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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva jednotlivymi PR ndstroji a jejich vyuzitim v praxi v rdmci
firmy, kde autor plsobi v souvislosti snovymi koncepty reklamnich predméti.
V teoretické cCasti jsou definovany hlavni pojmy, teoreticka vychodiska a stanoveny

vyzkumné otazky.

Praktickd c¢ast obsahuje ndvrh a realizaci marketingového vyzkumu, sezndmeni se
s redliemi a filozofii firmy, véetné skladby klientd. Zahrnuta je i analyza pouZzivanych PR
nastrojli, desk-research konkurence a metodologie vyzkumu samotného. V zavérecné fazi
se autor vénuje vyhodnoceni vyzkumu a ztoho vyplyvajicimi ndvrhy na postup, ¢i

vylepseni.

Kli¢ova slova: Public relations, nastroje PR, reklamni pfedmé&ty, udrzitelnost, ekologie

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with individual PR tools and their practical use within the
company, where the author works in connection with new concepts of advertising items. In
the theoretical part, the main concepts, theoretical starting points and research questions

are defined.

The practical part includes the design and implementation of marketing research,
familiarization with the realities and philosophy of the company, including the composition
of clients. An analysis of the used PR tools, desk-research competition and the
methodology of the research itself is also included. In the final phase, the author deals with

the evaluation of the research and the resulting proposals for progress or improvement.

Keywords: Public relations, PR tools, advertising items, sustainability, ecology
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UvVOD

Zvolené téma prace bylo dlouho promysleno, nebot’ zamérem bylo zvolit tak, aby vysledek
prace byl autorovi blizky a mohl byt vyuzit i v bézném, tj. pracovnim zivote. Po pfipraveé a
rozvaze doslo k myslence propojit t€éma PR néstrojii se souasnym zaméstnanim autora,
ktery pasobi jako obchodni zastupce ve spolecnosti iNETprint.cz, kterd se zabyva zejména
reklamnimi a darkovymi pfedméty, spolecné s velkou nabidkou dalSich doplnkovych
sluzeb v tomto odvétvi. Autor tedy neni v aktualni dobé marketingovy pracovnik, avsak
propojenim nacerpanych védomosti z vyuky na FMK ve Zlin¢, marketingovou praxi
z minulého zaméstndni a soucasnou pozici obchodniho zastupce, vznika ponékud vzacné
propojeni, ze kterého lze jisté v této praci vytézit maximum. Pfedpokladem pro to jsou pak
nejen vysSe zminéné skuteCnosti, ale i znalost firemnich produktl, stejné€ tak jako detailni
znalost klient, zejména pak z mnoha obchodnich schlizek. Autor zpraxe zna jejich
zaméteni, situaci 1 nejCastéji poptavané/objednavané reklamni pifedméty a sluzby.
Z velkého portfolia pak byla vybrana skupina klientl, jejiz specifikaci bude vénovan
dostatek prostoru v nésledujicich kapitoldch. Zkoumani v této bakalatské praci bude nejen
vramci vyuzivanych PR néstroji konkrétni firmy, ale vSe bude brano s ohledem na

koncepci udrzitelnych reklamnich pfedmétt, veetné prizkumu trhu v této nabidce.

Na nasledujicich strankéach této prace, rozdélené na teoretickou a praktickou cast, bude
vénovana pozornost PR ndstrojiim firmy a zejména jejich plisobeni na peclivé vybranou
skupinu klientii. Budou predstaveny koncepty udrzitelnych reklamnich pfedméta a historie
firmy, spole¢né s jejim vyvojem, hodnotami i poslanim. Vzhledem k uz§imu vybéru
respondentll, za ucelem detailniho nahledu do jejich hodnot, poslani, ¢i fungovani. Nadale
bude pouzita kvalitativni forma vyzkumu. Nechybi ani analyza konkurence, pro lepsi
predstavu situace na trhu a dokresleni nabidky v tomto specifickém odvétvi. K lepSimu
uchopeni celého tématu vSak bude rovnéz predstavena detailn€ji firma jako takova,

ptfi¢emz veskeré zdroje jsou v ramci firemnich dokumentt a zdrojt.

Po vSech naleZitostech bakalafské prace, zodpovézeni vyzkumnych otdzek a rozboru
rozhovort s klienty bude zavérem navrzeno feSeni, jak PR nastroje pouzivat 1épe, co
zlepsit, nebo co naopak funguje spravné, pri¢emz vysledek bude ptedlozen ve spolecnosti

k dalsi diskuzi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Public relations Ize do ceStiny prelozit jako “vztahy s vefejnosti, coz samo o sobé¢
napovida, ze definic vyznamu v souvislosti s marketingem je velké mnozstvi. Pro ucely
této prace vsak lze tvrdit, Ze PR jsou socidlné-komunikac¢ni aktivitou. Diky public relations
muze organizace pusobit na vnitini i vnéj$i vefejnost, za Gcelem vytvafeni pozitivnich
vztahll a dosazeni vzajemného porozuméni a duvéry. Ma rovnéz nezastupitelné misto

v managementu organizace (Svoboda, 2009, s. 17).

Vnitini vetfejnosti se pak rozumi zaméstnanci organizace, vngjsi verejnost tvoii primarné
klienti, ale i dodavatelé, ¢i investofi, potazmo pak okolni spole¢nost celkové. S tim pak
souvisi 1 vefejné minéni, které lidstvo vnima jiz napti¢ svou historii a je zcela jisté, Ze uz
v antice, diky politice a nutnosti ovlivnit potencialni volice, ¢i podporovatele, jista forma
PR probihala. Jisté¢ by se tato forma dala vztdhnout na velkou spoustu statnikti, ¢i vidca
napfic¢ historii, nicmén¢ prvni dolozitelné zminky lze bezpecné vysledovat do 18. stoleti,
pficemz prukopnickym smérem byl tzv. monisticky pfistup, ktery vnima vetejnost jako
rozhodujici slozku spolecnosti. Postupné se vSak objevil i1 proti-ndzor, tzv. pluralisticky
pristup, ktery naopak tvrdi, ze ve spolecnosti existuje pestrd Skala ndzori a vetejnosti,

nelze tedy hledat pouze jedno spravné veiejné minéni (Simec¢kova, 2013, s. 7).

Je nutno rozliSovat ale s nabizejicim se srovnanim s reklamou. PR jako takové ma na rozdil
od reklamy dlouhodobou povahu, mnohdy pisobi skryté a t€zko rozpoznatelng, objevuje
se velmi neohrani¢ené v online i offline formé. Casto nemusi vyvolavat zadny apel k akci,
pusobi vice nenasiln¢ a ma povétSinou za kol vyvolat dialog — reklama tyto atributy

postrada (Hejlova, 2017, s. 122).

Public relations maji pak diky svému Sirokému spektru pojeti, rovné€Z mnoho cild, forem 1
nastrojii, které budou definovany v obecné podobé pro potiebu lepsiho vhledu préace,

v nasledujicich odstavcich.
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1.1 Formy PR
Public relations lze rozd¢lit dle cilovych skupin do nékolika forem (Vi¢anova, 2009).
1. Public affairs
2. Media relations
3. Government relations
4. Investor relations
5. Community relations
6. Employee relations
7. Human relations
8. Industry relations

9. Minority relations

1.2 Cile PR

Vytyceni cilii, planovani a dohled nad plnénim v ramci PR je zcela zasadni. Kli¢ovou roli
hraje 1 firemni filozofie, pficemz cile by méli byt redlné, dobfe definované a aktudlni.
Zpravidla se pak jednd o strategické a taktické cile. U prvnich jmenovanych se
predpokladd dlouhodobé&jsi horizont a snazi se napf. o zlepSeni image u investorl, ¢i
zlepSeni vztahli se zdkazniky. Taktické cile jsou pak kratkodob&jsiho charakteru,

kuptikladu zvySeni poctu zakaznikl (Svoboda, 2009, s. 20).

Firma/organizace pak nejcastéji usiluje o dosazeni hlavnich cilti, mezi které se fadi napf.
tvorba pozitivniho podvé€domi o jeji existenci, produktech, ziskani podpory a pochopeni
vetejnosti pro jeji poslani, jakozto 1 vyjadiovani z4jml. Smérem k vefejnosti je rovnéz
cileno vytvéafeni, udrzovani a zlepSovani image. Rovnéz se v této souvislosti nabizi
omezovani a predchazeni konflikti, ¢i koordinace politiky organizace takovym zpiisobem,

aby to nebylo v rozporu s vefejnymi zajmy (Vymeétal, 2008, s. 259).
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1.3 Nastroje PR

K dosazeni vyse uvedenych cili se vSak nelze obejit bez nastrojii (Vymeétal, 2008, s. 260).
Velké vétsina zdroju se shodne na nékolika primarnich nastrojich (Hejlova, 2017, s. 121).

Mezi ty mizeme zatadit nasledujici:

1.3.1 Vztahy s médii a novinari

Jedna se o klasickou konotaci, kterd zahrnuje naptiklad tiskové zpravy a konference, rtizné
eventy pro novinafe a média obecné, exkurze pro novinafe, briefingy, ¢i rizné spolecenské

udalosti. Samotné realie se pak odliSuji od kazdého daného trhu (Hejlova, 2017, s. 129).

Pracovnici v PR se pak snazi ovlivnit obsah toho, co se o jejich organizaci/spolecnosti
v médiich bude psat, ¢i v jinych formach vyskytovat. V rdmci tohoto néstroje rozliSujeme
nékolik pojmi — jde o takzvand earned media (ziskand média, pfi¢emz prostor v nich
nemusi subjekt platit jako inzerci a owned media (vlastni média, jako napf. webové
stranky, firemni ¢asopis, socidlni sit€ apod.). Dale 1ze zminit paid media (zaplacend média
— typicky komer¢ni piilohy Casopisil) a shared media — forma toho, jakym zptisobem se

informace $iii (Hejlova, 2015, str. 135).

1.3.2 Vztahy s verejnosti

Za vetejnost 1ze povazovat urcité cilové skupiny, se kterymi chceme budovat nase vztahy.
Lze definovat v rdmci Ctyf nejdilezitéjSich skupin. Prvni skupinu tvofi zakaznici, at’ uz
nasi, ¢i konkurence, kdy se pomoci PR snaZi firma upevnit u této skupiny povédomi o jeji
existenci, €1 produktech. DalSi skupinou jsou investofi a konkurenéni firmy, ¢i sou€asni a
budouci zaméstnanci, kde PR podniku znaéné ovliviluje moralku u stavajicich
zamé&stnancll a image pro zaméstnance budouci. Nelze pak opomenout samostatnou a
velice specifickou skupinu a to sice zdjmové a natlakové skupiny, které jsou velice

vyznamné pro vnéj$i komunikaci firmy s vetejnosti (Milcova, 2003, s. 11).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.3.3 Vztahy se samospravou a statnimi organy

Zakonodarci, predstavitelé statu a politici tvoii velice dilezitou skupinu, jelikoz maji
pfimy vliv na tvorbu legislativ apod. Tato skute¢nost vedla k poznadni mnoha firem, Ze je
nutné se vénovat i témto skupinam. Jednim z nejproslulejSich nastrojii v této oblasti je pak

jednoznacné lobbing (Harris a Fleischer, 2005, s. 6).

vvvvvv

Britanie je regulovany, coz ddva moznost ziskat vétsi prehled o konkrétnich firmach a
jejich nékladech na lobbing. Tradi¢né se jedna o nadnéarodni firmy, jako jsou farmaceutické
spole€nosti, zbrojafsky primysl, ¢i pojistovny. Nemusi vSak vzdy jit jen o soukromy
sektor, nebot’ své zastoupeni v tomto vyctu maji 1 rizné odborové organizace v ramci
statnich sluzeb. I na Grovni lokalnich spolecnosti se tato forma nastroje objevuje, pficemz
se mohou sdruzovat do rtiznych komor a asociaci, z ¢ehoz plyne tfada vyhod. Nelze

opomenout ani politické PR (Hejlova, 2015, s. 191).

