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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky: Tato bakalafskd prace je zaméfena na marketingovou komunikaci firmy
Keramika Kampanela. V této praci bude zhodnocena marketingova komunikace firmy do-
posud a na zaklad¢ Porterovi analyzy zjisténa konkurence, potencionalni konkurence, do-
davatel¢ a substitu¢ni produkty. Dale bude pouzita SWOT analyza pro zjisténi vnéjsich a
vnitinich faktord, které ovliviiuji firmu. V praktické ¢asti jsou zpracovany vysledky z uzi-
vatelského testovani e-shopu. Diraz je kladen na zjisténi chyb na e-shopu a na jejich opra-

VUu.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, Internet, analyza, e-shop, chyby,

ABSTRACT

The thesis focuses on the marketing communication of Kampanela Ceramics. The thesis
will evaluate up-to-date marketing communication and find competition, potential compe-
tition, suppliers and substitutes based on Porter analysis. The SWOT analysis will be used
on inner and outer factors influencing the firm. In the practical part there are results of user

testing of the firms' e-shop with emphasis on finding and fixing e-shop bugs.

Keywords: Marketing communication, Internet, analysis, e-shop, mistakes
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UvVOD

Téma této bakalaiské prace je zaméfeno na problematiku marketingové komunikace, kon-

krétn¢ na marketingovou komunikaci firmy Keramika Kampanela.

Hlavnim diivodem pro zpracovani této prace, je poznat proces marketingové komunikace

ve firmé, protoze marketing by mél byt nedilnou souc¢ésti kazdé firmy.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit efektivitu marketingovych komunikaci u malé
femeslnické firmy na zakladé Porterovi a SWOT analyzy a na zéklad¢ téchto analyz a tes-

tovani nalézt chyby na e-shopu.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti, do teoretické a praktické.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do osmi hlavnich kapitol. Prvni kapitola obsahuje informace o
marketingu malych firem, jejich vyhod a nevyhod. Druh4 kapitola je zamétena na vyznam
marketingu na internetu, jeho charakteristiku, vyvoj a vymezeni zakladnich pojmu. Tieti
kapitola se zabiha marketingovou strategii a analyzou. Do analyzy jsou vybrany nejbéznéj-
§i strategické analyzy SWOT a Porterova analyza, které budou pouzivany ke zjisténi kon-
kurence, vnitinich a vnéjsich faktort malé firmy. E-shop a ptimy marketing je dulezitou
soucasti marketingu firem a je popsan v kapitole Ctyfi a pét. Kapitoly Sest az sedm zahrnuji
socialni sité z pohledu firem a vyhodnocovani komunikace na internetu. Vyhodnocovani
komunikace na internetu je z velké ¢asti zameéteno na uZivatelské testovani webovych stra-

nek. Posledni osma kapitola se zabyva metodikou prace.

Praktickd ¢ast popisuje firmu Keramika Kampanela, jeji historii, produkty a komunikaci
doposud. Dale se zabyva Porterovou analyzou na zjiSténi konkurence, potencionalni kon-
kurence, dodavatelii, zdkaznikli a substitu¢nich produkti. Na zdkladé srovnavaci analyzy,
méfeni a primarniho Setfeni budou analyzovany marketingové komunikace firmy s ohle-
dem na konkurenci. Ze zavéra bude sestavena SWOT analyza a sestaveno doporuceni pro
malou firmu. Dale bude testovan e-shop, a z vysledk budou odvozeny chyby a nasledné

sestaveno doporuceni.
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1 MARKETING MALE FIRMY

Definice mikropodnikti a malych a stiednich podnikii:

»Podnikem se rozumi kazdy subjekt vykonavajici hospodaiskou ¢innost, bez ohledu na
jeho pravni formu. K témto subjektim patii zejména osoby samostatné vydéleéné ¢inné a
rodinné podniky vykonévajici femeslné ¢i jiné ¢innosti a obchodni spolecnosti nebo sdru-

zeni, ktera bézné vykonavaji hospodaiskou ¢innost.“ (EU, evropska komise, 2006, str. 35)

Marketing jako takovy je ovliviiovan ekonomickymi a technickymi specifiky, ale i velikos-
ti firem. Hlavni je ovliviiovani obsahu marketingu, rozsahu marketingu, ale také marketin-
gové strategie. Nejveétsi rozdil velkych a malych firem je v obsahu marketingu, ktery je
ovliviiovan podminkami, ve kterych se tyto firmy pohybuji, a proto stejny problém bude
mit jind feSeni. Malé firma mé ohrani¢ené trhy a limitované firemni zdroje, omezené moz-
nosti a schopnosti. Velky rozdil je i ve velikosti vyroby, kterd nedosahuje takovych rozmeé-

1, jako ve velkych firmach. (Srpova, 2010)

1.1 Vyhody malych firem

To, Ze je firma mala mé i své vyhody. Casto se malé firmy orientuji na konkrétni typ za-
kaznika a chté&ji uspokojit jeho potieby. Tim Se mize vytvofit konkurenéni vyhoda, pokud
dokaze mala firma tuto orientaci vyuZit a dlouhodobé s nim pracovat. Castym zanikem
firem byva prave to, Ze se firma orientuje ne na zakaznika, ale na produkt. Zakaznik nehle-
da produkt, ale hleda feseni svého problému. Firma nesmi jen zlepSovat sviij produkt, ale
také se zajimat o touhy zakaznika a feSeni jeho problému. Napt. pokud si zakaznik bude
kupovat rténku, nejde mu o produkt, ale o vylepsSeni krasy, tedy zlepSeni barvy rtd. Vyhoda
je i v kontaktu se zakazniky, ktery je velmi Gzky. Ziskavame tim informace, které jsou
velmi dialezité, a nemusime K tomu pouziti velkych nakladi. Dalsi vyhodou je i fetézec,
ktery je v malé firmé. Maly pocet zamé&stnanct, a tedy dostupnost vedeni firmy, je dobra
pro rychlé feseni problému zakaznika. Mala firma si snazi svého zédkaznika udrzet a je vice
zanicend pro svou véc. Dulezité je podotknout, Ze téchto vyhod dokéze vyuzit jen malé

procento firem. (Srpova, 2010)
Novotny a Suchdnek (2010) uvadéji, ze vyhodou malého podniku je pruzné reagovani na
zmény, inovativnost, vytvareni novych pracovnich pfilezitosti, odolnost vici recesi a rych-

lost pfijiméni podnikatelskych rozhodnuti.
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Havlicek a Kasik (2005) povazuji za nejvetsi vyhody malého podniku schopnost reagovat

rychleji na zmény na trhu.

1.2 Nevyhody malych firem

Nejvétsi nevyhodou jsou zdroje, které byvaji hodné limitované. Ve vétsiné ptipadii ma
firma nedostatecné financni zdroje a od toho se také odviji marketingova aktivita. Pokud se
penize jiz vlozi do marketingu, oCekava se velka efektivita a okamzita ziskovost. Dalsi
nevyhodou jsou lidské zdroje, tedy marketingovi pracovnici. Malé firmy nemaji prostiedky
na zameéstnavani takovychto pracovnikll z divodu omezenych finan¢nich prostfedkd. Vel-
kou nevyhodou jsou i podnikatelé, ktefi nemaji dostatek znalosti o fizeni firmy, tedy i o

vyznamu marketingu, ktery tyto malé firmy obzvlasté potiebuyi.

Je dulezité, aby odlisnosti, které jsou vymezeny mezi malymi a velkymi firmami, se braly
jako informace, které nejde Gplné zobecnit. Kazda firma, i ta ktera ma stejnou velikost, je
specifickd, a co muze platit pro jednu firmu stejné velikosti, nemusi platit pro tu druhou.
Pfi realizaci marketingu v malé¢ firmé se vychazi v obecnych a zikladnich poznatcich
z marketingu, dba se na individualni situaci ve firm¢ a snazi se vyvarovat nevyhod men-
Sich firem. Pokud bude dobie fungovat komunikace s cilovou skupinou a udrzi se vyhody,
které si firma vybudovala dlouhodob¢, marketing v malé spolecnosti bude velmi tspésny.

(Srpova, 2010)

Novotny a Suchanek (2010) povazuji za nejvétsi nevyhody omezenou moznost mit v pod-
niku odborniky, méné piiznivé pracovni podminky a vyssi intenzita prace a nakonec hlav-

n¢ omezené prosttedky pro propagaci a reklamu.

1.3 Organiza¢ni sloZka marketingu v malé firmé

Pokud se bude realizovat dobry marketing, je vhodné na stalo zaclenit marketingové funk-
ce do firemnich ¢innosti. V pfipad€é malé firmy, vytvofit marketingovou pozici nebo malé
oddeleni, které se bude starat o marketingové zalezitosti. Zahrnujeme zde nejen ty, ktefi
piimo realizuji marketingové aktivity, ale i ty, ktefi pfichazi do styku se zakazniky. Zahr-
nujeme zde i pozici, ktera bude dohlizet na kvalitu odvedené prace, protoze kvalita prace
tvofi image firmy a hlavné je vniména pfimo zdkaznikem. Zpravidla clovek, ktery se zaby-
va marketingovymi aktivitami ve firmé, je feditel nebo manazer zodpovédny za oblast pro-
deje. Pokud se i mala firma rozhodne vytvotit marketingové oddéleni, je potieba jej uzpi-

sobit podle potieby. V oddéleni zédkaznikli se rozviji individudlni pfistup k zdkaznikovi,
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respektovani jeho prani a potieb. V regionalnim oddéleni jsou regionalni manazefi, kteti se
staraji a koordinuji aktivity v daném regionu. Kazdé marketingové odd¢leni se stara o mar-

ketingové Cinnosti. (Srpkova, 2010)

Havli¢ek a Kasik (2005) davaji diraz na to, aby v organiza¢ni sloZzce marketingového od-
déleni nebo obchodniho tymu byli lidé zaméfeni kreativné a analyticky, ¢asto malé firmy
nemohou zaméstnat takové lidi z divodu finanénich a stdva se to pro firmu také velkou

nevyhodou.

V dnesni dob¢ je pro malé firmy velmi vyhodné pouzivat marketing na internetu. Jestlize
maji malé firmy své webové stranky nebo internetové obchody, mohou se prezentovat a
ukazat své produkty Sirokému publiku. Velké procento lidi pouziva internet a socialni sité

a tyto se daji velmi dobie pouzit k zacileni na zakazniky a k prezentaci firmy.
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2 VYZNAM MARKETINGU NA INTERNETU

Internet je velmi vyznamny pro kazdou firmu. Firmy se zde mizou prezentovat, komuni-
kovat se zdkazniky, budovat dobré jméno firmy a mit reklamu pfimo zacilenou na cilovou

skupinu zakaznika.

2.1 Charakteristika internetu

Internet je ,,sit’ siti“, ktera propojuje pocitatové a datové sité komercnich, nekomercnich,

vladnich ¢i armadnich instituci, $kol, a jednotlivet. INTERNET.WEB, ©2001)

Internet je celosvétovy systém, jehoz primarnim cilem je vyména dat. To se déje pomoci
navzajem propojenych pocitacovych siti, které spolu komunikuji pomoci Transmission
Control Protocol/Internet Protocol. Nejznaméjsi sluzba, kterd je i nejvice vyuzivana je
sluzba webovych stranek, kde se nachdzi mnozstvi textu, grafiky a audiovizualniho obsa-
hu. VSechny tyto webové stranky jsou propojeny pomoci hypertextovych odkazil, které
jsou stézejni pro marketing na internetu. Diky tomuto odkazu sdilime, publikujeme, rozsi-
fujeme informace a vyhledavame. Umoznujeme zviditelnit a zpopularizovat stranky a
ovlivnit na internetu uspésnost marketingu. Internet charakterizuje také rychlost, dostup-
nost, jednoduchost a marketingova komunikace, ktera na internetu neustale probiha. Vse je
dostupné a pomoci hypertextovych odkazt se §ifi na internetu velkou rychlosti. Jednodu-
ché je 1 vyhledavani na internetu. K vyhledavani slouzi vyhledavac, ktery zobrazi odkazy,
pomoci kterych se po kliknuti uzivatel dostane na cilovou stranku. Pokud je znama URL
adresa webové stranky, po napsani do adresniho fadku prohliZzece se ptimo dostane na ci-
lovou stranku. Pro praci na internetu potfebujeme prohlize¢, web browser, ktery slouzi
K praci s webovymi strankami. Mezi nejoblibengjsi patii napi. Firefox, Chrome nebo Ope-
ra. (Janouch, 2014)

Internet musi mit i organy, které zabezpecuji technické standardy, spravuji domény a pii-
déluji IP adresy a dalSich parametry. Tim se zabyva neziskova organizace IETF a ICANN,

v jejichz predstavenstvu je mezinarodni zastoupeni. (Janouch, 2014)

Slovo internet je spojeni pivodné latinské ptedlozky inter, ktera znamena mezi a net, ktera

znamena sit’. (RADIOLINK, ©2010-2015)
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2.1.1 Historie internetu

Jako vnik nebo zacatek internetu Se povazuje propojeni radiovych stanic americké armady.
Poté byla vytvotena sit ARPANET, kterda propojila pocitace riiznych univerzit v USA.
V roce 1980 v CERNU ptisli védci s mySlenkou hypertextu. V roce 1993 se uvolnil prohli-
ze¢ Mosaic, ktery byl zdarma a byl vyvinut standart WWW. Nasledovala velka vina ptipo-
jenych lidi, jejichz narast obsahuje tabulka Tab. 1. (Janouch, 2014)

Rok 2000 250 mil. uzivatela

Rok 2003 600 mil. uzivatela

Rok 2005 900 mil. uzivatela

Rok 2006 Vice jak miliarda uzivateli

Tab. 1 : NarGst uzivatelt (Janouch, 2014, str.15)

A%

Pro firmy je mnohem téz§i prace s internetem nez pro uzivatele, ktefi jen vyhledavaji in-
formace. Diilezité pro marketing na internetu je to, Ze internet je dobry pro zacileni na uzsi
segmenty, identifikovani zakaznikt a uplatfiovani diferencovaného ptistupu na trhu. Vel-
kou vyhodou jsou napf. i internetové obchody, e-shopy, které umoziuji zjiStovat chovani
zakaznika a zajiSt'uji komfort nakupovani. Zakaznik nakoupi, zaplati a necha si poslat zbo-
Zi nebo vyzvedne si jej v prodejné. Diky tomu mohou e-shopy nabidnout mnoho produktt
a splnit ptani a potieby zakaznikt. (Janouch, 2014)

U nas doslo k prvnimu napojeni ¢eskoslovenské instituce, prazské CVUT 13. Unora 1992.
A tehdy zacala nova éra komunikace v tehdejsim Ceskoslovensku. Byla zahajena vystavba
patefni sit¢ mezi Prahou a Brnem. Vyuzival se pfedevSim k akademickym zamérim. Trva-

lo fadu let, neZ se stal dostupnym i pro bézné pouziti. (CT24, ©1996-2015)

2.2 Marketing na internetu

Marketing na internetu ma za cil uspokojit potteby a ptani zdkaznika, ale také poskytovat
hodnoty. Firmam pfinasi zisk, ktery je pfimo spojeny se spokojenim zakaznik. Hlavnimi
parametry, které zajist'uji fungovani marketingu, jsou kvalitni vyrobek za dobrou cenu a
komunikace spravnym zptsobem a na spravném misté. S timto mtzeme spojit i marketin-
govy mix 4P, ktery zahrnuje produkt, cenu, distribuci a komunikaci. 4P se vice zajima o

hledisko firmy. Existuje také komunika¢ni mix 4C, ktery je vice zacilen na zakaznika.
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Velké vyhoda internetového marketingu oproti klasickému marketingu je v lep§im monito-
ringu a méfeni, nepretrzité dostupnosti, komplexnosti, individualnimu pfistupu a dynamic-
kém obsahu. Abychom dosahli pozadovanych marketingovych cilti, musi se zafadit cela

fada aktivit, jako ovliviiovani, pfesvédcovani a komunikace. (Janouch, 2014)

