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Uvod

Bakalafska prace se zamétuje na marketingovou komunikaci ve vybraném
podnikatelském subjektu, v tomto ptipadé se jedna 0 spolecnost Truhlarstvi Janda.
Tato spolecnost se specializuje na truhlatské femeslo a ptisobi na ¢eském trhu jiz vice
nez 20 let Jeji hlavni ¢innosti je vyroba zakazkovych vyrobka dle ptani zdkaznika.
V nabidce lze najit vSe od kuchynské linky na miru az po zahradni nébytek. Toto téma
bylo zvoleno na zaklad¢ zadosti majitele spolecnosti, ktery hledal pomoc pfi zlepsSeni
a optimalizaci marketingové komunikace, S cilem zvysit povédomi 0 znacce, a tak

ziskat vice zakaznik.

Bakalaiskd prace ma za cil analyzovat a zhodnotit soucasny stav vyuziti
nastrojii marketingové komunikace v daném podnikatelském subjektu a na zakladé

této analyzy navrhnout implementaci dalSich vhodnych komunikaénich nastroji.

Pro usnadnéni orientace je bakalaiska prace strukturovana do dvou casti —
prehledu feSené problematiky a aplikacni Césti. Prehled feSené problematiky se
zaméfuje na seznameni Ctenafe S klicovou terminologii, kterd bude nasledné pouzita
v praktické casti této prace. Tato cast se predevS§im vénuje marketingu,
marketingovému mixu a zejména marketingové komunikaci, véetné trenda, které jsou
nejcastéji vyuzivany.

Nésledné byla piredstavena metodika, ktera popisuje postup sbéru dat
potiebnych pro praktickou ¢ast prace. K tomuto Ucelu bylo pouZzito dotaznikového
Setfeni, které bylo distribuovano prostfednictvim emailu majitele firmy a bylo také

umisténo na facebookové stranky Truhlafstvi Janda.

Aplikacni ¢ast prace 1ze rovnéz rozdélit na dveé ¢asti. V prvni ¢asti je popsana
spolecnost, véetné historie a analyzy soucasné marketingové komunikace. Dale jsou
zde identifikovany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. V nasledujici druhé ¢asti
je popsan samotny vyzkum, jehoz vysledky jsou prezentovany pomoci grafi
a doprovazeny popisem. Tyto vysledky slouzily jako podklad pro navrhy na zlepSeni

marketingové komunikace vybraného podnikatelského subjektu. Otazky v dotazniku
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se zaméfovaly jak na soucasnou marketingovou komunikaci spole¢nosti, tak na

moznosti inovativniho roz$ifeni této komunikace.

V posledni Casti bakaldiské prace jsou podrobné popsany navrhy na
optimalizaci a inovaci marketingové komunikace v dané spole¢nosti. Tyto navrhy jsou
zalozeny na vysledcich vyzkumu a analyze provedené Vv piedchozich ¢astech prace.
Kromé samotnych navrhi jsou Vv této ¢asti prace uvedeny i kalkulace, které ukazuji,
jaké financni ndklady jsou S implementaci jednotlivych navrha spojeny. Tyto
kalkulace jsou dulezité pro to, aby se majitel firmy mohl rozhodnout, které navrhy jsou

pro ného nejvhodnéjsi a jaké investice jsou pro n¢ho piijatelné.
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1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je na zdkladé analyzy zhodnotit soucasny stav vyuziti
nastroji marketingové komunikace vybraného podnikatelského subjektu a dale
navrhnout implementaci dalSich vhodnych komunikac¢nich nastrojii. Cile bakalaiské

préce jsou rozdéleny do dil¢ich cilt.

Prvni z dil¢ich cili je analyzovat soucasny stav a vyuziti nastrojii marketingové
komunikace vybraného podnikatelského subjektu. Jako dalsi dil¢i cile 1ze povazovat
provedeni dotaznikového Setfeni zaméfeného na vnimani marketingové komunikace
vybraného podnikatelského subjektu mezi zékazniky tohoto subjektu. Nasledné bude
proveden individualni polostrukturovany rozhovor s ptedstavitelem vybraného
podnikatelského subjektu na téma marketingovd komunikace a zkuSenosti s ni. Na
zaklad¢ ziskanych dat bude zhodnocen soucasny stav vyuziti marketingové

komunikace ve vybraném podnikatelském subjektu.

Konecny aposledni cile lze povazovat navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace a implementaci dalSich vhodnych komunika¢nich nastroji na zakladé
zhodnoceni z minulého bodu tak, aby byla respektovana cilova skupina vybraného

podnikatelského subjektu.
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2 Prehled resené problematiky

2.1 Marketing

Svétlik (2018, s. 7) definuje marketing jako: , proces rizeni, ktery ma za
vysledek poznani, predvidani, ovliviiovani a uspokojeni prani a potieb zakaznika

efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.

Zékladni myslenkou marketingu je neustalé uspokojovani lidské a spolecenské
potieby tak, aby bylo dosazeno zisku. Spole¢nosti pouzivaji rizné metody, aby zjistily,
co jejich zédkaznici chtéji. Poté, co se zdkazniky navazou vztah, vénuji velkou
pozornost jejich potfebam a pranim. Spole¢nosti védi, Ze kdyz vytvoii hodnotu pro své
zakazniky a zaméfi se na jejich specidlni potieby, budou nésledovat zisky. Dalo by se
tedy fici, ze cilem marketingu je pfilakat nové zakazniky s pfislibem vys$si hodnoty

audrzet a nasledné rozsitit stavajici zakaznickou zakladnu. (Armstrong & Kaotler,
2004)

Marketing neni jen 0 prodeji a reklamé. Ackoli jsou obé¢ tyto oblasti dulezité,
jsou pouze vrcholem marketingového ledovce. Piedni marketingovy teoretik Peter
Drucker (2020) jednou prohlasil, Ze jednim z cili marketingu je udélat prodej
zbytecnym. V zédsad¢ to znamend, Ze dobfe vedeny marketing by mél vyvolat
v zakaznikovi potiebu zakoupit produkt sdm od sebe, bez nutnosti pfesvédcovani
prodejcem. Kdyz si zakaznik vytvoii jasnou predstavu o produktu a ma pocit, Ze ho
potiebuje, mize byt velmi motivovany k nakupu, aniz by prodejce musel pouzit
natlakové prodejni techniky. TakZe dobry marketing by mél vést k vytvoieni silné

poptavky, coz mize vést k uspéSnym prodejum. (Kotler & Keller, 2013)

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim ze zékladnich kamen® marketingu, stejné€ jako je

marketingovy komunika¢ni mix zakladem marketingové komunikace. (Svétlik, 2018)

Pro snaz$i orientaci se marketingovy mix stal zndmym jako 4P, navrzeny

E. Jeromem McCarthym a poprvé pouzity V jeho zakladnim marketingovém textu.
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Termin ,,marketingovy mix“ vSak poprvé vytvoril Neil Borden z Harvardu na
obchodni $kole Vroce 1948. Popularitu si ziskal po jeho projevu v American
Marketing Association v roce 1953. (Pickton & Broderick, 2005)

Borden piedstavoval marketingovy mix jako fadu ,,ingredienci®, které¢ by jako
recept, vytvorily produkt schopny uspokojit pozadavky zakaznikl a spotiebiteld,
pokud by byly spravné ,,namichany*. Piivodni Bordeniiv soubor ingredienci se skladal
z dvanacti prvku: ceny, planovani produktu, reklamy, propagace, brandingu, baleni,
vystaveni, distribu¢nich kanala, fyzické manipulace, osobniho prodeje, servisu

a zjistovani/analyzy faktt. (Pickton & Broderick, 2005)

Marketingovy mix jsou vSechny aktivity, které spolecnost vykonava, aby jeji
vyrobky potazmo sluzby $ly na odbyt. Jak jiz bylo zminéno je mozné jej rozdélit do
¢tyf skupin, znamych jako ,,4P¢, ato: produkt (product), distribuce (place), cena
(price), a Vv neposledni fadé¢ komunikace (promotion) - viz obrazek ¢. 1. (Kotler &
Amstrong, 2004)

Obrdzek 1: Marketingovy mix 4P

Sortiment Ceniky
Kvalita Nahrady
Design Produkt Cena Slevy
Znacka Platebni podminky

Reklama Distribucni cesty

Osobni prodej Komunikace Distribuce Prodejni sortiment
Podpora prodeje Dostupnost
Public relations distribu€nich cest

Zdroj: vlastni zpracovdni podle Kotlera & Armstronga (2004)
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Produkt (Product)

Produkt je klicem k marketingovému mixu a hlavnim prvkem nabidky trhu.
Svétlik (2018) definuje produkt jako cokoli, co muze byt nabizeno ¢i uré¢eno
k pouziti nebo spotieb¢ a dokaze tak uspokojit potiebu. Produkty zahrnuji predméty,
sluzby, udalosti, osoby, mista, ndpady nebo mix téchto subjekti.

Téz také ale mohou zahrnovat obal daného vyrobku, kvalitu, design, servis,

nebo i platebni podminky. (Kotler & Armstrong, 2004)

Cena (Price)

Cena byla pfed nékolika desetiletimi hlavnim faktorem ovliviiujicim vybér
produktu. Az pozd&ji ziskaly ostatni faktory, jakoz to marketingova komunikace
jedinym prvkem, ktery v marketingovém mixu vytvaii vynosy. Proto musi byt ceny
kontrolovany a peclivé zvazovany. (Kotler & Keller, 2013)

Cena se také miize rychle ménit v disledku ekonomickych vykyvi. Stanoveni
cen musi rovnéZz spolupracovat Srozhodnutimi 0 designu, distribuci a propagaci
produktu. (Svétlik, 2018)

Distribuce (Place)

Produkty, které byly vyrobeny, musi byt také zptistupnény zakaznikim. Tato

cesta se nazyva dodavatelsky fetézec nebo distribu¢ni kanal. (Kotler & Keller, 2013)

Svétlik (2018) popisuje, ze dodavatelsky fetézec lze rozdélit do dvou skupin,
a to na piimé a nepiimé cesty. Urcujicim rozdilem mezi pfimou a nepiimou cestou je

pocet meziclank.

Spolecnosti Casto vénuji ptili§ malou pozornost svym distribuénim kanaltiim.
Jen velmi malo vyrobcl vSak prodava své zboZi pfimo zédkazniklim, coz zdlraznuje
vyznam dodavatelského fetézce. Rozhodnuti spolec¢nosti 0 distribu¢nich kandlech
maji navic ptimy vliv na dalSi marketingovéa rozhodnuti. Rozhodnuti 0 distribu¢nich
kanalech obvykle zahrnuji dlouhodoba partnerstvi S jinymi spolecnostmi. (Kotler &
Keller, 2013)
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Spravny kandl je tieba vybrat peclivé a cilené, aby bylo dosazeno maximalni
efektivity. Podle Svétlika (2018) zahrnuje navrhovani kanali analyzu potieb
zakaznikt, stanoveni cilti kanalt a také identifikaci a vyhodnoceni alternativ vSech
dostupnych kanali. Spolecnost musi analyzovat, co je cilovy spotiebitel ochoten

udélat, aby produkt ziskal. Je také dtlezité definovat, co zdkaznik od kanalu pozaduje.

Marketingova komunikace (Promotion)

Tato problematika je rozebrana v samostatné kapitole 2.4, protoze se jedna

0 stéZejni téma této prace.

2.3 Segmentace trhu

Pii tvorbé marketingové komunikace je dualezité si uréit, na jakou skupinu
zakaznikl je potfeba zacilit, jelikoz trh obsahuje velké mnozstvi individualnich
zakaznikii, ktefi maji rizné potteby, preference a ndkupni zvyky. Pro ulehceni
rozdéleni zakaznikt Ize vyuzit segmentaci trhu. Segmentace trhu je ve své podstaté
proces rozdéleni tohoto celkového trhu do riznych skupin. Kazda skupina ma urcité

charakteristiky, které zatazuji zakaznika do konkrétni skupiny. (Koudelka, 2005)

Segmentace nejenze umoznuje spole¢nosti prizptisobit své marketingové usili
potiebam cilového trhu, ale segmentace také pomaha nasledné rozhodnout, na které
skupiny zakaznikd ma nebo nema cilit. Segmentaci trhu lze provést na zakladé
geografickych, demografickych, psychologickych a behaviordlnich proménnych.
(Koudelka, 2005)

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingu, ale také piedevSim
marketingového mixu. Marketingova komunikace zahrnuje rizné propagacni aktivity,
které jsou zaméfeny na jednoho ¢i vice cilovych zakaznikli. Marketingova komunikace
je zaméiena na propagaci konceptu znacky pomoci vSech dostupnych komunikaénich
nastroju, které se vzajemné ovlivituji a funguji jako spole¢ny mechanismus. (Pickton

& Broderick, 2005)
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Svétlik (2018) uvadi, ze marketing neni jen vyvoj inovativniho produktu,
vytvofeni atraktivni ceny a zpiistupnéni zdkaznikiim. Produkt musi byt také znamy
pro potencialni zdkazniky a k tomu slouzi marketingova komunikace. Marketingova

komunikace je tedy dtlezitou soucasti marketingového mixu.

Marketingova komunikace je navic proces, ktery se snazi vytvaiet loajalni
a duvéryhodné vztahy se zakazniky a zainteresovanymi stranami. Také je zde snaha
vytvaret hodnotu znacky. Obecné lze fici, ze marketingova komunikace je proces
fizeni integrace vSech aspekti komunikace v marketingu a jejich implementace za
ucelem prace s vhodnymi cilovymi zakazniky za Géelem ziskani lepsSi soudrznosti

znacky. (Pickton & Broderick, 2005)

Marketingovou komunikaci lze také definovat jako pfimy nebo nepiimy
proces, kterym se spoleCnosti snazi informovat, presvédcovat a pfipominat
zakaznikiim nebo spotiebitelim produkty nebo sluzby. Marketingova komunikace
vytvaii dialog se zdkazniky za ucelem ptedani spravného sdéleni. Marketingova
komunikace pfinasi zakaznikovi nebo spotiebiteli komplexni znalosti 0 produktu nebo
sluzbég, aby bylo mozné objasnit, pro¢ existuje potfeba urcitého zbozi nebo sluzeb.

(Kotler & Armstrong, 2004)

Pfi tvorbé marketingové komunikace je dulezité pochopit strategii push a pull.
Pfi principu push, se spole¢nost snazi dostat své produkty k zakaznikiim ,,tla¢enim®.
Zakaznik si produkt vybird v prodejné, kde je na né€j vyvijen tlak ke koupi daného
produktu, at’ uz emocionalnimi ¢i racionalnimi motivy. Principem tahu se naopak
spolecnost snazi vytvorit poptavku po produktu na trhu. Zakaznici jsou vétSinou
oslovovani pfimo prostfednictvim marketingovych kampani, a tim jsou pak nasledné

,pritahovani“. (Zamazalova, 2008)

Marketingova komunikace je Castokrat chybné oznacovana jako propagace.
Chybné je tak oznaCovana, jelikoz marketingova komunikace je pouze soucast
komunika¢niho mixu. Marketingova komunikace obsahuje metody jako reklama,
public relations, osobni prodej, podpora prodeje apiimy marketing. Paklize
pfemyslime 0 propagaci, je potieba vzit v ivahu webovy marketing a predevsim

servis. (Svétlik, 2018)
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Tyto prvky, 1ze seskupit do neosobnich a osobnich aktivit, pfi¢emz do neosobni
komunikace se tadi: reklama, podpora prodeje, public relations a do osobni se fadi

osobni prode;j. (Kozak, 2009)

Reklama

Reklama je placena, neosobni komunika¢ni disciplina zaméiena na velké
mnozstvi zakaznikt, zprostfedkované masovym médiem nebo jinymi kanaly. Reklama
je vnimana jako ,,vlajkova lod* marketingové komunikace. Ackoliv v dnes$ni dobé jeji

misto prebiraji ostatni slozky komunika¢niho mixu. (Karli¢ek, 2016)

Aspekt viditelnosti je kliCovym faktorem pro vyuziti reklamy v marketingové
komunikaci. Potencidlni zakaznik se muze setkat s informacemi o produktech
prakticky vSude — rano v novinach, vecer v televizi, v poledne z radia a béhem dne na
billboardu u silnice, na zastdvce autobusu nebo na socidlnich sitich. Reklama
pfedstavuje nejvyraznéj$i a nejpropracovanéjsi formu komunikace v rdmci celého

marketingového mixu. (Karli¢ek, 2016)

Celkové je hlavnim ucelem reklamy ovlivnit ndzor zakaznikG a zvysit
povédomi 0 znacce. Pro dosaZeni tohoto cile je diileZité vybrat vhodny komunikaé¢ni
kanal, ktery bude nejucinnéjsi pro specifickou skupinu zdkaznikdi a pro danou
zpravuy, kterou je tieba prenést. To znameng, Ze volba komunikac¢niho kanalu by méla
byt zaloZena na poZadovaném vysledku sdéleni a na specifické skupiné lidi, pro
kterou je reklama urcena. Celkové tedy reklama slouZzi k ovlivnéni nazoria zakazniku
a zvySeni povédomi o znacce, a volba komunika¢niho kanalu by méla byt peclivé

zvazena s ohledem na konkrétni cile a cilovou skupinu. (Svétlik, 2018)

Jak jiz zde bylo zminéno, reklama je neosobni komunikace a mezi pfijemcem
a odesilatelem informaci nedochazi k zadnému osobnimu kontaktu. Proto musi
existovat kanal nebo médium, které prenasi zpravu piijemci. Timto kanalem miize byt
napiiklad televize, radio, internet, ¢asopis nebo jakykoli druh billboardu. Zpravu lze

také ptredat ptimo prostiednictvim textové zpravy nebo e-mailu. (Karlicek, 2016)
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Reklama musi byt zprostfedkovana cilovym zakaznikiim vhodnym médiem.

vvvvvv

které je reklama cilena. (Ptikrylova, 2019)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je Sirokd Skala ¢innosti, které maji zajistit kratkodobé
zvyseni prodeje; tyto cinnosti mohou byt zaméieny na maloobchodniky, spotiebitele
a velkoobchodniky se zamérem poskytnout dodateCnou pobidku ke koupi
nebo skladovani konkrétniho produktu. Obvykle uzce spolupracuje s reklamou.
(Karlicek, 2016)

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje spocivd Vtom, Ze zatimco
reklama nabizi diivod ke koupi, podpora prodeje nabizi divod koupit hned. Podpora
prodeje je charakteristickd svou schopnosti okamzité stimulovat a zvysit nakupni
reakci. Ta se pak odrazi ve vysi trzeb. (Kotler & Skapova, 2003)

Cilovou skupinu pro podporu prodeje lze rozdélit na tii druhy: distributory,
zakazniky a prodejce. Podpora prodeje ma za cil urychleni procesu prodeje a nasledné
povzbuzeni zékaznikd k okamzitym nakuptim. (Karli¢ek, 2016)

Nastrojii, jez vyuziva podpora prodeje je mnoho. Mohou to byt slevové
kupony, ptimé slevy, darky, ale i vyhodna baleni, soutéze, vérnostni programy, ¢i
dokonce loterijni hry. (Karlicek, 2016)

Nevyhody podpory prodeje jsou Vtom, Ze vyzaduji ijiné komunikaéni
nastroje. V nékterych pfipadech mohou poskodit znacku a jejich implementace
je nakladna. Vysoké naklady na vyhodna baleni, slevy nebo soutéze, vedou k mensi
marzi spole¢nosti. Dalsi naklady mohou byt zpusobeny nutnosti komunikace
VvV misté prodeje, distribuce a nasledné instalace. (Ptikrylova, 2019)

Kotler & Skapova (2003), uvadi, Ze pouze 17 % akci na podporu prodeje

bylo vydéle¢nych a spolecnost ptilakala nové zakazniky.
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Osobni prodej

Pelsmacker at al. (2003, s. 461) definuje osobni komunikaci jako:
,,dvoustranou komunikaci tvari v tvar, jejimz obsahem je poskytovani informaci,

predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahii .

Zamazalova at al. (2010) vysvétluje, ze osobni prodej je interpersonalnim
nastrojem propagacniho mixu. Pokracuje, ze reklama spociva vV neosobni komunikaci
mezi spolecnosti a cilovymi zakazniky. Naproti tomu osobni prodej zahrnuje osobni
interakci. Této osobni urovné lze doséhnout osobnim prodejem, telefonicky,

prostfednictvim webovych konferenci nebo prostfednictvim videa.

Vysledek osobniho prodeje velmi zavisi na osobnosti prodejce a celkové
kontrole prodejniho procesu. Prodejni proces lze rozdélit na dvé skupiny, bud
je zaméfeny na produkt nebo na zakaznika. V procesu prodeje zaméieného na produkt
klade prodejce duraz na produkt, jeho parametry a kvalitu. Efektivnéjsi je prodej
zaméfeny na zdkaznika, jelikoz prodejce se vice soustiedi na potifeby zdkaznika

a komplexni zakaznickou analyzu. (Piikrylova, 2019)

Osobni prodej je nejucinngj$im nastrojem nakupniho procesu. Zejména pak
pti budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. V procesu osobniho prodeje
zékaznik obvykle citi vétsi potfebu naslouchat a reagovat. Bohuzel osobni prodej

nema velky dosah a jsou s nim spojeny vysoké naklady. (Ptikrylova, 2019)

Direct marketing

Ptimy marketing je Casto prizpisoben zakaznikovi na zdkladé jeho
predchoziho spotiebitelského chovani. Pfimym marketingem mtiZe byt napt. telefonni
marketing, e-mail marketing nebo telemarketing. Asi nejvice znamou formou piimého
marketingu jsou prodejci po telefonu, ktefi nabizeji rizné produkty ¢i sluzby. Tento
nastroj se povazuje za nevetejny, jelikoz je zprava urCena konkrétni osobé.

(Kotler & Keller, 2013)

Vlastnost pfimého marketing tkvi v tom, Ze je interaktivni, tzn. umoziuje

dialog mezi spotiebitelem a obchodnikem. Tento nastroj se Casto pouziva K budovani
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individudlniho vztahu se zdkaznikem. Pfimy marketing je obvykle doplikovou

soucasti propagace a malokdy se pouziva jako jedina metoda. (Zamazalova, 2010)

Za nejvice pouzivané formy direct marketingu Ize povazovat telemarketing,
katalogovy prodej, direct mail, televizni, rozhlasovou nebo tiskovou reklamu s piimou

odezvou a predevsim teleshopping. (Foret, 2003)

Public relations

Public relations je jako jedna z metod marketingové komunikace, téZ bézné
nazyvana ,,PR“. V 90. letech bylo mddni vyuzivat PR Vv kazdém potencialnim
kontextu, protoze to bylo svym zpusobem nové a vzruSujici klast diraz na rozvoj
vztahl s vefejnosti. V dneSni dobé je PR dileZitou soucésti budovani a udrZzovani

firemni image. (Pickton & Broderick, 2005)

Jak uz zde bylo zminéno, public relations mizeme chapat jako ¢innost, jejimz
cilem je upeviiovat a vytvaiet davéru, vytvoftit kladné piedstavy o spole¢nosti a dobré
obousmérné vztahy organizace S jejim okolim. Za okoli 1ze povazovat zaméstnance,
spotiebitele, odbératele, finanéni skupiny (pfedevsim investory), sdélovaci prostiedky,

mistni obyvatelstvo (komunitu) a v neposledni fadé zakazniky. (Foret, 2003)

Public relations je mozné chapat ve dvou rovinach: externi (sekundarni
stakeholders) a interni (primarni stakeholders) vetejnost. Interni vztahy kladou diraz
na zaméstnance spole¢nosti, zatimco externi kladou diraz na rozvijeni image
spole¢nosti na vefejnosti. Interni (vnitini) vztahy zahrnuji marketing uvnitf spole¢nosti
tim, Ze povzbudi zamé&stnance, aby sledovali provoz organizace. PakliZe ma spolecnost
spravné motivované a informované pracovniky, ne¢ini jim obvykle problém ztotoznit
se s marketingovou koncepci. Toho se da docilit pomoci rozhovorii se zaméstnanci,

firemnimi ¢asopisy, rozhlasem ¢i nasténkami. (Marek, 2011)

Nejznaméjsi formy public relations jsou: media relations, interni a externi
komunikace, public affairs alobovani, organizovani udalosti (event marketing),

sponzoring aj. (Marek, 2011)

Vsechny tyto formy maji spole¢né to, Ze umi ud€lat rozruch. Ve chvili, kdy

spolecnost zavadi novou znacku, potiebuje ji predstavit svétu, coz je mozné udélat
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za pomoci public relations. PR kampan je totiz mnohem levnéjsi a dosahuje mnohem
trvalej$iho u¢inku. (Kotler & Skapova, 2003)

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace (IMK) se zdala byt zpo¢atku pomérné
jednoduchym konceptem. Znamena to sladit akoordinovat sd€leni a pobidky
obchodnika a smérovat jej jak na stavajici zakazniky, tak i na potencialni zakazniky.

(Pickton & Broderick, 2005)

Integrovanou marketingovou komunikaci jako takovou je velmi obtizné
definovat. Zamazalova et al. (2010) prezentuji definici vyvinutou Americkou asociaci
reklamnich agentur, ktera definuje IMK tak, ze: ,.Je to koncepce planovani
marketingové komunikace, kterd respektuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému
planu, ktery je zaloZemy na pozndni strategickych roli riznych komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations.
Kombinuje je scilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad.
(Zamazalova, 2010, str. 258)

Integrovana marketingova komunikace je podle Kotlera et al. (2013) brana
jako koncept, pod nimz si lze piedstavit spolecnost jez peclivé integruje a koordinuje
své cetné komunikacni kanély tak, aby poskytovaly jasné, konzistentni a piesvédcive

sdéleni 0 organizaci a jejich produktech.

Integrovanou marketingovou komunikaci lze ve své nejjednodussi podobé
definovat jako proces fizeni integrace vSech aktivit marketingové komunikace napfi¢
relevantnimi cilovymi body za G¢elem dosaZeni vétsi soudrznosti znacky, kterd vede

k vytvofeni komunikace vici cilovym zakazniktim. (Jahodova & Ptikrylova, 2010)
Nejveétsi vyhoda integrované marketingové komunikace tkvi ve schopnosti

zacilit na kazdou skupinu odliSnym zptisobem, ¢ini tak uc¢inné a usporné dosahovanim

kombinaci komunikacnich nastroji, umi vést dialog, naslouchat a vytvaret jasny

positioningu znacky. (Jahodova & Ptikrylova, 2010)
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2.6 Trendy v marketingové komunikaci

Trend lze definovat jako pojem, jenz znamena néco, co je piijimano spole¢nosti
a je nasledovano mnoha lidmi. Svét vzdy zaziva zmény a ptizptisobovat se zméndm
je nevyhnutelné. Ve vSech oblastech zivota existuji trendy. Trend muZe byt
kratkodoby jev nebo dlouhodobé zména. Trendy mohou popisovat napiiklad chovani
spotiebitell, ale také postoje K Zivotnimu prostfedi. Trend je Casto rozpoznatelny
Z historickych dat napiiklad 0 ndkupnim chovéani. Tyto informace obvykle

shromazd’uji a vyhodnocuji organizace pro vyzkum veifejného minéni. (Baines, 2008)

Trendy jako takové se kazdym rokem meéni a Vv marketingové komunikaci
to plati dvojnésob. Neni proto jednoduché najit takové nastroje, které jsou nejvice
aktudlni a pro spole¢nost optimalni. V této bakalaiské praci bude detailnéji rozebrano
Sest marketingovych trendd, se kterymi bude dalo pracovano v aplikaéni ¢asti této
prace. Jedna se o product placement, mobilni marketing, virovy marketing, guerillova

komunikace, socialni média a PPC.

2.6.1 Product placement

Product placement je strategické umisténi produkti nebo sluzeb
v audiovizualnim dile jako je film, televizni show, pocitatové hry ¢i jiné platformy.
Cilem umisténi produkti pravé na zminénych platformach, je zvysit povédomi
0 znacce a zvySseni trzeb. Zéakaznici jsou vystaveni produktu nebo sluzb¢ v pozitivnim

svétle V jejich oblibeném potadu nebo filmu. (Frey, 2008)

Umisténi produktu miize mit mnoho raznych podob. Od postavy pouzivajici
znackovy produkt nebo sluzbu v ramci déje filmu nebo potadu, aZ po logo spolecnosti,
které je napadné zobrazeno na pozadi scény. V nékterych piipadech miize dohoda
0 umisténi produktu zahrnovat také umisténi produktu nebo sluzby na realnych

mistech spojenych s filmem nebo show, jako je restaurace nebo obchod. (Frey, 2008)

Product placement mtize byt efektivni marketingovou strategii pro malé i velké
spolecnosti. Je vSak dllezité zajistit, aby umisténi bylo relevantni pro film nebo potad

a aby nadmérné nenarusovalo zazitek divaka. (Frey, 2008)
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2.6.2 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je metoda, jak Ize podpofit publicitu a v disledku toho
I povédomi 0 znacéce, prostfednictvim propagace pomoci nekonvencnich metod
navrzenych tak, aby vyvolaly pfekvapeni, tizas nebo Sok s minimem nakladi.
Guerillova komunikace hodné spoléha na kreativitu. Téz je hodné vyuzivana
Vv ptipadé, paklize spolecnost neni schopna porazit konkurenci anema dostatek
finanénich prostfedkl na klasickou reklamni kampan. (Jahodova & Piikrylova, 2010)

vvvvvv

komunikaci je: udefit/ zasahnout na neocekavaném misté, zaméfit se na piesné
vytipované cile a co nejdiive se stahnout zpét. Téz je vhodné tuto marketingovou

komunikaci doplnit o virovy marketing, a to zvetejiiovanim fotek.

2.6.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing je vicekanalova, digitalni, marketingova strategie zamétena
na oslovovani cilovych zakaznika prostiednictvim chytrych telefond, tabletti a dalsich
mobilnich zafizeni, prostiednictvim SMS a MMS. Jedna se 0 fenomén, jez vznikl pro
co nejrychlej$i a nejinteraktivnéj$i komunikaci se zakazniky. V poslednich letech
zacali zakaznici pfesouvat svou pozornost na mobilni zatizeni, Z tohoto ditvodu d¢laji

marketéti totéz. (Frey, 2008)

2.6.4 Virovy marketing

Virovy, nebo taky viralni marketing, je mozné chapat jako metodu ovliviiovani
cilové skupiny a propagace znacky pomoci samotné cilové skupiny, kterd to déla
védomé €1 nevédomé. Jedna se 0 ustni reklamu, at’ uz na internetu nebo mimo n¢j.
Tento jev se oznacuje jako piedavani zprav nebo Septanda. Jejim cilem je pfimét

zakazniky, aby si fekli 0 daném vyrobku ¢i sluzbé. (Frey, 2008)

Z toho, co zde bylo uvedeno, je ziejmé, Ze vydaje na virovy marketing jsou

niz8i neZ na jiné typy marketingu, zejména ty tradicni. Je to z divodu, zZe, cilovi
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zakaznici sdili informace misto spole¢nosti. Jako negativum tohoto typu marketingové

komunikace se uvadi mala kontrola nad pribéhem kampang. (Frey, 2008)

2.6.5 Socialni média

Gill (2020) prichazi s myslenkou, ze marketing jako takovy je mrtvy. Tato teze
rychlych zmén technologii, mnoha komunika¢nich kanali a neustdle se ménici
preference spotiebiteld a vyuzivani médii pro ziskavani informaci. V disledku zmény
komunikace se musel zménit i marketing, ktery se ted’ pfedev§im odehrava na

internetu.

Je dilezité si uvédomit, ze socialni média se stala nedilnou soucasti pii tvorbé
marketingové komunikace a nelze je opomijet. Podle dat Ceského statistického tiadu
za rok 2022 vyuziva v Ceské republice naptiklad socilni sité 68,2 % populace. To je

vice nez 5 milionti osob. (Cesky statisticky ufad: Socialni sité, 2022)

Piesna definice socialnich medii neexistuje. Iseli (2021, s. 7) definuje socialni
média jako ,,webové stranky a aplikace, které uzivatelum umoznuji vytvaret a sdilet
obsah nebo se zapojovat do socidlnich siti. Socialni média predstavuji zpiisob,
jak mohou lidé sdilet napady, myslenky a informace, vytviret virtualni sité a budovat
komunity. Existuji dva klicové prvky socialnich médii, kterym je diilezité porozumét:
socidlni a média “.

Definice Janoucha (2011, s. 210) zni: ,,Socialni sité jsou online média, kde
je obsah vytvaren a sdilen uzZivateli. Socialni média se nepretrzitée meni tim, jak se méni

¢

jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci. *

Socialni média maji svlij pivod V latinském slové ,,socius®, coz znamena
»spolecensky*. Zatimco pojem ,,médium* Ize pielozit do CeStiny jako prostfedek ¢i
zprostfedkovatel, média jsou kanalem pro vysilani a publikovéani obsahu. To, co €ini
socialni média odlisnymi a inovativnimi V porovndni S tradi¢nimi medidlnimi kanaly,
jako jsou televize, Casopisy a noviny, je skute¢nost, Ze kdokoli mize sdilet své napady,

myslenky a nazory. (Iseli, 2021)

STRANA 22



Sila socidlnich médii spociva V jejich unikdtni schopnosti propojovat lidi
napfi¢ Casem a prostorem. Pouziti téchto néstroji méni mnoho praktik, vcetné
komunikace, spoluprace a Sifeni informaci. Socialni média ovlivnila zpisob, jakym
lidé mezi sebou komunikuji, a proto maji potencial zménit vniméani spolecnosti.
Ackoliv jsou socialni média ¢asto vniména pouze jako zdroj zprav, nastroje socialnich
médii jsou obdivovany pro sviij potencidl spojovat lidi a zprostfedkovéavat komunikaci

mezi spole¢nosti a zakazniky. (Iseli, 2021)

wewvr

podle marketingové taktiky. Vice vyuzivané a piehlednéjsi je ¢lenéni podle zaméteni.
Nejdulezitéjsi je si uvédomit, Ze socialni média nezahrnuji pouze socidlni sité
(Facebook, Instagram), ale i blogy, zpravy nebo stranky, kde lze hlasovat o kvalité
obsahu. Socialni média zahrnuji diskusni fora, sdilend multimédia jako je napiiklad

YouTube, wikis ¢i virtualni svéty. (Janouch, 2014)

2.6.6 PPC

PPC, coz znamena ,,pay-per-click a v ¢estiné se ¢asto oznacuje jako ,,zaplat’
za kliknuti“, je nejvyznamngj$i internetovy marketingovy model. Tento typ
marketingové komunikace ma nejen vyhodnou cenovou relaci, ale také umoziiuje
presné zacileni na konkrétniho zakaznika. U¢elem PPC reklam je pomoci generatoru
zobrazit zakaznikovi reklamu na produkt nebo sluzbu, kterou jiz v minulosti hledal ve
vyhledavaci. (Kobzova, 2022)

Reklama ve vyhledavacich je jednou z nejoblibenéjsich forem PPC. Umoziuje
inzerentlm nabizet ceny za sponzorované vyhledavaci odkazy, kdyZz n¢kdo hleda
kli¢oveé slovo souvisejici s obchodni nabidkou. Pokud naptiklad podavame nabidku
na kli¢ové slovo ,truhlaistvi Ceské Budgjovice®, nejen Ze vyhledavaé poskytne

vysledky, ale také reklamu, kterd je svdzana s danym klicovym slovem. (Janouch,
2014)

Je dulezité¢ zminit, Zze zadavatel za zobrazeni reklamy nic neplati. Pokazdé¢,
kdyz n¢kdo klikne na reklamu, je pfesmérovan na stranky a spole¢nost jiz musi zaplatit

maly poplatek za navstévnika. (Kobzova, 2022)
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Nejvétsi vyhodou PPC reklamy je, Ze se jedna o cilenou reklamu. Dalsi
vyhodou je, ze spole¢nost plati pouze za navstévnika nebo nékdy dokonce jen za
zakaznika. Téz je tento druh reklamy velmi flexibilni a kdykoliv je 1ze ménit. Mezi

nevyhody patii nutnost neustalé kontroly kampané. (Janouch, 2014)
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2.7 Metodika prace

Pfi vytvareni a zpracovani metodiky prace byla tato ¢ast inspirovana Kozlem

etal. (2011) a Tahalem et al. (2022).

