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Marketingova komunikace firmy Uklid Presto, s.r.o.

Abstrakt

Tato diplomova prace je zpracovana na téma Marketingova komunikace firmy Uklid
Presto, s.r.0. Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ vlastniho vyzkumu navrhnout
doporudeni pro zlepseni sou¢asné marketingové komunikace vybrané firmy Uklid Presto,
s.r.0. V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy, které se vztahuji k marketingu a marketingové
komunikaci. V praktické Casti je nejdiive pfedstavena zkoumana firma a nasledné je
provedena analyza soucasného stavu jeji marketingové komunikace. Pro naplnéni cile
diplomové prace je vtéto cCasti proveden kvantitativni vyzkum, prostiednictvim
dotaznikového Setfeni. Na zéklad¢ vysledktl dotaznikové Setieni a analyze vybrané firmy
jsou vytvoteny navrhy a doporuceni pro zlepSeni stavajici marketingové komunikace firmy.

Mezi navrhované zmény patii naptiklad zména designu instagramového profilu a voucherd.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, internetovy marketing,

socialni sité, uklidova firma



Uklid Presto, Ltd Marketing Communication

Abstract

This thesis is about Marketing communication of the company Uklid Presto, Ltd.
The main objective of the thesis is to propose recommendations for improving the current
marketing communication of the selected company Uklid Presto, Ltd. based on its own
research. The theoretical part defines the concepts related to marketing and marketing
communication. In the practical part, firstly, the researched company is introduced and then
an analysis of the current state of its marketing communication is made. In order to fulfil the
aim of the thesis, quantitative research is conducted in this part, through a questionnaire
survey. Based on the results of the questionnaire survey and the analysis of the selected
firm, suggestions and recommendations for improving the current marketing communication
of the firm are made. Some of the suggested changes include changing the design of the

instagram profile and vouchers.

Keywords: marketing communication, communication mix, internet marketing, social

networks, cleaning company
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ jsou trhy velice riznorodé a vystupuje na nich stale vice ucastnik,
pro které jsou zde ¢im dal tim téz§1 podminky podminujici jejich tspéch. Pravé marketingova
komunikace je dillezitym aspektem toho, aby firma dosédhla uspéchu ve svém podnikani a
odlisila se od své konkurence. Zminéna marketingova komunikace ma vyznamny vliv na
povést podniku. Nejenze pomahé propagovat produkty a sluzby, ale také umoznuje budovat
dobré jméno firmy. Sklada se z Sirokého spektra aktivit a nastrojli, jejimz hlavnim cilem je
osloveni a presvédceni cilové skupiny o kvalitnich produktech a sluzbach dané firmy.

Cilem této diplomové prace je na zakladé vlastniho vyzkumu navrhnout doporuceni pro
zlep$eni soucasné marketingové komunikace vybrané firmy Uklid Presto, s.r.o. Tato firma
byla vybrana na zaklad¢ dvou kritérii. Prvnim z nich je osobni znalost firmy a jejiho
fungovani. Dal§im kritériem, které vyplyva zinformaci od firmy, byla jeji stavajici
neefektivni marketingova komunikace. Pro splnéni cile prace byla nejdiive provedena
analyza soudasného stavu markentingové komunikace tklidové firmy Uklid Presto na
zaklad¢ internich informaci od firmy a dostupnych statistickych dat. Nasledné byl proveden
kvantitativni vyzkum, ve kterém bylo zkoumano, jak lidé pfistupuji k tklidovym firmam,
jak vnimaji jejich marketingovou komunikaci a jaké je povédomi o tklidové firmé Uklid
Presto.

Diplomova prace se sklada ze dvou casti. Prvni Cast je zaméfena na teoreticka
vychodiska, kde jsou vymezeny pojmy, které se vztahuji k marketingu a marketingové
komunikaci. U marketingové komunikace jsou dale vymezeny jeji néstroje, které¢ jsou déleny
na osobni a neosobni formy komunikace.

Druhd ¢&ast nejdiive piedstavi zkoumanou firmu Uklid Presto a jeji organizaéni
strukturu. Dale je zde provedena analyza konkurence firmy a marketingovych nastroju, které
firma vyuziva. Pro naplnéni cile diplomové prace je v této Casti proveden kvantitativni
vyzkum, prostiednictvim dotaznikového Setfeni, ktery napomize ziskat blizsi vzhled do
zkoumané problematiky. Na zéklad€ vysledku dotaznikové Setfeni a analyze vybrané firmy
budou vytvofeny navrhy a doporu€eni pro zlepSeni stdvajici marketingové komunikace

firmy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢ vlastniho vyzkumu navrhnout
doporuéeni pro zlep$eni sou¢asné marketingové komunikace vybrané firmy Uklid Presto,

S.I.0.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na dv€ hlavni ¢asti. Prvni ¢ast se zamé&fuje na
teoretickd vychodiska, kde jsou vymezeny pojmy marketing a marketingovy mix,
marketingova komunikace, integrovand marketingova komunikace, strategie marketingové
komunikace a nastroje marketingové komunikace, a to s ohledem na nové trendy ve
zkoumané oblasti. Nastroje marketingové komunikace jsou déleny do dvou podkapitol, a to
na osobni a neosobni formy komunikace. (Karlicek, 2018; Ptikrylova, 2019; Vastikova
2014; Machkova a Machek 2021).

V praktické c¢asti je nejdiive uvedena charakteristika zkoumané firmy a jeji
organizac¢ni struktura. V dalsi kapitole je provedena analyza konkurence firmy s celkovym
zhodnocenim a porovnanim marketingové komunikace s firmou Uklid Presto. Poté je
predstaven soucasny stav marketingové komunikace firmy, a to na zaklad¢ internich dat
firmy Uklid Presto. Pomoci online nastroje Similarweb je provedena analyza navitévnosti
webovych stranek. Dale je provedena SEO analyza prostfednictvim online néstroje
Seomaker a analyza rychlosti webovych stranek pomoci nastroje Pagespeed Insights, ktera
hodnoti nacitani stranek na riznych zafizenich. DalSi ¢ast je realizovdna pomoci
kvantitativniho vyzkumu, ktery probihal formou on-line dotaznikového Setfeni a slouzi jako
podklad pro navrhy a doporuceni na zlepseni soucasné marketingové komunikace firmy
Uklid Presto, s.r.o. Dotaznik byl vytvofen pomoci webové stranky www.survio.com a byl
rozesilan pfes socialni sité. Dotaznik se skladal celkem z 24 otazek, které byly rozdéleny do
6 casti. Prvni cast se skladd z otazek filtracnich, které vyclenily respondenty neZijici
Vv Plzeniském kraji a dale ty, ktefi primarné nerozhoduji o tiklidu v jejich domacnosti. Druha
cast se tyka demografie a kategorizace respondentl. DalSi Cast se tyka vyuZivanosti
tiklidovych firem. Ctvrta ¢ast je zaméfena na znalost respondentt firmy Uklid Presto. Pata
Cast souvisi se zkuSenosti respondentli s marketingovou komunikaci tklidovych firem.

Posledni ¢ast je na téma online marketingové komunikace tykajici se zkuSenosti
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respondentti. Otazky byly pouze uzaviené a umoznovaly vybér z vice moznosti. Jakmile
bylo mozné zvolit vice odpovédi bylo to u otazky uvedeno. Nékteré z otazek byly povinné
pouze pro urité respondenty. Uplné znéni viech otazek je uvedeno v Ptiloze 1. Dotaznikové
Setfeni prob&hlo v obdobi od 16. tinora do 15. bfezna 2023. Setfeni se u¢astnilo celkem 223
respondentt], Z nichz 23 v ném nepokracovalo dale po zodpovézeni dvou filtra¢nich otazek.
Vysledky byly zpracovany za pomoci grafti a tabulek.

Po praktické casti prace nasleduji navrhy a doporuceni pro zlepSeni stavajici
marketingové komunikace firmy. Tyto navrhy a doporuceni jsou vytvofeny na zdkladé dat
ziskanych z kvantitativniho vyzkumu a porovnani s aktualni situaci firmy. Pro vytvoteni

navrht a doporuceni byla vyuzita aplikace Procreate.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast této prace je rozdélena do péti €asti, jako prvni je zde popsan marketing
a marketingovy mix. Druha ¢ast se zabyva marketingovou komunikaci. V dalsi ¢asti je
vysvétlena integrovand marketingova komunikace. Déle je popséana strategie marketingové
komunikace a jeji nastroje. Nastroje jsou dale déleny na osobni a neosobni formy

komunikace.

3.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing se zaklada na skute¢nosti, ze kazdy ¢loveék ma své vlastni potieby a piani,
které kdyz nejsou naplnény, vytvareji u néj pocit nespokojenosti. Pro odstranéni tohoto
pocitu se neustale snazi najit to, co jeho potieby a ptani uspokoji. Pfedmétem naplnéni pak
muze byt velka Skala vyrobki a sluzeb, které ziskava vlastni vyrobou ¢i sménou. Diky t€émto
¢innostem se pak vytvaii trh, jehoz ¢leny jsou firmy a lidé s obdobnymi pfanimi a potfebami.
(Karlicek, 2018)

V soucasné dobé jsou trhy velice riznorodé a nachazi se na nich stale vice ucastniki,
pro které jsou zde ¢im dal tim téz8i podminky. Kontrast mezi trhy spociva predevsim v jejich
dynamice ¢i rychlosti rlstu, ktery miize byt v nékterych piipadech spiSe na Skodu nez
Kk uzitku. Dale se na trzich rychle zvySuje pocet konkurent, z ¢ehoz vyplyva, ze se zde
mizeme setkat s velkym mnozstvim obdobnych vyrobku a sluzeb, ze kterych ma kupujici
na vybér. Je zde tedy zasadni, jaka je vySe kvality, ceny i uzitku, a v neposledni fadé jaké
jsou dodate¢né vyhody u nabizeného produktu ¢i sluzby. (Godin, 2020)

Se znalosti vSech zminénych aspekti a potieb zakaznika pomaha firmé spravné
nastaveny marketing, coz vede k jeho dobré konkurenceschopnosti. Marketing dale firmé
predstavuje cilového spotiebitele a hledad nejvhodnéjsi cestu K uspokojeni jeho potieb a
pfani. Nejde jen o vztah se stavajicim ¢i potencialnim zdkaznikem, ale i o vztah firmy
s okolim, ve kterém podnika. (Kotler, Keller, Brady, Hansen, 2019)

Marketing tedy firm¢ pomaha poznat jeho cilovy trh a spotiebitele. Dava firmé
predstavu o tom, jaky produkt a kde ho spotiebitelé hleda;ji, kolik jsou ochotni za n¢j zaplatit
a jak se o ném dozvédi. Tyto jednotlivé prvky pak formuluji tzv. ,,marketingovy mix®, téz
znam pod zkratkou 4P: product, price, place a promotion. Tento pfistup pojednava spise 0

pohledu firmy, a proto je ptihodné&jsi se zaméfit na pohled zakaznika, kterym se zabyva
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marketingovy mix 4C: customer value, costs to customer, convenience a communications.
(Barta, 2019)

Customer value neboli hodnota pro zakaznika odpovida produktu a piedstavuje
hodnotu vnimanou zakaznikem u vyrobku, ktery uspokoji jeho potieby a pfinese mu co
nejvyssi uzitek. Costs to customer, prekladem naklad pro zakaznika, vyobrazuje cenu a
rozumi se tim néaklad, ktery je spojeny se ziskanim produktu. Patii sem nejen cena za
produkt, ale i cena za cestu na prodejnu, postovné atd. (Janouch, 2014) Convenience, tedy
nakupni pohodli, odpovid4d mistu a pfedstavuje veskeré Cinnosti, diky kterym se produkt
dostane k jeho spotiebitelim. Jinymi slovy se jedna o distribu¢ni cesty, kterymi produkt
musi projit, aby se dostal od vyrobce ke svému konecnému spotiebiteli. Nejedna se pouze o
cestu produktu, ale také o cestu spotiebitele na prodejnu. Cilem tohoto bodu je odstranéni
veskerych prekazek, které mohou pro zédkaznika nastat a zdrovenn mu vytvofit co nejvetsi
pohodli pii nakupu. Communication neboli komunikace, piedstavuje podporu prodeje
vyrobku. Tato ¢ast marketingového mixu napomaha k tomu, aby se zdkaznik dozvédél o
produktu jako takovém. Jedna se 0 informace, kde a jak lze produkt nakoupit, jaka je hodnota
produktu a jaké jsou ndklady snim spojené. Komunikace jako takova je jednou z
nejpodstatngjsich véci ve firmé, a proto by méla byt kvalitné a spravné nastavena. (Safrova

Drasilova, 2019; Prikrylova, 2019)

3.2 Marketingova komunikace

Komunikace zastava hlavni roli v marketingu, kdy se ji rozumi kazdd vymeéna
informaci. Skrze komunikaci by mély byt cilové skupiny informovany, ze je produkt
nabizen, a zaroven presvédéeny, ze produkt uspokoji jejich potieby. (Karlicek, 2018)

Pod pojmem marketingova komunikace si pravdépodobné lidé nejcastéji predstavuji
reklamu, a to ztoho divodu, Ze je nejviditelnéjSim nastrojem V marketingovém
komunika¢nim mixu a fadu let zde pfevladala masova reklama. Pfed pocatkem dvacatého
Postupem ¢asu, ale termin marketingova komunikace zastinil reklamu a propagaci, a to ve
chvili, kdy se podnik snazi prezentovat sam sebe a SvV0ji znacku svému okoli. (Egan, 2019)

Podle Egana (2019) marketingova komunikace piedstavuje nastroje, pomoci kterych
se podnik, jako dodavatel vyrobkl a sluzeb, prezentuje své cilové skuping, a to s cilem

zahajit komunikaci, ktera povede k prohloubeni obchodniho nebo jiného vztahu. Tato

vvvvvv
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a zaCit s nimi komunikovat, nehled¢ na to, jestli se jedna o organizaci komer¢ni, neziskovou,
vladni atd. Zminénd komunikace by meéla byt nastavena tak, aby odrazela hlavni
komunikac¢ni cil a pfimo ¢i nepiimo informovala, pfipominala a pfesvédcovala cilové
publikum, aby jednalo.

Ptikrylova (2019) vysvétluje komunikaci jako zptisob ptedavani urcité informace ¢i
sdé€leni od svého zdroje k pfijemci. Sd€leni miize byt riizné a ma vétSinou rizné divody, cile
a metody. Soucasti marketingové komunikace je komunikacni proces, ktery nam vysvétluje
ptenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Zminény pienos miiZze probihat naptiklad mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi sou¢asnymi i potencialnimi zakazniky nebo mezi
firmou a jejimi zajmovymi skupinami. Témi jsou mysleni lidé, ktefi mohou byt firmou
ovlivnéni, anebo naopak oni ovliviiuji firmu. Do této skupiny spadaji dodavatelé,
zaméstnanci, obchodni partnefi, neziskové organizace, mistni komunity a dalsi.

Komunikace zacina zdrojem, jimz muze byt organizace ¢i osoba, ktera prenasi
informace pomoci komunikac¢nich kanali ke svému pfijemci. Zdroj komunikace musi byt
v ocich pfijemce divéryhodny a zajimavy, aby naplnil své cile a zaujal své piijemce.
Dtlezitou soucasti je i zvoleni spravného komunikacniho kandlu, kterému piijemce
porozumi a pfilaka jeho pozornost. Spoleéné s tim musi také organizace dobfe znat piijemce
svych informaci, jejich potieby a oekavani. Na druhou stranu ptijemce nemusi vzdy védét,
kdo dané informace vysila. Je to jedna ze strategii firem, které chtéji, aby sdéleni vypadalo
nezavisle. V komunikaci se vyuziva mnoho strategii, které napomahaji presvéd¢it co nejvetsi
pocet piijemct. Jedna se napiiklad o ptimé psychologické piisobeni na piijemce skrze
znamou osobnost. Ta miize u pfijemce pusobit jako diveéryhodnéjsi a atraktivnéjsi zdroj
informaci nezli samotna firma. (Ptikrylova, 2019)

Efektivni marketingova komunikace si klade za zékladni cil presvédcit ¢i ovlivnit
potencidlniho nebo stavajiciho zdkaznika tak, aby se postupné menily jejich ndzory, postoje
nebo chovani vuci firmé a jeji znacce. Opét je tedy dulezité, aby firma dobfe znala své
zakazniky a své okoli. Tento cil ale pro firmy neni lehké naplnit. Trhy se déli do stale
mensich skupin zakaznikd, ktefi maji rozdilné a specifické potteby. Pro firmy je nadmiru
dilezité tyto potieby znat, a proto musi zacit budovat uzsi vztahy se svymi zakazniky ve
stale mensich trznich segmentech. (Vastikova, 2014)

Vseobecné je ¢loveék vystaven mnoha zpiisobim komunikace od rtiznych zdroja,
které se ho snazi oslovit a zaroven piesvédcit. Piijemci vSak nestac¢i vSechny podnéty

vstiebavat, a proto je po ¢ase zacnou ignorovat nebo filtrovat. Zajima se pouze o ty, které
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upoutaji jeho pozornost. Je tedy patrné, Ze prioritou firem je vytvoreni takové komunikace,
ktera pfijemce zaujme a upouta jeho pozornost po dostatecné dlouhou dobu. (Karlicek, 2016)

Je dalezité mit na paméti, Ze marketingovd komunikace prochazi neustalym vyvojem
a prichazeji stale nové trendy v oblasti komunikace. Existuje fada faktort, které komunikaci
ovliviiuji, at uz se jednd o enviromentalni faktory, rozpoctové pozadavky nebo
spotiebitelské postoje, které maji nejvétsi vliv. I pres soucasné a budouci zmény je dnesni

marketingova komunikace pfedevsim vysledkem evoluce. (Egan, 2019)

3.3 Integrovana marketingova komunikace

Soucasny marketing prochazi neustalym vyvojem a proménami. Z tohoto vyvoje je
patrné, ze je potteba klast diraz na ty marketingové aktivity, které¢ vyzaduji intenzivngjsi
komunikaci uvnitt firmy ¢i mezi firmou a zakaznikem. Firmy se neustale snazi ziskat svoji
konkurenéni vyhodu, a to pfedev§im pomoci komunikace, ktera povede k prohloubeni
vztaht s cilovymi skupinami. (Navratilova, 2021)

Novodoba firemni komunikace uz neni pouhou soucasti marketingové mixu. Stale
vice je vyuZivana pro fizeni lidskych zdroji, zlepSovani vztaht s vefejnosti ¢i pro firemni
vztah k otazkam vetejného zajmu. Pokud se tedy firma chce stat na trhu uspésnou, méla by
mit spravné integrovany program spolecenské odpovédnosti firem. Tento program se zabyva
socialnimi, ekologickymi a ekonomickymi oblastmi. Jeho tkolem je pak tyto oblasti spravné
integrovat do kazdodennich firemnich operaci. Nabidka firmy by pak méla byt spojovana
sjejim odpovédnym chovanim, at’ uZ jde o vyrobni procesy, obchodni aktivity ¢i o
samostatné produkty. Cilem je tedy propojit vSechny komunika¢ni aktivity tak, aby co
nejucinngji pisobily na cilovou skupinu. (Ptikrylova, 2019)

Prikrylova (2019) popisuje integrovanou marketingovou komunikaci neboli IMK
jako proces, ktery analyzuje, planuje, vytvaii a kontroluje vSechny druhy marketingové
komunikace Vv jedné spole¢nosti. Cilem je, aby se k cilové skupiné dostalo srozumitelné,
jasné a zajimavé sdéleni. IMK tedy vyuziva mnoho nastroji marketingové komunikace a
zarovein mnoho kanali, které se navzdjem dopliuji a podporuji. Diky tomuto procesu
dochazi ke spoleénému plisobeni nastrojii, kde ti¢innost jednoho komunika¢niho néstroje
zesiluje ucinnost dal$iho nastroje a tim dochazi k celkovému zvySeni t€innosti komunikace.
Je zde potieba dat si pozor na fakt, ze velké mnozstvi informaci vysilanych k cilové skupiné

nam nezaruci jejich ocekdvanou reakci. Je tedy potieba koncept integrované marketingové
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komunikace nastavit tak, aby cilova skupina vnimala komunikaci firmy jako jednotny a
divéryhodny obraz.

Integrovana marketingova komunikace dle Kotlera a Kellera (2013) napoméha firmée
vytvorit silné a spojité sd€leni, které vytvaii hodnotu znacky a zaroven usetfi financni
prostiedky a Cas. Je dilezité mit ptehled o tom, jakymi zplsoby pfichazi zakaznik do
kontaktu se spolecnosti, jaké nastroje je dilezité sledovat a jak nacasovat jednotlivé aktivity.
Spravné implementovana IMK pak napomaha firmam oslovit spravnym sdélenim spravnou
cilovou skupinu, a to ve spravny ¢as a na spravném misté.

Mezi vyhody IMK patii zvySeni konkurenceschopnosti a odliSnosti firmy na trhu
pomoci uceleného profilu firmy a jejich produkti. Diky spole¢nému pulsobeni
komunika¢nich aktiv firma redukuje své naklady. Zlepsujici se vztahy mezi firmou a jejimi
zaméstnanci zaroven zveEtSuji jejich motivaci. Firma je pozitivné pfijiméana u stavajicich ¢i
potencialnich cilovych skupin. Nevyhodou je naro¢na implementace IMK. Problémem muize
byt i nalezeni spravného a efektivniho zptisobu méteni IMK a jejiho vyhodnoceni jako celku.
Diky tomuto problému muze dochézet k situaci, Ze firemni komunikace neni konzistentni
jako celek. (Ptikrylova, 2019)

Integrovand marketingova komunikace se ve velké mife prolind se syst¢tmem CRM.
Tento systém se zabyva fizenim vztaht se zdkazniky za pomoci analytickych nastroja, které
ziskavaji, analyzuji a identifikuji informace o zdkaznicich. Zaroven identifikuje
nejvyznamnéjsi cilovou skupinu, urcuje hodnoty zédkaznik, upravuje produkty podle potieb
zakaznikl a urCuje smér firemni komunikaci. Tyto informace pak slouzi k budovani
pevnéjsich a dlouhodobéjsich vztahl se zdkazniky, coZ je hlavnim cilem CRM. (Navratilova,
2021)

Dobrym pfikladem implementace integrované marketingové komunikace je
spolecnost Apple. A to predevsim diky jejimu efektivnimu ptistupu, ktery se sklada z:

e moderniho, minimalistického produktu, ktery je funkcnéjsi a rychlejsi nez u
konkurence;

¢ minimalistického baleni, které slouzi svému ucelu bez nadbyte¢nych vlastnosti;

e (istych, bilych a prostornych obchodi s funkénim designem a intuitivnimi
prezentacemi produkti;

e prezentace svych novych vyrobku a sluzeb kazdy ptlrok, ktera ma velky medialni

dosah.
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Ptistup spole¢nosti Apple je bran jako velice inovativni a pokrokovy. Nabizi svym
spotiebitelim to, co chtéji, a to konzistentné ve vSech kandlech. Diky tomuto pfistupu
spotiebitelé vnimaji spole¢nost Apple jako pomysiného lidra v oboru a mize si tim padem
uctovat vyssi ceny za stejné produkty nabizené konkurenénimi spole¢nostmi. (Cuofano,

2022)

3.4 Strategie marketingové komunikace

Strategie marketingové komunikace se zamétuje na stavajici i potencialni zdkazniky
spolecnosti. Vytvaii zpiisob, jakym ma spolecnost dosahovat svych stanovenych cild. Je
dialezité, aby komunikacni strategie byla v souladu s marketingovou strategii podniku.
Spole¢nost musi byt schopna pfizpusobit se situaci na trhu a na zakladé této situace se
rozhodnout, jakym zptisobem bude komunikovat se svymi cilovymi skupinami a ostatnimi
zainteresovanymi stranami. (Egan, 2019)

Pti tvorbé komunikacni strategie je dilezité vybrat spravné marketingové sdéleni,
které bude vysilano smérem k cilové skupiné. Toto sdéleni spolecnosti obvykle odvozuji
z trzni pozice znacky. Sdéleni pak posléze pietvareji do kreativnéjsi a zajimavéjsi formy tak,
aby zaujalo a pfitahlo pozornost zakaznikti. Spravné nastavena strategie spolecnosti pak
buduje a urcuje smér jeji znacky, vyobrazuje hodnotu poskytovanych sluzeb a urcuje, jak se
firma bude prezentovat v offline i online prostedi. (Karlicek, 2016)

Ke kroklim, které je potfeba dodrZovat pro vytvofeni t¢inné a kvalitni komunikaéni
strategie, patii (Vastikova, 2014):

e Situacni analyza,

e komunikacni cile,

e strategie, jak uplatilovat nastroje komunika¢niho mixu,

e Stanoveni rozpoctu.

Situacni analyza

Bez tohoto kroku se neobejde Zadna strategie podniku, a proto je dilezité tento krok
nepodceniovat. Pokud by se tak stalo a situacni analyza by nebyla dostatecné kvalitné
vypracovana, doslo by k nespravnému nastaveni komunikac¢nich cilii a zvoleni nevhodné
komunika¢ni strategie. Naopak kvalitné vypracovand a provedend situani analyza
poskytuje podklady pro definovani zdsadnich problémi a ptilezitosti na trhu. (Karlicek,

2016)
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Provedena situa¢ni analyza ndm déva obraz o firm¢ jako takové, o jeji pozici na trhu,
jakou c¢innost vykondva a jaky je jeji finan¢ni potencidl. Dale vyhodnocuje poskytované
sluzby spolecnosti, a to zejména jejich kvalitu a jedinecnost, které utvareji postaveni znacky.
Zaroven poskytuje informace o jejich stavajicich ¢i potencidlnich zakaznicich. Spotiebitele
nasledné hodnoti, segmentuje a zjist'uje jejich loajalitu vici firme. Soucésti situacni analyzy
je také hodnoceni konkurence. Hodnoti se zde konkurenci poskytované sluzby, nastavena
komunikacni strategie a jeji trzni sila. V neposledni fad¢ zkouma vnéjsi faktory, které danou
firmu mohou ovlivnit. Za vnéj$i faktory se povazuji etické normy, dané legislativa v ramci
marketingové komunikace ¢i mira vyuziti médii v oblasti firemni ptisobnosti. (Vastikova,

2014)

Komunika¢ni cile

cili komunikaéni strategie, které vychazeji z marketingovych cilii spolec¢nosti. Cile
spole¢nosti se mohou v mnoha smérech lisit, a to z divodu odlis$nosti jejich charakteru. Je
ale dulezité, aby byly vSechny pozadované cile stanoveny jednozna¢né a pied zahajenim
vlastni strategie. Cile pak urcuji smér, kterym se strategie bude odvijet. Pokud jsou cile
spravné nastaveny, zvySuje se efektivita jednotlivych marketingovych aktivit. (Vastikova,
2014)

Vseobecné se vychazi ze skuteCnosti, Ze stanovené cile musi byt SMART, tedy
konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné (achievable), relevantni (relevant)
a Casové ohrani¢ené (timed). SpoleCnost si tedy musi stanovit, ¢eho chce danymi
komunikac¢nimi aktivitami dosahnout a co pfi tom bude sledovat a méfit. Dale je nutné si
ujasnit, jestli jsou cile dosazitelné z hlediska stanoveného ¢asového horizontu a prostredk,

kterymi spolec¢nost disponuje. (Srpova, 2020)

e ZvySovani povédomi o znafce — UrcCuje prodejnost jednotlivych vyrobkil
spole¢nosti. Zndma znacka pak napomahd k ziskdni novych ¢i udrzeni stavajicich
zakaznikli a vytvoreni dlouhodobé vykonnosti. Cilem je, aby ji zakaznici vnimali
pozitivné a vytvorili si k k ni dlouhodobou vazbu.

e Poskytovani informaci — je dulezité, aby byli zdkaznici informovani o tom, zda

firma nabizi novy produkt ¢i sluzbu nebo zda existuji nové moznosti jejich vyuziti.
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Tvorba a stimulace poptavky — cilem kazdé spole¢nosti je vytvafeni a navySovani
poptavky po jejich produktech ¢i sluzbach. Pokud je komunikace spravné a kvalitné
nastavena, neni potieba vyuzivat cenovych zmén, aby se poptavka zvysovala.
OdliSeni znac¢ky a produktu — u tohoto cile je zasadni sd¢lit zdkaznikiim, v ¢em se
jejich produkt a sluzba 1i8i od konkurence. Je dilezité presvédcit zakaznika o tom, ze
ma spole¢nost hodnotnéjsi a kvalitnéjsi produkt nez ostatni.

