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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva zhodnocenim marketingové komunikace firmy Truhléfstvi
u mlejna a dale uvazovanymi navrhy, jak tuto komunikaci zlep$it. Samotnému sestaveni
navrhu predchazelo Setfeni pomoci zdznamového archu. Setfeni zahrnovalo segment
stavajicich zékaznikii. To bylo nasledné vyhodnoceno v praktické casti pomoci grafi a
tabulek. DalSim bodem praktické ¢asti je komparace firmy Truhlafstvi u mlejna s jinymi
firmami v regionu. Také byla vytvofena SWOT analyza, kterd vedla k odhaleni silnych a
slabych stranek, ale také k urCeni hrozeb a pfilezitosti. V zavéru prace jsou navrhnuty

jednotlivé body teSeni spolu s kalkulacemi.

Kli¢ova slova: truhlafstvi, marketing, online marketing, Facebook, Instagram, SWOT

analyza

Abstract

The bachelor thesis deals with assessment of marketing communication of the
“Truhlafstvi u mlejna” a joinery company, and submits proposals leading to improvement of
the current situation. The proposal was worked out on the basis of a questionnaire survey
conducted on the segment of current customers. The results were then assessed by the means
of graphs and charts in the practical part. The next point of the practical part was
benchmarking of the “Truhlafstvi u mlejna” company with other companies in the region.
SWOT analysis revealing strengths, weaknesses, threats and opportunities was worked out. In
the conclusion, solutions of specific problems are proposed together with relevant

calculations.

Key words: joinery, marketing, online marketing, Facebook, Instagram, SWOT

analysis
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1 UVOD

Pod pojmem marketing si dnes piedstavuje kazdy néco jiného. Je to praveé marketing,
co pozvedava bézny prodejni cyklus do dal$i dimenze. Davd mu mimotadny, neopakovatelny
zazitek. Ukolem spravného marketéra je najit tu hodnotu, diky které si zékaznik koupi pravé
pozadovany vyrobek.

V soucasné dob¢ se marketing spojuje piedevsim s onlinem. Vznika online marketing,
bez kterého je nyni firma nikym. Jenze svym zpiisobem je to jistd piehlcenost
marketingovych mixt uto¢icich na zdkazniky (stavajici i ty potencialni) ze vSech stran, co
op¢t dava silu jednoduchosti.

Je prakticky jedno, jak procesu kolem péce o zakaznika, o vyrobek atd fikate, jde vSak
o to neustale sledovat nejnovéjsi trendy a byt vidén hlavné na socidlnich sitich a vSech
kandlech, které se prave pro marketing doslova nabizeji.

Marketingova komunikace je ptfedevsim o zpétné vazbé od zdkazniki. Diky pochopeni
spravné komunikaci se zdkazniky je zarucend nejen spokojenost téch stavajicich, ale také
perspektiva ptichodu téch budoucich. Pravé zhodnoceni marketingové komunikace firmy je
velkou Casti bakalatské prace.

Marketing se vyviji neustale, a zatimco dfive §li firmy hlavné smérem k printu, dnes je
nezbytnou soucasti propagace prave online marketing. Pro tyto Ucely lze vyuzit rizné

nastroje, které nabizeji socialni sité. Nejdulezitéjsi z nich je bezesporu Facebook.

Pro zhodnoceni marketingové komunikace jsem si vybrala firmu Truhlafstvi u mlejna,
coz je mala rodinna firma vyrabéjici kvalitni ndbytek. Firma je na trhu od roku 2008,

respektive 2009 a doposud ma 50 zakaznikd.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cilem bakalatské prace je zhodnotit marketingovou komunikaci firmy Truhlafstvi u
mlejna. Jako hlavni cil bylo zjistit, jak tato mald rodinna firma komunikuje se svymi
stavajicimi zékazniky, zda jim tento zptisob vyhovuje, co se jim libi a v ¢em naopak vidi

pfipadné nedostatky. A kde je potenciél oslovovat dalsi.

Prace ma nékolik dil¢ich cilt:
» na zakladé dostupné literatury zpracovani literarnich poznatkt a literarni
reSerSe
charakteristika firmy Truhlafstvi u mlejna
vytvofeni SWOT analyzy
realizace marketingového prizkumu pomoci dotaznikového Setfeni

vyhodnoceni analyzy konkurence a marketingového prizkumu

YV V V V V

navrhy vhodnych doporuceni

Tato bakalafskd prace je rozdélena na dvé Casti a to na teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti prace jsou zpracovany poznatky z odborné literatury. Jsou zde definovany
zékladni marketingové pojmy a to predev§im marketingovy mix, komunikacni néstroje ¢i
SWOT analyza. Velkd cast teoretické casti patii online marketingu. Pojmy ziskané
teoretickou Casti prace se nasledné objevuji v jeji praktické ¢asti.

Praktické ¢ast charakterizuje firmu Truhlafstvi u mlejna. Déle je provedena SWOT
analyza, kde jsou rozebrany silné a slabé stranky, pojmenované hrozby a pftilezitosti.

Nasledné se prace zabyva Setienim pomoci dotaznikového archu. Setieni bylo
provadéno v pribéhu deseti dnil, zejména v odpolednich hodinach s vyuZzitim casovych
moznosti zakaznikil. Setfeni, jehoz smyslem bylo zjistit, jak zakaznici hodnoti komunikaci
s firmou, provadéla osobn¢ autorka bakalaiské prace. VSem respondentim kladla otazky tstné
a osobné¢ zdznamovy arch vypliovala. K této form& dotazovani se pfistoupilo zejména
z divodu minimalizovani mozného nepochopeni dotazli ¢i Spatného vyplnéni archu. Toto
Setfeni vedlo ke komparaci vSech zjisténych kladd, ale i nedostatklt Truhléafstvi u mlejna.
Celkovy pocet oslovenych stavajicich zdkaznikd firmy Truhlaistvi u mlejna bylo 35. Setieni
bylo uskutecniovano b&hem nékolika pracovnich dni a o vikendu, kdy se po ptedchozim

telefonnim kontaktu dostavili zédkaznici firmy. VétSina dotazovanych odpovidala na otazky
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velice ochotné¢ a rada. Toto Setfeni bylo déle zpracovano do tabulek a grafii. Zaznamovy arch

je jednou z ptiloh bakalaiské prace.

Soucasti prace je také komparace firmy Truhldfstvi u mlejna s dalSimi vybranymi
truhlarskymi firmami v okoli. Vybrany byly firmy: Truhlafstvi KUNST z Horni Cerekve a
Truhlafstvi HAJAX z Horni Vsi. Pozorovany byly pfedevsim udaje, které mohou byt pro
zékaznika nejvice dilezité a rozhodujici. Zarazeny sem byly: sortiment, material, doprava a

montaz, termin dodani a dalsi.
V bakalaiské praci byla vyuzita odborna literatura. Fakta, kterd jsou soucasti praktické

¢asti, byla ziskdna prostiednictvim webovych a facebookovych stranek ¢i na zakladé

spolupréace s majitelem firmy Truhléfstvi u mlejna.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 MARKETING

Marketing lze chapat mnoha zptisoby, a jak se domniva Zamazalova a kol. (2010, str.
3) vyjadfit jednou vétou podstatu marketingu je obtizné. Jednu z nejjednodussich definic
uvedl Herbig (1998, str.1), podle kterého, je marketing hledani cest k naplnéni pozadavku a
potieb zdkaznika. Podle Bremnera (1998, str. 70) se d4 marketing upravit kazdému na miru.
Jak tika Schwarz (1992, str. 9) marketing je vSechno, co podporuje Vas uspéch na poli trzniho
hospodaistvi. Co autor, to originalni definice. ,,Marketing je proces planovani a provadéni
koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsifovani myslenek, vyrobki a sluzeb za
ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivci i organizaci.” (Foret a kol, 2004,
str. 12)

Podle Clementa (2004, str. 108) je marketing komplexni fada aktivit zahrnujicich
tvorbu vyrobkl a sluzeb, podporu jejich existence a vlastnosti a jejich fyzického zptistupnéni
ur¢enym cilovym nakupujicim.

,Marketing znamena lidskou ¢innost, vykondvanou ve vztahu k trhu. Marketing znaci
praci s trhy, aby se realizovaly potencionalni smény s cilem s upokojovani lidskych potieb a
pozadavku.“ (Kotler, 2001, s. 10) Tedy jak Kotler (2001, str. 11) dale fika, marketing je
spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a pozaduyji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl s ostatnimi. Moderni
marketing samoziejmé klade na prvni misto zdkaznika. Nejlépe vérného — toho, ktery

nevyhledava konkurenci a je vyrobci vérny.