,Digitalni vék podporuje vznik novych vyrobki a sluzeb. Technologie akceleruji inovacni
rytmus a pocet novych produktd. Internet usnadituje vznik novych znacek a novych pfistu-

pu k podnikani.© (Kotler, 2005, str. 27)

2.2.1 VIliv internetu na marketing

Internet ma velky vliv na marketing a vyrazn¢ pfispél k jeho zméné. Od roku 1994 existo-
vala reklama na internetu, ale aZ s rozvojem WWW stranek se oteviely moznosti pro mar-
keting. Firmy se zacaly prezentovat pomoci webu, nahrazovaly se brozury a katalogy, zdo-
konalovaly se bannery a reklama. Poté, co se internet rozvinul, bylo potieba zajimat se o
zakazniky, o jejich nézory, potieby a touhy, a tehdy se zrodil internet marketing. (Janouch,
2014)

Nejlepsi cestou je nabidnout zakaznikovy individualni nabidku, rychlost komunikace i

Sirokou nabidku. (KRUTIS, ©2007)

Internet ptispél ke zméné marketingu, protoze informace jsou zde dostupné vSem. Zakaz-
nici mohou hledat a porovnéavat ceny, vyménovat si zkuSenosti nebo ndzory a nakupovat.
Mohou se zde prezentovat firmy jak malé, tak velké, protoze na velikosti nezalezi, vyuzi-
tim spravné komunikace, public relations nebo pfimého marketingu miize mala firma pted-
¢it velkou. Nesmime, ale zapomenou na klasicky marketing. Firmy, které prodavaji vy-
hradné na internetu, fes$i cenovou politiku a distribuci, ale pokud opusti klasicky marke-

ting, je to pro firmu velka chyba. (Janouch, 2014)

2.3 Moznost uspéchu marketingu na internetu

Na internetu je velkd moznost se prezentovat, pouzit reklamu a podporu prodeje. Pokud se
ziskaji zakaznici, ktefi budou s nasim vyrobkem spokojeni, jejich pozitivni hodnoceni mii-
7e byt pro nas dobrym pfinosem a timto dobrym hodnocenim se mohou ziskat novi zakaz-

nici. Muze se zvysit povédomi o znacéce, zvednout prodej i udrzet dobra image. Pokud bu-
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de komunikace zajimava a originalni, miize mala firma ziskat vétsi vyhody a odlisit se od

konkurence. (Monzel, 2009)

Ke kazdému spravnému marketingu patii marketingova strategie. Kvili vlivu internetu se
musela tato strategic zménit. Kazda firma zménila strategii z masové na strategie zaméie-

nou na jednoho samostatného zakaznika.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE A ANALYZY

Kazda marketingova strategie za¢ina stanovenim cili a poslani. Pokud budeme mit vSech-
ny tyto prvky, mizeme zacit zpracovavat strategii. Pro internetovy marketing jsou tyto
prvky jako cil, poslani a strategicky audit také diilezité. Bez stanoveného cile nebude nase
strategie fungovat jak v klasickém marketingu, tak ani v internetovém marketingu. (Ja-
nouch, 2014)

3.1 Poslani

Poslani by mélo vyjadfovat smysl existence spolecnosti. Pii zakladani spole¢nosti jeji za-
kladatelé ptesné védi, co je poslanim firmy, ale s ndstupem novych produktti a novych trhii
mohou své poslani ztracet. Kazda spole¢nost by méla byt schopna vyjadtit své poslani a
odpoveédét na otazku, ¢eho chce dosahnout. Je dobré odpovédét na otazky, v ¢em podni-

kame, kdo jsou nasi zakaznici, pro¢ jsme tady, a co jsme vlastné za podnik. (Kotler, 2007)

Je dobré, aby zaméstnanci a na$i napt. akcionafi byli ztotoZnéni s poslanim firmy. (Ma-

nagement a marketing, ©2014)

3.2 Strategické cile

Poté co zname poslani firmy, mliZeme si stanovit strategické cile, které by mély slouZit
jako body, kterych chceme dosdhnout. Manazeti firmy by svymi kroky méli spolec¢nost

vést prave k témto cilim. (ManagementMania, ©2013)

3.3 Strategicky audit

Strategicky audit je shromaZzd’ovani informaci nezbytnych k stanoveni strategie podnikani.
Do strategického auditu zatazujeme externi audit, kde hodnotime trhy, konkurenci a eko-
nomické prostiedi. Interni audit zkouma vSe uvnitt firmy, zabyva se primarnimi informa-

cemi, marketingem, doplinkovymi sluzbami atd. (Kotler, 2007, str. 93-94)

Do strategického auditu se zafazuje 1 rozvaha a vykaz ziskl a ztrat. Tyto informace ziska-
me z finan¢nich vykazt a slouzi pro vét$i porozuméni chodu spole¢nosti. Rozvaha je fi-
nan¢ni vykaz, ktery zachycuje aktiva a pasiva. Vykaz ziskl a ztrat zachycuje trzby, nakla-

dy a ostatni naklady za né&jaké casové obdobi. (Kotler, 2007, strana 93-94)
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3.4 Strategie CRM

Kvili internetu musely firmy zménit své marketingové strategie, které v minulosti zahrno-
valy pfevazné¢ masovy marketing. VSem zakazniklim byla poskytovana stejnd hodnota.
Tato strategie vSak v dnesni dob&é nema moc Sanci na uspéch. Zacala byt ispésna strategie,
ktera se vice zaméfuje na uzsi segment trhu. Firma si urcila, ktery zakaznik je pro ni dule-
Zit¢jsi a tomu poskytovala vyssi hodnoty. Proto se zacala pouzivat strategie fizeni vztaht
se zakazniky, CRM (Customer Relationship Management). Abychom pochopily CRM,
musime se podivat na stadia vyvoje této strategie pro internetovy marketing. (Janouch,

2014)

Nejdiive byla strategie, kterd se zaméfovala masové na vSechny zdkazniky masova perso-
nalizace, ktera méla stale stejnou nabidku. Dilezité vsak bylo, Ze firmy jiz komunikovaly
s kazdym zakaznikem jednotlivé. Znaly alespon jejich jména a zjist'ovaly nakupni chovani.
Druha strategie, ktera byla dalsim stadiem CRM, masova katomizace, ktera byla charakte-
rizovana tim, ze pro kazdého zakaznika ptizptisobila produkt podle jeho pozadavki. Pfina-
Sela tim zékaznikiim vy$si hodnotu. Tteti strategie, kterd je poslednim stadiem CRM je
diferencovany pfistup, tedy diferencovana katomizace, ktera pro kazdého zakaznika vytva-
i produkty pfimo podle jeho pozadavkt. VSechny tyto typy strategie podporuje Internet.
S timto je spojend 1 navstévnost, sledovani nakupniho chovani, informaci ze socialnich siti
atd. S témito technologiemi mizeme Sestavit finalni produkt, ktery bude sestaven zakazni-
ky samotnymi. UZ to neni pouze jednostrannd komunikace, ale oboustrannd komunikace,
ktera je velmi dilezitd. Komunikace produkt ptizptisobuje pozadavkim zakaznika a tim

ziskavame zakaznika, ktery se vraci a firma ma z néj zisk. (Janouch, 2014)

Soucasti strategie CRM je 1 strategie zdkaznikll, strategie produkti, strategie komunikac-

nich kanalu, strategie struktury. (System online, ©2001-2015)

3.5 SWOT analyza

Tato analyza se pouziva na zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktord, které vyrazné ovliviiu-
jiuspéch spolecnosti nebo n¢jakého jeho zdméru, jako je novy produkt nebo sluzba.
,»Nejcasteji je SWOT analyza pouZzivana jako situacni analyza v ramci strategického tize-

ni.“ (ManagementMania, ©2013)
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Autorem této analyzy je Albert Humphrey. Vnikla v Sedesatych letech 20. stoleti. Nazev
SWOT vznikl spojenim prvnich pismen faktori: silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a

hrozby. (ManagementMania, ©2013)

V anglickém jazyku jsou tyto faktory: strenghts, weakness, opportinities, threats. Dohro-

mady pocatecni pismena davaji nazev analyzy SWOT. (Janouch, 2014, str. 18)

Tyto faktory se daji rozdélit na vnitini a vnéj$i. Do vnitinich faktorti patii silné a slabé
stranky spole¢nosti. Tyto faktory se méfi porovnanim s konkurenci. Spolecnost si musi dat

pozor, aby rozlisila v téchto faktorech co je dulezité.
,,Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoli absolutni.*“(Kotler, 2007, str. 98).

Pokud je firma v néem dobrd, ale konkurence je lepsi, patii to ke slabym strankam. Vné&;si
faktory jsou pfilezitosti a hrozby. Zde spolecnost musi rozeznat piilezitosti a hrozby, kte-

rym celi. (Kotler, 2007, str. 98)

Ugel analyzy vnéjsich faktort je: ,,donutit manazera predvidat dalezité trendy, které mohou

mit dopad na firmu.* Kotler, 2007, str. 97)

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viiva

Strenghts Threats

* Finanéni analyzy
Silné stranky Hrozby

» Hodnoceni s pomoci EFQM = Analyza prosthedi a okeli

= Analyza hodnotoveho fetézce » Sektorové analyzy

s Analyzy zdrojl Weaknesses Opporlunlties * Analyza konkurenéniho postavani

= Analyzy produktoveho portfolia Slabé strénky PFleZitost

Obr. 1: SWOT analyza (Managemet Mania, ©2013)

Na obrazku jsou analyzy, které mizeme provést v ramci analyzy vnitinich a vnéjsich fak-
tord. Pf1 vnitini analyze organizace miZeme pouZit napi. analyzu zdrojii a pfi analyze
vnéjsich vlivil napt. sektorové analyzy.

3.6 Porterova analyza péti sil

Jde o nejpouzivané€jsi metodu analyzy strategického tizeni. (Grasseova, 2010, str. 191)
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Zakladatelem této analyzy je Michael E. Porter, ktery pouzil model péti sil, jako analyzu
odvétvi a jeho rizik. Tato analyza zkouma prognozu vyvoje konkurenéni situace v odvétvi,
které¢ zkoumame. Pouziva k tomu pét prvka (five forces), proto je tato analyza znamé pod
nazvem SF. Do této analyzy patii stavajici konkurenti, potencidlni konkurenti, dodavatelé¢,

kupujici (zékaznici) a substitu¢ni produkty. (ManagementMarnia, ©2013)

Stavajici konkurence, je konkurence, kterd ma tu silu ovlivnit cenu vyrobku nebo sluzby a

také mnozstvi vyrobkii. (ManagementMania, ©2013)

Napt. stavajici konkurenci zemédélského druzstva, je nejbliz§i zeméd¢€lské druzstvo, kdy
ob¢ dvé druzstva vyrabi a dodavaji mléko. Tato konkurence mize ovliviiovat cenu a mnoz-

stvi vyrobku.

Potencidlni konkurence, jsou firmy, u kterych existuje moznost, Ze vstoupi na trh a tim

ovlivni cenu. (ManagemetMania, ©2013)

Na prikladu ze stavajicich konkurentti by potencialni konkurence bylo druzstvo, které ma
driibez a ma moznost poridit si kravy a také vyrabét mléko, tim se stava potencialni konku-

renci, kterd mize svym vstupem na trh vyrazné ovlivnit cenu.

Dodavatel¢ jsou schopni ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi zboZzi. Jsou to firmy nebo oso-
by, které nam dodavaji zbozi nebo sluzby, které potiebujeme k nasemu podnikani. (Ma-

nagementMania, ©2013)

Na prikladu zeméd¢€lského druzstva, bychom chépali dodavatele jako ty, ktefi nam dodava-

ji potfebny materidl k vyrobé mléka, krmivo a vyZivu pro kravy.

Kupujici (zékaznici), dokazi ovlivnit cenu zboZzi svou poptavkou. Pokud bude poptavka
mald, bude se firma snazit své vyrobky zlevnit, aby se zvysil pocet zakazniku. (Ma-

nagementMania, ©2013)

Napft. v jednom zemédé€lském druZstvu je mens$i poptavka mléka, protoZe se zakaznikiim
zdéa byt kvalita mléka Spatnd. Zemédélské druzstvo pod tlakem zékaznikli bylo nuceno

snhizit cenu mléka.

Substitu¢ni produkty jsou produkty, které dokazi alespon ¢astecné nahradit vyrobek. Napf.
u keramického nadobi je substitu¢ni produkt sklenéné nadobi nebo plastové nadobi. (Ma-

nagementMania, ©2013)

U zemédélského druzstva, které dodava mléko je to susené mléko nebo rizné nahrazky

mléka.
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Ziskame tim ptehled o konkurenénich silach pisobicich v daném odvétvi, moznosti mini-
malizovat vliv a dopad konkurence, moznost najit nové prilezitosti na trhu a v¢as ud¢lat

rozhodnuti. (Braintools, ©2014-2015)

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(i

Smluvnfsila Konkurujfcf podniky Smluvni sila
dodavatelli v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé

Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookol(

Hrozba substitu¢nich
vyrobka/sluzeb

Obr. 2: Porterova analyza péti sil (Bussinessinfo, ©2007)

3.7 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je sou¢ésti marketingového mixu a zabyva se formami propagace, kte-
rymi chceme dostat naSi reklamu mezi nasi cilovou skupinu. Snazime se optimalizovat
nastroje, kterymi se snazime dosahnout nasich marketingovych cilt a prostfednictvim téch-
to nastrojii informujeme a presvédCujeme naSe zakazniky. V dneSni dobé€ to jiz neni o tvor-
bé produktu a ceny, ale jde o komunikaci, kterd musi byt zajimava a diimyslna. (Svétlik,

2010)

Do komunika¢niho mixu se fadi reklama, public relations, osobni prodej a podpora prode-
je. (Kotler, 2007, str. 809)

Reklama ma za cil ovlivnéni cilové skupiny, podpora prodeje mé za cil podporovat nase
prodejni aktivity, osobni prodej slouzi primarné¢ k ziskavani informaci a realizovanim pro-
deje. Public Relations ma za cil udrZzovani dobrych vztaht se zakazniky, podporu a budo-

vani dobré image firmy. (Svétlik, 2010)
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Pro zaméfteni této prace se budu zabyvat pouze reklamou, podporou prodeje a public rela-

tions.
Nastroj komunikace Cil
Reklama Ovlivnéni potieb a cilové skupiny
Podpora prodeje Podpora prodejnich aktivit
Osobni prode;j Ziskani informaci a realizace prodeje
Public relations Vytvateni image a udrzovani dobrych
vztaht se zakazniky

Tab. 2 : Nastroje a cile komunika¢niho mixu (Svétlik, 1992, str. 158)

3.7.1 Reklama

Placena a neosobni forma prezentace, kterou mizeme na internetu pouzit ve velkém spek-
tru médii. Muze se jednat reklamu na vlastnich strankach, o placenou reklamu na banne-
rech, pop-up okna, tladitka a PPC reklamy. Muzeme jej vidét na socialnich sitich, webo-
vych strankéch, jako reklamni spoty u webovych stranek s obsahem videi a ve vyhledava-
¢ich, kde mizeme zaplatit jako reklamu to, Ze se zobrazime, jako prvni firma ve vyhleda-
vaci, pokud budou zékaznici hledat néjaka klicova slova souvisejici s nasi firmou. Hlavni
cil je tvorba silné znacky, zvySeni poptavky a vytvareni pozitivni image. Reklamou miZze-
me ovlivnit minéni, které o nds maji zakaznici, ale naopak nevhodnou reklamou mtzeme

zékazniky odehnat. (Svétlik, 1992)