1.3.4 Interni firemni komunikace

Interni public relations je cileno na zaméstnance, jde tedy o vnitropodnikovou komunikaci.
Obecné lze fici, Ze se jedna o specificky druh komunikace v samotném nitru firmy,
pficemz ovliviluje vztahy mezi lidmi v organizaci, stejn¢ tak jako spojnici propojujici
zamé&stnance na vSech Urovnich. V pfimé navaznosti pak ovliviiuje i celkovou image
spoleCnosti na verejnosti. Ma velky vliv na efektivitu a priabéh procesti ve firmé — to se
propisuje 1 do rozvijeni vykonnosti a konkurenceschopnosti firmy (Tureckiova, 2004, s.

111).

Spolecnost pak miiZze ze spravné nastavené interni PR pouze profitovat, nebot’ napt. navrhy
na zlepSeni/inovace mohou pfichazet z ptisluSnych oddéleni od konkrétnich pracovnik,
které své profesi rozumi a védi, jak redln¢ véci na daném oddéleni funguji. Dalsi vyhodou
je pak posileni pracovni motivace a naopak snizeni stresu a to diky uz§im vazbam

jednotlivych pracovnikl (Svoboda, 2009, s. 89).

V neposledni fadé¢ umoznuje snaze piesvédcovat a informovat zaméstnance 1 manazery o
cilech organizace. Nadale pak o jejich plnéni a zplsobech dosazeni, stejn¢ tak i vedeni
organizace stimulovat k hledani novych postupii a feSeni, pro dosahovani cilti. V ramci

interni komunikace pak lze rozliSovat n€kolik komunikac¢nich kanalt. Jde podle sméru
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komunikace o sestupny vzestupny, horizontalni, diagonélni, formalni a neformalni zptisob.
Formy jsou pak obvykle verbdlni a pisemné. Prostfedky jsou Casto velice riiznorodé a je
jich cela tada, Ize zde zminit typictéjsi formy, napt. rozhovory a porady, tymové diskuze,
firemni noviny a nasténky s jubilei, veSkera pisemna a telefonicka komunikace, stejné tak 1

akce pro zaméstnance a podporovani jejich z4jmu (Vymétal, 2008, s. 264-266).

1.3.5 Eventy

Eventy maji za cil nejen sdélit potiebné informace, ale zaroven i spojit zazitek ze setkani,
akce, Ci zabavy.

.....

prelozit jako potadani udalosti. Tento nastroj komunikace nema zadné ohraniceni v ramci
spolecnosti, které jej mohou vyuzit a je tak oblibenym nastrojem pro ty nejmensi ale i

nejvetsi spolecnosti a organizace (Hejlova, 2015, s.141).

Jako jiné nastroje se s jistou davkou nadsazky dé datovat jiz hluboko v lidské historii — od
starovekych gladiatorskych zapast v arénach az po velkolepé rytifské turnaje sttedoveéku.
Velké pocty navstévniku téchto akei, koncentrovanych na jednom misté, mohly byt pfimo

konfrontovany tehdejSimi elitami, které si chtély zajistit spokojenost a loajalitu poddanych.

V dnes$ni dobé za event lze povaZovat organizovanou udélost, kterd mize mit mnoho
podob, mé za kol ptfitdhnout pozornost, aby bylo moZné dosdhnout pozadovanych sdéleni,
pricemz vysledek akce by mél mit konkrétni vystupy. Cileno mize byt na rozli¢né
skupiny, rovnéz pocet ucastnikii se mize pohybovat od jednotek az po stovky. Je kladen

diiraz na komunikaci mezi komunikatory i recipienty (Svoboda, 2009, s. 140).

Zcela specifickym odvétvim, spadajicim do kategorie eventll, jsou takzvané roadshow. Jde
o akci, ktera mé za ukol propagovat konkrétni spolecnost, ¢i jeji produkty, pficemz se
dlouhodobéji neusazuje na jednom konkrétnim misté, ale ma jich hned nékolik, vétSinou

pfedem danych (Clemente, 2004, s. 86).

Obecné pak lze fici, Ze se jedna o krok napfed, smérem k potencionalnim, ¢i stavajicim
klientim a umoZnit tak 1 jejich setkdni nejen se zastupci organizace, ale 1 sami mezi sebou.

Je zde pak tedy velky potencial k navazovani obchodnich vztahil a propojovani kontakti.
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1.3.6 Krizova komunikace

Nedilnou soucasti krizového managementu, je tzv. krizovd komunikace. Jde o
specializovanou disciplinu, zahrnujici postupy pro vnitini i vnéj$i komunikaci. Krize jako
definice v poméru k fungovani firmy Ize definovat jako vazny incident, pfi kterém jde o
zdravi lidi a jejich bezpecnost, ¢i ohrozuje Zivotni prostfedi, jméno nebo povést firmy.
Rovnéz zahrnuje rtzné nepiedvidatelné 1 neptfedvidatelné situace. Za cil si pak klade
eliminovat jakoukoliv negativni publicitu, minimalizovat Skody ¢i ztraty zisku (Vymétal,

2008, s. 285).

Rozlisuji se pak ptimo dvé formy krize — organizacni, neboli v rdmci podniku, kam patii
udaélosti jako propousténi, zpronevéra, korupce a podobné udalosti. Druha forma je krize
katastrofického charakteru, kam patii vnéjsi vlivy, jako je pozar, zemétieseni, ¢i ndsilné
trestné Ciny, ¢i jiné, vétSinou neovlivnitelné vlivy. VSechny tyto aspekty mohou negativné
ovlivnit vniméni spole¢nosti a jeji celkovou reputaci. Klicovym bodem je pak v téchto
situacich zvolit optimalni postup, neboli vhodnou komunikaéni strategii. Téchto strategii je
nékolik — mlze se jednat o informacni strategii, soustrast, obrannou strategii a nadale pak i
omluvu a takzvané pretrpéni situace. VSechny tyto strategie jsou sefazeny dle nejCastéji

zvolenych moznosti (Hejlova, 2015, s. 146).

Ve vsech piipadech jde o podstatny nastroj a kazda firma by méla mit zpracovany manual,
s presn¢ danymi pokyny a tikoly, pfes postupy feseni az po podkladovy material (Bendova,
2017, s. 25).
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1.3.7 Digitalni komunikace (socialni sité, weby, apod.)

S ptekotnym technologickym vyvojem, nastupem internetu i do bézného uzivani a
globalizaci s tim spojenou, bylo jen otazkou casu, kdy se do jiz pocetné rodiny PR forem a
nastroji pfidd fenomén tzv. digitdlni komunikace. Ta v souCasnosti piedstavuje velkou
vyzvu, nebot’ se velice rychle vyviji, sledovani trendi a analyza dat je tak pro firmy a
organizace velice dilezita a Casto tak dala vzniknout i specializovanym pracovnim pozicim
(napf. social media manager, social brand manager, community manager, aj.), které maji za
ukol socialni sit¢ spravovat, analyzovat a zasobovat zajimavym obsahem (Hejlova, 2017, s.

201).

Zakladnim kamenem digitalni komunikace v ramci organizace jsou nejcastéji webové
stranky. Historie webu v podob¢ v jaké ho zname dnes (pfedchiidcem byl tzv. ARPANET,
se zaCina psat vroce 1989, kdy doslo ke spusténi WWW, neboli world wide web,

v pocatcich slouzila zejména pro vyzkumné ucely (Fejfarkova, 2022, s.27).

Pravé na webu lze nejCastéji najit ty nejvice potiebné a zdsadni informace, kam prvotné
mifi nejvétsi cast spolecnosti, pokud néco vyhledavaji o konkrétni firm¢. Navazovat na né
muze napi. blog, neboli obdoba digitalniho deniku, kde Ize publikovat rtizna témata a
nazory, s rozli¢nou periodicitou. Lze uvést dvé moznosti vyuziti — vytvaiet blog v ramci
webovych stranek firmy, nebo tvofit obsah a reagovat na blozich jinych subjektt, pokud
témata tam uvefejnénd n&jakym zplisobem souvisi s doty¢nou organizaci (Svoboda, 2009,

s. 169).

Nastavbou jsou pak socidlni sité. Ty maji v dneSni spole¢nosti obrovskou vahu, nebot’ se
odhaduje, ze ze 4,5 miliardy lidi na planet¢ ma az 3,5 miliardy nékterou z Siroké plejady
socialnich siti. Z toho divodu jsou G€innym nastrojem v ramci PR, majici pro organizaci

mnoho funkci a vyhod (Fejfarkova, 2022, s. 25).

V ramci socialnich siti pak zastava lidrem ve smyslu poctu uzivateli Facebook, v t€sném
zéveésu je pak Instagram (oboje v ramci spolecnosti Meta Marka Zuckerberga), na tfetim
misté je aktudlné TikTok. Ackoliv prvni jmenovany se potyka del$i dobu se ztratami, at’ uz
ve formé poklesu akcii, ¢i odlivu urcité v€kové skupiny aktivnich uzivateld, stale zistava

atraktivnim (Ahlgren, 2023).
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1.3.8 Sponzoring, fundraising

Sponzoring mtze mit mnoho podob, od firemni filantropie, darcovstvi, ¢i nadace, az po
socialni marketing, kdy se firma spoji s né¢jakym charitativnim objektem. Za méfitko se

pak da povazovat zafixovani jména ¢i znacky sponzora (Svoboda, 2009, s. 67).

Lze jej 1 nadéle délit, nejcastéji pak na socidlni, profesni a komeréni sponzoring. Prvni
jmenovany lze charakterizovat jako ten, kdy je ucelem humanitdrni podpora v nouzi, ¢i
podpora celospolecenskych uzite¢nych akci. Profesnim sponzoringem se pak rozumi
investice do jiného podniku v rdmci investic se zamérem budouci spoluprace a zejména
spole¢ného uzitku. Komer¢ni sponzoring je pak formou vymény spole¢ného uzitku, jako

ptiklad Ize uvést lepsi moznosti reklamy, ¢i jiné protisluzby (Vymétal, 2008, s. 296).

U takzvaného fundraisingu pak jde o Cinnost, jejiz podstatou je ziskavani finanéni 1
nefinan¢ni podpory pro konkrétni ucely, popiipadé na chod organizace k realizaci svého
poslani. Velkou roli zde hraje systematicnost, pti¢emz prave rozdéleni zdrojti na financni a

nefinancni je zde klicové (Boukal, 2013, s. 35).

Sance na to, ziskat dostate¢nou podporu, se pak zvySuje pfimo s tim, jak je organizace
daveéryhodnd, znama a vetejné¢ prospeésna. Timto se opét Ize vratit k tomu, jak vnima

vvvvv

v nejlepSim svétle (Norton, 2009, s. 9).
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2 METODOLOGIE PRACE

2.1 Marketingovy vyzkum

Historicky se jeden z prvnich marketingovych vyzkumt uskutecnil jiz v 19. stoleti,
pficemz se tomu tak stalo pii zkoumani chovani a rozhodovani volict k piilezitosti
prezidentskych voleb v USA — piesnéji tomu tak bylo vroce 1924. Lze tak dohledat
puvodni kotfeny, které¢ vychazeji ze sociologického prizkumu a prizkumu vetejného
minéni — na téchto pilifich pak stavi i dnesni, moderni metody marketingového vyzkumu

(Foret, Melas, 2020, str. 34).

Marketingovy vyzkum, se za pomoci analyzy, sbéru dat a informaci, které mé pouze
samotny zadavatel, a na zdklad¢ vybraného okruhu respondentt, snazi o nékolik riiznych
vystupl, mimo jiné pak o porozuméni trhu, identifikaci probléml a pfilezitosti, ¢i

formulovat sméry marketingu, potazmo hodnotit jeho vysledky (Zbotil, 1996, str. 7).

V cizojazy¢nych zdrojich je nutno se mit na pozoru pii patrani, nebot’ nelze zaménovat
s takzvanym ,,market research®, ktery se zaméfuje ryze na prizkum v ramci trhu

(McDonald, Wilson, 2011, str. 364).

Vramci vyzkumu lze pracovat sdaty primarnimi a sekundarnimi, pficemz data
z primérniho vyzkumu jsou pfesna, tvofena na miru situaci a aktualni. Nevyhodou mtizou
byt vyssi ndklady a casova naro¢nost. U sekundarniho vyzkumu mame naopak data takika
okamzit€, jsou dostupna a neni nijak zvIast' finan¢né narocna. Obracenou stranou véci se
pak stava riziko toho, Ze data jsou zastarald, nespolehliva, ¢i pro potfeby vyzkumu vlastné

neaplikovatelna (Kozel, Mynaft, Svobodova, 2011, str. 85).

