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Uvod

V dnes$ni dobé jsou na firmy kladeny ¢im dal vétsi naroky jak ztad zakaznikt, tak
dodavatelt nebo konkurence. Proto by kazda firma meéla mit neustdlou snahu se
zlepsovat a rozvijet, aby si udrzela svoji pozici na trhu, v lepSim piipadé si pozici
vylepsit. K tomu miize vyuzit napiiklad marketingovou komunikaci a pravé tou se bude

zabyvat tato prace.

Cilem této bakalaiské prace je vytvorit navrhy na zefektivnéni marketingové
komunikace pro firmu Foxinterier W s.r.o. Analyzovat a popsat aktudlni formy
marketingové komunikace a na zéklad€ ziskanych dat navrhnout jejich zefektivnéni.

Navrzena opatieni by méla firmé pomoci s marketingovou komunikaci.
Firma Foxinterier W s.r.0. je malou firmou zabyvajici se dfevoprodejem.

Bakalatska prace je rozdelena na dvé Casti. Prvni Cast je Cast teoretickd a druha Cast je

prakticka.

Teoretické ¢ast je vypracovana na zdkladé informaci z odborné literatury. Byla pouZita
literatura a internetové zdroje zabyvajici se hlavné marketingovou komunikaci a
marketingem na internetu. Jsou zde vysvétleny pojmy z komunika¢niho mixu konkrétné
reklama, podpora prodeje, public relations, event. marketing, osobni marketing, ptimy
marketing a trendy v marketingové komunikaci. Cilem této kapitoly je vytvotit soubor

poznatkd, které vyuzijeme ke zpracovani praktické ¢asti.

V praktické casti se nejprve predstavi firma Foxinterier W s.r.o, je popsana jeji
souCasna situace a provedena analyza marketingového mixu, ktery slouzi
k detailnéjSimu sezndmeni s firmou. V dalsi Casti se prace zamé&fi na analyzu aktudlni
marketingové komunikace a také popiSe provedeni SEO analyzy webovych stranek.
Zjisténé informace at’ uz z vlastniho zkoumani, nebo informaci ziskané z rozhovoru,
budou pozd¢ji pouzity v posledni kapitole, kde budou navrzena opatieni na zefektivnéni

marketingové komunikace firmy. Navrhy budou poté predstaveny zastupci firmy.



1 Marketing

Existuje spousta definic marketingu. American Marketing Association definuje
marketing jako: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesit pro vytvdreni,
komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost. “ (AMA, 2017)

Dalsi definice je od zndmych autort Kotlera a Kellera (2013): ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb

s ostatnimi. “ (Kotler & Keller, 2013, str. 35)

Treti definice od autora Svétlika: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace. “ (Svétlik, 2005,

str. 7)

Marketing si ¢asto lidé nespravné spojuji s pojmy reklama nebo prodej. Marketing ale
neni pouze o téchto dvou pojmech. Jak je vySe vidét, existuje spoustu definic od
riznych autorti, ale vSechny tyto definice maji néco spole¢ného. Je to zakaznik,

uspokojovani jeho potieb a ptani ke spokojenosti vSech zucastnénych. (Svétlik, 2005)

1.1 Marketingové prostredi

KazZdou firmu obklopuje prostiedi, které se v ase méni. Prostiedi ovliviluje ¢innost a
rozhodovani podniku. Prostfedi mizeme rozdélit podle toho, zda pisobi uvnitt podniku,
nebo mimo n¢j, tedy na vnitini a vnéjsi prosttedi. Vnitini vlivy miize firma ovlivnit
managementem podniku. Vlivy pfichazejici z makroprostiedi jsou témef neovlivnitelné.
Vnéjsi vlivy mizeme dale rozdelit na vlivy z mezoprostiedi, coz jsou zékaznici,
dodavatelé, distributofi, konkurence a vetejnost, nebo na vlivy z makroprostfedi, kam
patii ekonomické, demografické, ptirodni, technické a technologické, politické a

kulturni vlivy. (Svétlik, 2005)



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ¢asto oznacovan jako 4P podle 4 kategorii, ze kterych se sklada,
produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a dostupnost (place). Aby
marketingovy mix firmy fungoval efektivné, musi vychazet z jejich strategickych
marketingovych rozhodnuti. Kategoriemi, které¢ tvoii marketingovy mix, mize firma
ovliviiovat poptavku po své nabidce. Existuje i rozsifeny marketingovy mix. Nékteri
autofi pridadvaji do marketingového mixu dalsi P. Pro ptiklad, paté P vétSinou

ptedstavuje lidi (people). (Foret, 2011)

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018

1.2.1 Produkt

Produkt predstavuje vSe, co Ize na trhu nabidnou a vyvolat tak zajem, pozornost a motiv
ke koupi. Produkt tedy mtize byt fyzické zbozi, sluzba, osoby, mista, organizace,
myslenky, kulturni vytvory. U produktu mlzeme analyticky rozlisit jadro, vlastni
produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu vyjadiuje zakladni uzitek, ktery piinasi
zékaznikovi. Vlastni nebo realny produkt zahrnuje pét charakteristickych stranek, které

jsou rozhodujici marketingové vlastnosti. Jedna se o kvalitu, provedeni, design, znacku
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a obal. Rozsifeny produkt nabizi dalsi dodate¢né sluzby nebo vyhody pro zakaznika.
Sem se tfadi delsi zaru¢ni lhity, platba na splatky nebo odborna instruktdz. Sluzby u
rozsiten¢ho produktu je vhodné volit podle hodnot, které zakaznik pozaduje. Rozsiteny
produkt je podstatny prvek marketingové komunikace a Casto se pomoci n¢ho odliSuje

firma od konkurence. (Foret, 2011)

1.2.2 Cena

Cena je castka, kterou firma poZaduje za produkt. DileZité je nastavit spravné cenu.
Pokud zdkaznik nezna kvalitu zbozi, jeho kvalitu uréuje podle ceny. Ptili§ vysoka cena
muze zadkaznika odradit a nizk4 cena muze vytvaret dojem, ze produkt je nekvalitni. Pfi
podle nakladl na vyrobu, distribuci a prodej. Kratkou dobu Ize prodévat produkt i pod
touto cenou, ale dlouhodobé to nelze. Horni hranici ceny firmy mohou zjistit pomoci
hodnoty vnimané zakaznikem. Tato metoda je pro firmy pomérné naro¢nd, ale muze

diky tomu ziskat vy$si marzi. (Karlicek, 2018)

Cenu lze zménit téméf okamzité. Firmy pouzivaji slevy k okamzitému a viditelnému
zvySeni prodeje. Slevové akce ale nejsou z dlouhodobého hlediska vyhodné, ve vétSiné
pfipadl nepftildkaji nové zadkazniky, aktudlni zakaznici nakoupi produkt do zésoby a tim

klesne budouci poptavka. (Karlicek, 2018)

1.2.3 Dostupnost

Dostupnost se vztahuje k distribuci produktu. Nezahrnuje pouze misto prodeje jako
takové, napiiklad kamenny obchod, ale zahrnuje vSechny moZznosti, jak si zdkaznik
produkt miize zakoupit. Radi se sem napiiklad pfeprava zbozi, moznosti dopravy nebo

dostupnost produktu. (Keyadvantage, 2021)

Dostupnost je soucasti celkového produktu, ktery zakaznik ziskdva koupi produktu.
RozliSujeme tii distribu¢ni strategie podle poctu distributord, ktery firma vyuziva. Tyto
tfi strategie se nazyvaji intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. Intenzivni
distribuce se snazi zdkaznikovi dopfat produkt dostupny kdykoliv a kdekoliv. Firma pfi
této strategii vyuziva, co nejvice distribu¢nich mist. Nemoznost kontroly nad nakupnim
zazitkem zakaznika je nevyhodou této strategie. Opacna forma intenzivni distribuce je

distribuce exkluzivni. Ta klade diiraz na nakupni zaZzitek zakaznika. Firma omezuje
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pocet mist, kde zdkaznik mtze produkt ziskat. Firma ma kontrolu nad prodeji svych
produktli, mize kontrolovat prostfedi, chranit svoji znacku pted znehodnocenim. Firmy,
které¢ pouzivaji exkluzivni distribuci, obvykle prodavaji méné produktu, ale za vyssi
cenu. Selektivni distribuce pfedstavuje kompromis mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci. Firma vyuzivd omezeny pocet distributort, ale jejich pocet neni tak nizky
jako pti exkluzivni distribuci, ale neni taky ani tak vysoky jako pii intenzivni distribuci.

Distribu¢ni strategii voli firmy na zaklad¢ jejich cenové strategii. (Karli¢ek, 2018)

RozliSujeme také piimé a nepiimé distribucni cesty. Pii pfimé distribucni cesté firma
nevyuziva zadné distribu¢ni meziclanky. Vyuziva své vlastni prodejce, prodejny nebo
provozovny, e-shop atd. Pti zvoleni piimé distribucni cesty firma neztraci kontrolu nad
V dnes$ni dob& e-commerce piedstavuje Casto klicovou formu distribuéni cesty. Pii
pouziti distribu¢nich meziclankd mluvime o nepiimé distribu¢ni cesté. Vyhoda nepiimé
distribu¢ni cesty je absence nadkladl spojend naptiklad s vlastnimi sklady. Volba této
distribu¢ni cesty mize vést také k poskozeni znacky a omezenym prodejim. (Karlicek,

2018)

1.2.4 Komunikace

Marketingovd komunikace zajiStuje vyménu informaci o produktu mezi zdrojem a
pfijemcem sdéleni. Dilezit¢é je propojeni komunikace ostatnimi kategoriemi
marketingového mixu. Hlavni tkol pro marketéry je naplanovani aktivit tak, aby dosahli
komunikacnich cili. K dosazeni cili pouzivaji nejcastéji vice forem marketingové
komunikace. Aby komunikace byla u¢inna, musi byt zdroj zpravy pfiijatelny a
atraktivni. Pfijatelny zdroj je dlivéryhodny a odborné zpisobily. Atraktivni zdroj ma

predpoklad zaujmout vice ptijemct. (Svétlik, 2005)
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2 Marketingova komunikace

Jednotnd teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moznym uhlim

pohledu existovat nebude. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Podle Foret (2011) zahrnuje marketingové komunikace v Sirokém smyslu slova vlastné
vesSkeré marketingové Cinnosti: ,, Marketingova komunikace je potom v tomto pojeti
systematickym vyuzivanim principu, prvkii a postupii marketingu oru prohlubovani a
upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci

(zakazniky).

,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a baleni zpusoby chovdni a odév prodejce, to
v§echno kupujicimu néco sdéluje. Cely marketingovy mix, nejenom komunikacni mix,

musi byt sladen za ucelem maximalniho komunikacniho ucinku. “ (Kotler, 2013)

2.1 Cile marketingové komunikace

Jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti je stanovit cile marketingové
komunikace. Stanovené cile musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a musi
vést k upeviiovani dobré firemni pové&sti. Stanoveni cild ovliviuji 1 dalsi faktory. Mezi
tyto faktory patii charakter cilové skupiny a stddium Zivotniho cyklu vyrobku sluzby.

Dle Piikrylové & Jahodové (2010) mezi cile patii:

e poskytnout informace

e vytvofit a stimulovat poptavku

e odlisit produkt (diferenciace produktu)
e stabilizovat obrat

e vybudovat a péstovat znacku

e posilit firemni image.

2.2 Komunika¢ni strategie

Pti vybéru komunikacni strategie rozeznavame dve zakladni strategie, a to push a pull.

Strategie pull neboli strategie tahu spociva v tom, Ze vyrobce vytvoii reklamni kampan

zaméfenou na zdkaznika. Strategie je tedy pouzivana proto, aby vybudovala

12



spotiebitelskou poptavku, a distributor bude tak chtit vyrobek prodavat. (Ptikrylova &

Jahodova, 2010)

Obrazek ¢. 2: Strategie pull

|
Vyrobce H

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova (2010)

Obchodni

meziélanek

v
H Zakaznik

Strategie push, Cesky strategie tlaku, podporuje produkt pii cesté¢ ke koneénému

spotiebiteli. Komunikuje pfitom s jednotlivymi €leny distribu¢niho kanélu. Poskytuje

jim piispévky na spole¢nou reklamu, obchodni slevy nebo podporuje prodejce.

