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ABSTRAKT

Obsahem bakalaiské prace jsou nastroje marketingové komunikace ve vybrané firmé. Ci-
lem prace je podani doporuceni pro jeji efektivnéjsi vyuzivani. Teoreticka ¢ast se zabyva
literarni resersi marketingové komunikace na internetu, i mimo néj. Analyticka ¢ast baka-
larské prace vyuziva znalosti z teoretické ¢asti. V jeji prvni Casti je firma piedstavena na
zéklad¢ zékladnich informaci o ni samotné, jejich cilech a smérech, kterymi se vydava.
Nasledn¢ je analyzovan jeji soucasny komunikaéni mix, prostfedi jeji konkurence, nazory
jejich zakazniku a jeji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. V zavéru praktické Casti

prace jsou navrzena doporuceni pro zdokonaleni komunika¢niho mixu firmy.

Kli¢ova slova: Marketingovy komunika¢ni mix, analyza komunikaéniho mixu, marketin-
gova komunikace na e-shopu, SWOT analyza, IFE matice, EFE matice, benchmarking,

marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The content of bachelor thesis are marketing communication tools in a selected company.
The main goal of this thesis is to discuss about recommendation for its more effective
usage. The theoretical part deals with literature review of marketing communication on the
Internet and also beyond. Analytical part of bachelor thesis uses knowledge gained from
theoretical part. In its first part is this company introduced based on basic information
about it, its aims and ways it goes. Than it is analysed company’s actual communication
mix, competitive environment, its customers opinions and its strenghts, weaknespses, opor-
tunities and threats. At the end of this analytical part, there are proposed recommendations

to improve the company’s communication mix.

Keywords: Marketing Communicatin Mix, Analysis of Communication Mix, Marketing
Communication on the E-shop, SWOT Analysis, IFE Matrix, EFE Matrix, Benchmarking,

Marketing Research.
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UvVOD

V dneSnim prostiedi obrovské konkurence, celosvétové globalizace, rezimu otevienému
soukromému podnikani se zda byt tim GspéSnym nelehkym cilem. Podnik je nucen se pfi-
zpusobovat prani zakaznikd, protoze jsou to pravé hlavné oni, kdo jej udrzuji na zivu. Vol-
ny vstup konkurence do mnohych obori podnikéni nebyl nikdy leh¢i, nez dnes. Konkuren-
ce je kazdym dnem stale vyssi a silnéjsi, nez kdykoli predtim. Umét se prosadit a bojovat
proto o své zakazniky je nikdy nekonc¢icim tkolem, ktery je stale téz8i a téz8i. Mnoho
z téchto uskali vSak mize pomoci piekonat dobfe sestaveny marketingovy mix, tvofeny na
miru kazdé jednotlivé firmy, pravideln€ aktualizovany a monitorovany zevnitf, i z vnéjsku.
Na zékladé téchto skutecnosti se stavd nezbytnosti zakladani marketingovych oddéleni,
ktera svou vyznamnosti a dilezitosti pro firmu jsou dnes jiz zcela béZzné srovnavéna s napf.
odd¢lenimi finanénimi. Rovnéz volba vhodné marketingové strategie, jakozto procesu s
nasledkem, v pfipad¢ efektivni alokace vlozenych financi, nartstu trzniho podilu, by se
meéla snazit soustiedit na uspokojovani potieb a o¢ekavani svych zakaznikti z dlouhodobé-

ho a trvalého hlediska.

Tématem mé bakalaiské prace je Analyza marketingového komunika¢niho mixu ve vybra-
né firm¢. Tou vybranou firmou se v mém ptipad¢ stala firma Krmiva Hulin, ktera se zaby-
va vyrobou navnad a nastrah pro sportovni rybolov a vyrobou krmiv pro hobby chovy zvi-
fat. Diivodem neuvedeni obchodniho jména firmy do ndzvu prace je skutecnost, Ze neuve-
deni tohoto faktu byla pro mé jednou z podminek ze strany firmy. Rybaieni je dnes koni¢-
kem stale stoupajicim na popularité, coZ je do budoucna skvélym piedpokladem pro jeji
dalsi rist.

Vysledky a navrzend feSeni této prace jsou urceny pro vedeni této vybrané firmy, a to za
ucelem nalézt co nejvice nedostatkdl ve stavajicim komunika¢nim mixu firmy a podat na-
vrhy a doporuceni na vylepsSeni jeho efektivity.

V teoretické Casti bakalaiské c¢asti shromazdim dostupné informace z odbornych knih a
odborného textu na internetu, ze kterych, po jejich dikladném nacteni, vyclenim poté ty
nejdilezité)$i informace pro zpracovani teoretické Casti.

V praktické Casti pfedstavim blize vybranou firmu a analyzuji jeji soucasny komunikacni

nostem, které firmu ovlivilyji, a na zéklad¢ téchto zjiSténi doporucit konkrétni navrhy pro

zlepSeni komunikacniho mixu a jeho efektivity ve sméru k zédkaznikim.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Primarni cil prace: Podat vybrané firmé navrhy a doporuceni pro ziskani

vyssi efektivity komunika¢niho mixu.

Dil¢i cil préce: Analyza soucasného komunika¢niho mixu ve vybrané
firmé, jejich cilt a smérh, dale analyza trzniho srov-
nani vybrané firmy s konkuren¢nimi zastupci, stano-
veni silny a slabych stranek firmy, pfileZitosti a hro-
zeb, ziskani informaci o nazorech a preferencich pfi

nakupu ze strany samotnych zékaznikd.

Pro tvorbu podkladi ke srovndni vybrané firmy s konkurenci bylo vyuzito analyzy ben-
chmarking. Srovnavané ukazatele byly vybirany na zakladé konzultace s vybranou firmou,
a to podle nejcastéjSich kritérii, kterymi se zékaznici fidi pfi volbé prodejce, u kterého
uskute¢ni sviij nakup.

Provadéné dotaznikové Setieni je metodou pro ziskani informaci o preferencich zdkaznikt

pii volbé svého dodavatele.

Analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb je metodou SWOT analyzy. Porov-
nani téchto vné&jSich a vnitinich faktorti pomoci vahového skore je metodou analyzy IFE a

EFE.
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. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

Vznik marketingu sahd az do davné starovéké civilizace lidstva. Existuji zaznamy o tom,
ze jiz ve starovéké Mezopotamii a V Egypté bylo pouzivano néco, co odliSovalo vyrobky a
sluzby jednotlivych femeslniki, ackoli se z obecného hlediska jednalo o stejny druh vy-
robku. Néco, co vytvarelo odliSnou hodnotu vyrobkl riznych femeslniki a odliSnou vysi

jejich zaruky a kvality pro nakupujici. (Marketing Journal, © 2008)

Toto rtiznorodé vnimani obchodniki a jejich vyrobku pietrvalo zcela pfirozené az do dnes.
S marketingem se setkavame denné vSude kolem nas. Kvalitni marketing nemutize byt ni-
kdy sestaven nahodné, ale musi jit o velmi dobie promyslené kroky, v podstaté kroky zcela
na miru pro kazdé odvétvi i prodejce samotného. Timto ale veSkera prace nekonc¢i. Kazdy
den piinasi zmény, které nuti firmy volit stale nové cesty ke spravnym rozhodnutim. Mar-
ketingové praktiky se proto musi neustale sledovat, aktualizovat a vylepSovat, a to na za-
klad¢é vyvoje celého trhu — predevsim potieb zakaznikid a aktivity konkurence. Efektivni

marketing je do nekone¢na se opakujici kolob¢h ¢innosti. (Bad’ura, 2011, s. 13-14)
Jak marketing definuji jini odbornici? Odpovédi na tuto otdzku jsou velmi riznorodé.

Naptiklad dle webu Marketing Academy (© 2012) ma marketing za kol detekovat misto
na trhu, poskytnout zakaznikiim zajimavy vyrobek, vyuzit spravné komunikacni prostied-
ky a propagovat vyrobek vhodnym zpisobem tém spravnym zakaznikiim za konkurence-

schopnou cenu, ktera zajisti prode;.

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako proces spolec¢ensky a manazersky, skrze ktery

uspokojuji lidé své potieby na trhu produktti a hodnot.

Bar¢ik (2008, s. 13) oznacuje marketing za proces, ktery definuje trhy. Tento proces dava
prostor pro sbér informaci o potebach riznych segmentii zdkaznikii a skrze né také poté
definujeme, jaké jsou jejich hodnoty. Nasledné jsou informace o téchto hodnotach zpraco-

vany a cilem je jejich naplenéni ve vztahu k zakaznikim.

Kuchart (2011, s. 11-12) nevytvaii pfimo definici, nicméné poukazuje na dilezitost marke-
tingu v kazdé firmé. Rik4, ze pokud se firmy pfestanou o marketing zajimat, nemtizou ode-
kavat zadny posun vpted. Produkty si nikdo nemutze koupit, pokud o nich nikdo nevi a
z toho plyne, Ze nelze ani ziskdvat Zadné nové dalsi zakazniky. NemlZeme zjistit, co za-
kaznici chtéji, ¢i jak na naSi firmu pohlizi, pokud s nimi nebudeme dostate¢né komuniko-

vat a ti nakonec odejdou ke konkurenci.
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Zpusob, jak marketing pochopit, nabizi na zakladn¢ vlastni definice kazdy autor trochu
jiny. Casto se velmi lisi, ale nelze u zadné fici, Ze by byla spravnéjsi, nez ty ostatni. Je to
dano tim, Ze marketing je v dne$ni dob¢ opravdu velmi Siroké téma, a proto nelze jeho uce-

lenou definici shrnout do nékolika malo vét.

1.1 Marketingovy mix 4P

., Marketing ma prinaset lidem zdakaznikum hodnotu, ale zaroven firme zisk plynouci ze
spokojenych uzivatelu jejich produktii. Cilem firmy tak musi byt poskytovat kvalitni pro-
dukey za prijatelnou cenu, ve spravny cas, na spravném misté a spravnym zpiisobem. A t0

je koncepce marketingového mixu 4P.* (Janouch, 2014, s. 17)

Skrze marketingovy mix konceptu 4P firmy dosahuji svych cili v marketingu. Jeho pro-
sttednictvim dochdazi také k realizaci strategického marketingového plédnu firem. (Bar¢ik,

2013, s. 52)

Produkt (product) je jakymkoli hmotnym statkem ¢i sluzbou, ktery svym zakaznikiim
nabizime, a ten ma pro né¢ urcitou hodnotu. Hodnota mize byt vyjadiena jako uzitek
Z pouzivani produktu, uspora Casu, ispora pen¢z ve srovnani s nabidkou konkurence, mize
jit také o pocit zabavy, traveni volného Casu, splnéni ptani, vysSiho spole¢enského posta-

veni, apod.

Cena (price) vyjadiuje naklad, ktery musi zakaznik sménit za vlastnictvi ¢i vyuzivani pro-
duktu. Nemusi jit nutn€ pouze o finan¢ni naklad, ale také o vlastni fyzické ¢i psychickeé
usili, obétovanou piilezitost, ztratu ¢asu, nebo ztratu obecné néceho pro zakaznika v danou
chvili dtlezitého.

Komunikace (promotion) jsou ¢innosti, které¢ informuji o produktu, jeho vlastnostech a
prednostech. Maji za ukol zakaznika co nejvice piesveédCit, ze nakup pravé naseho produk-
tu je pro néj to nejlepsi rozhodnuti. Komunikace je dulezita také z opacné strany — dodava-
telé komunika¢niho mixu pottebuji k jeho spravnému sestaveni védét, co lidé chtéji, jaké
jsou jejich preference, tuzby, jaky je soucasny trend,... Proto ndzev komunikace, jelikoz

ob¢ strany spolu komunikuji vzajemng.

Distribuce (place) je cesta k zakaznikovi, kterou je nutno piekonat, aby mohl produkt ob-
drzet. Jde napf. o dopravu produktu a misto prodeje. (Kotler, 2007, s. 70-71)
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1.11 Modifikace marketingového mixu 4P

Kromé zékladni koncepce 4P existuji i jeji modifikace — 5P,7P, 4C, nebo 4A. Nejpouziva-
néjsi z nich je vSak modifikace 4C, ktera na rozdil od 4P, ktera je orientovana na firmu, je

orientovana na zakaznika. (Janouch, 2014, s. 17)

4P 4C

Produkt (product) Potieby a ptani zdkaznika (customerneeds and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to thecustomer)
Distribuce (distribution) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. 1 Porovnani slozek marketingového mixu 4P a 4C (Kotler, 2007, s. 71)

1.2 Marketing na internetu

Internetové pripojeni je vynalezem pro potieby americké armady nejméné 50 let starym,
pro bézné uzivatele vsak doslo k jeho rozsifeni az v roce 1993. Chvili na to je datovan také
vznik internetového marketingu. (Janouch, 2014, s. 15) Internet firmam nejdiive slouzil
pro nabidku tiSténych katalogl a prospektil, pozdéji se na internetu zacalo 1 prodavat. (Gle-

jdurova, 2014, 5. 13)

Marketing vyuzivany na internetu se podstatné liSi hlavné v otdzce komunikace — Vv jejich
smérech, zdrojich, nakladech, interakci obrazu a textu, ale také v ¢asu a prostoru. Obchod-
niklim Setii penize pfedevsim nahradou tisténych prospektii za elektronické, nebo néklada

plynoucich z provozu kamenné prodejny. (Glejdurova, 2014, s. 13)

1.2.1 Charakteristika internetovych obchodu

Prodej ptes internet zacal poprvé vznikat nékdy na pocatku 90. let minulého stoleti. Prvni-
mi prukopniky byly e-shopy Amazon.com a eBay.com. Na tuzemské pudé¢ dochazi ke
vzniku prvnich e-shopti pozd&ji, a to v toce 1996. Slo viak spise o rezervacni a objednav-

kové systémy. (Pilik, 2015, s. 17)

Nyni se stale vyssi penetraci internetu jsou internetové obchody zcela novym typem distri-
bucnich kanald. Pfistup k nim je mozny pouze virtudlni cestou, z obecného hlediska je na-
kup obdobou nakupu v kamennych obchodech. Z hlediska technologického jde o zvIastni

elektronickou aplikaci ur¢enou ke zprostiedkovani obchodnich internetovych transakci.
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Pro zadkazniky je tato cesta nakupu rychld, pohodlnd a dnes velmi oblibenda. Pro prodejce
dochazi ke vzniku zcela novych, pouze pro internet specifickych konkurenénich vyhod,

hrozeb, prilezitosti, které podstatnym zptsobem méni cely trh. (Bar¢ik, 2013, s. 79)

Jednodussi definici podava Janouch: Internetovy obchod je misto, kde mohou uzivatelé
Internetu nakoupit zbozi nebo sluzby prostiednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobil-

niho telefonu. (2014, s. 297)

Vyhody a nevyhody e-shopu z pohledu zakaznika

Internetovy prodej piedstavuje zdkaznikiim oproti kamennym prodejndm ¢i jinym mistim

nakupu také mnoho zna¢nych vyhod, jako jsou:

e vyhodnéjsi ceny,

e mnohem vétsi vybér zbozi a prodejcd,

e 24 hodinova dostupnost, Z jakéhokoli mista na svéte,

e (spora Casu,

e nakup v pohodli domova, v soukromi a bez emocionalniho tlaku,

e nakup rychly, bez ¢ekani, interaktivni,

e moznost komparace informaci o zboZi a prodejci,

e moznost hodnoceni zbozi a prodejce,

e moznost vymeény ¢i vraceni zbozi do urcité doby bez udani divodu. (Kotler, 2007,

s. 182-183; Pilik, 2015, s. 20)
Co se nevyhod tyce, zdkaznici mezi né obvykle fadi

e potiebu elektronického zatizeni a piipojeni k internetu,

e nemoznost si zbozi osobné prohlédnout, vyzkouset ¢i nechat predvést,

e ¢ekani na doruceni zbozi,

e riziko doruc¢eni poskozeného zbozi,

e riziko nedoruceni zbozi po zaplaceni pfedem ¢i jind podvodnd jednani ze strany
prodejce,

e riziko ztraty osobnich udaji a anonymity,

e nutnost vynalozeni dal$ich nakladi na dopravu zpét k prodejci v piipadé vraceni,

vymeény C€i reklamace. (Pilik, 2015, s. 20)
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Vyhody a nevyhody e-shopu z pohledu prodejce
Také pro prodejce ptinasi e-shopy mnoho vyhod. Jsou jimi v prvni fad¢:

e uspora nakladi,

e globalni dosah

e moznost dynamické a komplexni nabidky

e ziskavani zpétné vazby od zakaznika

e Dbudovani vztahi se zakazniky

e ucinngjsi zacileni komunikacnich nastrojt

e mnohem u¢inngj§i monitoring a méteni. (Kotler, 2007, s. 183-184; Pilik, 2015, s.
20)

Mezi nevyhody podnikani na e-shopu prodejci obvykle fadi faktory, jako jsou:

e Pocet potencidlnich zakazniki je omezen pouze na ty S moznosti pfipojeni
K internetu a gramotnosti, co se e-elektronickych zatizeni tyce,

e obrovské mnozstvi konkurence mezi e-shopy,

vvvvvv

Showrooming a ROPO efekt

Typickym a velmi obvyklym odrazem mySleni a chovani dneSnich zékaznikd je tzv.
showrooming. Zakaznici si jednodusSe piijdou prohlédnout, vyzkouset, ptipadné nechat
predvést zbozi k prodejci v kamenném obchodé, ale tuto véc si koupi na internetovém ob-
chodg. Casto zakaznici s timto zamérem do kamennych obchodii pfichazi jiz od zaatku.
Kamennému obchodu toto jednani zdkaznikli nic nepfinasi, nicméné neexistuje moznost,
jak této skutecnosti zabranit. Toto chovani dle vyzkumu zaujimé az 80% cCeskych zékazni-

ka. (Pilik, 2015, s. 17)

Duivodem pro toto nakupni chovani je jednoznaéné obecné znamy fakt, ze internetové ob-
chody ve vétSiné piipadii nabizeji zbozi levnéji a pravé cena je u vétSiny zakaznikl hlav-
nim kritériem pro volbu prodejce. (Pilik, 2015, s. 32-33)

ROPO efekt, neboli ROPO pfistup je jev opany showroomingu. Zakaznici si vyberou

zbozi na internetu, ale ndkup provedou v kamenné prodejné, ¢i jinym offline zpisobem.

(Pilik, 2015, s. 17)
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1.2.2

Predikce vyvoje internetovych obchodii na trzich B2C

Z obecného hlediska je mozné konstatovat, ze budouci vyvoj internetovych obchodi i za-

jem o nakupovani na internetu bude stale nariistat.

Pilik uvadi nékolik trendl z této oblasti, které s sebou piinasi a bude piinaset online ob-

chodovéni:

1. Starsi generace bude postupem ¢asu nahrazoviana mladsi, ktera bude nucena
k informa¢ni gramotnosti

2. Dojde k naristu poctu uZivateli internetu, a proto se i firmam vyplati pfejit k
online obchodovani stale vice a vice

3. Narist po¢tu majitelii chytrych telefont a nakupovani ptes tato zatizeni

4. Rozsireni sortimentu zbozi, které bude mozno nakoupit online

5. Narust vyznamu velkych prodejci s nespecializovanym sortimentem—tato situ-
ace jde prirovnat ke stejné, ktera v minulosti prob¢hla u kamennych prodejen. Za-
kaznici se zacali své nakupy u specializovanych prodejct piesouvat do super a hy-
per marketl, ¢i obchodnich domil. Dost mozna je také situace opacna.

