k o o b c h o d či 

výrobce dodávající m a l o o b c h o d u , k d e n a k u p u j e právě konečný zákazník. D o této 

k a t e g o r i e s e řadí například A m a z o n , Z a l a n d o či Dáme Jídlo. (Semerádová, W e i n l i c h , 

Švermova, L a m r , Suková, M i k o v a , Dostál 2 0 2 1 ) 
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1.1.2 B2C - Business to Customer 

T e n t o m o d e l elektronického podnikání j e nejběžnější. Jedná s e o obchodní s i t u a c i , 

k d y f i r m a nabízí zboží přímo konečnému zákazníkovi. J a k o příklad l z e zmínit 

internetový n e b o kamenný o b c h o d prodávající vlastní p r o d u k t y či služby - např. 

kadeřnictví, pekárna, truhlářství. D o této k a t e g o r i e patří a l e i streamovací p l a t f o r m y 

j a k o N e t f l i x či H B O G O . (Semerádová, W e i n l i c h , Švermova, L a m r , Suková, M i k o v a , 

Dostál 2 0 2 1 ) 

1.1.3 C2B - Customer to Business 

Jedná s e o m o d e l , k d e j e d n o t l i v c i poskytují své služby či p r o d u k t y firmám. J a k o 

příklad l z e uvést OSVČ, kteří realizují zakázky p r o větší f i r m y . Například g r a f i k 

sjednaný m a r k e t i n g o v o u a g e n t u r o u , zedník sjednán stavební f i r m o u a t d . Další 

s k u p i n o u , která využívá t e n t o m o d e l j s o u influenceři, kteří nabízí své služby v podobě 

sponzorovaných příspěvků či r o v n o u spolupráce s e značkami. (Kapošváry 2 0 2 1 ) 

1.1.4 C2C - Customer to Customer 

P r i n c i p e m t o h o t o m o d e l u j e nabídka zboží jedním zákazníkem či uživatelem druhému 

zákazníkovi či uživateli. Většinou s e t a k jedná o bazarové p l a t f o r m y j a k o Bazoš, 

V i n t e d , A u k r o a p o d . Dále d o k a t e g o r i e patří i tvůrci, kteří obchodují prostřednictvím 

p l a t f o r e m n j a k o F i v e r r . (Kapošváry 2 0 2 1 ) 

1.2 E-commerce 

Elektronické obchodování j e podmnožinou elektronického podnikání. P o p i s u j e 

n a k u p o v a n i a provádění obchodních transakcí n a i n t e r n e t u . Hlavním pilířem j s o u různé 

internetové o b c h o d y , a l e patří s e m i nástroje o n l i n e m a r k e t i n g u . K nejběžnějším 

prostředkům e - c o m m e r c e s e řadí e - s h o p y , o n l i n e tržiště, aukční systémy či webové 

stránky nabízející služby. D o části elektronického m a r k e t i n g u spadá o n l i n e r e k l a m a , 

S E O , n e w s l e t t e r y , P R články, a f f i l i a t e m a r k e t i n g a další nástroje. ( S h o p t e t 2 0 2 3 b ) 
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V rámci podnikatelského a obchodního m o d e l u s e f i r m a r o z h o d u j e p r o t y p webové 

p l a t f o r m y , k t e r o u c h c e p r o podnikání používat. ( R o w l e s 2 0 1 8 ) Těmito d r u h y 

podnikatelských modelů webových stránek j s o u : 

• Single brand 

o Webové stránky patřící jedné firmě/značce prodávající p o u z e t u t o j e d n u 

značku. T e n t o m o d e l s e nejčastěji využívá u malých f i r e m , e-shopů a 

startupů. Řadí s e s e m a l e i nakladatelství n e b o vlastní značky 

influencerů a c e l e b r i t . 

o Např. T h e O r d i n a r y , F e n t y , A l b a t r o s a t d . 

• Online retailers 

o F i r m a prodávající více značek a l e prezentující s e j e d n o u hlavičkou. 

Nákup probíhá přímo n a stránkách, aniž b y o d k a z o v a l y j i n a m . T e n t o 

m o d e l využívají často w e b y , které prodávají oblečení či nábytek. 

o Např. Z o o t , B o n a m i , S e n e s i , S c o n t o nábytek a t d . 

• Aff iliate website 

o Podobně j a k o u předchozího m o d e l u s e w e b p r e z e n t u j e j e d n o u 

značkou, a l e prodává i jiné. N a rozdíl o d o n l i n e r e t a i l e r s a l e f u n g u j e 

p o u z e j a k o rozcestník, a samotný nákup probíhá n a stránkách značky 

vybraného zboží. B y z n y s j e p o s t a v e n n a marži z a p r o k l i k . 

o Např. G l a m i , F a v i , B i a n o a t d . (Burešová 2 0 2 2 ) 

• Market pláce 

o Jedná s e o webové tržiště určené p r o C 2 C obchodování. Nejčastěji s e 

jedná o b a z a r y , a l e existují různá využití, například při nabídce služeb, 

o Např. F B m a r k e t pláce, A u k r o , Bazoš, F l e r a t d . 

• Web s možností Ad placement 

o Webová stránka s p r o s t o r e m , který „pronajímá" inzerentům 

k poskytnutí r e k l a m y . T e n t o pronájem většinou probíhá s k r z e inzertní 

systémy. U G o o g l u s e například jedná o službu A d S e n s e . 

• Subscription 

o P r i n c i p t o h o t o m o d e l u spočívá v placeném členství. Z p r a v i d l a s e jedná 

o pravidelné předplatné. Nejčastěji m o d e l využívají p l a t f o r m y , které 

nabízí část o b s a h u z d a r m a a prémiový o b s a h j e zpoplatněn. 

o Např. D V T V , Y o u t u b e , P a t r e o n a t d . 
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2 Nástroje online marketingové propagace 

V dnešní digitální době r o s t e síla i n t e r n e t u každým d n e m . Není p r o t o d i v u , že s e začal 

hojně využívat i k i n z e r c i a m a r k e t i n g u obecně ( K o l e k t i v autorů 2 0 1 4 ) . N a obrázku č. 

1 j e g r a f i c k y znázorněn podíl mediatypů, které b y l y v r o c e 2 0 2 1 k i n z e r c i využity. 

Podíl ceníkových hodnot reklamního prostoru v roce 2021 

- c e n í k o v é c e n y (gross] 

Obrázek 1 Podíl mediatypů v roce 2 0 2 1 
Z d r o j : S P I R ( 2 0 2 2 ) 

A b y měla marketingová p r o p a g a c e s m y s l , ať už v o n l i n e , t a k i v o f f l i n e prostředí, j e 

nutné s i předem s t a n o v i t cíle, jakých c h c e f i r m a dosáhnout, a prostředky a k r o k y , 

kterými j i c h c h c e dosáhnout. K t o m u slouží určení marketingové s t r a t e g i e , plánu a 

v konečném důsledku výběr marketingových nástrojů. M a r k e t i n g o v o u c e s t u v e své 

k n i z e z a c h y t i l M i r o s l a v Karlíček ( 2 0 1 8 ) , jejíž g r a f i c k y přepracovanou v e r z i znázorňuje 

obrázek č. 2 . 

Marketingové cíle Marketingový 

strategie (časový a finanční) 

Obrázek 2 Marketingová cesta 
Z d r o j : Vlastní zpracování p o d l e (Karlíček 2 0 1 8 ) 
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2.1 Marketingová strategie 

Marketingová s t r a t e g i e f i r m y j e dlouhodobý plán s představou v e vizionářském 

h o r i z o n t u . S h r n u j e , k d e s i p o d n i k stojí, k a m míří, jaké j s o u j e h o cíle a v y m e z u j e 

prostředky k j e j i c h naplnění. N e j p r v e j e však nutné porozumět potřebám zákazníků, a 

výhodám o p r o t i k o n k u r e n c i . N a základě rámcového vymezení strategií s e připravuje 

marketingový plán, který s e věnuje detailnímu rozpočtu a načasování úkolů, nástrojů 

a činností k naplnění s t r a t e g i e . ( L e s e n s k y c z 2 0 2 3 a ) 

„ Vytvoření úspěšné marketingové strategie vychází z pojetí marketingu j a k o jednotné 

koncepce podnikatelské politiky vycházející z poznání, předvídání, vyvolávání a 

ovlivňování měnících se potřeb a požadavků zákazníků a jejich přeměny v 

koupěschopnou poptávku p o výrobcích a službách podniku s cílem uspokojit 

zákazníky a trvale zvyšovat kvalitu jejich života, a tak dosáhnout žádoucí ekonomický 

efekt a trvalou prosperitu podniku." (KoWer, K e l l e r 2 0 1 3 ) 

Každý p o d n i k a t e l touží p o m a x i m a l i z a c i tržeb z p r o d e j e svých výrobků n e b o služeb a 

zároveň m i n i m a l i z a c i nákladů. Marketingová s t r a t e g i e b y měla p o m o c i o d h a l i t , j a k 

efektivně a l o k o v a t jednotlivé náklady, a b y přinášely maximální z i s k . 

2.1.1 SMART 

Správně nastavená marketingová s t r a t e g i e j e j e d n o u z klíčových a k t i v i t , které m o h o u 

přispět k podnikatelskému úspěchu. U k a z u j e totiž, j a k dosáhnout definovaných 

marketingových cílů. Stanovení těchto cílů j e zásadní k měření p o k r o k u f i r m y v čase, 

p r o t o b y měly být s t a n o v e n y rozumně. Nejčastěji s e cíle týkají finanční, personální a 

konkurenční o b l a s t i . K j e j i c h vhodnému určení s e hojně využívá t e c h n i k a S M A R T , 

která d e f i n u j e podmínky, které b y měly být splněny ( U p g a t e s 2 0 1 4 ) . Význam této 

z k r a t k y j e znázorněn i n a obrázku č. 3 . 

• S ( S p e c i f i c ) 

• M ( M e a s u r a b l e ) 

• A ( A c h i e v a b l e ) 

• R ( R e a l i s t i c ) 

• T ( T i m e - b o u n d ) 
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SMART CÍLE 

© lihl P3 © 

SPECIFICKÝ MĚŘITELNÝ DOSAŽITELNÝ REÁLNÝ ^tf^í^ 
V Y M E Z E N Y 

Obrázek 3 SMART 
Z d r o j : E V O L U T I O N M A R K E T I N G ( 2 0 2 3 ) 

2.2 Marketingový plán 

Marketingový plán vychází z marketingové s t r a t e g i e . Jedná s e o podrobný přehled 

a k t i v i t , které mají n a p l n i t strategické cíle. J s o u v něm definovány p o s t u p y , t a k t i k y a 

nástroje, j e j i c h rozložení v čase a rozmístění uvolněného rozpočtu. ( L e s e n s k y c z 

2 0 2 3 c ) 

„Termín marketingové plánování se užívá pro popis způsobů využívání 

marketingových zdrojů v zájmu dosahování marketingových cílů. Zní to možná 

jednoduše, ve skutečnosti j e to ale složitý proces. Zdroje a cíle j s o u u každé firmy 

rozdílné a p o s t u p e m času se mění. Smyslem marketingového plánování j e 

s e g m e n t a c e trhů, stanovení tržní pozice, odhad velikosti trhu a plánování 

uskutečnitelného tržního podílu v rámci každého tržního segmentu." ( W e s t w o o d 

2 0 2 0 ) 

J a k píše W e s t w o o d , p r o marketingový plán n e e x i s t u j e univerzální šablona a vzniká 

t a k vždy n a míru danému s u b j e k t u a s i t u a c i . A b y b y l však srozumitelný a komplexní, 

měl b y o b s a h o v a t , c o nejvíce z následujícího s e z n a m u položek: 

• D e f i n i c e značky ( v i z e , m i s e , a r g u m e n t y a h o d n o t y ) 

• D e f i n i c e p r o d u k t u či služby (např. pomocí 4 P , v i z . obrázek č. 4 ) 
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PRODUCT 
( P R O D U K T ) 

k v a l i t a , v e l i k o s t , 
d e s i g n , f u n k c e , 
balení, záruka 

PLACE 
(MÍSTO) 

zásoby, pokrytí, 
d i s t r i b u c e , l o k a l i t a , 

d o p r a v a 

PRICE 
( C E N A ) 

ceníková c e n a , úvěrové 
podmínky, s p l a t n o s t , a 

k s l e v y , srážky, A 

PROMOTION 
( P R O P A G A C E ) 

r e k l a m a , p o d p o r a 
p r o d e j e , P R , b r a n d , i 

přímý m a r k e t i n g á\ 

Obrázek 4 Marketingo vý mix 4 P 
Z d r o j : E V O L U T I O N M A R K E T I N G ( 2 0 2 3 ) 

• Cílové s k u p i n y (včetně p e r s o n a zákaznické c e s t y ) 

• Silné a slabé stránky (např. pomocí S W O T analýzy, v i z . obrázek č. 5 ) 

Pozitivní Negativní 
STRENGTHS 
Silné stránky 

V čem vaše f i r m a vyniká? 
J s t e n a t o m dobře z 
finančnío h l e d i s k a ? 

WEAKNESSES 
Slabé stránky 

Máte všechny klíčové 
z n a l o s t i ? Čelíte vnitřním 

problémům? 

> 5 T 

OPPORTUNITIES 
Příležitosti 

Máte možnost o b s a d i t 
nový s e g m e n t ? L z e využít 

růstu t r h u ? 

THREATS 
H r o z b y 

R o s t e vám k o n k u r e n c e ? 
J e t r h n a s y c e n ? R e g u l u j e 

vláda vaše odvětví? 

Obrázek 5 SWO T analýza 
Z d r o j : E V O L U T I O N M A R K E T I N G ( 2 0 2 3 ) 

K o n k u r e n c e a p o s i t i o n i n g 

Shrnutí dosavadních a k t i v i t p r o p a g a c e a j e j i c h výsledků 

Cíle (dlouhodobé vycházející z e s t r a t e g i e i krátkodobé) 

Marketingové nástroje ( o n l i n e i o f f l i n e ) 

O b s a h a f o r m a (komunikační a obsahový plán) 

Časový h a r m o n o g r a m a rozpočet 

Systém měření, hodnocení a k o n t r o l y (např. stanovení K P I s a reportování) 
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2.3 Marketingové nástroje 

Marketingové nástroje j s o u prostředky, jejichž úkolem j e dosáhnout cílů vytyčených 

v marketingovém plánu. J s o u zaměřeny n e j e n n a p o d p o r u zájmu o p r o d u k t y a služby 

a zvýšení prodejů, a l e i zlepšení celkového povědomí o značce. ( L e s e n s k y c z 2 0 2 3 b ) 

Nástrojů o n l i n e m a r k e t i n g u j e nespočet. V m n o h a případech n a s e b e navazují či s e 

d o k o n c e překrývají, což ztěžuje j e j i c h k a t e g o r i z a c i . Základním rozdělením o n l i n e 

m a r k e t i n g u j s o u však i n b o u n d a o u t b o u n d m a r k e t i n g . P r i n c i p o u t b o u n d m a r k e t i n g u 

spočívá v oslovování zákazníků napřímo, například prostřednictvím komentářů, c h a t u 

či newsletterů. N a o p a k i n b o u n d m a r k e t i n g předpokládá, že vás zákazník n a j d e sám, 

například přes S E O či P P C . ( B u s i n e s s A n i m a l s 2 0 2 1 , M a r k e t i n g P P C 2 0 2 3 , M y t i m i 

2 0 2 1 ) 

„Marketingové kanály j s o u prostředky, které si firma může zvolit k navázání kontaktu 

s potenciálními zákazníky. Nejsou-li potenciální zákazníci informováni o produktu, 

nebudou jej kupovat. Existuje mnoho různých kanálů, které může firma využít." 

( W e s t w o o d 2 0 2 0 ) M e z i nejrozšířenější o n l i n e marketingové nástroje patří: 

• Webové stránky 

o W e b patří m e z i nejdůležitější pilíře o n l i n e p r e z e n t a c e . L z e j e j vnímat j a k o 

e l e k t r o n i c k o u v i z i t k u , která p o u z e představuje poskytované služby a 

zboží, n e b o může být monetizován jedním z podnikatelských modelů 

webových stránek ( v i z . k a p i t o l a Vymezení sektorů e - b u s i n e s s a 

e - c o m m e r c e ) , n e b o může být přímo e - s h o p e m umožňujícím t r a n s a k c e . 