Zvysovani loajality ke znacce — pro spolecnost je mén¢ nadkladné udrzeni vztahu se
stavajicimi zakazniky nez ziskavani zakazniku novych. Proto je dilezité prohlubovat
vztahy se svymi stavajicimi zakazniky, a to tak, aby znac¢ce duvéfovali, méli k ni

kladny postoj a pravideln¢ nakupovali jeji produkty.

Ne vzdy jsou vyuzity vSechny vySe zminéné cile pfi komunikaénich aktivitach

spole€nosti. Zalezi pfedevSim na tom, V jakém trznim prostiedi a komunikacni situaci se

spolecnost zrovna nachazi.

Strategie, jak uplatiiovat nastroje komunika¢niho mixu

Paklize chce firma dosdahnout svych stanovenych komunikaénich cili u svych

cilovych skupin, musi si spravné a odpovédné vybrat komunikacni strategii, kterou pouZije.

RozliSuji se dve zékladni strategie:

Push — tato strategie funguje na principu tlaku, kdy se vyrobce snazi sviij produkt
protlacit celym distribu¢nim kanalem. Coz znamend, Ze se vyrobek podporuje a
propaguje po celou dobu jeho cesty ke konecnému spotiebiteli. Vyrobce propaguje
svlj vyrobek distribuénimu mezi¢lanku a snazi se zajistit, aby jej tyto mezi¢lanky
dal vhodné propagovaly koneénym zdkazniklim. V této strategii je pro Uspéch
produktu nutné dostate¢né¢ namotivovat predstavitele distribu¢nich mezi¢lankd.
Nejcastéjsi nastroje, které se vyuzivaji k podpofe vyrobku, jsou osobni prodej a
podpora prodeje. Tyto nastroje jsou realizovany pomoci vyzdoby prodejen,
reklamnimi stojany, informa¢nimi letaky atd. (Machkova a Machek, 2021)

Pull — tato strategie funguje oproti jiz zminéné strategie push opacné. Zde vyrobce
propagaci piimo oslovuje kone¢ného spotiebitele, ktery nasledné klade natlak na
distribucni cestu. Vyrobci tuto strategii vyuzivaji s cilem vytvoteni spotiebitelské
poptavky. Pokud ma byt tento druh strategie efektivni, vyrobce by mél v prvni fadé

upozornit obchodni mezi¢lanky, Ze ma v planu vytvaret kampan cilenou na
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koneéného spotiebitele. Je tomu tak z divodu, ze obchodnik by mél byt pfipraven na
poptavku od zakaznik, kterd bude pravdépodobné diky kampani vyvoland. Vyrobce
zarovenn poskytuje podporu vyrobku, jako je prodejni literatura ¢i poplatek
maloobchodnikovi, za vyhodné umisténi vyrobku v prodejné. U této formy strategie
se nejcastéji vyuzivaji nastroje jako je reklama ¢i podpora prodeje. Z praxe je pak
patrné, ze zakaznici maji v oblibé poskytovani vzorka ¢i ochutnavek pfimo v misté

prodeje. (Machkova a Machek, 2021)

V praxi spole¢nosti rizné kombinuji obé zminéné strategie pro rozlicné produkty a

znacky.

Stanoveni rozpoctu
vytvareni kvalitni a ¢inné komunikaéni strategie. Velikost rozpoctu se vétSinou lisi u
jednotlivych odvétvi, a to z toho divodu, Zze kazda firma ma jiné cile a nabizi odlisné
vyrobky a sluzby. Ve chvili, kdy firma vybira, jaké pouzije komunikac¢ni néastroje, musi brat
zfetel na vysi rozpoctu. Stanovené cile I1ze vétSinou naplnit riznymi kombinacemi a zpiisoby.
Zasadni pak je, kolik finanénich prostfedkti musi spole¢nost vynalozit na zvolené
komunikac¢ni néstroje. DalSim faktorem, ktery ma vliv na stanoveni rozpoctu, je Casovy plan.
Poptavka po nékterych vyrobcich a sluzbach je ovlivnéna jejich sezénnosti. Spolecnost tedy
musi mit pfesné¢ naplanovano, kdy jednotlivé vyrobky a sluzby prezentovat. (Vastikova,
2014)

Velikost rozpoftu mize byt stanovena fixni Céastkou, kterou ma spolecnost
k dispozici. Dalsi metodou, kterou spolecnosti Casto vyuzivaji, je procento z obratu.
Zameéstnanci pii této metod€ vychazeji z celkovych piijml za minuly rok, podle kterych
nasledné ur¢i rozpocet pro aktualni rok. I u stanovovani rozpoctu je nutné stale ptihlizet k
chovani konkurence. Rozpocet by spolecnost méla stanovit tak, aby dosahla pfiblizné
podobného trzniho podilu, jako jeji konkurence. Spolecnosti Casto vytvaieji rozpocet i podle
kratkodobého taktického cile, kterého chtéji v blizké dobé dosahnout. (Srpova, 2020)

Je nutné ptihliZet k faktu, Ze marketingova komunikace je chapéana predevsim jako
investice. Ve chvili, kdy nenaplni v ramci stanoveného rozpoctu své cile a nepfinese
pozadovany efekt, je neucinna ¢i nespravné napldnovana. Vysledkem jsou pak promarnéné

finan¢ni prostredky. (Karlicek, 2016)
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3.5 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace predstavuji skupinu odlisSnych programti, které
jsou urCeny k efektivni a ucinné komunikaci S cilovym publikem. Zakladni znalosti
uspésného prodejce je spravné vyuziti marketingovych komunikacnich néstroji. Je nutné
veédeét, které znich budou nejucinnéjsi pro konkrétni marketingové kampané tak, aby
oslovily cilovou skupinu napfi¢ riznymi kanaly. Pokud chce prodejce efektivné oslovit své
publikum, musi se spravné rozhodnout o nejlepsim zplsobu, jak zminéné nastroje vyuzit.
Tento rozhodovaci proces je soucéasti marketingové komunikaéni strategie, ktera je
nezbytna, paklize chce firma vysilat zpravu, ktera rezonuje. (Marcom, 2020)

Dle Vysekalové a Mikese (2018) by se mély nastroje marketingové komunikace
vytvéfet tak, aby naplnily stanovené marketingové a komunikacni cile. Kazdy prodejce musi
pocitat s charakteristikami vlastnosti jednotlivych nastroji a zaroven s naklady, které jsou
snimi spjaty. Hlavnim cilem a tukolem pii vytvafeni komunika¢niho mixu je nalézt
nejvhodnéjsi kombinace jednotlivych komunikaénich néstroji. Je potieba klast dtiraz na to,
aby byly vyuzity optimalnim zplsobem ve vztahu k trzni situaci.

Nastroje marketingové komunikace maji rizna dé¢leni. Prikrylova (2019) a
Jakubikova, Vildova, JaneCek a Tluchot (2019) tyto nastroje déli na osobni a neosobni.
Naopak Jesensky (2018) déli marketingovou komunikaci na podlinkové aktivity a
nadlinkové aktivity. Pro Gcely své diplomové prace jsem si zvolila déleni podle Ptikrylové,

a to na osobni a neosobni nastroje marketingové komunikace.

Tabulka 1 Ndstroje marketingové komunikace

Osobni Neosobni

Osobni prode;j Reklama
Event marketing Podpora prodeje
Vystavy a veletrhy Public relations

Direct marketing
Sponzoring

Internetovy marketing

Zdroj: Viastni zpracovani dle Prikrylové (2019); Jakubikové, Vildové, Janecka a Tluchore (2019)

Pti implementaci jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu hraje dtlezitou roli druh

vyrobku, jeho stadium Zzivotniho cyklu a typ trhu, na ktery spolecnost cili. Pokud se
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spole¢nost bude zamétfovat na trh spotiebniho zbozi, tak jeho propagace bude zacinat
reklamou a dale pak podporou prodeje, public relations a direct marketingem. Naopak na
trhu vyrobnich prostiedki je propagace zamétena spiSe na osobni prodej, podporu prodeje,
direct marketing a reklama pfichazi na fadu az pozdéji. Pii uvadéni vyrobkid na trh se
nejcastéji uplatiuje reklama, public relations a direct marketing. V ristu se klade diraz
pfedevSim na posileni reklamy a public relations. Ve chvili zralosti by se spolecnost méla
zam¢fit na podporu prodeje. Reklama je vyuzivana hlavné ve stadiu upadku, aby se

zakaznikiim vyrobek piipomnél. (Vysekalova a Mikes, 2018)

3.5.1 Osobni formy komunikace

Tento typ komunikace, jak uz z ndzvu vyplyvd, se zamétfuje pfimo na zékaznika.
Spole¢nost zde komunikuje se zdkaznikem formou osobniho ¢i telefonického rozhovoru,
zaslanim SMS, e-mailu, diskusi na internetu atd. Tato forma komunikace piinasi mnoho
vyhod. Jednou z nich je okamzita reakce pfijemce, ze které spoleCnost muze zpracovat
zpétnou vazbu. Tu pak mulze vyuzit pro ptizplsobeni dal§i prezentace ¢i pro vysvétleni
problému, ktery byl objeven. Jednou z nevyhod osobni formy komunikace jsou jeji vysoké

naklady a nemoznost osloveni vSech potencialnich zakaznikd. (Machkovéa a Machek, 2021)

Osobni prodej

Ukolem kazdé spoleénosti je zajisténi, Ze se stavajici i potencialni zakaznici dozvédi
o jejim produktu ¢i sluzbé a zaroven je ovlivni natolik, ze je pfim&je k ndkupu. Vyuziti
osobniho prodeje mize vyznamné napomoci ke splnéni tohoto tkolu, a to z divodu, Ze spada
mezi nejucinngj$i prodejni piistupy, a to pfedevSim diky své vyjimecné efektivité.
(Kovalenko, 2022)

Jak uz z ndzvu vyplyva, jednd se o druh osobni komunikace, kde se obchodnik snazi
pfimét zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby, a to za pomoci interpersonalnich dovednosti.
Obchodnik pfi tomto zplsobu prodeje vyuziva svych znalosti o produktu ¢i sluzbé a
zduraznuje jejich rizné vlastnosti, aby piesvédéil zakaznika, ze je produkt kvalitni, a ten si
ho nasledné zakoupil. (Suski, 2022)

Osobni prodej vyuzivaji spolecnosti jak na B2C, tak na B2B trhu. Konkrétné se jedna
o prumyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej kone¢nym zakaznikim a prodej do
distribu¢ni sit¢ (velkoobchod, maloobchod ¢i obchodni fetézce). Tyto prodeje mohou
probihat v kancelafi prodavajiciho ¢i kupujiciho, v prodejné nebo pfimo doma u zékaznika.

Drive tento typ prodeje probihal pouze osobné, nyni uz je mozné jej realizovat i
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prostfednictvim telefonu, e-mailu, videokonference ¢i interaktivné po internetu. (Ptikrylova,
2019)
Dle Suski (2022) tento nastroj marketingové komunikace ptinasi fadu vyhod, kterymi jsou:

e Vyssi flexibilita — prodejci mohou na zakladé reakci a chovani zakaznikt upravovat
své pouzivané techniky ¢i nékteré vlastnosti produktu. Diky této moznosti dokazou
naplnit jejich potieby a ocekavani.

e Budovani vztahi se zakazniky — osobni prodej je interaktivni prodejni strategie,
Ktera napomaha rychleji ziskat divéru a loajalitu zakazniku nez ostatni prodejni
strategie.

e Lepsi informovanost zakaznika — osobni setkdni se zdkaznikem umoznuje
poskytnuti podrobnéj$ich informaci o produktech ¢i sluzbach. Prodejce ma také

moznost odpovédet na vSechny otazky zdkaznik.

Osobni prodej je spojen i s urcitymi nevyhodami. Jednou z téchto nevyhod je
omezeny dosah. U tohoto néstroje nelze oslovit velké mnozstvi potencialnich zakaznikt jako
naptiklad u reklamy. Zaroven je tento zptisob prodeje ¢asoveé naro¢ny. Osloveni jednotlivych
zdkazniku zabere spoustu Casu, a proto se nedoporucuje ve chvili, kdy chce prodejce
Vv kratkém casovém rozmezi navysit prodeje. Dalsi nevyhodou jsou vysoké naklady, které
vznikaji pti Skoleni prodejci. (Kovalenko, 2022)

Dle statistik WFDSA (2021) ¢inily za rok 2021 globalni trzby osobniho prodeje
186,1 miliard dolart. V Ceské republice za rok 2021 ¢inil tento obrat vice nez 10 mld. K¢,
oproti roku 2020 se jednalo o 23,4% nartst. Dle kategorie vyrobki bylo touto formou v CR
nejcastéji prodavana kosmetika a osobni péfe, dale vyrobky pro domaécnost a zboZzi

dlouhodobé¢ potieby.

Event marketing

Event marketing je jednim z nastroji marketingové komunikace, ktery je propojen
s urcitou udalosti, zazitkem ¢i akci. Spolecnosti se snazi zprostiedkovat emocionalni zazitky
pro své cilové skupiny, které jsou spjaty s jejich znackou. Ugelem téchto udalosti je vyvolat
pozitivni reakci u zakazniki, ktera povede ke zvyseni atraktivity znacky a produkti. Mezi
tyto udalosti se fadi konference, seminare, spolecenské akce, slavnostni otevieni novych
pobocek, akce na uvedeni nového produktu atd. (Karli¢ek, 2016)

Eventy se zakladaji na faktu, ze zdkaznici si 1épe zapamatuji to, co proziji, a proto je

dalezité, aby byly spravné a efektivné naplanovany. Zakladem uspesného eventu je hlavné
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jeho kreativita a spravné nacCasovani. NejCastéji eventy nabizeji kreativni doprovodné
programy, jako je sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i spolecensky program. (Karlicek,
2016)

Vyhodou tohoto nastroje je ptilezitost osobn¢ oslovovat nové potencialni zakazniky.
Spole¢nosti mohou diky eventim posilovat vztahy, divéru a loajalitu svych stavajicich
zakaznikil, dodavatelli ¢i zaméstnanct. Dalsi vyhodou je budovani povédomi o znacce a
podpora nové zavadénych produktii na trh. Naopak nevyhodou event marketingu je jeho
Casova narocnost a vysoké naklady na realizace akce. (Lesensky, 2022, a)

Osobni akce v ramci event marketingu napomahaji dosahnout firemnich cild, coz
tvrdi az 95 % marketéru. Pandemie covid-19 vSak osobni eventové akce pozastavila a firmy
se vice zaméfily na virtualni formu. Shea (2020) popisuje, ze tuto formu vyuzilo az 70 %
firem.

Dle statistik eventy tvoifi 21 % marketingového rozpoctu firem. Do eventu
vynakladaji vice ze svého marketingového rozpoctu firmy, které ptisobi na B2B trhu, a to

29 %. Firmy na B2C trhu vynakladaji pouze 19 %. (Kaplan, 2021)

Vystavy a veletrhy

Tento nastroj komunikace je velice vyznamny, a to z toho divodl, Ze umoznuje
piimé setkavani nabidky a poptavky urcitého odvétvi. Spolecnosti, které se tiCastni veletrhii
a vystav, maji moznost ziskat informace o novych trendech, pfileZitostech na trhu ¢i o
aktivitach konkurence. V soucasnosti jsou vystavy a veletrhy vyuZivany spiSe exportéry,
protoZze je zde véEtsi zastoupeni zakazniki a prodejcti z celého svéta. Naopak pro komunikaci
s domécimi zékazniky je tento néstroj stale méné vyuzivan, jelikoz zde neni az tak velké
zastoupeni. Spolecnosti pak spiSe voli G¢inn€j$i néstroje, jako je naptiklad osobni prode;.
(Karlicek, 2016)

Vystavy a veletrhy se dle svého zaméteni déli predevsim na dva druhy, a to na B2C
a B2B, které budou vysvétleny nize. Mezi hlavni cile B2C neboli prodejniho veletrhu patii
prodat nabizeni zbozi ¢i podpofit zndmost znacky. Prodejni veletrhy jsou pfistupné Siroké
vetejnosti, a proto je zde pomérné vysoka navstévnost. B2B, které jsou Casto nazyvany
kontrak¢énimi veletrhy, jsou uréeny ptredevSim pro vyrobce, obchodniky ¢i pro odbornou
vetejnost. Naopak neodborna vetejnost nema vétSinou na tyto veletrhy ptistup. (Karlicek,

2016)
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Dle Machkové a Machka (2021) by mély spoleCnosti, které se chtéji zucastnit
nékterych z veletrhd, brat v iivahu fadu faktorti. Témito faktory jsou mysSleny napiiklad
naklady, které jsou spjaty s prezentaci produkti, termin a misto konani, predpokladany pocet

navstévniki ¢i obchodnich partnerii a dalsi.

3.5.2 Neosobni formy komunikace

Neosobni forma komunikace se vyuziva pro osloveni Siroké skupiny cilovych
zakaznikil. Probiha nejCastéji skrze média, jako jsou noviny, Casopisy, rozhlas, televize,
billboardy, plakaty, svételné reklamy atd. U neosobni komunikace hraje dalezitou roli i
nakupni prostiedi neboli misto prodeje. To samo o sobé¢ mulze stimulovat zdkaznika
Kk nakupu produktd ¢i vyuziti sluzeb. Soucasti tohoto druhu komunikace jsou i vyznamné
udalosti potadané spolecnosti. Pomoci téchto udalosti se spolecnosti snazi piedat sdéleni
konkrétnim cilovym piijemcim. Patfi mezi né tiskové konference, firemni vecirky,
slavnostni otevirani novych prodejen ¢i sponzorovani sportovnich a kulturnich akei.
Vyhodou této komunikace je osloveni Siroké skupiny lidi, nehled€ na to, odkud pochézi.
Dalsi vyhody poté predstavuji pfiméfené naklady na osloveni jednoho zakaznika z cilové
skupiny ¢1 moznost upraveni komunikace dle aktudlni situace na trhu. Mezi nevyhody
fadime finan¢ni narocnost pii tvorbé komunikace, chybéjici okamzitou zpétnou vazbu ¢i

nejistotu, kdo a jak sdéleni vnima. (Machkova a Machek, 2021)

Reklama

Reklama je jednim nejviditelngjsich nastroji marketingového komunikaéniho mixu,
jelikoz je vSude kolem nas a kazdy den se s ni setkavame. Janouch (2020) definuje reklamu
jako placenou podobu podpory prodeje vyrobkt, zbozi, sluzeb atd. Reklama se vyuziva také
k propagaci znacky, myslenek spolecnosti ¢i spolecnosti jako takové. Prostfednictvim
reklamy se spolecnosti snazi oslovit své stavajici a potencialni zdkazniky. Cilem tohoto
osloveni je predat informace a presvédcCit zakazniky o uZziteCnosti jejich vyrobkul, zbozi,
sluzeb ¢i myslenek. (Advidera, 2022)

Spolec¢nosti by pii vytvareni reklamy mély zvazit, jaké informace chtéji zdkaznikim
sdélit (napf. jestli se jedna o produkt, ktery je Setrny k Zivotnimu prostfedi nebo jestli je
bezpecny, spolehlivy ¢i vysoce kvalitni atd.). Dale se musi rozhodnout, jaké informace a
ptes jaky reklamni nosi¢ budou spole¢nosti vysilat smérem k cilové skuping. (Welt der

BWL, 2022)
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Své reklamni sdéleni mohou spolecnosti vysilat pfes fadu nosicl. Pfi vybéru, jaky
nosic zvolit, je podstatné zvazit jejich vyhody i nevyhody a dale i ndkladovost a produktivitu.
Spolecnost by si méla dale nastavit, jak vybrané nosi¢e kombinovat, aby napomohly
k dosaZeni cilt kampané. Mezi zakladni druhy nosi¢u patii tiskova média, televize, internet,
radio a venkovni nosie. Tisténa reklama je jednim z nejstarSich, ale stale velice
vyuzivanym médiem. NejCastéji Se Sni setkdvame v novindch, Casopisech, katalozich,
internich publikacich atd. Mezi hlavni vyhody tohoto nosice patii predevsim osloveni velké
masy lidi. Spolecnosti vyuZivajici pro sva sdéleni casopisy mohou Iépe cilit na své stavajici
i potencialni zdkazniky. Naopak pfi vyuziti novin dochazi k omezeni tohoto cileni. Jedna z
nevyhod tisténé reklamy je, Ze ma maly vliv na emoce svych ¢tenaii oproti napiiklad
televiznim reklamam. Dle statistik je zfejmé, Ze vydaje na reklamu v ¢asopisech poklesnou
mezi lety 2021 a 2024 ze 17,8 miliard dolart na 15,1 miliard dolart. Tento pokles zacal jiz
v roce 2007, kdy firmy naposledy vynalozily na tento typ reklamy vice nez 51 miliard dolard.
Stejné jako investice do reklamy v casopisech budou upadat i investice do reklamy
V novinach. Zde ve stejném obdobi dojde k poklesu z 29 na 25 miliard dolart. Tyto poklesy
jsou zpusobeny piedev§im pandemii covid-19 a taktéZz nartstem vyuZzivanosti digitalnich
médii, které postupné zastinuji média tradi¢ni. (Vysekalova a Mikes, 2018; Navarro, 2023,
a)

Dalsim nosicem, pies ktery mohou spolecnosti vysilat sva sdéleni, je televize. Toto
reklamni médium je jedno z nejvyuzivangjSich a zaroven nejrychleji rostoucim. Poskytuje
divakim audiovizualni zazitek a zanechava trvaly dojem v jejich mysli. Televize umoziuje
efektivné pokryt velkou masu lidi a zaroven je schopna dle typu programu ¢i kandlu oslovit
vybranou cilovou skupinu. Vyhodou televizni reklamy je jeji kreativita a moZnost
emocionalné zasdhnout své divaky. Naopak nevyhodou jsou vysoké naklady na vytvoreni a
vysilani. Dle statistik ¢inily v roce 2021 celosvétové vydaje na televizni reklamu vice nez
160 miliard dolart. Do roku 2024 se o¢ekava, Ze tyto vydaje vzrostou na 177 miliard dolart.
(Indeed, 2022; Navarro, 2023, a)

Reklama na internetu je jednim znejnovéji vyuzivanych médii. V soucasnosti
probiha nejcastéji skrze socialni média jako je Facebook, Instagram, TikTok a dalsi. Mezi
pfinosy tohoto média patii jeho méfitelnost. Diky specidlnim programiim ma spole¢nost
piehled o tom, kolik uzivatelii reklamu vidé€lo a kolik z nich zaujala natolik, Ze se proklikla
na webové stranky spolecnosti. Uzivatelé zde tak maji moznost okamzité odezvy, coz mize

vést k negativnim reakcim, a tudiz i k poSkozeni znacky spole¢nosti. Investice do internetové
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reklamy dle statistik dosahly celosvétové v roce 2021 na ¢astku 455 miliard dolart. Toto
médium poroste plisobivym tempem a ocekava se, ze v roce 2024 prekroci investice firem
645 miliard dolari. (Vysekalova a Mikes, 2018; Navarro, 2023, a)

Radio je reklamnim médiem, které umoziuje spole¢nostem vysilat své sd€leni skrze
rozhlasové stanice. Spole¢né s tiskovou reklamu patfi mezi nejdéle vyuzivand reklamni
média. Tento druh reklamy se zaméfuje pouze na poslech, a proto je dilezité vyuzit odborné
moderatory a rizné zvukové efekty, které posluchace zaujmou. Spolecnosti si planuji,
Vv jakych casech bude jejich sdéleni odvysilano, aby se co nejlépe spojily se svou cilovou
skupinou. Vyhodou rozhlasového vysilani jsou jeho nizké naklady na masivni osloveni
posluchact. Mezi nevyhody tohoto média patii jeho omezeni pouze na zvuk ¢i limitovany
obsah sdé€leni. Statistiky pfedpovidaji, ze celosvétové vydaje na rozhlasovou reklamu mezi
lety 2021 a 2024 mirné porostou a dosdhnou na ¢astku 30,64 miliard dolarti. Tento narast
kompenzuje pokles v roce 2020, ktery byl zpsoben pandemii covid-19. (Indeed, 2022;
Navarro, 2023, b)

Venkovni reklama je dalSim reklamnim médiem, které spolecnosti vyuZzivaji pro
sva sdéleni. Mezi néstroje, které tato reklama vyuziva, patii billboardy, poutace, plakatové
plochy ¢i reklamni tabule. Nejcastéji se venkovni reklamy objevuji v mistech, ktera jsou
cilovou skupinou nejnavstévovanéjsi, a to naptiklad podél rusnych ulic, obchodnich center,
rekreacnich stiedisek, dalnic atd. Vyhodou venkovni reklamy je oproti jinym médiim jeji
nizka nakladovost. Statistiky pfedpovidaji, Ze vydaje na venkovni reklamy porostou mezi
lety 2022 a 2024, a to z 39 na 45 miliard dolard. Tato statistika pfedpovida narGst i oproti
roku 2021, kdy doslo k poklesu zptsobenym pandemii koronaviru. (Indeed, 2022; Navarro,
2023, ¢)

Reklama se déli podle mnoha kritérii, tim nejzakladnéjSim je déleni podle sméru a
orientace na produktovou a znackovou reklamu. Déle Ize reklamu rozdélit podle cile jejiho
sdéleni na:

e Informativni reklamu — tato reklama se vyuziva ve chvili, kdy spole¢nost vstupuje
na trh snovym produktem ¢i sluzbou. Cilem této reklamy je vyvolat prvotni
poptavku po produktu, znacce, sluzbég, organizaci atd.

e Presvédcovaci reklamu — spolecnosti ji vyzivaji pii boji s konkurenci, aby
presvédcily zékaznika ke koupi jejich produktu ¢i sluzby. Jejim hlavnim tkolem je

tedy rozvinout poptavku.
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e Pripominkovou reklamu — nejcastéji se vyuziva pro vyzralé vyrobky, u kterych je
potfeba znovu zajistit misto v mysli zakaznikl. Spole¢nost ji mlize vyuzivat i pro

ujisténi stavajicich zdkaznik, ze ucinili spravnou volbu. (Piikrylova, 2019)

Reklama a zptsoby jejiho vysilani se neustale vyviji, a to pfedevsim diky stale
pribyvajicim trendiim a technologiim. Mnoho trendii se tyka pfimo videoreklam, které jsou
vysilany skrze internet, po¢ita¢ ¢i mobilni zafizeni. Mezi tyto trendy se fadi Shoppable video,
zivé vysilani, kratsi reklamy ¢i video 1:1. Shoppable video umoznuje zakaznikim zkratit si
proces nakupovani. Funguje na principu, kdy je pfimo do videa umistén odkaz. Ve chvili,
kdy na n¢j zdkaznik klikne, odkaz ho pfesméruje na stranku, kde si dané zbozi miize
zakoupit. DalSim trendem je zivé vysilani. Jak uz z ndzvu vyplyva, spole¢nosti oslovuji své
zakazniky Vv realném Case. Vyhodou tohoto trendu je, ze zdkaznici maji okamzitou odpoveéd
na jejich dotazy ohledné produktd ¢i sluzeb. Video 1:1 je prostiedek pro oslovovani
zékazniku, ktery nahrazuje e-maily ¢i telefonni hovory. Jedna se o personalizované video

zpravy, které vytvaieji spole¢nosti pro své zakazniky. (Chang, 2023)

Podpora prodeje

Kazdy podnik, at’ je uspéSny nebo ne, se setka s okamzikem, kdy potiebuje zvysit
prodeje. S timto faktem se firmy muZou setkat na zacatku svého podnikani ¢i v situaci, kdy
se snizuji prodeje jejich vyrobku ¢i sluzeb. Pokud se podnik do tohoto stadia dostane, je
nacase vyuzit podporu prodeje.