6. Rostouci tlak na sniZovani cen

7. Narust konkurence v oblasti internetovych e-shopu

8. Presyceni trhu na internetu - fakt souvisejici s béZznou dostupnosti i takového
zboZzi, které bylo v minulosti neptedstavitelné kupovat (jidlo, 1éky, apod.)

9. Narist osobnich odbéru, vychazejici z pozadavku zakaznikt ,,zhmotnit* virtualni

prodej

10. Nutnost posileni diivéry zakazniki pfi online nakupovani

11. Stale rostouci nepiedstavitelnost Zivota bez internetu a elektronickych zarizeni

12. Zvyseni kriminality ve svété online. (Pilik. 2015, s. 48-51)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Reklama

Reklama je vlajkovou lodi marketingové komunikace. Jeji pomoci je mozné efektivnim
zpusobem predavat marketingova sdéleni cilovym skupinam publika. Hlavnimi funkcemi
reklamy je ziskani povédomi o urcité znacCce, ¢i firmé a ovlivnéni postoje k ni. Reklama je
tim nejlepSim zptisobem, jak zlepsit image podniku a budovat na trhu svlij vztah k zakaz-

nikiim. (Karlicek a Kral, 2011, s. 49)
Cil reklamy

Cile reklamy se rozliSuji podle jejiho priméarniho tcelu, a to bud’ presvédcit, informovat ¢i

néco pripominat:

Piesvédcit své publikum ma reklama za kol ptredevsim V ptipadé zvySujici se konkuren-
ce. Ukolem je poptavku od konkurenéni nabidky oddélit a presvédé&it publikum, Ze produkt

nasi znacky jim miiZe nabidnout lepsi vyhody.

Informovat publikum o produktu ma vyznam piedevsim v ptipadé zavedeni nového vy-
robku. Ukolem reklamy je tvorba poptavky prostiednictvim upozornéni o zavedeni vyrob-

ku, o jeho vyuziti, ptednostech, popisu dostupnych sluzeb a také ziskat dobry dojem.

Upominaci typ reklamy mulZe mit za cil zakaznikiim pfipomenout, Ze tento vyrobek mo-
hou v blizké dobé potiebovat, upomenout na n¢j i mimo sezénu, na misto, kde jej mohou

koupit ¢i o ném jen udrZet povédomi. (Kotler, 2007, s. 856-857)

2.1.1 Znacka

Znacka je dilezitym prvkem firemni image. Jedna se o jména, kterymi firma pojmenovava

své vyrobky a sluzby. (Clow a Baack, 2008, s. 37)

Obvykle jde o jméno majitele, nazev firmy, provozovny ¢i sluzby a vyrobku.
V marketingovém slova smyslu se vSak znacka znac¢kou nestava okamzité, ale az jakmile ji
vetejnost ztotoziuje s Cinnosti, kterou vytvaii. Tomu predchazi dlouhodobé a promyslené

pusobeni marketingu. (Bauer, 2014, s. 44)
Pokud se podafi uspésné znacku vybudovat, stava se pro zdkazniky jistotou kvality, poma-
ha jim zkratit ¢as pfi vyhledavani a prfedevSim je to pro firmu moznost dovolit si za pro-

dukt fici vyssi cenu, coz se nasledné projevi i na vysi marze. Silnd znacka je tedy charakte-
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risticka tim, ze je v ofich zdkaznikli né¢im vyznamnym — tedy nécim, co jim dé to, po cem

touzi. (Clow a Baack, 2008, s. 37)

Clow a Baack definuji univerzalni zptsob, jak postupovat, pokud chceme docilit vybudo-
vani silného jména znacky. Je tfeba si ujasnit, pro¢ zakaznici znacku kupuji a pro¢ opako-

vang. Je tedy na misté polozit si otazky typu:

Jaké je aktudlni trzni postaveni znacky?
Jakym segment zakaznikt je nas cileny?
Jaké jsou silné a slabé stranky znacky?

Jaké vyvolava pii nakupu, nebo po ném, emoce?

o B~ w D P

Kter¢ jedno slovo znacku umi nejlépe vystihnout?

Pokud zname odpovédi na tyto otazky, mlizeme zacit posilovat pozici znacky na trhu.

Velmi dobfe se uplatiiuji nasledujici zasady:

e Jméno znacky je vhodné neustale opakovat a propagovat v reklamé,

e Jeji nazev by mél byt spojen s charakteristickou vlastnosti produktu.

Cilem znacky je odlisit produkt od produktti konkurence. (2016, s. 58-60)

2.1.2 Logo

Soucasti image podniku je neodmyslitelné také obchodni logo, tedy urcita symbolika, ktera

pomaha podnik a jeji znacky identifikovat. (Clow a Baack, 2016, s. 53-54)

Nézev a logo znacky ¢i firmy se navzdjem musi dopliovat. Graficky symbol slou-
Zi podobné, jako v davnych Casech pecetidla, ke snadné a pohodlné identifikaci. Obchodni
nazev tomu v§emu napomaha. (Bauer, 2014, s. 44-45) Jeho vhodné navrzeni v kombinaci
S vhodnym jménem firmy poméha vyraznym zptisobem spotiebitelim k zapamatovani si
znac¢ky a reklamniho sdéleni. Lidsky mozek navic umi zpracovat obrazové vjemy rychleji

a snaze, nez slova. (Clow a Baack, 2016, s. 53-54)

Jeho navrh by mél souviset se jménem firmy a mél by spliiovat kritéria, kterd zajisti, Ze
bude

e pozitivné ovliviiovat jeji vybér zdkaznikem,
e asociovat zdkaznikovi soubor vjemu se znackou spojenych,

e pomahat rozpoznat znacku skrze vyvolani vzpominek. (De Chernatony, 2009, s.

32)
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2.1.3 Jméno

Jméno znacky, ¢i firmy, je zékladnim stavebnim kamenem mezi firmou a zédkazniky a spo-

luvytvaii jeji osobnost. (Clow a Baack, 2008, s. 35)
Dle Bauera existuji dvé klicova kritéria pro tvorbu efektivniho jména. Jsou jimi:

a) Originalita. Atraktivni nazev jiny, nez ma okoli dokaze podnik odlisit od konku-
rence. Neni od véci se inspirovat, ale nekopirovat — duplicita je opak originality.
Navic pojmenovat podnik az prespiili§ podobnym jménem konkurenci je zédkonem
zakazano. (Bauer, 2014, s. 47-50)

b) Libozvucnost a délka. Libozvuéné ndazvy se dobfe pamatuji, pomahaji
K pozitivnimu povédomi. Podniku neprospiva, pokud se jeho nazev tézko vyslovuje
a je piili§ dlouhy na zapamatovani. Obecné se za idedlni délku konstatuje 5-6 pis-

men (Bauer, 2014, s. 55; Bauer, 2014, s. 60)

Naprosto excelentné uspésnym piipadem obchodniho nazvu firmy, ¢i ndzvu produkee, je
jev zvany apelativizace, jinymi slovy - zobeciiovani nazvu. Stava se tak u podnikd repre-

zentujici natolik vydatenou, ¢i ojedinélou produkci, Ze se z nich stavaji obecné nazvy.

Piikladem je nazev ,Ziletka®, kterd je odvozena od obchodniho nazvu panskych hygienic-
kych pomucek spole¢nosti Gillette, nebo obecny vyraz pro vysavace - ,,lux®, ktery byl li-

dové odvozen od ndzvu stejnojmenné Svycarské znacky. (Bauer, 2014, s. 62)
2.14 Reklamni média

Televize

Televize je nejviditelngj$im médiem pro zprostitedkovani reklamy, denné ji sleduje az 88%
¢eské populace. Umoziuje oslovit masovy segment spotiebitelll, coz se jest€ umocnuje,
pokud je nékolikandsobné a ¢asto opakovana. Tento typ reklamniho média vSak 1ze obtiz-
néji zacilit. Cileni 1ze zuzit umisténim reklamy k potadim, které souvisi se sdélenim re-
klamy ¢i na televizni kanaly, které¢ jsou cilovou skupinou nejéastéji sledovany. Dalsi pod-
statnou nevyhodou je, ze v soucasné dob¢ jsou lidé televizni reklamou pfesyceni a mnoho
z nich v okamziku vysilani reklamnich blokd pfepina na jiné kanaly, vypina televizi, ¢i jim
nevénuji pozornost. Vysoka nakladovost v ramci né€kolika set tisic korun i miliond ¢i-

ni tento typ reklamy pro spoustu znacek nedostupnym. (Karlicek a Kral, 2011, s. 52-54)
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Rozhlasova média

Rozhlasovymi médii se rozumi umisténi kratsi reklamy v ramci 10-30 vtefin do vysilani
rozhlasovych stanic prostfednictvim radiopfijimaci, nebo internetu. Radio posloucha mi-
nimélné jednou tydné 85% Cechil. Lidé poslouchaji rozhlasové stanice prakticky b&hem
celého dne, nejvice vSak rano a v poledne, vyrazné¢ mén¢ pak asi od 19:00 hodin. Vyhoda-
mi rozhlasovych médii je moznost reklamu pomérné vyhranéné zacilit, obzvlasté presné je
vyhranéni regionalni, z divodu dosahu rozhlasovych vin. Lidé si také vybiraji rozhlasové
stanice dle svych preferenci stylu hudby, které souvisi s jejich zZivotnim stylem. Tento typ
reklamy ma vyhodu ve finanéni dostupnosti, ceny se pohybuji v ramci tisictl az desetitisicil

korun. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 55-57)

Tiskova reklama

Provadéna je prostfednictvim inzerce v ¢asopisech a novinach. Popularita jejich ¢tenosti je
stale vysoka, tudiz i efekt reklamy mutize nabyt uspokojivych hodnot. Vyhodou tohoto typu
reklamy spociva v moznosti uvedeni rozsahlejsich informaci a ¢tenafi maji moznost se k ni
kdykoli vratit, navic tiskova reklama je na zdkladé vyzkumii nejlépe zapamatovatelna a
pochopitelna. Je mozno ji doplnit vzorky a kupony. Jejim prostfednictvim lze reklamu
velmi dobte také zacilit naptiklad podle Zivotniho stylu, véku, demografického zaméteni a
profese. Nevyhodou je, Ze je vnimana pouze vizualné a tiskoviny jsou ji obvykle preplné-
ny. Nakladovost neni ndro¢né v piipadé reklamniho vizualu, ale zato v pfipadé reklamniho
prostoru, a to obzvlasté v piipade ¢asopisi, novinova reklama vychazi o néco 1épe. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 57-59)

Outdoorova reklama

Jedna se o obecny néazev pro velké mnozstvi moznosti umisténi reklamy ve venkovnim
prostfedi. Nejcastéji se jednd o plakaty, billboardy, reklamni plachty, potisky, nastiiky,
apod. Tento typ reklamy umoziuje kreativni graficky rozmach, jeho mnozstvi textu je vSak
nutno ptizpusobit konkrétnimu druhu reklamy, a to dle toho, kolik ¢asu ma reklama na
povSimnuti svym publikem — rozdil bude naptiklad u billboardu u silnice, ¢i plakatu
Vv autobuse. Venkovni reklama pfinasi také moznost oslovit Siroké segmenty zakaznikil, a
to po 24 hodin denné. Velmi u¢inné je regionalni zacileni, ¢i podle urcitych aktivit na urci-
tych mistech. Nevyhodou je piesycenost timto typem reklamy, a také jeji stati¢nost. (Karli-

¢ek a Kral, 2011, s. 59-60)
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2.2 Direct marketing

Direct marketing, neboli pfimy marketing, vyuZziva interaktivni pfimé komunikace se za-
kaznikem. Zékaznici jsou individualné¢ vybirani a piimo oslovovani za ucelem méfeni
okamzité reakce a odezvy a budovani vztaht se zakazniky. Zjednodusen¢ fec¢eno, zdkaznik

nechodi za nabidkou, nabidka ptijde za nim. (Kotler, 2007, s. 928; Foret, 2011, s. 347)

Marketing za¢ina u databaze zakazniku, tedy u tfidéného souboru nejriznéjsich dat o jed-
notlivych zakaznicich, ¢i potencialnich zakaznicich. (Kotler, 2007, s. 931)
Jeho nejvétsimi vyhodami je

e presné a jasné zacileni segmentu zdkaznik,

o cfektivni komunikace, tvorba individualnich osobitych vztahi,

e reakce je méfitelnd a kontrolovatelna,

e dlouhodobé vyuzivani ptindsi stale bohatsi a lepsi informace,

e nabidka Casto SirSiho spektra zbozi a sluzeb,

e pro zakaznika pohodIny, jednoduchy a interaktivni nakup v soukromi. (Foret, 2011,
s. 348; Kotler, 2007, s. 930)

2.2.1 Formy direct marketingu

Telemarketing

Telemarketing, neboli marketing po telefonu, vyuziva ptimych telefonnich hovort se za-
kaznikem, €1 potencialnim zakaznikem. Ty jsou poté vyuZivany pro vyzkum, testy, méteni,

tvorbu databazi, budovani vztaht, tvorbu motivaénich programu, aj. (Kotler, 2007, s. 936)

Direct mailing

Predavani marketingovych sdéleni prostfednictvim adresovanych poStovnich zasilek je
nejvyznamnéj$im nastrojem direct marketingu. Obecné se jedna nejcastéji o zaslani nabid-
ky, oznameni, dopist, brozur ¢i pohlednic, nebo i vzork produktu. Nutnost pfedstavuje
obsah prvku, na jehoz zaklad€ bude moci adresat na nabidku reagovat. Témito nejcastéjsi-
mi prvky je kontaktni formulét pro odpovéd’, telefonni ¢islo, e-mail, webové stranky, apod.
Ackoli je ndkladovost direct marketingu v poméru S mnozstvim oslovenych osob opravdu
velmi vysoka, je vybér potencidlnich zakaznikd vhodnych pro osloveni diky Sirokym in-

formacim z databazovych souborl velmi pfesny. Segmenty jsou peclivé vybirany, napii-
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klad na zaklad¢ profese, z4jmu, nakupti z minulosti, ptedplatného ¢asopisu, nebo i daleko

detailnéjsich kritérii. (Kotler, 2007, s. 936-937; Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 86-87)

Zasilkové katalogy

V dnesni dob¢ se nakupy z katalogi nepatrné zpomalily. Mnohé z nich jsou pro zakaznika
zdarma, nebo i placené. Stale Casteji dochazi k obméné papirovych katalogti na elektronic-
ké, nicméné elektronickou formu ma stale zatim pouze 1-2 z 10 katalogii. Zasilany jsou
vybranym zakaznikim, ¢i jsou urceny k prodeji v obchodech. Hojné vyuzivané jsou

v oblasti B2B. (Kotler, 2007, s. 937-938)

Teleshopping

Teleshopping, nebo jinymi slovy nakupovani prostiednictvim televize. Piesnéji feceno,
Vv televizi je vysilana reklama, ve které je produkt Siroce piedstavovan a popisovan. Uve-
deno je také telefonni ¢islo na bezplatnou linku, na které si mohou zajemci produkt objed-

vvvvv

produktu a jeho znacce a tvorbu databazi zakaznikd. (Kotler, 2007, s. 937-938)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zplisob marketingové komunikace, ktery ma za cil pfimét zdkaznika
k nakupu. (Janouch, 2014, s. 135) Na rozdil od reklamy, ktera se zakazniktiim snazi podat
diivod, pro€ by si produkt méli koupit, podpora prodeje podava podnét. Na trzich, kde si
jsou konkuren¢ni znacky malo podobné, mize vyvolat trvalou zménu v trznim podilu. Na-
opak v pripadé znacek, které pfilis odlisné nejsou, je podpora prodeje obvykle pouze krat-
kodobym nastrojem a dlouhodobé netvoii zmény v rozloZeni trznich podili. (Kotler a

Keller, 2013, s. 559)

2.3.1 Nastroje podpory prodeje spotrebiteli

Vzorky piedstavuji bezuplatnou nabidku uréitého mnozstvi produktu spotiebitelim, ktera

ma svij ucel v tom, aby se dostal spotiebiteli do rukou a mohl si jej vyzkousSet.
Kupony jsou pro spotiebitele ur¢itym druhem certifikatu, jehoZ pfedlozenim ziské urcité
vyhody, nebo usporu penéz. Nejcastéji byvaji soucasti tiskovin, jinych produkti, a také se

zasilaji postou. Piikladem muze byt procentudlni sleva na ptisti nakup u stejného prodejce.
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SoutéZe piindsi spotiebitelim moznost penézni vyhry, ¢i vyhry nepenézniho charakteru,
jako jsou napiiklad vylety, hmotné véci, ¢i samotné produkty znacky, ktera soutéz organi-
zuje. Soutéze byvaji obvykle provazeny nutnosti registrace, coz ze soutéze Cini, kromé

samotné podpory prodeje, také ptinos do databaze zakaznik.

Vérnostni programy podnécuji zdkazniky k opakovanému nakupu ¢i vyuzivam sluzeb
prodejce, s jejichz ptibyvajicim mnozstvim piinasi vyhody stale vétsi. Piikladem mize byt
sleva 5%, pokud zakaznik u prodejce jiz nakoupil minimalné za 10.000 K¢, 10% v ptipadé

utraty 20.000 K¢, atd.

Darky byvaji obvykle sou¢éasti ndkupu, nebo jsou zasilany postou pfi splnéni urcitych
podminek. Tyto podminky byvaji nékdy spojeny s nutnosti nakupu urc¢itého produktu, tedy
jinymi slovy, tvofi podnét k ndkupu.

Slevy tvofi ptimou srazku z ceny produktu, ktery zakaznik v obdobi slevové akce nakoupi.
V prubéhu slevové akce si zakaznik produkt koupi spiSe, nez bez ni, ale také casto nakupu-

ji 1 veétsi mnozstvi, nez obvykle. (Kotler a Keller, 2013, s. 561-562)

2.3.2 Nastroje firemni podpory a podpory prodejnich sil

Veletrhy, vystavy a kongresy jsou pofadany obvykle kaZzdoro¢né, jejich organizatory jsou
vétsSinou odveétvové asociace. Vzhledem k nékolikatisicovym poctim navstévnika si vysta-
vovatelé slibuji ziskani novych zakaznikd, udrzovani kontaktd se zakazniky, vzdélavani

zakaznikd, predstaveni novych vyrobki a firmy jako celek.