3.2 MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix nebo-li ¢tyfi P marketingu (product, price, promotion, placement)
jsou vyuzZivani k vytvofeni pozice na tru. Marketingovy mix predstavuje zéakladni
marketingové prvky, pomoci kterych se firma snazi dosahnout vytycenych cili.“ (Foret a kol,
2004, s. 16)

Podle Svétlika (1994, str. 16) se jedna o Ccinnost, jejimZz cilem je dosazeni
individualizace vyrobku a toho, aby zdkaznici vnimali vyrobek odlisSné od jinych
konkurenc¢nich vyrobkl. Pokud firma chce zménit pozici svého vyrobku na trhu, to znamena
jeho vnimani zakazniky, musi zménit nékteré nebo vSechny ¢asti marketingového mixu (Obr.

& 1).
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Obr. €. 1 - Marketingovy mix

*Co s komu
P rOd u Ct *Co budeme na trhu nabizet a komu?

. *Za kolik
P rice *Co je z pohledu zdkaznika cena?

eKde
P I a Ce *Na jakém misté, jakymi kanaly budeme prodavat?

eJak

P ro m Ot I O n eJak o tom, co nabizime, dame zakaznikdim védét?

Zdroj: FORET a kol. (Marketing zdklady a principy, 2004, s. 16)

3.2.1 PRODUCT

»Produkt je hlavni slozkou marketingového mixu a slouzi k uspokojovani lidskych
potieb.” (Foret, 2005, s. 93) Jak Foret (2005, str. 93) dale tikd, produkt se sklada ze tii vrstev
— jadra (zakladniho produktu), realného produktu a rozsiteného produktu (Obr. ¢. 2)

Obr. €. 2 - SloZeni produktu

instalace

baleni

doprava

Zdroj: FORET a kol. (Marketing zdklady a principy, 2004, s. 94)

Podle Kotlera (2001, str. 77) samotné jadro piedstavuje skuteény ucel koupé. Za
redlny produkt se pak povazuje jeho provedeni, kvalitu a znacku. Rozsifeny produkt pak

znamena doplitkové sluzby (typ zaruky, poradenstvi) a dalsi pfinosy spotiebiteliim. Jak uvadi
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Tomek, Vavrova (2001, str. 33) filozofie vrstev vyrobku vychazi ztoho, Ze zakaznik

nehodnoti vyrobek pouze z hlediska fyzickych ¢i ryze technickych vlastnosti.

3.2.2 PRICE

Cena vyjadfuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Urcit optimalni cenu je pro podnik
velmi slozité. ,,Byly doby, kdy se funkce ceny potlacovala a do poptedi §la pfedevsim inovace
produktu jako takového, zvySovani jeho technické dokonalosti, kvality, designu, obalu,
propagace, servisu, prestize a jinych ryst.“ (Schwarz, 1992, s. 62) Jak uvazuje Svétlik (1994,
str. 17) je tieba uvazovat o celé¢ tad¢ faktort: poptavce na trhu, cenach konkurencnich
vyrobkd, fazich Zivotniho cyklu vyrobku, zda-li chce firma dosdhnout zisku ihned ¢i pozdéji,
slevach atd. Stanoveni ceny zavisi na cenové strategii firmy a cili, ktery bude preferovat.

vvvvvv

zakaznika, ktery se na jejim zakladé¢ mnohdy rozhoduje o koupi.

3.2.3 PLACE

Ukolem place tedy mista/distribuce je dostat kone&ny vyrobek ke spotiebiteli. Jak ¥ika
Svétlik (1994, str. 18) smyslem distribuce je piemistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si jej
zakaznik koupi. Podle Rogerse (1990, str. 76) existuji tfi hlavni distribu¢ni kanaly: prodej
pfimo odbérateli, pfes maloobchod a ptes velkoobchod. ,,Subjekty zabezpecujici tento pohyb
vytvareni distribu¢ni cesty. Nejjednodussi je takzvand piimé cesta, kde je zbozi dodavané
vyrobci pfimo do maloobchodu a prodavano jiz spotiebiteli. Takova cesta je nejcastéji
pouzivana drobnymi zivnostmi. Pokud se jednd o cesty nepiimé, tak distribucni cesta

obsahuje zejména velkoobchodni ¢lanek.* (Svétlik, 1994, s. 19)

3.24 PROMOTION

Podnik se pfi prodeji vyrobkd musi rozhodnout, na jaky okruh zakaznik promotion
nebo-li komunikaci zaméii a jakou formu zvoli. Podle Karlicka (2016, str. 12) patii mezi
nejvyznamnéjsi komunikaci cile:

» Zvyseni prodeje
» Zvyseni povédomi o znacce

» Ovlivnéni postoji ke znacce
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» Zvyseni loajality ke znacce
» Stimulace chovani smétujiciho k prodeji

» Budovani trhu

Pod slovem propagace si spousta lidi myln¢ ptestavi pouze reklamu. Ve skute¢nosti se

vSak jedna o cely komunikaéni mix, jak je uvedeno na Obr. €. 3.

Obr. ¢. 3 - Rozdéleni komunikacnich nastroja

Komunikacni

nastroje

Direct
marketing

Osobni
prodej

Podpora Public
prodeje relations

Reklama

Telemarketing

Zdroj: KARLICEK (Marketingovd komunikace, 2016, s. 140)

Pravé komunikaéni mix je dullezitou souc€ésti marketingového mixu. Jeho
prostfednictvim firma dosahuje stanovenych cilii a jeho sloZzky vyuZiva pfi komunikaci se
zékazniky. Podle Piikrylové, Jahodové (2010, str. 42) je soucasti komunika¢niho mixu kromé

osobni, také neosobni forma komunikace.

3.3 SWOT ANALYZA

Podle Janoucha (2010, str. 18) nutné provést analyzu silnych stranek (piednosti,
piilezitosti) a slabych stranek (slabiny, hrozby) nebo-li SWOT analyzu.

Podle Hordkové (1992, str. 51) tuto analyzu provadime pfedevSim proto, abychom
zjistili souCasny stav firmy. ,,Nachazi se zde faktory, které maji vliv na Uc¢innost
marketingovych aktiv a dosazeni stanovenych cili.“ (Horakova, 1992, s. 51)

»SWOT analyza muze pfinést zjisténi, ktera prehodnoti pohled na strategii i situaci

15



firmy, jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu.“ (Janouch, 2010, s. 18)

3.4 ONLINE MARKETING
3.4.1 WEB

V dnesnim online svéte je dilezité udrzet krok. Zakladnim piedpokladem k tomu je
viubec mit webové stranky.

Podle Karlicka (2016, str. 184) se webové stranky staly nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu vsech firem.

,Nejdilezitéjsi oblasti, v niz je mozno vyuzit internet, je vytvoieni atraktivnich a
efektivnich webovych stranek, popisujicich firmu, jeji produkty, distributory, pracovni
ptilezitosti, které firma nabizi, i profil jejich fidicich pracovniki. Ne vSechny webové stranky
jsou uzivatelsky ptatelské nebo efektivni.* (Kotler, 2005, s. 122)

Aby potencial stranek nebyl z pohledu Sanci na ziskdvani odkazi omezeny, musi se
dlouhodobé a vytrvale vylepSovat a ptridavat obsahu tak, aby odpovidal zajmim cilové
skupiny.

Podle Pacla (2014, str. 27-28) majitelé webovych stranek casto kon¢i u webového
obsahu pfitom vycet moznosti je daleko veEtsi:

> Siroké know-how pro prezentaci
Vyrazné osobnosti v tymu
Dodavatelska sit’
Charitativni aktivity
Potadani akci
Ugast na akcich
Aplikace a sluzby zdarma
Soutéze
Data pro zvefejnéni

Kupony

vV V.V V V VYV V V V VY

Nabidky prace

3.4.2 ONLINE REKLAMA

Podle Schwarze (1992, str. 135) musi marketingovy prikopnik neustdle vymyslet néco

nového. Marketing se vyviji neustale, a kdo dnes neni online, jakoby nebyl. Web, mnohdy
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slouzici jako konstanta poskytujici kusé informace, nesta¢i. Jak se domniva Pécl (2014, str.
43) podnikatel se musi vénovat online reklamé. Tu Ize rozdé¢lit na reklamu ve vyhledavani a
reklamu v obsahové siti.

Jaky je vlastné¢ smysl placené reklamy ve vyhledavani? ,,Z pohledu inzerenta je
vyhledava¢ misto, kam uzivatel vstupuje jiz s urcitou potiebou a hleda vice ¢i mén¢ konkrétni
vyraz. Nejpodstatngj$im parametrem tedy je — co nejlépe se ptizplsobit vyhleddvacimu
dotazu. A to jak inzeratem, tak cilovou URL. Vykon kampan¢ se da velmi pfesné¢ zméfit
V inzertnim systému a inzerent si tak muze spocitat nédklady a zisk, ktery pomoci inzerce
ziskal.“ (Pacl, 2014, s. 45). Podle Karlicka (2016, str. 183) online komunikace dava moznost
pfesného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost multimedidlnich obsaht,
jednoduchou meéfitelnost i€innosti a kone¢né relativné nizké néklady.