Tento nastroj vyuzivaji firmy piedevsim ke zvySeni poptavky ¢i zajmu po jejich
produktech ¢i sluzbach. Firma piimo stimuluje spotiebni a nakupni chovani spotiebiteld, a
to za ucelem usnadnéni jejich rozhodovani, povzbuzeni ke koupi ¢i budovani povédomi a
loajality ke znacce. Ukoly podpory prodeje jsou napiiklad vytvoteni zdjmu spotiebitele o
otestovani produktu, poskytnuti informaci o produktech, osloveni potencialnich zdkaznikti a
zvyseni Cetnosti nakupt. (Jaderna a Volfova, 2021)

U podpory prodeje by me¢la firma vidét okamzitou zpétnou vazbu, na rozdil od
ostatnich néstroju. Pokud se tato reakce nedostavi v poZadované dob¢, podpora prodeje neni
efektivni. Akce probihajici skrze podporu prodeje maji vzdy stanovenou dobu trvani.
Spotiebitelé musi byt informovani 0 tom, v jakém obdobi akce probiha a do kdy nejpozdéji
mohou vyuzit poskytnutou slevu. (Jaderna a Volfova, 2021)

Mezi typické nastroje podpory prodeje, které se zabyvaji snizovanim cen, patti podle

Jesenského (2018) slevy, kupony, rabaty ¢i vyhodna baleni. Dal§imi nastroji jsou prostfedky
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a techniky, prostiednictvim kterych firma odménuje své zakazniky. Zde se jedna predevs§im
0 odmény ve formeé reklamnich darkt, prémii a soutézi. Firmy pro podporu prodeje vyuzivaji
1 velké mnozstvi nejriiznéjSich vérnostnich programd.

Jaderna a Volfova (2021) rozdé€luji nastroje podpory prodeje na cenové a necenove.
Zaroven je déli podle trhi, kde jsou vyuzivany, a to na trhy, kde firmy obchoduji spolu
navzajem neboli B2B, a na trhy B2C, kde spole¢nosti obchoduji se svymi spottebiteli.

Obrazek 1 Ndastroje podpory prodeje

[ B2B ] [ B2C ]

[ Necenove ] [ Cenove ] [ Necenoveé ] [ Cenove ]

Produkty navic podle
prodaného mnozstvi

S

Slevy Vzorky Slevy

Garance zpétného
odkupu

Akce typu

Mnozstevni rabaty Obchodni znamky 2+1 zdarma

Poskytnuti vystavniho Platby pfed splatnosti

zafizeni (sconto) SoutéZe a loterie Splatky
P ky‘[ ti ~N =
oskytnuti I
X . Pfispévky Reklamni
komunikagnich na promation a darkovée predméty 2 za cenu 1
materiald L )
Motivaéni program Ochutnavky

Vzorky zdarma

pro partnery a pfedvadéci akce
Reklamni Klubava clenstvi
a darkové pfedméty a vérnostni programy

S —

Sluzby nad ramec

Zdroj: Jaderna a Volfova (2021, s. 157-158)

Na trzich B2B je podpora prodeje jednim =z nejCastéji vyuzivanych nastroji
marketingové komunikace. Firmy si zde buduji tésnéjsi vztahy se svymi partnery, a proto
vyuzivaji nastroji podpory prodeje, a to obzvlasté téch cenovych. Oproti podpoie prodeje
zamétené na spotiebitele se zde neocekdva okamzitd zpétna vazba v podobé nakupu. Cilem
je zde pomoci nastrojii podpory prodeje vytvofit ucinnou spolupraci mezi spole¢nostmi a
zlepSeni informovanosti mezi nimi. (Jaderna a Volfova, 2021)

Mezi trendy v podpoie prodeje v roce 2022 se zafadily placené vérnostni programy,
promo akce s geofencingem, slevy za doporuceni ¢i doprava a vraceni zbozi zdarma. O
Clenstvi ve vérnostnich programech je stale velky zajem, problémem vsSak je, ze vétSina

vyhod plynoucich z ¢lenstvi ve vérnostnich programech ziistava nevyuzita. Dle vyzkumu
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Code Broker se az 65 % clenti zapojuje do méné nez poloviny vérnostnich programu, do
kterych patii. Mnoho firem se proto v soucasnosti zamétuje spise na model placeného
veérnostniho programu. Zékaznici v tomto modelu plati mési¢ni ¢lensky poplatek a firmy jim
na oplatku zprosttedkovavaji exkluzivni odmény a vyhody. Dle vyzkumu spolec¢nosti
McKinsey utratili v roce 2019 spotiebitelé odhadem 25 az 30 miliard dolarti za placené
vérnostni programy. (Bewicke, 2022)

Dalsim trendem, ktery se rozsifil v podpoie prodeje, je geofencing. Tento nastroj cili
na zékazniky v urcité lokaci pomoci GPS ¢i radiofrekvenc¢ni identifikace. V. momenté, kdy
lidé vstoupi do urcené oblasti béhem stanoveného ¢asového vymezeni, stanou se soucasti
cilové skupiny. Firma jim v tu chvili mize zasilat zpravy, upominky nebo informace o
produktech ¢i sluzbach vétSinou prostfednictvim chytrych telefont. Geograficky cilené akce
se mohou tykat slev, slevovych kuponti, propagaci vé€rnostnich programu atd. Dle statistik
navstivilo prodejce v roce 2021 53 % zakaznikll po obdrzeni zpravy zalozené na poloze.
(Voucherify, 2021)

Public relations

Hayes (2022) a Public Relations Society of America (PRSA, 2022) public relations
neboli PR, definuji jako techniky a strategie, které se zabyvaji fizenim toku informaci od
spolecnosti K vefejnosti a mediim. Vastikova (2014) tento nastroj vymezuje jako neosobni
podporu poptavky po produktech ¢i sluzbach spolecnosti pomoci uvefejnéni pozitivnich
informaci o ni.

Ukolem PR ve spolegnosti je predstavit ji a jeji znacku v co nejlepsim svétle. Mezi
hlavni cile tohoto nastroje patii poskytovani vyznamnych zpradv o spolecnosti, budovani
image firmy a efektivni feSeni negativnich udalosti tak, aby se snizily jejich nezddouci
nasledky. (Hayes, 2022)

Nastroje public relations se prolinaji s fadou aktivit a dle Lostakové (2017) mezi né
patfi:

e Publikace — do tohoto nastroje spadaji tiskové zpravy, konference, vyro¢ni zpravy,

newsletery, podnikové magaziny atd.

e Marketingové eventy — jedna se o aktivity spolecnosti ve formé pracovnich a

informacénich udalosti nebo kulturnich a spole¢enskych akci.

e Lobbing — spolecnost je zde zastoupena pii prezentaci a prosazovani nazor na

jednanich s politiky.
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e Propagace spolecnosti — nejednd se o propagovani produktd a sluzeb, ale o
propagovani spole¢nosti jako takové. Tato propagace napomaha predevsim ke
zlepSeni firemniho jména. Probiha prostfednictvim letdkd, plakati ¢i medialniho
sdéleni, kde se prezentuji zejména informace o firm¢ a jejich spolecenskych
aktivitach, sponzoringu atd.

e Spolecenska odpovédnost spolecnosti — aktivity spojené s timto nastrojem buduji
lepsi povést spoleCnosti v rdmci socialni odpovédnosti. Lze sem zahrnout aktivity

tykajici se ochrany zivotniho prostfedi ¢i péce o zaméstnance.

Public relations se neustale vyviji, a proto si spole¢nosti musi neustale udrzovat
piehled o nejnovéjsich trendech v oboru. Je dulezité, aby byla spolenost prizptisobiva a
védéla, co v danou chvili v mediich funguje a co bude rezonovat s cilovym publikem.
Spravné nastavené PR nastroje a aktivity s nimi spojené pak mohou zajistit lepsi pohled
zakaznikil na spole¢nost.

Jednim z trendi v public relations, ktery se v poslednich letech osvédcil, je vyuzivani
influencerti pro propagaci PR kampani. Influencer je osoba ovliviiujici urcitou sortu lidi,
ktera jeho nazorim a radam dtvéiuje. Pokud s nimi spole¢nosti navazou spolupraci, mohou
se dostat k novym skupinam zékazniki a zaroven pusobit diveéryhodnéji. Je v§ak nutné si
davat pozor na to, s kym spole¢nost spolupraci navazuje. Pii vybéru vhodného influencera
je dulezité provést dikladnou analyzu. Jeho nazory a sdileny obsah musi byt v souladu
s firemni vizi a stim, co spoleCnost déla. Pokud by tomu tak nebylo, mohla by tato
spoluprace poskodit image spole¢nosti. (Meltwater, 2022)

Dal$im trendem v oblasti PR je jeho fungovani napii¢ médii jako jeden celek.
Spolecnosti by nemély vyuzivat pro sva sdéleni pouze jeden komunikaéni kanal. Pokud by
tomu tak bylo, tak by se jejich sdéleni nemuselo dostat ke vSem ¢lentim cilové skupiny.
Z tohoto divodu se musi PR marketéfi zamé&fit na potencial obsahu jak v online magazinech,
tak v pfispévcich na socialnich sitich atd. Pti vytvareni této PR strategie je nutné zajistit, aby
si spolecnost na jednotlivych kanalech neprotitecila. (Suxeedo, 2022)

V neposledni tadé¢ je dulezité, aby v ramci PR spole¢nosti zaujaly stanovisko k
socialnim a politickym otazkam. Dle vyzkumu spole¢nosti Sprout Social toto stanovisko
ocekava ptiblizné¢ 70 % spotiebitelli od spolecnosti a znacek, coz je 66% nartst od roku
2017. Tato ocekavani spotiebitelti souvisi zejména Se socialnimi hnutimi, jako je Black

Lives Matter ¢i Pride Month. Pokud spolecnosti v¢as nezareaguji na tato ocekavani, mohou
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pfijit o znacnou Cast svych potencidlnich zdkaznikl, a to pfedevS§im z mladsi generace.
Dalsim dtlezitym hlediskem jsou socialni témata, jako je diverzita, inkluze atd. Pokud tato
témata spolecnost zahrne do své komunikace, piinese ji to az 0 19 % vyssi trzby, jak uvedla

spole¢nost McKinsey. (Suxeedo, 2022)

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing, pfedstavuje osobni, pfimé ¢i adresné
oslovovani vybranych osob, jako jsou klienti, potencialni a stavajici zakaznici atd. Firmy
kontaktuji tyto vybrané osoby bez pouziti médii, a to za ucelem nabidky prodeje, zvyseni
informovanosti ¢i pozvani na urcitou akci. Cilem direct marketingu je ziskat okamzitou
zpétnou vazbu, vytvorit dlouhodobéjsi vztahy se zakazniky a ptimét vybrané osoby k akci.
Tento nastroj vyuzivaji firmy k propojeni jejich znacky s potencidlnimi a stavajicimi
zakazniky. (Ptikrylova, 2019)

Pokud spolecnosti chtéji vyuzivat tento nastroj, musi mit k dispozici databazi se
jmény a kontaktnimi informacemi, jako je adresa bydlist¢ ¢i e-mailova adresa. V offline
prostiedi ziskdvaji tyto informace napiiklad skrze vérnostni karticky, kde pro jeji ziskani
musi zdkaznik uvést své osobni udaje. Naopak v online prostiedi jsou tato data ziskavana
prostiednictvim e-shopu, ptipadné se zakaznik sam muze ptihlasit k odbéru newsletteru.
(Buresova, 2022)

Zavedeni pfimého marketingu je spojeno s fadou vyhod, a to jak pro zakazniky, tak
pro firmu. Zakaznici diky tomuto nastroji mohou pohodIné vybirat zbozi a nakupovat
z domova. Zaroven maji k dispozici Siroky vybér zbozi a dodavatelt pti nakupu na e-shopu.
Dalsi vyhodou je zajisténi divéryhodné komunikace a soukromi pii ndkupu. Firmy si diky
tomuto néstroji mohou vybudovat dlouhodob¢jsi vztahy se svymi zdkazniky. Sdéleni, které
chtéji predat, je osobnéjsi, protoze ho vytvareji tak, aby mél piijemce pocit, Ze bylo uréeno
pouze pro n¢j. Mezi dalsi vyhody, které firma pti zavedeni pfimého marketingu ziska, patii
pfesné zacileni. S pouZzitim tohoto cileni mé direct marketing vy$§i navratnost investice,
protoze je zde vétsi pravdépodobnost, Ze cilovy zdkaznik nakoupi. Firma je zaroven schopna
mefit odezvu sdéleni a uspésnost prodeje. (Shopify, 2022)

Rozsah direct marketingu zahrnuje veskeré prvky marketingové komunikace, diky
kterym ma firma moZnost pfimo komunikovat se stavajicimi ¢i potencialnimi zédkazniky.

Piimy marketing mize probihat jak v online, tak v offline podobé. K nastrojim piimého
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marketingu fadime: direct mail, telemarketing, reklama s ptimou odezvou, podomni osobni
prodej a online marketing. (Lancaster a Massingham, 2018)

Spottebitelé kladou ¢im dal tim vice narokti na spole¢nosti, které se musi snazit
témto narokiim vyhovét. Je dilezité, aby spolecnost spravné a efektivné komunikovala se
svymi zakazniky. | u direct marketingu pfibyvaji nové trendy, které dokdzou zaujmout a
ptildkat potencialni zakazniky. Jednim z téchto trendu je kratkodoby videoobsah, ktery
ptidava sdéleni dlouhodobou hodnotu. Dle progndzy od spoleénosti Cisco bude v letosnim
roce 82 % online obsahu ve formé videa. Spolecnost zaujme své zdkazniky vice
prostiednictvim interaktivniho, kvalitniho a kratkého obsahu, jelikoz ten dokaze upoutat a
udrzet jejich pozornost. Videoobsah se muze zasilat e-mailem ¢i mize byt vyobrazen na
hlavni strance e-shopu. Diky tomuto trendu mutze dojit ke zvySeni angazovanosti znacky,
publicity a uspé&Snosti spoleénosti. (Leadify, 2022)

Dalsi trend, ktery se znacné rozrostl, je rozsifena realita. Zakaznici si mohou pomoci
svych elektronickych zatizeni zobrazovat direct maily a katalogy s rozsitfenou realitou. Diky
rozsifené realité pak uvidi, jak by ur¢ité produkty vypadaly v prostoru. Tato technologie
poskytuje zakaznikiim obohacujici a nezapomenutelny zazitek. (Nahan, 2022)

V neposledni fad¢ je dilezité nepietézovat zdkazniky zbyteCnym textem. Firma ma
omezené mnoZzstvi ¢asu na to, aby ovlivnila zdkaznika k provedeni urcité akce. Ve chvili,
kdy si zakaznik mysli, Ze precteni bude trvat pfili§ dlouho, tak firma ztraci jeho pozornost a
moznost ovlivnéni. Je tedy dulezité predavat sdéleni, které na prvni pohled zédkaznika zaujme

a pfesveédci ho k provedeni pozadované akce. (Nahan, 2022)

Sponzoring

Tento nastroj marketingové komunikace Ize definovat jako obchodni vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym jedincem. Sponzor je v tomto vztahu poskytovatelem financi
¢i sluzeb a sponzorovany jedinec mu za né nabizi urcitd prava nebo propagaci a reklamu.
Ukolem tohoto nastroje je spojeni jména sponzora s uréitou udalosti, akci &i aktivitou, které
mohou efektivné podpofit splnéni jeho komunikacnich cili. Tento obchodni vztah mezi
sponzorem a sponzorovanym jedincem je zastitén obchodnimi smlouvami, jako je smlouva
o reklamé, propagaci znacce atd. (Ptikrylova, 2019)

Mezi hlavni pfinosy tohoto nastroje spadd moznost efektivné oslovit ptisluSnou
cilovou skupinu a zaroven budovat a prohlubovat vztahy se stavajicimi zakazniky. DalSim

pfinosem je zlepSovani postojli vetejnosti ke znacce spolecnosti, coz miize nasledné vést ke

34



zvySeni prodeje a rustu trzniho podilu. Sponzoring déle spole¢nosti napomaha zvysit
povédomi o jeho znacéce. (Kunz, 2018)

Spolecnosti, které se rozhodnou pro aplikaci sponzoringu, by mély vénovat dostatek
¢asu jeho naplanovani, aby byl efektivni a GispéSny. Sponzorsky plan by mél odréazet cile
spoleCnosti a marketingové plany, aby dokézal podpofit ostatni nastroje marketingové
komunikace. Hlavni tkoly, na které se sponzorsky plan zaméiuje, 1ze rozdélit do dvou
skupin, a to na stanoveni sponzorskych cilt a identifikaci cilovych skupin. U sponzorskych
cilt spolecnosti fesi, jakych cili mé byt dosazeno, jaka budou kritéria pro vyhodnoceni ¢i
co se ma skrze sponzoring uskute¢nit. Ukoly u identifikace cilovych skupin zahrnuji
rozhodnuti o tom, jakou skupinu chce spolecnost oslovit a jakym zptisobem bude ovliviiovat
jejich ndklonnost. (Kunz, 2018)

V soucasnosti existuje mnoho druhli sponzoringu, které jsou spjaty se sportem,
kulturou, ochranou pamatek, védou a dal$i. VétSina populace si spojuje sponzoring se
sportem. U tohoto druhu sponzoringu dochazi k podpote jedinct, tymi, sportovnich svazi
¢i konkrétnich udalosti. Jméno sponzora je pak vyobrazeno na obleCeni sportovce nebo je
viditelné na riznych sportovnich udalostech. Mezi nejvétsi sportovni sponzory patii Reebok,
Adidas, Nike, Coca-Cola, Redbull a dalsi. Dal§im druhem je kulturni sponzoring. Zde
sponzofi podporuji divadla, muzea, galerie, kulturni akce, festivaly atd. (Ptikrylova, 2019)

Dle statistik z roku 2018 ¢inily globalni vydaje na sponzorstvi 65,8 miliard dolart.
Sponzorstvi je nejcastéji spojovano se sportem, coz potvrzuji i statistiky, které uvadéji, ze
vydaje na sportovni sponzoring dosdhnou v roce 2027 na ¢astku 90 miliard dolarti. Severni
Amerika vygenerovala v roce 2020 vice nez tfetinu celosvétovych pfijmu ve sportovnim
sponzoringu. Takto vysoky podil je zplisoben tim, ze se zde nachéazeji komeréné velmi

uspésné profesionalni ligy basketbalu (NBA) a fotbalu (NFL). (Gough, 2021)

Internetovy marketing

Internetovy marketing, ktery zname i pod pojmy jako je digitalni marketing, online
marketing ¢i webovy marketing, je jednim z nejvyuzivangjSich nastroji marketingové
komunikace. Tento ndstroj vyuziva internet pro propagaci spolecnosti a jejich produktd
online publiku. Buresova (2022) a Frey (2011) popisuji, ze digitalni marketing l1ze chapat
dvéma zpisoby. Prvni zplisob vysvétluje internetovy marketing pouze jako online
komunikaci na internetu. Druhy zpisob popisuje internetovy marketing rozsahleji, a to jako

pojem, ktery zahrnuje veSkeré digitalné komunikacéni prosttedky, jako je mobilni marketing,
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aplikace, socialni sit€ atd. Digitalni marketing ma k dispozici fadu kanali, ptes které mohou
spole¢nosti komunikovat, obchodovat ¢i propagovat své produkty a sluzby. Témito
komunika¢nimi kanaly jsou napiiklad mobilni telefony, pocitace, weby, televize a prenosné
konzole.

Internetovy marketing je charakteristicky tim, Ze se jedna o neustdle se vyvijejici
¢innost, jelikoz se jeho podminky méni doslova nepfetrzité. Diky rozvijejicim se
technologiim musi spolecnosti hledat stdle nové zplsoby, jak oslovovat své cilové
zakazniky. Vyuzivani internetového marketingu je vSak spojeno s fadou ptednosti oproti
klasickému marketingu. Mezi tyto ptednosti se fadi prfedevsim efektivnéj$i monitorovani a
meéfeni chovani uzivatell, jeho nepfetrzitd dostupnost, moznost oslovit velké mnozstvi
zakaznikli mnoha zptsoby, jeho flexibilita obsahu a dalsi. (Janouch, 2020)

V soucasnosti vétSina firem vyuziva digitalni marketing, a to pfedevs§im z divodu,
Ze razantné roste pocet uzivatelll internetu. To potvrzuje i fakt, ze naklady spole¢nosti na
digitalni marketing se jiz dorovnaly nakladim tykajicim se klasickych marketingovych
aktivit. Popularita digitalniho marketingu a s tim souvisejici naklady vzrostly predevsim i
kvili pandemii covid-19. V roce 2022 spole¢nosti investovaly do digitalniho marketingu
602,25 miliard dolard, coz ¢inilo mezirocni nardst o 15 %. Ze statistik Oberlo (2022)
vyplyva, ze v roce 2026 spole¢nosti budou investovat az 876,1 miliard dolari do digitalniho
marketingu. (Moyle, 2023; Oberlo, 2022)

Diky tomuto nartstu vznika i fada novych néstroji internetového marketingu, které
spolecnosti vyuzivaji. Mezi hlavni nastroje se fadi marketing ve vyhledavani (SEM),

obsahovy marketing, socialni sité ¢i webové stranky. (Buresova, 2022)

Marketing ve vyhledavani (SEM)

Marketing ve vyhledavani neboli Search Engine Marketing (SEM), vyuzivaji
spolecnosti pro cilené a efektivni osloveni zakaznikt skrze vyhledavace na internetu, jako je
Google ¢i Seznam. Cilem SEM je piedevs§im zvysit zisk spole¢nosti. Funguje na principu,
ze po zadani urcitého klicového slova uzivatelem SEM umozni, aby se spole¢nost zobrazila
jako vysledek pro dany dotaz uzivatele. (Hubspot, 2020, a)

SEM je velice efektivnim nastrojem, diky kterému spolecnosti pfivedou zakaznika
ke svému nabizenému produktu. Z tohoto vyplyva, Zze zdkaznik hleda pozadovany produkt

sdm a SEM mu pouze toto hledani usnadiiuje. Zakaznik diky této strategii ma pocit, Ze mu
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nikdo nic nevnucuje, a proto je vétsi pravdépodobnost, ze nakoupi. Tato strategie se nazyva
Pull strategii, ktera byla popsana v jedné z ptedchozich kapitol. (BureSova, 2022)

Marketing ve vyhledavani lze rozdélit na dvé oblasti, a to na optimalizaci pro
vyhledavace (SEO) a na placenou reklamu ve vyhledavacich (PPC). VétSinou spolecnosti
vyuzivaji kombinaci obou dvou. (Buresova, 2022)

SEO neboli search engine optimization, obecné napomaha k lepsi pozici stranky ve
vyhledavaci po zadani urcitého vyrazu. Jednd se o proces, ktery nam napomahd upravovat
stranky, rozsifovat obsah a navySovat znamost webu s cilem lepsi dohledatelnosti ve
vysledcich vyhledavani. SEO zaklada na faktu, Ze vétSina uzivatel internetu nezna adresu
webové stranky vyhledavané spolecnosti, a proto vyuziva vyhledavace. Optimalizace pro
vyhleddvace ma 5 ¢asti:

e Uzivatelské signaly — metriky, které méfi Cas straveny na strdnce nebo cas, ktery
uplyne od kliknuti uZivatelem na vysledek vyhledavani az po chvili, kdy se vrati
Z webu zpét.

e On-page optimalizace — navrh a aprava webu, jako jsou titulky, nadpisy atd.

e Off-page optimalizace — ziskavani externich zpétnych odkazii a internich
odkazl.

e Technické SEO — zaméiuje se na technicka hlediska, jako je naptiklad
strankovani, pfesmérovani €i rychlost nacitani.

e Lokalni SEO —soustiedi se na uzivatele a jejich recenze. (Marketingminer, 2021)

Dal8i oblasti marketingu ve vyhledavani je PPC neboli placena reklama ve
vyhleddvacich. Tato technika se zabyva cilenym inzerovanim danych stranek webu
spole¢nosti ve vysledcich vyhledavani. Standardné spole¢nosti plati za kazdé kliknuti
uzivateli na reklamu spole¢nosti. Cena za proklik se dle Hubspot (2023) pohybuje v rozmezi
od 1 do 7 dolarti. Cena PPC je ovlivnéna né€kolika faktory, jako je reklamni sit’, publikum
spole¢nosti, konkurenceschopnost ¢i klicova slova.

PPC reklama se dle umisténi déli do tfi skupin, a to na PPC reklamu v obsahové siti,
jako jsou Google (Google Ads) a Seznam (Sklik), na socialnich sitich ¢i ve zbozovych
srovnavacich. Reklama v obsahové siti se vyobrazuje na pfednich mistech ve vyhledavani.
To, jak vysoko bude reklama umisténa, je ovlivnéno cenou a kvalitou. Reklama na socialnich
siti napomaha k piesnému cileni na vybranou ¢ast zakaznik. Do zbozovych srovnavact se

fadi Heureka.cz ¢i Zbozi.cz. (Lesensky, 2021)
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Obsahovy marketing

Obsahovy marketing, anglicky content marketing, Ize chapat jako pfistup, ktery se
zabyva vytvarenim a sdilenim kvalitniho, duleZitého a konzistentniho online obsahu. Sviij
obsah spolecnosti publikuji naptiklad prostfednictvim socialnich siti, blogti, webovych
stranek, aplikaci ¢i podcasti. Jeho tkolem je ziskat potencidlni zakazniky a zvysit povédomi
o znacce, jeji duvéryhodnost a loajalitu zakaznikt. (Hubspot, 2022)

Content marketing je dlouhodobou aktivitou spole¢nosti. Jestli ho spole¢nosti
vytvotily efektivné se dozvi az po né€kolika mésicich ¢i letech. I pfes to je ale pro spolec¢nosti
produktivni ho vyuzivat, a to z nékolika divodi. Mezi tyto diivody se fadi zvyseni prodeje,
uspora nakladi, zvyseni informovanosti potencialnich zdkaznikd o produktech spole¢nosti
¢i zvyseni zisku diky kvalitnimu obsahu. (Content marketing institute, 2019)

Existuje mnoho typt obsahového marketingu. Mezi nejcastéji vyuzivané se fadi
obsahovy marketing na socialnich sitich, informacni grafika, blogy, podcasty ¢i videa. Dle
statistik Demand metric (2019) vyuziva az 87 % spolecnosti k propagaci svého obsahu
socialni sité. Existuje fada platforem, jako je Facebook, Instagram ¢i LinkedIn, na kterych
lze vytvaret a sdilet obsah pomoci Zivych videi, fotografii ¢i pfibéhl. Informacéni grafika
vyobrazuje obsah, informace a grafiku zaroven. Diky kombinaci jednoduchych formulaci,
kratkych prohldSeni a obrazka jsou efektivnim zplsobem, jak mohou spolecnosti
komunikovat sviij obsah. (Hubspot, 2022)

Obsahovy marketing je velice vyuzivanou aktivitou. Toto tvrzeni potvrzuji statistiky
Demand metric (2019), které fikaji, ze ho vyuziva az 90 % vSech spole¢nosti. V priméru do
obsahového marketingu investuji spole¢nosti az 25 % svych penéznich prostiedkt. (Demand

metric, 2019)

Webové stranky

Webové stranky jsou mistem, kde spolecnosti sdéluji veskeré informace o sobé,
jejich produktech ¢i sluzbach. Spole¢nosti zde komunikuji se svymi zakazniky, které se snazi
presvédéit k nakupu jejich produktid a sluzeb. Pro vytvoreni efektivnich webovych stranek
je nutné, aby byly atraktivni, snadno pouzitelné a piehledné. Pokud toho spolecnost docili,
tak jejich webové stranky budou pfitahovat zakazniky. (Brafton, 2022)

Spolecnosti vyuzivaji marketing pro propagaci svého webu za ucelem zvySeni
navstévnosti. Cim vétsi je navitdvnost webu, tim vétsi maji spolenosti piileZitost predstavit

své produkty potencidlnim zdkaznikim. Cilem strategii webovych stranek je se umistit na
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ptednich ptickach vysledkd vyhledavacti. Aby tohoto cile spolecnosti dosahly, vyuzivaji
taktiky, jako je optimalizace pro vyhledavaée (SEO), obsahovy marketing, zapojeni
socialnich médii apod. (Brafton, 2022)

Socialni sité

Prestoze v soucasné dobé neexistuje presnd definice socidlnich siti, Pospisil a
Zavodna (2012, s. 99) je popisuji jako ,, ...virtudlni misto — server, na kterém se schazeji
mnohdy statisice uzivatelu, jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. DuleZitym
aspektem je to, ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uZivateli
komunity pomoct svych profilii .