Proces marketingového vyzkumu se skldda z n€kolika na sebe navazujicich krokt. Jde o
definici marketingového problému a cilli, nasledné se sestavuje plan vyzkumu. Dal§im
krokem je shromazdéni informaci, jejich statistické zpracovani a analyza. V zavéru se pak
prezentuji vysledky, v€etné praktickych doporuceni. Vyzkum samotny ma dvé faze — t€mi
je faze ptipravy a faze realizace. Prvni jmenovana tvoii predpoklady pro zahajeni realizace

a je tak klicova i pro celkovou metodologickou kvalitu prace (Foret, Melas, 2020, str. 36).
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V praxi pak ma zadani sméfované napt. k agentute jasné pokyny a nalezitosti. Zakladem je
vznik vyzkumného briefu, analyza briefu a dal$i dotazovani, neboli debrief. Vyzkumny
brief miize mit spoustu podob, doporucena struktura se vSak opira o body, kde se zadavatel
zminuje o celkové situaci, divody pro vyzkum a cile vyzkumu. Cile by pak mély
obsahovat obchodni a vyzkumny cil, stejné tak informaci o cilové skuping. Idedlné by pak
melo byt 1 specifikovdno, jaké vystupy ocekava. V ramci vyzkumného briefu se
doporucuje pamatovat na fakt, ze zadavatel vyzkumu bude s vysledky nadale pracovat.
Debrief by mél obsahovat definované rozhodovaci KPI, kdo budou piijemci informaci a
v jaké form¢ s ni budou nadale pracovat, ¢i hypotézy pro samotny vyzkum. Debrief ma

¢asto formu osobni schiizky (Tahal, 2017, s. 22).

2.2 Kbvalitativni forma vyzkumu

Nadéale pak miizeme rozliSovat na dvé zakladni formy vyzkumu — kvalitativni a
kvantitativni. Prvni jmenovana forma se d4 rovnéz definovat jako nenumerické Setfeni a

interpretace socidlni reality (Disman, 2000, s. 285).

Rovnéz nemusi byt zcela reprezentativni, ¢i objektivni, ale zamétuji se na hlubsi aspekty a
zkouma spise podrobnéjsi detaily — diky témto skute¢nostem byla vybrana i jako idealni
pro tuto praci. Kvantitativni forma pak spociva ve vétSim poctu respondentll, Casto za

pomoci dotaznikového Setfeni a 1 ndsledné vyhodnocovani pak podléha jinym pravidlim.

Vyzkum, ktery je soucasti této prace, bude vyuzivat kvalitativni formu. Je tomu tak z toho
divodu, Ze klientd ma autor ve svém portfoliu nékolik desitek, avSak zasadni pro tcel
vyzkumu byla erudovanost a del§i obchodni vztahy. Jako velké vyhody lze spatfovat
zejména moznost ziskat podrobny popis, pii zkouméni je pak moZzno studovat samotné
procesy a navrhnout teorie. Jako nevyhoda se obecné uvadi fakt, Ze se jednd o Casové
naro¢ny vyzkum, at’ uz ve smyslu sbéru dat, ale 1 jejich vyhodnocovani. Vysledky mohou
byt 1 snadnéji ovlivnény na zdklad¢ preferenci samotného dotazovatele (Hendl, 2005, s.

52).

Vyhodnocovéani je naro¢néjsi i ztoho divodu, ze zadnd odpove€d neni stejnd, kazdy
respondent tvoii naprosto unikatni reakci na kazdou otazku. V idedlnim ptipade by to mély
byt otdzky oteviené, aby mél naprostou svobodu ve formé¢ odpovédi a mohl ji formulovat
vlastnimi slovy. Nevyhoda z toho plynouci je z podstaty druhu otazek, nebot’ prave fakt, ze
nelze mit ucelené a presné dané odpovédi od vSech respondentti ve stejné podobég, znacné

komplikuje proces vyhodnocovani. Je tfeba kazdou odpovéd peclivé zaznamenat,
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v idealnim piipadé i ptepsat, zejména hlavni sdéleni a dbat na to, aby nebyly vynechany

dalezité body (Kozel, Mynaft, Svobodova, 2011, str. 85).

2.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

V ramci bakalatské prace bylo rozhodnuto, ze s vidinou radikélnich zmén chystajicich se
ve spoleCnosti iNETprint.cz ve véci reklamnich pfedméti v ramci lokélnich vyrobct a
celkové udrzitelného sortimentu, bude zadouci zpracovat vyzkum s ndsledujicimi

vyzkumnymi otazkami.

VOI: Kdy a zda dochazi k bodu zlomu v rozhodovéani vybrané skupiny klientli ohledné

poftizeni drazsich, ale ekologicky udrzitelnych reklamnich pfedméta?

VO2: Jakym komunika¢nim kanalem komunikovat smérem k vybrané skupin¢ klientt

informace ohledné¢ udrzitelnych reklamnich predméta?
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost iNETprint.cz, kterd spada do skupiny spole¢nosti Danielson s.r.o., je jednou
z nejvétsich dodavatelt reklamnich a darkovych pfedmétd v CR. Centrala sidli v Praze,
pobocka pro Moravu pak sidli v Mikulové, ma i vlastni obchodni zastoupeni na Slovensku.
Na trhu piisobi jiz vice jak 18 let a ma Sirokou sit’ partnerskych vyrob nejen v Ceské

republice, ale 1 v zahranici.

Krom reklamnich pfedmétt, tiskatrskych sluzeb v ramci digitalniho i1 offsetového tisku se
zabyva také textilem, pfiCemz diky Sirokému portfoliu partnerskych tiskaren ma
nadstandardni vyrobni kapacity, ale hlavné¢ druhy technologii. Hlavnim pilifem je samotna

webova stranka spolecnosti, tedy www.inetprint.cz, kterd funguje jako e-shop (ovSem

nedodéava se fyzickym osobam) a kde ma kompletni portfolio predmétt a sluzeb, které jsou

zpravidla skladem.

3.1 Historie spolecnosti

Historie spolecnosti se zacala psat jiz v roce 2003, kdy vznika spolecnosti iNET Solutions,
s.r.0., pficemz navazujici projekt — jiz ptimo spole¢nost iNETprint.cz vznika o rok pozdéji.
Zpocatku uzky profil, specializujici se na navrh vizitek a razitek, ¢i tisk novoro¢nich ptéani
a potisk CD a DVD, nabral na dalSich polozkach. Jiz nedlouho poté se zacali v nabidce
objevovat prvni reklamni predméty a textil, aCkoliv pouze na poptavku, stile nebyl
k dispozici Zadny uceleny katalog. Tym 1 portfolio sluzeb se nadéle rozristalo a v roce
2008 nadesSel prvni milnik v podobé st€éhovani se do novych a vétSich prostor v Praze.
Zlomovym se stal rok 2011, kdy je spustén novy web spolecnosti, coZ znamenalo utiidéni
nabidky, kterd se mezitim vice zacala ubirat k reklamnim pfedmétim. Hlavni vyhodou byl
online konfigurator, ktery ve své dobé znamenal velky krok vpifed, nebot’ zdkaznik si
dokazal sam navolit jak samotny predmét, tak i technologii potisku, ¢i jiného zpracovani.
Vroce 2014 jiZ nabidka citala nékolik tisic pfedméti a vznikd 1 oddéleni strategického
nakupu, se zaméfenim na zahrani¢ni dodavatele. Rok 2015 byl dal§im ddleZitym milnikem,
nebot’ doslo na st€éhovani do zrekonstruovanych prostor, které poskytuje dostatecné velké
zazemi a byl zaroven pifedstaven i1 zcela novy showroom, kde mohli klienti velkou ¢ast
nabidky vidét 1 v redlu, ne jen na webovych strankach. S novymi trendy vznika pozdéji i
velké DTP oddéleni, ¢imZ se rozsifila nabidka o kreativni grafiku, coz je na poli tohoto
trhu zcela prelomovy krok. V roce 2020 byla spole¢nost iNETprint.cz zaclenéna do

skupiny Danielson s.r.o., coZ odstartovalo mnoho dalSich zmén, které¢ budou hrat dualezitou
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roli v této bakalaiské praci. Rok 2020 byl pak ve znameni rozsifovani obchodniho tymu a
zejména tymu akvizi¢nich obchodniki, majici za tkol ziskavat nové klienty a starat se o
stavajici. Posil se dockal i tym account manazerti. Zrodil se rovnéz projekt lokalnich

vyrobcu, upcyklace a udrzitelného textilu, coz je pro tuto praci stézejni moment.

Krom reklamnich pfedmétt, tiskatrskych sluzeb v ramci digitalniho i offsetového tisku se
zabyva i textilem, pficemz diky Sirokému portfoliu partnerskych tiskaren mé nadstandardni

vyrobni kapacity, ale hlavné druhy technologii. Hlavnim pilifem je samotnd webova

stranka spolecnosti, tedy www.inetprint.cz, kterd funguje jako e-shop (ovSem nedodava se
fyzickym osobam) a kde méa kompletni portfolio pfedmétti a sluzeb, které jsou zpravidla
skladem. Klienti maji na strankdch moznost diky propracovanému konfiguratoru
dostupnych technologii, u kazdého ptedmétu jiz predem znat pfibliznou cenu, v zavislosti
na zvolenych poctech kusi, tiskovych, ¢i jinych zpracujicich technologiich. Pfehledné je

rovnéz fazeni do jednotlivych kategorii, s velkym moznosti filtri (interni materidly firmy).

3.2 Fungovani spole¢nosti

Velkou devizou je silny tym account manazerl, ktery poptavky zpracovava a pokud je
tieba, vyhotovi i cenovou nabidku piimo na miru, reaguje na dotazy klienttl a funguje jako
jejich porada online i na telefonu. Specifické poptavky jsou pak smérovany na nakupni
oddéleni, které ma na starosti 1 komunikaci se siti dodavatelt a vyrobou. Velky diraz je
kladen na zpétnou vazbu od klientl, kterou ma na starosti pozice customer care specialist.
Akvizici novych zakaznikl a péci o ni pak zajistuje tym akvizi¢nich obchodniki, ktery se
pohybuje v terénu svéfenych regionti a je dennodenné¢ ve styku se zakazniky. Jejich
podporou na dalku je pak tym sales support. Silnou oporou je marketingovy tym, majici na
starosti nejen propagaci spoleCnosti, ale 1 webové stranky a jejich spravu. Velkou
konkuren¢ni vyhodou je pocetny tym grafik, vcetné kreativeli. Hladké fungovani

expedice zakazek obstarava tym skladnikii a pracovnik logistiky.
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3.3 Hodnoty, vize a poslani spoleCnosti

iINETprint.cz ma na zéklad¢ dlouhodobych zkusenosti a mnohaletému plisobeni na trhu
reklamnich a darkovych prfedmétt propracovany systém planovéani sméru, kterym se chce
ubirat. Filozofie firmy stavi pfedev§im na pro-klientském ptistupu. Tedy udélat pro klienta
maximum, ¢asova flexibilita, budovani dlouhodobych obchodnich vztahii, spokojenost co
se tyce kvality, terminu i komunikace. Navzdory rapidnimu rastu, at’ uz co se tyce poctu
zamestnanct, vysi rocniho obratu a navySovani sluzeb a produkta, stale je hlavnim pilifem
klient samotny a péce o néj. Mezi poslani pak patii zejména vyrdbét a dodavat kvalitni,
avsSak dostupné reklamni, prezenta¢ni a dekora¢ni produkty, pro zna¢nou Skalu klientd,
napfi¢ vSemi odvétvimi. K tomu se poji i kompletni servis — od samotného napadu, po
grafické zpracovani, az po samotnou vyrobu a dodani. Mezi poslani jednoznacné patii i
ménit zab&hnuté mysleni v rdmci reklamnich pfedméta, urychlit a zjednodusit komunikaci
a vneposledni fad¢ i klienty inspirovat. Doslova je pak razeno heslo ,,Délame svét

propagacnich ptredmétii lepSim*.

