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ABSTRAKT

Tato diplomova prace ma za cil vytvofit projekt, ktery by vedl ke zlepSeni stavajici
marketingové komunikace vybrané firmy. Tato diplomova préace se sklada ze tfi hlavnich
¢asti - teoretické ¢asti, analytické ¢asti a projektové Casti. Teoretickd Cast prace je sloZzena
informaci ziskanych z literarni reSerSe dostupnych zdroji na téma marketingové
komunikace, komunika¢niho mixu a internetového marketingu. V analytické ¢asti se prace
zabyva struénym pfedstavenim vybrané firmy, jejimi strategiemi a mixem jejich
komunikacnich aktivit. V této Casti je také analyzovéano jeji vnitini a vnéjsi prostiedi.
Projektova cast je zaloZena na poznatcich zjisténych v analytické ¢asti prace a na zaklade
ziskanych poznatki je vytvoren projekt na zlepSeni marketingového komunika¢niho mixu
této firmy, v horizontu obdobi od ¢ervna 2018 do ¢ervna 2019. Tento projekt je podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, zlepSeni marketingové komunikace,
marketingovy mix, SWOT analyza, PESTE analyza, internetovy marketing, marketing na e-

shopech.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create project to improve actual marketing communication in
selected company. This thesis is composed into three main parts — theoretical part, analytic
part and project part. Theoretical part of this thesis is composed of information which were
obtained in literature research of available sources on marketing communication,
comunication mic and internet marketing. The analytical part deals with the brief
introduction of the selected company, its strategies and communication activities. This part
also analysis its internal and external environment. Project part is based on information
which were obtained from analytical part and based on this knowledge is created project to
improve marketing communication mix of this company in the period since June 2018 to

June 2019. This project is subjected to cost, time and risk analysis.

Keywords: marketing, marketing communication, improving of marketing comunication,

marketing mix, SWOT analysis, PESTE analysis, internet marketing, e-shop marketing.
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UvVOD

Dnesni trh vyrobki a sluzeb je plny konkuren¢nich podnikt, ktefi bojuji o zadkaznickou
pfizen v prostfedi, ve kterém kazdy den pfibyvaji konkuren¢ni podniky nové a dalsi.
V globalnim, ale i v narodnim méfitku se trzni situace velmi ¢asto méni. A aby mohly tyto
podniky v tak slozitém seskupeni konkurence vyniknout, vytvaii zdroje ke kryti vydaji na
reklamu a marketing, o které usiluji velké pocty médii. Marketingové a reklamni aktivity
nabizi dne$ni doba velmi variabilni a pestré - od jednoduchého billboardu, po slozité
propracovang internetové weby, které jsou prelozeny do mnozstvi jazykt, disponuji nékolika
verzemi a jejich dosah se zda byt aZ neuvéfitelny. Jednoduse feceno, nabidka zplsobi a
moznosti, jak zdkazniky oslovit, se neustale rozsifuje. Firmy si na téchto trzich, které jsou
preplnéné k prasknuti, jsou moc dobie védomy stoupajici dilezitosti toho, aby o nich bylo
slySet a byly vidét. Vzhledem k tomu, Ze je lidska populace bombardovana reklamnimi
sdélenim v podstaté bez prestavky a neustéle, se to stavd nemalo obtiznym tkolem. Je proto
nezbytné, aby marketingova komunikace firem na své publikum promlouvala jasnym
hlasem. Zadna jind oblast v podnikéni nema tak vysokou diileZitost ve vztazich se zakazniky,
jako ji ma pravé marketing. VZdyt pravé tvorba ptfidané hodnoty pro tyto zdkazniky je
zpisob, prostfednictvim kterého budou uspokojeny jejich potieby a pfani. A to je zékladni

mysSlenka a praxe kazdého moderniho marketéra.

Cilem této diplomové prace je ucinit marketingovou komunikaci vybrané firmy lepsi a
efektivnéj$i, nez je jeji soucasnd, coz prinese firm¢e také efekt ve vysSich trzbach, zisku a

konkurenceschopnosti.

Stavajici marketingovou komunikaci je nutné v prvni fadé fadné prozkoumat a zanalyzovat
s vyuzitim teoretickych poznatkl. Ty byly ziskany literarni reSer§i odbornych publikaci,
které se problematikou marketingu a marketingové komunikace zabyvaji. Z dat zjisténych
na zakladé provedenych analyz je teprve mozné vytvofit projekt s ndvrhy a doporucenimi
pro zlepSeni komunika¢niho mixu firmy, doplnénymi analyzou ndkladové a casové

naroc¢nosti a analyzou moznych potencialnich rizik.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je tvorba navrhli na zlepseni jejiho stavajiciho marketingového
komunikac¢niho mixu, ktery povede ke zvySeni trzeb, zisku a podpoti konkurenceschopnost
vybrané firmy. Tohoto cile je v praci dosahovano prostiednictvim reSerSe dostupnych
literarnich zdroj, které souvisi s feSenou problematikou a prostfednictvim analyzy soucasné
urovn¢ marketingové komunikace a marketingového komunika¢niho mixu v této vybrané
firmé. Soucasti tohoto cile je také predlozit firmé nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu

pro jednotlivé navrhy na zlepSeni.

V teoretické casti této diplomové prace byla pro postup zvolena metoda sbéru a analyzy
primérnich a sekundérnich zdrojii. Analyticka ¢ast zahrnuje metody, jako je situacni analyza
vybrané firmy, do které spada i analyza interniho prostfedi firmy, analyza externiho prostiedi
firmy metodou PESTE, analyza silnych a slabych stranek firmy, jejich ptilezitosti a hrozeb
prostfednictvim metody SWOT. Data byla ziskavana také na zakladé€ statistickych vystup
firmy, jako jsou ekonomické a ucetni vykazy, personalni vykazy, nebo vykazy z aplikace

Google Analytics.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pted tim, nez bude podrobnéji rozebrana problematika definice pojmu marketingové
komunikace, je nezbytné znat a spravné rozumét i definicim pojmu marketingu, jelikoz z n¢j

marketingova komunikace vychazi.

Halada (2015, s. 60) Poukazuje na problematiku v ohledu na definici marketingu, vzhledem

ke zna¢nym pokusiim mnoha autor o zobecnéni definice tohoto pojmu.

Podle nejznaméjsi autority oboru marketingu, Phillipa Kotlera (2004, s. 30), je marketing
proces, a to jak manazersky, tak spolecensky, skrze néjz jsou skupinové i individualné

uspokojovany potieby a pfani v procesu vyroby a smeény produktli, popf. jinych hodnot.

Barta (2009, s. 17-18) ve sv¢é knize definuje marketing jako urcitou posloupnost aktivit, které
idi posun zbozi od vyrobce az ke spotiebiteli. Dale dodava, ze reklama jde poté ruku v ruce
cenu. Zduraznuje, Zze marketing se vSak v ¢ase zménil a dneSni moderni pfistup se oproti

tomu starému orientuje vice na zédkaznika (trh) a uspokojeni jeho potieb (potteb trhu).

K tomuto vyseku z mnoha definic lze ptifadit 1 Haladovu definici funkci marketingu (2015,
s. 60), ktery tyto funkce uvadi v nasledujici posloupnosti: Prizkum trhu, vyvoj a vyroba,
logistika a cenotvorba, komunikace, distribuce, prodej, servis, poprodejni sluzby. Tyto

funkce se vz4jemné prolinaji a navazuji na sebe.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix patfi mezi marketingové nastroje. K prvni zmince dochazi ke konci 40.

let 20. stoleti, a to z ust Jamese Cullitona.

Slozky ,,4P*“ marketingového mixu takového, jakého jej zname dnes, vyplynuly o néco

malo pozdéji z prace Richarda Clewetta. (Barta, 2009, s. 24)
Jedna se o tyto slozky:

e Product (vyrobek) — design, vlastnosti vyrobku, baleni, znacka, velikosti, aj.
e Price (cena) — cenik, slevy, rabaty, ivérové podminky, doba splatnosti, aj.

e Place (misto, distribuce) — sortiment, pokryti, dislokace, zasoby, doprava, aj.
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e Promotion (propagace) — reklama, inzerovani, prodejci, public relations, direct

marketing, aj. (Kozak, 2006, s. 31)

Moderni marketing Casto tuto koncepci rozsifuje také o 5. prvek. V takovém piipad¢ jde o
marketingovy mix ,,5P%. Paty prvek ,,people* (lid¢), nejsou pouze lidé z okoli podniku, ale

také jde o zdkazniky, nebo pracovniky podniku. (Barta, 2009, s. 27)

Podle nazori mnoha marketingovych odbornikli je vSak tfeba divat se na koncepci
marketingového mixu nikoli z o¢i prodéavajiciho, ale kupujiciho. Z toho plyne, Ze z pozice

zakaznika se jedna o marketingovy mix ,,4C*, ktery se sklada z prvki:

e Customer solution (feSeni zdkaznickych potieb),
e Customer cost (naklady vznikajici zdkaznikovi),
e Convenience (dostupnost feseni),

e Communication (komunikace). (Barta, 2009, s. 26)

1.2 Proces kontaktovani zakazniku

Marketingovému mixu dodal popularitu Kotler (2004, s. 102-107), ktery vSak zdaraznuje,
jak je dulezité pred jeho samotnou tvorbou uskutecnit strategické rozhodnuti, které se tyka

segmentace, zacileni a pozicovani, cozZ jsou pojmy znamé také pod zkratkou STP.

1.2.1 Segmenting, targeting, positioning (STP)

Segmentace trhu bere v Uvahu fakt, Ze na trhu existuje velké mnoZstvi spotiebiteld,
respektive spotiebitelll s odliSnymi potiebami a pfanimi. Tito lidé se 1i$i rovnéz svym
hodnotovym systémem, kupni silou, preferencemi, ¢i ndkupnimi zvyklostmi. Segmentace
tedy znamena, ze spotiebitele na zaklad¢ téchto skuteCnosti rozdélime do homogennich
skupin a podskupin (segmenti a mikrosegmenttll), na které poté plisobime vybranymi

nastroji marketingu. (Jakubikova, 2013, s. 78)

Trznimu zacileni se firma vénuje v piipadé, Ze ma vytvorenou segmentaci trhu. Ze vSech
segmentil vyhodnocuje pro sebe ty nejatraktivnéjsi. Vzhledem k tomu, Ze kazda firma ma
pouze omezené mnozstvi zdrojii, vybirat by méla pouze ty, pro které miiZze poskytnout
dlouhodobé¢ ty nejvyssi hodnoty. Vyhodné je vstoupit na trh se zaméfenim pouze na jeden

segment a postupné, podle Gspésnosti, oslovovat piipadné dalsi trhy. (Kotler, 2004, s. 104)
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Pozice produktu je poslednim krokem STP. Znamena4 to, Ze firma si voli zplisob postaveni,
které¢ chce v myslich zadkaznik( ziskat. Spravnou cestou se stava diferenciace produktu.
Pokud zdkaznik nevnimé zadnou jeho odlisnost od konkurenc¢nich produkt, nevede ho nic
k tomu, aby jej koupil. Vhodné zvolena pozice produktu na trhu a vhodné zvoleny zptisob
informovanosti zakaznikli o jedinecnych kvalitach a ptednostech daného produktu tedy
zpusobi, ze zékaznik zacne prave tento produkt vnimat jako lakavejsi a atraktivngjsi. (Foret,

2005, s. 83)

1.3 Cile marketingu

Podle Hordkové (2014, s. 64-67) jsou cile marketingu ukoly a jejich soubory, které maji
souvztaznost s nabidkou produkti kazdého jednotlivého podniku. Maji dan sviij termin
splnéni a stav, kterého ma byt dosazeno v budoucnosti, pfipadné k urcitému datu. Maji
meéfitelny kvantitativni charakter a odpovidaji silnym a slabym strankdm podniku, a také

jeho hrozbam a ptilezitostem.

Tato autorka zaroven uvadi metodu SMART k vystiZeni zdkladnich péti bodu, podle kterych
by mély byt cile vymezovany:

S — stimulating (stimulace k vysledkiim)
M — measurable (méfitelnost)

A — acceptable (proveditelnost)

R — realistic (realnost)

T — time (Casova vymezitelnost)

Bouckova (2003, s. 11) tvrdi, Ze jde v obecné rovin€ o to, aby si podnik vytvofil G¢inny
vztah ke svym segmentiim, nebo trhu celkové. Jako klicovou pak uvadi spravnou motivaci,
vychovu a i samotny vybér zaméstnanctl, ktefi zodpovidaji za vykon marketingovych
manazerskych funkci. A samoziejmé je dilezité 1 to, aby mél podnik vhodné formulované

marketingové strategie, které budou s podnikovymi cili v souladu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci lze pochopit jako proces zprostiedkovani obsahu informaci,
ktery ma za cil usmérnéni postojii, minéni, ocekavani a chovani zakaznikd, coz je v souladu

se strategickymi cili podniku. (Kozék, 2006, s. 91)

Karlic¢ek (2009, s. 5) nabizi definici velmi podobnou. Podle néj jde o vSechnu pouzivanou
komunikaci podniku souvisejici s jeho strategii k informovani, ovliviiovani a piresvédcovani
zakaznikd, ¢i jinych vefejnostnich skupin, a to ve formé¢, kterd je pro dany cilovy segment

ptijatelna.
2.1 Integrovana marketingova komunikace

Prechod firem na koncept integrované marketingové komunikace se stava trendem dnesni
moderni doby. Firmam, které na tento koncept ptesly, pfinese tento trend integraci a
koordinaci mnoha svych komunikacnich kanala tak, aby z pohledu zédkaznika byl zptisob
komunikace srozumitelny, jasny, ptesvéd¢ivy, zakaznik v ném spatioval hodnotu, smysl a
konzistentni informace nejen o produktech, ale o celé organizaci samotné. Integrace spoc¢iva
v budovani siln€ znacky a vSech informaci o podniku, jeji image, positioningu a v neposledni
fadé také identity. VSechny néstroje integrované marketingové komunikace jsou pak sladény

ve stejném duchu a stylu. (Kotler, 2007, s. 641)

Podle Nagyové (2014, s. 357) mé integrace marketingové komunikace vyhodu rovnéz v tom,
ze podporuje také odbyt, zvySuje trzby, dokéze usSettit mnoho ¢asu a vytvaii konkurencni
vyhodu. To proto, ze zprava odesilana zakaznikovi se rozprostird hned do nékolika nastrojii
komunikace a zdkaznik ma tim padem vice pfistupt, jak miZze ziskat urcité povédomi, a

z toho nasledné plynouci, zajem o produkt.

2.2 Proces komunikace

Velmi zndmé je schéma komunikaéniho procesu marketingové komunikace vytvotrené

Philippem Kotlerem, které do svych publikaci piejimé nejeden autor.

Nasledujici schéma, v¢. svého popisu, pochéazi z univerzitnich skript doc. Kozaka (2006, s.

91). Lze jej interpretovat nasledovné:
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Odesilatel, jakozto strana sd€lujici druhé strané zpravu, ji ptevadi do smysluplné formy
(kodovani), a to prostfednictvim médii, jakozto komunikacnimu kandlu mezi odesilatelem a
pfijemcem. Pfijemce pfipisuje vyznam vysilanym signalim (dekdduje) a dostava
smysluplnou zpravu. Vysila poté odpoveéd’, jakozto soubor svych reakei. Zpétnou vazbou se
stava pak pouze ta ast odpovédi, ktera se dostava zpét k odesilateli. Sum piedstavuje

poruchy nebo vlivy na prubéh komunikace.

Odesilatel B Kodovini B
: i ovini i [;,ﬂ-b- Pijemce [B
e e Zpriva s .
Média 7
PRI T:-_-.ﬂ P
— Sum | K
Zpé&ma . B :
Zpét 1 .
i v Odpovéd
vazba £ T —— P .

R

Obr. 1 Schéma prvkii procesu komunikace (Kozak, 2006, s. 91)

2.3 Marketingovy komunikaéni mix

Nagyova (2014, s. 352) uvadi, ze marketingovd komunikace by méla byt komunikacni
aktivitou kazdého podniku, protoZze na zéklad¢ svého obsahu a formy dokaze byt
nejplisobivej$im ndstrojem na nezainteresované a nerozhodné zakazniky. Navic je
marketingovd komunikace mnohem kreativnéj§i a dynamictéj$i, nez ostatni prvky
marketingového mixu a je mozné v jeho provedeni velmi dobfe citit osobnost nositele

vyznamu.

Stejné€, jako marketing obecné, ma i marketingova komunikace prvky komunikace, které

tvoti komunikacni mix. Jakubikova (2013, s. 300) k nim zafazuje téchto 7 prvku:

e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations

e Osobni prodej
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e Direct marketing

e Internetovy marketing

2.4 Reklama

Reklama, jakoZzto nejpouzivanéjsi nastroj marketingové komunikace, je urcena na podporu
konkrétniho produktu podniku a je mozné skrze ni Sifit jakékoli poselstvi vefejnosti, za

pomoci spravné pouzitych raciondlnich argumentt. (Nagyova, 2014, s. 353)

Podle Labské (2009, s. 32) je nutné, aby kazda reklamni akce méla stanoveny svij cil a
jasnou piedstavu o tom, na co, koho a pro¢ se zaméfuje. Podani strohé informace podle ni
nema pitili§ velky vyznam, pokud nema schopnost své publikum ovlivnit. CoZ neznamena
pouzivat natlak, mélo by jit spiSe o dobrovolné pfijeti informace. Mnoho firem, prevazné
téch vétsich, vyuzivaji pfed zahdjenim tvorby reklamni kampané psychologickych

konzultaci.
V dnes$nim modernim svéte se jako reklamni néstroje nejcastéji vyuziva média, jako jsou:

o Televize

e Radio a rozhlas

e Kina (reklamni filmy, reklama do kin)

e Tisk (reklamni tiskoviny, noviny, ¢asopisy, inzerce)

e Internet, ktery bude podrobnéji popsan v nasledujicich kapitolach (Bax, 2013, s. 30-
32)

Vyuzivano je také:
e Plosné reklamy (Casopisy, billboardy, plakaty, letaky, obaly, apod.)

e Reklamnich poutaci (vitriny, stojany, city lights, reklamni napisy, symboly, loga)
(Kasik, 2012, s. 217)

Kotler (2017) dodéava, Ze volbé reklamniho média by nutn€ mélo predchéazet rozhodnuti o
tom, jaky dosah podnik chce, aby reklama pokryla, a v jaké frekvenci je tfeba reklamu
opakovat, aby tyto cile zajistila. Obecné lze fici, ze ¢im vyS$i je pozadovany dosah a
frekvence opakovani, tim vyssi je nutnost vyclenit samostatny rozpocet na tuto reklamni

kampaii.
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2.4.1 Cile reklamy

Podle Foreta (2011, s. 256) je dulezité, aby reklamni kampan méla jeden z téchto primarnich
cilt:

e Presvédéeni zdkaznika k tomu, aby koupil pravé tento produkt. Casto dochazi az
ke srovnavani mezi jinymi konkuren¢nimi produkty, obzvlasté pak v obdobi vyssiho
konkuren¢niho tlaku

e Informovani zakaznika, tedy vyvolani zajmu o produkt skrze podani informaci o
produktu, jeho vyhod a toho, co mize zdkaznikovi nabidnout

e Pripomenuti zikaznikovi, tedy udrzeni stilosti z4jmu o produkt, napf. mezi
sezOénami, ¢i jinym del§im casovym usekem. Také mtze divakovi dat informaci o
tom, ze tento produkt stdle existuje a stile je mozné si jej koupit. Na mnoho
zakaznikd, ktefi si jiz produkt koupili v minulosti, mize tento typ reklamy dokonce

pusobit jako presvédceni, ze udelali dobte, kdyz si produkt koupili.