Jak Pacl (2014, str. 62) dodava, vtomto kontextu lze zminit dva typy uzivateld. Na
jedné strané stoji uzivatelé, ktefi si neuvédomuji, ze se ve vysledcich objevuje jak placena
reklama, tak neplacené vysledky. Druzi jsou zbé&hlejsi, rozdil mezi placenou a neplacenou
¢asti vyhledavani vnimaji a vybiraji si podle relevance vysledk. Vzhledem k tomu, Ze
vSechny inzertni systémy maji vlastni mechanismy pro zachovani relevance, jsou i1 placené
vysledky vyhledavani pro uzivatele piinosem.

Reklama v obsahové siti na rozdil od reklamy ve vyhledavani zasahuje uzivatele V jiné
fazi nakupniho cyklu. ,,Klicovou podminkou uspéchu v prostiedi online socidlnich médii je
obsah, ktery je pro danou cilovou skupinu zajimavy a zarovenn odpovida stanovenym
komunika¢nim cilim." (Karlicek, 2016, s. 199). Pacl (2014, str. 46) fika: Textova nebo
bannerova reklama v obsahové siti ma za ukol vyvolat poptavku, pfipomenout se uzivateli a
budovat znacku. I metriky, které je tieba sledovat, se proto li§i od reklamy ve vyhledavani.

Jak k tomu dale Pacl uvadi (2014, str. 59 — 60) moznosti cileni reklamnich siti je
Sirokeé:

» Kontextové cileni — jedna se o nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi moznost cileni
v reklamnich sitich. Inzerent si zad4, u jakych témat stranek se bude
zobrazovat. Diky tomu jsou pak kampané vyrazn¢ efektivngjsi.

» Cileni na zajmy — potencialnim zajemcem o produkt neni pouze ten, kdo si o
ném aktivné C&te. Proto nékteré reklamni sit€¢ nabizeji 1 cileni na zdymy
uzivatelli. Proto nékteré reklamni sité nabizeji 1 cileni na zdjmy uzivateld.
Nezalezi tedy na tom, u jakého obsahu se reklama zobrazuje, ale kdo je tim
uzivatelem, ktery ji ma vidét.

» Demografické cileni — nékteré produkty mohou byt i velmi specifické ke
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konkrétni demografické skupiné.

» Remarketing — podle Google az 96 % uzivateli nedokon¢i akci, kvuli které
prisli na web inzerenta. Pokud uzivatelé opusti vase stranky, aniz by naptiklad
néco koupili, miizete je pomoci remarketingu oslovit i v dobé¢, kdy si prohlizeji
jiné stranky. Dokonce jim muzete cilen¢ zobrazit reklamni sdéleni §ité¢ na miru
¢i zvlastni nabidku, kterd je pfiméje, aby se na vase stranky vratili a dokon¢ili

nakup. Jedna se o nejefektivnéjsi formu display reklamy.

3.4.3 FACEBOOK

Dal§im vybornym nastrojem pro reklamni aktivity je Facebook. ,,Jenom v Ceské
republice je mozné cilit na vice nez 4 miliony uzivateld, to znamena, Ze na Facebooku se

pohybuje 60 % Ceské internetové populace.” (Pacl, 2014, s. 72)

3.4.3.1 FIREMNI PROFIL A MARKETINGOVE NASTOJE

Na Facebooku je mozné vytvaret osobni nebo firemni profil. Pomoci osobniho profilu
se komunikuje s ostatnimi uzivateli — prateli. Lze vytvafet skupiny nebo se stat soucasti
skupin, které vytvofil nékdo jiny. Je mozné také komentovat piispévky zvefejnéné na

firemnich profilech, které jsou zajimavé.

3.4.3.2 FACEBOOKOVA STRANKA

Firemni profil slouzi pro prezentaci spolecnosti, je také prosttedkem pro komunikaci
se zakazniky. ,,Sprava profilu zahrnuje pfidavani aktualit a relevantnich pfispévki na zed’, kde
si je miZe piecist prakticky kazdy. Profil také umoZznuje pfidani zalozek, kam je moZno
umistit rozsitujici informace o firmé ¢i soutéz pro fanousky stranky. (Pacl, 2014, s. 138)
Karlicek (2016, str. 200) fikd, Ze obsah v socidlnich médiich musi byt neustale Ziven, aby
uzivatelé méli divod dany obsah kontinualn¢ vyhledavat. ,,Pokud se o obsah firma ¢i jina
instituce nestara a nerozviji ho, ztrdci médium obvykle velmi brzy svou névstévnost.*
(Karlicek, 2016, s. 200)

Ptesto se jesté dnes najdou firmy, které cestou Facebooku viibec nejdou, nebo stranku
na Facebooku sice maji, ale reklamu nevyuZzivaji.

Jsou tii zptsoby (Pacl, 2014, s. 72) jak uzivatele Facebooku oslovit:

» Vénovat extrémni mnozstvi energie do tvorby obsahu, ktery bude skvély, takze 1idé jej
budou sdilet sami od sebe.

» Vlozit energii do tvorby obsahu a zaplatite si reklamu.
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» Zaplatit jen reklamu.

3.4.3.3 PROFIL

Facebook je v soucasnosti nejvétsi socialni siti, ktera umoziuje navazovat vztahy
(osobni i profesni), komunikovat, sdilet multimedialni obsah a poskytovat zdroj zabavy.
»Z hlediska firem je to jedinecny ndstroj, ktery slouzi ke komunikaci se stdvajicimi i
potencialnimi zakazniky. At uz formou pfimé interakce Ci prostiednictvim marketingovych
kampani lakajicich ke koupi produktu nebo G¢asti v soutéZi na firemnim profilu.© (Pacl, 2014,
s. 139)

Jak Pacl (2014, str. 141-142) dodava, zakladem kazdého profilu jsou informace o
firmé, které je v profilu mozno vyplnit. Dliraz by mél byt kladen spiSe na kvalitu informaci,

ne na jejich kvantitu. Nedilnou soucasti je také pouzita grafika na profilové a ivodni fotce.

3.43.4 FACEBOOKOVA SPRAVA

Sprava firemnich profild by méla byt pravidelna a vedena s ohledem na cilovou
skupinu firmy. ,Ptispévky na zdi by témto pozadavkim mély byt uzplsobeny nejen
obsahové, ale 1 z hlediska casu. S tim také souvisi frekvence piispévki, kterd by neméla byt
prilis nizkéd ani vysokd. Dulezitou soucasti spravy je i interakce s fanousky — zodpovidani

dotazd, reakce na komentafe.” (Pacl, 2014, s. 142)

3.4.3.5 FACEBOOKOVE APLIKACE

Facebookové aplikace slouzi k zabavé stavajicich zédkaznikt, ale jejich hlavnim cilem
je pfedevsim ziskani fanouski novych. Podle Pacla (2014, str. 143) byvaji aplikace vétSinou
soutéZni a je mozné v nich vyhrat atraktivni ceny. Do cen je dobré zahrnout samotny produkt
¢i poukaz na nakup produktu, ktery firma prodava, a tim dostat fanousky z Facebooku na e-
shop nebo fyzicky do prodejen. Aplikace jsou vhodné i pfi uvadéni nového vyrobku na trh —
jsou dobrym zpusobem, jak na vyrobek upozornit. Daji se také graficky modifikovat tak, aby
mél ,,hrac* logo ¢i produkt v aplikaci neustale pred ofima.

»Aplikace by mély byt pfedem promysleny tak, aby byly zdrojem zibavy pro
fanousky (potencialni ¢i stavajici zakaznici) a zarovein plnily marketingovou funkci a byly tak
co nejvice efektivni (napt. lze diky nim ziskat databazi e-maili pro dal§i marketingovou

komunikaci).“ (Pacl, 2014, s. 143)
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3.4.3.6 PPC NA FACEBOOKU

Hezky zpracovany a vyplnény profil, perfektni sprava a zdbavné soutéze k uspechu na
Facebooku nestaci. ,,Facebook ma jisté techniky (algoritmy), kterymi piispévky uzivatel
filtruje tak, aby pro n€ byly co nejvice relevantni. Pfispévky stranky se tak zobrazuji pouze asi
14 — 18 % fanousku. Nejen ztoho divodu je dobré pfipravit k aplikacim, soutézim C¢i
propagaci samotného profilu PPC (Pay Per Click) kampan. Diky demografickému a
zajmovému zacileni na konkrétni cilovou skupinu miize byt PPC velmi efektivni.“ (Pacl,

2014, s. 144)

3.4.3.7 KOMUNIKACE NA SOCIALNI SIiTI FACEBOOK

Moznosti reklamy je na Facebooku velké mnozstvi, dulezité je vSak zvolit spravnou
strategii, aby bylo dosazeno co nejlepsiho vysledku. ,,Nejvétsi zastoupeni maji na Facebooku
firmy z oblasti maloobchodu, vzdé€lani, techniky a softwaru, zdravotni péCe a vyroby.
S rozvojem internetu v tak zvanych chytrych mobilnich telefonech stoupa i pocet mobilnich
uzivatelti Facebooku — v souc¢asnosti je jich jiz vice nez 600 miliond. Je proto potieba s nimi
pocitat.” (Pacl, 2014, s. 139 — 140)

Prilezitosti a ohrozeni komunikace na socialnich siti Facebook jsou blize

specifikovany v Tab. ¢. 1.