Motivuje tak obchodni meziclanky, aby dorucovaly, propagovaly a prodavaly vyrobek
zakaznikim. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Obrazek €. 3: Strategie push

Vyrobce

~

-

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova (2010)

h 4

Obchodni

meziélanek

Zakaznik

Rizné kombinace strategii pull a push vyuZzivaji n¢které uspésné firmy. Volba strategie

by méla byt provedena na zaklad¢ znalosti situace na trhu. (Pfikrylovd & Jahodova,

2010)
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Obrazek €. 4: Kombinace strategii pull a push

Reklama
| v
Obchodni
Vyrobce ] Zakaznik
mezi¢lanek Poptavka

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova (2010)

2.3 Druhy marketingové komunikace

Pojmy nadlinkova a podlinkova komunikace se postupné vytraci a rozdily mezi nimi
postupné mizi. Nadlinkové komunikace je forma marketingové komunikace vyuzivajici
masmédia. Mezi masmédia patii reklama v radiu, televizi, tisku atd. Podlinkova
komunikace je oznaceni pro nemasové formy médii. Mezi podlinkovou komunikaci
patii pfimy marketing, reklama v mist¢ prodeje neboli POS nebo podpora prodeje.

(Mediaguru, 2021)

2.4 Komunika¢ni mix

Jednotlivé néastroje marketingové komunikace tvoii dohromady komunikacni mix.
Pomoci kombinace téchto nastrojii se marketéfi snazi dostdhnout marketingovych cili.

Komunika¢ni mix obsahuje osobni i neosobni formy komunikace. (Karlicek, 2018)

Komunikaéni mix zavisi na cilovém zékaznickém segmentu, na charakteru trhu. Pokud
cilovy zékaznicky segment budou napi. diichodci, neni nejvhodné&jsi volit socidlni

média, ale je vhodné zvolit napiiklad reklamu v televizi. (Karlic¢ek, 2018)
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Obrazek ¢. 5: Komunikaéni mix

Osobni
prodej
Direct
Dighal marketing

Eventy a
sponzoring

Zdroj: ptevzato z Karlicek, 2016

2.5 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace. Firmy pomoci rGznych medii oslovuji
soucasné a potencionalni zdkazniky. Cilem reklam je informovat a pfesvédCit o

uzitecnosti produkti, sluzeb nebo myslenek. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Pomoci reklamy lze oslovit velky pocet zakazniki geograficky roztrousenych

zakazniki. (Kotler, 2013)

Reklama ma spoustu forem a zplisobll vyuziti. Miizeme ji vyuzit k propagaci produktu
nebo na vytvoreni image. Reklamu mizeme rozdélit podle zakladni funkce na reklamu
informacni, pfesvédCovaci a pfipominaci. Informativni reklama mé za ukol vyvolat
zédjem a poptavku. Pouzivd se naptiklad pii uvedeni nového produktu na trh.
PresvédCovaci reklama ma za kol zvysit poptavku po produktu tak, aby si zédkaznik
koupil pravé nas produkt. Pouziva se v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku.
Ptfipominaci reklama navazuje na piedchozi reklamni aktivity a ma za ukol udrzet

v povédomi zakaznikl produkt i znacku. (Foret, 2011)

Firmy si mohou vybrat z n¢kolika typli medii a kombinovat jich nékolik najednou.
Dulezité je vybrat spravna média pro ptfenos reklamnich sdéleni. (Pfikrylovda &

Jahodova, 2010)
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Tabulka ¢. 1: Typy reklamnich médii

Elektronické Tisténé Out-indoor
Televize Noviny Billboardy
Rozhlas Casopisy Citylight vitriny
Internet Méstsky mobiliar

Kino

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ptikrylova & Jahodova, 2010

Televizni reklama oslovuje masové segmenty, na druhou stranu je tézké reklamu
zacilit. Televizni reklama umoznuje nazorné piredvadéni produktii za pouziti obrazu a
zvuku. Nevyhodou vyuZzivani televizni reklamy je piesyceni reklamou. To ma za
nasledek, ze lidé na zacatku reklamniho bloku piepinaji na jinou stanici nebo reklamam

neveénuji pozornost. (Karlicek, 2016)

Rozhlasova reklama se cili snadnéji neZ televizni reklama. Rozhlas je osobnim
médiem. Clovek si mlze vybrat sam ze Siroké nabidky, kterou stanici bude poslouchat.
Nejvétsi vyhodou rozhlasové reklamy je, Ze umoziiuje zaméteni na cilovou skupinu.

Nevyhodou je naopak to, ze rozhlasovou reklamu pouze slySime. (Svétlik, 2005)

Internet je neustile se rozvijejicim médiem. Stile vice lidi zde travi vice casu.
Moznosti reklamy na internetu je nepfeberné mnoZstvi. Kazda stranka na internetu
muze obsahovat reklamu. V posledni dob¢ se dostava do poptedi reklama na socialnich

sitich. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Vyhodou nevin proti ¢asopisiim je jejich masovy zasah pomoci celostatnich tituld.
Naopak pomoci regionalnich novin mizeme zacilit pouze na vybrany region. Upravy
inzeratli jsou rychlé a levné. Pomoci €asopisi mizeme zasdhnout piesné¢ zvolenou
cilovou skupinu potenciondlnich zikazniki. Ctenaii Gasopisti jsou stalé skupiny lidi
podle charakteru casopisu. (Karlicek, 2016)

v

Venkovni reklama zahrnuje velké mnozstvi riznych medii. Nej¢astéjsi jsou billboardy,
plakaty, reklamy na dopravnich prosttedcich, svételné reklamni panely a dalsi. Stejna
media, ale umisténd ve vnitinich prostorach, jako jsou obchodni centra, nadrazi,

restaurace a dalSich vefejna zafizeni nazyvame indoor média. Venkovni média jsou
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Casto kritizovdna vefejnosti z estetického hlediska. Jejich vyhodou je moznost

kreativniho zpracovani. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

2.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje dava zakaznikim motiv ke koupi. Zahrnuje marketingové aktivity,
které¢ pfimo podporuji ndkupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich

mezi¢lankl ¢i motivuji prodejni personal. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Nastroje podpory prodeje si prodejce vybira podle cile, kterého chce dosahnout. Vzorky
zdarma podnécuji spotiebitele k vyzkouSeni, =zatimco bezplatné poradenstvi
managementu buduje dlouhodoby vztah se spotfebitelem. Néstroje incentivni slouZzi
k ptildkani novych zékazniki, k odménovani vérnych zdkazniki a k Castéji
opakovanym nakuptim u ob¢asnych zakaznikd. (Kotler, 2013)

Podle typu zaméfeni podpory prodeje se lisi jednotlivé prosttedky. Podpora prodeje
orientujici se na koncového zdkaznika ma za tkol zvysit objem prodeje a trzni podil.
Nejpouzivangjsi prostiedky podpory prodeje u zdkaznikl jsou slevy, vzorky, kupony,

prémie, odmény za vérnost, soutéze, veletrhy a vystavy, vyhodna baleni. (Feret, 2011)

Podpora prodeje obchodni organizace ma za cil pfesvédCit organizace, aby prodavaly
naSe produkty. Mezi prosttedky podpory prodeje u obchodnikd (maloobchod a
velkoobchod) patti Skoleni, udélovani -certifikatd, kupni slevy, obratové slevy,

kooperativni reklama a dalsi. (Feret, 2011)

Podpora prodeje obchodniho persondlu ma za kol motivovat persondl k zvySenym
vykontim. Mezi ndstroje podpory prodeje obchodniho persondlu patii soutéze v objemu

prodeje, Skoleni nebo reklamni pomiicky. (Feret, 2011)

2.7 Public relations

Public relations se da prelozit jako vztahy s vefejnosti. Velmi Casto se pouziva zkratka
PR. Aktivity PR se d€li na interni a externi. Do skupiny interni vefejnosti patii
zamé&stnanci, dodavatelé, vlastnici a tzv. vefejné stakeholders (mistni ufady a
komunity). Do skupiny externi patii zékaznici, média, banky, stat. DilleZité je vymezit

si vSechny zainteresované skupiny a na zakladé toho vytvofit komunikacni cile a
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strategie, poté navazat dialog s jednotlivymi zainteresovanymi skupinami. (Ptikrylova

& Jahodova, 2010)

Nastroje PR slouzi k implementaci komunikac¢ni strategie do praxe. Mezi tyto nastroje
patii: vztahy s médii (tiskové zpravy), eventy (udalosti, veletrhy), digitalni komunikace
(socidlni sit¢), sponzoring (finan¢ni podpora), krizovou komunikaci, endorsement
(doporuceni celebrit nebo expertl), sponzoring a fundraising (sbirani finan¢ni podpory).

(Hejlova, 2015)

Na trhu PR se pozoruji nové trendy. Spolecnosti kladou vétsi diraz na budovani
reputace, socialni sit¢ se stavaji nastrojem zakaznického servisu a do popiedi pii vybéru

produktu nebo sluzby se dostava doporuceni influencert. (Matasova, 2020)

Obrazek ¢. 6: Cile PR

Vytvaret
Informovat dlouhodobé

Prispivat
Presvédcovat k dobrému
a ovliviiovat jménu

Vytvéret organizace
davéru mezi

organizaci
a stakeholdery

Zdroj: ptevzato z Hejlova, 2015

2.8 Event marketing

Podstatou event marketingu je vzdy néjakd udalost, vytvotfeni zazitku pro vetejnost.
Tyto udalosti slouzi pro firemni komunikaci. Mezi potddané udalosti patii napiiklad
konference, seminate, spolecenské akce, tiskové konference, firemni vecere atd. Vybér
typu akce probihd na zaklad¢ stanovenych cili. Nejdilezitéjsi je vytvotit udalost, o
kterou budou mit lidé zdjem a budou se ji chtit zicastnit, aby mohla spolecnost budovat

vztah s navstévniky akce. (Frey, 2011)
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Obrazek ¢. 7: Podstata event marketingu

Zapojeni do Pozitivni Pozitivni

Ve Pozitivni o o
urcité vhimani vhimani
o emoce v
aktivity eventu znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016

2.9 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji se stietdva prodavajici s kupujicim nejcastji tvari v tvar. Setkani
v tomto pfipadé mlZe probihat v kancelafi, v obchod€, doma. Prodéavajici a kupujici se
ale také nemusi setkdvat osobné, ale kontakt mize probéhnout pomoci telefonu nebo
internetu. Pfi této formé komunikace mohou ucastnici reagovat na veSkeré podnéty
ostatnich ucastnikti. Pii osobnim prodeji Ize pouzivat verbalni i neverbalni komunikaci.
Dulezité pro prodejce je mit skvélé prezentacni a komunikacni dovednosti a vyborné
znat produkty, které prodava. Osobni prodej zahrnuje primyslovy prodej, mezifiremni
obchod, prodej do distribucni sité¢ (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce), prodej

kone¢nym spotiebitelim. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim.
Piind$i okamzZitou zpétnou vazbu, individualizovanou komunikaci a v konecném
disledku i vétsi vérnost zakaznikd. Prodéavajici mize 1épe pochopit potieby a prani

kupujiciho. (Businessinfo, 2011)

Naopak nevyhodou osobniho prodeje je fakt, ze vétSina zdkaznikd nema rada, pokud je
obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tato averze vii¢i osobnimu prodeji je vSak
problémem piedevSim na trzich B2C, zatimco na B2B trzich je osobni prodej stale
jednim z nejpouzivangjSich komunikacnich nastrojii a zédkaznikiim tato forma nevadi.

(Businessinfo, 2011)
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2.10 Pfimy marketing

Ptimy marketing vyuzivd rtznych nastrojii k budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky. Pomoci nastrojii pfimého marketingu se mohou oslovovat soucasni, ale i

potencionalni zakaznici. (Kotler, 2013)

Piimy marketing se vyvinul z osobniho marketingu, protoze je to daleko levnéjsi
varianta. Prodejce nemusi navstévovat kazdého zakaznika osobné. Zaméfeni na zké
segmenty nebo jednotlivee umoziuje znacnou personalizaci marketingovych sdéleni.
K tomu je zapotiebi mit kvalitni databazi soucasnych a potenciondlnich zakazniki.