2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje obvykle velmi dobie funguje v kombinaci s reklamou a osobnim prodejem.
Na rozdil od reklamy, kterd dava zakaznikovi ditvod pro nakup, podpora prodeje ptimo

apeluje na zakaznika, aby produkt okamzité koupil. (Kotler, 2004, s. 660)

V ocich zdkaznika dokéze ud¢€lat nabizeny produkt zajimavéjsi a poskytuje dal§i moZnosti
kreativni komunikace se zdkaznikem. Marketingovému tymu navic dodavd okamZitou
zpétnou vazbu a diky tomu moznost rychlého vypoctu efektivnost tohoto nastroje. Jeho
omezeni vSak spoc¢iva v nevhodnosti jeho vyuZzivani v ramci dlouhodobych marketingovych
ukold, jelikoz pti zvySovani prodeje obvykle pfinasi pouze kratkodoby efekt a neni proto

mozné si timto zpsobem ziskat dlouhodobé vérné zédkazniky. (Nagyova, 2014, s. 377)
Obecné¢ jsou rozeznavany dva druhy podpory prodeje:

e Spotrebitelska podpora prodeje, kterd mad za ucel pisobit na konec¢ného
spotiebitele (kupony, vzorky, darky k nakupu, mnozstevni slev a jiné slevy, sbirani
bodi, poStovné zdarma, maskoti, soutéze a hry, aj.)

e Institucionalni podpora prodeje se naopak zamétuje na distribucni mezi¢lanky

svych produkti (slevy, rabaty, srazky z ceny, reklamni predméty, aj.) (Gladkij, 2003)
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2.6 Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti), je dalSim z nastroji komunika¢niho mixu, ktery se
Casto oznaCuje pouze zkratkou ,,PR“, nebo starSim, jiz mén€ pouzivanym terminem

»publicita®. (Urbanek, 2010, s. 112)

Slouzi k budovani a udrzovani dlouhodobych vztaht s firemni vefejnosti prostiednictvim
pozitivni publicity a image. Dale slouzi k obrané proti negativnim informacim poskozujici
firmu, a také k pofadani nejriznéjSich akci. Tento ndstroj ma zna¢ny dopad na minéni a
povédomi vetejnosti, ale za mnohonasobné nizSich nakladi, nez jak je tomu u reklamy.
Navic tim firma ziskdva mnohem vétsi diivéryhodnost, nez jakou je ji ve srovnani schopna

prinést reklama. (Kotler, 2004, s. 667-668)

Hlavnim uc¢elem public relations je tedy tvorba pozitivniho obrazu podniku na vefejnosti, a
to jak v internim prostiedi podniku (vlastni zaméstnanci), tak i v prostfedi externim
(spotiebitelé, nadifizené orgdny a statni sprava, lidé Zijici v okoli podniku, kulturni a

spolecenské organizace, armdda a policie, Skoly, aj). (Urbanek, 2010, s. 112-113)

Podle Labske (2009, s. 92) a Pavlickové (2004, s. 97) se public relations nejcastéji vyuziva
pro tyto ucely:

e Tvorba identity podniku

o Uctelové kampang

e Krizové komunikace

e Lobbing

e Informovani o produktu (recenze, testy, apod.)

e Sponzorovani

e Tiskové zpravy a konference

e PR ¢lanky

e Zahrani¢ni cesty (navstévy, zahrani¢ni konference, apod.)
e Slavnostni setkani

e Osobni setkani (pracovni obédy, apod.)
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2.7 Osobni prodej

Osobni prodej byva casto oznaCovan jako nejefektivnéjSi zpusob propagace produktu.
Prakticky se nachédzi na vSech stupnich prodejni posloupnosti, a to od prodeje vyrobcii

zprostiedkovatellim, velkoobchod, az k maloobchodu. (Kotler, 2004, s. 681)

U tohoto zptisobu je velmi dulezité dbat na osobnost samotného prodejce — tyto osobnostni
faktory jsou razné, avSak nejcastéji jde predevSim o jeho diavéryhodny vzhled, jeho
schopnosti, znalosti v oblasti prodavaného produktu, a také schopnost psychologického

ovladani zakazniki a z toho plynouci vhodné argumentace. (Urbanek, 2010, s. 114)

Nevyhodou tohoto zplsobu prodeje je vSak vysoka nakladovost, na které se podepisi
pfedevs§im vysoké provize prodejcl od, Casto také uhrada jejich cestovného a ndkladl na
telefon, avSak vzdy zalezi na smlouvé s prodejcem. Efektivnost se poté posuzuje skrze pomér

nakladl na uskute¢néné hodnoty prodeja. (Jakubikova, 2013, s. 321)

2.8 Direct marketing

Pti oznaCovani pfimého marketingu se casto mizeme setkat také s prekladanym ceskym
pojmem ,,piimy marketing®. Pfimy marketing vznikl jako alternativa osobniho prodeje,
avSak je mnohem levnéjsi. V podstaté se jedna o zplisob pfimé komunikace se zdkaznikem,
ktera si klade za cil tvorbu objednavky, navstévy obchodu, Zadosti o dalsi informace o

produktu, apod. (Nagyova, 2014, s. 407-408)
Karlic¢ek (2016, s. 82-91) fadi mezi nej€astéjsi ndstroje piimého marketingu:

e Telemarketing, teleshopping (televizni spoty, telefonaty, SMS, aj)
e Directmailing a pfimou postu
e E-marketing

e Podomni prode;j
2.8.1 Typy direct marketingu
Podle ptipravy sdéleni lze rozlisit tfi typy direct marketingu:

e Customizovany direct marketing, pfi némz je nabidka a sdéleni sestavena tak, aby

oslovila konkrétniho jednotlivce
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e Aktualni direct marketing, kdy je nabidka a sdé€leni pfipravena teprve v aktualnim
Case
e Interaktivni direct marketing, kdy dochazi ke zménam sd¢leni, ¢i nabidky, a to

podle reakci jednotlivctl (Nagyova, 2014, s. 408)

Z tohoto déleni tedy plyne, Ze podnik oslovuje své zdkaznik bud’ adresné ve formé osobnich
telefonatli, dopist, emailil, anebo neadresné, kdy sice nedochézi k osobnimu oslovovani
zékaznikili, nicméng¢ stéle je tento zpisob v souladu s pfimym marketingem. Ptikladem toho
muze byt rozdavani reklamnich letdka lidem bydlicim, nebo pracujicim v okoli podnikové

prodejny. (Urbanek, 2010, s. 117)

2.9 ,,Push® a,pull” strategie

Karlicek (2013, s. 203) definuje strategii ,,push* (strategie tlaku) a strategii ,,pull® (strategie

tahu). Tyto strategie se od sebe lisi diirazem na néstroje komunikace.

Strategie ,,push“ ve své podstaté¢ ,protlaci“ produkt skrze distribuéni meziclanky
k zékaznikovi. Vytvaii takové marketingové aktivity, které zaujmou retailové obchodniky
k nabidce produktii této firmy ve svych obchodech, a touto cestou je zprostiedkovali

kone¢nému zakaznikovi.

Naopak strategie ,,pull® vytvari marketingové aktivity smérem ke kone¢nému zakaznikovi
tak, aby dany produkt sdm vyhledaval a poptaval v maloobchodnich prodejnach. V takovém
ptipadé pak budou mit maloobchodni prodejci zdjem u vyrobce nakupovat do svych

provozoven dany produkt.
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3 INTERNETOVY MARKETING

Tato kapitola teoretické ¢asti diplomové prace bude vénovana marketingu na internetu, a to

z diivodu, Ze firma vybrand pro tuto praci ziskava piiblizné 93% trzeb skrze sviij e-shop.

Dnesni svét nabizi internet v oblasti obchodovani a marketingové komunikace jakozto zatim
ni¢im nepiekonané¢ médium celosvétového formatu. Tim se internet stava platformou pro
marketingovou komunikaci a vybornym ndastrojem, ktery nabizi obsah s prakticky
nekonec¢nou §ifi obsahu, jeho snadnou a rychlou aktualizaci, celosvétové métitko, dale také
svou interaktivitu a multimedidlnost. To vSe za minimum nékladi. Pro potieby
marketingového vyzkumu poskytuje internet také snadné zacileni. Méfeni a vyhodnocovani
vysledkt je velmi snadné, obsah komunikace je mozné individualizovat a lze vyuzivat velké

mnozstvi efektivnich specifickych nastroji a postupti. (Doréak, 2012, s. 7)
Internetové podnikéni mohou zajistovat zakladni néstroje marketingové komunikace, jako:

e Reklama

e Podpora prodeje

e SluZzby zakazniklim
e Public relations

e E-commerce (Clow, 2008, s. 388)

3.1 Internetové obchodovani

Internetové obchodovani je mozné vysvétlit mnohymi zpisoby. Nej€astéji se vSak tento
pojem vyskytuje ve znéni, Ze jde o nakupovéni a prodej produktii firem skrze elektronické
obchody. V SirS§im smyslu lze tento pojem definovat jako internetové obchodovani, které je
komer¢ni aktivitou, co pouziva elektronicky pfenos dat. Jednoduse je proveden nakup, nebo
prodej zbozi cestou pocitaCové sité, a to zplisoby a metodami, které byly navrzeny pfimo pro

ucely piijmu, nebo zadavani objednavek. (Eger, 2015, s. 122-126)

Suchénkova (2012, s. 11) definice se opira o fakt, Ze jde o veSkeré aktivity a sluzby
obchodniho charakteru, pii kterych se realizuje transfer dat prostfednictvim elektronickych
nastrojl, ktery bezprostfedné souvisi s realizaci obchodu. V ptipad¢, Ze jde o nakup produktu

softwarového charakteru, mohou byt data prenesena spottebiteli 1 elektronicky.
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Existuje mnoho podnikil, které existuji jako subjekt vyuzivajici pro své prodejni cesty
internet, ale také maji své kamenné prodejny. Tyto podniky jsou Casto velmi uspésné, jelikoz
maji na trhu prosazenou a znamou znacku se Sirokym okruhem zakaznikli a maji dobfte
zvladnutou logistiku, distribuci, ale rovnéz i1 dialezity prvek — péci o zédkaznika. Nekteré
typicky internetové obchody, které nemaji vlastni kamenné prodejny, nabizi své produkty
vhodnym mezi¢lanklim — distribu¢nim partnertim, ktery jim mize nabidnout distribu¢ni sit’
do kamennych prodejen. DneSni svét internetovych obchodl vyzaduje stale nartstajici
pottebu ptidané hodnoty k samotnému zbozi, coz je velmi casto jeho dostupnost, rychlost
zpracovani objednavky a rychlost jejiho dodani, moznost srovndvani s jinymi produkty, a

dalsi faktory. Rovnéz hraje stale vétsi roli personalizace. (Blazkova, 2005, s. 101)

Pro prodejce znamena zavedeni nakupovani pies internet moznost aplikovat dalsi distribu¢ni
cesty pro své zbozi. Ne kazdy prodejce s kamennymi prodejnami disponuje zaroven i
internetovym obchodem, kazdopadné tim ale urcité ztraci ¢ast svych zakazniki, jelikoz je
odkazany pouze na zakazniky, kteti jeho obchod fyzicky navstivi. Zakaznici mohou navic
skrze internetovy obchod vyuzit jako prostiedek ke sbéru informaci o daném zbozi a
nasledné provést ndkup v kamenné prodejn€. Znamena to tedy, ze zdkaznik nemusi nutné
vyuZit internetovy obchod zaroven i ke transakci, ale vyuZil internet v rdmci svého procesu
rozhodovani pii ndkupu. Kvalitni management proto vi, ze chce-li efektivné vyuzit co
nejvice moznosti, jak dostat produkt k zdkaznikovi, je nezbytna tvorba také webovych

stranek pro internetovy prodej. (Clow, 2008, s. 390)

3.1.1 Cile internetového obchodovani

Cil fizeni takového podniku, ktery podnikd na internetu, charakterizuje Suchanek (2012, s.
101) jako udrZeni rovnovadhy mezi podnikem a prostiedim, ve kterém podnik plsobi.
Rovnovaha je zde chapéana jako situace, kdy jsou produkovany vyrobky, které s velkou
pravdépodobnosti najdou na trhu 1 své kupce. Hlavnim cilem kazdého podnikani na internetu
je samoziejmé také fizeni za Gcelem zajiSténi jeho maximalni efektivnosti. Efektivni je
takovy systém e-podnikéni, ktery nevykazuje ztratu a zajiSt'uje planovany zisk.

Podnik se rovnéz sméruje tak, aby mél zaruceny uspéch mezi konkurenci, stanovuje

dlouhodobou strategii rozvoje a planovani investic. Podnik své cile stanovuje skrze presné

nadefinované hodnoty, vlastnosti a stavy, u kterych si urcil, ze je chce dosahnout za dany
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¢as. Procesy mohou byt efektivni a funkéni pouze pokud jsou dobfe zorganizovany, ¢imz se
také minimalizuji, & zcela eliminuji konfliktni situace. Usp&$né fizeny podnik se rozhodné
neobejde bez kontroly, jelikoz ta piedstavuje pro podnik zptisob zpétné vazby a také zpisob,
jak mit k dispozici vzdy aktualni informace o systému celého podniku, coz je zaklad kazdého
uspésného fizeni. Na zéklad¢ redlnych informaci mize pak podnik provadét sva rozhodnuti.

(Kotler, 2007)

3.1.2 Pridana hodnota internetového obchodovani

Pokud ma pro zékaznika produkt pfidanou hodnotu, slouZi tato pfidana hodnota jako pobidka

ke dlouhodobé zmén¢ jeho ndkupnich zvyklosti. (Clow, 2008, s. 393)

Podle Dorcaka (2012, s. 97-98) ma kazdy jednotlivy internetovy obchod jinou pfidanou
hodnotu, kterd ma pro kazdého zékaznika 1 jinou podobu a formu. Obecné, a v §irSim slova
smyslu, se ale jedna o vSe, co miize takovy obchod nabidnout. Uzsi smysl pak tika, ze
pridana hodnota je tvotfena takovymi aktivitami, diky kterym zakaznik sdhne pravé po
produktu z daného internetového obchodu. Pfidanou hodnotu by v8ak nemél pfinaset pouze
zdkaznikim, ale také samotnému majiteli tohoto obchodu, a to skrze navySeni zisku

prostfednictvim uspory nédkladu, lepsi obrat zboZi, nizsi stavy zasob na skladg, aj.

3.1.3 Vyhody a nevyhody internetového obchodovani

Blazkova (2005, s. 103-104) fadi mezi hlavni vyhody a nevyhody internetovych obchodi,

z pohledu zékaznika i prodejce a ve srovnani s kamennymi prodejnami, tyto argumenty:
Vyhody z pohledu zikaznika:

e Nakup online spoii ¢as a poskytuje pohodli

e K dispozici je nepieberné mnozstvi informaci
e Sirdi sortiment

e Nezavislost vzdalenosti obchodu od zdkaznika
e Obrovské mnozstvi dostupnych informaci

e Nepfetrzity provoz 24 hodin denné

e Zakaznik zlstava v anonymité
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Vyhody z pohledu prodejce:

e Obrovska uspora nakladii
e Moznost uzsi specializace
e Nabidka zbozi za nizsi ceny

e Prostorova a ¢asova neomezenost
Nevyhody z pohledu zakaznika:

e Neduvéra a obavy (transakéni podvody, zcizeni dat, apod.)

e Rychle se ménici ceny
Nevyhody z pohledu prodejce:

e Obrovské mnozstvi konkurence
e Obtizné ziskavani novych zdkaznikll a udrzovani téch stavajicich
e Nutnost vice moznosti dopravy a plateb

e Zakaznik zlstava redln¢ v anonymité

3.2 Search Engine Optimalization (SEQO)

Tato metodika optimalizace webovych stranek spadéa do oblasti Search Engine Marketingu
(SEM), kterd krom& SEO zahrnuje také PPC reklamu, o které bude pojednano v dalsi
podkapitole. (Vysekalova, 2016, s. 33)

SEO, Search Engine Optimalization, nebo Cesky optimalizace pro vyhledavace, je
problematika, kterd je velmi rozsahla a neustale se vyviji. SEO je tzce spjato s propagaci a

marketingem. (Mikuldskova, 2015, s. 133)

Svij nejlepsi efekt vyda v pripadé, Ze internetova stranka obsahuje vlastni psané texty, a také
pokud uvetejiiuje odkazy na tuto stranku na strankach cizich — idealné€ na téch s vysokou
navstévnosti. Takova stranka je pak optimalizovdna pro vyhleddvace. Tim spiSe také
vyhledavac nabidne, pfi zadani klicového slova zakaznikem, pravé tuto stranku - pokud
moZno na co nejvyssich pozicich vyhledavani a idedlné¢ hned na prvni strance. Obecné
feceno, SEO v sob¢ zahrnuje Cinnosti, které podniklim pomahaji ziskat zakazniky, ktefi by

na jejich webu nebo e-shopu mohli ud¢lat nakup. (Charlesworth, 2014, s. 189)
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Co nejvyssi pozice ve vyhledanych strankach jsou tedy jisté cilem SEO, ale podniku nijak
nepomuze, pokud osoba, kterd ji vyhledala a navstivila, ji také rychle opusti, a navic bez
nakupu. Zde jiz SEO nepomtize, jelikoz realizace objednavky je véci spise jinych faktort,
jako je napft. snadnd orientace a piehlednost stranek, charakter nabizeného zbozi, jeho cen a

také charakter nabizené zakaznické podpory. (Bailey, 2011, s. 66-69)

V oblasti této problematiky rozliSujeme ,,on-page faktory a ,,off-page* faktory ovliviiujici

hodnoceni webu vyhledavacem.

Co se tyce faktort ,,on-page*, znamena to, zZe jsou soucasti daného webu - piesnéji feceno,
jsou piimo spjaté s kédem webu, nebo stranky a majitel webu je miize sdm pomérné snadno
ovliviiovat. Mezi né muizeme zaradit predevsim klicova slova, pfesnost a jedine¢nost

webovych textll, sémantiku, praci s URL, nebo 1 rychlost nacitani stranky.

Naopak faktory ,,off-page* jsou takové, které majitel webovych stranek nikterak ovlivnit
nemtize, minimaln¢ tedy nikoli pfimo. Do této skupiny patii predevsim zpétné odkazy.

(Vysekalova, 2016, s. 33-34)

3.2.1 Klicova slova

SEO je mozné provadét mnohymi zplsoby a neexistuje zadnd formule, ktera by udélala
uspesnou kazdou webovou stranku. Tento stejny fakt plati také pro klicova slova. Jsou to
kratké popisné fraze, ¢i slova, po jejichz vepsani do vyhledavaciho pole je pozadovano, aby

byla nalezena pravé webova stranka propagovaného podniku. (Grappone, 2007, s. 113)

Dtkladné a promyslena volba spravnych klicovych slov ptfinasi velké vyhody. Jednou z nich
je naptiklad vice konverzi po ptichodu uzivateli na podnikovou stranku, protoze klicova
slova umozni lépe piilakat pravé ty cilové uzivatele, kteti jsou pozadovani. Také diky nim

ziska stranka vice kliknuti, coZ ptispiva ke spravné funkci SEO. (Kingsworth, 2016, s. 96)

3.2.2 Zpétné odkazy

Pro oznaceni tohoto vyrazu se ¢asto pouziva i anglicky neptekladany vyraz ,,linkbuilding*.
Pod timto vyrazem se oznacuje umistovani odkaza v prostiedi internetu mimo web, které

ale na tento web sméruji. (Némec, 2015, s. 37)

To lze praktikovat prostfednictvim publikaci na blozich, mikrostrankach a jinych webovych

strankach, prostfednictvim registraci do online katalogii, skrze propagace na socialnich
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sitich, a hlavné také prirozenym odkazovanim divakl webu, ktefi se takto chovaji pokud je
jeho obsah tak kvalitni, ze maji zdjem o ném psat a odkazovat na néj sami ze své vlastni
vule. Lze tedy fici, Ze zpétné odkazy maji obrovsky vyznam pii hodnoceni webu nebo

stranky vyhleddvacem. (Vysekalova, 2016, s. 34)

3.3 Bannery

Mezi velmi pouzivané prvky internetové reklamy patii bannery (scyscrapery, tickery). Jedna
se povétsinou o delsi obdélnik, nebo vétsi Ctverec, ktery obsahuje kratky text s grafickou
tipravou — obvykle v barevném pozadi. Casto je také doplnény obrazkem, nebo grafickym

vvvvvv

kliknuti pfesméruje uzivatele na pozadovanou stranku. (MikulaSkova, 2015, s. 126)

3.4 PPC reklama

PPC reklama, neboli ,,pay-per-click* reklama, je placeny zptsob reklamy, obvykle formou
reklamnich bannerti, blokli, oken, kterd je placena, jak uz samotny nazev vypovida, na
zaklad¢ toho, kolikrat na ni bylo kliknuto, tedy zadavatel zaplati pouze tolik, nakolik byla
reklamy vyuzita uZivateli internetu. Nejlepsi uplatnéni PPC reklamy je jeji zobrazeni pii
vyhledavani. Dominantni nabidku této sluZby nabizi na uzemi Ceské republiky spoleénost
Google a Seznam, tyto sluzby jsou nazyvany jako Google AdWords a Seznam Sklik. (Eger,
2017,s.72)

Tento typ reklamy je také Casto nabizen ve své obdobné varianté, pii které rozdil spoc¢iva
v platbé nikoli za pocet kliknuti, ale za tisic zobrazeni (,,click-per-thousand*). Poskytovatel
reklamy se poté déli o zisk s majitelem webové stranky, na které je reklama vloZena.