Velkou vizi spolecnosti je pak co nejvice dévat Sanci lokdlnim vyrobcim a jejich
produktim. Je si védoma, ze v rdmci soucasného trendu ekologie a udrzitelnosti je nutnosti
se zamé&fit pravé na to, co je v bezprosttedni blizkosti. Idealnd v samotné CR, & v EU — to
vSe s co mozna nejmensi uhlikovou stopou a dopadem na Zivotni prostfedi. VSechny
zminéné skutecnosti se poji s chystanym novym webem, ktery bude jiZ plné¢ kompatibilni
se vSemi funkcemi, kterou si tato vize vyzaduje. Ve spojeni s dirazem na kvalitni a
smysluplné produkty se bezesporu jedna zaroven 1 o hodnoty spole¢nosti, neboli — kvalita,

péce o zakaznika, Siroka nabidka produkti a sluzeb a udrzitelnost (interni materialy firmy).
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3.4 Koncepce lokalnich vyrobct

Z vyse uvedenych divodu zacala spolecnost iNETPrint.cz hledat cestu, jak vyuZzit své
velké klientské zaklady a znalosti trhu k tomu, aby pfinesla na trh alternativu v podobé
lokalnich produktti, které 1ze koncipovat zaroven jako reklamni ptedméty. Byl vypracovan
diisledny hodnotici systém, na jehoz zékladu se vytipovani lokélni vyrobci v ramci Ceské
republiky oslovuji, zkoumaji jejich produkty a vyuzitelnost. Tento interni hodnotici
systém, obsahuje az 60 kriterii, které jsou zkoumany a vyhodnocovany. Velice dilezitym
faktorem, ktery se hodnoti, je pak i to, do jaké miry je vyroba téchto pfedméti ekologicka,
jaké je chovani k zaméstnanclim a pracovni podminky, ¢i jaka je uhlikova stopa. Zkouma
se 1 to, zda vyrobci nedrzi zbytecné velké zdsoby na skladech, ¢i to, z ceho piesné se
finélni vyrobek skladd. Na zékladé téchto hodnot, je po osobnim pohovoru a vyzkousenim
vzorkl, v ptipadé kladné odezvy, dodavatel zalistovan v nabidce spolecnosti a obchodnici
tak mohou tyto predméty nabizet. Po technologické strance je pak dilezité i to, jak a jakym
zpusobem lze pfedmét pojmout jako reklamni pfedmét — neboli jak je mozné jej

obrandovat (interni materialy firmy).

3.5 Koncepce upcyklace

Upcyklace coby novodoby trend zacal nabirat obrysy jiz v devadesatych letech
v Némecku, kdy se Reiner Pilz zacal zabyvat myslenkou recyklace, kterd v konecném
dasledku pfinese vyssi uzite¢nou hodnotu, zaroven vSak nezatizi Zivotni prostiedi

(Aujezdsky, 2005).

V obecné rovin€ lze upcyklaci popsat jako vytvofeni, ¢i Gpravu produktu, jehoz Zivotni
cyklus jiz skoncil, nebo se stal nepotiebnym, v jiny produkt stejné, ¢i jesté vyssi kvality,

nez byl na zacatku (Sung, 2017, s. 20).

V ramci téchto souvislosti se spolecnost iNETprint.cz rozhodla zatadit i1 tuto kategorii do
své nabidky — v ramci lokalnich vyrobct, ale zaroven tim vytvofila i zcela novou kategorii
upcyklace. V ni se nachdzi mnoho riznych produkti, kterym byl tzv. vdechnuty novy Zivot
a dle definice vySe uvedené ma stejnou, nebo 1 vyssi uzitnou hodnotu. Jako ptiklad lze
uvést napf. taSky, ¢i penézenky ze starych bannert, ¢i malé sklenice a misky ze sklenic od

vina.
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3.6 Koncepce cirkularniho textilu

Pocinaje rokem 2022, kdy vstoupil iNETprint.cz podilové do ¢eské spolecnosti Nilmore,
bylo mozné nabizet produkty této spolecnosti — cirkularni textil. Ten je postaven na bazi
vyroby z citkularniho materialu, ktery mé rtiznorodé¢ slozeni. Lze nyni uvést nasledujici

materialy:

1) Nilpla — jednd se o bio-based materidl z obnovitelnych zdroji — konkrétné

kukufice, ¢i cukrové titiny. Jde o stejnou skupinu, jako napi. viskoza.

2) Nilcott — skladd se zrecyklované baviny a organické baviny, jde o plné

recyklovatelny material.
3) Nilpet — 100% slozka z recyklovaného polyesteru s pivodem z PET-lahvi.

4) Cirpad — jde o materidl vyrabény z vyrobniho a motského odpadu (napt. rybaiské
sité apod.)

Vsechny uvedené materialy jsou pak znovu recyklovatelné a je mozno jim dat znovu novy
zivot v podobé nového textilu — vSe vramci spolecnosti Nilmore, sidlici v Ostravé.
Spolecnost zajistuje svoz jiz pouZitého textilu z jejich vyroby a naslednou recyklaci, ktera
je bezodpadova. Samotnd revolucnost tohoto projektu cirkuldrniho textilu vznika i
z procesu recyklace. Ta je v obecné rovin€ na bazi molekularni a termomechanické. Prvni
zminénd varianta spociva v rozloZeni materidlu na molekuly a jeho opétovnému sloZeni.
V ptipadé¢ druhé varianty je materidl roztaven a nasledné¢ znovu zvlaknén. DalSim
prelomovym bodem je fakt, Ze kupujici jsou motivovani k tomu, aby pouzity textil vratili a

dali tak moZnost uskute¢nit vySe zminénou recyklaci materidlu (interni materidly firmy).
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3.7 Analyza konkurence — desk research

iINETprint.cz mé& v souc¢asné dob¢ na trhu prakticky 3 nejvétsi konkurenty — z hlediska
rocnich obratii, ale i1 Sife sortimentu a sluzeb. V ramci této prace byla zvolena analyza
konkurence metoda formou desk research. Nejde o sty¢ny bod, nebot’ cile prace jsou
odlisné, nicméné pro uvedeni ctendie do problematiky téchto predméti v souvislosti

situace na trhu, usoudil autor tuto ¢ast zahrnout v povrchové podob¢ do bakalaiské prace.

Tato forma spocCiva v analyze jiz dostupnych dat, piicemz lze po informacich patrat
z Sirokého spektra zdroji a to bez nutnosti prizkumu pfimo v terénu. Nutno zminit, ze diky

uvedenym skutecnostem nemusi byt zaveéry tohoto vyzkumu zcela validni (Tousek, 2014).

Data, kterd jsou dostupna v ramci desk research analyzy, jsou data sekundarni. V tomto
ptipadé ptjde o priizkum webovych stranek konkurenti. Pro potieby tohoto vyzkumu byly
pak urCeny webové stranky 3 nejvétSich konkurencnich firem, pfi¢emz hodnoticim
parametrem je to, zda maji ve své nabidce produkty, zalozené na lokalnosti, ¢i upcyklaci a
cirkularité. Rovnéz se soucasti vyzkumu staly pfipadné zminky na vybrané socialni siti
konkurenta, v tomto piipadé facebooku, instagramu a linkedinu. Z divodu zachovani
GDPR budou tfi konkuren¢ni firmy vystupovat nadale pod nazvem Konkurence A,
Konkurence B, Konkurence C. V ramci popisu kazdé z firem bude dostupna i kratka
charakteristika a to at’ uz z hlediska stafi spolecnosti (opét, z divodu GDPR, nebude
uveden konkrétni rok vzniku firmy) a shrnuti jejich produktt a sluzeb, poptipadé

dostupnost nékterych moznosti, zejména kalkulacek a konfiguratoru cen.
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3.7.1 Konkurence A

Konkurence, zde oznacena pod nazvem ,,A“, patii mezi prikopniky tohoto oboru na poli
reklamnich a darkovych pfedmétt. Na zéklad¢é prizkumu webovych stranek lze zjistit, ze
distribuuji Sirokou skalu produktid. Od textilu, po hrnky, sklenice, psaci a kancelatské
potieby a s tim souvisejici diafe ¢i kalendare, az po destniky a plasténky. Webové stranky
obsahuji informace ohledné¢ historie firmy, kategorie s tiskovymi technologiemi, ¢i
referencemi. Kontakty v ramci jednotlivych provozoven jsou uvedeny kompletni, od jména
az po mail a telefonni Cislo, vCetné nazvu pozice. Lze si pak i stahnout aktualni, ¢i
tematické katalogy, popiipad¢ si je nechat pfimo objednat. U kazdého z pfedméta 1ze pak
vyuzit kalkulator, kde jsou uvedeny moznosti potisku, i barvy, véetné tiskovych ploch. Na
strankach je rovnéz i1 odkaz na firemni blog, ten nicméné nebyl jiz vice jak rok

aktualizovany a obsahuje jedinou poloZku.

V ramci udrzitelnych reklamnich predméti nelze na prvni pohled najit ptehledné, zda by
definované produkty méli v nabidce. Ve spodni ¢asti Ize najit panel, ktery nabizi proklik na
kategorii nazvanou ,,ECO reklamni pfedméty”. Tento odkaz je vSak nefunk¢ni. Jiné
zminky o produktech, které by byt’ ptfipominaly koncepci lokélnich vyrobct, ¢i upcyklaci
nelze dohledat. Jedinou viditeln¢j$i zminkou je pak na FB strankach firmy pfispévek
z bfezna minulého roku, propagujici ekologické predméty, ptispévek na IG je pak shodné
datace a obsahu sdéleni. DalSi zminky nelze dohledat. Zavérem lze tedy fici, Ze webové
stranky obsahuji veSkeré nélezitosti pro ziskani informaci, ¢i uskute¢néni nakupu v ramci
béZnych reklamnich pfedméti, nicméné piedméty z kategorie udrZitelnosti v pojeti

uvedeném na zacatku kapitoly, chybi.
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3.7.2 Konkurence B

Konkuren¢ni firma B ma rovnéz dlouhou historii, sahajici az do devadesatych let minulého
stoleti. Webové stranky plsobni na prvni pohled modernéji, sortiment nabizi velice
podobny, jako konkurenéni spolecnost A, informace o historii i vizich spolecnosti jsou
piehlednéji zpracované. Opét nechybi reference od jejich nejvazenéjSich klientl a blog je
pravideln¢ aktualizovany. Kontakty na strankach nejsou uvedeny jmenovité, jako je tomu
vramci firmy A, ale pod jednotlivymi pobockami. Nechybi ani moznost si stdhnout
aktualni katalogy, ¢i si je nechat dorucit v tisténé podob¢. Moznosti spocitani si orientacni
ceny jsou vSak hufe dostupné, vSe je formou kalkulacky, kterd neni tak ptehledna.
Predméty samotné jsou pak vyspecifikovany at’ uz co se tykd barevnosti, ¢i materidlu

samotného.

V ramci kategorii ma pak samostatnou polozku — ,,Eko pfedméty“. V ni se skryva dalsi
vétev produktil, rozfazenych podle samostatnych produkti, jakou jsou propisky, ldhve aj.
Casto se jedna o pfedméty ze dfeva, nejéastéji bambusu, popiipadé platéné tasky, korkova
pera. Nejedna se vSak o predméty z dilen lokalnich vyrobct, ¢i pfedméty upcyklované.
Stejné jako konkurence A za posledni rok uvetejnila na FB jediny piispévek propagujici
ekologické reklamni pfedmeéty, s proklikem na jejich stranky — zde uz uzivatel najde prave
onu kategorii, ktera byla zminéna vySe. I v tomto piipad¢ zcela koreluje piispévek na
instagramu. Webové stranky tedy opét spliluji vesmées vSechny nélezitosti, které jsou
v tomto odvétvi ocekavany, nicméné 1 zde neni Zadna stopa po udrZitelnych reklamnich

pfedmétech.
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3.7.3 Konkurence C

I v potadi tieti konkurencni spole¢nost méa dlouholetou historii sahajici do devadesatych let
minulého stoleti a tak patfi pravem do trojice prikopnikii na Ceském trhu reklamnich a
darkovych prfedméti. Na webovych strankach ma jasné a ptehledné definovanou historii
firmy s dilezitymi body, 1ze tam dohledat jejich hodnoty a obsahuje dokonce i kategorii
FAQ, coz miize byt pro klienty bonus. Kontakty jsou zde jako u spole¢nosti A uvedeny
v kompletni podobé, tedy dle jména, pozice i telefonniho a e-mailového kontaktu.
Zajimavosti je 1 dostatek fotek jak zaméstnanct a personalu, tak i vyrobnich a skladovych
prostor, vcetné jednotlivych tiskovych a dal§ich zpracujicich strojii. Stejné jako ostatni
konkurenéni spolec¢nosti, zminéné vyse, je zde moznost prolistovani online katalogu, ale 1
doruceni tisténé podoby. Produkty jsou opét velice podobné ostatnim konkurenénim
firmam, chybi zde vSak moznost si za pomoci konfiguratoru, ¢i online kalkulacky zjistit
predem orientacni cenu — jsou zde pouze tabulky, které nejsou pfili§ prehledné. Je zde
ovSem dostateéné¢ zminéno, ze kalkulace fes$i pfimo obchodnici firmy. Tato spole¢nost

nema dle vSeho vlastni blog v rdmci webovych stranek.