(Karlicek, 2016)
Ptimy marketing pfinasi vyhody pro zédkaznika. Nejvétsi vyhody pro zdkaznika jsou:

e jednoduchy a rychly ndkup

e pohodlny vybér zbozi a ndkupu z domova
e Siroky vybér zbofti

e zachovani soukromi pii ndkupu

e interaktivita
Zpracovano dle Piikrylové & Jahodové (2010)
Podle Karlicka (2016) 1ze néstroje pfimého marketingu rozdé€lit do tii skupin:

1. Marketingova sdé€leni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy
a neadresna roznaska)
2. Sdéleni predavana prostrednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing)

3. Marketingova sdéleni vyuzivajici internetu (e-maily a e-mailové newslettery)

Direct mail neboli pfimé zésilka je pisemné sdéleni, které ma za ukol oslovit cilové
skupiny, které jsou vybrany na zdklad¢ tudaji z databaze, proto je dilezité mit
k dispozici kvalitni databazi. Vyskytuje se v riznych formach, naptiklad dopisy,
pohlednice, letdky, brozury nebo katalogy. Piesné zacileni je hlavni vyhoda tohoto
nastroje. Direct mail se dd rozdélit na adresny a neadresny mail. Pod terminem
neadresny mail si mizeme predstavit letdk ve schrance. Adresny mail méa svého

adresata a obsah je urCeny piimo adresatovi. (Svétlik, 2005)
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Katalog obsahuje vyrobky a sluzby v tisténé, vizudlni a verbalni nebo elektronické
podob¢. Zakaznikiim poskytuje moznost vybrat si zbozi z domova. V dne$ni dobé je

velmi rozsifeny internetovy katalog. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

Telemarketing je osobni forma komunikace, ktera vyuzivd ke komunikaci telefon.
Pomoci telefonu pracovnik oslovuje potenciondlni nebo stavajici zakazniky.
Telemarketing se déli na aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing znamena, zZe
pracovnik oslovuje zakazniky. Naopak pifi pasivnim telemarketingu soucasny nebo
potenciondlni zdkaznici volaji pracovnikiim spolecnosti. Vyhoda telemarketingu je
interaktivita, moznost okamzité reagovat pii rozhovoru, a tak zajistit okamzitou zp&tnou
vazbu. Nevyhodou je nemoznost vizualni prezentace nabidky. Miizeme sem zaradit i
mobilni marketing, ktery pfiddvd moznost komunikace formou SMS ¢i MMS.

(Svétlik, 2005, Feret 2011)

Newsletter je specialni forma direct e-mailingu. Jedna se o zasilani novinek pomoci e-

mailu. (Karli¢ek, 2016)
Teleshopping je nastroj pfimého marketingu, kdy jsou v televizi pfedvadény vyrobky,
které si zdjemci mohou ihned objednat. (Ptikrylové & Jahodova, 2010)

2.11 Trendy v marketingové komunikaci

Dnes$ni doba pfina8i rychly technologicky rlst, a to pfina§i nové moznosti

v marketingové komunikaci, naptiklad vyuziti virtualni reality nebo rozsifené reality.

2.11.1 Word-of-Mouth marketing (WOM) a buzz marketing

Word-of-Mouth se da ptelozit jako Sifeni ustnim podénim. Je to osobni forma
komunikace. Lidé se mezi sebou bavi naptiklad o tom, jaké auto si koupili nebo v jaké
restauraci byli na ob&édé&. S tim souvisi buzz marketing, ktery ma za kol vyvolat

rozruch o produktu, sluzbé, firmé nebo akci. (Piikrylova & Jahodova, 2010)

2.11.2 Viralni marketing

Viralni marketing je v podstat¢ WOM, jen komunikace probiha online. Lidé dobrovolné

sdileji zajimavé sdéleni s reklamnim obsahem. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)
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2.11.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing se vyznacuje nizkou nédkladovosti a bilancovanim na hrang
legalnosti. Primérni cil je upoutat pozornost na necekaném misté a vyvolat rozruch.
Hlavnimi pilifi jsou tvofivost, rychlost, zajimava mySlenka a kreativni ptistup. Formou
guerilla marketingu je ambush marketing, ktery parazituje na aktivitich konkurence.

(Frey, 2011)

Obrazek ¢. 8: Priklad Guerilla marketing

Zdroj: zijuspesne.cz, 2019/2021

2.11.4 Product placement

Product placement mizZeme definovat jako umisténi vyrobku v audiovizudlnim dile
napt. ve filmu nebo televiznim pofadu. V poslednich letech se dostavd Product

placement do herniho primyslu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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3 Marketing na internetu

,Bez nadsazky se da vict, Ze vznik Internetu je nejvétsi zménou v komunikaci od
vynalezu knihtisku Gutenbergem v roce 1450. Ackoliv se tehdy jednalo o naprosto
prevratnou uddlost, na vyvoj ekonomiky to nemélo téemér zadny vliv. Naproti tomu dalst
milnik ve vyvoji lidstva, vyndlez parniho stroje (Jamse watt, 1775), mél na vyvoj
ekonomiky jiz podstatny dopad. AvsSak nejvetsi zlom prisel s vynalezem Internetu (1990),
ktery umoznil lidem dosud nevidané rozsireni pristupu k informacim, a to prakticky

okamczite. Nastala éra informacni spolecnosti. ““ (Janouch, 2014, str. 13)

Na internetu jsou informace snadno dostupné, lidé mohou porovnéavat nabidku zbozi
vcetné cen, Cist a psat recenze a samoziejme prostiednictvim internetu nakupovat. Vliv
na zakazniky zde miize ziskat i zcela malé firma nebo jednotlivec, staci vyuzivat pestré
moznosti reklamy, podpory prodeje, public relations nebo piimého marketingu.
V dnesni dob¢ je marketing na internetu vyznamnéjsi nez klasicky marketing. Firmy by

se ale nemély spoléhat pouze na internet. (Janouch, 2014)

Marketing dnes znamena osobni pfistup, pé€i o kazdého jednotlivého zdkaznika a
moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Marketing musi byt komplexni,
realizace aktivit jednotlivé ztrdci smysl. Komplexni pfistup se nazyvéa holistickym
marketingem. Holisticky marketing ma nékolik slozek. Obsahuje vztahovy,

integrovany, interni a spoleensky zodpovédny marketing. (Janouch, 2014)

Marketing na internetu ma oproti klasickému marketingu nékteré vyznamné piednosti.
Je dostupny kdykoliv 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Je snadno monitorovany a méfeny,
nabizi vice a lepSich dat. Muze oslovovat zdkazniky néckolika zpiisoby najednou.
K zakaznikim Ize pfistupovat individualn€. Obsah na internetu lze neustdle ménit.

(Janouch, 2014)

3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou jednim ze zakladnich forem komunikace firem na internetu.
Webové stranky firmy slouzi k informovani stavajicich i potenciondlnich zdkaznikl a

dal§ich zajmovych skupin firmy, umoznuji budovat vztahy sriznymi cilovymi
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skupinami a vytvaii prostfedi pro oboustrannou komunikaci. (Pfikrylova & Jahodova,

2010)

Jednim z hlavnich cilli webové stranky firmy je prezentace firmy. Stranky maji také za
ukol zvysit povédomi o firmé, jeji znaCce, napomoci ke zlepSeni image firmy a umoznit
oboustrannou komunikaci. Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni spéSnosti firemnich
internetovych stranek je konverzni pomér. Konverzni pomér vyjadiuje pocet lidi
z celku, ktefi ukoncili svou navstévu internetovych stranek online nakupem, registraci,
vyplnéni formuléfe, kontaktem pifes e-mail nebo telefon atd. Aby webové stranky
splitovaly cile, musi se zajistit jejich viditelnost, pfistupnost a pouzitelnost. Viditelnost

webu ovliviiuje jeho tspésnost. (Prikrylova & Jahodova, 2010)

3.1.1 Pristupnost

Pistupnost znamena moznost uzivatele vyuzivat stranky bez jakychkoliv piekazek.
Stranky tedy budou moci pouzivat i lidé s postizenim. Ptistupnost stranek budu hodnotit

podle zakladnich okruhii pravidel pfistupnosti dle Janoucha (2014). Tyto okruhy jsou:

e obsah webovych stranek je dostupny a citelny
e prace s webovou strankou tidi uzivatel

e informace jsou srozumitelné a piehledné

e ovladani webu je jasné a pochopitelné

e kdd je technicky zplsobily a strukturovany.

3.1.2 Pouzitelnost

Hlavni zasada vSech webovych prezentaci a e-shopu je ,,Nenut'te uzivatele premyslet®.
Pouzitelnost mizeme vysvétlit jako ptizpiisobeni stranek uzivatelim a Gcelim, pro
které jsou stvofeny, snadnd orientace a navigace, moznost vyhledavani. UZivatel najde

rychle a snadno na strankach snad vse, co potiebuje. (Janouch, 2014)
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3.2 SEO

Velka ¢ast navstévnikl stranek ptichdzi pomoci vyhledavaci. Zkratka SEO neboli
Search Engine Optimalization znamenad optimalizace pro vyhleddvace. Zahrnuje
aktivity, jejichz tikolem je zlepsit pozice ve vyhledavani. Pozici ve vyhledavani si nelze
zajistit navzdy, nebot’ algoritmy se neustdle méni. Cil je pfinést vysSi navstévnost,
hlavné zékazniky, ktefi nakoupi. SEO zajisti pouze prvni ¢ast, tedy zvysit navstévnost.
Nékup zakaznikd se odviji od nabizeného zbozi, ceny a zdkaznické podpory. Zaméfeni
na dlouhodobé kroky se vyplaci. Zacit podporovat SEO muze kazdy psanim kvalitnich
textll na webové stranky. Kratkodobé kroky podporuji stranky pouze docasné a Casto

jsou velmi nakladné. (Sedlak & Matouskova, 2015), (Sedlacek, 2006)

Vyhledéavaci algoritmy maji ptfes 200 hodnoticich faktord. Algoritmy jsou neustale
ménény a hodnotici faktory presné nikdo nezna, proto se vétSina SEO specialistii
orientuje na optimalizaci vSech zékladnich faktori, které maji nejspiSe nejvetsi vyznam

na hodnoceni stranky. (Binka, 2019)

Mezi zakladni faktory podle Sedldka & Matouskové (2015) patii klicova slova, on-page
faktory, off-page faktory.

Kli¢ova slova jsou slova, kterd uzivatelé internetu zadavaji do vyhledavace. Tato slova
maji vliv na dohleddni webovych stranek. S vybérem klicovych slov pomiizou
odbornici zabyvajici se problematikou SEO nebo internetové nastroje. S vybérem
kli¢ovych slov souvisi Long tail, ktery je popsan v dalsi kapitole. Specifickd klicova
slova se hledaji malo, o to vice znich plyne uskute¢néni objednavky. (Sedldk &

Matouskova, 2015)

On-page faktory souvisi pfimo s webovymi strdnkami. Patfi sem technické aspekty,
které maji vliv na umisténi pii vyhledavani. Odstranéni ptekazek, které patii mezi on-
page faktory zajisti tviirce webovych stranek. S nékterymi pfekazkami si mize vlastni
poradit i sam. Mezi on-page faktory, které negativné ovliviuji, patii duplicitni obsah,
misto textu jsou pouzity aplikace, chybéjici a nevhodné texty, odkazy na webovych
strankach jsou neplatné, zmény URL adres. Faktory, které pomahaji, jsou klicova slova
v URL, spravné znéni a délka titulku stranky, struktura a obsah webovych stranek.