(Vysekalova, 2016, s. 35)

3.4.1 Google Adwords

Horndkova (2011, s. 167) definuje tuto sluzbu od spolecnosti Google pro vytvafeni
kontextové ,,pay-per-click®, nebo zkracené PPC reklamy. Tvorb¢ ptedchazi volba vhodnych
kli¢ovych slov, kterou poskytuje rovnéz Google, a to skrze sluzbu Google Keyword Tool.
Tato reklama se poté prohliZejicimu uzivateli zobrazi pii vyhledavani — obvykle vpravo,

nebo nad vysledky vyhledavani.
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3.5 Sponzorovani obsahu

Sponzorovani obsahu je mozné vyuzit v piipadé, Ze podnik sponzoruje jiné webové stranky,
¢i jejich Casti. Sponzor zaplati za zobrazené informace a na oplatku jej webova stranka u
sebe uvede jako poskytovatele. Je v§ak vhodné sponzorovat pouze ty weby, na kterych bude

mit uvedeni informaci relevantni vyznam. (Kotler, 2007, s. 198)

3.6 Placené odkazy

Naproti tomu placené odkazy, jsou textové odkazy, které se uzivateli zobrazi pii zadani
urcitych klicovych slov. Od odkazl ptirozené vyhledanych se lisi tim, Ze jsou obvykle tu¢né

zvyraznéné a nachdzi se na prvnich mistech ve vyhledavani. (Blazkova, 2005, s. 83)

3.7 Podpora prodeje

Obecnou vyhodou podpory prodeje na internetu je bezesporu jeji niz8i cena. Dale pak také
fakt, ze je mozné provadét vice akci v kratkém case, a také zpracovani a vyhodnocovani je
jednodussi a rychlejsi. Nevyhodou je, ze jsou zasazeny jen nckteré skupiny uzivateld a
mnoho wuzivatell ma dodnes starosti o prozrazeni poskytnutych osobnich udaja.

(Mikulaskova, 2015, s. 91-92)

Vyuzivané nastroje podpory prodeje na internetu, pfevazné pak na e-shopech, jsou velmi

podobné tém, které se uplatituji mimo online svét.
Velmi Casto jde o:

e Mnozstevni slevy a jiné slevy

e Sbirani bodu za nakup

e Dopravné zdarma

e Zasilani vzorkl

e Vyrobky zdarma

e Darky

e Ziskavani reklamnich pfedméth, apod. (De Pelsmacker, 2003, s. 363)
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3.8 Customer Relationship Management (CRM)

Po mnoha léta m¢l internetovy marketing za primarni cil pfedevsim rist podniku, a co se
zakaznikl tyce, Slo spiSe jen o feSeni zdkaznickych problému. 21. stoleti a obrovskym
tempem rostouci konkuren¢ni prostfedi nuti firmy orientovat svou pozornost na zékazniky
mnohem vice. Obsahova strategie podniku by méla jit soubézné s t€émito sluzbami a princip
zékaznického servisu musi podporovat poslani obsahu strategie. Zakaznici ocekavaji, ze
budou feseny veskeré jejich problémy a budou se mit ke komu obratit s dotazy, anebo za
ucelem odborné pomoci. Tato pomoc by méla byt rychla, Gu¢inna a za pouziti davky empatie,

ptatelského tonu a ptijemné komunikace obecné. (Kingsnorth, 2016, s. 12-13)

Novodobym trendem se dnes u mnohych firem stdva upousténi od transakéniho marketingu
a pfijimani vztahového marketingu. Ten ma za cil tvorbu, udrzovani a rozvijeni
hodnotnych vztahti se zakazniky, coz se oblast, na kterou se poté takovy podnik zamétuje
pfednostné vice, nez na produkty — coz je typické u marketingu transakéniho. Pro vSechny
podniky, pro které se stava kliCovou priorita orientace na hodnoty, potieby a piéani
zakazniki, se zavadi Customer Relationship Management, neboli CRM (fizeni vztaht se
zakazniky), ktery ma v sobé zahrnuté fizeni, koordinaci a soulad veSkeré komunikace se

zakazniky. (Nagayova, 2014, s. 406)

3.8.1 Kooperaéni CRM

Tato odnoZ CRM ma za cil komunikovat se zdkazniky podniku prostfednictvim riiznorodych
komunika¢nich kanald, nejCastéji v prostiedi webového rozhrani a sluzby internetu tim
zpusobem, aby byl dosazen co nejvyssi stupen interakce. NejCastéjsi kanély jsou e-mail,
helpdesk a internet, SMS a jiné sluzby po telefonu, datové schranky, kontaktovani
klientského centra, apod. Princip spocivd v tom, aby byl bezradnému, nebo
neinformovanému zakaznikovi kdykoli pfipraven pomoci zastupce podniku. Je dilezité, aby
kooperacni CRM bylo zaclenéno do bézné struktury informac¢niho systému podniku a byl
rovn&Z propojen se vSemi podnikovymi procesy, které se zdkazniky souvisi. (Suchének,

2012, s. 49-50)
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3.8.2 Operativni CRM

Operativni CRM slouzi pfevazné k podpoie procest, jako jsou prodej, sluzby, marketing.
Sleduji se skrze néj marketingové kampané a jejich prodejni proces. Patii sem zakaznicka
podpora, fizeni kontaktl, automatizace marketingovych, prodejnich procest a servisnich
sluzeb. Zaroven sem patii i klientskd centra, ktera se vyskytuji na rozhrani koopera¢niho i
operativniho CRM. V operativnim CRM maji funkci spravy aktivit, kontaktl, cenotvorby,

produktii, marketingovych kampani, apod. (Suchanek, 2012, s. 50)

3.8.3 Analytické CRM

Analytické CRM se vyuziva k analyze dat o zdkaznicich, coz ma za ucel vyhodnocovani
marketingovych kampani a optimalizaci jejich efektivnosti. Dale také slouzi k tvorbé cen a
vyzkumu a vyvoji novych produkti, na zaklad¢ analyzovéani zdkaznického chovéni. Rovnéz

také k ptredvidani a analyze rentability zdkazniki, apod. (Suchének, 2012, s. 50)

3.8.4 eCRM

Tento systém, ktery je obCas oznaCovany také jako ,.clickstream®, zaznamenava detailni
informace o zdkaznickém chovéani v prostiedi internetového obchodu. Analyza zacina
vstupem na e-shop, kde tento systém monitoruje veskeré vykonané akce (vyhledavani,
klikani, listovani, stahované stranky, doba stravena jejich studiem, apod.), rovnéz také
frekvenci a opakovani téchto akci a navstév. Veskeré tyto informace slouZi pro optimalizaci
zakaznickych sluzeb, prostiedi a obsahu internetového obchodu, rovnéz také k vypracovani

zakaznického profilu a jinych oblasti systému. (Suchanek, 2012, s. 51)

3.9 PR &lénky

Internetové PR ¢lanky spadaji pod marketingovy néstroj public relations, neboli nastroj pro

tvorbu vztaht s vefejnosti.

Dorcak (2012, s. 36) je definuje jako urcitou snahu v oblasti komunikace, které slouzi
k tvorbé a dlouhodobému udrZeni pozitivnich vztahii podniku s jinymi zainteresovanymi
subjekty — v pfipadé internetového PR ptfedev§im vztahli se zdkazniky. Tento zpusob
propagace muze mit dalekosahly dopad na povédomi zédkaznikd, a to bez nutnosti vynalozit

tak znacné financni ¢astky, jako je tomu u internetové reklamy a mnohdy také s lepSim
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efektem. Diivéru zdkaznikl ziskavaji na internetu podniky efektivné predevsim skrze
pravidelné uvetejiovani podnikovych PR ¢lanki, které zakaznikiim ptinasi odborné, nebo
jinak uzite¢né informace ohledné¢ prodavanych produkti, nebo jinych podnikovych

informaci.

3.10 Socialni sité

Socialni sité tvoii na zaklad¢ technologie webu velmi interaktivni platformu, skrze niz
uzivatelé internetu mohou sdilet, tvofit, diskutovat a upravovat sviij uzivatelsky obsah. Dnes
je mozné na internetu nalézt velké mnozstvi socidlnich siti, které¢ se mezi sebou odlisuji
zamétenim, funkcemi a principy své existence a z pohledu marketingu potom také dilezité
navstévnosti. Je béZné, Ze u socialnich siti se §ifi obsah mnohem rychleji, nez u jinych médii.

Totéz lze tvrdit i o dosahu. (Eger, 2017, s. 75)

Internet pouziva jen v Ceské republice vice nez 7 mil. obyvatel, z &ehoZ jen na Facebooku
jsou aktivni 4 mil. ¢eskych obyvatel. Z toho plyne, ze socialni sit€ jsou pro marketing

vyznamnym zdrojem dat a také efektivnim nastrojem komunikace marketingu. (Vysekalova,

2016, s. 46)
Socialni sité je mozné rozdélit do nékolika zakladnich kategorii:

e Bé&zné socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, aj)
e Blogy, mikrostranky
e Diskuzni fora

e Sdilend multimédia (YouTube, Instagram, Flickr, aj.) (Eger, 2017, s. 75)

3.10.1 Facebook

Tato socialni sit’ je po celém svété tou nejrozsitené;si a nejpouzivanéjsi. Aktualné ji vyuziva
1,5 miliard uzivatela v 84 jazycich. Kromé funkci, které mohou byt vyuzivany v oblasti Gcta
pro béZné uzivatele s osobnimi daty, nabizi Facebook funkce také pro tvorbu podnikového,

nebo znackového uzivatelského Gctu, coz podniku, ¢i znacce umoziuje komunikaci se svymi

ptiznivci. (Vysekalova, 2016, s. 46)

Facebookov¢ aplikace a jeho funkce pro podnikové ticty mohou slouzit nejen jako misto pro
vkladani reklamy a tvorbu komunikace s podnikovymi pfiznivci, ale dokézou také efektivné

ucet monitorovat a nasledné optimalizovat. (Holzner, 2009, s. 157)
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3.10.2 Mikrostranky

Jde o jednoduchou a ptehlednou vedlejsi stranku hlavniho webu, nebo internetového
obchodu. Tato stranka je zaméfenim stejnd, jako hlavni. Rozdil spo¢iva v obsahu, kdy
mikrostranka nabizi podporu produktt, které vyzaduji zvlastni pozornost. Rovnéz muize
slouzit jako prostor pro uvetejiiovani nékterych PR ¢lankd, jako galerie fotografii, prostor
k informovani o soutézich, kampanich, na podporu prodeje. V obecné roviné lze fici, ze jsou
zde uvetejiiovany druhotadé¢ informace, které nelze jiz umistit na hlavni webovou stranku,

napf. z davodu ptehlednosti. (Dorcak, 2012, s. 42-43)

3.11 Trendy v oblasti internetovych obchodi

S rozkvétem internetovych kanall, médii a jeho uzivatelil nariistd i mnoZstvi ¢asu, ktery tito
uzivatelé internetu, médiim a kanaliim na internetu vénuji. Firmy se snazi neustale upoutavat
pozornost a vyvolavat poptavku po své nabidce, a tak vyuzivaji mnohdy az netradi¢nich
zpusobu, jak toho docilit. Mnohé studie poukazuji na stale rostouci investice do
internetovych médii a kanali. Nékteré z nich dokonce hovoii o tom, Ze online média

v budoucnu média klasicka i predstihnou. (Vysekalova, 2016, s. 49)

3.11.1 Nakupovani skrze mobilni zaFizeni

ey e

trend nasleduje aZ dodnes a Ize jej oc¢ekavat i do budoucnosti. Vyznamnym divodem této
skute¢nosti jsou klesajici ceny tarifti dat mobilnich operatorti a narGstajici rychlost internetu
pro tato zafizeni. Zaroven také vétSinovy pomér majiteld chytrych mobilnich telefonti
k poméru majiteld starSich mobilnich telefonti. Mobilni pfistup k webu vyznamné nakupy
pfes internet usnadniuje a déla je pohodIngjsi. Z toho ditvodu se nejeden z prodejct rozhodl

spustit mobilni verzi svého internetového obchodu. (Barton Studio, © 2017)

Velmi popularni je dnes také cileni se na tvorbu mobilnich aplikaci, diky kterym maji jejich
uzivatelé snadngjsi pfistup k datim a prohlizeni je tak pro né¢ pohodIngjsi a rozhodné
prehlednéjsi. V budoucnu lze ocekavat, Ze se tento trend bude stile vice rozvijet, coz

znamena také nartistajici poCty mobilnich aplikaci. (Vysekalova, 2016, s. 58)
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3.11.2 Multimédialni prezentace

Dnes je jiz zcela bézné, kdyz internetovy obchod pouziva riizné kombinace textu, obrazk,
videi, zvukl, animaci, apod. Soucasnost vSak prodejciim nabizi mnohé kreativnéjsi a
zajimavéjsi vyuziti multimédii.

Ptikladem mohou byt mnohé nabytkaiské dilny, které nabizi svym zékaznikiim webové
editory, na zaklad¢ kterych si mohou vizudlné sestavit sviij unikatni kus nabytku a ten poté
nechat vyrobit. Spolecnost Ikea zase pouziva software, ve kterém si zakaznici sestavi
vizualizaci mistnosti z jejich vyrobkl. Tyto softwary na stejném a podobném principu
zakaznikiim dokazou pocitat i predbézné kalkulace, dobu vyroby, ¢i dostupnost produkti.
Oblibené se stavaji i webové kamery, umoziujici sledovani lokality, nebo napt. prabéhu
vyroby, a to 1 v¢. informaci o pribéhu jednotlivych provadénych dil¢ich tkonti. Podobnych
1jinych multimedialnich softwart pro ucely marketingu existuje nespocet a i mezi zakazniky
se stavaji velmi popularni. Navic se prave tohle mize stat u zakaznika rozhodujici, kterého

prodejce si vyberou. (Suchanek, 2012, s. 129-130)

3.11.3 Viralni marketing

Novodobym a €asto 1 velmi GspéSnym zpiisobem, jak se propagovat na internetu, je uzivani
virdlniho marketingu. A jak uz samotny nazev napovida, cilem je vytvofit urCitou zpravu,
nebo akci, kterd bude natolik pro divaky a navstévniky zajimava, ze se budou chtit o ni
podélit s dal$imi lidmi. Ti se o ni podéli zase s dalSimi a timto zplsobem se zprava Sifi
podobné, jako virus. Jedna se o velmi nizkonékladovy zplisob propagace, jelikoz zpravu §ifi
mezi sebou bezplatné divaci a navstévnici. Ve svém zdkladu se jedna o obdobu propagace
,world-of-mouth* marketingu, ktery se vSak vyuzivd pouze mimo virtualni svét. (Kotler,

2007, s. 198-199)

3.11.4 Content marketing

Content marketing, neboli obsahovy marketing, je trendem, ktery se zacal v oblasti
internetového marketingu vyuzivat az v poslednich letech. Ve své podstaté tvoti alternativu
k tradiénim nastrojiim komunikace. Jeho smysl spoc¢ivd v komunikaci nejen s cilovymi
zakazniky, ale 1 s ostatnimi divéky, kterym byva nenasilnou a nendpadnou formou nabizen
zajimavy obsah, coz ma za ucel jakykoli typ zajmu, a to at’ uz zajmu o nakup, nebo sdileni

obsahu webu na dalSich strankach, ¢i mezi svymi prateli a dalSimi uZzivateli. K tomuto ucelu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

se nejcastéji vyuzivaji socialni sité, online diskuze, e-mailovy newsletter, nebo publikace na

blogu a na webovych strankéach. (Vysekalova, 2016, s. 35-36)

3.11.5 NavySovani konkurence

Kazdym dnem vznikaji stale nové internetové obchody. Neustale se zvysujici pocet
konkuren¢nich obchodt a prodejcti 1ze ocekavat i do budoucna, coz dé€la z internetového
obchodovani vyzvu, kterou pokoii jen ty nejsiln€jsi obchody a prodejci, kteti se na

internetovém trhu dokazi i presto udrzet. (Pilik, 2015, s. 50)

3.11.6 Naristajici natlak na pokles cen a zavadéni doprovodnych sluzeb

Jednim z hlavnich faktori, na zaklad¢ kterych se spotiebitelé rozhoduji pro nakup na
internetu, je cena. Lze ocCekavat, Ze ¢im vyssi je pocitacova gramotnost spotiebiteltl, tim
vyssi je jejich schopnost ziskavat relevantni informace a v neposledni fadé schopnost
vyhled4vani a srovnavéani mezi jednotlivymi internetovymi prodejci, tim bude tento tlak
nartistat. V dnesni dob¢ klesa odlisSnost zbozi mezi jednotlivymi konkurenénimi prodejci, a
tak prodejci voli mnohé podpirné sluzby, které maji zakazniky presvéd¢it k ndkupu praveé u
jednoho z nich. Nejcastéji se mozné se v praxi setkat s dopravnym zdarma, slevou na pfisti

nakup, sbirani bodli do vérnostniho programu, apod. (Pilik, 2015, s. 50)

3.11.7 Rostouci online kriminalita

Pti tvorbé internetové objednavky, transakce, ¢i jen zdkaznickych ucta existuje velké riziko
uniku citlivych osobnich udajii. S rostoucim poctem uzivateld a nakupujicich bude utokti na

ziskani téchto dat stale vice pfibyvat. (Pilik, 2015, s. 51)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

4 ANALYTICKE METODY

Nasledujici metody byly pouzity pro analyzu zkoumané firmy.

4.1 PESTE analyza

Tato analyza je vyuzivdna pro strategickou analyzu prostiedi v okoli firem, kdy se firma
potifebuje rozhodnout nad ur¢itym dlouhodobym strategickym zamérem, nebo realizaci
projektu - typicky jde napf. o vstup na novy trh, nejriiznéjsi investice, predstaveni nového
vyrobku, ukonceni obchodniho zastoupeni, uzavieni obchodni strategické aliance, apod.
Vyuziva se Casto také jako analytickd metoda, ze které se poté vychazi pii tvorbé SWOT

analyzy.

Vyznam jejiho ndzvu je akronym anglickych slov, ve kterych jednotliva poc¢atecni pismena
predstavuji typy externich faktor. Témito faktory je analyzovana firma ovliviiovana, nebo

jimi ona sama ovliviiuje své okoli, a to jak v roving existujici, tak i potencidlné existujici.

Svlyj Gcel ma tato analyza v tom, aby dokdzala identifikovat pro kazdou skupinu téchto
faktori ty, které mohou predstavovat, nebo jiz predstavuji pro firmu nejvyznamnéjsi udalosti

ajevy, vlivy a rizika. (ManagementVize, © 2010; ManagementMania, © 2015)

Vyznam pismen tohoto akronymu je nasledujici:

P (Political) — politické a legislativni plisobeni v roviné narodni, mezinarodni a evropské
E (Economical) — mistni, narodni a svétové ekonomické vlivy a jejich ptisobeni na firmu
S (Social) — lokélni, regionalni, narodni a svétové socidlné-kulturni vlivy

T (Technological) — vlivy a dopady na firmu ve smyslu stavajicich i novych technologii

E (Ekological) — Ekologicko-enviromentalni dopady na Zivotni prostfedi v méfitku mistnim,
narodnim 1 svétovém, v¢. Zivotniho prostiedi, jeho feSeni a problematiky obecné

(ManagementMania, © 2015)

4.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je efektivni a pfitom velmi prosty zptisob, jak klasifikovat hlavni oblasti,

které se pro danou firmu tvaii jako pfednost, ¢i nedostatek. Jde o:
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— silné stranky, zn. S (,,strenghts®)
— slabé stranky, zn. W (,,weaknesses*)
— prilezitosti, zn. O (,,oportunities*)

— hrozby, zn T (,,threath®).

Tato metoda situacni analyzy je v praxi obecné velmi pouzivana, podporuje strategické
fizeni, je mozné z ni urCit aktualni postaveni firmy na trhu, stanovit statistické hypotézy,

anebo formulovat primarni vyzkum.

Analyzovana firma je timto zplsobem schopna analyzy dat ze zdroji vnitinich i téch

vngjsich. (Cavelova, © 2011)
Analyza silnych a slabych stranek (SW)

Silnymi strankami jsou takova fakta, ktera vychazeji pfimo z vnitiniho prostiedi firmy a maji

pro firmu kladny dopad.

Slabé stranky rovnéZ vychazi z vnitiniho prostfedi firmy a jsou to aspekty, které maji pro

firmu dopad negativni. (Kozel, 2011, s. 45-47)
Analyza prileZitosti a hrozeb (OT)

Ptilezitostmi jsou mysleny aspekty s kladnym dopadem na firmu, které ptichazeji z vnéjSiho
prostiedi firmy. Nejcastéji jde o fakta oblasti tykajici se konkuren¢niho prostredi, zdkaznikd,
dodavatell, vetejnosti, nebo fakta z okruhu daného trhu, v jakém se firma nachazi, coz jsou

nejcastéji vlivy legislativy, ekonomiky, technologii, socidlni oblasti a kulturni oblasti.

Hrozby jsou pro firmu negativni skutecnosti, které ji ohrozuji z hlediska vnéjsiho prostiedi
a rovnéz, jako u prilezitosti, jde o fakta tykajici se nejCastéji oblasti z prostfedi daného

konkrétniho trhu, nebo makroprostiedi podniku. (Kozel, 2011, s. 45-47)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL VYBRANE FIRMY

Firma, ktera byla vybrana pro ucel této diplomové prace, pouziva pro své obchodni a
brandové ucely ndzev Krmiva Hulin. Jedna se o ¢eskou firmu s provozovnou v Hulin€ u
Krométize, kterd se zabyvéa vyrobou navnad a nastrah pro sportovni rybolov. Mezi dalsi
sortiment spadajici do nabidky patii i tzv. bizuterie pro sportovni rybolov, pro kterou tato
firma neni vyrobcem, ale pouze distribucnim meziclankem. Firma vSak upfednostiuje
predevs§im svou vlastni produkei, jejiz prodej tvoti také vyrazné rozhodujici ¢ast trzeb a
zisku. Z toho divodu tento sortiment povazuje za pouze dopliujici a az druhotrady, proto se

1 v této praci bude déle zabyvano pouze oblasti sortimentu ndvnad a nastrah.

Firma je fyzickou osobou a na trhu se vyskytuje jiz od roku 2010, kdy byla zalozena pouze
pro ucely vyroby krmiv pro hospodarskd zvifata a hobby chovy domdacich mazlickl. Na
oblast sportovniho rybolovu se zaméftila az pozdéji a postupné byla vyroba krmiv pro zvitata

zcela zruSena. Dnes se jiZz svym zaméfenim soustfedi pouze na sportovni rybolov.

Obr. 2 Logo firmy
Krmiva Hulin (Zdroj:

archiv firmy)

Firma aktudln¢ disponuje dvéma vyrobnimi halami o rozloze celkem 800 m?, expedi¢ni
halou s rozlohou 206 m?, ¢tyfmi sklady, pfi¢emz tii sklady jsou sklady materialu (celkem
806 m?) a jeden sklad je skladem hotovych vyrobkil (229 m?) a nakonec kanceldii ve
velikosti 38 m?. Samotna vyroba probih4 na poloautomatickych linkach, baleni do obalového
materialu 1 baleni balikd pro odeslani dorucovatelskymi sluZzbami je vSak pfevazné rucni
prace. Zam¢stnavano je aktualné 16 zaméstnanct, z toho 14 z nich pracuje pfimo ve vyrobé

a expedici.
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Zcela nejsilnéjsi poptavku po produkci firma zaznamenava kazdorocné pied zacatkem

rybaiské sezony, ktera zacina jiz v prabehu ledna a trva piiblizné az do kvétna a

z ¢ervna. Pozadavek na vyrobu je v toto obdobi mnohdy natolik silny, Ze je obvykle zcela
nezbytné piijmout nckolik vyrobnich a expedi¢nich brigddniki. Naopak poptavkove
nejslabsi mésice v roce jsou mesice fijen az prosinec. Toto volnéjsi obdobi vSak, ze strany
vedeni, byva vypliiovano hlubS§im vyzkumem a vyvojem, nez na ktery zbyva prostor ve
zbytku roku. Ze strany vyrobnich a expedi¢nich zaméstnanct byva zase tento ¢as vyplinovan
generalni Udrzbou stroji a zafizeni, generdlnim uklidem, pfipadné jinymi cinnostmi

vyzadujicimi vice ¢asu, na které po dobu sezoény nezbyva prostor.

Pozitivni skutecnosti je, ze firmé se daii kazdym rokem stale rist, a to jak v oblasti vyrobni
kapacity a rozSifovanim sortimentu, tak 1 v oblasti zisku — ¢ehoz dosahuje nejen
nariistajicimi trzbami, ale také tim, Ze se ji dafi stdle nachazet zplsoby, jak sniZovat své

naklady.

5.1 Distribuce

Jako distribucni cestu ke kone¢nému spotiebiteli, pro produkci této znacky a firmy, vyuziva
firma tém¢f vyhradné jeji vlastni oficidlni e-shop. Na zaklad¢ dat ziskanych od vedeni firmy

za rok 2017 bylo spocteno, Ze:

— 90,24 % odbytu produkce bylo tvofeno objednavkami na e-shopu, z cehoz:
— 84,57 % produkce je odesilano zdkaznikiim skrze dorucovatelské sluzby
— 5,67 % si zdkaznici vyzvedavaji osobné na provozovné v Huliné
— 6,92 % odbytu ziskava firma na veletrzich tématiky sportovniho rybolovu, kterych
se pravideln¢ ucastni n€kolikrat rocné
— 2,84 % odbytu produkce firmy tvoii velkoobchodni distribuce, kdy je produkce
distribuovana skrze mezi¢lanek — maloobchodni, povétSinou kamenné, prodejny se

zam¢fenim na prodej rybatskych potieb

Tyto statistiky hovofi za to, Ze si tato firma ptiblizn€ 97 % z celkové distribuce realizuje bez
jakychkoli mezi¢lankt sama — cestou piimo ke kone¢nym spotiebitelim. Znamena to, Ze

rozhodujici ¢ast distribuce soustiedi do vlastnich rukou.
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Na zaklad¢ rozhovoru se samotnym vedenim bylo zjisténo, Ze co se marketingové
komunikace ty¢e, nema firma zajem vénovat zbyvajicim 3 % distribuce skrze maloobchodni
mezi¢lanky mnoho pozornosti a soustiedéni. Z toho diivodu nebude tomuto typu distribuce

vénovana dal$i pozornost ani déle v této diplomové préci.

5.2 Firemni mise a vize

Zakladni charakteristikou mise firmy je poskytovani takovych vyrobk, pii jejichz produkci
je kladen velky daraz na kvalitu produkti, a to nejen samotnym zpracovanim, ale
predevsim jejich nasledné maximalni G¢innosti pfi lovu ryb. Za roky své existence se ji
podafilo vybudovat takovou pozici, kterd i pfi zachovani maximalniho dirazu na kvalitu
vyrobkl umoznuje prodej za velmi vyhodné ceny, v porovnani s béznym konkuren¢nim
pramérem cen. Tuto skutecnost je schopna realizovat prevazné diky absenci kamennych
prodejen, diky ¢emuz odpadaji ndklady spojené s jejich provozem, ale i s propagaci a
distribuci. Déle také diky vyraznému snizeni nakladi na obalovy material, veletrzni stanky
a ostatni naklady souvisejici s jinou, nez vlastni online propagaci. Obaly produkti jsou velmi
jednoduché a nendkladné, v porovnani s témi konkurencnimi je rozdil mnohdy vyrazny jiz
na prvni pohled, coz plati také pro veletrzni prezentaci. Firma vsSak vetejné $ifi zdivodnéni
tohoto pocindni a myslenky, pro¢ nevynaklada vétsi naklady do téchto oblasti, a diky tomu
si ziskala loajalitu podstatné ¢asti trhu. Ta tuto skutecnost ocenuje, jelikoz se zdkaznikiim
dostavaji do rukou produkty s maximalni kvalitou, pfi zachovani velmi vyhodnych cen.
V soucasnosti se nachazi mezi vyznamnymi znackami, v oblasti nabidky navnad a nastrah

pro rybolov, vyskytujicimi se na ¢eském trhu.

Svou misi dale firma dlouhodobé a vyznamné soustfedi do Fizeni vztahi se ziakazniky.
Stalo se uplnym standardem, Ze vedeni vénuje této oblasti velmi mnoho pozornosti a energie,

coz se také ¢asem prekvapiveé ukézalo i jakoZto znana konkuren¢ni vyhoda.

Do hlavni vize firmy patii pfedevS§im vénovani nekoncici pozornosti v oblasti zlepSovani a
zdokonalovani vyvoje stavajicich produktd, ale také vyvoji novych produktl, které

uspokojuji aktualni poptavku a trendy.

V soucasné dobé rozesila firma své produkty pouze po Ceské republice a na Slovensko, do

budoucna ale zamysli také rozsirit logistiku i do zemi, jako je Polsko, nebo Mad’arsko, opét
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pouze skrze e-shop. Vedeni firmy prozradilo, Ze na této vizi zacina dokonce jiz pomalu

pracovat a maximalné do dvou let by mohl byt spustén e-shop i pro tyto zeme.

5.3 Meziroc¢ni prehled vyvoje trzeb

Nasledujici tabulka zobrazuje meziro¢ni prehled mési¢ni vysSe trzeb od ledna roku 2013, az
do biezna roku 2018. Udaje o trzbach z prvnich dvou let existence firmy, tedy z let 2012,
2011 a 2010, nebyly firmou poskytnuty.
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016
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Obr. 3 Mezirocni vyvoj trzeb v jednotlivych mésicich od r. 2013 do brezna roku 2018

(Zdroj: interni firemni, vlastni zpracovani)

Na prvni pohled 1ze z tohoto grafu vy¢ist, ze se firmé& kazdorocné dati trzby zvySovat, a na
zaklad¢ udaju z prvnich tfi mésicti roku 2018 lze predpokladat, ze tomu pravdépodobné
nebude jinak ani v tomto roce. Z grafu je také ziejmé, Ze nejvysSSich trzeb v roce je
dosahovdno v mésici lednu. Tato skutecnost je dana tim, Ze v lednu jsou na e-shopu
celoplo$né pravideln€ zavadény velmi vyrazné slevy, na coz zakaznici sly$i a maji z4jem
nakupovat vice. Tento trend se v dal§im meésici pravideln¢ propada a poté opé€t vzrista, avSak
nikdy nedoséhne pfibliznych lednovych hodnot. Postupné béhem roku poté dochdzi opét k
jeho pomalému sniZovani a pfiblizné€ od posledniho ¢tvrtleti v roce za¢inaji dosahovat trzby
divodu byl zaveden leden jako mésic slev, coz, jak 1ze vidét, se velmi vypléci, jelikoz tato
akce dokaze kazdoro¢n€ velmi vyrazné probudit prodejnost a firma tak okamzité ziskava,

po obdobi uplného utlumu, rychly a vyrazny narast trzeb. Tyto lednové slevy byly zavedeny
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poprvé az v roce 2014, coz je rovnéz z grafu ziejmé, jelikoz predchozi rok nevykazuje
vyrazny rozdil mezi trzbami za leden a jiné mésice v roce, obdobny je i postupny propad
trzeb od posledni Ctvrtiny roku. V roce 2013 je zvlastni narist trzeb ptiblizné od poloviny
listopadu do poloviny prosince, coz nelze pozorovat v zadném jiném analyzovaném roce.
Pravdépodobné je tomu tak z diivodu, ze v této dobé nebyly slevové dny jesté zavedeny, a
Véanocich v nasledujicim roce za darované penize. V dalsich letech, kdy se leden jiz vyuzival
jako mésic slev, se zdkaznici naucili, Ze se vyplati pockat si na leden a pfed Vanocemi zbozi

za plné ceny nenakupovat.

5.4 Meziro¢ni prehledy zaméstnanci

Nasledujici tabulka zobrazuje ptehled meziro¢niho poctu zaméstnanci na jednotlivych
pracovnich pozicich od roku 2013 az do soudasnosti. Udaje o poétech zaméstnancti od roku
2010, tedy od vzniku firmy, nebyly pfedlozeny firmou k dispozici. Pocty pro rok 2018 jsou
aktudlnimi z konce mésice bfezna, je tedy mozné, ze se tento stav mize jest¢ béhem roku

zmeénit.

Jak lze v tabulce 1 vidét, poCty zaméstnanct se kazdy rok zvysuji a v podstaté kazdoro¢né
lze zaznamenat nartst jejich poctid. Co se poctu administrativnich pracovnikl a vedouciho
vyroby tyce, byl naposledy do této oblasti najat novy pracovnik v roce 2015, u vedouciho
expedice dokonce az o rok pozdé&ji. Podstatné a vyrazné zmény v poctech zaméstnanct

vytvati operatofi, jejichZ pocet pomérné skokove roste, predevsim co se téch vyrobnich tyce.

Je to dano rychle rostouci poptavkou po produkci, a také vSeobecnym ristem firmy.

Brigéadnici jsou pracovnici pfedev§im z fad studentd, popf. nezaméstnanych, kteti zde
pracuji na zakladé dohody o provedeni prace. Jejich prace je v této firmé vSak potiebna
vetSinou pouze sezonné od ledna az do piiblizn€ poloviny inora. Potfeba vykryt praci v toto
obdobi pomocnou silou je zde proto, Ze leden je mésicem slev a v tomto meésici dochézi
k vyraznému nartistu prodeje, ostatné jak jiz bylo zminiovano v predeslé podkapitole o
trzbach. Stali zaméstnanci praci v toto vytiZzené obdobi sami hife stihaji. Od tnora brigadnici
pomahaji s chystanim prodejnich zasob na veletrhy, které se vSechny konaji v tom samém

mésici, max. do prvni poloviny biezna. Kazdou sezonu se firma ucastni dvou az ti veletrht,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

43

takze rovnéz i1 pred témito veletrhy jsou stali zaméstnanci vytiZeni praci zajist'ujici chod e-

shopu a nezbyva jim tak dostatek ¢asu na chystani zasob na veletrhy.

Tab. 1 Mezirocni prehled poctu zaméstnancii v jednotlivych pracovnich

oblastech (Zdroj: interni firemni, vilastni zpracovani)

Skupiny pracovnich pozic |2018 2017|2016 2015|2014 | 2013
Administrativni pracovnici 2 2 2 2 1

Vedouci vyroby 1 1 1 - -
Vedouci expedice 1 1 1 - - -
Vyrobni operatofi 9 7 7 6 4 3
Expedi¢ni operatoti 5 3 3 2 2 2
CELKEM ZAMESTNANCU | 16 | 14 | 14 | 11 7 6
Brigadnici 4 4 3 2 1 1

VSichni zaméstnanci jsou zaméstnavani na hlavni pracovni pomér. Odménovani jsou

hodinovou mzdou, a to vcetné brigadnika. Persondlni politika firmy je takova, Ze novi

zaméstnanci jsou prvni tfi mésice zaméstnavani ve zkuSebni lhaté, néasledné jim je

vyhotovena pracovni smlouva na dobu uréitou a ta jim nejdiive po roce miize byt pozménéna

na pracovni smlouvu na dobu neurcitou.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktualni platné hodinové sazby pro kazdou pracovni pozici ve

firmé. Zaméstnanci ve firmé ve firmé pracuji denné standardnich 8 h, kromé

administrativnich pracovniki ma vSak kazdy z nich moznost volby pres¢ast. Brigadnici jsou

omezeni nikoli ¢asové, ale pouze mnozstvim prace, vSe vSak zalezi na domluvé s vedenim.

Tab. 2 Aktuadlni hodinové pracovni sazby

ve firmé (Zdroj: interni firemni)

Skupiny pracovnich pozic K¢/h
Administrativni pracovnik 1 220
Administrativni pracovnik 2 200

Vedouci vyroby 179
Vedouci expedice 165
Vyrobni operatofi 135

Expedi¢ni operatofi 135
Brigadnici 80
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

6.1 Charakteristika zakaznika

Vzhledem k tomu, ze firma distribuuje svou produkci ptimo kone¢nym spotiebiteliim a
vyhradni distribu¢ni cestou je jeji vlastni e-shop, skrze ktery rozesila své zbozi nejen po celé
Ceské republice, ale i po celém Slovensku, je geograficky okruh stavajicich zakaznik (ale
1 potencidlnich zékaznikl) opravdu velmi Siroky a zemné v podstaté¢ neomezeny. Dalsi
skutecnost, kterou ma kazda skupina zdkaznikii spole¢nou je, Ze se jednd v naprosté

relevantni vétSin€ o muze.
Zakazniky lze rozc¢lenit do n¢kolika nasledujicich typt:

Skupina 1: Jedna se o raciondlni typ zakaznikd, kteti hledaji takové zbozi, které je pro né
vyhodné v poméru vysoké kvality a nizké ceny. Tito zakaznici si také velmi ¢asto vSimaji
poméru ceny a mnozstvi vyrobku (ve hmotnostnich a objemovych jednotkach) a ten si i
propocitavaji. Tyto propocty pak také velmi Casto pouzivaji i v porovnavani vyhodnosti
s jinymi znackami. Zajima je také surovinova skladba vyrobkd, i nad ni totiz dokéZou
premyslet ve smyslu, zda ma tato skladba readlny vyznam pfii lovu ryb. Tito zékaznici
potiebuji piesné raciondlné citit, ze produkt, ktery kupuji, pro n¢ bude mit redlnou hodnotu
v podobé¢ uspechu, poptipade snazsi cesty k dosazeni uspéchu, pti lovu ryb. Pfili§ se u nich
nejevi jako Uc¢inny tlak na pocity, emoce, popf. jejich naladu, rovnéZz nepodléhaji image
znacky a znacka obecné, jako takova, u nich neni vyznamnym kritériem pro nakup. Obecné
lze tvrdit, Ze tento typ zdkaznikl jsou zdkaznici vékové spiSe starsi, s trvalym financnim
prijmem, chodici si zarybaftit v rdmci vyplné€ volného Casu svym konickem, ktery pro né je
také zpisobem, jak si odpocinout od starosti vSedniho dne. Tato skupina zdkazniki je mezi

vSemi zékazniky firmy zastoupena dlouhodobé cca 50 %.

Skupina 2: Zakaznici patiici do této skupiny jsou charakteristicti prevazné svym vékem a
omezenym finan¢nim piijmem. Jde o mladé rybare, obvykle do v€ku cca 26 let, ktefi jeSté
stale studuji, anebo se na trhu prace teprve Cerstvé uplatiuyji, tudizZ maji pro sviij konicek
vymezeny nizsi rozpocet. Tento typ zakaznikil se pti vyberu orientuje piedevsim podle cen

zbozi, jiz tolik nezjist'uje jejich pomér s kvalitou, popf. s mnozstvim a nesoustiedi se prili§

ani na skladbu surovin. Naopak na rozdil od skupiny 1 na néj velmi dobfe plati natlak image
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dané znaCky a nastroje podpory prodeje, jako je dopravné zdarma, darky zdarma, a

pfedevsim slevy a vyprodeje. Dlouhodobé se jedna o cca 35 % zékaznik.

Skupina 3: Jedna se o rybare, pro které se rybareni stalo nejen koniCkem, pfi kterém relaxuji
zavodu po celé Evropé, ale i ve svété. Tito zdkaznici maji ve svém zebiicku pozadavkl na
prvni pti¢ce predevsim kvalitu, kterou usuzuji nejen podle racionalniho tisudku na zakladé
skladby surovin, ale hlavné piimo v terénu pii lovu, kdy je kvalita méfena nejen
skrze uspéSnost pfi lovu, ale také vlastnostmi a chovanim produktl pti rtiznych ptirodnich
podminkach a zatézich. Tito zékaznici jsou priblizné obvykle starsi 35 let, pravdépodobné
rybarskych zavodl tyce. Cena produktu je pro né druhotfada, nebo je dokonce mnohdy az
tak pfili§ nezajima. Nékolik téchto zdkaznikl se pro tuto firmu stava také testery produkta.
Velkou nevyhodou téchto zédkaznikl je, Ze pokud se jim urcity produkt pfi lovu neosveédci
jako kvalitni, uméji to dat vetfejn€ najevo a v ocich jinych rybaiit ma tento jejich nazor
obvykle vétsi vahu, nez od kohokoli jiného. Stejné tak to funguje ale i naopak v piipadé

spokojenosti.
6.2 Marketingovy komunikaé¢ni mix v offline prostiedi

6.2.1 Veletrzni ucast

R S 24

Tato firma se kaZzdoro¢né ucastni téch nejvétsich a nejprestiznéjsSich ceskych a slovenskych
veletrhl s tématikou rybaistvi, které se vSechny konaji pravidelné¢ v obdobi konce zimy a

zaCatkem jara.

Pravidelné se Ucastni téchto veletrhli, které jsou setfidény v potadi podle vyznamnosti,

kterou v nich spatfuje firma:

— For Fishing (aredl PVA Expo Praha)
— Rybafreni (aredl BVV veletrhy Brno)
— Fishing Show Carp & Spinning (areal Expo Center Trenc¢in)

Na té€chto veletrzich disponuje firma stankem o rozloze 16,5 m?, kde prodejni stoly se zboZim
jsou seskladany do tvaru pismene ,,.L“. Za nimi se nachazi také prodejni regaly a police se

zbozim. Ty za sebou skryvaji sklad, ze kterého se vyprodané zbozi dopliiuje na stoly a regaly.
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Smyslem ucasti na téchto veletrzich je z pozice, v jaké se firma aktualné jiz dnes nachazi,
pfevazné prodej a z néj plynouci trzby a zisk. Co se tyce propagace a reklamy, maji pro firmu
veletrhy smysl obecné spiSe udrZzovaci, nez smysl ziskdvani novych zakaznikl. Veletrhy pro
firmu funguji také jaké jako velmi dobry zptisob PR marketingu, jelikoz zde dochazi
k upeviiovani vztahii se zakazniky. Zakaznici maji moznost ziskat nové informace, na cokoli
se zeptat a v neposledni fad¢ davaji veletrhy zédkazniklim pocit osobnéj$iho seznameni se
s firmou, ktery mlize ovlivnit jeji nasledny vztah k ni. Zakaznici také mohou produkty na
zivo vidét, ,,osahat” si je, zjistit konzistenci, pfivonét si k nim, apod., coz podle slov
samotného vedeni vnimaji zakaznici, kteti jsou bydlistém od showroomu firmy vzdalené;si,

Casto jako velkou pfilezitost, jak se s vyrobky blize seznamit jesté pted jejich nakupem.

Nedostatkem veletrzniho stanku této firmy je jeho nizk4 designové a vizudlni integrace a
potazmo tedy i integrace reklamni. Tuto skute¢nost neni mozné zachytit na fotografii tak,
aby byla jasné viditelna ve vSech svych podobach. V ptipadé zivého zhlédnuti tohoto stanku
si je mozné vSak téchto skutecnosti v§simnout. O to vice pak ve srovnani s konkuren¢nimi

stanky.

Obr. 4 Veletrzni stanek firmy Krmiva Hulin z veletrhu For Fishing 2018

(Zdroj: fotogalerie autorky)
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6.2.2 Utast firemniho tymu na prestiZnich rybaiskych zavodech

S

Velmi prestizni udalosti je firemni ucast na téch nejprestiznéjSich a nejvétsich zdvodech
v Ceské republice, na Slovensku, ale také v Mad’arsku. Vzhledem k tomu, Ze podminky pro
ucast tymu na této Grovni zavodu, véetné vyse startovného a finanén€ naro¢ného zadsobovani
tymi, jsou jen velmi obtizné splnitelné pro hobby rybare, jedna se ptedevsim o zdvody mezi

tymy jednotlivych konkurenc¢nich znacek.

Zavodni tym této firmy a znacky je sloZen ze tfi Clenil, ktefi si dlouhodobé vedou velmi
uspésné a umistuji se ve vét§iné piipadl na prvnich tfech mistech. Vysledné umisténi ma
obecné pro jakoukoli firmu velky dopad na reklamu jeji znacky, a tak i tato firma velmi tézi
dlouhodobé uspésnosti, které ji jeji tym piindsi.

Znacka Krmiva Hulin se v minulosti zG¢astnila jiZ nes¢etného mnoZzstvi zavodl. Zde je

vvvvvv

— Stairs2Hell (Palavska Jezera; evropsky Sampionat pofadany Jakubem Vagnerem)
— IBCC (Madarsko; mezindrodni zdvod v lovu kaprti)

— Monster Fishing Carp Cup DeS$na (Desna u Jemnice)

— Carp Liga (misto se kazdorocné méni; maraton z 8 zavodul)

— SBS Cup Luhacovice (Luhacovice)

POUKAZ k odber, zbozi |

Vhodnet& 50,00p s f‘

Obr. 5 Celkové prvni misto na zavodé SBS Cup Luhacovice 2017
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(Zdroj: fotoarchiv firmy)

Obr. 6 Celkové viteézstvi zavodu a vitézstvi v dilcich kategoriich,

zavod LM Baits Cup Zajeci 2017 (Zdroj: fotoarchiv firmy)

6.2.3 Showroom

V misté své provozovny, v Huliné u Krométize, byl v budove, kde dochézi k osobnim
odbértim e-shopovych objednévek, ziizen kromé tohoto ucelu také showroom, tedy misto,
kde si mtizou zakaznici kdykoli v oteviraci dob¢é prohlédnout veskeré zbozi osobné, ptivonét
si k nému, zjistit jeho konzistenci a dals$i parametry, které skrze e-shop neni mozné
poskytnout. Oteviraci doba je od 08:00 do 16:30 h ve vSedni dny a od 08:00 do 12:00 h

v sobotu.

6.2.4 Osobni odbér objednavek

Sluzba, kterd poskytuje moznost osobniho odbéru objednavek, byla zfizena pro podporu
prodeje u zdkaznik, ktefi maji své bydlisté nedaleko provozovny firmy, kdy jim tato sluzba
muze uSetfit vydaj za dopravu objednaného zbozi. Osobn¢ si vyzvednout objednavku je
mozné piimo v provozovné firmy v Huliné u Krométize v expedicnim sklad€ v oteviraci
dobé¢ od 8:00 do 16:30 h ve vSedni dny a od 8:00 do 12:00 h v sobotu. Tomuto zptsobu

odbéru objednavky ptedchazi pouze nutnost zvolit si pii tvorbé online objednavky jako
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zpusob dopravy ,,0sobni odbér* a nasledné jiz jen sledovat e-mailovou schranku kvili dalsim
pokyniim. Objednavku si je mozné vyzvednout az po tom, co je zakaznikovi odeslan e-mail,
Ze je pro n¢j objednavka ptipravena k odbéru. Pokud by si zakaznik pftiSel pro objednavku
diive, nemusela by byt pro né¢j jesté nachystdna. Praxe je vSak takova, ze objednavka je

ptipravena k odbéru nasledujici pracovni den, nékdy jiz v den objednavky.

Zakazniky je tato sluzba velmi vyhleddvand a denné jsou timto zplsobem obslouzeny

desitky objednévek.

6.2.5 Prodej reklamniho textilu

Jakozto soucast reklamy pro znacku Krmiva Hulin, byl zatazen do sortimentu také prodej
reklamniho textilu a nasivek na textil. Veskery textil byl vybran z kvalitnich materiald a
rovnéz tak 1 na$ity a nazehleny text. Pro vyrobu tohoto reklamniho obleceni byla vybrana
externi firma, ktera se témito sluzbami zabyva. Jeji sluzby nejsou nejlevnéjsi, ale zato vzdy
nadstandardné kvalitni. Z toho divodu ma i tento reklamni textil vyssi cenu, avsak i tak se

¢ini pomérné velké popularité a prodejnosti.
Sortiment reklamniho textilu zahrnuje:

— Tricka s kratkym rukavem, vel. L — XXXL, unisex, v barvach ¢ernd a modra a bila
— Tricka s kratkym rukavem, vel. S — XL, ddmské, v Cervené barve

— Mikiny s kapuci, vel. L — XXXL, unisex, v ¢erné barve

— Lehké sportovni bundy s kapuci, vel. L- XXXL, unisex, v ¢erné a modré barveé

— Nasivky ¢tverec a obdélnik s logem Krmiva Hulin, vel. 15x 15cma25x 5 cm
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Obr. 7 Fotografie reklamniho textilu zaslana zdkaznikem (Zdroj: fotoarchiv firmy)

6.2.6 Odborna poradna

Jako dalsi zptisob podpory prodeje byla pro zakazniky zfizena odborna poradna, ktera je pro
n¢ dostupna bud’ (preferovang;si) telefonickou formou, anebo skrze zasilani zprav pies e-
mail. Informovanost o existenci této sluzby je na e-shopu hojné€ podporovéana. Zakaznici tak
mohou v podstaté¢ kdykoli zavolat, nebo napsat e-mail, s dotazy na odborné informace
ohledné produktl, doporuceni pro jejich pouziti, ¢i jakékoli jiné dotazy. E-mailovy zplsob
je pro zakazniky jiz ve své samotné podstaté¢ dostupny 24 h denné, telefonicka poradna
kopiruje oteviraci dobu provozovny, tedy od 6:00 do 20:00 h ve vSedni dny i1 v sobotu a

nedéli.

6.2.7 ReSeni problému, stiZznosti, reklamaci

Obdobnym zplisobem, jako linka odborné poradny, funguje také zptisob, jakym ma tato
firma z4jem o feSeni zdkaznickych problému, reklamaci, stiznosti. V dne$nim svéte stale
nartstajici konkurence si jeji vedeni uvédomuje nutnost zaméteni se na fizeni vztahl se
zakazniky, kde je udrZovani si jejich loajality a dobrého minéni jednou z klicovych
zalezitosti uspéchu. Zaroven si také uvédomuje, ze dostavat od zakaznikd konstruktivni
zpétnou vazbu, a to nejen pozitivni, ale pfedevsim i tu negativni, je vyznamny zptsob, jak

se neustale zlepSovat nejen v oblasti produkce, ale také sluzeb a jinych aspektech. Proto je
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kazda vznesend zékaznicka stiznost, nebo jakykoli problém se zédkaznikem, bez odkladu

diskutovan a nasledné€ feSen.

Velky duraz, ktery je vedenim firmy do této oblasti vkladan, je natolik uspésné fizeny, ze
1ze mluvit dokonce az o konkurenéni vyhod¢, coz dokldda pravé zpétnd vazba ze strany

zakaznik.

6.2.8 Nazev firmy a znacky

Co se tyce nazvu znacky, pod kterou tato firma vystupuje, nelze fici, Ze by jasné€ vystihoval
oblast produkce, jakou se ve skutecnosti zabyva. Naopak lze fici, Ze ndzev Krmiva Hulin
muze byt az zavadéjici, jelikoz vyroba navnad a nastrah pro sportovni rybolovy se jisté neda
nazvat krmivy v pravém slova smyslu. Dvod tohoto nepfili§ vhodného ndzvu ma historii
v pocatcich samotného vzniku firmy, kdy se, jak jiz bylo feceno vyse, tato firma zamétovala
na vyrobu krmiv pro hospodaiska zvitata a domaci mazlicky. KdyZ se v§ak postupné zacala
vyroba soustiedit do oblasti sportovniho rybolovu, byla vina uspéchu rychlejsi, nez vedeni

vvvvvv

znamy, ze by zména jejiho ndzvu mohla této znacce spiSe uskodit.
6.3 Marketingovy komunikaéni mix v online prostiedi

6.3.1 Prostiedi e-shopu

E-shop, jakoZto zcela primarni distribu¢ni kanal produktii této znacky ke spotiebiteliim, je
mozné vyhledat pod jednoduchou webovou adresou http://www.krmivahulin.cz.
Poskytovatelem e-shopu je brnénska spole¢nost Oxy Online, s. 1. 0., ktera dohlizi z povzdali

na jeho chod, podava doporuceni, a také porada skoleni rizného zaméteni, diky kterym je

vvvvvv

Pro design e-shopu byly vybrany barvy Cervend, modrd, zelend na bilém podklad¢, coz je

design, ktery je zamérny kviili integraci s logem znacky.

Hlavni nabidka v menu je po jejim otevieni rozclenéna do mnoha kategorii podle skupin
produktl, tyto skupiny pak jest¢ dale do dalSich podskupin. Kazd4 tato skupina ¢i
podskupina je doplnéna vhodnym popisem, o jaké produkty, jakého charakteru a vyuziti se

jedna, Casto jsou také doplnény obrazky, videi, ¢i navody pro jejich pouziti pti lovu ryb.
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Co se tyce jednotlivych produktd, maji vSechny po jejich detailnim otevieni velmi Siroké
popisy produktu, coZ neni rozhodn& obvyklé v porovnani s konkurenénimi vyrobci, €i
obchodniky. Popisy plisobi velmi odbornym dojmem, zahrnuji jak surovinové slozeni
produktu, také vypis jeho pfednosti, zpisoby pouziti, tipy pro pouziti, doporuc¢ené zptisoby
skladovani pro maximalni ochranu pted zkazenim, aj. VSe z uvedeného je velmi podrobné

rozepsano, prumérné ma kazdy popis produktu 50 — 70 radki.

Fotografie produktii jsou vSechny vlastni, potfizené jsou v profesiondlnim foto studiu na
vhodném podkladé i osvétleni. VSechny jsou ostré a v dostateéné velikosti 1 pro piiblizeni
detailti, mnoho produkti ma ptilozeno vice, nez jednu fotografii. Celkov¢ plisobi fotografie

na e-shopu profesionalnim dojmem.

Ptimo na Givodni strance ihned pii vstupu na e-shop se navstévnikiim zobrazi rota¢ni banner,
ktery po nékolika vtefinach méni sviij obsah. Stalé tfi bannery, které jsou zde umistény
celoro¢né, jsou bannery s informacemi o moznosti ziskani dopravy zdarma a hranice
hodnoty objednavky pro ziskani této vyhody, banner ohledn¢ zptisobti plateb za objednavku

a banner s odkazem na stranku na socialni siti Facebook.

Dom( > KRMIVA A SMESI PRO RYBOLOV > PELETY

«—ZPET NA PREHLED < >

Pelety Chytaci Neon - KUKURICE a
SVESTKA - 250 g, 1 ks

Mix neonovych peletek o velikosti 12 mm, nebo 16 mm, ve dvou
barvach s rlznymi pfichutémi. Obsahuji rozpustny rybi a
lososovy protein, extrudovanou kukufici a dalsi pfirodni
atraktory. Pro rychlé chytani.

o7 Pripraveno k odeslani

Vyberte priimér:
16mm v
Cena bez DPH: 83 K¢
m !‘ Cena s DPH: o5 Ké

Kdd: PCSK10

Vyrobce: Krmiva Hulin

1 KOUPIT
SJe Porovnat

vk Pfidat do oblibenych 18,88 .8 1

Obr. 8 Obr. 7 Screen detailu produktu na e-shopu (Zdroj: www.krmivahulin.cz)
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Ptimo na uvodni strance, na hlavni horni list¢ e-shopu, mohou jeho divaci nalézt odkaz do
rubriky ,,0 nas®. V této rubrice je srozumitelné popsan smér, jakym se tato firma a znacka
vydala, jaka je jeji mise, v ¢em se odliSuje od jinych znacek, pro¢ se rozhodla pro vyrobu a
obchod zptlisobem, jaky pouziva, jaké je jeji poslani a neni zde zapomenuto také na vlastni

motto: ,,Kvalita pro ryby, ceny pro lidi*.

6.3.2 Komunikac¢ni kanaly e-shopu

Ptistup na e-shop muze byt uskutecnén hned nékolika cestami — n¢kolika komunika¢nimi

kandaly. Nasledujici tabulka zobrazuje Sest skupin téchto kanall ve sledovaném roce 2017.
Sledované ukazatele:

a) Pocet navstév - jedna se o celkovy pocet navstév, které se ve sledovaném roce skrze
dany komunika¢ni kanal uskutecnily, uvedeno rovnéz jako ukazatel procentualni
miry

b) Mira okamzitého opusténi - ukazatel procentualni miry poctu navstév z daného
kanalu, které vSak byly ukonceny po méné, nez jedné vtetfiné — jinymi slovy, pocet
navstévniki, kteti stranku ihned po otevieni zase zavrteli

c) Pocet transakci — pocet vytvorenych objednavek z daného zdroje pfichodu na e-shop.
Uvedeno také ve formé procentualni miry

d) Trzby — dil¢i sumy trzeb za sledovany rok, které firma ziskala skrze ptichody

prostfednictvim jednotlivych kanala
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Tab. 3 Prehled komunikacnich kanalii e-shopu a s nimi souvisejicich udajii za rok

2017 (Zdroj: interni firemni, vlastni zpracovani)

Mira
. Pocet | , okamzitého | Pocet ° Trzby o
Kanal navstév (%) opusténi | transakci (Vo) (K¢) (Vo)
(%)

Vyhledavani | 82292 | 62,05 34,91 7387 |59,64| 8636000 |57,97
Doména 25764 | 19.43 35,40 2271 |18,33| 2964005 |19,90
e-shopu

Referencni 20547 | 1549| 32,87 1821 [14,70| 2433445 [ 16,33
odkazy

Socialni sité 6345 | 4,78 43,14 206 1,66 | 235829 | 1,58

Placené odkazy | 8883 | 6,70 56,59 598 4.83 | 499502 | 3.35
Jiné 1012 | 0,76 40,43 104 084 | 128889 | 0,87
CELKEM [132619] - - 12 387 - |14897670| -

Podle tabulky znézoriiujici data o komunikacnich kanalech z roku 2017 tvoti vyrazné€ nejvice
vyuzivany komunikacni kanal vyhledavéani. Navstévnik internetu jednoduse napiSe do
vyhledéavace urcita klicova slova, na zakladé kterych e-shop vyhleda. Tento fakt znaci, Ze
vyhledavaci robot internetovych vyhleddvacl snadno e-shop najde na zakladé klicovych
slov, které do vyhledavacl navstévnici zadavaji. To znamend, Ze firma ma zvladnuty

copywriting, jelikoz zdkazniky zadana klicova slova tento e-shop snadno naleznou.

Druhou a tfeti nejvic vyuzivanou skupinu komunika¢nich kanall tvoti doména e-shopu a
referen¢ni odkazy. Tento Uidaj ohledné domény e-shopu znamena, Ze navstévnik pfichazi na
e-shop pfimo — skrze vepsani webové adresy www.krmivahulin.cz. Referen¢ni odkazy jsou
soubor jakychkoli odkazi rozmisténych kdekoli na internetu, které po kliknuti sméruji
navstévnika na e-shop této vybrané firmy. Pod pojem socidlni sité spadaji pouze odkazy na
e-shop ze sité Facebook, jiné socidlni sité¢ firma nevyuziva. Mezi placené odkazy je mozné
zatadit placené bannery, které ma firma umistény na www.MRK.cz, coZ je nejvetsi cesky

zpravodajsko-diskuzni web pro sportovni rybare.

Do posledni skupiny spada nejmensi mnozstvi komunikacnich kanall, jejichz konkrétni

specifikaci firma neposkytla.
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6.3.3 Bannery

Analyzovana firma ma vytvoiené bannery s odkazem na e-shop, které¢ umistuje na jiz
zminény web www.MRK.cz. Umisténi bannerti na téchto webech je placené. Nasledujici
tabulka udava prehled vyse trzeb za rok 2017, které byly utrzeny skrze navstévu e-shopu

skrze kliknuti na tento banner, ktery slouzi jako komunikacni kanal odkazujici na e-shop.

Trzby roku 2018 zahrnuji ¢astky za mésice leden az brezen.

Tab. 4 Prehled ziskanych trzeb a rocnich nakladu plynoucich
z umisteni placenych bannerii (Zdroj: interni firemni, vlastni

zpracovani)

Ziskané trzby (K¢) | Ro¢ni naklady (K¢)
01-03 /2018 130 238 14 400
2017 499 502 13 200

Na zakladé téchto dat z roku 2017 a prvni ¢tvrtiny roku 2018, netvofi tyto placené bannery,
jakoZto komunikacni kanaly e-shopu, ptili§ velkou ¢ast trzeb. Vzhledem k vysSi jejich roénich

nakladii na umisténi se vSak jejich provoz firmé jisté stale velmi dobie vyplati.

6.3.4 Slevové akce

Slevové akce se vyskytuji v prubéhu roku u rizného zbozi, av§ak hromadné slevy v rozsahu
20 — 30 % z ptivodni ceny tykajici se veskerého zbozi jsou kazdoro¢né pravidelné zavadény
od 1. ledna daného kalendainiho roku az do 31. ledna. Smyslem tohoto mé&sice akci je zvysit
prodejnost zboZi v zimnim obdobi, které je z divodu sezonnosti rybateni mésici nejslabSimi

v trzbach.

Tento mésic plny slev je pro zdkazniky velmi ldkavy a expedice 1 vyroba je proto velmi
vytizena, jelikoZ pocet objednavek v tomto mésici kazdoro¢né prevySuje prumérny pocet
objednavek v porovnani s ostatnimi mésici v roce.

Nasledujici tabulka zobrazuje vysi trzeb v jednotlivych mésicich za rok 2017 pro porovnéani

trzeb plynoucich z lednovych slevovych akci a z mésicti po zbytek roku.
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Vzhledem k tomu, Ze vedeni firmy si nepieje zvetejnéni konkrétnich Cisel v jednotlivych
mésicich, budou trzby vyjadieny v procentech z trzby za cely rok, ktera dosahovala v tomto

sledovaném roce vyse 14 897 670,- K¢.

Procenta byla zaokrouhlena na dvé desetinna mista, z toho diivodu nemusi byt jejich soucet

roven piesnym 100,00 %.