Pro zpracovani bakalaiské prace bylo zapottebi ziskani sekundarnich dat. Tato
data byla ziskana anasledné zpracovana z dostupnych podkladti 0 marketingové
komunikaci a pouzivani komunikacnich nastroji ve vybraném podnikatelském
subjektu. Na pocatku byly stanoveny tii vyzkumné otazky, kter¢ mély byt diky

ziskanym datim zodpovézeny. Tyto otazky znély:
1. Jsou respondenti spokojeni s webovymi strankami?
2. Jsou respondenti spokojeni s vyuzivanim socialnich siti spole¢nosti?
3. Uvitali by respondenti nové funkce v marketingové komunikaci?

V praktické ¢asti bylo zapotiebi dale pracovat S primarnimi daty, jez byly
ziskany za pomoci kvantitativniho dotaznikového Setieni (viz piiloha 1). Vyhodou
dotaznikového Setfeni je jeho finan¢ni nenaroc¢nost, aktualnost a konkrétnost. Téz ho
povazuji za nejlepsi nastroj pro osloveni stanovené cilové skupiny, ktera pro vlastni
vyzkum byla podstatnd. Vyplnéni dotazniku bylo zcela dobrovolné, a predevs§im
anonymni, S ¢imz byli respondenti pfedem obezndmeni. Dotaznik obsahoval nejen
uzaviené otazky, ale i otazky oteviené, kde respondenti mohli vyjadtit sviij nazor na
danou problematiku. V dotazniku byly téz pouzity Likertovy $kaly. Otazky byly
zaméfeny na zhodnoceni spokojenosti zakazniki S marketingovou komunikaci
spolecnosti a jejimi nastroji.

Dotazniky byly rozesilany ptfedevSim online, prostfednictvim emaild,
za soucinnosti majitele firmy. Jelikoz dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na stavajici
zadkazniky byly dotazniky kdispozici ivtisténé formé v kamenné prodejné.

Vyhodnoceni a nasledné zpracovani vysledkt bylo provadéno v programu Excel.

Na zakladé¢ ziskanych dat vyuzitych metod na tuto problematiku byl
vypracovan zavéreny vysledek Vv podob&€ navrhi na zlepSeni marketingové

komunikace dané spolecnosti.
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3 Aplikacni cast

Ulelem této praktické ¢asti je analyzovat azhodnotit marketingovou
komunikaci ve spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Cilem je identifikovat silné a slabé
stranky marketingové komunikace spole¢nosti a poskytnout doporuceni ke zlepseni.
K zhodnoceni marketingové komunikace bude pouzit kvantitativni vyzkum ve formée
dotaznikového Setfeni (dotazniky budou rozesilany prostfednictvim internetu).

Vyzkum se zamé&ii na vyuziti digitalniho marketingu a tradi¢nich reklamnich metod.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost Truhlafstvi Janda, byla zalozena v lednu roku 1991. Sidli
v Ledenicich, coZ je obec nedaleko Jihogeského krajského mésta, Ceskych Budgjovic.
Zakladatelem spolecnosti byl Josef Janda, ktery byl odborné vzdélan v oblasti
truhlaistvi. Jedna se o mensi rodinnou firmou, ktera zaméstnavala do roku 2008 deset
zaméstnancl. Spole¢nost se specializovala na vyrobu luxusniho nabytku na zakéazku.
Tento nébytek byl vyrabén z vysoce kvalitnich materiald a byl navrzen tak, aby
splnoval specifické pozadavky zdkaznika. Celkové tedy spole¢nost Truhlafstvi Janda
byla malou, ale specializovanou spole¢nosti, ktera se zaméfovala na kvalitni a na

zakéazku vyrobeny néabytek.

Obrdzek 2: Logo spolecnosti Truhldrstvi Janda

TRUHLARSTVI

JANDA

Zdroj: Interni zdroje Truhldrstvi Janda

V soucasnosti pievzal spoleCnost jediny syn zakladatele. Po pievzeti
spolec¢nosti doslo Kk potfebé piizplisobit organiza¢ni strukturu novému vedeni
a plantiim spole¢nosti. Kromé toho se na trhu objevily nové trendové sméry, ato
zejména V chovani spotiebiteld. Spolecnost musela reagovat na tyto zmény

a prizpusobit se jim tak, aby byla na trhu uspé€la. Jednim z opatteni, které¢ bylo nutné
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pfijmout, bylo snizeni poctu zaméstnanct. To umoznilo spolecnosti usetfit naklady
a lépe se sousttedit na klicové oblasti podnikani. | ptes redukci zaméstnanct vSak

spolecnost ziistala aktivni a ispéSna na trhu.

Inovovano bylo rovnéZz logo spole¢nosti viz Obrazek ¢. 2. Zménila se i nabidka
vyrobki. Truhlafstvi Janda v soucasnosti nabizi a zhotovuje kompletni nabytek do
obyvacich pokoju, loznic, jidelen, détskych pokoju, koupelen aj. Na prani klienta
spolecnost Truhlafstvi Janda také nabizi poradenské sluzby a tvorbu navrhi, aby
klientim pomohla s vybérem nejlepsiho feSeni pro jejich interiér. K plné spokojenosti
zakazniki spoleCnost také poskytuje kompletni servis anaslednou montaz
objednaného vyrobku. Celkove se spolecnost Truhlafstvi Janda v soucasnosti orientuje
pfedevS§im na tuzemsky trh. Snahou spolecnosti je dostate¢né uspokojit potieby

a pozadavky svych klientd.

3.2 Analyza soucasné marketingové
komunikace

Marketingova komunikace je v soucasnosti klicovym prvkem uspésného
podnikani. Kazda spole¢nost, at’ uz se zabyva jakymkoliv oborem, musi vynalozit usili
na propagaci svych produkti asluzeb. Tato Cast prace je zaméfena na aktualni

marketingovou komunikaci Truhlafstvi Janda.

Pro zpracovani analyzy soucasné marketingové komunikace spolecnosti
Truhlédfstvi Janda byly vyuzity rizné zdroje informaci. Prvnim zdrojem byly
informace poskytnuté majitelem spolecnosti, ktery poskytl zakladni informace
o historii a soucasnosti spolecnosti, Vizich a strategii Spole¢nosti, cilové skupiné
a marketingovych aktivitdich. Déle byly vyuzity interni zdroje, jako jsou zdznamy

0 prodejich a zékaznicich, informace 0 produktech a sluzbach apod.

Krome¢ internich zdroju byly informace ziskany i z vnéjsich zdrojt. Spole¢nost
provozuje vlastni vefejné pristupné webové stranky (viz obrazek ¢. 3). Kdokoliv
S pfipojenim K internetu muze tuto webovou stranku navstivit a ziskat informace
0 spolecnosti. Webové stranky obsahuji rtizné informace, jako jsou aktuality,

oznameni 0 produktech a sluzbach, popis historie spole¢nosti, kontaktni informace
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a mnoho dalsiho. Tyto informace mohou byt uzitecné jak pro potencialni zakazniky,
tak pro investory, novinaie nebo dal$i zajemce 0 spole¢nost. Na webovych strankach
Ize téZ najit odkazy na dalsi komunika¢ni kanaly spoleénosti, jako je facebookova

stranka spole¢nosti.

Obrdzek 3: Webové stranky Truhldrstvi Janda

TRUH LARSTVl’ e #420722 928 531 info@truhlarstvijanda.cz

JA N DA Uvobp O FIRME SLUZBY REFERENCE FOTOGALERIE KONTAKT

VYROBA NABYTKU NA ZAKAZKU

O nas

S dlouholetou zkuenosti Vdm navrhneme kompletnf vybaveni vadeho bytu, domu,
kancelére &i jakéhokoli jiného interiéru. Vasi pfedstavu presné pfeneseme do kvalitniho
a profesionalné zpracovaného materiélu.

Va3 domov pro Vés bude dtulnym mistem. Vade reprezentativni prostory vzdy zanechaji
ten nejlepsi dojem.

™
Zdroj: Webové strdnky Truhldrstvi Janda

Analyza navstévnosti webovych stranek na zékladé prezentovaného obrazku
¢. 4 ukazuje, Zze dané stranky nevykazuji vysokou miru navstévnosti. To miize byt
zpisobeno né¢kolika faktory, vcetné nedostatecné optimalizace pro vyhledavace
(SEO). Za kalendaini rok 2022 byla navstévnost webovych stranek pouze 174. Oproti
predchozimu roku 2021, kdy bylo zaznamenano pouze 60 navstév. Doslo sice
K vyraznému narustu navstév, nicméné, i s timto nardstem lze stale konstatovat, zZe
dané webové stranky nevykazuji vysokou miru navstévnosti. Vyse uvedené muze byt

problematické vzhledem k tomu, ze vyssi navstévnost zpravidla znamena vétsi dosah

a potencidlné i vetsi piijmy.
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Obrdzek 4: Ndvstévnost webovych strdnek za rok 2022

Navstévy za rok: 2022 (B9

Mésic Navstévy
leden 20 4 538%
unor 17 <1833 %
bfezen 12 < 140.0 %
duben 16 24333 %
kvéten 18 2 200.0 %
cerven 3.4500%

Cervenec 8 +100.0 %
srpen 541500 %
Zari 34 45800 %
fijen 15 20000
listopad 15 « 400.0 %
prosinec 11 2833%

Celkem 174 navstév (piedchozi rok 60)

Zdroj: Analyzacni ndstroj TopList.cz - Truhldrstvi Janda

Dalsim zdrojem informaci byla pravé socidlni sit' Facebook. Spole¢nost ma
vlastni stranku na této platformé, ktera slouzi K posileni povédomi 0 spole¢nosti
apropagaci produktd asluzeb. facebookova stranka umoziuje spolecnosti
komunikovat s potencialnimi zakazniky, odpovidat na jejich dotazy a poskytovat jim
relevantni informace. Samotna facebookova stranka Truhlafstvi Janda ma
226 sledujicich, coz znamena, ze tuto stranku pravidelné sleduji a ¢tou lidé, ktefi jsou
potencialnimi zakazniky této truhlaiské spolecnosti. Na této strance lze najit nejen
fotografie vyrobenych vyrobku, ale také pét recenzi od zdkazniki, ktefi praci
a vyrobky této spolecnosti vysoce ocenili. Tyto pozitivni recenze mohou byt pro dalsi
zakazniky velmi uZite¢né pii rozhodovani o vybéru vhodné truhlaiské spole¢nosti pro
své potieby. Ackoliv, i kdyz tato facebookova stranka méla v minulosti primérné dva
ptispévky mési¢né, aktualné nevykazuje Zadnou aktivitu, kdyZ posledni ptispévek byl
ptidan dne 17. 3. 2022. Tato skutecnost naznacéuje, ze spole¢nost bud’ nema dostatek

Casu a zdroju, nebo strategie na spravu svého socialniho média.

Spolecnost Truhlarstvi Janda vyuziva 1dal$i nastroje marketingové

komunikace, resp. OOH reklamu neboli venkovni reklamu, jako je firemni auto
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s polepenou reklamou (OOH — OUT OF HOME). Tento zplsob propagace nabizi
vyhodu Vv tom, ze je velmi népadny a mize oslovit velké mnozstvi potencialnich
zakaznikli. Reklama na aut¢ muaze byt velmi efektivni pii ziskdvani pozornosti
apovédomi 0 znacce. Zakaznici mohou mit tendenci si vice zapamatovat znacku,
pokud ji vidi pravidelné na silnici. Celkové lze fici, ze firemni auto s polepenou
reklamou je G¢innym marketingovym néstrojem, ktery spolecnost vyuziva ke svému

prospéchu. (FoilWrap, 2021)

Toto tvrzeni bylo ovéfeno i v dotaznikovém Setfeni. Na otazku €. 1, zjist'ujici
skute¢nost odkud respondenti danou spole¢nost znaji, odpovédeli 3 % respondentu, Ze
se o této spolecnosti dozvédéli prostfednictvim zminéného firemniho auto, které

potkali na silnici.

Obrdzek 5: Firemni auto spolecnosti

Viroba ndb ytku na zakézky

TRUHLARSTVI

Zdroj: Vlastni obrdzek

Ve spole¢nosti je k dispozici podpora prodeje pomoci reklamnich pfedmétu,
které zakaznici mohou ziskat na pobocce po sjednani objednavky na produkt.
Reklamni pfedméty jsou kli¢enky a propisky s logem spolecnosti, coz mtize pomoci
s budovanim povédomi 0 znacce a pfipominat ji zakaznikim iV dobé, kdy nejsou

ptimo Vv kontaktu se spole¢nosti. V dobé pandemie covid-19 byla v nabidce i moznost

STRANA 30



ziskani rousek s logem spole¢nosti, coz bylo vnimano jako projev solidarity a ochoty
pomoci Vv boji proti nemoci. Celkové lze tedy fici, ze podpora prodeje pomoci
reklamnich pfedmétii je vyuzivana jako jeden z nastrojii marketingové komunikace

spolecnosti.

Spole¢nost Truhlafstvi Janda k osloveni svych potencionalnich zakazniki
vyuziva rizné formy marketingové komunikace, véetné reklamy, osobniho prodeje aj.
Ziskané informace z vyse popsanych zdroju byly analyzovéany, aby bylo mozné
zhodnotit efektivitu a uspé$nost jednotlivych komunika¢nich nastroji a navrhnout

zlepseni a optimalizaci marketingové strategie spole¢nosti.

3.3 Identifikace silnych a slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni v  kontextu
marketingové komunikace analyzovaného
subjektu

Identifikace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni je uziteCnym
nastrojem pro zhodnoceni soucasné marketingové komunikace spolecnosti

a poskytuje uzitecné informace pro planovani a vyvoj marketingové strategie.

Tato analyza tedy umoznuje spole¢nosti ziskat uceleny pohled na souc¢asnou
situaci a urcit klicové oblasti, které je tieba zlepsit, posilit nebo optimalizovat. To
muze vést K lepSimu porozuméni cilové skupiné a umoznit vytvofeni efektivnéjsi
a ucinnéjsi marketingovou strategii, kterd mize pomoci spolecnosti dosdhnout svych

VYV v

cilt a aspésné konkurovat na trhu.

Na zakladé provedené analyzy identifikace silnych a slabych stranek,
piilezitosti a ohrozeni (viz Tabulky ¢. 1 az ¢. 4) vyplyva, ze spole¢nost Truhlafstvi
Janda ma silné stranky, jako je vysoké kvalita femeslné prace za konkurenc¢ni ceny,
vynikajici zakaznicka podpora a servis, dlouholeta zkusenost v oboru a pratelsky,
aosobni a individualni pfistup k zdkaznikim. Tyto faktory mohou byt vyuzity

k posileni stavajici zakaznické zakladny a zvyseni loajality a doporuceni.
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Na druhé strané ma spolecnost omezené finan¢ni prostfedky na marketingovou
komunikaci a propagaci (viz tabulka ¢. 2), coz vede k malému povédomi 0 znacce na
trhu av oblasti zakaznického povédomi. Navic spole¢nost nedostate¢né vyuziva
digitalni kanaly pro komunikaci s klienty. Limitujici je rovnéZz maly tym zaméstnancti

a omezené mnozstvi ¢asu na marketingové aktivity.

Spolecnost Truhlafstvi Janda ma nékolik ptilezitosti (viz tabulka ¢. 3 jak zlepsit
svou pozici na trhu, véetné vyuziti socialnich siti k propagaci znacky a rozsifeni
zakaznické zakladny, organizovani marketingovych kampani a akci ke zvySeni
povédomi o znacce, rozsifeni nabidky produktd a sluzeb a spoluprace s dalSimi
odborniky v oblasti interiérového designu a architektury. Tyto pfilezitosti by mohly

podpofit riist spolecnosti a zvyseni jeji konkurenceschopnosti.

Nakonec je truhlarska dilna je vystavena nékolika ohrozenim (viz tabulka ¢. 4),
jako je ztrata klicovych zaméstnanct S odbornymi dovednostmi a zkusenostmi, zména
zakonnych ptedpisi, nestabilni ekonomické podminky, konkurence ze strany mistnich
spole¢nosti a velkych fetézcti s ndbytkem. Tyto faktory mohou negativné ovlivnit riist

a vykonnost spolecnosti.

Tabulka 1: Silné strdnky

Silné stranky
Vysoka kvalita femeslné prace za konkurencné schopné ceny
Vynikajici zdkaznicka podpora a servis
Dlouholeta zkuSenost v oboru a kvalitni zazemi.
Pratelsky a osobni pristup k zakaznikiim (zvysuje loajalitu a doporucenti)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

STRANA 32



Tabulka 2: Slabé strdanky

Slabé stranky
Omezené finan¢ni prostredky na marketingovou komunikaci a propagaci
Malé povédomi o znacCce na trhu a v oblasti zakaznického povédomi
Nedostatecné vyuziti digitalnich kanal( pro komunikaci s klienty
Maly tym zaméstnancli a omezené mnozstvi ¢asu na marketingové aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Tabulka 3: PrileZitosti
PrileZitosti
Vyuziti socidlni vyuziti socialnich siti k propagaci znacky a rozsiteni zdkaznické
zakladny
Vyuziti marketingovych kampani a akci ke zvySeni povédomi{ o znacce
Rozsireni sortimentu produkti a sluzeb, napriklad o vyrobu a instalaci dveti

Spoluprace s dalsimi odborniky v oblasti interiérového designu a architektury

Zdroj: Vlastni zpracovadni, 2023

Tabulka 4: Ohrozeni

OhrozZeni
Ztrata klicovych zaméstnanci s odbornymi dovednostmi a zkuSenostmi.

Zmény zakonnych predpist, které mohou omezit ¢innost truhlaiskych dilen,
napriklad v oblasti ekologie nebo bezpecnosti prace.