(Sedléak & Matouskova, 2015)

25



Off-page faktory se nevyskytuji pfimo na naSich webovych strankach, ale poji se s nimi.
Mezi tyto faktory patii zpétné odkazy, vytvareni mikrostranek. Existuji také zakazané
techniky, které zplisobuji penalizaci. Jedna se o skryty text, nakup zpétnych odkaza

nebo link farmy. (Sedlak & Matouskova, 2015)

3.2.1 Long tail

Pokud uzivatel hled4 obecny vyraz napt. boty, auto, pivo atd., vyhledavac nalezne velké

mnozstvi stranek. Je mnohem snadnéjsi prosadit se ve vysledcich vyhledavani pomoci

wevr

osloveni zdkaznika nabidkou pfesn¢ toho, co hleda. (Eger, 2015)

Jako ilustrac¢ni piiklad jsem vyhleddval pojem restaurace, Google vyhledal ptes 71
milionti stranek. Kdyz jsem vyhledal podrobnéji vymezené téma, jako je ,,indicka

restaurace plzei“, Google vyhledal uz pouze 169 000 stranek.

Obrazek ¢. 9: Piiklad Long tail

LONG TAIL

Velka konkurence restaurace

71 000 000 vysledka

indicka restaurace plzen
169 000 vysledku

Cena a kokurence

Mensi konkurence

Obecna slova MnoZstvi vysledkd Specifické vyrazy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Eger, 2015

3.3 Méreni efektivity reklamy

Oproti offline reklamé muzeme uc¢innost reklamy na internetu zméfit pomérné dobie.
Pfijemce muze na reklamu na internetu okamzité¢ reagovat a poskytnou tak zpétnou

vazbu. Na zakladé této zpétné vazby mizeme reklamu dale upravovat a dosahnout tak
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vetsi efektivity. Mezi obvyklé ukazatele patii pocet lidi, ktefi reklamu vidéli, mira

proklikli nebo mira a pocet konverzi. (Janouch, 2014)

3.4 Reklama na internetu

V roce 2019 byly investice do reklam na internetu 34 miliard korun. V piedchozim roce

to bylo 28,6 miliard korun, coZ je 20% narist investic. (Inzertnivykon, 2021)

Obrazek ¢. 10: Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce

L &)

Miliardy K&

2018 2019 2020°

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, unor 2020

* odhad soucty nezahrnuji SMS, MMS
- do roku 2015 mix cenikovych a redlnych cen
- od roku 2016 cenikavé ceny

Zdroj: inzertnivykony.cz, 2021

Reklama na internetu je efektivni nastroj, ktery oslovuje Siroky okruh potencionéalnich
zakaznikl v kratkém Case a za pomérné nizké néklady. Reklama na internetu nabizi
fadu vyhod, mezi které patfi: moznost ménit reklamu v pribéhu, rychlost odezvy
uzivatelli a exaktni meéfitelnost dopadu reklamy. Reklama na internetu ma také své
nevyhody. Uzivatelé mohou pouzivat programy, které reklamy blokuji. Druhou velkou
nevyhodou je jeji neosobni forma, kdy uZivatel nema moznost produkt vidét nazivo a

produkt si vyzkouset. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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Plosna reklama je prvni typ reklam, ktery se objevil na internetu. Podle Janoucha (2014)
se deéli na reklamni prouzky (bannery), automaticky se otevirajici okna (popup) a

tlacitka. Dalsi typy reklam jsou zapis do katalogii, pfednostni vypisy a PPC reklama.

3.4.1 Reklamni prouzky

Reklamni prouzky neboli bannery jsou obrazky nebo animace vétSinou obdélnikového
nebo ctvercového tvaru raznych velikosti. Mzou byt ale také daleko vice kreativni.
Jejich cil je hlavné informaéni, vzdélavaci nebo pfipominaci. Bannery se zobrazuji na
webovych strankach, kde maji vymezenou reklamni pozici. Nyni mtizou byt do bannert
umistovany i videa a zvuk nebo interaktivni obsah sd€leni. Bannerova reklama se
zobrazuje tam, kde si ji uZivatel zaplati. Dulezité je zobrazovat relevantni sdéleni

relevantni cilové skupin€. Cena bannerti se odviji sledovanosti stranky. (Petrtyl, 2014)

Nevyhodou této reklamy je tzv. bannerova slepota. Uzivatelé internetu prestavaji
vnimat reklamni pozice. Nékteti uzivatelé zdmérné€ pouzivaji programy na skryti téchto

reklam. (Pfikrylova & Jahodové, 2010)

3.4.2 Vyskakovaci okna

Vyskakovaci okna jsou nejméné oblibend reklama na internetu. Jsou velmi casto
uzivateli blokovany. Reklamy se automaticky oteviraji nejcastéji pti otevieni weboveé
stranky. Jako ptiklad si miZeme uvést vyskakovaci okna, kterd se objevuji na e-shopech

a nabizeji za vloZeni e-mailové adresy slevu nebo darek k nakupu. (Eger, 2015)

3.4.3 PPC reklama

Pojem PPC znamena pay per click, coz mizeme ptelozit jako platba za kliknuti. Neplati
se tedy za zobrazeni inzeratu, ale aZ po kliknuti na inzerat. Tato reklama se nejcastéji
zobrazuje ve vyhleddvaci nad vysledky vyhleddvani. Bézna cena za proklik u PPC
reklamy je v mezich od 5,- po 25,- K¢, zavisi vSak na odvétvi, konkurenci a dalSich

faktorech. (Eger, 2015)

3.4.4 Zapis do katalogu

Zapis do katalogii je dilezity ze dvou divodi. Prvnim divodem je nalezeni firmy a

jejich produkti nebo sluzby. Druhym je vznik zpétnych odkazi. Hodnota takto
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ziskanych odkazi je v§ak z pohledu vyhledavadt v podstaté nulova. V Ceské republice
je nejznaméjsi a nejvyznamngjsi katalog od Seznamu — Firmy.cz. Zde se vyplati firmé
registrovat, nebot’ vyhledava¢ Seznam.cz jej povazuje za relevantni a katalogu Firmy.cz

piifazuje vetsi vahu nez ostatnim katalogim. (Janouch, 2014)

3.4.5 Piednostni vypis

Ptednostni vypis je spojen s vyhledavanim v katalozich. Pii vyhledavani v katalogu bud’
podle kli¢ovych slov, nebo pfi jeho prochazeni katalog fadi vysledky a firmy si mohou

zaplatit prednostni pozici ve vypisu. (Janouch, 2014)
3.5 Socialni média

Nejznaméjsi socidlni média jsou socialni sité, blogy, diskuzni féra a dal$i online
komunity. Hlavni divod, pro¢ lidé pouzivaji socidlni sité, je udrZovani kontaktu

s ptateli a zndmymi. (Karlic¢ek, 2016)

Socialni média jsou vysoce interaktivni platforma, na které mohou jednotlivi uZivatelé
nebo skupiny uzivateld tvotit, diskutovat, sdilet a upravovat uzivatelsky obsah. Vyhoda
socialnich médii je rychlost Sifeni informaci na nich. Jejich nevyhoda je v moznosti
Sifeni informaci. Kazdy uzivatel mlze S§ifit téméf jakékoliv informace, a to 1 ty
nepravdivé. (Eger, 2015)

Pravé socialni sité pouziva aktivné v Ceské republice vice jak polovina populace. V
roce 2019 pouzival internet pres 81% Cechi star$ich 16 let. Socialni sité pouziva hlavné
mlad$i generace a se stoupajicim vékem pocet uZzivatelll klesa. To neznamend, ze
seniofi nesurfuji po internetu, naopak posledni dobou pocet seniorit pouzivajici internet

stoupa. (Cieslar, 2020)

Dominantni socialni sit v Ceské republice je Facebook s5,3 milionu uZivateli.
S rostoucim vékem klesa i pocet uzZivateli. Facebook je nasledovan Instagramem s 2,3
miliony uZivatelll. Rozdil je i v Case stravenym na socialnich sitich, kdy vice lidi stravi
delsi ¢as na Facebooku nez na Instagramu. Témeét polovina uzivateli socidlnich siti
sleduje az 20 profilii znaCek nebo spoleCnosti a témét pétina uzivatelt az 50 profild

znacek nebo spolecnosti, a to z divodu hleddni informaci a nazortt o produktech,
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zajimavosti nebo inspirace. Velka ¢ast uzivatelti pouzivé socidlni sit¢ v mobilu, proto je

dalezité ptizptisobovat format ptispévki. (Vickova & Semencova, 2020)

3.5.1 Facebook

Facebook slouzi uzivatelim pro komunikaci, udrzovani vztahi nebo zabavé. Sit' je
neustale aktualizovana a vylepSovana. Objevuji se zde nové funkce, které uzivatelim
zptijemnuji pouzivani. Z hlediska marketingové komunikace je tento kandl velmi
vyhodny. Nabizi zde velké publikum, na které se d& snadno cilit diky informacim, které
Facebook ziskava piimo od wuzivateli. Vytvafeni obsahu a reklam je pomérné
jednoduché. Facebook lze také vyuzit jako formu snadné komunikace mezi zdkaznikem
a spolecnosti. Zakaznici mohou firmé poskytovat zpétnou vazbu, na kterou mize firma

thned reagovat.

3.5.2 Instagram

Instagram je nov¢jsi socidlni sit’ nez Facebook. Také jeji uzivatelé jsou prevazné lidé ve
véku 18 — 35let. Instagram je zaloZeny na sdileni fotografii a videi. Postupem casu se
zde objevily také funkce jako je chat nebo obchod. I zde plati, Ze zalozeni profilu a
nasledné cileni reklam je pomérné jednoduchy ukon. Instagram je interaktivnéj$i a
z tohoto ditvodu ji vyuZivaji Casto influencefi. Influencefi jsou lidé, kterého mizeme
oznacit jako vlivného uZivatele. Svym obsahem, ktery sdili, mize ovliviiovat chovani
dalsich uzivateld, ktefi ho sleduji. Spolec¢nosti propijci sviij vyrobek nebo poskytne
zazitek, se kterym influencer vytvofii obsah, ktery sdili na svém profilu, kde ho vidi jeho
sledujici. Timto zpisobem se dostane do podvédomi sledujicich. DilezZité pro firmu je
vybrat spravného influencera. Kazdého influencera sleduje jiny pocet uzivatell a jina

cilova skupina.

3.6 E-shop

Prvni elektronické obchody se zaCaly objevovat ve Spojenych statech americkych. Mezi
prvnimi byly PizzaHut (1994) nebo Amazon.com (1995). V Ceské republice byl mezi
prvnimi Vltava.cz. V dne$ni dobé ptisobi v Ceské republice pies 41 000 e-shopi. (¢eska

e-commerce, 2021)
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V dnesni digitalni dobé, kdy se oblast informacnich a komunikaénich technologii

neustale velmi rychle vyviji, neexistuji zadné bariéry vstupu. (Petrtyl, 2014)

V dnesni dobé firmy Casto vytvaieji ke své kamenné prodejné i e-shop. Zakaznik tak
muze vyuzit naptiklad sluzeb vyzvedavani zbozi na prodejné nebo hledani nejblizsi

prodejny. (Suchanek, 2012)

Vétsina e-shopt vyuziva k prodeji webové stranky, které nejsou uréené pouze k prodeji
zbozi, ale 1 pro marketingovou komunikaci. Veskeré webové stranky musi mit doménu
a webhosting. Doménu lze chépat, jako adresu, ktera urcuje pozici v internetovém
prostfedni. Adresa domény by méla byt kratka, vystizna, dobfe zapamatovatelna,
srozumitelnd. Méla by mit snadnou pisemnou verzi bez hanlivych vyrazt. Pfi vybéru
domény se casto vyuzivd nazev firmy, znacky produktu nebo oblast podnikani.
Webhosting je fyzické umisténi souborli na serveru. Plati, Ze ¢im vé&ts$i objem dat ma
mit e-shop, tim vétsi by méla byt kapacita webhostingu. Dostupnost je doba, kdy lze na
e-shop vstupovat. Nikdy neni 100%. Vyuzivat by se mél webhosting, ktery garantuje
99,9% a vice. (Sedlak & Mikulaskova, 2015)

Funkce e-shopu jsou technické feSeni, kterd zdkazniklim usnadiiuji ndkup. NejCastéji
vyskytujici se funkce jsou naptiklad vyhleddvani na strankach, filtry zbozi nebo vybér
zpusobu platby. Dulezité je také vytvorit kvalitni texty, které pomahaji zakaznikim
rozhodnout se, zda produkt koupit. Texty ¢tou také vyhledavace a na jejich zakladé
zatazuji e-shopy do vysledkil vyhledavani. Také zdkaznici oceni kvalitni obsah. MlZou
ho déle sdilet na socialnich sitich nebo se o ném zminit pfi rozhovoru s ptateli. Dulezité
je také vyuzivat pti tvorbe textl klicova slova. Pro zdkaznika je také diilezity vzhled e-
shopu. Spravé zvolena grafika, funkce, obrazky, pouzitelnost a texty jsou zakladem

uspésnych stranek. (Sedldk & Mikulaskova, 2015)
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4 Prakticka cast

Praktickou cast jsem si rozdélil na tfi kapitoly. V prvni ¢asti probéhne seznameni
s firmou Foxinterier W s.r.o. Tato kapitola bude obsahovat zakladni informace o firmé a
jejim marketingovém mixu. V nésledujici kapitole bude popsdna a analyzovéana
marketingova komunikace. Obé tyto kapitoly budou zpracovany na zéklad¢é rozhovoru
s feditelem firmy a doplnény o poznatky ze studia internich i externich materialt firmy.