Internetova reklama je dostupné 24 hodin denné, lze ji pfimo méfit a da se vytvoftit levné a
rychle. Lze ji snadno pfizplsobit aktualnim udélostem a zapojit do ni rtizné kreativni stra-
tegie. Riziko internetové reklamy je to, Ze cilova skupina musi byt nutné dostupnd pies
internet, reklamni plochy nemusi byt k dispozici a nejlepsi reklamni plochy jsou Casto dra-

hé. (Monzel, 2009, str. 115)

3.7.2 Podpora prodeje

Na internetu mé podpora prodeje velké vyuziti a je velmi potiebnd. SlouZzi jako pobidka
k nakupu, budujeme dobrou image firmy, protoZze miZeme nabidnout néco, co pro zakaz-
nika bude bonus. Mezi podpory prodeje na internetu mizeme zafadit slevy, vyprodej, do-

pravu zdarma, kupdny, vzorky, darky, soutéze, ankety, hodnoceni, diskuze, priivodce na-
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kupem. Po podpory prodeje patii i vérnostni programy, které jsou pro zakazniky velmi

lakavé a vzdy slibuji n¢jakou vyhodu. (Svétlik, 1992)

V literatuie byva podpora prodeje charakterizovani jako ,,motivujici k nakupu.®, ale mtize
se zde hovofit i o podnécovani, usnadiiovani a povzbuzovani zakaznika k nakupu. (Foret,

2011, str. 287)

3.7.3 Public relations

,Public relations je vyuzivano ke komunikaci produktd, osob, mist, aktivit, organizaci a

dokonce celych naroda.* (Kotler, 2007, str. 889)

Public relations slouzi k zlepSeni minéni a image a na internetu je to dobra cesta k podpote
prodeje, dobré komunikaci nejen se zakazniky, publikovani v médiich a budovani pove-
domi. Pouziva se jako komunikacni prostfedek, ktery se vyuziva rizn¢, ale zékladem jsou
webové stranky, na které mohou byt sméfovany odkazy s ¢lankd, diskuze a zpravy. To
znamena piinos z pohledu vyhledavact a zvyseni popularity nasich stranek. Zahrnujeme
zde novinky a zpravy, které miizeme zvefejnovat na webovych strankach nebo socialnich
sitich. Plati to 1 pro ¢lanky anebo ptispévky do diskuzi. V public relations miizeme vytvaret
1 viralni marketing nebo PR na socidlnich sitich, kde miizeme psat malé ¢lanky na zed,

publikovat novinky a zpravy. (Svétlik, 1992)

Pro firmu je dulezité mit webovou prezentaci, ze které si zakaznici mohou zjistit informace
nebo prohlédnout si jeji produkty. Velky vyznam je 1 ve vyhledavani informaci, kterymi
jsou kontakty, adresy, ceniky, ale 1 informace o technickém postupu, public relations ¢lan-
ky a celkovy dojem firmy. E-shop je dilezity s hlediska prodeje produkti nebo sluZeb.
Zékaznici si vyhledaji tento internetovy obchod, najdou si produkt, ktery jim bude vyho-
vovat, spliiovat jejich potfebu a ptani, a nasledné si produkt koupi a nechaji si jej dovést

distribu¢ni firmou az domu.
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4 E-SHOP

E-shop je internetovy obchod, kde si zdkaznik mize koupit zboZzi prostfednictvim pocitace,
tabletu nebo mobilniho telefonu. Prvni e-shop byl zalozen 1992 a bylo to elektronické
knihkupectvi Books.com. Velky rozvoj byl v roce 1995, kdy na trh vstoupil Amazon.com.
Zacalo to hudebnimi nahravkami, elektronikou nebo darkovymi suvenyry, ale od roku
2000 se da sehnat v e-shopech téméf cokoliv. Mohou se také vyuzit rizné druhy plateb a

dopravy, coz déla nakup rychly a pohodlny. (Janouch, 2014, str. 297-298)

Provozovatel e-shopu musi stale poutat pozornost, reagovat na ceny konkurence, pouzivat
ruzné formy podpory prodeje. Poskytnout zdkaznikovi co nejvice informaci o produktu,
recenze nebo ukazat ptrednosti obchodu. Pro mnohé firmy je e-shop dilezity, protoze se
nemohou spoléhat na kamennou prodejnu. Velky pocet lidi si nejprve prohlédne zboZzi na
internetu a posléze si dojde do kamenného obchodu jej zakoupit. E-shop mizeme pouzit
jako prehledny katalog, na ktery se zdkaznik mtze kdykoli podivat. Hledani odlisnosti je
vzdy velky problém, proto se provozovatele e-shopu snazi upozornit na to, co by mélo byt
samoziejmosti, jako je rychléd reklamace, zaruky a spolehlivost. Mizeme se fidit 1 uzitec-

nymi informacemi o internetovém obchodovani: (Janouch, 2014, str. 298)

,,33% lidi v Ceské republice nakupuje online, 76% lidi pfed nakupem v e-shopu vyhledava
na Internetu informace (v Némecku 60%, v USA jen 48%), 57% lidi nejprve pouzije vy-
hledavac (v Némecku 33%, v USA jen 28%), celosvétoveé nakupuji lidé nejvice letenky -
65%, knihy nakupujeme online 39% lidi v Ceské republice, ale naptiklad v Egypté jen 1%,
vstupenky nakupuji lidé nejvice ve Svédsku — 77%, v Ceské republice 36%, az 55% ob-

chodnich cest je organizovano pies internet.” (Janouch, 2014, str. 299)

E-shop, ktery pouziva firma, by mél byt piehledny s vyraznymi obrazky, dostate¢né infor-
mativni a nakupovani v ném by mélo byt pfijemné a rychlé. Firma musi jasné fict kdo je,
co d€la a co nabizi. M¢la by ukézat detailni obrazky, neskryvat nakupni kosik a uvadét
veskeré poplatky. Pro dotazy zékaznikl je dobré, kdyz na e-hopu firma uvede kontaktni
udaje, jako telefon a adresu. Mit jasn€ vyznacené jednotlivé kroky objednavky, popsané a
zvyraznéné tlacitka dalSiho kroku a Siroké moznosti platby a dodani by mél mit kazdy dob-

fe fungujici e-shop. (SEO Expert, © 2010)
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Pro firmu je e-shop velmi dilezity z hlediska prodeje produkti na internetu. Muze své pro-
dukty prodavat i mimo svijj region, propagovat své vyrobky na socidlnich sitich a za po-
moci reklam na internetu. Na e-shop se poté mizeme odkazovat zakazniky z mailingu, kdy
firma posila e-mail s nabidkou nebo newsletteru. Jakmile dojde zakaznikovi takovyto mail,

muze kdykoliv pfijit na e-shop a koupit si zde cokoliv.
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5 PRIMY MARKETING NA INTERNETU

Piimy marketing chapeme, jako zpiisob komunikace, kterym oslovujeme nase zakazniky.
Jeho cilem je budovat si dobré vztahy, ziskat okamzitou odezvu a dobie vyuzit informace,
které mame o naSich zakaznicich. Tento marketing mize vyuzivat e-maill, newsletter
nebo on-line chatu. Pfimy marketing na internetu stale roste a miizeme pro zakaznika vy-

tvofit velmi zajimavy obsah. (Janouch, 2014)

5.1 E-mailling

E-mailling patii mezi velmi u¢inné formy komunikace na internetu. Musime si dat pozor
na pravni piekazky, které¢ upravuje zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a za-
kon ¢. 480/2004 o nekterych sluzbach informacni spole¢nosti. Po pfekonani téchto pieka-
zek musime je$té dbat na obsah, ktery vyzaduje velkou ptipravu. Nejde jen 0 pouhé poslani
néjakého e-mailu, musi byt adresny, coz potiebuje kontaktni informace jako adresa, tele-
fon, e-mail a oblast. Také jsou vhodné informace o nakupech, kdy byl zakaznik v minulosti
osloven a jakym zpusobem. Pokud nemame svou databazi, ze které bychom tyto informace
ziskavali, zvolime sluzby firem, které nabizeji az 10 000 e-mailovych adres, které jsou
roztfidéné. Musime vSak dobte provéfit, zda adresy téchto firem jsou ziskané se souhlasem
lidi. Pokud ne, nastal by velky problém pro nasi kampan. Mizeme zasilat nabidky produk-
t, reklamu, podporu prodeje nebo marketingovy vyzkum. Vyhody této formy komunikace
jsou nizké naklady, rychld odezva a jednoduché vyhodnocovani efektivity. Nejvétsi nevy-
hodou miize byt obtéZovani zdkaznika. Pokud sdéleni posilame pfiili§ ¢asto, mize to vést
az k obtéZovani a zakaznik nase sdéleni potom bude ignorovat. Nedorucitelnost také mulize
byt nevyhoda, protoze v dnesni dobé ma vétSina zdkazniku nastavené filtry v e-mailovych
schrankach a tim naSe sd€leni spadne do spamu nebo rovnou do koSe. Hlavni cil e-
maillingu je doruceni e-mailu. Nékteré e-maily chtéji pouze dosdhnout prodeje, ale jiné

mohou udrzovat vztahy se zakazniky. (Janouch, 2014, str. 204-209)

Strukturu e-mailingu tvofi: adresa, logo firmy, datum, zahlavi, osloveni, text, podpis, post-
scriptum, a ptilohy. Tyto poloZky by mély byt dodrZeny, aby e-mail mél spravnou podobu.
(Verweyen, 2007, str. 46)

Nékteré¢ firmy nabizi tzv. emailmetr, na kterém muizeme ziskat hodnoceni e-mailingu
zdarma, tato sluzba nam také navrhne vylepSeni, doporuceni a trva pouze n€kolik minut.

(ACOMWARE, ©2015)
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,UdrzZet si stavajiciho zakaznika je az 20x levnéjsi nez ziskat nového.“ (ACOMWARE,
©2015)

5.2 Typy e-maili

Mezi typy e-mailit mizeme zatadit e-mail s nabidkou, newsletter i permission e-mail. Roz-
dily mezi témito typy jsou znacné, hlavni je v tom, jestli chceme prodat, pouze posilame

informace nebo zakaznik piimo nas e-mail vyzaduje.

5.2.1 E-mail s nabidkou

Prvni, tedy e-mail s nabidkou zbozi a sluzeb, jsou typické pro e-shopy. Aby tento e-mail
s nabidkou byl opravdu u¢inny, je e-mail poslan piimo zakaznikovi, musi byt adresny a i
nabidky musi byt uréené ptimo pro ného. Tyto informace mlizeme ziskat pomoci informaci
o minulych nakupech. Velké mnozstvi firem pouziva pro e-maily strategii CRM, tedy pro-
dukt pfimo pro zakaznika. Pokud posildme takovy e-mail, musime si dat pozor, abychom
nenabizeli vice jak tii produkty. Nejlépe je posilat pouze jeden, protoze u vice produktii
ztraci zékaznik pozornost. E-mailu by nemél byt pfeslazeny, ale poutavy, tak abychom
zaujali pozornost. Nesmime zapomenout, ze e-mail posilame zdkaznikovi, ktery u nas jiz
pravdépodobné nakoupit a tedy znd nas obchod. U frekvence odesilani si musime polozit
otazku, zda mame néco nového nebo ¢asové omezené¢ho? Tato otdzka je dulezitd, abychom
neposilali zadkaznikovi stale stejnou nabidku, ale nabidli mu néco nového. Dulezité je i
sezonni zbozi, kdy mizeme poslat e-mail s nabidkou produktd k né&jaké ptilezitosti napf.
narozeniny, Valentyn, Vanoce, svatky, sportovni akce atd. U obsahu e-mailu je nutné

vzpomenou si na pravidlo ,,v jednoduchosti je sila“. (Janouch, 2014, str. 210-211)

Musi se dat pozor, abychom nerozesilali spam, to by mohlo vést i k pravnim sportim a po-

Skozeni image. (Monzel, 2009, str. 120)

5.2.2 Newsletter

Newsletter je e-mail s informacemi, které nejsou ani reklamni ani prodejni. Posila se pra-
videlné a nejlépe je Ucinny jako obycejny e-mail nebo pokud ma grafiku, posila se stale
stejné upraveny. NejCastéji se posild na néjaké téma, kterd jsou napft. tipy a navody, pri-

zkumy, pozvanky, zpétna vazba, rozhovory atd. (Janouch, 2014, str. 213)

Také se n€kdy nepouziva newsletter, ale e-mailovy bulletin s pfipojenou reklamou. Ma

zpravodajskou cast a rozesila se ¢asto pred dulezitou akei. (Monzel, 2009, str. 121-122)
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5.2.3 Permission e-mail

Permission e-mail, je e-mail pro piedplatitele a s tim to nazvem pfisel Seth Godin, ktery
vydal celou fadu knih. Jde o o¢ekdvané sdéleni zakaznikiim, ktefi toto sdéleni chtéji obdr-
zet. Na tomto typu je zajimava pravé ta skutecnost, Ze e-mail o¢ekava. Nejcastéjsi metodou
je ziskavani informaci pomoci dotazniku, kde zakaznik uvede své zaliby a zda ma zajem o
zasilani téchto e-maild. Tomuto zdkaznikovi bychom méli poskytnout takové sluzby, jaké
od nas ocekava. Tyto dotazniky byvaji narocné a rozsahle, firma ale pozna, co zédkaznik
opravdu preferuje a chce. Informace s téchto dotazniku firmy tiidi a analyzuji. Dokonce se
za tyto informace muze i platit. Komunikace nesmi byt jednosmérnd, ale obousmérna. Aby
nas Permission e-mail byl uspésny, musi v ném byt dostatecny objem informaci, dobra

kvalita informaci, musi byt aktualni a musi mit zpétnou vazbu. (Janouch, 2014)

Na ziskavani informaci je tento typ e-mailu docela slozity. Vyzaduje vysokou aktivitu na
internetu, protoze pokud se tato aktivita neprojevi, nejedna se Permission e-mail. Mliizeme
posilat tento typ e-mailu i t€m, ktefi dali obecny souhlas s posilanim newslettru, ale zde
vyplyva otazka, zda zakaznik toto nase sdéleni ocekava nebo jen predpoklada. (Janouch,
2014)

Permission e-mail nemusi byt posilan pouze jako e-mail, ma své vyuziti i v mobilnim mar-

ketingu. (Monzel, 2009, str. 170)

5.3 Podminky uspésného e-maillingu

Pro Gspé€sny e-mailling nesmime zapomenout na podminky, které by mély naSe e-
mailingové kampané obsahovat. Musime mit spravny obsah pro vybrany segment zadkazni-
ki, mit kreativni sdéleni, které zaujme, také vloZeni kupont nebo darkl jako podpora pro-
deje a dobrou webovou stranku na kterou budeme odkazovat v e-mailu. Pokud budeme mit
vSechny tyto podminky zvladnuté, naSe e-mailingova kampan ma velky ptedpoklad, ze
bude uspés$na. Také musime mit vyslovny souhlas kontaktovat cilovou skupinu e-mailem.