• S E O o p t i m a l i z a c e 

o Vyhledávače zobrazují organické a placené výsledky. Organické 

výsledky l z e o v l i v n i t optimalizací p r o vyhledávače ( S E O ) . A l g o r i t m y 

následně vyhodnotí optimalizované webové stránky j a k o kvalitní a 

zobrazí j e n a předních příčkách. ( A l t a x o S e 2 0 1 9 ) 

• P P C r e k l a m a 

o Jedná s e o hojně používaný t y p r e k l a m y , k d y z a d a v a t e l platí p o u z e 

t e h d y , když n a r e k l a m u někdo k l i k n e . T a t o f o r m a r e k l a m y patří m e z i t y 

nejúčinnější, neboť dokáže cílit s v y s o k o u přesností. Z o b r a z u j e s e totiž 

n a základě klíčových s l o v , které uživatel zadá d o vyhledávače. 
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• M a r k e t i n g n a sociálních sítích 

o Sociální sítě patří m e z i významné komunikační kanály především 

mladšího a středně starého p u b l i k a . N a každém z médií s e však 

pohybují s k u p i n y různých demografických vlastností a zájmů ( A t h e r t o n 

2 0 2 2 ) . V ČR j e nejrozšířenější sítí F a c e b o o k s 5 , 2 m i l i o n y uživatelů, n a 

druhé místo s e řadí I n s t a g r a m s 3 , 6 m i l i o n y uživatelů. Další s p e c i f i k a 

j s o u s t a t i s t i c k y znázorněna n a obrázku č. 6 . 

Obrázek 6 Sociální sítě v Česku a n a Slovensku - leden 2 0 2 3 
Z d r o j : G R O U P M ( 2 0 2 3 ) 

• Obsahový m a r k e t i n g 

o Kromě o b s a h u n a sociální sítě některé f i r m y tvoří a propagují kvalitní 

o b s a h n a b l o g u , v e-knihách k e stažení a p o d . 

• E - m a i l m a r k e t i n g 

o E - m a i l i n g j e nejvyužívanější f o r m o u přímého m a r k e t i n g u . Využívá s e 

n e j e n k e zvýšení prodejů, a l e především k budování dlouhodobých 

vztahů s e zákazníky a obchodními p a r t n e r y . Díky automatizované 

p e r s o n a l i z a c i (např. v oslovení) působí n a adresáty dobře. 
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3 Představení vybraného zástupce a relevantního trhu 

stavebního řemesla 

P o d n i k , jehož o n l i n e m a r k e t i n g o v o u strategií s e zabývá t a t o práce, představuje 

zástupce řemeslného t r h u . Relevantním t r h e m j s o u v t o m t o případě řemeslníci s e 

specializací n a vodoinštalatérske a topenářské řemeslo v e Středních Čechách, 

konkrétněji n a Vlašimsku. Správní o b v o d o b c e s rozšířenou působností Vlašim j e o d 

1 . l e d n a 2 0 0 3 jedním z e tří správních obvodů rozšířené působnosti obcí v o k r e s e 

Benešov v e Středočeském k r a j i . Čítá 4 8 obcí, z t o h o 2 města a 5 městysů ( W i k i p e d i e 

2 0 2 2 ) . Celková r o z l o h a činí 4 9 5 , 9 7 k m 2 a připadá n a n i 2 5 7 4 4 o b y v a t e l . Zmíněné 

území j e znázorněné n a obrázku č. 7 . 

Obrázek 7 Správní obvod obce s rozšířenou působností Vlašim 
Z d r o j : ČSÚ ( 2 0 2 2 ) 

J a k o zástupce t o h o t o t r h u b y l z v o l e n řemeslník P e t r Nevšímal, který své podnikání 

v posledních l e t e c h rozšiřuje n e j e n z h l e d i s k a d i v e r z i f i k a c e nabídky, a l e i z p o h l e d u 

rozšiřování výrobních k a p a c i t . Právě z důvodu celkového růstu j e ideálním 

kandidátem n a r e b r a n d i n g značky jakožto f i r m y , a b y s e dokázal lépe odlišit o d místní 

k o n k u r e n c e . 
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3.1 Relevantní trh stavebního řemesla 

V z h l e d e m k obsáhlosti stavebních řemesel b y l y p r o účely této práce vybrány 

s p e c i a l i z a c e vodoinstalatérství a topenářství, které s e často překrývají s dalšími 

odvětvími ( r o z v o d y p l y n u , tepelná čerpadla a p o d . ) , které však n e b u d o u v této 

praktické části h o d n o c e n y z důvodu n e r e l e v a n c e p r o vybraný řemeslný p o d n i k . 

V e zvoleném správním o b v o d u o b c e s rozšířenou působností podniká v t o m t o o b o r u 

několik řemeslníků. Někteří z n i c h vlastní o b c h o d y či spolupracují s brigádníky, žádný 

z n i c h však nevlastní oficiální f i r m u s právní f o r m o u . Přesto j s o u k o n t r a k t y s různými 

stavebními f i r m a m i n a denním pořádku. 

V této k a p i t o l e j s o u z h o d n o c e n y podnikatelské činnosti a marketingové a k t i v i t y 

hlavních konkurentů vybraného zástupce P e t r a Nevšímala. Jelikož p r o t e n t o t y p 

podnikání není o n l i n e p r e z e n t a c e t a k důležitá j a k o ústní r e f e r e n c e , v i z i t k y a p o l e p y 

různého d r u h u , zakládají s e některé uvedené i n f o r m a c e n a objektivním vnímání 

lokálního o b y v a t e l s t v a . Celkový přehled řemeslníků v dílčích obcích j e znázorněn n a 

obrázku č. 8 . 

Obrázek 8 Četnosti řemeslníků na Vlašimsku 
Z d r o j : Vlastní zpracování ( 2 0 2 3 ) 
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3.1.1 Vodoinstalace - Hynek Mejzlík 

H y n e k Mejzlík j e výrazným k o n k u r e n t e m především díky doplnění služeb o p r o d e j n u 

s vodoinštalatérskymi potřebami v e Vlašimi, která j e znázorněná n a obrázku č. 9 . 

Nejčastěji provádí instalatérské a topenářské práce a zajišťuje r e k o n s t r u k c e a s t a v b y 

k o u p e l e n . 

N a i n t e r n e t u s e p r e z e n t u j e p o u z e svým p r o f i l e m n a F i r m y . c z . V hodnocení služby 

G o o g l e má v průměru 4 , 9 hvězdiček založených n a 9 recenzích. Ostatní o d k a z y 

směřují n a výpis z živnostenského rejstříku či různé rozcestníky stavebních řemesel. 

Obrázek 9 Prodejna vodoinštalatérskych potřeb - Hynek Mejzlík ve Vlašimi 
Z d r o j : F i r m y . c z , 2 0 2 3 a 

3.1.2 Josef Račanský 

J o s e f Račanský p r o v o z u j e také p r o d e j n u vodoinštalatérskych a topenářských potřeb 

v e Vlašimi, která j e zobrazená n a obrázku č. 1 0 . Dříve s p o l u p r a c o v a l ještě s dalším 

montážníkem, nicméně d n e s s e s p e c i a l i z u j e spíše n a p r o d e j než montážní práce. 

V o n l i n e prostředí s e rovněž p r e z e n t u j e p o u z e svým p r o f i l e m n a F i r m y . c z . N a G o o g l e 

liště má v půměru 3 , 3 hvězdiček n a základě 4 recenzí, které s e vážou k o b c h o d u , a 

n e k e službám. Při zadání klíčových s l o v „Josef Račanský" d o vyhledávače s e n a první 

p o z i c i zobrazí p r o f i l n a stránkách t h e r m o n a . c z , k d e j e u v e d e n j a k o montážnik p r o 

o k r e s Benešov. 
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Obrázek 10 Prodejna vodoinštalatérskych potřeb - J o s e f Račanský ve Vlašimi 
Z d r o j : F i r m y . c z ( 2 0 2 3 b ) 

3.1.3 Václav Kahoun 

Václav K a h o u n sídlí v Čechticích a n a t r h u působí o d r o k u 2 0 0 6 . Provádí topenářské 

a vodoinstalační práce, technické zabezpečení b u d o v a termografické měření b u d o v 

t e r m o k a m e r o u . V e vyhledávači G o o g l e j e h o d n o c e n dvěmi r e c e n z e m i p o 5 

hvězdičkách. P r o zviditelnění služeb využívá vlastní webové stránky w w w . t z b - 

k a h o u n . c z , které j s o u však nezabezpečené a v e l m i nepřehledné. Navíc s e nezobrazují 

při vyhledávání klíčových s l o v „Instalatér Václav Kahoun" přímo, a l e j s o u u v e d e n y 

v k o n t a k t e c h třetích s t r a n , např. n a p r o f i l u F i r m y . c z . 

3.1.4 Jaromír Štecher 

Jaromír Štecher s e primárně věnuje činnosti instalatérství a topenářství v Čechticích. 

J e h o o n l i n e p r e z e n t a c e j e slabá, nemá a n i p r o f i l n a F i r m y . c z . Kontaktní údaje j s o u 

k zobrazení n a w e b e c h třetích s t r a n . Nejvýraznější zmínkou j e p r o f i l n a stránkách 

t h e r m o n a . c z , k d e j e u v e d e n j a k o montážnik p r o o k r e s Benešov. 

3.1.5 Roman Houdek 

R o m a n H o u d e k , sídlící v Čechticích, s e o d r o k u 2 0 0 2 kromě vodoinstalatérství a 

topenářství věnuje plynařství a solárním panelům. V e službách G o o g l e má p o u z e 

j e d n u , navíc v e l m i negativní r e c e n z i . N a p r o f i l u F i r m y . c z má další dvě rozdílná 

hodnocení. 
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Své služby p r e z e n t u j e n a novém w e b u w w w . p l y n t e p l o v o d a . c z , který není obsáhlý, a l e 

j e dobře t e c h n i c k y postavený. V e vyhledávání s e p r o klíčová s l o v a „Roman H o u d e k " 

z o b r a z u j e n a první p o z i c i . Navíc využívá U T M p a r a m e t r y , což m u umožňuje sbírat 

marketingová d a t a o návštěvnících, a lépe t a k cílit své marketingové a k t i v i t y . 

3.1.6 Tomáš Bouček 

Tomáš Bouček j e vodoinstalatér a topenář z e Z d i s l a v i c . Nemá p r a k t i c k y žádnou 

digitální s t o p u . N e j e n že nemá w e b , a l e nemá a n i p r o f i l n a F i r m y . c z a G o o g l e . 

Nejvýznamější zmínka j e o d w e b u o p o p . c z známého d o d a v a t e l e kotlů, který h o uvádí 

j a k o montážnika. 

3.1.7 Petr Fialka 

P e t r F i a l k a z Čechtic p o s k y t u j e služby v o b l a s t i vodoinštalatérskych a topenářských 

prací včetně dodávky a montáží automatických kotlů i solárních systémů. N a G o o g l e 

s e j e h o p r o f i l n e z o b r a z u j e , a n a F i r m y . c z nemá j e d i n o u r e c e n z i . 

3.1.8 Vodoinstalace - Petr Šťastný 

P e t r Šťastný p r o v o z u j e p r o d e j n u vodoinštalatérskych a topenářských potřeb 

v Čechticích. Kromě obchodní činnosti s e věnuje i montáži. V o n l i n e prostředí s e 

p r e z e n t u j e málo. Nemá p r o f i l n a F i r m y . c z a n a G o o g l e nemá žádnou r e c e n z i . Podobně 

j a k o Tomáše Boučka h o p r e z e n t u j e w e b o p o p . c z j a k o lokálního montážnika. 

3.1.9 Daniel Sviták 

D a n i e l Sviták j e vodoinstalatér a topenář z Vlašimi. V poslední době s e věnuje 

především plynařství. Nemá G o o g l e p r o f i l a n a F i r m y . c z m u d o s u d n i k d o n e n a p s a l 

r e c e n z i . Podobně j a k o pány Račanského a Štechera h o uvádí w e b t h e r m o n a . c z j a k o 

lokálního montážnika. 
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3.1.10 Tomáš Zrno 

Tomáš Z r n o , sídlící v Louňovicích p o d Blaníkem, j e vodoinstalatér, topenář a plynař. 

Nemá G o o g l e p r o f i l a n a F i r m y . c z nemá j e d i n o u r e c e n z i . Kromě f i r e m třetích s t r a n j e 

u v e d e n j a k o lokální montážnik n a w e b u t h e r m o n a . c z . 

3.1.11 PetrHorálek 

P e t r Horálek j e vodoinstalatér, topenář a také plynař z e Z n o s i m i . Nemá žádnou vlastní 

digitální s t o p u . Nemá w e b , G o o g l e p r o f i l a n i F i r m y . c z . Důležitou zmínkou j e opět w e b 

t h e r m o n a . c z , který h o uvádí j a k o lokálního montážnika. 

3.1.12 Další konkurenti 

Výše zmíněné k o n k u r e n t y obyvatelé znají a vnímají. Kromě n i c h však v o n l i n e 

prostředí působí ještě další. M e z i ně patří například: 

František A d a m (Vlašim) 

Luboš Bohatá (Radošovice) 

J a r o s l a v Holík (Vlašim) 

K a r e l C h m e l (Louňovice p o d Blaníkem) 

K a r e l Kadleček ( S o u t i c e ) 

P a t r i k K i t t n e r (Dolní Královice) 

V l a s t i m i l L i n h a r t (Trhový Štěpánov) 

Luboš Semrád (Vlašim) 

M i l o s l a v Šťastný ( M n i c h o v i c e ) 

M a r e k Z e m a n (Vlašim) 

J e n u t n o zmínit, že Luboš Semrád a V l a s t i m i l L i n h a r t ostatní předbíhají právě o n l i n e 

prezentací. Luboš Semrád své služby p r o p a g u j e n a w e b u w w w . s e m t o p . c z , který j e 

moderní, přehledný a p o technické stránce kvalitní. N a obrázku č. 11 j e ukázka 

h o m e p a g e . 
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Obrázek 11 Webové stránky Sem To p 
Z d r o j : S e m T o p ( 2 0 2 3 ) 

V l a s t i m i l L i n h a r t s e p r e z e n t u j e j a k o C z e c h Instalatér n a w e b u 

w w w . c z e c h i n s t a l a t e r 3 . w e b n o d e . c z , který s i c e nemá a n i z a k o u p e n o u doménu, a l e z a 

t o j e m n o h e m obsáhlejší. Ukázka h o m e p a g e j e n a obrázku č. 1 2 . 

Obrázek 12 Webové stránky Czech Instalatér 
Z d r o j : C z e c h Instalatér ( 2 0 2 3 ) 

3 5 

http://www.czechinstalater3.webnode.cz


Tabulka 1 Shrnutí komunikačních kanálů konkurence 

Jméno Web Facebook Instagram 
Profil na 
Googlu 

Profil na 
Seznamu Prodejna 

H y n e k Mejzlík n e n e n e a n o a n o a n o 
J o s e f Račanský n e n e n e a n o a n o a n o 
Václav K a h o u n a n o n e n e a n o a n o n e 
Jaromír Štecher n e n e n e n e n e n e 
R o m a n H o u d e k a n o n e n e a n o a n o n e 
Tomáš Bouček n e n e n e n e n e n e 

P e t r F i a l k a n e n e n e n e a n o n e 
P e t r Šťastný n e n e n e a n o n e a n o 
D a n i e l Sviták n e n e n e n e a n o n e 
Tomáš Z r n o n e n e n e n e a n o n e 
P e t r Horálek n e n e n e n e n e n e 

Z d r o j : Vlastní zpracování ( 2 0 2 3 ^ 

3.2 Petr Nevšímal - vodoinstalace, topení, revize 

P e t r Nevšímal má v e svém o b o r u již třicetiletou p r a x i . V r o c e 1 9 9 3 s e vyučil 

Instalatérem a topenářem n a Středním odborném učilišti, dnešní České zemědělské 

a k a d e m i i v H u m p o l c i . I h n e d p o s t u d i u b y l zaměstnán u společností S t a t u s stavební 

a . s . , S V A T E K , s p o l . s r . o . a A G R O S T R O J Pelhřimov, a . s . D n e 8 . 4 . 1 9 9 8 b y l zapsán d o 

živnostenského rejstříku a započal t a k s v o u p o d n i k a t e l s k o u dráhu. 

O d té d o b y neustále navyšoval s v o u způsobilost o další osvědčení a c e r t i f i k a c e . 

V r o c e 2 0 0 3 úspěšně složil maturitní zkoušku v o b o r u Provozní t e c h n i k a p r o montáž 

a o p r a v y strojů. R o k u 2 0 1 8 rozšířil své vzdělání ještě o výuční l i s t v o b o r u Elektrikář, 

čímž zároveň získal osvědčení z vyhlášky 5 0 p a r a g r a f 6 . Během r o k u 2 0 2 1 složil 

zkoušky z p l y n u u TIČR (Technická i n s p e k c e České r e p u b l i k y ) . N a p o d z i m téhož r o k u 

získal profesní k v a l i f i k a c i p o d M i n i s t e r s t v e m průmyslu a o b c h o d u p r o : tepelná 

čerpadla, k o t l e n a b i o m a s u a krbová k a m n a s výměníkem. V září 2 0 2 2 s e s t a l jedním 

z techniků autorizovaného společenstva C e c h topenářů a instalatérů ČR p r o zkoušení 

vnitřních vodovodů a vnitřních kanalizací. 

M e z i aktuálně nabízené služby patří: 

• R o z v o d y v o d y 

• Úpravy v o d y 

• R o z v o d y topení 
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• Podlahové topení 

• R e k o n s t r u k c e k o u p e l e n + 3 D v i z u a l i z a c e 

• R e v i z e kotlů n a tuhá p a l i v a 

• Výměny nevyhovujících kotlů 

• Tepelná čerpadla 

• R e k u p e r a c e a nucené větrání 

• Jádrové vrtání 

• ČOV a dešťovky 

• Solární systémy 

• Půjčování nářadí 

• A další 

3.2.1 Současná podoba podniku 

Několik l e t p o d n i k a l P e t r Nevšímal sám, později s e z něj a dalšího lokálního řemeslníka 

s t a l y spolupracující o s o b y . R o k u 2 0 2 0 však t e n t o poměr ukončili a s řemeslem m u 

začala pomáhat manželka I n g . B c . J i t k a Nevšímalová, která m u d o té d o b y pomáhala 

p o u z e s účetnictvím. T a s e n e j p r v e s t a r a l a j e n o účetnictví a a d m i n i s t r a t i v u , a l e 

postupně s e z a p o j i l a d o systému objednávek, péče o zákazníky, k o m u n i k a c e 

s d o d a v a t e l i a zásobování prodejního s k l a d u . Z a účelem této spolupráce s i d n e 3 0 . 3 . 

2 0 2 2 založila živnostenské oprávnění. 

V současnosti j s o u v e firmě 2 spolupracující samostatně výdělečné o s o b y , t e d y 

manželé Nevšímalovi, kteří z části využívají služeb externí účetní M i l o s l a v a 

Tvarohová. S většími zakázkami j i m pomáhá několik brigádníků, přičemž m e z i t y 

nejčastější patří s y n Lukáš a p r a k t i k a n t z e střední odborné školy, s e k t e r o u v září 

2 0 2 2 s e p s a l i s m l o u v u o zajištění p r a x e . N a následujícím obrázku č. 1 3 j e znázorněna 

organizační s t r u k t u r a f i r m y . 
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Petr Nevšímal 
VODOINSTALATÉR, TOPENÁŘ 

Ing. B c . Jitka Nevšímalová 
ZÁKAZNICKÝ S E R V I S 

Lukáš Nevšímal 
BRIGÁDNÍK 

• ALŠI 
BRIGÁDNÍCI 

Miloslava Tvarohová 
EXTERNÍ ÚČETNÍ 

Obrázek 13 Organizační struktura firmy 
Z d r o j : Vlastní zpracování ( 2 0 2 3 ) 

Cílová s k u p i n a zákazníků má lokální c h a r a k t e r , přesto n e j s o u zakázky v o k r u h u 1 0 0 

k m výjimkou, a t o především díky vysoké k v a l i f i k a c i řemeslníka a skvělé zákaznické 

péči o stálé i nové k l i e n t y . N a p o d p o r u p r o d e j e zboží a služeb klíčovým zákazníkům 

b y l v r o c e 2 0 2 2 otevřen prodejní s k l a d s Balíkovnou, který s e aktuálně rozšiřuje o další 

p l o c h y i s o r t i m e n t . T e n t o s k l a d v y o b r a z u j e obrázek č. 1 4 . 

Obrázek 14 Prodejní sklad 
Z d r o j : Vlastní f o t o z e záznamu k a m e r y ( 2 0 2 2 ) 

M e z i využívaný s o f t w a r e patří účetní p r o g r a m P o h o d a a video-monitorovací s o f t w a r e 

X e o m a , který j e využíván j a k o zabezpečovací systém s k l a d u . K evidování zákazníků 

a termínů slouží nástroje z balíčku M i c r o s o f t O f f i c e 3 6 5 . 
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3.2.2 Vize podniku do budoucna 

F i r m a s e plánuje v b u d o u c n u i nadále rozrůstat. A t o nabídkou zboží a služeb, 

zázemím, počtem zaměstnanců i právní f o r m o u . P o d n i k o d svého v z n i k u prošel v e l k o u 

transformací, a t a k j s o u další změny j e n otázkou času. 

Například prodejní s k l a d s e již l e t o s ( 2 0 2 3 ) r o z r o s t e o kancelář, která b u d e sloužit 

n e j e n k obchodním jednáním. Položky n a skladě b y s e d o b u d o u c n a m o h l y prodávat i 

s k r z e zatím neexistující e - s h o p . Odesílání j e však již v t u t o chvíli vyřešeno Balíkovnou, 

která má n a skladě pobočku. 

Aktuálně f i r m a vlastní dodávku a vozík n a převoz většího zboží j a k o j s o u tepelná 

čerpadla, b o j l e r y či k o t l e . F o t k a dodávky s vozíkem j e n a obrázku č. 1 5 . Začátkem 

r o k u 2 0 2 3 s i P e t r Nevšímal dodělal řidičský průkaz p r o s k u p i n u C + E , který opravňuje 

k řízení jízdní s o u p r a v y tvořené motorovým v o z i d l e m s k u p i n y C a přípojným v o z i d l e m 

o největší povolené h m o t n o s t i vyšší než 7 5 0 k g (Autoškola Kříž 2 0 1 8 ) . Z t o h o t o 

důvodu s e d o b u d o u c n a zvažuje nákup další a větší dodávky. 

Obrázek 15 Dodávka s vozíkem 
Z d r o j : Vlastní f o t o ( 2 0 2 2 ) 
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4 Zhodnocení stávajícího vizuálního stylu a 

marketingových aktivit firmy 

Cílem této k a p i t o l y j e představit a z h o d n o t i t aktuální vizuální s t y l f i r m y a j e h o stručný 

vývoj a r o z e b r a t marketingové a k t i v i t y v o n l i n e i o f f l i n e prostředí. Přestože P e t r 

Nevšímal podniká v o b o r u několik l e t , t a t o část práce j e zaměřená n a r o z b o r značky 

v období o d r o k u 2 0 2 0 , t e d y o d založení f i r m y v dnešní podobě. 

4.1 Stávající vizuální styl 

Jelikož s e jedná o podnikání v hlavních odnožích vodoinstalatérství a topenářství, 

b y l y t y t o p r v k y s y m b o l i c k y zakomponovány i v l o g u . V s r p n u 2 0 2 0 v z n i k l a původní 

celomodrá v a r i a n t a , která b y l a následně transformována d o více barevné v a r i a n t y 

lépe reflektující zaměření služeb p o d n i k u . Modrá s y m b o l i z u j e v o d u , červená t e p l o a 

černá e l e g a n c i a p r e c i z n o s t . Porovnání starého l o g a a j e h o nové v a r i a n t y j e 

znázorněno n a obrázku č. 1 6 . 

Obrázek 76 Původní logo (vlevo) a stávající logo s novou barevností (vpravo) 
Z d r o j : Vlastní zpracování ( 2 0 2 3 ) 

L o g o j e f i r m o u vnímáno j a k o nejvýraznější vizuální p r v e k značky, o d kterého s e odvíjí 

další propagační materiály a administrativní p o d k l a d y . T y nevyužívají p o u z e l o g o , 

nýbrž c e l o u b a r e v n o s t . Barevná p a l e t a p o d n i k u j e n a obrázku č. 1 7 . Kromě b a r e v n o s t i 

a l o g a není vizuální s t y l definován. Používají s e t e d y různé i k o n y , t v a r y či f o n t y . 
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Obrázek 17 Barevná p a l e t a aktuálního vizuálního stylu 
Z d r o j : Vlastní zpracování ( 2 0 2 3 ) 

4.2 Webové stránky 

Webové stránky má f i r m a o d s r p n a 2 0 2 0 . B y l y vytvořeny svépomocí přes o n - l i n e 

nástroj p r o t v o r b u a správu webových stránek W e b n o d e , n a kterém j s o u d o s u d 

spravovány. K e stránkám b y l a z a k o u p e n a doména v o d a - t o p e n i - n e v s i m a l . c z a 

předplatné s měsíčním p r o s t o r e m n a s e r v e r u 1 G B a přenosem d a t 3 G B , což j e p r o 

účely prezentačního w e b u dostačující. 

4.2.1 Podoba a obsah webu 

W e b j e minimalistický, a t o vzhledově i obsahově. N a h o m e p a g e w e b u j s o u u v e d e n y 

i n f o r m a c e o řemeslníkovi P e t r u Nevšímalovi. V informacích j e stručný výčet vzdělání 

a kvalifikací. Z b y t e k domovské stránky o b s a h u j e reklamní s l o g a n y , dvě r e c e n z e , 

o d k a z n a k o n t a k t a služby. Aktuální v z h l e d h o m e p a g e j e n a obrázku č. 1 8 . 
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Obrázek 18 H o m e p a g e webu www. voda-topeni-nevsimal.cz  
Z d r o j : Nevšímal P e t r ( 2 0 2 3 ) 

V s e k c i služeb j e detailněji popsána nabídka c e l k e m 1 3 služeb. Některé z n i c h j s o u 

dále rozepsány n a separátních stránkách, které často obsahují f o t o g a l e r i i s ukázkou 

realizací. 

Poslední stránka j e kontaktní. J e z d e nastíněna geografická o b l a s t působení, 

uveřejněny kontaktní údaje a p r o jednodušší spojení formulář s automatickým 

přeposíláním n a e - m a i l . T e n t o formulář není n i j a k zabezpečen, p r o t o již několikrát čelil 

spamovým útokům. 

4.2.2 Návštěvnost webu 

Stránky získaly i h n e d p o spuštění v y s o k o u návštěvnost, která s každým r o k e m r o s t e . 

T o m u odpovídá i navyšující s e množství poptávek a zakázek, které f i r m a ročně 

vyřizuje. Počet unikátních návštěv v r o c e 2 0 2 0 činil 1 8 0 5 uživatelů, přičemž j e třeba 

brát zřetel n a spuštění během s r p n a . V r o c e 2 0 2 1 s e množství až ztrojnásobilo n a 

6 0 5 3 uživatelů a v r o c e 2 0 2 2 t o b y l o už 1 4 1 3 0 uživatelů. Celkový přehled měsíčních 

návštěvností w e b u v l e t e c h 2 0 2 0 - 2 0 2 3 j e z o b r a z e n v t a b u l c e č. 2 . 
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Tabulka 2 Přehled unikátních návštěv webu od počátku do ledna 2 0 2 3 
2 0 2 0 2 0 2 1 2 0 2 2 2 0 2 3 

L e d e n 5 1 1 8 7 1 1 5 0 3 
U n o r 4 7 0 7 5 5 

Březen 5 3 9 1 1 3 1 
D u b e n 4 4 2 1 0 6 0 
Květen 5 3 8 1 0 9 9 
Červen 3 9 4 1 1 4 2 

Červenec 5 3 7 1 2 7 6 
S r p e n 1 7 4 4 6 1 3 4 2 
Září 3 3 1 4 5 3 1 3 4 3 
Říjen 3 8 3 4 5 2 1 4 0 6 

L i s t o p a d 5 1 0 5 9 3 1 3 9 9 
P r o s i n e c 5 6 4 6 7 8 1 3 0 6 
C e l k e m 1 8 0 5 6 0 5 3 1 4 1 3 0 1 5 0 3 

Z d r o j : Vlastní zpracování d l e d a t z administrátorského rozhraní W e b n o d e ( 2 0 2 3 ) 

P r o lepší přehlednost b y l a d a t a z a n e s e n a d o g r a f u n a obrázku č. 1 9 . Z něj j e patrné, 

že návštěvnost má rostoucí t e n d e n c i . 

• unikátní návštěvy 

2 0 0 0 

1 5 0 0 

1 0 0 0 

5 0 0 

0 
2 0 2 0 s r p e n 2 0 2 1 l e d e n 2 0 2 2 l e d e n 2 0 2 3 l e d e n 

Obrázek 19 Vývoj návštěvnosti webu od počátku do ledna 2 0 2 3 
Z d r o j : Vlastní zpracování d l e d a t z administrátorského rozhraní W e b n o d e ( 2 0 2 3 ) 

P r o zjištění v l i v u sezónnosti b y l a d a t a transformována d o grafického znázornění n a 

obrázku č. 2 0 . T e n r e p r e z e n t u j e měsíční návštěvnost webových stránek 

v jednotlivých l e t e c h . Z výsledného g r a f u n e j s o u velké rozdíly v závislosti n a 

sezónnosti patrné. Obecně b y s e d a l o říci, že j e únor nejslabší a období před Vánoci 

nejsilnější. 

4 3 



• 2 0 2 0 • 2 0 2 1 • 2 0 2 2 2 0 2 3 

2 0 0 0 

1 5 0 0 

1 0 0 0 

5 0 0 

Obrázek 2 0 Přehled měsíčních návštěvností webu v jednotlivých l e t e c h 
Z d r o j : Vlastní zpracování d l e d a t z administrátorského rozhraní W e b n o d e ( 2 0 2 3 ) 

N a obrázku č. 2 1 j e v y o b r a z e n g r a f zdrojů přístupů k webovým stránkám. Téměř 9 5 

% veškeré návštěvnosti má přímý původ. Z b y t e k pochází z vyhledávačů, externích 

odkazů a ostatních zdrojů. 

Přímá návštěvnost 

Vyhledávače 

Externí o d k a z 

Ostatní z d r o j e 

Obrázek 2 1 Původ přístupů k webovým stránkám 
Z d r o j : Vlastní zpracování d l e d a t z administrátorského rozhraní W e b n o d e ( 2 0 2 3 ) 
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4.3 Sociální sítě 

Dobře spravované sociální sítě j s o u efektivním nástrojem p r o šíření povědomí o 

značce a získávání fanoušků. T o h o s i j e f i r m a vědoma, a p r o t o j e h n e d v počátku 

založila. K p r o p a g a c i f i r m y b y l y z v o l e n y následující sítě: F a c e b o o k , I n s t a g r a m a 

L i n k e d l n . Bohužel j s o u z časových důvodů zanedbávány, což znamená, že v e 

stávající podobě nepřináší firmě užitek. 

4.3.1 Facebook 

Stránky n a F a c e b o o k u b y l y založeny 2 6 . 8 . 2 0 2 0 . O d té d o b y získaly 2 2 T o s e m i líbí 

a 2 3 sledujících. P o p i s e k a i n f o r m a c e n a p r o f i l u j s o u kompletní, i když stručné. Servisní 

o b l a s t a k o n t a k t y j s o u stále aktuální. M e z i komunikační témata patří s l o g a n y a ukázky 

prací. Příspěvky mívají v průměru 1 až 2 l a j k y , přičemž poslední příspěvek b y l 

uveřejněn 1 9 . 1 0 . 2 0 2 0 . Náhled p r o f i l u j e v y o b r a z e n n a obrázku č. 2 2 . 

Petr Nevšímal - vodoinstalace - topení 
2 2 To se mi líbí • sledující (23) 

Príspevky I n f o r m a c e Zmínky R e c e n z e Služby Sledující Další * 

Ú v o d n í i n f o r m a c e 

- r o z v o d y v o d y ( n o v o s t a v b y , drobné o p r a v y ) 
- r o z v o d y topení (železo, m e d ' , A l - p e x ) 

-podlahové t o p 

0 Stránka - i n s t a l a c e a o p r a v y bojlerú 

Q C e c h t i c e • Pravonín • Trhový Štěpánov • Načeradec • Dolní 
Královice • Z d i s l a v i c e • L o u n o v i c e p o d Blaníkem • K o s e t i c e • 
Vlašim • K r i v s o u d o v 

+ 4 2 0 7 3 7 7 7 7 2 7 4 

C p e t r n e v s i m a l @ s e z n a m . c z 

0 v o d a - t o p e n i - n e v s i m a t . c z 

O O d e s l a t zprávu 

• j t Ještě n e h o d n o c e n o ( 0 r e c e n z i } Q 

Př íspěvky 

Ä " N P e t r Nevšímal - v o d o i n s t a l a c e - topení 
V í / ''- rur října !02C O 
Neváhejte m n e k o n t a k t o v a t . 
+ 4 2 0 7 3 7 7 7 7 2 7 4 

Fotky Z o b r a z i t všechny f o t k y 
P e t r Nevšímal - v o d o i n s t a l a c e - t o p e n i j e 
r e p u b l i k a 

i Vlašim, Středočeský k r a j . Česká 

R o z v o d y a rozdělovač v o d y v rodinném d o m k u v e V l a s 

• i n s t a l a t e r v l a s i m * i n s t a l a t e r "instalatér «vodoinstalace t o p e n i " r e v i z e " v o d o i n s t a l a t e r "topenář 
•vodoinstalatér "topenář "vlašim " v l a s i m «vlasiminsalater "benešov " b e n e s o v * n e v s i m a l 
•nevšímal " i n s t a l a t e m e v s i m a l * v o d a t o p e n i n e v s i m a l " v o d a t o p e n i n e v s i m a l c z "rozdělovač 
•rozdělovač 

Obrázek 2 2 Facebookovýprofil firmy Petr Nevšímal - vodoinstalace - topení 
Z d r o j : F a c e b o o k ( 2 0 2 3 ) 
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4.3.2 Instagram 

Instagramový p r o f i l b y l založen současně s F a c e b o o k e m , s e kterým j e p r o p o j e n . 

Několik prvních příspěvků b y l o d o k o n c e totožných n a o b o u sítích. Časem s e některé 

s k r y l y a zůstalo t a k 7 příspěvků, které mají v průměru 1 0 reakcí. Komunikační témata 

j s o u o p r o t i F a c e b o o k u různorodější a příspěvky častější. Poslední b y l zveřejněn 2 5 . 

l i s t o p a d u 2 0 2 2 . Starší příspěvky správně užívaly vhodné h a s h t a g y , které s e u nových 

již neobjevují. P r o f i l má v p o p i s k u výčet šesti hlavních služeb rozdělených d o čtyř 

odrážek a o d k a z n a webové stránky. Náhled p r o f i l u z o b r a z u j e obrázek č. 2 3 . 

V o d a _ t o p e n i _ n e V S Í m a l Upravit profil Nástroje reklamy 0 

Příspěvky (7) Sledující (58) Sleduj i (62) 

Petr NEVŠÍMAL - instalatér 
# Rozvody vody, úpravy vody 
# Rozvody topení, podlahové topení 
# Rekonstrukce koupelen 
# Revize kotlů na tuhá paliva 
voda-topeni-nevsimal.cz 

• PŘÍSPĚVKY R ULOŽENO @ OZNAČENÍ 

Obrázek 2 3 Instagramový profil @voda_topeni_nevsimal 
Z d r o j : I n s t a g r a m ( 2 0 2 3 ) 
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4.3.3 Linkedln 

Poslední sociální sítí j e L i n k e d l n , který má sloužit k e sdílení úspěchů, získávání nových 

kvalifikací a f o t e k z firemních eventů. Stránka b y l a založena r o k u 2 0 2 0 společně 

s ostatními, a l e d o s u d nezveřejnila žádné příspěvky. 

4.4 Ostatní aktivity v online prostředí 

Webové stránky a sociální sítě n e j s o u j e d i n o u digitální s t o p o u , k t e r o u f i r m a v o n l i n e 

prostředí zanechává. F i r m a s p r a v u j e svůj p r o f i l n a stránkách F i r m y . c z a G o o g l e a 

zmiňuje j i několik třetích s t r a n . 

4.4.1 Firmy.cz 

F i r m a má svůj p r o f i l n a známém rozcestníku f i r e m F i r m y . c z . Stránka o b s a h u j e 

kontaktní údaje, o d k a z n a w e b , stručný výpis základních služeb, f o t o g r a f i i a m a p u 

sídla. N a p r o f i l u j e 9 recenzí, přičemž j s o u všechny v e l m i kladné. F i r m a v aktuálním 

nastavení n a r e c e n z e n i j a k n e r e a g u j e . Firemní p r o f i l j e n a obrázku č. 2 4 . 

P e t r Nevšímal - v o d o i n s t a l a c e , topení, r e v i z e 
Chmelná41, 2 5 7 6 5 
Naplánovat trasu 

HodľKicenľ 

M,..!.. 

r ma 

www.VQda-tapeni-nevsimal.cz  

5,0 * * * # # (9) 

+420 737 777 274 

rjetrrievsirnal@seznam,cz 

67431852 Vice 

Nabizim sluřby z oblasti vodoiristalatarstvi, topenářslvi. revize 

Zajišťujeme rozvody vody (novostavby, drobné opravy), rozvody topeni 

(železo, méď. Al-pex), podlahové topeni [systém TiemmeJ. rekonstrukce 

koupelen (sanita, obklady. 3D vizualizaoe), revize kotlu na tuhá paliva 

[Dakon, Opop, Viadrus). 

Dalňí služby. Balikovna Výdojr' r isto 

Fotogalerie 

f Poslat poptávku 

O Spravovat svou firmu 

Děkujeme za zpětnou vazbu. Tato 

reklama se přestane zobrazovat 

zhruba do jedné hodiny. 

Obrázek 2 4 Profil na stránkách Firmy.cz  
Z d r o j : F i r m y . c z ( 2 0 2 3 c ) 
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P r o f i l n a F i r m y . c z j e jedním z klíčových p r o S E O f i r m y . Nejenže v y s k a k u j e n a předních 

příčkách n a G o o g l u , a l e obzvláště p r o vyhledávání n a S e z n a m . c z j e z c e l a zásadní. O d 

v z n i k u p r o f i l u v září 2 0 2 0 až d o l e d n a 2 0 2 3 včetně s i j e j z o b r a z i l o 11 1 2 5 uživatelů. 

7 0 4 z n i c h p r o j e v i l o zájem p r o k l i k e m n a další i n f o r m a c e . Specifické uživatelské a k c e 

j s o u v y o b r a z e n y n a g r a f e c h n a obrázku č. 2 5 . 

1 1 1 2 5 
zobrazení potenciálním zákazníkům 

704 
projeveného zájmu o m o u f i r m u 

5 8 % F i r m y . c z 

3 9 % Hledání n a S e z n a m c z 

3 % Ostatní 

5 3 % P r o k l i k n a d e t a i l f i r m y 

3 3 % P r o k l i k n a webové strá n k y 

14% Ostatní 

Obrázek 2 5 Aktivita profilu na Firmy.cz z a celé období 
Z d r o j : Administrátorské rozhraní F i r m y . c z , 2 0 2 3 d 

N a p o d p o r u firemního p r o f i l u b y l a v říjnu a l i s t o p a d u 2 0 2 0 spuštěna placená kampaň, 

což j e čitelné i z g r a f u n a obrázku č. 2 6 , který vyznačuje měsíční projevený zájem o 

f i r m u v daném období. Nadále s e p r o f i l n e p r o p a g u j e , n e s p r a v u j e a provádí s e p o u z e 

občasné k o n t r o l y správnosti údajů. 

září l i s t o p a d l e d e n březen květen červenec září l i s t o p a d l e d e n březen květen červenec září l i s t o p a d l e d e n 

Obrázek 2 6 Proje vený zájem o firmu díky Firmy, c z 
Z d r o j : Administrátorské rozhraní F i r m y . c z ( 2 0 2 3 d ) 

4.4.2 Firemní profil Google 

F i r m a s p r a v u j e svůj p r o f i l také n a G o o g l u , v prostředí M o j e f i r m a . Uvádí z d e kontaktní 

údaje, otevírací d o b u , o b l a s t působení a pár fotografií. N a rozdíl o d p r o f i l u n a 

S e z n a m u z d e není u v e d e n a přesná a d r e s a sídla, nýbrž celá zmíněná o b l a s t , která j e 

znázorněná n a obrázku č. 2 7 . T a j e stále aktuální, nicméně zavádějící, protože s e 

nejedná o rovnoměrný o k r u h k o l e m sídla, a l e spíše o o k r e s y Benešov a Pelhřimov, 
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takže chybí některé další klíčové d e s t i n a c e j a k o j e například Ledeč n a d Sázavou či 

Tábor. 

1 = Petr NEVŠÍMAL vodoinstalace, t Q, X 1 • ' <H Rottau. sec M Hotely ETipv Q MHD P Parkován. S Lckjmy —Bankomaty.-

m 
\ 

l i 1 
Petr N E V Š Í M A L , v o d o i n s t a l a c e , 
topen í , rev ize 
5.0 * * * * * 9 recenzi Q 
Instalatér 

' • " \ Q3 **l "s£ Simou 

® ® © " 
UtaZt Oúaám do Metou Sdtff 

Q 

Q Otevřeno 24 hodm v 7 ' 3 
' Seařt-Pííití 

Diod PoWM ^ 

Q vod3-iopenMwvsirnal.cz  

rj) vodatopeninevsmal.cz  

^ 737 777 274 

EU 

-Q Odeslat do vašeho telefonu 
/ VňmyJmiko. • 

OH 
DB caman • S , 

Fotky 

Ca* -MwnrCwřkfV 
Kan§£«9'

e 

_ . 1 

Obrázek 2 7 Oblast působení na profilu Moje firma 
Z d r o j : G o o g l e M a p y ( 2 0 2 3 ) 

Další, byť s k r y t o u informací, j s o u nabízené služby, p o d l e kterých s e G o o g l e o r i e n t u j e 

při doporučování profilů n a základě vyhledávání klíčových s l o v . Úspěch p r o f i l u s e dá 

v y h o d n o t i t z administrátorských d a t , která l z e z o b r a z i t p o u z e v omezeném období. 

P r o období o d září 2 0 2 2 d o l e d n a 2 0 2 3 s i p r o f i l prohlédlo 1 0 3 6 lidí, což j e o 1 9 , 6 % 

více než v e stejném období před r o k e m . Prohlédnutí p r o f i l u s e nicméně nerovná 

i n t e r a k c i . T a činila v temže období 6 7 o s o b , přičemž 5 1 b y l o prokliků n a w e b , 1 4 

hovorů a 2 zprávy d o c h a t u . Všechny t y t o h o d n o t y o p r o t i období před r o k e m značně 

v z r o s t l y , což p o t v r z u j e rostoucí t e n d e c i napříč všemi kanály. 0 úspěchu p r o f i l u svědčí 

také 9 recenzí s 5 hvězdičkovým ohodnocením o d spokojených zákazníků. N a 

obrázku č. 2 8 l z e vidět, n a jakých platformách s i lidé p r o f i l nejčastěji prohlíží. 
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1036 
<§> Počet lidľj kteří s i prohlédli váš Firemní p r o f i l 

s* +19,ó % ( v e srovnání s : září 2 0 2 1 - l e d e n 2 0 2 2 ) 

Rozděleni p o d l e p l a t f o r e m a zařízení 
P l a t f o r m y a zařízení, n a kterých lidé našli váš p r o f i l 

5 8 7 • 5 7 % 

Vyhledávání G o o g l e - m o b i l 

• 419 • 40 % 

Vyhledávání G o o g l e - počítač 

• 22-2% 
M a p y G o o g l e - počítač 

• a • 1 % 

M a p y G o o g l e - m o b i l 

Obrázek 2 8 Rozdělení p o d l e platforem a zařízení 
Z d r o j : Administrátorské prostředí firemního p r o f i l u G o o g l e ( 2 0 2 3 ) 

4.4.3 Stránky třetích stran 

V řemeslech obecně j e převis poptávky n a d nabídkou z c e l a běžný. I p r o t o e x i s t u j e 

několik webových stránek, které slouží j a k o rozcestníky p r o zájemce o řemeslníky. 

F i r m u zmínily například stránky: i d a t a b a z e . c z , d a i b a u . c z , e p o p t a v k a . c z , h e l p i n o . c z , 

f i r e m n i p r o f i l . c z a další. S e stránkami e p o p t a v k a . c z probíhala p o d o b u j e d n o h o r o k u n a 

přelomu l e t 2 0 2 1 a 2 0 2 2 i placená spolupráce, k t e r o u však f i r m a využívala minimálně, 

a t a k v ní nadále nepokračovala. 

4.5 Offline marketingové aktivity 

Kromě o n l i n e marketingových a k t i v i t s e f i r m a p r e z e n t u j e i v o f f l i n e prostředí. 

V z h l e d e m k lokálnímu c h a r a k t e r u mají právě fyzické p r v k y velký d o s a h u klíčových 

zákazníků. N e vždy s e však jedná o t i s k o v i n y , v e l k o u r o l i hrají také r e f e r e n c e bývalých 

či stávajících zákazníků, případně doporučení řemeslníků z jiných odvětví. 
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4.5.1 Tištěné materiály 

M e z i t y nejduležitější tištěné propagační předměty jednoznačně patří v i z i t k y , které 

slouží n e j e n j a k o k o n t a k t p r o zákazníky, a l e i j a k o r e k l a m a . Stávající zákazníci využívají 

v i z i t k y j a k o f o r m u uložení k o n t a k t u . Není výjimkou, že j e při s p o k o j e n o s t i s e službami 

posílají dál m e z i své známé či příbuzné. Stejně dobře j e l z e r o z d a t potenciálním 

zákazníkům, kteří narazí n a řemeslníka náhodou. První v i z i t k y s e d o oběhu d o s t a l y 2 8 . 

8 . 2 0 2 0 . O pár měsíců později s e z j i s t i l o , že j s o u v aktuální podobě nedostatečné. 

Neúplné i n f o r m a c e s e d o p l n i l y , přibylo l o g o a 7 . 2 . 2 0 2 1 začaly v i z i t k y p u t o v a t m e z i 

zákazníky již v nové b a r e v n o s t i . Porovnání těchto v i z i t e k j e z o b r a z e n o n a obrázku č. 

2 9 . 

Obrázek 2 9 Porovnání vizitek z roku 2 0 2 0 a 2 0 2 1 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

Dalším často využívaným médiem j s o u plakáty. F i r m a měla z a s v o u působnost 

v y l e p e n o několik plakátů upozorňujících n a konkrétní službu či s e b e s a m u . J e d n a l o 

s e vždy o domácí t i s k v e l i k o s t i A 4 . J a k o reklamní p l o c h y s e využívaly nástěnky obcí 

a s t a v e b n i n . 

4.5.2 B2B firemní eventy 

F i r m a musí udržovat dobré v z t a h y n e j e n s e zákazníky, a l e také s d o d a v a t e l i , kteří 

značně ovlivňují výslednou c e n u služeb a zboží p r o konečného zákazníka. J i t k a a P e t r 

Nevšímalovi t a k aktivně jezdí n a různé v e l e t r h y , k o n f e r e n c e , představení nových 

výrobků a p o d . S rostoucím o b r a t e m s d o d a v a t e l i posilují v z t a h y i n a osobní úrovni 

s k r z e zvané firemní a k c e . 
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Tabulka 3 Zhodnocení aktuální situace firmy a stručný návrh změn 
Věc Aktuální situace Návrh na zlepšení 

Vizuální i d e n t i t a 
nepoutavé l o g o ; různé b a r v y , f o n t y 

a další grafické p r v k y 

nové l o g o ; definované f o n t y , b a r v y a 
další grafické p r v k y ; užívání správných 

formátů a sjednocení s t y l u n a všech 
komunikačních kanálech 

W e b 

f o t o g r a f i e z f o t o b a n k y ; nepoutavý a 
z e S E O h l e d i s k a nefunkční t e x t ; 

málo f o t e k s ukázkami práce; 
nejednotné b a r v y , f o n t y a v e l i k o s t i 

písma; neúplné kontaktní údaje 

a p l i k o v a t jednotný vizuální s t y l ; u p r a v i t 
t e x t y , a b y b y l y uživatelsky přívětivější a 

prodejnější; zveřejnit více fotografií a 
informací o službách; uvést veškeré 

kontaktní údaje včetně rozlišení p o z i c 

F a c e b o o k 

stručné i n f o r m a c e ; nepoutavé a 
nepravidelné příspěvky; nejednotný 

vizuál a t o n a l i t a 

d o p l n i t p o p i s e k , k a t e g o r i e a služby; 
připravit obsahový plán a zveřejňovat 

pravidelně příspěvky; a p l i k o v a t jednotný 
vizuální s t y l 

I n s t a g r a m 

přehledné úvodní i n f o r m a c e s 
o d k a z e m n a w e b ; příspěvky s 

nekvalitními f o t o g r a f i e m i , 
nedostatečným p o p i s k e m a 

chybějícími h a s h t a g y 

d o p l n i t úvodní i n f o r m a c e o nové služby; 
připravit obsahový plán a zveřejňovat 

pravidelně příspěvky; a p l i k o v a t jednotný 
vizuální s t y l ; používat relevantní 

h a s h t a g y 

L i n k e d l n založený účet s n u l o v o u a k t i v i t o u 

a p l i k o v a t jednotný vizuální s t y l ; s l e d o v a t 
zajímavé p r o f i l y a r e a g o v a t n a j e j i c h 

příspěvky; nárazově sdílet své úspěchy 

P r o f i l n a G o o g l u 

místo přesné a d r e s y s e z o b r a z u j e 
o b l a s t působení, která j e v realitě 

širší; náhledový obrázek j e z 
f o t o b a n k y ; n a r e c e n z e s e 

n e r e a g u j e ; f o t o g a l e r i e s pár f o t k a m i 

rozšířit klíčovou o b l a s t působení; změnit 
úvodní obrázek v s o u l a d u s vizuální 

i d e n t i t o u ; přidat f o t o g r a f i e d o 
f o t o g a l e r i e ; odpovídat n a nově 

obdržené r e c e n z e 

P r o f i l n a S e z n a m u 

v p o p i s u j e nekompletní výčet 
služeb; n e r e a g u j e s e n a obdržené 
r e c e n z e ; f o t o g a l e r i e s pár f o t k a m i 

u p r a v i t p o p i s t a k , a b y uváděl všechny 
služby, a l e i další relevantní údaje; 

přidat f o t o g r a f i e d o f o t o g a l e r i e ; 
odpovídat n a nově obdržené r e c e n z e 

Stránky třetích 
s t r a n 

různé w e b y označují f i r m u 
samovolně b e z jejího vědomí 

zvážit důležité d o d a v a t e l e a p a r t n e r y , a 
požádat j e o uvedení f i r m y n a svém 

w e b u 

Prodejní s k l a d 

v e fázi v z n i k u ; spolupráce s 
Balíkovnou; b e z označení, tudíž j e 

těžké h o najít označit hlavní bránu b a n n e r e m 

O f f l i n e p r e z e n t a c e 

v i z i t k y j s o u p o u z e n a jméno P e t r a 
neobsahují d o s t a t e k informací; 

f i r m a s e účastní eventů p r o 
navázání nových partnerství, n i k o l i 

p r o získávání zákazníků 

vytvořit v i z i t k y v s o u l a d u s vizuálním 
s t y l e m p r o d v a hlavní r e p r e z e n t a n t y 
f i r m y ; účastnit s e akcí p r o získávání 

lokálních zákazníků 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 
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5 Návrh a implementace nového vizuálního stylu a 

marketingové strategie 

Před zahájením t v o r b y nového vizuálního s t y l u a marketingové s t r a t e g i e b y l o nutné 

uvědomit s i potřeby, p o s i t i o n i n g a vnímání f i r m y . Průzkum probíhal s k r z e h r o m a d n o u 

d i s k u z i zaujatých o s o b . Názory v e vnímání společnosti vlastníkem, veřejností a 

představou směřování d o b u d o u c n a s e v lecčem lišily. Všechny podstatné myšlenky 

b y l y zváženy a d o dalšího p o s t u p u z a h r n u t y . 

Nejdůležitějším východiskem t o h o t o b r a i n s t o r m i n g u s e s t a l název. D o s u d f i r m a n e s l a 

pojmenování p o hlavním montážnikovi, t e d y P e t r Nevšímal - v o d o i n s t a l a c e , topení, 

r e v i z e . V z h l e d e m k rozšíření o k r u h u pracovníků potřebovala f i r m a nový název, který 

b y b y l obecnejšia nezávislý n a konkrétní osobě. Zároveň s i během několika l e t dobré 

p r a x e vytvořil P e t r Nevšímal d o b r o u pověst. J e h o jméno lokální k o m u n i t a zná, tudíž 

upouštět o d něj úplně b y n e b y l o logické. K o m p r o m i s e m s e f i r m a přejmenovala n a 

NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e . T e n t o název j e kratší, v y s t i h u j e r o d i n n o u p o d s t a t u 

a hlavní odnože podnikání. 

5.1 Nový vizuální styl 

Cílem kodifikování vizuálního s t y l u j e silná značka, která j e v e své k o m u n i k a c i 

jednotná a o d k o n k u r e n c e s n a d n o rozpoznatelná. B a r v y a f o n t y s e v o l i l y s důrazem 

n a univerzálnost v o n l i n e i o f f l i n e prostředí. Ostatní grafické p r v k y m i n i m a l i s t i c k y 

představují různé sféry o b o r u podnikání. 

5.1.1 Barvy 

Podobné f i r m y s e zaměřením n a vodoinstalatérství a topenářství s e často prezentují 

v modrých a červených barvách. Není t o m u výjimkou a n i u lokálních konkurentů. 

P r o t o j s m e dospěli k e strategickému rozhodnutí učinit primární b a r v o u teplý odstín 

žluté. 
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P s y c h o l o g i e b a r e v c h a r a k t e r i z u j e žlutou j a k o b a r v u tvůrčí s c h o p n o s t i a m o u d r o s t i . 

Dále s y m b o l i z u j e s l u n c e ( a s o c i a c e s e solárními systémy), t e p l o ( a s o c i a c e s topením), 

mládí, r a d o s t a o p t i m i s m u s . Vyvolává p o c i t y štěstí, důvěryhodnosti, r y c h l o s t i a 

s v o b o d y . Stavební f i r m y j i využívají hojně kvůli asociacím s reflexními v e s t a m i . Může 

být také s y m b o l e m finanční d o s t u p n o s t i . ( A i r a b l o g 2 0 2 3 ) 

V k o m u n i k a c i s e doporučuje využívat převážně t u t o primární b a r v u společně s černou 

a bílou. P r o případ n u t n o s t i zvýraznění důležitých informací, či odlišení z jiného 

důvodu, b y l y definovány další dvě kontrastní b a r v y . První z n i c h j e červená, k t e r o u 

l z e využít p r o sdělení spojená s topenářstvím. D r u h o u j e modrá, která j e vhodná p r o 

vodoinštalatérska sdělení. 

Všechny b a r v y b y l y vybírány v limitovaném C M Y K módu p r o zachování c o největší 

p o d o b n o s t i m e z i digitální komunikací a t i s k o v i n a m i . Barevná p a l e t a s kódy v 

barevných zobrazení H E X , R G B i C M Y K j e z o b r a z e n a n a obrázku č. 3 0 . 

Obrázek 3 0 Barevná p a l e t a značky 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 

5.1.2 Písmo 

Hlavním f o n t e m značky b y l a z v o l e n a bezpatková r o d i n a O p e n S a n s . T o t o písmo patří 

m e z i t y nejpoužívanější díky vysoké čitelnosti a velké podpoře v o n l i n e prostředí, 

jelikož s e jedná o volně dostupný f o n t o d G o o g l u . Všechny j e h o v a r i a c e a v e l i k o s t i 

j s o u p o v o l e n y . Využívá s e p r o digitální k o m u n i k a c i i t i s k o v i n y . Čtyři nejčastější 

v a r i a n t y t o h o t o písma j s o u z o b r a z e n y n a obrázku č. 3 1 . 

5 4 



O p e n S a n s 
1 2 3 4 5 S 7 8 9 0 ! @ # $ % A & * ( ) 
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y 

Open Sans Bold 
1234567890!@#$%A&+() 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ 
abcdefghijklmnopqrstuvwxy 

O p e n S a n s L i g h t 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ! @ # $ % A & * 0 
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y 

O p e n S a n s C o n d e n s e d 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0 ! @ # $ % A r ( ) 
A B C D E F G H I J K L M N O P Q R S T U V W X Y Z 
a b c d e f g h i j k l m n o p q r s t u v w x y 

Obrázek 37 Písmo značky 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 

5.1.3 Logo 

L o g o j e koncipované j a k o kombinované - t e d y typografické s e s y m b o l e m . J e řešené 

horizontálně, přičemž samotný s y m b o l má rozměry 1 x 1 . S y m b o l s e skládá z e d v o u 

částí umístěných v kulaté známce. Střecha vyjadřuje rodinné d o m y ( n o v o s t a v b y , 

r e k o n s t r u k c e ) a stavebnictví. Spletité potrubí s y m b o l i z u j e provázanost a především 

vodoinstalatérství. Dále j e v l o g u použit nově zvolený název, t e d y NEVŠÍMAL - v o d a , 

topení, r e v i z e , přičemž s l o v o Nevšímal j e hlavní a ostatní slouží j a k o p o d t i t u l e k . L o g o 

v základní a inverzní variantě j e k nahlédnutí n a obrázku č. 3 2 . 

Obrázek 3 2 Logo značky 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 

V některých případech j e preferováno použití samotné i k o n y namísto celého l o g a . 

Stejně t a k l z e používat i samotný l o g o t y p . P r o l o g o i j e h o části platí, že j e nutné vybírat 

b a r e v n o u v a r i a n t u s o h l e d e m n a p o d k l a d . Obecně platí, že žluté l o g o používáme n a 

bílé či černé pozadí. P o k u d b y n a podkladové barvě z a n i k a l a čitelnost, použijeme bílou 
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v a r i a n t u . P r o černobílý t i s k v z n i k l o i černé l o g o . Příklady různých barevných provedení 

i k o n y v z h l e d e m k p o d k l a d u j s o u n a obrázku č. 3 3 . 

Obrázek 3 3 Ikona značky v barevných variantách 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 

5.1.4 Grafické prvky 

F i r m a s e nezabývá p o u z e vodoinstalatérstvím a topenářstvím, a l e nabízí i řadu dalších 

služeb, m e z i které patří například solární systémy, 3 D v i z u a l i z a c e a p o d . A b y s e 

předešlo velkému množství t e x t u v různých kanálech, b y l a p r o zjednodušení 

k o m u n i k a c e adaptována s a d a i k o n e k . T a s e dá volně přizpůsobit aktuálním potřebám 

a vytvořit z ní pozadí dokreslující atmosféru s p e c i a l i z a c e . S a d a i k o n e k a příklady j e j i c h 

použití j e z o b r a z e n a n a obrázku č. 3 4 . 

Obrázek 3 4 Doplňující grafické prvky značky 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 
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5.2 Implementace vizuálního stylu 

D o p o s u d b y l vizuální s t y l napříč o n l i n e a o f f l i n e kanály roztříštěný. J e h o sjednocení j e 

důležité p r o posílení i d e n t i t y značky, což firmě d o b u d o u c n a přinese r o z p o z n a t e l n o s t . 

F i r m y , které mají j e d n o t n o u vizuální k o m u n i k a c i působí také důvěryhodněji. 

5.2.1 Vizitky 

Nejpodstatnějším grafickým materiálem p r o obchodní účely j s o u jednoznačně v i z i t k y . 

T y získaly o p r o t i těm původním n e j e n více informací, a l e také dvojí p o d o b u . J e d n a 

v i z i t k a b y l a vytvořena hlavnímu montážnikovi, P e t r o v i Nevšímalovi, a druhá vedoucí 

zákaznického s e r v i s u , J i t c e Nevšímalové. Obě v i z i t k y j s o u formátem totožné, liší s e 

v uvedených údajích a j s o u barevně inverzní. T e n t o s t y l rafinovaně u k a z u j e možnosti 

m o d i f i k a c e značky, a l e zároveň zůstává jednotný. 

P r o t i s k b y l o navrženo matné provedení s l e s k l e l a k o v a n o u i k o n o u . Náhledy v i z i t e k v e 

d v o u variantách ukazují obrázky č. 3 5 a 3 6 . 

Obrázek 3 5 Vizitka Petra Nevšímala 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 
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Obrázek 3 6 Vizitka Jitky Nevšímalová 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 2 ) 

5.2.2 Podpis v e-mailu 

Dalším častým způsobem, j a k přichází f i r m a d o k o n t a k t u s e zákazníky i d o d a v a t e l i , j e 

prostřednictvím e - m a i l u . P r o t o b y l o třeba vytvořit reprezentativní p o d p i s s důležitými 

o d k a z y . Původně b y l vytvořen grafický návrh s l o g e m a p i k t o g r a m y . Bohužel f i r m a 

využívá prostředí S e z n a m u , které neumožňuje okamžité načtení obrázků, a l e n e j p r v e 

vyzývá čtenáře k j e j i c h povolení. T a t o v a r i a n t a t e d y n e b y l a aplikována, jelikož b y e -

m a i l působil nedůvěryhodně. Namísto t o h o b y l vytvořen p o d p i s přímo v rozhraní 

S e z n a m u . T e n s e skládá p o u z e z t e x t u , který j e však různě zvýrazněn a prolinkován 

funkčními o d k a z y . Zobrazení e-mailového p o d p i s u v e světlém a tmavém režimu j e 

znázorněno n a obrázku č. 3 7 . 

S přáním krásného d n e , 

Ing. Bc. Jitka Nevšímalová 
IČO: 1 4 3 9 9 3 9 3 , DIČ: C Z 7 6 5 2 0 4 0 5 5 0 

Zákaznický servis 

D e j t e ostatním vědět, j a k j s t e b y l i s p o k o j e n i 
prostřednictvím r e c e n z e . Každé zpětné v a z b y s i 
vážíme. Děkujeme. 

Napsat recenzi na Google 
Napsat recenzi na Seznam 

NEVŠÍMAL - voda, topeni, revize 
+420 605 967 890, +420 737 777 274 
Chmelná 9, 257 65, Čechtice 
w w w . v o d a - t o p e n i - n e v s i m a l . c z 

S přáním krásného d n e , 

Ing. Bc. Jitka Nevšímalová 
IČO: 1 4 3 9 9 3 9 3 , D IČ: C Z 7 6 5 2 0 4 0 5 5 0 

Zákaznický servis 

D e j t e ostatním vědět, j a k j s t e b y l i s p o k o j e n i 
prostřednictvím r e c e n z e . Každé zpětné v a z b y s i 
vážíme. Děkujeme. 

Napsat recenzi na Google 
Napsat recenzi na Seznam 

NEVŠÍMAL - voda, topeni, revize 
+420 605 967 890, +420 737 777 274 
Chmelná 9, 257 65, Čechtice 
www.voda-topeni-nevsimal.cz 

Obrázek 3 7 Podpis v e - m a i l u ve světlém a tmavém zobrazení 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 
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5.2.3 Profily na sociálních sítích 

P r o f i l y n a sociálních sítích, které f i r m a využívá, t e d y F a c e b o o k , I n s t a g r a m a L i n k e d l n , 

získaly n o v o u p o d o b u v s o u l a d u s vizuální i d e n t i t o u značky. B y l y změněny profilové 

f o t k y , náhledové f o t k y , a l e i průvodní obrázky k nabídce služeb. D o obrázků v pozadí 

b y l a záměrně z a n e s e n a m a p a r e g i o n u p r o lepší představu o primární o b l a s t i působení. 

Samozřejmě b y l změněn i název, přičemž některé sítě neumožňovaly název psaný 

plně velkým písmem, p r o t o zůstalo u F a c e b o o k u a L i n k e d l n u velké p o u z e první 

písmeno. T a k t o upravený název j e t e d y p o v o l e n o u a l t e r n a t i v o u . Dále b y l y u p r a v e n y 

i n f o r m a c e či p o p i s k y s o h l e d e m n a t y p dané sítě, p r o t o s e částečně liší. 

Všem stránkám b y l y přiřazeny správné k a t e g o r i e , nabídka služeb, o b l a s t působení a 

další i n f o r m a c e , které j s o u p r o uživatele s i c e skryté, a l e j s o u důležité p r o S E O , t e d y 

pomáhají j e j i c h n a l e z i t e l n o s t i . N a následujících obrázkách č. 3 8 , 3 9 a 4 0 j s o u 

z o b r a z e n y náhledy sociálních sítí s aplikovaným vizuálním s t y l e m . 

! ^ S ^ NEVNÍMAL i 

ijgw . J 

1 [ - > H 
• f l S s a 

Nevšímal - v o d a , topení , r e v i z e 
R o d i n n á f i rma podn ika j íc í ' v o b o r u v o d o i n s t a l a t é r e t v f a t o p e n á ň i t v í v e s t ředních Č e c h á c h . 

Stavebnictví • Cec htice, C e s t a lepu bliká' 1 sleduj ící uživatel 

( N a v š t í v i t w e b B ) ( tfice ) 

Obrázek 3 8 Firemní Linkedln p o aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : L i n k e d l n ( 2 0 2 3 ) 

^ ^ ^ ^ ^ V Př íspěvky Sledující Sleduj i 

N E V Š Í M A L - v o d a , topen í , r e v i z e 

• V l a š i m a okol í 

Prodejní s k l a d ve C h m e l n ě 

Rodinná f i rma 

W Kvalitní služby, pečlivý serv. . . víc 

C ? v o d a - t o p e n i - n e v s i m a l . c z /  

C h m e l n á 9, C e c h t i c e , Vysoč ina , C z e c h Repub l ic 

2 5 7 6 5 

Sledují to terka._.nevsi a ja_nevim_bz s 5 dalšími 

Obrázek 3 9 Firemní Instagram p o aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : I n s t a g r a m ( 2 0 2 3 ) 
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Nevšímal - voda, topení, revize 
2 2 T o s e m i líbí • s l e d u j k í [ 2 3 ] 

lé o h l e s e m i líbí O Zpráva 

Príspevky I n f o r m a c e Zmínky R e c e n z e Služby Sledující Dalš í ' 

S l u ž b y 
K o n t a k t u j t e f i r m u a požádejte o schůzku. 

R o z v o d y v o d y 
Délka trvám"se lisí 
N o v o s t a v b y i drobné op ravy . 

Úpravny v o d y 
Délka trvaní s e líši 
Mévm Í montáž UV l a m o . mechanických f i l t ru. . . . 