Nestabilni ekonomické podminky, jez mohou ovlivnit poptavku po produktech.

Konkurence ze strany jak mistnich spolecnosti, tak velkych retézcti s nabytkem

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze soucasna situace spole¢nosti Truhlafstvi Janda
je pomérné vyznamné ovlivnéna omezenymi finanénimi prostfedky na marketingovou
komunikaci a propagaci, malym povédomim 0 zna¢ce na trhu a v oblasti zakaznického

povédomi, nedostatenym vyuzitim digitdlnich kanald pro komunikaci
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s klienty, malym tymem zaméstnancti 8 omezenym mnozstvim ¢asu na marketingové

aktivity.

Zaroven vsak spolecnost disponuje vysokou kvalitou femeslné prace za
konkurence schopné ceny, vynikajici zakaznickou podporou apro klientskym
servisem, dlouholetou zkusenosti v oboru a kvalitnim zazemim, pratelskym, osobnim
a individudlnim pfistupem K zakaznikim. Za zminku stoji rovnéz rizné piilezitosti,
jako naptiklad vyuziti socidlnich siti ke zvySeni povédomi 0 znalce a rozSifeni
zakaznické zékladny, vyuziti marketingovych kampani a akci ke zvySeni povédomi
0 znacce, rozsifeni sortimentu produktti a sluzeb nebo spoluprace s dalsimi odborniky

Vv oblasti interiérového designu a architektury.

Na zakladé této analyzy a provedeného dotaznikového Setfeni by spole¢nost
mohla vyuzit strategii, ktera se zamétuje na posileni marketingovych aktivit a zlepseni
povédomi 0 znacce, predev§im vyuzitim digitdlnich kandlti a socidlnich siti.
Z dotaznikového Setfeni, predevsim pak z otazky €. 7, zjist'ujici, jaka socialni média
jsou respondenty nejvice uzivana totiz vyplyva, ze pouze 2 % dotazanych respondentd,
nevyuziva aktivné zadnou socialni sit’. To znamena, ze 98 % dotazanych respondentti
vyuziva aktivné alespon jednu socidlni sit’. Téz se doporucuje spoluprace s dalSimi
odborniky a rozsifovani sortimentu produktil a sluzeb. Zaroven by mél byt i nadale
kladen diraz na udrzovani vysoké kvality femesIné prace a vynikajici zékaznické

podpory a bezchybny servisu, které jsou silnymi strankami spole¢nosti.
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3.4 Dotaznikové setreni

V souvislosti s analyzou marketingové komunikace spole¢nosti Truhlafstvi
Janda bylo vypracovano dotaznikové Setfeni (Ptiloha 1), které umoznilo ziskat dulezité
informace tykajici se riznych aspektii marketingové strategie spole¢nosti. Dotaznik
byl koncipovan tak, aby zjistil nazory zakaznikd, na marketingovou komunikaci
spolecnosti, na reklamu spolecnosti, na povédomi vefejnosti 0 spole¢nosti a jeho
komunikaci s okolim, stejné jako na jednotlivé sluzby, které spole¢nost nabizi.
Dotaznik byl uren pouze pro osoby, jez vyuzily alesponl jednou sluzeb Truhlafstvi
Janda. Respondenti mohli vyjadfit své nazory na zaklad¢é poloZzenych otazek, které

byly formulovany tak, aby bylo mozné ziskat co nejvice relevantnich informaci.

Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno Vv digitalni podobé, coz mélo nékolik
vyhod. Elektronicky dotaznik umoziuje rychlejsi a efektivnéjsi shromazd’ovani dat,
zaroven poskytuje vys$Si miru anonymity pro respondenty, coz mize podpofit vEtsi
otevienost pii odpovidani na otazky. Dal$i vyhodou elektronického dotazniku je téz
snadna dostupnost pro respondenty, ktefi mohou dotaznik vyplnit v pohodli svého
domova nebo kdekoliv jinde, kde maji ptistup k internetu, za pomoci Microsoft Office
Forms. Dotaznik byl rozesilan prostfednictvim emailu majitele spole¢nosti, rovnéz byl

I umistén na facebookovych strankach Truhlafstvi Janda.

Dotaznikového Setieni se ziCastnilo 135 respondentii. Po shromaZzdéni dat byla
provedena kontrola uplnosti alogicka kontrola. Jako plné vyhovujici bylo
vyhodnoceno pouze 104 dotaznikd. Nasledné vyhodnoceni dat probéhlo v programu
Microsoft Office Excel. Celkové bylo zpracovano 20 otazek. Zacatek dotaznikového
Setfeni se zaméfoval na to, odkud respondenti spole¢nost znaji a kolikrat vyuzili sluzeb

dané spolec¢nosti.

Dalsi otazka se zaméfovala na webové stranky dané spolecnosti. Otazka
obsahovala aspekty tykajici se dostatecnosti webové stranky z hlediska informa¢niho
obsahu, pichlednosti a dalsich aspektd. Zde méli respondenti moznost odpovédét
pomoci Likertovy Skaly od 1 do 5, kde 1 bylo nejlepsi hodnoceni. Dalsi otazky se

tykaly vyuzivani socidlnich siti spolecnosti Truhlafstvi Janda atoho, zda by
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respondenti uvitali vétsi aktivitu na Facebooku nebo by preferovali vyuziti i jinych
socidlnich siti.

Nasledujici otazky se tykaly spokojenosti sraznymi aspekty poskytovani
sluzeb, kde respondentim byla opét nabidnuta Likertova Skala. Otazky se napiiklad
tykaly kvality sluzeb, efektivity a spokojenosti s komunikaci se spole¢nosti. Mezi
kone¢nymi otazkami byly otazky tykajici se demografickych tidaji respondentt, jako
je pohlavi, v€k a socialni postaveni.

Posledni otazky byly demografické atykaly se pohlavi, v€ku a socidlniho
postaveni respondentti. Tyto otazky jsou dulezité pro ziskani piehledu, jaké osobnostni

typy nejvice vyuzivaji sluzeb spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Celkové bylo dotaznikové

Setfeni zaméteno na ziskani zpétné vazby od zakaznikii spolecnosti Truhlafstvi Janda.
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3.4.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Otazka €. 1: Odkud jste se 0 spole¢nosti Truhlarstvi Janda dozvédél/a?

Graf 1 Ziskané povédomi o spolecnosti Truhldrstvi Janda

= Jiné

= Webové stranky
Od ptitel/rodiny

= Facebook

= |[nstagram

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni

Prvni otazka méla za ukol zjistit, dokud se viibec respondenti dozvedéli
0 spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Respondenti méli na vybér z nékolika variant, mezi
nimiz byly Instagram, Facebook, webové stranky, Linkedin, osobni doporuceni
a moznost ,,jiné*. Nejvice respondenti oznaCovali jako zdroj informaci 0 spole¢nosti
doporucéeni od pratel a rodiny (viz. graf ¢. 1), tato varianta byla zvolena ve 44 %. Druha
nejvice oznaovana varianta byla moznost ,,jiné“. Respondenti volici tuto moznost
uvedli, ze 0 spolecnosti se dozvédéli od kolegh (7 % respondentll), sousedil
(4 % respondentit), znamych (9 % respondentti) a 3 % respondenti odpovédé€lo, ze
tuto spolecnost znaji diky firemnimu/ reklamnimu vozidlu, jez tato spole¢nost vlastni
a vyuziva. Mén¢ casto byly zvoleny varianty jako Facebook, webové stranky ¢i
Instagram. Vysledky prizkumu ukézaly, Ze nejicinnéjSim zplsobem propagace
Truhléfstvi Janda jsou osobni doporuceni. Tyto vysledky tak ukazali, Ze Sifeni formou
,word-of-mouth” je nejvice vyuzivanym aucinnym zpisobem propagace této

spole¢nosti.
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Otazka €. 2: Co Vas presvéd¢i o vybéru znac¢ky a vyrobce produktu, paklize mate
zajem 0 vyrobek na zakazku?

Graf 2 Preference u zdkazniku spolecnosti Truhldrstvi Janda

Reference 67%
Predesl zkugnost 26%
Cena 53%
Dodaci lhdta 41%

Komunikace s firmou 17%

Propagace 17%

Kvalita 75%

W
o
Q

Produkt na miru

RS Y

Jiné
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

Bé&hem vyzkumu byla respondentiim poloZena druha otazka (otazka €. 2), ktera
se dotazovala na jejich preference pii objednavani nabytku na miru. Respondenti méli
k dispozici celkem devét moznosti a mohli vybrat téi z nich. Nejcastéji zvolenou
variantou byla kvalita, pro kterou se rozhodlo celkem 75 % respondent. Druhou
nejcasté&ji zvolenou variantou byla reference, kterou zvolilo celkem 67 % respondentti.
Na tfetim misté se umistila cena a na ¢tvrtém dodaci lhlita. Zbylé varianty byly zvoleny

vyrazn¢ méng ¢asto.
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Otazka ¢. 3: Jak casto jste vyuzival/a sluzby spole¢nosti Truhlarstvi Janda
v minulosti?

Graf 3: Ndvstévnost u spolecnosti

H VyuZivdm pravidelné

B Obcas sluzeb Truhlarstvi Janda
vyuzivam (1 x 6 mésicu)

Pouze jednou jsem sluzeb vyuzil/a

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni

U této otazky, jeZ znazoriiuje vyseCovy graf ¢. 3, byla zjiStovana cetnost
vyuzivani sluzeb Truhlaistvi Janda. Tato otazka byla také pouzita k oddéleni
respondentt, jez vyuzivaji sluzeb této spolecnosti od téch, ktefi je nevyuzivaji. Bylo
to uc¢inéno z ditvodu nezbytnosti vytadit respondenty, ktefi nejsou pro tento konkrétni
vyzkum relevantni. Respondenti méli za kol oznacit, jak ¢asto vyuZivaji sluzby této
spolecnosti, a mohli zvolit jednu ze tii odpovédi: vyuzivam sluzby pravidelné
(vicekrat nez jednou za pil roku), vyuzivam sluzby alespon jednou za pil roku,

vyuzil/a jsem sluzby jen jednou.

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze nejvice respondenti (celkem 36 %) vyuziva
sluzby Truhlafstvi Janda pravidelné, tedy vicekrat nez jednou za pul roku. Dal§ich
33 % respondentti odpovédelo, Ze sluzby této spolecnosti vyuzivaji alespon jednou za
pul roku. Naopak nejméné respondentli (celkem 32 %) zvolilo moZnost, Ze sluzby
Truhlafstvi Janda vyuzili pouze jednou. Tyto vysledky ukazuji, Ze i pfesto, ze
Truhléfstvi Janda je malou spole¢nosti, ma relativné velky pocet stalych zdkaznikii,

ktefi se pravidelné¢ vraci a vyuzivaji jeho sluzeb.
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Otazka ¢. 4: NavStivil/a jste nékdy webové stranky Truhlarstvi Janda?

Graf 4: Ndvstévnost na webovych strankdch spolecnosti

= Ano, o strankach vim a navsivil/a
jsem je

= Ne, o strankach sice vim, ale
nennavstivil/a jsem je

Ne, webové stranky jsem nikdy
nenanvsivil/a

Zdroj: Vlastni zpracovadni na zdkladé dotaznikového Setreni

Ctvrta otazka dotaznikového Setfeni se zaméfovala na povédomi 0 webovych
strankach spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Respondenti byli tazani, zda webové stranky
znaji aalesponn jednou je navstivili, ¢i alespoit 0 webovych strankach vi, ale
nenavstivili je, ¢i 0 nich viibec nevi a tim padem je ani nenavstivili. Tato otadzka byla
dilezita v ramci celkového vyzkumu, protoze se zaméfovala na sledovani vyuZzivani
webovych stranek spolecnosti respondenty. Proto tato otazka (otazka ¢.4) slouzila
k tomu, aby byli respondenti rozdéleni do dvou skupin — téch, kteti webové stranky

spole¢nosti navstivili, a téch, ktefi je nenavstivili. Otazka ¢islo 5, se pak dotazovala na

dalsi detaily tykajici se navstévy webovych stranek

Z vysledku prezentovanych ve vyseCovém grafu ¢. 4 lze vydist, Ze
71 % respondentd minimalné jednou webové stranky Truhlafstvi Janda navstivili. Tito
respondenti budou tvofit vyznamny vzorek v nasledujici otdzce ¢. 5. Nasledné
10 % respondenti odpovédélo, ze webové stranky této spolecnosti nenavstivili.
A zbylych 19 % respondentii zvolilo odpovéd’, ze sice 0 webovych strankach vi, ale

nikdy je nenavstivili.

STRANA 40



Otazka €. 5: NaSel/nmaSla jste na webovych strankich informace které jste
hledal/a?

Graf 5: Prehlednost webovych strdnek

= Ano, nasel/ nasla jsem zde potiebné
= Ano, ale webové stranky mi pfijdou
nepfehledné

7% Y o .
Ne, nenasel/ nenasla jsem zde vse

potrebné
= Nikdy jsem webové stranky Truhlarstvi
Janda nenavstivil/a

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

Nasledujici otdzka, kterd je znazornéna vyseCovym grafem €. 5, slouzila
K zjisténi toho, zda respondenti hledali na webovych strankach Truhlafstvi Janda
informace, které pro n¢ byly relevantni pfi navstéve téchto stranek. Tato otdzka také
slouzila jako kontrola ndvaznosti odpovédi respondentd mezi otazkou cislo 4 a 5.
Respondenti méli k dispozici n€kolik moznosti odpovédi, véetné toho, zda webové
stranky obsahovaly vSechny informace, nebo zda nckteré informace chybély. Byla
také pfitomna moZznost odpovédi, Ze respondenti nikdy webové stranky nezhlédli, coz

bylo propojeno s odpovédi na otazku Cislo 4.

Nejcastéji zvolenou moznosti respondentti bylo oznaceni, ze na webovych
strankach nasli vSechny potfebné informace. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo
oznaceni moznosti, Zze webové stranky nikdy nenavstivili (celkem 29 %). Nasledujici
nejcasteji zvolenou odpoveédi bylo, ze nasli veskeré informace, které potiebovali, ale
web se jim zdal velmi neusporadany, a tak museli informace hledat obtizné (celkem
15 %). Poslednich 7 % respondentii odpoveédélo, Zze na téchto webovych strankach

nenasli informace, které potiebovali.
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Otazka ¢. 6: Ohodnot’te, jak jste spokojeni S riiznymi aspekty webovych stranek
Truhlafstvi Janda. (1-5)

Graf 6: Spokojenost s webovymi stranky Truhldrstvi Janda

Orientace na strankach (VB 11% 1%

Informace o firmé (kontaktni udaje aj...) 3% 19% 1%

Mnozstvi uvedenych referenci 1%
Dostupnost a kvalita uvednych fotek
Odezva serveru (rychlost nacitani) m 0%
Funkénost a interaktivita webu Ao 1% - 0%

Prehlednost a jednoduchost designu CPN 7% 0%

Celkovy vzhled webovych stranek 4% 20% 1%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

| Velmi spokojen/a m Vcelku spokojen/a
Nezajima mé to/ Nemdam nazor/ nevim H Nespokojen/a

® Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setieni

Graf ¢. 6 ukazuje, jak spokojeni byli respondenti s riznymi aspekty webovych
stranek, jako napfiklad Srychlosti odezvy serveru nebo orientaci na strance.
Respondenti méli moznost vyjadiit svou spokojenost pomoci Likertovy Skaly, ktera
méla hodnoty od 1 do 5, kde hodnota 1 znamenala naprostou spokojenost a hodnota
5 naprostou nespokojenost. Tuto otazku bylo mozné zodpovédét pouze pro ty
respondenty, ktefi dané webové stranky navstivili (viz otazka 4 a 5). Celkem se této

otazky zucastnilo 71 respondentti ze vzorku 0 velikosti 104 respondentt.

Graf ¢. 6 ukazuje, Ze vétSina respondentli hodnotila aspekty souvisejici
s webovymi strankami kladn€. To znamend, Ze spolecnost Truhlafstvi Janda zna své
zakazniky a webové stranky jsou pro né piijatelné. Nejlépe hodnocenym aspektem
byla odezva serveru, coz znamena, ze stranky reagovaly rychle a bez prodlev. Pouze
jeden respondent vyjadiil nespokojenost a devét respondenti se k tomuto aspektu
nevyjadiilo. Toto pozitivni hodnoceni miize byt zpisobeno tim, ze webové stranky

byly pséany ru¢né (hand coding) - tedy vytvofeny manualnim psanim kodu bez pouziti

STRANA 42



predptipravenych Sablon nebo webovych editorti. Dalsi aspekty byly hodnoceny htite.
Naptiklad informace 0 spolecnosti (kontaktni udaje, oteviraci doba, sidlo apod.)
a celkovy vzhled webovych stranek byly hodnoceny jako neuspokojivé.

Otazka ¢. 7: Jaké socialni sité nejvice vyuzivate?

Graf 7: Nejvice vyuZivané socidlni sité

FB messenger
Facebook
TikTok

WhatsAPP
Instagram
YouTube
Jiné %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni

V dotazniku byla zafazena otdzka €. 7 scilem zjistit, které socialni sité
respondenti a zakaznici Truhlafstvi Janda nejcastéji pouzivaji ana kterych travi
nejvice Casu. Tato otdzka byla také kladena s ohledem na moznost vyuziti socialnich
siti jako nastroje marketingové komunikace Truhlaistvi Janda a ziskani informace
0 tom, na které sité¢ se zamé&fit. Kromé toho byla tato otazka propojena s nasledujici
otazkou ¢. 9, ktera slouzila jako kontrola a méla zjistit, zda respondenti skutecné
vyuzivaji ty socidlni sité, které¢ uvadéli v predchozi otazce jako nejCastéji pouzivané.
Respondenti mohli vybrat maximalné tfi socialni sité, které nejvice vyuzivaji.