(Monzel, 2009)

V e-mailingu miizeme zafadit i komunikaci spojenou se socialni siti. Pozvanky na akce,
které¢ se mohou posilat pomoci newslettru, mizeme podpofit odkazem piimo na socialni

siti, kde se uzivatelé mohou ptidat nebo zjistit podrobnosti o akci nebo udalosti.
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6 SOCIALNI SITE

Socialni sité vyuzivaji lidé predevsim ke komunikaci mezi s sebou, sdileni a zabavu. Pu-
vodné byly uréeny k chatovani, diskuzim a setkavani skupin, které néco spojovalo. S po-
stupem c¢asu doslo k velkému pokroku a na socidlnich sitich se zacal sdilet multimedialni
obsah. Dale se socialni sité staly nutnosti pro kazdého, nemaji zde profily pouze lidé, ale i
organizace nebo firmy. Socialni sité¢ jsou rozsifené po celém svété a lidé v dnesni dobé
zacinaji pouzivat tyto sité jiz v mladém véku. Mezi nejznaméjsi patii Facebook, Twitter,

Instagram, Google + a dalsi. (Newsroom, ©2015)

6.1 Facebook

Facebook je velmi znama socialni sit’, kterou pouziva velka ¢ast populace. Tato socidlni sit’
je na celém svété a pouziva ji velké mnozstvi lidi. Jeji obsah byl pielozen do Sedesati osmi
jazyku. Podle statistiky, kterou vydal Facebook, v priméru v prosinci 2014 bylo 890 mili-
onu dennich uzivateltt na Facebooku a 745 miliont dennich uzivatelti aktivnich na telefo-

nu. Zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery ho zalozil v roce 2004. (Newsroom, ©2015)

Uzivatelé si zakladaji své profily, pridavaji si ptatele, fotky, udalosti, chatuji a sdili infor-
mace na hlavni zdi. Hraji také hry, tvofi skupiny a mohou zde sdilet i Zivotni udalosti napf.
svatba, zména zaméstnani. Na Facebooku mohou byt uzivatelé i na mobilu nebo tabletu.
Po stdhnuti aplikace mohou byt online stale v telefonu a diky aplikaci Messanger mohou
pouzivat chat, kdekoliv, kde jsou pfipojeni na internet. Pro firmy je tato socialni sit’ velmi
dalezita, protoze zde mohou sdilet své produkty, komunikovat se zakazniky a sdilet fotky

napt. z chodu firmy. (Facebook, ©2015)

6.1.1 Profil

Na Facebook je povinné se piihlasit. Podminkou pro piihlaseni je uvést e-mailovou adresu,
heslo, jméno a piijmeni. Aby se mohl ¢loveék ptihlésit, musi udat i datum svého narozeni,
tedy den, mésic a rok. Podminkou pro pfihlaSeni je v€kova hranice 13 let. Po tomto piihla-
Seni si uzivatel zalozi profil, kde nahraje profilovou fotku, ivodni fotku, zédkladni informa-
ce jako je jméno, pod kterym bude vidét a dalsi informace jako $kola, zam¢&stnani atd.

(Facebook, ©2015)
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Profil si mize zalozit i firma, organizace anebo muze slouzit jako oficidlni profil slavné
nutno uvést zameéteni, vybrat kategorie, dat zde stru¢ny popis, dodat informace, které jsou

o firmé¢ a tfeba propojit profil firmy s webovou strankou. (Dédicek, 2010)

6.1.2 Zpravy

Facebook jako socialni sit’ umozinuje komunikaci pomoci chatu, ve kterém ma uzivatel
pratele, které si piidal a vidi, zda je jeho pritel on-line, off-line nebo je na mobilnim telefo-
nu. Pies tento chat si mohou uzivatelé posilat zpravy, odkazy, obrazky nebo animované
postavicky, smajliky, které nabizi ptimo Facebook a uzivatel si do svého chatu mize na-

hrat postavic¢ky podle jeho vybéru. (Facebook, ©2015)

Dale také sdilet soubory, které chat umozniuje posilat. Na tomto chatu jde vést i video ho-
vor. Pro psani téchto zprav miize uzivatel vyuzit malou kolonku vpravo dole, nebo pie-
pnout do zprav, kde ma komunikaci ptes celou stranku. Zprdvy mohou vyuzivat i firmy,
které maji zalozeny profil pro komunikaci se zakazniky. Tyto zpravy se vyuzivaji i pfi sou-
tézich na Facebooku, kdy 1idé posilaji do zprav své odpovédi na soutézni otazky. (Dédicek,

2010)

6.1.3 Fotky a prispévky

Na této socialni siti mohou uZivatelé sdilet své fotky a ptidavat ptispévky na hlavni stran-
ku. Na svém profilu si uzivatel mize vybrat, zda vytvoii ptimo fotoalbum, do kterého mu-
ze vkladat velky pocet fotek nebo vyvésit jednotlivé fotky na zed’, kterou vidi ostatni prate-
1é. Mohou také sdilet fotky jinych uzivateld, ptidavat jim like a pfidavat komentaie. (Face-
book, ©2015)

Uzivatel si urci, zda jeho fotky budou vidét pouze pratelé, on sam nebo budou fotky vetej-
né a uvidi je kazdy uzivatel. Toto nastaveni funguje i u ptispévku, ktery miZeme napsat
uzivatel na zed’ pfitele nebo napf. na hlavni stranku Facebooku. Také si urci, kdo tento
ptispévek bude vidét. Pfi napsani pfispévku mizeme pouzit i ,,emotinky®, které mohou
vyjadfit napf. nase pocity, pfipojit Zivotni udalosti a sdilet odkazy. Vyhodou piispévki je 1
oznacenim pratel, ktera se dé€je pomoci znaku zavinace a pfidani jména ptatele. Potom se
jim tento piispévek zobrazi na jejich Timeline. Pro firmu jsou fotky a ptfispévky dulezité.

Mohou sdilet fotky svych produktii a sluZzeb, které mohou vidét uzivatel€, sdilet je a Sifit.
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Svymi piispévky, které firma mize psat na svou zed’, upozornuje na akce, slevy, pise PR
¢lanky a komunikuje. (Dédicek, 2010)

6.1.4 Zed, Timeline

Zed’ slouzi uzivateliim k vkladani informaci a prispévkii. Uzivatelé zde mohou psat vzkazy
pratelim. Ty nejviditelnéjsi pfispévky na zdi jsou napf. pfani k narozenindm, nebo dalsi

podobné ptispévky jako jsou vzkazy nebo sdileni odkazl. (Dédicek, 2010)

Postupné Facebook zménil zed’ na Timeline, ktera umoziuje lepsi piehlednost v historii a
V hlavnich udalostech uzivatele jako jsou narozeniny atd. Firmy, které maji profil, mohou

na zed’ ptidavat piispévky a fotky a tim komunikovat se zakazniky. (Facebook, ©2015)

6.1.5 Reklama

Diky velké popularité se zacala pouzivat reklama, kterd se zobrazuje uzivatelim na hlavni
strance bud’ v malém sloupci, nebo jako placené ptispévky ptimo ve vyctu toho, co se déje

mezi prateli na hlavni zdi. (Facebook, ©2015)

Pokud mame firemni profil, Facebook nabizi sluzbu reklamy, kde mizeme naplanovat
kampan, ktera ma za cil propagovat stranky, nasmérovat lidi na web firmy, zvysit pocet
konverzi, zajem o aplikaci, zvysit navstévnost na udalosti nebo zhlédnout video. Diky této
sluzbé mizeme presné zacilit na uzivatele, které potfebujeme. Mizeme si zvolit, jakou

cenu budeme platit za reklamu a platbu provedeme pies kreditni kartu. ( Dédicek, 2010)

Proto, abychom mohli z naSich aktivit na internetu vyvodit né&jaké vysledky, musime se
obratit na marketingovy vyzkum. MiiZeme vyhodnocovat nasi marketingovou komunikaci
pomoci analyzy obsahu nebo sledovani diskuzi a socialnich siti. Tim ziskame vysledky,

které mohou poslouzit jako voditko pro nasi dalsi aktivitu.
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7 VYHODNOCOVANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

7.1 MozZnosti vyhodnocovani

Mezi metody vyhodnocovani marketingové komunikace na internetu, miizeme zaradit sbér
a analyzy kvantitativnich dat, analyzu obsahu, rozhovory, moderovani skupin, on-line do-
tazniky nebo sledovani diskuzi a socidlnich siti. Jakou metodu zvolime, zalezi také na tom,

jaky mame segment, jaké jsou nase cile a také nasSe technické moznosti.

7.1.1 Sbér a analyzy kvantitativnich dat

Tato metoda umoziiuje sbér dat a tidaji ptes webové stranky, do kterych miizeme zaradit i
e-shopy a blogy. Vsechny tyto data jsou propojeny s webovou strankou a jsou to napf. na-
v§tévnost, ¢lanky, hodnoceni, sdéleni na strankach, diskuze, ale také reklama na strankach,
pozvanky a dotazy. Pro analyzu vysledkt napt. navstévnosti mtizeme pouzit Google Ana-

Iytics. (Janouch, 2014)

Kvantitativni data miizeme posléze pouZit i na statistické analyzy. (Kotler, 2007, str. 409)

7.1.2 Sledovani diskuzi a socialnich siti

Je dobré¢ sledovat, jak reaguji lidé na marketingovou komunikaci. Sledovanim diskuzi mi-
zeme dojit k informacim, které jsou pro nas podstatné. Zjistime, zda se o nasich produk-
tech nebo o0 nasi firmé nemluvi v negativnim kontextu. Pokud umistime na socialni siti
specifickou informaci, miizeme poté dobfe sledovat reakce na diskuzich, blozich i social-
nich sitich. Poté tyto informace vyhodnotime a dostaneme uzitecné informace. Pro zjisténi
kvality nasi komunikace mizeme pouzit i metodu analyzy obsahu. (Janouch, 2014, str.

317)

7.1.3 Rozhovory a moderovani skupin

Pro rozhovory si vybereme par jednotlived z nasi cilové skupiny a specifickymi otdzkami
zjistujeme, zda je nase komunikace dobra, co délame za chyby a jak by nase komunikace
mohla byt vylepsena. Moderovani skupin se vyznacuje moderatorem, ktery mluvi s nékoli-
ka lidmi najednou. Poklada otazky a posouva diskuzi urCitym smérem, podle toho, kam se
potiebuje dostat. Ziskava také informace o nazoru respondenti. Moderovani skupin je me-

toda, ktera je dobra na zac¢atku marketingového procesu. (Janouch, 2014, str. 316)
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Sledovany skupinovy rozhovor, ktery mizeme nazvat focus group, lze provadét i po chatu.

(Kotler, 2007, str. 415)

Marketingova feditelka on-line zabavni spole¢nosti Janice Gjersten tvrdi, ze pro ziskani
reakci na novou webovou stranku je nejlepsi pouzit focus group po chatu, protoze jsou lidé

vice otevieni a ndklady na ¢as i finance jsou daleko mensi. (Kotler, 2007, str. 415)

7.1.4 On-line dotazniky

Tyto dotazniky se pouzivaji az po probéhnuté komunikaci. Musi zde byt jednoznacné
otazky, na které¢ se da lehce odpovédét. Dobie se ziskdvaji nazory na produkty. Pokud
k dotazniku ptidame i obecné otazky jako ve€k, pohlavi, bydlisté atd. zjistime dobré infor-

mace a pozd¢ji miizeme zpracovat statistickymi metodami. (Janouch, 2014, str. 317)

v

Vyhodou on-line dotaznikii je moznost ziskani pravdivéjSich tdaji. Napi. V ndkupnim
centru provadéli marketéfi pruizkum pomoci dotaznika. Ptali se lidi, kolikrat denné se spr-
chuji. Primérna odpovéd’ byla 6,2 x tydné. Stejny dotaznik uvetejnili na internet a zjistili,

ze lid¢é se sprchuji primérné 4,2 x tydné. (Kotler, 2007, str. 417)

7.2 Analyza navstévnosti

Analyza navstévnosti je potfebna k tomu, abychom zjistili, zda nase kampané a komunika-
ce jsou uspesné. Dilezité je porozumét analyze navstévnosti. Pokud mame tydenni nebo
mésicni vykazy, musime v nich hledat souvislosti a pfi¢iny. Mnoho lidi si mysli, ze jde
pouze o prace IT specialistli. To vSak neni pravda a vyhodnocovani a analyza lezi na mar-
ketérech a manazerech. Mali podnikatelé i velké firmy mohou ziskavat tyto uZzite¢na data,
monitorovat chovani zakaznikti a tim zlepSovat jejich webové stranky. Mezi ukazatele,
které mohou manaZeti a marketéfi sledovat, jsou vracejici se zékaznici, novi zékaznici,
navstévy bez okamzitého opusténi stranek a navstévy s konverzemi. Konverze vyjadiuje

miru aspé$nosti. (Janouch, 2014)

Pokud manazeti nebudou zvladat tuto analyzu, mohou pienechat vyhodnocovani na profe-
sionalnich firmach, které si timto oborem zabyvaji. Tyto firmy ndm zpracuji vysledky na-
vstévnosti a z této analyzy vyvodi doporu€eni nebo pfimo navrhnou zlepseni (H1, ©2005-

2015)

Metody, které se pro analyzu navstévnosti pouzivaji, jsSou méfeni pomoci log souboru, kte-

ry zaznamenava aktivitu webového serveru a méfeni pomoci aktivniho obsahu, ktery vyu-
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ziva javascriptovy kéd umistény do HTML. Kazda s metod mé své vyhody i nevyhody.

(Janouch, 2014)

Analyza pomoci logl

Analyza pomoci aktivniho obsahu

Vyhody

Nevyhody

Vyhody

Nevyhody

Analyzuje navstévnost

Nadhodnocujici data

Vice informaci o na-

v§tévnicich

Analyza navstévy ne

zakaznika

Sledovani stahovani

ruznych typt soubord

Dynamické IP ztézuji

identifikaci zdkaznika

Sledovani pohybu

Nutné nastaveni predem

Tab. 3: Vyhody a nevyhody metod analyzy navstévnosti (Janouch, 2014, str.319)

7.3 Google Analytics

Google Analytics je dal$i nastroj pro analyzu navstévnosti. Je velmi rozsifen, protoze je

zadarmo a uZzivatel k nému nepotiebuje znalosti z programovéani nebo HTML. Pouze po-

ttebujeme znalosti k nastaveni parametrl, protoze pti chybném nastaveni mizeme dojit ke

Spatnym vysledkiim. Tento nastroj umoznuje ziskat informace o nasich kampanich jako je

PPC reklama, PR ¢lanky atd. Porovnavani navstév z riznych zdrojl, pouzivani nastroje

Google AdWords, sledovani nakladii a konverze. Néastroj Google Analytics vyuziva

javascriptového kodu, ktery je nutno vlozit do kazdé stranky. Tim miZeme sledovat na-

v§tévniky a navstévy. (Janouch, 2014)
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Sluzba Google Analytics umoziuje vidét piehledy vicekanalovych cest pro piiblizeni upl-
né trasy ke konverzi, méfeni telefonu umoziujici prochazeni internetu, mobilni webové

stranky a mobilni aplikace. (Google Analytics, ©2015)

7.4 Uzivatelské testovani webu

,»1 ten nejlepsi webdesignér nikdy dopiedu nedokaze odhadnout chovani uzivatelti na we-

bu.« (Dobryweb, ©2014)

Uzivatelské testovani webu slouzi ke zjisténi, zda na naSem webu nejsou chyby a zda je
dobfte pouzitelny. Jde o sledovani lidi, ktefi se snazi pouzit nd$ web nebo web, ktery budu-
jeme se zamérem, abychom umoznili snazsi pouzivani webu a dokdazali to, Zze se da nas
web lehce pouzit. Firma se miiZze rozhodnout, zda testovani pojme kvantitativné nebo kva-
litativné. V ptipadé¢ kvalitativniho testovani jde hlavné o dokazani néjaké skutecnosti. Zde
je dobré se ptat na otazky - Je nas web lepsi nez predesly? Je nas web lepsi nez konkurenc-
ni? Toto testovani provedeme méfenim pomoci métitka aspésnosti, které¢ udava - kolik lidi
dokoncilo ukoly a také pomoci méfeni €asu - kolik ¢asu respondentiim trvalo splnit ukol.