Reklamni predméty jsou obvykle bezuplatné rozdavany stavajicim, ¢i potencidlnim za-
kaznikim. Nejcastéji jde o uzitné predméty nizs$i hodnoty, které na sob& nesou logo a na-
zev znacky, nékdy také slogan a kontakt. Casto jde o tuzky, poznamkové bloky, kli¢enky,
tasky, apod. (Kotler a Keller, 2013, s. 563)

2.4 Public relations

Zatimco zptisoby marketingové komunikace jako je reklama nebo podpora prodeje kladou
pozornost spiSe na vyrobky, public relations, se zabyvaji vefejnosti. Vetejnost, jak se miize
na prvni pohled zdat, nejsou pouze zakaznici, ptipadné zdkaznici potencionalni, ale také
napiiklad majitelé, manazefi, novinafi, politici, lidé pobyvajici v okoli firmy a celkové

vSichni, kterych se ¢innost firmy dotyka. (Janouch, 2014, s. 167)
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Public relations ma tedy za kol tvorbu dobré image firmy a jejich produktti, dobré povésti
a pozitivniho dojmu, pomaha pfi tvorbé zajmu o vyrobkovou kategorii ¢i zméné positio-
ningu vyrobku, ovliviiuje specifické zajmové skupiny, nebo muze slouzit dokonce i

k obrané vyrobku Celici vefejnym problémum. (Kotler a Keller, 2013, s. 568)

PR umoziuje ziskavani zpétné vazby a informaci pifimo od verejnosti, nejcastéji zékaz-
nikd. Tedy zjednodusené feceno, ziskdvani zasadnich informaci pro budouci napliovani

cilt firmy smérem od zakaznikl a vefejnosti obecné. (Janouch, 2014, s. 167)

2.4.1 Publikace

Publikovani naptiklad vyro¢nich zprav, ¢lankd, novinek, audiovizudlnich zdznam, ¢i ca-
sopist patii k nastrojiim, na které se piti oslovovani svého publika mnoho firem velmi spo-

1¢ha. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 137-138)

2.4.2 Event marketing

Event marketing, nebo také zazitkovy marketing, je marketing spojeny s aktivitami, které
jsou publiku zprostiedkovany prostiednictvi emocionalnich zazitkt. Zaziti neobvyklych a
pozitivné ladénych zazitki méa mit svlij projev ve zvyseni popularity znacky. Obvykle jde o
zazitky ze sportovnich aktivit, zaZitky umélecky ladéné, ze zabavného a spolecenského
programu, road show (turné po méstech), street show (show v ulicich) a jinych, pro zakaz-
niky vyznamnych, akci. Prostfednictvim event marketingu je také mozné atraktivnim a
zajimavym zplusobem podévat informace o produktu, predvadét jej, stimulovat prodej, mo-
tivovat potencialni zadkazniky k nakupu a ziskavat na n¢ kontakt. Kazdy event by z divodii
dosazeni co nejvyssi G€innosti mél byt predem oznamen, napiiklad prostfednictvim webo-

vych stranek. (Karlicek a Kral, 2011, s. 137-138)

Vznik Pozitivni Pozitivni
=5 pozitivni = L ini eventu vnimani zna€ky
emoce

Zapojeni do
aktivity

Obr. 1 Princip funkce event marketingu (Karlicek a Kral, 2011, s. 137)

2.4.3 Sponzoring

Sponzoring je marketingovou akci ¢asteéné se prekryvajici s event marketingem. Podobny
svymi funkcemi je také Castecné reklamé, jelikoz cilem je zvySeni povédomi o znacce a

jeji image. Firma ma moZnost svou znacku propagovat na akci organizované tfeti stranou,
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kdy ji na oplatku poskytne podporu finan¢ni ¢i nefinan¢ni formy. Aby mohlo dojit u publi-
ka ke spravné asociaci, je dilezité, aby publikum chépalo souvislost mezi sponzorem a
sponzorovanou akci. Sponzorovany jsou nejcastéji kulturni, sportovni a zabavni akce, ¢i
soutéze. Sponzoriv zajem je obvykle uvedeni jeho obchodniho loga a jména ve vefejnosti
viditelné formé&, naptiklad na billboardech, v prostorach akce, nebo na odévech. (Karlicek a
Kral, 2011, s. 142-143)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim zptisobem marketingové komunikace. Skrze své bez-
prostiedni ptisobeni umoznuje mnohem ucinnéji piesvédcit zdkaznika o prednostech své
nabidky, nez kterdkoli jind b&zna reklama. Soucasti prodeje byva pfedvadeéni produktu,
navod na jeho spravné pouZiti, vyuziti a spotfebovavani. Casto marketérim nejde pouze o
samotny prodej, ale podat zakaznikovi o produktu nalezité informace a povédomi. Typicky
je hlavné pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby, priimyslové zbozi uréené pro B2B
trh ¢i pro financni sluzby. Osobni prodej by mél byt provadén citlivym a ohleduplnym
zpusobem, kdy zdkaznik nemé pocit obtéZovani a natlaku, ale spiSe posluchace zasvécené-
ho informatora. I v pfipad¢, zZe si zakaznik produkt nekoupi, kontakt s nim ptedstavuje mi-
nimalné zpétnou vazbu a reakci na produkt, ¢i samotny prodej a moznost zdznamu do da-

tabazové evidence. (Foret, 2011, s. 301-303)
2.6 Interetova marketingova komunikace

2.6.1 Webové stranky a e-shop

V informaénim véku, kdy si lidé zvykli na internet jako moZnost zdroje téméf jakékoli
hledané informace, se webové stranky staly nezbytnou souc¢asti kazdé uspésné firmy. Za-
kaznika zajima nejen nabidka firmy, ale 1 spousta dalSich informaci, jejimZ poskytnutim
firma mnohem zvysi povédomi a minéni vefejnosti o sob&é sama. Web i e-shop muze po-
skytovat funkci nastroje public relations, jelikoz je mozné jejich prostiednictvim komuni-
kovat s klicovymi skupinami. Dale mohou také zastavat funkci podpory prodeje, ziskavani
kontaktd na potencidlni zdkazniky a v neposledni fadé funkci reklamni k posileni povédo-
mi o znaCce. Pii1 zakladani webu je tedy dilezité stanovit, co ma byt jeho prioritni funkeci.

Obecné lze tici, Ze zadny uspésny e-shop | web se neobejde bez toho, aniz by

e byl snadno vyhledatelny, nejlépe na prvnich pozicich,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

e zahrnoval aktualni, efektivni, odborny a piesvédc¢ivy obsah,
e Dyl pi‘ehledny, jednoduchy k uziti a informace byly intuitivné rozvrzeny a setfi-
dény, v opacném piipad¢ dochazi obvykle k opusténi webu,

e m¢l odpovidajici profesionalni design, ktery podtrhuje celkovy dojem ze znacky.

Uspé$né firmy podnikajici pies internet prostiednictvim e-shopu povazuji za nezbytny také
samostatny informa¢ni web, jehoz odkaz lze umistit viditelné kdekoli na e-shop. Jednim

kliknutim jej zakaznik otevie a prohlizi. (Janouch, 2014)

2.6.2 Optimalizace e-shopu a webu pro vyhledavace

Optimalizace webu a e-shopu, Castéji znama jako SEO (Search Engine Optimization), je

velmi dulezita tvirci ¢innost kazdé firmy umisténé na internetu.

Internetové vyhledavace si pribézné ukladaji kazdou webovou stranku na internetu do
databaze prostfednictvim tzv. vyhledavacich roboti. Pfi zadani konkrétniho dotazu do
vyhled4dvace vyhodnocuji kvalitu a relevanci kazdé stranky v databazi. Pfesny algoritmus
hodnoceni webovych stranek vyhledavace taji. Zakladni principy prace vyhledavact jsou
ale vSeobecné znamy. Zjednodusen¢ feceno plati, ze upfednostiiuji ty webové stranky, na

které hojn¢ odkazuji jiné webové stranky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 175)

Vyznam SEO vV poslednich letech velmi narostl, jelikoz uZivatelé internetu zacali mnohem
Castéji pouzivat internetové vyhledavace, neZ navstévovat pouze konkrétni weby a e-
shopy. Presnéji fe¢eno, vénuji pozornost témet pouze odkaziim na prvnich ptickach, které
jim vyhledava¢ dle jimi zadanych kli¢ovych slov nabidne. K ostatnim odkazim se dosta-
nou jen vyjimecné. Proto je vhodna a spravna optimalizace jednou z velmi dulezitych cest,
kterou Ize ziskat obrovskou vyhodu, oproti konkurenénim webim, které SEO nevyuzivaji

vibec, nebo nespravné. (Janouch, 2014, s. 235-236)

Klicova slova

Klic¢ova slova jsou nejdulezitéjsi casti SEO. Je proto velmi vhodné zvolit n¢kolik klico-
vych slov a frazi, které by se mély vV rozumném mnoZstvi rizné po celém webu opakovat.
Pokud totiz urcité klicové slovo neni na strance uvedeno, nemiize ani vyhledavaci robot
nas web najit. Zaroven také plati, Ze stranku lze efektivné optimalizovat maximalné 5 - 6
klicovymi slovy. Pokud tedy vlastnime web s Sir§Sim spektrem druhi zboZi, je nejefektiv-

n¢js$i mit stranek vice. (Prochazka, 2012, s. 79 - 80)
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Mimo samotny textovy obsah je velmi vhodné umistit klicova slova také do nadpisu, titul-
kt stranky, v URL stranky, v popiscich obrazkii, odkazli, v ndzvu domény webu, nikoli

vSak na obrazku ¢i animaci - Z nich robot klicové slovo nedokaze vy¢ist.
Tyto klicové fraze Ci slova by

e mély co nejpfesnéji oznamovat, ¢im se dana stranka zabyva - tato konkretizace
velmi pomuze v zacileni stranky a jejiho umisténi mezi prvni pricky,

e m¢ly obsahovat také nazev znacky,

e m¢ly byt co nejvice konkurence schopné (tedy mély by se co nejméné objevovat
také u konkurence),

e m¢ély byt intuitivni (jinymi slovy - Co zdkaznika napadne napsat do vyhledavace,

kdyz se pokusi najit nds produkt?). (MikulaSkova, 2015, s. 140)

Avsak pozor, pfehnané velké mnoZstvi opakujicich se klicovych slov na strance mize
robot vyhodnotit jako podvodné jednani a stranku ve vyhledavani zna¢né omezi ¢i zcela
zablokuje. O této problematice bude vice pojednavano v podkapitole Podvodné SEO. (Ja-
nouch, 2014, 254)

Velkymi pomocniky, ktefi ndm dokazi podat obraz o tom, jak se lidé dotazovali vyhleda-

vace, kdyz hledali na§ web nebo zboZi, jsou napft. nastroje spolecnosti Google.com:

e Keyword Suggestion Tool Adwords,

e Google Insights for Search (kli¢ova slova i navic v kontextu obdobi)

Pomocnikem v ¢eském jazyce je sluZzba od Seznam.cz. Po zadani jakéhokoli vyhleddvaneé-
ho slova, ¢i fraze do vyhleddvace na webu Seznam.cz ndm je na konci stranky vlevo dole
nabidnut odkaz ,,Statistika hledanosti“. Po jeho otevieni dostaneme obraz toho, jaké jsou

nejvyhledavanéjsi fraze obsahujici nami zadané slovo. (Kubic¢ek a Linhart, 2010, s. 29)
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Nejhledanéjsi dotazy obsahujici , kosmetika®

Hledany vyraz Rozé&irena shoda Presna shoda

0 kosmetika 3 851 -
1 [ kosmetika vlasova 137 il
2 [~ kosmetika prirodni 127 kT
3 [=] kosmetika pro 106 0
4 [=] kosmetika praha 9 3
5 = kosmetika recenze 85 1
6 [~ kosmetikana 78 ]
7 =] kosmetika ryor 72 55
8 |~ kosmetika nanc 67 "
4 |~ bmokosmetika 66 10
10 [ kosmetika mary 53 0

Obr. 2 Statistika vyhledavani frazi obsahujici slovo ,, kosmetika“ (Se-
znam.cz, © 2016)

Offpage faktory SEO
Neboli faktory, které se vyskytuji mimo obsah nebo strukturu samotné internetové stranky.
Zpétné odkazy

Jsou Vv podstaté doporucenim ostatnich webtl, z toho diivodu jsou taktéz dilleZitou soucasti
SEO optimalizace kazdého uspésného webu a e-shopu. Jedna se o odkazy, z kterékoli jiné
stranky, které vedou k naSemu webu ¢i e-shopu. | pokud se dokonce o nasi firmé ¢i pro-
duktech bez pouziti odkazu na jiné strance jen mluvi, ma to na SEO pozitivni vliv. (Pro-
chazka, 2012, s. 93; Janouch, 2014, s. 250) Jejich umisténi je v prvni fadé nejvhodnéjsi do
katalogli, PR ¢lankt, na blogy vlastni 1 cizich, ale také na socidlnich sitich, diskusnich fo-
rech ¢i v placené reklamé rtizné na internetu, idealné na tématicky ptibuznych webech.

(Prochazka, 2012, s. 95 — 98)

Popularitu stranek méti vyhledavaci robot jednak dle poctu odkazt, ale také jejich kvali-
tou. Hlavné jejich kvalitou. Slovo kvalita zde znamena, Ze stranky si jsou obsahové i té-
maticky pribuzné. Nestaci tedy, pokud se o nasem webu ¢i e-shopu zmini jiny web
s naprosto odlisnou tématikou, jelikoZ tuto skute¢nost robot ptejde — neni pro néj kvalitni.
Kvalitni se stane, pokud se o nas zmini web s pfibuznou tématikou a obsahem. (Janouch,

2014, s. 250)
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Dulezité je mit na paméti, ze jakykoli zpétny odkaz umistény na internetu by mél byt jedi-
necny. Vyhledavaci roboti duplicitni obsah shrnuji jako jeden, a tudiz se miZze stat, ze ves-
kera prace v budovani zpétnych obsahii bude zbytecna. V horsim ptipadé mize vyhledava-

ci robot duplicitu oznacit za podvodné jednani. (Prochazka, 2012, s. 93)

Podvodné SEO

Jak Ize vidét, spravné a efektivni ¢innosti vedouci k optimalizaci stranek pro vyhledavace
jsou nelehkou skute¢nosti vyzadujici spoustu prace, kontroly a piipadnou véasnou aktuali-
zaci. Ne jednoho c¢loveka by napadlo, Ze postaci vyhledavace riznymi zplisoby obelstit a
tim se strhnout na prvni pficky ve vyhleddvani. Bohuzel takto konat mtize pouze ¢lovék
absolutn¢ neznaly toho, jak internet a vyhledavani funguje, jelikoz toto kondni ma za na-
sledek pravy opak jejich zdméru — roboti se jejich strdnce za¢nou uplné vyhybat, coz je

nasledek pro nas web zcela fatalni. (Janouch, 2014, s. 254)
Tyka se to predevsim:

e tvorby duplikatnich stranek,

e skrytého ¢i nesrozumitelného textu,

e piehnand hustota klicovych slov,

e automaticka tvorba odkazi na stranku,

e cloakingu (obsah, ktery navstévnik stranky neuvidi, ale zobrazi se robotovi),

e doorway (tedy skupinu webi, kterd odkazuje na jeden jediny web),

e podvodného piesmérovani, URL, titulku stranky, aj. (Dover a Dafforn, 2012, s.
129)

2.6.3 Podpora prodeje

Doprava zdarma

Doprava zdarma je dnes velmi silnym motivacnim prostfedkem pro uskutecnéni nakupu.
Neptfili§ ¢asto nebyva tato vyhoda nabidnuta pro jakoukoli objednavku, ale az od urcité
vySe hodnoty objednavky, napiiklad od 1.000,- K¢. Nékdy je také omezena Casové, ob-
vykle pfi riznych akcich (napt. 10 let od vzniku obchodu, béhem Vénoc, apod.) nebo pou-
ze na urcity sortiment. Doprava zdarma vSak obchodnikiim ptindsi zna¢né biemeno nékla-
du, na které¢ musi vyd¢lat, a tak je tfeba tyto naklady rozprostiit do cen zbozi, které navysi.

Proto ne vzdy je doprava zdarma opravdu zcela zdarma. (Janouch, 2014, 146-147)
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Osobni odbér

Osobni odbér mohou nabidnout obvykle pouze ti internetovi prodejci, kteti maji zatfizenou
kamennou pobocku, a to jsou zpravidla ti vétsi. Mensi prodejci si vétSinou kamennou pro-
dejnu dovolit nemohou, a tak ani osobni odbér nenabizi. Na zaklad¢ toho zacala vznikat sit’

odbérnych mist, jako je napiiklad Heuréka Point, Zasilkovna, ¢i Ulozenka.

Volba osobniho odbéru je vyborna sluzba, kterou oceni zakaznici, ktefi maji pobocku ¢i
prodejnu ve svém okoli. Témto zdkaznikiim osobni odbér ulevi zna¢né od nakladi, které
by zaplatili za dopravu a v piipad¢ dopravy zdarma ulevi zase prodejci. Nekteti prodejei
vSak osobni odbér nenabizi zcela zdarma, ale za manipulacni poplatky v fadu par desitek
korun. Tyto poplatky jsou Casté u prodejct, kteti disponuji sklady ¢i prodejnami riizné po
celé republice a zbozi si piedédvaji dle toho, kterou pobocku si zdkaznik urcil jako odbérné

misto, jelikoz 1 tento pfesun neni zcela beznakladovy. (Janouch, 2014, s. 147)

Sleva

Slevy jsou vyznamnym psychologickym tahem ve formé pobidky k ndkupu. Velké mnoz-
stvi zékaznikl nenechdva bez reakce. Efekt se vSak ztraci, pokud je slev mnoho i u vSech
konkurentt, jsou zlevnény vSechny polozky v nabidce nebo slevy trvaji pfili§ dlouho. Nej-
Castéji je pouzivano slev vypoctenych procentudlné z pivodni ceny zbozi, nebo srazky
pevné hodnoty z plné ceny zbozi. Variant pro cenové zvyhodnéni existuje v§ak mnohem
vice, naptiklad slevy mnoZstevni, pro stalé zdkazniky, pfi zadani slevového kodu, tzv.