Neal Schaffer (2022) ve svém elektronickém ¢lanku 55 Compelling Social Media
Marketing Statistics rozebira statistiky ze socialnich médii za rok 2022. Dle Schaffera
povazuje 43 % uzivateld internetu socialni média za hlavni zdroj informaci o tom, co maji
zakoupit. Na zakladé¢ doporuceni od inluencera utvofilo objednavku produktu az 80 %
zakazniki. Paklize je uzivatel spokojen se svou objednavkou, kterd mu byla na socialnich
sitich doporucena, tak své kladné zkuSenosti dale sdili na internetu, toto se dle statistik
Schaffera d&je az v 71 % ptipadi. V neposledni fad¢ popisuje, Ze az 96 % mensich podniki
celosvétove pouziva socialni média jako marketingovy nastroj. (Neal Schaffer, 2022)

Dle statistiky za rok 2022, vytvoiené spole¢nosti Datareportal (2022), ktera se
soustiedi na chovani uzivatelli internetu, bylo zaznamenano celosvétové 4.76 miliard
uzivatell socialnich médii, coz znamena meziro¢ni nartust o 3 % oproti roku 2021. Z toho
vyplyva, ze téméf 78 % obyvatel planety, kteti jsou star§i 13 let, pouZivaji socidlni sité.
Celosvétove je primérna doba stravena uZzivateli internetu na socialnich sitich 2 hodiny a 31
minut denn¢. Rozd¢€leni uzivatelt socialnich médii dle jejich pohlavi je téméf vyrovnané,
46,3 % uzivatel jsou zeny a zbytek (53,7 %) muzi. V Ceské republice vyuziva internet 9,66
milionu lidi, coz je 90 % obyvatelti Ceské republiky. Z tohoto podtu uZivateli internetu
vyuziva v Ceské republice 75 % lidi socialni média. Néartist mezi Servnem 2021 a 2022 v
poctu uzivatelll socialnich médii je 660 tisic.

Facebook nadéle drZi celosvetové prvenstvi mezi socidlnimi sitémi v poctu aktivnich
uzivateld, jejich pocet dosahuje mésicné 2,958 miliard. Data ukazuji, Zze 36,8 % lidi na svéte
star§ich 13 let, vyuziva mésicné¢ Facebook. Nartist novych uzivateli Facebooku byl mezi

Cervnem 2021 22023 01,3 %. V Ceské republice je mésicné aktivnich uzivateli 4 850 000,
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z toho je 53,1 % Zen. Vékova skupina od 25 aZ 55 let je v CR mezi uZivateli Facebooku
zastoupena v 70,31 %. (Datareportal, 2022)

Ctvrtou nejrozsifendjsi socialni siti na internetu je Instagram. Pocet jeho aktivnich
uzivatell celosvétoveé za mésic €inil v roce 2022 dv€ miliardy. Zhruba 18,1 % celosvétové
populace mési¢né Instagram pouziva. Instagram, stejn¢ jako Facebook, povoluje registraci
jen osobam star§Sim 13 let. Pocet uzivateli Instagramu vSak ovliviluje fakt, Ze je jeho
pouzivani stale zakazano v Cing. Nejvice zastoupend vékova skupina uzivateli celosvétoveé
je ve véku 18 az 24 let. V Cesku vyuziva Instagram z celkového poétu uzivatelt 50,7 % Zen
a 49,3 % muzi. Z celkového poétu uzivateld Instagramu jej vyuziva v CR 52,50 % lidi ve
véku 25 az 55 let. (Datareportal, 2022)

V tabulce 2 jsou vyobrazeny statistické udaje socidlnich siti YouTube, TikTok,

Instagram a Facebook za rok 2022.

Tabulka 2 Statistické iidaje o socidlnich sitich za rok 2022 celosvétové a v CR

Pocet Pocet Zastoupeni Pocet Zastoupeni
aktivnich aktivnich Zen v poctu uzivateli ve uzivateli ve

uZivatelit za | uZivateli za | uZivateli (CR) | véku 25 az55 | véku 25 az 55
mésic mésic (CR) let let.
(celosvétoveé)
YouTube 2,514 mld. 8,05 mil. 50,05 % 3,783 mil. 47,00 %

TikTok 1,051 mld. 1,46 mil. 59,10 % 0,733 mil. 50,21 %
Instagram 2,000 mld. 3,80 mil. 51,40 % 1,995 mil. 52,50 %
Facebook 2,958 mld. 4,85 mil. 53,10 % 3,410 mil. 70,31 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Datareportal.com

TikTok je diky 1,051 miliard aktivnich uZivatelt Sesta nejrozsifenéjsi platforma na
socialnich sitich. Reklamy na TikToku se vSak zobrazuji jen uzivateliim nad 18 let, i kdyz
mohou TikTok vyuzivat lidé nad 13 let. Data o pozivani TikToku jsou ovlivnéna i tim, Ze je
zakazan v lidnaté Indii a v Ciné vlastni ByteDance (majitel TikToku) oddélenou aplikaci
Douyin vytvofenou piimo pro &insky trh. 59,10 % uzivateli TikToku v CR jsou Zeny a
nejrozsirenéjsi veékovou skupinou na této platformée jsou mladi dospéli ve véku 18 az 24 let.

Druhé nejaktivnéjsi socialni médium je YouTube, pocet aktivnich uZivateli ve véku
nad 13 let je mési¢n€ 2,514 miliard, to statisticky znamena, ze 30 % lidi na svété mési¢né
sleduje YouTube. Cina viak zakazala YouTube na svém tizemi, coZ velice ovliviuje celkové

pocty uzivatell. Mezi ¢ervnem 2021 a ¢ervnem 2022 vzrostl pocet uzivateli o 185 miliont,
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coZ je nartist o 3,4 %. Zeny jsou zastoupeny mezi uzivateli v Ceské republice z 50,05 %.

Nejaktivngjsi uzivatelé jsou ve véku 25 az 34 let.

Socialni médium Facebook

Zéklady socialni média Facebook najdeme v internetové siti thefacebook.com Marka
Zuckerberga, ktera vznikla roku 2003 na Harvardské univerzité. V roce 2021 si spole¢nost
Facebook zménila své jméno na Meta Platforms, Inc. Socialni medium Facebook funguje
na bazi toho, ze uzivatel sdili obsah na své zdi, kterou vidi jeho pratelé, nebo i Siroka
vetejnost, paklize tak ma nastavené své ,soukromi“. Déle se zde muzeme setkat se
strankami, skupinami a udalostmi. Stranky jsou Casto vytvofeny firmami a uzivatelé se
mohou stat jejich fanousky. Obsah sdileny strankami, at’ uz je to text, fotka ¢i video, mohou
uzivatelé sdilet a oznacit tlacitkem ,to se mi libi“. Skupiny sdruzuji uzivatele podle
shodnych zajmu, stejnych geografickych oblasti, uzivatelé zde diky tomu mohou vést
diskuse a 1épe sdilet tipy a rady. (Pospisilova, 2016)

Hlavnim zdrojem financi Facebooku je pravé jeho dobra vyuzitelnost pro reklamy.
Velkou vyhodou reklamy na Facebooku je pravé€ jeji schopnost kvalitniho zacileni.
Rozdélujeme dvée jeji formy, a to PPC a podporu piispévki. PPC reklama na Facebooku je
vyuzivana pro dlouhodobou reklamu obecného charakteru, kdy je cilend na ziskavani
novych fanouskt, kupujicich a rozsiteni povédomi o produktu ¢i firmé. Kdezto podpora
ptispévkl je spise jednorazového a chvilkového charakteru, slouzi k udrzeni jiz stavajicich

fanousku. (Kofron, 2019)

Socialni médium Instagram

Socialni médium Instagram je bezplatna online aplikace, ktera je vyuzivana pro
sdileni, upravu a nahravani fotografii a videi. Byla zalozena vroce 2010 Kevinem
Systromem a Mikem Kriegerem. Za velice kratkou dobu ziskala tato platforma velikou
popularitu. V roce 2012 tuto platformu odkoupil Facebook. Uzivatelé Instagramu maji
k dispozici fadu funkci, jako Instagram Story, Instagram TV ¢i Instagram Reels. Instagram
Story neboli piibéh je uzivatelim zptistupnén po dobu 24 hodin. Pfibéh mize zahrnovat
fotky, videa, text, odkazy na externi weby ¢i pfispévky. Funkce Instagram TV neboli IGTV
se nachazi v aplikaci pro prohliZzeni videi, kterd jsou del§i néz 1 minuta. UzZivatel zde ma
moznost videa pozastavovat ¢i pretacet. Nejnovéjsi funkcei je Instagram Reels, skrze kterou

se Instagram snazi vyrovnat konkurenci, jako je TikTok. Tyto ptispévky jsou viditelné pouze
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sledujicim uzivatele, pokud ma Gcet nastaven jako soukromy. Uzivatelé mohou piispévky
ostatnich uzivateld oznadit ,,to se mi libi*, okomentovat, sdilet ¢i ukladat. (Forsey, 2022)
Instagram je stejné¢ jako dalS$i socidlni sit€¢ Casto vyuzivan spoleCnostmi pro
komunikaci se svymi uZzivateli a propagaci svych produktii ¢i znacky. Spolecnosti maji
k dispozici firemni ucty, které jim nabizeji jedine¢né funkce pro tento typ uctu. Mezi tyto
funkce se tadi naptiklad analytické nastroje, které firm¢e poskytuji informace o tom, na jaky
druh obsahu nejlépe reaguje jeho cilové publikum. Mezi vyhody firemnich ucti na
Instagramu se fadi zvySeni povédomi, zlepSeni image znacky ¢i vynosnost oproti reklamam

na jinych webovych strankach. (Arimetrics, 2022)

Socialni médium TikTok

TikTok je bezplatna mobilni aplikace ur¢ena pro vytvareni a sdileni kratkych videi.
Jednd se o jedno znejnovéjsich socialnich médii, které vzniklo v roce 2018. Tiktok
umoziuje svym uzivatelim kreativné pracovat s jejich obsahem, a to predevsim diky
filtrim, zvukovym efekttim, hudbé na pozadi, hlasovym komentaiim apod. V roce 2022
TikTok umoznil uzivatelim nahravat videa o délce 10 minut. (Geyser, 2022)

TikTok je formatem, ktery se stale vice vyuziva pro propagaci a prodej produkti
spole¢nosti. Napomaha podnikiim ke zvyseni povédomi o znacce, ziskani zpétné vazby,
inzerovani produktd a sluzeb cilovym skupinam atd. Stejn¢ jako Instagram nabizi tzv.
firemni ucet, diky kterému ziskaji spole¢nosti pfistup k metrikam a piehlediim publika

Vv realném case. (Hirose, 2022)
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4  Vlastni prace

Praktickd ¢ast této prace je rozdélena do Ctyf Casti, jako prvni je zde popsana vlastni
charakteristika firmy Uklid Presto, zakladni informace o firmé a jeji organiza¢ni struktura.
Druhou ¢asti je rozpracovana analyza marketinkové strategie firmy na zdkladé dat, jez jsme
od firmy ziskali. Jako dalsi ¢ast tvoti kompletni shrnuti dotaznikového Setteni, které bylo
rozeslano mezi §irokou vefejnost. Ctvrtou a posledni &asti jsou samotné navrhy na vylepseni

marketinkové komunikace firmy, kde je dale pro né uveden rozpocet a harmonogram.

4.1 Charakteristika firmy Uklid Presto

Uklidova firma ,,Uklid Presto” se sidlem v Plzni funguje jiz od roku 1993. Jejim
hlavnim pfedmétem ¢innosti jsou profesionalni uklidové sluzby, které poskytuje predevsim
V Plzni a jejim Sirokém okoli. Firma piisobi jak na B2C, tak na B2B trhu, kam spadé vétSina
jejich zékaznikt. Uklid Presto ma fadu vyznamnych partnerd, mezi které se fadi naptiklad
FC Viktoria Plzeti, AK Skoda Plze, Merida ¢ Centralni ndkup Plzeiského kraje. (Uklid
Presto, 2023)

Tabulka 3 Zdkladni informace o firmé Uklid Presto, s.r.o.

Pravni forma Spolecnost s r.0.

1CO 27963985

DIC CZ27963985

Zakladni kapital 200 000 K¢

Sidlo Kiimicka 1165/97, Skvriiany, 318 00 Plzeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz (2023)

Firma se zamé&fuje naptiklad na tklidy komerénich prostor, vyrobnich hal ¢i kancelafi.
Nabidku sluzeb pro zédkazniky dé€li zejména na:
e pravidelny uklid,

e jednorazovy uklid.
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Graf 1 Procentudlni vyjadrieni vyuzZivanosti viklidii

40%

60%

m Pravidelné uklidy = Jednorazové uklidy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat firmy Uklid Presto

Pravidelné uklidy jsou nabizeny pro firmy, ufady, domy, kancelafe, administrativni
objekty ¢i pro vyrobni provozy. Tento typ uklidu je realizovan na zaklad¢ uzaviené smlouvy
¢i objednavky mezi firmou a zdkaznikem. Ve smlouvé si zdkaznik sjednava pozadavky, jako
je rozsah, Cetnost, zplisob ¢i dobu, po kterou se budou uklidy uskute¢iiovat. Mezi nej€astéjsi
napln pravidelného uklidu se fadi zametani podlahovych krytin, vynaSeni odpadi, dodavka
hygienickych prostiedki, utirani prachu ¢i udrzovani Cistoty socidlnich zafizeni, kuchyn a
jidelen. Podle poskytnutych dat od firmy vyuzivaji jejich nabidku pravidelnych uklida z 65
% SVJ a zbytek, tedy 35 %, firmy, jak je znazornéno v grafu 2. (Uklid Presto, 2023)

Graf 2 RozlozZeni pravidelnych viklidii

35%

65%

= SVJ = Firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat firmy Uklid Presto
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Jednorazové uklidy nabizi firma jak pro vnitini, tak pro venkovni prostory objekta,
domt ¢i bytli. Jedna se predevSim o generalni uklidy firem, ufadl, novostaveb, domt po
rekonstrukci nebo napiiklad o strojni uklidy sklad, hal a gardzovych stani. Néplni
nepravidelnych uklidd je strojové cCisténi podlah a cCalounéni, myti oken, parni Cisténi
koupelen atd. Podle poskytnutych dat od firmy jsou jednorazové uklidy pievazné vyuzivany
pro uklid domécnosti, a to z 55 %. Z 21 % jsou vyuzity na tklidy nové postavenych bytovych
domu. Déle je tato nabidka vyuzita z 16 % na tklidy stavby a z 8 % na uklidy hal, jak je
vyobrazeno v grafu 3. (Uklid Presto, 2023)

Graf 3 Rozlozeni jednordzovych uklidii

55%

= Domacnosti Stavby = Haly = Nové postavené bytové domy

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle poskytmutych dat firmy Uklid Presto

Mezi dalsi sluzby, které firma poskytuje, se fadi uklid pro SVJ a Cisténi ozonem.
Uklidy pro SVJ neboli spole¢enstvi vlastniku jednotek je jedna z nejvice poptavanych sluzeb
firmy. To potvrzuje i fakt, Ze firma provadi pravidelny uklid pro vice nez 200 SVJ. Nejcastéji
poptavaji tydenni dodavatelsky tklid, ktery se tyka uklidu chodeb a schodist’, adrzby vytaha
¢1 vstupnich dvefi, myti oken, Uklidi po rekonstrukcich, strojniho ¢isténi garazovych stani
atd.

Nejnovéji nabizenou sluzbou firmy je Cisténi ozonem. Tu zdkaznici mohou vyuzit

pro maximalni dezinfekci domdcnosti, bytt, firem, kancelafi ¢i uzavienych prostor. (Uklid

Presto, 2023)
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4.1.1 Organizacni struktura firmy

Firma Uklid Presto, S. I. 0. zamé&stndva nyni 70 zamé&stnanci, ktefi ji napomahaji
k dosazeni jejich cild. Firma ma dva majitele, ktefi jsou zarovenn obchodnim a provoznim
feditelem. Pod tyto feditele spada jednatel, sekretaika, ucetni a manazeti pravidelnych a
jednorazovych zakazek, jak je vyobrazeno na obrazku 2.

Manazefti pravidelnych zakézek maji kompletni ptehled o pravidelnych uklidech,
které firma pobira. Néaplni jejich pracovni pozice je pfedev§im sjedndvani smluv s novymi
zakazniky a vypocet cenové nabidky. Déale maji na starost dodavku spotfebniho materialu
k tklidu, sjednani pracovnikt, provadéni kontroly vSech pravidelnych uklidu ¢i rozvoz
klich.

Manazeti jednorazovych zakdzek maji kompletni pfehled o tklidech, které byly
sjednany na néasledujici dny ¢i mésice. Naplni jejich pracovni pozice je obstarani vSech
¢innosti, které se tykaji daného utklidu. Manazefi maji na starost veskerou administrativu
k zakazce, jako je jeji kalkulace, jeji kompletni zapis do aplikace apod. Dale provadi
piipravu auta, materidlu, chemie a uklizecich strojti. Pro kazdy uklid sjednavaji pracovniky

na dany termin a cas.

Obrazek 2 Organizacni struktura firmy Uklid Presto

hﬁ==

Zdroj: Viastni zpracovani dle firemni dokumentace
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4.2 Analyza marketingové komunikace v konkurenénich firmach

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace konkurencnich firem.
Konkurence firmy Uklid Presto miiZze vyznamné ovliviiovat jeji Gisp&$nost na trhu. Z tohoto
duvodu je dulezité védét, kdo je konkurenci firmy, jak se prezentuji svym zékaznikiim a jak
jsou v tom uspésni.

Mezi nejvétsi konkurenty firmy se fadi Uklizeno za vas, Uklid-Plzen a Uklidovka
Plzen. Tito konkurenti dle firmy Uklid Presto nejvice ohrozuji firmu. V nasledujicich

odstavcich je uveden kratky popis téchto firem.

a) UKklizeno za Vas

Tato firma je nejvyznamnéjSim konkurentem firmy. Byla zalozena v roce 2014 a
stejné jako Uklid Presto sidli v Plzni. B&hem svého plisobeni se firma rozrostla o dalsi
projekty, kterymi jsou Vysky za Vas, St€hujeme za Vas, Vleky pro Vas, Pijcovna za Vas,
Detailing za Vas, Marketing za Vas a Cestujeme za Vas. Jak uz je z téchto projekti patrné,
firma Uklizeno za vas nabizi vice sluzeb svym zékaznikiim nez Uklid Presto. Dali sluzbou
navic je e-shop, ktery je soucasti webovych stranek. Prezentace na webu plisobi dobrym
dojmem, webové stranky firmy jsou piehledné a poskytuji uzivateliim dostatek informaci.

Jedinou nevyhodu je, Ze zde nejsou k dispozici fotografie s ukazkou uklidu ¢i prostiedk.

b) Uklid-Plzeii

Tato firma byla zaloZena v roce 2007 a jak uZ z ndzvu vypovida, taktéz sidli ve mésté
Plzefi. Firma je svou velikosti a nabidkou sluzeb znaéné podobna firmé Uklid Presto. Velice
zajimavou sluzbou, kterou poskytuje tato firma navic, je hodinovy manzel. Tento pomocnik
poskytuje sluzby a prace pro domacnost, zahradu, garaz ¢i napomaha s instalaci, opravou a
spravou PC. Tato sluzba mize pro zakazniky pisobit velice atraktivné a zajimavé. Webové
stranky jsou ptehledné a kvalitné zpracované. Zakaznici mohou mit potize s vyhledanim
webovych stranek firmy. Dtivodem téchto potizi je nazev firmy, pfi jehoz zadani do
webového prohlizece se objevi vSechny uklidové firmy v Plzni. Potencidlni zékaznik pak

diky tomu muze vybrat jinou uklidovou firmu.

¢) Uklidovka Plzeii
Tato firma je nejnovéjsSim konkurentem firmy, jelikoz vznikla v roce 2020. Za tak
kratkou dobu se vsak stihla rychle rozsifit a ziskat si své zakazniky. Uklidovka Plzen

rozdéluje své sluzby stejné jako Uklid Presto, a to na pravidelné tklidy a jednorazové uklidy.
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Poskytuje tedy stejnou nabidku sluzeb, a proto se z ni stal jeden z vyznamnych konkurentii
firmy. Webovéa prezentace plsobi velmi modernim a piijemnym dojmem. Informace jsou

prehledné a jednoduse zpracovany tak, aby co nejvice uleh¢ily zakaznikovi praci s webem.

Tabulka 4 Porovnadni vyuziti ndstrojit marketingové komunikace konkurencénimi firmami

Reklama Podpora  Webové Instagram Facebook
prodeje stranky
Uklid Presto v J v v v
Uklizeno za vas v v v v v
Uklid-Plzeii X X v X X
Uklidovka Plzeii X X 4 v v

Zdroj:  Vlastni  zpracovani dle www.uklidpresto.cz, www.uklizenozavas.cz, www.uklid-plzen.eu,

www.uklidovkaplzer.cz

V tabulce 4 jsou vyobrazeny jednotlivé konkurenéni firmy. Je zde uvedeno porovnani
s firmou Uklid Presto v ramci toho, jaké nastroje marketingové komunikace vyuzivaji. Jak
je z vysledku patrné, nejméné nastrojii vyuziva firma Uklid-Plzeti. Ta mé pro své zékazniky
k dispozici pouze webové stranky a dale uz se nijak neprezentuje. Uklidovka Plzeni ma
ziizeny webové stranky, instagramovy a facebookovy profil. Dal$i néstroje marketingové
komunikace nevyuziva. Divodem je ziejmé to, ze je firma vcelku nova a jesté nepodnikla
zadné dalsi kroky v marketingové komunikaci. Posledni konkuren¢ni firma Uklizeno za vas
vyuziva viechny zminéné nastroje stejné jako firma Uklid Presto. Z tohoto zjisténi se da
usoudit, Ze v ramci marketingové komunikace je nejvétsim konkurentem firmy Uklid Presto.
Zjisténi koresponduje s tvrzenim zaméstnance z firmy Uklid Presto, ktery sam ozna¢il tuto
firmu za nejvétsiho konkurenta.

Reklama ve firm¢e Uklizeno za vés probiha formou billboardi, polepli na autech a PPC
reklam. Dal$i nastroj, ktery v ramci marketingové komunikace vyuZzivaji, je podpora
prodeje. Tento nastroj je realizovan formou doplitkového prodeje vyrobkl. Ty si zékaznici
mohou zakoupit v ramci e-shopu firmy. Vzhled webovych stranek byl popsan jiz vyse. Dle
statistik nastroje Similarweb je primérna ro¢ni navstévnost téchto webovych stranek 50 000
navstévniki. Takto vysoka navstévnost mize byt zpiisobena i tim, ze webové stranky jsou
propojeny pro vSechny vyse zminéné projekty. Statistiky z facebookového a instagramového

profilu jsou pro lepsi ptehlednost zpracovany v tabulce 5.
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Tabulka 5 Statistiky z facebookového a instagramového profilu firmy Uklizeno za vds

Socialni sit’ Rok Pocet Pocet Cetnost
zaloZeni sledujicich prispévki pridavani

Facebook 2014 1200 347 1x za dva tydny

Instagram 2018 396 217 Ix tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle instagramového a facebookového profilu firmy Uklizeno za vas
4.3 Analyza marketingové komunikace firmy UKLID PRESTO

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingové komunikace firmy Uklid Presto.
Firma se prostfednictvim ndstroji marketingové komunikace snazi zviditelnit a zaroven
zaujmout potencidlni a stavajici zdkazniky. BohuZel je tato snaha mnohdy nedocenéna ¢i
nedostate¢na. Diivodti miize byt hned nekolik a tato analyza by méla napomoct ke zjisténi

zminénych nedostatki ¢i chyb v jejich komunikaci se zakazniky.

Mezi néstroje marketingové komunikace, které firma vyuziva, se fadi:
o reklama,
e podpora prodeje,
e direct marketing,
e Wwebove stranky,

e Socialni sité.

Rozpocet

Rozpoéet firmy Uklid Presto pro marketingovou komunikaci je momentalng navrzen
na ro¢ni fixni poplatky. V nésledujici tabulce 6 jsou vyobrazeny ro¢ni naklady nastroji
marketingové komunikace, které firma vyuzivala, za predchazejici rok 2022. Reklama ve
formé polepti na autech byla jednorazovou investici, ktera probéhla jiz v roce 1995, a proto
neni zaclenéna do rozpoctu za minuly rok. Pro ptehled - do této formy reklamy bylo
zapotiebi investovat priblizné 16 700 K¢. Firma na své socialni sité ptidava pouze organické
pfispévky, a z tohoto diivodu lze rozpocet vyobrazit pouze jako dobu, kterou zaméstnanec
stravi jejich pfipravou. Dle informaci od firmy zaméstnanec vénuje piiprave prispévkl na
socialni sit¢ jednu hodinu tydné. Na facebookovy profil firma od srpna minulého roku

neptidédva zadné piispévky.
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Tabulka 6 Rozpocet marketingové komunikaci firmy Uklid Presto

Nastroje marketingové komunikace Castka

Billboardy 254 000 K¢
Provoz webu 5000 K¢
Vytviareni ¢lanki na webové strance 10 200 K¢
Facebook 4 800 K¢
Instagram 7 800 K¢
Celkem 281 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 Reklama

Firma Uklid Presto vyuZziva v této oblasti pouze dva druhy reklamy, kterymi jsou

venkovni reklama a polepy aut. Pro venkovni reklamu vyuziva billboardd.

Venkovni reklama

Tento druh reklamy se vyskytuje v mistech, které zastupci cilové skupiny navstévuji
nejcastéji. Jedna se naptiklad o mista, ktera jsou podél rusnych ulic, obchodnich center,
dalnic apod. Pokud je venkovni reklama spravné umisténa, mize byt velmi ucinnym

marketingovym nastrojem.

Obrdzek 3 Rozlozeni billboardii firmy Uklid Presto
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat od firmy Uklid Presto
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Firma Uklid Presto méa po Plzni rozmisténo celkem 6 billboard(i. Mista, kde se
billboardy vyskytuji, jsou zndzornéna v obrazku 3 vyse. Billboardy jsou rozdéleny do dvou
skupin, a to podle velikosti jejich plochy. Cervené jsou vyznageny billboardy, jejichZ plocha
piesahuje 4 m? . Mezi tato mista spada koneéna zastavka trolejbusu ¢&. 12, budova stfedni
odborné skoly dopravni a vlakova zastdvka Plzen-Jizni Predmésti. Modie jsou vyznaceny
billboardy, jejichz plocha je naopak mensi nez 4 m?. Mezi tato mista spada stadion FC
Viktoria Plzen, Atleticky stadion mésta Plzn€ a ulice Kfimicka.

V tabulce 7 je k jednotlivym mistim rozepsan datum vyvéseni, jeho plocha a cena
meési¢niho prondjmu. Pro piehlednost jsou jednotliva mista opét rozdélena do dvou skupin,
a to dle jejich velikosti (jak je zminéno vyse). U stadionu FC Viktoria Plzen a Atletického
stadionu mésta Plzeii neni uvedena cena pronajmu. Uklid Presto zde Zadny pronajem

nehradi, a to z toho diivodu, Ze tyto stadiony jsou partnery firmy.