(Krug, 2010)

U kvantitativniho testovani neni ucelem dokazat, ale naopak prokazat a tim jde napft. o
védecky experiment. Musi byt pfesné vypracovany a peclivy, aby byly vysledky spolehli-
vé. Je zde potieba velky pocet respondenttl, aby byly nase zavéry vyznamné. U experimen-
tu se musime vyhnout interakci mezi G€astniky, aby to neovlivnilo vysledky. UZivatelské
testovani opravdu funguje a je velké plus, Ze se odhali chyby nebo naopak se ujisti, ze web
spravné funguje a je pristupny. Pred testovani si musime sehnat respondenty, ktefi budou
testovat. Musime si zvolit vhodnou cilovou skupinu a podle toho je najit. Napi. pokud bu-
deme mit web pro seniory, zajdeme si do domova duchodct. Nebo také pokud se firma
bude ucastnit veletrhli nebo jinych akci, mizeme provést testovani ptimo na misté. Teto-
vani trva v priméru 15 minut a je dobré si pfipravit pred testovani scénaf, podle kterého
budeme testovani provadét. (Krug, 2010)

Existuje n€kolik metod, kterymi se muize testovat: klasické uzivatelské testovani, vzdalené

testovani (remote testing), testovani technického feseni, testovani o¢ni kamerou, testy na-

vigace, kvantitativni testovani. (Dobryweb, ©2010)
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7.4.1 Scénar uzivatelského testovani

Na webovém prohlize¢i by méla byt nactena neutralni stranka. Napi. Google, Seznam nebo

jind. Poté bychom m¢li respondentovi fict par uzite¢nych informaci:

Musime udé¢lat prvni dojem na respondenta, méli bychom byt zdvofili a predstavit se.

(Dobryweb, ©2010)

»Dobry den .... Jmenuji se ... a budu vas provazet dneSnim sezenim. Pfedtim nez zacne-
me, mam pro vas nékolik informaci, které vam preCtu, abych se ujistil/a, ze na nic neza-

pomenu.“(Krug, 2010, str. 151-152)
Nyni ho seznamime s informacemi, co bude a proc¢ tu je:

»Pravdépodobné uz mate dobrou predstavu o tom, pro¢ jsme si vas pozvali, ale dovolte mi
to jesté struéné shrnout. My zadame lidi, aby zkusili pouZivat naSe webové stranky, aby-
chom veédéli, zda funguji tak, jak jsme zamysleli. Toto sezeni by mélo trvat asi ...“(Krug,

2010, str. 151-152)

Po shrnuti téchto informaci by mély nasledovat informace o tom, ze netestujeme respon-

denta a Ze se nemusi bat:

»Prvni véci, kterou bych chtél/a ujasnit, je to, Ze netestujeme vas, ale na§ web. Nemuzete
tedy provést nic Spatného. Vlastn€ je to dnes jedna z méla situaci, kdy se nemusite obavat

toho, ze byste ud¢lal/a chybu.*“(Krug, 2010, str. 151-152)

Poté musime respondenta poprosit, aby v prub&hu testovani co nejvice pomahal, pfemyslel

nahlas:

»Poprosim vas, abyste v pribéhu testovani co nejvice premyslel/a nahlas: abyste tekl/a, na
co se divate, co se pokousite udélat a na co myslite. To nam velmi pomuze.*“(Krug, 2010,

str. 152)

Je nutné ubezpecit respondenta, ze kdyz najde jakoukoliv chybu, nebo néco mu neptjde,
nedotkne se nasi firmy, ale budeme jen radi za objeveni chyby. Na vSechny otazky nebo
dotazy v prabéhu testu nebudeme moct zodpovedét, protoze testujeme napt., jakoby re-
spondent byl doma a nemél nikoho po ruce. Respondent si mize kdykoliv udé€lat pauzu.
Upozornime také, Ze nahrdvame a nahravku pouZijeme ke zlepSeni chyb webu. Nutné je
také upozornit, zda bude toto sezeni sledovat jesté¢ nékdo jiny napt. webdesigneti. Musime
také podepsat svoleni k nahravani, kde stoji, ze nahravku mohou sledovat pouze lidé, ktefti

pracuji na tomto projektu. (Krug, 2010)
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Mg¢li bychom polozit respondentovi jesté par otazek, kterymi zjistime, napt. ¢im se respon-
dent zivi, kolik hodin travi na internetu, co ma na internetu rad a oblibenou webovou

stranku. (Krug, 2010)

Nyni respondent zacne s praci na internetu, najde nasi webovou stranku a zde bychom ho
méli pozadat o tom, aby nam ke strance néco fekl - k ¢emu slouzi, co ho o ni napadlo atd.
Mohou si stranku prohlédnout, ale na nic neklikat. Nechame respondenty divat se maxi-

maln¢ ¢tyfi minuty. (Krug, 2010)

Miuizeme se zeptat na otazku, jak na vas piisobi titulni strana? Co Vas nejvice zaujalo? Co
tento e-shop/webu bude nabizet podle vaseho dojmu? Jak byste pokracovali dal? (Dob-
ryweb, ©2010)

Ted je ¢as abychom respondentovi zadaly tikoly, které je nejlepsi mu nahlas ptecist. Re-
spondent pii testovani nesmi vyuzit vyhledavac, protoze jinak by se nezjistilo, zda web
funguje spravné. Nyni pfedame respondentovi scénai a mize zacit v testovani, dokud mu
nevyprsi ¢as. Po ukonceni testovani podékujeme respondentovi, ujistime ho, Ze zaSleme

jejich stimul a také zastavime nahravaci zafizeni. (Krug, 2010)

Po vyhodnoceni vysledkit vyvodime zavéry a doporuceni. Pokud nalezneme-li néjakou
chybu, opravime ji a posléze bychom m¢éli testovani provést jesté¢ jednou. (Slideshare,

©2015)
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8 METODIKA PRACE

Cilem mé prace bude analyzovat komunikaci Keramiky Kampanela a postaveni na trhu a

nasledn¢ definovat zavéry a doporuceni pro zefektivnéni.

Otazky:

Je komunikace keramiky Kampanela nastavena pro malou firmu?
Jaké ma Keramika Kampanela postaveni na trhu mezi konkurenty?

Jsou stranky dobie ptistupné a bez zdvaznych chyb?

Abych zjistila, jaké postaveni na trhu ma firma Keramika Kampanela budu pouzivat Porte-
rovu analyzu péti sil. Zde budu analyzovat konkurenci, potenciondlni konkurenci, dodava-
tele, zdkazniky 1 substituni produkty. Tim zanalyzuji vnéjsi faktory a uréim postaveni na
trhu. SWOT analyzu budu provadét za ucelem zjisténi silnych, slabych stranek firmy a
také hrozeb a pfilezitosti. Tyto vnitini faktory budou slouzit k uréeni dobrého i Spatného ve
firm¢ a také vyhnuti se hrozeb a zlepSeni Spatnych stranek. DalSim krokem bude oprava e-
shopu firmy, na kterém byly zasadni chyby pro spravné ovladani e-shopu zakazniky. Zde
po analyze e-shopu budu uvadét nejzasadnéjsi chyby, které byly zjiStény a nésledné opra-
veny. Opravu e-shopu budu provadét, protoze bude dilezity pro dalsi ¢innosti, které se
budou realizovat. Mezi né patii profil na socidlnich sitich, kde firma bude zakladat profil a
chce jej propojit s e-shopem. Ze socialnich siti jsem vybrala Facebook, protoze je to nej-
znaméj§i socialni sit’ v Ceské republice. E-shop je také dileZiti pro spojeni s e-mailem
s nabidkou, kde se budu odkazovat na e-shop. Abych mohla vyhodnotit, zda tyto mé kroky
byly spravné, rozhodla jsem se pro metodu vyzkumu: ,,Uzivatelské testovani webu*. Tuto
metodu budu vyuzivat pro zji$téni, zda na webu nejsou nadale chyby a také pro odhaleni a
ujisténi, zda je web pln€ funkéni. Budu vychazet z testovani osmi subjekti, budu postupo-
vat podle pfedem pfichystaného scénafe a subjektim zadavat ukoly. Tuto metodu jsem
zvolila, protoze je nejlepsi na zjisténi funkénosti e-shopu. Na zavér budu pridavat doporu-

¢eni, kterych by se firma méla drzet.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 KERAMIKA KAMPANELA

9.1 Historie

Do historie firmy Kampanela patii dva lidé, manzelé Crlovi.

Renata Crlovéa, narozena v roce 1977 a jiz od mala bydli v Buchlovicich. Keramika se ji
dostala do zivota uz jako malé, kdyZ chodila za svoji sestrou Kamilou do Tupeské kerami-
Ky. Po ukonceni zakladni Skoly nasledovalo studium umélecko-femeslného zpracovani
keramiky na stfedni integrované Skole v Luhacovicich, které¢ ukoncila v roce 1997 maturit-
ni zkouskou. Poté zacala pracovat jako tocitka v nékolika dilndch a soucasné se vénovala
praci s détmi v Zakladni §kole v Buchlovicich. Déti bylo téméf osmdesat a prace s nimi ji
velmi napliiovala, ale touzila po vlastni diln€, aby mohla fict ,, Ze za ni néco zistava™. V té

dobé se seznamila s manzelem a v roce 2000 spolu zacali spolecné pracovat.

Jaroslav Crla, narozeny v roce 1980, své détstvi prozil ve Starém Mésté. Jeho velkou ¢ast
stravil s babickou a dédou, ktefti se o n¢j starali, protoze nechodil do skolky. Uz jako maly
rad chodival za dédou do dilny a pozoroval, co déla a nevédomky se tak ucil vSechno, co
jednou bude k praci pottebovat. Ze vseho, co vidél, jej nejvice zaujala prace se dievem, a
tak po zakladni $kole rozhodl pro obor umélecko-femesiné zpracovani dieva v Bystfici pod

Hostynem, kde také tispé$né€ po ctyfech letech absolvoval maturitni zkousku.

Uz béhem studia mé&l moZnost pracovat s hlinou, jelikoZ byla prace s ni soucasti umélecké-
ho kresleni. Kdyz byl ve druhém ro¢niku, seznamil se s mou manzelkou Renatou a spolec-

n¢ jsme pak v roce 2000 zalozili nasi malou keramickou dilnu.

Nézev dilny Kampanela vznikl podle sortimentu vyrabéného zboZi, ktery tvotily zvony a
zvonecky z jemné kameniny rtiznych velikosti a tvarl. Za ¢as jsme si pofidili vetsi pec a
sortiment rozsitili o dratovanou kameninu.

Mimo tradiéni vyrobu se zabyvaji 1 vyrobou replik velkomoravskych nadob pro Ar-

cheoskanzen Modra a Slovacké muzeum v Uherském Hradisti. Dale vyrabéli repliky do-

bové krytiny a nddob na fimsy starych domi.

Po ¢trnacti letech manzelé v poloviné roku 2014 zacali vyrabét keramiku naSich babicek,

ktera je jejich srde¢ni zalezitosti.
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9.2 Produkty

Keramika Kampanela ma Siroky vybér produkta, které vyrabi. Hlavni produkt, ktery je pro
firmu aktualné hlavni se keramika naSich babicek, ktera tvoii produkty, které se aktualné
prodéavaji na trzich a jarmarcich. Keramika naSich babicek je sortiment, ktery skyta devate-
nact produkti, jednotného designu, ktery napodobuje keramiku z dob nasich babicek, tedy
asi 50 let starou. Mezi produkty, které jsou zafazeny do této fady, patii hrnky, misky, tiitka
na Cesnek, misy, flasky, talife, solni¢ky a cukfenky. Design se vyznacuje hnédou barvou na
povrchu s bilou barvou s modrymi kytickami uvnitf. U talifit dominuje bila barva s mod-

rym okrajem a také modrymi kytickami.

Obr. 4: Keramika nasSich babicek (vlastni)

Keramika naSich babic¢ek predstavuje klasicky sortiment keramiky. Firma, ale také vyrabi
originalni keramické posStovni schranky, které nejsou na trhu moc rozsifené. Zahradni ke-
ramiku, kde mizeme najit kvétinace, krmitka 1 odpadkové koSe. Klasické misy a pekace
jak na babovku, tak i1 viceucelové pekace, dekorace do bytu a ru¢né vyrabéné betlémy. Ty-
to produkty mohou zakaznici nalézt na e-shopu firmy, objednat jej on-line a nechat dorucit

do domu.
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Obr. 5: Keramické schranky (vlastni)

9.3 Marketingova komunikace doposud

Marketingova komunikace firmy Kampanela byla doposud pouze e-shop, letaky a jeden
¢lanek v casopisu Chalupat. Dalsi komunikace probihala na trzich, kde firma ma sviyj sta-
nek a prodava produkty. Pfi prodeji téchto produktt pridavaji doplitkovou ¢innost a laka
zékazniky na upeceny chleba V jejich pecici mise. Tato aktivita ve vysledku byla velmi
usp&$na a prodej mis na chleba se vyrazné zvedl. Letdky, které byly hlavné v turistickych
centrech, jiz nejsou aktudlni, protoze maji fotky produkti, které firma jiz nevyrabi. E-shop
vyuzivala firma K prodeji, ale kvili chybam, které znesnadniovali dobrou funkci e-hopu se

produkty neprodavali.

B o KIDAMIKAs  met| S
— SICHBABICEK 2

Obr. 6: Stanek na trhu (vlastni)
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Porterova analyza péti sil se vybrala jako nejvhodnéjsi analyzu odvétvi a jeho rizik. Tuto
analyzu jsem pouzila pro firmu Keramika Kampanela a z této analyzy budu také vychazet 1
ve SWOT analyze. V Porterové analyze vychédzim jak z informaci, které mi pfedali manze-

1€ Crlovi, tak z informaci, které jsem dohledala z internetovych zdroju.

10.1 Stavajici konkurence

Jako stavajici konkurenci jsem nasla dvé firmy, zabyvajici se keramickou ru¢ni vyrobou.
Tyto firmy sidli ve stejném kraji jako Keramika Kampanela a také maji své stanky na tr-
zich a jarmarcich. Jako analyzu téchto konkurenti jsem pouZila: sidlo, zda maji webové

stranky a sortiment, ktery prodavaji.
Keramika Janca:

- Sidlo: Buchlovice

- Webové stranky: firma nema webové stranky ani e-shop, je pouze zapsany v kata-
logu firem, kde jde pouze zjistit kontakt a adresa této firmy.

- Sortiment na trzich: hrnky velké, malé, cajové, kavové, misy a ¢ajové konvice.

- Trhy: Stanek na trzich: Vanoc¢ni trhy Uherské Hradisté, Trh podhradi Buchlovice.
Svatopluk Uiednicek:

- Sidlo: Buchlovice

- Webove stranky: firma nema webové stranky ani e-shop, firma je zapsana v katalo-
gu firem, jde zde zjistit kontakt a adresu.

- Sortiment: Hrnky, misy, talife, demizény, umélecka keramika.