V posledni kapitole budou piedstaveny navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.
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5 Firma Foxinterier W s.r.o.

5.1 Predstaveni firmy

Firma Foxinterier W s.r.o. vznikla vroce 2007. Zabyvad se maloobchodem i
velkoobchodem. Jedinym majitelem a jednatelem firmy je pan Pavel Vild. Od zacatku
svého plsobeni na trhu se zabyva prodejem kompletniho sortimentu pro truhléfe,
stavebniky 1 kutily. Nabizi Siroké mnozstvi sortimentu a moznost jeho nasledného
upraveni podle prani zdkaznika. Firma zaméstnava 7 zaméstnanct, tim se fadi mezi
malé podniky. Spole¢nost stavi na odbornych znalostech a individuélnim piistupu svych
zaméstnanct, ktefi dokdzou zakaznikovi poradit a pomoci pii vybéru. Aktudlné firma
dostala stavebni povoleni na stavbu skladu, ktery zlepsi dostupnost produkti. V Google
recenzi si firma vede velmi dobfe. Z celkovych 14 recenzi ma 10 recenzi plny pocet
hvézdicek a pozitivni komentaf, celkové hodnoceni je 4,6/5. V roce 2019 obrat firmy
dosahoval ¢astky 30 245 652 K¢ bez DPH a hruby zisk byl 7 338 367 K¢&. V roce 2020
byl obrat firmy 35 208 788 K¢ bez DPH a hruby zisk byl 8 265 512 K¢. V roce 2021 od
ledna do dubna byl obrat 13 373 422 K¢ bez DPH a hruby zisk 3 134 065 K¢&. Firmé za
posledni dva roky roste obrat i zisk a podle dosavadniho vyvoje to vypada, Ze tento

trend bude pokracovat i v roce 2021.

5.2 Marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Firma nabizi celou fadu produktl. Zamétuje na prodej materialu UPB desky, kuchyniské
linky, laminované DTD, HPL umakarty, DTD vysoky lesk, palubky, OSB a MFP
desky, fezivo, KVH hranoly, preklizky, barvy a kovani. Sifi sortimentu je t&zké urdit,
protoze kazdy produkt nabizi velky pocet variant. Naptiklad u laminovych desek firma
nabizi pfes 250 dekorid, které se nabizi v rGznych tloustkach. Produkty dodavaji
dodavatelé jiz ve formé, ve které jsou dale nabizené zakazniklim. Zédkaznik ma moZnost
nechat si produkt upravit. Firma nabizi moZnost formatovani a olepovani a také veskeré

zbozi peclivé zabali, aby se béhem dopravy neposkodilo.
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Jadro produktu — jednd se o uspokojeni potieb, ¢i touhy koncového zdkaznika
napiiklad po nové kuchyni, pergole nebo terase (spotfebni material). Zdkaznikem miize
byt organizace, pro kterou to bude uspokojeni potteby po materidlu nebo pomocného

materidlu (kapitalové statky).

Realny produkt — konkrétni produkt, ktery je hmatatelny, véetné jeho znacky, riznych

vlastnosti, kvality nebo baleni.

Rozsifeny produkt — zahrnuje vSechny mozné doprovodné sluzby. Firma nabizi

poradenské sluzby, moznost dopravy, formatovani a olepovani.

5.2.2 Cena

Firma stanovuje ceny podle nakladd, ke které ptipocitdva ptirdzku. Pouzivd tedy
ptirdzkovou metodu tvorby cen, pfi které nezohlediuje ptili§ poptavku. Firma ale nabizi
i n¢které exkluzivni produkty, u kterych cenu stanovuje individualné. U téchto produktt
si firma mize dovolit nasadit vy$$i cenu, nebot’ tyto produkty nabizi minimum
konkuren¢nich firem. Pfi rozvaZeni menSich zakazek zdkaznikim se vyuZiva vlastni
doprava. Trasa rozvozil se planuje tak, aby se uSetfilo na doprave a sniZila se cena, ktera
je Casto pro zakaznika rozhodujici. Béhem roku se také objevuji produkty v akénich

nabidkach.

Nejvetsi konkurenti firmy jsou JAF HOLZ spol. s r.0. a Dfevo Trust a.s. Maloobchodni
ceny konkurence se u stejnych produktl, které nabizi i firma Foxinterier W s.r.o., lisi
maximaln¢ v desitkach korun. Ceny stejnych produktii jsou u vSech tfech srovnavanych

firem témér totozné.

5.2.3 Dostupnost

Spolecnost vyuziva pouze pifimou distribuéni cestu, neméd tedy zadné distribucni
mezi¢lanky. Firma mé pouze jednu prodejnu v Klatovech v primyslové zoné€, kde se
nachazi i sklad zbozi. Aredl prochazi obménou hlavné po vizudlni strance. V blizké
dobé se zacne stavét novy skladovaci prostor. Zékaznici mohou zbozi pofidit tfemi
zpusoby. Prvni z nich je osobni navstéva prodejny v Klatovech. Druhou moznosti je
vytvofit objednavku pomoci emailu. Posledni moznost je objednat zbozi po telefonu.
Posledni metoda je nejvice vyuzivana mezi zékazniky, kteti potiebuji poradit s vybérem
nebo maji specifické pozadavky na Gpraveé zbozi pred ndkupem. Firma dodava produkty
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vyhradné na Cesky trh. Dopravu zbozi si zakaznik mize zvolit sam. Rozhodne se, zda si
pro zbozi piijede sam, nebo si necha zbozi dovést. Firma mé k dispozici vlastni
nakladni automobil a dodavku, které firma vyuzivd pro dopravu zbozi k zakaznikiim,
ale 1 pro dovazeni zbozi do skladu. Cena za dopravu se urcuje podle vzdalenosti
k zdkaznikovi. Pti dopravé velkého mnozstvi zbozi firma zajistuje dopravu pomoci

najatého externiho dopravce. VSichni stali zakaznici jsou z Plzeniského kraje.

5.2.4 Komunikace

Zakazniky firmy Foxinterier W s.r.o. jsou piedev§im velké dievozpracujici firmy,
vyrobci nabytku, drobni truhlafi, stavebni firmy a drobni kutilové. Firma zamétuje svoji

¢innost pouze na cesky trh.

Pti prodeji produktii firmam rozhoduje hlavné cena a rychlost dodéni pozadovaného
objemu produktd. Firmy maji zmapovany trh a védi, jak kterou spole¢nost oslovit. Pfi
prodeji koncovym zdkaznikim rozhoduje hlavné¢ okamzitd dostupnost zbozi. Tito

zakaznici potiebuji také Casto poradit s vybérem spravného typu vyrobku.

Spolecnost by chtéla svoji komunikaci cilit hlavné na trh B2C. Chtéla by ziskat vice
kone¢nych zékaznikl z Plzeniského a Karlovarského kraje, ktefi realizuji mensi nakupy.

Skupiny zékaznikti by se daly oznacit jako drobni truhlafi a domaci kutilové.

Marketingovd komunikace je hlavni naplni této prace, proto bude detailné¢ popsana

v nasledujici kapitole s nazvem Analyza marketingové komunikace.
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6 Analyza marketingové komunikace

Cela tato kapitola byla zpracovana na zéklad¢ rozhovoru s feditelem firmy Jindfichem
Mosnou, ktery hovofil na pfedem piipravend témata z marketingové komunikace
spole¢nosti, ktera byla rozsifena o dopliujici otazky. Tyto informace byly po rozhovoru

zpracovany do této bakalatské prace.

V této firm¢ se nenachazi zadné marketingové oddéleni, ani osoba, kterd by méla

marketing na starosti. Marketingova ¢innost je ve firmé okrajovou zalezitosti.

6.1 Webové stranky

Firma vyuziva ke své internetové prezentaci pomérné nové, necelé 3 roky staré, webové
stranky www.foxklatovy.eu. Stranka nabizi informace pro zékazniky, kteti zde zjisti
témer vSe potifebné k pozdéjsimu ndkupu. Pfi prozkoumévani strdnek miize navstévnik
narazit na nékteré nevyplnéné informace napt. u produktii, kde chybi popis produktu a
je zde uvedenou pouze ,, Text pripravujeme* (obr. ¢. 12). Nékolikrat jsem narazil i na
chybéjici pismenka ve slovech, nebo odkaz na neexistujici stranku. Na strankach je
pouzito nékolik fontd pisma a nékteré fonty nejsou dobte Citelné. Tyto chyby by mohly

zpisobit, Ze uzivatel nenajde potfebné informace, které mély vést k nakupu.

Obrézek €. 11: Chybé¢jici popis produktu
‘m PRODEJNA AKCE,

’o X’(‘ ATOVY UvoD NABIDKA CENIKY sLuzey KLATOVY HOVRaLY KONTAKTY

dfevoprode|=doprava

ﬁeziv A :

Tex pfipravujeme

Zdroj: foxklatovy.eu
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Rychlost nacitani webovych stranek je jeden z faktord ovliviujici uzivatelsky zazitek,
proto by se mély stranky snazit dosahovat co nejvyssi rychlosti nacitani. Pomoci Google
nastroje PageSpeed Insights byla zméfena rychlost nacitani stranek. Skore vykonu
dosazené pfi zobrazovani stranek na mobilnich zafizenich bylo pouze 56 boda. Skore
vykonu dosazené pti zobrazeni stranek na pocitaci bylo 80 bodi. Ani jeden z vysledkii
nikterak neohromil. Je zde prostor ke zlepSeni rychlosti nacitani stranek, a to znamena i
zlepSeni uzivatelského zaZitku. Sdm nastroj PageSpeed Insights ukazuje navrhy, které

pomohou zrychlit nacitani stranky.

6.1.1 Uvodni strana

Uvodni strana by méla nav§tévnika upoutat svym designem. Dilezitda je snadni
orientace pro kazdého, kdo stranky navstivi. Logo spolec¢nosti je umisténo v levém
hornim rohu, nenachédzi se zde zadnd funkce vyhledavani. Je zde ptehledné menu
v horni cCasti, které navazuje na logo. Stranka na prvni pohled piisobi moderné a ¢iste,
bily podklad vytvaii pocit klidu, v kombinaci s ernym pismem je vSe piehledné a dobie
citelné. Je zde také zastoupena zelend barva, kterd je typicka barva pro firmu, a jejiz

odstin neni nikterak ktiklavy ani rusivy. Veskeré obrazky na webu jsou velmi kvalitni.

Obrazek ¢&. 12: Uvodni strana webovych stranek

uvop NABIDKA CENIKY sLuZBY SRO0ENG, ANCE, KONTAKTY
KLATOVY NOVINKY

FOXKLATOVY

dfevoprodej=doprava

Zdroj: foxklatovy.eu
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6.1.2 Pristupnost

Zobrazeni webovych stranek bylo testovdno na rtznych zafizenich a na riznych
internetovych prohlizeCich. Webové stranky jsou responzivni. Jejich zobrazeni na
pocitaci se shoduje se zobrazenim na telefonu i na tabletu. Pii otevieni webovych
stranek v riznych prohlizecich se v§e bezchybné zobrazuje. Zobrazeni bylo vyzkouseno
v prohlizecich: Internet Explorer, Google Chrome a Mozzila Firefox a Microsoft Edge.
Velikost pisma je dostatecna a dobfe Citelna. Stranky hodnotim jako snadno pfistupné a

pochopitelné.