Tabulka 7 Detailni informace o billboardech firmy Uklid Presto

misto rok vyvéseni plocha plachty | cena za mésic

ulice Kifimicka 2008 7 m? 2 500,-
atleticky stadion 2019 1,5 m? X
fotbalovy stadion 2007 1,5 m> X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle poskytnutych dat od firmy Uklid Presto

Mezi nejvice frekventovana mista, kde jsou billboardy umistény, se fadi stadion FC
Viktoria Plzen a Atleticky stadion mésta Plzeni. Na stadion FC Viktoria Plzen zavita kazdy
mésic priblizné¢ 20 000 divaki. Navstévnost Atletického stadionu je také vysoka a Cini
priblizné 18 000 divakl a sportovcl rocné€. Zbyld mista se nachézi u velice frekventovanych
pozemnich komunikaci. Firma ma tedy celkové velice efektivné zvolend mista umisténi
billboardi.

Na obrazku 4 jsou vyobrazeny dva typy billboardi, které firma vyuziva. Na obou
typech je uvedeno logo firmy. Prvni typ vyobrazuje pouze logo firmy. Druhy typ poskytuje

kontaktni informace o firmé¢ spole¢né s adresou webové stranky.
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Obrizek 4 Ukdzka billboardii firmy Uklid Presto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polepy na autech

Firma tento zptsob propagace zacCala vyuzivat v roce 1995, tedy dva roky po svém
zalozeni. V soucasnosti ma k dispozici pét vozidel, na kterych je polep vyuzit. Polep je
proveden ve dvou formach, a to v zeleném a Sedém provedeni, jak je vyobrazeno na obrazku
5 nize.

Na automobilech je umisténo logo firmy, dale slogan ,,Va§ kompletni tklidovy
servis“ a adresa webovych stranek. Ctyfi z péti aut jsou vyuZivany pro piepravu materialu a
zaméstnancll na misto uklidu, proto se jednd o vétsi vozy a reklama je zde vice viditelna.
Paté auto vyuzivaji pro své ucely majitelé firmy. Jedna se tedy o mensi osobni automobil,
ktery je pouZivan i pro soukromé aktivity. Z tohoto dtivodu je auto vice vyuzivané, a tedy i
Castéji viditelné. Cena tohoto polepu se u vétsSich aut pohybovala okolo ¢astky 3 500 K¢ au
mensiho auta okolo ¢astky 2 700 K¢.

Tato forma pohyblivé reklamy je velice piinosnd, jelikoz se dokaze dostat tam, kam

jiny druh reklamy nikoli.
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Obrizek 5 Ukdzka polepu aut firmy Uklid Presto

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.2 Podpora prodeje

Firma Uklid Presto vyuziva tii nastroje podpory prodeje. Mezi tyto nastroje se fadi

slevové akce, doplitkovy prodej a vouchery. VSechny tfi nastroje jsou popsany nize.

Slevové akce

V ramci slevovych akci firma poskytuje slevy pro dvé rizné skupiny zakazniki.
Prvni skupinou jsou drzitelé permanentek FC Viktoria Plzen. Diky partnerské dohod¢ mezi
firmou Uklid Presto a FC Viktoria Plzet maji drzitelé zminénych permanentek k dispozici
10 % slevu na tklidové sluzby firmy. Tento typ slev firma nabizi od roku 2007. Permanentky
ma zakoupeno piiblizn¢ dvacet fanouskd FC Viktoria Plzen, z ¢ehoz pfiblizn¢ deset lidi
vyuziva zminénou slevu.

Druhou skupinu tvofi novi zakaznici, kteti vyuZzivaji sluzby firmy pro uklid SVJ.

Prvni nabizenou slevou je provedeni pravidelného uklidu jeden mésic zdarma. Dalsi slevou
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je 25 % na prvotni generalni uklid, ktery neni podminkou pro zah4jeni pravidelného uklidu.
Tteti sleva je v hodnoté 20 % na soukromy uklid pro majitele ¢i najemniky byt v daném

SVJ.

Dopliikovy prodej

Firma ke svym nabizenym sluzbam poskytuje dopliikovy prodej uklizecich
piipravkl. Jednd se o pripravky, které firma sama pii poskytovani sluzeb vyuziva. Tento
dopliikkovy prodej firma nabizi od roku 2019. K dispozici jsou ctyfi druhy Ccisticich
ptipravkd: Care aktivni péna, Multifloor plus, Window cleaner a Vitrinex. Cena téchto

Cisticich ptipravki se pohybuje v rozmezi od 50 K¢ do 200 K¢.

Obrazek 6 Ukdzka doplitkového prodeje firmy Uklid Presto

Zdroj: Instagramovy profil firmy Uklid Presto
Na obrazku 6 vyse jsou vyobrazeny &istici ptipravky firmy Uklid Presto. Doplitkovy
prodej téchto piipravki firma propaguje na svém instagramovém profilu. Propagace probiha

skrze prispévky ¢i piibéhy.

Vouchery
Jako dalsi formu podpory prodeje zaclenila firma nabidku vouchert. Tuto formu

nabizi od roku 2007. Hodnota voucheru je volitelna a vztahuje se k uklidovym pracim
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v domécnosti. Na voucheru je vyobrazena zvolend ¢astka zakaznikem. Déle je na voucheru

uvedeno logo firmy, adresa, telefonni ¢islo, adresa webovych stranek a e-mailova adresa, jez

je vidét na obrazku 7.

Obrazek 7 Ukdzka voucherii firmy Uklid Presto
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e-mail: infogukdi

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3.3 Direct marketing

Firma v ramci direct marketingu vyuZila pouze emailing. NiZe jsou popsany dva

druhy emailt, které vyuzila. Je zde uveden jejich obsah a dosah.

Emailing

Firma Uklid Presto vyuzila tento nastroj celkem dvakrat. K vytvofeni a zaslani
hromadného emailu vyuZila sluZzeb spole¢nosti MailChip. Firma prostfednictvim emailli
oslovovala predevsim predsedy a spravce SV, ktefi jiz s firmou spolupracovali. Prvni email
se tykal nove nabizené sluzby - dezinfek¢ni ¢isténi ozonem. Email obsahoval popis, jak tato
sluzba funguje, jaké jsou jeji vyhody, grafické znazornéni a cena této sluzby. V emailu byly
uvedeny kontaktni tidaje firmy Uklid Presto, odkaz na webové stranky, facebookovy a
instagramovy profil. Firma tento email odeslala 82 adresatiim, z nichZz 75 email opravdu

obdrZelo. Celkové byl tento email otevien 96krat. Pouze jeden adresat se z emailu proklikl

pres ptilozeny odkaz na webové stranky.
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Druhy email mél za cil zlepSeni vztahi se stavajicimi zakazniky. Firma skrze email
pteje svym zakazniklim veselé Véanoce a $t'astny novy rok. Email byl zaslan 66 adresatim,
z nichz 64 opravdu email obdrzelo. Celkem 35 zakaznikli email otevielo.

V soucasné dob¢ jiz firma emailing nevyuziva. Divodem tohoto rozhodnuti byly
Spatné dokonce az nulové vysledky. Z vysledku emailingu bylo patrné, ze zadny ze
zakaznikil neprovedl pozadovanou akci firmy a pouze jeden zadkaznik se proklikl na webové

stranky firmy.

4.3.4 Webové stranky

Firma Uklid Presto nevyuziva nastroj Google Analytics. Z tohoto diivodu budou
nékteré statistiky o webové strance poskytnuty z nastroje Similarweb, Seomaker a
Pagespeed Insights. Dale bude v této ¢asti popsana obsahova stranka webu.

Dle statistik z nastroje Similarweb je patrné, ze uZivatelé nejcastéji vyhledavaji firmu
Uklid Presto skrze vyhledavaé Google (79 %), dale pak Seznam (15 %) a Bing (6 %).
Primérnéd rocni navstévnost webovych stranek firmy je 9 500 uzivatelt. Tito uzivatelé
pramérné na webovych strankach stravi okolo 2 minut.

Dle SEO analyzy, ktera byla provedena prostiednictvim bezplatného nastroje
Seomaker, dosahla webova stranka firmy Uklid Presto 66 bodii ze 100. Tento vysledek lze
zhodnotit jako velice kvalitni, ale stale je zde prostor pro vylepSeni. Jednou z véci, kterou
firma m0zZe vylepsit, je popis stranky. Délka popisu by se v idedlnim ptipad€ méla pohybovat
mezi 100 az 300 znaky. Popis firmy vSak obsahuje pouze 64 znakt. Pokud by se na toto
firma zaméfila a popis prodlouzila ¢i i vylepsila, mohl by fungovat jako organicka reklama,
ktera by napomohla k maximalizaci miry prokliku na stranky.

Dale SEO analyza odhalila, e firma Uklid Presto nedisponuje zadnymi zpétnymi
odkazy, které¢ by odkazovaly na webovou stranku firmy z jinych webovych stranek. Tyto
odkazy jsou pro SEO velice podstatné, a proto by se firma méla snazit o zvySeni mnozstvi a
kvality zpétnych odkazi.

Rychlost webovych stranek je dle nastroje Pagespeed Insights rozdilna u
zobrazovani na desktopu a mobilnim zafizeni. Na desktopu dosahuje rychlost skore 96 bodu
ze 100 moznych, coz je vyborny vysledek, ktery naznacuje, ze uzivatel ma stranky ihned
k dispozici a neni zde téméF zadna Casova prodleva. Firma je tedy schopna poskytnout dobry
uzivatelsky dojem. Rychlost nacitani stranek pti zobrazovani na mobilnim zatizeni dosahuje

skore 59 bodti ze 100. Tato hodnota je jiz hrani¢ni a napovida, Ze je potieba vylepsit rychlost
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zobrazovani webovych stranek pro mobilni zatizeni. Pokud by tak firma neucinila, je mozné,
ze ztrati ¢ast svych uzivatel.

Na hlavni strance webu jsou vyobrazeny Ctyii bloky, kterymi se zakaznik proklikne
do dalsi casti webu. Tyto bloky usnadiiuji zdkaznikovi praci s webem a zaroven poskytuji
nejhledang;jsi informace na webu. Déle se na hlavni strance zobrazuji novinky firmy, recenze
zékaznik a divody, pro¢ zvolit firmu Uklid Presto. V pravé horni asti webu se nachazi
zakladni navigace a odkaz na facebookovy a instagramovy profil.

Zakladni navigace neboli hlavni menu je rozdéleno do 9 sekci: O nas, Partnefi,
Sluzby, Cenik, Fotografie, Zaméstnani, Poptavka, Blog a Kontakt. Tato navigace pomaha
zakaznikovi s orientaci na webu a s rychlym dohledanim potiebnych informaci.

Prvni sekce O nas, jak uz nazev napovidd, seznamuje zdkaznika se zakladnimi
informacemi o firm¢&. Je zde nejdiive popsan kratky uvod o firmé, kdy vznikla a jaké sluzby
nabizi. Déle je zde obsah rozdélen do 5 &asti, a to na Uklidové sluzby pro firmy v Plzni,
Uklid plzetiskych kancelaii, Uklid vyrobnich hal a komerénich prostor v regionu Plzen,
Uklid domécnosti v plzefiském regionu a Uklidovy servis pro SVI v Plzni. Pod kazdou
z téchto ¢asti je uveden kratky popis. Na konci této sekce jsou uvedeny sluzby firmy, které
1ze prokliknout a zakaznika ihned presméruji do sekce sluzeb.

Druhou sekci webovych stranek jsou Partnefi. V této sekci jsou uvedeni hlavni
partnefi firmy Uklid Presto. Po kliknuti na kazdého jednotlivého partnera je zakaznik
pfesmérovan na jejich webové stranky.

Dalsi sekei jsou Sluzby, které predstavuji zakaznikim, jaky typ tklida firma nabizi,
jaké prostory uklizi a co ptesné uklizi. Dale se tato sekce d€li do 4 podsekci, kterymi jsou:
Pravidelny tklid, Jednorazovy tklid, Uklid pro SVJ a Cisténi ozénem. Prvni podsekce
,Pravidelny uklid* poskytuje zakaznikovi informace, kde firma uklidy provadi, dale kratky
popis této sluzby a jeji nejCastéjsi népln. Z této podsekce ma zdkaznik moznost se
prokliknout na rychlou poptavku. Podsekce ,Jednorazovy uklid”“ poskytuje zakaznikovi
podobny typ informaci jako predesla podsekce. Tteti podsekce ,,Uklid pro SVI“ taktéz
poskytuje zminéné informace, a navic jsou zde uvedeny slevy, které nabizeji novym
zékaznikaim. Posledni podsekce piedstavuje novou sluzbu ,,Cisténi ozénem* a jeji vyhody.

Nasledujici sekci je Cenik tklidovych sluzeb v Plzni. V této sekci jsou rozepsany
ceny jednotlivych sluzeb, které firma poskytuje.

Patou sekci jsou Fotografie, ktera je rozdélena do 6 podsekci neboli alb. Tyto

podsekce jsou rozdéleny na ,,Uklidovou techniku®, ,,Vyskové prace®, ,,Uklidy domt a
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domacnosti®, ,,Pramyslovy uklid*, ,,Uklid SVJ“ a,,Nasi partnefi“. Kazd4 podsekce obsahuje
fadu fotek vztahujicich se K jejimu nazvu.

Sekce Zaméstnani je vytvoiena pro zajemce o pracovni pozici ve firmé. Je zde
uvedeno telefonni Cislo a emailova adresa personalni pracovnice. Dale zde jsou uvedeny
pracovni pozice, které firma nabizi. Firma zde popisuje, jak ndbor probiha a pro koho jsou
pozice urCeny. Uchaze¢ zde ma moznost vyplnit zadost o pracovni pozici, kterd je
automaticky zaslana na email personalni pracovnice. Uchaze¢ zde vypliuje pozici, 0 Kterou
ma z4jem, své jméno, email, vek, telefon, jestli ma vlastni viiz a predeslé zkuSenosti. Ve
spodni ¢asti této sekce jsou uvedeny aktualni pracovni pozice. Pokud uchaze¢ klikne na
uvedenou pozici, je automaticky pfesmérovan na stranku jenprace.cz, kde je inzerat uveden.

Dalsi sekce Poptavka je jako jedind zvyraznéna cervené. Duvodem tohoto
zvyraznéni je dilezitost této sekce pro firmu, ktera nechce, aby ji zakaznik piehlédl. Po jejim
rozkliknuti se zékaznikovi zobrazi formulaf s rychlou poptavkou. Formular obsahuje
nasledujici kolonky: jméno ¢i spolecnost, kontaktni osoba, email, telefon, fax, mésto, ulice
a ¢islo domu, PSC a vase zprava. Formulaf je mozné okamzité odeslat.

Po kliknuti na sekci Blog se zakaznikovi zobrazi aktudlni a historické ptispévky,
které sem firma vklada. Obsahem téchto ptispévki jsou napiiklad informace o aktualnich
pozicich, jednotlivych sluZzbach, akcich apod. Firma se diky této sekci snazi udrzet kontakt
se svymi zakazniky a zaroven se jim snazi predat aktualni informace.

Posledni sekci je Kontakt. Na této strance je nejdiive vyobrazena Google mapa
s oznacenim, kde se provozovna firmy nachézi. Déle jsou zde uvedeny jména a kontakty na
jednatele, provozniho a obchodniho feditele, manaZera pravidelnych zakazek a asistentku.
Firma zde dale popisuje informace o zpracovani osobnich udajii neboli GDPR. Zakaznik zde
ma moznost si stahnout urcité soubory, které ho zajimaji. V dolni ¢asti stranky jsou uvedeny
kontaktni informace o firmé Uklid Presto, jako je adresa sidla firmy, jeji provozovny a
oteviraci doby. Posledni ¢ast tvoii telefonni ¢islo a emailova adresa, kam se zdkaznici mohou
obratit se svoji objednavkou.

Pro vice statistickych dat by méla firma zvazit vyuzivani nastroje Google Analytics,

ktery by ji poskytl data o navstévnosti a predev$im o tom, jak zakaznici s webem pracuji.

4.3.5 Socialni sité

Socialni sité jsou v soucasnosti velice vyuzivanou komunikacni oblasti firem.

Dtivodem tohoto faktu je, ze 43 % uzivatelli povazuje socidlni sité za hlavni informacéni

58



zdroj k realizaci koupé né&jakého produktu ¢i sluzby, jak bylo zminéno vySe v teoretickych
vychodiskach. V Ceské republice vyuziva socialni sité 75 % uzivateld internetu. Z tohoto
divodu by firma nemeéla tuto platformu podceniovat a méla by ji vénovat dostatek pozornosti.

Firma Uklid Presto se zaméfuje pouze na dvé socialni sité, kterymi jsou Instagram a
Facebook. Instagramovy profil ma ztizeny vcelku kratkou dobu, ale je na této platformée
nejaktivnéjsi. Naopak facebookova stranka funguje uz pomérné dlouho, ale firma se ji
posledni pul rok pfilis nevénuje. Firma se zamétuje na spravné socialni sité, protoze jak bylo
zminéno vyse v teoretické &asti, tak Instagram aktivné vyuziva v Ceské republice 3,80
milionu uzivatelu a Facebook 4,85 milionu uzivatelu.

Pro co nejaktualnéjsi data platforem Instagram a Facebook bylo vymezeno sledované
obdobi od 1. 2. 2022 do 1. 2. 2023. Bé¢hem tohoto sledovaného obdobi neprob¢hla zadna

placena kampan na té€chto socialnich sitich.

Instagram

Hlavnim zdrojem této &asti je oficialni instagramovy profil firmy Uklid Presto a
statistiky poskytnuté z Meta Business Manageru firmy, kde je profil spravovan.
Instagramovy profil si firma zalozila v listopadu roku 2019. Tento profil firmy spravuje
manazerka pravidelnych uklid, kterd za né nese 1 plnou odpovédnost. Manazerka
pripravuje prispévky jednu hodinu tydn€. Na instagramovy profil jsou pfiddvany pouze
organické piispeévky a firma nevyuziva zadné formy propagace ani reklamy. Naklady
spojené s touto platformou jsou tedy spjaty pouze s platem zaméstnance. Ve sledovaném
obdobi tyto néklady ¢inily 7 800 K¢.

Na obrazku 8 je vyobrazena hlavni stranka instagramového profilu firmy Uklid
Presto. Ke dni 1. 2. 2023 zaznamenava instagramovy profil 231 sledujicich. V biu neboli
predstaveni profilu jsou jednoduse zprostfedkovany informace, jaké sluzby firma poskytuje.
Dale je zde uvedena adresa firmy a odkaz na firemni blog, ktery se nachazi na jejich
webovych strankdch. Na blogu se uZivatelé mohou dozvédét vice informaci o jejich sluzbach
a o firm¢ samotné. Firma si na svém profilu uklada nékteré své piibéhy do vybéri. Tyto
vybéry déli do 6 skupin, a to na Zakazky, AK Skoda, Before/After, FC Viktoria, Uklid'me

Cesko a Pfidej se k nam. (viz obrazek 8 niZe).
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Obrizek 8 Hlavni stranka instagramového profilu firmy Uklid Presto
uklidpresto Sleduji v Zprava  +Q

Prispévky (103) Sledujici (231) Sleduji (264)

UKklid Presto s.r.o.
Y Uklidova firma Uklid Presto s.r.o. Plzer poskytujici jak komplexni tklid kancelafi, vyrobnich hal a
< y komerénich prostor, tak i tklid domacnosti.

e www.uklidpresto.cz/blog

Sleduje to luckozova

Zakazky @ AK SKODA Before/After FC Viktoria #uklidmecesko Pfidej se k nam

B PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

Zdroj: Instagramovy profil firmy Uklid Presto

Ze statistik vyplyva, Ze z 231 sledujicich je 52 % muzii a 48 % Zen, jak je vyobrazeno
v grafu 4. Je tedy patrné, ze instagramovy profil firmy ma vyvazenou fanouskovskou

zékladnu.

Graf 4 Procentudlni zastoupeni sledujicich instagramového profilu firmy dle pohlavi

Pohlavi

0,
48% 5%

® Muzi = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Instagram Business Manageru firmy Uklid Presto

U muzi je nejvice zastoupena vékova kategorie 24-34 let, dale kategorie 35-44 let a
45-54 let (viz graf 5). Zeny maji obdobné vékové zastoupeni s vyjimkou kategorie 45-54

let, tu u zen prevySuje vékova kategorie 18—24 let (viz graf 5). Mezi hlavni lokality, ze
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kterych fanousci pochdzeji, spadd Plzen, dale Praha a Stary Plzenec. Fanousci jsou dle

statistik nejaktivnéjsi z celého tydne ve stfedu okolo 18 hodiny.

Graf 5 Procentudlni zastoupeni vékovych kategorii sledujicich na Instagramu firmy

Zeny MuZi

0,0% 65+ ] 1,4%

2,5% 55-64 [l 2,4%
10,5% 45-54 [ 12,0%
29,4% 3544 [ 21.6%
42,3% 25-34 [ 55 4%
12,8% 18-24 [ 6,0%
2,5% 13-17 || 1,2%
50% 40% 30% 20% 10% 0% 0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Instagram Business Manageru firmy Uklid Presto

Meta Business Manager dale poskytuje firmé¢ dale statistiky o oslovenych uctech.
Témito ucty jsou mysleny profily uzivatell, kterym se na jejich obrazovce alespon 1krat
zobrazil obsah firmy, at’ uz firmu sleduji ¢i nikoliv. Firma mé déle pfehled o demografickych
udajich téchto uZzivateld, jako je vek, pohlavi ¢i zemé a mésto, odkud pochazi. Na zakladé¢
téchto informaci pak firma mize urcit, jestli se osloveny okruh uZzivatelt shoduje s jeho
cilovou skupinou a jaky dosah firma na Instagramu ma. Osloveny okruh firmy ve
sledovaném obdobi od 1. 2. 2022 do 1. 2. 2023 ¢inil 2750 uzivateld, z ¢ehoz bylo 55,4 %
muzil a 44,6 % zen. Nejcasteji osloveni spadaji do vékové kategorie 25-34 let, dale 35-44
let a 18-24 let. Z celkového poctu oslovenych uzivateli 77 % firmu nesleduje. Mezi hlavni
lokality, ze kterych tito uzivatelé pochazeji, spada Plzen, dale Praha a Bratislava. Nejveétsi
dosah ve sledovaném obdobi mély ptispévky, dale se zatadily reels videa a nejmensi dosah
mély piib&hy.

Od doby zalozeni profilu bylo zvetejnéno 103 piispévkd, z nichz 63 ptispévku bylo
piidano ve sledovaném obdobi od 1. 2. 2022 do 1. 2. 2023. Ptispévky se skladaji z fotek a
reels videi. Sdileni piispévkil je vcelku pravidelné a vétSinou se jednd o jeden piispévek
tydné. Prispévky lze dle jejich obsahu obecné rozd¢lit do 4 skupin, a to na prispévky pied a

po, ukdzku vyuzivané uklizeci techniky, prabéh uklidu a vyobrazeni persondlu pti uklidu.
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Tyto skupiny ptispévkil nejsou ptidavany v zadné posloupnosti. Spravce profilu tedy nema
zadny ptesny cil a ptidava prispévky dle situace. Ve sledovaném obdobi byly piispévky
firmy dohromady 862krat oznaceny jako ,to se mi libi“. Na obrazku 9 vlevo nize je
vyobrazen ptispévek, ktery byl dle poctu ,,to se mi libi* nejvice popularni mezi fanousky
firmy. Jedna se o pfispévek, jehoz obsahem je myti oken na stadionu FC Viktoria Plzen.
Popularita tohoto piispévku mize byt zpisobena spojenim firmy Uklid Presto s velice
znamym klubem, ktery je zaroven stalym partnerem firmy. Zaroven je k tomuto piispévku
ptidan hashtag #fcviktoriaplzen. Tento ptispévek byl sice nejvice oznacovan jako ,,to se mi
libi*, ale nemél nejveétsi dosah. Tim byl prispévek, ktery je vyobrazen na obrazku 9 vpravo
nize. V pfispévku je zachycen pracovnik firmy pii myti oken u klienta. Cilem tohoto
ptispévku je pfipomenuti uZivateliim, ze nastal ¢as vanocnich uklidd, na které si mohou
firmu najmout. Piispévek byl z tohoto duivodu pfidan v pulce prosince, kdy jsou tyto uklidy
aktudlni. Navzdory tomu, Ze tento ptispévek byl oznacen pouze 12krat jako ,,to se mi libi®,

tak jeho dosah ¢inil 190 uzivateld, ktefi ho vidéli, i kdyz firmu nesleduji.

Obrdzek 9 Ukdzka oblibenych piispévkii na instagramovém profilu firmy Uklid Presto

e uklidpresto

N :
/E’ uklidpresto

FC Viktoria Plzen

— 12 To se mi libi
55 To se mi libi uklidpresto Piedvanoéni tklidy v piném proudu = &
uklidpresto Na Viktorce se to leskne..& (. @ - ]
#uklidpresto #uklidplzen #uklidcesko #fcvp #uklid #vanocniuklid #plzenskykraj #uklidoveprace

#fcviktoriaplzen #cistydum #byt #mytioken #uklidoveprostredky

Zdroj: Viastni zpracovani
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Firma v ramci své komunikace na Instagramu piidava pod své piispévky hashtagy,
které jim napomahaji zvysit dosah. Hashtagy nej¢astéji definuji jejich sluzby, produkty ¢i
mista, kde uklizi. Mezi nejCastéji pouzivané hashtagy se fadi #uklid (na Instagramu byl tento
hashtag vyuzit celkem u 45,7 tisic prispévkil), #uklidovafirma (1000 ptispevkir), #Cisténi
(16,8 tisic prispévkl), #mytioken (1000 ptispévkil), #sluzby (18,5 tisic piispévki),
#uklidovéprostredky (500 ptispevki), #uklidplzen (100 ptispevka, ktery byly ptidany pouze
firmou Uklid Presto), #plzeti (593 tisic p¥ispévki), #plzetiskykraj (68,5 tisic piispévki),
#stavby (17,3 tisic ptispévkll), #ikliddomacnosti (1000 piispévkil) ¢i #uklidpresto (100
prispévkil, které byly piidany pouze firmou Uklid Presto). Hashtagy firma obméiiuje, a to
podle toho, o jaky obsah ptispévkil se jedna, pouze hashtag #uklid je pfidavan pravidelné.

Instagramovy profil firmy ma velky potencial rist. I po kratkém pisobeni na této
platformé roste spolecnosti pocet sledujicich 1 jeji dosah. Skrze tuto platformu ma firma

moznost ziskat potencidlni zdkazniky a zaroven informovat o novych sluzbach ty stavajici.

Facebook
Hlavnim zdrojem této &asti je oficidlni facebookova stranka firmy Uklid Presto a
statistiky poskytnuté z Meta Business Manageru firmy, kde je profil spravovan.

Facebookovou stranku si firma zalozila v dubnu roku 2015.

Obrazek 10 Hlavni stranka facebookového profilu firmy Uklid Presto

UKLID PRESTO|
‘) -
Uklid Presto
348 To se mi libi « sledujici (357) ©zpriva e To se mi libi
Prispéuky  Informace  Obchod  Zminky  Recenze  Sledujici  Dalsi v
Uvodni informace Pfispévky 25 Filtry

Uklidova firma UKLID-PRESTO s.r.0. poskytuje jak komplexni dklid
kancelafi, virobnich hal OKiid Presto
21.srpna 2022 - &

stranka - Uklidovs sluzba Jedorazovy uklid..@

Jednorazové uklidime veskeré vnitini i venkovni prostory viech objektd, domd a byti.@@
sikma 8, Plzen 3, Czech Republic Pfi dklidu pouzivame mederni profesionalni techniku a certifikované istici prostredky Setrné k
Zivotnimu prostfedi.. g
606 394 670 #uklidpresto #uklidplzen #uklid #plzen #plzensko #plzenskykraj #uklidfiremvplzni #ukliddomu

#uklidbytu #zlaskykprirode #neninamtojedno

info@uklidpresto.cz
uklidpresto.cz

Jeité nehodnoceno (4 recenze) o

Zdroj: Facebookova stranka firmy Uklid Presto
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Na obrazku 10 vyse je vyobrazena hlavni stranka facebookového profilu firmy Uklid
Presto. Facebookova stranka ke dni 1. 2. 2023 zaznamenava 367 sledujicich a uzivatelé ji
348krat oznacili jako ,,to se mi libi*“. V tvodnich informacich je uvedeno, jaké sluzby firma
poskytuje. Déle je zde uvedena adresa, telefonni ¢islo, emailova adresa a odkaz na webové
stranky firmy.