Tab. 5 Tabulka procentualniho prehledu trzeb za rok 2017 (Zdroj: interni firemni,

vilastni zpracovani)

M¢ésic | 1. 2. 3. | 4 S. 6. 7. 8. 9. | 10. | 11. | 12.
Trzba | 12,2 | 832 | 8,8 |10,9(10,5]9,13 /9,18 [9,22| 7,6 | 5,7 | 4,18 | 4,18

6.3.5 Siroké mozZnosti volby piepravnich spole¢nosti a platby

Jakozto konkuren¢ni vyhodu v oblasti e-shopi s produkty zamétenymi pro sportovni rybolov
1ze rozhodné povazovat moznost volby z Sirokého spektra piepravnich spolecnosti a zpisobil
platby za objednavku. E-shop aktudln¢ nabizi pét zplisobti dopravy, coz je kromé¢ jiz
zminovaného osobniho odbéru také doprava prostfednictvim piepravni sluzby PPL, InTime,
Ceské posty balikem do ruky a Ceské posty balikem na postu. Moznosti platby zahrnuji
platbu dobirkou, pfedem na ucet, online platbu kartou a v ptipad¢ osobniho odbéru také

hotovostni platbu.

6.3.6 Doprava zdarma

Doprava zdarma byla zavedena pro podporu prodeje a osvédcila se jako velmi ucinnou.
Kazdy zakaznik, jehoz hodnota objednavka ptekroci hranici urcité finanéni hodnoty, ziskava
dopravné zdarma. Hranice je aktualné nastavena od 1 600,- K¢, a pokud zakaznik vyuzije
zpusobu platby online, sniZuje se tato hranice jiz na 1 300,- K¢. Tato sluzba zdarma ma vSak
své omezeni pouze do 48 kg hmotnosti veSkerého zboZi v objednavce. Na vy$si hmotnost
objednavky se tato sluzba zdarma nevztahuje, nicméné k situaci, kdy je hmotnost
piekroCena, dochazi spise vyjimecné. Dale se také tato sluzba nevztahuje pro dopravu zbozi

na Slovensko.
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6.3.7 Optimalizace e-shopu pro vyhledavace

E-shop analyzované firmy je pravidelné¢ sledovan prostfednictvim aplikace Google
Analytics 1 v oblasti informaci, které jsou jejimu vedeni prospésné pro optimalni tvorbu a
aktualizaci klicovych slov. Ve svych pocatcich vyuzivala k tomuto ucelu sluzeb externiho
copywritera, avSak v soucasnosti je jiz schopna postarat se o tuto nezbytnou problematiku
uspésného chodu e-shopu sama. Ke kontrole a aktualizaci kli¢ovych slov dochazi ptiblizné

dvakrat mésicné.
6.3.8 Google Analytics

Tento online nastroj statistické analyzy e-shopu firma vyuziva t¢émét denn¢ a v dnesni dobe
si jiz bez informaci, které¢ ji poskytuje, neumi ptedstavit dlouhodoby provoz uspésného e-
shopu. Firma diky této aplikaci dokéze pochopit chovani navstévnikl e-shopu a dle toho
také schopna e-shop upravovat a ptizptisobovat. Tim je schopna zvysit trzby o vyznamné
desitky procent, coz ve svém souhrnu znamena zvyseni trzeb o vyznamné hodnoty. Dalsi
data, kterd pravideln¢ z této aplikace ziskava, jsou nejriznéjsi trendy a srovnavani, ¢as
straveny na e-shopu a jednotlivych strankach, miru okamzité¢ho opusténi stranky. Sleduje
také index navratnosti investic, rozsahy vzestupli a poklesli zdjmu o dany obsah,

komunikac¢ni kanaly vstupt na e-shop a miru jejich konverze, aj.

6.3.9 Hodnotici systém e-shopi srovnava¢em Heuréka.cz

Pred 4 lety se stal e-shop c¢lenem hodnoticitho systému e-shopu srovnavadem na
www.heureka.cz. Princip srovnavace spoc¢iva v tom, Ze po 10 dnech od objednavky dorazi
zékaznikovi do e-mailové schranky vyzva k dobrovolnému ohodnoceni ndkupu u této firmy.
Hodnoti se aspekty jako obecné spokojenost s ndkupem, komunikaci, pocet dni od odeslani
objednévky po jeji obdrzeni, vytykaji se pozitiva a negativa, aj. Tato hodnoceni se nasledné
na Heuréce hromadi a kazdy potencialni zakaznik, ktery zvazuje ndkup, mize byt ovlivnén

nazory na e-shop a jeho sluzby jinymi zakazniky, ktefi nakoupili pfed nim.

Vedeni této firmy povazuje vysledky na tomto srovnavaci za velmi dualezité, jelikoz si je
védomo, Ze pro zédkazniky se stavaji osobni zkusenosti jinych zakaznikl velmi

divéryhodné a jako marketing funguji tyto informace jako jedny z nejucinnégjsich.
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K zac¢atku meésice dubna roku 2018 ma tento e-shop na Heuréce celkem 1 726 hodnoceni,
z toho 1 696 pozitivnich a jen 23 negativnich, coZ je za dobu 4 let velmi slusny vysledek.
Dale by pak 99 % vSech hodnoticich doporucilo tento e-shop ostatnim potencidlnim
zakaznikim. Primérnou dobu dodéni uvedli zékaznici jako 3 dny a 100 % zakaznikiim

dorazilo zbozi do max. 10 dni.

E-shop Krmiva Hulin je zaroven drzitelem zlatého -certifikatu Ovéfeno zdkazniky.
Podminkou pro jeho ziskéni je ziskani stovek hodnoceni za poslednich 90 dni, tudiz pokud
nebude e-shop do budoucna pro zédkazniky pfitazlivy, je mozné, aby Heuréka tento certifikat
kdykoli odebrala. Stava se tomu tak, pokud klesne pocet zakaznikd, ktefi e-shop doporucuji,

pod cislo 95 %.

KrMiva
HULIN

Krmiva Hulin
Pfejit do obchodu

@ Heureka
zakaznikl doporuduje

9 9 0% podle dotazniku spokojenosti za
poslednich 90 dni.

Obr. 9 Zlaty certifikat Ovéreno zdkazniky od
Heuréka.cz pro e-shop Krmiva Hulin

(Zdroj: www.heureka.cz, © 2018)

6.3.10 Socialni sit’ Facebook

Firma ma na socialni siti Facebook zavedeny firemni ucet, ktery je téméf kazdy den
aktualizovan a doplilovan novymi ptispévky. Slouzi také jako prostor, ve kterém dochazi ke
zvetejiiovani aktudlnich informaci, napt. fotografii z aktudln¢ probihajiciho veletrhu,
vyjimek ve zméné oteviraci doby, mezivysledkt, vysledkil a fotografii z pribéhu zédvoda,

apod. Déle pak také jsou zde vkladany informace ohledn€ nové zavedenych produktli do
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sortimentu prodeje a pobidky k jejich vyzkouSeni, nebo fotografie ptimo od zakaznikl a
jejich ulovenych ryb na navnady této znacky. Ve dnech, ve kterych neni zadné informace,
ktera by stala za zvefejnéni, je pozornost sledujicich udrzovana prispévky se zajimavymi
kratkymi videi, fotografiemi nebo vtipy ze svéta rybatfeni a vod. Kromé ptispévkl slouzi
Facebook také jako prostor, do kterého zékaznici mohou vznést svlij dotaz, pfipominku,

nebo naopak pochvalu a obecné jako komunikacni prostor.

Hu“" s Tohle se milibi ¥ = X\ Sleduji~  # Sdilet =« © Poslat zpravu
W @l Krmiva Hulin Sportovni tym v Hulin

Se——
&2 16 biezenv20:00 - € 438

Rk h
vlomentalné zavieno
Boilies mix - CALYPSO + AMK Momentaine zavie

Krmiva Hulin

@HulinKrmiva Mnohadruhova, sypka smés pro viastni vyrobu boilies z nasi
nejprodavanégjsi rady Calypso, s ¢esnekem a prirodni smési kofeni a bylin +
Hlavni stranka Aminockomplet v cené! Vynikajici na chlacnou vedul
Cena: 2,5kg 360KE, kg 685ke, 10kg 1290kE, 20kg 2340kE
Informace

VEechny ceny jsou uvedeny véetné DPH

Fotky http:/www.krmivahulin.cz/.../Boilies-mix-CALY PSO-AMK-1-kg ht...

Krmiva Hulin-videa

INFORMACE KRMIVA HULIN

@ Kiknutim zobrazite podrobnosti
Videa -

——
] KVALITA PRO RYBY, CENY PRO

Hodnoceni LIDI

e Vyroba, prodej navnad a nastrah pro

Piispévky sportovni rybolov.

Sluzby Raédi rybafite? Potfebujete navnady a

nastrahy...
St Zobrazit vic
Komunita

‘—o Velmi dobfe reaguje na zpravy

Obr. 10 Screen nahodného prispevku na Facebooku (Zdroj:

www.facebook.com/HulinKrmiva)
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 PESTE analyza

Jako prvni krok situacni analyzy byla provedena PESTE analyza, ktera ma za ucel zjistit,
jaké faktory ovliviuji tuto firmu ve svém okolnim prostiedi nejvice, nebo naopak jakymi

faktory ona sama ovliviiuje své okolni prostiedi.

Zjisténé informace o okolnim prostiedi firmy byly pouzity k nasledné tvorbé SWOT

analyzy.

7.1.1 Politicko-legislativni vlivy
Legislativa upravujici podminky pro vyrobu navnad a nastrah:

Legislativa, kterd by upravovala podminky souvisejici s vyrobou navnad a néstrah pro
sportovni rybolov nebyla doposud na tuzemském uzemi zavedena. Produkce téchto vyrobkl
totiz spada do kategorie krmiv pro domaci zvifata, ¢imz neni mySleno v podstaté nic jiného,
neZ zvifata, kterd jsou chovédna jako domdci mazlicci. Urcujici je ten aspekt, zda
vyprodukované krmivo slouzi pro vykrm zvifat, kterd jsou pak nasledné¢ poraZena a
konzumovéna lidmi, ¢i nikoli. Ackoli mnoho rybaii chycené ryby opravdu nasledné
zkonzumuje, nelze to povazovat za vykrm a z toho divodu se na néstrahy a navnady tato
legislativa nevztahuje. Rada mnohych evropskych stati vsak ve své legislativé vyrobu
navnad a nastrah zahrnuje do kategorie krmiv a vice jiZ nerozliSuje, zda jde o krmivo pro
vykrm hospodaiskych zvirat, ¢i domadacich mazlickd. Tato skute¢nost by mohla byt
prekazkou, kterd by ptipadn€ v budoucnu mohla znesnadiovat vstupy na tyto zahrani¢ni
trhy. Typickym piikladem jsou Zivocisné moucky, které tvofi nezbytny zéklad pii vyrobé
témét kazdého produktu z oblasti navnad a nastrah. Zivo¢isné moucky je na tizemi Ceské
republiky zakdzano pouZivat pii vyrobé krmiva, které slouzi pro vykrm hospodaiskych
zvitat, chovanych za uc¢elem nasledné pordzky a konzumace. To ale neplati pti vyrob& krmiv
pro domadci zvitata, pfesnéji fe¢eno domacich mazlickt, a tedy i pro vyrobu ndvnad a nastrah.
Pokud vSak tyto zahrani¢ni trhy nerozliSuji rozdil mezi krmivem pro vykrm zvifat
chovanych za ucelem nasledné poraZzky a mezi krmivem pro domaci mazlicky, ktefi jsou
chovani pro radost, nebylo by mozné do téchto statli vyrobky s obsahem zivoc¢isné moucky

dovazet.
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Daii z pridané hodnoty:

Podle zakona o dani z piidané hodnoty spada vyroba krmiv, potazmo tedy i vyroba navnad
a nastrah pro sportovni rybolov do kategorie vyrobkl a zbozi, které se zdanuji snizenou
sazbou dan¢ z ptidané hodnoty ve vysi 15 %. To je pro firmu samoziejm¢e velmi pozitivni
fakt, diky kterému je schopna nabidnout trhu produkci za cenu, kterd neni o DPH navySena
v takové mife, jako by tomu bylo v pfipad¢, pokud by se vztahovala na tuto oblast zakladni
sazba DPH. Rovnéz také veSkeré suroviny, které firma pouzivéd pii vyrobé, spadaji do
skupiny, ktera se zdafnuje snizenou sazbou DPH, tudiz i ze strany obchodu s tuzemskymi
dodavateli firma obchoduje se zatizenim 15 % DPH. Jedinymi polozkami, které jsou bézné
konzervacni latky. Pfi vyrobé¢ je mnozstvi tohoto typu polozek spotiebovavano vSak pouze
v ramci desetin az jednotek procent vyrobeného mnozstvi. Rozdil nastdva v ptipadé
zakaznikl, kterym je zbozi odesilano na Slovensko. V tomto staté¢ jsou krmiva zatizena

zakladni sazbou dané z pfidané hodnoty ve vysi 20 %.
Povinnost zverejiovat ucetni vykazy:

Firma, jakozto fyzickd osoba, nemé povinnost zvefejnovat Zadné ze svych ekonomickych
vykazi, jako je tomu u pravnickych osob. Tato skute¢nost se stava konkuren¢ni vyhodou,
jelikoZ naprostd vétSina tuzemskym firem, které jsou vnimany jako konkurence,
pravnickymi osobami jsou — pfevazné jde o spolecnosti s ru¢enim omezenym. Na rozdil od
nich si mize tato firma ponechat své citlivé financni a ekonomické udaje skryté, 1 kdyz
samotné ji zlstavd moznost u téchto konkurencnich podnikti do vykazii zvetejnénych

v obchodnim rejstiiku nahlédnout.
Limit pro ru¢ni manipulaci s téZkymi biremeny:

Podle nafizena vlady ¢. 361/2007 Sb. byl ustanoven maximalni mozny limit pro rué¢ni
manipulaci s t€zkymi bfemeny pfi praci. Z toho diivodu nemohou byt v analyzované firmé
najimany Zeny na mista vyrobnich a expedi¢nich operatort, coz jsou vSak pozice, na kterych

firma potiebuje zaméstnancli nejvice a na kterych ji v soucasnosti zaméstnanci chybi.
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Prispévky na mzdu zaméstnance:

Soucasna legislativa umoznuje, aby firmy ziskaly od tfadu prace ptispévky na mzdu osob
starSich 50 let, pokud tyto osoby zaméstna. Tito zaméstnavatelé mohou ziskat na mzdu
jednoho zaméstnance az 15 000,- K& mésicné po dobu Sesti az dvanacti mésict. V pripade
osob starSich 55 let se mize pfispévek na mzdu vysSplhat az do hodnoty 24 000,- K¢.
Analyzovana firma této podpory ze statniho rozpoctu vyuziva a za posledni dva roky
zamestnala celkem tfi zaméstnance, na které ziskala, nebo jesté stale ziskava, piispévek na

mzdu.

V minulosti také vyuzila moznosti ziskat pfispévky na mzdu pii zaméstnani osoby

v ¢aste¢ném invalidnim dtichodu.
Mésto jakoZto pronajimatel prostori provozovny:

Vyrobni, expedicni, skladové, ale 1 kancelaiské prostory provozovny firmy se nachazi
v Huliné¢ u Krométize a nedadvna zména majitele téchto prostorti, a tedy i1 jejich
pronajimatele, znesnadnuje pozitivni vyhled na budouci provoz analyzované firmy v téchto
prostorech. Byvaly majitel téchto prostorti spadal do soukromého sektoru firem a pronijem
nemovitosti byl jednou z jeho podnikatelskych ¢innosti. V poloviné roku 2017 se stalo
novym majitelem mésto Hulin, které ma vSak zdjem do budoucna nékteré z prostori
vyuzivané firmou zalit pouzivat pro své vlastni ucely a pocet pronajimanych jednotek,
pfi¢emz jde pfevazné o jednotky, ve kterych ma firma své sklady a vyrobnu, snizit. Do
budoucna, jakoZto nahradu, nabizi tedy mésto firmé jiné jednotky, nachézejici se ve stejném
arealu, k budoucimu pronajmu. Tyto jednotky jsou vSak ve stavajicim stavu pro firmu
absolutn¢ nevhodné, a to z toho diivodu, ze k tomu, aby byly schopny nahradit jednotky,
které pouziva firma v tomto aredlu doposud, vyZzadovaly by zna¢né investice, a to pfedevSim
do zavedeni energetickych siti, nebo nutnost zavedeni energetickych siti s vyssi kapacitou,
coz vSak je investice, ktera neni redlna ze strany meésta i firmy. Jako nevhodné se tvari tyto
nabizené jednotky také z divodu vétsi vzdalenosti od ostatnich pronajimanych jednotek
v tomto aredlu. Ukonceni ndjemni smlouvy by pak pro firmu znamenal zna¢ny, dokonce az

existencni problém, jelikoZ z dosavadnich priizkumt se vedeni firmy zatim nepodafilo nalézt

jiné prostory vhodné k pronajmu, ¢i nakupu.
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7.1.2 Ekonomické vlivy
Ekonomicka sila obyvatel:

Vzhledem k tomu, ze produkce analyzované firmy spada do oblasti vyrobkii pro hobby
ucely, ¢imz sportovni rybolov urcité je, stdva se aktualni ekonomicka sila obyvatel jednim
ze stézejnich faktort, které urcuji poptavku po téchto produktech. Sportovni rybolov je
konicek, ktery lidé vyuzivaji jako zpiisob traveni volného Casu a zptisob, jak relaxovat. Toto
zbozi tedy neni nezbytny statek a pfi poklesu ekonomické a finan¢ni sily zakaznikl u nich

dojde k upozad’ovani nakupu téchto statkil, coz miize mit pro tuto firmu i fatalni nasledky.
Ménovy kurz eura:

Tento faktor ovlivituje analyzovanou firmu dvojim zpisobem. Pokud bude ménovy kurz
¢eské koruny vici euru posilovat, stdva se zbozi, které je zasilané slovenskym zakaznikiim
na izemi Slovenska pro tyto zakazniky drazsi, nez pro zdkazniky na izemi Ceské republiky.
Tato skute¢nost miize mit pro firmu negativni vliv na poptavku po jeji produkci na tomto
uzemi.

Opacny efekt bude mit posilovani kurzu ¢eské koruny vii¢i euru v ptipadé obchodovani se
zahrani¢nimi dodavateli. Ackoli pfiblizné ze tii Ctvrtin vSech dodavateld ma analyzovana
firma na tuzemském uzemi, dlouhodobé obchoduje také se zahrani¢nimi dodavateli surovin
ze statl, jako je Polsko, Slovensko, Spanélsko, Portugalsko a Norsko. Ve vSech téchto
zemich je jako ména vyuZivano euro a posileni ¢eské koruny v takovém piipad¢ znamena,

ze firma nakupuje suroviny levnéji.

Tab. 6 Ctvrtletni vyvoj kurzu eura viici ¢eské koruné
od roku 2015 do brezna 2018 (Zdroj: www.kurzy.cz,

vilastni zpracovani)

2018 2017 2016 2015

1. ¢tvrtleti | 25,430 [27,020 |27,075 |27,530
2. ctvrtleti |- 26,195 27,130 |27,245
3. Ctvrtleti |- 25,975 127,020 |27,180
4. ctvrtleti |- 25,54 127,020 |27,025

Tabulka vy$e zndzoriuje vyvoj kurzu eura viéi deské korung, vydany CNB, od roku 2015

az do konce bfezna roku 2018. Hodnoty kurzu jsou hodnotami vzdy k poslednimu dni


http://www.kurzy.cz/
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dané¢ho ctvrtleti. Z tabulky je ziejmé, ze v roce 2015 a 2016 se hodnoty tohoto ménového
kurzu pfili§ vyrazné¢ nemeénily. Na konci 1. Ctvrtleti roku 2017 vSak zacalo dochézet
k vyraznému posilovani ceské koruny. Kurz ¢eské koruny vici euru k 31. bfeznu 2018
dosahuje za analyzované roky nejnizsich hodnot. Tento trend posilovani kurzu ¢eské koruny
znamena, ze nakup zbozi se stava pro slovenské zékazniky stale drazsi. Opacny efekt ma
vSak tento trend v ptipad¢ obchodovani firmy se zahrani¢nimi dodavateli, jelikoz prave
v tuto aktualni dobu je pro firmu nakup v zahranici za eura nejlevnéjsi. Hodnoty kurzu za

jednotliva obdobi
Mira nezaméstnanosti:

Aktualni mira nezaméstnanosti v roce 2018 je velmi nizka, ptiblizné 3,5 %. Dlouhodoby
trend je takovy, Ze neustale klesd a pokud bude tento trend podobny i v budoucnosti, Ize
oc¢ekavat dalsi pokles. Skute¢nost nizké miry nezamé&stnanosti pocit'uje nejvice jiz piiblizné
jeden rok také vedeni této analyzované firmy. Zatimco pfiblizné pfed rokem 2016 byla
schopna v pfipadé¢ potieby najmout do jednoho tydne potiebny pocet zaméstnanct
s pozadovanou kvalifikaci, dnes se ji nedafi nalézt potifebny pocet kvalifikovanych
pracovniki jiZz po nékolik mésicti. Poptavka po produktech této firmy neustéle roste a s ni se
rozrusta 1 firma samotna, k cemuz aktudlné potiebuje predevsim zvySovani poctu pracovnikli
na pozicich vyrobnich a expedi¢nich operatori. Diky nizké mife nezaméstnanosti
zaznamenala niz$i pocet zajemct o praci a také je nucena piijimat kratkodobé i takové
zaméstnance, které svou kvalifikaci nejsou p#ili§ vhodnymi pro dana mista. Casto se také
nyni stava, ze takto kratkodob¢ najaty pracovnik jiz ve zkuSebni dob¢ sam z firmy odchazi,
jelikoz se mu podatilo najit misto 1épe placené, nebo takové, kde neni prace natolik fyzicky

namahava.

Vyse zminény problém s najimanim novych pracovniki je o to vétsi z divodu, Ze prace
vyrobnich a expedicnich operatort vyzaduje Castou manipulaci s t€Zkymi pfedméty a 1ze na
tyto pozice proto najimat pouze muZze. Podle nafizeni vlady ¢. 361/2007 Sb. byl ustanoven
hygienicky limit pro ru¢ni manipulaci s bfemeny. Podle néj je mozné, aby Zeny obcCasné
manipulovaly s bfemeny do vahy maximalné 20 kg, pfi Castéj$i manipulaci je vSak tato
hranice snizena na 15 kg. V ptipadé¢ mizu je podle této legislativy mozné pii obCasné
manipulaci zvedat az 50 kg bfemena a pii Castéj$i manipulaci 30 kg biemena. Tato Cisla

jasné hovoti o polovi¢nich a i vysSich rozdilech, mezi pohlavimi. Manipulace s t€Z8imi
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pfedméty, nez je maximalni limit pro zeny, je zde velmi Casta a v podstaté¢ kazdodenni.
Z toho divodu neni mozné na praci vybirat uchazece z tad Zen. Vyjimku tvoii Zeny

brigadnice, a to proto, Ze jejich prace manipulaci s tézkymi predméty neobnasi.

7.1.3 Socialné-kulturni vlivy
Demografie sportovniho rybolovu:

Podle statistik Ceského rybaiského svazu se aktualni podet drzitelti platnych rybaiskych
listkti pohybuje okolo ¢isla 246 000 ks, z ¢ehoz je ptiblizné 216 000 ks vyddno dospélym
osobam a 30 000 ks osobam mladsim 18 let. Cesky rybaisky svaz vydavéa povolenky k lovu
ryb, které maji riizné rozsahy platnosti, pficemz ta nejsirsi je celosvazova a celorepublikova,
nasleduji povolenky uzemni pro tzemi jednotlivych svazii spadajicich do Ceského
rybafského svazu a povolenky na jednotlivé reviry. Rybatské reviry na uzemi CR maji
rozsah celkem 35 171 ha a vysazeno na nich je pfiblizné 15 500 000 ks ryb ro¢né. Snahy
Ceského rybaiského svazu se soustiedi piedevsim do upravy pravidel lovu ryb ve smyslu
jeho zatraktivnéni a rustu poctu rybait, udrzeni stavajicich revirti a i jejich rozsifeni,
prosazovani z4jmu sportovniho rybolovu i v prostfedi Evropské unie a do ziskdni podpory

od statu v oblasti reprezentace Ceské republiky v zavodnim lovu ryb.
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Obr. 11 Grafvyvoje poctu drziteli rybarského povoleni v jednotlivych
skupindch od roku 2010 az 2016 (Zdroj: www.rybsvaz.cz, viastni

zpracovani)
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Pocet drzitelti platného rybarského povoleni v jednotlivych letech od roku 2010 do roku
2016 se v téchto letech pfili§ vyznamné neménil. Vyrazné prevaznou vétSinu rybari tvoii

dospéli.
Odliv zaméstnancu:

Mimo jiz zmifiovany problém s poctem uchazeci hlasicich se o praci z divodu nizké miry
nezaméstnanosti se analyzovana firma setkéva s problémem odlivu zaméstnancti na pozicich
si zaméstnanci sezenou praci jinou a piejdou tak z jednoho zaméstnani rovnou do druhého.
Jednim z nejéastéjSich diivoda, pro¢ se tomu tak déje, je udajné fakt, ze prace na pozicich
vyrobnich a expedi¢nich operatora je fyzicky velmi namahava a prasna. Ackoli se vedeni
firmy neustdle snazi tyto praci znesnadnujici aspekty co nejvice redukovat, podstata a
charakteristika samotné vyroby, vyuzivané suroviny a vykondvané prace jistou fyzickou

namahu a prasnost vzdy mit budou.

V historii firmy také jiz dvakrat doSlo k odlivu zaméstnancii do prostiedi konkurence.
Ptesnéji fe€eno, tito zaméstnanci si po odchodu z firmy zalozili vlastni Zivnost pro tcely
podnikani ve stejné oblasti produkce. Vzhledem k tomu, Ze pfedevS§im vyrobni operatofi a
vedouci vyroby maji moznost ndhledu do vyrobnich receptur a samoziejmée jsou také
pritomni u procesu vyroby od samého pocatku, az do konce, neni mozné tuto hrozbu zcela
eliminovat. Znalost receptur a procesu vyroby vSak neni zdaleka vSe, co zajisti uspéch na

trhu.
7.1.4 Technologické vlivy

Rozvoj internetového nakupovani skrze mobilni zafizeni:

Se zavedenim chytrych mobilnich telefonti a tabletl na trh a jejich velmi rychlym rozvojem
a roz$ifenim v populaci pfichazi také rozvoj prohliZeni internetu a uskute¢fiovani nakupti na

internetu a e-shopech skrze tato chytrd mobilni zafizeni.

Nasledujici tabulka a graf znazornuji po€ty navstév e-shopu skrze jednotliva zatizeni — stolni

a pfenosné osobni pocitace, mobilni telefony a tablety.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

Tab. 7 Mezirocni prehled poctu navstév e-shopu z jednotlivych typu zarizeni

(Zdroj: interni firemni, vlastni zpracovani)
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2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Stolni a prenosné pocitace | 49 847 | 75139 | 89092 | 89 884 | 84 264
Mobilni telefony 3224 | 9356 | 18727 | 33261 | 40594
Tablety 874 3099 | 6664 | 8279 | 7761
CELKEM NAVSTEV | 53945 | 87594 | 114 483 | 131 424 | 132 619
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Obr. 12 Graficky prehled mezirocniho vyvoje pocetniho pomeéru mezi

zarizenimi, kterd vyuzivaji navstévnici e-shopu k jeho prohlizeni (Zdroj:

interni firemni, vlastni zpracovani)

Pro interpretaci téchto dat je nejdulezitéjsi v§imnuti si poméru mezi vyuzitymi mobilnimi

zafizenim v jednotlivych rocich. Graf ukazuje jasny nartst vyuzivani mobilnich telefont a

tabletl pro prohliZzeni e-shopu v celkovém poctu jeho navstév. Zatimco v roce 2013 byly

navstévy skrze tato zatfizeni v podstaté ojedin€lé, v roce 2017 Slo jiz o0 48 355 navstév skrze

mobilni telefony a tablety vedle 84 264 navstév uskutecnénych prostifednictvim pocitaci,

coz znamena, ze 34,46 % navstév e-shopu za rok 2017 bylo provedeno skrze mobilni

telefony a tablety.

Nabidka na trhu s primyslovym strojnim zafizenim:

Soucasny trh s primyslovym strojnim zafizenim nabizi pro ucely vyroby této firmy vétSinou

pouze zfizeni, ktera byla vyrobena pro odvétvi potravinaiské vyroby. Vyroba ndvnad a
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nastrah je sice potravinaiské vyrobé v mnoha aspektech pomérné blizka, avsak zatizeni
nabizena pro potieby potravindiského primyslu nepokryji svymi funkcemi a obecné
parametry vSechny potteby, které firma pfi vyrob¢ na tato zatizeni ma. Z tohoto diivodu jsou
nakupovany potravinarské stroje a zatizeni nejpodobnéjsi ucelu a vyrobnim potifebam firmy.
Mnohdy je vSak i pfesto nutné, aby do nich bylo jesté dale investovano, aby mohly byt
upraveny piimo pro vyrobni potieby této firmy. Investice zahrnuje néklady na pfipravu a
tvorbu plant, ¢i projekth upravy zafizeni a poté samoziejmé také ndklady na upravu
samotnou. Nutnost investic tato strojni zatizeni v diisledku prodrazuje a mnohdy také snizuje
jejich prodejnost v piipadé jejich nasledného prodeje. V okamziku upravy dale pak také
Casto ztraci tato zatizeni dvouletou zaru¢ni lhiitu a existuje zde i riziko, ze vysledna uprava

nebude fungovat tak, jak se planovalo.

7.1.5 Ekologické vlivy
Odpad vznikajici p¥i vyrobé:

Vyprodukovany odpad ze surovin pii samotné vyrobé se téméf nikdy nevyhazuje a je
zuzitkovén jako surovina pii vyrob¢ jiného produktu. Tuto skutecnost je mozné provadeét
z toho divodu, Ze vyroba vétSiny produkti ma zéklad v takovych surovinach, které se ve
sloZzeni vyrobkll ¢asto opakuji, a tak neni nutné vSechen odpad vznikajici pii vyrobé
likvidovat.

Suroviny pouzivané pii vyrob¢ jsou v naprosté vétsin€ organického pivodu a velmi snadno

arychle rozlozitelné. Také vSechna pouzivana barviva a aroma jsou potravinarského ptivodu

a nezatézuji Zivotni prostiedi.
Obalovy material:

Jako obalovy material produktl se pouZzivaji nejcastéji plastové PET ldhve a PVC plastové
sacky. Obaly materidlu nakoupeného od dodavateli maji z pfiblizné dvou tfetin piipadl
charakter pytla a bagi, které se bézné opakované pouzivaji, a to v podstaté az do doby, nez

jsou natolik poskozené, Ze je neni mozné déle vyuzivat.
Spotieba energii:

Co se tyce spotieby energii, spotiebovava tato firma pievazné elektrickou energii, kterd je

z nejvetsi Casti vyuzivana pro chod strojniho zafizeni a osvétleni. Voda je spotfebovavana
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z nejvetsi Casti pti udrzbé a Cisténi pii oplachovani a myti, dale pak je také ptidavana do
vyrobkli jako jejich surovinova soucast. Plyn je spotiebovavan v podstaté pouze

v chladnéjsich mésicich pro zatapéni v provoznich halach a kancelarich.
Vozidla na ekologicka paliva:

Tato firma disponuje tfemi dodavkovymi vozidly s dieselovymi motory a dvéma malymi
osobnimi vozidly. Ob¢ osobni vozidla spotfebovavaji pro sviij pohon palivo CNG. Jedna se
paliva do motorovych vozidel. Kromé nizkych emisi ma tento typ paliva vyhodu také ve své
nizké cen¢ ve srovnani s nejcastéji pouzivanym typem paliv, coz jsou paliva pro motory
dieselové a benzinové. Toto palivo je také soucasti koncepce podpory ekologickych paliv
ministerstvem dopravy Ceské republiky. Neposledni vyhodou tohoto typu paliva je také fakt,

ze vozidla, kterd jej pouzivaji pro svilj pohon, jsou osvobozeny od silni¢ni dan¢.
Povodné:

V okoli do 400 m od provozovny firmy protéka feka, ktera v ptipadé povodni témef jisté

zaséhne také provozovnu této analyzované firmy a napaché znacné Skody.

7.2 SWOT analyza

Jako druhy krok situa¢ni analyzy byla provedena SWOT analyza, neboli analyza silnych a
slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, z ditvodu, aby byl zji§tén soucasny stav analyzované
firmy a také jejiho trzniho postaveni. Zjisténé idaje pomohou firmé nalézt jeji konkurencni
vyhody a vyhody obecn¢, maximalizovat jeji pfednosti a naopak potlacit nevyhody a

nedostatky.

Tato analyza byla vytvofena s pomoci majitele firmy na zaklad¢ Gstniho rozhovoru v bieznu
roku 2018.

7.2.1 Analyza SW

Silné stranky (Strenghts):

e Osobni pfistup k zdkaznikiim
e Vlastni jedine¢né vyrobni know-how

e Poloautomatické flexibilni vyroba
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Flexibilita reakci na zmény trhu a trendi

Vlastni vyvoj jedinec¢ného strojniho zafizeni

Velmi vysokd mira spokojenosti zékaznikti podle portalu Heuréka.cz
Nizka mira nevyuzitelného odpadu vznikajiciho pti vyrobé
Neexistujici povinnost zvetejiiovat své ucetni vykazy

Poradenska ¢innost 7 dni v tydnu 14 h denné

Niz8i ceny pii zachovani vysoké kvality ve srovnani s konkurenci
Rozsah dostupnych informaci na e-shopu

Dopravné zdarma nad stanovenou hodnotu objednavky

Kwvalitni a detailni fotografie produktti na e-shopu

Slabé stranky (Weaknesses):

7.2.2

Vysoky pomér rucni prace ve vyrobé

Vysoké pravdépodobnost selhani lidského faktoru

Nizsi produktivita strojniho zafizeni a lidské prace

Nutnost investic do prestavby né€kterych strojnich zafizeni

Distribuce je soustiedéna téméf pouze do jednoho distribu¢niho kanalu

Nazev firmy nevyvolava asociace s odvétvim sportovniho rybolovu

Graficka a stylisticka uprava prostiedi e-shopu

Veletrzni stanek postrada dostateCnou integraci designu a reklamniho vzezieni

Nedostacujici prostory pro vyrobu

Analyza OT

PrileZitosti (Opportunities):

ZlepSeni ekonomického stavu spolecnosti

Vznik novych zahrani¢nich trhi

Ustup silného konkurenta

Oslabeni ¢eské koruny vii€i euru pro ptiznivéjsi podminky pfi importu
Rostouci ndkupni sila obyvatelstva

Rozvoj rybateni jakozto konicku
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Hrozby (Threats):

e ZhorSeni ekonomického stavu spolec¢nosti

e Piichod nového silného konkurenta s levnym zbozim (napt. z Asie)

e Vypovéd z ndjemni smlouvy provozovny firmy

e Zahranicni legislativa znemoziujici vstup na dany zahrani¢ni trh

e (Odliv zaméstnanct za vyhodné&jSim zaméstnanim

e (Odliv zaméstnanct do konkuren¢niho prostiedi

e Posileni ¢eské koruny vici euru snizujici koup&schopnost vyrobkii na Slovensku
e Zavedeni (doposud neexistujicich) legislativ pro vyrobu navnad a nastrah

e ZvySeni sazby DPH z 15 % na 21 %

e Povodné (feka v okoli 400 m od provozovny)
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8 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

8.1 Projektova vychodiska marketingové komunikace

V piedchozi ¢asti této diplomové prace jsem podrobila vybranou firmu analyze, na zaklade
které jsem definovala projektova vychodiska pro marketingovou komunikaci a jeji zlepSeni.

Projekt dale podrobim nakladové, ¢asové i rizikové analyze.

8.2 Cile marketingové komunikace

Vychodiskem pro stanoveni cill zlepSené marketingové komunikace jsou provedené
analyzy a zjisténé informace v analytické ¢asti této prace. Hlavnim cilem tohoto projektu je
vytvofit takovou marketingovou komunikaci, kterd bude firmé pfinaset vyssi trzby, zisk a

podpoii jeji konkurenceschopnost.
Priority marketingové komunikace:

o [Efektivita komunikace; nejen v prostiedi internetu a e-shopu, ale také v offline
prostiedi

e Podpora konkurenéni diferenciace a posilovani konkurenénich vyhod firmy

e Ziskavani zpétné vazby z aktivit komunikace

e Posileni brandingu nejen na e-shopu
8.3 ZlepSeni marketingového komunika¢niho mixu

8.3.1 Grafické a stylistické prostiedi e-shopu

Provider e-shopu firmu ¢as od ¢asu kontaktuje s doporuc¢enimi pro zlepSeni jakékoli stranky
jeho obsahu, avSak e-shop si tato firma spravuje jinak zcela sama a na zakladé¢ vlastniho
uvazeni. Po obsahové strance je e-shop velmi dobfe propracovany. Veskeré fotografie jsou
kvalitni a detailni, navic si je firma pofizuje sama. Také po strance textové je e-shop plny
velkého mnozstvi detailnich a odbornych informaci z oblasti charakteristiky produktd, jejich
pouziti, skladovani, ale také z oblasti charakteristiky firmy a jejiho poslani. Veskeré tyto
texty jsou zcela vlastni a jsou integrovany do celého e-shopu, coz velmi dobie podporuje
efektivni funkci copywritingu a SEO. Nedostatky vSak spatfuji v grafické a stylistické

uprave prostiedi e-shopu. Jedna se pfedevsim o nejednotné fonty a barvy pisma, zarovnani
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a vycentrovani textu, pfemiru vyuzivani kurzivy textu, tu¢ného, nebo podtrzeného
zvyraznéni. Déle pak je tieba zminit také stylistiku vét a skladbu slov ve vétach, ktera
vyzaduje korekei, a to véetné korekce mnozstvi vykti¢nikli pouzivanych za vétami. VSechna
tato zminéna fakta se tykaji také rotacnich bannert na Givodni strance e-shopu a zasilanych
newslettert. Tyto bannery maji kromée jiz jmenovanych nedostatki také nedostatky ve své
grafické niz8i urovni celkové. Pisobi velmi lacinym dojmem a postradaji dojem

profesionality.

Je velmi zadouci, aby byla zachovana obsahova stranku textii, kterd se jevi jako velmi
kvalitni. Aktualné stoji za psanim téchto textli a i za spravnou veskeré grafické editace, jedna
a ta sama osoba. Proto navrhuji, aby i nadéle ziistala tviircem téchto textl, ale jejich
tuto praci se jevi jeden ze soucasnych administrativnich pracovniki, pro kterého je soucasti
prace na jeho pracovni pozici také sprava firemnich socialnich siti. Pii analyze socidlni sité
bylo mozné si v§imnout jeho citu k mluvnici a slohového nadani. Shodou okolnosti ma tento
pracovnik sttedoskolské vzdélani z oblasti grafického designu a je schopen zastat 1 grafickou
tvorbu rota¢nich bannert na e-shopu. Z toho diivodu se mi jevi tento pracovnik jako vhodna

osoba, ktera by mohla kvalitnim zptisobem zlepsit tyto nedostatky.

V naésledujici tabulce zahrnuji ndklady a ¢asova naro¢nost pouze upravu jiz existujiciho
materialu. V pfipadé realné implementace tohoto navrhu na zlepSeni je Zadouci, aby byl od
chvile implementace tento navrhovany postup udrZzovan jiz nastélo a i do budoucna pti kazdé
nové tvorbé textu a grafiky e-shopu. Vzhledem vsak k tomu, Ze mi neni pfedem znamo, jak
Casto bude k této nové tvorbé dochazet a rovnéz ani to, jaka bude naro€nost a rozsah tohoto
nového korigovaného materialu, nelze urc€it ani vysi nakladi a ¢asovou naro¢nost na tuto

budouci ¢innost.
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Tab. 8 Plan tvorby zlepseni grafického a stylistického prostredi e-shopu —

uprednostinovand varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grafické a stylistické prostiredi e-shopu — 1. varianta navrhu
grafickd uprava textli na e-shopu

stylistickd a mluvnickéd tiprava textd na e-shopu

Dil¢i ¢innosti grafickd, mluvnickd a stylisticka iprava textii newsletterti

graficka uprava rotacnich bannert

Odpovédna osoba pracovnik zastavajici spravu e-shopu a socialnich siti
45 h uprava jiz existujiciho materialu
+ iprava pfi tvorbé novych textd a grafiky

Casova naro¢nost

Cetnost individudlné pfi tvorbé novych textl
Termin 1. ¢ervna — 30. Cervna 2018
Naklady 9 000,-K¢

V ptipad¢, Ze by firma usoudila, Ze je tento pracovnik natolik vytizeny, Ze neni realné, aby
zvladal kvalitnim zplisobem a ve vyhovujicim c¢asovém horizontu zastat i tuto préaci,
navrhuji, jakozto druhou variantu tohoto ndvrhu na zlepSeni, aby byla pro tyto ucely
outsourcovana osoba z externi firmy. Tyto Cinnosti spadaji do oblasti textace e-shopu, coz
je sluzba, kterou nabizi provider e-shopu — spole¢nost Oxy Online, s. r. 0., a z toho divodu
byla pro tyto pfipadné sluzby vybrdna pravé ona. VySe nékladii byla spoctena na zakladé
platného hodinového sazebniku prace textatora této spolecnosti, ktery urcuje cenu 450 Ké/h

prace.