- Trhy: Vanoc¢ni trhy Uherské Hradist€, Trh podhradi Buchlovice
Keramika MoSték

- Sidlo: VI¢nov
- Webové stranky: www.keramika-mostek.cz
- Sortiment: hrnky, vazy, dozy, misy, babovky, hrnce pokladnic¢ky a talife

- Trhy: Gc¢astni se velkého mnozstvi trhi spolecnych s Keramikou Kampanela

Hana Subrtova

- Sidlo: Bfestek
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Webové stranky: firma nema webové stranky ani e-shop, firma je zapsana v katalo-
gu firem, jde zde zjistit kontakt a adresu.
Sortiment: Vyrabi tupeskou keramiku, hrnky, talife, dzbany

Trhy: Gcastni se pouze trhi v Uherském Hradisti

Radoslav Britanak

Sidlo: Susice
Webové stranky: www.keramika-britanakovi.cz
Sortiment: hrnky, misy, misky, zvonecky, cukienky, aromalampy

Trhy: Géastni se vétSiny trhi spole¢nych s Keramikou Kampanela

Daniel Malér

Webové stranky: firma nema webové stranky ani e-shop, firma je zapsana v katalo-
gu firem, jde zde zjistit kontakt a adresu.
Sortiment: uzitkova keramika, specializuje se na zahradni keramiku

Trhy: neucastni se zadného trhu spole¢ného s Keramikou Kampanela

Tupeska keramika — Libor Tichy

Sidlo: Zlechov
Webové stranky: www.tupeska-keramika.unas.cz
Sortiment: hrnicky, misy, misky, talife, dodava keramické hmoty a glazury

Trhy: G¢astni se vétsiny trhii spoleénych s Keramikou Kampanela

Keramika Dana Cervenkova

Sidlo: BorSice
Webové stranky: www.cervenkova.webpark.cz
Sortiment: misky, talife, vazy, figurky, hrnky, betlémy, popelniky, zvonky

Trhy: ucastni se vétsiny trhi spole¢nych s Keramikou Kampanela

Shrnuti:

Firma Keramika Kampanela ma velkou konkurenci. VétSina firem, které jsou ve vyctu

stavajicich konkurentti, jsou pfitomny na stejnych trzich jako firma.

Polovina konkurenc¢nich firem mé webové stranky, kde se prezentuji a prodavaji své zbozi.

Takze firma ma zna¢nou konkurenci i1 na internetu. Musime zde zvazit i fakt, ze firmy vy-
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rabi stejné zbozi, hrni¢ky, misky atd., ale 1i8i se pouze designem. Velkou konkuren¢ni vy-

hodu bude mit firma, kterd ma nejlibivejsi design a bude na trzich vidét.

Firmy maji sidla po celém Zlinském kraji, pouze dv¢ firmy sidli v Buchlovicich, kde sili 1
firma Keramika a Kampanela a to jsou pfimi konkurenti na prodej keramiky v Buchlovi-

cich.

vvvvvvvv

z celé Ceské republiky, ale také ze zahraniéi. Podle informaci, které poskytli manzelé Cr-
lovi, na trzich jako jsou, napt. Vanocni trhy v Uherském Hradisti 2014, bylo 14 stankt
s keramikou, coz je velmi velka konkurence, vzhledem k tomu, Ze stdnk®l na tomto jarmar-

ku bylo kolem 70.

10.2 Potencionalni konkurence

Konkurence, ktera by mohla ovlivnit firmu pfedevsim z hlediska ceny. Pro Keramiku
Kampanela by tato konkurence mohla byt velka spole¢nost, kterd vyrabi keramiku, ktera
neni ruéné vyrabéna a cenové budou konkurovat nebo likvidovat konkurenci. Déle také
firma, ktera bude vyrabét napodobeninu keramiky, ktera bude vypadat jako ru¢né délana
avsak bude strojovné vyrabéna a bude velmi cenové konkurovat jinym dodavateliim pravé

rucné vyrabéné keramiky.

Potencionalni konkurence mohou byt i studenti, ktefi dostuduji na Umeélecko-Priimyslové
Skole v Uherském Hradisti, kde vyucuji obor keramiky a studenti ¢asto zakladaji své kera-

mické dilny v regionu.

10.3 Vliv odbérateli (zakaznikii)

Zakaznici maji velky vliv na firmy. V pfipad¢ firmy Keramika Kampanela je problém
Vv tom, Ze zakaznikl, ktefi nakupuji ruén¢ vyrabénou keramiku je velmi malo. Vyrobek
neni standartni, je origindlni a vétSina zakazniku jde pfimo pro tuto keramiku, napft. z da-
vodu toho, ze doma maji podobné nadobi, nebo chté&ji koupit darek. Vliv na cenu, ktery
zakaznici vyviji, se projevuje zejména na trzich, kde je n€kolik stanki s keramikou, n€kdy
1 vedle sebe. Pokud kupuji keramiku s levnéjSiho stanku, vytvari tlak na cenu a tim ji mo-

hou snizovat.
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10.4 Vliv dodavatelia

Dodavatelq, ktefi dodavaji hlinu do keramickych dilen, je malo. Na trhu je velice moc fi-
rem, které vyrabi baleni keramické hlinu na 1kg, ale pro keramickou dilnu jsou potieba
baliky 10kg a vice. Na trhu lze najit do deseti dodavateld, kteti dodavaji profesionalni hrn-
¢itkou hlinu. Keramika Kampanela vSak vyuzivd pouze jednoho ovéfeného dodavatele.
Jako dodavatele glazur, barev a nastrojii vyuziva Keramika Kampanela mnoho dodavateld.

Tyto nastroje se daji koupit ve vytvarnych pottebach i specializovanych obchodech.

10.5 Substitu¢ni produkty

Substitu¢nich produkti, tedy produktii, které mohou nahradit keramiku je na trhu mnoho.
Takovym produktem, ktery miize nahradit ru¢né zpracovanou keramiku je keramika, ktera
se vyrabi strojove a ve velkém mnozstvi. Jde hlavné o keramiku, kterad se velké mife vyu-
ziva v domacnostech. Je levna a lehce dostupna. Zakaznici, ktefi hledaji keramiku do do-
mu, mohou pouze zajit do napf. supermarketu a nakoupit si ji. DalSim substitu¢nim pro-
duktem jsou sklenéné vyrobky. Hlavné také nadobi vyuzivané v kuchyni. Jde o hojné vyu-
ziti sklenénych hrnkii a misek, taliiti i pecicich mis. Substitu¢ni produkt mize byt i nddobi,
které je z plastového materidlu. Tyto produkty také mohou nahradit ruéné vyrabénou ke-

ramiku. Nejvice mohou keramiku nahradit plasty v oblasti misek, ale také hrnky a talitky.

Z Porterovi analyzy péti sil je patrné, ze firma ma dost velkou konkurenci a zdkaznici, ktefi
chodi po trzich a jarmarcich, musi vybirat z velkého mnozstvi firem. Proto je potfeba se
odlisit, aby je keramiku Kampanela zakaznici zapamatovali a vraceli se ke stanku. Po
strance dodavatelii nebude firma ovlivnéna odchodem svého dodavatele, protoze na trhu je
dost firem, od kterych produkty potiebuje. V ptipad¢, ze ztrati pfedniho dodavatele hliny,
muze firma najit ndhradniho dodavatele, jehoz hlina je pouze o par korun drazsi. V ptipadé
substitucnich produktli zde vyplyva problém, ktery neni firma schopna ovlivnit. Ru¢né
vyrabénd keramika se ve vétSin€ piipadi povazuje za dopln€k nebo darek. Pro klasické

pouziti v domécnosti se proto pouziva sklo nebo masove vyrabénd keramika.
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11 SWOT ANALYZA

Pro SWOT analyzu jsem se rozhodla z diavodu toho, Ze bylo potieba zhodnotit vnéjsi a
vnitini faktory, které ovlivituji firmu. Zjistit, jaké stranky jsou pro firmu pfinosem a jaké
zase hrozbou a vyvarovat se jich. U SWOT analyzy budu vychazet i z Porterovi analyzy a

také z informaci, které jsem nasttadala o firme.

11.1 Silné stranky

Velka silna stranka u firmy Keramika Kampanela je pfedevs$im originalita vyrobki. Kazdy
kus, ktery je ruéné vyroben, je original a neni to masové vyrabéna keramika. Zakaznik ma
dojem, ze ma v rukou vyrobek, ktery ma néco navic, pravé proto, ze kazdy kus je original.
Dalsi silna stranka je design vyrobku. Vlajkovou lodi vyrobki je u firmy aktualné Kerami-
ka naSich babicek. Tato keramika svym designem opravdu pfipominad keramiku, kterad se
pouzivala pied 50 lety. Silnou stranku v tomto vidim, protoZe si mohou zakaznici vzpome-
nout na svou babi¢ku a mit k produktu emocionalni pouto. Dale také proto, Ze tato kerami-
ka mtze v moderni domacnosti vypadat starozitn¢ i kdyz je uplné nové a to z diivodu de-
signu, ktery simuluje starozitnost. Firma m4, z hlediska stavajici konkurence ve stejném
mésté kde sidli, silnou stranku v e-shopu. JelikoZ konkurence jakékoliv webové stranky
postrada, je velkou vyhodou, ze firma se prezentuje na internetu. Miize své produkty pro-
davat on-line, zékaznik se docte co je firma za¢ a na kterych jarmarcich ji najde. Z hlediska
jarmarku a trhu, ma firma silnou stranku v podpote prodeje. Pii prodeji pekact na chleba,
davaji zdarma k ochutnani kousky chleba, ktery byl upecen pravé v této mise. Zde maji

velkou vyhodu oproti konkurenci, ktera néjakou podporu prodeje postrada.

11.2 Prilezitosti

Velkou pfileZitost této firmy bych vidé€la na internetu. Velkd vyhoda je v e-shopu, ktery
firma ma a tak se otevira piileZitost lepSiho prodeje produktii na internetu. Dalsi ptileZitost
je v propojeni e-shopu a socialnich siti. Napft. pti vzniku profilu na Facebooku, muze firma
propagovat své nové produkty na Facebooku. Zaplatit si reklamu a propagovat své jméno.
Pti vyuZiti nastroje Sklik nebo AdWords mohou ve vyhledavacich vyskakovat odkazy na
firmu na prvnim misté nebo aspon jako reklama. Ptilezitost firmy je i v moznosti projede
svych vyrobka v kamennych obchodech, které se zamétuji na podej darki nebo tradi¢nich
vyrobki. Pro produktovou fadu, keramika naSich babicek, je pfileZitost prodeje v kamen-

ném obchodé Blatnicka v Uherském Hradisti, kterd prodava kroje. Zde by byl potencial
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prodeje, kvuli spojeni lidového kroje, které se nosili babi¢ky na vesnicich a pouzivali stej-

nou keramiku, jako vyrabi Keramika Kampanela.

11.3 Slabé stranky

Slabou strankou firmy je hlavné mala informovanost lidi. Firma nerozdava letacky do ta-
Sek a tak se zakaznici nemohou znovu obratit na firmu a navstivit jejich stranky. Nerozda-
vaji ani zadné dal$i vizitky nebo papirky na kterych by byly jejich webové stranky nebo
kontaktni e-mail. Slabou strankou jsou velké chyby, které znesnadnuji nakup uzivateld na
e-shopu. Zasadni chyby, které znesnadnuji najit informace, napf. na jakych jarmarcich fir-
ma bude, informace o firmé i $patné zobrazeni nejprodavanéjSich produktt. Tyto chyby
byly zjistény pii prizkumu e-shopu. Zakazniky potom odradi hledani produkt a tim se

firmé snizuje zisk.
11.4 Hrozby

Hrozeb pro firmu je hned nékolik. Nejvétsi hrozba je maly odbyt zbozi na trzich a jarmar-
cich z diivodu toho, ze konkurence zlevni natolik, ze lidé rad€ji nakoupi u nich. Hrozba je i
v okopirovani produktd a jejich prodeje s levnéjsi cenou. Kvili nefungujicimu webu je
hrozbou i maly prodej vyrobkl na internetu. Pokud firma pfestane vyrabét své klasické
produkty je zde hrozba, Ze zdkaznici odmitnou tyto produkty a celd povést firmy se zhorsi.
Existuje zde i hrozba nekvalitniho materidlu, tedy hliny, kterou firma neovlivni a nemusi
na ni piijit. Zakaznikiim za¢ne keramika praskat a lamat se. Potom je ohrozena dobra po-

vést firmy.

Z analyzy SWOT miiZeme vyvodit zavery, které nam ukazuji na nutnost opravit webové
stranky a doporucit firmé¢ zalozeni profilu na néjaké oblibené socialni siti. Pokud propoji-
me stranky se socialni siti, budeme mit lepSi moznost informovat zdkazniky a hlavné moz-
nost ziskat nové zdkazniky. Musime dbat na dobrou komunikaci se zdkazniky a to hlavné
na trzich, kde musi firma zakaznikd nabidnout moznost si vzit letdcek nebo jej ptidavat do
tasek. Firma by méla hledat dalsi cesty k prodeji a nabidnout produkty kamennym prodej-
nam v regionu i napi. v suvenyrech hrada, kde by mohli podiidit dvé vyrobky pozadavkim
hradti a vyrabét napt. hrnky s erbem. Dulezity pro komunikaci je i e-shop, na ktery se fir-

ma muze odkazovat.
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12 E-SHOP

Firma Keramika Kampanela nechtéla zalozit klasické webové stranky, kde by byly pouze
informace o firmé a jejich produktech. Pfala si zalozit e-shop, kde by se produkty dala pro-
davat. Proto byl zalozen e-shop, jehoz adresa zni www.shop.kampanela.cz. Zde jsou vy-
staveny vSechny aktudlni produkty, které firma nabizi. Informace o sidle firmy, adresa a
telefonni ¢isla. Tyto informace jsou doplnény o mapku, na které zakaznik vidi, kde firma
ma sidlo. Zakaznik v e-shopu muze najit informace o terminech a mistech jarmarkl, na
kterych bude firma, ale také informace o firm¢, obchodnich podminkach, kdo ji vede a co
je zac€. Produkty jsou sefazené v menu nazvané kategorie. Tento e-shop je ladén do svét-
Iych barev a v hlavicce ma logo. Nakup zdkaznika je zde feSen klasickym ndkupnim ko§i-
kem. Poté, co zada ptikaz ke koupi, vyplni informace o adrese, zptisobu platby a dopravci.

Pti spusténi e-shopu se objevily chyby, které velmi ztézovali nakup zakazniktim.

12.1 Chybny e-shop

V e-shopu byl nejvétsi problém ve Spatném zobrazovani po kliknuti v menu. Vzdy se na-
Cetla zpatky ptivodni stranka a zdkaznik byl zmaten, protoze se dostal jinam, nez chtél.
Takto to fungovalo u dvou zélozek hlavniho menu. Pfi kliknuti na policko menu ‘‘Kde
jsme na jarmarcich?‘‘ se zobrazila hlavni stranka. To samé u policka menu ‘O néas*‘. Pii
kliknuti, pokud se jiz zakaznik dostal k menu produkti a chtél se vratit zpatky na prvni
stranku, nefungovalo tla¢itko ukryté v logu firmy. Pfi rozkliknuti nejprodavanéjSich pro-
duktt, které byly na pravé strang, se zakaznikovi zobrazila prazdna stranka a zadny pro-

dukt i kdyz byla na hlavni stran€ vidét jeden produkt jako nejprodavané;si.

€« C fi [ shopkampanela.cz, 006 =
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Obr. 7: Chyby na e-shopu Keramika Kampanela (vlastni)
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Na obrazku ¢islo sedm je vidét e-shop a na ném cervené zakrouzkovana jedna hlavni chy-

ba, a to po kliknuti na ,,O nés* se nacte hlavni stranka.

Tyto chyby bylo diilezité odstranit, protoze zdkaznikiim ztézovaly nakup. Firmé bylo do-

poruceno, aby kontaktovali spravce stranek a vSechny chyby, které jsem odhalila, opravili.

Dalsi ukazané chyby na obrazcich jsou zatazeny, viz Ptiloha ¢. .

