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ANOTACE

Diplomova prace ,,Analyza komunika¢niho mixu podniku* se zabyva zhodnocenim stavajiciho
komunika¢niho mixu ve vybrané spoleCnosti a ndvrhem doporuceni pro mozné zmény.
Teoreticka ¢ast obsahuje zadkladni vychodiska marketingové komunikace a vymezeni nastrojii
komunika¢niho mixu. Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu komunika¢niho
mixu vybraného podniku a komunikac¢nich platforem. Na zakladé zjisténych poznatkt je

provedeno zhodnoceni a jsou navrzeny mozné zmény a doporuceni.
KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, komunika¢ni miX, nastroje komunika¢niho mixu, internetovy

marketing

TITLE

Analysis of the company's communication mix
ANNOTATION

The diploma thesis "Analysis of the company's communication mix" deals with the evaluation of
the existing communication mix in the selected company and the proposal of recommendations
for possible changes. The theoretical part contains the basic principles of marketing
communication and the definition of communication mix tools. The practical part of the diploma
thesis is focused on the analysis of the communication mix of aselected company and
communication platforms. Based on the findings is performed an evaluation and possible

changes or recommendations are proposed.

KEYWORDS

marketing communications, marketing communication mix, marketing communication tools,

internet marketing
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UVOD

V dnesni dobé za obchodnim uspéchem spolecnosti stoji predevSsim marketingova
komunikace. Proto, aby spole¢nost dosahovala ziskt, je dilezité, aby o ni vefejnost védéla.
K tomu slouzi nastroje marketingové komunikace, které v rizné podob¢ piedavaji informace
zakaznikiim o tom, ¢im se spoleCnost zabyva, co prodava, jaké ma vize a ¢eho chce
v budoucnu dosahnout. Poskytnuté informace a kreativni zptisob piedani sdéleni umoziuje

spole¢nosti dostat se do podvédomi zakazniki, zaujmout je a ziskat konkurenéni vyhodu.

Soucasna situace na trhu statkd a sluzeb je charakteristickd ptibyvajicim mnozstvim novych
vyrobcl nabizejicich nové produkty a sluzby, coz zpisobuje, Ze zdkaznici maji mnohem vé&tsi
moznost vybéru. Aby firmy upoutaly pozornost zakaznikti na své vyrobky, museji se vice
orientovat na komunika¢ni aktivity, pomoci nichz budou budovat dlouhodobé partnerské

vztahy a znacku firmy.

Cilem prace je analyza komunikacniho mixu vybraného podniku a navrh doporuceni
pro mozné zmény. Popis problematiky marketingové komunikace a vymezeni zakladnich
pojmii. Nedilnou soucasti bude provést analyzu komunika¢niho mixu vybraného podniku

a navrhnout doporuceni.

Pro analyzu komunika¢niho mixu jsem se domluvila na spolupraci se spolecnosti, S niZ jsem
jiz spolupracovala na bakalatské praci a o které jsem védéla, Ze pro komunikaci s vetejnosti
vyuziva Sirokou nabidku marketingovych néstroji. V prubéhu psani diplomové prace bylo
ze strany spole¢nosti od pfedem domluvené spoluprace odstoupeno a ja musela pro svoji
analyzu najit novou firmu, ktera je se mnou ochotna spolupracovat. Navazala jsem spolupraci
snove zalozenou spoleénosti MARGAUX s.r.o., ktera se zabyva prodejem alkoholickych
napoji prostfednictvim internetového obchodu, jejiz ¢innost, situacni analyza a komunikacéni

miX je Vv této praci blize predstaven a hodnocen.
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1 VYMEZENi ZAKLADNICH POJMU

V prvni podkapitole jsou vysvétleny vychodiska marketingové komunikace. Je vysvétlen
vztah mezi marketingem a marketingovou komunikaci, podstata jeji existence a zakladni
principy efektivity marketingové komunikace. Ve druhé podkapitole jsou vymezeny zakladni
pojmy z oblasti internetového marketingu, které jsou v praktické c¢asti diplomové prace
frekventované uzivany a pro plné pochopeni vyzkumné prace je vhodné, aby byly predem

ptesné definovany.
1.1 Vychodiska marketingové komunikace

Marketing a marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se zabyvaji marketéfi, kteti k ovlivnéni poptavky po produktech
vyuzivaji marketingovy mix, oznaCovany téz zkratkou 4P, ktery v sob¢é zahrnuje Ctyfi
zakladni nastroje, jimiZz jsou: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a podpora
(promotion). Termin podpora (promotion) je Vv soucasné dob& nahrazen ekvivalentem
,marketingova komunikace* (marketing communication), ktera je chapana jako integrované
pasobeni vSech soucasti komunikaéniho mixu (promotion mix). (Juraskova, Hornak, 2012)
Komunikaéni mix je sloZzen z komunikacnich aktivit, prostfednictvim kterych spole¢nost
propaguje znacku firmy a buduje dlouhodobé partnerské vztahy se zakazniky a okolim.

Vymezeni vztahu mezi témito pojmy zndzoriuje nasledujici obrazek ¢. 1.

Obrazek 1 - Vymezeni vztahu mezi marketingovym a komunika¢nim mixem

Zdroj: upraveno podle (Juraskova, Horndk, 2012)

Marketingova komunikace
Dle Kotlera a Kellera (2013, str. 516) piedstavuje marketingova komunikace prostiedek,
kterym se firmy snazi ,,...informovat, presvédcovat a upozorniovat spotiebitele — primo ¢i

neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji . Pomoci marketingové komunikace 1ze
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spotiebitelim ukéazat, jak a pro¢ je vyrobek pouzivan, kym, kde a kdy, podnitit touhu Kk jeho

vyzkouseni a pravidelnému uzivani.

Efektivni marketingova komunikace

Efektivni marketingova komunikace se odviji od definovani cilové skupiny a ureni cile
komunikace. Jestli-ze jsou definovany tyto dva zakladni prvky, mohou marketéii na jejich
zakladé navrhnout komunikaci, zvolit komunikaéni kanaly a rozhodnout 0 medialnim mixu.

(Jakubikova, 2013)

Cilova skupina

Definovana cilova skupina ma vliv na rozhodovani o tom, co, kde, kdy, jakym zplisobem
akomu ftikat. Mezi cilové marketingové skupiny dle Jakubikové (2013, str. 298) patii:
uzivatelé produktl; stavajici kupujici; potencialni kupujici; inicidtofi nakupu; rozhodovatelé

pti nakupu a ovliviiovatelé nakupu.

Cile komunikace
Komunikaéni cile stanovuji, ¢echo ma byt dosazeno a v jakém terminu. Na jejich zaklad¢ jsou
volena média, prostiednictvim kterych bude sdéleni ptenaseno. Dle Kralicka (2016, str. 12)

K typickym komunika¢nim ciliim patii:

* zvySeni prodeje;  zvyseni loajality ke znacce;
+ zvySeni povédomi o znacce; * stimulace chovani smétujici k prodeji;
» ovlivnéni postoji ke znacce; * budovani trhu.

Mezi cile marketingové komunikace na internetu dle Janoucha (2011, str. 27) patii

seer IMfOrmovani, ovlivivovani, premeéni zakaznika k akci a udrzovani dlouhodobého vztahu*.

Komunika¢ni prostiredi
Komunikaéni prostiedi predstavuje prostor, ktery umoznuje predat zakaznikim informace,

piimét je K uskutecnéni obchodu a ziskat od nich zpétnou vazbu. (Janouch, 2011)
1.2 Vymezeni zakladnich pojmu v oblasti internetového marketingu

Search Engine Results Page (SERP)

SERP je zkratka z pocatecnich slov anglického vyrazu Search Engine Results Page. Jedna se
0 webovou stranku prohlizece s vysledky vyhledavéani, které¢ internetovy vyhledavac
na zéklad¢ zadanych klicovych slov uzivatelem ve vyhleddvacim poli vyhodnoti jako nejlepsi

pro dany dotaz. Seznam s vysledky vyhledavani obsahuje titulek, odkaz na webovou stranku

13



a popis se zvyraznénym klicovym slovem. Vysledky vyhledavani mohou byt organické nebo

neorganické. (Optimal-marketing.cz, 2019)

Organické vysledky vyhledavani

Organické vysledky vyhledavani jsou vysledky vyhledavani, které odpovidaji vyhledavanému
slovnimu vyrazu. Jednd se o vysledky vyhledavani, za jejichz zobrazeni v seznamu
vyhledavani se neplati. (Google Help, 2020) Vysledky ptirozeného vyhledavani jsou
zobrazeny pod vysledky placené reklamy a jejich pozice zavisi na kvalité a popularité stranek,
obsahu, aktualnosti a dalsich faktorech. (Advin.cz, 2020)

Neorganické vysledky vyhledavani

Neorganické vysledky vyhledavani ptedstavuji placenou reklamu, diky které se vysledky
vyhledavani dostavaji do poptedi. Ve vysledcich vyhledavani byvaji zobrazeny nad nebo
napravé stran¢ od organickych vysledkii vyhledavani. (Advin.cz, 2020) Neorganické

vysledky vyhledévani byvaji oznacovany také jako sponzorované.

Kli¢ova slova

Jednad se o slova nebo slovni spojeni, na jejichz zakladé se po zadani dotazu zobrazuji
vysledky ve vyhledavani. Marketéti kliCovymi slovy vystihuji produkt ¢i sluzby spole¢nosti,
zakaznici tato slova zaddvaji do internetového vyhleddvace k nalezeni pozadovanych
informaci. Klicova slova maji vyznamnou tlohu v optimalizaci pro vyhledavace (SEO), pfi
tvorbé PPC reklamy, budovani zpétnych odkazli a pfi samotné tvorbé textd na webovych
strankach. VyuZitim vhodnych klicovych slov Ize oslovit zainteresované uZivatele a ziskat

potencialni zakazniky. (Mioweb.cz, 2020; Google Help, 2020)

Optimalizace pro vyhledavace (SEQ)

SEO je zkratka z pocate¢nich pismen anglického vyrazu Search Engine Optimization, pro niz
se Vv ¢esku vyuziva ekvivalent ,,optimalizace pro vyhledavace®. SEO oznacuje soubor metod,
které¢ se zabyvaji upravou webovych stranek s cilem dosdhnout co nejlepSiho umisténi
ve vysledcich vyhledavani. Jedna se zejména o upravu formy a obsahu webu tak, aby
vyhleddvaci robot mohl bezproblémové prochazet a vyhodnocovat data, ktera budou

poskytovat piinosné informace a budou pro uzivatele maximalné relevantni. (Mioweb.cz,
2020)

PPC reklama
PPC je zkratka z pocateCnich pismen anglického vyrazu Pay Per Click, kterd oznacuje

internetovou reklamu placenou za proklik, tedy za ptivedeni zakaznika na konkrétni web
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spole¢nosti, nikoli za pouhé zobrazeni ¢i zadéani reklamy. V ramci PPC reklamy se rozlisuje
reklama ve vyhledavacich a obsahovych siti. Reklama v obsahovych sitich je oznaCovana
jako kontextova reklama a uzivatelim se zobrazuje tehdy, hledaji-li informace s danou
tématikou na souvisejicich webech. PPC reklama ve vysledcich vyhledavani je zaloZena
na klicovych slovech, ktera zadavaji sami zdkaznici do vyhleddvace a reklamni systém je
vyhodnoti. Nasledné na jejich zakladé jim zobrazi odpovidajici reklamu obsahujici tato slova.
(Janouch, 2011) V ramci PPC reklamy je cena za proklik oznacovana zkratkou CPC (Cost Per
Clic). Zkratka CPA oznacuje pramérnou ¢astku za konverzi. Dale se v PPC reklam¢ sleduje

mira prokliku, pocet konverzi a konverzni pomér. (Google Help, 2020)

Proklik
Proklik je kliknuti na odkaz, které dovede uZivatele na cilovou stranku. Samotné kliknuti
nemusi byt proklikem, protoze se mize stat, ze uzivatel stranku opusti pfed tim, nez se nacte

a na cilovou stranku se nedostane. (Adaptic.cz, 2001)

Konverze

Konverze je reakce uzivatele na reklamu a nasledné provedeni akce, ktera je predem
definovana jako konverzni cil. Pfikladem konverzniho cile je nakup produktu ¢i objednani
sluzby, piihlaSeni k odebirani newsletteri, registrace do uZivatelského uctu, vyplnéni ankety,
odeslani poptavkového formulafe, piihlaseni se za fanouska stranky na socialnich sitich,
stazeni e-booku, demoverze programu ¢&i zhlédnuti videa atd. (Google Help, 2020;
Mioweb.cz, 2020)

Podil naklada na obratu (PNO)

PNO neboli podil nékladii na obratu je ukazatelem pro méfeni vykonnosti PPC kampani,
z hlediska jejich finan¢ni efektivity. PNO vyjadiuje, kolik procent z trzeb tvoii naklady
Vzorecek pro vypocet vypada nasledovné: PNO = néklady / trzby * 100. (Optimal-
marketing.cz, 2020; MarketingPPC.cz, 2020)

Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace jsou efektivnim marketingovym kanalem S vysokou mirou konverzi,
ke které¢ dochazi diky tomu, Ze jej navstévuji zakaznici, kteti jsou rozhodnuti koupit urcity
produkt a vyhledavaji obchod, na kterém ho mohou zakoupit nejlevnéji. Vznikly za Gcelem
porovnani cen produktli, ale umoziuji také sledovat a porovnavat dostupnost zbozi, cenu
za dopravu, ¢i je mozné skrze né oveéfovat diveéryhodnost e-shopu a zjistovat dalsi vyhody,

které spolecnosti k danému produktu nabizi. (eVsion.cz, 2016)
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2 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikaéni mix ptedstavuje prostiedky, které slouzi ke komunikaci. Dle Kotlera a Kellera
(2013) komunika¢ni mix zahrnuje osm hlavnich komunika¢nich nastroji. Jedna se o reklamu,
podporu prodeje, public relations, udalosti a zazitky, pfimy marketing, interaktivni marketing,
osobni prodej a ustni $ifeni. Kazdy z téchto nastroji zahrnuje uréity pocet komunikaénich

médii, které se v jednotlivych kategoriich mohou prolinat.

Volba komunikac¢nich nastroju se dle Kotlera a Kellera (2013) odviji od identifikace cilového
publika, stanovenych cilii komunikace, uréeni komunikacnich kanalti a vymezeného rozpoctu
na komunikaéni kampan. Dle Piikrylové a Jahodové (2010, str. 45) ovliviuji volbu
komunikacnich prostfedkt také dalsi faktory, kterymi jsou ,,...charakter trhu, podstata

vyrobku nebo sluzby, stadium Zivotniho cyklu, cena, disponibilni financni zdroje®.

Kazdy komunikaéni prostiedek reprezentuje urcitou formu komunika¢niho kanalu.
Komunika¢ni kanaly se rozd€luji na osobni a neosobni. Osobni komunikaéni kanaly umoziuji
dvou a vice osobdm mezi sebou tvari v tvaf komunikovat nebo se osobn¢ prezentovat
prostfednictvim telefonu, e-mailu ¢i bézné posty. Vyhodou osobnich kanali je pfizpisobeni
komunikace konkrétni situaci a moznost zpétné vazby. Neosobni komunikacni Kkanaly
umoziuji sdélit informaci vétSimu mnozstvi piijemct. (Kotler, Keller, 2013) Rozdé&leni
komunika¢nich prostfedkti na 0sobni a neosobni je znazornéno Vv nasledujici tabulce ¢. 1.
U jednotlivych nastroji jsou v tabulce znazornény ¢isla kapitol, ve kterych se konkrétnim

nastrojim komunika¢niho mixu vénuji podrobnéji.

Tabulka 1 - Osobni a neosobni komunika¢ni prostiedky

KOMUNIKACNI PROSTREDKY
OSOBNI NEOSOBNi
Podpora | Public | Udalosti | Pi#imy | Interaktivni | Osobni | Ustni
Reklama | prodeje | relations | a zazitky | marketing | marketing | prodej Siteni
2.1 2.2 2.3 2.4 2.5 2.6 2.7 2.8

Zdroj: upraveno dle (Kotler, Keller, 2013)

2.1 Reklama
Reklama je komunikacni nastroj, ktery umoziuje rychle, efektivné a s pomérné nizkymi
naklady zasahnout velkou skupinu populace. Cilem reklamy je informovat, pfesvédcovat
a pfipominat marketingova sdéleni cilové skupiné a navazat vztah se stavajicimi

I potencialnimi zakazniky. Reklama umoznuje u vyrobku vybudovat a posilit jeho image,
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dokaze vyvolat bezprostiedni zvySeni prodeje a piedstavuje efektivni zptisob budovani trhu.
Pomoci reklamy lze spotiebitele informovat a vzdélavat o novych produktech, demonstrovat
jejich uziti a presvédcovat je k jejich zakoupeni. Reklama ma i své nedostatky, a to diky
narGstajici intenzit¢ reklamnich sdéleni v médiich, kdy jsou jiz divéaci reklamou zahlceni

a dochazi u nich ke snizeni pozornosti ¢i k podrazdénym reakcim. (Kralicek a kol., 2016)

Dulezitym rozhodnutim marketért je volba medii pro pienos reklamniho sd€leni, ktera jsou
schopna dosahnout komunika¢nich cild. Jednotliva média se odliSuji rozsahem informaci,
které mohou piedat, profilem svych ¢tenaiti, posluchaci a divaku, cenou, kreativnim
ztvarnénim a schopnosti dosahnout cilového sdéleni (Kralicek a kol., 2016). Reklamni média
Ize rozdélit na elektronicka (televize, rozhlas, kino a internet) a klasicka (noviny, ¢asopisy,
venkovni avnitini reklama). Zakladni informace K jednotlivym médiim jsou blize

pfedstaveny v ptiloze A.

2.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje piedstavuje ,,...soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni
chovani spotriebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji  prodejni
persondl...« (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 88). Je to nastroj, ktery poskytuje konkrétni

motiv koupé€ a zvySuje prodej produktu.

Rozlisuji se tfi typy podpory prodeje podle cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje
zaméfena — Spotiebni podpora prodeje, Obchodni podpora prodeje aPodpora prodeje

osobniho personalu (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Spoti‘ebni podpora prodeje

Snahou vyrobce je pisobit ptimo na zakazniky vyuzitim riznych metod a nastroja, které maji
povzbudit zajem o nakup produktu a vyzkouSeni nového vyrobku s cilem vést ke zvySeni
objemu prodejii a trzniho podilu. Patfi sem veSkeré aktivity, které se provadéji na miste
skutecného rozhodovani o nakupu.

Obchodni podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje je zacilena na podporu obchodnich mezi¢lank, s cilem piesvédcit

je k prodeji znacek vyrobcti, ochoté vice dané vyrobky objednavat, piijimat a propagovat.

Podpora prodeje osobniho personalu
Jejim cilem je ,,..motivovat prodejni tym, interni prodejni persondl i externi obchodni

zastupce ke zvyseni vykonii... “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 93).
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V ptiloze B uvadim ptehled hlavnich nastroji podpory prodeje, které se pouzivaji

Vv jednotlivych vyse zminovanych typech strukturovanych dle typu podpory.

2.3 Public relations
Public relations (PR) se zamétuje na vztahy s vetejnosti. Jedna se o soubor technik a aktivit,
které slouzi k ovliviitovani minéni o spole¢nosti. JuraS8kova, Horniak (2012, str. 187) definuji
PR jako .,...socidlné-komunikacni disciplinu, kterd hleda témata k diskusi, vysvétiuje
a argumentuje, usiluje o pochopeni zdaméri, cilu a aktivit firmy. Ddle usiluje o navdzdni
audriovani vzdjemného porozuméni, diivery, respektu a socialni odpovédnosti mezi

firmou/organizaci a verejnosti .

Mezi hlavni nastroje public relations patii media relations, sponzoring, doporuceni celebrit,
experti nebo nazorovych vudcd, veletrhy a vystavy. Piehled téchto nastroji s jejich

zakladnim popisem je znazornén v priloze C.

2.4 Udalosti a zazitky

Udalosti piedstavuji bohaty a kreativni pfistup k budovani image, dtvéryhodnosti
a pratelskych vztahti se zakazniky a Sirokou vefejnosti. Funguji jako nepiimé komunikacni
kanaly, jejichz prostfednictvim organizator zprostiedkovava své sdéleni cilové skupiné
spojenim emocionalnich zazitku se znackou. (Foret, 2013) Podstatou event marketingu je
zapojit cilovou skupinu do uréité aktivity, prostiednictvim které budou vyvolany pozitivni
emoce, které povedou k pozitivnimu vnimani udalosti a budou se odrazet Vv pozitivnim

hodnoceni znac¢ky. (Kralicek a kol., 2016)

2.5 PFimy marketing
Piimy marketing se zaméfuje na zacileni tzkého segmentu ¢i na jednotlivce, umoZziuje
vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na jejich individualni potieby a podnécuje spotiebitele
k okamzité reakci. Pfimy marketing je zapotiebi chapat jako strategii pro dlouhodobou
spolupraci a péci 0 zakazniky. Reklama musi byt pro zédkaznika relevantni a marketingova
komunikace mu musi poskytnou racionalni a emocionalni odpovédi. Cilem je dovést
zadkaznika ke konkrétnim akcim, jimiz mize byt poptavka po produktu, jeho vyzkouseni,
nakup ¢i opakovany nakup. (Wunderman, 2004) Pro pifimy marketing je nutnosti existence
kvalitni databaze s uspotadanymi a aktualnimi daty o potencialnich a stavajicich zakaznicich,
na jejichz zakladé budou piijemciim poskytovany relevantni informace. (Krali¢ek a kol.,

2016) Prehled nastroji pfimého marketingu je uveden v piiloze D.
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2.6 Interaktivni marketing
Interaktivni marketing je formou pfimého marketingu a byva oznacovan také jako internetovy
marketing. Ke komunikaci pouziva internet, ktery poskytuje piilezitost vyssi interakce,

individualizace a aktualnosti.

Pro marketingovou komunikaci na internetu je zapotiebi urcita platforma neboli prostiedi,
v niz se komunikace se zakazniky muze realizovat. Janouch (2011) do komunikaéniho
prostiedi zafazuje: www stranky, e-shopy, blogy, diskusni fora, socialni sité, wikis, Q & A
portaly, sdilena multimédia a virtualni svéty. Pro komunikaci v jednotlivych prostiedich jsou
vyuzivany ruzné komunikacni néstroje, jejichz aktivity se prolinaji a nelze je jednoznacné
prifadit k ur¢ité platformé. Mezi zakladni nastroje internetového komunikaéniho mixu patii
obecné reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a piimy marketing (Janouch, 2011).
Kotler a Keller (2013) oznacuje za hlavni nastroje interaktivniho marketingu webové stranky,

kontextovou a bannerovou reklamu a e-mailing.