Spole¢nost C méa na strankach v sekci katalogi 1 samostatny katalog, ktery uZivatele
nasméruje na nabidku velice podobnou pfedchozim dvéma, tj. pfedméty z bambusu, ¢i
jinych dfevin, poptipad¢ jinych recyklovanych materialt, nejcastéji plastu. OdliSuje se pak
spiSe jen znac¢nou Cetnosti aktivity na FB strankéach, kde za posledni rok uvetejnila celkem
Sest prispévki s tématikou ekologickych reklamnich pfedmétl, stejna datace i znéni je na
firemnim instagramu. Opét Zadnd zminka o lokalnich vyrobcich, upcyklaci, poptipadé

cirkularnim textilu.

Tato spoleCnost ma stejn¢ jako konkurence A a B dostatecné zatizené webové stranky,
vyviji vétsi aktivitu na socidlnich sitich v rdmeci jejich kolekce eko pfedmétl, nicméné opét
chybi nabidka upcyklovanych, ¢i udrZitelnych prfedméth dle definice a standarda

spole€nosti iNETprint.cz.
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3.8 Vysledky desk research vyzkumu

Na zaklad¢ uvedenych parametri (md konkurence ve své nabidce produkty z koncepce
lokalnich vyrobci/upcyklace/cirkularniho textilu — web a socidlni sit’) bylo zjisténo, ze
ackoliv maji v nabidce vSichni ,,ekologické™ reklamni pfedméty v pojeti toho, Ze jsou tyto
pfedméty napt. z bambusu, nebylo zjisténo, ze by nabizeli néjaké jiné predméty blizici se
tomu, co ma ve své nabidce iNETprint.cz. Z toho plyne velka konkuren¢ni vyhoda, nebot’
na poli dodavatelli reklamnich pfedméti nema ve zvolené kategorii dosud piimého
konkurenta. Toto zjiSténi se pak i neptimo potvrdilo v rdmci vyzkumu, jehoz vysledek se
nachazi v této praci. V ramci béznych reklamnich predmétid je vSak jist€ nutno brat
v potaz, ze vSechny tfi konkuren¢ni spolecnosti jsou na trhu jiz velkou fadu let, s Sirokym
sortimentem. Je tedy o diivod vic propagovat pravé unikatni nabidku, kterou iNETprint.cz
diky koncepci udrzitelnych reklamnich pfedmétt, upcyklaci, ¢i projektu cirkularniho
textilu ma. Na zavér lze podotknout i fakt, ze ani jedna z firem nedisponuje sluzbou

kreativni grafiky (zdroj: vlastni zpracovani).

3.9 Analyza vyuzivanych PR nastroji

Vramci analyzy vyuzivanych ndstroji byl veden strukturovany rozhovor s pfimym
nadfizenym, tj. vedoucim tymu akvizi¢nich obchodnikii. Autor prace sesbiral z internich
materidli firmy podklady, které byly nésledné pfi rozhovoru pfedkladany a jejich kone¢na

podoba konzultovana s nadiizenym, aby byly informace tplné a zarucené.

3.9.1 Interni PR

Interni PR je ve firm¢ zastoupeno INET listy, tj. Ctvrtletnikem, ktery posilaji kolegové
z marketingového oddéleni vSem pracovnikim do firemniho e-mailu. Listy jsou
koncipovany tak, aby informovali jednak o obchodnim vysledku spole¢nosti za uplynuly
kvartal, ale informovali 1 o dualezitych akcich v ramci prodeji. Soucasti jsou rovnéz
upozornéni na riiznd Zivotni jubilea zaméstnancii, piedstaveni novacki, ¢i pozvanky a
reporty z volnocasovych akci potfadanych pracovnim kolektivem. Pravidelnou rubrikou je
pak vyhlaseni ,,Hvézdy iNETu“, coz je ocenéni pro nejlepSiho pracovnika v daném
Casovém useku. Soucasti interni PR jsou pak i pravidelné meési¢ni porady obchodniho
tymu, stejné tak i kvartalni hodnoceni z pohledu zaméstnance smérem k nadfizenym, které

je cennou vazbou pro obé strany.
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3.9.2 Vztahy s vnéjsi verejnosti

Kli¢ovym je pro firmu cilit své PR aktivity na klienty a to at’ uz zavedené, ¢i potencialni.
Ve spolecnosti iNETprint.cz, v souladu s vySe uvedenou firemni ideou a jejimi zasadami,
preferuje zejména pro-klientsky a osobni pfistup. Komunikaci s klienty zajistuje tym
zakaznického centra a obchodni oddéleni, které se castecné prolind s marketingovym
oddélenim. Navratime-li se k taktickym néstrojim PR, koncept komunikace - klientem at’
uz na osobnich schiizkach - v sidle firmy, ¢i u klienta, poptipadé formou e-mailu, je zde
zékladem. Osobni komunikaci je Casto naro¢né pro fadu firem provadét, zejména
z Casovych divodl. Pokud ma vsak spolecnost produkéni a obchodni tym, situace se meni
a naopak se jedna o nejlepsi, nejspolehlivéjsi a nejefektivnéjsi nastroj. Klicovou néplni
obchodniho zéastupce jsou totiz prave obchodni schiizky. Pokud jde o klienta nového, Casto
jde o akviziéni schizku, kde je nutno zaujmout, podat co nejsrozumitelnéji informace o
firm¢, produktech a moznostech. Nutno vSak podstoupit pted schiizkou ptipravu, aby bylo
cileno na aktualni potfeby a poptavky klienta. Naopak, pokud je o klienta stalého, fesi se
z naprosté vétSiny chystané, ¢i pravé probihajici zakazky, poptipadé novinky, at’ uz
v technologiich, & produktech. Casto je vSak nutné na tyto klienty piisobit nejen v ramci
obchodni, ale i Cisté lidské roviny, coz se zejména béhem pandemie osvédéilo jako velmi
vitany piistup. Mén¢ piijemnou, avSak zcela legitimni naplni je pak i feSeni pfipadnych
problémt a reklamaci — to vSe patfi do standardni péce o zdkazniky. Obdobnou napli mé 1
produkce, avSak jiz vice spojenou se samotnym pievedenim zakazek do vyroby, prace

obchodnich zéstupcti tedy tomuto kroku v idedlnim ptipadé predchazi.

3.9.3 Digitalni komunikace

Nelze opomenout digitalni komunikaci. Jejim stéZejnim bodem jsou webové stranky, které
jsou pomérné rozsahlé, obsahujici standardni kategorie, kde se navstévnik dozvi o naplni
prace firmy, historii, tiskovych technologiich, aktudlnich akcich a hlavné produktech
samotnych — vSe doplnéno s ptehlednym kalkulatorem cen. Samoziejmosti jsou pak
kontakty na jednotlivé odd¢leni, ¢i pracovniky, ktefi maji komunikaci s klienty v popisu

prace.

Nedilnou soucasti digitdlni komunikace jsou pak socidlni sité¢, kde hraje prim profil
spole€nosti na Facebooku a na Instagramu. Zde jsou z velké vétSiny zvefejiovany noveé
produkty, nové kolekce, ¢i referenéni zakazky. Casto se davé na odiv i vytvory kreativnich

grafikli. Profil na Instagramu je pak korelujici s obsahem na Facebooku. Trio ukoncuje
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Linkedin, na kterém se objevuji zejména pifispévky jednotlivych zaméstnanct, ¢i videa
pfimo z zivota pracovniki ve firm¢. Tato platforma se ukazala jako mimoiadné vhodna pro
sektor, ve kterém se spolecnost pohybuje, nebot’ umoznuje Siroky zésah a diky siti
jednotlivych zaméstnancii se Casto dostane piesné tam, kde ma. Velkou odezvu maji
newslettery, které odchazeji pravidelné vSem klientim, registrovanych v internim systému.
Newslettery se nejcastéji vénuji novym produktim, ¢i aktudlnim slevovym akcim.
V neposledni fadé¢ maji edukativni funkci, nebot’ se spole¢nost snazi ¢im dal vice mezi

klienty sifit povédomi o udrzitelnych a lokdlnich reklamnich predmétech.
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3.10 Metodika primarniho vyzkumu

K samotnému kvalitativnimu vyzkumu doslo na pocatku roku 2023, mezi piredem
vybranymi klienty. Vytipovani klienti, museli spliiovat pozadovana kritéria - mezi ty patii
znalost trhu reklamnich a darkovych predmétt, idedlné pak i zajem o ekologii, ¢i znalost
této problematiky. Nadéle odpovidajici pozice v rdmci marketingu a vliv na rozhodovani
ve firmé/organizaci a v neposledni fad¢ 1 zkuSenosti s firmou iNETprint.cz a to v roviné
toho, Ze uz zakazku realizovali, ¢i diky praci OZ vi o spole¢nosti a jeji nabidce tolik, aby
byli schopni podat relevantni odpovédi na otdzky ve scénafi rozhovoru. Klientim byl
zaslan e-mail s dotazem, zda by bylo mozné provést osobn¢ rozhovor na dané téma. Klienti
byli v mailu pouceni, o jaké téma pljde a ze bude nutné rozhovor nahrivat. VétSina
z oslovenych klientli se vyjadfila kladné€, proto, jakmile byl nashromazdén dostacujici

vzorek, byly postupn¢ domluveny schiizky ptfimo v mistech vykonu prace klienta.

Autor se rozhodl vyuzit formu tzv. individualniho hloubkového rozhovoru. Ten mé celou
fadu pozitiv. Mezi né patii napt. komfortni prostfedi (pfimo pracovna/zasedaci mistnost,
kde Ize mit naprosty klid a intimitu), které 1épe navodi pfijemnéjsi atmosféru pro tazatele i
respondenta. Respondent je pak 1épe pfipraven a je vétsi Sance na ziskani kvalitnich, a¢
subjektivnich ndzort. Doporuc¢ena délka hloubkového rozhovoru by zcela jist¢ neméla
piesahnout 1 hodinu, pii piesahnuti tohoto ¢asu pak dochazi Casto ke ztraté¢ koncentrace a
pozornosti. Metoda se vyuZiva i z toho divodu, Ze cilova skupina je Casto velice Casové
vytiZzena a je tak nutné za nimi piijet osobné, v pfedem stanoveny termin. Idedlni pak je

wevr

nemél pocit diskomfortu (Kozel, Mynaf, Svobodova, 2011, str. 168).

3.10.1 Charakteristika vybrané skupiny klienta

Vybrani klienti byli zdmérn€ v ramci urCitych oborovych skupin, které pfimo koreluji
s portfoliem klientl autora. Je tomu tak i ztoho divodu, Ze bude zajimavé porovnat
vypovédi téchto respondentli a hlavné je porovnat s jinymi skupinami. Skupiny jsou
celkem tfi. Nejvétsim poctem tam jsou zastoupeni klienti z fad statnich instituci, nasledu;ji
klienti ztad vyrobnich firem a tfeti skupina je vramci reklamni agentury.

Participanti/klient je pfesné jedendct.

Prvni jmenovana skupina vétSinou poptava reklamni predméty dle n€kolika kategorii, které
se od sebe lisi jednak samotnymi pfedméty, tak i kvalitou a cenou. Prvni a nejrozsifenc;si

kategorie jsou pfedméty na reprezentaci — typicky v ramci univerzit, ¢i jednotlivych fakult.
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Jedna se o pfedméty, které se rozdavaji na akcich typu Gaudeamus, Dny otevienych dveti
apod. a je tedy nutno mit stale velké mnozstvi téchto produktti. Nejcastéji se tam vyskytuji
pera, tuzky, klicenky, ¢i platéné tasky a jiné malickosti, poptipadé tricka nizsi gramaze
s potiskem. Druha kategorie je pak vramci hodnotnéjSich a raritnéjSich predméti za
ucelem déarkdi pro zaméstnance, riizna jubilea, nebo pro navstévy z fad ministerstev a
zahrani¢nich instituci. NejCastéji se v této kategorii objevuji luxusni sady per
s gravirovanim, kvalitni termosky a hrnecky, ¢i elektronika s potiskem, jako jsou napf.
bezdratova sluchatka, ¢i reproduktory. Vycet pak zakoncuje treti kategorie, ktera je urcena
jako prodej, typicky pro studenty univerzit. Casto jsou za timto uéelem zbudovany
vyhrazené prostory, kde jsou pfedméty vystaveny a kde je lze zakoupit. Patii sem Siroka
Skala textilu s potiskem, dopliiky, tasky, ale 1 psaci potteby, didfe, deStniky apod. Tyto
pfedméty maji Casto velky cenovy rozptyl. Firemni obleceni se vyskytuje nejcastéji ve
formé tricek pro reprezentanty do stankti na veletrhy, ¢i na vetfejné akce. Klienti z fad
statnich instituci jsou Casto velice progresivné premyslejici, uz z podstaty véci zajimajici se
o zivotni prostfedi. Nevyhodou jsou vSak ¢asto omezené rozpoCty na propagaci a Casto
svazujici podminky ve formé& vefejnych vybérovych fizeni, které jsou cCasto Casové
naro¢na. Tito klienti zde v ramci zachovani GDPR budou pojmenovani jako 1A, 2A, 3A,
4A, 5A a 6A. Pod témito nazvy jsou uchovany i jednotlivé nahravky, které jsou k praci
fyzicky dolozeny v den obhajoby a i nadale budou ve vyhodnoceni figurovat pod témito

nazvy.

Druhé dulezitd skupina je zde v rdmci vyrobnich firem. Jednd se o velice rGznorodou
skupinu dle toho, co vyrdbéji, ale spojuje je takika az nutnost svou firmu propagovat — at’
uz z divodu osloventi jejich klientt, ale i kvtili osloveni pfipadnych novych pracovnich sil.
Podobné jako prvni skupina, i zde maji kategorie dle zaméru, kde budou reklamni
pfedméty rozdavat. Prvni kategorie jsou nejéast&ji riizné pracovni veletrhy, at’ uz v Ceské
republice, tak 1 v zahrani¢i. Sem patii takika identické predméty, tj. pera, tuzky, kli¢enky,
¢1 platéné tasky a jiné malickosti, popiipadé tricka niz$i graméze s potiskem. Neékteti
z klientd pak zvazuji i o néco luxusnéjsi darky pro veletrhy v zahrani¢i do budoucna.
Velice podobnd, takika stejna skladba pfedmétl se pak objevuje v dalsi kategorii, kterou
jsou riizné akce pro zaméstnance a jejich rodiny. Smérem k zaméstnancim je typickym
reklamnim pfedmétem textil, nejcastéji tricka, mikiny, ¢i dokonce ponozky s potiskem.
Posledni jmenovany produkt se pak Casto objevuje v ramci firemnich déarkd na Vénoce.

Nelze opomenout i reklamni pfedméty ur€eny typicky pak pro klienty téchto vyrobnich
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firem, distribuovanych jejich obchodnimi zastupci, ¢i jako direct marketing. Tato skupina
je povétsinou méné limitovana rozpoctem, nemusi vypisovat vefejnd vybérova fizeni a

wewvr

klienti nadéle vystupovat jako 1B, 2B,3B, 4B.

Tteti skupina, zde pocetné nejméné zastoupenad, je sektor reklamnich agentur. Je specificka
tim, ze de facto muze kopirovat kompletni nabidku, kterou ma pravé i spolecnost
iINETprint.cz. Zélezi pak uz jen na jejim umu a cenové pruznosti, jakym zplsobem
predméty nadale prodd v pfimém fetézci k jejich klientim. Stejné jako je tomu obecné
zvykem, pfistupuje se v cenotvorb¢ k reklamnim agenturam vstiicnéji, aby vysledna cena
byla konkurenceschopna. Jejich pfidanou hodnotou jsou pak rtizné doprovodné sluzby,
které svym klientim nabizeji. V drtivé obecné vétSin€ jsou profesiondlové, znali jak trhu,
sortimentu, tak i tiskovych technologii, s velkym portfoliem, nejcastéji na krajské trovni.

Timto ptipadem je i respondent, zde oznaceny jako 1C.

3.10.2 Sestaveni scénare rozhovoru a jeho napli

Scénar dle platnych poucek uvedenych vyse, se snazil splnit veskeré nalezitosti tak, aby
byl pro respondenty dostatecné srozumitelny a poskytoval dostate¢ny prostor pro vyjadieni
svych ndzorii a mySlenek. Pokud klient nemél mozZnost se vzdy vyjadfit presné k tématu
udrzitelnych produktl, l1ze diky této skladbé otdzek mifit i do osobniho zivota, kde se jiz
takika kazdy setkal stématem udrZitelnosti v rovin€ napf. potravin, kosmetiky, textilu
apod. Dalo se pak tedy i z t€chto odpovédi vycist, jaké ma preference, nazory, jak premysli

v téchto tématech.

Scénatf ma piesné devét bodl, které jsou strukturovany tak, aby na sebe kontinualné
navazoval, pfi¢emz obsahuje i ndzornou ukazku a pouceni ohledné projektu cirkularniho
textilu Nilmore a upcyklace (pfed zapocetim rozhovoru, poptipad€ jiz znaji z regulérnich
obchodnich schlizek s autorem). Zapocina zjiSténim o znalostech klienta o spole€nosti, a
jak ji samotnou vnimd, co pro ni znamend — ma pfitom moZnost odpovédet v ramci
dosavadnich zkuSenosti z uplynulych zakéazek, ¢i z vnimani spolupréace jako celku. Druhd
otazka je mifend na socidlni sité, spolecnosti iNETprint.cz, zda je sleduji, ¢i alespon
néjakym zplsobem zaznamenali jejich existenci. Tteti dotaz je pak uz praktickym a to sice

v tom, zda se jiz nékdy diive a to i v osobnim zivoté, setkal s lokalnimi dodavateli, ¢i
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upcyklaci a jaky to zanechdvd na respondentovi dojem, pfiemz navazujici otazka
v pripad¢ kladné odpovédi mé za ukol zjistit, zda jiz s nékterym z téchto produkti ma
osobni zkuSenost. Patd otazka je pak sty¢na pro zodpovézeni druhé VO, nebot mifi
k tomu, jakymi kandly tyto produkty komunikovat tak, aby to respondenta zaujalo a
motivovalo k poptavce. Nésleduje neméné dilezita otazka, kterda mize mitit bud’ ¢isté do
pracovni urovné v rdmci reklamnich predmétt, ale i do potizovani véci v osobnim zivoté,
nebot’ klient je vyzvan k odpovédi na to, jaky ma vztah k souasnému trendu ekologie,
udrzitelnosti a kladeni dirazu na lokélni dodavatele. M4 zde tedy dostatecné velky prostor
na vyjadfeni svého ndzoru na toto komplexni téma, ¢imz muize rozhovor nabyt na vétsi
vypovedni hodnoté. V ptedposledni otdzce je pak klient vyzvan k nédzoru na ukézku vzorku
cirkularniho textilu a pfedmétu zramce upcyklace — jednak ve smyslu, jak na néj
samotného to déla dojem, zaroven s dotazem, zda je to zjeho pohledu — jako
marketingového pracovnika odpovédného 1 za rozpocet, konkurenceschopné. Zavér
rozhovoru je pak zasadni pro validnéj$i vyhodnoceni prvni VO, nebot’ ma za tkol zjistit,
jaky je pohled na stiet levného, nekvalitniho textilu, oproti draz§imu, ale kvalitnimu textilu
— za piiklad je pak dano prave triko z projektu cirkularniho textilu. Autorovym cilem pak
v této otazce bylo navazat komunikaci tak, aby mél od respondenta i ndhled na to, jak by si
ptipadny zamér zakoupeni tohoto druhu textilu obh4jil u vedeni spole¢nosti. Timto dal pak
1 jakysi navod v ramci osobniho zivota autora, respektive jeho pracovni naplni akvizi¢niho

obchodnika v tom, jak klienty zaujmout v prezentaci udrZitelnych reklamnich predméta.

Kompletnim vystupem rozhovoru by mél byt uceleny navod na to, jak pravé vybrané
skupiné ulehcit, pfiblizit a €¢innéji nabidnout favorizované produkty spolecnosti z edice
udrzitelnych reklamnich pfedmétl, jakymi PR ndéstroji dosahnout vys$§i miry poptavek a
jak klientim samotnym pomoci v tom, aby tyto pfedméty co nejsnadngji zaradili do
nékteré z kategorii, vyjmenovanych v charakteristice respondentd a v piipadé moznosti

prizkum v budoucnu rozsifit, skrz detailngjsi vysledky.
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3.11 Vysledky primarniho vyzkumu

Jiz ze samotné podstaty véci a rozsahu jednotlivych rozhovorii neni mozné prepsat veskeré
vypoveédi — pro tento tcel budou slouzit nahravky rozhovord, které budou dostupné ve
ocistény o nepodstatné Casti a budou pak shrnuty na nasledujicich fadcich, pticemz budou

fazeny dle jednotlivych otazek.

1) Jakym zpiisobem vniméate firmu iNETprint.cz? Co pro Vais znamena?

U této prvni otdzky se vSichni shodli na tom, Ze firmu vnimaji pozitivné. Klient 6A si
pochvaluje vstiicny pfistup, 4A rychlost komunikace a setkéni s obchodnim zastupcem, 3B
si pak pochvaluje spolehlivost a tusi velky potencial v budouci spolupraci. Kladnou roli
obchodniho zéstupce zminuje i 1B, pficemz konkrétné jmenuje schopnost vysvétlit struéné
sluzby spolecnosti, obstarat a osobné dovézt vzorky, ¢imz se dle né¢j odliSuje iNETprint.cz
od konkurence. Zajimavou zminkou a signdlem je pak vypovéd 2A, ktery uvadi, Ze se
spole¢nost odliSuje od konkurence absenci katalogti a tim, ze jsou do urcité miry
trendsettery v ramci reklamnich pfedmétd. Shoda pak nastava ve vypovédi klientti 3A a
1A, ktefi ocenuji prehlednost webovych stranek a moznost online kalkulatoru ptimo u
kazdého produktu, pticemz pifimo 1A zminuje i fotografie produktii, které jsou dle jeho
tvrzeni v nadstandardni kvalit€. 4B mél piivodné relativné negativni pohled na zakladé
nepovedené zakazky z minulosti, to se vSak zménilo po osloveni od obchodniho zastupce a
jeho ptistupu — zminuje ochotu a vstficny ptistup. Odpovédi pak zavrSuje 1C a 2B, kteii se
shodli na tom, Ze iNETprint.cz je pro n€ spolehlivym a primarnim dodavatelem na poli
reklamnich pfedméta. Klient 5A zmifuje odliSnost od konkurence na zakladé nejen
webovych stranek, ale i osobni schiizky, kdy ocenuje vétsi podporu od obchodniho

zastupce, nez je bézné a dava tim tak 1 cennou zpétnou vazbu autorovi prace.

2) Sledujete nase firemni socialni sité?

o 24

skupina klienti neni cilovym konzumentem firemnich socidlnich siti. Klienti 6A, 4A, 1C,
1B, 3A i 5Ase shoduji v tom, Ze o existenci socialnich siti spole¢nosti iNETprint.cz sice vi,
ale aktivné je nevyhledavaji, ani nesleduji. Klienti 3B a 2B socialni sité jiZ nevyuZzivaji ani

v osobnim zivoté. 2A 1 1A pak potvrzuji sviij prehled a zkuSenosti v oboru, nebot’ uvadi, ze
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obecné socialni sit¢ dodavatelii nesleduji, protoze v hlavé uz ndpady maji a pak jen pfimo
hledaji toho, kdo by je zrealizoval, tento pohled potvrzuje i klient 4B.

3) Vite néco o upcyklingu a lokalnich produktech, popfipadé, jak tento trend
hodnotite? (pozitivné x negativné)

Vsichni respondenti se shodli v tom, Ze tyto pojmy jim nejsou neznamé (zejména pak
lokalni produkty, v obecné §ifi) a maji na tuto véc pozitivni nahled. V ramci instituce pak
klient 4A uznava, ze iNETprint.cz ma velkou konkurenéni vyhodu, nebot’ nevi o tom, ze
by konkurence tyto pfedméty nabizela, ¢i se o nich vibec zmiflovala — dodéava pak, ze
jejich instituce se chce touto cestou do budoucna vydat. Klient 1B pak kuptikladu uvadi, ze
o tyto trendy se zajima aktivné sdm od sebe, v ¢emzZ si notuje i s klientem 3A a klient 4B
ma podobny nazor, pticemz dodéava, Ze nerad tento smér pojmenovava jako trend, vnima to
spiSe jako nutnost. Prvni jmenovany pak dodavé, ze o pojmu upcyklingu vi az pravé diky
obchodnimu zastupci. Klient 1C, coby zastupce reklamni agentury potvrzuje domnénky a
zkuSenosti autora, nebot’ ptiznava, Ze ackoliv o téchto pojmech vi, jeho klienti na tom
z velké vétSing takto nejsou a je proto pro n¢ tézké, tyto predméty nabizet. Klient 3B pak
informace o téchto pojmech nacerpal ve vetejném prostoru. Klienti 6A, 3B, 2A, 1A, SA
hodnoti tento trend pozitivné a davaji tomu do budoucna velky vyznam. Odpovédi uzavira
klient 2B, ktery v osobni roving, zejména co se tyce lokalnich vyrobcl (nikoliv v rdmci
reklamnich predmétl) pfiznava sympatie, ale nemysli si, ze by toto nadSeni sdileli

kolegové z firmy.

4) Mate jiz s témito produkty zkuSenost?

V ramci odpoveédi u této otazky doSlo také k mnoha shodnym reakcim. 4A, 3B, 6A, 2A,
Al, 2B, pfiznavaji zkuSenost v pfedmétech osobni potieby od lokalnich vyrobcl
(kosmetika, potraviny), 1B pak rozsitfuje tento rozmér do podoby toho, ze upcyklaci zna jiz
z détstvi, jen ne pod timto pojmem, kdy bylo na vesnici zvykem dat vécem druhy Zivot, a¢
v jiné podobé¢ (zminuje tasky z pytlikii od kavy). Klient 3A nasledné pfizndva zkuSenost
supcyklaci — nikoliv v podobé pfedmétu od konkurence vramci jinych, velkych
dodavatelll na poli reklamnich pfedméti, ale od jedné Zeny, ktera §ije penéZenky z bannerii
spolecnosti. Uznéava ale, ze ma jen velmi omezené moZznosti pro tuto vyrobu a vétsi série
oslovuje v ramci reklamnich pfedméti lokalni dodavatele, ve smyslu napt. vinafi z okoli.

Klient SA méa v ramci osobnich potieba s lokdlnimi produkty také zkuSenosti a v ramci
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obleceni pak vysoce stavi kvalitu nad kvantitu, ov§em dodava, Ze zejména v rdmci potravin
neni dosud sit’ riiznych bezobalovych obchodl natolik rozsifend, aby to bylo dostupné pro

kazdého.

5) Jakym zpusobem/komunika¢nim kanalem by vas toto téma oslovilo/zaujalo?

V odpovédich na tuto otdzku lze najit Sir§i rozmanitost a zaroveit moznost, jak nacerpat
inspiraci v ramci dal$iho zpracovani. Kupftikladu klienti 3B a 1A, 4B, se shoduji v tom, ze
je osobn¢ nejvic nadchne schiizka s obchodnim zastupcem, sympatie maji i k roadshow,
1A pak zminuje i distribuci vzorki udrzitelnych reklamnich predméti. 1C pak krom
roadshow zminuje i to, Ze by stalo za zvazeni Gcastnit se vetejné piistupnych akci, festivalil
a veletrhli, které se n¢jakym zplisobem zabyvaji ekologii obecné. V rovin€ vitanych
navstév obchodniho zastupce pak dodéava klient 4A i fakt, ze mu vyhovuji newslettery a
proto by ocenil ve struéné¢ podobé rubriku vénovanou pravé tomuto tématu a dodava i
vhodné nastavenou reklamu na Facebooku a Instagramu. Toto posledni tvrzeni zastava i
klient 6A. Velmi hodnotnou vypovéd pak poskytl i klient 2A, nebot’ se zamysli nad tim,
jak pro né¢j doneddvna bylo spojeni reklamni predméty a udrzitelnost naprosto
nemyslitelnd, takika si odporujici navzdjem — rovnéz dopliiuje, ze pro néj osobné je
nejhodnotngj§im informacnim kanalem setkani s obchodnim zastupcem, ktery informace
preda. Klient 3A pak pfichazi s mySlenkou toho, Ze jej osobné by velice zaujal podcast,
nebo spiSe ucast nékoho z iINETprint.cz v podcastu vénujicimu se marketingu — tvrdi pak,
Ze pro spoustu znamych z oboru jsou praveé podcasty skvélym zdrojem inspirace. Nadale
by ocenila dostate¢nou reklamu na Instagramu. Zajimavou formu jak oslovit, navrhuje
klient 1B, nebot’ jiz mé& zkuSenosti s dosavadnim zplsobem direct marketingu (luxusni
termoska s potiskem a gravirovanim, v krabi¢ce s fotkou a kontaktem na doty¢ného
obchodniho zastupce z regionu) a uvadi, Ze podobny zptisob, jen s reklamnim predmétem
z kolekce udrzitelnosti a upcyklace by zcela jisté zaujal. Klient 2B pak dodava, Ze pro n¢j
osobn¢ je krom osobni schiizky a newsletteru dobrym zpiisobem i reklama v radiu.
V ptipad€ klienta 5A, ktery ma stejny nazor jako klienti, jejichZ vypovéd’ je na zacatku,
pridava jesté fakt, ze dobré obchodni vztahy je pro né rozhodujici i pro poptavky

veskerych reklamnich pfedméta.
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potraviny. Ke konkrétni nabidce reklamnich predmétii se pak vyjadiuje klient 3A, ktery
sice bude dbat na ptivod, ale u vétSiny kategorii bude limitovan cenou, vyjimkou by byli
snad luxusnéj$i predméty pro navstévy, klienty apod. Tento, takika totozny nazor zastava i
dalsi klient ze statni sekce, ktery ma oznaceni 4A, nebot’ zminuje, Ze piivod by u n¢j byl
dalezity u nékterych VIP balicka, pro rozdavaci predméty je limitovan cenou. Klient 5A,
6A a 4B pak uvadi, ze v osobnim zivot¢ dba na pivod produktu, v ramci firmy pak je
hlavnim méfitkem cena. Tento nazor zastava i dal$i klient ze statni instituce, 1A.

7) Jaky mate vztah k sou¢asnému trendu ekologie, udrzitelnosti a kladeni diirazu
na lokalni dodavatele?

V této otazce panovala takika 100% shoda, ptesto bylo zminéno n€kolik aspektti k tomuto
tématu. 6A, 2A, 2B, 3A, 1C, 4B, 5A uvadi, Ze je to pro n€ nutnost a sou¢ast kazdodenniho
zivota, at’ uz ve smyslu toho, ze sami napf. recykluji odpad, nebo se snazi aktivné
vyhledéavat lokalni dodavatele, nejcastéji v ramci potravin. Klient 4A dodava, nejen, ze
k tomuto tématu ma kladny vztah, ale je i doslova nutno a na misté toto téma aktivné fesit.
Klient 1B pak krom toho, ze ma k tomuto trendu maximaln¢ pozitivni vztah dodava i to, ze
na zapad¢, kde diive pobyval, byl tento trend jiz dfive a je otdzkou Casu, kdy se bude vice
fesit 1 zde. Proto podporuje i vlastni déti v ekologickém a udrzitelném zivotnim stylu.
Klient 1A v kladném pftistupu pokracuje a dodava, Ze je to stéZejni téma v rdmci jeho statni
instituce, kde plisobi. Trochu se odlisil klient 3B, ktery uvadi, Ze pfimo lokalni dodavatelé
a jejich podpora je skvéla myslenka, ale uz se trochu rozchédzi v ndzoru na ekologii, ve

smyslu toho, Ze ne vSechny zpravy v tomto tématu se ukazou jako proveditelné.

8) PRAKTICKA UKAZKA — NILMORE a UPCYCLING- Jak na Vis tento
projekt piisobi?

Tato otdzka zna¢né podnitila v rozhovoru pomérné dlouhou diskuzi. Klient 6A je pon¢kud
rezervovanéjsi, nebot’ sice maji tyto produkty jisté Sanci, dost mozna by ale on osobné
doslova narazil u vedeni spole¢nosti. 4A 1 5A by ocenil pevné dané a podlozené informace
ohledn¢ materialu, pfesna data, kdy a jak se napft. rozlozi — vSe v uceleném balicku ke
kazdému konkrétnimu produktu z této kolekce. Klient 3B oceiiuje originalitu, stejné tak to

vidi i klient 1C, ackoliv dodava, Ze si neni jisty tim, jak by to zaujalo jejich klienty, coby
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zakazniky reklamni agentury. 1B pak uvadi, ze pro néj tyto predméty maji smysl pouze
pokud by je mé¢la na unikatni udalosti, napt. na veletrhy v zdpadni Evropé€. 3A pochvaluje
krom samotnych pfedmétt i spole¢nost iNETprint.cz za to, Ze jsou v tomto sméru unikatni,
coz ji opét odliSuje od konkurence a zaroven zduraziuje, ze prosadit tyto kolekce nebude
jednoduché a vidi to spise jako béh na dlouhou trat’. 2A na toto tvrzeni svou vypoveédi
navazuje, nebot’ oceniuje odvahu se do téchto predméti a filozofie na trhu reklamnich
predmétii pustit, protoze si je védom vSeobecného tlaku na ceny. 1A ma ptiznivy a
pozitivni dojem, ackoliv dodava, Ze je s vybérem téchto predméth nutno cilit podle
zaméteni akce, kde by se méli vyskytnout a navic si je védom vyssi ceny. 2B pak nedokaze
takto posoudit, musel by predméty delsi dobu vyuzivat, aby si troufnul hodnotit, 4B ma
podobny nézor, ale dovede si pfedstavit, ze napt. v ramci oslav vyro¢i firmy by tyto
unikatni pfedméty byly redlné v ramci objednéavky, vyjadiuje vSak obavy ohledné vkusu

jejich klientt, ¢i kolegti ve firmé, kterym by se tento druh predmétti nemusel libit.

9) Kbvalitni textil s pfibéhem, zcela recyklovatelny, drazsi pofizovaci cena x
Klasicky textil, nelze recyklovat, nizka porizovaci cena — jaky je vas pohled na
tento ,,stiret“?