Happy hours, apod. (Janouch, 2014, s. 138)

KiiZovy prodej

Neboli tzv. ,.crosselling®, znamena nabidku souvisejicitho zbozi s vyhleddvanym zbozim.
Podstata tkvi v nabidnuti dalSiho zbozi zdkaznikovi, o jehoz nakupu by mohl uvazovat, ale
zatim nemél potiebu jej na e-shopu vyhledavat. Tato nabidka se obvykle objevuje po ote-
vieni detailu konkrétniho produktu v jeho okoli a €asto jde o zboZi souvisejici nebo pfi-
buzné. Naptiklad ke smartphonu je nabizen také USB kabel, pamétova karta, ochranné

pouzdro, apod. Dalsi Castou variantou je nabidka zbozi, které zdkaznici koupili k vybrané-

mu jinému zbozi. (Mikulaskova, 2015, s. 334 — 335)
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Hodnoceni e-shopii a zhoZi

Mnoho majitelt internetovych obchodu tika, ze uz dadvno neni cena pro zédkazniky jedinym
kritériem pro vybér e-shopu, u kterého nakoupi. Casto jsou dnes obchodniky vyuZzivany
internetové srovnavace. Zakaznici maji moznost touto cestou provéiit si kvalitu sluzeb
internetovych prodejcti, a zaroven je vysoké hodnoceni Casto také samotny impuls k naku-
pu. Podstatou srovnavact je pravé fakt, ze ke srovndni pfispivaji pravé sami zékaznici.
Staci, Ze e-shop je u daného srovnavace registrovany a nékolik dni po nakupu je zakazni-
kovi na e-mail zaslana zadost o vyplnéni dotazniku ohledné spokojenosti pii nakupu. Jeho
vyplnéni je zcela dobrovolné a nezavazné, vétSinou je mozna také volba anonymniho hod-
noceni. Nejrozsiten¢jsi a mezi zédkazniky nejuzndvanéjSim srovnava¢em nejen e-shopt a
zboZi je systém Heuréka.cz. Srovnava¢ Heuréka.cz vétSinu odpovédi zaznamenava formou
1-5 hvézdicek. Dotazovana je kromé celkové spokojenosti napiiklad také kvalita komuni-
kace s e-shopem, dodaci lhtita nebo pichlednost e-shopu. (Janouch, 2014, s. 151; Mikulas-
kova, 2015, s. 168 — 169)

2.6.4 Public relations

Novinky a zpravy

Informovani zékaznikl a novinkach a zajimavostech je velmi ucinny zpusob, jak na sebe
upozornit bez projevu reklamy jako takové. Zpravy a novinky tykajici se zbozi, firmy ¢i
znacky nejen Ze daji zdkaznikovi urCitou informaci, ale také se jedna o stopu, kterou vy-
hodnoti vyhledavaci robot jako zminku (odkaz) o prodejci a tento fakt vylepsi pozici pro-
dejce na prickach mezi prvnimi misty ve vyhledavani. Obvykle se umist'uji na vlastni we-
bové stranky, blogy, do diskusi, na socidlni sité, oborové portaly a n¢kdy také na zpravo-

dajské weby. (Janouch, 2014, s. 168-169)

Clinky

Vytvafeni ¢lankli méa obecné za cil upozornit na firmu, jeji produkty a zbozi, na ¢innosti,
kterym se vénuje, ale také sbirat odezvu a informace od zakaznikl a pozadovanym smeé-
rem na n¢ pusobit. Velmi vhodné je, pokud je pod ¢lankem moznost pro vlozeni komentaie
¢tenafd, protoZe prave to je ten zdroj feedbacku, tedy zpétné vazby, a to pfedev§im ohledné
spokojenosti, vlastniho pohledu na véc, vyhrad, postoji a nazori obecné. Mnoho lidi si
¢lanky v prohlizeci zalozkuji, at’ uz z diivodu, Ze maji v daném okamziku nedostatek casu,

nebo proto, Ze se k nému chtéji pozdgji vratit. Proto ¢lanky urcité nejsou pouze jednorazo-
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vou a kratkodobou zalezitosti marketingové komunikace. Na starsi ¢lanky je mozné také
po &ase pii vhodné piileZitosti upozornit znovu. Clanky jsou velmi dobrou cestou k ziska-
vani novych zakazniki, a jelikoz se jedna o odkaz na internetu, tedy pfesnéji zminku
sméiujici k urcité znacce, ¢i prodejci, tak také plni funkci zvySovani popularity ve vyhle-

vvvvvv

ptipadové studie nebo sdé€leni prekvapujicich informaci. (Janouch, 2014, s. 171-175)

Mikrostranky

Na zaklade¢ slov Jitiho Polaska, profesiondlniho internetového marketéra, jsou mikrostran-
ky béznymi webovymi prezentacemi firem, které vlastni hlavni webovou stranku, ale
z urcitych davodu se k tomuto hlavnimu webu rozhodli vytvofit také jednu nebo vice mi-

krostranek.

Jejich vyuziti uplatiiuji obvykle firmy, které maji rozsahly popis produktii, mnoho dopro-
vodnych sluzeb, u kterych nechtéji, aby se v zaplavé informaci ztratily, ¢i maji zajem jed-

noduse nekterou ze svych ¢innosti kvili prehlednosti odd¢lit do samostatného webu.

Kromé vyse popisovanych vyhod maji mikrostranky vyznam ve smyslu optimalizace webu
(SEO). Pokud jsou navic zpétné odkazy pfipsdny na hlavni webovou stranku, jedna se o

vyborny off-page nastroj pro ziskani lepsi pozice ve vysledcich vyhledavani. (© 2016)

Diskuzni fora

U vétSiny diskuznich for jsou zakladateli lidé majici zajem o sdileni své vasné pro néco
konkrétniho. Obvykle chtéji komunikovat, diskutovat a vyméiovat si informace. Dnes jiz
neni vzacné nalézt diskusni forum, které neustale aktivné roste, ziskdva nové Cleny a pfi-
stup do n¢j je vefejny. Mnoho clent se ptipojuje do diskuze se zdmérem komunikace, ale
také existuje mnoho téch, co nedavaji o sob¢ viilbec znat, nicmén¢ presto jsou stale aktiv-
nimi ¢tenafi. Diskusni fora jsou mimo jiné také sledovana vyhledavacimi roboty, tudiz
pokud je diskutovano o konkrétni znacce, prodejci ¢i zboZi, jedna se 0 zminku, kterd nas
dokaze ve vyhledanych pozicich posunout doptedu. (Bailey, 2011, s. 445) Neni vSak
vhodné vstupovat do for jen kviili budovani zpétnych odkazt, jelikoz miize toto jednani

byt oznaceno za spam. (Mikulaskova, 2015, s. 149)
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Socialni sité na internetu

Na socialnich sitich se lidé setkavaji a tvoii okruhy svych ptatel nebo komunit stejného
zajmu, se kterymi nasledné vzajemné komunikuji online. (Janouch, 2014, s. 302) Na na-

sledujicich strankach jsou uvedeny nejvyznamnéjsi z nich.
Facebook

Kdo neni na Facebooku, jako by nebyl“, tvrdi jeho ptiznivci. (Kuchat, 2012, s. 147) Face-
book je se svymi vice nez 500 miliony uzivateli nejpopularn€jsi socialni siti na svéte.
Kromé¢ moznosti zaloZzeni soukromych uzivatelskych Uc¢th nabizi také tvorbu uctt pro kon-
krétni znacky, firmy a prodejce. Tyto typy u¢td maji moznost se spojit se svymi priznivcei

stejnym zptsobem, jako to funguje u U¢td soukromého charakteru. Je mozno se se svymi

vvvvv

v

vat fotografie, kratka videa a v neposledni fadé také poskytovat nejriznéjsi informace a

podporu svému businessu. (Bailey, 2015, s. 452 — 453)

Stejné, jako je tomu u kazdé marketingové kampang, je tieba i v ptipadé Facebooku si dob-
fe naplanovat, co od n&j o¢ekavame. Obvyklymi cili facebookovych stranek firem je vzdé-
lavani, poskytovani rad a navod a obecna informovanost o naSich aktivitach ¢i samotné

existenci. (Kuchat, 2012, s. 147)
Instagram

Instagram je zabavna a bezplatnd aplikace pfistupnd pro nahravani fotek pouze skrze
smartphone. Umoziluje s prateli, ale i lidmi z celého svéta sdilet mnozstvi vlastnich foto-
grafii. Uzivatel jednoduse fotku vyfoti svym smartphonem, zvoli graficky filtr fotografie
a sdili ji na svém profilu. Fotky je moZno popsat tzv. hashtagy, tedy ptislusnymi slovy ¢i
frazemi, které s fotografii souvisi. Typické je pro né€ jejich zépis, ktery zac¢ind symbolem
,#“, napt. , #bakalarskaprace”. Aplikace je v soudasnosti v Ceské Republice stéle vice po-
pularni, ¢ehoz si v§imaji i jednotlivé firmy a znacky a stale vice si zde zakladaji své profi-

ly. (Instagram, © 2016)
Twitter

Tato socidlni sit’ je forma mikroglogu, ktery umoziuje jeho uZivatelim psani kratkych
zprav o maximalnim mnozstvi 140 znaku, které je mozno, stejn¢ jako na Instagramu, dopl-
nit hashtagem. Tyto zpravy uvidi kazdy, kdo se rozhodl uzivatele sledovat, tedy stal se tzv.

,followerem®. Obsah zprav neni nikterak omezen a stejné tak nejsou omezeni ani jeho uzi-
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vatelé, kterymi jsou kromé soukromych osob také firmy nebo znamé osobnosti, politici,

organizace, apod. (Janouch, 2014, s. 306)
MySpace

Socialni sit’ MySpace ma vyznam pifedevsim v zahrani¢i, v Ceské Republice se az tak vel-
kého zajmu zatim nedockala, nicméné velmi popularni je napiiklad v anglicky mluvicich
zemich. S nadsazkou lze konstatovat, ze profil na této socialni siti maji vSechny hudebni

kapely na svété. (Janouch, 2014, s. 302)
LinkedIn

Tato socidlni si’t je siti profesni, ve které diskutuji jeji uzivatelé o svych pracovnich za-
jmech. Profily si zde tvoti firmy ¢i samotni profesiondlové a lidé z oboru. Tato sit’ neni
oborové vyhranéna. Uspé$né jsou zijmové rubriky typu ,.DIY“ nebo ,How to...“. (Ja-

nouch, 2014, s. 302)
2.6.5 Reklama

PPC reklama

Pay per Click reklama, neboli ,,zaplat’ za kliknuti“ je dnes jednou z nejuéinnéjsich typia
reklamy na internetu. Principidlné funguje tak, Ze je ur€ena pro lidi, ktefi vyhledavaji ve
vyhledavacich. Zobrazi se jim vSak pouze reklama, kterd souvisi s vyhleddvanym slovem

¢1 frazi. (Janouch, 2014, s. 94)

Pro reklamujici firmu je v ohledu tohoto typu reklamy podstatny fakt, Zze poskytovateli
reklamy plati za kazdé jeji jednotlivé otevieni — jinymi slovy tedy vysledné ¢astku, ktera
odpovida konstantni pfedem smluvené sazbé za jedno otevieni vynasobené poctem kliknu-

ti. Nekdy se také plati pfedem za urcity pocet kliknuti, nikoli za proklik.

PPC reklama umoznuje ziskani vice novych zakaznikll a objednavek a povédomi cilové
skupiny o podniku a jeho nabidce. Vyhodou je fakt, Ze néklad za reklamu je vynaloZen
pouze cilené za ty zdkazniky, které zaujala a kteti odkaz otevieli. Je také obvykle mozné

zacileni reklamy z0zit geograficky, ¢i jazykové. (Webkomplet, © 2016)
Janouch déli PPC kampané do 3 skupin, a to dle jejich cile:

a) Brand buildingové kampang,
b) Kampan¢ pro zvyseni navstévnosti,

¢) Kampané vykonové, kde cilem je zvySeni prodeje. (2014, s. 97)
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PlosSna reklama

Tento typ reklamniho sdé€leni je uplné nejstar§im zptisobem mezi internetovymi reklamami

vubec. Pouziva se jiz od roku 1994 a nejobvyklej$imi jejimi formami jsou:

e Bannery, tedy reklamni prouzky umisténé rizné po internetu. Nemusi jit nutné
pouze o nehybné obrazky, ale Casto jsou vyuzivany také animované obrazky, ¢i
flash animace.

e Pop-up okna, lidov¢ feceno ,,automaticky vyskakovaci® okna, ktera se oteviou pii
otevieni urc¢itého odkazu. Na internetu se vSak diky své vtiravé povaze setkava se
zna¢nou neoblibou mezi svym publikem, a zaroven porusuje svou neeti¢nosti pra-

vidla pfistupnosti.

Plosna reklama ma mit za cil pievdzné vliv na vyhledavani a pfi brandbuildingu. Nevyho-
dou je, Ze mnoho modernich prohlizect v§ak plosnou reklamu akutomaticky blokuje, tudiz
se ke svému publiku viibec nemusi dostat. Obecné vzato, je tedy jeji ucinnost spisSe nizka.
(Janouch, 2014, s. 82-85) Existuji vSak pfipady, kde se jeji zavedeni mtize vyplatit. Jedna
se o umisténi na portalech, které svym obsahem souvisi S obsahem plosné reklamy ¢i umis-

téni na zajmové weby. (Janouch, 2014, s. 87-88)
2.6.6 Soucasné trendy marketingové komunikace

Viralni marketing

Pojem viralni marketing je, zda se, predev§im v poslednich letech vskutku popularni pojem
a Casto je snaha firem se tohoto trendu drzet. Nicméné vjem lidi o jeho obrovské ui¢innosti
neni vzdy az tak pravdivy. Pritb¢h a Gc¢inek tohoto typu marketingu lze predem jen tézko
odhadnout a naplanovat. Jeho vysledek mize byt naprostd senzace, ale také muize nad¢lat
vice skody, nez uzitku. Existuje nespocet jeho forem a obecné nelze fici, které z nich jsou
ty nejucinngjsi, jelikoz ucinek je pravé v tomto piipade velmi individualni zalezitosti, ktera
je odvisla od produktu, firmy, znacky, postaveni na trhu, socialnich podminek, apod. a

hlavné tedy zptisobem provedeni.

V obecné roving je virdlni marketing rozsifovanim produktt (vyrobkd, sluzeb) prostiednic-
tvim sdéleni dal$im osobam. Na internetu se uplatiiuje hlavné na socialnich médiich. Sa-
motna sdéleni maji pak podobu videoklipt, obrazki, textu, pocitacovych her, audia, spe-
cializovaného softwaru, atd. Zjednodusené feceno, jde o ustni Sifeni reklamniho sdéleni,

tedy o snahu vyvolat u lidi takovy zajem o néco, co je v souvislosti s nasi znackou ¢i fir-
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mou. A to takovym zpisobem, aby o nas zac¢ali mluvit s dal§imi lidmi a $ifili tim pové-
domi o této firmeé ¢i znacce. Oblibené jsou vtipné, kontroverzni zptsoby. (Janouch, 2014,
s. 183-187)

Guerilla marketing

Je velmi zvlastni a zajimavou formou viralniho marketingu, ktera v Ceské Republice nema
zatim pfili§ velkou popularitu. Charakteristické pro tento typ marketingu jsou obvykle tfi

aspekty:

1. Financéni nendro¢nost, kterd dovoluje uziti i mensim firméam,
2. Cil neni prodej, ale zisk (ktery viibec nemusi byt nutn¢ penézniho charakteru),

3. Kontroverzni otazka etiky.

V své podstaté jde o parazitovani na ukor konkurence s vidinou vlastni propagace. Jde o to
na sebe upozornit, ale zaujmout vice, nez ona. Casto jsou tyto akce ve sméru ke konku-
renci posmésné az cynické a nerespektujici zasady Cestného soutéZeni konkurentd. Mnoh-
dy jiz pti samotném planovani guerillové akce se bere v potaz velka pravdépodobnost za-
loby, soudniho sporu a ptedem se tedy promysli i vhodna obrana. Dobte provedena gueril-
la akce mlze vyvolat virdlni efekt raketovym tempem s obrovskym dosahem a zanecha

pomérné zvlastne elegantni dojem. (Kotfanova, © 2013; Janouch, 2014, s. 187)
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3 ANALYZA SWOT

SWOT analyza je nejpouzivangjsi, nejjednodussi a Casto také nejefektivnéjsi analyzou,
ktera podporuje strategické fizeni firmy. Sestava z klasifikace pro podnik nejvyznamnéj-
Sich

e silnych stranek (S - strenghts),

e slabych stranek (W — weakness),

e prilezitosti (O — opportunities),

e ohrozeni, ¢i hrozeb (T — threath).

V ramci tohoto déleni dochdzi k analyzovéni dat ze zdroju internich i1 externich, které po-
mahaji k ur€eni soucasné pozice podniku, K uréeni trendd, k formulaci primarniho vyzku-
mu, nebo ke stanoveni statistickych hypotéz. K jeji tvorbé posta¢i pouze nakreslit 4 kvad-

ranty a do kazdého z nich umistit jeden ze zminénych trznich faktora.

Silné a slabé stranky maji souvztaznost K internim zalezitostem podniku. Pfichdzeji
k podniku z vnitini situace podniku. Nejcastéji dochazi k analyze plnéni podnikovych cild

a vyuzivani zdroja podniku.

Piilezitosti a hrozby pak k externim zalezitostem podniku, které ptichazi z vnéjsiho pro-
stiedi, nejcastéji z prostfedi konkrétniho trhu (legislativni, technologické, ekonomicke,

socialné-kulturni vlivy) ¢i makroprostiedi (zdkaznici, konkurence, dodavatelé, vetejnost).

Silné stranky a prilezZitosti jsou skutecnosti majici na firmu kladny dopad a maji vliv na
trzni Gspéch.

Slabé stranky a hrozby jsou naopak zadporné skutecnosti, které firmu negativné ovliviiuji
a je na mist€ jejich minimalizace, potlaceni a podnik by mél byt také ptipraveny celit jejich

dusledkam.

Analyza SWOT maé ve své praxi mnozstvi riznych podob, jelikoz jeji pravidla urcuje za-
davatel. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45-47; Molnar, 2012, s. 97-98; Cavelo-
va, © 2011)

3.1 IFE a EFE matice

IFE matice (Internal Factor Evaluation) piedstavuje techniku marketingové analyzy, ve
které dochazi k hodnoceni internich faktort. Oproti tomu EFE matice (External Factor

Evaluation) naopak zkouma faktory vychazejici z externiho prostiedi firmy. Prostfednic-
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tvim téchto analyz se nasledné hodnoti interni ¢i externi pozice organizace na trhu, nebo

jeji strategicky zajem. Matice Ize také pouzit pti vybéru nejvhodnéjsiho mozného projektu.
Dilezité je dodrzovat tato pravidla, protoze jediné tak bude matice realné€ vypovidajici:

e Jednotlivé faktory v matici se vahove hodnoti, celkovy soucet vah musi dat hodno-
tu 1,00,

e Nasledné bodové ohodnoceni faktord je na skale od 1 do 4 (4 b. — vyrazn¢ silny
faktor, 3 b. — nevyrazné silny faktor; 2 b. — vyrazn¢ slaby faktor, 1 b. — nevyrazné
slaby faktor),

e vahové a bodové ohodnoceni se u kazdého faktoru nasobi,

e nasobené vysledky po seéteni udavaji celkovy vazeny pomér hodnotici interni po-
zici organizace nebo strategického zaméru — ¢im vice se soucet blizi hodnoté 4, tim
1épe pro podnik.

e vysledky matic je tfeba kombinovat mezi sebou. (ManagementMania.com, © 2015;

Koplova, 2015, s. 21)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Na zakladé velmi Sirokych moznosti, které soucasna doba pro nabyti informaci nabizi, byla
provedena reserse desitek dostupnych literarnich zdroji a elektronickych zdroji, vazajicich
se k tématu této bakalarské prace, ze které byl proveden vybér téch nejvhodnéjsich tsekl
pro stavbu tématu. Ackoli rozsah teoretické ¢asti prace je omezen pouze na velmi nizky
pocet stran a obecné téma komunika¢niho mixu opravdu velmi obsahlé, byla jsem nucena

teoretickou ¢ast omezit pouze na ty nejzakladnéjsi a nejdilezitéjsi informace.