Z grafu 6 vyplyva, ze z 367 sledujicich je 55 % muzi a 45 % zen. Je tedy patrné, ze
facebookova stranka firmy ma vyvazenou fanouSkovskou zakladnu, stejné¢ jako na

instagramovém profilu.

Graf 6 Procentudlni zastoupeni sledujicich facebookové stranky firmy dle pohlavi

Pohlavi

45%
55%

= MuZi = Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Facebook Business Manageru firmy Uklid Presto

Na grafu 7 je znazornéno, Ze celkove je nejvice zastoupena vékova kategorie 3544 let,
poté 25-34 let a 4554 let. U zen pievlada vékova kategorie 25-34 let a dale 35-44 let. Muzi
maji obdobné vekové zastoupeni, akorat oproti Zendm maji nejvice zastoupenou vékovou
kategorii 3544 let. Naprosta vétsina sledujicich pochéazi z Ceské republiky, a to predev§im
Z Plzné a Prahy. Mensi cCast sledujicich pochazi napiiklad 1 ze Slovenska, a to konkrétné

z Bratislavy.

64



Graf 7 Procentudlni zastoupeni vékovych kategorii sledujicich na Facebooku firmy

zeny mufzi
1% 65+ | 0,50%
5% s5-64 [ 2.75%
8,50% 4s5-54 [ 8.40%
18,50% 35-44 | 19,50%
19% 2534 [ 1250%
3% 1824 B 1%

20%  16%  12% 8% 4% 0% 0% 4% 8% 12%  16%  20%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat Facebook Business Manageru firmy Uklid Presto

Od zalozeni facebookové stranky, tedy od roku 2015, bylo zvetejnéno celkem 114
ptispévki. Ptispévky jsou ve formatu fotek a videi. Naprostou vétSinu zastupuji fotky,
kterych je 108 a zbylé 4 piispévky tvoii videa. Jak je z obsahu piispévkl patrné, vétsina se
shoduje s prispévky na Instagramu.

Ve sledovaném obdobi od 1. 2. 2022 do 1. 2. 2023 bylo piidano celkem 43 piispévk.
Na zacatku tohoto obdobi byly ptispévky pfidavany skoro kazdy den, n€kdy az 2 ptispévky
dennég. Okolo Cervna se ve sledovaném obdobi Cetnost piidavani snizila a ptispévky byly
pridavany jednou za 3 dny. Posledni ptispévky byly firmou pfidany v srpnu a od té doby se
na facebookové strance nic nezménilo. Tato odmlka je zjevné zptisobena tim, Ze nyni nema
firma pracovnika, ktery by facebookovou stranku spravoval. Stejné jako u instagramového
profilu lze obsah ptispévkil rozdélit do 4 skupin, kterymi jsou: pfispévky pied a po, ukazka
vyuzivané uklizeci techniky, prib&éh uklidu a vyobrazeni personalu pii tklidu. Oproti
instagramovému profilu se zde objevuji zaroven piispévky s nabidkou volné pracovni
pozice.
facebookové strance. Prvni piispévek nahofe vlevo vyobrazuje zaméstnance firmy ve
firemnim obleCeni. Ptispévek se snazi poukazat na fakt, Ze maji skvéle fungujici pracovni
tym. K piispévku jsou i pfidany hashtagy, které napomaéhaji k vyssi viditelnosti ptispévkd.
Hashtagy jsou obdobné jako u pifispévkll na instagramovém profilu firmy. Tento pfispévek

byl oznacen jako ,,to se mi libi“ celkem 57krat. Dalsi ptispévek vpravo nahote informuje
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uzivatele o tom, Ze jako firma se zapojuji do akce ,,Uklidme Cesko®. Piispévek vyzyva
uzivatele, aby se této akce zacastnili a zadroven upozorfiuje a pfipomina datum této akce.
Tento ptispévek je spojen s PR aktivitami firmy, ktera se jejich prostfednictvim snazi zlepsit

pohled zékaznikl na firmu. Piispévek byl oznaen jako ,,to se mi libi* celkem 12krét.
Obrazek 11 Nejpopuldrnéjsi prispévky na facebookové strance firmy Uklid Presto

en 2022

sud nasf planety Ihostejny.
rostfed| je tfeba pecovat, a proto jsme hrdym partnerem dobrovoinické akce Uklidme
im2 cllem je Gkiid Gemych skiddek a prevence jejich vaniku,

1| Hizun! pogzimn Gidowy den (World Cleanup Day 2022)
sobota 17. zafi 2022.

p T ——

|

A, Uxiid Presto

2-Q

poskytovanyich sluZeb jsou také Gkiidy novostaved, dom{ a bytd. @@
y Gklidovy servis, ale i generdini jednorazové Gklidy po rekonstrukcich,
ich & po malovani. @

www.uklidpresto.cz

Zdroj: Facebookova stranka firmy Uklid Presto

Tteti piispévek je obdobny jako pfispévek na Instagramu firmy, ktery je vyobrazen
vyse. Obsahem prispévku je ukazka uklidu na stadionu FC Viktoria Plzeni. Na obrazku je 1
vidét umisténi billboardu firmy pfimo na stadionu. K ptispévku jsou opét pridany hashtagy
jako je naptiklad #fcviktoriaplzen, #vyskoveprace ¢i #uklidplzen. Uzivatelé oznadili

prispévek jako ,to se mi 1ibi* 23krat. Posledni pfispévek vyobrazuje pracovnici pii myti
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oken v byté. Cilem pfispévku je informovat uzivatele o nabizenych sluzbach ve firmé¢.
Zaroven je zde ptilozen odkaz na webové stranky firmy. Ptispévek obdrzel 11 ,,to se mi libi*.

Firma Uklid Presto béhem svého ptisobeni na Facebooku nevyuzila moZnosti
propagace svych pfispévkl ani reklamy. Pro firmu by bylo prospésné, kdyby opét
zaktivovala svoji facebookovou stranku, jelikoz se zde nachéazi vétSina jejich cilovych

zakaznikil. Zaroven zde maji dobry zaklad pro zlepSeni komunikace se svymi zdkazniky.

4.3.6 Shrnuti analyzy marketingové komunikace firmy Uklid Presto

Z analyzy marketingové komunikace firmy Uklid Presto je patrné, Ze vyuziva
nejriznéjsi formy a nastroje marketingové komunikace. Firma se snazi, aby si ji potencialni
zakaznici v8imli, a proto se jim snazi prezentovat skrze billboardy a polepy na autech.
V ramci analyzy bylo zji§téno, ze vétSinu billboardi mé firma velice efektivné rozmisténou.
jejich sluzby. Firma K propagaci vyuziva i své socialni sité, a to predevsim Instagram. Zde
se snazi se svymi zdkazniky spojit skrze ptispévky, reels videa a piib&hy. Profil na této
socialni siti je teprve v zacatcich a ma fadu mezer. Pokud se vSak firma pokusi tyto mezery
odstranit a bude tomuto profilu vénovat vice ¢asu, do budoucna by mohl mit jejich Instagram
velky potencial.

Firma se dale snaZi podporovat své nabizené sluzby, z ¢ehoZ plynou pro potencidlni
1 stdvajici zdkazniky benefity ve formé slev. Slevy zaméfuje firma pouze na dva segmenty
zakaznikd, a to na drzitele permanentek FC Viktoria Plzeni a nové SVJ zédkazniky. Ostatnim
zakaznikiim zadné slevy neposkytuje, coz v kone¢ném disledku muize firmé uskodit. Slevy
by tak mohla nabizet i dalSim segmenttim zékaznikt a tim vice podpofit prodej svych sluzeb.
K podpote prodeje sluzeb nabizi firma dale dopliikkovy prodej Cisticich prostfedki. Tato
forma podpory prodeje je velice zajimava, avsak mnoho zakaznikd o ni nema ponéti. Firma
propagovala doplitkovy prodej pouze jedenkrat, a to na instagramovém profilu firmy, coz je
zcela nedostacujici. V tomto sméru by se firma méla vice zaméfit na propagaci dané formy
podpory prodeje, jinak bude zdkazniky stale nevyuzivana.

Firma Uklid Presto se snaZila v rAmci direct marketingu vyuZit i emailing. Skrze
tento nastroj marketingové komunikace se nejdiive firma snazila utuzit vztahy se svymi
stavajicimi zédkazniky, a to tak, ze jim zaslala ptani k Vanoclim a Novému roku. Dalsi email
byl spiSe informacni a tykal se nové nabizené sluzby. Vysledky tohoto néstroje byly

minimalni, a proto jej jiz firma nevyuziva.
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Webové stranky ma firma vytvofeny pfehledné a ma zde zvolen piijemny design.
Zakaznici mohou bezproblémové strankami prochdzet a vyhledat co potfebuji. Firma
nevyuziva nastroj Google Analytics, z tohoto divodu byly nékteré statistiky vyhledany
pomoci nastroju Similarweb, Seomaker a Pagespeed Insights. Ze statistik vyplynulo, Ze
nejcastéji firmu uzivatelé vyhledavaji skrze vyhledava¢ Google. Problém, ktery byl vSak
zjistén, se tykal toho, ze se webové stranky velice pomalu nacitaji pfes mobilni zatizeni. Pro
spolecnost by tedy bylo piinosné tento problém vyiesit, aby nepfichdzela o své uzivatele.
SEO analyza odhalila, Ze webova stranka firmy neni spojena s Zadnymi zp&tnymi odkazy,
které by odkazovaly, diky kterym by bylo mozné uzivatele piesmérovat na webovou stranku
firmy ze stranky jiné. Tyto odkazy jsou stézejni pro SEO, a proto by se méla firma zamétit
na jejich ziskani. Na webovych strankach firma vede i sviij blog, na ktery ptidavaji fadu
informaci a novinek. V sou¢asnosti neni tato platforma pfili§ atraktivni a nema ani tak velky
dosah. Pro firmu by bylo efektivné;jsi, kdyby informace z blogu pfesunula na svoje socialni
sité, jako je Facebook ¢i Instagram.

V tabulce 8 je provedeno vyhodnoceni stavajicich nastroji marketingové
komunikace, které vyuziva firma Uklid Presto. Vyhodnoceni je provedeno v ramci dosahu
jednotlivych nastrojt, dale jejich vlivu na ziskavani potencialnich zakaznikli a stimulace

poptavky. Vyhodnoceni vyplyva z ptedeslé analyzy marketingové komunikace firmy.

Tabulka 8 Vyhodnoceni stavajicich néstrojit marketingové komunikace firmy Uklid Presto

1 2 3 4
Billboardy X
Polepy na autech X
Slevy X
Dopliikovy prodej X

X

Vouchery
Emailing X

Webové stranky X
Instagram X
Facebook X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Skala je rozdélena do &étyt bodi, kde je 1 —nevyznamny, 2 — nepatrny vliv, 3 — vlivny,

4 — vyznamny.
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4.4 Dotaznikové Setreni

Tato kapitola se bude vénovat vysledkiim dotaznikového Setfeni jenz byl vytvoren

pro naplnéni cilti této diplomové prace. Uplné znéni dotazniku je uvedeno v Ptiloze €. 1.

4.4.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikové Setieni bylo zanalyzovat, jak lid¢ pfistupuji k tklidovym firmam
a jak vnimaji jejich marketingovou komunikaci. Dal$im cilem bylo zjistit povédomi
respondentl o uklidové firm& Uklid Presto a jeji marketingové komunikaci. Dotaznik byl
vytvoren cilené pro obyvatele Plzenského kraje, ktefi primarné rozhoduji o tklidu v jejich
domacnosti. Plzensky kraj byl vybran zamérné, a to z toho divodu, Ze se zde zkoumana

firma Uklid Presto nachazi.

4.4.2 Obsah dotaznikového Setieni

Dotaznik je rozdélen do 6 hlavnich c¢asti s celkovym poc¢tem 24 otazek. Prvni ¢ast
(otazky 1-2) se sklada z otazek filtra¢nich, které vy¢lenily respondenty nezijici v Plzefiském
kraji a dale ty, ktefi primarné nerozhoduji o tiklidu v jejich domacnosti. Druha ¢ast (otazky
21-24) se tyka demografie a kategorizace respondentti. Pro lepsi zpracovani vysledkt jsou
tyto otazky piesunuty na zacatek analyzy vysledkl dotaznikového Setieni. Dalsi ¢ast (otazky
3-8) se tyka vyuzivanosti iklidovych firem. Ctvrta ¢ast (otazky 9-12) je zaméfena na znalost
respondenttl firmy Uklid Presto. Pata &ast (otazky 13—17) souvisi se zkusenosti respondentii
s marketingovou komunikaci uklidovych firem. Posledni ¢ast (otazky 18-20) je na téma
online marketingové komunikace tykajici se zkuSenosti respondentd.

Kromé otdzek ze tfeti a Ctvrté Casti se jednd o otazky povinné za icelem sbéru co
nejvice odpovédi. Ve zminéné tieti a Ctvrté Casti se nachazeji vice specifické otdzky, a proto
nékteré otazky jsou omezeny pravidlem, které nezainteresovaného respondenta piesune na
dal$i sadu otazek. Toto pravidlo je zvoleno z divodu omezeni poctu nerelevantnich
odpoveédi.

V dotazniku jSou pouZzity pouze uzaviené otazky.

4.4.3 Analyza vysledkia dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probehlo v obdobi od 16. Unora do 15. biezna 2023

prostfednictvim www.survio.com. Setieni vyplnilo 223 respondenti, z ¢ehoZ 23 respondentii
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bylo vytazeno. Toto vyfazeni souvisi sjiz vySe zminénymi filtratnimi otazkami, které
vyftadily respondenty nevhodné pro toto dotaznikové Setieni a tvoii prvni cast.

Druha ¢ast

Tato ¢ast dotaznikového Setfeni se tyka demografie a kategorizace respondenti. Jsou
zde obsazeny 4 demografické otazky zabyvajici se pohlavim, vékovou kategorii, ¢istym
meési¢nim pfijmem a S kym respondent Zije v jedné domacnosti. Odpovédi na otazky jsou

zpracovany v tabulce 9.

Tabulka 9 Demografické charakteristiky respondentii

Otazka Odpovéd’ Absolutni hodnoty Relevantni
hodnoty

muz 44 22,00 %
zena 156 78,00 %
Jjiné 0 0,00 %
20 a méné 20 10,00 %
21-30 112 56,00 %
31-40 32 16,00 %
41-50 26 13,00 %
51-60 5 2,50 %
61 a vice 5 2,50 %
do 20 tis. K¢ 64 32,00 %
21-30 tis. K¢ 61 30,50 %
31-40 tis. K¢ 40 20,00 %
41-50 tis K¢ 24 12,00 %
nad 51 tis. K¢ 11 5,50 %
sam/sama 28 14,00 %
s partnerkou/partnerem,

manzelkou/manzelem o1 R
s rodinou 91 45,50 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdazka 21: Jaké je Vase pohlavi?
V prvni ¢asti tabulky 9 je vyobrazeno zastoupeni respondentl z hlediska pohlavi.

Z celkového poctu 200 respondentd je nejvice zen, a to 156 (78 %). Dalsi zastoupenou
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skupinou jsou muzi, kterych je 44 (22 %). Do posledni skupiny ,,jiné* se nefadi zadny

respondent. Z vysledku je patrné, Ze dle pohlavi respondentii prevladaji zeny.

Otazka 22: Jaky je Vas vék?

Druha cast tabulky 9 se tyka vékového rozmezi respondenti. Nejvice respondent,
ato 112 (56 %), se fadi do rozmezi 21-30 let. Druhou nejzastoupenéjsi skupinou jsou
respondenti ve véku 31-40 let, a to celkem 32 (16 %). Do rozmezi 41-50 se fadi 26 (13 %)
respondentl. Vek 20 a méné odpovédélo 20 (10 %) respondentii. Nejméné pocetnymi

skupinami jsou 51-60 a 61 a vice. U obou skupin odpovédélo pouze 5 (2,5 %) respondentd.

Otazka 23: Jaky je Vs mésicni Cisty prijem?

Cisty mésiéni pifjem respondentli je popsan ve tieti Gasti tabulky 9. Nejvice
respondentll ma Cisty mésicni ptijem ve vysi do 20 tis. K¢ a 21-30 tis. K¢&. Do prvni zminéné
skupiny se fadi celkem 64 (32 %) respondentt a do druhé celkem 61 (30,5 %) respondentt.
Tteti nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti, ktefi maji pfijem v rozmezi 3140 tis. K¢.
V této skupiné se nachazi 40 (20 %) respondentt. Piijem ve vysi 41-50 tis. K¢ ma celkem
24 (12 %) respondentt. Nejméné& pocetnou skupinou jsou respondenti, ktefi maji Cisty
mesiéni piijem nad 51 tis. K& Tvoil 5,5 %, coZ je v pfepoctu na celkovy pocet

11 respondentl.

Otdazka 24: V domdcnosti Ziji:

V posledni ¢asti tabulky 9 je vyobrazeno s kym respondenti Ziji v jedné domacnosti.
Nejcastéji respondenti uvadeji ze ziji v domdcnosti s rodinou. Takto odpovédélo celkem
91 (45,5 %) respondentt. Dals§i moznosti, kterou mohli respondenti vybrat bylo, Ze ziji
vV domécnosti s partnerkou/partnerem ¢i manzelkou/manzelem. Tato odpoveéd’ byla zvolena

vvvvvv

sami a je jich celkem 28 (14 %).

Treti ¢ast

Hlavnim cilem této ¢asti je zjistit jaka je vyuzivanost uklidovych firem respondenty.
Otazky byly zaméteny na vztah respondentli vic¢i uklidovym firmém a faktory, které ovlivni
jejich ptipadny zajem o vyuziti sluzeb uklidovych firem.
Otazka 3: VyuZil(a) jste v minulosti sluzby uklidové firmy?

Na otdzku, jestli respondenti jiz v minulosti vyuzili sluzby uklidové firmy,

odpovédéla valna vétSina z nich, Ze tyto sluzby nevyuZili. Jednalo se o 163 (81,5 %)
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respondentti z celkovych 200. Zbyli respondenti, a to 37 (18,5 %) jiz maji zkuSenosti

s tklidovymi firmami a jejich sluzby jiz vyuzili, jak je znazornéno v grafu 8.

Graf 8 Vyuzil(a) jste v minulosti sluzby uklidové firmy?

18,50%

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka 4: Pri jaké prileZitosti byste vyuZil(a) sluZeb uklidové firmy?

Otazka 4, ktera je vyobrazena v grafu 9, se zaobira tim pii jaké prilezitosti by
respondenti byli ochotni vyuzit sluzeb uklidové firmy. Nejcastéji by respondenti vyuzili
sluzeb uklidové firmy pied svatky jako jsou Vanoce ¢i Velikonoce. Tuto variantu zvolilo
127 (63,5 %) respondentd. Dale 32 (16 %) respondenti povazuje bézny den v rdmci
pravidelného tklidu jako nejlepsi ptilezitost pro vyuziti uklidovych sluzeb. 28 (14 %)
respondentt preferuje vyuziti tklidovych sluzeb po rekonstrukei ¢i stavbé. Nejméné byla
volena odpovéd’ prilezitostné akce, jako je naptiklad oslava. Respondenti tuto odpoved

zvolili pouze 13 krat (6,5 %).
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Graf 9 Pri jaké prileZitosti byste vyuZil(a) sluzeb viklidové firmy?

PrileZitostné akce (oslava) . 6,50%

Po rekonstrukci, stavbé - 14,00%
Béiny den (pravidelny akiid) [ 5.00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Viastni zpracovdni
Otazka 5: Za jakym ucelem byste ji vyuZil(a)? (popf. stale vyuZivite)

Tato otdzka je zaméfena na Ucel za jakym by respondenti vyuzili, poptipadé stale
vyuzivaji sluzby uklidovych firem. Nejcastéji by respondenti vyuzili sluzeb uklidové firmy

za ucelem celkového uklidu bytu ¢i rodinného domu. Tuto odpoveéd’ zvolilo 91 (45,5 %)

Ve

respondentti. Dale 37 (18,5 %) respondentti zvolilo jako nejlepsi ucel ¢isténi ¢alounéného
nabytku a koberct. Uklid firmy &i podniku byl zvolen jako el vyuziti sluzeb 29 (14,5 %)
respondenty a uklid v paneldkovém domé v rdmeci spole¢nych prostorti zvolilo 27 (13,5 %)
respondentl. Nejméné byl jako i¢el vyuziti sluzeb ozna¢eno myti oken, tuto variantu zvolilo

pouze 16 (8 %) respondentt, jak je vyobrazeno v grafu 10.

Graf 10 Za jakym ticelem byste ji vyuZil(a)? (popr. stile vyuZivite)

Cisténi ¢alouné&ného nabytku a koberc( _ 18,50%
Myti oken - 8,00%
Celkovy dklid bytu, rodinného domu || | | :5.50%
Uklid v paneldkovém domé [l 13.50%

Uklid firmy, podniku [l 12.50%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Viastni zpracovani
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Otazka 6: Jaky faktor by pro Vas byl pii vybéru uklidové firmy rozhodujici?

Otazka 6 zkoumala jaké faktory jsou pro respondenty pii vybéru tklidové firmy
respondenty vybirané faktory se fadi cena (69,5 %), recenze (59 %) a vzhled webovych
stranek ¢i socidlnich siti (46 %). Pfi vybéru uklidové firmy jsou pro respondenty dale
rozhodujici faktory ptizptisobeni tklidu jejich ¢asovym moznostem (36 %), zajisténi kvality
(27 %), dostupnost (18,5 %) a moznost zamluvit si uklid online (14 %). Mezi nejméné volené
faktory respondenty se fadi zdarma odhad ceny uklidu (10,5 %), dale doporuceni
od znamych ¢i sousedt (10 %) a EKO friendly prostfedky na ¢isténi (9,5 %).

Graf 11 Jaky faktor by pro Vas byl pri vybéru uklidové firmy rozhodujici?

Zdarma odhad ceny Gklidu W 10,50%

EKO friendly prostfedky na ¢isténi I 9,50%
Zajisténi kvality I 27,00%
PfizpUsobeni uklidu mym ¢asovym moznostem I 36,00%
Moznost zamluvit si Uklid online I 14,00%
Vzhled webovych stranek/socidlnich siti GGG 46,00%
Dostupnost I 18,50%
Recenze IIINNN————————_ 59,00%
Doporuceni od znamych/sousedi I 10,00%
Cena IINNN—— 69,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Viasti zpracovani
Otazka 7: Jaké jsou pro Vs nejvétsi piekazky ve vyuZivani sluZeb uklidové firmy?

U otazky 7 stejné jako u predeslé otazky méli respondenti oznacit 3 odpovédi. Tyto
odpovédi se ale tentokrat vztahovaly k nejvétsim piekazkam, které respondenti vidi
ve vyuzivani Gklidovych firem. Mezi 3 nejvétsi rozhodujici piekdzky respondenti oznacili
cenu (65,5 %), dale naruseni soukromi (64 %) a obavu z nekvalitniho uklidu (54 %). Dale
byly nejcastéji oznaCovany respondenty odpovédi: obava z kradeze (53 %) a negativni
recenze (42 %). Posledni nejmén¢ volitelnou odpovédi je obava z uziti levnych nekvalitnich

Cisticich prostiedkt tu shledava jako prekazku 21,5 % respondentt.
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Graf 12 Jaké jsou pro Vis nejvétsi prekazky ve vyuzivani sluzeb vklidové firmy?

Obava z uZitych levnych nekvalitnich isticich )
prostiedk I 2150%

Obava z nekvalitniho dklidu [ R RSB -2 00%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 8: Jakou nejvyssi éastku jste ochotny(-a) zaplatit za hodinu uklidu v domdcnosti?

Otazka 8, ktera je vyobrazena v grafu 13, je zaméfena na nejvyssi ¢astku, kterou jsou
respondenti ochotni zaplatit za hodinu uklidu v jejich domacnosti. Respondenti si nejcastéji
vybirali ¢astku v rozmezi 201-300 K¢. Takto zvolilo 102 respondentd, coz tvoii 51 %. Dale
byla nejéast&ji vybrana astka 100-200 K&, tu zvolilo 43 (21,5 %) respondentt. Castku 301-
400 K¢ vybralo 32 (16 %) respondentl. Nejvyssi Castka, a to v rozmezi 401-500 K¢, byla

respondenty volena nejméné. Tuto ¢astku je ochotno zaplatit pouze 23 (11,5 %) respondentd.

Graf 13 Jakou nejvyssi éastku jste ochotny(-a) zaplatit za hodinu tiklidu v domdcnosti?

401 - 500 K¢ 11,50%

301 - 400 K¢

16,00%

201 - 300 K¢

51,00%

100 - 200 K¢

21,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ctvrta &ast
Pfedmétem této ¢asti je primarné zjistit, zda respondenti znaji zkoumanou uklidovou
firmu Uklid Presto. Otazky byly sméfovany k reklamé zminéné uklidové firmy a déle

k tomu, jestli n¢jakou formu reklamy firmy respondenti zaznamenali.

Otdzka 9: Zndte firmu UKLID PRESTO?

Hlavnim cilem otazky 9, ktera je vyobrazena v grafu 14, bylo zjistit, zda respondenti
znaji zkoumanou uklidovou firmu Uklid Presto. Pokud respondenti u této otazky zvolili,
ze firmu neznaji byli ihned pfesmérovani na otazku 13. Toto pravidlo bylo zvoleno z divodu
ziskani validnich informaci pouze od respondenttl, ktefi firmu znaji. Odpovéd’, ze firmu
Uklid Presto neznaji, zvolilo 158 (79 %) respondentd. Zbylych 42 (21 %) respondenti

vybralo odpovéd, Ze firmu naopak znaji.

Graf 14 Zndte firmu UKLID PRESTO?

= Ano

Ne

79,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otdzka 10: Setkal(a) jste se s reklamou firmy UKLID PRESTO?

Na otazku 10 odpovidali pouze ti respondenti, ktefi u predeslé otazky 9 zvolili
odpovéd’ ,,ano*. Z tohoto divodu je celkovy pocet respondentti snizen na pocet 42. Tato
otazka zkouma, zda respondenti, ktefi firmu znaji, maji povédomi o n¢jaké forme reklamy,
kterou firma vyuziva. Z 42 respondentll oznacilo 26 (61,9 %), ze se jiz setkali s reklamou
firmy Uklid Presto. Druha &ast respondenti, a to piesné 16 (38,1 %), oznacilo jako svoji
odpoveéd’ ,,ne”, Ze se se zddnou reklamou zatim nesetkali. Jako u predeslé otazky 9 zde bylo

zvoleno pravidlo, které respondenty piesunulo na otdzku 12, pokud zvolili odpovéd’ ,,ne*.
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Graf 15 Setkal(a) jste se s reklamou firmy UKLID PRESTO?

38,10%

= Ano

61,90%

Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 11: Ve kterém 7 uvedenych médii jste jejich reklamu zaznamenal(a)?

V ramci zvoleného pravidla u predeslé otazky 10, jsou u této otdzky odpovédi pouze
od 26 respondenttl, kteii se jiz s reklamou Uklid Presto setkali. Tato otizka zkouma
ve kterém z uvedenych médii respondenti reklamu firmy Uklid Presto zaznamenali.
Respondenti zde neméli omezeny pocet odpovédi. Nejcastéji reklamu firmy respondenti
zaznamenali ve formé polept na autech. Tuto odpovéd’ zvolilo 46,2 % respondentt. Dale
26,9 % respondentt zvolilo jako svoji odpoveéd’ internet. Billboardy byly zakliknuty jako
odpovéd 23,1 % respondenty. Plakaty a tisk zvolilo jako médium stejny pocet respondentt,
a to presné 19,2 %.