6.1.3 Pouzitelnost

Webové stranky firmy Foxinterier W s.r.0. nabizi v§em navstévnikiim informace o
jejich produktech, sluzbach, moznostech kontaktovani. Na strankach bohuzel
nenajdeme zadnou funkci vyhledavani. Je zde pouze globdlni navigace se sedmi
klicovymi oblastmi, kterd urychluje orientaci na strankach. Stranky nenabizeji Zadnou
moznost piekladu do jinych jazykt, ale vzhledem k tomu, Ze firma cili na cesky trh,
neni pieklad nutny. V pravém dolnim rohu se nabizi moznost prohlédnout si produkty a
kolekce hlavniho dodavatele pomoci odkazii na jeho stranky, bohuzel 1 ze 4 odkazl
odkazuje na nefunk¢ni stranku. Navstévnik zde najde moZnost kontaktovani pomoci
formulédfe ve spodni Casti stranky. Jsou zde také ostatni moZznosti kontaktil, email,
telefonni Cislo, adresa a interaktivni mapa. Velkym nedostatkem se jevi absence
informativniho textu u nabizeného zbozi. VétSina navstévnikl by také urcité ocenila
moznost zjistit ceny produktl pfi jejich prohliZzeni, napf. pomoci tlacitka na
pfesmérovani do cenikli. Velmi dobfe jsou zvolené ilustracni obrazky vSech typl

produkti, které zékaznikiim pomutzou ve vybéru.

6.1.4 Zobrazeni ve vyhledavacich

Uzivatelé Casto hledaji na internetu pomoci klicovych slov, proto je dulezité, aby se
odkaz na webové stranky firmy objevoval co nejvySe mezi vysledky hledani. Tato
analyza byla provedena ve dvou nejvyuzivangjsich vyhledavacich v Ceské republice a
to pomoci Seznam.cz a Google.cz. Podil téchto vyhledavaci je 76 : 24 pro Google.

Posledni roky podil Googlu roste na tikol Seznamu o 1-2% ro¢né. (Kos, 2020)
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Bylo vybréno 5 klicovych slov, ktera byla zvolena podle nejprodavanégjSich produkti,
které firma nabizi, a pfipojeno vzdy slovo Klatovy, protoze se piedpoklada, ze
nakupujici bude z okoli do cca 80 km. Vybér téchto klicovych slov byl podpotfen i
nastroji od Googlu (Google AdWords) a od Seznamu (Seznam Sklik). Nastroje nabizely
pti tvorbé PPC reklamy kli¢ova slova, jako jsou laminované dievottisky nebo pteklizky.

Do potadi ve vysledcich vyhledavani byly zapocitavany i placené odkazy.

Tabulka €. 2: Zobrazeni ve vyhledavacich

Kli¢ové slovo Google.cz Seznam.cz
drevoprodej klatovy 3 12
laminované dfevottisky
klatovy ? ’
kuchynské desky klatovy 1 3
pteklizky klatovy 1 5
truhlatské potieby klatovy 7 nenalezeno

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii vyhledavani slov ,,dfevoprodej klatovy* pomoci Seznamu se nejdiive ve vysledcich
objevuji katalogy firem. Pokud by se pocital vysledek z katalogii, zobrazil by se
vysledek na 4. misté. Bohuzel v tomto katalogu jsou informace uvedeny Spatn¢ véetné
odkazu, ktery odkazuje na nespravné stranky. I pti vyhledavani ostatnich klicovych slov
na Seznamu se mezi prvnimi vysledky objevovaly katalogy firem, a protoZe spole¢nost
nema aktualizované informace v katalozich, objevovala se ve vysledcich nejdiive az na

druhé strance s vysledky.

6.1.5 SEO analyza

SEO analyza je optimalizace pro vyhleddvace. Pomoci této analyzy mlzeme zlepSit
pozici pii pfirozeném vyhledavani, a dostat tak ve vysledcich vyhleddvani nase webové
stranky na piedni pozice. Cilem je pfivést na stranky co nejvice potencionalnich
zakaznikd. Faktorl, které ovliviiuji pozici ve vyhledavani je velké mnozstvi, proto se

vvvvvv

analyzu byly pouzité webové stranky silaseo.cz.
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Velmi dualezity faktor je titulek stranky. Uzivatele, ktery hled4d na internetu, by mél
titulek ihned zaujmout a informovat ho, o ¢em stranka je. Délka by méla byt 30 — 65
znaki. Pfi analyze stranky miizeme vidét, ze Title tag je FOX INTERIER KLATOVY |
DREVOPRODE] a jeho délka je 34 znakd, je tedy v pofadku.

Obrazek ¢. 13: Title tag

www.foxklatovy.eu -

FOX INTERIER KLATOVY | DREVOPRODEJ

Cesta: www.foxklatovy.cz - Vize. Chceme byt stabilni rodinnou firmou v oblasti obchodu se
specializovanym materialem a potfebami pro truhlare a kutily.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi faktor je Description, v ¢estin€ popis stranky. Tento faktor nema vliv na pozici ve
vyhledavani, ale je velmi diilezity pro uzivatele. Text popisu stranky totiz mize upoutat
pozornost uzivatele. Jak je vidét na obrazku vySe, popisek stranky neni spravné
nastaveny. Pfi pouziti jinych kliCovych slov ve vyhledavani, kdy se vysledek neobjevi
jako prvni, je text popisku stranky Uplné jiny. To je vidét na obrdzku niZe. Ani v tomto
ptipad€ se neda hovofit o spradvné napsaném popisku. Jsou zde pieklepy, velka a mala
pismenka psand riznymi styly. Text by se mél urcité upravit, aby uzivatele prilakal a

poskytl mu vice informaci.

Obrazek €. 14: Popis stranky

www.foxklatovy.eu ~

FOX INTERIER KLATOVY | DREVOPRODEJ

Dcéevoprodej Klatovy. Lamino, dievotfiska, preklizky, kuchyriské desky, lidty, dviika a kovani.
Ceniky - Kontakty - Nabidka - Prodejna Klatovy

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavni nadpisy jsou zvoleny spravné. Je zde nadpis jeden H1 a poté dalsi H2 — H4. U
13 obrazkl z 18 neni uvedeny Alt tag. Alt tag je dobré vyplnit, protoZze vyhledavac
neumi rozpoznat obrazek Proto je dilezité kazdy obrdzek pojmenovat a popsat za
pouziti kli¢ovych slov, aby vyhledavac¢ identifikoval, co se na obrazku nachazi. Stranka

také nepouziva Og nastaveni. Nelze tedy ovlivnit zptisob zobrazeni webu na Facebooku.
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Pokud Og bude nastaven, mize ovlivnit zobrazeni se specifickym obrazkem, popiskem

a dalSimi prvky. Ovlivni se tak zobrazeni webu v pfispévkach na Facebooku.

Dalsim nedostatkem je ochrana emailovych adres. Chybi zde ochrana proti spamim.
SEO analyza také ukazuje HTML chyby, kterych je 27 a pocet varovani je 26. Naopak

optimalizace pro retina displeje je spravné nastavena.

Obrazek ¢. 15: HTML chyby

W3C validita HTML (errors - chyby) : 27
@ HTML (warnings - varovani) : 26
e
Konkrétni chyby v HTML zjistite pfes Markup Validation Service
Chyby v kaskadovych stylech (CSS) zjistite pres CSS Validation Service
@ Email soukromi Email adresy nejsou chranény proti spam robotim a mohou byt obé&ti SPAM Gtoku.
> . @ [ Jak ochranit emaily pfed spamem

Zdroj: silaseo.cz

6.2 Reklama

Firma nemd vlastni marketingové odd¢leni, ani neplati externi spole¢nost, kterd by
marketing zajiSt'ovala. Jedina reklamni tabule, kterou firma pouZiva, se nachazi na plotu
u firmy samotné. Poskytuje zdkladni informace jako je telefonni ¢islo, adresu, odkaz na
internetové stranky a slogan, ktery také sdéluje, co spolecnost nabizi. Reklamni tabule
je vcelku ptehlednd, obsahuje jen nejdilezitéjsi informace, Cerné pismo na bilém
podkladu je i pro fidice projizdé€jici kolem dobie Citelné. Naopak pouziti dvou riznych
odstint zelené neni pfili§ povedené. Na plotu se nachazi podobné reklamni tabule, které
maji ale stary design a nezapadaji do nové image spolecnosti. Firma v minulosti

nékolikrat pouzila i reklamu v ¢asopisech pro kutily www.drevmag.com.

Firma je zaregistrovana v nékolika internetovych katalozich. Naopak v né€kterych, jako
naptiklad https://www.idatabaze.cz/firma/322452-fox-interier-drevoprodej-sro-

pobocka-klatovy/, nema firma aktualizované informace.
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Obrazek ¢. 16: Reklamni tabule

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jako nastroj ve firm¢ vyuzivana daleko vice. Svym zakaznikiim
poskytuje vzorkovniky produktt, které jsou bud pouze obrazkové napt. fotografie
produktl, nebo vzorkovniky se skute¢nymi kousky produktii, které si zakaznik miize
osahat a vidét barvu v redlném svétle. Pfimo v prodejné miiZze zédkaznik vidét téméf
veskeré produkty, které firma nabizi. Muze si naptiklad vyzkouSet kombinovat dekor
skiing s Gchyty.

Casto vyuzivanym nastrojem podpory prodeje jsou odmény za vérnost a slevy. Nabizi
zakaznikiim slevy za mnozstevni odbéry. Svym stalym odbératelim nabizi zboZi za

zvyhodnéné ceny, pro velké zakazky stanovuji cenu individudlng.

Firma také nabizi darkové predméty, které rozdava svym vérnym zakaznikim. Mezi né

patii naptiklad kalendare, obleCeni, propisky a dalsi drobné predméty.

Jako motivaci ke zvySenym vykonlim a prodejliim maji prodejci nastaveno odménovani

z procent jejich prodejti.
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6.4 Public relations

Firma také podporuje vzdélavani. Do SOS a SOU Susice a Vychovného tistavu Houstoti
dodéva firma materidl za zvyhodnéné ceny. Umoziluje tak napiiklad studentim

truhlatfiny vyzkouset si své dovednosti v diln¢.

Firma se snazi optimalizovat dopady na zivotni prostfedi. Veskeré vyrobky, které firmé
dodava hlavni dodavatel firma Pfleiderer, jsou vyrdbény se snizenou emisni tfidou a

veskeré dfevo pouzité na vyrobu pochazi z udrzitelnych lesnich hospodafstvi.

Samotna firma Foxinterier W je drzitelem certifikdtu FSC, ktery zarucuje, Ze firma
prodava dievéné vyrobky, které pochéazi z lesii s certifikdtem FSC. To znamend, Ze
kazdy zpracovatel ve zpracovatelském fetézci od lesa k zdkaznikovi musi ziskat
certifikdt FSC. To dava zdkaznikovi jistotu, ze kupuje vyrobek z Setrné

obhospodatovanych lesi. (Czechfsc, 2008)

6.5 Osobni prodej

Firma klade velky diraz na osobni prodej. Zaméstnanci, ktefi maji na starost prode;j,
maji obchodniho ducha, jsou kvalitn€ proskoleni tak, aby zakaznikiim dokézali poradit

s jakymkoliv problémem a odpovedét na vSechny jejich dotazy.

Obchodni zéastupci udrzuji vztah se svymi zakazniky, pravidelné je navstévuji. Pfi
uvedeni nové kolekce jim zdkazniklim zaSlou ¢i zavezou nové katalogy a piedstavi

novinky.

6.6 Socialni sité

Spolecnost v soucasné dob¢ nepouziva k marketingové komunikaci zadné socialni sit¢.
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7 Navrhy pro zefektivnéni marketingové komunikace

Nejvetsi nedostatky zjisténé v kapitole Analyza marketingové komunikace byly zjistény
v oblasti webovych stranek, reklamy a socialnich siti. Proto vétSina navrhii pro

zefektivnéni marketingové komunikace jsou zaméfeny na tyto oblasti.