2.7 Osobni prodej
Osobni prodej ptedstavuje individualni komunikaci prodejci se zakazniky, béhem které se
prodejci snazi ziskat informace o potiebach, pranich, motivaci a oekavani zdkazniki, aby jim
mohli pfizptsobit nabidku. (Shimp, Andrews, 2013) Osobni interakce se zakazniky piinasi
mnoho vyhod. Osobni prodej ptispiva k relativné vyssi pozornosti, umoziuje piizpisobit
komunikaci dané situaci a ptispiva k okamzité zpétné vazbé (prodejce okamzité vi, zda jeho
prodejni prezentace funguje ¢i nikoliv). Umoziuje piijemci sdélit vétsi mnozstvi informaci,
nazornym predvedenim prokdzat funkéni a vykonové vlastnosti produktu a rozvijet
dlouhodobé vztahy se zakaznikem. (Kotler, Keller, 2013) Nevyhodou osobniho prodeje
je jeho vysoka nakladovost, tzky dosah sdéleni, horsi kontrola nad obsahem sdé€leni a jeho
predani. (Pfikrylova, Jahodova, 2010) Osobni prodej byva obecné efektivnéj$i nez jiné
propagacni prvky, ale pfi posouzeni poméru vstupt a vystupu (nakladt k vysledktim) byvaji

jiné nastroje marketingové komunikace u¢innéjsi. (Shimp, Andrews, 2013)

2.8 Ustni Sifeni

Ustni §ifeni predstavuje marketingové komunikaéni metodu, znamou pod zkratkou WOMM

vvvvvvv

marketingovym nastrojim. Jejim cilem je vyvolat efekt Gstniho predavani zprav a informaci
0 produktech, sluzbach nebo znackach, které si spotiebitelé budou mezi sebou vzajemné

predavat. Sifeni informaci neformalnim zptisobem vzbuzuje u piijemce zpravy vétsi davéru
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a ma vyznamngjsi vliv na jeho rozhodovani (Kotler, Keller, 2013). Ustni §iteni ziskava velky
vyznam na internetu, kde existuji rozsahlé socialni sité, diskusni fora, osobni weby, on-line
chaty a blogy a zdkaznici svymi nazory na znacku, produkt nebo sluzbu dokazou zasahnout
velky pocet osob. Divodem pro Sifeni zpravy je jejich osobni zkuSenost s produktem c¢i
sluzbou. Na ustni Sifeni se spotiebitelé spoléhaji v situacich, kdy se rozhoduji o koupi drahych
vyrobkt nebo sluzeb, kdy potiebuji vice informaci od neformalnich zdroji. WOMM hraje

vyznamnou ulohu pii zavadéni novych vyrobku na trh. (JuraSkova, Hornak, 2012)
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Marketingova komunikace prosla na prelomu 20. a 21. stoleti fadou zmén. V dusledku
rychlého technologického vyvoje jsou spotiebitelé mnohem lépe informovani a marketéfi jsou
nuceni ke zméné obchodni strategie (Blakeman, 2015). Pro zajisténi prosperity podniku
a ziskani konkuren¢ni vyhody je v soucasné dob¢ nezbytna integrovand marketingova
komunikace (IMC). Integrovana marketingova komunikace je zalozena na provazanosti v§ech
komunikacnich aktivit, ¢imz se vytvaii synergicky efekt, ktery zvysuje celkovou efektivitu
marketingové komunikace. (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Podle Kotlera a Kellera
(2013, str. 51) znamena IMC ,,..volbu takovych sdéleni, ktera Se vVidjemné dopliuji

a posiluji*.

Vedle IMC je vyznamnym trendem v marketingu a marketingové komunikaci pfedevsim
personalizace a automatizace. ,Personalizace predstavuje aktudlné nejvyssi stupen
segmentace zakaznikii, kdy komunikace probiha na zdklade zakaznické databaze a ndkupnich
zvycich/zajmech zakazniku.* (Markomu.cz, 2016) V souvislosti s personalizaci je doporuc¢eno

vytvaret Siroké zakaznické databaze a vyuZzivat nastroje automatizace.

3.1 Socialni sité
Socialni sité¢ jsou Vv soucasné dobé jednim z nejmocnéjSich komunikacnich nastroju. Mezi
nejvyznamnéj$i socialni sit¢ v marketingové komunikaci patii Facebook, Youtube, Whatsapp,
Facebook, Messenger a Instagram. (Kotler, Keller, 2013) Tyto nastroje, ptedev§im Facebook
a Instagram jsou efektivni v marketingové komunikaci z hlediska zvySovani povédomi
0 spole¢nosti ¢i znacce. Umoziuji rozsifovat zakaznickou zakladnu a s minimalnimi naklady
oslovit definovanou skupinu, ktera bude mit o nabizené produkty zajem. Vedle toho
marketingova komunikace Vv online prostfedi nabizi jednoduché vyhodnoceni reklamnich
kampani, kdy socidlni sit€¢ nabizeji vykonové piehledy ke kazdému piispévku ¢i reklamé.

(Semeradova, Weinlich, 2019)

3.2 Video marketing
V soucasnosti jsou videa povazovana za nejrychleji rostouci format internetové reklamy.
Video je nastroj pro budovani vztahu a divéry se zakazniky a pfinasi velkou navratnost
investic. (Acomware.cz, 2018) Video muze mit fadu podob. Muze mit podobu ukazkového
videa, které zakaznikim ukazuje, jak produkt funguje. Znackového videa, jehoz cilem je

vybudovat povédomi o spole¢nosti, zaujmout a prilakat cilové publikum. Udalostni video

21



mize zvefejiiovat zajimavé prezentace ¢i rozhovory z riznych konferenci. Dale mohou videa
zobrazovat odborné rozhovory, vzd¢lavat ¢i vysvétlovat rGzné postupy a mohou byt

prezentovany v zivé nebo animované podobé. (Hubspot, 2019)

Videa mohou mit podobu kratkych reklamnich spoti, které byvaji prehravany pied jinym
videem nebo podobu delsich samostatnych videi. Nejvétsi a nejpopularné;si platformou video
marketingu je YouTube, ale také Facebook a dalsi socialni sité. V ¢eském prostredi ma
vyznamnou roli Stream.cz. Do video marketingu patfi i tzv. viralné Sifena videa, ktera mezi
uzivateli ziskaji takovou popularitu, Ze si je mezi sebou spontanné pteposilaji. Vyhodou je, Ze

~ ™

K jejich Sifeni dochazi zcela zdarma. (eVision, 2013)

3.3 Viralni marketing
Viralni marketing je zpusob, kterym se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebitel, zvysit
prodej svych produktt ¢i povédomi o znacce. Jeho podstatou je podporovat a povzbuzovat
jednotlivce k ptedavani obchodniho sdéleni dalsim osobam, Samovolné a vlastnimi

prosttedky. To zplsobuje rychlé nasobeni a rozSitovani zprav a osloveni velkého mnozstvi

ucastnika. (Frey, 2011)

Virdlni marketing vychazi z ustniho pfedavani informaci, které je znamé jako ,,Septanda*
nebo pod zkratkou WOMM, lisi se ale vtom, ze se odehrava v internetovém a mobilnim
prostiedi. Ke komunikaci se vyuziva piedev§im e-mail a webové stranky. Viralni sdéleni
mize mit podobu her, videa, e-mailu, odkazu, obrazku, hudby, textu atp. Sdéleni musi
zaujmout zajimavou mysSlenkou, kreativnim feSenim, zdbavnym obsahem a byt vhodné

aplikovano. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Viralni marketing mize mit aktivni a pasivni formu. Jako pasivni forma je oznacena firemni
necinnost, ktera ¢eka pouze na kladny ustni projev zakaznikl. Firmy by se vSak mely zaméftit
na jeji aktivni formu, prostfednictvim které budou ovliviiovat to, co se fika a chovani

zakaznikt. (Shimp, Anderws, 2013)

Vyhodou viralniho marketingu je jeho nizka nakladovost, moznost rychlé realizace, vysoka

wrwe

Nevyhodou je mala kontrola nad pribéhem kampané. Po vypusténi viralni zpravy jiz iniciator
nema moznost ovlivnit rozsah jejiho Sifeni a viralni zprava se $ifi podle vile pfijemcu. (Frey,

2011)
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3.4 Mobilni marketing
Mobilni marketing (MM) vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatori. Jedna se
0 nastroj, ktery piredstavuje nejinteraktivnéj$i a nejrychlejsi komunikaci se zakazniky. Diky
tomu, ze mobilni zafizeni vlastni vétSina populace, pfedstavuje mobilni marketing nastroj,

ktery Ize vyuzit kdykoliv a kdekoliv.

Mobilni marketing se pouziva primarné K nabizeni slev a k informovani o blizicim se konci
nabidky. Také jej lze vyuzit k budovani znacky a udrzeni zakazniki. MM stimuluje
k nakupu, nejcastéji pobidnutim zakaznikl k zaslani textové zpravy opatfené kédem, ktery se
nachazi na obalu zakoupeného vyrobku. Prostfednictvim M-kupéni, které lze uplatnit

v obchodech, podporuje navstévnost maloobchodnich fetézct. (Kralicek a kol., 2016)

Mobilni telefony maji Sirokou Skélu reklamnich moZznosti. Umoziuji hrani her, rozesilku
kupont, vyuzivani QR koda a ucastnit se riznych soutézi. (Blakeman, 2018) Mezi formy
a principy pouzivané v mobilnim marketingu patii M-inzeraty, M-kupony, M-pozvanky,

,»Mobilni* ¢lenské programy s odménami, SMS kluby, SMS hry a soutéZe o okamzZitou vyhru.

Vyhodou MM je jeho rychla piiprava, ptesné zacileni, interaktivita, rychla komunikace, nizsi
vstupni a provozni naklady, moznost budovani databaze a okamzita méfitelnost kampani.
Je u¢innym nastrojem pro osloveni rozptylenych spotiebitell. Jedna se o nastroj, ktery vytvari

synergii v kombinaci s tradiénimi médii. (Frey, 2011)

Vedle mobilnich telefonti vyuziva mobilni marketing také zatizeni, jako jsou smartphony,
tablety, PDA (Personal Digital Assistant) a MDA (Mobile Digital Assistant). K pfenosu
informaci se pouzivaji technologie jako SMS, MMS, Bluetooth, Infrared atd. (Juraskova,
Hornak, 2012)

3.5 Guerillovy marketing
Guerillovy marketing piedstavuje koncepci pro malé podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich zdrojii na tradicni marketing. Guerillovd komunikace je soucésti guerilla
marketingu. Frey (2011, str. 34) zminuje, ze Jay Conrad Levinson definoval guerillovou
komunikaci jako ,,...nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosdahnout

I3

maximdalniho efektu s minimem zdrojii. *

Zakladnim prvkem guerilla marketingu je balancovani na hranici legalnosti. Jedna se

0 agresivni a utocnou marketingovou strategii, jejiz vysledky se musi rychle dostavit a musi
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byt viditelné. Podstata guerillového marketingu spociva v udefeni na necekaném misté,

V zaméfeni se na presn¢ vytipovany cil a rychlé stahnuti zpét. (Levinson, 2008).

Guerillova komunikace vyuziva nestandardni média, ktera jsou umistovana na netradi¢ni
mista, zejména outdoorova, kterda mohou ucinné¢ vzbudit zajem C¢i vytvofit rozruch kolem
znacky ¢i produktu. Jedna se napiiklad o prostifedky méstské hromadné dopravy, lavicky,
odpadkové kose, sloupy vetejného osvétleni, interiéry obchodu atp. (Piikrylova, Jahodova,
2010)

Guerillovy marketing mize mit rizné formy. Jednou z forem je ambush marketing, znami
také jako guerilla sponzoring, ktery parazituje na aktivitach konkurence, které jsou spojeny
s vyznamnou akci. Dal$i formou je Guerillovy PR, ktery pouziva fingované dopisy Ctenaia
k ziskani PR efektu. Guerillova komunikace byva propojena s virdlnim marketingem, kdy

dochazi mezi spotiebiteli k preposilani snimka z akce a tim je zvysen jeji efekt. (Frey, 2011)

3.6 Product placement

Product placement (PP) je definovan jako ,,...zamérné a placené umisténi znackového vyrobku
do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace* Frey (2011, str. 131). Produkt a znacku
je mozné umistit pfimo do dé&je filmu, serialu, televizniho potadu, knihy ¢i pocitacové hry.
To umoznuje posilit image ¢i povést znacky, zvysit povédomi o znacce a predvést pouziti
produktu v pfirozeném prostredi. Podstatou PP je nenasilné a vhodné zafazeni znacky do déje.
Vyhodou je vysoka pozornost divakti a nemoznost vyhnout se reklamnimu sdéleni. Efektivitu
PP zajistuje propojenost s dalsimi komunika¢nimi médii. (Krali¢ek a kol., 2016) V Ceské
republice je PP legalizovano od roku 2010, kdy vstoupil v platnost novy zakon
0 audiovizualnich sluzbach. Ten stanovuje, Ze pfedmétem prezentace nesmi byt cigarety nebo
jiné tabakové vyrobky a léCivé ptipravky a postupy dostupné pouze na lékatsky piedpis.
(Frey, 2011)

3.7 Talk show
Talk show predstavuje one-to-many marketingovou strategii. Dulezit¢ je dostat se
do hledacku hostitele, ktery talk show provadi. Osobni Gcast v talk show umoznuje prokazat
odbornost, propagovat vyrobky a sluzby, pfilakat navstévniky na webové stranky a pobidnout

je k navazani kontaktu s firmou. (Kasparian, 2006)
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3.8 Newslettery
Newslettery poskytuji adresatim hodnotné a uzitecné informace. Jedna se o nastroj,
prostfednictvim kterého se udrzuje kontakt se zdkazniky, a ktery lze vyuzit k obezndmeni lidi
s firmou a jejimi produkty. Také jej lze vyuzit ke zvySeni piijmil, kdy zakomponovanim

vyrobkt do newsletteru je mozné motivovat zakazniky k nakupu. (Alessandra, 2006)

3.9 Teleseminare
Teleseminaife jsou ucinnou metodou Sifeni sdéleni, kterymi lze oslovit soucasné
a potencionalni zakazniky po celém svéte. Jsou provozovany pres telekonferenci, diky tomu
je mozné se jich ucastnit odkudkoliv. Teleseminafe maji riznou podobu. Muze se jednat
0 pfednasku, rozhovor mezi dvéma osobami ¢i diskusi velkého mnozstvi ucastnikii. Mohou
byt interaktivni, ¢i nikoliv, nabizeny za poplatek nebo zcela zdarma. Jejich prostfednictvim je
mozné poskytovat uzite¢né informace, které ptitahnou zakazniky k vyrobkim a sluzbam.
Telesemindaie slouzi jako ndastroj pro navazani vztahu se zakaznikem, budovani jejich daveéry,
ktera je nezbytna pro vytvoreni vérnych zakaznik. Podobnou ulohu maji i webinare, které

Jsou provozovany pres internet. (Eganova, 2006)

3.10 Srovnani vlastnosti medialnich trendi
V piiloze E shrnuji zakladni vlastnosti vyse uvedenych médii. Kazdému médiu je pfifazena

cilova skupina, cil komunikace, kanal a forma. Tento pichled bude slouzit v praktické ¢asti

K navrzeni dal$ich moznosti, které spole¢nost miize zafadit do svého komunika¢niho mixu.
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4 NASTROJE ANALYZY SOUCASNEHO STAVU PODNIKU

Pro navrzeni marketingové komunikacni strategie je nezbytné provést situacni analyzu
podniku. Situa¢ni analyzu lze rozdé¢lit na analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Vnitini
prostiedi piedstavuje kontrolovatelné prvky uvniti organizace. Jedna se o lidské zdroje,
zafizeni a zpasob prace, jez ovliviiuyji chod organizace. Vné&jsi prostiedi predstavuje
nekontrolovatelné prvky mimo organizaci. Ty pusobi na vykon organizace pozitivhim
¢i negativnim zpusobem. (Solomon a kol., 2006) Analyzou vnitiniho prostfedi lze ziskat
informace o silnych a slabych strankéch spolecnosti, analyza vnéjSiho prostfedi poskytuje
informace o ptilezitostech a hrozbach. Ziskané informace z provedenych analyz prostiedi, je
mozné vyhodnotit pomoci SWOT analyzy. K vyhodnoceni vnéjSiho prostiedi existuje mnoho

analyz, v diplomové praci je predstavena analyza PEST.

4.1 Analyza mikroprostredi
Mikroprosttedi zahrnuje faktory, které jsou podniku bezprosttedné blizké. Do analyzy
mikroprostiedi spada trh, konkurence, dodavatelé, vefejnost a fyzické faktory. Dale je mozné

zhodnotit soucasny stav marketingového a komunikaéniho mixu podniku.

Slozky, které se Vv jednotlivych kategoriich mohou hodnotit, definuje Semeradova
s Weinlichem (2019, str. 184—-188) nasledovné:

Trh
V ramci analyzy trhu, je podstatné definovat zemé&pisnou oblast trhu, identifikovat poptavku,
kterou spolecnost uspokojuje, velikost a strukturu trhu, pozorovatelné trendy a piekazky pro

vstup na tento trh.

Konkurence
Ptfi analyze konkurence je tfeba porovnat nabizené produkty a sluzby, distribucni
a komunika¢ni strategii a cenovou politiku. Je zapotiebi hledat charakteristiky, které jsou pro

produkt a spole¢nost jedine¢né a které mohou byt pouzity jako konkurenéni vyhoda.

Dodavatelé
V kategorii dodavatelti se hodnoti spoluprace s dodavateli. Jak komunikuji se zdkazniky a jak
se k nim chovaji. Mize se jednat 0 dopravce, marketingové agentury, dodavatele poskytujici

informace, dodavatele z oblasti materialu a surovin nebo dodavatele z oblasti sluzeb.
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Verejnost
Veiejnost muze predstavovat hrozbu ¢i piileZitost pro podnikani. Jedna se o rizné skupiny,
se kterymi spole¢nost komunikuje. RozliSuji se mistni komunity, profesni a zajmové sdruzeni,

statni instituce, mistni média a vzdélavaci zafizeni.

Fyzické faktory
Fyzické faktory popisuji stav prodejnich prostor, technologického vybaveni, know-how,
image firmy, znalosti v jednotlivych oblastech podnikani, poétu a struktury zaméstnanci,

pracovnich podminek a finan¢nich otazek.

4.2 Analyza makroprostredi
Jednim z nastrojii pro analyzu vné&jsiho prostiedi je PEST analyza. PEST analyza se orientuje
na analyzu makroprostiedi, zejména na Ctyfi zakladni faktory, které vyplivaji ze samostatné
zkratky jejiho nazvu, ktera je sloZena z pocateCnich pismen anglickych slov Political
(politické), Economic (ekonomicke), Social (socialni) a Technological (technologické). Pti
analyze téchto faktorti je zapotfebi, aby se firmy soustfedily pouze na ty, které s jejim

podnikénim uzce souvisi.

Nize jsou uvedeny slozky jednotlivych faktort, které je zapotiebi dle Semeradové

a Weinlicha (2019, str. 182-187) pii analyze makroprostiedi zhodnotit:

Politické faktory
Politické faktory jsou dulezité z hlediska podnikatelskych aktivit. Mezi slozky politickych
faktori patii daftova a socidlni opatfeni, licence a autorskd prava, situace v pravni sféte

podnikani, politicka situace, dotacni politika.

Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktort je zkoumana predevsim kupni sila obyvatelstva, dostupnost
vyrobnich faktorti a kapitalu. Hodnoti se vyvoj ekonomiky, HDP, vyvoj cen, urokové sazby
a ménové kurzy, piijmy a Zivotni naklady, dostupnost avéra a uroven zadluzenosti, vyvoj cen
vV odvétvi daného podnikani, ochota investovat Vv okoli podniku, nezaméstnanost

a ekonomicka situace zakazniku.

Socialni faktory
Pomoci socidlnich faktorli, je mozné si Castecné osvétlit kupni chovani zdkaznikd. V ramci
socialnich faktorti se hodnoti kulturni zvyky, socialni situace, proces nakupniho chovéani,

faktory ovliviiujici spotfebovavani zbozi a sluzeb.
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Technologické faktory

Technologické faktory mohou byt zdrojem inovaci a konkurenceschopnosti. Také mohou vést
ke sniZeni nakladu. Hodnoti se zde technologické trendy, technologie pouzivané konkurenci,
investice do vyvoje a jejich navratnost, konkurenceschopnost vyrobku, dotace na inovace

a jeji dopady.

4.3SWOT analyza
SWOT analyza pfedstavuje souhrnnou analyzu marketingového prostiedi, ktera slouzi
k definovani a vyhodnoceni ptednosti a nedostatkti v§ech znamych faktord. Zkratka SWOT
vznikla spojenim pocatecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). Ze SWOT analyzy vychazeji veskeré
marketingové plany a podnikové aktivity, na néz navazuje volba nastroji marketingovych

mixu podniku (Barta a kol. 2009)

SWOT analyza se sklada ze tii ¢asti — analyzy vnitiniho prostiedi, analyzy vnéjsiho prostiedi
kterym je zapotiebi se vV organizaci vénovat. Analyza vnitiniho prostfedi byva oznacovana
jako S-W analyza a identifikuje silné a slabé stranky podnikani. Z hlediska marketingového
planu hodnoti fyzické, personalni, nehmotné a finan¢ni faktory. Analyza vnéjsiho prostredi se
oznacuje jako O-T analyza a identifikuje pfilezitosti a hrozby podnikani na zakladé
zhodnoceni makroprostiedi a mikroprostiedi podniku. Makroprostiedi oznacuje faktory, které
pusobi na podnikani na urovni celé ekonomiky. Jedna se o technologické, ekonomické,
politicko-pravni, sociokulturni, demografické a geografické faktory. Mikroprostiedi zahrnuje
informace o zakaznickych segmentech, trhu, dodavatelich a konkurenci. (Semeradova,
Weinlich, 2019) Tteti cast SWOT analyzy se zabyva jejim zhodnocenim. Ziskané tidaje se
zapisuji do ¢tyf SWOT kvadrantii, mezi nimiz dochazi k vzajemnému hodnoceni. Hodnoti se,
jak lze silné stranky vyuzit pro pfilezitosti na trhu (S-O hodnoceni), jak vyuzit pfilezitosti
ke snizeni slabych stranek (W-O hodnoceni), jak odvratit hrozby pomoci silnych stranek (S-T
hodnoceni) a jak ve vztahu k slabym strankdm snizit hrozby (W-T hodnoceni).

(Managementmania.com, 2017)
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro vypracovani diplomové prace jsem po odieknuti predem domluvené spoluprace s firmou,
zabyvajici se vyrobou a prodejem zbozi koneénym zakaznikiim, navazala spolupraci se
spoleCnosti MARGAUX s.r.o., kterda provozuje internctovy obchod, aveskeré jeji
marketingové aktivity jsou realizované v internetovém prostiedi. Analyzy uvedené v této
diplomové praci a informace snimi spojené byly konzultovany s kompetentnim

zaméstnancem dané firmy.

Spole¢nost MARGAUX s.r.o0. je rychle se vyvijejici nové zalozena spole¢nost s ruéenim
omezenym, zabyvajici se prodejem a podporou prémiového ¢eského alkoholu od ¢Ceskych
vyrobct, prostfednictvim internetového obchodu destilerka.cz. Spole¢nost vznikla za ic¢elem
nabidnout zakaznikim ty nejlepsi a nejzajimavéjsi alkoholické produkty, které nejsou
v béznych obchodech, hypermarketech a dalSich fetézcich pro zdkazniky obvykle k dostani

a jejich nabidkou zaroven podpofit Ceské lihovary, likérky a destilérky.

5.1 0O spoleénosti
Firma byla zalozena jako spole¢nost s ruenim omezenym 23. fijna 2019. Spolecnost Se
Vv soucasné dob¢ nachazi v pocatecni fazi své existence a v této souvislosti o ni hovoiime jako
0 startupu svysokym potencialem hospodaiského ristu. Vlozeny zakladni kapital
do spolecnosti ¢inil 30 000 K¢. Statutarnim organem jsou dva jednatelé, ktefi jsou zaroven

spoleéniky a kazdy z nich vlastni 50% podil na obchodni spole¢nosti. (Or.justice.cz, 2020)

Podnikatelsky zamér vznikl diky dlouhodobé putisobnosti zakladatele v oblasti obchodu
s napoji. Béhem dvacetiletého pohybu Vv této oblasti, ziskal zakladatel spole¢nosti dostate¢ny
prehled o existenci ceskych lihovart, likérek a destilérek a rozhodl se jejich cinnost
a produkty prezentovat zdkazniklim. Mise spole¢nosti je definovana nésledovné: ,, Chceme
Vam prindset nejvétsi nabidku prémiovych lihovin, likérii a destilati z Ceské republiky

a podporit nase ceské vyrobce “ (Bohemianspirits.cz, 2020).

5.2 0rganiza¢ni schéma
Nové€ vznikla spoleCnost ma v soucasné dobé Sest zaméstnancl, kdy kazdy zaméstnanec
ma ptidélené pravomoci a odpovida za vysledky v urcité oblasti. Organiza¢ni struktura
je liniového tipu. Dle kritéria centralizace/decentralizace je ve spole¢nosti uplatiovan princip

centralizované¢ho fizeni, kdy k rozhodovéni dochédzi na trovni vrcholového vedeni, tedy
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na zaklad¢é konzultace s majiteli a jednateli spole¢nosti. Organizaéni struktura spole¢nosti je

vyobrazena nize, na obrazku ¢. 2.

Jednatelé

S —
[ | | |

Marketing E-shop Expedice U¢tarna

Obrazek 2 - Organizacni schéma spolecnosti

Zdroj: viastni zpracovani
Marketingové ¢innosti se ve spole¢nosti vénuji ¢tyfi zaméstnanci. Jedna se o pracovniky, ktefi
se specializuji na uréitou oblast komunikace na internetu. Prvni z nich se zaméfuje
na internetovou reklamu prostfednictvim PPC. Druhy zaméstnanec na optimalizaci pro
vyhledavace (SEO). Tteti ma na starosti komunikaci se zakazniky prostfednictvim webovych
stranek a socialnich sitich jako je Facebook a Instagram. DileZitou roli v marketingové
oblasti ma také komunikace se zakazniky a prezentace znacky na e-shopu, ¢imz se zabyva
¢tvrty zaméstnanec. Dale se ve firmé nachazi pracovnik expedice zbozi a G¢etni. Do budoucna

by spolecnost chtéla zaméstnavat dalSiho zaméstnance pro expedici zboZi.

5.3 Produktové portfolio
Spole¢nost se zaméfuje na prodej alkoholu vyhradné¢ od ceskych vyrobct. Produktové
portfolio je slozeno z prémiovych Ceskych lihovin, likéru a destilatd. Jednotlivé produkty jsou
rozdéleny do riznych kategorii, jako jsou Absinty, Aperitivy, Brandy a Vinovice, Gin,
Likéry, Ovocné destilaty, Rumy, Tuzemaky, Vodky a Whisky. Zakaznikiim jsou nabizeny
k zakoupeni rtzné degustacni vzorky, destilaty v limitované edici ¢i lahve s ocenénim
z riznych soutézi v CR a zahraniéi. Mimo alkoholickych napojti jsou zakaznikéim nabizeny
rizné sirupy a domaci limonady, které je mozné pouzit k namichani koktejli. Vedle napoju,
mohou zékaznici v internetovém obchod¢ poftidit také dopliikové zbozi, jako jsou karafy

a sklenice na whisky z brouseného skla od ¢eskych vyrobct.
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6 ANALYZA MIKROPROSTREDI

V ramci analyzy mikroprostfedi Se zamétuji na segment zakaznikl, spolupracujicich firem
a konkurenci. Informace o zakaznicich jsou dulezité pro vybér cilové skupiny, od niz se odviji
volba komunikaénich kanali a zpasob piedani informaci. Informace o spolupracujicich

firmach a konkurenci jsou vyuzity k volbé sdéleni pro reklamni kampang.

6.1 Zakaznici

Pro bliz§i piredstaveni zakaznikt, ¢erpam informace ze statistik Google Analytics, které
poskytuji informace o uzivatelich webovych stranek spole¢nosti. Uzivatelé webovych stranek
jsou navstévnici, kteti alespon jednou iniciovali navstévu e-shopu. Z dostupnych informaci
0 téchto uzivatelich jsem ziskala informace o zakaznicich, tedy osobach, kteti uskutecnili
na e-shopu spole¢nosti nakup. Potencialnimi zakazniky oznacuji uzivatele stranek, ktefi
opétovné navstivili e-shop spole¢nosti a které 1ze spravnymi komunika¢nimi nastroji p¥imét
k provedeni nakupu. Informace jsou Cerpany ze statistik za obdobi péti mésict od 1.11.2019
do 31.3.2020.

Za analyzované obdobi iniciovalo alespon jedenkrat navstévu e-shopu 43 769 uzivateld,
z toho 11 340 uzivatel se na internetové stranky Spolecnosti opétovné vratilo. Primérny cas,
Ktery tito uzivatelé na strankach stravi je 1 minuta a 46 sekund. Nakup za analyzované obdobi
uskutecnilo celkem 911 zakaznikd ztoho podrobné informace jsou dostupné o 355
zékaznicich. Dle dostupnych udaji o pohlavi zakaznikli jsou zakazniky ze 49 % muzi

az 51 % Zeny, z ¢ehoz vyplyva, Ze uskutecnéné prodeje jsou nezavislé na pohlavi zadkaznikd.

V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou uvedeny informace o pocétu zakaznikti podle jednotlivych
vékovych kategoriich. V prvnim sloupci je uveden pocet zakazniku, ktefi béhem péti mésict
uskutecnili na e-shopu nakup. Jak je vidét nejvétsi podil na prodeji ma vekova kategorie
25-34 let. Ve druhém sloupci jsou uvedeny informace o poctu zakaznikt, ktefi uskutecnili
nakup poprvé. Tyto o0soby jsou oznaceni jako novy zakaznici. Ve tietim sloupci je
u jednotlivych kategorii uveden pocet zakaznikl, ktefi uskuteCnili nakup na strankach
spolecnosti vice nez jedenkrat. Tito zakaznici jSou oznaceny jako pravidelni zakaznici.

Pravidelnymi zékazniky spolecnosti jsou nejcastéji 0S0by ve vekové kategorii 45-54 let.
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Tabulka 2 - Pocet zakazniku dle vékové kategorie

Vékova kategorie Zakaznici Novy zakaznici Pravidelni zakaznici

18-24 let 41 39 2
25-34 let 124 115 9
35-44 let 80 70 10
45-54 let 52 41 11
55-64 let 29 27 2

65+ let 29 25 4

Celkem 355 317 38

Zdroj: Upraveno dle Google Analytics (2020)
Geografické udaje

Primarnimi zakazniky, jejichz poptavku spole¢nost uspokojuje a na né€z sméfuje veskeré
marketingové aktivy, jsou Cesti spotiebitelé. Podivame-li se na uzivatele stranek podle jazyka,
91,3 % navstévnikl hovoti v ¢eském jazyce, 5,5 % publika hovoii v anglickém jazyce, 1,7 %

navstévnikd hovoii slovensky a celkem 1,5 % hovoii némeckym, ruskym a polskym jazykem.

6.2 Spolupracujici firmy
V této kapitole jsou predstaveny lihovary, likéry a destilérky s nimiz spole¢nost spolupracuje
a jejichz produkty prostfednictvim svého e-shopu prodava. Dale jsou zde uvedeny dopravni
spole¢nosti, kteti maji vyznamnou ulohu pii dodani zbozi kone¢nému zakaznikovi véetné

aktualnich cen za jejich sluzby k 13.4.2020.

6.2.1 Dodavatelé produkti
Spole¢nost spolupracuje s vyznamnymi ¢eskymi vyrobci, které jsou znamé nejen u nas, ale
I ve svété. V soucasnosti spolupracuje s 29 dodavateli a své portfolio chce zakladatel nadale
roz§itfovat o nabidku produktt dalSich rodinnych paliren, destilérek a likérek.

o wrw

Zakladatel spole¢nosti podporuje vyrobni ¢innost dodavateli $ifenim informaci o jejich
produktech a o nich samotnych. Zaroven tyto informace pfispivaji k podpoie prodeje

produktti na vlastnim e-shopu.

Dodavatelé maji pro spole¢nost vyznamny vliv, protoZe si spole¢nost zaklada na prodeji
kvalitnich produktd a pochybeni ¢i $patna povést nékterého z dodavatelii se mize odrazit

na prodeji a trzbach analyzované spolec¢nosti.

V nasledujici tabulce ¢. 3 je uveden prehled dodavatelt produktti ke dni 13.4.2020.
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Tabulka 3 - Piehled dodavatela

Vyrobce/Znacka
Agnes Zelena Bohdanet Lihovar Petrov Salabka
Bairnsfather Lihovar Radlik Svachovka
Baron Hildprandt Ligvére Tosh Distillery
Bartida Mandlarna Trebitsch
Cryo Navratilova Palenica Ullersdorf
Gold Cock Palenica Zubfi Vesely Grunt
Hammer Head Palenice Cerveny Potok Zamecka Palirna Blatna
Karfikiv Dvar Palirna U Zeleného stromu Zufanek
Kleiner Distillery Podorlicky lihovar
Lihovar Lzin Rudolf Jelinek

Zdroj: vilastni zpracovani

6.2.2 Dopravni spole¢nosti
Sluzby dopravcu jsou pro spoleénost velice dilezité a odviji se od nich spokojenost zakaznik?i
sprovedenym nakupem. Dopravni spole¢nosti musi zajistit dodani zbozi vcas

a Vv neporuseném stavu.

K ziskani zpétné vazby o Spokojenosti zakaznikl s dopravou, ma spole¢nost na e-shopu
ztizenou strankou pro komentare k hodnoceni dopravy a ptepravnich podminek. V ptipadé
nespokojenosti s dopravni sluzbou, mohou prodejce také informovat na telefonni zékaznické

lince, e-mailem nebo zpravou na socialnich sitich.

Dle zpétné vazby zakaznikti v komentatrich na webovych strankach, jsou zakaznici s dopravni
sluzbou spokojeni. U dodani zbozi je zakazniky pozitivné hodnocena zejména rychlost

dodani, zpiisob baleni pro zajisténi ochrany lahvi a vybornd komunikace se spole¢nosti.

6.3 Konkurence
V této kapitole je analyzovano nabidkové portfolio, distribuéni a komunikacni strategie
acenova polita konkuren¢nich e-shopid. Konkurenéni e-shopy, které jsou podrobné
analyzovany byly zvoleny na zakladé vlastniho prizkumu zaloZeného na vyskytu zvolenych
klicovych slov ve vysledcich vyhledavani, ktery je zobrazen v piiloze F. Na zaklad¢
konzultace vysledkd prizkumu s jednatelem spolecnosti byly vybrany e-shopy, které jsou

analyzovany podrobnéji.

6.3.1 Nalezeni konkurené¢nich e-shopt
Pro nalezeni konkuren¢nich e-shopti pomoci vysledk vyhledavani (snippeti) byla volena

klicova slova: ,,prodej destilati*, ,,prodej alkoholu* ,,ceské destilaty* a ,,éesky alkohol®, ktera
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byla vyhledana ve vyhledavacich Google a Seznam. Webové stranky spolecnosti, které se
zobrazily naprvni strance vysledkti vyhledani obou vyhledavacl po zadani zvolenych
klicovych slov nej¢astéji jsou zobrazeny v tabulce ¢. 4. V tabulce je rozliSeno, zda se jedna o

vysledky organického vyhledavani nebo o placenou reklamu.

Tabulka 4 - Konkurence podle po¢tu vyskytt ve vysledcich vyhledavani

E-shop Pocet vyskyti
Organické vysledky Placena reklama
alkohol.cz 10 5
zbozi.cz 4 2
winehouse.cz 4 0
topalkohol.cz 3 0
lihovarek.cz 3 2
napojecerveny.cz 3 0
stacirna.cz 3 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi webové stranky s nejveétsim poctem vyskytl patii alkohol.cz, zbozi.cz a winehouse.cz.
Stranky zbozi.cz piedstavuji zbozovy srovnavac¢ a ztohoto divodu nejsou zafazeny mezi
konkurenéni e-shopy. Na zaklad¢ konzultace vysledkti vyhledavani s jednatelem spole¢nosti
byly dale pro podrobnéjsi analyzu zvoleny e-shopy topalkohol.cz a lihovarek.cz. U vybranych
e-shopti porovnavam rozdily v produktovém portfoliu, moznosti doruceni zbozi a zpisob

platby. Zjisténé udaje jsou shrnuty v tabulce ¢. 5.
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http://www.zbozi.cz/
http://www.winehouse.cz/
http://www.topalkohol.cz/
http://www.napojecerveny.cz/
http://www.stacirna.cz/

Tabulka 5 - Shrnuti informaci o konkuren¢nich e-shopech

E-shop Destilerka.cz | Alkohol.cz | Winehouse.cz | Topalkohol.cz | Lihovarek.cz
Rok zaloZeni 2019 2013 2012 2012 2019
Kamenna
- ne ano ano ano ano
prodejna
Ceské a
Cesky Cesky a vino, destilaty zahramcn}
. s o . .. .| alkoholickéa | . .,
Orientace prémiovy zahrani¢ni | jsou doplitkové . | Ceskeé palenky
"y nealkoholické
alkohol alkohol zbozi A
napoje,
pochutiny
vina, ke:i/l; aiifrll((l)flrg(iy
Produktové karafy, piva, vina, | nealkroh(.)hcke cokolady a paler_lky, l1k_ery,
. . nealkoholické napoje, -y whisky, gin,
portfolio sklenice, .. . bonboniéry, ;
b . , napoje, delikatesy, X absint, rum,
rozsireno o limonady ) . , slané . .
pochutiny lednice na vino pochutiny limonady
a ptislusenstvi barové dopliiky
. gra,\V1rovan1 darkova balenti,
degusta¢ni | lahvi, poukazy, | ,, , ; - g . .
oy . | darkova baleni, | miniatury, maxi limitované
vzorky, tricka, firemni . .
. . , . N poukazy, lahve, edice, osobni
Sluzby limitované | potisk, mési¢ni oo .
: » . firemni etiketa, | degustace v doporuceni,
edice, lahve | piedplatné na . SR
< o . degustace kamenné rady pti vybéru
S ocenénim limitované I
- prodejné
edice, aukce
UloZenka.cz, UloZenka.cz,
o N Zasilkovna.cz, Zasilkovna.cz, , .
Doruceni Ulozenka.cz, - h Messenger, L Zasilkovna.cz,
zbozi Ceska posta Liftago Praha, Toptrans Ceska posta, DPD
Messenger, DPD, kuryr po
Intime Praze
cenaza | 59145k | 79250 Ke 150 K& 139-250 K& 69-99 K&
dodani zbozi
Dodzni 700 K& 5000 K& 5000 K& 4000 K& 2 000 K&
zdarma od
Zdroj: vlastni zpracovani

6.3.2 Porovnani prostiedki internetové komunikace konkurence

V nasledujici tabulce ¢. 6 jsou ha zakladé provedené analyzy konkurencnich e-shopt shrnuty

informace 0 prostiedcich vyuzivanych spole¢nostmi ke komunikaci

se zakazniky.

Pro srovnani komunika¢niho internetového mixu jsou Vv tabulce uvedeny i informace

0 analyzované spolecnosti provozujici e-shop destilerka.cz.
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Tabulka 6 - Prostfedky internetové komunikace konkurence

Komunikaéni prostiedek
E-shop Blog Newsletter | Facebook | Instagram | Reklama | Srovnavade
Destilereka.cz v v v v v v
Alkohol.cz v v v v v v
Winehouse.cz v v v v X v
Topalkohol.cz v v v v v N
Lihovarek.cz v X v v v v

Zdroj: Viastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je zfejmé, ze konkurencni spolec¢nosti pouZzivaji stejné internetové

komunikacni prostredky.

6.3.3 Konkurenéni cenova politika
V piiloze G jsou srovnavany ceny vybranych produktd. Pro srovnani byly vyhledavany
produkty z riznych kategorii, které maji ve své nabidce alespon tii e-shopy. Z hlediska
vybranych kategorii porovnavam ceny absintu, merunkovice, tuzemaku, vodky a whisky.
U e-shopu, ktery neméa vybrany produkt v nabidce je misto ceny uveden kiizek. Tucnym
pismem jsou zvyraznény ceny, které jsou u vybraného produktu nejvyssi. Z provedeného
prizkumu bylo zjisténo, ze nejvyssi ceny alkoholickych napoji z analyzovanych

internetovych stranek ma Destilerka.cz.
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7 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pro analyzu makroekonomického prostfedi byla zvolena PEST analyza, kterd odrazi

prilezitosti a hrozby podnikani v oblasti prodeje a vyroby alkoholickych napojt.

7.1 Politické faktory

V souvislosti s piredmétem podnikani spole¢nosti Margaux je v oblasti politickych faktort
vyznamna danova politika statu, ktera reguluje podnikani skrze danové zakony. Vyznamny
vliv na podnikani spole¢nosti ma zejména Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z p¥ijmi, Zakon
¢. 235/2004 Sh. o dani z ptidané hodnoty, Zakon ¢. 353/2003 Sb. o spotiebnich dani a dalsi.
Dle Zakona o dani z piidané hodnoty se na prodej kazdé lahve alkoholu vztahuje 21% sazba.
U Zakona o spotiebnich dani doslo k jeho novelizaci, a zmény nabily ucinnosti 1.1.2020.
Tento zakon Vv sobé zahrnuje dan z lihu, u niz doslo k 13% nartstu. Z divodu vyhodnoceni
téchto zmén, z hlediska urceni, zda se jedna o hrozby ¢i pftilezitosti podniku, se vénuji

spotiebni dani z lihu podrobnéji.

Predmétem spotiebni dané z lihu je ethanol véetné neoddéleného lihu vzniklého kvasenim, jez
je soucasti jakychkoliv vyrobku a jeho celkovy obsah ethanolu ptekracuje 1,2 % objemového
ethanolu. Zakladem této dané je mnozstvi Cistého lihu, ktery je vyjadien v hektolitrech.
(Celnisprava.cz, 2019) V roce 2020 Ministerstvo financi zvysilo sazbu dané z 28 500 K¢/hl
na 32 250 K¢/hl, a to v disledku reakce na zvySujici se dostupnost navykovych latek, ktera
je zpisobena zvysenim pramérné mzdy od roku 2010 0 44,2 %, pii¢emz spotiebni dan zistala
po tuto dobu nezménéna. To ma za nasledek zvySeni ceny alkoholu pro kone¢né spotiebitele

az 0 9 K¢ za 0,5 1 lahev 40% alkoholu. (Schillerova, Dvotacek, 2019).

K prodeji alkoholu je v Ceské republice zapotfebi mit koncesi. Tuto povinnost udéluje
Zivnostensky zakon a je platna od dubna roku 2014. Koncesi na prodej alkoholu musi mit
vSichni podnikatelé, ktefi obchoduji s lihem. Jednd se tedy jak o provozovatele restauraci,
hospod, bart a klubt, ale také majiteld zatfizeni prodavajicich destilaty a velkoobchodnikd.

(Mpo.cz, 2005)

Dle zakona o regulaci reklamy ma reklama na alkohol urcita omezeni. Piedev§im reklama
nesmi cilit na osoby mladsi 18 let a obsahovat prvky prostfedi, ve kterém se tato vékova
kategorie pohybuje. Dale nesmi byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla, se zvySenymi ukony

¢i  spoleCenskym a sexualnim uaspéchem, 1éCebnymi vlastnostmi  a uklidfiujicimi

¢1 povzbuzujicimi Uc¢inky. Obsah alkoholu nesmi byt vyzdvihovan jako kladna vlastnost
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napoje. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit zdrzenlivost k alkoholu ¢i abstinenci

a nesmi nabadat k nestfidmému uzivani alkoholu. (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

7.2 Ekonomické faktory
Primérna ro¢ni mira inflace, zohlediujici vyvoj cen v prub&hu roku, v prosinci 2019 ¢inila
2,8 %. Kdezto mira inflace vyjadiena prirastkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych
cen ¢&inila rovné 3 % (CSU, 2020a). Vyvoj inflace v lednu 2020 mél rostouci tendence. Riist
spotiebitelskych cen byl zejména ovlivnén ristem cen v oddile potravin a nealkoholickych
napoju, oddile alkoholickych napoji a tabaku. Mezirocné vzrostly v lednu ceny v oddile
alkoholickych napoji o 5,2 % (v prosinci 3,4 %) a to v disledku zvySeni spotfebni dané.
V roce 2020 ma dojit k zavedeni tieti viny danové evidence, Sniz je spojeno snizeni
danového zatizeni u vybranych vyrobki, a v souvislosti stim se o¢ekava -0,3 % dopad

na index spotiebitelskych cen v roce 2020 (Deloitte, 2020).

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice osciluje kolem 2 % a trh prace se potyka
s nedostatkem pracovnich sil. Celkem je nabizeno v praméru 340 tisic pracovnich mist,
zatimco lidi aktivné hledajicich praci je kolem 110 tisic (Deloitte, 2020). Nedostatek
pracovnich sil vede ke zvySovani mezd, coz vede k vyss$i spotiebé domécnosti, ktera se odrazi
vrustu HDP. Stavajici situace se zvySovanim mezd miize mit pro analyzovanou firmu

pozitivni dopad diky tomu, Ze lidé maji vice penéz a mohou vice nakupovat.

7.3 Socialni faktory
Sociadlni faktory castecné umoznuji osvétlit kupni chovani zdkaznikd. V jejich ramci
je posuzovana demograficka stranka zemé, Kkulturni a spotiebni zvyky a faktory, které

ovliviuji spotiebovavani zbozi a sluzeb.

Z dlouhodobého pozorovani vyvoje pocCtu obyvatel, populace globaln¢ roste.
Dle nejaktualngjsich udaji CSU (2020b) k 27.2.2020 ma Ceska republika 10 693 939
obyvatel, v roce 2018 to bylo 10 649 800. Populaci CR na konci roku 2018 tvotily z 15,9 %
déti do 14 let (1 193 tis. osob), osoby ve veku 15-65 let tvofili 64,5 % populace (6 870 tis.
0sob) azbytek obyvatel ve véku 65 a vice let naplnovalo 19,6 % (2 078 tis. obyvatel)
populace CR. Na populaci CR se podileji 5 406 tis. obyvateli Zeny a 5 224 tis. obyvatel tvofi
muzi.

Z kulturniho a tradi¢niho hlediska je Ceska republika proslulid zejména pivni kulturou.

V oblasti lihovin se zvyklosti a tradice objevuji spiSe na Moravé, kde dochazi zejména
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k vyrob& domacich ovocnych palenek. V Ceské republice je piti tvrdého alkoholu spojovéno
s udalostmi, jako jsou Velikonoce, Silvestr, sriznymi druhy oslav (svatba, narozeniny,
narozeni ditéte, uspéchy Vv praci) a ucasti na vecircich, diskotékach a pti setkani s prateli.

Za tradi¢ni Ceské lihoviny jsou povazovany zejména palenky, likéry, tuzemak a gin.

Spotieba Cistého alkoholu vV litrech na osobu dle tdaji zvyzkumu Organizace pro
hospodatskou spolupraci a rozvoj (Oecd.org, 2020) ¢&inila v roce 2019 v Ceské republice
11,6 litr&. Vyvoj spotieby alkoholickych napojt na osobu v Ceské republice mezi lety 2010-
2018 znazoriiuji v nasledujici tabulce &. 7. Udaje pochazeji z dat Ceského statistického ufadu

(2020¢).

Tabulka 7 - Spotieba alkoholickych napoji v litrech na osobu v CR v letech 2010-2018

Alkoholické napoje 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Celkem (l/0s.) 170,9| 168,8 | 175,2 | 172,3 | 173,3 | 172,4 | 173,5 | 170,6 | 172,5

V hodnoté ¢istého lihu (I/0s.) | 9,8 9,8 9,9 98 | 10,1 | 98 9,9 9,8 9,9

Zdroj: upraveno dle CSU (2020d)

Na spotiebé alkoholu se v Ceské republice nejvice podili spotieba piva. Spotieba piva
na osobu za rok 2018 ¢inila 145,2 1 coz v hodnot¢ ¢istého lihu predstavuje 4,8 litru. Celkova
spotieba vina ¢inila v roce 2018 20,4 litrti na osobu s hodnotou ¢istého lihu 2,4 litry. Lihoviny

(40 %) se na celkové spotiebé alkoholu podilely 7 1 na osobu, pfi¢emz v ¢istém lihu 2,8 litry.

Spotieba lihovin z dlouhodobého hlediska v Ceské republice klesa. Vyvoj spotieby 40%
lihovin na osobu je znazornén na nasledujicim grafu na obrazku ¢. 3. Nejvyssi hodnoty
dosahovala spotieba 8,4 | na osobu v roce 2003. Od roku 2010 se pohybuje spotieba lihovin

pod 7 | na osobu.

Spotieba lihovin v CR na osobu
9.0
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g 8.0
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— 7,0
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rok

Obrazek 3 - Vyvoj spotieby lihovin (40 %) v CR na osobu od roku 2000
Zdroj: upraveno dle CSU (2020d)
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Vydaje doméacnosti na spotiebu alkoholu maji v Ceské republice klesajici tendence. V roce
2010 ¢inily vydaje domacnosti na alkoholické napoje 3,8 % celkové spotieby, v roce 2018

¢inila tato hodnota 3,5 %.

Faktory ovliviiujici spotiebovavani zbozi
V porovnani s konzumaci vina a piva, je konzumace tvrdého alkoholu povazovéana
divodu vlada stanovuje na spottebu tvrdého alkoholu mnohem vyssi dané, ¢imz chce ovlivnit

vzorce piti alkoholu ve spole¢nosti. (Schillerova, Dvoracek, 2019)

Na spotiebé alkoholu se také podili trend zdravého stravovani, ktery je zalozen na eliminaci

alkoholickych napoju.

7.4 Technologické faktory
V ramci technologickych faktord je mozné hodnotit investice do vyvoje a jejich navratnost,
konkurenceschopnost vyrobkil, technologie pouzivané konkurenci ¢i statni dotace.
V souvislosti s pfedmétem ¢innosti spole¢nosti, kterou je prodej alkoholickych napoja
prostiednictvim e-shopu, se tyto faktory analyzované spolecnosti ptimo netykaji, proto jejich
podrobna znalost neni podstatna. Pro analyzovanou spolecnost je zejména dilezitd
technologie, umoznujici komunikaci se zakazniky a prezentaci produktl v online prostiedi.

Jedna se tedy o vysokorychlostni internet, fungujici softwary a databaze.

Fungujici vysokorychlostni internet neni k dispozici zejména v tidce osidlenych a odlehlych
oblasti, kterych je vy¢isleno nad 7 000. Ministerstvo pramyslu a obchodu (2005) se rozhodlo
tuto situaci fesit a do roku 2023 chce vybudovat infrastrukturu vysokorychlostniho internetu
po celé republice, kdy v souladu s Inovaéni strategii 2019—2030 ne jeji vybudovani bude
poskytovat evropské dotace. Pro internetovy obchod je vyznamnym faktorem také pokryti CR
internetem. Dle udajii spolecnosti CETIN k 26.5.2020 je v Ceské republice celkem 5 miliont
domacnosti, z nichz 4,2 milioni je pfipojenych nebo pfipojitelnych v siti CETIN (Cetin.cz,
2020)

7.5 Zhodnoceni PEST analyzy
Zjisténé skutecnosti z provedené analyzy jednotlivych faktorti v ramci makroprostiedi, shrnuji
Vv nasledujici tabulce ¢. 8, spolecné s hodnocenim vlivu, ktery zkoumané prvky pro podnik
ptredstavuji. Zhodnocuji, zda se jedna o hrozbu ¢i prilezitost, ¢i zda uvedena skute¢nost ma

na podnikani pozitivni ¢i negativni vliv.
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Tabulka 8 - Zhodnoceni faktorti makroprostiedi

Faktor Prvek Vliv
stabilni pravni prostiedi +
zajisténi prav soudni moci +
Politicky nutnost koncese k prodeji alkoholu +
znacna omezeni v reklamé -
navyseni spotiebni dané z lihu H, -
vysoka mira inflace -
Ekonomicky zvySeni primérné mzdy P, +
snizovani vydaji domacnosti na nakup alkoholu H, -
demografické tidaje +
Socialni kulturni zvyky — preference piva H, -
klesajici spotieba alkoholu -
faktory ovliviujici spotfebu alkoholu H, -
Technologicky roz§ifeni vysokorychlostniho internetu P, +

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznam pouzitych zkratek:

+ pozitivni vliv na podnikani
- negativni vliv na podnikani
P prilezitost v podnikani

H hrozba v podnikani

Pozitivni vliv v pravnim prostfedi ma na podnikani v Ceské republice pfedeviim stabilita
pravniho prostfedi a zajisténi prav soudni moci. Nutnost mit k prodeji alkoholu koncesi
neptedstavuje pro spole¢nost ani hrozbu ani ptilezitost. Jedna se zejména o opatieni, kterym
se snazi stat omezit v Ceské republice ¢erny trh s alkoholem, coz piinasi registrovanym
podnikatelim moznost ziskat vétsi trzni podil. V oblasti propagace svych produkti, jsou
prodejci alkoholu zna¢né omezeni zakonem, ktery urCuje, co reklama nesmi obsahovat.
Danové opatieni v podobé zvySeni spotiebni dan¢ zlihu, mize pro prodejce alkoholu
predstavovat hrozbu vtom, Ze spotfebitelé snizi svoji spotifebu alkoholickych napoji

v disledku piilis vysoké kupni ceny.

V oddile alkoholickych népoji se ekonomika potyka s vysokou mirou inflace, coz predstavuje
negativni vliv, protoze spotiebitel musi za nakup alkoholickych napoju ¢i jiného spotiebniho
kose vynalozit vice prostfedkt. Naopak piilezitost pro podnikatele ptinasi zvyseni primérné
mzdy, kdy lidé maji vice penéz, které mohou za nakup statkii a sluzeb utratit. Hrozbu
pro prodejce alkoholu piedstavuje skutecnost, Ze domacnosti snizuji své vydaje na nakup

alkoholu.
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Z hlediska vyvoje demografickych idaji, dochazi k neustdlému rozSifovani potencidlniho
spotiebitelského segmentu, zejména diky cizinctim, ktefi se stéhuji do Ceské republiky.

Podnikatelé tak maji pfilezitost ziskat nové, loajalni spotiebitele.

Z kulturniho hlediska je ¢esky narod ,,narod pivaia®, ve spotieb¢é alkoholickych napoju
dominuje objemové spotieba piva, ale také vino a vinné meziprodukty jsou v Ceské republice

uptednostinovany pied konzumaci tvrdého alkoholu.

V oblasti IT technologie byla zkoumana dostupnost vysokorychlostniho internetu, ktera se ma
do budoucna na tzemi Ceské republiky rozsifit po celém tzemi. Vysokorychlostni internet
ma piedev§im vliv na nacteni internetovych stranek spole¢nosti. Pokud nejsou stranky
na webovém prohlize¢i rychle nacteny, znamena to pro firmu ztratu potencionalniho
zakaznika, protoZe se nedostane na web spolecnosti. Rozsifeni vysokorychlostniho internetu

bude mit pozitivni vliv na uskute¢néni nakupu ze strany spotiebitelli a zvySeni trzeb.
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8 SWOT ANALYZA

Ziskané informace z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spole¢nosti, vyhodnocuji pomoci
SWOT analyzy, ktera je znazornéna v nasledujici tabulce ¢. 9. V samostatnych podkapitolach
jsou ziskané informace popsany, ¢imz je odivodnéno jejich pfifazeni do jednotlivych

kvadrantu.

Tabulka 9 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Produktové portfolio Vysoké ceny
Uzk4 specializace Nedostatek pracovniki na expedici
Poslani spole¢nosti Kamenna prodejna
Silny majitel Nizké povédomi o znacce
Kvalifikovany personal Uz8i nabidka ¢eskych produktt

Piehlednost stranek

Dopravni sluzby

PrileZitosti Hrozby
Nov¢ zalozena spole¢nost Konkurence
Spoluprace s novymi dodavateli Navyseni prodejnich cen
Budovani znacky Trend zdravého stravovani
Prodej do zahranici Preference piva a vina
Navys$eni primérné mzdy Alkohol jako droga

Zdroj: vlastni zpracovani

8.1 Silné stranky
Produktové portfolio
Spolecnost se zaméfuje na nabidku prémiovych cEeskych alkoholickych napoji. Svym
zakaznikim nabizi tézko sehnatelné a specialni vyrobky, které nejsou k sehnani bézné

v obchodech a na jinych internetovych e-shopech.

Uzka specializace
Spolecnost je uzce specializovana pouze na prodej ¢eskych lihovin, likért a destilatt. Tim se
znacné lisi od konkurence, ktera ma nabidku destilatl rozsifenou o nabidku vin, piv, pochutin

¢i dalSich dopliikovych produkti.

Poslani spole¢nosti
Svym poslanim se spole¢nost vyznamné lisi od konkuren¢nich firem, které casto svoje

poslani ¢i misi spole¢nosti nemaji definovanou anebo zvetejnénou.
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Silny majitel
Spole¢nost zalozil zakladatel, ktery se dlouhodobé pohybuje v oblasti obchodu s napoji a ma
Siroky piehled o producentech Ceskych destilati a kvalité jejich produkt. Orientuje se

ve svém oboru podnikani a ma rozsahlé znalosti v marketingové oblasti.

Kvalifikovany personal
Spole¢nost zaméstnava kvalifikovany personal s dlouhodobou praxi pro kazdy komunikaéni

nastroj, prostiednictvim kterého komunikuje se zakazniky v internetovém prostiedi.

Pi‘ehlednost stranek
Diky uzké specializaci internetovy obchod vypada piehledné, protoze neni piehlcen Sirokou
nabidkou vedlejSich produkti. Stranky jsou piehledné uspofadané a navstévnik se Vv nich

rychle orientuje.

Dopravni sluzby
Spole¢nost expeduje zbozi do 24 hodin od uskute¢néni objednavky a garantuje dodani zbozi

do 48 hodin. Zasilka je kvalitn¢ zabalena do baleni z tvarovatelného polystyrenu.

8.2 Slabé stranky
Vysoké ceny
V porovnani s konkurenci ma analyzovana spole¢nost na zbozovych srovnavacich u stejnych

produktil ceny stanoveny nejvyse.

Nedostatek pracovniki na expedici
Spolec¢nost garantuje expedici zbozi do 24 hodin a zaméstndva pouze dva zaméstnance.
S rostouci poptavkou a zvySujici se propagaci e-Shopu bude soudasny stav zaméstnancti

do budoucna potieba rozsifit.

Kamenna prodejna
Spolecnosti chybi kamenna prodejna. Zakaznici nemaji moznost si zbozi vyzvednout
v kamenné prodejné, kde by byli v osobnim kontaktu s prodejci, ktefi by jim mohli osobné

poradit pii vybéru a poskytnout potfebné informace.

Nizké povédomi o znaéce

Spole¢nost se zaméfuje ve svych ¢lancich na propagaci produktt a jejich vyrobct nikoli
na budovani povédomi o znacce. Spottebitelé nakupuji vyrobky, které hledaji nebo které
chtéji na doporuceni €lanku vyzkouSet. Kdyz by se budovala znacka na zéklad€ podpory
¢eskych vyrobcii, mohlo by to pfimét zékazniky k opétovnym nakuplim s védomim, Ze tim
pomahaji ¢eskym podnikateliim.
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UZsi nabidka ¢eskych produkti

U nékterych druht destilat je nabidka analyzované spole¢nosti mensi nez nabidka produkta
konkurence. Podle mého nazoru, zakaznik pti navstévé e-shopu, ktery je tzce specializovan
na prodej ¢eskych destilatt, likéru a lihovin, o¢ekava SirSi nabidku nebo alespon srovnatelnou
nabidku ceskych produktd s konkuren¢nimi e-shopy, ktery se neubiraji stejnym smérem

a maji jinou podnikatelskou strategii nez orientovat se na prodej ¢eskych vyrobki.

8.3 Prilezitosti

Nové zaloZena spole¢nost

Jedna se o nové zaloZenou spolecnost, ktera na trhu k 23.4.2020 pisobi teprve 6 mésict
a nema doposud zadné $patné reference. Lidé se o nové zalozené spole¢nosti teprve dozvidaji
a seznamuji se s nabidkovym portfoliem, konceptem podnikani, kvalitou nabizenych sluzeb.
Spole¢nost ma v této zivotni fazi piilezitost ziskat zakaznikovi sympatie na zakladé své
ojedin€lé mise a oslovit a ziskat tak zédkazniky, ktefi jsou loajalni nékterému z konkurenc¢nich

e-shopt.

Spoluprace s novymi dodavateli

Spolecnost se zamétuje na spolupraci s ¢eskymi vyrobci. Majitel spolecnosti se diky své
dlouholeté praxi v oboru osobné zna s téméf viemi licencovanymi destilatéry v Cesku, a ma
tak piilezitost oslovit vSechny vyrobce, jejichz produkty na svém e-shopu nenabizi k navazani

spoluprace a rozsiteni produktového portfolia.

Budovani znacky
Jedna se o nove zalozenou spolecnost, ktera se teprve dostavd do povédomi spotiebiteld.
Spole¢nost muze budovat znacku na zakladé své jedinecné mise, kterou je podpora

tuzemskych vyrobet, ¢imz mtize oslovit zakazniky, kteti jsou loajalni konkurenci.

Prodej do zahranici

Spole¢nost sdruzuje nabidku od ¢eskych vyrobcl. Rozsifenim své pusobnosti na zahrani¢ni
trhy, mize zahrani¢nim zakazniktim osvétlovat a poskytovat informace o ¢eském lihovarském
prumyslu a nabizet jim ¢eské produkty. Spole¢nost by tak byla prvni ve své podnikatelské
¢innosti, ktera by se zaujimala timto smérem. Marketingové prostiedky na socialnich sitich
umoziuji cilit podle jednotlivych kritérii, véetné regiont a statd. IT technologie tyto moznosti

nabizeji. Expandovani na zahraniéni trhy je podporovano Vladou Ceské republiky.

NavySeni primérné mzdy

Diky navySeni primérné mzdy maji lidé vice penéz, které mizou utratit i za nakup alkoholu.
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8.4 Hrozby
Konkurence
Konkurence piedstavuje pro spole¢nost hrozbu v tom, Ze jiz pisobi v daném odvétvi nékolik
let a ma vytvotenou silnou a stabilni zakaznickou zakladnu. Ve svém produktovém portfoliu
nabizi totozné vyrobky s nizsi cenou neZ analyzovana spole¢nost.

NavySeni prodejnich cen

rwe

Toto navySeni mliZze predstavovat hrozbu ve snizeni prodejt.

Trend zdravého stravovani
Spole¢nost se ubird smérem zdravého stravovani, ktery je zalozen na eliminaci piti

alkoholickych népoji.

Preference piva a vina
Pii rozhodovani mezi statky — pivo, vino ¢&i destilat, Cesi upfednostiuji nakup piva a vina.

Rozhodujici je cena a mnozstvi, kterou za tuto cenu spotiebitel ziska.

Alkohol jako droga
Casta a nadmérna konzumace alkoholu ublizuje lidem na zdravi a lidé se na ném mohou stét
zavislymi. Ministerstvo vnitra a zdravotnictvi, spole¢né s dal$imi organizacemi se snaZzi

prostrednictvim kampani ptsobit na lidi, aby jeho spotiebu eliminovali.

8.5Zhodnoceni SWOT analyzy

Na zaklad¢ ziskanych informaci uvedenych v pfedchozich podkapitolach vénované SWOT
analyze, bych spole¢nosti doporucila nastavit své marketingové kampané na propagaci své
znacky. Spolecnost ma proto vybudovany zéklad, kdy definovanim své mise a orientaci se
na prodej ryze cCeskych alkoholickych ndpoji se odliSuje od své konkurence, zjejichz
komunikace v internetovém prostiedi vyplyva orientace na maximalizaci objemt prodeju.
Tim, Ze zakaznici mohou za podnikanim spole¢nosti pozorovat i jiny efekt nez zisk
spolecnosti, ale také podporu tuzemskych vyrobcli, miize spolecnost své reklamni kampané
zamétovat na cilovou skupinu zdkaznikl, ktefi nakupuji lokalni vyrobky a podporuji Ceské

podnikatele.

Dale navrhuji spolecnosti piisobit i mimo internetové prostredi a zaujmout tak k marketingové
komunikaci jiné stanovisko, nez které je pro internetové obchody typické. Z provedené
analyzy v kapitole 6.3.2. Porovnani prostiedkti internetové komunikace konkurence
je komunikacni strategie analyzovanych spolecnosti totozna. Zde spolecnost muze vyuzit
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situace a byt prvni, ktera bude pusobit V oblasti reklamy naptiklad Vv televizi nebo
na vyveéskach a propagaénich mistech, na které zakaznici mizou narazit naptiklad pfi chazi
do prace. Nebo jak bylo navrhovano vySe, pfi aktivitach a udalostech na kterych se pohubuji
lidé, ktefi nakupuji lokalni potraviny. Dalsi formou, kterou se spole¢nost muze

v marketingové komunikaci mimo internetové prostiedi od konkurence odlisit je Sponzoring.

Na zéklad¢ provedené analyzy vnéjsiho prostifedi jsem zjistila, ze prostor pro podnikani
v oblasti prodeje alkoholickych napoju je stale volny pro uzkou specializaci na prodej
¢eskych vyrobku zahraniénim zakaznikim. Dle dostupnych udaju z Google Analytics (2020)
za sledované obdobi Sesti mésicli e-shop spole¢nosti navstivilo 1 927 zahrani¢nich zdkaznikd.
Upravou webovych stranek s moznosti prevedeni stranek do jiného jazyka, miize spolenost
snabidkou ¢eskych vyrobkt roz$ifit svoji pusobnost a ziskat dominantni pozici

na zahrani¢nich trzich a ziskat doposud volné zahrani¢ni zdkazniky.

Aby spolecnost eliminovala hrozby, v podobé pievahy produktové nabidky c¢eskych
alkoholickych napoji u konkuren¢nich e-shopti v rozporu s tvrzenim, Ze se jedna o e-shop
s nejvetsi nabidkou ceského prémiového alkoholu, doporucuji spolecnosti tyto kategorie
0 nabidku tuzemskych vyrobkl na svém e-shopu rozsifit. Pro zakazniky, ktefi hledaji
produkty na vice e-shopech a ktefi se setkaji s tvrzenim, které neni pravdivé, mtze tento fakt

zakaznika od uskute¢néni nakupu odradit.
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9 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

Veskeré marketingové aktivity, kterymi spole¢nost komunikuje se zakazniky, jsou provadény
na internetu. Cilem internetového marketingu Spole¢nosti je piivést navstévniky na webové
stranky, vybudovat fanouskovskou zakladnu, pfimét je k uskuteénéni nakupu a tim generovat
zisk. Spole¢nost pro komunikaci se zakazniky vyuziva prostfedi e-shopu, vlastnich webovych
stranek neboli microsite, blog a socialni sit¢ Facebook a Instagram. Komunikacni prostiedi
anastroje internetového komunika¢niho mixu vyuzivaného spolecnosti jsou znazornény
Vv nasledujicich tabulkach ¢. 10 a 11. U jednotlivych komunika¢nich platforem a nastroju jsou

Vv zavorce uvedeny kapitoly, v nichZ se jim samostatné vénuji.

Tabulka 10 - Prostiedi pro marketingovou komunikaci

Komunikaé¢ni prostiedi (9.1)

Microsite
(9.1.2)

E-shop
(9.1.1)

Blog
(9.1.3)

Facebook Instagram
(9.1.4) (9.1.5)

Zdroj: upraveno podle Janouch (2011)

Tabulka 11 - Nastroje komunika¢niho mixu spolecnosti

Nastroje komunika¢niho mixu (9.2)

Public Relations Piimy marketing Podpora prodeje Reklama
(9.2.1) (9.2.2) (9.2.3) (9.2.4)
Novinky a zpravy Zpravy Iniciativa SEO
Clanky Online chat ., Kup ¢eskou flasku" PPC reklama
Piispévky Newslettery ZboZové srovnavace
Hodnoceni zakaznikd | UZivatelsky ucet

9.1 Komunikaéni prostredi

Zdroj: upraveno podle Janouch (2011)

V této kapitole se vénuji analyze internetového komunikaéniho prostiedi spole¢nosti, které je
nezbytné pro jakoukoliv komunikaci. Komunika¢ni prostfedi piedstavuje prostor, ktery
umoznuje piedat zakaznikiim informace, piimét je k uskute¢néni obchodu a ziskat od nich
zpétnou vazbu. Konkrétné zde bude predstaveno komunikacni prostiedi e-shopu, micrositu,
neboli podptrnych webovych stranek spolec¢nosti, blog spole¢nosti a socialni sité Facebook

a Instagram.
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9.1.1 E-shop
E-shop je cilova internetova stranka, na kterou se spoleCnost snazi piilakat navstévniky
apfimét je k uskutecnéni ndkupu. Jednd se o komunikacni kandl, prostiednictvim kterého
spole¢nost informuje zakazniky o svych produktech a poskytovanych sluzbach. V ramci
e-shopu analyzuji v jednotlivych podkapitolach jeho tvodni stranku, produktové portfolio

a informace pro zakazniky.

Uvodni stranka
Uvodni stranka je &asto prvni strankou, kterou zakaznici spatii, navitivi-li stranku piimym
zpusobem, tedy po zadani URL adresy stranek (Janouch, 2011). Podoba uvodni stranky

internetového obchodu destilerka.cz je uvedena v piiloze H.

Kazda tvodni stranka je slozena z hlavicky, obsahu a paticky. Hlavicka stranky obsahuje logo
destilerka.cz s dulezitou informaci pro navstévnika stranek, Ze spole¢nost nabizi prémiovy
¢esky alkohol. Dale je v hlavi¢ce menu s dilezitymi obchodnimi podminkami a informacemi
pro uskute¢néni obchodu véetné kontaktu na spole¢nost a odkazi na blog a microsite
spolecnosti. Hlavi¢ka dale obsahuje moznost vyhledat konkrétni produkt, zobrazit nakupni

kosik, volbu mény a ptihlaSeni do uzivatelského uctu.

Hlavni ¢ast uvodni stranky spolec¢nosti obsahuje bannery sodkazem na dilezita sdéleni
a novinky nebo urcitou nabidku produkt, ktera je doplnéna zajimavym ¢lankem. Navstévnici
stranek jsou informovani o podminkéch pro dopravu zdarma, zptisobu a kvalité baleni zasilek
a doruceni zbozi do 48 hodin od objednani. Dale jsou zakaznikim piedstaveny vybrané
produkty, které zakaznikim doporuCuje samotny majitel, novinky na e-shopu nebo
nejprodavangjsi produkty. Pokud jiz zakaznici diive navstivili stranky, zobrazi se jim nabidka
naposledy navstivenych produkti. Pod nabidkou produktd jsou uvedeny odkazy na ¢lanky
z blogu s moznosti piihlasit se k odbéru newsletterd. Pfed samotnou patickou stranky jsou

zakaznici seznameni S poslanim spolecnosti.

Paticka stranky obsahuje kontakty na spole¢nost a odkazy na socialni sité€. Dale jsou Vv paticce
vysvétleny ikony, které jsou pouzity u nabidky zbozi a informace o zarukach, ke kterym se

spole¢nost vuéi zakaznikiim zavazuje.

Produktové portfolio
Katalog produkti je umistén na levé stran¢ stranek. Produktové portfolio je uspotradano
do kategorii podle jednotlivych druhti alkoholickych napoji. Po zvoleni uréité kategorie se

zakaznikovi zobrazi nabidka produkti v podobé fotografie produktu, nazvu, jeho ceny,
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hodnoceni zbozi zakazniky Vv podobé poctu pridélenych hvézdiek, poctu Kusi na skladé
a moznosti pridat zbozi do kosiku. U kazdého produktu je jiz v samotném nazvu oznacen jeho
vyrobce, objem aobsah alkoholu. Kliknutim na vybrany produkt se zakaznikovi zobrazi
Zakaznici jsou informovani o moznosti dopravy zdarma pii ndkupu nad 700 K¢, expedici
zbozi do 24 hodin a kvalitnim baleni zasilek. Dale jsou zakaznikim nabidnuty podobné
produkty, unichz je moznost ptidat je rovnou do kosiku nebo je rozkliknout pro ziskani
dalsich informaci. (Destilerka, 2020a)

Informace pro zakazniky

Na e-shopu spolecnosti jsou zakaznici informovani o postupu objednani zbozi, ochrané
osobnich 1udaji, obchodnich podminkach, pravu na odstoupeni od smlouvy, dopraveé
a zptsobu platby, reklamaci a moznosti feSeni pravnich sport mimosoudni cestou. Déle jsou
na strankach internetového obchodu uvedeny kontaktni udaje spolecnosti, telefonicky kontakt

a informace 0 zaméstnancich.

Informacemi pro zakazniky zvySuje spolecnost divéru navstévnikl stranek. Jedna se o fakta,
ktera zakaznikovi davaji jistotu o existenci spole¢nosti a poskytuji mu zachytny bod pro
piipad, ze by si sn&im nevédéli rady, nebo by doslo pii dodani zboZi k né&jakym
komplikacim. (Janouch, 2011)

9.1.2 Microsite

Microsite jsou podpuarné stranky k hlavni webové prezentaci, vtomto piipadé e-shopu
spole¢nosti. Na microsite se zakaznici mohou dostat pres odkaz na e-shopu nebo po zadani
URL adresy do vyhledavace. Stranky jsou registrované pod doménou bohemianspirits.cz
a jsou vyuzivany za ucelem rozsifeni informaci o spole¢nosti. Na micrositu jsou zakaznikiim
sdélovany podrobné informace o spole¢nosti a jejim zakladateli, lihovarech, likérkach
a palirnach, od nichz jednotlivé produkty nabizi a ochoté spole¢nosti Splnit zakaznikovi
pozadavky. Microsite spole¢nost dale vyuziva k seznameni zakaznikl se zakladnimi pojmy
v oblasti lihovin a jejich tfidénim.

Microsite bohemianspirits.cz pfedstavuje marketingovy nastroj, prostfednictvim kterého se
spole¢nost snazi nenucené vyvolat u zakaznikd zajem o nabizené produkty. Za timto ucelem
je vytvorend mikro stranka Srecepty michanych napoju, které si zakaznici mohou
ze zakoupenych produktti namichat. Vedle komunikace se zakazniky, slouzi microsite jako

komunikac¢ni kanal s vyrobci alkoholickych napojt, kdy je oslovuje k navazani spoluprace.
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9.1.3 Blog
Blog vyuziva spole¢nost za Gi¢elem piedani informaci zakazniktm, jejich zaujmuti a piijmuti
k opakované navstéve stranek. Prostiednictvim ¢lankt uvefejnénych na blogu, spole¢nost plni

svoji misi v podobé podpory ¢eskych producentt, kdy predstavuje jejich ¢innost a produkty.

Blog byl vyznamnym komunika¢nim nastrojem se zakazniky zejména Vv obdobi pftiprav
spusténi internetového obchodu. Prostifednictvim ¢lankt informoval majitel navstévniky
stranek o tom, co se chysta, 0 dodavatelich, se kterymi navazuje spolupraci a od nichZ si
na e-shopu budou moci zakoupit produkty, a ptredevsim jim poskytl informaci o uvedeni

internetového obchodu do provozu.

V soucasné dobé slouzi k pifedavani informaci o novinkach V produktovém portfoliu
spole¢nosti, novych dodavatelich produktti, aktualni situaci na trhu s destilovanymi napoji

¢i k predavani informaci a vzdélavani navstévniki stranek v této oblasti.

9.1.4 Facebook
Facebook vyuZiva spole¢nost za ucelem rozsiteni povédomi 0 firmé a jejimi produkty, pro
budovani fanouskovské zakladny a udrzovani blizsiho kontaktu se zakazniky. Facebook
umoziuje spolecnosti ziskat zpétnou vazbu o tom, jaké postoje zaujimaji zékaznici vici firmé
a produktim. Facebook slouzi také jako prosttedek, prostfednictvim kterého firma zjist'uje,
co zakazniky zajima nebo na co si stéZuji. Zpétnou vazbu spoleénost ziskava diky moznosti

komentovat piispévky, hodnotit je pomoci smajlikd a sdilenim piispévkal.

Jako profil ma spolecnost ziizenou facebookovou firemni stranku s nazvem Destilerka, ktera
slouzi jako komunika¢ni prostor mezi firmou a zakazniky. Ke strance je pfifazené uzivatelské
jméno, které je shodné snizvem firemniho profilu @destilerka, podle kterého mohou
zakaznici stranku spolecnosti snadno vyhledat na Facebooku a Messengeru. Uzivatelské
jméno je soucasti URL adresy, ktera ma podobu https://www.facebook.com/destilerka/.
Profilovou fotkou je logo spole¢nosti. Na tivodni fotce je k 8.6.2020 obrazek sudu a karafy
se sklenici whisky s kusy ledu. Uvodni fotka je doplnéna kli¢ovymi slovy ,, Prémiové likéry,
destilaty a lihoviny z Cech a Moravy*“, ze kterych je patrné, &im se spolecnost zabyva.
Pod uvodni fotkou je vlozena vyzva kakci ,koupit”, kterd pfesmérovava navstévniky
na e-shop spole¢nosti. V polozce informace ma spole¢nost vyplnéné vSechny mozZnosti
z predptipravené Sablony. Uzivatele seznamuje s vlastnim ptibéhem, co vedlo Kk jejimu
vzniku, jak vybira produkty, které si zakaznici mohou v e-shopu zakoupit a 0 osobnich

zkuSenostech majitele, ktery se v dané oblasti pohybuje fadu let. V informacich o firmé
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nechybi ptfedstaveni jeji mise a podstatné sd€leni zdkaznikim, tykajici se informaci pfimo
0 e-shopu, které je slozeno z kli¢ovych slov: ,, E-shop s nejvétsi nabidkou prémiovych lihovin,
likérii a destilitii z Ceské republiky podporuje nase lokalni ceské vyrobce.
(Destilerka, 2020b) Na strance s informacemi jsou uzivatelé dale seznameni s oteviraci
dobou, rokem zalozeni spole¢nosti a kontaktnimi idaji, které obsahuji telefonni ¢islo, e-mail,

odkaz na e-shop a Instagram.

Spolecnost ma vytvorenou zalozku Obchod, ve které nabizi 116 produkti ze svého
produktového portfolia na e-shopu. Produktovy katalog obsahuje obrazek s napojem, nazev
produktu stdajem o obsahu alkoholu a objemu lahve a cenu za produkt. Po rozkliknuti
produktu se navstévnikovi zobrazi okno s bliz§imi udaji o produktu a odkazem na e-shop

spole¢nosti pfimo s danym produktem, kde jej mtize vlozit do kosiku.

V levém nabidkovém panelu jsou dale zalozky Ptispévky, Fotky, Videa, Skupiny a Komunity.
Prispévky spolecnosti jsou ve form¢ nabidky produktu s doplnénim informace vztahujici se
k danému produktu ¢i kategorii alkoholického napoje nebo sd€luji zakaznikim dalezité
informace. Tato sdéleni jsou doplnény vzdy fotkou ¢i videem, které jsou zaroven ukladany ve
stejnojmennych zalozkach. Uvetejnéné ptispévky mohou uzivatelé hodnotit, prostiednictvim
smajlikti ¢i komentovat. Diky této moznosti spole¢nost ziskava informace, jaka sdéleni
uzivatele nejvice zaujala a jakym smérem ma komunikace na Facebooku sméfovat. Prispévky
na Facebooku ve formé clanku zaroven spadaji do nastroji komunikaéniho mixu Public

Relations (kapitola 9.2.1), kde budou blize piedstaveny a analyzovany.

V levém horizontalnim panelu se dale uzivatelim zobrazuje zalozka Skupiny a Komunity.
Zalozka Skupiny obsahuje informace o tom, jaké skupiny spole¢nost spravuje, ale také jakych
je Clenem. V zalozce Komunity jsou zobrazeny piispévky fanouskid a ptispévky s odkazy
na @destilerku. (Destilerka, 2020b)

V prostfedi Facebooku mohou zdkaznici kontaktovat spolecnost prostfednictvim zaslani

zpravy nebo pies online chat, coz piedstavuje prostor pro piimy marketing.

Spole¢nost ma na Facebooku ztizeny placeny profil, ktery umoznuje ptistup k podrobnéjsim
statistikdm a reklamnim kampanim. Mezi sledované klicové ukazatele spolecnosti patii podil
nakladi na obratu (PNO) a pocet fanouskd. Pro marketing na Facebooku by pozadovana
hodnota PNO dle dlouhodobych cilii spole¢nosti méla byt nizsi nez 40-50 %. Jako méfitelny

cil pro budovani fanouskovské zakladny si spole¢nost pro rok 2020 stanovila ziskat
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k 31.12.2020 1 000 fanousku. Na konci roku 2021 je cilem spole¢nosti mit fanouskovskou
zakladnu s 2 000 ¢leny.

K vyhodnoceni placenych reklamnich kampani mi byl spole¢nosti poskytnut report, ktery
uvadi PNO pro jednotlivé tydny za obdobi od 1.10.2019 - 31.3.2020. Report obsahuje citlivé
udaje, z toho divodu ho v diplomové praci neuvadim. Ve tieting ptipadi, byly trzby ziskané
prostiednictvim Facebooku v obdobi jednoho tydne nulové a naklady spojené s propagaci
na Facebooku byly tak vyssi nez trzby samotné. Pro uskute¢néni prodejti a dosazeni trzeb,
navrhuji spole¢nosti propojit produkty s moznosti jejich zobrazeni v Marketplace a v zalozce
Nabidka, kdy odivodnéni navrhovanych zmén je blize popsano v kapitole 10.1.4 Facebook.
(Interni udaje, 2020)

K 10.6.2020 ma spolecnost 587 sledujicich a 554 lidem se stranka spolecnosti 1ibi.
Ve srovnani s tdaji z 8.6.2020 doSlo po uplynuti dvou dni v poctu fanouskl sledujicich
stranku K narustu o 4 uzivatele a hodnoceni stranky jako ,,to se mi libi* vzrostlo o jeden like.
Pro splnéni cile stanoveného pro rok 2020, musi spolecnost ziskat do konce roku jesté
413 fanouskd. Za predpokladu, ze se fanouskovska zakladna bude v priméru zvySovat o dva
fanousky denné, je tento cil pro firmu dosazitelny bez nutnosti provadéni dodateénych
marketingovych aktivit. Pokud bude nartst fanouskt niz$i nez denni pramér, je uveden
v kapitole 10.1.4 Facebook navrh marketingové aktivity, ktera predstavuje motivaci pro

uzivatele stat se fanouskem stranky. (Destilerka, 2020b)

9.1.5 Instagram
Instagram je mobilni aplikace, V jejimz prostiedi spoleénost sdili fotografie a videa.
Spole¢nost Instagram vyuziva za ucelem ziskavani novych zakaznikt, udrzovani kontaktu se
stavajicimi zakazniky, K budovani povédomi o znacce, K pfedavani informaci o produktech
a aktivitach spolecnosti a za ucelem podpory prodeje. K 17.6.2020 ma spolecnost na svém
instagramovém profilu publikovanych 21 ptispévki. Profil spolecnosti sleduje 130 sledujicich

a 199 profila sleduje spolecnost.

Spole¢nost ma na Instagramu vytvotreny firemni profil s uzivatelskym jménem destilerka.cz,
ktery je zaroven propojeny s facebookovou strankou. Profilovy obrazek spolecnosti je totozny
jako na facebookovém profilu a je jim logo spolecnosti. Na instagramovém profilu
spolecnosti je v zahlavi uveden odkaz na e-shop a adresa spolecnosti. V zalozce kontakty je
uveden e-mail. V piipadé zajmu mohou uzivatelé¢ spolecnost kontaktovat pfimo v prostiedi

Instagramu zaslanim zpravy. Komunikace zde mtize probihat online a uzivatelim ptinasi
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tu vyhodu, ze vidi, zda byla zprava zobrazena a zda na ni spolecnost aktualné¢ reaguje.
(Destilerka.cz, 2020c)

9.2 Nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti
V nasledujicich kapitoldch jsou popsany nastroje internetového komunika¢niho mixu
pouzivaného spole¢nosti, mezi které patii public relations, pfimy marketing, podpora prodeje
a reklama. Jednotlivé nastroje jsou vyuzivany v komunikaci ve vySe piedstaveném

komunikac¢nim prostredi.

9.2.1 Public Relations
Spole¢nost v ramci public relations uplatiiuje novinky a zpravy, ¢lanky, ptispévky, komentaie
a hodnoceni zakaznik. Public relations a je soufasné uGc¢innym nastrojem pro umisténi
vlastnich webovych stranek ve vysledcich vyhledavani, protoze prostfednictvim jeho aktivit

se zvySuje popularita stranek a jejich dohledatelnost (Janouch, 2011).

Novinky a zpravy

Novinky a zpravy predstavuji dobrou pfilezitost pro firmu, jak na sebe upozornit bez
charakteru prvku reklamy. Prostfednictvim zprav spole¢nosti publikuji informace
0 finan¢nich vysledcich firmy, personalnich zménach, novych produktech, postojich
Kk aktualnim udalostem ¢i reaguji na negativni zpravy. Novinky a zpravy byvaji dopliovany
0 ¢lanky a jsou publikovany ve form¢ piispévkl na socidlnich sitich, firemnich webovych
strankach, zpravodajskych portalech a serverech a oborovych webech ¢i jsou uréeny

novinafim v podobé tiskové zpravy. (Janouch, 2011)

Spole¢nost informuje zakazniky o novinkach a zpravach hodnoticich déni ve spole¢nosti
na vlastnim blogu, ktery je pfistupny na e-shopu. Pfedani informaci zdkaznikim ma podobu
Clankd, ve kterych spolecnost sd€luje zdkaznikim informace o tiskovych zpravach
arozhovorech s novinafi, které jsou uvetejnény také na jinych portalech. Tiskové zpravy
arozhovory snovinaii se tykaji zhodnoceni dosavadnich vysledkd firmy majitelem
spolecnosti, pfedstaveni dalSiho vyvoje a plant spole¢nosti ¢i reakce a zhodnoceni dopadu
situace pandemie Covid-19 na spolec¢nost.

Clanky

Prostiednictvim ¢lanka spolecnost pfedava informace zdkaznikiim. Originalita, zajimavost
activost cClankd je dulezitd k zaujmuti Ctenafe (Janouch, 2011) a muze ho piimét

k pravidelnému odebirani newsletter, které jsou dalsim marketingovym nastrojem
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podporujici prodej a kontakt se zdkazniky. Pouzitd slova a obsah ¢lanku maji také vliv

na umisténi clankl ve vysledcich vyhledavani.

K 18.6.2020 ma spolecnost publikovanych na svém blogu 13 ¢lankl, které se spolecnost
od srpna roku 2019 snazi publikovat alespon jedenkrat mési¢né. To vSak neni pravidlem
a béhem nékterého mésice spolecnost publikovala vice ¢lanki a ve tiech mésicich zadny.
Prostiednictvim ¢lanki spolecnost informuje zdkazniky o aktualnim déni, jak majitel
navstévuje nové dodavatele a vybira s nimi jedine¢né produkty, které si zakaznici budou moci
zakoupit v e-shopu, 0 pripravach a zménach, kterymi e-shop a Spole¢nost prochazi a také
zakaznikiim sd€luje informace o samotnych produktech, lihovarech, likérkéach a destilérkach.
Clanky maji také podobu rozhovoru s vyznamnou osobnosti & jsou na blogu spolenosti
publikované ¢lanky, v nichz majitel spole¢nosti poskytl rozhovor pro jiné redakce jako je
iDnes.cz nebo CzechCrunch. Informace v ¢lancich maji i vzdélavaci charakter. Majitel
zadkaznikim vysvétluje zakladni rozdily mezi ovocnymi destilaty a lihovinami, zpisobem
jejich vyroby a proc¢ se cenove tolik lisi. Prostfednictvim ¢lanku o whisky poskytuje ¢tendiim
zajimavé informace o terminech, které jsou ve svété v souvislosti s whisky uzivany a zaroven
tak vyuziva Vv ¢lanku kli¢ova slova v podobé synonym. Ctenafe seznamuje s historii ginu
v souvislosti s predstavenim produktl, které 1ze na e-shopu zakoupit véetné uvedeni jejich
slozeni a zpusobu vyroby. V dal§im ¢lanku pfedava informace Ctenaim o historii vzniku
slivovice, rozdilu ve zptisobu paleni u nas a na Balkané, alkoholové sile slivovice a zpisobu
jejiho podavani. Dale majitel informuje ctenatfe o plivodu absintu, zptsobu jeho vyroby a jeho
rozdilech mezi ¢eskym a pravym absintem a jako zajimavost objasfiuje jeho halucinogenni
ucinky.

V ¢lancich se Casto vyskytuji klicova slova a v souvislosti s propagovanym produktem jsou
Ctenadfi prostfednictvim odkazii pfesmérovdvany na nabidky konkrétnich produktd.
(Destilerka.cz, 2020a)

Prispévky

V prostiedi Facebooku publikuje spolecnost prispévky, které seznamuji uzivatele s vybranymi
produkty, které mohou na e-shopu spolecnosti zakoupit. Soucasné stim, jim predava
zajimavé informace o jejich producentech nebo plvodu jejich vzniku. Prostfednictvim
pfispévki informuje zdkazniky 0 novinkach, aktualitdich a planech spolecnosti, ale také
vyjadiuje vd€k zékaznikiim za jejich pfizen. Pfispévky publikované na Facebooku byvaji

doplnény vhodnou fotografii a odkazem na e-shop s danym produktem. (Destilerka.cz, 2020b)
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Komentare a hodnoceni zakazniki

Komentare a hodnoceni zdkazniki, ptfedstavuji komunikacni kanal, ktery slouzi ke sd€leni
nazoru uzivateld stranek ¢i zakaznikd, ktefi na e-shopu zakoupili zbozi. Na zaklad¢é zpétné
vazby, ziskava spole¢nost informace o tom, zda jsou se sluzbami zékaznici spokojeni nebo cO

je napadd, ze by mohla spole¢nost zlepsit.

Umoznit zakaznikim podé&lit se 0 svoji zkuSenost a nazor, je pro firmu dulezité také v tom, Ze
na zakladé osobnich zkuSenosti poskytuji spotiebitelé nezavislé a nezkreslené informace
0 spolecnosti pro dalsi zdkazniky k rozhodnuti o uskuteénéni obchodu. Prostfednictvim
komentari mohou zakaznici sdélit také to, co Si pieji, a tim inspirovat spole¢nost k rozsifeni

produktového portfolia o dalsi produkty.

Uz jen to, Ze existuje na strankach spolecnosti prostor, ve kterém mohou zékaznici sdélit sviij
nazor, vytvaii u zakaznikd pocit duvéry a jistoty, Ze je tu firma pro zakazniky. Slusnosti
a nezbytnosti spolecnosti je na komentaie a hodnoceni zédkaznikti reagovat, ¢imz spolecnost

dava zakaznikim na védomi, Ze jejich zpétnou vazbu obdrzela a vazi si ji.

9.2.2 Pfimy marketing
Mezi nastroje pfimého marketingu pouzivaného spolecnosti patii zpravy, online chat,

newslettery a uzivatelsky ucet ziizeny na e-shopu spolecnosti.

Zpravy

Na e-shopu spole¢nosti mohou zakaznici komunikovat s personalem prostiednictvim zprav.
Zpravy predstavuji prostiedek, ktery slouzi Kk navazani kontaktu se spoleCnosti ze strany
zakaznika. Ten se miZe na spolecnost obratit v ptipad¢, kdy potiebuje pii nadkupu poradit
nebo ziskat dodatecné informace. Nevyhodou zprav je, ze personal neni online a reaguje

na dotaz zédkaznika az po urcité dobé.

Online chat

Online chat je komunikac¢ni prostiedek v prostiedi Facebooku a na Instagramu, ktery
umoznuje okamzitou interakci mezi spolecnosti a zakaznikem. Prodejci prostfednictvim
odpovédi na otazky a vhodnou komunikaci stimuluji zdkaznika k uskute¢néni obchodu.
Vyhodou online chatu je, Ze strandm poskytuje informace o tom, zda byla zprava dorucena

a zda si ji uzivatel piecetl.

Newslettery
Prostfednictvim newsletteri se spole¢nost snazi budovat a udrzet si svoji zakaznickou

zakladnu a motivovat zakazniky k uskute¢néni nakupu. Jedna se o prostiedek, ktery udrzuje
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spole¢nost se zdkazniky v dlouhodobém kontaktu. K tomuto spojeni vSak musi dat uzivatel
své svoleni v podobé piihlaseni a udé€leni souhlasu k jejich zasilani. Pfihlasit se k odbéru
newslettertt mohou uzivatelé na e-shopu spole¢nosti. Newslettery spole¢nost odesila jedenkrat
mési¢né na piihlaseny e-mail a obsahuje informace o zajimavostech a novinkach Eeskych
destilatért. Skrze ¢lanky zasalané na e-mail se spolecnost snazi zdkaznika zaujmout a pfimét
ho kvyzkouseni daného produktu a pies zakomponovany odkaz je pfivést na e-shop
spole¢nosti. Pomoci newsletterti tak spole¢nost mize u zakaznika vyvolat zajem o Kkoupi

produktu, aniz by o tom pifedem uvazoval.

7 7w

UZivatelsky ucet

V prostiedi e-shopu se navstévnici stranek mohou pfihlasit do uzivatelského uétu. UZivatelsky
ucet je prostredek, ktery umoziiuje spole¢nosti personalizovanou komunikaci a tvorbu
zadkaznické databaze. Diky tomuto nastroji maji zakaznici K dispozici veskeré informace

0 svych aktivitach provedenych na e-shopu spole¢nosti.

Uzivatelsky ucet poskytuje informace o uskute¢nénich objednavkach, zékaznikové hodnoceni
produktt, ¢lankd a probéhlé komunikaci s obchodem. Zakaznici si v uzivatelském uctu
mohou vyplnit Sablonu s dodacimi a faktura¢nimi 0daji, ktera pii dalsim nakupu na e-shopu

zakaznikovi uSetii ¢as.

9.2.3 Podpora prodeje
V ramci néstroje podpory prodeje spolecnost V soucasné dobé nevyuziva zadnou Vv teoretické
¢asti jmenovanou jeji formu. Je to z toho divodu, Ze se jedna o nové zaloZenou spole¢nost,
jejiz ptidana hodnota spociva v jedine¢nosti jejiho zaméfeni, z ¢ehoz pro zakaznika vyplyva,
zZe spolecnost nabizi kvalitni zboZzi za vyssi ceny. Kdyby spolecnost s takto definovanou misi
vyuzivala slev hned na zacatku svého podnikani, hrozilo by ji, ze by v ocich zakaznika
degradovala a ztratila by na své budované image. Dalsi davodem, pro¢ spole¢nost zatim
nastroj podpory prodeje nevyuziva, je Ze e-shopu se podle slov majitele spole¢nosti dafii

a prodeje jdou lépe, nez bylo planovano.

V obdobi pandemie pfisla spolecnost s iniciativou ,,Kup ¢eskou flasku®. Tato iniciativa se
svoji charakteristikou fadi do nastroji podpory prodeje a spocivala v podobé vyzvy
zakaznikiim, aby zakoupili na e-shopu spole¢nosti ¢i jinych internetovych e-shopech ceské
prémiové destilaty a tim podpofily ¢eské a moravské palirny, které v disledku uzavieni gastro
provozoven piiSly o vétSinu trzeb. Predani této iniciativy zdkazniklim probihalo

prostiednictvim ¢lanka a pfispévkid na internetu. Volbou vhodnych slov a celkovou formou
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predani informace zdkaznikiim a spusténim kampané¢ ve vhodny okamzik, spole¢nost docilila
toho, ze se tato iniciativa dostala zaroven do oblasti viralniho marketingu, kdy dochazelo
v prostiedi internetu k jejimu dalSimu rychlému $ifeni. V souvislosti s touto iniciativou, pro
zvySeni motivace zakaznikt k uskute¢néni obchodu, spole¢nost snizila cenu za dopravu zbozi

do Balikovny Ceské Posty po dobru trvani nouzového stavu na 39 K&.

9.2.4 Reklama
Nasledujici podkapitola je vénovana metodam v ramci optimalizace pro vyhledavani, ktera je
konkrétn¢ zamétena na analyzu klicovych slov a zpétnych odkazl. Dale je predstavena PPC

reklama, kterou spolecnost vyuziva za Gicelem ziskavani zakaznik.

9.24.1 SEO
Optimalizace pro automatizované vyhledavani internetovych vyhledavacta (SEO) ptedstavuje
upravu webovych stranek =z hlediska jejich obsahu a formy. To zahrnuje spravnou
a jednoduchou URL adresu webovych stranek, vhodny titulek stranky, vnitini prolinkovanost
a strukturu webu, volbu vhodnych kli¢ovych slov a umisténi zpétnych odkazi na jinych
webech. (Janouch, 2011)

URL adresa

URL adresa stranek spolecnosti je jednoducha a ¢&istd. Uvodni stranka je dohledatelna
pod URL: http://www.destilerka.cz. Stranky dle kategorii maji za oznacenim firmy vlozené
klicové slovo, ¢imz se vzbuzuje duvéra ve vysledcich vyhledavani. Priklad URL konkrétni

stranky tak ma jednoduchou podobu ve formé: http://www.destilerka.cz/whisky.

Titulek stranky

Titulek stranky je dulezitym prvkem, ktery vyhledavacim tik4, co se na dané strdnce nachazi.
Ve vysledcich vyhledavani se titulek zobrazuje modrym nadpisem a vétSinou je totozny
s vyhleddvanym vyrazem. Zobrazeni titulku na strdnce spole¢nosti a ve vysledcich

vyhledavani zobrazuji v ptiloze I.

Vniti'ni prolinkovanost a struktura webu
Struktura webu je dilezita pro orientaci navstévnika na webovych strankach. Prolinkovanost

je zajisténa skrze menu, ale i odkazy uvedené v textu.

Klic¢ova slova
Optimalizaci pro vyhledavaée spole¢nost zaklada na klicovych slovech pro uréité produkty,

které byvaji zdkazniky nejcastéji vyhledavany. Klicovad slova spole¢nost upravuje
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od konkrétniho nazvu produktu k obecnému nazvu produktu, prostiednictvim kterych ptivadi

na své stranky zakazniky, ktefi jesté nemaji jasno v tom, jaky produkt konkrétné hledaji.

Spolecnost se soustfed’'uje na 25 kli¢ovych slov. Tato klicova slova byvaji nejcastéji slozena
z ptidavného jména ,,Cesky/a“ a urcitého druhu produktu, které je dale rozsifeno o urcité
specifické slovo. Dale spole¢nost voli jako klicové slovo konkrétni produkt ¢i vyrobce.
Na zadkladé poskytnutych statistik o klicovych slovech spole¢nosti, byvaji nejcastéji
vyhledavana klicova slova, kterd se tykaji vyrobce nebo obecného nazvu produktu

s pfidavnym jménem ,,Cesky*.

K obecnym nazvim produktl, piidava spoleCnost také specifickd slova, kterd ovliviuji
zakazniky k zakoupeni produktu. Pro vétSinu zakaznikl byva rozhodujici cena produktu
apomoci vyhledavact se snazi nalézt ten nejlevnéj$i produkt. Proto, aby byla nabidka
spole¢nosti zdkaznikiim zobrazena, rozsifuje spolecnost tato klicova slova naptiklad o vyraz

,akce®“ a,,cena®.

Nejcastéji vyhledavana kli¢ova slova spolec¢nosti jsem se rozhodla analyzovat a zjistit, jak se
umistuji ve vysledcich vyhledavani. Vyborné umisténi na prvni strance vyhledavani mélo
klicové slovo ,,Sipkovice a ,,Ceskd whisky tiebi¢“. Ostatni slova s nejvys$im vyskytem
vyhledavani byla zobrazena na druhé strané¢ SERP internetového vyhledavace Google.
Jednalo se pfedev§Sim o slova ,zufanek®, ,cCesky rum®, ,Cesky gin®“. Pro lepSi umisténi
webovych stranek na zakladé kli¢ovych slov, uvadim v kapitole ¢islo 10.2.4 navrhy

a doporuceni, které miliZze spolecnost v ramci optimalizace pro vyhledavace uplatnit.

Zpétné odkazy
Pro analyzu zpétnych odkazli jsem zvolila volné dostupny néstroj MAESTIC SEO, ktery

poskytuje zakladni informace o aktualnich odkazech.

K 23.4.2020 ma spole¢nost celkem 29 zpétnych odkazt. Z tohoto poctu na dvé stranky
spole¢nost odkazuje z domovského webu a celkem 27 odkazli pochazi z jiné stranky nez
z domovské. Zdrojovym odkazem je ve 25 piipadech textovy nadpis a ve 4 piipadech

obrazek.

Na nasledujicim obrazku ¢. 4 je zobrazeno deset konkrétnich adres dle klicovych slov,
na které jsou zpétné odkazy budovany. NejcastéjSim klicovym slovem je adresa domovské
stranky www.destilerka.cz, destilerka.cz a e-shop. Tato klicova slova odkazuji na web
spolecnosti jedenactkrat. Ostatni odkazy cili pfimo na nabidku alkoholickych napoji z urcité

kategorie.
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e-shop Subscribe
4 www.destilerka.cz/lihovarpetrov Subscribe

5 slivovice / Svestkovy destilat |... Subscribe

--ll
N

6 pélenky z kdouli | e-shop | od E... Subscribe
7 www.destilerka.cz/tuzemak-80-117... Subscribe 2 2

8 svach “s old well whisky >> Subscribe

|
-

9 destilerka.cz/slivovice Subscribe 1

10  taky jsem byl zvédavy jak co chu... Subscribe 1

Obrazek 4 - Zpétné odkazy dle klicovych slov

Zdroj: Majestic.com, (2020)
K tvorbé zpétnych odkazii spole¢nost vyuziva vlastni microsite. Z vyse uvedenych odkazt
pravé 4, 5 a 8 odkaz je vytvoren v ¢lancich publikovanych v novinkach, ve kterych spole¢nost
ptredstavuje lihovary a jejich produkty. Zejména se jedna o lihovar Petrov, Rudolf Jelinek
a destilérku Svach. Dale jsou na micrositu dva odkazy smétujici navstévnika na e-shop

spole¢nosti.

Zpétné odkazy spoleCnost vytvaii také pomoci socialni sit¢ Facebook, kdy v ¢lancich,
ve kterych predstavuje nabizené produkty, uvadi odkaz na stranky spolecnosti ¢i piimo

na konkrétni produkt.

Zaclenéni piimych odkazii na vlastnim micrositu spole¢nosti je dulezité pro navstévnika
stranek, ktery je pomoci odkazu ptivede do e-shopu s konkrétni nabidkou. Z hlediska
automatického vyhodnocovani odkazi vyhledavaci, kteti umistuji vysledky vyhledavani
na zéklad¢ popularity, je budovani zpétnych odkazii pouze na vlastnich strankach zbytecné,
protoze se jednd o vyménéné odkazy, ke kterym vyhledavace neptikladaji vahu. Navrhy
VvV ramci optimalizace pro vyhledavace, zalozené na doporuceni pro zlepSeni zpétnych odkaz
jsou popsany v kapitole ¢islo 10.2.4 Reklama v podkapitole zhodnoceni a navrhy pro zpétné
odkazy.

9.24.2 PPC reklama
Cilem spolecnosti je generovat zisk, vytvaret a udrzovat zakaznickou zakladnu. K vytvareni
zisku si spole¢nost zvolila cestu vykonové reklamy, kterd se zaméfuje na nabidku produktu
v dobé, kdy si ho zakaznik chce koupit. Jedna se tedy o situaci, kdy zakaznici maji jasnou
predstavu, co chtéji a ve vyhledavacich hledaji konkrétni produkt. PPC reklama spolecnosti se

tak zamé&fuje zejména na reklamu ve vyhledavacich siti, kdy na zakladé hledané¢ho vyrazu,
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internetové vyhledavace vyhodnoti webové stranky obsahujici hledana kli¢ova slova a zobrazi
uzivatelim relevantni odkazy. Diky tomu dochazi k filtrovani zdkaznikt, ktefi se o urcity
produkt ¢i udalost zajimaji a je tak zvySena pravdépodobnost, Ze uskute¢ni konverzi, nez

kdyby byla reklama zobrazena nahodnym uzivatelim (Janouch, 2011).

PPC systémy Google Ads a Sklik

Pro vytvofeni reklamy, vyuziva spole¢nost dva PPC systémy — Google Ads a Sklik. Tyto dva
systémy umoziuji inzerovat ve vyhledavaci a obsahové siti. Primarnim cilem spole¢nosti,
kterého chce pomoci PPC reklamnich kampani dosahnout, je konverze zaméfena
na uskutecnéni elektronického obchodu. Mezi sekundarni konverze patii scroll stranky. Pro
jednotlivé konverzni cile mad spolecnost vytvorené rizné reklamy, které se ve vysledcich
vyhledavani zobrazuji na zakladé¢ hledaného vyrazu uzivatele. Zobrazena reklama obsahuje
zakladni informace o produktu, objasnéni divodu a vyhody souvisejici se zakoupenim
produktu pravé v tomto e-shopu. Kazda reklama odkazuje na urcitou vstupni stranku, coz je

prvni stranka, kterou uzivatel spatfi a je pfizpisobena pro vykonani ur€ité akce.

K 28.5.2020 ma spolecnost pro jednotlivé reklamni kampané vytvorenych 63 vstupnich
stranek. Vstupni stranky jsou tvofeny URL adresou, ktera podle hledaného vyrazu odkazuje
na nabidku konkrétniho vyhledavaného druhu alkoholického napoje
(https://www.destilerka.cz/whisky), na nabidku produkti od ur¢ité znacky ¢&i vyrobce
(https://www.destilerka.cz/zufanek) nebo na konkrétni produkt
(https://www.destilerka.cz/svachs-old-well-whisky). V tomto pifipadé se jedna o odkazy
na produktové stranky, jejichz primarnim cilem je motivovat zakaznika k uskutecnéni nakupu

a scrollu stranky s danou nabidkou. (Google analytics, 2020)

U reklamnich kampani v PPC systémech spolecnost sleduje podil nakladi na obratu.
Optimalni hodnota PNO v systému Google Ads a Sklik by méla byt nizs$i nez 10-15 %.
Za Sestimésicni sledované obdobi je podil ndkladi na obratu spole¢nosti v systému Google
Ads 14,83 % ¢imz se spole¢nost pohybuje ve vymezeném rozmezi. Podil nakladd na obratu
v PPC systému Sklik ¢ini 18,86 % a doslo zde Kk ptekroceni pozadované hodnoty. Z hlediska
mesicnich statistik je pozadovany cil pravideln€ piekracovan. Z diivodu mensi ucinnosti
dopadu reklamnich kampani prostfednictvim systému Sklik, spole¢nost investuje do tohoto
nastroje pouze jednu ¢tvrtinu nakladt z vymezeného rozpoctu pro placené reklamy v PPC

systémech.
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V ramci reklamnich kampani vyuziva spolenost lokalni cileni a funkci remarketingu,
prostfednictvim kterého se pfipomind uzivatelim, ktefi jiz navstivili web spolecnosti, ale

neuskutecnili poZzadovanou primarni konverzi.

ZboZové srovnavace

Spole¢nost uvefejiiuje nabidku svych produkti na zboZovych srovnavacich Heureka.cz
a Zbozi.cz. Uvefejnéni nabidky v katalozich zboZovych srovnava¢u je zalozeno na PPC
systému. Uginnost reklamy vyhodnocuje spolednost pomoci podilu nékladi na obratu. Pro
Heureku.cz a Zbozi.cz ma stanoveny cil PNO < 6 — 8 %. Reklama na zbozovych srovnavacich
je pro firmu velice ucinna. Celkovy podil nakladi na obratu za obdobi Sesti mésicu je
na Heurece.cz 6,36 % na Zbozi.cz 6,09 %. Z hlediska tydennich reportii je mozné sledovat

meénici se tendence, kdy PNO dosahuje v extrémnich hodnotach 3 % nebo az 22 %.

Na Heurece.cz spolecnost obdrzela modry certifikdt Ovefeno zakazniky. Ten ziskévaji
e-shopy na zaklad¢é hodnoceni spokojenosti zakazniki. Certifikat se aktualizuje po 90 dnech,
kdy musi byt splnéna podminka, Ze e-shop doporucuje 90 % zdkaznikd a je ohodnocen
dostateénym poctem respondentti, kdy pro obdrzeni modrého certifikati spole¢nost musi
ohodnotit desitky respondentd. (Heureka.cz, 2020) Spolecnost k 26.6.2020 doporucilo 100 %
zakaznikli a na péti bodové Skale obdrzela spolecnost za celkovou spokojenost zékaznika
s obchodem 4,9 hvézdicek. Tento certifikat ma spole¢nost umistény na vlastnim e-shopu,
prostfednictvim kterého zvySuje divéru u zakazniki. Hodnoceni e-shopu zékazniky
na Heurece.cz poskytuje spole¢nosti zaroven zpétnou vazbu, jak jsou se sluzbami spokojeni.
U spole¢nosti konkrétné zakaznici pozitivné hodnoti rychlost dodani zbozi, Sirokou nabidku

produktt, kvalitu zboZi, zpiisob baleni produktl a ochotu spole¢nosti.

Pozice umisténi obchodd spolecnosti na zbozovych srovnavacdich zalezi na cené produktu,
dostupnosti produktu, dopravnich podminkach, hodnoceni zakaznikti a cené za proklik.
(Heureka.cz, 2020) Vliv ceny na umisténi produktu ve vysledcich zbozovych srovnavaci je
popsan v kapitole 6.3.3 Konkuren¢ni cenova politika. Dle ceny se obchod pohybuje
na poslednich pfickach, protoze spolecnost Si pro své podnikani zvolila strategii vysokych
cen. Vysoké ceny na zbozovych srovnavacich kompenzuje nizkou cenou za dopravu a garanci
obchodu Heurekou, kterou poskytuje zdarma za zapojeni spole¢nosti do sluzby Heuréka
Kosik.
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10 ZHODNOCENI KOMUNIKACNIHO MIXU A NAVRHY
PRO ZLEPSENI

Nasledujici podkapitoly jsou vénovany zhodnoceni a navrzeni zmén pro platformy a nastroje
souc¢asného komunikaé¢niho mixu spolecnosti. Ziskané informace a navrhovana doporuceni

byla prokonzultovana s vedenim spole¢nosti.

10.1 Hodnoceni a navrhy pro komunikaci na internetovych platformach
Na zékladé provedenych analyz internetovych platforem pro komunikaci na internetu jsou
v nésledujicich kapitolach zhodnoceny zjisténé skute¢nosti, které jsou doplnény o navrhy

moznych zmén pro jejich zlepseni s jejich odivodnénim.

10.1.1 E-shop
E-shop spolecnosti poskytuje zakaznikiim veskeré potiebné informace o spole¢nosti — ¢im se
zabyva, jaké produkty nabizi, jaké jsou obchodni a dopravni podminky, jaky je kontakt
na spolecnost. Internetovy obchod spolec¢nosti je graficky upraveny, ptehledné a jednoduse
uspofadany, coz je dulezité pro rychlou a jednoduchou orientaci zakaznika na strankach.
Doba, kterou zakaznik stravi na strankach je rozhodujici pro uskuteénéni nakupu. Jednotlivé
produkty jsou podrobné piedstaveny a u kazdého produktu je vzdy ikona s moznosti vlozit ho
do kosiku, diky ¢emuz je zajisténa co nejjednodussi cesta, ktera vede zakaznika k odeslani
objednavky. Internetové stranky nejsou piehlceny nepodstatnymi informacemi, které mohou

zakaznika pfimét k opusténi stranky.

Po analyze e-shopu spolec¢nosti a konkuren¢nich e-shopii, hodnotim u spoleénosti pozitivng,
ze jako jedina publikuje na svych strankach vlastni misi. Zvetfejnénim ucelu existence
spolecnosti, tak spole¢nost oslovuje urcitou skupinu zakaznikt, ktera se orientuje na podporu
tuzemskych vyrobct. Pti porovnavani produktového portfolia a cenovych strategii firem, mé
na konkurenc¢nich e-shopech velice pomohla moznost filtrovani produktti, kterou doporucuji
doporucila zavést i analyzované spoleCnosti. SpoleCnost ma na svém e-shopu pole
s vyhledavanim, které umozni zdkaznikovi nalézt konkrétni produkt nebo vSechny produkty
od konkrétniho vyrobce. Zaroven ma zavedeno filtrovani u produktl v ramci jednotlivych
kategorii, kde si zadkaznici mohou nastavit, zda cht&ji zobrazit produkty od nejlevnéjsiho,
nejdrazSiho nebo nejnovéjSiho. Filtrovani u jednotlivych kategorii a pouze podle téchto

podminek nestaci.
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Spole¢nosti doporucuji zavést funkci filtrovani a fazeni produktd, ktera umozni tfidit a fadit
produkty z hlediska ceny, objemu, % alkoholu, zbozi skladem, produkti doporu¢enych pro
ni/ngj, druhu a vyrobce. Funkce filtrovani je vhodna pro zakazniky, ktefi navstivi e-shop
spoleCnosti, ale jeSté nejsou rozhodnuti, co chtéji koupit, ale maji o produktu uréitou

predstavu.

10.1.2 Microsite
Pomoci microsite buduje spole¢nost u navstévnika stranek davéru, vytvaii osobni sympatie
skrze piedstaveni vlastni osobnosti zakladateli a jejich osobnich divodu pro zaloZeni

spolecnosti veetné jejiho ucelu existence.

Microsite spolecnosti jsou designové odlisné od e-shopu spole¢nosti, ale existuje zde
spojovaci prvek, kterym je logo spole¢nosti. Pozitivné hodnotim zpétnou prolinkovanost na e-
shop. Ze-shopu  jsou  zakaznici  odkdzany na  microstranku s recepty
https://bohemianspirits.cz/recepty/, na niZ mohou zakaznici Cerpat inspiraci k namichani
alkoholickych napoji. Na tuto stranku se zakaznici mohou dostat pouze z e-shopu, kdy odkaz

je skryty v hlavicce stranky a neni hned zdkaznikim na ocich.

Proto bych spole¢nosti doporucila uvést odkaz na recepty také v hlaviéce Vv micrositu
spolecnosti a vytvorit tak dalsi cestu ktera povede k navstiveni této stranky. Predstavenim
receptti, mize spole¢nost zakaznika zaujmout a piimét ho k zakoupeni potiebné alkoholické
ingredience. Zarovenn bych u jednotlivych receptl vytvofila prolinkovanost na e-shop
spole¢nosti s nabidkou ur¢itého alkoholického napoje, ktery je do daného drinku potieba, kde
jej zékaznik mtize vlozit pfimo do koSiku.

Do tvodni nabidky na micrositu spole¢nosti navrhuji pfidat novou kategorii ,,clanky*, ktera
bude odkazovat na blog spolecnosti. Na microsite bych odkaz na ¢lanky zatadila z divodu, ze
poskytuji doplnujici informace k destilérkam, likérkam a lihovarm, které jsou na micrositu
predstaveny a ¢tenafi z ¢lanklt mohou ziskat nové informace a poznatky. Zaroven by
zékaznici byli pfesmérovani nepifimym zpisobem na e-shop spolecnosti. V souvislosti
s pridanim této kategorie bych doplnila na microsite také moznost piihlasit se k odebirani

newsletteru.

10.1.3 Blog

Blog spolecnosti je umistén na strankach e-shopu. Zakaznici se K clankim publikovanych

na blogu mohou dostat skrze odkaz v hlavi¢ce nebo piimo ptes upoutavku na aktualni ¢lanek,
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Ktery je umistén nalevo pod produktovym katalogem. Podle mého nazoru, odkaz na blog
umistény V hlavi¢ce je snadno piehlédnutelny a spiSe navstévnika stranek zaujme nadpis
s nazvem blog pod produktovym portfoliem. K tomuto nadpisu spole¢nosti navrhuji vytvofit
link, ktery zédkaznika po kliknuti na nadpis pfesméruje na vodni stranku blogu se seznamem
publikovanych ¢lankt, v némz si zdkaznik mize vybrat ¢lanek, ktery ho zaujme. V soucasné
dobé toto propojeni nadpisu s uvodni strankou blogu neexistuje, ale misto toho pfesmérovava

navstévnika stranek upoutavka, ktera jej pfimo pfesmeéruje na publikovany ¢lanek.

Pfi zobrazeni stranky s konkrétnim clankem, spole¢nosti navrhuji umistit na tuto stranku
zarovein moznost zobrazeni pfedchoziho nebo nésledujiciho ¢lanku v podobé Sipecky nebo
odkazu snazvem ,pifedchozi/dalsi, ¢imz bude uzivatelim zjednodusen piistup k dal$im

informacim.

Jednotlivé ¢lanky mohou navstévnici stranek sdilet na Facebooku nebo Twitteru.
To predstavuje jedinou moznost, jak zakaznici mohou vyjadrit to, ze se jim ¢lanek 1ibi. Firmé
bych doporucila, umoznit ¢tenaifim ohodnotit ¢lanek piimo na blogu spole¢nosti, naptiklad
prostfednictvim pfifazeni poctu hvézdicek, vlastniho komentare, oznacenim jako ,.to se mi

libi/nelibi.

10.1.4 Facebook

U ztizeného facebookového profilu spole¢nosti pozitivné hodnotim jednoduchy a vystizny
nazev a uzivatelské jméno spolecnosti, podle kterého je profil firmy pro zédkaznika snadno
dohledatelny. Spole¢nost zvolila vhodnou tvodni fotku, ktera spole¢nost reprezentuje
a ze kter¢ je patrné, ¢im se firma zabyva. Informace o firmé vyjadiuji podstatné a zajimavé
informace pro uzivatele. V propagac¢nim textu o firmé, spolecnost vhodné pouziva klicova
slova, ktera souviseji s jejim podnikanim, jejichz pouziti pfinasi pfinos pro zobrazeni stranky
ve vysledcich vyhledavani jak na Facebooku, tak béznych vyhledavacich jako je Seznam

a Google. (Semeradova, Weinlich, 2019)

Kladn€¢ hodnotim, ze spolecnost vyuzivd zalozku Obchod, ve které propaguje vybrané
produkty. Vyhodou této moznosti propagace produktu je, Ze za umisténi nabidky se nestrhava
zadny procentudlni podil z vydélku a zakaznici jsou seznameni s nabidkou spolecnosti ptimo
na strankdch Facebooku bez nutnosti dalSiho pfesmérovani. Zalozka Obchod je soucasné
propojena s Marketplace, kde je mozné prodavat a nakupovat produkty v prostiedi
Facebooku. V soucasné dobé se produkty v Marketplace nezobrazuji, spolecnosti proto

navrhuji zvazit, zdali neumoznit jejich zobrazeni i v tomto prostiedi, kdy se produkty zobrazi
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vétSimu poctu uzivatelll a zdjemcim o produkt na zékladé vyhledavaného vyrazu. Umisténi
nabidky produkti v Marketplace umoznuje Facebook bezplatné a spole¢nost tak miize
dosahnout lep$ich hodnot u sledovaného ukazatele PNO, kdy naklady spole¢nosti ziistanou
nezménény a v dasledku zvefejnéni nabidky vétSimu pocétu uzivateli a moznosti jejich
vyhledani podle zadaného konkrétniho dotazu véaznych zajemct o produkt mize dojit
ke zvyseni trzeb. Pro zlepSeni ukazatele PNO bez nutnosti vynalozeni vys$sich nakladi muze
spolecnost vyuzit také moznosti zalozky Nabidky. Zalozka Nabidky byva spojovana
s propagaci kratkodobych akci, jako jsou limitované edice ¢i slevy. Zakaznici si takto
publikované ptispévky mohou ulozit a mohou se k nim vracet do doby, nez dana nabidka
vyprsi (Semeradova, Weinlich, 2019). S vyuzitim této moznosti, je mozné navysit prodeje, ale
trzby z prodanych produktii nebudou tak vysoké, protoze propagace produkt je spojena

s nastrojem podpory prodeje ve formé poskytovani slev a snizovani cen.

Pro piipad, Ze vyvoj fanouskovské zakladny nebude nadale rast stavajicim tempem, navrhuji
spoleCnosti pro dosazeni cilového poctu sledujicich uspotfadat pro své fanousky soutéz
0 vyhru. Diky soutézi lze dosahnout zvySeni aktivity dosavadnich fanou$kt na strankach
spole¢nosti a vhodnou formulaci a stanovenim podminek rozsifit fanouskovskou zakladnu.
Naklady na soutéZ se budou odvijet pouze od hodnoty pfedmétu vyhry, kdy castka zavisi
na ochoté spole¢nosti do soutéze investovat. Podle disponibilniho rozpoétu, mize spole¢nost
zvolit pouze jednu hodnotnou vyhru nebo nékolik cen pro vice soutézicich. Aby soutéz
splnila sviij Gcel, mohou byt naptiklad formulované nasledujici podminky: soutézici musi
sledovat profil spole¢nosti a odpoveédét v prispévku spravné na otazku. Diky prvni podmince
spolecnost piimo rozsifuje svoji fanouskovskou zékladnu. Prostfednictvim odpoveédi
soutéZicich v komentafich se soutéz a profilova stranka spolecnosti dostava do podvédomi
dal§im uZivateliim, které maji soutéZici v pratelich. Aby bylo mozné ziskat dostatek fanouskd,
musi byt ceny pro soutézici dostatecné atraktivni, coz je bude motivovat zli€astnit se soutéze.
Jako dalsi zpisob pro budovani fanouskovské sité Janouch (2011, str. 240) doporucuje
budovat tuto sit’ obéma sméry a to tak, ze v okamziku, kdy ziska spole¢nost nového fanouska,
je tieba se podivat na jeho profil, zjistit co piSe a o co se zajimd, a pokud jsou jeho z4jmy
podobné se zajmy spolecnosti, doporucuje Janouch stat se jeho pfitelem, diky cemuz si toho
v§imnou dalsi lidé a firma miZze ziskat nové fanousky, které budou mit pro firmu vysokou

hodnotu.

Spolecnost ma vytvotenou také Skupinu s nazvem Destilerka.cz. Tato skupina ma zatim

pouze jednoho ¢lena. V soucasné dob¢, kdy se spolecnost nachazi v ristové fazi, rozviji své

66



marketingové aktivity na riznych platformach, buduje svij firemni profil na Facebooku
asnazi se ziskat jeho fanouskovskou zakladnu, zmého pohledu spolecnosti prozatim
nedoporucuji snazit se propagovat a rozvijet vlastni Facebookovou Skupinu. Skupina
predstavuje spravu dalSiho profilu a na zaklad¢ ziskanych udaji, spole¢nost nemé dostatecny
pracovni kapital, ktery by disponoval dostatkem casu na spravu Skupiny, ve které je zapotiebi
moderovat diskusi, fesit nevhodny obsah, reagovat na dotazy a udrzovat skupinu v chodu.
Zridit Skupinu spolecnosti doporucuji tehdy, bude-li u ptispévkli na firemni facebookové

strance sbirat dostatecny pocet ,,lajkti* a bude mit dostate¢ny pocet aktivnich fanouskd.

Jak jsem zminila v pfedchazejici kapitole 9.1.4 Facebook, v zalozce Skupiny se uzivatelim
zobrazuji také skupiny, do kterych se spole¢nost piidala. K 9.6.2020 je spole¢nost ¢lenem Etyt
skupin: Pivovary Ceské republiky; Bazar pro celou CR; Absinthe, Absinth, Absint; Skupina
jen pro fajn lidicky nejen z Brna. Podle mého nazoru by spole¢nost méla zvazit, ¢lenstvi ve
skupinach s nazvem Bazar pro celou CR a Skupina pro fajn lidicky nejen z Brna. JelikoZ se
jedna o firemni profil, na kterém se spoleCnost prezentuje a ktery souvisi s Oblasti
alkoholickych napoji, pfijde mi nevhodné a neprofesionalni, aby spole¢nost byla ¢lenem
skupin, které s danou oblasti pfimo nesouvisi. V ramci firemniho profilu bych spole¢nosti
doporucila rozsitit své Clenstvi o Skupiny, které spravuji vyrobci alkoholickych napoju,
od nichz zbozi na svém e-shopu prodava. Tim muze uzivatele inspirovat k jejich sledovani
a plnit tak zaroven 1 svoji misi, kterd zahrnuje podporu lokalnich vyrobct, kdy bude vlastni
fanousky presmérovavat na jejich stranky, kde mohou nacerpat dalsi uzite¢né informace, které

mohou zékaznika inspirovat k uskute¢néni nakupu na e-shopu Destilerky.cz.

10.1.5 Instagram
Na instagramovém profilu spole¢nosti kladné hodnotim volbu publikovanych fotografii. Diky
zvolenym fotografiim profil spolecnosti plsobi profesionaln¢, fotografie jsou potizené
ve vysoké kvalité a vlozené ptispeévky na uvodni strance plisobi ucelenym dojmem. Nékteré
publikované fotografie jsou doplnéné textem ,,Diky palirndm* kde pozitivné hodnotim

jednotny styl pisma.

Kladn¢ hodnotim profily, které jsou spolecnosti sledovany. Jednd se zejména o profily
gastronomickych firem, Které produkty nabizeji ve své nabidce, u nichz muze spole¢nost
analyzovat, o jaké produkty maji zejména zajem nebo S jakou nabidkou se na né obratit. Dale
to jsou osobni profily lidi, ktefi ve svych prispévcich publikuji ptispévky se zakoupenym

alkoholem. Zde spolecnosti doporucuji sledovat profily téchto lidi, a u prispévku u n¢hoz
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bude zminén alkoholicky napoj, ptidat kK nému vlastni komentat. Diky tomu, ze se komentar
zobrazi vSem, ktefi danou osobu sleduji, na sebe spole¢nost upozorni a oslovi tak nové
sledujici, ktefi se o danou problematiku zajimaji a ze kterych se mohou stat budouci
zakaznici. Mimo jiné spole¢nost sleduje profily svych distributorti, od nichz mize spole¢nost
Cerpat informace 0 novinkach a aktualnim déni u nich ve vyrobg, jejich planech
a pripravovanych produktech a z publikovanych ptispévkid mutze spole¢nost sbirat inspiraci

pro nové ¢lanky.

Na zakladé provedené analyzy jsem zjistila, Ze piispévky spole¢nosti nejsou ¢asto hodnoceny
prosttednictvim srdicek nebo komentdit. Srdickem jsou piispévky nejcastéji hodnoceny
deviti sledujicimi, komentat je vloZzen pouze u jednoho piispévku a to lihovarem, ktery je
Vv piispévku propagovan. Pro zvySeni poctu srdicek spolec¢nosti doporucuji pouzivat vice
hashtagt s klicovymi slovy, ktera umoziuji téidit a kategorizovat obsah a podle kterych se
piispévek zobrazi vice uzivatelim. Podle Semeradové a Weinlicha (2019) z vyzkumu
marketingovych agentur nejlépe funguji piispévky do deseti klicovych slov. Dalsim
doporucenim je komentovat a oznacovat srdickem ptispévky ostatnich lidi, protoze hodnoceni
na Instagramu funguje na principu ¢im vice lajkti rozdavam, tim vice inkasuji. Zaroven S tim
souvisi doporuceni, ze by firma méla byt co nejvice aktivni pfi hodnoceni ostatnich ptispévki
v dobé, kdy vlozi sviij vlastni ptispévek. Pro obdrzeni co nejvice hodnoceni zélezi také
nadobé, kdy je ptispévek publikovan. Optimalni je publikovat piispévky Vv pribéhu
pracovniho tydne uprostfed dne, kdy jsou lidé jest¢ v praci nebo po vecefi, kdy si lidé
prohlizeji Instagram pted spanim (wikihow.cz, 2020). Spole¢nost nejcastéji publikuje
pispévky o0 vikendu, coz je pro sbirani hodnoceni nejméné vhodna doba, protoze lidé byvaji o
vikendu zaneprdzdnény vlastnimi z4jmy a pro Scrollovani Instagramu nemaji takovy Casovy
prostor jako v tydnu. Na zaklad¢ provedené analyzy spoleénosti dale doporucuji publikovat
Clanky castéji a v pravidelnych intervalech. Spolec¢nost publikuje pfispévky s tydennimi
rozestupy, ale také stalo, ze po dobu dvou mésicti nepublikovala piispévek zadny. Pro zvyseni
ucinnosti Instagramu jako marketingového nastroje, zvySe uvedeného vyplyva pro spole¢nost
doporuceni zvysit svoji vlastni Instagramovou aktivitu jak z hlediska intervalu publikace

¢lank, ale také hodnoceni pfispévkl a udrzovani kontaktu s ostatnimi uzivateli.

Spolec¢nosti doporucuji uvédomit si, ze Instagram je nastroj pro sdileni fotografii a videi,
od nich se odviji aktivita a hodnoceni uzivateli. Veskeré informace, které chce spole¢nost
uzivatelim sdélit, by m¢li byt predany prave touto formou. Spole¢nost ma podle mého nézoru

podstatny obsah sdéleni zakomponovany v rozsédhlych ¢lancich v popiscich pod obrazky.
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Jelikoz je Instagram stavén jako nastroj pro sdileni vizualnich ptispévkd, textovy obsah je pro
vétSinu uzivatell méné podstatny a mize tak zlistat bez povSimnuti. Spolecnosti doporucuji
zvazit, zdali by nebylo U¢inn¢j$i textové piispévky zkratit a sdélit uzivatelim podstatné
informace Vv jedné vété s uvedenim vhodnych hashtagi. Pokud chce spole¢nost pokracovat
nadale sdilenim pfispévkl s pfeddvanim informaci v podobé€ clanki, navrhuji spolecnosti
informovat uzivatele o novém pfispévku a upozornénim na ¢lanek, kterého se tyka ve stories,
které se uzivatelim zobrazuje 24 hodin po uveifejnéni piispévku. Zde muze uzivatele

zaujmout a vyvolat v nich zajem si cely piispévek precist.

10.2 Hodnoceni a navrhy pro nastroje komunika¢niho mixu
V nasledujicich kapitolach jsou zhodnoceny aktualné vyuzivané nastroje komunikaéniho
mixu spole¢nosti S uvedenim navrhi forem a jejich vychod, o které by mohla spole¢nost
jednotlivé nastroje rozsifit. Dale jsou u jednotlivych nastroji uvedena na zakladé provedenych

analyz a zjisténych skute¢nosti doporuceni k stavajicimu komunika¢nimu mixu.

10.2.1 Public relations
V ramci nastroje public relations pozitivné hodnotim, ze autor ¢lanku vhodné pracuje
s klicovymi slovy a budovanim odkazt na stranky s produkty, kde je zakaznici mohou vlozit
do kosiku, diky ¢emuz jsou ptimou cestou vedeny k provedeni obchodu. Dale pozitivné
prehled v oblasti produkti, které si na strankach spole¢nosti mohou zakoupit. Prosttednictvim
¢lankd majitel spolecnosti ujistuje zakazniky v tom, Ze jim nabizi jen to nejlepsi a to, s ¢im on
sam ma dobrou zkusenost. Clanky spravné nepiisobi jako reklama, ale jako pohled majitele
spole¢nosti na danou problematiku s pfedavanim dalSich znalosti. Podoba ¢lanki na blogu
spolecnosti zvySuje atraktivnost e-shopu a ptivadi na web uzivatele, které dana problematika

zajima, které publikované ¢lanky zaujaly.

Pozitivné hodnotim, Ze spolecnost spolupracuje se tietimi stranami, kterym majitel poskytuje
rozhovory, a vzniklé c¢lanky jsou publikované na cizim webu, diky ¢emuz se zvySuje

popularita vlastnich stranek a spole¢nost ziskava nové potencialni zakazniky.

Jak bylo zminovano jiz u blogu, tak zde musim vytknout, Ze se ¢tendfi nemohou k ¢lanku
vyjadiit pfimo. Spolecnosti doporucuji mimo hodnoceni prostfednictvim sdileni ¢lanku
na Facebooku, vlozit pod ¢lanek moznost pridat vlastni komentaf nebo hodnoceni na urcité
Skale naptiklad v podobé hvézdicek nebo piifazenim ,,to se mi libi*“. Tim spolecnost ziska

zpétnou vazbu, jaky typ ¢lanka se ¢tenaim nejvice libi a zjisti tak jejich nazor i1 na danou
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problematiku, ktera je v ¢lancich rozebirana. Dale spolec¢nosti navrhuji vlozit pfimo
na stranku s ¢lankem odkaz, ktery bude Ctenafe presmérovavat na predchozi nebo nasledujici
¢lanek, bez nutnosti vratit se zpét na hlavni stranku blogu S vy¢tem vSech publikovanych

¢lankda.

10.2.2 Primy marketing

Zpravy

Kladn¢ hodnotim, ze ma spole¢nost vytvoieny prostor na e-shopu spolecnosti, v némz mtize
zakaznik navazat komunikaci s prodejci a obratit se na n¢j s dotazem. Jako za velikou
nevyhodu povazuji to, Ze prodejci nejsou zakaznikovi kK dispozici v realném a ¢ase a na dotaz
reaguji az s uréitym zpozdénim. Jsem si védoma, ze spoleénost nema k dispozici personal,
ktery by na dotazy reagoval ihned, ale firma tim ztraci potencionalniho zakaznika, ktery je
motivovan uskuteénit objednavku a k samotné realizaci chybi jen mala stimulace ze strany
prodejce. Zéakaznikova motivace koupit produkt je nejvétsi praveé v dobé, kdy se obrati
na obchod s dotazem, nasledné motivace upada a pravdépodobnost uskute¢néni obchodu
a zpétného vraceni zakaznika na e-shop spolecnosti se snizuje. Z tohoto diivodu spole¢nosti

doporucuji zavést na e-shopu online chat namisto obycejného prostoru pro zpravy.

Newslettery

U newsletteru hodnotim pozitivné mésicni periodu zasilani ¢lanka. Alkoholické napoje nejsou
zbozim denni potieby a Castéj$i pfipominani a stimul Kk uskute¢néni nakupu na e-shopu
spolecnosti by ve vétsin¢ piipadd nikam nevedl. Naopak by casta frekventovanost mohla
na zakaznika pusobit negativné a mohla by zptsobit odhlaseni z odebirani newslettert a ztratu

¢asti jiz vybudované zakaznické zakladny.

10.2.3 Podpora prodeje
Pozitivné hodnotim, Ze si spolecnost uvédomuje mozné dusledky, které by v rustové fazi
zivotniho cyklu spole¢nosti mohly nastroje pro podporu prodeje zpusobit, konkrétné to, ze by
mohly zapfti¢init, ze by zakaznici vnimali znacku a spole¢nost jinak, nez je spole¢nosti
vyzadovano. Tento disledek je zejména spojovan se zavadénim slev pii vstupu na trh, kdy
spolecnost predstavuje produkty ¢i iniciativy, které pfi vstupu na trh nemaji v dané oblasti
konkurenci. Nic méné mezi nastroje pro podporu prodeje spadaji i jiné formy, které mohou
byt vyuzivany napiiklad s cilem budovani zakaznické zakladny, ktera na e-shopu spole¢nosti
bude realizovat nakup pravidelné. Za timto uGéelem spolenosti navrhuji vytvotit pro

zakazniky vérnostni program, ktery je bude stimulovat k uskute¢néni vicenasobného nakupu.
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Vérnostni program miize mit podobu sbirani vérnostnich bodi, které lze vyuzit pti dal§im
nakupu jako slevu na ur¢ity produkt ¢i vyménou za urcity darek. Dilezité je, aby sbirani boda
bylo pro zdkaznika vyhodné a na prvni pohled tato vyhoda pro zdkaznika ziejma. Jako dalsi
formu pro podporu prodeje muze firma zvolit zasilani vzorkli spole¢né se zasilkou
objednaného zbozi. V oblasti prodeje alkoholickych napojii je ta vyhoda, Ze existuji
miniatury, které spolecnost od dodavatelt mize zakoupit a rozesilat jako darek napiiklad
doplnény o kupon se slevou scasovym omezenim na tento produkt. V souvislosti
s navrhovanymi zménami bych chtéla upozornit na to, ze vedou ke zvySeni trzeb, ale
z dtivodu nakladu, které je potieba na nakup odmén vynalozit a také v souvislosti
s poskytnutymi slevami dojde ke snizeni ziskd. V tomto piipadé, kdy se spolec¢nost dostava do
nékolika milionovych trzeb, a kdy béhem obdobi pandemie doslo k dvojnasobnému ristu
prodeji, je podle mého ndzoru vhodné vérnostni program zavést a motivovat zakazniky, kteti
uskutecnili obchod k opétovnému nakupu prostiednictvim zaslani nabidky e-mailem

s moznosti piihlasit se do vé€rnostniho programu s uvedenim jeho vyhod.

10.2.4 Reklama
V ramci reklamy v internetové prostiedi spole¢nost vyuziva optimalizaci vysledkl

vyhledavani a PPC reklamu.

SEO

V ramci SEO zde hodnotim provedenou analyzu kli¢ovych slov a zpétnych odkaza.

Klicova slova

K provedené analyze nejvyhledavanéjsich klicovych slov, které se umistily na druhé strance
vysledkli  vyhledavani, doporucuji spolecnosti se na tato klicova slova zaméfit
a prostfednictvim zpétnych odkazl ¢i prokliki na vlastnich webovych strankach tak zvysit

jejich popularitu, ¢imz zvysi Sanci na jejich umisténi na prvni strance SERP.

Spolec¢nosti bych dale doporucila zaradit mezi klicova slova také slovo ,,palenka®, které je
synonymem ke slovu ,,ovocny destilat”. Spole¢nost ma ve srovnani s konkurenci Sirokou
nabidkou téchto produktu, ale bohuzel po zadani slova ,,palenka“ do vyhledavace na Googlu
se odkaz na spole¢nost zobrazi az na tieti strance vysledkd vyhledavani a na Seznamu az
na sedmé. Naopak vyraz ,,ovocné destilaty” jsou zobrazeny na druhé strance vysledki
destilaty ,,palenka‘, doporucila bych spole¢nosti se vénovat také tomuto vyrazu. Z hlediska

klicovych slov a optimalizace pro vyhledavace bych doporucila rozsitit adresu URL o tento
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pojem. Konkrétné tedy nahradit URL adresu https://destilerka.cz/ovocne-destilaty
za https://destilerka.cz/ovocne-destilaty/palenky, coz by automaticky vyhledavac mohlo vést
K lepSimu umisténi odkazu na e-shop spolecnosti, diky ¢emuz se zvysi pocet navstévniki
stranek, ktefi maji zajem o tyto produkty. Zména URL adresy by byla vSak pouze jednim
z faktori, ktery by castecné zpiisobil lepsi umisténi. Dilezité by bylo zakomponovat také

slovo palenka do ¢lankl a odkazl na vlastnich ¢i ptibuznych webovych strankach.

Zpétné odkazy

Pro lepsi umisténi ve vysledcich vyhledavani za ucelem zvySeni navstévnosti stranek
a prilakani zakaznik, kteti vyhledavaji konkrétni produkt, doporucuji spole¢nosti vybudovat
odkazy také na cizich webovych strankach, které se zabyvaji stejnym nebo piibuznym
tématem. Umisténim odkazu na pifibuznych webech lze poskytnout lidem dalsi uzite¢né
informace z oblasti, 0 kterou se zajimaji a pfivést je tak na stranky spole¢nosti, ¢imz zvysi
jejich navstévnost a spole¢nost ziska nové potencidlni zdkazniky, které svoji nabidkou muze

oslovit.

Pti oslovovani spolupréce S ostatnimi weby, pro uvetejnéni zpétného odkazu je dilezité, aby
nedoslo k vzajemné vyméné adres, ¢imz by se minul samotny u¢inek. NejlepSim zptisobem
budovani zpétnych odkazti je nabidnout pfibuznému webu zajimavy ¢lanek, ktery bude

obsahovat link na web spole¢nosti.

Internetovy test

Na internetovych strankach www.seotestonline.cz jsem otestovala e-shop spolec¢nosti s cilem
zjistit, jak jsou dostupné informace uvedené na strankach spolecnosti strojové hodnoceny.
Online test vyhodnotil spole¢nost skorem 60 %. Spolecnosti doporucuji, provést tento sami

test a zaméfit se na zlepSeni systémem navrhovanych doporuceni.

PPC reklamy
Pii analyze idaji pro vstupni stranky PPC reklamnich kampani v Google Analytics (2020),
byly nalezeny neupravené formaty nékolika URL adres. Konkrétné se jedna

0 nezformatované cesty k souboru, které jsou uvedeny za lomitkem a doménou.

Upravend URL adresa ma dva vyznamy. Je-1i URL kratké a ptehledné, je pro zdkazniky lehce
zapamatovatelné a zvySuje Sanci pro zpétnou navstévu stranek. Podoba URL adresy ma také
vyznam v optimalizaci webu pro vyhledavace. Obecné je doporucovano, aby Vv textu odkazu

bylo obsazeno kli¢ové slovo stranky, na kterou je odkazovéno.
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V nasledujici tabulce ¢. 12 jsou v prvnim sloupci zobrazeny pouzité URL adresy, jejichz ULR
je prilis rozsahlé, cesta k tlozisti souboru je vyjadiena ¢iselnym kodem a pismena v Klicovych
slovech jsou nahrazena symboly, ¢imz je odkaz pro automatické vyhledavace nerelevantni
vzhledem k vyhledavanému kli¢ovému slovu a pro uZivatele nema zadnou vypovidajici
hodnotu. Ve druhém sloupci tabulky navrhuji k jednotlivym URL adresam mozné upravy pro

jejich optimalizaci.

Tabulka 12 - Navrh pro upravu URL adres

Stavajici adresa URL Navrh na upravu

https://www.destilerka.cz/884991216/e-

search?q=kontu%C5%Alovka https://www.destilerka.cz/kontusovka

https://www.destilerka.cz/884991216/e-

search?q=Star%C3%A1+mysliveck¥C3%A1 https://www.destilerka.cz/stara-myslivecka

https://www.destilerka.cz/884991216/e-

search?q=06C5%BDUf%6C3%ALnek +kontu%Cs%Alovka | NiPs://www.destilerka.cz/kontusovka

https://www.destilerka.cz/884991216/e-

search?q=oskeru%C5%Alovice https://www.destilerka.cz/oskerusovice

Zdroj: viastni zpracovani

Z vysSe uvedené tabulky je zifejma jednoduchost a piehlednost navrZzenych variant. Zaroven
byla nalezena existence vstupnich adres, odkazujici na totozny produkt (kontusovka) dvéma

odkazy, kter¢ lze nahradit jednim.

ZboZové srovnavace

Zbozové srovnavace primarné ve vysledcich vyhleddvani umist'uji na prvni pticky obchody,
v nichz se da zbozi potidit nejlevnéji. Spole¢nost si oproti své konkurenci zvolila strategii
vysokych cen, kdy jsou ceny produktti ve srovnani s konkurenci nejvyssi. Z tohoto divodu se
doporuceni zbozovych srovnava¢t na e-shop spole¢nosti nachazi az na spodnich pfickach
vysledkl vyhledavani. Pozitivné u spole¢nosti hodnotim, ze oproti konkurenci vyuziva
na Heurece.cz podpory Garance, ktera e-shop spolecnosti zakaznikiim doporucuje a nabizi jim
garanci v ptipad¢ jakychkoliv problému pii obchodu. Ve vysledcich tak na e-shop spole¢nosti
je upozornéno prostiednictvim Stitku. Mé doporuceni pro spole¢nost je pro podporu prodeje
na Heurece.cz vyuzit umisténi v Boxu doporu¢ovanych obchodu v zdlozce ,,Heureka pro véas
Vybird kvalitni obchody*, kde se zobrazuji odkazy az na Ctyfi e-shopy, kdy zvySenim ceny za
proklik dosahne lepsiho umisténi. Uginnost tohoto nastroje je zapotiebi viak po uréitou dobu
sledovat a hlidat, zda se zvySenim nédkladi se zvySuji 1 konverze a trzby. Zaroveil musim
upozornit, ze na umisténi ve vysledcich vyhledavani ma i kvalita sluzeb, dostupnost produktu

a cena produktu.
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ZAVER
V této praci byla provedena analyza komunika¢niho mixu nové zalozené spolecnosti
Margaux s.r.o., ktera podnika v oblasti prodeje alkoholickych napoji s tizkou specializaci

na prodej produktt od ¢eskych vyrobct.

Z divodu odieknuti pfedem domluvené spoluprace jinou spole¢nosti se V praci zaobiram
komunikaci v internetovém prostiedi. V ramci analyzy komunika¢niho mixu spole¢nosti byly
predstaveny platformy, které komunikaci umoznuji, analyzovan jejich aktualni stav,
informace poskytované zakaznikiim a jejich forma sdéleni, kdy ke zjisténym skute¢nostem

byla navrzena doporuceni pro jejich zlepseni.

Soucasti diplomové prace bylo provedeni situacni analyzy spolecnosti, ktera se vztahovala
k analyze wvnitiniho a vné&jsiho prostiedi podniku, diky které byly ziskany informace
0 piilezitostech a hrozbach, silnych a slabych strankach podniku, o ptednostech produktu,
konkurenénich vyhodach a stavajicich zakaznicich, které slouzi jako zaklad pro tvorbu
komunika¢niho mixu. Informace z provedenych analyz poskytuji naméty na propagacni

strategii a obsah komunika¢nich sdéleni.

Pro zvyseni efektivnosti marketingové komunikace byly spole¢nosti navrzeny naméty,
prostiednictvim kterych Ize zlepSit umisténi odkazi na e-shop spolecnosti ve vysledcich
vyhledavani, dale byla navrzena doporuceni pro budovani zpétnych odkazt a tpravu URL
adres a navrhy pro dosahovani lepsich hodnot u sledovaného ukazatele PNO. Pro dosazeni
dlouhodobych cilii spole¢nosti, byly navrzeny nastroje, které muze spole¢nost do stavajiciho
komunika¢niho mixu zafadit za ucelem pfivedeni zakaznika nae-shop Spolecnosti
a pro motivovani ho k uskutecnéni opakované koupé. Dale byly navrzeny nastroje a moznosti
pro dosazeni cile pfi budovani fanouskovské zakladny v prostfedi Facebooku a bylo
upozornéno na zjisténé drobné nedostatky u jednotlivych komunikacnich nastrojt, které jsou

zminény Vv kapitole 10 Zhodnoceni komunikaéniho mixu a navrhy pro zlepseni.
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PRILOHA A - PREHLED REKLAMNICH MEDII

Kanal Popis
» Umoznuje demonstrovat vlastnosti vyrobktl, zvySuje hodnotu znacky,
ovliviiuje trzby a zisk.
Televizni * Vyhodou je opakovana moznost zasazeni cilové skupiny, osloveni Sirokého
reklama publika, vizualni slozka.

*» Nevyhodou je omezena moznost zacileni publika a zasyceni televiznich kanala
velkym mnozstvim reklam.

Rozhlasova

« Je charakteristicka vysokou fragmentaci, umoziiuje dobré cileni dle regiont,
zivotniho stylu a demografickych faktort.
* Vyhodou je finanéni dostupnost a flexibilita.

TR * Nevyhodou je chybéjici vizualni slozka a ¢aste¢na pozornost vnimani
reklamniho sd€leni posluchadi.
» Umoznuje presn¢ zasahnout cilovou skupinu divakd.
Reklama . inhodou je, ze zasahuje pozitivn€ naladénou skupinu a pfinasi silny emocialni
v King zazitek. . _
* Nevyhodou je cenova naro¢nost a osloveni omezeného mnozstvi publika bez
moznosti opakovaného zasahu stejného divaka.
» Umoznuje efektivnéjsi zacileni, flexibilitu, interaktivnost, pfedstaveni
produkti a uskute¢néni objednavky.
Internetova | * Vyhodou je personalizace sdéleni, prikazné a snadné vyhodnoceni reklamni
reklama kampang.
* Nevyhodou je piehlcené internetové prostiedi reklamnim sdélenim a snaha
divaka reklamy ignorovat.
» Umoznuje geografické zacileni a pfedavat periodické informace.
Tiskova * Vyhodou je moznost publikace slozitych a detailnich informaci, masovy zasah,
reklama efektivni cileni.
» Nevyhodou je tiskova narocnost, kratka zivotnost vytisku, nizka flexibilita.
» SlouZi k pfedani jednoduchych myslenek, k dlouhodobému, pravidelnému a
Venkovni opakovanému pusobeni na spotiebitele.
reklama * Vyhodou je moznost strategického umisténi a vyrazna viditelnost.
» Nevyhodou je dlouha doba pro zachyceni sdéleni a omezeny rozsah sdé€leni.
* Poskytuje moznost zacilit na vybrany spotiebitelsky segment na ne¢ekanych
cy s mistech netradi¢nim zptisobem.
Vnitrni , : x e .
* Vyhodou je umisténi na strategickych mistech.
reklama

* Nevyhodou jsou vysoké naklady na pronajaty prostor a dlouha doba pro jeho
zajisténi.

Zdroj: upraveno dle (Kotler, Keller 2013; Prikrylova, Jahodova 2010)



PRILOHA B — PREHLED NASTROJU PODPORY PRODEJE

Typ

podpory Popis

* VVzorky — nabidka ur¢itého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma.

» Kupony — sleva pii ptistim nakupu.

* Prémie — zbozi nabizené zdarma nebo se slevou jako podnét k nakupu.

* Odmeény za vérnost — opraviuji k ziskani slev ¢i dalsich vyhod.

* Vyhry (soutéze, losovani, hry) — moznost vyhrat zajezd, hotovost ¢i produkt

Spotiebni jako odménu za nakup.
prodeje * Nakupni slevy — snizeni prodejni ceny ihned nebo pii dalsim nakupu.

* Vyzkouseni zdarma — pozvani spotiebitelil k vyzkouseni produktu zdarma.

 Zaruky — prislib prodavajicich, ze vyrobek bude fungovat nebo ze ho opravi,
vymeéni Ci vrati penize.

» Podpora prodeje na misté — umoziuje detailn¢ informovat o nabizeném
vyrobku, uzitnych hodnotach a vyhodach, které jeho zakoupeni poskytne.

* Slevy — dle prodaného mnozstvi, pfi nakupu nebo opakovaném odbéru.

Obchodni o " :
- * 7Zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu.
prodeje - , . C s
» Participace na nakladech za reklamu v prodejnim misté.
Podpora | * Prodejni soutéze motivované odménami.
P , ¢ Odborna Skoleni, vzdélani a informaéni setkani.
osobniho ., , ‘o « s
. * Incentivni pobidky — ocenéni vykonu, napt. zajezdem.
personalu

» Prodejni a reklamni pomticky.

Zdroj: upraveno dle (Kotler, Keller 2013, Prikrylova, Jahodova 2010)



PRILOHA C — PREHLED NASTROJU PUBLIC RELATIONS

Kanal Popis

* Maji velky vliv na vefejnost a pfindSeji vyhodu v dosazeni vyssi vérohodnosti
a presveédcivosti.

* Sdéleni je prezentovano prostiednictvim nezavislé osoby — novinéafe ¢i
odbornika.

* Rozlisuji se dva typy — aktivni PR a reaktivni PR.

* Vyhodou aktivniho PR je, ze umoziuje vlastni rezii publikované udalosti, kdy
firmy maji do zna¢né miry i velkou kontrolu nad tim, jak sdéleni vyzni.

¢ Vyhodou reaktivni PR je usmériiujici reakce na konkrétni udalost.

» Nevyhodou je, ze média mohou podavat i nezadouci zpravy. (Ftorek, 2009)

Media
relations

* Je spojeni firmy ¢i znacky s jinym produktem za finan¢ni ¢i nefinanéni podporu.

* Vyhodou je pfipojeni se k sponzorované entité, ktera jiz ma vybudovany vztah
k cilové skuping a zajist'uje organizaci a propagaci celé akce.

» Nevyhodou je finan¢ni naro¢nost. (Krali¢ek a kol., 2016)

Sponzoring

+ Jedna se o spojeni tvafe ¢i jména znamé osobnosti s uréitou znackou, produktem
¢i sluzbou, ¢imzZ ji vyjadiuje svou osobni podporu.

* Vyhodou je, ze reklama na spotiebitele neplisobi nucene.

* Nevyhodou je, ze veskeré negativni zpravy o celebritach maji negativni dopad
i na znacku. (Hejlova, 2015)

Doporuceni
celebrit

+ Jedna se o pravidelné se opakujici aktivity, jeZ jsou ¢asové omezené.

* Jsou jednim z vyznamnych nastrojii pro posilovani znamosti znacky a budovani
image firmy.

Veletrhy * Vyhodou je, ze umoznuji vnimat exponaty témet vSemi smysly, prostiednictvim

a vystavy napaditého feseni vzbuzuji emoce, podnécuji osobni setkani a umoznuji
prezentovat vlastni firemni kulturu, umoziuji navazat obchodni vztahy a
uzavirat kontrakty.

» Nevyhodou je jejich ¢asova a finan¢ni naro¢nost. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Zdroj: Upraveno dle viz tabulka



PRILOHA D - PREHLED NASTROJU PRIMEHO
MARKETINGU

Kanal Popis

» Jednd se o ptimou zésilku v pisemné podobé, ktera predstavuje urcitou nabidku,
oznameni a upozornéni, které je zasilano spotiebitelum. (Kotler, Keller, 2013)

* Vyhodou je osloveni ur¢itého segmentu personalizovanou nabidkou.

Direct * Nevyhodou je nutnost existence marketingové databaze, ktera umozni selekci

mailing ptijemcu. (JuraSkova, Hornak, 2012)

* Nejcastéji miva formu dopisu, ale také sem patfi letaky, nabidkové materialy,
CD, DVD s reklamnim programem, vzorky ¢i darkové predméty. (Prikrylova,
Jahodova, 2010)

* Vyuziva telefony a call centra k prezentaci vyrobku a sluzeb, nalakani
potencialnich zakazniki, zodpovidani otazek, k pfijimani objednavek a ke
kone¢nému prodeji. (Kotler, Keller, 2013)

* Vyhodou je osobni komunikace se zakaznikem, uspokojeni jeho konkrétnich
potieb, uskutecnéni objednavky.

* Nevyhodou je potieba byt neustale dostupny k navazani kontaktu s volajicim a
mit aktudlni databaze s kontakty. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Telemarketing

» Cilem je informovat a ovlivnit postoje cilové skupiny s primarnim cilem
vyvolat jejich okamzitou reakci.
* Za zpétnou reakci je povazovano kontaktovani inzerenta telefonnim hovorem,

Reklama s e , .
s pEimou odeslani kuponu z tisténého inzeratu ¢i navstéva webovych stranek.
Ogezvou * Nastrojem muze byt jakékoliv reklamni médium. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

* Vyhodou je okamzita zpétna vazba.
* Nevyhodou je ruSeni provedenych aktivit z divodu rychlé a nepromyslené
reakce zakaznika.

* Vysila se v televizi v méné atraktivnich ¢asech.

+ Jedna se o dlouhou reklamni prezentaci, ktera sdéluje, jak vyrobek pouZivat a
motivuje zakazniky ke koupi prostfednictvim zvyhodnénych cen ¢i darkd
k nakupu, zareaguji-li v uréitém case po zhlédnuti reklamniho sdéleni.

* Vyhodou je pisobeni na specifickou cilovou skupinu.

*» Nevyhodou je délka trvani, v disledku které zakaznici neshlédnou reklamni
sdéleni do konce. (Kraliek a kol., 2016)

Teleshopping

» Je ucelena nabidka produkti v tisténé podobé nebo ulozena v elektronické
formé na disku, CD, DVD ¢i online.

« Katalogovy marketing je postaven na piipravé jedine¢né image, nabidce

Katalog kvalitniho zbozi a peclivém fizeni seznamu zakazniku. (Kotler, Keller, 2013)

* Vyhodou katalogového marketingu je Siroké nabidka produktti, z niz si mohou
zakaznici vybirat z pohodli domova a provedeni okamzité objednavky
s moznosti doruceni zbozi na zvolenou adresu. (Prikrylova, Jahodova, 2010)

» Nevyhodou je potieba neustalé aktualizace a s ni souvisejici vydaje.

Zdroj: Upraveno dle viz tabulka



PRILOHA E — PREHLED VLASTNOSTI MEDIALNICH

TRENDU

Cllo.va Cil Kanal Forma
skupina
zvySovani povédomi o znadce | facebook ptispévky
rozsiteni zdkaznické zakladny | youtube videa
Socialni sité uzivatelé informovani zakaznikt whatsa komentate
internetu PP
nabidka vyrobki a sluzeb instagram animace
messenger Zpravy
budovani vztahu se zakazniky | stream video
Video urivatelé¢ | budovani povédomi o znaéce | youtube animace
marketing internetu | ukazkové video instagram reklamni spoty
udalostni video facebook live stream
ovlivnit chovani spotiebitelt e-mail hry
zvysit povédomi o znadce webové stranky videa
Viralni uzivatelé 1né Sifeni |
marketing internety | Samovoln¢ Sifeni e-maily
hudba
obrazky
stimulace k nakupu mobilni telefony | M-inzeraty
budovani znacky smartphony M-kupony
o | udrzeni zakaznikQ tablety M-pozvanky
Mobilni rozptyleni Mobilni* &lonské
marketing zékaznici | oslovit rozptylené zakazniky PDA » V10 clenske
programy
MDA SMS kluby
SMS, MMS SMS hry
dosazeni maximalni efektu outdoor prostfedi | guerilla sponzoring
Guerillovy Siroka T o y . ,
marketing verejnost vyuziti minimalnich zdrojt prosttedky MHD | guerillovy PR
vyvolat rozruch lavicky cenova politika
s . . ve filmu, serialu, tel.
posilit image znacky televize .
o Potadu
Product divaci, — » - y - - -
roduc Stenafi. | ZvySit povédomi o znalce kniha zminka v knize
placement hraci .
ract predvést produkt v pfirozeném o NPT
< 1 pocitad v pocitacové hie
prostiedi
prokazani odbornosti televize tel. potad
Talk show ;é\f/:g; propagace vyrobki a sluzeb youtube divadlo
prilakani zdkaznikid na stranky | stream
udrzeni kontaktu se zékazniky | e-mail ¢lanek
Newslettery | PrihlaSent | o movéni zakaznika video
Ctenari
nabidka vyrobkd a sluzeb animace
piihlaSeni | ziskdvani zdkaznik skype, messenger | prednaska
o luchadi, N Iy
Teleseminare pOSlil(;cé Zac1 budovani divéry mobilni telefony | rozhovor
celého svéta | informovani zakaznika Socialni sité diskuze

Zdroj: vlastni zpracovani




PlV{iLOHA’ F - KON KURENCNi E-SHOPY DLE VYSLEDKU
VYHLEDAVANI KLICOVYCH SLOV

Tabulka je rozdélena do c¢tyt kvadrantl, podle vyhledavaného klicového slova: ,,prodej

destilati‘, ,,prodej alkoholu* ,,Ceské destilaty a ,,éesky alkohol“. Vysledky vyhledavani jsou

fazeny abecedné a jsou rozdé€leny na sponzorované a organické. Sponzorované snippety

pfedstavuji placenou reklamu.

Organické snippety jsou vyhledany podle algoritmu

vyhledavace. U n¢kterych klicovych slov jsou v tabulce ponechana volna mista — je to z toho

diuvodu, Ze vyhledavace zobrazily odkazy na ¢lanky obsahujici tyto pojmy, nikoli

na konkrétni e-shopy.

Klicové slovo

Prodej destilati

Prodej alkoholu

Vyhledavaé Seznam Google Seznam Google

Sponzorované | alkohol.cz alkoholeshop.cz alkohol.cz alkohol.cz
zbozi.cz lihovarek.cz alkoholesence.cz | alkoholeshop.cz

bartidashop.cz

Organické alkoholix.cz alkohol.cz alkohol.cz alkohol.cz
dobrutka.eu dobrutka.eu alkoholium.cz alkohol-shop.cz
firmy.cz domecekucesty.cz | alkoholix.cz la-vin.cz
lepsinalada.cz global-wines.cz alkoholy.cz topalkohol.cz
liguere.com liguere.com metelka.cz winehouse.cz
napojecerveny.cz napojecerveny.cz | stacirna.cz
stacirna.cz superdrinks.cz winehouse.cz
vina-vino.cz vinoadestilaty.cz

vinoadestilaty.cz

winehouse.cz

winehouse.cz

Klicové slovo Ceské destilaty Cesky alkohol
Vyhledavaé Sezham Google Seznam Google
Sponzorované | alkohol.cz lihovarek.cz alkoholesence.cz
zbozi.cz alkohol.cz
Organické ler.cz akcniceny.cz destilerka.cz alkoholeshop.cz
alkohol.cz alkoholia.cz napojecerveny.cz | alkohol.cz

ceskyarchivvin.cz

bohemianspirit.cz

zbozi.cz

destilerka.cz

destilaty.heureka.cz

global-wines.cz

topalkohol.cz

lihovarek.cz liquib.cz
panalfred.cz trisudy.cz
podlegustaohbchod.cz | zbozi.cz
stacirna.cz

topalkohol.cz

trisudy.cz

VI

Zdroj: vlastni zpracovani


http://www.alkohol.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.bartidashop.cz/
http://www.alkoholix.cz/
http://www.alkoholeshop.cz/
http://www.alkoholesence.cz/
http://www.alkoholeshop.cz/
http://www.dobrutka.eu/
http://www.dobrutka.eu/
http://www.alkoholium.cz/
http://www.alkohol-shop.cz/
http://www.firmy.cz/
http://www.domecekucesty.cz/
http://www.alkoholix.cz/
http://www.la-vin.cz/
http://www.lepsinalada.cz/
http://www.global-wines.cz/
http://www.alkoholy.cz/
http://www.topalkohol.cz/
http://www.liguere.com/
http://www.liguere.com/
http://www.metelka.cz/
http://www.winehouse.cz/
http://www.napojecerveny.cz/
http://www.napojecerveny.cz/
http://www.stacirna.cz/
http://www.stacirna.cz/
http://www.superdrinks.cz/
http://www.winehouse.cz/
http://www.vina-vino.cz/
http://www.vinoadestilaty.cz/
http://www.vinoadestilaty.cz/
http://www.winehouse.cz/
http://www.winehouse.cz/
http://www.alkoholesence.cz/
http://www.zbozi.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.1er.cz/
http://www.akcniceny.cz/
http://www.destilerka.cz/
http://www.alkoholeshop.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.alkoholia.cz/
http://www.napojecerveny.cz/
http://www.alkohol.cz/
http://www.ceskyarchivvin.cz/
http://www.bohemianspirit.cz/
http://www.zbozi.cz/
http://www.destilerka.cz/
http://www.destilaty.heureka.cz/
http://www.global-wines.cz/
http://www.topalkohol.cz/
http://www.lihovarek.cz/
http://www.liquib.cz/
http://www.panalfred.cz/
http://www.trisudy.cz/
http://www.podlegustaobchod.cz/
http://www.zbozi.cz/
http://www.stacirna.cz/
http://www.topalkohol.cz/
http://www.trisudy.cz/

PRILOHA G - POROVNANI CEN VYBRANYCH PRODUKTU

Druh Produkt Destilerka.cz | Alkohol.cz | Winehouse.cz | Topalkohol.cz | Lihovarek.cz
%’(}j‘:rggﬁ St. Antoine 679Ks| 679 K& 625 K& 690 K¢ 629 K&

Absint | picec Bse Absinne 859 K&| 805 K¢ 799 K& x x
é‘é%};%egf ANCIENne |y 790 K| 1599Ke| 1499 K& x| 1499Ke

Aperitiv ﬂ%/:elrﬁ Aperitif 399 K& X 339 K& X X
?;ﬁigfg'g;'ggz 3490 K| 3459KS| 3069 Ke X X
Merufikovica 455Ke|  449Ke 399 K¢ 479 K& 449 K¢

Pilenka | Zufinek 45% 0,51
Baron Hildprandt ze

zralych merunék 559 K¢ 633 K¢ 499 K¢ 660 K¢ X
40% 0,5L
.. | Bartida Original « « y .
Tuzemak Tuzemak 37.5% 1L 379 K¢ 379 K¢ 339 K¢ 370 K¢
0
grny Vodka 40% 365Ke| 379 K 329 K& X X
Vodka !
Babicka 40% 0,7L 785 K¢ X 749 K¢ X X
Czech Single Malt y « « y
Whisky 40 % 0,51 949 K¢ X 950 K¢ 950 K¢ 949 K¢
Gold Cock 20yo N y -
whisky 49,2% 0,7L 1749 Ke| 1566K¢ X X 1799 K¢
Whisky | Stock Hammer Head « < %
25Y0 0,7L 4 549 K¢ X X 4490 K¢ 4 499 K¢
Single Barrel 8yo
limited edition 40% 1849 K¢ | 1888K¢ X X 1799 K¢
0,7L

Zdroj: vlastni zpracovani

VI


https://www.destilerka.cz/absinthe-st-antoine-70-0-5l
https://www.destilerka.cz/absinthe-st-antoine-70-0-5l
https://www.destilerka.cz/zufanek-mead-base-absinthe-65-0-5l
https://www.destilerka.cz/zufanek-mead-base-absinthe-65-0-5l
https://www.destilerka.cz/Zufanek-Justifiee-Ancienne-65-0-5L-d71.htm
https://www.destilerka.cz/Zufanek-Justifiee-Ancienne-65-0-5L-d71.htm
https://www.destilerka.cz/liqvere-aperitif-11-1l
https://www.destilerka.cz/liqvere-aperitif-11-1l
https://www.destilerka.cz/kleiner-apricot-7yo-xo-43-0-7l
https://www.destilerka.cz/kleiner-apricot-7yo-xo-43-0-7l
https://www.destilerka.cz/merunkovica-zufanek-45-0-5l
https://www.destilerka.cz/merunkovica-zufanek-45-0-5l
https://www.destilerka.cz/baron-hildprandt-ze-zralych-merunek-40-0-5l
https://www.destilerka.cz/baron-hildprandt-ze-zralych-merunek-40-0-5l
https://www.destilerka.cz/baron-hildprandt-ze-zralych-merunek-40-0-5l
https://www.destilerka.cz/bartida-tuzemak-37-5-1l
https://www.destilerka.cz/bartida-tuzemak-37-5-1l
https://www.destilerka.cz/cryo-vodka-40-0-7l
https://www.destilerka.cz/cryo-vodka-40-0-7l
https://www.destilerka.cz/vodka-babicka-40-0-7l
https://www.destilerka.cz/trebitsch-czech-single-malt-whisky-40-0-5l
https://www.destilerka.cz/trebitsch-czech-single-malt-whisky-40-0-5l
https://www.destilerka.cz/gold-cock-20-yo-whisky-49-2-0-7l
https://www.destilerka.cz/gold-cock-20-yo-whisky-49-2-0-7l
https://www.destilerka.cz/stara-myslivecka-single-barrel-8yo-40-0-7l
https://www.destilerka.cz/stara-myslivecka-single-barrel-8yo-40-0-7l
https://www.destilerka.cz/stara-myslivecka-single-barrel-8yo-40-0-7l

PRILOHA H - UVODNI STRANA E-SHOPU SPOLECNOSTI

DESTILERHALZ

PREMEOVT CESKY ALKDOO

ANCE
ABZINTY
APERITIVY
BRMANDY A VINOWVICE

DESTILATY OVOCNE

NEOESVYELY ALXOHOL
TUZENZXCY A MUMY
VOOKA

CRZKA WHIZXY
SRUEY

LAMVE 2 OCENENN
LIMITOVANE ZDKCE
DAMKOVE BALENI
PMO NIA PRO NEJ
LUXUSHN ALKDHOL

DEOUSTACNI MNIATURNY
NOZER ALNOHOL
NEALKD DESTILATY
DEOUSTACE

DOPLNKOVE 28021

Coske Dertibrcy

Wteall jume pre vis

Kontudowka Likr 0% 051

299 K&

2

;

Mivar dog tuzerrdk (“rum” z subcwvéhs

Veaety Crumt Jatodovics 5% 0,350

299 K¢

2edu) 32

=% 0.7L

305 K&

VI

Zdroj: www.destilerka.cz



PRILOHA | — ZOBRAZENi TITULKU NA STMNQE ,
SPOLECNOSTI A VE VYSLEDCICH VYHLEDAVANI

DESTILERHACZ

PREMIOVY CESKT ALKOHOL

. ABSINTY
- APERITIVY
BRANDY & VINOVICE
':'z DESTILATY OVOCNE
GIN
i+ UKERY
- NEOBWYKLY ALKOHOL
TUZEMSKY A RUMY

VODKA

Saskad whisky

wwvr.destilerka.cz » whisky v

> CESKA WHISK Titulek stranky
K

ke | | tn lal
t Whisky se rozdélujir (| T u na tzr T
echdch ziskava whisky svoj | té whisky. Vice o histarii
Méked reativi sky.whisky.visky, al T
Mejprodavanéjsi
[ BEY
*D Gold Cock 10ve single malt whisky Skladem = 3 ks ) R
: 735 KE baz DPH

4549 K
HammerHead whisky 25ye 40,7% 0,71 Skladom = 3 k
‘ fmERRs R s adam e Sk 2760 KE ber DPH

= Dadasni 2 195 K:

Hammer Head whisky 23ye 40,7% 0,71 I )
- ’ e - ! . medostupné 1814 K ber DPH
=

Zdroj: Destilerka.cz (2020)
X = Q

(Tltulek stranky

Ceska Whisky - Nejlepsi ceska whisky na Destilerka.cz
blend a single malt. V Cechach ziskava whisky svoji tradici, a prote zde najdeme miadé, ale i
25leté, nebo 28leté whisky. Vice o pojmu a histarii ¢eskd whisky

wwyelihovarek.cz » ceska-whisky «
Ceska whisky - lihovarek.cz

Objevie ceskou whisky a poznejle, Ze | u nas vznikaji nadhemeé nakoufené whisky, ale | jemné

whisky. Singl malt whisky, ale | blended whisky, nebo zcela ...

Obrazky pro dotaz ¢eska whisky

hammer head

=> Dalsi obrazky pro dotaz ceska whisky

czech single trebilsch hovar

town disblery mat king barkey

Nahlasit obrazky

Zdroj: Google Search (2020)