R Délka trvání s e liší 
Podlahové topení 
Délka trvání s e liší 

R e k o n s t r u k c e k o u p e l e n 
Délka trván s e liši 

I 3 D v izua l i zaoe , s a n i t a , o b k l a d y 

Centrálni vysavač 
Délka trvání s e liší 

Výměny k o t i l i 
Délka trvání s e liší 

Tepelná čerpadla 

I Délka trvání s e lisí 

R e v i z e k o t i l i 
Délka trvání s e liší 

••; v : "-.i z~éí . : ; . r : r : y _ t i - : ~ c c o : .V - V i a d r u s 
'k.5 3':ké 5_.t-.n-5t ckŕ ; • . : • • ' , - : ' • : • . = -ľ-č-ítc-.é"; -ľäkor - 3 _ c t -

R e k u p e r a c e a nucené větraní 
Délka trvání s e liší 

Solární systémy 
Délka trvání s e liší 

C O V a dešťovky 
Délka trvání s e liší 

Jádrové vr tán i 
Délka trváni"se liší 

P r o d e j zboží 
Délka trvání s e li 

Půjčovna náradí a s t r o j j 
Délka trvání s e liší 

Zavlažovania bazén 
Délka trváníse liší 

Obrázek 4 0 FiremníFacebookpo aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : F a c e b o o k ( 2 0 2 3 ) 

5.2.4 Profily na Googlu a Seznamu 

Nová vizuální i d e n t i t a b y l a samozřejmě aplikována i n a p r o f i l y G o o g l e a S e z n a m , které 

při vyhledávání přes t y t o vyhledávače často tvoří první d o j e m . Kromě grafického 

náhledového obrázku s e n a p r o f i l y nahrálo i několik desítek f o t e k s praktickými 

ukázkami proběhlých realizací. Dále b y l a poprvé v h i s t o r i i f i r m y vytvořena t z v . 
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provozní d o b a , která s e týká hlavně telefonických spojení s e zákazníky. T a b y l a 

uveřejněna n a o b o u p r o f i l e c h j a k o t z v . otevírací d o b a . 

Podobně j a k o n a sociálních sítích b y l y u p r a v e n y i i n f o r m a c e o firmě, kontaktní údaje, 

k a t e g o r i e a rozšířena o b l a s t působení. Náhledy profilů j s o u znázorněny n a obrázcích 

č. 4 1 a 4 2 . 

. - v o d a , topení, r e v i z e 
5 7 6 5 
knoval (rasu 

www. v o cla-to pe n i-ne v s i m a I. c z 

•420 605 967 890 

pBtrnevsimal@SBzram.cz  

Ě7431852 v i » 

PortůHí Dnt* aoo-iBDO 

Litery 44 8:00-18:00 

Střetla 5 4 8:00-1B:00 

Čtvrtek 6 4 S:OO-1S:00 

Pátek 7 4 3:00-13:00 

Siátni sváMk provozní hodiny se můžou lišit 

SotwlB a 4 9 00-18 00 

MecSe 9 4 Zavftsfio 

• Následující lýtten 

Po teletonické domluvu 

Upravit otevírací hodiny 

Í5 lotou tradicí. Nabízíme kvalitní služby a i/s.lrícný 

Náš prodejní sklad se nachází ve Chmelně [okr. 

a Vámi vsak rádi dojedeme kamkoliv. Nabízíme 

ůblasti vůdůinstalatér&lvi atopanáfetví 

ia, Výdejní misto 

Obrázek 4 1 Profil na Seznamu p o apliko vání vizuálního stylu 
Z d r o j : F i r m y . c z ( 2 0 2 3 c ) 

0 5 6 f o t e k 

NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e 
5,0 + • • • + (9) © 

Instalatér 

Přehled R e c e n z e Informace 

O ® ® 
T r a s a Uložit V okolí 

® 0 
O d e s l a t d o Sdílet 

t e l e f o n u 

(•> Chmelně 9, 257 65 Chmelná 

(£f Zavřeno • Otevírá: 8 út v 

f í j voda4openi-nevsinrial.cz 

Obrázek 4 2 Profil na Googlu p o aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : G o o g l e M a p y ( 2 0 2 3 ) 
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5.2.5 Web 

Webové stránky f i r m y j s o u p r o kvalitní r e p r e z e n t a c i nedostatečné a j e doporučeno j e 

v blízké době předělat. Tímto doporučením s e práce zabývá v k a p i t o l e Vyhodnocení 

výsledků a f o r m u l a c e doporučení. Nicméně j e j i c h úprava či založení nového w e b u 

b u d e obsáhlá a není předmětem této bakalářské práce. J a k o dočasné řešení 

zachování jednotného vizuálního s t y l u b y l w e b převeden d o definovaných fontů a 

b a r e v značky. Dále b y l y u p r a v e n y kontaktní údaje a aktualizovány i n f o r m a c e o 

osobách a službách. Také některé n a d p i s y b y l y pozměněny t a k , a b y měly h o d n o t u 

p r o S E O či alespoň o b s a h o v a l y C T A . Přes stávající n e d o s t a t k y získal w e b 

profesionálnější v z h l e d a j e s c h o p e n slušně r e p r e z e n t o v a t f i r m u . J e h o aktuální 

p o d o b a s responzivním d e s i g n e m j e z o b r a z e n a n a obrázcích č. 4 3 a 4 4 . 

Obrázek 4 3 H o m e p a g e webu p o aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : Nevšímal P e t r ( 2 0 2 3 ) 

SPOLEHLIVÉ 
SLUŽBY 

ZA ROZUMNÉ 
CENY 

_ S w t r a Neviimalem / s r m byl velmi 
spokcte" Je to p/í/emný člověk, který 

bere- t r o u ptáci seriózně Oekontlruova' 
j t f n i chalupu a hledal 

laatn spolehlivého r o d o i n s t a l a l e r a t 
lOtumnými cenami. Odvedl opravdu 

kvalitní p t i c i ' 

Jan Filip 

Obrázek 4 4 Mobilní zobrazení firemního webu p o aplikování vizuálního stylu 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 
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5.2.6 Označení prodejního skladu 

Kromě o n l i n e prezentací b y l a nová vizuální i d e n t i t a propsána i d o o f f l i n e k o m u n i k a c e . 

Důležitým místem, kterému d o s u d chybělo označení, b y l nově vzniklý prodejní s k l a d . 

T e n s e nachází v budově, k e které v e d e několikametrová c e s t a z a vjezdovými v r a t y 

s e vstupní b r a n k o u . Stálí dodavatelé a j e j i c h řidiči již c e s t u znají, a l e noví zákazníci 

mívají s nalezením s k l a d u problém. P r o t o b y l o nutné t u t o bránu výrazně označit. 

V r a t a s e kvůli průjezdnosti kamionů skládají z e d v o u rozsáhlých křídel, každé o 

rozměrech 2 6 8 x 1 7 0 c m . Jelikož s e jedná o t a k t o velký formát, který v e d e navíc h n e d 

o d země, b y l o jasné, že spodní část b a n n e r u nesmí o b s a h o v a t žádný t e x t . T e n b y l 

t e d y n a h r a z e n reprezentativními f o t o g r a f i e m i realizací různého t y p u . Horní část 

n a o p a k o b s a h u j e výčet 1 6 hlavních služeb, seřazených l o g i c k y p o d l e širšího pojetí 

s p e c i a l i z a c e . Pozadí j e doplněno o i k o n k y , které vystupují z barevného g r a d i e n t u a 

rozbíjí t a k monotónost grafického návrhu. Navíc mají i p r a k t i c k o u f u n k c i , k d y opět 

ukazují různá odvětví vodoinstalatérství a topenářství. P r o propojení všech p l o c h , 

t e d y d v o u vratových křídel a b r a n k y , b y l a z v o l e n a oblouková křivka, která ohraničuje 

f o t o g r a f i e a n a všech b a n n e r e c h n a s e b e p l y n u l e n a v a z u j e . V i z u a l i z a c e celkového 

označení v r a t j e znázorněna n a obrázku č. 4 5 . 

Rozvody vody 
Úpravny vody 
Rozvody topení 
Podlahové topení 
Rekonstrukce koupelen 
Centrální vysavač 
Výměny kotlů 
Revize kotlů na tuhá paliva 

Tepelná čerpadla 
Rekuperace a nucené větrání 
Solární systémy 
ČOV a desťovky 
Jádrové vrtání 
Prodej zboží 
Půjčovna nářadí a strojů 
Zavlažovania bazénová technologie 

Obrázek 4 5 Vizualizace bannerů na vrata a branku před prodejním skladem 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

B r a n k a má o p r o t i vratům podstatně menší rozměry, 9 9 x 1 5 0 c m . Končí v e stejné 

výšce, a l e začíná dále o d země, což b y l o bráno v p o t a z při navazování obloukové 

křivky s f o t o g r a f i e m i . U b r a n k y s e nachází z v o n e k , p r o t o b y l o žádoucí uvést kontaktní 

údaje a další zajímavé o d k a z y v úrovni očí. Kromě údajů o firmě s e p o d t e x t e m nachází 

i d v a Q R kódy v e vhodné v e l i k o s t i p r o s c a n mobilním zařízením. J e d e n z n i c h o d k a z u j e 

n a U R L a d r e s u w e b u a druhý n a napsání r e c e n z e n a G o o g l e . V z h l e d e m k většímu 
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množství t e x t u b y l y vynechány i k o n y v pozadí a ponechán p o u z e barevný g r a d i e n t . 

Dále j e u v e d e n o l o g o a p i k t o g r a m y znázorňující dostupné sociální sítě a střeženost 

o b j e k t u kamerovým systémem. D e t a i l grafického návrhu označení b r a n k y j e z a c h y c e n 

n a obrázku č. 4 6 . 

Obrázek 4 6 Grafický návrh banneru na branku před prodejním skladem 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

5.2.7 Propagační předměty 

M e z i aktivně používané propagační materiály patří již několik l e t p o u k a z y n a služby, 

které j s o u často darovány j a k o sponzorský d a r pořadatelům lokálních akcí. Letošní 

plesová sezóna už b y l a o b o h a c e n a o nový vizuální s t y l , který s e o b j e v i l n a dárkových 

v o u c h e r e c h dvojího t y p u . P o u k a z y mají stejný základ a mění s e vždy p o u z e předmět 

darované služby/hodnoty zboží. P o u k a z y , které s e již d o s t a l y d o oběhu j s o u 

z o b r a z e n y n a obrázku č. 4 7 . 
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Obrázek 4 7 Dárko vé p o u k a z y na služby a zboží 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

D o b u d o u c n a j e doporučeno rozšířit p o r t f o l i o propagačních předmětů o různé 

obrandované p r o d u k t y . T y b y n e m u s e l y být potištěny p o u z e l o g e m , a l e i hravějšími 

i k o n k a m i . P r o představu majitelům b y l y vytvořeny návrhy potisků hrnků, p r o p i s e k a 

bloků n a obrázcích č. 4 8 , 4 9 a 5 0 . Nicméně s e nejedná o závazné předměty, a j e 

možné o b r a n d o v a t c o k o l i , c o uzná vlastník z a vhodné. M e z i další doporučené 

předměty patří např.: 

• Kapesní s a d a nářadí (klíčů, šroubováků a p o d . ) 

• Multifunkční kapesní nůž 

• L E D svítilna n a klíče 

• Pracovní r u k a v i c e 

• M e t r y 

• A další 

Obrázek 4 8 Propagační hrnek 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

6 5 



Obrázek 4 9 Propagační propisky ve třech variantách 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

Obrázek 5 0 Propagační diář ve dvou variantách 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

5.3 Marketingová strategie 

K e správnému určení marketingové s t r a t e g i e j e zapotřebí znát k o n k u r e n c i , která b y l a 

již specifikována v k a p i t o l e 3 Představení vybraného zástupce a relevantního trhu 

stavebního řemesla, silné a slabé stránky firmy, a klíčové zákazníky. Právě j i m s e 

prodává daná služba či p r o d u k t , a j e t e d y potřeba znát j e j i c h demografické údaje, a l e 

i potřeby a problémy. 

5.3.1 SWOT analýza firmy 

S W O T analýza přináší přehled firemních silných a slabých stránek. J e j i c h poznání 

pomáhá v dalším nastavení komunikačních témat, jelikož s e vytříbí klíčové výhody 

n a d konkurencí, a l e i i n f o r m a c e , kterým j e dobré s e v k o m u n i k a c i v y h n o u t . S W O T 

analýza j e vypracována v t a b u l c e č. 4 . 
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Tabulka 4 SWOT analýza firmy p o implementaci nového vizuálního stylu 
Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 

• Profesionální vizuální i d e n t i t a 
• Dlouholeté zkušenosti ( 2 5 + l e t ) 
• K n o w - h o w 
• Široké p o r t f o l i o služeb 
• K v a l i t a a p r e c i z n o s t služeb 
• Velké skladové zásoby 
• Kvalitní zboží 
• Zboží různých cenových kategorií 
• Široké p o r t f o l i o nářadí a strojů 
• K o m u n i k a c e s e zákazníky 
• Individuální přístup k zákazníkovi 
• Péče o zákazníky i p o r e a l i z a c i 
• Sehraný tým 
• Neustálé vzdělávání 
• P o c t i v o s t , šikovnost 
• P o m o c s d e s i g n e m místností 
• Férovost = perfektní řešení problémů 
• I m a g e = kvalitní nářadí, pracovní oděvy, 

pěkné pracovní a u t o 
• E x i s t e n c e w e b u a sociálních sítí 

• Nesystematické p o r a d y 
• Každý z pracovníků má jiné i n f o r m a c e 
• Dlouhá čekací d o b a n a některé t y p y 

zboží ( n e l z e o v l i v n i t ) 
• N e z a s t u p i t e l n o s t v případě n e m o c i 
• Neaktivní sociální sítě 
• Nedostatečné i n f o r m a c e n a w e b u 
• Právní o c h r a n a před odstoupením o d 

s m l o u v y 
• Některé individuální p r o c e s y b y b y l o 

možné a u t o m a t i z o v a t 

Příležitosti (0) Hrozby(T) 
• Pravidelný a relevantní o b s a h n a 

sociálních sítích 
• Nové webové stránky 
• P o l e p a u t a a vozíku 
• O n l i n e r e k l a m a 
• O f f l i n e r e k l a m a 
• Právní o c h r a n a 
• Fyzická kancelář 
• Další vzdělávání pracovníků 
• K o m u n i k a c e s e zákazníky i m i m o e - m a i l 

a volání (odpovídání n a r e c e n z e , 
v komentářích a p o d . ) 

• Zjednodušení procesů 
• Rozšíření s k l a d u a s tím spojené nabídky 

zboží 
• Více pracovníků 
• Vzájemná p r o p a g a c e s d o d a v a t e l i 
• Lepší cílení n a klíčového zákazníka 

(raději bližší zakázky) 

• Pracovní n e s c h o p n o s t někoho 
z hlavních pracovníků 

• N e d o s t a t e k pracovníků 
• Skokové zdražování = méně 

n o v o s t a v e b 
• N e d o s t a t e k materiálů a zboží 
• Neplatící zákazníci, zhoršující s e 

platební morálka 
• Špatná r e c e n z e 
• N e s c h o p n o s t n a h r o z b y včas r e a g o v a t 

Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

5.3.2 Klíčový zákazník 

Cílové s k u p i n y f i r m y j s o u většinou B 2 C t y p u . Konečným zákazníkem j s o u domácnosti, 

což znamená, že l z e o s l o v o v a t celé m a s y . M e z i B 2 B zákazníky řadíme poptávky 

stavebních f i r e m . K o m u n i k a c e n a sociálních sítích j e však zaměřená n a oslovování 

B 2 C zákazníků, p r o t o není třeba dělat detailní analýzu B 2 B s e k t o r u . 

Klíčového B 2 C zákazníka d e f i n u j e hlavně lokální c h a r a k t e r . Přestože f i r m a již 

prováděla několik zakázek p o celé České r e p u b l i c e , ideální zákazník s e nachází v e 
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čtyřech krajích: Středočeský, Jihočeský, Vysočina a P r a h a . V užším pojetí s e jedná 

především o správní o b v o d o b c e s rozšířenou působností Vlašim a j e h o okolí. V t o m 

nejužším b y s e d a l o k r u h s p e c i f i k o v a t j a k o okolní 3 0 k m o b l a s t o d sídla. V ostatních 

p a r a m e t r e c h s e cílové s k u p i n y liší, p r o t o j s o u specifikovány jednotlivě. 

Mladé páry, které staví n o v o s t a v b y či kompletně rekonstruují 

• C c a 2 5 - 3 5 l e t 

• Omezené f i n a n c e n a velké množství zboží a služeb 

• Zájem o kompletní r o z v o d y v o d y a odpadů (ČOV, retenční nádrže, s o l a r y ) , 

r o z v o d y topení (podlahové topení, k o t l e , k a m n a , TČ, r e k u p e r a c e ) , 3 D v i z u a l i z a c e , 

vybavení k o u p e l e n a kuchyní ( o b k l a d y , dlažba, s a n i t a ) a t d . 