7.1 Webové stranky

Vzhledem k téméf neexistujici marketingové Cinnosti firmy je zde spousta prostoru
k zlepSeni a na realizaci novych névrhl. Jako prvni krok bych urcité¢ navrhoval zacit
s opravou chyb na webovych strankach, protoze webové stranky jsou to prvni, co
potenciondlni zdkaznik vidi. Mit kompletn¢ popsané produkty je nesmirn¢ dilezité.
Webové stranky poskytuji zakladni informace a pomahaji zdkaznikovi s vybérem zbozi.
Mohlo by také dojit ke sjednoceni zalozek v menu ‘‘Nabidka‘‘ a ‘‘Ceniky*‘, které by
zakaznikovi spojilo vyhledani produktu a vyhledani ceny do jednoho kroku, a tak mu
usnadnilo a urychlilo praci. Na strankach je také potieba sjednotit fonty textli a opravit
preklepy a pravopisné chyby v textu. Mé&l by byt pouzit dobfe Citelny font pisma a jeho
spravna velikost. Navstévnik také vnimé funkcnost stranek. Je proto nutné opravit
odkazy na neexistujici stranky. Také by bylo vhodné doplnit stranky o funkci
vyhledavani, aby navstévnik nasel rychleji, co potiebuje, a aby zlepsil sviij uzivatelsky
zazitek. K zlepSeni uzivatelského zazitku by také pomohlo zrychleni nacitani webovych
stranek, které neni nejrychlejsi obzvlast’ na mobilnich zafizeni. I kdyz vSichni zakaznici
mluvi ¢eskym jazykem, stranky by mély mit moZnost pielozeni do dalSich svétovych
jazyka, alesponi do angli¢tiny a némciny. Zvedlo by to kvalitu stranek, pozvedlo image
firmy a mohlo by to také pfilakat nové zdkazniky z ciziny, naptiklad Némecka, které
neni piili§ vzdalené.

Béhem analyzy SEO bylo zjisténo nékolik nedostatkii. Mezi nejvetsi nedostatky bych
zatadil Spatn¢ napsany Description, tedy popis stranky. Popisek stranky vypovidd o
davéryhodnosti stranky. Je tedy potteba popisek upravit, protoze je to prvni, co uzivatel
vidi, a podle popisku se rozhoduje, zda bude na stranky pokracovat. Dalsi kroky by
mély smeéfovat k napraveni chyb validity, aby stranky byly bez chyb a nijak
neznepiijemnovaly uzivatelim jejich pouzivani. Za doplnéni by urcite¢ stilo Og

nastaveni, které ovliviluje zobrazeni piispévkii na Facebooku. Na strankéach také neni
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vyfesena ochrana dotaznikového formuléie pted spamy. Pti vyhledavani podle riiznych
klicovych slov se stranky ve vysledcich neobjevovaly na ptednich pozicich, hlavné pii
pouziti vyhleddvace Seznam.cz. Pro vylepSeni pozice ve vysledcich vyhledavani je
tteba doplnit text pifimo na strankdch a pouzivat pfitom klicova slova, kterd by mohl
potenciondlni zdkaznik pouzit pfi vyhleddvani na internetu. Pfi pouzivani vyhledavace
Seznam.cz se ¢asto objevuji mezi pfednimi vysledky vyhledavani odkazy na internetové
katalogy. V n¢kterych téchto katalozich je jiz firma zapsand. Bohuzel v nékterych
katalozich jsou o firm& zastaralé¢ a neaktualizované informace. Je tedy nutné projit
veskeré katalogy, ve kterych je firma zapsand, a opravit a doplnit informace. Také by se

firma mohla zaregistrovat do dalSich katalog.

Veskeré upravy, at’ uz ty, které navstévnik stranek uvidi, nebo technické upravy
pomuzou zlepSit image firmy. Stranky budou snadnéji dohledatelné a budou vypadat
vice davéryhodné, coz zvysi jejich navstévnost, a umozni tak ziskat firm¢ vice
zakaznikd. Naklady na Gpravu stranek by mély byt nulové. Technické tpravy stranky
zajisti dodavatel, ktery stranky spravuje. Doplnéni textd dostane na starosti zaméstnanec
s odbornymi znalostmi o produktech. Upravy by mohly byt provedeny b&hem jednoho
mésice a zacCit by se s nimi m¢lo co nejdfive. Dulezita je také nasledna aktualizace
informaci o firmé¢ a produktech. Cilem téchto zlepSeni by mélo byt prodlouzeni Casu,

ktery navstévnici stravi na strance a zvyseni poctu stranek, jez navstévnici prohlédnou.

7.2 E-shop

Firma neprovozuje Zadny e-shop. Jiz diive bylo toto téma ve firmé probirdno a firma
dospéla k zavéru, Ze zaloZeni a provozovani kvalitniho e-shopu by nebylo pfilis
pfinosné, protoze velké mnozstvi zdkazniki ma specifické pozadavky na produkty,
napt. zkraceni jejich délky nebo olepeni hran. Zajem zakaznikd o e-shop by nebyl
dostatecny a pfijmy by nevyvazily naklady, proto byl ndvrh zamitnut. V soucasné dob¢,
kdy ekonomiku ovlivituje koronavirova krize a firmy museji dodrzovat vladni opatieni,
mezi které patii zavieni prodejen a znemoZznéni tak osobniho kontaktu mezi prodejci a
zakazniky, by zaloZeni e-shopu mohlo pfildkat nové zdkazniky, kteti v dobé zavienych
obchodt vice pouzivaji k ndkupiim internet. V dobé covidové pandemie roste zajem o

potteby pro kutily. Spousta lidi se pustila doma do rekonstrukci a staveb napi. pergol
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nebo zahradnich domkd. To samoziejmé zvySuje poptavku po rtiznych stavebnich

materidlech vetné dfeva. (Seznamzpravy, 2021)

Pofizeni e-shopu je pomérné ndkladné. Samoziejmé cena zalezi na vybéru
poskytovatele, kvalité, originalit¢ a funkcnosti e-shopu a napojeni e-shopu na

podnikovy systém, ktery firma pouziva.

Vyse uvedené pozadavky spliiuje naptiklad plzeiiska firma Antstudio, kterd se zabyva
online marketingem, webovymi strankami a e-shopy. Firma poskytuje kompletni sluzby
navrhu a realizace e-shopu na miru, propojeni se systémem Money, které firma
Foxinterier W pouziva, zajisténi platebni brany, udrzovani e-shopu v provozu a dalsich
sluzeb, které kvalitni e-shopy musi poskytovat. Cena vytvofeni e-shopu na miru se
pohybuje od 100 tis. az do 1,5 milionu K¢. Cena je témét vzdycky individualni podle
specifikaci e-shopu. Pro firmu Foxinterier W by bylo provozovani e-shopu tplné nova
vée, se kterou do ted’ nemd zadné zkuSenosti. Proto je dilezité vybrat si poskytovatele

s osobnim pfistupem, odbornym poradenstvim a servisem.

E-shop by mél za cil pfivést 500 novych zakaznikl, ktefi na e-shopu nakoupi, a
zvySovat dlouhodobé trzby. O realizaci se bude starat externi firma, kterd bude 1 nadale
e-shop spravovat. Kontrola cilii by méla probihat pravidelné kazdé Ctvrtleti na zaklade

dat od externi spole¢nosti, ziskanych béhem provozovani.

7.3 Socialni sité

Spolecnost také nepouziva Zadné socialni sité. Socidlni sit€¢ jsou v dneSni dobé
obvyklym prostfedkem komunikace. Firma miiZze byt ve spojeni se svymi zédkazniky a
ziskavat tak zpétnou vazbu. Pro firmu, kterd se zabyva primarné prodejem dfeva, bych
jako vhodné socialni sit¢ vybral Facebook a Instagram. Socialni sit Facebook je
v Ceské republice nejpopularngjsi socialni sit. Nabizi spoustu moznosti, jak rozsifit
povédomi o firm¢, ziskat nové zdkazniky a udrZovat si stdlé zdkazniky. Ziskani
povédomi o firmé a jednoducha moZznost komunikace se zdkazniky by mély byt hlavni
ukoly uc¢tu na Facebooku. Pomoci Facebooku muize zdkaznik jednoduSe spolecnost
kontaktovat, ziskat informace o produktech, ziskat prehled o aktualnich akcich nebo &ist
recenze ostatnich zakaznik. Samotné recenze pomahaji i firmé zlepSovat své sluzby.

Socialni sit’ Instagram bych zaradil do komunikace z diivodu uzivatelské oblibenosti, je
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to druhd nejpopularnéjsi socialni sit’ v Cesku. Zde by mély byt sdileny fotky produktt,
fotky z eventli, fotky od dodavateld. Uzivani socidlni sit¢ umoziiuje ukazovat svym
zékaznikiim nové véci, predavat jim zajimavé informace tieba o razném vyuziti
produktii. Fotky by mély pfedevsim uZzivatele zaujmout na prvni pohled. Oba profily by
mely obsahovat logo, kratky popisek nebo slogan. Vsechny pfispévky at’ uz na
Instagramu nebo Facebooku by mély byt kreativni a rozdilné, neni dobré sdilet na obou
sitich jeden a ten samy pfispévek. Na obou téchto socidlnich sitich si lze pomérné
snadno vytvofit reklamu, kterd se d4 velmi dobte cilit na skupiny uzivateld, které chce
firma oslovit. Pro zacinajici profily je urcit¢ vhodné zaplatit reklamu a vyuzit
zaméstnance, ktefi by tyto profily sdileli na svych profilech. Firma by méla byt aktivni
na obou socidlnich sitich, aby ziskala Siroké mnozstvi potenciondlnich a udrzela
stavajici zdkazniky. Na webovych strankach firmy by se mély objevit odkazy smétujici
na socialni sité pouzivané spole¢nosti. Casem by se firma mohla rozhodnout i pro dalsi
socialni sité. Vtabulce ¢. 3 jsou zobrazeny dvé varianty ndkladt spojené se

spravovanim socialnich siti.

Tabulka ¢. 3: Rozpocet pro spravu socialnich siti

Varianta 1

Socidlni sit¢ bude spravovat stavajici | 0 K¢

zameéstnanec

Varianta 2

Socialni sit¢ bude spravovat nové najaty | 150 — 200 K¢/hod

zamg&stnanec/brigadnik

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, Ze sou€asni zamé&stnanci maji svoji pracovni napli, pfijeti nového
zamé&stnance/brigddnika se jevi jako lep$i moZnost. Novy zaméstnanec by mél na
starosti pouze socialni sité. Jeho dochézka by byla nepravidelna, mél by dany plan na
frekvenci sdileni ptispévki a fotek. Zaméstnanec by vkladal ptispévky a potizoval fotky
sam po konzultaci s nékterym ze stalych zaméstnanct, ktefi maji odborné znalosti o
produktech. Mési¢né by sprava socidlnich siti zabrala zaméstnanci 20 hodin, tudiz jeho

Cistd mzda bude 3000 — 4000 K¢&. Zaméstnavatel by musel zatidit vhodné technické
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vybaveni jako je fotoaparat a pocitac. Komunikaci pomoci socialnich siti by mohli
obstaravat stdvajici zaméstnanci, protoze se predpokladd, ze odpoveédi na dotazy od
uzivatelti budou vyzadovat odbornou znalost a zkuSenosti s komunikaci se zakazniky.
Pokud by novy zaméstnanec mél pozadované znalosti a firma zajem, mohl by mit na
starosti 1 dal$i reklamni Cinnosti firmy. Staral by se napiiklad o PPC reklamu,
vyhodnocoval by jeji uspéSnost a data predaval fediteli spolecnosti. Pokud by na toto
feSeni zaméstnanec i1 firma pfistoupili, znamenalo by to nejspiSe zménu pracovniho

pom¢éru, a tudiz i mzdy zaméstnance.