Teoreticka ¢ast byla, kromé obecné teorie kolem tématu marketingového komunika¢niho
mixu, zaméfena také na komunikaci na internetu, obzvlasté co se ty¢e internetovych ob-
chodi. Divodem pro toto zaméfeni je zachovani spojitosti s konkrétni firmou vybranou
pro tuto bakaldiskou praci, ktera realizuje sviij prodej vyrobkll a zbozi skrze svilj vlastni

znackovy e-shop.

Na zavér byla teorie marketingového komunika¢niho mixu doplnéna teoretickymi infor-

macemi 0 metodé¢ SWOT analyzy a s ni souvisejici analyzou IFE a EFE.

Poznatky ziskané z teoretické ¢asti budou aplikovany v nésledujici praktické casti na kon-

krétni vybrany podnik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

41

II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Piedmétem podnikani firmy Krmiva Hulin je jiz od roku 2010 vyroba navnad a nastrah
pro sportovni rybolov, ktera tvoii asi asi 85% veskeré produkce. Okrajové se také tato
firma zabyva vyrobou krmiv pro hobby chovy domaécich zvifat a bazénovych ryb. Jako
doplitkkovy sortiment nabizi firma zdkazniklim také rybatskou bizuterii distribuovanych

znacek.

Znackovy e-shop slouzi jako primarni distribué¢ni cesta pro vlastni vyrobky této znac-
ky a jako jedina distribu¢ni cesta pro doplitkovy prodej rybarské bizuterie. Vlastni vyrobky
navnad a nastrah jsou taktéz distribuovany do stovek cCeskych, ale i slovenskych kamen-

nych prodejen rybatskych potieb.

Vyrobni haly, prodejna pro osobni odbér, sklady a vétsi ¢ast kancelafi se nachazi v Huling

u Kroméftize, v ulici Kostelni 988.

V soucasné dob¢ firma zaméstnava celorocné na plny pracovni ivazek 12 zaméstnancii,
Vv hlavni sezénu a v obdobi posezénnich slev, kdy se pocet objednavek na e-shopu extrém-
né zvysi, najima také 3-5 brigadniki. Krmiva Hulin ma své zakazniky nejen v Ceské Re-
publice, ale hojné také na Slovensku. Hudbou budoucnosti je priunik i do Polska, Mad’ar-

ska, ¢i do jinych stiedoevropskych zemi.

Velmi pozitivnim faktem je, Ze se firmé kazdorocné dafi stale 1épe a 1épe. Dlkazem toho
jsou nartistajici ro¢ni trzby, které na zdkladé jejiho interniho méfeni meziro¢né narista o
30 - 38%. Tato skute¢nost je to pro vedeni skvéla odezva na dobfe odvadénou praci
v oblasti managementu a v neposledni fadé¢ také produkci kvalitnich produkti, ke kterym

se zakaznici radi vraceji a radi je doporuci.

Prace je z velké Casti poloautomatizovana. Zcela rucni prace je vykondvana pouze

v oblasti baleni do obalového materialu a baleni balikl pro odeslani k zakaznikovi.

Vysledek cistého rocniho zisku je z vétSinové Casti zpét investovan do podniku, aby se
mohl stale vyvijet a rist. Tato skutecnost dava vhodny prostor pro neustaly vyvoj novych
vyrobkll, pouzivani a zdokonalovani vyrobnich technologii, zdokonaleni marketingu a

mnohé dalsi oblasti.
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5.1 Produkce

V davné minulosti byl lov ryb jeden ze zpisobt lidi, jak si opatfit potravu pro pieziti. Az
Vv prub¢hu vyvoje civilizace dostalo rybafeni kromé své ptivodni femeslné podstaty podsta-
tu uplné novou, do té¢ doby zcela nemyslitelnou. Stalo se koni¢kem, vasni a dokonce i
smyslem Zivota rybaft po celém svété, kdy neni ti¢elem ukojeni potieby preziti, ale pouhé

uspokojeni z chyceni ryby a krasného dne straveného u vody v piirodé.
Surovinova stavba produktu

Pro vyrobu vSech vyrobki firmy Krmiva Hulin je zakladem zivoci$na bilkovina, nebo rost-
linna slozka. Ob¢ tyto zakladni stavebni slozky jsou pouzivany v riznych formach, jako je
napiiklad masova, krevni a rostlinna moucka, maso zvlastn¢ enzymaticky natravené, oleje,
vejce, kvasy, aj. Dopliiovany jsou nejriznéj§im kotenim, ustalovaci, aromaty, ptirodnimi ¢i
pramyslovymi barvivy, latkami tvoficimi hmotu a samoziejm¢ nutnymi konzervanty. N¢-
které z téchto dopliovanych ptisad jsou Cisté organické prirodni produkty, ale ne vSe lze
nahradit slozkami zcela piirodnimi, at’ uz z dvodu technologickych, nebo z divodu kon-

kurenceschopnosti. Jsou to naptiklad nékteré barviva a aromata.
Cil a smér znacky

Hlavni cilem této znacky je odliSit se od konkurence, a to nejen skrze mnohem nizsi
ceny, ale také vyssi kvalitou, jelikoz rimérné konkurenéni ceny jsou oproti cenam za vy-
robky firmy Krmiva Hulin asi o 100% drazsi a surovinové ¢asto mnohem chudsi. Krmiva
Hulin tedy vsazi na strategii nizkych cen, pii zachovani prémiové kvality nabizenych vy-

robkda.

Znacka jde smérem, kdy vyrobkiim ponechavé pouze velmi jednoduché obaly. Firma ma
za to, Ze obaly vyrobkii by mély byt predevSim funkéni a nemély zbyte¢né& zdraZzovat vyro-
bek svym graficky a designové naroénym vzhledem. Tento postoj je spolu s absenci vlast-
nich zna¢kovych kamennych prodejen a vzorkoven zpiisobem, ktery sekundarn¢€ rovnéz

snizuje vyrobni a reZijni ndklady a pomahéa dosahovani cile nizkych cen.
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MARKETINGU FIRMY

6.1 Reklama

Dnesni svét je plny velkého mnozstvi nejvynalézavéjSich typl reklamy umisténé témeét
vSude kolem nas. Ackoli se to proto muze zdat zvlastni, firma Krmiva Hulin reklamy
jakoZto prostiedku, jak se zviditelnit a ziskat nové zakazniky, prili§ nevyuziva. A to
zcela zdmérn€. Jiz dels$i dobu poptavka po jejich produktech ptesahuje kapacitni moznosti
vyroby asi 0 30% (ve smyslu zajmu zachovat konkurenceschopnou dodaci lhutu). Firma

proto byla nucena reklamu omezit.

6.1.1 Znacka

Znacka Krmiva Hulin v soucasné dob¢ vyvolava mezi rybafi, jakozto ve svém hlavnim
segmentu zakaznikli, pomérn€ vysoké povédomi. Ackoli se pfed ni nachazi jiné konku-
rencni znacky s mnohem vy$§im podilem na trhu, s mnohem vyraznéjsi a profesionalné;si
reklamou, dokdzala si vybudovat takovou poptavku po své produkci, kterd piekracuje
moznosti jeji vyroby. Hlavnim divodem takového uspéchu je fakt, ze svou nabidku doka-
zala tato znacka od zbytku konkurence odlisit. Zakaznikiim nabizi nejniz$i ceny na trhu
rybatrskych navnad a nastrah pii zachovani kvality, ktera je dokonce velmi Casto i vyssi,
nez ve srovnani S vyrobky vétsiny konkuren¢nich znacek a prodejct na ¢eském trhu. Od-
liSn4 je nejen svym pomeérem ceny a kvality, ale i netradicnim sloZenim jednotlivych vy-

robktll. Téchto skutecnosti si zakaznici v§imaji a znacku vyhledavaji.

6.1.2 Jméno

Firma se ve svych zacatcich zabyvala pouze vyrobou krmiv pro hobby chovy zvifat a ba-
z¢énové ryby, ze kterych pochézi také jeji jednoduchy nazev Krmiva Hulin. Prvni ¢ast jmé-
na byla zvolena pro snadnou identifikaci segmentu zakazniku, pro ktery své vyrobky vyra-
bi. A vzhledem k tomu, Ze ptivodné¢ zvazované jméno pana majitele a feditele neni ptili§
zvucné a hlavné€ dobfe zapamatovatelné, bylo jako druha ¢ast jména radéji vybrano mésto,

ve kterém firma sidli.

Pozdg¢ji firma zacala vyrobu téchto typt krmiva pomalu upoustét a se postupné pietrans-
formovéavat spiSe na vyrobce navnad a nastrah pro sportovni rybolov. Ackoli, jak uz bylo
zminéno Vv kapitole ,,Pfedstaveni firmy*, tvofi vyroba navnad a nastrah v soucasné dobé

85% veskeré vyroby, jméno této znacky pfili§ neasociuje obor, ve kterém firma aktualné
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podnika. Podle slov pana majitele je to tim, Ze uspéch vyroby navnad a nastrah ptisel pfilis
rychle a neocekdvané na to, aby bylo v€as jméno zménéno na jiné, vhodnéjsi pro tento

obor vyroby.

6.1.3 Logo

Firma pouzivé pro komunikaci s publikem pouze jednu variantu svého loga. Logo sestava
ze jména firmy ve zlatém ¢tvercovém poli. Slovo ,,Krmiva“ je vzdy ¢ervené a slovo ,,Hulin
modré, coz je také kombinace barev, kterou znacka nejcastéji vyuziva k tcelim své propa-
gace. Pod vyobrazenim jména se také nachazi dvé z vody vyskakujici ryby, které jsou

V logu poloZeny jakozto symbolika odrazu ve vode¢.

Obr. 3 Logo fir-

my Krmiva Hulin

(z archivu firmy)
6.2 Podpora prodeje

6.2.1 U&ast na veletrzich rybaiské tématiky

Firma je pravidelnym uéastnikem viech hlavnich rybatskych veletrhii v Ceské republice i
na Slovensku: For Fishing (vystaviité PVA Expo Praha), RYBARENI (vystaviité BVV,
Brno), FISHING SHOW Carp & Spinning (vystavisté Expo Center Trené¢in), Rybarstvo a

polovnictvo (vystaviste Agrokomplex Nitra).
Ucast na veletrzich ma pro firmu nékolik funkci a Giéeli:

e Forma komunikace pro udrzeni kontaktu se stalymi zakazniky,
e Zviditelnéni se novym zakaznikim,

e Prodej vyrobki a rybatské bizuterie,

e Piedstaveni novych a inovovanych produkta,

e Ziskavani zpétné vazby od zékaznik,

e Osobni zodpovidani dotaz,

e Ziskédvani informaci o konkurenci.
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Sezénou pro rybaiské veletrhy je pfelom zimy a jara, tedy mésice unor a biezen. Utast na
veletrzich mé u firmy Krmiva Hulin znatelny vliv na narist prodeje, avSak pouze kratko-

dob¢ v ramci nékolika tydnl po skonceni vystavy.

6.2.2 Utast na rybaiskych zavodech

Firma Krmiva Hulin se se svym profesionalnim zavodnim tymem pravideln¢ ti¢astni desi-
venska, tak po celé stfedni Evropé. Vetejna publikace dobrého umisténi tymu Krmiva Hu-

lin je poté vyznamnym zplisobem podpory prodeje svych vyrobki.

Ackoli jsou dvefe do vSech téchto zavodu oteviené jakémukoli ucastnikovi, jsou ¢asto
soubojem pouze profesionalnich tymi zastitujicich konkrétni znacku. Je to dano n¢kolika
okolnostmi. Nutnosti u téchto zavodi je slozit startovné ve vysi desetitisicti korun, spotie-
ba nastrah a ndvnad za celou dobu konéni zavodu je taktéz v hodnotach nékolik tisicii, az
desetitisict korun, a nakonec i troven rybatrského nacini profesionalnich tymu je na takové

urovni, které nemtizou hobby rybafi vétsinou konkurovat.

6.2.3 Prodej textilu s logem firmy

Pomérné Cerstvou novinkou Vv nabidce firmy je prodej tricek, mikin a sportovnich bund
S logem znacky. Zavedeni tohoto reklamniho materidlu do nabidky znacky se €ini pomérné

velké a neCekané popularité.

Tento textil je dostupny ve velikostech L — XXXL, v ¢erné, hnédé nebo Cervené varianté

za hodnotu pouze nédkladl na vyrobu.

6.2.4 Odborna telefonicka a e-mailova poradna

Odborné poradenstvi ohledné jakychkoli dotazli na zbozi této znaCky je dostupné telefo-
nicky po cely tyden od 7:00 — 20:00 hodin, a také prostfednictvim e-mailu. Zakaznikiim
odpovidaji profesionalni poradci, ktefi maji odborné znalosti v oblasti sortimentu veskeré-
ho zbozi, sloZzeni vyrobkd, jeho nutri¢nich hodnot, technologii pouZzitych pii vyrob¢, a
Vv ptipadé vyrobki pro sportovni rybolov také osobni zkusenosti pfi lovu ryb na riznych

revirech pii riznych zptsobech lov

Telefonické ¢islo na poradnu je propagované predevsim cestou stranek e-shopu Krmiva

Hulin.
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6.3 Public relations

6.3.1 Sponzorovani

Kazdoro¢né je Krmiva Hulin oslovovana desitkami zadateli o sponzoring. Nejcastéji jde o
zadosti sponzorovani vystav drobnych hlodavcet, vystav pst, konskych zavoda, agility za-
vodtl, nebo détskych rybaiskych zavodi. Zadosti jsou pe¢livé vybirany, jelikoZ ne viechny
jsou vyhodnoceny jak efektivni marketingova komunikace. Vyhovéno byva obvykle asi
pouze 5 — 7 zadatelim. Organizatorim akce se poté jako forma sponzoringu ptedavaji
pouze samotné produkty znacky Krmiva Hulin, finan¢ni sponzoring firma neposkytuje.
V ptipadech, kdy je firma ochotna darovat pouze malé mnozstvi svych vyrobkd, si jeji ve-
deni obvykle urci, ze bude sponzorovat pouze vyhru prvnich tii vyherct. Ve vétsing ptipa-

da vsak tato firma své vyrobky sponzorsky daruje v§em zcastnénym.

Za dilezitou soucast kazdého sponzoringu firma pokldda také rozmisténi reklamnich
transparentd V prostorech konani akce s informaci o tom, ze Krmiva Hulin je sponzorem

této akce.

Dlvodem, pro¢ nejsou sponzorovany rybarské zavody pro dospélé rybére, je fakt, ze v
naprosté vétsin€ pripadi jsou tyto zavody obsazeny prevazné zavodnimi tymy konkurenc-

nich znacek, viz. podkapitola ,,Ugast na rybaiskych zavodech®.

6.4 Marketingova komunikace v prosti‘edi e-shopu

Internetovy prodej byl zahajen roku 2010, tedy v témze roce, v jakém firma vznikla. Po-
stupné se rozsifoval a stale rozSifuje o kategorie své nabidky, a to podle vyvoje novych
vyrobki, ale také podle postupného zdokonalovani e-shopu. Firma pouZziva e-shop od spo-

le¢nosti Oxy Online, s. r. 0., kterd firmu také pravidelné v tomto ohledu skoli.
E-shop mé pro sviyj design prostiedi zvolenou kombinaci Cervené, zelené a bilé barvy.
Menu nabidky

V soucasné dob¢ je nabidka zbozi rozdélena do 5 kategorii, které se pribézné aktualizuji s

nabidkou firmy:

e ,Krmiva a smé&si pro rybolov* zahrnuje nabidku ndvnad a néstrah pro sportovni
rybolov,
e ,Doplnky pro rybolov®, je kategorii, ve které zakaznik najde nabidku rybaiské bi-

zuterie,
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e . Krmiva pro chov ryb* - krmivo pro chov bazénovych ryb
e _Pro psy*“— krmivo a krmné dopliikky pro psy
e ,.Ostatni krmiva“ — krmivo pro hobby chovy drobnych hlodavci, koni a okrasného

ptactva.

Kazda tato kategorie se dale rozvétvuje na podkategorie pro co nejvyssi piehlednost

Vv prohlizeni.
6.4.1 Reklama

Rotaéni bannery na e-shopu

Velmi hojné je na strankach e-shopu firmy vyuzivdno reklamnich rotacnich bannerti, které
reklamuji nejéastéji konkrétni vyrobky, nebo urcita popularni fakta, napf. informace o od-

lisnosti vyrobktl ve srovnani s konkurenci, nebo zptsobech, jak ziskat dopravu zdarma.

Grafickd uroven téchto rotacnich bannerii je vS8ak pomérné nizka, coZ nevrhne na firmu

ptiliS jasné svétlo v oblasti jejiho profesionalniho vystupovani.
6.4.2 Podpora prodeje

Doprava zdarma

Dopravu zdarma ziskavaji vSechny objednavky od hodnoty 1.600 K¢, a zaroven celkové
hmotnosti objednaného zboZi do 50 kg. Pfi volbé zplsobu platby kartou online je tato hra-

nice snizena dokonce na 1.300 K¢.

Podle informaci od vedeni samotné firmy je dopravné zdarma na tomto e-shopu velmi vy-
znamnou podporou prodeje. Moznost ziskani dopravy zdarma zakaznika nepfimo pobizi
k provedeni nakupu alesponn v této hodnoté, a zaroven odliSuje internetovy prodej této

znac¢ky od konkurenénich, které mnohdy tuto sluzbu zdarma nenabizi.

Osobni odbér objednavky

Veskeré objednavky je mozné osobné vyzvednout v expedi¢nich skladech firmy Krmiva
Hulin, nachazejicich se v sidle provozovny. Tuto sluzbu vyuzivaji predevsim zakaznici
pochazejicich z regionli v blizkosti mésta Hulin. Tito zdkaznici mnohdy prednostné zvoli
nakup této znacky, oproti nakupu z internetovych prodejen konkurence, jelikoz moZnost
osobniho odbéru jim dokdze usetfit vydaje za dopravu. Nabidka této sluzby neni zpoplat-

néna.
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Slevové akce

Hromadné snizeni cen ve vysi 30 — 40% z ptivodni ¢astky ptichdzi na e-shopu pravidelné
kazdy rok od 1. ledna, a trva az do 31. ledna. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim segmentem
zakaznik této firmy jsou rybafi, ma byt ucinek slevovych akci podporou prodeje pro zim-
ni mésice, které nejsou sezonou rybareni. Ackoli se tyto slevy tykaji pouze vlastnich vy-
robkd, a to nejen pro segment rybatu, ale i pro segmenty hobby chovatel, je v toto obdobi
provadéno nesmirné mnozstvi objednavek. Kvantita objednavek rybarskych ndvnad a na-
strah, provedenych v mésici slevovych akci, kazdoroéné¢ mnohonasobné pievySuje pri-
mérny pocet objednavek v jakémkoli jiném mésici roku. Na zakladé informaci ze statistik
firmy, byl zavedenim pravidelnych slevovych akci navySen obrat za prodej vlastnich vy-

robktll az o 500%, oproti rokiim pted jejich zavedenim.

Skute¢nost takového mnoZstvi objednavek vyzaduje pfedzasobeni se vyrobenymi vyrobky,
avsak i presto je vysledek zleviiovani takovy napor na vyrobu, Ze zakaznici jsou nuceni na

zbozi cekat n¢kolik tydnl od provedeni objednavky.