Tab. ¢. 1 — Komunikace na socialni siti

Komunikace na socialni siti Facebook

PiileZitosti

Ohrozeni

Vylepseni image spolecnosti

Budovani znacky

Sit’ je vhodna pro uvedeni nového produktu
na trh, obzvlasté takového, ktery je uréen
specifickym silovym skupinam

Vynikajici nastroj pro PR komunikaci

Cileni na specifické skupiny dle jejich z4jmu
Vylepseni pozice ve vyhledavacich

Vhodné zvolenou komunikaci 1ze dosahnout

zvyseni prodeje

Nezbytna permanentni idrzba a komunikace
s fanousky

Riziko zneuZiti sité vlastnimi zaméstnanci
Nutnost sledovat ¢asté zmeény, které se na siti

objevuji, a ptizplsobit se jim
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Zdroj: Vlastni prace

3.4.3.8 ANALYZA KOMUNIKACE

Komunikace by na firemnim profilu nemé¢la byt staticka, ale dynamicka. ,,Je potieba
pruzn¢ reagovat na reakce fanouskl, uzpisobovat jim obsah, posilat piispévky v dobé, kdy

W

jsou nejaktivnéjsi. To vSe slouzi k maximalni efektivité.” (Pacl, 2014, s. 144)

3.4.3.9 REKLAMA NA FACEBOOKU

Hlavni vyhodou facebookovych reklam je, Ze se zobrazuji kdekoliv na Facebooku, to
znamena od pftihlasovaci stranky az po tu odhlasovaci. Jak dodava Pacl (2014, str. 78), pravé
cileni pouze a jenom do newsfeedu (hlavni vypis prispévki, kde se obecné travi nejvice Casu)
je nejvetsi novinkou.
pozornost a to z divodu, Ze jde o misto, kde uzivatelé travi 90 % casu. Bohuzel sem muzete
umistit reklamu pouze v podob¢ piispévku z vasi stranky, ptipadné socialni interakce na n¢j
nebo reklamu na aplikaci.« (Pacl, 2014, s. 73)

Presto Facebook neni kandl, ktery by ve vétSing ptipadii uzaviral cestu nakupniho
chovani. ,,Prakticky to znamena pouze jediné, reklama v newsfeedu nebo v pravém sloupci na
Facebooku by m¢la inspirovat nebo vzbuzovat chut’. Zakaznici jsou na zacatku cesty prodeje
a dal8i informace si pak dohledaji jinde. Stale je tedy dllezité byt relevantni pro daného
uzivatele, kterého je potieba ,,pouze dobie zacilit.* (Pacl, 2014, s. 75)

Nikde to neplati tolik jako na Facebooku, ale je nutné si doptedu uréit cile. Ceho chce
firma dosahnout a hlavné koho chce zasahnout. Koho chce zasahnout je nejvétsi specifikum,
které Facebook inzerentlim nabizi. ,,Reklamy na Facebooku pomdhaji zasahnout lidi, které
chcete, aniz by museli byt vasi fanousci. To lze povazovat za nespornou vyhodu zejména pro
mén¢é znamé znacky. NezaleZzi totiz na tom, kolik mate fanouski, vas ptispévek mizete ukazat
vSem. A navic, pokud bude dobry, tak se vasimi fanousky nejspis i stanou.” (Pacl, 2014, s. 76)

A podle ¢eho cilit na Facebooku?

» Lokalita — nejnizsi Groven pfi cileni je mesto, mestské ¢asti nemaji smysl
» Vek — tady zalezi jen na preferencich firmy
» Pohlavi
» Zajmy — nejlepsi cileni reklamy na Facebooku
>

Like nebo uzsi z4jem
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Vzdélani

Vztah k Fan Page

Koho chtéji sbalit (Interested in)

Jak vazna je jejich znamost (Relationship status)
V jakém jazyce pouzivaji Facebook

Kde pracuji

YV V V V V V V

Vlastni seznamy

,Facebook je v soucasné dobé skvély marketingovy nastoj, na kterém lze generovat
prodeje. Je efektivni zejména diky moznosti cileni na své vlastni uzivatele a umisténi reklamy
do newsfeedu. Takova reklama by méla byt co nejvice inspirativni a méla by vzbuzovat chut’.
Jejim hlavnim méfitkem uspéchu je pak presvédCeni uZzivatele, aby navstivil webovou
stranku. Pti vyhodnocovani je dilezité mit na paméti postaveni Facebook reklamy, ktera stoji

na pocatku nakupniho chovani.” (Pacl, 2014, s. 79)

3.5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing, stejn¢ jako jeho nastroje, se neustale vyviji a je tfeba byt ve stichu. Firmy,
které chtéji byt uspésné na trhu, musi pruzné reagovat na veskeré zmény a operativné menit
marketingové plany. Spole¢nost 1aka stale néco nového. Zatimco diive tahly letaky do novin,
dnes jsou ptezitkem. Pro firmy je nutné neustdlé zjiStovani a monitorovani, co je dilezité pro
jejich zakazniky. Bez komunikace prostfednictvim socialnich siti se v dneSni dob¢ spolecnosti
neobejdou. Dfive se investovalo do reklam v televizi, dnes jdou nemalé penize pravé do
kampani pfes socialni sité. Sezeni u televize jiz neni in, za to oblibenost chytrych telefont
neustale roste. Cim dfiv si to firmy uvédomi a zaénou komunikovat modernim zpiisobem, tim

lépe. Kdo jednou zavaha, pak se t€Zko dostane do povédomi zékazniki ¢i klientd.
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4 PRAKTICKA CAST
4.1 Charakteristika firmy

Truhlafstvi u mlejna je mald rodinné firma, kterd se zabyva vyrobou nabytku. Sidlo
spolecnosti je Hiibéci, mald obec vedle Horni Cerekve. (Horni Cerekev je mésto s poCtem

obyvatel 1.800). Tato firma zaméstnava dva zaméstnance.

Firma Truhlafstvi u mlejna plisobi na nasem trhu od roku 2008. Byla plGvodné
zalozena jako spoleCenstvi dvou fyzickych osob, pozd€ji se toto spolecCenstvi rozpadlo.
Od roku 2009 se firma zamétuje na kompletni realizaci rodinnych domt, bytovych jednotek a
kancelafskych prostor. Vyjimkou nejsou ani repliky rustikdlniho nabytku. Castetné také
stavebni truhlafstvi - pergoly, verandy a malé dfevostavby.

Hlavnim sortimentem je vyroba z masivniho dfeva.

K 31. 12. 2016 pracovali ve firm¢ 2 zaméstnanci. Trzby za rok 2016 ¢inily 601.580,-
K¢, naklady na propagaci byly ve vysi 1.000,- K¢. V roce 2015 ¢inily trzby 585.452,- K&.

4.2 SWOT analyza

V této Casti prace je zhodnocena SWOT analyza Truhlafstvi u mlejna (viz Tab. ¢. 1). SWOT
analyza vychazi z hodnoceni firmy, urcuje slabé a silné stranky spolecnosti, jeji ptilezitosti a
hrozby. SWOT analyza byla vypracovdna na zaklad€ rozhovoru s majitelem firmy a dale
z vysledkil marketingového vyzkumu uskute¢néného mezi zakazniky firmy, dale 1 z vysledka

provedené analyzy komunika¢niho mixu firmy.
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Tab. €. 2 - SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dobré jméno firmy Mala propagace
Nulova reklamace Poloha firmy

Sife sortimentu firmy

www stranky firmy

Spolehlivost dodavek

Komunikace na socialnich sitich

Snaha o maximalni spokojenost

zékazniku

Logo

Vyrazna kvalita vyrobkl

Ptiznivé dodaci podminky

Spolehlivi dodavatelé

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vzristajici obliba socidlni sité

Obchodni nabytkové fetézce

Reklama spokojenych zdkaznikt

vybavenych rekreacnich zatizeni

ZhorSeni ekonomické situace

Spojeni s konkurenci

ZdraZovani energii

Nizké naklady na publikaci PR texti
v odbornych ¢asopisech ¢i v

regionalnim tisku

Nedostatek kvalifikovanych

zaméstnancu

Veletrhy Stavime, bydlime

Kutilové

Dotac¢ni programy

Zdroj: Viastni prace

Do silnych stranek patii predevSim dobré jméno firmy, nulova reklamace a Sife

sortimentu firmy. Truhlafstvi je znamé svou spolehlivosti a snahou o maximalni spokojenost
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zakaznikl. Mezi silné stranky patii dale vyrazna kvalita vyrobkt, pfiznivé dodaci podminky a

spolehlivi dodavatelé.

Mezi slabé stranky lze zafadit chybéjici logo spole¢nosti, malou propagaci a polohu
firmy. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze malo oslovenych navstévuje webové
stranky a také slaba komunikace na socidlnich sitich. Proto byly do slabych stranek zatazeny

www stranky firmy a zaroven komunikace na socialnich sitich.