R o d i n y žijící v rodinných d o m e c h 

• C c a 3 0 - 7 0 l e t 

• Střední až vyšší třída 

• Zájem o výměny tepelných zdrojů, r e k o n s t r u k c e , o p r a v y a t d . 

J e d n o t l i v c i či r o d i n y žijící v panelových d o m e c h 

• C c a 3 0 - 7 0 l e t 
• Nižšia střední třída 
• Zájem o r e k o n s t r u k c e a o p r a v y 

Společenství vlastníků j e d n o t e k 

• Několik společníků 

• Zájem o páteřní r o z v o d y odpadů, v o d y a topení 

O b c e 

• S t a r o s t a a zastupitelé 

• Zájem o domovní přípojky, výměny vodoměrů, o p r a v y a r e k o n s t r u k c e obecních 

prostorů a t d . 

Stavební f i r m y 
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• Zájem o spolupráci n a dílčích částech j e j i c h zakázek 

5.3.3 Cesta zákazníka 

S e zákazníkem f i r m a přímo či nepřímo k o m u n i k u j e v e čtyřech fázích j e h o nákupního 

chování. Jedná s e o stádia: 

• S e e = potenciální zákazník s e poprvé dostává d o k o n t a k t u s f i r m o u 

• T h i n k = potenciální zákazník zvažuje f i r m u i další k o n k u r e n t y 

• D o = zákazník s e obrací n a f i r m u s poptávkou 

• C a r e = zakázka b y l a již realizována, a l e f i r m a s e o zákazníka stále zajímá 

Aktuální způsob k o m u n i k a c e v jednotlivých etapách a návrhy dalších kanálů j s o u 

zpracovány v t a b u l c e č. 5 . 

Tabulka 5 Cesta zákazníka a ovlivňování nákupního chování firmou 
Název fáze Aktuální stav Návrhy další strategie 

S E E • Pozitivní r e f e r e n c e 
• P r o f i l y n a G o o g l u a S e z n a m u 
• M a p y 
• Webové stránky 
• Sociální sítě 
• V i z i t k y v e stavebninách 

• O n l i n e kampaň 
• P o l e p y a u t a a vozíku 
• Plakáty a letáky v e 

stavebninách 
• R e k l a m a v místních novinách 

T H I N K • F o t o g r a f i e realizací 
• Pozitivní r e c e n z e 
• Dlouholeté zkušenosti 
• Osobní přístup 
• Telefonické poradenství 

• Videopředstavení f i r m y 
• Kreativní příspěvky n a 

sociálních sítích 

D O • Poptávka probíhá nejčastěji 
telefonickým kontaktováním n e b o 
e - m a i l e m 

• Předběžná nabídka d o e - m a i l u 
• Osobní návštěva 
• Upřesněná nabídka d o e - m a i l u 
• Telefonické potvrzení 
• E-mailové potvrzení 

• T e n t o p o s t u p j e vyhovující 

C A R E • E - m a i l s poděkováním a žádostí o 
r e c e n z i 

• Zařazení d o databáze a 
kontaktování při případné končící 
lhůtě 

• N e w s l e t t e r s n o v i n k a m i v o b o r u 

Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 
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5.3.4 Tonalita komunikace 

T o n a l i t a d e f i n u j e f o r m u k o m u n i k a c e , k t e r o u značka k o m u n i k u j e n a jednotlivých 

kanálech. Udává směr tónu k o m u n i k a c e , s e kterým b y s e měli pracovníci ztotožnit, a 

jednotně h o používat v e sděleních n a sociálních sítích, e - m a i l e c h , a l e i při osobním 

k o n t a k t u s e zákazníkem. P r o každý kanál s e může t o n a l i t a l e h c e lišit, nicméně 

p o d s t a t a b y měla zůstat stejná. 

Firmě NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e b y l a navržena středně formální a v e l m i 

přátelská t o n a l i t a . Zákazníkům s e vyká, nicméně j e možné hojně využívat různorodé 

smajlíky a používat hovorové výrazy. Doporučený tón k o m u n i k a c e znázorňuje 

obrázek č. 5 1 . 

Obrázek 51 Tón komunikace značky 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

5.3.5 Facebook 

P r o sociální síť F a c e b o o k b y l o navrženo několik grafických šablon příspěvků p o d l e 

t y p u sdělení. Jelikož s e příspěvky nehromadí u s e b e a není nutné brát o h l e d n a 

celkový v z h l e d a pořadí, l z e p u b l i k o v a t p o s t y různých vzhledů náhodně. Grafické 

návrhy počítají s e čtyřmi t y p y komunikačních témat v závislosti n a aktuální potřebě 

sdělení: 

1 . Informativní, textové sdělení (dvě barevné varianty) - t e n t o t y p příspěvku 

přináší zajímavou i n f o r m a c i , např. o nové vyhlášce, firemních hodnotách, změně 

otevírací d o b y a p o d . L z e j e j t a k y využít j a k o reakční p o s t s hlasováním. 

2 . Téma - t e n t o t y p příspěvku j e založen n a obsáhlém p o p i s k u , který s e zabývá 

určitým tématem. V g r a f i c e j e relevantní f o t o g r a f i e a i k o n k a . 
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3 . Ukázka - t e n t o t y p příspěvku má z a cíl ukázat proběhlou r e a l i z a c i . Úvodní g r a f i k a 

o b s a h u j e f o t o g r a f i i s názvem služby a případnou l o k a l i t o u . Další f o t o g r a f i e m o h o u 

být v c a r o u s e l u n e b o komentářích. 

4 . Produkt - t e n t o t y p příspěvku i n f o r m u j e o zajímavém zboží - j e h o v l a s t n o s t e c h , 

p a r a m e t r e c h , výhodách a příkladech použití. 

Všechny grafické návrhy j s o u s h r n u t y n a obrázku č. 5 2 . 

Sdělení Sdělení Téma Ukázka Produkt 

HEADLINE 
s u b h e a d l i n e 

Obrázek 5 2 Grafické návrhy příspěvků na Facebooku 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

V rámci nově nastavené marketingové s t r a t e g i e s e doporučuje p u b l i k o v a t minimálně 

j e d e n příspěvek týdně, t j . čtyři měsíčně. V ideálním případě b y s e měly t y p y sdělení 

střídat. Z h l e d i s k a c o p y w r i t i n g u b y měl každý příspěvek vyzývat k a k c i ( C T A ) a 

o b s a h o v a t o d k a z , např. n a webové stránky. 

5.3.6 Instagram 

I n s t a g r a m j e n a rozdíl o d F a c e b o o k u vizuální p l a t f o r m a , což j e potřeba z o h l e d n i t při 

pořadí přidávání příspěvků. P r o lepší představu b y l vytvořen t z v . g r i d , který j e 

z o b r a z e n n a obrázku č. 5 3 . P r o I n s t a g r a m s e doporučují tři t y p y příspěvků: 

1 . Představení společnosti - t e n t o t y p příspěvku i n f o r m u j e o službách, a l e i 

smýšlení f i r m y . S k r z e i k o n u v g r a f i c e a p o p i s e k představí firemní h o d n o t y , 

a r g u m e n t y , m i s i , v i z i , k u l t u r u a p o d . 

2 . Ukázka - t e n t o t y p příspěvku má z a cíl ukázat proběhlou r e a l i z a c i . Jedná s e o 

a l b u m fotografií b e z g r a f i k y . 

3 . Produkt - t e n t o t y p příspěvku p o p i s u j e zajímavé zboží - j e h o v l a s t n o s t i , 

p a r a m e t r y , výhody a příklady použití. 
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Obrázek 5 3 Návrh gridu na Instagram 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 

Marketingová s t r a t e g i e počítá s uveřejněním tří příspěvků týdně, t e d y 1 2 měsíčně. 

T r o j i c i příspěvků l z e přidat n a j e d n o u či s o d s t u p e m několika h o d i n či dnů. G r i d s e b u d e 

s i c e měnit, a l e stále b u d e systematický a vizuálně pěkný. T o platí p o u z e v případě 

dodržení navrženého pořadí příspěvků různého t y p u . 

P o p i s k y b y měly být srozumitelné a zbytečně n e z a h l c o v a t . O d k a z y v t e x t u n e j s o u 

p o v o l e n y , neboť j e I n s t a g r a m neumí p r o l i n k o v a t . P o k u d b u d e potřeba n a něco 

odkázat, přidá s e u r l a d r e s a d o b i a . Všechny příspěvky b y měly o b s a h o v a t 5 - 1 5 

relevantních hashtagů p o d l e o b s a h u sdělení a navíc firemní h a s h t a g y , kterými j s o u 

# n e v s i m a l a # v o d a t o p e n i n e v s i m a l . 

Kromě klasických příspěvků d o f e e d u j e vhodné využívat i s t o r i e s . T y n e b u d o u n a 

rozdíl o d příspěvků plánované a g r a f i c k y upravené, a l e spontánní, natočené či 

vyfocené během pracovního d n e . T a t o s t o r i e s j s o u unikátním nástrojem p r o navázání 

v z t a h u s p u b l i k e m pomocí různých s a m o l e p e k , a n k e t , kvizů a dalších. Nejedná s e 

t e d y o přidanou h o d n o t u sdělení, a l e spíše o příspěvky s cílem p o b a v i t . P o osvojení a 

upevnění aktuální s t r a t e g i e l z e v y m y s l e t i kreativní k o n c e p t p r o r e e l s . 
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6 Vyhodnocení výsledků a formulace doporučení 

Cílem této k a p i t o l y j e v y h o d n o t i t výsledky, které b y l y navrženy a implementovány 

v rámci této bakalářské práce. Dále f o r m u l o v a t doporučení dalších úprav vizuálního 

s t y l u a marketingové s t r a t e g i e , které b y měla f i r m a zvážit, a zaměřit s e n a ně p o 

i m p l e m e n t a c i a upevnění aktuálních úprav. 

6.1 Vyhodnocení výsledků 

Součástí této bakalářské práce b y l o zhodnocení aktuální s i t u a c e f i r m y n a t r h u , n a 

jejímž základě b y l a navržena nová i d e n t i t a a s t r a t e g i e . Samotná i m p l e m e n t a c e má 

několik fází a j e postupná. Během krátkého časového úseku n e l z e změřit d o p a d y 

číselně, a l e l z e z a c h y t i t změny vnímání značky s k r z e dotazování. Relevantními 

r e s p o n d e n t y j s o u pracovníci f i r m y a lidé, kteří s n o v o u vizuální i d e n t i t o u již přišli d o 

k o n t a k t u , a vyjádřili s e k ní s a m i . Dotazování široké veřejnosti, byť lokálního 

c h a r a k t e r u , b y p o t a k krátké době o d první i m p l e m e n t a c e nepřineslo přínosné 

odpovědi. 

6.1.1 Objektivní zhodnocení 

V k a p i t o l e Zhodnocení stávajícího vizuálního s t y l u a marketingových a k t i v i t f i r m y b y l 

z h o d n o c e n aktuální s t a v f i r m y a v rámci t a b u l k y č. 3 navrženy úpravy p r o budování 

značky. Většina těchto návrhů již b y l a implementována, n e b o alespoň z a n e s e n a d o 

marketingové s t r a t e g i e a b u d e implementována v blízké době. 

Značka získala všechny předpoklady k budování silné p o z i c e n a t r h u . J e odlišitelná, 

rozpoznatelná a zapamatovatelná. Komunikační kanály a obsahový plán b y l y 

přizpůsobeny klíčovému zákazníkovi, který b y l také definován. 

6.1.2 Názory majitelů firmy 

S m a j i t e l i f i r m y b y l y v e d e n y dlouhé r o z h o v o r y o představě o značce ještě před její 

kodifikací. Všechny návrhy b y l y v průběhu výroby konzultovány a upravovány. Zpětná 
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v a z b a b y l a sebrána i n a finální p o d o b u vizuálního s t y l u a marketingové s t r a t e g i e . P e t r 

Nevšímal s e kladně vyjádřil p o u z e ústně. J i t k a Nevšímalová, jakožto vedoucí péče o 

zákazníky a k o m u n i k a c e s d o d a v a t e l i , s e vyjádřila k dílčím částem detailněji 

v dotazníku s p o k o j e n o s t i , který j e umístěn v Příloze A . 

6.2 Formulace doporučení 

Nový vizuální s t y l b y l nejviditelnější změnou, k t e r o u f i r m a prošla. Nicméně ještě 

důležitější j e správné dodržování marketingové s t r a t e g i e včetně pravidelného 

uveřejňování příspěvků n a sociální sítě a aktualizování údajů n a w e b u či v p r o f i l e c h 

vyhledávačů. P o k u d s e b u d e vše dodržovat, značka b u d e růst a sílit. 

P r o ještě profesionálnější vystupování, zviditelnění n a nových trzích a budování 

k o m u n i t y l z e udělat ještě několik dalších kroků. T a t o doporučení j s o u s h r n u t a 

v t a b u l c e č. 6 . 

Tabulka 6 Doporučení pro další růst značky 
Doporučení Popis 
Nový w e b S větším množstvím t e x t u , přehlednějším představením služeb a 

lepšími předpoklady p r o S E O a měření 
Doménový e - m a i l E-mailová a d r e s a zakončená @ v o d a - t o p e n i - n e v s i m a l . c z b y 

působila lépe než @ s e z n a m . c z . Navíc jiný e-mailový k l i e n t b y 
m o h l vyřešit problém s obrázky v p o d p i s u . 

Předplacený p r o f i l n a F i r m y . c z Investování d o p r o f i l u n a S e z n a m u umožňuje zobrazení více 
informací včetně odkazů n a sociální sítě, d v o u t e l . čísel, více 

fotografií a b r a n d i n g u ( l o g a ) . 
O n l i n e r e k l a m a O n l i n e kampaň (např. P P C ) umožňuje efektivně zacílit n a klíčové 

zákazníky. 
O f f l i n e r e k l a m a Plakáty a letáky v e stavebninách; plakáty n a nástěnkách 

v okolních obcích; i n z e r c e v místních novinách; p o l e p a u t a a 
vozíku 

E v e n t y Vlastní stánek s designovým zbožím může n a místních akcích 
z a u j m o u t nové zákazníky. Kromě osobní účasti s e nabízí i 

sponzorství. 
Spolupráce Zvážit důležité d o d a v a t e l e a p a r t n e r y , a požádat j e o uvedení 

f i r m y n a svém w e b u . 
C o m u n i t y m a n a g e m e n t S potenciálními i stávajícími zákazníky j e dobré být v k o n t a k t u a 

k o m u n i k o v a t s n i m i napříč různými kanály. Např. pravidelně 
procházet komentáře u příspěvků n a s o c . sítích či r e c e n z e a 

odpovídat n a ně. 
Kreativní k o n c e p t n a s o c . sítích Časem l z e u p r a v o v a t t y p y příspěvků, přidávat nové r u b r i k y , točit 

r e e l s a p o d . 
N e w s l e t t e r Rozesílat kontaktům n e w s l e t t e r s n o v i n k a m i v o b o r u , kterými 

může být nový t y p zboží, a l e i různé vyhlášky a p o d . 
Z d r o j : Vlastní t v o r b a ( 2 0 2 3 ) 
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Závěr 

V dnešní digitální době r o s t e čím dál tím víc důležitost vystupování n a i n t e r n e t u . 

Každá f i r m a , která c h c e být marketingově úspěšná, b y s e t a k měla p r e z e n t o v a t n a 

několika o n l i n e kanálech. S o h l e d e m n a rozdílnost těchto médií a nástrojů l z e firemní 

k o m u n i k a c i různě m o d i f i k o v a t . N i k d y b y t o však nemělo být n a úkor t o n a l i t y značky. 

Přestože b y s e m o h l o zdát, že o n l i n e m a r k e t i n g není p r o p r o p a g a c i stavebních 

řemesel n i j a k zásadní, o p a k j e p r a v d o u . F i r m a musí reprezentativně v y s t u p o v a t t a m , 

k d e s e pohybují její potenciální zákazníci. T o platí i p r o řemeslníky. J e n drobný rozdíl 

v e vystupování, přístupu a recenzích může být rozhodujícím f a k t o r e m p r o výběr jedné 

f i r m y n a úkor druhé. Dobrá vizuální i m a g e působí n a zákazníky seriózně a 

profesionálně. K o m u n i k a c e a rychlá o d e z v a např. n a sociálních sítích vytváří d o j e m 

věrohodnosti a bezproblémovosti při budoucí spolupráci. 

Cílem bakalářské práce b y l o z a n a l y z o v a t t r h vodoinstalatérství a topenářství n a 

Vlašimsku, v y h o d n o t i t postavení vybraného zástupce a pomocí nové i m a g e a 

marketingové s t r a t e g i e t u t o p o z i c i n a t r h u zlepšit. 