Z grafu ¢. 7, ktery zobrazuje vysledky odpovédi na sedmou otazku dotazniku,
1ze vidét, Ze mezi dotazovanymi respondenty je nejpopularnéjsi socialni sit’ Instagram.
Tuto sit’ uvedlo jako nejvice vyuzivanou 59 % respondenti. Na druhém misté se
umistil Facebook S 42 odpovédmi (coz je 40 %), nasledovany FB Messengerem
s 40 odpoved'mi (coz je 38 %) a YouTube s 37 odpovéd'mi (coz je 36 %). Naopak,
nejméné popularnimi sitémi mezi dotazovanymi byly TikTok a WhatsApp, které

uvadélo pouze 40 % respondentd. Zajimavé je také zjisténi, Zze néktefi respondenti
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odpovedeli volbou ,,jiné* a uvedli, Ze zadné socidlni sité nevyuzivaji. Tuto skupinu

tvorili pouze dva respondenti z celkového poétu 104 respondentt.

Otazka ¢. 8: Navstivil/a jste facebookové stranky Truhlafstvi Janda?

Graf 8: Ndvstévnost facebookovych strdnek Truhldrstvi Janda

. 13%

= Ano, navstivil/a
= Ne, nenavstivil/a

Ne, nemam Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 8 se tyka toho, kolik respondentt ze vzorku navstivilo facebookové
stranky Truhlafstvi Janda. Dotaznik nabizi tfi varianty odpovédi: ano, navstivil; ne,
nenavstivil; a posledni varianta byla urcena pro respondenty, ktefi Facebook viibec

nemaji.

Z grafu ¢. 8 je patrné, ze vétsina respondentil, konkrétne 77 % z nich, navstivila
facebookové stranky Truhlafstvi Janda. To muze byt pro Truhlafstvi Janda uzite¢na
informace, protoze to znamena, ze facebookové stranky spole¢nosti Truhlafstvi Janda
jsou relativné popularni a mohou na nich byt vytvareny uspésné kampané a strategie
pro komunikaci s potencialnimi zakazniky. Mensi ¢ast respondent tvofi ti, kteti bud’
facebookové stranky nemaji nebo tyto stranky nenavstivili. Tyto odpovédi jsou pro
Truhlafstvi Janda, také dulezité, protoze ukazuji, Ze existuje urcitd skupina
potencialnich zakazniku, ktefi nejsou aktivni na Facebooku a je tedy tfeba hledat i jiné
kanaly komunikace, aby bylo dosaZeno co nejvétsiho mnozstvi zdkaznikll z cilové

skupiny analyzované spolecnosti Truhlafstvi Janda.
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Otazka ¢. 9: PakliZe ano, jste spokojen/a s pravidelnosti piidavani piispévki ¢i
informaci na facebookovych strankach Truhlaistvi Janda?

Graf 9: Spokojenost s pravidelnosti priddvani prispévku na facebookovych strdankdch
spolecnosti Truhldrstvi Janda

= Facebookové stranky Truhlafstvi
Janda jsem nenavstivil/a

'A = Nemam Facebook

Nevim

14%

= Ne, nejsem spokojen/a, pravidelnost
’ a aktivita je velmi vysoka
= Ne, nejsem spokojen/a, pravidelnost
a aktivita je velmi nizka
= Ano, jsem spokojena s pravidelnosti a

aktivitou

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 9 se vénuje zjisténi, zda jsou respondenti spokojeni S pravidelnosti
pridavani piispévktl ainformaci 0déni ve spolecnosti na socidlnich sitich.
Respondenti méli na vybér nékolik variant, mezi nimiz byly: ,,ne, nejsem spokojen/a,
pravidelnost a aktivita na facebookovych strankach je nizkd“ coz znamena, ze
respondenti si mysli, Ze pfispévky nejsou piidavany dostatecné Casto nebo ze na
facebookovych strankach neni dostatecna aktivita — tuto variantu zvolilo 38 %
respondentt. Dalsi varianta byla ,,ne, nejsem spokojen/a, pravidelnost a aktivita je
vysoka“, coz naznacuje, ze respondenti jsou nespokojeni Stim, jak casto jsou
pridavany ptispévky nebo jaké aktivity jsou na téchto strankach zvetejiiovany, ackoli
jsou tyto aktivity pravidelné. Tato varianta byla nejméné oznaCovéna, ato pouze
Ctyfmi respondenty. Variantu odpovédi ,,ano, jsem spokojen/as pravidelnosti
a aktivitou zvolilo 21 % respondenti. Ve cCtvrté varianté, jez zvolilo
14 % respondentt se jedna 0 variantu ,,nevim*, tato moznost indikuje Ze respondenti
nemaji dostate¢né informace nebo nazor K tomuto tématu. Posledni dvé moznosti

obsahovaly odpovédi, které byly stejné jako odpovédi v predchozi otazce ¢. 8. Tyto
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varianty slouzily k tomu, aby upoutaly pozornost respondentti 8 pomohly jim se 1épe

zamyslet nad tim, jakou odpovéd’ zvoli.

%

V grafu ¢. 9, ktery prezentuje odpovédi respondenti na otazku ohledné
spokojenosti s pravidelnosti a aktivitou na facebookovych strankach Truhlafstvi
Janda, se ukazalo, Ze vét$ina respondentti nebyla spokojena s pravidelnosti a aktivitou
na téchto strankach. To naznaCuje, ze spolecnost nedostatecné pfispivd na své
facebookové stranky. Nedokaze tak udrzet zajem svych stavajicich a potencialnich
zakaznikd. Z toho lze usoudit, Ze aktivita a pravidelnost na facebookovych strankach

Truhlafstvi Janda je nedostacujici.
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Otazka ¢. 10: Uvital/a byste castéjSi pridavani prispévki ¢i informaci na
facebookové strance o spole¢nosti Truhlaistvi Janda?

Graf 10: Zména frekvence priddvdni prispévkii na facebookové strdnce Truhldrstvi
Janda

= Ano, uvital/a

= Nevim/ profil jsem nenavstivil/a,
Facebook nemam

\

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

Ne, myslim si, Ze je to zbytecné

Desata otazka (otazka ¢. 10) navazovala na predchozi otazku, kterd se
zamé&fovala na to, zda jsou respondenti spokojeni S pravidelnosti a aktivitou na
facebookovych strankach spolecnosti. Cilem této otazky bylo zjistit, zda by
respondenti uvitali zvySenou aktivitu na facebookovych strankach. Respondenti méli
na vybér tii moznosti odpovédi: ,,Ano, uvital/a bych vétsi aktivitu®, ,,Ne, myslim si,
ze je to zbyte¢né™ a,Nevim/ facebookové stranky jsem nenavstivil/a ¢i Facebook
nemam.”“ Vysledky byly nésledujici: 65 % respondenti (tj. vice nez polovina)
odpovédélo, ze by uvitali vétsi aktivitu na téchto strankach. Déle byla zaznamenana
pocetna skupina respondentt, ktefi facebookové stranky spole¢nosti nenavstivili.

Nejmén¢ volenou moznosti bylo, ze aktivita je dostacujici a nemeénili by ji.

Z porovnani S pfedchozim grafem ¢. 9 vyplyva, Ze i nékteti respondenti, kteti
v odpovédi na otazku €. 9 uvedli, Ze jsou spokojeni S aktivitou a pravidelnosti na
facebookovych strankach, by ptesto uvitali vétsi aktivitu, nez je aktualné poskytovana.
To naznacuje, ze je pro spokojenost respondenta nutné nejen pravidelné pridavani

ptispévkd, ale také jejich dostatecné mnozstvi.

Tabulka ¢. 5 znazornuje porovnani vysledkt otazek 10 a 17. Cilem bylo zjistit,
zda existuje statisticky vyznamné vazba mezi témito dvéma proménnymi. Vysledky

testu ukazaly, ze hodnota chi-kvadrat testu byla 35,48 s 8 stupni volnosti a p-hodnota
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byla mensi nez 0,001. To znamena, Zze mezi vékem respondentt a tim, zda by uvitali
Castej$i pridavani prispeévkl na Facebooku 0 spole¢nosti Truhlafstvi Janda, existuje

silné statisticky vyznamna vazba.

Tudiz Ize zamitnout nulovou hypotézu a potvrdit alternativni hypotézu, ze mezi
veékem respondenttli a tim, zda by uvitali Castéjsi pridavani ptispévkii na Facebooku

0 spolec¢nosti Truhlafstvi Janda, existuje statisticky vyznamna vazba.

Tabulka 5: Porovndni vysledkii otdzek ¢. 10 a 17
Uvital/a byste ¢astéjsi pridavani prispévki ¢i informaci na socialnich sitich
Jaky je Vas vék? Ano, uvital/a Ne, myslim si, Ze Nevim/ facebookové

je to zbytecné stranky jsem

nenavstivil/a, Facebook

nemam

20 let nebo méné 1 0 0

21-29 let 5 4 6

30-44 let 20 6 11

45-60 let 10 6 20

61 letavice 3 4 8

Celkem 39 20 45

Chi-kvadrat test 35,48

p-hodnota 0,000001

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni
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Otazka ¢. 11: Uvital/a byste Truhlafistvi Janda i na jinych platformach jako
Instagram?

Graf 11: Zdjem o zaloZeni instagramového profilu spolecnosti Truhldrstvi Janda

= Ano, uvital/a
= Nevim

Ne, myslim si, Ze je to zbyte¢né

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

V otazce ¢. 11 byli respondenti dotazovani, zda by méli zajem 0 instagramovy
profil Truhlafstvi Janda. Tato otdzka byla zvolena, protoze reklama na socialnich sitich
je levnéjsi nez na jinych platformach a spolecnost Truhléaistvi Janda dosud na
Instagramu aktivni neni. Respondenti méli na vybér z nékolika moznosti, mezi nimiz

byla i moznost ,,nevim*,

Z vysledku grafu ¢. 11 vyplyva, Zze 52 % respondentti by uvitalo, kdyby
Truhlafstvi Janda mélo sviij profil na Instagramu. To znamena4, Ze tato socialni sit’ ma
pro né ziejmé pfitazlivost a chtéli by na ni vidét obsah od této spolecnosti. Naopak
38 % respondentli odpovédelo moznosti ,,nevim®, coz miize byt zpisobeno tim, ze
nemaji zkusenosti S Instagramem nebo se prosté neciti byt kompetentni v této oblasti.
Celkove lze tedy fici, ze z hlediska respondentl by zalozeni instagramového profilu
pro Truhlafstvi Janda mohlo byt pozitivnim krokem, jelikoz pouze 10 % respondentti

odpovédelo, ze zalozeni instagramového profilu je zbyteéné.
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Otazka €. 12: Ohodnot'te, jak jste spokojeni S riiznymi aspekty poskytovani

sluzby Truhlafistvi Janda

Graf 12: Spokojenost s poskytovanymi sluzbami Truhldrstvi Janda

Cena produktu (zda byla cena adekvatni) 9B 1%
Délka &ekani na vyrobu a instalaci produktu 12% EP® 0%
Celkovy vzhled prostord pracovisté 38% 3%

Komunikace mezi Vami a spole¢nosti  [ERMMMNSEIANNSGIANG . 0%

2%

Konetny produkt  [NNSSANA2Aa P 0%
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Spokojenost s celkovou zku$enosti 6% o/0%
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m Velmi spokojen/a m Vcelku spokojen/a

Nezajima mé to/nemam na to nazor/nevim M Nespokojen/a

® Velmi nespokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

Otazka ¢. 12 se v prizkumu zamétovala na spokojenost respondentl S riznymi
aspekty vyrobkll asluzeb poskytovanych Truhlafstvi Janda. Respondenti méli
moznost hodnotit pomoci pétibodové Skaly, kde hodnota 1 znamenala nejvéEtsi
spokojenost a hodnota 5 nejmensi spokojenost. Z vysledkid pruzkumu vyplyva, ze vice
nez polovina respondentd vyjadiila vysokou miru spokojenosti S vyrobky a sluzbami

Truhlafstvi Janda.

Otazka ¢. 12 se v prizkumu zamétovala na spokojenost respondentd s riiznymi
aspekty vyrobkt asluzeb poskytovanych Truhlafstvi Janda. Respondenti méli
moznost hodnotit pomoci Likertovy $kaly od 1 do 5, kde hodnota 1 znamenala nejvétsi
spokojenost a hodnota 5 nejmensi spokojenost. Z vysledkt pruzkumu vyplyva, Ze vice
nez polovina respondentl je S danymi aspekty velmi spokojena Nejvyssi hodnoceni
ziskala komunikace s Truhlafstvim Janda, coz svéd¢i 0 tom, Ze spolecnost je schopna
komunikovat s klienty efektivné a zodpovédné. Nasleduje spokojenost S konecnym
produktem, coz ukazuje, Ze vyrobky, které¢ Truhlafstvi Janda poskytuje, jsou kvalitni

a splnuji ocekavani zékazniki. Celkovy vzhled pracovisté nebyl hodnocen tak vysoko,
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ale stale ziskal velmi uspokojivé hodnoceni. Muize to byt zpiisobeno tim, ze Truhlaistvi
Janda je malé spolecnost, ktera nema velké prostory. Nicméné, toto nizké hodnoceni
nebrani tomu, aby spole¢nost poskytovala vynikajici sluzby a vyrobky, které jsou

zakazniky velmi cenény.

Celkové lze tedy fici, ze Truhlafstvi Janda mé vysokou troven spokojenosti
zakaznikl, a ze dokdze poskytovat kvalitni sluzby a vyrobky, které jsou zékazniky

velmi ocenovany.

Otazka €. 13: Co by se podle Vas mélo zlepSit ve spolecnosti Truhlarstvi Janda?

Graf 13: MoZnosti pro zlepseni marketingové komunikace ve spolecnosti Truhldrstvi
Janda

3% = Jiné
0

= Webové stranky (srozumitelnost,
10% celkovy vzhled)
\ Cena poskytovanych sluzeb

= Aktivita na socialnich siti

= Osobni komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni

V dalsi otazce ¢. 13 se dotazovani méli vyjadfit ktomu, co jim chybi
v marketingové komunikaci spolecnosti Truhléistvi Janda. Vysledky ukazuji, Ze
nejvetsi ¢ast respondentil (58 z 104, coZ je 56 %) odpovedéla, Ze jim nic nechybi, coz
nelze povazovat za objektivni odpovéd’, ale spiSe za vyjadfeni spokojenosti se
soucasnou situaci. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla kategorie ,,jiné*, kterou zvolilo
24 % respondentti. V této kategorii méli dotazovani moznost uvést, co jim konkrétné
chybi v marketingové komunikaci. Nejcastéji zminénym nedostatkem byla Spatna
dohledatelnost webovych stranek spolecnosti Truhlafstvi Janda (tato odpovéd se

objevila celkem 4krat). Dotazovani konkrétné uvadéli, Ze pii hledani na internetu se

stranky spolecnosti objevuji az na poslednich pozicich vysledki vyhledavani. Tento
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problém je zptsoben Spatnou optimalizaci webového obsahu a technickych aspekti
stranky, tedy nedostatecnym SEO (Search Engine Optimization). Dal$imi c¢asto
zminovanymi pozadavky byla vétsi aktivita spolecnosti na socidlnich sitich a zlepseni

grafického designu webovych stranek.

Otazka €. 14: Uvital/a byste moZnost online pribliZzné cenové kalkulace na
webovych strankach Truhlarstvi Janda?

Graf 14: Cenovd kalkulace na webovych strdnkdch Truhldrstvi Janda

13%
A = Ano, usetfilo by mi to &as pfi
rozhodovani

= Nevim

Ne, myslim si Ze orientaéni a konecna
cena se bude hodné lisit

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového setreni

Respondenti byli v otazce ¢. 14 dotazovani na to, zda by uvitali ptidani cenové
kalkulace na webové stranky spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Na vybér méli ze tii
moznosti. Prvni moznost byla, ze by uvitali pfidani cenové kalkulace, protoze by jim
to uSetfilo Cas pii rozhodovéani. Druhd moznost byla, Ze nevédi, zda by uvitali tuto
zménu. Posledni moznost byla, Ze si mysli, Ze orientacni a kone¢na cena se bude

vyrazné li$it, a proto by cenova kalkulace neméla byt pfidana.

VysecCovy graf ¢. 14, ktery byl predmétem diskuse, poskytuje informace 0 tom,
jakeé jsou preference respondentii ohledné cenové kalkulace na webovych strankach
spole¢nosti Truhlafstvi Janda. Celkem 79 respondentli, coz piedstavuje 76 %
z celkového poctu, uvadi, ze by uvitali moznost pfiblizné kalkulace na webovych
strankach. To by jim pomohlo usnadnit rozhodovani ohledné¢ nakupu produkti
a vyuziti sluzeb spolec¢nosti Truhléfstvi Janda, protoze by nemuseli vynakladat tolik
Casu a usili pfi hledani informaci 0 cendch. Na druhé strané, pouze 13 % respondenttl,
uvedlo, Ze by tato moznost byla zbytecnd, protoze pfiblizna a konecné cena by se

mohla hodné lisit. Zbyvajicich 11 (tj. 10 %) respondentt zvolilo moznost ,,nevim®.
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Celkove¢ 1ze tedy fici, ze vétSina respondenttl se vyslovila pro zavedeni cenové
kalkulace na webové stranky Truhlafstvi Janda, coz by mohlo pomoci spole¢nosti
zlepsit svou online pfitomnost a zvysit svou konkurenceschopnost na trhu. Na zaklad¢
vysledkit vyzkumu by bylo vhodné, aby spole¢nost Truhlafstvi Janda zvazila
implementaci této funkce na své webové stranky, aby mohla co nejvice uspokojit

potieby a preference svych zdkazniki.