Mezi nejvetsi piilezitosti Truhlafstvi u mlejna patii vzristajici obliba socidlnich siti a
vytvofeni loga firmy. Dalsi prilezitosti je reklama spokojenych zakaznikG vybavenych
rekreacnich zafizeni a nizké ndklady na publikaci PR textl v odbornych casopisech ¢i v
regionalnim tisku. Dale pak ucast na regiondlnich veletrzich Stavime, bydlime. Dalsi velkou

ptilezitosti je pfipadné zapojeni do dotacnich programd.

Nejvéetsi hrozbou je konkurence ptfedevSim v podobé velkych nabytkovych fetézci.
Dalsi hrozbou, a to neméné dulezitou, jsou kutilové a nedostatek kvalifikovanych

zaméstnancu.

4.3 Zhodnoceni marketingové komunikace firmy

V této kapitole jsou analyzovany jednotlivé slozky komunika¢niho mixu tak, jak je

vyuziva firma Truhlafstvi u mlejna.

4.3.1 Analyza online komunikaénich nastroji

4.3.1.1 WEBOVE STRANKY

Webové stranky Truhlafstvi u mlejna jsou statické. Zakaznika informuji o existenci
firmy. Podle odborného nazoru jsou na tom stranky dobie také z pohledu SEO. Stranky maji
krasnou uvodni fotku, kterd na prvni pohled zaujme. Navstévnici stranek se mohou pohybovat
ve Ctyfech kategoriich, na které jsou webové stranky rozdé€leny. Tyto stranky slouZzi jako
konstanta, nejsou na né umistovany zadné novinky, ani jina dalsi sd€leni. Na téchto strankach
se navstévnik dozvi, ¢im se firma zabyva, kde se nachézi, dale kontakt, fotografie a

V neposledni fad€ také odkaz na facebookové stranky firmy.
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Obr. €. 4 - Webové stranky Truhlarstvi u mlejna

TruhlaFstvi U Mlejna
Petr Pokorny

Facebook strénka

Vyrobky, ¢innosti © Zubrasit vischny virobky s Siwosti. @)

Truhlarstvi na zakazku - okr. Pelhfimov

ou vjrobu nibythu & dresénjch prvkis do firem i domic

daldimi kvalitn

eridly. Vyrobime kompletni kuc

Truhlifstvi umlejna

Zdroj: Truhlarstvi u mlejna

43.1.2 FACEBOOK

Také firma Truhlafstvi u mlejna si uvédomila potfebu byt vidét na socidlnich sitich a
vroce 2014 si zalozila facebookovou stranku. V soucasné dobé méa na Facebooku 166
fanousk, ktefi se touto cestou dozvidaji informace ze zivota firmy.

Na této socialni siti mohou névstévnici najit alba fotografii produktt firmy Truhlarstvi

u mlejna. Ta jsou délena predevsim podle druhu vyrobku.
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Obr. ¢. 5 - Facebookova stranka Truhlarstvi u mlejna

Truhlarstvi u
mlejna

@truhlarstviumeljna

Hlavni p—

stranka il Tohle semilibi v 3\ Sleduji v Sdilet + Pridat tiaGitko

Infarmara

Zdroj: Facebook

4.3.2 Reklama

Firma Truhlafstvi u mlejna nevyuzivd moznost reklamy a to ani v podobé reklamnich
poutacli, ani v podobé bannerl v printu. Jedinou formu propagace, kterou firma vyuZivala

pred 4 lety, byla nabidka sluzeb v inzertnim tydeniku.

4.4 Komparace s vybranymi konkurenty

Ke komparaci firmy Truhlafstvi u mlejna s jinymi truhlaiskymi firmami byly vybrany
2 firmy z blizkého okoli. Témito vybranymi firmami jsou Truhlafstvi KUNST, sidlici v Horni
Cerekvi a Truhlafsvi HAJAX, sidlici v Horni Vsi. Tyto firmy byly vybrany na doporuceni
majitele, ktery je vnima jako svou konkurenci. V niZze uvedené tabulce (Tab. ¢. 3) byl

porovnan zpiisob komunikace jednotlivych firem, nabidka a termin dodéni.

Tab. ¢. 3 - Porovnani idaji Truhlafstvi u mlejna s ostatnimi vybranymi firmami

Truhlarstvi u mlejna Truhlafstvi KUNST Truhlarstvi HAJAX
Sortiment e Kompletni zatizeni e Okna vSech typt e Loznice
rodinnych domt vcetné EURO
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(kuchyné, loznice,
détské pokoje,
Satni skiing,
schodiste)

Interiérové i
exteriérové dvere
Garazova vrata
Dievéné oploceni

e Obyvaky
e Kuchyn¢
e Schody

druhd masivniho
dieva (smrk,

druhti materiala
(smrk, borovice,

e Interiéroveé i Vasich zahradek e Détské pokoje
exteriérové dvefe Obklady stén a e Ostatni
e Vybaveni stropd, dfevéné
restauraci podhledy
e Vybaveni Obklady
kancelarskych betonovych
prostor schodist’
e (Garazova vrata Samonosné
e Pergoly, verandy schody, zabradli
e Malé¢ dievostavby Podlahy
e Vybér ze vSech Vybér ze vSech e Vybér ze

vSech druhu

materialu dle

borovice, dub, buk, meranti, dub,
jasan atd.) jasan...) katalogu
e Vybér Siroké Skaly Kvalitni
Material lamina povrchova tprava
e Kvalitni povrchova Italskymi laky
uprava Siroka nabidka
e Siroka nabidka barevnych odstinii
barevnych odstint Mnoho druhti
vrchniho kovani
Navrhy Zdarma Zahrnuty v cené Zahrnuty v cené
Doprava +
Zdarma do 50 km 10,- K¢/km Dle domluvy
montaz
Termin
4 — 6 tydna 3 mésice Dle dohody
dodani
Dalsi
- Sklenatstvi -
sluzby
Webové
v v v
stranky
E-shop - - -
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Facebook 4 - -

Instagram - - -

Zdroj: Vlastni prace

4.4.1 Shrnuti

Sortiment, stejn¢ tak jako i materidl, je u vSech firem velmi podobny. Rozdil je v dobé
dodani. Nejdelsi mé firma Truhlafstvi KUNST. Firma HAJAX mé dodéni dle dohody a
Truhléfstvi u mlejna od 4 do 6 tydni.

Webové stranky maji vSechny firmy. U vSech firem slouzi zaroven jako konstanta,
nijak je neaktualizuji, sekci Novinky nemaji. Na Facebooku komunikuje pouze firma
Truhlafstvi u mlejna, ostatni dvé nejsou aktivni na zadné socialni siti. Z toho vyplyva, ze ucet

na Instagramu nema zaloZeny z4dn4 firma.

4.5 Vybér respondentii

Truhlafstvi u mlejna je mald rodinna firma, kterd na trhu neni dlouho. Na pféani
majitele firmy byli za respondenty vybrani stavajici zakaznici. Tento zpusob vybéru
respondentl byl zvolen z toho diivodu, Ze chceme, aby stavajici zdkaznici uméli pojmenovat a
zhodnotit komunikaci firmy Truhlafstvi u mlejna. Na zdklad€ Setfeni potieb stavajicich

zakazniki chee pak firma zlepsit svou komunikaci a oslovit tak dal$i zdkazniky.

4.6 Setieni

Setfeni bylo provadéno b&hem deseti dnii. Jednalo se o respondenty, ktefi byli
stavajicimi zakazniky Truhlafstvi u mlejna. Ziji v celé Ceské republice, maji vak vztah ke
Kraji Vysocina. Vice odpovidali muzi, nejcastéji ve v€ku od 30 do 39 let, kteti vyrobu
nabytku organizuji vice nez zeny. Respondenti byli predem telefonicky osloveni na zakladé
kontaktd z databaze firmy s Zadosti o osobni schlizku. Na té pak byli respondenti dotazovani
pomoci zaznamového archu (viz Priloha €. 1). Otazky byly v prvni fad¢ vedeny na to, aby
firma Truhlafstvi u mlejna zjistila, jak komunikuje se svymi zékazniky, zda jsou dobie

informovani o novinkach ve vyrobég, jakym zplisobem by toto informovani zaznamenali a jaky
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zpusob uhrady za objednané vyrobky preferuji.
Otazky mély formu uzaviené nebo polouzaviené otazky s tim, ze k nékterym z nich

byly ptitazeny volné odpovédi. Veskeré otazky i odpovédi jsou nasledné zpracované do grafu.

4.6.1 Informace o respondentech

V nasledujici tabulce jsou uvedeny informace o respondentech, ktefi se stali soucasti
Setfeni. Je zde uvedeno pohlavi respondentti, jejich vék a kraj, ze kterého pochéazi. Veskeré

udaje jsou uvedeny v procentech.