Socidlni sit¢ by firma vyuzivala hlavné k budovani image znacky. Prispévky by
ukazovaly firmu zevnitf, jeji zdzemi, produkty, vyuziti jejich produkti. Zodpovédnost
za jejich tvorbu by mél novy zaméstnanec a kontrolu by provadél feditel firmy. Pllro¢ni
cil by byl ziskat 800 sledujicich a poté staly mési¢ni rist 100 sledujicich. Rocni
rozpocet by byl 80 000 K¢ na mzdu zaméstnance a pocateéni reklamu na socialnich
sitich a jednorazovy vydaj za technické vybaveni pro néj v cené okolo 30 000 K¢ véetné

DPH.

7.4 Reklama

Reklama v radiu je dal$i moZnost, kterou by firma mohla zvolit. Vzhledem k tomu, Ze
firma cili hlavné na zédkazniky v Plzefiském a Karlovarském kraji, mohla by zvolit radio
FM Plus. Réadio nabizi pomoc s realizaci reklamy vcéetné ptipravy textu. Tato stanice je
nejposlouchangjsim radiem v zapadnich Cechach v cilové skuping 20 — 45 let. Podet
oslovenych posluchact za tyden je 137 000. Radio neuvadi na svych webovych
strankach cenu reklamy. Cena bude zileZzet na jeji délce a cCetnosti jejiho vysilani.
Odhad ceny reklamy vcetné vytvoreni spotu je 20 000 K¢ bez DPH, ptficemz za tuto
cenu by se mohlo odvysilat 15 reklamnich spotil trvajicich 30 sekund. Reklama v radiu
by méla za cil pfildkat nové zékazniky a jejim castym opakovéni zvysit povédomi o
znacce. Zodpovédnost za komunikaci s rddiem by mél na starosti feditel firmy. Jestli
bude reklama spéSna, projevi se to na rlstu trzeb a zvySeni navstévnosti webovych

stranek.

Dalsi formou, na kterou by se firma mohla zaméfit, je reklama. V dne$ni dobé¢ je
dilezita reklama na internetu, ale zapominat by se nemé¢lo ani na offline reklama.

Nejlepsi moznost je zvolit kombinaci obou. V ramci offline reklam by firma méla zacit
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sundanim starych tabuli s reklamou, které uz nejsou aktualni. Vytvofit nové poutace,
které budou mit novy moderni design, aby si jich vS§iml a ptecetl kazdy, kdo pajde nebo
pojede kolem. S tim souvisi i design prodejny, ktery vyzaduje také vylepsSeni, jak
vnéjsSku, tak vnitiku, aby se zde vytvofilo pfijemné prostiedni pro zakazniky, ktefi se
zde pak budou citit pohodIn¢ a budou radi prodejnu opakované navstévovat. V aktudlni
situaci, kdy jsou veskeré prodejny zaviené, je idealni situace na zménu. Firma by také
mohla v okoli Klatov umistit billboardy. Diilezité je vytvofit obsah, ktery bude jiny nez
ostatni. Ud¢€lat zajimavou reklamu, o které by si lidé povidali mezi sebou a dostat se tak

do podvédomi potencionalnich zakaznikd, kterym se znacka vryje do paméti.

Dalsi moznosti jsou jednoduché polepy na auta, a to jak na osobni, tak i nakladni.

Kvalitni polepy pro osobni auto vydrzi kolem 7 let.
Ptiklad jednoduchého polepu auta na obrazku €. 19.

Reklamni poutace a polepy aut zvySuji povédomi o znaéce. Cena vytvoreni jednoho
reklamniho banneru se pohybuje okolo 5000 K¢ vcetné DPH. Pokud firma umisti
bannery pouze na svém pozemku, napf. na plot, nepfibyde Zadna platba za pronijem
reklamni plochy. Design polepu osobnich aut a ndkladnich aut by méla na starosti
externi spolecnost, ktera by dodala nadvrhy a poté je 1 zpracovala. Cena polepu jednoho
osobniho auta by se mohla pohybovat okolo 5000 K¢ véetné DPH a cena polepu
nakladniho vozu okolo 10 000 K¢& véetné DPH.

Zlepseni prostfedi prodejny by umocnilo image firmy. Pfijjemné prostiedi by
zakaznikim utkvélo v paméti a radi by se sem vraceli. Pokud by se na rekonstrukei
prodejny podileli zaméstnanci a nemuseli by se platit externi pracovnici, investice by
byla zhruba 80 000 K¢ véetné DPH. Penize by byly vyuzity na ndkup nového nabytku,

regalll a vymalovani prostorti prodejny.

Pro online reklamu by bylo nejlepsi pouzit PPC reklamu pomoci Adwords od Googlu
nebo Sklik.cz od Seznamu. Vytvoteni reklamy neni slozité a ani ptili§ nakladné, nebot’
se plati pouze za kliknuti vedouci na stranky firmy. Dilezité je zvoleni spravnych
klicovych slov pfi vytvareni reklamy. Pfi vytvafeni reklamy na internetu nabizi Google
svoji pomoc, coz mize byt velmi pfinosné. Nastavuje se denni rozpocet na reklamu.
Samoziejmosti je moznost si tyto Castky kdykoliv upravit. V tabulce jsou uvedeny

doporucené c¢astky za reklamu. Adwords nabizi za utraceni prvnich 500 K¢ moznost
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ziskat kredit 1000 K¢. Pfi vyuziti reklamy pomoci Sklik.cz si zdkaznik nastavi sam,
kolik bude za proklik platit, pficemz minimalni hodnota platby je 50 halétti bez DPH.

Cim vyssi ¢astku za proklik uzivatel nastavi, tim lepsi pozici reklamy na strance ziska.

Na reklamach by se mél objevit slogan, ktery si zapamatuje kazdy, kdo je uvidi.
Takovouto reklamni plachtu (obr. ¢. 18) miize firma umisit na svij plot u silnice, kde
denné projizdi spoustu fidict a vyuzit tak tento prostor zdarma. Firma miize podobnou

reklamu umistit i na dalsi reklamni plochy, za které uz bude muset platit.

Reklama na internetu vytvofena pomoci nastroji Adwords od Googlu a Sklik.cz od
Seznamu by méla za hlavni ukol pfivést nové zdkazniky. Pokud by byl jiz e-shop
v provozu, cilem by bylo ziskat pomoci PPC reklamy 30 objednavek mési¢né. Pokud by
e-shop v provozu jesté nebyl, stacilo by pouze ziskat novych 500 proklikit na webové
stranky za mésic. Vedlej$i tkolem reklamy by bylo zvysit pov€domi o znacce tim, Ze by
zakaznik pfi vyhledévani vidal reklamni odkaz na stranky Foxinterier W. Pii vytvafeni
reklamy by bylo vhodné vyuzit podporu od Googlu, kterou nabizi jako pomoc pfii
prvnim tvofeni reklamy. Realizaci a kontrolu by mél na starosti feditel firmy. Mé&si¢ni
rozpocet je okolo 1000 — 2000 K¢ bez DPH. Cenu je t€Zké urcit, protoze se plati za
proklik od uzivatelti, horni hranici vydaji si lze nastavit. Kontrolu, zda je reklama
ucinna, muze provadét firma kazdy mésic. Google poskytuje rizné statistiky, na zaklade

kterych mtze firma svoji reklamu pribézné ménit, aby byla vice Gi¢inna.

Obrazek €. 17: Navrh reklamni plachty

F@%KIATOV 4

dfevoprodej=doprava

FOXINTERIRER W s.r.o.
VSE PRO TRUHLARE I KUTILY

www.foxklatovy.eu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek €. 18: Navrh polepu auta

foxklatovy.eu

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedené ceny v tabulce jsou pouze orienta¢ni. Ceny mohou byt nizsi, ale také daleko
vysSi. Zalezi na vybéru firmy, ktera reklamu zhotovi, na druhu tisku, kvalité zpracovani,

zda si firma nechd zpracovat navrh a na dalSich specifikacich.

Tabulka €. 4: Naklady na reklamu

Jednoduchy polep auta 5000 K¢ veéetné DPH
Reklamni plachta 3000 — 5000 K¢ veetné DPH
Plachta s reklamou ndkladniho auta 10 000 K¢ véetné¢ DPH
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Reklama pomoci Adwords

102 K¢ denng, 3101 K¢ mési¢n€, za mésic

1170 — 1600 kliknuti na reklamu bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani
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8 Zavér

Hlavnim cilem prace bylo vypracovat navrhy na =zefektivnéni marketingové

komunikace.

V teoretické Casti prace byly popsany pojmy pomoci odbornych publikaci, které jsou
uvedeny v seznamu pouzité literatury. Popsani a definovani pojmii z marketingové
komunikace byly hlavni pfedmétem této Casti. Definovany a popsany byly i pojmy
z marketingového mixu a marketingového vyzkumu. Veskeré poznatky z teoretické

¢asti byly nasledn¢ vyuzity v druhé, praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast byla zpracovdna na zdklad¢ osobniho rozhovoru s feditelem firmy a
vlastnich poznatkli, ziskanych pii studiu internich materidlu. Byla ptedstavena
spole¢nost Foxinterier W s.r.0. Pro seznameni s ¢innosti firmy byl popsan marketingovy
mix. Poté byla provedena analyza marketingové komunikace firmy. Na zaklad¢
vytvotené analyzy byly vytvofené navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace.
Velké mnoZstvi navrhli na jeji zefektivnéni se tykalo online marketingu a reklamy,
nebot’ praveé tyto oblasti jsou nejvétsi slabinou firmy. Veskeré navrhy byly piedstaveny

tediteli spole¢nosti a nékteré navrhy jiz zacala firma aplikovat.

Zpracovani bakalaiské prace bylo pro autora velmi piinosné. Pfi vypracovavani
teoretické Casti prohloubil své znalosti v oblasti marketingu, pfedevSim v oblasti
marketingové komunikace, na kterou byla prace predevS§im zameétena. Pomoci praktické
¢asti autor ziskal prehled o fungovani malé firmy, mél moznosti vyzkouSet si aplikovat
teoretické znalosti ziskané béhem svého studia na vysoké Skole a rozsifené o znalosti
ziskané pfi psani této prace. Mohl vytvofit analyzu a néasledné navrhy na zefektivnéni

marketingové komunikace, pficemz nékteré vytvoiené navrhy firma skutecné pouzije.
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Abstrakt

Mosna, J. (2021). Navrh na zefektivnéni marketingové komunikace vybraného podniku

(Bakalafska prace), Zapado¢eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, maly podnik, marketingovd komunikace, marketingovy

vyzkum, online komunikace

Prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spolecnosti Foxinterier W s.r.o.
Hlavni cil je pfedlozit navrhy na zefektivnéni marketingové komunikace. Prvni ¢ést
bakalaiské prace je zaméfena teoretickou cast. Zde jsou vysvétleny a definovany pojmy
z marketingu, pfedev§im pojmy z marketingové komunikace a marketingu na internetu.
V druhé casti bakalaiské prace, tedy praktické ¢asti, jsou vyuZity znalosti z teoretické
¢asti. Nejdiive predstavena a charakterizovana spole¢nost Foxinterier W s.r.o. Dale je
provedena analyza marketingového mixu. Informace jsou ziskany pomoci rozhovoru
s feditelem spolecnosti a pomoci vlastniho zkoumani. Nasleduje analyza marketingové
¢innosti spolecnosti a poté jsou predstaveny navrhy na zefektivnéni marketingové

komunikace spole¢nosti Foxinterier W s.r.o.



Abstract

Mosna, J. (2021). Suggestions for streamlining marketing communication of selected
company (Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech

Republic.

Key words: marketing, small enterprise, marketing communication, marketing

research, online communication

The thesis is focused on marketing communication of the Foxinterier W s.r.o. company.
The main goal is to submit a proposition to make the marketing communication more
effective. The first part of the thesis is focused on the theoretical part. The definition of
marketing concepts is explained, primarily concepts from marketing communication
and marketing on the internet. The second part of the bachelor's thesis, which is the
practical part, uses the knowledge obtained in the first part. Primarily, the company
Foxinterier W s.r.o and its characteristics are presented. Then the analysis of the
marketing mix is done. All of the information is obtained by an interview with the
company director and through own research. The analysis of the marketing activities
follows and finally, the submissions of streamlining the company's marketing

communication are being presented.