Tabulka ¢. 5 ukazuje vztah mezi odpovéd'mi na otazky ¢. 14 a 19, kde se
zkouma vazba mezi ¢istym mési¢nim piijmem a moznosti po online cenové kalkulaci
na webovych strankach Truhlaistvi Janda. Z vysledkt tabulky l1ze vycist, ze vétSina
respondentt, ktefi by ocenili online kalkulaci, méla ¢isty mésicni piijem od 20 001 do
55 000 K¢. Prozkoumani téchto dat na shodu zavislosti vedlo K pouziti chi-kvadrat
testu, ktery ukdazal, Ze p-hodnota je mensi nez 0,05. To znamend, ze alternativni
hypotéza 0 existenci vztahu mezi t€émito dvéma proménnymi byla potvrzena. Zavérem
lze tedy fici, ze existuje vazba mezi Cistym mésiénim piijmem a pozadavkem na

doplnéni online cenové kalkulace na webové stranky Truhlafstvi Janda.
Tabulka 6: Porovndvdni vysledkii otdzek ¢. 14 a 19

Uvital/a byste moZnost online priblizné cenové kalkulace na webovych strankach

Jaky je Vas cisty Ano, uSetfiloby mito = Nevim = Ne, myslim si, Ze konecna
mésicni ptijem Cas pti rozhodovani a orientacni cena se miizou
domacnosti? hodné lisit
Do 20 000 K¢ 3 0 2
20001 - 40 000 K¢ 29 2 2
400001 - 55000 K¢ 29 3 6
Vice nez 55 001 K¢ 11 1 0
Nechci uvadét 7 5 4
Celkem 79 11 14
Chi-kvadrat test 98,95
p-hodnota 0,00005

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé dotaznikového Setreni
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Otazka €. 15: Uvital/a byste moZnost objednani online na prvni konzultaci
0 produktu, pomoci kalendare na webovych strankach Truhlarstvi Janda?

Graf 15: MoZnost online objedndni na prvni konzultaci

= Ne, mam radsi komunikaci pres
mobil ¢i email

= Nevim

Ano, usetfilo by mi to Cas

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setreni

Otazka ¢. 15 se vénuje moznosti menSich uprav na webovych strankach
Truhlafstvi Janda, podobné jako otazka ¢. 14. Tato otazka se zaméfuje na to, zda by
respondenti uvitali implementaci interaktivniho kalendaie na webové stranky
Truhlafstvi Janda, ktery by umoznil rezervovat si den a ¢as pro prvni schiizku ohledné
produktu. Vzhledem Kk tomu, ze Truhlafstvi Janda se specializuje na vyrobu nabytku
na miru podle pfani zdkaznika, je nutné mit schiizku, na které lze projednat, co si

zakaznik pfeje a najit individudlni feSeni pro konkrétni projekt.

Z vyseCového grafu ¢. 15 lze vycist, Ze V porovnani S pfedchozi otdzkou —
respondenti nejevi tak velky zajem 0 implementaci interaktivniho kalendafe pro
rezervaci schiizek. Celkem 46 respondenti (tj. 44 %) zvolilo moznost, ze by tuto
funkci nevyuzili aradé&ji si zarezervovali termin pomoci telefonatu nebo e-mailu.
Druha nejvétsi skupina 30 % respondentli zvolila moZznost, Ze by tuto funkci uvitali.
Zbyvajicich 26 % respondentti odpovédélo ,,nevim®. Ze ziskanych dat muizeme
vyvodit, Ze zavedeni interaktivniho kalendare by mohlo byt pro spolec¢nost Truhlafstvi

Janda uZzite¢né, ale nemuselo by to byt nutné pro vSechny zdkazniky.
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Otazka ¢. 16: Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni identifika¢ni otazkou tohoto dotazniku je otazka €. 16, ktera se zaméfila
na zjisténi pohlavi respondentd. Tohoto dotaznikového Setfeni se zGcastnilo podle
ziskanych dat vice muzii nez zen. VétSina vzorku tvofili muzi, konkrétné 63 (coz je
61 %) respondentt, zatimco zbylych 41 (40 %) respondent byly zeny. Z toho lze

usoudit, Ze zdjem 0 nabytek na zakéazku je pfevazné mezi muzi.

Otazka €. 17: Jaky je Vas vék?
Graf 16: Vék respondentii

1%

= 61 let nebo vice
= 45-60 let

30- 44 let
m21-29let

= 20 let nebo méné

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé dotaznikového Setrent

Respondenti méli na vybér z nékolika vékovych kategorii, jak je vidét v grafu
€. 16. Nejvétsi zastoupeni méla veékova kategorie 30-44 let s pocétem
36 % respondentl. Nasledovala vékova kategorie 45-60 let, kterou zastupovalo
35 % respondenti. Mensi skupiny tvofily vékové skupiny 21-29 let a 61 let a vice.

Nejmén¢ zastoupenou vékovou kategorii byli respondenti ve véku 20 let a méné.
Z vysledkl tohoto grafu lze vy¢ist, Ze nejvétsi zdjem 0 nabytek na miru maji
respondenti ve v€kovych kategoriich od 30 do 60 let. Tyto skupiny tvofi vice nez

polovinu vSech respondentl v prizkumu. Jedna se proto 0 cilovou skupinu, na kterou

by se mélo Truhléfstvi Janda nejvice zaméfit.
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Otazka €. 18: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Otazka ¢. 18 byla zaméfend na zjisténi nejvyssiho dosazeného vzdélani
respondentt. Vysledky této otazky ukazaly, Ze nejveétsi Cast, konkrétné 37 respondentii
(coz je 36 %), ma dokoncenou stiedni skolu s maturitou. Dalsi poc¢etnou skupinou, jez
se zucCastnila dotaznikového Setfeni, bylo 27 respondentd (26 %), kteti dokoncili
stfedni Skolu s vyucnim listem. Celkem 20 respondenti (coZ je 19 %) pak dosahlo
vysokoskolské vzdélani a 15 respondentti (14 %) ukoncilo vyssi odborné vzdélani.
Zbylou skupinu péti respondentt (coz je 5 %) tvofili lidé s nejvyssim dosazenym

zakladnim vzdélanim.

Otazka ¢. 19: Jaky je prumérny mésicni Cisty prijem Vasi domacnosti?

V otazce €. 19 se respondentiim polozila otazka tykajici se ¢istého méesi€niho
prijmu jejich domacnosti. Nejvice respondentt (38, coz je 37 %) odpovédélo, ze jejich
Cisty mésicni piijem domdacnosti ¢ini od 40 001 K¢ do 50 000 K¢. Nasledovala skupina
respondentt (32 %) s ptijmem od 21 001 K¢ do 40 000 K¢&. Dale 12 % respondentt
uvedlo, Ze jejich mésiéni Cisty ptijem piekracuje 55 001 K&. Pét respondentt (tj. 5 %)
uvedlo, ze jejich rodinny mésicni ptijem je do 20 000 K¢. Avsak po podrobné&jsim
zkoumani téchto odpovédi bylo zjisténo, Ze dva z respondentti byli na matetské nebo
rodicovské dovolené a zbyvajici tfi byli nezaméstnani. Tyto situace jsou aktudlni
amohou se zménit V zavislosti na budoucim zaméstnani nebo pracovni situaci
respondenttl, takze nemusi odpovidat dlouhodobé situaci. Celkem 14 % respondentt

se rozhodlo neuvést svilj mésicni piijem domacnosti.

Otazka ¢. 20: Jaké je VaSe zaméstnani?

Nasledujici otdzka se tykala aktualniho zaméstnani respondentt. Z vysledki
této otazky vyplyva, Ze nejvétsi pocet respondentti, celkem 60 % znich, je
zaméstnano. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou OSVC, celkem 21 % respondentd.
Tteti nejpocetnéjsi skupinou jsou dichodci, ktefi tvoii celkem 11 % respondenti.

Ostatni kategorie jSOU zastoupeny pouze minimalnim poctem, tedy méné nez 3 %.
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3.5 Shrnuti vysledkl a diskuse

Cilem aplikacni ¢asti bylo ziskat odpovédi na nésledujici vyzkumné otazky

prosttednictvim dotaznikového Setfeni.

Vyzkumna otazka ¢.1: Jsou respondenti spokojeni s webovymi strankami?

Pfi posouzeni webovych stranek Truhlafstvi Janda byly respondentim
polozeny otazky ¢. 4, 5 a 6 tykajici se jejich spokojenosti. Zejména otazka ¢. 6 se
ukézala jako klicova, nebot’ posuzovala jednotlivé aspekty webovych stranek na
zékladé Likertovy skaly. Z grafu ¢. 6 je zfejmé, ze vice nez 55 % respondentl
hodnotilo dané aspekty pozitivné, coz znamend, ze byli velmi spokojeni nebo veelku
spokojeni. Z toho bylo primérné 27 % respondentd velmi spokojeno s danymi aspekty
a pramérné 28 % respondentti uvedlo, ze jsou s danymi aspekty vcelku spokojeni, coz
naznacuje urcitou miru nejistoty mezi respondenty. Aspekty, které mély nizsi
spokojenost, zahrnovaly celkovy vzhled webovych stranek a mnozstvi uvedenych
informaci, jako jsou kontaktni tidaje a oteviraci doba. Primérna spokojenost s témito

aspekty se pohybovala pouze okolo 44 %.

Kaplan (2020) upozortiuje na vyznam webovych stranek jako klicového prvku
marketingové komunikace. I ptes velmi dobré hodnoceni je navstévnost dané webové
stranky nizka. Toto pravdépodobné souvisi se Spatnou optimalizaci SEO. Aby webové
stranky byly uspéSné, musi byt nejen vizualné atraktivni, ale také dobfe dohledatelné
a pistupné pro uzivatele. Podle Kaplan (2020) mohou dobfe navrzené webové stranky

pomoci zlepsit interakci se zékazniky, a tim 1 zvySit prode;.

Vyzkumna otazka €. 2: Jsou respondenti spokojeni s vyuZivanim socialnich siti

spole¢nosti?

V ramci vyzkumu byla zkoumdana spokojenost respondentti s vyuzivanim socialnich
siti spole¢nosti Truhlafstvi Janda, predevsim pak s facebookovou strankou spole¢nosti.
K tomuto ucelu byly pouzity otazky ¢. 9 a 10. Nejvyznamnéjsi otdzkou pak byla otazka
¢. 9, ktera se tykala spokojenosti respondentii s pravidelnosti ptidavani prispévkl na
facebookové strance této spole¢nosti. Z vysledku této otazky (graf ¢. 9) vyplyva, ze

pouze 21 % respondentil bylo spokojeno s pravidelnosti ptidavani ptispévki. Zatimco
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42 % dotazanych respondent bylo nespokojeno, z tohoto poc¢tu 4 % respondentt
uvedlo, Ze jsou nespokojeni, protoze aktivita na strance je pfili$ vysoka. Naproti tomu
zbylych 38 % respondentt se vyjadtilo, ze pravidelnost a aktivita na facebookové
strance této spolecnosti je nizka. Zbyvajicich 37 % respondenti se nevyjadtilo, protoze

nemaji et na Facebooku nebo nenavstivili facebookovou stranku spole¢nosti.

Z toho je patrné, Ze dvé tfetiny z celkového poctu respondentt (tzn. ti, co maji
Facebook, navstivili facebookovou stranku spole¢nosti, ¢i odpovedé€li na tuto otazku
jinak, nez moznosti nevim), uvedly, Ze nejsou spokojeni, s tim, jak spole¢nost pfidava
ptispévky na svou facebookovou stranku. Tento vysledek 1ze vnimat jako piilezitost
pro optimalizaci facebookové stranky Truhlafstvi Janda. Benwait (2021) tvrdi, Ze
pfestoze popularita Facebooku klesa, stdle patfi mezi nejucinngj$i platformy

v marketingové komunikaci.

Dalsi otazka zabyvajici se touto problematikou, jez navazovala na otazku ¢. 9,
byla otazka ¢. 10, kde byli respondenti tdzani, zda by uvitali vyssi aktivitu na
facebookovych strankach ¢i nikoliv. Z vysledka vyplynulo, ze 65 % (tj. vice nez
polovina), by uvitalo vétsi aktivitu. Ddle byla zaznamenéna pocetna skupina
respondentti (24 %), ktefi facebookové stranky spole¢nosti nenavstivili. Nejméné
volenou moznosti bylo, Ze aktivita je dostacujici a neménili by ji (13 %). Po srovnani
s pfedchozim grafem ¢. 9 1ze pozorovat, Ze 1 kdyZ nékteti respondenti uvedli, Ze jsou
spokojeni s frekvenci a aktivitou na facebookovych strankach, stale by uvitali vétsi

mnozstvi obsahu, nez je aktudlné poskytovano.

Dalsim divodem pro zvyseni aktivity na facebookovych strankach je tabulka
¢. 5. Tato tabulka, zndzorfiuje porovnani vysledkt otazek €. 10 a 17, tudiz mezi vékem
respondentll a tim, zda by uvitali Cast&j$i pfidavani pfispévki ¢i informaci na
socidlnich siti. Tento vztah byl stanoven jako silny a statisticky vyznamny, coz
znamena, ze se s velkou pravdépodobnosti nejedna o nahodnou souvislost a lze

predpokladat, ze mezi t€émito dvéma faktory existuje urcity vztah.

STRANA 58



Vyzkumna otazka ¢. 3: Uvitali by respondenti nové funkce v marketingové

komunikaci?

Cilem této vyzkumné otazky bylo zjistit, zda by respondenti uvitali nové
funkce nebo platformy pro vyuzivani marketingové komunikace spole¢nosti
Truhlafstvi Janda. K tomuto ucelu byly v dotazniku zahrnuty otazky ¢. 11, 14 a 15,

které se tykaly novych moznosti v této oblasti.

Otéazka ¢. 11 se zaméfovala na to, zda by respondenti uvitali vyuziti nové
platformy pro marketingovou komunikaci spole¢nosti Truhlafstvi Janda, pfedev§im na
Instagramu. Z vysledkt otazky vyplyva, ze 52 % respondenti by tuto inovaci ocenilo,
zatimco 38 % respondentti bylo proti, protoze povazovalo tuto moznost za zbytec¢nou.
Zbyvajicich 10 % respondentli nevédelo, co si o tom myslet. Z dotaznikové Setient,
pfedevs§im pak z otazky ¢. 7, bylo zjiSténo, ze vétSina respondentl (59 %) nejvice
vyuziva praveé Instagram, coz potvrzuje i odbornik na socialni sit¢ Ruby (2023). Pokud
by spole¢nost Truhlafstvi Janda vyuzivala tuto platformu, mohla by ziskat nové
zakazniky a rozsifit povédomi o svych vyrobcich, coz potvrzuje také Bauer (2020) ve

svém blogu.

V otazce €. 14 byla navrZena dalsi funkce, a to umisténi modulu na webovych
strankach Truhlarstvi Janda, ktery by vypocital ptibliznou cenu zakazkového vyrobku.
Vétsina respondentt (76 %) uvedla, ze by tuto funkci uvitala, a ze by jim to uSettilo
¢as pii rozhodovani. Modul by byl umistén v hlavni nabidce na webovych strankach
jako mensi vizualni dotaznik, kde by si zdjemci o kalkulaci ceny vybirali z uvedenych
moznosti, jako je typ nabytku, materidl atd. Poté by zadali rozméry pozadovaného
vyrobku a modul by vygeneroval orienta¢ni cenu za jeho vyrobu. Tento typ kalkulace
vyuziva 1 truhlaistvi WOODTIP.cz, které ma specializovanou kalkulaci pro vestavéné
skiin€. Toto umisténi modulu by nejen uleh¢ilo potencialnim zakaznikiim komunikaci
se spolecnosti, ale také by usSetfilo ¢as spolecnosti a umoznilo ji vénovat se pouze

zakazniktim, ktefi jsou presvédCeni o tom, ze chtéji vyrobek od této spolecnosti.

V otazce €. 15 byla navrzena posledni funkce — online kalendéi pro prvni
konzultaci s Truhlafstvi Janda ohledn¢ pozadovaného nébytku. Tato konzultace je

nezbytnd pro vyrobu nabytku na zakazku. Nastroj by mél umoznit zdkaznikim
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objednat schiizku prostednictvim online kalendaie na webovych strankach, aby se
predeslo telefonické komunikaci, ktera mnohdy muze byt pro nékteré zékazniky
nepohodlna, jak popisuji Kirsch (2019) a Thibodeaux (2018) ve svych ¢lancich.
Nicméné, pti dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze 44 % respondentl by tuto funkci
neuvitalo a pravdépodobné by ji ani nevyuzivalo. Na druh¢ strané 30 % respondentli

by tuto funkci uvitalo. Zbylych 26 % respondentt se K této problematice nevyjadiilo.
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3.6 Navrhy na zlepseni marketingové
komunikace

Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni, analyzou soucasné
marketingové komunikace a z internich zdroji poskytnutych majitelem spole¢nosti
ohledn¢ marketingové komunikace v Truhlafstvi Janda, byly vypracovany navrhy na
optimalizaci a rozsifeni nastroju marketingové komunikace, které by mély pomoci
spoleCnosti  vylepsit a optimalizovat jeji souCasnou marketingovou komunikaci
a odstranit nedostatky. Tyto navrhy by mély také pomoci rozsifit povédomi 0 znacce

a zvysit zadkaznickou zékladnu.

3.6.1 RozSireni a optimalizace online pfitomnosti

Pro zlepseni marketingové komunikace ve spole¢nosti Truhlafstvi Janda jsou
dilezité socialni sité. Tento fakt Ize zpozorovat z provedeného dotaznikového Setieni.
Pfedevsim pak z otazky €. 7, zabyvajici se tim, jaka sociadlni média jsou nejvice
respondenty uzivana. Pouze 2 % dotazanych respondentli uvedlo, Ze nevyuziva
aktivné zadnou socialni sit. To znamena, ze zbylych 98 % dotazanych respondentti
vyuziva aktivné alespont jednu socidlni sit. Socidlni sit¢ jsou vyhodné pro tuto

spole¢nost i diky jejich efektivnosti, a hlavn¢ jejich nizké cené na provoz a pofizeni.

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze pouze 21 % respondentu je spokojeno
s vyuzivanim facebookovych stranek a 42 % respondenti je nespokojeno. Spolecnost
totiz neprojevuje dostateCnou aktivitu na svych facebookovych strankach, jelikoz

nedostatecné pravidelné ptidava prispévky a jejich pocet neni uspokojivy.

Pro zlepSeni ucinnosti facebookovych stranek by spolecnost méla pridavat
ptispévky pravidelné, minimalné vSak jedenkrat za tyden. Je dilezité zohlednit vhodné
Casy pro publikaci prispévkl. Huskova, 2023 uvadi, ze nejlepsi ¢asy pro publikaci jsou
V pracovni dny a Vv odpolednich hodinéach, kdy lidé obvykle ptichdzeji domt z prace
a maji vice ¢asu na prohlizeni Facebooku. Ptispévky by mély byt predevs§im vizualni,
s pouzitim fotografii a videi, aby upoutaly pozornost uzivatelll. Pfispévky by téZ mély
obsahovat jak informacni prvky, jako napfiklad o jaky vyrobek se jedna (znazornéno

na ilustraénim obrazku 6). Dal$imi popisky k ptispévkiim mohou byt:
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., Jsme velmi potéseni, ze jsme mohli vyrobit nabytek pro kavdarnu XYZ! Byla to
pro nas skvéla vyzva a jsme nadSeni, Ze jsme mohli pomoci vytvorit utulny a stylovy
interiér. Pokud se chystdte na ndvstévu této kavdrny, urcité si vSimnéte naseho
ndbytku, ktery je pohodiny a funkcni pro vsechny navstévniky. Dékujeme XYZ za

“«

prileZitost a tésime se na dalsi moznosti spoluprdce.

., Mame novy vyrobek, ktery by se vam mohl libit! Vyrobili jsme détsky nabytek,
ktery je moderni, funkcni a spliuje vSechny bezpecnostni normy. Pokud hleddte
kvalitni nabytek pro détsky pokoj, podivejte se na nasi nabidku. Jsme si jisti, Ze si

vyberete ten nejlepsi kus pro vasi ratolest. Tésime se na vase ndzory a pripominky!*

Obrdzek 6: llustracni facebookovy prispévek

é TruhlaFstvi JANDA

Nase nova kuchynska linka, ktera by se vam mohla libit! Podivejte se na nase stranky
a prohlédnéte si ji sami o9 Jsme presvédceni, Zze vam nabidneme kuchyriskou linku,
ktera spini vase pozadavky a bude se vam libit.

v v s

Tésime se na vase nazory a pripominky. =

o5 To se mi libi () Okomentovat

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé internich materidlii Truhldrstvi Janda
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Dalsim kritériem pro zlepSeni marketingové komunikace na facebookovych
strankach je poradani soutézi S riznymi cenami. Tyto soutéze maji za ukol zvysit
aktivitu na strankach spole¢nosti Truhlafstvi Janda a tim zvysit dosah stranek. Ceny,
o0 které by se mohlo soutézit, by mohly byt slevové nebo darkové kupony, coz by
mohlo podpofit prodej vyrobkd avyuziti sluzeb spolecnosti. Soutéze na
facebookovych strankach spole¢nosti mohou mit riizné formy. Naptiklad mohou byt
zalozené na fotografii zvetejnéné na téchto strankach, kde by soutézici hadali rtizna
zajimava fakta 0 produktech nebo sluzbach spolecnosti Truhlaistvi Janda. Soutézici
by se mohli pokusit uhodnout cenu materialti pouzitych na vyrobu daného produktu
nebo kolik kilogrami dievénych hoblin se nachazi na obrazku viz ilustraéni obrazek

¢. 7, ktery muze spolecnost vyuzit.

Tyto soutéze by mé&ly byt poiadany ptiblizné jednou za dva mésice, aby se
predeslo nezdjmu o soutéze ze strany soutézicich, V ptipadé pfili§ Castého konani
soutéZi. Soutéze by mely probihat pravidelné, a to z toho divodu, Ze paklize se soutéze
poiadaji pravideln¢, mize to prilakat nové zakazniky, ktefi by si jinak spole¢nosti
nevsimli. Pravidelnost soutézi téZ pomiize poradatelim se na tyto soutéz pfipravit

a bude pro n¢ jednodussi jejich planovani a organizace.

Pravidla soutéZze by méla byt jednoduchéd. Naptiklad pro Gcast v soutézi je
nutné dat na prispévek ,,Like* a ,,Sdilet*. Tato pravidla jsou stanovena z toho dtvodu,
Ze nejsou nijak omezujici a soutéze se muze zicéastnit kazdy, kdo vlastni facebookovy
profil. Pfedevsim jsou vsak tato pravidla stanovena z divodu, ze paklize soutézici da
,Like*“ a sdili tento ptispévek, zvysi se dosah daného ptispévku. Soutéz by méla
probihat tyden, aby byl dostatek Casu se zucastnit. Vyhercem by se stal ten, jenz by
pod soutézni ptispévek napsal tip, ktery by nejvice odpovidal skuteénému vysledkd.

Dalsi ndvrhy na soutéze:

,Soutéz na Facebooku! Uhodni kolik metru dreva se skryva na fotce a vyhraj

voucher v hodnoté 100 K¢! Staci napsat sviij tip do komentaru, dat Like a Sdilet

prispévek. Soutéz trva tyden! Tak nevahej a zkus stésti! "

STRANA 63



,ZMate radi soutéze plné napéti? Tak pozor! Pripravili jsme pro vas soutez o to,
kolik metrii dieva bylo pouzito na nds nejnovéjsi vyrobek zobrazeny na nasi
facebookové strance. Staci napsat svij tip do komentadru, dat , Like” a ,, Sdilet*
prispévek. Pokud uhodnete spravnou odpoved, vyhrajete voucher v hodnoté az 300K¢

na nakup u nas. Soutéz trva tyden! Tak nevahej a zkus své stésti!

Obrdzek 7: facebookovd soutéZ o voucher

G Truhlafstvi JANDA

POZOR, POZOR! Mame tu novou soutéz, kde
miZete vyhrat voucher v hodnoté 500 K¢! & T Tak
co nato fikate? Staci se pokusit uhodnout, kolik
kilogrami@ hoblin se skryvé na fotce. To prece neni nic
tézkeho, ne? Staci jen uvest svij tip pod tento
pfispévek dat "Like" a "Sdilet”. 4 g8 Kdo vi, tfeba
pravé vy se stanete vyhercem! Soutéz trva cely tyden,
tak hura do toho a pfejeme vam hodné stéstit &

@ To se mi libi (D Ookomentovat

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Dalsim doporuc¢enim je zalozeni instagramového profilu. Podle prizkumu,
ktery byl proveden, 59 % respondentd uvadi Instagram jako nejcastéji vyuzivanou
platformu (viz otazka ¢. 7). Tento pruzkum tedy naznaCuje, ze vytvoreni
instagramového profilu by mohlo byt pro spole¢nost vyhodné a mohlo by ji pomoci
dosahnout $irsi zdkaznické zéklady. Dal§im dlivodem, pro¢ by spole¢nost méla zalozit
svij profil na Instagramu, je skutec¢nost, Ze 52 % respondentll v dotaznikovém Setfeni

(viz otazka ¢. 11) uvedlo, Ze by uvitalo, kdyby tato spole¢nost m¢la sviij instagramovy
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profil. To by mohlo naznacovat potencidlni zajem ze strany cilovych zékaznikt

0 sledovani této spolecnosti na této platformé.

Instagram je v souc¢asné dob¢ jednou z nejpopularnéjsich socialnich siti, a proto
by spolecnost Truhlafstvi Janda méla vyuzivat jeho potencial. Spolecnost by méla
ptidavat prispévky minimalné jednou tydné a mohli by byt stejné jako na facebookové
strance, doplnéné o hashtagy. Hashtagy by mohly byt naptiklad #kvalitninabytek,
#interier, #drevenynabytek nebo #nabyteknazakazku. Navic by spole¢nost mohla
vyuzit Instagram Stories, které uchovavaji ptispévky viditelné pouze na 24 hodin a lze
je pouzit k publikovani zajimavych momentl z bézné¢ho dne spolecnosti. To umozni
propojeni Facebooku a Instagramu a ziskani vice sledujicich. V profilu na Instagramu
by mél byt uveden odkaz na webové stranky Truhléafstvi Janda a na facebookovou
stranku. Spole¢nost by timto zplisobem mohla pies Instagram Stories pfidavat
ptispévky, které by napftiklad upozorniovaly na novy piispévek na Instagramu
spole¢nosti nebo zde zvetejnovat kratké videa a fotografie z procesu vyroby vyrobki,
jako jsou vestavéné skiin€, kuchyniské linky a dalsi. Déle by slouzily k ptani k svatkiim
(MDZ, Vanoce atd.) nebo informovani o zménach oteviraci doby béhem svatki apod.

Timto by se mohla zvysit interakce se sledujicimi.

Déle by méla spolec¢nost sledovat uspeSnost prispevkil a prizplisobovat si sviij
obsah podle zajmu navstévnikl. Pro sledovani uspésnosti prispévki se doporucuje
vyuzit ukazatele Engagement rate, ktery meéfi interaktivitu mezi piispévky
a sledujicimi. Engagement rate se sklada ze tfi hlavnich ukazatell, a to poctu likd,
komentatii a sdileni. Pocet likii mtize ukazat, jak dobie se ptispévek libi sledujicim.
Komentafe mohou ukazat, jak aktivni je komunita sledujicich. Sdileni pak mohou
ukazat, ze se ptispévek libi natolik, Ze jej sledujici sdili s dal$imi lidmi. Tato metoda
meéfeni umozni spolecnosti porovnavat uspesnost riznych piispévka a Iépe porozumeét
tomu, co jeji sledujici zajima. Dalsi metrika, kterou by méla spolecnost vyuzivat
predevsim pak na tzv. Instatagram Stories je pocet zobrazeni, jez mé&fi, kolikrat byl
ptispévek zobrazen. Témito zpisoby bude Truhlafstvi Janda schopno optimalizovat

svilj obsah na Instagramu a zlep$it svou interakci s navstévniky Instagramu.
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3.6.2 Optimalizace webovych stranek

Z vysledkli prizkumu prostiednictvim dotaznikového Setfeni vyplnéného
respondenty vyplyva, ze vice nez 55 % z nich zhodnotilo webové stranky jako velmi
pozitivni (Viz otazka ¢. 6). Pouze s vyjimkou celkového vzhledu a mnozstvi informaci,

jako jsou oteviraci doba a kontaktni udaje.

Pro odstranéni téchto chyb je doporuceno odstranit kontaktni udaje a dalsi
informace z tivodni stranky v horni ¢ésti. Kontaktni udaje a jiné informace jsou totiz
jiz uvedené v zalozce ,,Kontakty“. Tim se zajisti, Ze navs§tévnici nebudou zmateni
a webova stranka bude plsobit uklizené. V zalozce Kontakty by méla byt uvedena
fotografie provozovny, aby potencionalni zdkaznici neméli problém ji najit pfi
pripadné navstéve. Dalsim krokem ke zlepseni webové stranky je sjednoceni zalozky
,Uvod* a ,,0 firm&“. Zde se totiz znova opakuje, ¢im se spole¢nost zabyva. Proto se
navrhuje sjednotit tyto dvé zalozky a pojmenovat je ,,Uvod*, kde bude kratce popsano,
¢im se spolecnost zabyva, jaka je jeji historie a pro¢ by méli zajemci vybrat prave tuto
spole¢nost. Z diivodu optimalizace vzhledu webovych stranek se navrhuje presunout
zalozku Fotogalerie do zalozky Reference. Tim vznikne podnabidka Fotogalerie, coz

sniZi preplnénost hlavni listy. Tyto navrhy jsou zobrazeny na ilustraénim obrazku €. 8.

K fotografiim, jez jsou uvedené v zalozce ,,Reference” by mél byt pfipojen
kratky popisek, naptiklad: ,,Rodinny dim, Borovany - 2023, navrh a realizace:
kuchynska linka a vestavéna skiin“, aby bylo zfejmé, co je dilem této spolecnosti.
Navic by méla byt vice vyuzivana zadlozka s nazvem , Aktuality* a zvefejiiovany
pravidelné aktualizace, aby webové stranky byly povazovany za relevantni
a aktualizované. V opacném ptipad¢ se doporucuje zalozku s nazvem ,,Aktuality*
odstranit, aby se zabranilo dojmu, Ze webové stranky nejsou aktualizované. Pro piipad
zachovani zalozky ,,Aktuality* se navrhuje pfesunuti zalozky z podnabidky (O firmg&)

do hlavni nabidky viz obrazek ¢. 8.
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Obrdzek 8: Optimalizovany vzhled webové strdanky Truhldrstvi Janda

TRUHLARSTVI

J A N DA ovop SLUZBY REFERENC%} KALKULACE AKTUALITY KONTAKTY

Fotogalerie

O nas Co délame? Proc¢ si nas vybrat?
Jsme rodinna firma zabyvajici se truhlafstvim, S 1 § i Vdm navrhujeme Kompletné navrhneme a zafidime interiér dle
uz od roku 1991 na ¢eském trhu. Véfime, ze kompletni vybaveni vaseho bytu, domu, vasich pfedstav a pfani na miru. Veskeré
krésa spociva v detailu a kazdy kus nabytku, kanceldre ¢i jakéhokoli jiného interiéru. Vasi vyrobky dodéme v&etné kompletniho servisu
ktery opousti nasi dilnu, je peclivé zpracovan a predstavu presné pfeneseme do kvalitniho a od kvalifikovaného poradenstvi aZ po montaz
prosel ndrocnou kontrolou kvality. profesiondlné zpracovaného materidlu U véech vyrobkd Vam zaruéime prvotfidni
kvalitu zpracovani

Zdroj: Vlastni zpracovadni, podle webovych strdnek Truhldrstvi Janda

Dal$im navrhem na zlepSeni webovych stranek je vytvofeni modulu pro
kalkulaci orientani ceny, jeZ by byl nasledné¢ umistén na webovych strankach
spolecnosti, jako zalozka s nazvem ,,Kalkulace™ (obrazek ¢. 8). Modul by byl veden
jako mensi vizualni dotaznik, kde by si zajemci 0 kalkulaci cen vybirali z uvedenych
moznosti. Poté, co by uzivatel zvolil typ nabytku, by se na obrazovce zobrazil vykres
tohoto typu nabytku. Na této obrazovce by byly zobrazeny kolonky, do kterych by
zajemce mohl napsat rozméry daného nabytku, jenz chce. Poté by nasledovala fada
otazek, jako naptiklad jaky material si zdkaznik pieje pouzit a podobné. Nasledné by
byla vygenerovana orientacni cena za vyrobu produktu, kterou by poskytla tato

spole¢nost.

Cena za Kkalkulaci aimplementaci tohoto modulu na webové stranky
spole¢nosti byla Janem Levym, (Zivnostnik se sidlem na adrese, Praha — Zizkov,
Kvétinkova 370/16, PSC 13000, ICO: 75587653), vy&islena na 25 000 K¢&. Tato castka
byla vypocitana na zakladé cenovych nabidek od riznych spolecnosti specializujicich
se na razné webové aplikace. Tento navrh by mohl pomoci zajemctiim 0 nabytek ziskat

rychlejsi a pfesnéjsi informace 0 cenach, coz by mohlo vést ke zvySeni prodeje.
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Ttetim a zaroven poslednim navrhem je uprava stavajiciho SEO (optimalizace
pro vyhledavace) webovych stranek spolecnosti Truhlafstvi Janda. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, pfesnéji z otazky €. 13, Ze pii vyhledavani truhléistvi v JihoCeském
kraji se webové stranky spolecnosti nezobrazuji mezi prvnimi vysledky, ¢i dokonce se
nezobrazuji viibec. Na tento nedostatek upozornili 4 % respondenttl. Toto potvrzuje
I nasledna analyza generické navstévnosti webovych stranek, kdy vyhledavace
generuji minimalni unikatni navstévniky viz obrazek ¢. 4. Tento problém lze feSit
nekolika zptsoby. Jednim z feSeni je uprava klicovych slov a jejich implementace do
riznych ¢asti webovych stranek, pro maximalizaci jejich zachyceni vyhledavacem.
Zjisténim relevantnich klicovych slov optimalizujeme fazeni webové stranky
Truhlafstvi Janda mezi vysledky vyhledavace. Pro jejich zjisténi byl vyuzit SEO
nastroj Collabim.cz, ktery umoziiuje vyhledani nejcastéji vyhledavanych klicovych
slov dle zvolenych parametrti, tedy na téma truhlaistvi v JihoCeském kraji. Zaroven
SEO nastroj Collabim.cz analyzuje danou stranku a vyhodnoti aktudln¢ pouzitd

klicova slova.

SEO nastroj Collabim.cz ukazal, Ze na webovych strankach Truhlarstvi Janda
neni vyuzito zadnych pfimych klicovych slov a vyhledavac tedy bere klicova slova
Z jinych ¢asti webu, jako jsou URL odkazy a popisky, naptiklad ,,zobrazit na map¢®,
,0 firme*, | mapa stranek®, ,kde nas najdete” nebo ,,vice informaci® a dalsi (viz
obrazek ¢. 9). Dalsim krokem pro optimalizaci SEO webovych stranek Truhlafstvi
Janda byla analyza nejcastéji vyhledavanych slov na téma truhlafstvi v Jihoceském
kraji, ktera byla provedena za pomoci néstroje Collabim.cz. Tento néastroj ndm nabidl
relevantni klicova slova, ktera jsou vyobrazena na Obrazku 10. Tato kli¢ova slova jsou
vhodné pro optimalizaci fazeni webové stranky ve vysledcich vyhledavani. Nalezena
relevantni klicova slova vyobrazena na Obrazku 10 se vloZi do zdrojového kodu
hlavicky stranky, coz znamend, Ze dana slova se na webové strance Truhlarstvi Janda
pfimo nezobrazi. Implementaci téchto navrzenych klicovych slov do hlavi¢ky kodu,
lze zvysit pravdépodobnost, ze uzivatelé najdou stranky Truhlafstvi Janda ve

vysledcich vyhledavéni na internetu.

Pro dosaZeni lepSi optimalizace SEO je dalSim krokem uprava textového

popisku obsahu stranky, ktery se zobrazuje ve vysledcich vyhledavani na internetu pod
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nazvem stranky, a ze které¢ho vyhledavac¢ Cerpa kli¢ova slova - tzv. meta popisu. Na
Obrazku 11 Ize vidét, jak souCasny meta popis stranky vypada. Meta popis soucasné
webové stranky www.truhlarstvijanda.cz obsahuje obecny text a neobsahuje tak
nejcastéji hledana klicova slova analyzovana SEO néstrojem Collabim.cz, coz ztézuje

optimalizaci pro vyhledavace.

Pro lepsi optimalizaci meta popisu je navrhnuto zahrnout nékterd z nejcastéji
vyhledavanych klicovych slov na téma ,truhlarstvi. Tato slova byla v pfedchozim
kroku navrhnuta SEO nastrojem Collabim.cz. Piehled téchto slov je vyobrazen
na Obrazku 10. Zaclenénim nékterych z téchto slov do popisu stranky bude zvysena
pravdépodobnost jejich zachyceni vyhleddvacem a lepsi fazeni stranky ve vysledcich
vyhledavani. V ptipad€ webové stranky Truhlafstvi Janda lze zahrnout klicové slovo
. truhlarstvi Ceské Budéjovice*. Pfi zachovani smysluplného vyznamu je mozné
upravit meta popis na nasledujici text: ,, Truhlarstvi Janda v Ledenicich u Ceskych
Budejovic je truhlarstvi s dlouholetou zkusenosti nabizejici vybaveni vaseho bytu,
domu, kancelare ci jakéhokoli jiného interiéru.“ Takto upraveny popisek obsahuje
klicova slova truhldarstvi Ceské Bud&ovice®, a tim napomaha k fazeni webové

stranky vyse ve vysledcich vyhledavani.
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Obrdzek 9: Klicovd slova z domény Truhldrstvi Janda

Kli¢ové slove 4

zahradni nabytek

koupelnovy nabytek

tvorba webovych stranek

vestavéné skiiné na miru

o nas

loZnice na miru

vyroba nabytku na zakazku

vice informaci

détské pokoje na miru

kde nas najdete

Hledanost Google

18100

6600

2900

1300

170

140

70

70

70

Zdroj: Collabim.cz, 2023

Hledanost Seznam

3480

1868

249

16

Obrdzek 10: Vygenerovand klicovd slova pro webové strdnky Truhldr'stvi Janda

Kli€ové slove

kuchyriska dvifka na miru
skrine na miru

predsifi na miru

predsifiova sténa na miru
truhlarstvi ceské budéjovice
loznice na miru

loZnice na miru

vybaveni détského pokoje
truhlar ¢eské budéjovice

detske pokoje na miru

Zdroj: Collabim.cz, 2023
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Hledanost Google

320

320

260

170

170

140

140

140

90

70

+ Hledanost Seznam

23

13

38

16



Obrdzek 11: Soucasny Meta popis

truhlarstvijanda.cz
https:/fwww truhlarstvijanda.cz ~

Truhlarstvi JANDA - Ledenice

S dlouholetou zkusenosti Vam navrhneme kompletni vybaveni vaseho bytu, domu, kancelare ¢i
jakéhokoli jiného interiéru.

Zdroj: Webové strdanky Truhldrstvi Janda

Vsechny tyto vySe uvedené navrhy by mély ptispét k optimalizaci webovych
stranek Truhlafstvi Janda, a tim pomoci zajistit spokojenost navstévnikl
a potencidlnich zdkaznikd. Pokud bude webova stranka Truhlafstvi Janda

wewvr

zakaznici najdou tuto spole¢nost na internetu a budou mit zajem vyuzit jeji sluzby.

3.6.3 Zavedeni online reklamy

Spole¢nost Truhlafstvi Janda se fadi mezi mikropodniky. Je proto velmi
dilezité vyuzivat takovy zplisob reklamy a oslovovani potencidlnich zdkazniki, ktery
je finan¢n¢ ptijatelny a efektivni. K tomu, aby reklama byla co nejvice efektivni, lze

vyuZzivat geolokalizované reklamy nebo personalizované oslovovani.

Doporuceni pro tuto spole¢nost je vyuzivani online marketingové komunikace
at’ uz ve formé PPC (Pay per Click) nebo CPM (Cost per Mille) — reklama placena za

zobrazeni.

Jednim z doporuceni pro propagaci vyroby nabytku této spolec¢nosti je vyuziti
PPC reklamy. To znamena, ze by se méla vytvofit placena reklama, ktera by byla
zaméfena na klicova slova souvisejici S nabytkem, jako naptiklad ,,vyroba nabytku na
miru“ nebo ,,moderni nabytek“. Tato reklama by méla byt umisténd na vysledcich
vyhleddvani, naptiklad na Google. Dal§i moznosti je umisténi PPC reklamy na
Facebook, protoze podle dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze zakaznici Truhlafstvi

Janda hojn¢ vyuzivaji tuto platformu. Na Facebooku je mozné cilit reklamu na zakladé
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zajmi, demografickych udaji a chovani uzivatelt. V tomto piipad¢ by byla PPC
0 nabytek na miru, ¢i originalni a moderni nabytek. Reklama by méla byt pfedstavena
v podob¢ jednoduché virtualni fotografie s popiskem, jak je zndzornéno na ilustraénim
Obrazku 12. Klicové je, aby bylo jasné, ¢im se spole¢nost zabyva, a aby reklama byla
snadno rozpoznatelnd na prvni pohled. Navic by m¢l byt v reklamé uveden titulek,
jako u Obrazku 12: ,, Unikadtni rucné vyrdabény ndabytek pro vas domov od truhldrskych
mistri ““. Pouziti PPC reklamy by mélo vést k navyseni nav§tévnosti webovych stranek

Truhlafstvi Janda.

Obrdzek 12: Ndvrh PPC reklamy na facebookové strdanky

TRUHLARSTVI
JANDA

Unikatni ru¢né vyrabény
nabytek pro vas domov od
truhlarskych mistrt
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Dalsi navrh se tyka doporuceni pro online reklamu a navrhuje vyuziti CPM
reklamy (reklama placena za zobrazeni). Tento zpisob by mohl byt pouzit na
instagramovém profilu spoleénosti Truhlaistvi Janda. CPM reklama se zobrazuje na
zaklad¢ poctu zobrazeni. Tento zplisob reklamy by mohl byt vyuzit naptiklad v tzv.
Instagram Stories, coz jsou kratké ptib&hy, které uzivatelé mohou sdilet a zobrazuji se
na vrcholu instagramového feedu. CPM reklama by se zobrazovala mezi témito
ptib&hy, coz by zvysilo pravdépodobnost, Ze ji uzivatelé uvidi. Tato forma reklamy by
umoznila spolenosti zvysSit povédomi 0 znacce a dosahnout vétSitho dosahu

u uzivateld Instagramu.

Kalkulace cen jak u PPC ¢i CPM reklamy se pohybuji v fadech korun. U PPC
reklamy se plati za kazdé kliknuti na danou reklamu. Cena u této reklamy se pohybuje
v rozmezi nékolika haléiti az ne€kolika korun, coZz zdvisi na konkurenci, klicovych
slovech a dalsich faktorech. V ptipad¢ definovani cilové skupiny, v tomto konkrétnim
piipadé Jihoceského kraje s v€kovou skupinou 30-50 let (Meta for Business, 2023),
byla cena jednoho kliknuti stanovena na 1,20 K¢&. U CPM se plati za kazdych tisic
zobrazeni reklamy, pficemz cena za jedno zobrazeni byla vyc¢islena na 0,01 K¢ (za
pomoci Meta for Business). Pro vypocet rozpoétu kazdé z uvedenych reklam byla
stanovena Castka 1 000 K¢ mésicné, coz ¢ini 2 000 K& za obé reklamy. Tato ¢astka
byla zvolena s ohledem na to, ze je lepsi pro zacatek investovat vétsi ¢astku a pozdéji
ji snizit a stabilizovat. Pro dlouhodobé vyuzivani PPC a CPM reklamy se doporucuje
mésicni rozpocet ve vysi 1 500 K¢.

Pokud by spolecnost Truhlafstvi Janda vyuZila CPM reklamu na Instagramu,
mohla by tim zvysit povédomi 0 svych produktech a ziskat nové zdkazniky, aniz by
musela platit za kazdou interakci s reklamou, coZ by bylo vyhodné zejména Vv ptipadé,
kdy cilem reklamy je zvysit povédomi 0 znacce a ziskat co nejvétsi dosah a rozsifit tak

zakaznickou zakladnu.
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Zaver
Cilem bakalarské prace bylo posoudit souCasny stav vyuzivani
marketingovych komunika¢nich nastrojii vybraného podnikatelského subjektu,

Truhléfstvi Janda, na zéklad¢ provedené analyzy. Dale bylo navrzeno doporuceni pro

implementaci dalSich vhodnych komunikaénich nastroji.

Pro usnadnéni orientace bylo rozhodnuto strukturovat bakalafskou praci do
dvou cCasti: prehledu feSené problematiky a aplikacni casti. Piehled feSené
problematiky byl zaméfen na sezndmeni Ctenafe S klicovymi terminy, které budou

pouzity V praktické casti prace, a to zejména V oblasti marketingu, marketingového

mixu a marketingové komunikace, véetné nejcastéji pouzivanych trenda.

V aplika¢ni casti bakalatské prace bylo provedeno dotaznikové Setteni, jehoz
cilem bylo zjistit ndzory a preference respondentli ohledné soucasné¢ marketingové
komunikace Truhlafstvi Janda. Ziskana data byla nasledné zpracovana a analyzovana
s cilem identifikovat klicové faktory, které ovlivituji spokojenost zakaznikid S touto
spolecnosti. V rdmci dotaznikového Setfeni byly také respondentiim ptedstaveny
inovativni nastroje marketingové komunikace, které by mohly byt v budoucnu vyuzity
pro zlepSeni zdkaznického zazitku a posileni konkuren¢ni pozice Truhlafstvi Janda.
Tyto nastroje byly pfijaty velmi pozitivné a mnoho respondenti je uvitalo jako

zajimavou a efektivni moznost komunikace se spolecnosti.

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly navrzeny konkrétni
navrhy na zlepSeni marketingové komunikace Truhlafstvi Janda. Tyto ndvrhy
zahrnovaly doporuceni pro pouZiti novych nastrojti marketingové komunikace, jako je
napiiklad rozsiteni a zlepSeni online pfitomnosti a zavedeni online reklamy. Dale bylo
navrzeno zlepSeni kvality a srozumitelnosti informaci na webovych strankach

spolecnosti.

Pti tvorb€ navrhii na zlepSeni marketingové komunikace bylo nutné zohlednit
I jejich priblizné naklady, aby bylo mozné posoudit, zda jsou finan¢né realizovatelné.
Kalkulace nékladl byla provedena pro kazdy z navrZzenych néstroji. Tento krok byl

nezbytny pro zajisténi ekonomického uskutecnitelnosti projektu a jeho pozitivniho
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dopadu na spolecnost. Koneéné ndavrhy byly dale konzultovany a projednany

s majitelem spolecnosti, aby byly zohlednény jeho nazory a ptipominky.
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Summary and keywords

The focus of this bachelor thesis is, based on the analysis, to evaluate the
current state of use of marketing communication tactics in the selected business
institution, hereinafter referred to as Truhlafstvi Janda (carpentry company), and to
propose possible steps to improve the tools of the communication mix, which should
help to improve communication with both current and potential customers. To propose
the implementation of other appropriate communication tools, whether traditional or
not. The bachelor thesis uses quantitative research in the form questionnaire. The
bachelor thesis examines the target group, which are potential as well as existing
customers. The result helps the company to make the necessary changes in marketing

communication.

Keywords: marketing communications, Truhlafstvi Janda, advertisement, personal

selling
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Pfilohy
Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Simona Twvarochova a jsem studentka Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich. Studuji zde obor Ekonomika a Management a
vypracovavam bakalaiskou praci na téma Marketingova komunikace ve vybrané
podnikatelském subjektu, konkrétné v Truhlarstvi Janda. Pro tuto praci chci provést
prizkum mezi zdkazniky, ktefi vyuZili sluZeb této spoleénosti. Dotaznik je anonymni

a jeho wvysledky jsou wureny pouze pro potieby této bakalaiské prace.

Prosim Vas, abyste si nasli chvilku ¢asu a vyplnili kratky dotaznik. V piipadé
jakychkoliv dotazi a pfipominek mne mtZete kontaktovat pomoci e-mailu na adrese

tvarochovasimona@icloud.com nebo na Skolnim e-mailu tvaros00@jcu.cz.

Dékuji Vam moc za Va3i ifast na vyplnéni dotazniku a Vas ¢as.

1. Odkud jste se 0 spole¢nosti Truhlaistvi Janda dozvédél/a?
o Instagram (oznaceni spolecnosti)
o Facebook
o Od pratel/ rodiny
o Webové stranky

o Jiné

2. Co Vas presvéd¢i o vybéru znacky a vyrobce produktu, paklize mate
zajem 0 vyrobek na zakazku? (Vyberte 3 odpovédi)

o Reference
o Predesla zkuSenost
o Cena

o Dodaci lhuta
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o Komunikace s firmou
o Propagace

o Kvalita

o Produkt na miru

o Jiné

3. Jak ¢asto jste vyuzival/a sluzby spole¢nosti Truhlarstvi Janda

v minulosti?
o Vyuzivam pravidelné
o Obcas sluzeb Truhlafstvi Janda vyuzivam (1 x 6 mésicii)

o Pouze jednou jsem sluzeb vyuzil/a

4. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Truhlafstvi Janda?

o Ano, o strankach vim a navstivil/a jsem je
o Ne, o strankach sice vim, ale nenavstivil/a jsem je

o Ne, webové stranky jsem nikdy nenavstivil/a

5. NaSel/nasla jste na webovych strankach informace, které jste hledal/a?
o Ano, nasel/ nasla jsem zde potiebné
o Ano, ale webové stranky mi pfijdou neptehledné
o Ne, nenasel/ nenasla jsem zde vSe potiebné

o Nikdy jsem webové stranky Truhlafstvi Janda nenavstivil/a
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6. Ohodnotte, jak jste spokojeni S riiznymi aspekty webovych stranek
Truhlafstvi Janda. (1-5)
Prosim, pouzijte nasledujici Skalu hodnoceni:
1 = Velmi spokojen/a
2 = Vcelku spokojen/a
3 = Nezajima m¢ to/nemam nazor/nevim
4 = Nespokojen/a
5 = Velmi nespokojen/a

PakliZe jste dany web nenavstivil/a tuto otazku preskocte

Orientace na strankach

Informace o firmé
(kontaktni udaje aj...)

MnozZstvi uvedenych
referenci

Dostupnost a kvalita
uvedenych fotek

Odezva serveru (rychlost
nacitani)

Funkcnost a interaktivita
webu

Pfehlednost a jednoduchost
designu

Celkovy vzhled webovych
stranek
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7. Jaké socialni sité nejvice vyuZivate? (Ize vybrat vice odpovédi)
o FB messenger
o Facebook
o TikTok
o WhatsAPP
o Instagram
o YouTube

o Jiné

8. Navstivil/a jste facebookové stranky Truhlarstvi Janda?
o Ano, navstivil/a
o Ne, navstivil/a

o Ne, nemam Facebook

9. Paklize ano, jste spokojen/as pravidelnosti pridavani prispévki ¢i

informaci na facebookovych strankach Truhlaistvi Janda?

o Ano, jsem spokojena s pravidelnosti a aktivitou

o Ne, nejsem spokojen/a, pravidelnost a aktivita je velmi nizka
o Ne, nejsem spokojen/a, pravidelnost a aktivita je velmi vysoka
o facebookové stranky Truhlafstvi Janda jsem nenavstivil/a

o Nemam Facebook

o Nevim
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10. Uvital/a byste ¢astéjSi pridavani prispévki ¢i informaci na socialnich
sitich o spole¢nosti Truhlarstvi Janda?
o Ano, uvital/a
o Ne, myslim si, Ze je to zbytecné

o Nevim, jelikoz jsem stranky nenavstivila ¢i Facebook nemam

11. Uvital/a byste Truhla¥stvi Janda i na jinych platformach jako Instagram?
o Ano, uvital/a
o Nevim

o Ne, myslim si, ze je to zbyte¢né

12. Ohodnot’te, jak jste spokojeni S ruznymi aspekty poskytovani sluzby
Truhlafistvi Janda
Prosim, pouzijte nasledujici Skalu hodnoceni:

1 = Velmi spokojen/a

2 = Vcelku spokojen/a

3 = Nezajima m¢ to/nemam nazor/nevim
4 = Nespokojen/a

5 = Velmi nespokojen/a

Cena produktu (zda byla
cena adekvatni)

Délka ¢ekani na vyrobu
a instalaci produktu

Celkovy vzhled prostort(
pracovisté

Komunikace mezi Vami
a spolec¢nosti

Konecny produkt

Spokojenost s celkovou
zkuSenosti
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13. Co by se podle Vas mélo zlepSit ve spole¢nosti Truhlaistvi Janda?

O

©)

©)

Osobni komunikace

Aktivita na socialnich siti

Cena poskytovanych sluzeb

Webové stranky (srozumitelnost, celkovy vzhled)
Nic

Jiné

14. Uvital/a byste moZnost online pribliZzné cenové kalkulace na webovych

strankach Truhlarstvi Janda?

o

o

o

Ano, uSetfilo by mi to ¢as pfi rozhodovani
Nevim

Ne, myslim si ze orienta¢ni a kone¢na cena se bude hodné lisit

15. Uvital/a byste moZnost objednani online na prvni konzultaci o produktu

pomoci kalendai‘e na webovych strankach Truhlarstvi Janda?

o

o

O

Ano, usettilo by mi to ¢as
Ne, mam radsi komunikaci pfes mobil ¢i email

Nevim

16. Jaké je Vase pohlavi?

o

O

Muz

Zena

17. Jaky je Vas vék?
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18. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

o Zakladni

o Stiedni zakon¢ené vyuénim listem
o Stredni zakonCené maturitou

o Vyssi odborné

o Vysokoskolské

19. Jaky je prumérny mésicni Cisty prijem Vasi domacnosti?
o Do 20000 K¢
o 20001 -40000Ke¢
o 40001 -55000 K¢
o Vice nez 55 001
o Nechci uvadét
o
20. Jaké je VaSe zaméstnani?
o Jsem zaméstnany
o Jsem OSVC
o Jsem student
o Bez zaméstnani
o Jsem dichodce

o Jsem na mateiské/rodicovské dovolené
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