Tab. €. 4 - Informace o respondentech Truhlafstvi u mlejna

Informace o respondentech Truhlafstvi u mlejna Procento respondentii
Pohlavi Muz o7, 1%
Zena 42,9 %
Do 26 0 %
27 — 33 25,7 %
" 34 -39 31,4 %
vk 4046 20 %
47 — 52 11,4 %
52 a vice 11,4 %
Kraj Vysoc€ina 40 %
Stredocesky kraj 28,6 %
Kraj JihocCesky kraj 22,9 %
Moravskoslezky kraj 5,7 %
Jihomoravsky kraj 2,9 %

Zdroj: Vlastni prdace
Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vice muzii nez Zen. Tito muzi pochdzi nejvice

z Kraje Vysocina.

4.6.2 Vysledky Setfeni Truhlarstvi u mlejna

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny otdzky spolu s grafy, které obsahuji odpovédi

respondenttl, pfedevsim zékaznika Truhléafstvi u mlejna.
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Graf ¢. 1 — Navstévujete webové stranky Truhlarstvi u mlejna?

B ano
M ne

Zdroj: Vlastni prace

Tento graf (Graf ¢. 1) ukazuje, zda zékaznici navstévuji webové stranky. Respondenti
v drtivé vétsiné odpoveédéli, ze webové stranky nenavstévuji a to v osmdesati procentech.
Opacné ¢ini pouze 20 % oslovenych respondentt.

Z dopliujici otazky, co na webovych strankach zakaznici oceniuji jsme se dozvédéli,
ze je to pfedev§im jednoduchost a dobra informovatelnost a v neposledni fad¢ fotografie

dokumentujici praci a inspiraci.

Graf ¢. 2 — Navstévujete FB stranky Truhlarstvi u mlejna?

B ano
H ne

Zdroj: Vlastni prace

Tento graf (Graf ¢. 2) ukazuje, zda zakaznici navs$tévuji facebookové stranky.
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Respondenti nejcastéji odpovidali, Ze facebookové stranky navstévuji a to v Sedesati
procentech. Z dotazanych pak 40 % odpovédélo, ze facebookové stranky nenavstévuje.

Z dopliyjici otdazky, co se respondentim na facebookovych strankach libi bylo
zjisténo, ze jsou to fotografie dokladajici praci a inspirace. Zakaznici zarovenn pozaduji, aby
na facebookovych strankach bylo vice fotogafii. Na dopliujici otazku: Co byste doporucili za

zmeény, vSak neodpovedél nikdo.

Graf ¢. 3 — Ocenil/a byste vytvoreni e-shopu s moZnosti objednani pres internet?

M ano
H ne

Zdroj: Vlastni prace

Na otazku, zda by respondenti uvitali vytvotfeni e-shopu (viz Graf ¢. 3) odpovédélo
kladné 48,6 % vSech respondentti, zbylych 51,4 % vSech dotdzanych tuto moznost odmitlo.
Jako dlivod proti bylo nejcasteji uvedeno:
» mam to blizko a je jednodussi se domluvit osobné
» je to neosobni
» chci zbozi vidét
» neni to potieba
>

nenakupuji pfes internet
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Graf ¢. 4 — Jakym zpiisobem byste chtéli byt informovani o novinkach v sortimentu?

W e-mail
m webové stranky
w facebook

M instagram

Zdroj: Vlastni prace

Dalsi otazka v dotazniku se tykala moznosti sdileni informaci. Respondenti méli na
vybér ze Ctyf moznosti (viz Graf €. 4). 68,6 % vSech dotazanych by uvitalo informace
prostiednictvim stranky na Facebooku. Na druhém misté pak byla emailova komunikace se 40
% hlast ze vSech dotazovanych. Celkem 28,6 % respondentti projevilo zajem o informace

pres instagram. Webovou stranku preferuje 14,3 % ze vSech dotazanych.

Graf €. 5 — Jak ¢asto nakupujete nabytek?

B 1x mésicné

B 1x za étvrt roku
I 1x za pul roku
M 1x rocné

M jinak

Zdroj: Vlastni prace
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Dalsi otdzka v dotazniku se tykala Cetnosti ndkupu ndbytku, tedy vyuzivani sluzeb
firmy Truhléfstvi u mlejna (viz Graf €. 5). V ptipadé 31,4 % vSech respondentil jde o nakup 1
x ro¢n¢. Jiny zpisob ndkupu preferuje 28,6 % dotazovanych. Jednou za ptil roku pak nabytek
kupuje 14,3 % a stejné procento, tedy 14,3 % dotazovanych nakupuje nabytek 1 x mésicné.

11,4 % vSech respondentli nakupuje nabytek 1 x za ctvrt roku.

Graf ¢. 6 — Je pro Vas dilezité mit nabytek v jednotném stylu?

M ano
M ne

Zdroj: Vlastni prace

Otazka zabyvajici se stylem nabytku méla jednoznac¢nou odpovéd’ (viz Graf €. 6). Pro

82,9 % vsech dotazovanych je dulezité mit jednotny styl, zdporné odpovédélo 17,1 %.

Graf ¢. 7 — Davate prednost kvalité pi‘ed nizkou cenou?

Hano
M ne

Zdroj: Vlastni prace
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Nasledujici otazka se tykala kvality (viz Graf ¢. 7). 94,3 % vSech dotazovanych
odpovédélo, ze dava prednost kvalité pied nizkou cenou. Zaporné odpoveédélo 5,7 % vSech

respondenttl.

Graf ¢. 8 — Jaky zpusob platby preferujete?

W Bezhotovostné

W Hotové

Zdroj: Vlastni prace

V odpovédi na dotaz tykajici se zplsobu platby (viz Graf ¢. 8) se ptiklonilo 60 %
vSech dotazovanych k moznosti platby bezhotovostné. Zpusob placeni hotove preferuje 40 %

vSech respondentt.

Graf ¢&. 9 — Jste zakaznikem Truhlafstvi u mlejna?

®ano
M ne

Zdroj: Vlastni prace
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Nasledujici otdzka rozdélila respondenty na ty, ktefi jsou zékazniky firmy a na ty, ktefi
ne (viz Graf ¢. 9). Zakaznikd Truhlafstvi u mlejna je 91,4 % vSech dotazovanych. Pravé téch

se pak tykaji nésledujici otazky.

Graf ¢. 10 — Jak hodnotite komunikaci s firmou?

ml
m2
m3
m4

m5

Zdroj: Vlastni prace

V nésledujicim grafu odpovidali jiz zédkaznici Truhlafstvi u mlejna. Na dotaz, jak
hodnoti 91,4% vSech respondentil komunikaci firmy, jich 87,5 % dalo znamku 1 (zndmkovani
jako ve Skole). 9,4 % zakaznikd pak hodnotilo komunikaci firmy zndmkou 2. Nedostate¢né

pak ohodnotilo firmu 3,1 % zakazniki (viz Graf €. 10).

Graf ¢. 11 — Jak dlouho znate firmu Truhlarstvi u mlejna?

H Do 1roku
m 1-2 roky
m 2-4 roky
W 4-6 let

M6 avice let

Zdroj: Vlastni prace

Na dotaz, jak dlouho znate firmu Truhlafstvi u mlejna (viz Graf ¢. 11), odpovédélo 50

% zakaznik 6 a vice let. 15,6 % zakaznikli zna firmu do 1 roku. V obdobi 1-2 roky zné firmu
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12,5 %. Stejny pocet zakazniku, tedy 12,5 % zna firmu od 2 — 4 roky. V dob¢ 4 — 6 let zna

firmu 9,4 % zakaznika.

Graf ¢. 12 — Byl/a jste spokojen/a s kvalitou zboZi?

B ANO
M Spie Ano
W Spise Ne

u NE

Zdroj: Vlastni prace

Na otazku tykajici se kvality vyrobki (viz Graf ¢. 12) odpovédélo kladné celych 93,8
% zakaznikd. Zbylych 6,2 % odpovédélo — spise ANO.

Graf ¢. 13 — Byl/a jste spokojen/a se zptisobem doruceni a montazi?

W ano
H ne

100,0%

Zdroj: Vlastni prace

Se zplisobem doruceni a montadzi bylo spokojeno 100 % zakaznikti firmy Truhlafstvi u

mlejna (viz Graf ¢. 13).
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Graf ¢. 14 — Vyhovovala Vam délka dodani?

M ano
N ne

Zdroj: Vlastni prace

Délka dodani vyhovovala 96,9 % zakaznikii ze mlejna (viz Graf ¢. 14). Pouze 3,1 %

zakaznikim délka dodani nevyhovovala.

Graf ¢. 15 — Vyhovuje Vam styl nasi komunikace?

M ano
M ne

Zdroj: Vlastni prace

Na dotaz, zda zdkaznikiim vyhovuje styl komunikace (viz Graf ¢. 15), odpovédélo

kladné 96,9 % zékaznikii. Pouze 3,1 % zakaznikiim styl komunikace nevyhovuje.

4.7 Navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace
Truhlarstvi u mlejna
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V ramci bakalafské prace byly navrhnuty néavrhy na zlepSeni marketingové

komunikace firmy Truhlafstvi u mlejna v oblasti podpory prodeje a v oblasti reklamy.