12.2 Opravené chyby

Opraveni stranek probéhlo velmi rychle. Opravily se vSechny hlavni chyby, které byly za-
sadni, pfidalo se oznaceni menu s produkty jako ‘“Vyrobky‘‘. Dale vznikl problém s od-
stranénim chyby s nejprodévanéjsimi produkty. Kvili vleklému problému bylo doporuceno
manudlné vlozit produkty, které byly nejproddvanégjsi. Na strance se jiz nezobrazuje hlavni
stranka pfti kliknuti na tlac¢itko v menu. Navic byla na e-shop ptidana aktualizovana historie
firmy. Dale bylo doporuc¢eno vlozit na stranky FB button, které by propojovalo stranky
ze socialni siti Facebook. Toto tlacitko je vSak stale ve vystavbé. Pro zékazniky ji byl e-

shop dobie piistupny a dobte se v ném nakupovalo.
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Obr. 8: Nové opraveny e-shop (vlastni)

Diky nové opravenému e-shopu se firmé oteviel novy prostor pro prodavani na internetu.
Byl ziizen profil na socialni siti Facebook a zde byl vlozen odkaz na e-shop, takze zakaz-
nici mohou na e-shop pfijit i ze socidlni sit¢ Facebook. Oprava e-shopu je dulezita i z hle-
diska e-mailu s nabidkou, ktery bude odkazovat na e-shop a na jeho produkty. Chyby, kte-

ré byly nalezeny a opraveny budou ovétovany pomoci uzivatelského testovani e-shopu.
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13 E-MAIL S NABIDKOU

Firma Kampanela chtéla také rozsifit svou komunikaci o komunikaci pies e-mail. Firma
chtéla e-mail, kde by mohla své vyrobky nabidnout kamennym obchodiim a také e-mail,
kde by mohli své produkty nabidnout suvenyrim u hradt nebo infocentrech, jako suveny-
ry. Pro tyto ptipady jsem zvolila e-mail s nabidkou, ktery by firma mohla odesilat s nabid-

kou svych produktd.

13.1 Navrh e-mailu s nabidkou do suvenyri k hradim

Firma by rada e-mailem nabidla produkty, které jsou ptimo uréeny jako suvenyry k hra-
dam. Na této keramice je logo, které je vytvofeno piimo pro suvenyry danych hrada. Tato
keramika je vyrabéna na zakazku a firma ji jinak nevyrabi. Bohuzel zatim se firm¢ podafi-
lo ziskat pouze jednu velkou zakazku, a proto chtéji suvenyry u hrada oslovit. Zvolily jsme

adresny e-mail, ktery je urcen osob¢, ktera vede hrad nebo suvenyry.

Predmét e-mailu: Suvenyry vyrobené ptimo pro vas
Véazend pani Novakova,

Zajima Vas, jak vylepsit vaSe suvenyry? Mit v obchod¢ origindlni suvenyry, které budou
ruén¢ vyrobeny ptimo pro Vas? To v§e Vam miZe nabidnout firma Keramika Kampanela.

Na trhu s keramikou jsme jiz 15 let a nase vyrobky se t&si velké oblibé.

Se suvenyry do hradti mame jiz zkusenosti z hradu Bouzov, do kterého jiz roky dodavame
keramické suvenyry se znakem hradu. NaSe vyrobky uzptsobujeme podle pozadavki, kte-

ré maji nasi klienti, a jsme schopni vyrobit rizné upominkové predméty.

Keramika je vyrobena ru¢né a kazdy kus je original. Radi bychom vam nabidly nase sluz-

by a velmi radi bychom s Vami spolupracovali.
Kdykoliv nés kontaktujte

S pozdravem

Keramika Kampanela

Tel: 773 555 225, keramika@kampanela.cz, www.shop.kampanela.cz, FB:

www.facebook.com/keramikakampanela


http://www.shop.kampanela.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Do prilohy k e-mailu by bylo dobré ptipojit par ukazek suvenyrt pro jiné hrady i ukazky

produktt, které firma vyrabi.

13.2 Navrh e-mailu nabidkou do kamennych obchodi

Této e-mail by m¢l byt ur¢en obchodiim s darkovymi pfedméty nebo tradicnimi vyrobky.
Firma by chtéla oslovit i kamenné obchody se syry i regionalnimi domacimi potravinami
nebo také obchod, ktery se zabyva vyrobou kroju. Zde by se e-mail lisil podle toho, jaké
vyrobky by prodaval. Navrh e-mailu je pro obchod, ktery prodava a vyrabi kroje.

Predmét: Tradi¢ni vyrobky u Vas v obchod¢
Dobry den pani Novakova,

Mate kamenny obchod, ve kterém prodavate néco opravdu tradi¢niho pro region Slovacko?

Nechtéla byste spojit vzpominky na naSe babicky prostiednictvim kroje a keramiky?

Réadi bychom nasi firmu pfedstavili. Jsme Keramika Kampanela z Buchlovic, vyrabime
ruéné vyrabénou keramiku a pravé vyrabime produktovou fadu s ndzvem Keramika naSich
babicek. Tato keramika ma podobu keramiky staré 50 let a je takova, jako pouzivali naSe

babigky.

Bylo by krasné propojit takovou tradici, jako jsou kroje a vzpominku v podob¢ keramiky
na babicky, které tyto kroje také nosivali. Pokud vés naSe nabidka zaujala, prosim kdyko-

liv nas kontaktujte.
S pozdravem
Keramika Kampanela

Tel: 733 555 255, keramika@kampanela.cz, www.shop.kampanela.cz, fh:

www.facebook.com/keramikakampanela

Tento e-mail s nabidkou by byl podpofen jesté osobni navstévou v obchodé a ukazkou

produktt.

Abychom mohli odkazovat v e-mailu i na Facebookové stranky, musi byt v chodu a byt
aktualni. Firma se na nich musi dobfe prezentovat a mize reklamou zasdhnout i takové

obchody, které by mohli zvazovat spolupraci.
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14 FACEBOOKOVE STRANKY

Firma Keramika Kampanela chtéla proniknout a komunikovat na socialnich sitich. Diky
znalosti majitelli socialni sité¢ Facebook jsem se rozhodla zalozit profil firmé praveé tam.
Dtivodem také bylo velka znamost a rozsifenost této socialni sité. Moznost placené rekla-
my i $ifeni viral marketingu. Pro zacate¢ni kroky buse mit profil dva spravce, tedy mé a
pana Crlu, ktery jiz ma taky zalozeny profil na této socialni siti. Po domluvé bude napla-
novana placend kampan, na zvySeni znamosti a podpora prodeje novych vyrobkl na e-

shopu.

14.1 Facebookovy profil Keramiky Kampanela

Nejdiive bylo potteba vytvorit stranku, kde je nutno vybrat ze Sesti nabidek jako je: mistni
podnik nebo firma, spole¢nost, organizace nebo firma, znacka nebo produkt, umélec, sku-
pina nebo vefejné zndma osobnost, zabava a ucel nebo komunita. Pro firmu Keramika
Kampanela jsem zvolila moZznost znacka nebo produkt, protoze Kampanela je znacka a uz
nazev keramika vyznacuje produkt. Proto jsem zvolila pravé tuto moznost. Dale je nutno
vybrat kategorii, kde jsem zvolila Produkt/sluzba, protoze firma vyrabi keramiku jako pro-
dukty. Nazev znacky nebo produktu ziistal zachovany jako nézev firmy a to Keramika
Kampanela. Poté sta¢i jenom napsat par vét, které budou charakterizovat o ¢em stranka je a
tim se lépe zobrazi ve vysledcich. Zvolila jsem nasledujici popis: Ru¢né vyrabéna kerami-
ka riznych tvarQ a barev, vyrobena s laskou od manzeli Crlovych z Keramiky Kampanela.
Poté jsem piidala profilovy obrazek, ktery je fotka vSech dostupnych produkti z keramiky
nasSich babicek pohromad¢. Provedla dalsi nezbytné ukony jako ptfidani mezi oblibené po-
lozky a zvolila, jak bude vypadat odkaz, pod kterym bude moZné najit firmu na Facebooku
— www.facebook.com/keramikakampanela. Poté jiz jsem mohla pracovat na strance firmy,
ktera realné bézela. Bylo nutné piidat ivodni fotku, potiebné informace, odkaz na e-shop,
kontaktni udaje a par fotek produktl z e-shopu. Poté jsem ptidala jako dal$iho spravce pa-
na Jaroslava Crlu, ktery je spolumajitelem Keramiky Kampanela. Jako tvodni fotku, jsme
se dohodli na fotce jidelniho stolu s keramikou nasich babicek. Poté jsem nechala na maji-
telich, aby si vyzkouseli jak ptidavat piispévky. Na obrazku je Facebookova stranka, ktera

vznikla.
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Obr. 9: Facebookova stranka Keramiky Kampanela (vlastni)

Po rozeslani pozvanek k oznaceni firmy ,,To se mi libi* se zacali piispévky v priméru zob-
razovat 200 lidem tydné. Vkladani novych piispévku bylo hlavné o propagaci produkti,
které jsou na e-shopu. Po dosazeni sto like, jsem doporucila firmé vlozit jako ptispévek ne
produkt, ale néco z jejich zivota nebo zivota firma. Byl to pokus, jak budou lidé reagovat
na takovy prispévek a zda se bude zobrazovat vice lidem. Obrazek viz ptiloha Il. Diky
tomuto piispévku, se podafilo strance ziskat dosah ptispévkil za tyden 905, a tfi nové ozna-

¢eni stranky to se mi libi.

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Prispévky Exportovat Nastaveni Napovéda ~

Prehled To se mi libi Dosah Navstévy Prispévky Osoby

Zobrazena data od 24.3.2015-30.3.2015

Oznaceni stranky jako To se mi libi > Dosah prispévku > Zaujeti >
10 905 cei 82 Aktivni uzivatelé @
Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi A12712% A 1540% z minulého tydne

4 2 9% z minulého tydne 20 /\—/\~

== Tento tyden 0
Minuly tyden 0
== Tento tyden

Minuly tyden

Obr. 10: Piehled statistik Facebook (vlastni)
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Tento prispévek mél nejvetsi uspéch v poctu dosazeni. Na zed stranky firmy se pridava
pravidelné vzdy brzo rano kazdy tyden. Posledni ptispévek se situovan jako soutéz o ke-

ramicky etazér za prvni den, kdy byl uveiejnén, stranka ziskala dvé oznacenti, to se mi libi.

Poté se na zed’ firmy ptidavali pouze ptispévky s produkty a novymi produkty v e-shopu a

pocet dosahu piispévka velmi rapidné klesl.
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n Keramika Kampanela [3) Vendula Hiavni stranka

Stranka Zpravy Upozornéni Prehledy Prispévky Nastaveni Napovéda »

TENTO TYDEN

1

Libi se mi stranka

83
Dosah prispévki
/¢ eramika
O Kampanela™
()] Procut suzse
(O L0

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi ~

LIDE > stav  [Z) Fotkaivideo [ Nabidka, udalost a dalsi & -

Keramika Kampanela

To se milibi (110) Cojeuva veénho? Ruéné vyrabéna keramika
riznych tvart a barev,

vyrobena s laskou od manZel
Criovych z Ker.

Keramika Kampanela piidal novou fotku do ) Tato stranka se mi libi
110 lidem se libi tato strank

Toto se libi uZivatelim Jana Kolafova, Alice Mackova a
dalsim (3)

r UZiva
RN A q “‘j‘ ﬁ Iba: Etazér a misa
2T R

Obr. 11: Rapidni pokles dosahu piispévkil (vlastni)

Kvuli tomuto rapidnimu poklesu, firma chtéla vyzkouset soutéz o etazér, zda by to nezved-
lo dosah ptispévki. Tuto soutéz navrhli manzelé Crlovi. Etazér je zatim pouze vystaven, Ze
je vyroben do soutéze. Aktudlné se o né&j nesoutézi. Tento ptispévek dosihl 265 dosahu

ptispévkl. Obrazek viz. Ptiloha II

Jelikoz na Facebooku odkazuje firma na e-shop, musi byt tento e-shop bez chyb, které by

znesnadnovaly nakup zakaznika. Funkce e-shopu bude ovétena uZivatelskym testovanim.
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15 UZIVATELSKE TESTOVANI E-SHOPU

Pro testovani e-shopu jsem zvolila metodu uzivatelského testovani, protoze pfi tomto tes-
tovani mohu provéfit, zda je web funk¢ni a zéroven najit skryté chyby nebo véci, které se
lidem na e-shopu nelibi a co se jim naopak libi. Pfi testovani pouziji nékolik testovanych,

které podle pfedem stanoveného scénare budu vést testovanim a zadavat jim ukoly.

15.1 Scénar

Respondenti budou postupovat podle scénate, ktery bude jiz pfipraven. Cilem bude, aby
respondenti ,,jakoby* koupili maly hrnek z fady keramika naSich babi¢ek. Prosli si celym
procesem nakupu, jen vynechaji posledni krok a to koupi. Postup pfi testovani bude urco-

vat tento scénar:

Dobry den. Mé jméno je Vendula Kolarova a dnes vas budu provazet pii testovani.

Znovu piipomenu, co dnes budete délat. Pozvali jsme vas na testovani naseho e-hopu, kte-
ry budete provadét na tomto pocitaci a testovani by nemélo zabrat vice nez 15 minut. Jde
pouze o provétovani, ze nas e-shop funguje spravné, proto se nemusite bat, ze ud¢late chy-
bu, nebo néco nespravné.

Poprosim vés, abyste cokoliv, co vas zaujme nebo se vam nelibi, fikal nahlas. Déale vas

vvvvv

(J& /jméno/ davam souhlas s fotografovanim béhem testovani a néasledné zvefejnéni foto-

grafii v bakalaiské praci Venduly Kolafova. Datum/ Jméno/ Podpis/)
Nyni prosim piejdéte na stranku www.shop.kampanela.cz.
Jaké mate dojem ze stranky? Co vas zaujalo?

Ted’ vdm zadam ukol. Poprosim vas to, abyste nasli maly hrnek z keramiky naSich babicek,
koupili dva kusy a pokracovali do kosSiku a nésledné k pokladné. Projdéte vSechny kroky
Vv pokladné, ale vynechejte samotnou koupi. Bude vam méfen cas, za ktery tento kol pro-

vedete.

Poprosim vas, abyste nevyuzivat vyhledavac¢ a jsem u vas doma, proto se chovejte, jakoby

jsem tu nebyla.

(nyni respondent provadi tikol)
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Dékuji vam za provedeny ukol. Mate néjaké piipominky k e-shopu?
Timto testovani skon¢ilo. Dékuji vam za ucast, vysledky testovani vas zasla na e-mail.

Timto testovani skoncilo a miize piijit dalsi respondent. Pti kazdém testovani si budu délat

poznamky, které posléze vyhodnotim ve vysledcich. Obrazky z testovani viz Ptiloha IlI.

15.2 Lidé, co testuji e-shop

Pocet respondentt, ktefi testuji web, je celkem 8. Kazdy respondent pied testem uvedl, ¢im
se zivi, kolik hodin travi na internetu a zda zna firmu Keramika Kampanela. Uvedl také
vek, ale z divodu toho, ze vétSina respondentd nechtéla uvést celé jméno, jsem zvolila

moznost pouze uvedeni kiestniho jména.

- Ondfej, 23 let, student, primémé 5 hodin denné na internetu, neznd Keramiku
Kampanela.