Graf 16 Ve kterém z uvedenych médii jste jejich reklamu zaznamenal(a)?

Polepy aut | - 20%
Internet _ 26,90%
Tisk | N 19.20%
Plakaty | I 19.20%
Billboardy | N 23.10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 12: Vite, Ze v ramci permanentky na zdpasy fotbalového tymu FC Viktoria Plzeri
midte k dispozici 10% slevu na sluzby firmy UKLID PRESTO?

Otazka 12, ktera je vyobrazena na grafu 17, zkouma jestli respondenti, kteti znaji
firmu Uklid Presto védi, Ze v ramci permanentky na zépasy fotbalového tymu FC Viktoria
Plzen maji k dispozici 10% slevu na sluzby zminéni firmy. U této otdzky odpovida opét
42 respondentl. Vice jak polovina respondentd, a to piesné 32 (76,2 %), nevi, ze ma tuto
slevu k dispozici. Dalsi moznou odpovédi bylo, ze respondenti védi, ze je zminéna sleva
nabizena. Tato odpovéd’ byla rozdé€lena na dvé ¢asti, a to Ze tuto slevu jiz vyuzili, a nebo
naopak ji nevyuzili. Respondenti, ktefi slevu jiz vyuzili jsou 2 (4,8 %) a téch co tuto nabidku
nevyuzilo je 8 (19 %).

Graf 17 Vite, Ze v ramci permanentky na zapasy fotbalového tymu FC Viktoria Plzen mate k dispozici 10%
slevu na sluzby firmy UKLID PRESTO?

4,80%

19,00%

= Ano, jiz jsem vyuzil(a)
= Ano, ale nevyufZil(a) jsem ji

= Ne

76,20%

Zdroj: Viastni zpracovani
Pata cast

Cast 5 zkouma zkusenosti respondentil s marketingovou komunikaci tiklidovych
firem. Otazky jsou zaméfeny na to, kde respondenti vyhledavaji informace o uklidovych
firmach, jaka forma komunikace je ptesvédci k jejich vyuziti a jaké nastroje podpory prodeje

ocenuji u téchto sluzeb.

Otazka 13: Kde vyhledavdte informace o uklidovych sluZbdach?
Otazka 13, ktera je vyobrazena v grafu 18 zkouma, kde respondenti vyhledavaji
informace o uklidovych sluzbach. U této otazky odpovidd opét celkovy pocet

200 respondentti. Respondenti zde mohli zvolit maximalné 3 odpovédi. Nejcastéji
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respondenti vyhledavaji informace o uklidovych sluzbach v internetovych vyhledavacich
(61 %) a na socidlnich sitich uklidové firmy (58,5 %). Dale si respondenti potiebné
informace vyhleddvaji na webovych strankach. Tuto odpovéd’ zvolilo 32 % respondentii.

Nejméné respondenttl, a to 29,5 %, zvolilo jako svoji odpoveéd’ doporuceni od znamého.

Graf 18 Kde vyhleddvate informace o uklidovych sluzbdach?

Webové stranky 32,00%

Internetové vyhledavace 61,00%

Doporuceni od znamého 29,50%

Uéty tklidové firmy na sociélnich sitich 58,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 14: Jaka forma komunikace by Vs piesvédcila, abyste tuto sluzbu vyuZili?

U této otazky méli respondenti na vybér z 8 moznosti. Otazka zkoumala jaka forma
komunikace presvédci respondenty k tomu, aby vyuZili tklidovych sluzeb. Respondenty
nejvice piesvédci, aby zminénych sluzeb vyuzili, komunikace skrze socidlni média jako je
Facebook ¢i Instagram. Tuto moznost zvolilo 74,5 % respondentti. Podobny pocet odpoveédi
je zaznamenan u webovych stranek (38,5 %), akci a slev (37 %) a online reklamy (31 %).
Mezi nejméné respondenty volené formy komunikace, které by je presvédcili k vyuziti
uklidovych sluzeb, se fadi venkovni reklama (8,5 %), dale televizni reklama (6,5 %), piimy

marketing ve formé e-mailingu (6 %) a reklama v tisku (3,5 %).



Graf 19 Jakd forma komunikace by Vis piesvédcila, abyste tuto sluzbu vyuzili?

Socidlni média NN 74,50%
Webové stranky NN 38,50%
Pfimy marketing [l 6,00%
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Reklama v tisku [l 3,50%

Televizni reklama M 6,50%
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Zdroj: Viastni zpracovani

Otazka 15: Vyhledavate informace o uklidu na internetu?

U otazky 15 méli respondenti na vybér pouze ze dvou moznosti. Otazka zkouma,
jestli respondenti vyhledavaji informace o Uklidu na internetu. Pokud u této otazky
respondenti zvolili odpovéd’ ,,ne, byli pfesmérovani na otazku 17. Diivodem je opét zisk
validnich informaci od respondentd, ktetfi informace o uklidu vyhledavaji. Z celkového
poctu 200 respondentli odpovédelo na tuto otazku ,,ne 111 (55,5 %) z nich. Druha ¢ast

respondenttl, a to 89 (44,5 %) odpovédéla, Ze informace o uklidovych sluzbach vyhledavaji.

Graf 20 Vyhledavate informace o klidu na internetu?

44,50%
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= Ne
55,50%

Zdroj: Vlastni zpracovini
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Otazka 16: Oznacte, ktera témata o uklidu nejsou dostatecné pokryta?

V grafu 21 jsou vyobrazeny odpovédi na otazku 16 zabyvajici se tématy o uklidu,
ktera jsou podle respondenti nedostatecné pokryta. Na tuto otazku odpovidaji pouze ti
respondenti, ktefi u predeslé otazky 15 odpovédéli ,,ano*. Nejméné je dle 40 (44,9 %)
respondentl pokryto téma navrhii na efektivni systém uklizeni domacnosti. Pro 27 (30,3 %)
respondentll je naopak nejméné pokryto téma tipd, kdy a jak pouzivat dané Cistici prostiedky.
Tipy, ¢im uklizet bylo jako nedostate¢né pokryté téma zvoleno 12 (13,5 %) respondenty.
Nejméné respondenti volili téma tipy, jaké Cistici prostfedky vyuzivat. Takto volilo

10 (11,2 %) respondenti a da se tedy usoudit, Ze toto téma je dostatecné pokryto.

Graf 21 Oznacte, ktera témata o uklidu nejsou dostatecné pokryta?

Navrhy na efektivni systém uklizeni domdacnosti _ 44,90%
Tipy, kdy a jak pouZivat dané Cistici prostredky _ 30,30%

Tipy, jaké Cistici prostfedky vyuZivat - 11,20%

Tipy, &im uklizet - 13,50%

0% 20%  40%  60%  80%  100%
Zdroj: Vlastni zpracovini
Otazka 17: Jaky ndstroj podpory prodeje byste nejvice ocenil(a) u uklidové firmy?
Hlavnim cilem otazky 17 bylo zjistit, jaké néstroje podpory prodeje by respondenti
nejvice ocenili u uklidové firmy. Celkem 94 (47 %) respondenti z celkového poctu 200
oznacilo, Ze by nejvice ocenili slevy. Dal$im nejvice vybiranym nastrojem byly akce typu
2+1 zdarma, které zvolilo 64 (32 %) respondentli. Soutéze o uklid zdarma ¢i o Cistici

prostiedky firmy zvolilo 42 (21 %) respondentt.
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Graf 22 Jaky ndstroj podpory prodeje byste nejvice ocenil(a) u uiklidové firmy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Sesta ¢ast
Hlavni pfedmét této casti se tykd zkuSenosti respondentd v radmci online

marketingové komunikace.

Otdazka 18: Na kterych socidlnich sitich madte aktivni profil?

Otazka 18 zkouma na jakych socialnich sitich maji respondenti aktivni profil. JelikoZ
se predpokladalo, Ze vétSina respondentll ma aktivni profil na vice socidlnich sitich byla zde
moznost zvolit vice odpovédi. Nejvice respondenti ma aktivni profil jak na Facebooku
(88 %) tak na Instagramu (82 %). Dalsi nejvice volitelnou socialni siti byl Tiktok. Tuto
moznost zvolilo 17,5 % respondentii. LinkedIn zvolilo celkem 15,5 % respondenti. Posledni

moznosti byla moZnost ,,jiné*, kterou zvolilo 2 % respondentt.

Graf 23 Na kterych socidlnich sitich mate aktivni profil?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka 19: Co povaZujete za zajimavy obsah na socidlnich siti firem?

U otazky 19 méli respondenti na vybér ze 4 odpovédi. Tato otdzka se zaméfuje na
obsah socidlnich siti firem, ktery povazuji respondenti za zajimavy. Pro respondenty je
nejzajimavéjsi obsah, ktery se tyka informaci o stavajicich sluzbach. Tuto odpovéd’ zvolilo
84 (42 %) respondentl. Déle byla nejcastéji volena odpovéd’ informace o akcich a slevach,
kterou zvolilo 53 (26,5 %) respondentii. Tfetim nejzajimavéj$im obsahem byly pro
39 (19,5 %) respondentii informace o novych sluzbach. Nejméné povazuji respondenti za

zajimavy obsah na socialnich sitich informace o znaéce. Odpovéd’ byla zvolena pouze

24 (12 %) respondenty.

Graf 24 Co povazujete za zajimavy obsah na socidlnich siti firem?

Informace o akcich a slevach _ 26,50%
Informace o novych sluzbach _ 19,50%
Informace o stavajicich sluzbach _ 42,00%
Informace o znacce - 12,00%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka 20: Jaky online zdroj informaci povaZujete za nejdiivéryhodnéjsi, v oblasti
doporuceni sluZeb?

Posledni otazka v Sesté Casti se zabyvd nazorem respondenta na to, jaky zdroj
informaci povazuje za nejdivéryhodnéjsi v oblasti doporuceni sluzeb. VétSina respondentt
povazuje za nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci firemni profil na socialnich sitich. Tuto
variantu zvolilo 121 (60,5 %) respondenti. Dalsi nejcastéjsi odpoveédi byly webové stranky
firmy, které zvolilo 48 (24 %) respondentti. Recenze byly vybrany jako nejdavéryhodné&jsi

zdroj informaci 26 (13 %) respondenty. Respondenti nejméné divetuji referencim

od influencera. Takto volilo pouze 5 (2,5 % respondent).
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Graf 25 Jaky online zdroj informact povazujete za nejdiivéryhodnéjsi, v oblasti doporuceni sluzeb?

Reference od influencera I 2,50%

Firemni profil na socialnich siti _ 60,50%
Recenze - 13,00%
Webové stranky firmy _ 24,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Zdroj: Vlastni zpracovani
4.4.4 Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikové Setieni bylo zanalyzovat, jak lidé pfistupuji k tklidovym firmdm a
jak vnimaji jejich marketingovou komunikaci.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 200 validnich respondentil, z ¢ehoz bylo 156 zen
a 44 muzi, nejcastéji ve vékovém rozmezi 21-30 let. Jejich Cisty mésicni piijem se pohybuje
vrozmezi do 30 tis. K¢ Tito respondenti ziji ptevazné se svoji rodinou,
partnerkou/partnerem ¢i manzelem/manzelkou.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vétSina respondentl sluzby tklidovych
firem prozatim nevyuzili. Divodem mohou byt nejrtiznéjsi piekazky, které je odrazuji. Mezi
nejcast€j$i z nich se fadi cena za uklidové sluzby, déale naruSeni soukromi €1 obava
z nekvalitniho tklidu. Pokud by se vSak rozhodli o vyuziti uklidovych sluzeb bylo by to za
ucelem celkového uklidu bytu ¢i rodinného domu pted svatky, jako jsou Velikonoce
¢i Vanoce. Pii vybéru uklidové firmy by pro né pak nejvétsi roli hrala cena, recenze a vzhled
webovych stranek.

Vice nez polovina respondentii vyhledava informace o uklidovych sluzbach
Vv internetovych vyhledavacich ¢i na socidlnich sitich tklidovych firem. Zminéné socialni
sité povazuji zaroven za nejdiveéryhodnéjsi a nejpiesveédCivejsi zdroj informaci v oblasti
doporuceni sluzeb. Nejcasteji maji aktivni profil na Instagramu a Facebooku.

Dle respondentti jsou nedostatecné pokryty témata jako jsou navrhy na efektivni
systém uklizeni domacnosti a tipy, kdy a jak pouzivat dané Cistici prosttedky. Je tedy ziejmé,

ze tklidové firmy se témto tématim nevénuji a nesdili je se svymi zdkazniky. Vytvaret
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a sdilet tento typ obsahu by mohl uklidovym firmam napomoct k ziskani potencionalnich
zakazniki ¢i udrzeni téch stavajicich.

Dalsim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit povédomi respondentti o uklidové
firmé Uklid Presto a jeji marketingové komunikace.

Z celkového poétu 200 respondentd zna pouze 42 z nich firmu Uklid Presto. Jelikoz
bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno pouze na obyvatele Plzeniského kraje, kde se firma
nachazi, da se zde usoudit, ze povédomi o firmé neni ptilis velké. S jeji reklamu se setkalo
pouze 26 respondentli, a to pfedevSim ve form¢ polepl na autech a na internetu. Dale
respondenti uvadeéli, ze zaznamenali i billboardy, které ma firma rozmistény po mésté Plzen.

Firma Uklid Presto ma jako svého nejvétsiho partnera FC Viktorii Plzefi. V ramci
tohoto partnerstvi nabizi pro drzitele permanentek na zadpasy zminéného klubu 10% slevu na
své uklidové sluzby. Ptes polovinu respondenti v§ak nevi, Ze je k permanentce tato sleva
nabizena. Je ziejmé Ze firma Uklid Presto tuto slevu nikde nepropaguje a tedy neinformuje
své zékazniky. Firma by se méla snazit tento typ slevy vice zviditelnit, protoze vV kone¢ném

dusledku ji to muze napomoct K ptilakani novych zakaznikd.

85



5 Navrhy a doporuceni

V ptedchozi kapitole diplomové prace jsou graficky zpracované odpovédi respondentti
na jednotlivé otdzky dotaznikové Setfeni, které jsou nésledné¢ i vyhodnoceny. Tato Cast
diplomov¢ prace se bude vénovat urc¢itym navrhiim a doporucenim, které jsou zpracovany
na zakladé osobni analyzy, porovnani s konkurenci a vysledkli dotaznikového Setieni.
Zminéné ndvrhy a doporuceni by mély napomoct ke zlepSeni stdvajici marketingové
komunikace uklidové firmy Uklid Presto, s.r.o.

Névrhy a doporuceni se budou tykat webovych stranek, socidlnich siti a podpory

prodeje. Pro navrhy a doporuceni je dale uveden rozpocet a harmonogram.

5.1 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéné v analyze firmy Uklid Presto, firma mé velice efektivné
vytvotfené webové stranky. Design stranek a jejich zpracovani je vytvoteno veelku moderné
a prehledné. Byly vsak zjiStény nékteré neptesnosti a chyby, které by méla firma opravit ¢i
vylepsit.

Prvni doporuceni se tyka zjiSténi z analyzy, Ze se webova stranka firmy pomalu
zobrazuje na mobilnich zafizenich. Tento problém je vcelku podstatny, jelikoZ mobilni
vyhledavani tvoii pfes polovinu vSech vyhledavani na Google, kde jak bylo zjiSténo,
zakaznici nejCastéji hledaji zkoumanou firmu. Firmé& doporucuji, aby se s timto problémem
nejdiive obratila na vyvojare jejich webu, s kterym by nasla vhodné feSeni. Obecné 1ze firmée
doporucit, aby se pokusila o vytvofeni tzv. responzivniho designu. Tento responzivni design
znamena, Ze se vytvoii takové rozvrzeni webovych stranek, které se ptizptsobuje riznym
velikostem obrazovek a déle 1 riznym rozliSenim a zafizenim. Tato zména by méla
napomoct k zvyseni rychlosti na¢itani webu pies mobilni zafizeni. Tvorba responzivniho
designu by probihala od kvétna do druhého tydne v Cervenci. Néaklady na vytvofeni
responzivniho designu jsou ve vysi 18 000 K¢ a jsou tvoreny hodinovou mzdovou sazbou
a Casem, kterym na nich vyvojar stravi.

Dale bylo dle SEO analyzy zjisténo, ze popis firmy je pfili§ kratky a nepohybuje se
Vv doporucené délce 100 az 300 znakil. Zde je firmé doporuceno stavajici popis prodlouZit.
Pokud tak firma udéla a popis prodlouZzi ¢i i vylepsi, miize pak fungovat jako organicka
reklama, kterd napomuze k maximalizaci miry prokliku na strdnku. Zde je uvedena nova

verze popisu stranky: ,, Hleddte viklidovou firmu v Plzni? Kontaktujte UKLID PRESTO
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Plzen, ktera Vam rada s Vasim uklidem pomiize! Nabizime Sirokou Skalu uklidovych sluzeb,
které Vam uSetii drahocenny cas.” Z puvodnich 64 znaki je tento novy popis o délce 178
znakill. Zména popisku by méla probéhnout co nejdiive, a to nejlépe v prvnich dvou tydnech
Vv kvétnu.

Poslednim doporucenim, které se vztahuje k webovym strankdm firmy, je vyuzivani
nastroje Google Analytics. Tento nastroj firmé poskytne statisticka data, ktera napomizou
k odhaleni moznych problému a dale k vylepSeni webovych stranek. Firma pak bude mit
k dispozici informace o po¢tu navstévniki, odkud na web piichazeji, jak pracuji s obsahem

webu a kolik ¢asu na webu stravi.

5.2 Socialni sité

Na zékladé¢ pfedeslé analyzy bylo zjiSténo, Ze az 43 % uZivatell bere socialni sité jako
hlavni zdroj informaci o tom, co maji zakoupit. Tento fakt podpofily i1 vysledky
z dotaznikového Setfeni. V Ceské republice vyuziva socialni sité 75 % uzivatell internetu.
Zaroven socialni sit¢ povazuji respondenti za nejdivéryhodnéjsi a nejpresvedEivejsi zdroj
informaci v oblasti doporuceni sluzeb. Je tedy velice diilezité, aby se firma zamé&fila na
komunikaci skrze socialni média. Pfedevs§im socialni média jako je Instagram a Facebook,
protoze zde ma vétSina respondentl aktivni profil.

K tomu, aby firma dosahla uspéchu prosttednictvim online marketingové komunikace,
musi mit spravné stanoveny cile, které ji k tomu napomohou. Cile musi firma stanovit
konkrétné a zaroven dosaZitelné s piihlédnutim na jeji moZnosti a omezeni. Povédomi
0 uklidové firmé Uklid Presto neni az tak velké, jak vyplyva z vysledki dotaznikového
Setfeni. Firma mé vytvoreny profily na dvou socidlnich sitich, a to na Instagramu a
Facebooku, kde ma vsak velmi malou zakladnu svych fanouski a sledujicich. Je tedy
zapotiebi, aby si firma vice dostala do povédomi potencionalnich zdkazniki.

Aktivita firmy na jejich socidlnich profilech je velice nesourodd a narazova. Na
facebookovém profilu je i v soucasné dob¢ odmlka, kterd je zptsobena tim, ze firma nema
pracovnika, ktery by tuto stranku spravoval. Vzhled téchto socidlnich sitich plisobi velice
neupravenym a neusporadanym dojmem. Instagramovému profilu se firma vénuje pouze
jednu hodinu tydné. Obecné Ize firme doporucit, aby témto profilim vénovala vice ¢asu
pokud chce zde dosahnout ispéchu a ziskat pozornost potencionélnich zékaznika. Piispevky

na instagramovy a facebookovy profil by firma mé¢la pfidavat vzdy druhy a ctvrty tyden

87



v mésici. S vétsi Cetnosti pridavani prispévki a vylepSeni vzhledu socidlnich siti miize firma

dospét k vétsimu dosahu, a tedy i ziskat vétsi zakladnu fanouskt a sledujicich.

5.2.1 Instagram

Na zaklad¢ provedené analyzy Ize konstatovat, Ze instagramovy profil firmy je velice
neuceleny a riznorody. Firma zde nema zvoleny zadny celkovy design, ktery by propojoval
jednotlivé prispévky a mohl by zaujmout uzivatele na prvni pohled. Profil pak plsobi
neupravené a zmatecné. Instagram sadm o sobé€ je zalozen spiSe na vizudlni strance, a proto
by m¢l pusobit dobfe hned na prvni pohled. Jelikoz firma svoji komunikaci smétuje
predevsim na Instagram, mél by byt propracovan kvalitnéji. Tvorba nového designu by
trvala dva mésice a zacala by v kvétnu tohoto roku. Designové prvky jsou popsany nize.

Firma uklada nékteré své piibéhy do vybéra. Tyto vybéry déli do 6 skupiny, a to na
Zakazky, AK Skoda, Before/After, FC Viktoria, Uklidme Cesko a Piidej se k nam. Zde byl
firmé navrzen novy design pro vyobrazeni vybért, ktery vypada vice ucelené a jednolité.
Zaroven zde byly pozménény skupiny vybéru, které jsou nové déleny na Recenze, Partnefti,
Domacnosti, Bytové domy, Pfed a po a Kariéra. Nové byla pfidana sekce recenze, kam mize
firma ptidavat ptresdilené piibéhy od svych spokojenych zdkaznikt. Diky témto pfibéhtim
bude firma ptsobit divéryhodnéji a ukaze, ze svou praci odvadi kvalitné. Toto nové déleni
by mohlo napomoct k lepsi pfehlednosti pro uzivatele hledajici informace. Sekce Uklid'me
Cesko byla vynechdna zdivodu, Ze se v této sekci nachazi pouze jeden piib&h. Na
obrazku 12 niZe je vyobrazena ukazka nové zpracovanych vybérii a pro porovnani je zde

I ukazka ptivodniho zpracovani.

Obrazek 12 Névrh vybérii pro firmu Uklid Presto

Recenze Partnefi Domécnosti Bytové domy Pfed & Po Kariéra

’
SHANITE OKLID
PO STAVBE?

Volné pozice

P Uklidme
@B Cesko

Zakazky @€  AK SKODA Before/After FC Viktoria #uklidmece... Pfidejsek...

Zdroj: Vlastni zpracovdni a instagramovy profil firmy Uklid Presto
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Dalsim navrhem, ktery taktéz souvisi s celkovym designem instagramového profilu,
je pripnuti tfech ptispévki. Toto ptfipnuti je novou funkei, kterou Instagram pro své uzivatele
nabizi. Pokud si uzivatel zvoli pfipnuti u nékterych ptispévki, tak ty pak zlstdvaji na
vrchnich pozicich profilu, 1 kdyz mezitim uzivatel ptida ptispévky nové. Prispévky, které
byly navrzeny pro firmu Uklid Presto tvoii dohromady firemni logo. Ve chvili, kdy uZivatel
otevie instagramovy profil firmy vidi toto vyobrazeni, které pisobi pfehlednym a
upravenym dojmem. Pfi celkovém pohledu pak profil plisobi ucelené a kreativné. Pod tyto
ptispévky by firma mohla ptidat informace o sob¢ a svych sluzbach. Dale by zde mohly byt
ptidany hashtagy, jako je naptiklad #uklid (na Instagramu byl tento hashtag vyuzit celkem u
45,7 tis. prispévki), #aklidovafirma (1000 ptispévki), #Cistydomov (5000 prispevki),
#domov (494 tisic ptispévk), #sluzby (18,8 tis. ptispevkl), #plzen (117 tis. ptispevkill). Tyto
hashtagy napomiizou zvysit dosah firmy na Instagramu. Tento dal$i ndvrh je vyobrazen

na obrazku 13. Pro kompletni ukazku a celistvy dojem, jsou zde ukdzany i nové zpracované
vybéry.
Obrdzek 13 Navrh prispévkii s logem firmy Uklid Presto

< uklidpresto [a)

105 233 264
Prispévky  Sledujici Sleduji

Uklid Presto s.r.o.

Uklidova firma Uklid Presto s.r.o. Plzef poskytujici
jak komplexni Gklid kancelafi, vyrobnich hal a
komerénich prostor, tak i Uklid domacnosti.

Sikméa 214/8, Plzen, Czech Republic

(2) www.uklidpresto.cz/blog

Recenze Partnefi Doméacnosti Bytové domy Prec

i ® @

UKLIDPRESTO

PRIDEJ SE
K NAM!

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Poslednim designovym navrhem je ramecek k prispévkim. Jednd se
0 predpfipraveny ramecek, do kterého by spravce instagramového profilu firmy vkladal své
prispevky. Ramecek by byl ve form¢ Sablony, tudiz nezabere tolik Casu pfispévek vytvofit.
V ramci ramecku je prostor, kam spravce napiSe, o jaky obsah piispévku se jedna jako
napiiklad vanocni uklid, uklid na stavbé, pted a po, myti oken apod. Rdmecek by spravce
pridaval pokazdé k prvnimu a tfetimu piispévku v ramci jednoho fadku. Rémecek celkove

propoji pfidané prispévky a uceli jejich obsah. Navrh ramecku je vyobrazen na obrazku 14.

Obrazek 14 Navrh ramecku pro fotky na instagramovy profil

4 uklidpresto a)

105 233 264
Pfispévky  Sledujici Sleduji

Uklid Presto s.r.o.

Uklidova firma Uklid Presto s.r.o. Plzef poskytujici
jak komplexni uklid kancelafi, vyrobnich hal a
komerénich prostor, tak i Uklid doméacnosti.

Sikmé 214/8, Pizen, Czech Republic

é) www.uklidpresto.cz/blog

|
Recenze Partnefi Domaécnosti Bytové domy Prec

Zdroj: Vlastni zpracovant

Dalsi navrh se opird o vysledky z dotaznikového Setfeni a jeho obsahem je typ
novych prispévki. Respondenti uvadéli, Ze povazuji za zajimavy obsah na socialnich sitich
informace o stavajicich sluzbach. Dale uvedli, Ze jsou nedostatecné pokryty témata jako jsou
navrh na efektivni systém uklizeni domacnosti a tipy, kdy a jak pouzivat dané cistici
prostiedky. Mezi fotky v ramecku, jak bylo zminéno vyse je firm¢ doporuceno ptidavat

prispévky, které budou informativniho charakteru. Obsah téchto ptispévkl se bude délit do
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dvou kategorii, a to na ,,Presto tip“ a ,,Vite ze?*. ,,Presto tip“ se bude tykat vylozen¢ tipt
firmy, které by chtéli pfedat svym sledujicim. Mezi tyto tipy by mohla firma zafadit
napfiklad zminéné navrhy na efektivni systém uklizeni, dale tipy, kdy a jak pouzivat dané
Cistici prostiedky, tipy ¢im uklizet a jaké Cistici prostfedky vyuzit atd. Typ tohohle ptispévku
je vyobrazen na obrazku 15 vlevo nize. Pfimo v pfispévku bude vyobrazena otazka s danym
tipem, kterd ptilaka uzivatele a presvédci ho si piispévek rozkliknou. Po rozkliknuti uvidi
odpovéd’ na danou otazku s tipem v popisku ptispévku. Tento typ piispévku by byl piidavan
vzdy prvni tyden v mésici. Dalsi kategorii je ,,Vite ze ?*, ktera bude ptimo informativniho
charakteru a bude piedstavovat informace, tykajici se stavajicich sluzeb, dale informaci o
firmé jako takové, o jejich Cisticich prostiedcich apod. Tento typ piispévku by byl ptidavan
vzdy tfeti tyden v mésici. Design tohoto typu pfispévku je vyobrazen vpravo na obrazku 15
nize. Tyto dva nové typy ptispévkii mohou v uzivateli vzbudit velky z4jem o firmu a zaroveii
napomuze k budovani vztaht s nimi. Uzivatelé oceni, Ze jim firma zdarma dava tipy na

uklidy, které mohou sami praktikovat.

Obrazek 15 Navrh prispévkii typu ,, Presto tip“ a ,, Vite Ze? “ na instagramovy profil

if

- Ve

PRESTO TIP VITE, 7.2
JAK ZEFEKTIVNIT NOVE NABIZIME
SYSTEM UKLIZENI? SLUZBU CISTENI
OZONEM?