4.7.1 Navrhy v oblasti podpory prodeje

4.7.1.1 Finan¢né podpoiena komunikace prostrednictvim stranky na Facebooku

Na zéklad€ vyse popsaného Setieni vyplyva, ze 60 % zdkaznikl firmy Truhlafstvi u
mlejna navstévuje firemni facebookovou stranku (viz Graf €. 2). Pravé z toho diivodu navrh
Vv oblasti podpory prodeje mifi k finanéné€ podpoiené komunikaci prostfednictvim stranky na
Facebooku. Jde o cilenou propagaci pomoci Facebooku. Propagaci lze pouzit nejen ke
zviditelnéni a roz$ifeni stranky, ale pfedevS§im ke zviditelnéni fotografii vyrobki a také

Kk personalni inzerci.

Postup cileni ptispévku:
» Vybere se pohlavi, vékové omezeni, zajmy oslovenych, kraj, mésto
> lze pokryt s jednim piispévkem celou CR, nebo jen vybrané lokality
» nastavi se pocet dni, od kdy do kdy ma cileni bézet a schvali se rozpocet

» zaplaceni — kartou, nelze ptes fakturu

4.7.1.2 Instagram

ZaloZeni uCtu na Instagramu podpoii komunikaci prostiednictvim socialnich siti.
Veskeré fotografie umisténé na Instagramu by byly sdileny také na Facebooku.
Doporucené hashtagy:
» truhlar
truhlarstviumlejna
nabyteknamiru
postelodnasnezborite
zadnaikea
Vysoc¢ina
joiner
handmade
Czech

vV V.V V V V VYV V¥V
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Obr. &. 6 - Instagram firmy

SALARSTy, trublarstvi_poky ~ ueeen 3

Sy Petrpok,

Prispévky (6) Sledujici (0) Sleduji (0)

Truhlarstvi Poky

Zdroj: Vlastni prace

4.7.1.3 Vérnostni program

Na zakladé provedeného Setfeni bylo zjisténo, ze 82,9 % zakazniku (viz Graf ¢. 6)
preferuje nabytek v jednotném stylu. Velky potencial ma tedy u zakaznikt vérnostni program.
Pfi prvnim navrhu mozné zakdzky by zakaznik obdrzel vérnostni karticku, kterd by slibovala
slevu na dalsi vyrobek. Pfi montazi pak bude karticka podepsand s pillro¢ni garanci uvedené

slevy.
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4.7.1.4 Darkové poukazy na slevu

Déarkové poukazy na slevu budou slouzit k prezentaci hlavné prostfednictvim plesi a

ball poradanych mistnimi spolky. Poukazy budou vénovany do tomboly.

4.7.2 Navrhy v oblasti reklamy
4.7.2.1 Vytvoreniloga firmy

Firma nema za dobu svého piisobeni zadné jednotné logo. Piitom pravé logo je velkou
ptilezitosti ke zviditelnéni a propagaci firmy. Poméha identifikaci a tvoii povédomi o znacce.
Logo (viz Obr. €. 6) by zacala firma pouzivat okamzité a to k oznaceni provozovny a k vyrobé
vizitek. Zaroven pak muze slouzit k propagaci v 3D reklamé, kdy nedilnou soucasti by mélo

byt minimalné firemni obleceni. Dale by slouzilo k propagaci polepeni firemni dodavky.

Obr. ¢. 7 - Logo firmy

Q\\LARSTVI 0 MLENA

Petr okorny <>

Hiibéci 9 PRACOVNi DO
393 01 Pelhiimov PO - P[\

IC: 86976141

tel: 606 188 170 8-16 hod

Zdroj: Vlastni prace

4.7.2.2 Propagacni material

Firma Truhlafstvi u mlejna se podili mimo jiné také na kompletnim vybaveni
rekreacnich objektli ¢i hospod. Z provedeného Setfeni zaroven vyplyva, ze 93,8 % zakazniki

bylo spokojeno s kvalitou nabytku (viz Graf ¢. 12) a vSech 100 % zakazniku bylo spokojeno
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s doruc¢enim a montazi (viz Graf ¢. 13). Proto je velky potencial v propaga¢nich materialech

v podob¢ letaku (viz Obr. ¢. 7), které by byly umistény v provozovnach.

Obr. ¢. 8 - Navrh obsahu letaku

Veskerevybaven( chatlky v PodliScl
yyiehilotiuhltsiufiimle)inaress

|

.,  PRACOVNIDOBA
39301 Pelhiimov PO - PA

IC: 86976141

tel: 606 188 170 8-16 hod

Zdroj: Viastni prace

4.7.2.3 Poutac k oznaceni provozovny

Pouta¢ je jednim z nejjednodussich zpisobt, jak informovat o firmé a o jeji ¢innosti.

Reklamni pouta¢ bude umistén na louce vedle cesty vedouci k provozovné.

4.7.2.4 PF v mistnim tisku

Velka vétSina stavajicich zakazniki si firmu Truhlafstvi u mlejna spojuje pfedevsim
S jejim majitelem a ocenuje hlavné jeho pfijemné jednani. Vzhledem k lokalit¢ firmy, ktera
sidli na malé vesnici v blizkosti méstecka, je nutné si uvédomit, ze pravé majitel je tvari

firmy. Vano¢ni pozdrav v Hornocerekvickém zpravodaji pozvedne ustni Sifeni o firmé.
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4.7.3 Ostatni navrhy a doporuceni

Na zéaklad¢é dotaznikového Setieni bylo dale zjisténo, ze 40 % vSech respondentt (Viz
Graf ¢. 4) by ocenilo informovat o novinkach prostfednictvim e-mailu. Z tohoto poznatki
vyplyva doporuceni na vytvofeni e-mailového adresafe svych zakaznikli, kterym by

z firemniho e-mailu byly zasilany odkazy na novinky na Facebooku.

4.8 Kalkulace nakladu

V nésledujici tabulce (viz Tab. ¢. 4) jsou uvedeny naklady na néavrhy zlepSeni

marketingové komunikace firmy.

Tab. €. 5 - Naklady na zlepSeni marketingové komunikace firmy

Nazev Text Cena bez DPH
Kampaii na Facebooku FB 300 K¢/ mésicné
ampa Fotografie zakazek 1.500,- K¢/zakazka

Instagram Zalozeni G¢tu Zdarma

Vérnostni program Navrh + tisk 1.030,- K&

Poukazy na slevy Navrh + tisk 1.030,- K¢

Logo Navrh + vyroba 5.000,- K¢

Propagacni material Vyroba 1.500,- K¢/ 100 ks

Reklamni poutat Vyrol’o.a letaku 28.000,- K¢
Prondjem plochy na rok zdarma

PFV Hornocerekvickém | \j11,4 | x rotns 120 K&

zpravodaji

CELKOVE NAKLADY (uvedené ceny jsou bez DPH) 38.480,- K¢

Zdroj: Viastni prace

V ptipadé, Ze firma Truhlafstvi u mlejna vyuzije vSechna navrhovana zlepSeni,
naklady by se pohybovaly okolo 38.000,- K¢&. Nejdrazsi poloZzkou je reklamni poutaé a to
z davodu, Ze by se vyrabél digitalnim tiskem na banner 550 g. Cena je vCetné pozinkovaného
napinaciho ramu. AvSak cena prondjmu reklamni plochy je zdarma, protoze by se vyuzila
moznost umistit banner na louku, kterd je ve vyluéném vlastnictvi majitele firmy.

Dalsi vyznamnou polozku a to 5.000,- K¢ ¢ini ¢astka za navrh a vyrobu loga. AvSak

zde se jedna také o jednorazovou zalezitost.
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Velkym nakladem je pak vyuziti fotografickych sluzeb na zdokumentovani zakazek.
Ceny tykajici se poukazi na slevy a vérnostniho programu jsou uvedeny vcetné navrhu, to
znamend, ze Vv nasledujicim obdobi by se pak tento néklad rapidné snizil. Cena PF

Vv Hornocerekvickém zpravodaji odpovida ceniku inzertni plochy malondkladového periodika.

4.9 Ocekavané prinosy

Vzhledem Kk placené podpoie a spravnému zacileni Facebookové stranky lze
pfedpokladat, Ze navstévnost této stranky vzroste zhruba o 50 % 1 vice. Dédle je velmi
pravdépodobné, ze diky zalozeni uctu na Instagramu se zvedne navsStévnost také na
Facebookové¢ strance a povédomi o firme rapidné vzroste. Lze tak uvazovat zejména proto, ze
Facebookova stranka ani Instagram nebyly doposud aktivni a 97,2 % vSech respondentt je

aktivnich na socidlnich sitich (viz Graf €. 4).

Vérnostni program jest¢ vice podtrhne kvalitu, kterou je firma Truhlafstvi u mlejna
znamd. Bude garanci jednotného stylu nabytku, spolehlivosti. Povede k ovlivnéni postoje

Kk firm¢ a stimuluje zakaznika v jeho kognitivnim postoji.

Reklamni pouta¢ umistény v blizkosti silnice je velkou pfilezitosti k upoutani
pozornosti. Dale pak i vano¢ni pozdrav v mistnim zpravodaji bude slouzit k informovanosti

obyvatel méstecka a jejich ptibuznych.

V neposledni fad¢ zasilanim novinek na e-mailové adresy zékaznikd povede k urcité

zpétné vazbé a zaroven sdileni prostiednictvim socialnich siti i WOM marketingu.

Vzhledem k tomu, Ze za posledni dva roky ¢ini primémé trzby na jednu zakazku
45.655,- K¢ a mizeme uvazovat, ze kdyby pfi pesimistické varianté pouze jeden navstévnik

chatky Podlis¢i se stal novym zakaznikem, bude navratnost investice do propagace okamzita.
Ocekavané piinosy pii pouziti vS§ech navrhili na zlepSeni marketingové komunikace, by

se mely podle pfedbéznych odhadii vratit z jedné GspéSné zakdzky. To znamena, ze jeden

novy zdkaznik vyrovna néklady na kampai na Facebooku 1 tisk propagacniho materialu.
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4.10 Shrnuti praktické ¢asti

V praktické casti této bakalatské prace byly aplikovany poznatky, které jsou popsany
Vv teoretické ¢asti. Nejdiive byla popsana firma Truhlafstvi u mlejna, véetné jejiho vzniku a

pusobeni.

Dalsim dilezitym bodem bakalatrské prace je SWOT analyza, ktera obsahuje silné a
slabé stranky, prilezitosti a hrozby firmy Truhlafstvi u mlejna. Mezi silné stranky lze zaradit
predevsim dobré jméno firmy, kvalita vyrobkul, nulova reklamace a Sife sortimentu firmy.
Truhléfstvi je zndmé svou spolehlivosti a snahou o maximalni spokojenost zakaznik. Mezi
slabé stranky lze zatadit slabou komunikaci na socialnich sitich a polohu firmy. Co se tyce
ptilezitosti, pak sem patii vzristajici obliba socidlnich siti, Gi€ast na regionalnich veletrzich,
pfipadné zapojeni do dotacnich programi. Posledni soucasti analyzy jsou hrozby. Jako
nejveétsi hrozbu lze oznacit konkurenci v podob¢ velkych nabytkovych fetézcli a nedostatek

kvalifikovanych zaméstnanct.

Dale byla zhodnocena celkova komunikace firmy Truhlafstvi u mlejna. Analyzovany
byly online komunikacni néstroje, mezi které patii predevsim webové a facebookové stranky

firmy.

Soucasti praktické casti bakalaiské prace je komparace Truhlafstvi u mlejna s 2
dalSimi truhlafstvi v okoli. Pozorovany byly pfedevS§im informace, které mohou vést k lepsi

komunikaci firmy.

Vyznamnou c¢asti prace je pak Setfeni na zakladé zdznamového archu. Setfeni bylo

nasledné zpracovano do grafii a tabulek a v bakalaiské praci fadné rozebrano.

Dulezitym bodem bakalarské prace je pak samotny navrh ke zlepSeni marketingové
komunikace firmy Truhlafstvi u mlejna. NavrZzeny byly tyto navrhy: cilend propagace
Facebookové stranky, zalozeni Instagramového Uc¢tu, propagacni material, vérnostni program
¢i darkové poukazy na slevy. Ddle to bylo vytvofeni jednotného loga firmy, oznaceni
provozovny poutatem a véano¢ni pozdrav v mistnim tisku. Déle nasleduje tabulka, kterd

obsahuje kalkulaci nakladi.
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V zavéru celé prace jsou pak uvedeny ocekavané vynosy, které¢ by firma Truhlafstvi u
mlejna mohla ziskat, pokud by vyuzila vSechna navrzend opatieni vedouci ke zlepsSeni

marketingové komunikace.
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5 ZAVER

V bakalaiské praci byly vysvétleny jednotlivé pojmy odborné literatury, které byly
posléze zahrnuty do vlastni prace. Vlastni prace se tykala zhodnoceni marketingové
komunikace firmy Truhlafstvi u mlejna. Hlavnim cilem bylo zjistit a nasledné¢ zhodnotit
celkovou komunikaci firmy. Dulezitou casti bakalaiské prace jsou jednotlivé moznosti

vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace spolu s kalkulaci.

Ke zjisténi a vyhodnoceni marketingové komunikaci bylo vyuzito dotaznikového
Setfeni, kdy hlavnim cilem bylo zjistit, jak tato mald rodinna firma komunikuje se svymi
stavajicimi zékazniky, zda jim tento zpisob vyhovuje, co se jim libi a v ¢em naopak vidi
ptipadné nedostatky. Dotaznikovy arch se skladal z 18 hlavnich otazek a 3 otazek slouzicich
k identifikaci jednotlivych respondentil. Setfeni bylo soustiedéno na zakazniky firmy

Truhlafstvi u mlejna. Vysledky byly nasledné vyhodnoceny a zpracovany d o grafii a tabulek.

Vytvotfena byla také SWOT analyzy, kterd vedla k odhaleni nejen silnych a slabych
stranek firmy, ale také k nalezeni moznych pfilezitosti a hrozeb. Dalsi soucasti je pak
komparace s jinymi firmami se stejnym zaméfenim. Jako posledni byla navrzena feSeni, ktera

by méla vést ke zlepSeni marketingové komunikace firmy Truhlafstvi u mlejna.

Tyto navrhy byly stanoveny s ohledem na potencionalni odhad novych zakaznikd,
ktery vychazi z provedeného Setfeni. Odhad pocitam s tim, Ze stranka na Facebooku ani na
Instagramu nebyla aktivni, avSak respondenti tuto aktivitu uvitaji. Fotografie svych vyrobki

budou dale sdilet a tim §ifit povédomi o firm¢.

V névaznosti na jednotlivé navrhy byla vytvorena kalkulace nakladf. Majitele nejvice
zaujala moznost propojeni socialnich siti, tedy zaloZeni G¢tu na Instragramu a nasledné sdileni
ptrispévki na Facebookové strance. Instagramovy tucet byl tedy ihned po piedani navrhu
zalozen. Majitele dale zaujala moznost cilené propagace na Facebooku, kterou s ohledem na
nutnost pofizeni kvalitni dokumentace dosavadnich zakazek, zacne realizovat od ¢ervence.

Po konzultaci s majitelem Chatky Podlis¢i bylo rozhodnuto zrealizovat tisk

propagacnich letaki, které budou k dispozici navstévnikim rybaiského objektu.
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Priloha €. 1 - Dotaznikové Setreni

Truhlafstvi u mlejna

1. Navitévujete webové stranky Truhldfstvi u mlejna?

o ANO
¥ NE

Co na nich ocefujete?

2. Navitévujete FB stranky Truhlifstvi u mlejna?

X ANO
o NE

Co se Vam na nich libi?

[ W . i
IEerg  Foiky 2E Peatre iy
Co byste doporudil/a za zmény?
- - = [ ! .
'Pﬁl{;v; J,‘(,g FOTD 6 2oy VAN T Va8 f
3. Ocenil/a byste vytvofeni e-shopu s moZnosti objednini pies internet?

o ANO
X NE
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Uved'te prosim divod:
s < |
JF 0 PEONO&p,
4. Jakym zpusobem byste chtéli byt informovini o novinkdch v sortimentu?

o e-mail
o webové stranky
¥ facebook

A instagram

5. Jak ¢asto nakupujete nibytek?

o 1Xx mésiéné

o Ixza étvrt roku
o Ixza pil roku
& Ixroiné

o Jinak

6. Je pro Vis dulezité mit ndbytek v jednotném stylu?

¥ ANO
o NE

7. Davite piednost kvalité pFed nizkou cenou?

% ANO
o NE

8. Jaky zpusob platby preferujete?

Hotové
o Bezhotovostné

9. Jste zakaznikem Truhlafstvi u mlejna?

% ANO
o NE

ANO

10. Jak hodnotite komunikaci s firmou (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)

00 0 0
L I S O

11. Jak dlouho znate firmu Truhlafstvi u mlejna?
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Do 1 roku
1-2 roky
2-4 roky
4-6 let

6 a vice let

o2& ©0 0 0

12. Byl/a jste spokojen/a s kvalitou zboZi?
ANO
o Spite ANO
o Spise NE
o NE

13. Byl/a jste spokojen/a se zpisobem doruceni a montazi?

& ANO
o NE

14. Vyhovovala Vim délka dodini?

& ANO
o Ne

15. Vyhovuje Vam styl nasi komunikace?

% ANO
o NE

Vase ptipominky. navrhy, zmény na zlepseni?
Vicf FomaL  2pes FEW

NE

7 jakého diavodu?

Neznam firmu

Cena

Spatna povést
Doporué¢eni na konkurenci

© 0 0 0O

Identifikace

Iste:

¥ MUz
o ZENA

Vékova kategorie:
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OO0 Oo0OMO OO0

15-19
20-26
27-33
34-39
A0-46
46-52
52 a vice

Odkud jste?

A 0 Q0 00 Q 0000000

Stiedodesky
Jihotesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysodina
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