Je na prvni pohled ziejmé, Ze prace textatora bude vyZadovat méné Casu, avSak jeho
hodinova prace je znacné draz$i, coZ samoziejmé €ini drazsi i1 celou tuto variantu. Z toho

divodu je upfednostiiovan vybér prvni varianty.
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Tab. 9 Plan tvorby zlepseni grafického a stylistického prostiedi e-shopu — nahradni

varianta (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grafické a stylistické prostiedi e-shopu — 2. varianta navrhu
grafickd Uprava textl na e-shopu

stylisticka a mluvnicka Gprava textii na e-shopu

Dil¢i ¢innosti grafickd, mluvnicka4 a stylisticka iprava textli newsletterti

graficka uprava rotacnich bannert

Odpovédnost Oxy Online, s. 1. 0.
30 h (8 pracovnach dni) Gprava
+ aktualizace pii tvorbé novych texti a grafiky

Casova naro¢nost

Cetnost individualné pfi tvorbé novych textl
Termin 1. ervna — 12. Cervna 2018
Naklady 12 500,-K¢

8.3.2 Verze e-shopu pro prohlizeni v mobilnim zarizeni

Dal$im navrhem pro zlepSeni stavajiciho komunika¢niho mixu je tvorba verze e-shopu, ktera
bude ptizplisobena pro komfortni a ptehledné prohlizeni e-shopu také skrze mobilni zafizeni,
potazmo tablety. Aktudlni verze e-shopu je pfizptisobena pro prohlizeni skrze stolni a
pfenosné pocitace, avSak pokud je e-shop prohlizen z mobilniho zafizeni, stava se toto
prohliZzeni zna¢né nekomfortni a nepiehledné — mnohé odkazy, texty i obrazky se vzajemné
piekryvaji, méni se jejich umisténi na mista, na ktera nepatfi, apod. Podle provedené analyzy
bylo zjisténo, ze aktudlné tvoii navstévy e-shopu z mobilniho zatizeni vice, nez jednu
ctvrtinu vSech navstév, coz je jiz dost velké procentudlni ¢islo na to, aby e-shop zbyte¢né
ptichazel o své navstévniky, ktefi predCasné, a hlavné zcela zbytecné, navstévu e-shopu
ukon¢i jen proto, Ze neni pro prohlizeni mobilnimi zafizenimi spravné naformatovana.

Takova skutecnost by mohla mit negativni dopad na vysi ziskanych trzeb.

Cena a ¢asova naro¢nost na tvorbu jsou orientatnimi hodnotami zjiSténymi na zaklade

konzultace se spolecnosti Oxy Online, s. 1. 0
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Tab. 10 Plan tvorby verze e-shopu pro prohlizeni v mobilnim zarizeni (Zdroj: vilastni

zpracovani)

Verze e-shopu pro prohliZeni v mobilnim zaFizeni

rinr e ) tvorba mobilni verze e-shopu
Dil¢i ¢innosti . ;
sprava a aktualizace
Odpovédna osoba Oxy Online, s. r. 0.
Casova naro¢nost 112 h (14 pracovnich dni)
Cetnost individudlné pfi tvorbé novych textl
Termin 1.—20. Cervna 2018
Naklady 12 000,- K¢

8.3.3 Veletrzni stanek

Analyza veletrzniho stanku prob¢hla na zaklad€ osobni ucasti na veletrzich, pfi které bylo
zjisténo, ze veletrzni stanek postrada jednotnost a sladénost pouzitych reklamnich prvkda.
Takovy stdnek nevyuziva dostatecné efektivné sviij reklamni potencial, a také co se tyce
image firmy a znacky, neplni dostatecné ani tuto svou funkci. Na veletrzich dochazi ke
kontaktu jeho ndvstévnikll i s mnohymi dal$imi firmami a znaCkami, které jsou pro
analyzovanou firmu konkuren¢nimi podniky. O to vice se stava situace zavazngjsi, pokud
zacnou navstévnici veletrhu, at’ uz védomym, nebo podvédomym zplisobem, firmy podle

veletrznich stankt srovnavat.

Dalsim navrhem pro zlepSeni komunika¢niho mixu analyzované firmy je zlepSeni reklamni
jednotnosti a integrity jejiho veletrzniho stanku. Tato zména bude provedena
prostfednictvim investice do navrhu a vyroby novych reklamnich prvk, které jsou soucasti
stanku. Jedna se predevs§im o reklamni plachty, vlajky, cedule, drzaky a stojany, popf. regaly
a police. Tyto nové reklamni prvky budou sjednoceny do jednotného stylu, designu, barev,
loga, pisma a dale obecné vSeho, co bude tvofit vizudlni reklamni a grafickou podstatu
stanku. Barvy budou zvoleny tak, aby tvofily integrovany celek s kombinaci barev, se

kterymi se firma prezentuje na e-shopu — jde tedy o bilou, modrou, ¢ervenou barvu.

Vysledny novy veletrzni stanek doda firmé mnohem lepsi reklamni vzezieni a dojem, zlepsi
image firmy, diky grafické a obecné vizualni integrité vytvoii ndvstévnikim vizudlni
asociaci. Stanek se také stane v misté konani veletrhu konkurenceschopnéjsi a v neposledni

fad¢ vzbudi mezi navstévniky profesionalnéjsi dojem z firmy a znacky.
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Pro realizaci tohoto zlepSeni byla zvolena reklamni agentura pani Véry Stojanikové. S jejimi
sluzbami mé analyzovana firma jiz letit¢ velmi dobré zkuSenosti pfi navrhovani a vyrobé

reklamnich prostredkd.

Tab. 11 Plan zlepseni veletrzniho stanku (Zdroj: vlastni zpracovani)

VeletrZni stanek
planovani vyroby reklamnich prvka
Dil¢i ¢innosti tvorba navrhi reklamnich prvkl
vyroba reklamnich prvka
Odpovédna osoba reklamni agentura Véra Stojanikova
Casova naro¢nost 21 pracovnich dni
Termin 1. listopadu — 29. listopadu 2018
Naklady 62 000,- K¢

8.3.4 Branding

Co se tyce brandingu na e-shopu, nevyzaduje vyraznéjsi zmeny. Jedinym nedostatkem je, Ze
logo firmy je moZné najit pouze na jediném misté na celém e-shopu, coz je hlavicka e-shopu
na uvodni strance. Jist¢ by proto nebylo od véci rozmistit loga také naptiklad na konec

kazdého textového popisu vyrobku a obecné¢ na konec jakékoli stranky.

Rozvoj brandingu navrhuji také do reklamnich odévil, které nosi zaméstnanci, a také
veletrzni prodejci. Zakaznici, ktefi se dostavi na provozovnu této firmy za ucelem osobniho
odbéru zbozi, nebo k navstéveé showroomu, se osobné setkavaji se zaméstnanci firmy. Z toho
divodu by bylo vhodné, pokud by i zaméstnanci, minimaln¢ tedy ti z oblasti expedice a

veletrZni prodejci, zacali nosit reklamni odévy, jako tri¢ka s kratkym rukavem a mikiny.

Posledni oblasti navrhu pro zlepSeni brandingu jsou firemni vozidla. Firma disponuje tfemi
dodavkovymi vozy, které maji vyrazné a vhodné reklamni polepy. Dale pak také disponuje
dvéma osobnimi automobily, které vSak nemaji Zadny reklamni polep. Navrhuji tedy zadani
zakdzky na navrh, vyrobu a aplikaci reklamnich polepti také na tyto osobni automobily. Tyto
polepy nemusi byt nutn¢ velmi vyrazngé, nebo velké. Polep v orientacnim rozméru 25 x 25
cm ve tvaru loga znaCky umistény na dvefich fidice 1 spolujezdce by byl decentni a zcela
dostacujici.

Néklady na hojngj$i rozmisténi reklamniho loga na strankdch e-shopu jsem velmi

nenakladnym navrhem, jehoZ cena je ve vysi 3 h prace zaméstnance firmy, jehoz mzda je

200 K¢/h. Reklamnich odévil je tieba vyrobit celkem pro 9 osob, a to jak tricko s kratkym
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rukdvem, jehoz hodnota je predpoklddand ve vysi 400 K¢ bez DPH, tak mikinu
v predpokladané hodnoté 750 K¢ bez DPH.

Tab. 12 Plan zlepseni brandingu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Branding
hojnéjsi rozmisténi loga po celém e-shopu
navrh a tvorba reklamnich odévii pro expedicni zaméstnance a
Dil¢i ¢innosti veletrzni prodejce

navrh a tvorba reklamniho polepu na osobni automobily

majitel podniku

Odpovédnost Green Sport, s. 1. 0.

reklamni agentura Véra Stojanikova

3h

10 pracovnich dni

13 pracovnich dni

v pribchu ¢ervence 2018 — podle vytiZzeni zaméstnance
Termin v pribchu ¢ervence 2018 - podle vytizeni dodavatele

v pribehu cervence 2018 — podle vytiZzeni dodavatele

Casova narocénost

600,-K¢
Naklady 10 350,-K¢

4 200,-K¢
15 150,-K¢

NAKLADY CELKEM

8.3.5 Soutéz v ramci zimni podpory prodeje

Vzhledem k sezonnosti konicku rybateni, nelze ocekavat, ze bude prodejnost vyrobkil
prirozené rovnomérné rozlozena po cely rok. Trzby v poslednim ¢tvrtleti roku, vSak na
zakladé zjisténych hodnot klesaji natolik, Ze mnohdy dosahuji i méné, nez poloviny
primé&rné hodnoty trZeb v ostatnich mésicich roku, obzvlasté v téch teplych. Tento posledni
navrh na zlepSeni marketingové komunikace je proto zalozen na aktivitach, které podpofi

prodej v tomto nejslabsim obdobi v roce.

Vzhledem k tomu, ze pracuji jako brigadnice v tomto podniku jiz téméf od samého pocatku
jeho vzniku, vim, Ze spravna kombinace surovin v ndvnadach a néstrahdch je mnohdy pfi
lovu velmi klicovou zalezitosti. Z toho divodu rybafi Casto poptdvaji pouze samotné
suroviny a zkousi si vyrobit navnady a nastrahy doma sami na zéklad¢ vlastniho piesvédceni
o atraktivité téchto jednotlivych surovin a jejich mixu. Zaroveil v tomto navrhu vyuziji

potencidlu Véanoc jakoZto obdobi, ve kterém se lidé obdarovavaji darky.
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Navrhuji pro podporu prodeje v tomto obdobi zavést soutéz, ve které bude vyhra nasledujici:
Firma vyrobi pro vyherce 25 kg boilies, nebo zakrmovaci smési na zaklad¢ vlastniho
surovinného slozeni podle uvazeni vyherce. Zptisob, jakym se budou moci zdkaznici do
soutéze zapojit tento: Za kazdych utracenych 300,- K¢ na e-shopu v obdobi od 1. zafi do 23.
prosince daného roku piipada zakaznikovi jeden pomyslny los do soutéze. Cim hodnotngjsi
objednavky budou zakaznici v tomto obdobi tvofit, tim vice lost jim bude na jejich
zdkaznicky uéet ptipsano, s ¢imz tim roste i jejich $ance na vyhru. Na Stédry den budou losy
slosovany a budou vybrani dva vyherci, jejichz jména budou v piipadé souhlasu i
uveiejnéna. Zakaznik si vyhru uplatni do ptl roku po zacatku nové kalendaini sezony. Pro
firmu ma tato akce vedlejsi ucinek v tom, ze ziska i informace o preferencich zakaznikl ve
skladbé surovin a i jinych preferencich, které vyplynou z komunikace s vyherci pfi

uplatiiovani vyher.

Néklady na vyhru jsou spocteny z pramérné prodejni ceny za 25 kg vSech druht boilies,
které tato firma nabizi, mzdovych nakladli a podilejicich se pracovnikii Z divodu uslé
ptilezitosti je zapoc€itan i zisk.

Tab. 13 Plan soutéze v ramci zimni podpory prodeje (Zdroj: viastni zpracovani)

SoutéZ v ramci zimni podpory prodeje
navrh a tvorba propagace soutéZe, losovani vyhry
nastaveni e-shopu pro vytvaieni a poc€itani losti na zakaznickych
uctech
jednani o uplatnéni vyhry a jeji vyroba
Odpovédna osoba | pracovnik zastavajici spravu e-shopu a socidlnich siti
Casova naro¢nost |13 h (kumulativng)
Termin 1. fijen — 23. prosinec 2018 (termin soutéze)
1. ledna — 31. Cervna 2019 (termin pro uplatnéni vyher)
Naklady 11 580,-K¢

Diléi éinnosti

8.4 Nakladova analyza

Nésledujici tabulka zobrazuje jednotlivé navrhované zpiisoby =zlepSeni stavajiciho
marketingového komunika¢niho mixu firmy a nédkladové zatizeni na kazdy z téchto navrhi.
U vSech navrhti byl proveden prizkum cen, za které je mozné u vybranych subjekti ¢i osob,
zakazku v ptipadé realizace provést. Uvedené sumy nakladi jsou vSak pouze orientacni,

jelikoz neni v tuto chvili mozné ptesné jejich vysi urcit bez konkrétnich cenovych nabidek
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téchto dodavateltl, které byvaji sestaveny na zaklad¢ konkrétnich pozadavkl na zakazku a

jejiho rozsahu ze strany analyzované firmy.

Tab. 14 Tabulka nakladové narocnosti navrhu pro zlepseni

komunikacniho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nastroj komunikace Suma nakladi

1. varianta navrhu:
. e T 9 000 K¢

Grafické a stylistické prostiedi e-shopu > varianta navihu:
13 500 K¢
Verze e-shopu pro prohliZzeni v mobilnim zafizeni 12 000 K¢
Veletrzni stanek 62 000 K¢
Branding 15 150 K¢
Soutéz v ramci zimni podpory prodeje 11580 K¢

8.5 Casova analyza

Tabulka niZe pfedstavuje ¢asovou analyzu jednotlivych navrhii na zlepSeni komunikacniho
mixu firmy. Sestavena je tak, aby z ni bylo ziejmé, v jaké terminy budou ndvrhy vykonavany

— kdy zapo¢nou a kdy skon¢i, ptipadné jaka je jejich navaznost.

Konkrétni intervaly dni, nebo hodin nutnych pro zavedeni navrhi jsou z diivodu nedostatku
prostoru v nasledujicich tabulkdch uvedené pouze v tabulkdch s charakteristikami

jednotlivych navrhii v podkapitole 8.4.
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Tab. 15 Tabulka casové narocnosti navrhii pro zlepseni komunikacniho mixu (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Casova analyza v roce 2018
Nastroj komunikace |c¢erven | Cervenec | srpen | zaFi | Fijen | listopad | prosinec

Grafické a stylistické
prostiedi e-shopu
Verze e-shopu pro
prohlizeni v mobilnim
zatizeni

Veletrzni stanek
Branding

Soutéz v ramci zimni
podpory prodeje

Tab. 16 Tabulka casové ndarocnosti navrhii pro zlepSeni komunikacniho mixu pro rok

2019 (Zdroj: viastni zpracovani)

Casova analyza v roce 2019
Nastroj komunikace | leden unor | brezen | duben | kvéten | Cerven

Grafické a stylistické
prostiedi e-shopu
Verze e-shopu pro
prohlizeni v mobilnim
zafizeni

Veletrzni stanek
Branding

Soutéz v ramci zimni
podpory prodeje

8.6 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka zobrazuje rizikovou analyzu pro navrzené aktivity pro zlepSeni soucasné
marketingové komunikace firmy. Analyza rizik mtize firmu pfipravit na mozna potencialni

rizika, hrozici ze strany nového zavedeni navrht.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Navrh na zménu grafické a stylistické prostiedi e-shopu:

neucinnost zmény

— negativni odezva na zménu ze strany navstévnikl e-shopu

— e-shop se po zméné stane mén¢ piechlednym

— interpretace konkrétnich zmén se bude ze strany vedeni a proveditele liSit
— navrzeny pracovnik nebude schopen provést tuto zménu (ve varianté 1)

— nespokojenost se sluzbami firmy navrzené pro realizaci (ve variant¢ 2)

— cena navrhu se nebude slucovat s cenou skute¢nou
Navrh na zavedeni verze e-shopu pro prohliZeni v mobilnim za¥izeni:

— skute¢na cena nebude odpovidat navrhované
— mobilni verze nebude optimaln¢ funkcni
— nedostatek financ¢nich prostfedkli na provoz a aktualizaci

— efekt zmény bude niz$i, nez hodnota investice
Navrh na zménu veletrzniho stanku:

— netspéch nové reklamy
— nedostatek financi na zavedeni této zmény
— neucinnost zmény

4

— efekt zmény bude nizsi, neZ investice

Navrh na zmény v oblasti brandingu:
— cena navrhu se nebude slucovat s cenou skute¢nou
— neucinnost zmény

— nespravna volba téchto komunikac¢nich sdéleni
Navrh na zavedeni soutéZe v ramci zimni podpory prodeje:

— efekt navrhu bude niZsi, nez hodnota investice
— problémy s optimalni funkci generatoru lost a systémem zapocitdvajicim hodnotu
objednavek na zékaznicky ucet

— vlna nevole proti zpisobu losovani
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— zvolené kombinace mnozstvi a druhy surovin do vyroby vyher budou vyssi, nez je
primérna hodnota tohoto druhu zbozi

— zvolené kombinace mnoZzstvi a druhti surovina do vyroby vyher nebudou mit v dané
kombinaci vhodné pojivové vlastnosti, nebo ucinky pfi lovu, coz mize poskodit
jméno firmy

— zékaznici neprojevi dostateCny zajem o soutézeni
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ZAVER

Analyzovana firma ptsobi na trhu v odvétvi sportovniho rybolovu pomérné relativné Cerstve
a jiz od svého zalozeni Ize konstatovat, Ze se ji na tomto trhu dobte dafi, dokonce kazdym
rokem stale 1épe a 1épe. To je mozné nelépe zpozorovat na rostoucich trzbach a zisku, na
schopnosti snizovat naklady vzhledem k riistu a rozSifovani oblasti vyzadujici investice, na
rustu nabidky sortimentu a rostouci schopnosti dorovnavat i mnohem vétsi a déle ptisobici
firmy a znacky, coz je také mozné zpozorovat na zékladé velké popularity mezi zakazniky,

z nichz je velké mnozstvi také stalych.

Podnikat v oblasti vyroby sortimentu firmy neni snadné, jelikoZ je k nému zapotiebi
vysokého kapitdlu a jeho pomérmné Casté obnovy. Co se ty¢e provozu firmy, jiZ jen svym
charakterem generuje vysoké naklady, coz je skutecnost, ktera o to vice vyzaduje co nejvyssi
trzby, aby byla firma schopna naklady uhradit a byt dostatecné ziskova. Jednim z prostredk,
jak toho lze dosdhnout, je neustilé ziskavani novych zdkaznik a udrzovéni si téch
stavajicich, a to predevsim svou péci skrze Gspésné tizeni zakaznickych vztaht a volbou

vhodnych komunikac¢nich aktivit.

Z vysledki provedené v analytické ¢asti je vSak patrné, ze péce o firmu je ze strany vedeni
znacna, a to at’ uz jde o rychlé prizplisobovani se trendlim, tak i mnozstvim komunikac¢nich
aktivit, jejichZ G€innost je neustale sledovana, navySovéana a rychld se jevi také reakce na
pfipadné zmény této ucinnosti. Tato fakta jsou velmi dobrym zakladem pro ptiznivy budouci

vyvoj této firmy na trhu.

Tato diplomova prace méla kromé efektti uzite¢nych pro vybranou firmu také efekty u me
samotné. Kromé nabitych znalosti a prohloubeni, nebo zopakovani si téch stavajicich, a to
predevsim diky resSersi vhodnych dostupnych zdroji, jsem se béhem prace v rozmezi tolika
tydnii naucila také Iépe pracovat s ¢asem a informacemi — ptedevsim ve smyslu rozliSovani
jejich vyznamnosti a adekvatnosti pro téma resSerSe. ZkuSenosti mi dalo 1 zpracovavani
analytické ¢asti prace, jelikoz jsem diky ni poznala, jak funguji firmy uvnitt a jaké je
pusobeni aktivit marketingové komunikace v praxi. Jednou vSechny tyto zkuSenosti jisté

uplatnim v dalSim praktickém zivoté, a to at’ uz v zaméstnani, nebo ve vlastnim podnikani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4C

CRM

SEM

SEO

STP

PC

PPC

feSeni zdkaznickych potieb, zédkaznikovy naklady, dostupnost feseni, komunikace
produkt, cena, distribuce, propagace

Ceska narodni banka

Ceska republika

Rizeni vztahi se zakazniky

marketing ve vyhledavacich

optimalizace ve vyhledavacich

spole¢nost s ruenim omezenym

segmentace, zacileni, umistovani

osobni pocitac

reklama placena podle mnozstvi kliknuti
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