Zdroj: Vlastni zpracovant

Na obrazku 16 vlevo nize je vyobrazena ukazka ptivodniho vizualu instagramového
profilu, ktery je zde uveden pro porovnani s novou navrZenou verzi. V nové verzi jsou
zakomponovany vSechny nové designové prvky spole¢né s novym typem piispévki, ktery
je popsan v odstavci vyse. Nova verze instagramového profilu je vyobrazena na obrazku 16
vpravo nize. UZ na prvni pohled instagramovy profil zaujme uzivatele, diky provedenym
zméndm. Profil nyni plisobi moderné€ji a ma jednolity vzhled, ktery odpovida logu firmy.
Tento vzhled miize u uzivatele vytvorit myslenku, Ze firma profilu vénuje dostatek Casu, je

velice kreativni a ptasobi daveéryhodnéji.
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a}

uklidpresto

105
Prispévky

233
Sledujici

264
Sleduji

(Smrecne)

Uklid Presto s.r.o.

Uklidova firma Uklid Presto s.r.0. Plzef poskytujici
jak komplexni Uklid kancelafi, vyrobnich hal a
komeré&nich prostor, tak i uklid domécnosti.

Sikma 214/8, Plzen, Czech Republic

@ www.uklidpresto.cz/blog

Obrazek 16 Srovnani privodniho a nového instagramového profilu

< Qo

uklidpresto

264
Sleduji

105
Prispévky

233
Sledujici

(Srsey

Uklid Presto s.r.o.

Uklidova firma Uklid Presto s.r.o. Pizef poskytujici
jak komplexni Uklid kancelafi, vyrobnich hal a
komerénich prostor, tak i Uklid domacnosti.

Sikmé 214/8, Plzen, Czech Republic

(2 www.uklidpresto.cz/blog

XEEX

Zakizky @  AK SKODA  Before/After FC Viktoria #uklidr

Partnefi Domacnosti Piec

®
UKLIDPRESTO

¥

Bylové domy

&

®

PRIDEJ SE
PRESTOTIP K NAM!
AR ZTTURTIVNIT
SYSTRM URLIZINE
F
‘ 1 KLID FIRMY
&
N2
NOVE NAZIME
SUZBY CISTEN
ozoNEW

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma by se obecné méla vice snazit planovat ptidavani ptispévkil, ptibehi a reels
videi, aby doslo k vétsi pravidelnosti. Pokud se na planovani zaméii, miize pak 1épe reagovat
na nadchazejici udalosti ¢i svatky, ke kterym muize vytvorit poZzadovany obsah. Dle vysledku
dotaznikového Setfeni by pfes polovinu respondentli vyuzilo sluZzeb tklidovych firem pied
svatky jakou jsou Vénoce & Velikonoce. Proto bych firmé Uklid Presto doporuéila se na
tyto dva svatky zaméfit a naplanovat si poZzadovany obsah, ktery by zédkazniky informoval
a mozna 1 piesveédcil k vyuziti jejich sluzeb. S vétsi propagaci zaméfenou na tyto dva svatky
bych doporucila zacit méesic pred danym svatkem. Na zacatku kazdého tydne by byl pfidan
jeden piispévek zaméfeny na tématiku daného svatku. V prubéhu tydne by byl jesteé ptidan
ptibeh, ktery by taktéZ upozorioval, Ze se dany svatek blizi a firma rdda pomuze s timto
velikonocnim ¢1 vanocnim uklidem. U kazdého ptispévku jsou vytvoieny i1 jednotlivé
hashtagy. U vano¢niho piispévku se jedna o hashtagy #uklid (na Instagramu byl tento
hashtag vyuzit celkem u 45,7 tis. Ptispévki), #vanocnitklid (1000 ptispévki), #vanoce
(939 tis. prispeévki), #generalnitklid (1000 prispévki), #advent (7,1 mil. prispévki),
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#¢istydomov (5000 prispévki), #plzenskykraj (70 tis. ptispévkil) a #uklidovésluzby (1000
ptispévkil). U velikono¢niho pfispévku se jednd o obdobné hashtagy akorat navic jsou
pfidany hashtagy #velikonoce (239 tis. ptispévki), #velikonocniuklid (100 piispevki)
a #tkvetnanedele (500 piispévkil).

5.2.2 Facebook

Jak jiz bylo zminéno, tak facebookovy profil neni od srpna roku 2022 firmou
spravovan. Odmlka je zpusobena tim, ze firma nyni nema pracovnika, ktery by
facebookovou stranku spravoval. Firma by méla tuto odmlku co nejdiive vyfesit, a to z toho
davodu, ze diky neaktivnosti mize pfijit o fadu sledujicich a zaroven je pravdépodobné, ze
se firma dostane z povédomi svych zakazniki. Tento fakt je podpofen i statistikami, které
uvadéji, ze v Ceské republice vyuziva Facebook 4,85 mil. lidi. Firma by méla facebookovy
profil nejlépe svétit stejné osobé, ktera spravuje profil na Instagramu. Divodem tohoto
doporuceni je, aby oba dva profily firmy byly jednolité a pfedev§im propojené.

Firma ma na facebookovém profilu pomérné vétsi fanouskovskou zakladnu nez na
Instagramu, a to pfesné o 136 sledujicich. Stejné jako na Instagramu zde nebyly pfidavany
prispévky s Zzadnym planem ani cilem. VéEtSinou se jednalo o ptispévky, které byly piesdilené
z instagramového profilu firmy. Facebook je socialni siti, kam je vhodné ptidavat jak
ptispévky s del§im textem, tak i1 pfispévky s krat§im textem, jako na Instagramu.

Za predpokladu, Ze by firma aplikovala predeslé navrhy tykajici se nového designu
a typl pfispévkill na instagramovém profilu, je ji doporuceno, aby tyto piispévky sdilela i na
facebookové strance. Stejn¢ jako na Instagramu by ji tato zména napomohla vytvofit uceleny
a upraveny vzhled.

Dalsi navrh se tyka pfidavani ptispévki s delSim textem, ktery je na Facebooku
velice vyuzivanym typem piispevku. Prispévky by firma mohla Cerpat z ¢lankli na svém
blogu, kam je pravideln¢ pfidava na konci kazdého mésice. Tato zména by jim napomohla
k lepsi informovanosti zakaznikd a zaroven by prohloubila vztahy mezi nimi.

Jelikoz se chce firma dostat vice do povédomi zdkaznikl a tim padem i zvysit svoji
fanouskovskou zakladnu, bylo by pro ni vhodné zaméfit se na soutéZze na svém
facebookovém profilu. SoutéZ by probihala prostfednictvim ptispévku, jenZ by zvetejnila
firma na svém profilu. Popisek soutéze by obsahoval jeji pravidla, datum vyhlaseni vyherce
apredmét vyhry. Vyhrou v soutézi by pak byla 50% sleva na celkovy uklid bytu o maximalni
velikosti 2kk. Naklady soutéze by byly pouze ve formé slevy na tento typ uklidu. Dle
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informaci od firmy tento uklid stoji pifi klasickém objednani zakaznikem 6000 K¢,
po odecteni slevy 3000 K¢, které by firma vyherci uhradila. Soutéz by probihala prvni dva
tydny v Cervnu. UZivatele socialnich siti maji soutéze ve velké oblibé, protoZze firma jim
umoznuje se néjakym zplsobem zapojit a zaroveil mohou ziskat zajimavou cenovou
odménu. Soutéz by méla firm¢é napomoct zvysit jeji dosah a utuzit vztahy s jejimi

sledujicimi. Navrh ptispévku je vyobrazen na obrazku 17 nize.

Obrazek 17 Navrh prispévku o soutézi na facebookovy profil

@ Uklid Presto

Chcete aby Vam firma s velkou slevou uklidila byt, tak nevahejte a pojdte
si s nami o (klid zahrat! ¥

Losovani a vyhlaseni soutéze probéhne za tyden ve stfedu v 18:00 h.
Tésime se na vase komentare. ¥

#uklidpresto #uklid #uklidplzen #uklidfiremplzen #uklidcesko
#ukliddomu #uklidbytu #uklidimetozavas

v
v
v

Zdroj: Viastni zpracovani

5.3 Podpora prodeje

4

Firma v soucasnosti vyuziva 3 nastroji podpory prodeje, a to slevové akce, doplitkovy
prodej a vouchery, jak bylo zjisténo v piedeslé analyze firmy Uklid Presto. Firma viak tyto
nastroje skoro viibec nepropaguje a zakaznici tak nevédi, ze je firma nabizi. Z tohoto zjisténi
vyplyva, ze firma se sice snazi podporovat prodej svych sluzeb, ale vétSinou tyto nastroje
nemaji pozadovany efekt, protoze zakaznici o nich nemaji ponéti. Obecné lze firmée
doporucit, aby se zaméfila na propagaci zminénych ndstroji, a to bud’ pfes instagramovy
nebo facebookovy profil. Firmeé byl zaroven doporucen novy nastroj podpory prodeje,

a to soutéz, ktera je vySe popsana u navrhu pro socialni sit’ Facebook.
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5.3.1 Slevové akce

Z ptedeslych analyz vyplynulo, Ze firma nabizi slevy pouze dvéma segmentim
zakaznik, a to drzitelim permanentek FC Viktoria Plzeii a novym zdkaznikiim SVJ. Obecn¢
lze firmé doporucit, aby slevy zacala nabizet i dal$im segmentim zdkaznikl a tim vice
podpotila prodej svych sluzeb.

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, ze jako ndastroj podpory prodeje by
respondenti nejvice ocenili slevy. Firmé je doporuceno, aby urcitou vysi slev nabizela pred
svatky, jako jsou Velikonoce ¢i Vanoce. Jednalo by se naptiklad o 15 % slevu na celkovy
vanoéni &i velikonoéni tklid bytu ¢i domu do 100 m?. Dle dat o firmy, tento typ uklidu stoji
bez dané slevy 10 000 K¢&. Pti zapocteni slevy by naklady firmy na jeden tklid ¢inily 1 500
K¢. Sleva by byla propagovana v ramci instagramového profilu, jak bylo zminéno vyse.

Dalsi doporuceni se tyka 10% slevy, kterou firma nabizi drzitelim permanentek FC
Viktoria Plzen. Tento typ slevy je velice zajimavy, ale jak bylo zjisténo v dotaznikovém
Setfeni, vétSina respondentd o ni nema tuSeni a sleva tedy nema pozadovany efekt. Slevu
bych opét doporucila propagovat skrze Instagram v ramci piibéhu. Tento piibeh by
se presdilel 1 na facebookovy profil firmy. Pfibéh by firma uvetejnila vZdy v den, kdy ma

FC Viktoria zépas. Navrh tohoto pfibéhu je vyobrazen v obrazku 18.

Obrazek 18 Navrh pribéhu na instagramovy a _facebookovy profil

% Vas pribéh

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3.2 Dopliikkovy prode;j

Jak uz bylo zminéno, firma v ramci dopliikového prodeje prodava Cistici prostiedky.
Tento nastroj podpory prodeje propagovala firma pouze jednou na svém instagramovém
profilu. Z informaci od firmy vyplyva, Ze tento nastroj vyuzila jen hrstka jejich zakaznik.
Prvnim doporucenim je, aby firma tento néstroj vice propagovala a tim docilila vétSich
prodeju Cisticich prostfedkt. V ramci zvysSeni prodejii, by firma mohla vyuzit akce 2+1
prostiedek zdarma. Piipravek, ktery by byl zdarma by byl ten nejlevnéjsi ze tii vybranych.
Tato akce by probihala od posledniho tydne v fijnu do konce listopadu. Naklady na tuto akci
by byly ohrani¢eny maximalni ¢astkou 9 000 K¢. Tento typ podpory prodeje je z vysledkt

dotaznikového Setfeni taktéz velice oblibenym u respondentd.

5.3.3 Vouchery

Vouchery napoméhaji firmadm pfildkat potencionalni zakazniky. V tomto ptipadé
potencionalni zakazniky K vyuziti sluzeb pfivadéji vétSinou stavajici zakaznici firmy, ktefi
jim voucher daruji. Firma nabizi pouze jeden typ vouchert, a to voucher na libovolnou
¢astku, kterou si zvoli sdm kupujici. Voucher mé velice zastaraly design, ktery neni pro
zakaznika uplné lakavy. Dal§im problém je, Ze vouchery nejsou nikde propagovany. Zde by
se firma méla zamé&fit na propagaci voucherl opét pies své socidlni sité¢ a webové stranky.
Propagace by méla byt zvySena pied Vanoci, kde zdkaznici mohou voucher darovat svym

blizkym jako déarek k Vanoctm.
Obrazek 19 Navrh novych typii voucherii

VYOUCHER
EDH-"JKMMWDOM KLID

BYTUDO 100

S

UKLIDPRESTO

VOUCHER

Malppamc.\'()STJ VHODNOTE

K¢

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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Navrhem pro firmu je pridat dalsi typ voucheru, kterym je voucher na jeden standardni
domdci uklid bytu do 100 m?. U obou typl vouchert by se zménil jejich celkovy design,
ktery je vyobrazen na obrazku 19 vyse.

Na zadni strané voucherti je QR kod, po jehoz naskenovani je drzitel voucheru
pfesmérovan na webovou stranku firmy do sekce ,,rychla poptavka®. Dale je zde uvedeno
telefonni ¢islo pro rychlou poptavku, adresa webovych stranek, odkaz na instagramovy a

facebookovy profil.

Obrazek 20 Zadni strana voucherii

£420 724 055 081

@ hups://www.uklidpresto.cz/home/
@uklidpresto

3 Unid Presto

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zacatek bych firmé doporucila, aby nechala natisknout dohromady 100 vouchert,
kazdy typ 50krat. Naklady na tisk 100 voucherl jsou ve vysi 450 K¢, jeden voucher tedy

bude firmu stat 4,5 K¢. S nabidkou novych typa voucheri bych doporugila firmé zacit ihned.

5.4 Rozpocet a harmonogram navrZenych doporuceni

Rozpocet a harmonogram je sestaven na zdkladé navrzenych doporuceni pro

marketingovou komunikaci firmy Uklid Presto a jsou sestaveny na dobu 8 mésici.

Rozpocet

Rozpodet pro firmu je vyobrazen v tabulce 10 nize. Upravu webovych stranek, do
které spada tvorba responzivniho designu a zména popisu webu, bude mit na starost vyvojar
webové stranky firmy. Naklady na tyto upravy jsou vypocteny v ramci hodinové mzdy
vyvojafe a poctu hodin, po které bude vyvojar pracovat na upravé. Hodinova mzdova sazba
zaméstnance ¢ini 300 K¢/h dle internich dat od firmy. Celkova uprava webu bude trvat 60
hodin, v ramci dvou mésict. Tvorbu nového IG designu a piispévkt na IG a FB bude
vytvaret manazerka pravidelnych uklidi. Stejné jako u upravy webu jsou zde naklady
vyc¢isleny hodinovou sazbou zaméstnance a po¢tem hodin, které na tvorbé stravi. Hodinova

mzdova sazba manazerky pravidelnych uklidi ¢inni 150 K¢&/h a po dobu 8 mésicii stravi na
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jejich tvorbé 56 hodin. Soutéz a akci 2+1 bude propagovat na socialnich sitich manazerka
pravidelnych uklidi. O administrativni ¢ast soutéze a akce se bude starat naopak sekretarka
firmy. Do rozpoctu je dale zapocitana tvorba a tisk voucherd. Firmé bylo doporuceno
prozatim nechat natisknout pouze 100 voucherii. Cena jednoho voucheru je 4,5 K¢&. Tvorbu
a tisk vouchert zafidi sekretaika firmy. Celkové naklady na vSechny navrzené doporuceni

¢inni 38 850 K¢.

Tabulka 10 Ndklady na navrzend doporuceni

Cinnost Naklady (K¢) Odpovédna osoba
_ 2400 K¢ Manazerka pravidelnych tklida
_ 6 000 K¢ Manazerka pravidelnych uklidt
3000 K& Manazerka pravu%s:lnych uklidi;
sekretarka
9 000 K& Manazerka prav1c,1?lnych uklidi;
sekretatka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram

Harmonogram navrzenych doporuceni je vyobrazen v tabulce 11. Nejdtive je firmé
doporuc¢eno se zaméfit na tvorbu nového IG designu, tvorbu responzivniho webu,
prodlouzeni popisku na webu a tvorbu a tisk voucherti. Tyto Cinnosti jsou pro zlepSeni
marketingové komunikace dulezité a je nutné je provést co nejdiive. Pro obnoveni a zvySeni
dosahu facebookové profilu je v cervnu vyhldSena soutéz. Firmé je doporuceno, aby
prispévky na své socidlni sit¢ pridavala pravidelnéji, z tohoto diivodu jsou rozplanovany
jednotlivé ptispévky po celych 8 meésicii. Nadale firma bude vice propagovat nabidku
vano¢niho uklidu. Jako prvni ¢ast propagace vano¢niho tiklidu je zde naplanovana akce 2+1
piipravek zdarma, ktera bude probihat od posledniho tydne v fijnu do konce listopadu. Déle
pak bude firma ptidavat ptispévky a piib&éhy na téma vano¢niho tklidu od zacéatku listopadu

do 3 tydne v prosinci.

98



Tabulka 11 Ganttiiv digram casového rozvrzeni navrzenych doporuceni

mésic kvéten cerven cervenec srpen zari fijen listopad | prosinec
tyden 1/2|3|4 2|3 112|3(4]|1|2(3|4
Tvorba nového IG designu
Tvorba responzivniho webu
ProdlouZeni popisku na webu
Prispévek, ptibéh na IG - Vanoce
Pribéh na IG a FB - Viktoria Plzen
Pfispévek na IG - PrestoTip . ..

Pfispévek na IG - Vite, Ze...? ... ... ... ... ...
Pfispévek na IG a FB - bé7né . . . . . . . . . . . . . . .
Prispévek na blog a Fb

Prispévék, pribéh na IG a FB - akce 2+1
SoutéZ na FB

Tvorba a tisk voucher(

Cinnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Tato diplomova prace se zabyva souCasnym stavem marketingové komunikace ve
vybraném podniku Uklid Presto, s.r.0.

Zagatek vlastni prace predstavuje zkoumanou firmu Uklid Presto, jeji nabizené sluzby
a organizac¢ni strukturu. Pfed uskutecnénim hlavniho cile byla nejdiive provedena analyza
marketingové komunikace konkuren¢nich firem. Dale byla vytvofena analyza soucasného
stavu marketingové komunikace firmy, jez se opirala o interni data firmy a dostupné
statistické data. Po zpracované analyze probéhl kvantitativni vyzkum, prostiednictvim
dotaznikového Setteni, které zkoumalo, jak lidé pristupuji k tklidovym firmam, jak vnimaji
jejich marketingovou komunikaci a jaké je celkové povédomi respondentti o uklidové firme
Uklid Presto. Z provedené analyzy marketingové komunikace firmy, z porovnani Uklidu
Presto s konkurenci a z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynula fada poznatkt. Na
zaklad¢ téchto poznatkll byly vytvofeny navrhy a doporuceni pro zlepSeni soucasné
marketingové komunikace zkoumané firmy.

Navrhy a doporuceni se vztahuji ke tfem oblastem, a to webovym strankam,
socialnim sitim a podpofe prodeje. Pro zminéné navrhy a doporuceni je v praci vypracovan
harmonogram a rozpocet. U webovych stranek byly firm& doporuceny tfi zmény. Prvni
z nich se tykala pomalého nacitani webovych stranek skrze mobilni zatizeni. Firmé zde byla
doporucena konzultace s vyvojafem webu a vytvoreni responzivniho designu, ktery by
napomohl ke stejné rychlosti nacitani obsahu u jakéhokoliv zafizeni. Dalsi navrh se tykal
roz$iteni popisku firmy, ktery byl pfili§ kratky a nepohyboval se v poZzadované délce. Firmeé
zde bylo pfimo navrZeno, jak by novy popisek mél vypadat. Posledni doporuceni v ramci
webovych stranek bylo, aby firma zacala vyuzivat nastroj Google Analytics, ktery by firmé
napomohl méfit tspéSnost stranek.

Pro instagramovy profil firmy byly navrZzeny tii nové designové prvky, a to zpracovani
vybért, logo firmy v ramci ptispévki a ramecek, do kterého by se pfispévky umistovaly.
Vsechny tfi nové prvky profil zna¢né sjednotily a napomohly mu k modernéjsSimu vzhledu.
Dalsi doporuceni se vztahovaly k pfispévkiim. Obecné zde bylo firmé doporuceno, aby se
zaméfila na pravidelnost pfidavani piispévkd, a to predevsim pfed Véanoci a Velikonoci.
Firm¢ byly vytvoreny (navrhnuty) dva nové typy piispévki, které napomutizou jesté vice
sjednotit vzhled instagramového profilu a zaroven jsou informativniho charakteru, jenz utuzi

vztahy s jejich uzivateli. U facebookového profilu bylo doporuc¢eno jeho obnoveni, a to
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z divodu jeho velké vyuzivanosti uzivateli. Firma by na tento profil méla pfesunout ¢lanky
ze svého blogu na webovych strankach a obsah vytvofeny na instagramovém profilu. Po
obnoveni profilu byla firm¢ doporu¢ena a navrzena soutéz o 50% slevu na tklid, ktera by
napomohla tento profil zviditelnit.

V ramci podpory prodeje bylo predstaveno vice variant na zlepseni. Varianty se tykaly
slev, doplnkového prodeje a vouchert. U v§ech zminénych variant byla firmé doporu¢ena
vétsi propagace na jejich socialnich sitich, aby tyto nastroje mély pozadovany efekt. V ramci
dopliikové prodeje byla vytvotfena akce 2+1 zdarma, ktera by méla napomoct zvysit prodeje.
Pro zvyseni prodejii voucherd, byl navrzen jejich novy design a jeden novy typ.

Vsechny zminéné doporuceni a ndvrhy by mély vést ke zlepSeni soucasné marketingové
komunikace firmy Uklid Presto. Pokud by firma tyto navrhy a doporugeni zavedla mohla by

docilit celkové lepsi prezentace a ziskat nové potenciondlni zdkazniky.
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Prilohy
Priloha €. 1 — Dotaznikové Setieni

Dobry den,

mé jméno je Nikola Soukupova a jsem studentkou druhého ro¢niku magisterského studia
na Provozné ekonomické fakulté CZU. Pro mou diplomovou praci je dlleZity vyzkum, ktery
je zaloZen na nasledujicim dotazniku.

Dotaznikové Setrfeni se tykd uklidovych sluzeb pro oblast Plzeri a okoli. Jeho cilem je
zanalyzovat, jak lidé pfistupuji k dklidovym firmam a jak vnimaji jejich marketingovou
komunikaci.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam jen par minut.

Dékuji za Vasi spolupraci a vynaloZeny ¢as.

Filtracni otazky

1) Bydlite v Plzeriském kraji ?
e ano
e ne (pokud ne, dotaznik dale nevypliujte)

2) Mizete se oznacit za clovéka, ktery primarné rozhoduje o uklidu ve Vasi

domacnosti?
e ano
e ne (pokud ne, dotaznik dale nevypliujte)
Vyuzivani uklidovych firem

3) Vyutzil(a) jste v minulosti sluzby uklidové firmy?
e ano
® ne
4) Pri jaké prilezitosti byste vyuzil(a) sluzeb tklidové firmy? 1
e béiny den (pravidelny uklid)
e svatky (Velikonoce, Vanoce)
e prilezitostné akce (oslava)
e po rekonstrukci, stavbé
5) Za jakym ucelem byste ji vyuzil(a)? (popf. stale vyuzivate) 1
e uklid firmy, podniku
e Uklid v paneldkovém domé (spolecné prostory)
e celkovy uklid bytu, rodinného domu
e myti oken
e (isténi calounéného nabytku a kobercl
e jiné (vypsat)
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6) Jaky faktor by pro Vas byl pfi vybéru uklidové firmy rozhoduijici? Vyberte 3 pro
Vas nejdulezité;jsi faktory.
Cena

Doporuceni od znamych/soused(
Recenze

Dostupnost

Vzhled webovych stranek/socidlnich siti
Moznost zamluvit si uklid online

Ptizplsobeni uklidu mym ¢asovym moznostem
Zajisténi kvality

EKO friendly prostfedky na cisténi
Zdarma odhad ceny uklidu

7) Jaké jsou pro Vas nejvétsi prekazky ve vyuzivani sluzeb uklidové firmy? Vyberte
3 pro Vas nejvétsi prekazky.
Cena

Negativni recenze
Naruseni soukromi

Obava z kradeze

Obava z nekvalitniho uklidu

Obava z uziti levnych nekvalitnich Cisticich
prostredk

vvs v

8) Jakou nejvyssi ¢astku jste ochotny(-a) zaplatit za hodinu uklidu v domacnosti?
e 100-200 K¢
e 201-300K¢

301 -400 K¢

401 - 500 K¢

Informace k firmé

9) Znate firmu UKLID PRESTO?
e Ano
o Ne (pokud ne, preskocit na otdzku 13.)
10) Setkal(a) jste se s reklamou firmy UKLID PRESTO?
e ano
e ne (pokud ne, preskocit na otazku 12.)
11) Ve kterém z uvedenych médii jste jejich reklamu zaznamenal(a)? neomezené ¢

o televize

e billboardy
o plakaty

o tisk
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e internet
e polepyaut

12) Vite, Ze v ramci permanentky na zapasy fotbalového tymu FC Viktoria Plzen
mate k dispozici 10% slevu na sluzby firmy UKLID PRESTO?
® ano, jiz jsem ji vyuzil(a)
e ano, ale nevyuzil(a) jsem ji
® ne
Markentingova komunikace uklidovych sluzeb

13) Kde vyhledavate informace o uklidovych sluibach? € (3 odpovédi max)
e Ucty uklidové firmy na socidlnich sitich
e doporuceni od zndmého
e internetové vyhleddvace
e webové stranky
e jiné (vypsat)
14) Jaka forma komunikace by Vas presvédcila, abyste tuto sluibu vyuiili? € (3
odpovédi max)
e televizni reklama
e reklama v tisku
e venkovni reklama (billboardy)
e online reklama
e akce aslevy
e pfrimy marketing (e-mailing)
e webové stranky
e socialni média (Facebook, Instagram atd.)
15) Vyhledavate informace o uklidu na internetu?
e ano
e ne (pokud ne, preskocit na otazku 17.)
16) Oznacte, ktera témata o uklidu nejsou dostatecné pokryta? 1
e Tipy, ¢im uklizet
e Tipy, jaké Cistici prostfedky vyuZivat
e Tipy, kdy a jak pouzivat dané Cistici prostfedky
e Navrhy na efektivni systém uklizeni domacnosti
17) Jaky nastroj podpory prodeje byste nejvice ocenil(a) u tklidové firmy? 1
e slevy
e akce typu 2+1 zdarma
e soutéZe o uklid zdarma, o Cistici prostredky firmy
e jiné (vypsat)
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Marketingova komunikace obecné

18) Na kterych socialnich sitich mate aktivni profil? ¢
e Facebook
e |nstagram
o Tiktok
e Linkedin
e jiné (vypsat)

19) Co povaiujete za zajimavy obsah na socidlnich siti firem? 1
e informace o znacce
e informace o stavaijicich sluzbach
e informace o novych sluzbach
e informace o akcich a slevach
e jiné (vypsat)

20) Jaky online zdroj informaci povaZujete za nejduvéryhodnéjsi, v oblasti

doporuceni sluzeb? 1
e webové stranky firmy
e firemni profil na socidlnich siti
® recenze
e reference od influencera
e jiné (vypsat)
Socidlné-demografické otazky:

21) Jaké je Vase pohlavi?

e muz
e 7ena
e jiné
22) Jaky je Vas vék ?
e 20améné
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61 avice

23) Jaky je Vas mésicni Cisty prijem?
e do 20 tis. K¢
e 21-30 tis. K¢
e 31-40 tis. K¢
e 41-50 tis. K¢
e nad 50 tis. K¢
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24) V domacnosti Ziji:
e Sam/sama
e S partnerkou/partnerem, manzelkou/manzelem
e Srodinou
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