Funkce porovnani zboZzi

Funkce porovnani zbozi je nabizena pro vSechny navstévniky e-shopu. Odkaz pro funkci
porovnani se nachazi, po otevieni detailu kazdého jednotlivého zboZi, pod informaci o ce-
né. Navstévnik jednoduse mysi oznaci tento odkaz u vseho zbozi, které si pieje mezi sebou
porovnat a jejich detaily se mu zobrazi na samostatné strance vedle sebe. Takto mohou

navstévnici rychle a pohodIné porovnat riizné parametry mezi zboZim, o které se zajimaji.

Funkce hodnoceni zbozi

Jednou z mnoha funkci e-shopu je moznost vefejného hodnoceni nabizeného zbozi. Hod-
notit je mozné slovné, nebo formou 1-5 hvézdi¢ek. Funkce je vSak pfistupna jen registro-
vanym zakazniktim. Divod je prosty. Systém e-shopu zaznamenava veskeré, v minulosti
nakoupené, zbozi kazdého registrovaného zdkaznika. Takto je systém schopen zajistit, aby

zbozi hodnotili opravdu jen zakaznici, ktefi jej zakoupili.

V soucasné dob¢ je vsak na e-shopu Krmiva Hulin ohodnocena pouze asi jen ¢tvrtina ves-
keré nabidky e-shopu. Produkty, které hodnoceni maji, jsou ve vétSin€ piipadl produkty

dlouhodobé zakaznicky nejoblibeng;si.
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Zilozka oblibenych poloZek zboZi

Tato funkce e-shopu je dostupna pouze vSem registrovanym navstévnikim a zakazniktim
e-shopu. Po otevieni detailu kazdého nabizeného konkrétniho zbozi je pod informaci o
jeho cené umistény odkaz se symbolem hvézdicky ,,Ptidat do oblibenych. Odkazy na ves-
keré takto oznacené zbozi se zdkaznikovi tfidi do seznamu, ktery mu bude dostupny po-

kazdé pfti ptihlaSeni do svého zakaznického tctu.
Sdileni na socialnich sitich a e-mailem

Zakaznikim, ktefi by radi sdileli konkrétni zboZzi na socidlnich sitich, nebo jeho odkaz radi
odeslali e-mailem, poslouzi funkce rychlych odkazi pro tato sdileni. Ty se nachazi pod

fotografii v detailu kazdého zbozi.

Fotogalerie

Ve fotogalerii jsou z archivu samotnych zakaznikii publikovany desitky fotek téch nejlep-
Sich ulovki chycenych na navnady a néstrahy znacky Krmiva Hulin. Kazda fotka je navic
doplnéna kratkou informaci o tom, na jaky konkrétni produkt byla ryba chycena, na kterém
reviru, v jakém meésici a na jaky zptsob lovu. Nejsou samoziejmé vynechany ani miry a

vaha ulovku.

Fotogalerie vedena timto zpiisobem ma troji ucinek. Slouzi k podpote prodeje, zaroven
jako nastroj public relations, jelikoz umoziuje zékaznikiim uvetejnit své uspéchy z lovu, a

do tfetice ma také ucinek zpétné vazby spokojenosti zakaznikt s produkty.

Fotogalerie vSak neni pfili§ Casto aktualizovand, ¢imz ztraci na vaze svého vyznamu.

Textovy obsah popisu produktii

Soucasti detailu kazdého nabizené¢ho zbozi je jeho popis. VeSkery textovy obsah popisu
zboZi je velmi Siroce nabity detailnimi informacemi. Vlastni vyrobky jsou detailné a od-
borné popsany jiz od faze samotné vyroby. Jsou podany informace o technologii vyroby,
surovinové skladbé, ¢i o vyuziti a moznostech pouziti. Odborny text je podan tak, aby jej

byl schopen spravné pochopit 1 plny laik.

Tato fakta patii k nejvyraznéjSim piednostem celé internetové prezentace firmy, a to z

téchto davoda:
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e Zakazniklim se timto dostavd mnohem lepsi obraz o produktu, jiz ve fazi pred na-
kupem, coZ je jeden diivodd, pro¢ se rozhoduji nakoupit pravé na tomto e-shopu

e Po navstéveé 10 nejvétsich konkurencnich e-shopli jsem nenasla e-shop, ktery by
nabizel podobné Siroké spektrum informaci o své nabidce

e Sirokosahly popis nabidky plny kli¢ovych slov a frazi je piiznivou podminkou pro

vhodnou optimalizaci pro vyhledavace (SEO).

Rubrika ,,0 nas“

V této rubrice maji ndvstévnici e-shopu pfistup k informacim sdé€lujici fakta o samotné
firm¢ a zna¢ce Krmiva Hulin. Firma v ni pfedstavuje své zaméteni, cile, sméry, kterymi se
vydava, a taktéz rliznd zajimava fakta o sob¢ sama. Stejné jako textova obsahlost popisu
jednotlivych vyrobku, je i obsah textu v této rubrice nadstandardné rozsahly, coz umoziuje

¢tenailim Siroky piehled a informovanost o firmé, jejiz vyrobky nakupuji.
6.5 Marketingova komunikace v prostiredi internetu mimo e-shop

6.5.1 Podpora prodeje

Hodnoceni e-shopii na srovnavadi Heureka.cz

E-shop firmy Krmiva Hulin je jiZ 2 roky ¢lenem srovnavace e-shopti Heureka.cz. Kazdému
zékaznikovi, ktery nakoupil jakékoli zbozi na e-shopu, ptijde po 10 dnech od nékupu do
jeho e-mailové schranky vyzva k dobrovolnému hodnoceni spokojenosti s nakupem. Tento
zpusob podpory prodeje ma za ucel budoucim zdkaznikiim ukdzat, Ze znacka nabizi piesné
to, co slibuje a neni dlivod se obavat nakupu jejiho zbozi. Vedeni firmy si je velmi védomo
toho, Ze nejucinnéjsim a nejdiveéryhodnéjsim marketingem jsou informace a zkusenosti,
které si zakaznici Gstné, nebo pisemné skrze internet, piedavaji mezi sebou. Z toho divodu

klade obrovsky diiraz na spokojenost vSech zakaznikl a neustalé zlepSovani svych sluzeb.
6.5.2 Public relations

Mikrostranky reprezenta¢niho tymu znacky Krmiva Hulin

Mikrostranky profesionalniho reprezenta¢niho tymu Krmiva Hulin a tymu testertt znacko-
vych vyrobkl, ktefi firmu reprezentuji na rybaiskych zavodech, slouZzi jednak jako misto

odkazujici na moZnost komunikace zdkaznikli s tymem, ale piedevSim jako misto pro
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vkladani rad, tipti a navodil pro lov na navnady a nastrahy této znacky. Zakaznik zde také

nalezne zékladni identifikaci ¢lent tymd, fotogalerii a videogalerii z lovu.

Obsahov¢ jsou vSak mikrostranky pomérné chudé a ne pfili§ aktualizované.

Socialni sit® Facebook

Propagace a predevsim komunikace se zakazniky je ze strany znacky provadéna také na
socialni siti Facebook. Kromé& zodpovidani dotazl, zvefejiovani podstatnych informaci
ohledné samotné znacky, novinek a nadchazejicich udalosti, ma Gcast na této socialni siti
smysl také v tom, aby méli zékaznici a potencidlni zakaznici znacku prostfednictvim této

aktivity neustale na o€ich a znacka jim o sob¢ davala stale védét.

Uget na Facebooku je v sou¢asné dobé teprve ¢erstvy a firma je ve fazi hledani jeho sprav-

ce. Z toho dliivodu je aktivita na Facebooku pozastavena.
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7 BENCHMARKING

Pro objektivni zhodnoceni vnitiniho prostfedi firmy — stanoveni silnych a slabych stranek,
bylo vyuzito benchmarkingu s konkurenci, coz poskytne adekvatni zpétnou vazbu a presné

urceni pozitiv a negativ subjektu.

Ackoli je firma Krmiva Hulin vyrobcem nejen navnad a nastrah pro sportovni rybolov, ale
i krmiv pro hobby chovy zvifat, 85% veskeré produkce je cileno pro trh sportovniho rybo-
lovu. Z toho divodu budu firmu srovnavat s konkurenci pouze na trhu rybarskych potieb,
kdy zvlastni pozornost budu klast distribuci skrze e-shop, coz je pro tuto firmu primarni

distribu¢ni kanal ke koncovému spotiebiteli.

Pro srovnani jsem vybrala znacky Mikbaits, Rybarské potieby Karel Nikl a Rybaiské
potieba Jet Fish. Jejich vybér jsem provedla tim zpisobem, aby vybrané ukazatele pro
srovnani byly porovndvany s ukazateli, kterych dosahli ti znejlepSich prodejct

v podnikani v oblasti rybaiskych potieb.

7.1 Matice vahové a bodové analyzy porovnavanych ukazatela

Srovnavané ukazatele s pfifazenou vahou jsou kritéria a jejich dilezitost, které u zakaznika
nejcastéji rozhoduji pii vybéru dodavatele. Tyto ukazatele jsem osobné navrhla, nasledné
byly doplnény ¢i upraveny na zakladé konzultace s vedenim firmy. RovnéZ jejich vahy

vychézi z kombinace mych vlastnich navrhl a konzultaci s vedenim firmy.

Cv v

5 bodl naopak nejvyssi. Vaha ukazatele a jeho bodového ohodnoceni je v matici poté spo-
le¢né nasobena. Cim vyssi tento diléi vysledek je, tim lepsi je pozice prodejce mezi srov-
navanou konkurenci v konkrétnim ukazateli. Pokud se tyto dil¢i vysledky u kazdého pro-
dejce nasledné zvlast’ sectou, ziskavame celkové bodové kazdého jednotlivého prodejce ve
viech zkoumanych ukazatelich. Cim vys§i vysledek, tim lepsi pozici ve srovnani prodejce

ma.
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Tab. 2 Tabulka srovnavanych ukazatelii v analyze benchmarking (vlastni zpracovani)

Srovnavany prodejce

?]
i) "
5 | Mikbaits | K& | gerpigh | Krmiva
Srovnavany ukazatel s Nikl Hulin
E > e > e > e > e
S|812 |82 |8|2 |82
o | 2 o | 2 o | 2 o | 2
> > > >
SloZeni sortimentu nabidky 08| 3 | 240 | 5 400 3 |240| 3 | 240
Rozsah distribu¢nich kanala
09| 3 |270| 5 45035315 | 3 | 270
vedoucich ke spotrebiteli
Ceny zbozi 12| 3 |360| 2 | 240 3 | 360 5 | 6,00
Kvalita zbozi 14| 3 420 5 | 7,00 3 4,0 4 | 5,60
Pozice e-shopu v seznamu
08| 3 | 240 | 4 1320, 4 | 320 |45 | 3,60
vysledkii vyhledavani
Grafické prostiedi e-shopu 04| 4 |160| 5 | 20035140 | 2 | 0,80
Pi‘ehlednost e-shopu 05| 5 |250| 5 | 250 3 |150| 4 | 2,00
Informacni obsah e-shopu 06| 3 18025150 3 |180| 5 | 3,00
Spokojenost zakaznikii podle
03, 1 /030 1 030, 5 150| 5 |1,50
srovnavace Heureka.cz
Clanky s radami a tipy ke
08| 5 |400| 5 400 2 [160| 1 | 0,80
zbozi
Variabilita mozZnosti platby 021 |020| 5 | 100 2 | 040 | 4 | 0,80
Cena dopravy 06| 3 |18 | 3 |18 | 2 | 120 5 | 3,00
Doprava zdarma 06, 1 {060 1 060, 1 [ 060| 5 | 3,00
Primérna délka dodaci lhaty [ 0,7 | 5 | 350 | 5 | 350 | 5 | 350 | 3 | 210
Vérnostni program 02, 4 {080 1 020 1 |020| 1 | 0,20
Celkem 10 - 32,40 - 38,50 - 30,05 - 34,50
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Na zaklad¢ celkovych vysledkli matice je vidét, Ze nejlepsi pozici v porovnani mezi vybra-
nymi konkuren¢nimi prodejci ziskal prodejce Rybaiské potieby Karel Nikl, a to s celkem
38,50 body. Znamena to, ze v ptipad¢é porovnavani vybranych ukazateli mezi témito tfemi
prodejci, splituje pravé tento nejlepsi podminky pro to, aby si jej zakaznik vybral jako své-
ho dodavatele rybaiskych potieb. Tento zavér se vSak miize od skutecnosti lisit, jelikoz ve
skuteCném svéteé nabidky a poptavky muze zdkaznika ovlivnit i velké mnozstvi jinych,
nezkoumanych ukazatelt. Taktéz vnimani véhy jednotlivych ukazatelti ma kazdy zdkaznik

na jiném zebiicku preferenci.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni, které mimo to, Ze dopliuje provadény vyzkum o dalsi silné a slabé
stranky zkoumaného subjektu, posiluje jiz zjisténé silné a slabé stranky z provadéné-
ho benchmarkingu také ze strany samotnych zakaznikd. Rovnéz tento vyzkum podava uzi-
te¢né informace ohledn¢ komunikace se zakazniky. Podstatou vSech zjisténych informaci

z dotaznikového Setfeni je, ze jejich pivod vychazi piimo ze strany zédkaznik.

Vedeni firmy Krmiva Hulin vyfiltrovalo ze své zakaznické databaze ty zakazniky, kteti
provedli na e-shopu minimalné 1 nakup za posledni 1 rok. Témto celkem 5981 zakazniktim
byla na jejich e-mailové adresy zaslana zadost o vypInéni dotazniku. Béhem dvou tydna se

navratnost vyplnénych dotazniki dostala na ¢islo 601, tedy 10,10%.

Otazka 1: Jak jste se o znacce Krmiva Hulin poprvé dozvédél(a)?

H 10;1,7%

B 62;10,3% ® 7z vyhledévace na internetu

B 7 jeji ucasti na veletrhu,
ktery jsem navstivil(a)

& od znamych, kamaradi,
nebo rodiny

B 7 diskuznich for
H 144, 23,9%

B ostatni zplisoby

H 50; 8,3% B 336; 55,8%

Graf 1 Odpovédi na dotaznikovou otdazku ¢. 1 (viastni zpracovani)

Tato otazka ma za cil zjistit, jakymi komunika¢nimi kanaly se povédomi o zkoumaném

subjektu mezi zakazniky rozsitilo.

Na zéklad€¢ odpovéedi na tuto otdzku je patrné, ze z celkovych 595 odpovédi smétfuje na-
prosta vétsina odpovédi (tj. 55,1%) na komunikacni kanal internetové vyhledavace.
Z toho plyne zavér, ze vyrazné nejucinnéj§im vyuzivanym komunika¢nim kanalem jsou
samotné internetové vyhledavace. Z toho duvodu se firmé vyplati i nadale udrzovat vhod-
nou optimalizaci e-shopu (SEO), ktera e-shopu zajistuje predni pozici ve vysledcich vy-

hledavani, a tim padem i poskytuje dobrou Sanci na ziskani novych zakaznikd.

Druhou nej¢astéjsi cestou, jak se respondenti poprvé o znacce dozvedéli, je ze strany bliz-

kych lidi z jeho okoli. Z tohoto vysledku lze usoudit, Ze nezanedbatelné rovnéz plisobi
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ustni Sifeni informaci mezi lidmi, v praxi nazyvany jako World of Mouth Marketing
(WOMM). Ustné §ifené informace mezi lidmi maji v dne$ni dobé ¢asto mnohem silngjsi
marketingovy ucinek, nez informace Sifené klasickymi kandly. Prostiedkem, jak docilit
toho, aby si o firmé zacali lidé povidat a prfedavat informace je jednoduse vzbuzeni urcité-
ho popudu, Kk tomuto $ifeni. Tim muZze v tomto piipadé byt urcita jedinecna vlastnost vy-
robku této znacky, nebyvaly uspéch v lovu na jeji produkty, ¢i samotny fakt o velmi nizké

cen¢ a vysoké kvalité zaroven.

Stejnou situaci jen s rozdilem pisemného $ifeni na internetu, je 10,3% vysledek odpovédi
»Z diskuznich fér®. Samotna firma zadna diskusni féra nemoderuje, tzn., ze se jednad 0

fora zalozena Cist¢ z vile zdkazniki a ostatnich lidi, zajimajicich se o sportovni rybolov.
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Otazka 2: Co jsou pro Vas rozhodujici kritéria pro vybér
znacky, u které nakoupite?
Oznamkujte prosim nasledujici kritéria systémem jako ve skole:

vvvvvv

0 50 100 150 200 250 300 350

o, 148; 26,5%
cena zbozi 108; 19,3%,

19; 3,4%
13;2,3%

155, 27,8%

znacku povazuji za kvalitni 58, 10,4%
21; 3,8%
16; 2,9%

159; 31,2%
v . o ., , 191; 37,5%
znacku mi doporucil znamy, kamarad 107; 21%

199; 38,6%
122; 23,7%
107; 20,8%

; 6,4%
54;10,5%

doprava zdarma

5 ) ) ) 80: 16,4%
znacka ma kladné hodnoceni na 127; 26%
r v 120; 24,5%
srovnavaci Heureka.cz 67; 13,7%
95; 24,4%

¥ .. , 91; 19,2%
znacku mohu koupit 1 v kamennych 80; 16,9%
. 121; 25,5%
prodejnach 59; 12,5%
123; 25,9%

. ) o 155; 30,2%
odlisnost nabidky ve srovnani s 351%; 33 (},5%
jinymi znackami 5; 6,9% i

27;5,3%

v Y ey . 197; 39,1%
znacCka uvefejiiuje rady, tipy a S— 50/160; 31,7%
/4 4 4 <] ’ ’ o
navody ke svym vyrobkiim 2%
78; 16,1%
rr s , o 72;14,8%
program sbirani vérnostnich bodl 124; 25,6%
67;13,8%
144; 29,7%

ml
m2
u3
m4
m5

271; 48,5%

308, 55,2%

Graf 2 Odpovedi na dotaznikovou otazku ¢. 2 (viastni zpracovani)

Cilem otazky bylo zjistit, jakou pozici v zebticku hodnot zaujimaji obecné¢ u zédkaznikl pro

vyzkum zvolena kritéria ve fazi vybéru znacky, u které provedou nakup. Na zaklad¢ téchto

vysledkti muze firma Krmiva Hulin postupovat pii a Gpravé svého komunika¢niho mixu a

tvorbé novych komunikacénich prostiedki.
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Cena a kvalita nakupovaného zbozi jsou kritéria, ktera jsou pro vyraznou vétsinu odpovi-
dajicich respondentli velmi dillezitym kritériem, jelikoz jim piifadili znamku 1.
Doporuéeni zna¢ky od blizkého ¢lovéka je pro vétSinu respondentt kritériem dulezitym a
spise dulezitym, jelikoz vétSina odpovédi sméfovala ke znamkam 1 a 2. To posiluje teore-
tické hledisko marketingu, Ze Gstné Sifené informace jsou jednim z jeho nejucinnéjSich a
nejduveéryhodnéjsich zplisobt.