- Bronislav, 26 let, skladnik, primérné 3 hodiny denn¢ na internetu, nezna Keramiku
Kampanela

- Radmila, 46 let, floristka, primérn¢ 10 minut denné na internetu, zna Keramiku
Kampanela

- Bronislav, 45 let, obchodni feditel, primérné na internetu 7 hodin denné€, neznéa Ke-
ramiku Kampanela

- Gabriela, 40 let, Svadlena, primérn¢ 1 hodinu denn¢ na internetu, znd Keramiku
Kampanela

- Vit, 23 let, zvukaf, primérné 2 hodiny denné na internetu, nezna Keramiku Kam-
panela

- Eva, 55 let, uitelka, primérné 4 hodiny denné na internetu, neznd Keramiku Kam-
panela

- Petr, 60 let, dichodce, primérmné 2 hodiny denné na internetu, nezna Keramiku

Kampanela

VSichni tito lidé pfisli dobrovolné bez jakéhokoliv ndznaku. Lisi se jak v pracich, v primé-

ru ¢asu straveném na internetu 1 ve véku.
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15.3 VysledKky testovani

Testova probéhlo 18 — 19. 4. 2015 a za kazdym respondentem jsem jela osobné¢ k nému
domu. Testovani prob&hlo na pocitaci respondenta, ktery byl pfedem piipraven tak, Ze

stranka, ktera byla nactena, byl pouze vyhledava¢ Google.

1. Prvni otazka: jaky mate dojem ze stranky? Co vas zaujalo?
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Obr. 12: E-shop Keramiky Kampanela (vlastni)
Ondiej: Dojem z e-shopu mam dobry, takovy normalni e-shop. Nejvic mé zaujal tento
obrazek, (velky obrazek uprostied stranky).
Bronislav: Mam z néj pfijemny pocit, nejvice m¢ zaujal obrazek produkta.
Radmila: Dobry, prvni na co jsem se podivala, bylo logo, co je nahotfe, potom na veliky

obrazek.

Bronislav: P&kné stranky, na co jsem se podival jako prvni, byl ten veliky obrazek produk-

t, a hlavné na ty jablka, ty mé tam zaujaly.

Gabriela: Stranky dobré, teda e-shop. Prvni co mé tak zaujalo, bylo asi logo, na to jsem se
podivala jako prvni a hned na to ten veliky obrazek keramiky a hlavné na tu misu, kde jsou
jablka.
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Vit: Zda se mi takovy normalni e-shop, neni to jako ty veliké e-shopy se v§im. Prvni jsem

se podival na logo, potom na tu velkou fotku uprostied.
Eva: Dojem dobry, nejvic mé zaujal velky obrazek keramiky.

Petr: Dojem mam dobry, libi se mi. Prvni m¢ zaujal ten obrazek veliky, s keramikou.

Dojem z e-shopu, co respondenty
zaujalo

m Velky obrazek keramiky
m Logo
Dobry dojem e-shopu

m Spatny dojem z e-shopu

Graf: 1 Dojem z e-shopu a co rspondenty zaujalo (vlastni)

Vysledek: Osm z osmi respondentii odpovédélo, Ze je zaujal velky obrazek s keramikou,
ktery je umistén doprostied stranky. Tti respondentu odpovédéli, Ze je také zaujalo logo,
které je v levém hornim rohu. VSichni respondenti odpovédéli kladné na otazku dojmu z e-

shopu.

Zavér: Nejzajimavéjsi na prvni pohled, je na e-shopu velka fotka s keramikou. E-shop

budi dobry dojem na zdkazniky.
2. PlInéni zadaného tikolu

Zde budu hodnotit ¢as, ktery kazdému respondentovi zabral splnit ukol. Také to, jak probi-

halo hledani, jestli n€kde nenastala chyb a nakonec pfipominky respondentt.

Ondfrej: ¢as 2 minuty 13 sekund, malé zaseknuti u objednavky v sekci novy zakaznik. Pfi-
pominky: respondentovi vadi, ze musi ulozit celé své udaje, registrovat se a aZ poté si ma-
Ze vybrat platebni podminky. Dale také pii zobrazeni koSiku se zobrazuje doprava zdarma,
ktera je tam asi dand automaticky. Ale tato doprava je zdarma pouze pii osobnim odbéru.
Pokud zakaznik nema moznost, musi si pfiplatit 100 K¢. Respondent doporucil smazat

s koSiku dopravu zdarma a také zlepSit objednavaci formulare.
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Bronislav: ¢as 3 minuty 5 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: respondentovi se

nelibi, ze nevidi platebni podminky i pfed registraci.

Radmila: ¢as 6 minut 27 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: Respondentovi se

nelibi postup pfi objednavani.

Bronislav: ¢as 2 minuty 24 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: Respondentovi
se nelibi to, Ze jde o objednani bez registrace, ale nakonec se ¢lovék musi registrovat, aby

mohl vidét platebni podminky.

Gabriela: ¢as 3 minuty 55 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: Respondentovi se
nelibi, ze se musi stejn¢ registrovat i kdyz da objednavku bez registrace. Dale ma ptipo-
minku k platebnim podminkam, které by méli byt vidét i kdyz neni ¢loveék registrovany.
Respondent také uvadi, Ze by bylo dobré, kdyby u dopravy bylo na vybér vice moznosti, ne

jen osobni odbér a ¢eska posta.

Vit: ¢as 2 minuty 45 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: Respondentovi se neli-

bi, ze se musi registrovat i pii objedndvce bez registrace.

Eva: ¢as 3 minuty 9 sekund, zaseknuti u objednavky, Pfipominky: Respondentovi se nelibi

postup pii objednavani.

Petr: cas 4 minuty 19 sekund, zaseknuti u objednévky, Pfipominky: Respondentovi se
nelibi slozity postup pii objednévani, zejména postup vyplnéni formulait, registrace a az

potom vybrani platebnich podminek.

Vysledek: Ve vsech piipadech se u respondenti doslo K zaseknuti u objednavky a to
zejmeéna pi1 zvoleni nabidky objednavky bez registrace. Zakazniky udivilo, Ze se museji
registrovat, aby vidéli platebni podminky, tedy zda mohou platit dobirkou nebo jinym zpi-
sobem. Nékteré respondenty zaujala také doprava. Pii zobrazeni koSiku se zobrazila do-
prava zdarma, ta ale znamenala pfi osobnim odbéru. Pokud zédkaznik nema tuto moznost,

musi zaplatit 100 K¢ za sluzby Ceské sluzby.

Zavér: Nejvetsi chybou na e-shopu je objedndvaci formular a to ze zdkaznik nevidi rovnou

platebni podminky.

Obrazky e-shopu, fotografie z testovani viz Ptiloha III.
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Shrnuti: Nejatraktivnéjsi prvek na e-shopu je velky obrazek na ivodni stran¢. Responden-
ty zaujaly jablka, ktera byla v jedné mise na obrazku. Dale také logo, které je velmi pekné
zpracovano a je na levé horni stran€. Respondenti méli z e-shopu dobry dojem. Po pro-
zkoumani poznatkl z testovani jsem zjistila, ze nejvétsi chyba e-shopu je v objednavani.
Vsem respondentim se nelibi zejména to, ze pii objedndni bez registrace se musi registro-
vat, aby mohli dokoncit nakup, protoze bez registrace nevidi platebni podminky. Nekteti
respondenti si také v§imli informace o dopravé zdarma, ktera plati pouze pro osobni odbér,

to ale respondenti zjistili, az dosli ke zplisoblim dopravy.

Testovani e-shopu

B Dobry dojem z e-shopu

B Prvni pohled na velky obrazek
M Prvni pohled na logo

B Pripominky k oobjedndvce bez

registrace

M Pfipominky k dopravé zdarma

Graf: 2 Testovani e-shopu (vlastni)
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16 DOPORUCENI

Firm¢ Kampanela bych doporucila drZet se a rozvijet komunikaci pies socialni sité, pravi-
deln¢ pridavat prispévky a nenechat profil na Facebooku necinny. Jako pfispévky na zed’
profilu firmy umistovat své produkty z e-shopu, odkazovat se na produkty z e-shopu a
jednou za Cas umistit prispévek, ktery bude nécim jedinecny, pro oziveni obsahu. Firma by
méla zvazit, zda nezkusi placenou reklamu na Facebooku se zamérem zvySeni poctu fa-

nouski stranky.

Na e-shopu firmy bych doporucila opravit zasadni chybu v objedndvacim formulafi, ktera
se objevila pii uzivatelském testovani nebo najit jiny zptusob objednavaciho formulate.
Nemeénila bych vizualni strdnku e-shopu, protoZe v testovani méli respondenti z vizualu
dobry dojem. Pro vé&tsi propojeni se socialnimi sitémi bych doporuéila umistit na e-shop
Facebook tlacitko, které by ptimo odkazovalo na profil firmy na Facebooku. Pro firmu by
bylo dobré zaplatit si PPC kampan, Google Adword nebo Sklik, aby na e-shop chodilo vice
lidi.

E-mail s nabidkou by firma méla posilat pravidelné a ptesné pro cilovou skupinu, kterou
potiebuje. Nabidku produkti by bylo vhodné obménovat, aby firma neposilala stale stejny
e-mail. Obsah e-mailu by se m¢l ménit s kazdym novym e-mailem. Doporucila bych firmé

vytvofit newsletter, ktery by posilala pfi sezonni akei, jako jsou Vanoce atd.

Firma by méla udrZzovat komunikaci se zdkazniky a hledat nové a kreativni moznosti ko-
munikace. | kdyZ je firma mal4, ma dobré postaveni a dobré vyhlidky. Na trzich bych do-
porucila rozdavat malé letaCky, které¢ by odkazovali na Facebook nebo e-shop, aby lidé

védeli, ze se mohou obratit 1 na internet, pokud budou hledat keramiku.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit efektivitu marketingovych komunikaci u firmy
Keramika Kampanela na zaklad¢ Porterovi a SWOT analyzy a nalézt chyby na zakladé

analyz a testovani a pravé z téchto divodu byla prace vytvorena, aby pomohla firmé Ke-

ramika Kampanela k lepsi komunikaci pfes internet.

V teoretické ¢asti byly zpracovany veskeré podklady k danému tématu, z nichz vychazela

prakticka cast.

V praktické Casti byla provedena Porterova analyza, kde bylo zjisténo, ze firma ma dost
velkou konkurenci a potiebuje se odlisit. Odchod dodavatelt firmé Keramika Kampanela
neublizi a velkou hrozbou jsou substitu¢ni produkty, které jsou dostupné a levné. Ve
SWOT analyze bylo zjisténo, Ze je nutné opravit webové stranky a bylo doporuceno firmé
zalozeni profilu na néjaké oblibené socidlni siti. Prakticka cast se zabyva e-shopem firmy
Keramika Kampanela, jeho chybami a opravou chyb, které byly nalezeny. Byl vypracovan
navrh e-mailu s nabidkou, ktery bude zaslan do kamennych obchodt v regionu firmy Ke-
ramika Kampanela. Keramika Kampanela za¢ala komunikovat i na socilnich sitich, kde
byl zalozen profil a jsou zde analyzovany ptispévky, které byly pridavany spravci stranky.
Protoze firma Keramika Kampanela komunikuje prostiednictvim e-shopu, bylo zvoleno
jako nastroj pro vyhodnocovani komunikace uzivatelské testovani e-shopu. S vysledku
testovani bylo patrné, Ze e-shop ma zasadni chybu v objednavacim formulafi a je tieba ji

odstranit.

Firm¢& Keramika Kampanela bylo doporuceno neptestavat s komunikaci na socialnich si-
tich a zvaZeni placené reklamy na Facebooku. Déle bylo doporu¢eno opravit zadsadni chyby
V objednavani na e-shopu nebo nalézt novou moznost jak objednéavat a dale ptidat facebo-
okové tlacitko na e-shop. Doporuéeno bylo pouziti Sklik nebo Google Adwords. Jako do-
poruceni pro e-mail s nabidkou bylo neposilat stale stejny e-mail, ale obnovovat e-emaily

podle sezonnich akei a novych produkti.

Firma Keramika Kampanela pfijala veskerd doporuceni, kterd byla navrzena. Firma po
celou dobu zpracovani bakalaiské prace ochotné spolupracovala a poskytovala veskeré

podklady.
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Criovjchz Ker. e
o) Tato stranka se mi libi AlicaKavanova W e
110 ke se ibi tato sirinka
SKUPINOVE KONVERZACE
PRISPEVKY NA STRANCE Propagovat stranku

Andrea, Zuzana, Vendula
ol Jana Kolafova [ Ondra Lapéik ‘ Hiedat

Prispévek s velkymi hodinami, ktery mél velky uspéch na Facebookovych strankach.

VASE STRANKY

ﬁ Keramika Kampanela

Tento tyden

2 265

Oznaceni stranky Dosah pfispévki
jako To se mi libi

Nejnovéjsi prispévky

Dosah prispévku pti zvetejnéni piispévku etazér do soutéze.
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€ > C https://www.facebook.com
Jsem etazér vyrobeny do soutéZe. Mam na vysku témér 1m a dievénou
soustruzenou nohu.Poctiva rucni vyroba.( Chcete mé ?)

UZivatel Keramika Kampanela piidal nove fotky (2) do alba
Etazér a misa
15 duben v22:03 - @

Obrazek etazéru, ktery byl vyroben do soutéZe. Také ptispévek na strdnkach Facebook.



PRILOHA P III: UZIVATELSKE TESTOVANI E-SHOPU

= C' | [1 shop.kampanela.cz/index.php?controller=order-opc
El Ucet

Uz jste zaregistrovani?

» Kliknéte zde
Rychla objednavka Wytvorte si (cet a ziskate:
7Obiednat el + Osobni nastaveni a zabezpeceny piistup
SRS R TN « Rychly a snadny nakup
« Rozdilna fakturacni a dodaci adresa
‘ Registrovat |
E Zpusoby dodani

Vyberte zptisob dodani

VYBERTE MOZNOST DORUCENi

" ‘. Osobni odbér

Osobni odbér Zdarma
K "‘ ‘ Nejiepléw’cenaarychlostdoruéenl’
‘5'4.

Zjisténi chyby pfi objednavani, v objednavacim formulafi objednat bez registrace.

€« C'  [1 shop.kampanela.cz/index.php?contro

"

.
‘ ' Osobni odbér
Osobni odbér Zdarma
‘ "‘ ‘ Nejlepsi cena a rychlost doruéeni
‘\'4.

Ceska posta .
sesad 100 KE (s DPH)

Ceska posta

Zanechat vzkaz

Pokud cheete k vasi objednavce pridat komenta, napiste jej zde.

El vyberte zpasob platby

Prihlaste se, aby byly vidét platebni metody

ProhliZet mobiini web

I kdyz da zékaznik objednat bez registrace, stejné¢ se musi registrovat, aby byly vidét pla-

tebni metody.
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UKAZKA FOTEK Z TESTOVANI
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N gl,'-{/ ’ Obcanské sdruzeni pro environmentalni vzdélavani,
C
~ a - v , , .e
| LlSKa vychovu a osvétu ve Zlinském kraji
I, TN peeeewseenaes L& o0l A 4

vydava

- podekovani

za zapojeni do projektu

POCTIVE VYROBENE - podpora udrzitelné mistni
ekonomiky ve Zlinském kraji a zpracovani pilotniho
marketingového planu pro regionalniho vyrobce

“Vendula Koeldarova

studentka Fakulty multimedialnich komunikaci UTB Zlin

/

/m, / 24 e 29

Mar. Ilva Koutna
predsedkyné Lisky, o.s.

ve Zliné
dne 26. Unora 2015

Projekt byl vyhldSen v rdmci projektu
POCTIVE VYROBENE - podpora udrzitelné mistni ekonomiky adk
ve Zlinském kraji.

| partnerstvi 4
o covbem: BN Zlinsky kraj

Podpofeno z Programu Svycarsko-ceskeé spoluprace