Vybraným p o d n i k e m s e s t a l a rodinná f i r m a NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e . T a zažila 

v posledních d v o u l e t e c h velký růst, a l e nedostatečné působení v o n l i n e prostředí j i 

b r z d i l o . V praktické části t a k b y l i porovnáni k o n k u r e n t i a j e j i c h marketingové a k t i v i t y , 

n e j e n n a i n t e r n e t u . N a základě získaných d a t b y l a vymyšlena nová značka, která s e 

dá o d k o n k u r e n c e s n a d n o odlišit a má potenciál o v l i v n i t veřejnost a především cílové 

zákazníky. 

Nová vizuální i d e n t i t a b y l a aplikována n a všechny o n l i n e i o f f l i n e kanály, k d e s e f i r m a 

p r e z e n t u j e . Současně b y l a navržena marketingová s t r a t e g i e včetně obsahového 

plánu n a dvě celosvětově nejpoužívanější sociální sítě F a c e b o o k a I n s t a g r a m . T a ještě 

n e b y l a plně implementována, nicméně j e vypracovaná s o h l e d e m n a kvalitní 

sebeurčení f i r m y a dlouhodobé firemní cíle, m e z i které patří šíření povědomí o značce, 

budování k o m u n i t y a získávání pozitivních ohlasů. P r o správné stanovení 

marketingové s t r a t e g i e b y l a p r o v e d e n a S W O T analýza, která s h r n u l a silné a slabé 

stránky p o d n i k u , a b y l vydefinován klíčový zákazník. 
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Majitelé f i r m y , j e j i c h partneři a zákazníci, kteří s e s nově n a s t a v e n o u značkou již 

s e t k a l i , s e k ní vyjádřili v e l m i kladně. F i r m a NEVŠÍMAL - v o d a , topení, r e v i z e konečně 

získala pevné základy značky včetně stanovení vizuální i d e n t i t y , navržení 

relevantních komunikačních témat p r o cílové s k u p i n y a sjednocení t o n a l i t y jednání n a 

i n t e r n e t u i při osobních setkáních. 

F i r m a všechny k r o k y k o n z u l t o v a l a a s výsledky j e spokojená. Vizuální i d e n t i t u a 

m a r k e t i n g o v o u s t r a t e g i i přijala z a s v o u a b u d e nadále pokračovat v její i m p l e m e n t a c i . 

Nejbližším cílem j e s p u s t i t pravidelné publikování příspěvků n a sociální sítě, nicméně 

v b u d o u c n u s e zaměří i n a další doporučení, která b y l a v této práci formulována. 

Začátkem r o k u 2 0 2 4 , t e d y r o k p o první i m p l e m e n t a c i značky, j e doporučeno provést 

komplexní vyhodnocení e f e k t i v i t y b r a n d u a o n l i n e marketingových a k t i v i t . 
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Dostupné z : h t t p s : / / w w w . e v o l u t i o n m a r k e t i n g . c z / m a r k e t i n g o v y -

s l o v n i k / m a r k e t i n g o v y - m i x - 4 p / 

E V O L U T I O N M A R K E T I N G , 2 0 2 3 . SMART [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 6 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . e v o l u t i o n m a r k e t i n g . c z / m a r k e t i n g o v y - s l o v n i k / s m a r t / 

E V O L U T I O N M A R K E T I N G , 2 0 2 3 . SWOT ANALÝZA [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 6 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / w w w . e v o l u t i o n m a r k e t i n g . c z / m a r k e t i n g o v y - s l o v n i k / s w o t - 

a n a l y z a / 
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F A C E B O O K , 2 0 2 3 . Petr Nevšímal - vodoinstalace - r c p e / 7 / [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / w w w . f a c e b o o k . c o m / v o d a . t o p e n i . n e v s i m a l / 

F I R M Y . C Z , 2 0 2 3 a . Vodoinstalace - Hynek Mejzlík [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / w w w . f i r m y . c z / d e t a i l / 2 3 2 7 8 3 - v o d o i n s t a l a c e - h y n e k - m e i z l i k - 
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F I R M Y . C Z , 2 0 2 3 b . J o s e f Račanský [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . f i r m y . c z / d e t a i l / 2 6 3 3 7 9 5 - j o s e f - r a c a n s k y - v l a s i m . h t m l 

F I R M Y . C Z , 2 0 2 3 c . P e t r Nevšímal - vodoinstalace, topení, revize [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 -

0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . f i r m y . c z / d e t a i l / 1 3 2 7 6 5 1 5 - p e t r - n e v s i m a l - 

v o d o i n s t a l a c e - t o p e n i - r e v i z e - c h m e l n a . h t m l 

F I R M Y . C Z , 2 0 2 3 d . Statistiky [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / a d m i n . f i r m y . c z / s t a t i s t i k y / 4 0 9 9 9 4 6 

G O O G L E , 2 0 2 3 . Vaše firma n a Googlu [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / b i t . l v / 3 J M 4 U N 2 

G O O G L E M A P Y , 2 0 2 3 . P e t r NEVŠÍMAL, vodoinstalace, topení, revize [ o n l i n e ] , [ c i t . 

2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : h t t p s : / / g o o . g l / m a p s / o i U G e 8 a c T u c Y E B q F A 

G R O U P M , 2 0 2 3 . Sociální sítě v Česku a na Slovensku - l e d e n 2 0 2 3 [ o n l i n e ] , [ c i t . 

2 0 2 3 - 0 4 - 1 4 ] . Dostupné z : h t t p s : / / g m i p r o j e c t s . c z / f i l e s h a r e / l e d e n - 

2 0 2 3 _ C Z E _ g M . p n g 

I N S T A G R A M , 2 0 2 3 . Petr NEVŠÍMAL - instalatér'[online], [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné 

z : h t t p s : / / w w w . i n s t a g r a m . c o m / v o d a _ t o p e n i _ n e v s i m a l / 

KAPOŠVÁRY, Matěj, 2 0 2 1 . Specifické obchodní m o d e l y v e - c o m m e r c e ( C 2 C , C 2 B , 

G 2 C ) . Shopsys [ o n l i n e ] 6 . l e d n a 2 0 2 1 [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 4 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . s h o p s y s . c z / s p e c i f i c k e - o b c h o d n i - m o d e l y - v - e - c o m m e r c e - c 2 c - 

c 2 b - g 2 c / 

KARLÍČEK, M i r o s l a v , 2 0 1 8 . Základy marketingu. [ 2 . v y d . ] . P r a h a : G r a d a . I S B N 9 7 8 - 8 0 -

2 4 7 - 5 8 6 9 - 5 . 

K O L E K T I V AUTORŮ, 2 0 1 4 . Online marketing. B r n o : C o m p u t e r P r e s s . I S B N 9 7 8 - 8 0 -

2 5 1 - 4 1 5 5 - 7 . 
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K O T L E R , P h i l i p a K e v i n L a n e K E L L E R , 2 0 1 3 . Marketing management. [ 4 . v y d . ] . Přeložil 

Tomáš J U P P A , přeložil M a r t i n M A C H E K . P r a h a : G r a d a . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 1 5 0 -

5 . 
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h t t p s : / / w w w . l e s e n s k y . e z / m a r k e t i n g o v y - p l a n # 
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2 0 2 3 - 0 4 - 1 3 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . m y t i m i . c z / c o - i e - o n l i n e - m a r k e t i n g / 

NEVŠÍMAL P E T R , 2 0 2 3 . Úvod [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . v o d a - t o p e n i - n e v s i m a l . c z / 

R O W L E S , D a n i e l , 2 0 1 8 . Digital branding: a complete s t e p - b y - s t e p guide to stratégy, 

tactics, t o o l s a n d m e a s u r e m e n t . 2. v y d . L o n d o n : K o g a n P a g e . I S B N 9 7 8 - 0 - 7 4 9 4 -

8 1 6 9 - 8 . 

SEMERÁDOVÁ, T e r e z a , P e t r W E I N L I C H , P a v l a ŠVERMOVA, Marián L A M R , L e n k a 

SUKOVÁ, L a d i s l a v a MÍKOVÁ a M i c h a l DOSTÁL, 2 0 2 1 . Jak na digitální 

marketingovou strategii firmy. L i b e r e c : Technická u n i v e r z i t a v L i b e r c i . I S B N 9 7 8 -

8 0 - 7 4 9 4 - 5 6 4 - 9 . 

S E M T O P , 2 0 2 2 . SemTop [ o n l i n e ] . [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . s e m t o p . c z / 

S H O P T E T , 2 0 2 3 a . E-business [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 4 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . s h o p t e t . c z / s l o v n i k - p o j m u / e - b u s i n e s s / 

S H O P T E T , 2 0 2 3 b . E - c o m m e r c e [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 3 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . s h o p t e t . c z / s l o v n i k - p o j m u / e - c o m m e r c e / 
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S P I R , 2 0 2 2 . Internet v roce 2 0 2 1 vyrostl o 2 2 % a potvrdil svoji p o z i c i nejsilnějšího 

mediatypu. [ o n l i n e ] 1 1 . d u b n a 2 0 2 2 [ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 4 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . s p i r . c z / i n t e r n e t - v - r o c e - 2 0 2 1 - v y r o s t l - o - 2 2 - p o t v r d i l - s v o i i - p o z i c i - 

n e i s i l n e j s i h o - m e d i a t y p u 

U P G A T E S , 2 0 1 4 . Co j e to marketingová strategie a j a k na ni? [ o n l i n e ] . 3 . února 2 0 2 3 

[ c i t . 2 0 2 3 - 0 4 - 1 3 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . u p g a t e s . c z / a / m a r k e t i n g o v a - 

s t r a t e g i e 

W E B N O D E , 2 0 2 3 . Statistiky návštěvnosti [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 0 2 3 - 0 2 - 2 8 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . w e b n o d e . c o m / c s / n e v s i m a l p e t r - v o d o i n s t a l a c e - t o p e n i - 

r e v i z e / s t a t i s t i k y - n a v s t e v n o s t i / 

W E S T W O O D , J o h n , 2 0 2 0 . Sestavte dobrý marketingový plán: j a k správně stanovit 

strategii, efektivně plánovat a dosahovat marketingových cílů. Přeložil Tomáš 

PIŇOS. V Brně: L i n g e a . Vstříc úspěchu. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 7 5 0 8 - 6 2 4 - 2 . 

W I K I P E D I E , 2 0 2 2 . Správní obvod obce s rozšířenou působností Vlašim [ o n l i n e ] . S a n 
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Příloha A Dotazník spokojenosti 

Dotazník s p o k o j e n o s t i f i r m y s výsledky práce 
V rámci bakalářské práce b y l a vytvořena a implementována nová i d e n t i t a značky NEVŠÍMAL - v o d a , 
topení, r e v i z e . Definován b y l n e j e n vizuální s t y l , a l e i komunikační s t r a t e g i e . Cílem dotazníku j e z j i s t i t 
vnímání d o p a d u samotných vlastníků f i r m y . 

J m é n o a př í jmení 

J i t k a Nevšímalová 

P o z i c e v e f i rmě 

zákaznický s e r v i s , účetní, l o g i s t i k a 

J a k j s t e b y l / a s p o k o j e n / a s původn ím v izuá ln ím s t y l e m ? 

v e l m i n e s p o k o j e n / a 

1 O 

2 O 

3 ® 

« O 

* o 
v e l m i s p o k o j e n / a 
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J a k vnímáte, že s i váš původní vizuální s t y l stál s konkurencí? 

V naší o b l a s t i není m n o h o f i r e m n e b o řemeslníků, kteří mají nějaký ucelený vizuální s t y l , p r o t o i t e n 
původní b y l svým způsobem n a d s t a n d a r d . 

J a k j s t e s p o k o j e n / a s novým vizuálním s t y l e m ? 

v e l m i n e s p o k o j e n / a 

1 O 

2 O 

3 O 

4 O 

5 ® 

v e l m i s p o k o j e n / a 

J a k vnímáte, že s i váš nový vizuální s t y l stojí s konkurencí? 

Myslím s i , že nový s t y l působí více profesionálně, j e p o všech stránkách dokonalejší. T r o u f n u s i říci, že 
v e srovnání s konkurencí j s m e T O P . 

S p l n i l nový vizuál vaše očekávání? V y s t i h u j e značku dobře? 

Nový s t y l překonal mé očekávání n a všech úrovních, j e zpracován v e l m i precizně a díky t o m u s e 
dostáváme d o povědomí d a l e k o širší veřejnosti a lidé j s o u ochotní čekat n a naše služby i několik měsíců 
n e b o s i r e z e r v o v a t termín montáže n a určitý r o k . L o g o značky j e navrženo v e l m i citlivě a zohledňuje t a k 
náš široký záběr nabízených služeb. B a r e v n o s t značky j e taktéž výstižná, upoutá n a první p o h l e d , j e 
jednoduchá a působí profesionálně. 
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J a k hodnot í te j e h o i m p l e m e n t a c i ? Líbí s e v á m propagačn í mater iá ly a p ředměty? 

I m p l e m e n t a c e j e postupná, d l e t v o r b y jednotlivých produktů, t a k i přechod j e rozdělen d o postupných 
fází. Propagační materiály j s o u výstižné, dobře srozumitelné a opět působí v e l m i profesionálně. 

C h c e t e ješ tě něco d o d a t k v izuá ln ímu s t y l u ? 

Velký dík z a výběr tématu Bakalářské práce. 

Komunikační kanály 

Vidí te př ínos v soc iá ln ích sítí p r o vaši značku? 

Samozřejmě, některé poptávky p o našich službách n e b o p r o d u k t e c h probíhají přes sociální sítě. 

I 
Líbí s e V á m plán př íspěvků n a F a c e b o o k ? 

N e 

1 O 

2 O 

3 O 

* O 
5 ® 

A n o , p o vizuální i obsahové stránce 
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Líbí s e V á m plán př íspěvků n a I n s t a g r a m ? 

N e 

T O 

2 O 

3 O 

« O 

5 < • ) 

A n o , p o vizuální i obsahové stránce 

Umíte s i představi t , že b y v b u d o u c n u běžela o n l i n e r e k l a m a ? Proč a n o , p roč n e ? Dávala b y 

s m y s l i nyní? 

A n o , umím s i t o představit, a l e momentálně j s m e t a k z a h l c e n i prací, že máme n a r o k dopředu d o m l u v e n y 
montáže, d o k o n c e musíme i některé zakázky odřeknout. V případě, že b y nám přibyli spolupracovníci, 
dávala b y o n l i n e r e k l a m a s m y s l . 

J a k j s t e s p o k o j e n / a s novým nastavením profilů n a G o o g l e a S e z n a m ? ( p o p i s e k , aktuálnost 

údajů, f o t k y . . . ) 

Vůbec, j s o u nedostatečné 

1 O 

2 O 

3 O 
4 <§) 

5 O 
V e l m i , vše j e kompletní a aktuální 
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Souhlasíte s návrhem, a b u d e t e odpovídat n a r e c e n z e ? Proč a n o , proč n e ? 

A n o , působí t o lépe n a nové zákazníky 

C h c e t e ještě něco d o d a t k e komunikačním kanálům? (sociální sítě, w e b , p r o f i l y n a G o o g l e a 
S e z n a m , e - m a i l . . . ) 

C h c i poděkovat své dceři Šárce z a její práci, v e l i c e s i jí vážím. Děkuji. 

Vyhodnocení 

D o s t a l i j s t e zpě tnou v a z b u n a nový v izuáln í s t y l o d třetí o s o b y ? J a k o u ? 

A n o , zpětná v a z b a b y l a v e l i c e pozitivní. 

J a k v y sám/a vnímáte aktuální d o p a d výsledků této práce? 

Myslím s i , že díky budování značky f i r m y , nemáme problém s n e d o s t a t k e m zakázek j a k o konkurenční 
f i r m y . Působíme profesionálně a seriózně. D o s t a l i j s m e ocenění M a p y . c z 5 hvězdiček s p o k o j e n o s t i 
zákazníků. 

Jaké s i myslíte, že b u d o u mít výsledky této práce d o p a d y d o b u d o u c n a ? 

Doufám, že s i udržíme stálý příliv zákazníků. Rozšiřování f i r m y c o d o počtu zaměstnanců i nových 
technologií. 

Ztotožňujete s e s aktuálně n a s t a v e n o u značkou? J a k s i myslíte, že j e možné ještě více přispět 
k jejímu posílení? 

A n o , ztotožňuji. Maximální s n a h a o maximální s p o k o j e n o s t zákazníků. 

http://Mapy.cz


C h c e t e něco d o d a t ? 

Z a d o b r o u značkou f i r m y stojí i spokojení spolupracovníci a j e j i c h neustálé vzdělávání. Děkuji všem c o s 
námi spolupracují a pomáhají nám. 

Děkuji z a vyplnění 

T e n t o formulář b y l vytvořen v doméně Technická u n i v e r z i t a v L i b e r c i . 

G o o g l e Formuláře 
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