Ziskani dopravy zdarma je kritériem, na které vétSina respondentt pohlizi jako na krité-
rium velmi dilezité (znamka 1), ale také pomérné velkd ¢ast respondenti hodnotila toto
kritérium jako spiSe dilezité (zndmka 2) a stfedné dulezité¢ (znamka 3). Z téchto vysledki
plyne, ze se zakaznici podle této sluzby zdarma Casto rozhoduji, ale ne vzdy je to rozhodu-

jicim kritériem pro vybér prodejce.

Kladné hodnoceni predchozich zikaznikii na portile Heureka.cz je podle vysledkil
dotazniku kritériem, které si zakaznici zfejmé radi proctou, ale rozhodujicim kritériem to

pro n¢ zcela neni.

Podobné vysledky ma rovnéz i kritérium dostupnosti zboZi znac¢ky i v kamennych pro-
dejnach. Z nich plyne fakt, ze v dneSnim svéte, kdy ma internetové pripojeni jiz témér
kazdad domdacnost, neni nutné pro uspésny prodej zakladat kamenné prodejny. Dulezitost
tohoto kritéria je v o€ich zdkaznikl primémeé ve zndmce 3, coZ znamend, ze obecn¢ si za-

kaznici, pokud k tomu maji moznost, radi zbozi osobn¢ prohlédnou, ale neni to nutnost.

Vysledky kritéria odliSnost nabizeného zboZi od konkurenéniho zbozi se ptiklani
Kk tomu, zZe je dulezité, aby zakaznici citili rozdil a odli$nost nabizeného produktu od kon-

kurenénich produktt, které dany produkt nemohou nahradit.

Aby si zékaznici mohli precist rady, tipy a navody k pouziti vyrobku v ¢lancich od sa-
motné znacky je kritériem pro zdkazniky jednozna¢né dulezitym a nemélo by proto byt
opomijeno. Zvefejiovani €lankl je oboustranné vyhodné. Kromé toho, Ze zdkaznici se
dostanou k mnohym informacim o produktu navic, mize firma vyuzit ¢lankt také ve pro-
spech podpory prodeje a zakaznikiim ukdzat jeho konkrétni variabilni moznosti vyuziti,
pouziti, apod.

Vérnostni programy vnimd vétSina zédkazniki jako stfedné dilezitym kritériem a spiSe
nedualezitym kritériem. Zda se proto, Ze jejich zavedeni ptispéje u zakaznikl k vybéru pro-

dejce spiSe jen Castecné.
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Otazka 3: Z jakych divodi jste se rozhodl(a) nakoupit vyrobky
znacky Krmiva Hulin?
Je mozno oznacit vice odpoveédi.

427;72,6%

cenova dostupnost

zbozi této znacky povazuji za kvalitni 234; 39,8%

znacka je kladn¢ hodnocena na.. 27; 4,6%

znacku mi doporucil mij znamy, nebo.. 250; 42,5%

veédel(a) jsem, ze dostanu dopravu zdarma 103; 17,6%

jiné davody 75;12,8%

Graf 3 Odpoveédi na dotaznikovou otazku ¢. 3 (viastni zpracovani)

Otédzka cislo 3 podavé informaci, pro které divody se zadkaznici rozhodli provést ndkup
znacky Krmiva Hulin. Respondenti méli moznost volby vice moznosti odpovéedi a celkove

oznacilo alespon jedno kritérium 588 respondentt.

Témef tii Ctvrtina respondenti odpovédéla, ze pro n€ jednim z rozhodujicich kritérii byla
cenova dostupnost zboZzi. Dalsi velka skupina respondenti (39,8%) zvolila jako dalsi kri-
térium, diky kterému se rozhodli k nakupu této znacky, minénou kvalitu zboZi znacky.
Tato dv¢ kritéria byla rozhodujicimi pro vétSinu respondenti, coz je velmi pozitivni zjisté-
ni, jelikoZ hlavnim cilem znacky Krmiva Hulin je poskytovat zakaznikiim zboZi vysokého
pomeéru ceny a kvality. Jak Ize vidét, tento cil se znacce daii.
Velmi zajimavy vysledek ma také kritérium ,,zna¢ku mi doporudil mij znamy, nebo

kamarad®. Tento fakt vypovida o tom, Ze ustné¢ Sifend povéest o znacce je na dobré trovni,

jelikoz dopomonhla k rozhodnuti nakoupit zbozi této znacky u celkem 42,5% respondentd.
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Otazka 4: Vyuzivate slevovych akci, které se na e-shopu firmy
Krmiva Hulin objevuji pfed za¢atkem hlavni sezony rybareni?

50: 9%

® ano, nakupuji pouze ve
slevovych akcich

® ano, ale nakupuji i behem
196; 35% sezony

& ne, nakup provadim az v
dobu, kdyz zbozi potiebuji

317; 56%

Graf 4 Odpoveédi na dotaznikovou otazku ¢. 4 (viastni zpracovani)
Jak je jiz zminéno v podkategorii ,,Marketingova komunikace v prostfedi e-shopu*, v ob-
dobi slevovych akei se rapidné zvedne pocet objednavek natolik, Ze vyrobni kapacita sta-
vajiciho vyrobniho zafizeni tomuto z4jmu nestaci a zdkaznik je nucen ¢ekat nékolik tydnt
na vyexpedovani své objednavky. Ackoli obdobim pro tyto slevové akce je mésic leden,
ktery je mésicem mimo hlavni sezonu rybateni a zakaznici se ndkupem tedy spiSe piedza-
sobuji, nez ze by zbozi potiebovali ihned, vrhne i ptesto tato skutecnost neblahé svétlo na
samotnou znacku. Tato dotaznikova otazka ma proto za cil zjistit, zdali by nebylo lepsi tyto
slevové akce usmérnit, ¢i je viibec nekonat. Bylo zjiSténo celkem 44% respondentti (35% a
9%), kterych vyuziva pro nakup zbozi této znacky obdobi slev. Celych 56% respondentl
radéji nakoupi zbozi az v dobu, kdy jej budou potiebovat. Z tohoto vysledku plyne, Ze by

firma méla zvazit, zdali se vyplati tyto slevové akce poradat, ¢i je alespon neusmernit.

Otazka 5: NavStévujete veletrhy rybarské tématiky?

96; 16%

® ano, navstivim nékolik

236; 41% veletrhii ro¢né

H ano, obvykle navsivim 1
ro¢né

¥ ne, nenavstévuji

250; 43%

Graf 5 Odpoveédi na dotaznikovou otazku ¢. 5 (vilastni zpracovani)
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Tazani na odpoveéd’ na tuto otazku byli pouze ti respondenti, ktefi rybafi. Primarni ulohou
bylo v této otazce zjistit, zdali zakaznici navstévuji veletrhy rybarské tématiky. Kladné
zjisténi pak znamena, Ze veletrhy mohou byt pro zkoumany subjekt vhodnym mistem pro
komunikaci se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze celkem 59% respondenti (43% a 16%)
tyto veletrhy navstévuje, nemél by se zkoumany subjekt ucasti na veletrzich do budoucna
vzdéavat. Sice na otazku odpovidali pouze rybati z fad zakaznikt, ale ti jen kvuli ucasti
znacky Krmiva Hulin na veletrh jist¢ nechodi. Z toho Ize usoudit, Ze podobny vysledek
nav§tévnosti rybaiskych veletrhii je rovnéz obecny. Ucast znacky na veletrzich tedy tim

padem i vhodnym prosttedkem pro ziskavani novych zékaznik.

Otazka 6: Pokud jste u predchozi otazky odpovédél(a) kladné,
které rybarské veletrh navstévujte konkrétné?

427; 72,6%
For Fishing (vystavisté PVA Expo Praha) —

i 234; 39,8%

RYBARENI (vystaviste BVV, Brno) [

FIS!—|IN§3VSVHOW Carp & Spmvn’mg _ 27: 4.6%
(vystavisté Expo Center Trencin)

Agrokomplex Nitra)

jiné veletrhy _ 103; 17,6%

Graf 6 Odpovedi na dotaznikovou otazku ¢. 6 (vlastni zpracovani)

Rybarstvo a polovnictvo (vystaviste W 100: 17,0%

Tato posledni otdzka navazuje na otdzku piedchozi. Respondenti méli moZnost zvolit vice
odpovédi. V podstaté jde o rozvoj kladnych odpovédi z piechozi otazky se zamérem zjistit,
jakeé jsou konkrétni rybatské veletrhy, které respondenti navstévuji. VSech v otazce zming-
nych konkrétnich veletrhli se znacka Krmiva Hulin jiz léta ucastni a vzhledem k poméru
odpovédi, by do budoucna urCit¢ nemeéla vynechat hlavné veletrhy For Fishing a
RYBARENI. Odpovéd’ ,,jiné veletrhy* zahrnuje v otazce 103 hlastl, coz neni tiplné zane-
dbatelné ¢islo. Tézko fici, jaké veletrhy méli respondenti konkrétné¢ na mysli. Veletrhy
zminéné v moznostech odpovédi jsou vak ty nejvétsi v celé Ceské republice i na Sloven-
sku, je tedy mozné Ze jde spiSe o zahrani¢ni veletrhy, nebo mensi, spise regionalni a ob-

lastni, u kterych se firm¢ Gcast nevyplati.
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9 SWOT ANALYZA

Z vysledku jednotlivych ukazatelti v pfedchozim vyzkumu benchmarkingu a dotaznikové-
ho Setfeni je mozno usoudit, ze firma Krmiva Hulin mé ve srovnani s konkurenci, ale také

Vv o¢ich zékazniki, mnohé nejen silné, ale také slabé stranky.

Kromé zjisténych silnych a slabych stranek z provedené¢ho benchmarkingu a dotaznikové-
ho Setfeni je matice doplnéna i nékterymi dal$imi slabymi strankami, které mi bylo rovnéz

doporuceno, na zakladé konzultace s vedenim firmy, zminit.

Pro kompletizaci SWOT analyzy je matice doplnéna taktéz faktory pochézejicimi
z vngjsiho prostiedi, coz jsou prilezitosti a hrozby. Informace o téchto vnéjsich faktorech

byly rovnéz ziskany z konzultace s vedenim firmy.

9.1 IFE matice

Ukazatele Sa W jsou piejaté spolu s jejich vahami z analyzy benchmarkingu. Vzhledem
vsak k tomu, ze byla IFE matice jesté doplnéna o dalsi tfi firmou doporuéené slabé stranky
(W7, W8, W9), rozmélnila jsem vahy stanovené v benchmarkingu ve stejném pom¢éru tak,
abych mohla vadhové ohodnotit i tyto doplnéné slabé stranky, a zaroven zastal zachovan
vahovy pomér dilezitosti ukazateld zjisténych v analyze benchmarkingu.

Bodové hodnoceni se nasledné vyndsobilo s ptislusSnymi vahami. Po souctu téchto dil¢ich

tim ma v zavislosti na internich faktorech firma lepsi pozici.

Tab. 3 IFE matice (viastni zpracovani)

SIW Popis Vaha | Body | Celkem
S1 | Nizké ceny zbozi 0,900 4 3,600
S2 | Kvalita zbozi 1,050 3 3,150

S$3 | Piedni pozice e-shopu v seznamu vysledka vyhledavani | 0,600 4 2,400

S4 | Informacni obsah e-shopu 0,450 4 1,800
Spokojenost zakaznikti na srovnavaci e-shopt Heure-
S5 " 0,225 4 0,900
a.Cz

S6 | Variabilita moZnosti platby 0,150 3 0,450
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SIW Popis Vaha | Body | Celkem
S7 | Zakaznik ma moznost ziskat dopravu zdarma 0,450 4 1,800
S8 | Cena dopravy 0,450 4 1,800
S9 | Pichlednost e-shopu 0,375 3 1,125

W1 | Slozeni sortimentu nabidky 0,600 2 1,200

W2 | Rozsah distribu¢nich kanalu vedoucich ke spotiebiteli 0,675 1 0,675

W3 | Grafické prostiedi e-shopu 0,300 1 0,300
W4 | Neuverejnovani ¢lankl s radami a tipy ke zbozi 0,500 1 0,500
W5 | Absence vérnostniho programu 0,150 1 0,150
W6 | Primérna délka dodaci lhity 0,525 1 0,525

Poptavka pievySuje moznosti objemu vyroby v konku-
W7 P prEvYHl ! ) oY 1,000 2 2,000
rencné schopné 1hiité pro pfedani objednavky

W8 | Nevyuziti potencidlu komunikacnich kanala 0,700 2 1,4
W9 | Nedostatecna vyrobni plocha a prostory 0,800 2 1,6
S/W | Celkem 10,000 | - 25,375

9.2 EFE matice

K vysledku u EFE matice se dostaneme stejnym zptisobem vypoctu a pomoci stejnych
pravidel, jako u IFE matice. Faktory ptilezitosti, hrozeb a jejich vahové hodnoceni jsem

urcila nasledné po konzultacich se samotnou firmou.

Tab. 4 . EFE matice (viastni zpracovani)

o/IT Popis Vaha | Body | Celkem
01 Ustup zahrani¢ni konkurence z ¢eského trhu 1,4 4 5,6
02 | Pruzn¢jsi dodavatelsko-odbératelské vztahy 0,3 3 0,9
O3 | Rozvinuti trendu rybateni 0,5 3 15
O4 | Chybné strategické kroky konkurence 1,6 4 6,4
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oIT Popis Vaha | Body | Celkem

SniZeni kurzu Eura vedouci ke zvySeni koupéschopnosti u
05 . 0,7 3 2,1
zahrani¢nich dodavatelt

T1 | Vypovéd z pronajatych prostor 1,5 2 3,0
T2 | Negativni zména ekonomické situace spolecnosti 1,6 2 3,2
T3 | Povodné 0,7 1 0,7
T4 | Zména sazby DPH pro krmiva z 15% na 21% 0,8 1 0,8
T5 | Piechod ¢eské mény na ménu Euro 0,5 1 0,5

Vznik legislativy upravujici pozadavky pro vyrobu krmi-
T6 gislativy upravujici p y pro vyt 0 | y
va pro sportovni rybolov (doposud neexistuje)

O/T | Celkem 10,0 - 25,5

9.3 SWOT matice

Na zakladé SWOT matice byly zjistény slabé a silné stranky, ptileZitosti a hrozby firmy.

Vysledek v ptipadé IFE matice vySel 25,375. To znamend, Ze vazeny pomér skore mezi
slabymi a silnymi strankami firmy se nachazi ve stfedni pozici (stfed = 25) v zavislosti na

vnitinich faktorech ovliviijicich firmu. Sila firmy je tedy na stfedni hodnoté¢.

V piipadé poméru vazeného skore externich vliva je pozice firmy také velmi lehce nad
stiedni pozici. Z toho plyne, ze firma ma pfiméfenou schopnost reagovat na existujici pfi-
lezitosti a hrozby.

Nasledujici tabulka déli jednotlivé faktory do matice SWOT.

Tab. 5 SWOT matice

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Rozsah distribu¢nich kanala vedoucich ke SloZeni sortimentu nabidky

kone¢nému spotiebiteli

Nizké ceny zbozi Graficka Groven prostiedi e-shopu

Kvalita zbozi Absence vérnostniho programu
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SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Piedni pozice e-shopu v seznamu vysledki

vyhledavani

Neuveftejnovani ¢lankt s radami a tipy ke

zbozi

Informac¢ni obsah e-shopu

Poptavka pfevySuje mozZnosti objemu vyro-
by v konkurenéné schopné lhiité pro preda-

ni objednavky

Spokojenost zékaznikli podle srovnéavace e-

shopti Heureka.cz

Primérné dalka dodaci lhty

Variabilita moznosti platby

Nevyuziti potencidlu komunikacnich kanalt

Moznost ziskani dopravy zdarma

Nedostatecna vyrobni plocha a prostory

Cena dopravy

Piehlednost e-shopu

PRILEZITOSTI

HROZBY

Ustup zahraniéni konkurence z ¢eského

trhu

Vypovéd’ z pronajatych prostor

wev

Negativni zména ekonomické situace spo-

le¢nosti

Rozvinuti trendu rybatreni

Povodné

Chybne strategické kroky konkurence

Zmeéna sazby DPH pro krmiva z 15% na
21%

Snizeni kurzu Eura vedouci ke zvySeni

koupéschopnosti u zahrani¢nich dodavatelt

Vznik legislativy upravujici pozadavky pro
vyrobu krmiva pro sportovni rybolov (do-
posud neexistuje)

Ptechod ¢eské meény na ménu Euro
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

V této posledni kapitole bakalarské prace navrhuji zkoumané firmé konkrétni doporuceni,
které¢ by mély soucasné marketingové komunikacni aktivity zefektivnit. Veskeré tyto na-
vrhy jsou odvozeny z provedenych analyz, které byly vypracovany na zakladé informaci

ziskanych z konzultaci se samotnou firmou.

1. ZvySeni cen: Velmi nizka cena zbozi, ptesnéji feCeno vyrazné nizsi, ve srovnani s pra-
mérnou cenou konkurence, je jednou z nejsilnéjSich stranek firmy. Zaroven je vsak nejvice
zakazniky preferovanym kritériem pfi ndkupu obecné, a rovnéz se toto kritérium umistilo
na prvnim miste, vyrazné pied ostatnimi, pti hodnoceni diivodu, pro¢ se zdkaznici rozhodli
produkt znacky koupit. Z toho plyne doporuceni zvySit ceny o 10-15%0, coz stile zachova
velmi konkurenceschopné ceny, stdle bude uspokojovat kritérium zékaznikl, a zaroven
pfinese firm¢ vyssi vynosy. Zavedeni tohoto navrhu rovnéz lehce uvolni poptavku, ktera
V soucasnosti pfevysuje moznosti objemu vyroby v konkurenceschopné dodaci 1huté v
sezong rybafeni a je zjiSténou vyraznou slabou stranku. Rovnéz na zaklad¢ tohoto opatieni
bude moci firma vice vyuzit svlij, doposud zdmérné redukovany, potencial komunikac¢nich

kanalt, coz bylo zjisténo, ze je v souc¢asné dob¢ také vyrazné slaba stranka firmy.

2. Zefektivnéni propagace na veletrzich: Z vysledkt dotaznikové analyzy rovnéz plyne,
Ze vice nez polovina respondentii navstévuje rybaiské veletrhy, ale zaroven pii polozeni
otazky, jak se o firmé poprvé dozveédéli, je odpoveéd’ rybarskych veletrhii zastoupena pouze
velmi nizkym procentem. Na zdkladé tohoto faktu firmé doporucuji se zaméfit na zefektiv-
néni propagace na veletrzich. Jde vidét, ze zakaznici veletrhy navstévuji, ale tuto firmu

z nich pfili§ neznaji. Pro toto zefektivnéni navrhuji dvé varianty:

A. Pronijem vystavniho stanku. VSechna vystavisté, na kterych firma pravidelng
vystavuje, nabizeji vystavovatelim prondjem vystavniho stanku. Tyto vystavni
stanky, v porovnani se stavajicim, velmi jednoduchym a na reklamu chudym stan-
kem firmy, maji reprezentativné&jsi vzhled a zlepsi image firmy a v kombinaci s gra-
ficky vyrazné zpracovanou reklamou, jako jsou reklamni bannery a stojany, se za-
roveil stanek zvyrazni. Stanky je mozné je variabilné sestavit podle vlastnich potieb
jeho velikosti, tlozného prostoru, prostoru pro komunikaci s nav§tévniky ¢i prosto-
ru pro umisténi plo$né reklamy. Tuto variantu spatiuji jakozto jednorazove levnéjsi
variantu, avSak dlouhodob& naopak drazsi, a to z divodu stale se opakujicich na-

kladd na pronajem pii kazdém veletrhu.
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B. Investice do vyrobni zakazky na efektivnéjsi stanek. Druhym zplsobem je zada-
ni zakézky na vyrobu vlastniho stanku na miru. Vyhodou je, ze je mozné stanek de-
signove 1 funkén€ navrhnout presné dle vlastnich pozadavkii. Nevyhoda je nutnost
velmi vysoké investice, kterd je vSak z dlouhodobého hlediska vyhodnéjsi, nez va-

rianta prvni, jelikoz je pouze jednorazova.