V odpovédich na zdvére¢nou otdzku se takika vsSichni klienti shodli v tom, ze by brali
kvalitnéjsi, a¢ drazsi triko. Klient 6A v odpovédi na tuto otdzku navazuje na tu piedchozi,
kdyz uvadi, Ze je zcela pro kvalitni textil, ale muselo by tomu byt naklonéno samotné
vedeni instituce. 4A a 4B by potiebovalo kvalitni podklady pro presvéd€eni vedeni a
naklonéni jich tak k tomu, aby rozhodnuti potvrdili i oni. Nutnost mit tuto prezentaci a
dostatek presnych dat k tomuto produktu pro vedeni jako argument potvrzuje i klient 1B,
nacez dodava, Ze by potieboval 1 vzorky. Nutnost vzorku pro pfesvédCeni sama sebe a
nasledné 1 vedeni uvadi rovnéz 2B. 2A by nejdiive potieboval tricka ozkouSet a to idealné
na n¢jakou akci, kde by byl mozny mensi naklad. Nésledné prezentovat vedeni, jako
vhodny textil pro zamé&stnance instituce, neumi si ale pfedstavit, Ze by tento produkt dali
cenu. S cenou by dle tvrzeni velice bojoval i1 klient 1C, pro kterého je stézejni spise
poptavka jeho klientil, nikoliv osobni pocity. 3B hodnoti kladnég, ackoliv dodéava, ze tento

NS 24

5A jsou rovnéZ v hodnoceni tohoto textilu kladné naladéni, argumentem pro prosazeni si
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tohoto textilu u vedeni by pak byly v tom smyslu, Ze je nutné vést navstévniky a mladsi

generace k zodpovédnosti a udrzitelnému stylu zivota.

3.12 Komparace vypovédi participanti dle segmentii

Z vySe uvedenych vypovédi lze vycist drobné odchylky, u kterych se lisi jednotlivé
odpovédi na otazky. Casteéné se tim potvrdila hypotéza, zminéna v charakteristice klientt
a to sice ze klienti zoboru statnich instituci maji velice dobry piehled v ramci
nejruzngjSich novych trendd na trhu reklamnich a darkovych predméti. Ve vétsi mife
zminuji nicméné veétsi tlak na cenu, avSak nutno podotknout, Ze tento aspekt se cCasto
vyskytuje 1 u klientli z fad soukromého sektoru. Statni sektor mé pak dle vSeho vétsi chut’
se pustit 1 do projektu cirkularniho textilu, zminiuje ale nutnost dikladnych a kompletnich
informaci pro prezentaci u vedeni. Soukromy sektor je v téchto vécech vice rezervovany a
vice upfesiiuje, pro jaké prilezitosti by bylo mozno eventuelné¢ predméty z této kolekce
vyuzit. Klient z fad reklamnich agentur ma osobné velice pozitivni piistup k nejnovej$im
trendim, je ale zcela zéavisly na pfedanych informacich od dodavatele (tj. v ramci
reklamnich predmétti iNETprint.cz) a hlavné poptavce ztad jejich stalych klientd a
v soucasné chvili nevidi Gpln¢ idealni dobu pro to, aby mohl tyto pfedméty uspeésné

prodavat.
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3.13 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Kdy a zda dochazi k bodu zlomu v rozhodovani vybrané skupiny klienti ohledné

potizeni drazsich, ale ekologicky udrzitelnych reklamnich predméta?

Ackoliv je vétsina klientd tomuto sméru pozitivné naklonéna, prioritou zlstava cena téchto
reklamnich predméti. Nelze presné zméfit, kdy a za jakych podminek by doslo k bodu
zlomu, je to kazdopadné téma na dalsi pfipadny vyzkum. V soucasné chvili vSak lze
vychézet z argumentd, které by dotdzani marketingovy pracovnici prednesli vedeni, aby
odsouhlasilo nakup téchto ptedméti. Jednim z nejcastéjSich je nutnost vzorkd, byt vybaven
prezentaci a znalostmi, které by mohli pfedat k vedeni a sami se tak za tyto produkty
zaruCit. Dodavaji vSak, Ze tato kategorie pfedméti neni vhodna pro akce vSedniho
charakteru, ale spiSe jako darky, ¢i reklamni pfedméty na vyznamnéjsi udalosti, poptipadé

jako limitovany a unikatni produkt.

VO2: Jakym komunika¢nim kanalem komunikovat smérem k vybrané skupiné klient

informace ohledn¢ udrzitelnych reklamnich predméta?

Nejveétsi pocet respondentll se shodnul na tom, Ze nejpreferovanéjsi styl komunikace této
unikatni kategorie produktd jsou osobni schiizky s obchodnim zéstupcem. PovétSinou je
tomu tak zaloZeno jiz na obchodnim vztahu s doty¢nym obchodnim zastupcem, pfi¢emz
jako dal8i vyhodu uvadéji 1 rychlost vykladu, kdy na jedné obchodni schiizce 1ze shrnout
vSechny informace — nemusi pak patrat napf. na webu, ¢i socialnich sitich, jedna se tedy o
usporu Casu. V roviné osobniho kontaktu s piedstaviteli spole¢nosti iNETprint.cz by je
zaujala i roadshow, kde by byla moznost vidét vétsi portfolium produktti osobng, spojeno
s vyklady, ¢i pfednaskami na toto téma. Uzndvaji rovnéz, Ze se jednd o zcela unikatni

nabidku pfedmétl, ktera u konkurence dosud neni.
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3.14 Navrhy na zlepSeni/inovace

V ramci internich materialt firmy, z kterych bylo Cerpano v naprosté vétsiné praktické
¢asti firmy, jsou autorovi znamy jiz nyni konkrétni kroky, které¢ nezédvisle na této praci jiz
jsou v procesu za ucelem zvySeni povédomi klientii o této specifické kategorii predmétt a
naslednému zvyseni jejich prodeje. Jednim z chystanych krokt v ramci PR jsou roadshow,
které¢ se uskute¢ni pravdépodobné jiz v roce 2023. Roadshow bude mit uz jen podle
vypoveédi v hloubkovych rozhovorech dle vSeho velky ohlas, obzvlaste pokud se bude
vénovat ve veét§i mife prave diskutované udrzitelnosti na poli reklamnich a darkovych
predmétd. V této véci bude tieba, aby obchodni zastupci vcas tuto udalost rozsifili mezi
klienty, ktefi by tento event ocenili. Nové webové stranky i logo, odpovidajici novému
konceptu, kam se chce spolecnosti v budoucnosti ubrat, budou uvefejnény v druhé
poloviné roku. Koncept udrzitelnych, lokalnich a upcyklovanych pfedméti bude mit
v ramci webovych stranek vétSi prostor. Zcela jisté stim bude souviset i masivni
propagace v ramci digitalni komunikace. Stejné velky prostor bude vénovany i projektu

cirkularniho textilu, ktery ma i na zakladé vypovédi jisté velky potencidl.

Co se pak tyce doporuceni, lze vychazet z vypovédi, které¢ poskytly originalni nahled na
tuto problematiku. Direct marketing v podobé konkrétnich udrzitelnych produktti, zasoba
vzorkd pro obchodni zéstupce na schizky je dle vSeho velice dilezitd a rozhodné tim jen
podtrhne unikatnost na tomto trhu v rdmci segmentu reklamnich pfedmétti. Neottela je pak
mysSlenka podcasti, ¢i spiSe ucasti v nich, kde by se tohle téma dalo velmi dobte
prezentovat. Nelze zapomenout ani na argumentacni vybaveni pro samotné marketingové
pracovniky, kteti by ocenili pfehlednou prezentaci pro vedeni v ptipad¢, Ze by oni sami
chtéli tuto kategorii predméti zacit v ramci firmy/organizace nakupovat. Pevné si vytycit a
sjednotit newslettery, které by se veénovali pouze udrzitelnym reklamnim predméta,
s vhodnou periodicitou, by rovnéz dle vysledkii vyzkumu mohli napomoci. Nelze
opomenout ani dikladné a pravidelné Skoleni obchodnich zastupcti, aby mohli klientim na
schiizkach predat veSkeré informace, zjistit potfeby klienta a dodat veskerou mozZnou
podporu potiebnou k uspéSnému uzavieni obchodu. Dllezitym bodem je pak samoziejme 1
dikladna analyza webovych stranek klientl, zejména v kontextu chystanych novych
webovych stranek spolecnosti iNETprint.cz — stavét tedy i v této roviné na dosavadni
unikatnosti jednak nabidky udrzitelnych predmétt, ale 1 grafickych sluzeb v ramci
kreativni grafiky. Dat naleZité¢ najevo své poslani, hodnoty a cile. RovnéZz by stilo za

zvazeni doplnit kategorie, kde jsou zminény konkrétni tiskové moznosti 1 fotografiemi
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konkrétniho stroje, na kterém se tyto postupy dé&ji. Popfipadé¢ vSechny tyto aspekty
zahrnout v rdmci pravidelného uvefejiiovany na blogu, ktery by mohl vzniknout v rdmci

novych webovych stranek.
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ZAVER

Tato bakalatska prace si kladla za cil zjistit, jak vnima vybrana skupina klientti firemni PR
ve vztahu ke konkrétni kategorii reklamnich predméta. V teoretické Casti byly vysvétleny
zakladni pojmy, tj. definice samotného PR, formy, cile a nastroje, které byli dale
rozvedeny a popsany. Doslo pak i na metodologii prace, kde bylo osvétleno, o jaky zptisob
vyzkumu pujde a pro¢ bylo rozhodnuto pravé pro néj. Nemald cast této kapitoly se
vénovala charakteristice vybrané skupiny klienti, jejich typologii 1 objekty zdjmu v rdmci
reklamnich pfedmét. Bylo vysvétleno, jak byl sestaven scénar rozhovoru a jaka byla jeho

napln stejné tak byla stanoveny i vyzkumné otdzky.

V praktické casti pak doSlo na predstaveni firmy, jeji historii a hodnoty i samotné
fungovani a strukturu. Byla pfedstavena koncepce lokalnich vyrobct a upcyklace, véetné
divodu, pro¢ byli zatazeni do nabidky, hodnoticich faktori a prib&hu zalistovani do
nabidky. Trio doplituje koncepce cirkularniho textilu. Nasledné byla provedena analyza
konkurence metodou desk research, pficemz vyzkum se zabyval nabidkou 3 nejvétsich
konkurentli spole¢nosti iNETprint.cz na trhu. Z ni vySlo najevo, Ze nikdo z konkuren¢ni
spolecnosti na poli reklamnich predmétii vySe uvedené produkty nejen ze nepropaguje, ale
ani je nema dle dostupnych dat v nabidce. Rovnéz PR néstroje pouzivané spolecnosti
iNETprint.cz byly podrobeny rozboru a analyze. V zavérecné fazi této prace je vénovany
prostor vysledkiim hloubkovych rozhovorii a z nich plynouci zodpovézeni vyzkumnych
otazek. Na zavér bylo pak provedeno doporuceni na zikladé vypovédi, jaké PR néstroje
vyuzivat, pro propagaci udrzitelnych reklamnich ptredmétti a ¢im dle ziskanych informaci

od participanti-klientli zvysit prodeje téchto produktd.

Zaroven vyvstal prostor pro pfipadné pokraovani prace s obdobnym tématem, jen jinym
vyzkumnym vzorkem a pravdépodobné i jinou formou vyzkumu. Tato prace pak byla pro
autora velmi cenou pro nalerpani hodnotné zpétné vazby na to, jak spolecnost
iINETprint.cz vnima vybrand skupina klientd, jak pfemysli o dalezitych tématech a jaké
maji priority. Vysledky a zavéry plynouci ztéto prace budou pak autorem prace
pfedneseny na obchodni porad¢ spolecnosti iNETprint.cz a nasledné diskutovany, vcetné

konzultace s marketingovym oddé€lenim firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

FB Facebook
IG Instagram

PR Public relations
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Osnova rozhovoru

Ptiloha P II: Audio nahravky rozhovort v ramci vyzkumu — k dispozici ve fyzické podobé

na flash disku v den obhajoby prace



PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY

1)
2)
3)

4)
5)
6)
7)
8)

9)

Jakym zpiisobem vnimate firmu Inetprint? Co pro Vas znamena?

Sledujete nase firemni socialni sité?

Vite néco o upcyklingu a lokélnich produktech, poptipad¢, jak tento trend
hodnotite? (pozitivn€ x negativn¢)

Mate jiz s t€émito produkty zkusenost?

Jakym zplisobem/komunika¢nim kanalem by vés toto téma oslovilo/zaujalo?

Jaky mate vztah k soucasnému trendu ekologie, udrzitelnosti a kladeni dirazu na
lokélni dodavatele?

PRAKTICKA UKAZKA — NILMORE a UPCYCLING- Jak na Vis tento projekt
pusobi?

Kvalitni textil s ptibéhem, zcela recyklovatelny, drazsi potfizovaci cena x Klasicky
textil, nelze recyklovat, nizka potizovaci cena — jaky je vas pohled na tento ,,stiet*?