3. Redukce slevovych akei: V obdobi slevovych akci doporucuji slevy 0 polovinu snizit.
Ugel slev - zvyseni prodejnosti v mimosezénnich mésicich, tim bude stale spliiovan, firma
nebude v toto obdobi tolik zatizena a nebude z diivodu velmi dlouhé a nekonkurence-
schopné dodaci lhity pfichazet o zdkazniky a dobré jméno firmy. Pro snizeni slevovych
akci nahrava i zjistény fakt, Ze vétSina respondentti uvadi, Ze nakupuje vyrobky firmy stej-

né az v pribchu sezony, kdy je zacinaji teprve skutecné aktudlné pottebovat.

4. Tvorba €lanki: V porovnani s konkurenci je slabou strankou firmy fakt, Ze jako svou
podporu prodeje nevydava pravidelné clanky, které by piinasely rady, tipy, navody jak
vlastnim produktim, tak k tématu rybafeni obecné. Pro zakazniky je tato skute¢nost pod-
statnou preferenci pro vybér prodejce, ¢i znacky, jako svého dodavatele. Z téchto divodi
ur¢ité¢ doporucuji pravidelné pfispivani tematickymi ¢lanky. RovnéZz firma sama muze

¢lanky vyuzit jako svou podporu prodeje pro vyrobky.

5. Graficka uprava rota¢nich banneri na e-shopu: Dalsim navrhem z mé strany je gra-
ficka uprava, ¢i navrh zcela novych, rota¢nich bannerti na e-shopu grafickym odbornikem.
Tyto rotacni bannery, byt sice spliluji svou informacéni funkci, jsou po grafické strance
velmi neprofesionalni a nezdafilé. Tato skute¢nost vrhne $patné svétlo na firmu v oblasti

své reprezentace na internetu a profesionality ve své ¢innosti.

6. Uprava a usmérnéni grafiky textu na e-shopu: Z predchoziho névrhu plyne i toto
doporuceni. Po grafické strance je text pfehnanou smési barev, fontil pisma a jeho zvyraz-
néni. Stejny je rovnéz i dopad pro firmu, kvili kterému vidim v této skute¢nosti nutnost

zmény.

7. Pravidelna aktualizace SEO: Velké procento vSech zakaznikt firmy se s touto firmou
poprvé setkalo pii vyhledavani na internetu. NejucinnéjS$im stavajicim kanalem, ktery za-
jistuje prichod novych potencialnich zédkaznikli na e-shop firmy, jsou tedy internetové vy-
hledavace. Z toho plyne, Ze e-shop ma velmi efektivni optimalizaci e-shopu (SEO). Dopo-
rucuji proto i nadale v takto efektivni optimalizaci pokracovat a hlavné ji pravidelng, ale-

spoi jednou tydné, kontrolovat a udrzovat stale aktualizovanou.
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8. Zména obchodniho jména znacky, v pripadé zaniku vyroby krmiv pro hobby cho-
vy. Pokud bude pokracovat stavajici trend, ve kterém firma postupné od vyroby krmiv pro
hobby chovy zvifat upousti, a nakonec bude tato oblast vyroby zcela zruSena, nastane vaz-
ny divod k tomu, aby byl nazev znacky zménén, nebo alesponi upraven tak, aby na venek

vice asocioval obor sportovniho rybolovu, kterého se tyka.

Konkrétné navrhuji pfedev§im zménu slova ,, Krmiva“ na ,,Rybaiské navnady a nastrahy*,
¢1 ,,Rybaiské potieby*. Idealnim stavem by vSak byla i zména Casti nazvu ,,Hulin“ na jiny,
vice osobity vyraz, napt ,,RKbaits®, coZ je nadzev slozeny z inicidlii jména majitele firmy a

anglického vyrazu pro navnady, ¢i nastrahy.

10.1 Tabulka ¢asové naro¢nosti na pripravu a realizaci doporuceni

Naésledujici tabulka rozviji vySe popsand doporuceni o jejich ¢asovou naro€nost na ptipra-
vu a realizaci doporuceni. Vzhledem k tomu, ze prodej firma realizuje prostfednictvim e-
shopu a tento e-shop si i sama spravuje v editoru bez slozitého programovani, je vétSina

doporuceni ¢asové rychle uskutecnitelnd do nékolika hodin prace.

Tato tabulka zahrnuje pouze Casové idaje na prvotni zavedeni doporuceni, ale pocitd se
vsak s tim, Ze néktera doporuceni vyzaduji pravidelné se opakujici pozornost, tudiz zabe-

rou ¢as 1 v budoucnu pii jejich drzbé a aktualizaci.

Informace pro tvorbu tabulky jsem ziskala z konzultaci s firmou a reklamni agenturou,

ktera poskytuje mnoho sluZzeb souvisejicich s propagaci.

Pocet cervenych oken u kazdého jednotlivého doporuceni znaci pocet mésictli, potiebnych
na pripravu doporuceni, pocet zelenych oken znaci poCet mésicti potifebnych k realizaci
doporuceni. Upfesnéni ¢asu na hodiny, ¢i tydny je rozepsano v jednotlivych oknech tabul-
ky.

Tab. 6 Tabulka casové ndrocnosti na pripravu a realizaci doporuceni

(vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost na Jipranm 2 FESIEEE (v mésicich)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 |10 | 11 | 12

Dop.
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Casova naro¢nost na ipranm o FESlEae (v mésicich)

Dop.

2.(A)

2.(B.)

10.2 Tabulka nakladové narocnosti doporuceni

K této tabulce bych chtéla pfipomenout, Ze jeji hodnoty jsou pouze velmi orientacni. Je to
dano tim, Zze nemam dostatek informaci k pfesnému urceni cen za jednotlivé popisované
ukony. Zalezi pfedev§im na firmé, kterym zaméstnanciim (ve smyslu jejich platového hod-
noceni) urc¢i k vykonu jednotlivé tkony, kterym konkrétnim externim firmam zakazku za-

da, za jakou cenu a v jakém zcela pfesném rozsahu.

Pro vypocet mezd mi firma poskytla pouze primérnou vysi mezd vSech zaméstnanci fir-

my, coZ je 16.000 K¢ a informaci o hodinové sazbé 200 K¢ za praci svého externiho profe-
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sionalniho grafika. Aby nedoslo k obétované ptilezitosti pii vykondvani prace zaméstnanct
firmy, budou tyto prace provadét jako praci piescas, kterd je hodnocena ptiplatkem 25%
k jejich hodinovému tarifu.

Tato tabulka zahrnuje pouze naklady na prvotni zavedeni doporuceni, ale pocita se vSak
s tim, Ze nékterd doporuceni vyzaduji pravidelné se opakujici pozornost, tudiz budou vyza-
dovat naklady (pfedevsim na dalsi piesCasy zaméstnanci) i v budoucnu pfi jejich udrzbé a

aktualizaci.

Tab. 7 Tabulka nakladové ndrocnosti jednotlivych doporuceni (viastni zpracovani)

Vydisleni

Dop. Naklady
nakladu

Mzda za ptescas straveny ur¢ovanim novych cen konkrétnimu zbozi 831 K¢

1. Mzda za prescas straveny pieceniovanim cen 594 K¢
NAKLADY CELKEM 1.425 Ké&
20.000 —

Navrh a vyroba plo$né reklamy pro stanek
7 P yP 30.000 K¢

Najemné za stanek na zaklad¢ primérné sazby vystavist’ (za potieb-
2. A 40.000 K¢
ny rozsah 36m?)

. 60.000 —
NAKLADY CELKEM
70.000 K¢
160.000 —
Navrh a vyroba stanku dle vlastnich parametra 200.000
2.B. Ké
Navrh a vyroba ploiné rekl klamnich d 20000
avrh a vyroba plosné reklamy, reklamnich stojant, apod.
IOEP Y ! P 30.000 K¢
. 180.000 —
NAKLADY CELKEM
230.000 K¢
Mzda za ptes€as straveny ur¢ovanim nové slevy na konkrétni zbozi 356 K¢

Mzda za prescas straveny aplikaci nové vyse slevy na zbozi 239 K¢
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Vy¢isleni
Dop. Naklady
nakladu
NAKLADY CELKEM 595 K¢
Mzda za ptescas straveny tvorbou nového kategorie pro umistovani O
¢
¢lankt v menu e-shopu (prace v editoru e-shopu, bez programovani)
Mzda za prescas straveny vymyslenim témat clankt 119 K¢
4.
Mzda za prescas straveny psanim ¢lanku 356 K¢
Mzda za prescas vénovany grafické podobé clanku 119 K¢
NAKLADY CELKEM 713 K&
Mzda za ptescas straveny navrhem vlastnich pozadavkl na bannery 950 K¢
Tvorba navrzenych bannert externim grafickym odbornikem 3.600 K¢
5. Upravy navrhii na zakladé piedchozi konzultace 800 K¢
Mzda za ptescas straveny vkladanim novych bannert na e-shop 119 K¢
NAKLADY CELKEM 5.469 K¢&
Mzda za ptescas straveny urcenim jednotlivého zplisobu formato- T
¢
vani textu pro cely e-shop
6.
Mzda za ptescas straveny tpravou formatovani textu 831 K¢
NAKLADY CELKEM 1.069 K¢
Mzda za ptescCas straveny kontrolou a monitoringem 356 K¢
7. Mzda za ptescas straveny samotnou aktualizaci 119 K¢
NAKLADY CELKEM 475 K¢&
‘ _ 4.000 -
Reklamni kampaii informujici o brzké zméné ndzvu znacky
6.000 K¢
8. 1.800 -
Zadani zakéazky externi firmé na navrh nového loga pro novy nazev
2.500 K¢

Néavrh a vyroba plosné reklamy s novym nazvem a logem

70.000 -
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Vy¢isleni
Dop. Naklady
nakladu
90.000 K¢
Mzda za ptescas straveny aktualizaci vSech stop ptivodniho nédzvu
znacky na e-shopu (vyrobky na sklad¢ a v distributorskych prodej- 1.900 K¢
nach s ptivodnim nazvem na obalu budou doprodany)
Reklamni kampail podporujici co nejvyssi informovanost vetrejnosti 4.000 -
0 zm¢én€ nazvu znacky 6.000 K¢
81.700 —

NAKLADY CELKEM

106.400 K¢
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ZAVER

Marketingova komunikace je nezbytnym nastrojem pro podnikani. A to plati rovnéz pro
podnikani na internetu. Podniky, které komunikaci nevyuzivaji, nemohou v dne$nim svété
obrovské konkurence a narokt zékaznikt prezit. Komunikacni mix musi byt i po jeho za-

vedeni neustale aktualizovan a obnovovan podle trendli v prostfedi trhu, aby dochéazelo

k maximalizaci jeho potencialu.

Cilem mé prace bylo zhodnotit néstroje komunika¢niho mixu, které vybrana firma vyuzi-
va, provést analyzy, které odhali mnohé chyby a prednosti firmy a na zaklad¢ téchto zjiste-
ni navrhnout firmé doporuceni pro jeho zlepSeni. VétSina téchto doporuceni byla navrzena
tak, aby je mohla firma realizovat vlastnimi silami a nemusela vyuzivat drazsich externich
sluzeb jinych firem. Pfi realizaci danych doporuceni je nutno pocitat s tim, Ze dlouhodobé

mohou byt tato doporuceni efektivni, pouze pokud budou pravidelné aktualizovana.

Pfi tvorbé teoretické ¢asti bakalaiské prace jsem vyhledavala a prohlizena mnoho knih a
online zdroju, z nichz jsem vybirala jednotlivé tseky a nésledné tvofila ptrehled teorie
Kk tématu marketingového komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, ze vybrana zkoumana
firma je firmou podnikajici z nejvétsi ¢asti na internetu skrze vlastni e-shop, snazila jsem
se zabrousit 1 do komunikace na internetu. Ackoli jsou ob¢ tato teoreticka témata velmi
Sirokd a pestra, vzhledem k rozsahu bakalarské prace jsem byla nucena vybrat opravdu jen
zde proto naSel hlavné samotny pojem marketing a marketingovy mix, charakteristika in-

ternetovych obchodi a jejich predikce vyvoje a v neposledni fad¢ také vycet a charakteris-

tika jednotlivych hlavnich komunika¢nich kanalii na internetu, i mimo né;.

Informace pro praktickou ¢ast jsem z velké Casti ziskala predevSim prostfednictvim mnoha
a mnoha hodin konzultaci se samotnou firmou. Na tvod jsem zacala piedstavenim samotné
vybrané firmy a vSech podstatnych skute¢nosti v souvislosti s ni - charakteristiky zaméteni
vyroby, smért, kterymi se vydava, ¢i jejich cilli. Soucasti predstaveni firmy byla rovnéz
analyza jejiho soucasného komunika¢niho mixu. Nasledujici Setfeni benchmarking se za-
byvalo pozici firmy mezi dal§imi tfemi konkuren¢nimi zna¢kami a spocivalo v porovnani
Benchmarking, kromé samotného umisténi pozice zkoumané firmy mezi touto konkurenci,
odhalil rovnéZ mnoho silnéjSich a slabsich stranek, kterymi firma disponuje. Dotaznikové

Setfeni rovnéz zjisténi té€chto silnych a slabych stranek posililo a odhalilo mnoha nova fak-
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ta z prostfedi marketingové komunikace firmy, a to z o¢i samotnych zakaznikl. Zjisténé
slabé a silné stranky, ale také dalsi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které plynuly
Z konzultaci se samotnou firmou, byly zakomponovany do IFE a EFE matice a SWOT
matice. Vyzkum bakalaiské prace konc¢i vy¢tem doporuceni pro zvySeni efektivnosti mar-
ketingové komunikace, ktery je doplnény tabulkou ¢asové naro¢nosti na navrh a realizaci a

tabulkou nakladové naro¢nosti.

Na zéklad¢ tvorby této prace jsem se naucila efektivné vyhledavat konkrétni informace
z velkého mnozstvi knih, ziskala jsem svou prvni zkusSenost s psanim odborné kvalifikacni
prace a vyzkousela jsem si nékolik analytickych zptisobt zjisStovani informaci v praxi, kte-
ré jsem doposud znala jen teoreticky. Doufam, ze vysledky moji prace budou vhodnym
podnétem ke zlepSeni marketingové komunikace firmy a Vv ptipadé jejich realné aplikace

pfinesou co nejvyssi efekt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DIY

IFE

EFE

PPC

PR

SEO

SWOT

W7

w8

W9

WOMM

Navody a napady, které se hodi jako inspirace pro ru¢ni délbu (Do It Yourself)

Technika marketingové analyzy, ve které dochazi k hodnoceni internich faktord

(Internal Factor Evaluation)

Technika marketingové analyzy, ve které dochazi k hodnoceni externich faktora

(External Factor Evaluation)
Oznaceni internetové reklamy placené za proklik (Pay per Click)

Souhrnny pojem pro zamérné aktivity organizace vuéi vetejnosti (Public Relati-

ons)
Optimalizace webu a e-shopu (Search Engine Optimization)

Metoda analyzy, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné, slabé stranky a pfilezi-

tosti a hrozby zkoumaného subjektu (Stenght Weaknesses Opportunities Threats)
Slaba stranka ¢islo 7
Slaba stranka cislo 8
Slabé stranka cislo 9

Ustni §iteni informaci mezi lidmi (World of Mouth Marketing)
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setreni v ramci zna¢ky Krmiva

Hulin
Dobry den,

mé jméno je Sandra KirSnerova a jsem studentkou 3. ro¢niku Univerzity Toméase Bati ve
Zliné, Fakulty managementu a ekonomiky. V rémci své zavérecné bakalarské prace
provadim Setieni zaméfené na zakazniky firmy Krmiva Hulin a jejich preference pii
nakupu.

Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni ZCELA ANONYMNIHO kratkého dotazniku,
diky kterému ziskam cenné informace nejen pro svou zavére¢nou praci, ale taktéz pro
samotnou firmu, ktera diky nim bude moci svym zakaznikim zlepsit své siuzby.

Predem dékuiji.

1.
Jak jste se o znaéce Krmiva Hulin poprvé dozvédél(a)?

) z vyhledavaCe na interetu

) na zakladé jeji GCasti na veletrhu, ktery jsem navstivii(a)

) odznamych, kamaradu, nebo rodiny
) z diskuznich for

O ) Jiné:

2.
Co jsou pro Vas rozhoduijici kritéria pro vybér znacky, u které nakoupite?
Oznamkujte nastedujici kriteria systémem jako ve skoie: 1 - nejdlieZitéjsi, 5 -
nejméne dllezité.

cena zbozi

znacku povazuji za kvalitni
znacku mi doporucil znamy,
kamarad

doprava zdarma

kiadné hodnoceni znacky na
srovnavaci Heuréka.cz, ¢ina
jinych srovnavacich

znacku mohu koupit i v
kamennych prodejnach
odliSnost nabidky ve srovnani s
jinymi znackami

znacka uverejnuje rady, tipy a
navody ke svym vyrobkdm
program sbirani vémostnich bodl ()




B
Z jakych diivodii jste se rozhodl(a) nakoupit vyrobky znac¢ky Krmiva Hulin?

Je mozno zaskrtnout vice odpoveédi.

| cenova dostupnost
| zboZi této znacCky povazuiji za kvalitni
| znatka je kladné hodnocena na srovnavadi e-shopli Heureka.cz
znacku mi doporudil mtj znamy, nebo kamarad

| védél(a) jsem, Ze dostanu dopravu zdarma

“““ - Jiné:

4.
Vyuzivate slevovych akci, které se na e-shopu firmy Krmiva Hulin objevuji pred
zacatkem hlavni sezény rybareni?

) ano, nakupuiji pouze ve slevovych akeich
) ano, ale nakupuji i béhem sezény

) ne, nakup provadim a2 v dobu, kdy zboZi potfebui

5.
Navstévujete veletrhy rybarské tématiky?

) ano, navstivim nékolik veletrhli roéné
! ano, obvykle navstivim 1 ro¢né

) ne, nenavétdvuiji

6.
Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéi(a) "ano”, které veletrhy to jsou?

Je mozno oznadit vice odpovédi.

) f © For Fishing (vystavisté PVA Expo Praha)
) RYBARENI (vystavité BVV, Brno)
) FISHING SHOW Carp & Spinning (vystaviété Expo Center Trengin)
) Rybaérstvo a polovnictvo (vystavi$té Agrokomplex Nitra)

) Jiné:



