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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingové komunikace pro podnik
provozujici rozvoz alkoholu. Teoreticka Cast je zaméfena na vysvétleni zakladnich pojmu
v oblasti marketingu a komunikace. Analyticka cast se zabyva souCasnym stavem
podniku, stanovenim moznych nedostatkii a nasledné navrhem zlepSeni marketingové
komunikace podniku. ZlepSeni marketingové komunikace by melo piispét k prilakani

novych zakaznik.

Abstract

Bachelor thesis is focused to improve marketing communication for a alcohol delivery
company. The theoretical part is focused on explaining the basic concepts in marketing
and communication. The analytical part deals with the current state of the company,
determining possible shortcomings and then a proposal to improve the company's
marketing communication. Improving marketing communication should help attract new

customers.
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UVOD
Motto:
,,Nemusite byt dobii na zacatku, ale musite zacit, abyste byli dobfi"

Zig Ziglar
Tato bakalarska prace bude zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti
Dovez flasku s.r.0., ktera sidli v Brné a ktera se zabyva rozvozem zejména alkoholickych
napoju.
Nasledné budou predstavena konkrétni doporuceni pro zlepSeni této komunikace.
Bakalafska prace je rozdelena do tfi hlavnich Casti.
Prvni Cast bakalarské prace je zameétfena na teoreticka vychodiska. Druha cast uvadi
analyzu soucasného stavu podniku a tfeti Cast je zaméfena na vlastni navrhy feseni.
V teoreticka Casti budou popsana teoreticka vychodiska pro podstatu marketingu,
marketingové fizeni, strategickd a taktickd marketingova rozhodnuti, marketingové
prostfedi a v neposledni fadé cely marketingovy mix. Soucasti teoretické ¢asti bude
i detailnéjsi popsani marketingové komunikace a komunika¢niho mixu.
V analytické ¢asti bude predstavena spolecnost Dovezflasku s.r.o., jeji predmét podnikani
a definice problému v marketingové oblasti. Soucasti analytické Casti bude i1 analyza
marketingového mixu, analyza komunika¢niho mixu a v neposledni fadé samostatna
analyza nastaveni a zasahu kampani na platformé Google.
V tieti navrhové casti budou na zékladé zhodnoceni provedenych analyz popsana
doporuceni a navrhy, ktera by meéla mit za nasledek zlepSeni marketingové komunikace
spoleCnosti a sekundarné navySeni poctu objednavek. Budou zde popsany konkrétni

doporuceni pro marketingovy a komunika¢ni mix.



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace

Hlavnim cilem této prace je na zakladé analyz soucasného stavu navrhnout zlepSeni
marketingové komunikace konkrétni spolecnosti. Analyza stavu i navrh na zlepSeni
budou plné reflektovat stav a velikost spolecnosti. Kone¢né navrhy na zlepSeni
komunika¢niho mixu maji za cil pomoct podniku pfivést nové zakazniky, zvysit zisk
a zlepSit optimalizaci financnich prostfedkt, které budou vynalozeny na podporu

marketingové komunikace.

Metody a postupy zpracovani

Prace je roz¢lenéna na tfi Casti — teoretickou, analytickou a navrhovou cast.

Teoreticka Cast se zabyva teorii marketingu, nastroji komunika¢niho a marketingového
mixu. V analytické ¢asti pfevedu teorii do praxe. Posoudim souc¢astkou situaci podniku,
marketingovy mix 4P spolecnosti, analyzu komunika¢niho mixu a analyzu Google
kampani. Z téchto analyz zjistime hlavni problémy a nedostatky spolecnosti. Nakonec
navrhova ¢ast predstavi konkrétni navrhy, které pomohou ke zdokonaleni marketingové

komunikace podniku.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole se vénuji pojmim a definicim objastiujici problematiku mé bakalaiské

prace. Konkrétn¢ se zaméfim na predstaveni zakladni marketingové podstaty,
marketingového fizeni, porovnani B2B a B2C marketingu. Dale bude vysvétlen pojem
marketingova komunikace, co obnasi a jaka je jeji hlavni strategie. V neposledni rfad¢ se
v této kapitole zaméfim na hlavni bod teoretické Casti, a to na marketingovy

a komunikaéni mix.

1.1 Podstata marketingu

Existuje spousta definic pojmu marketing. Nejcastéjsim spoleCnym slovnim spojenim
bude vzdy uspokojeni potieb zakaznika a tvorba zisku spolecnosti. K pochopeni podstaty
této oblasti musime znat dva klicové pojmy. Potiebu lze chapat jako pocit nedostatku
zakladniho uspokojeni, naptiklad potteba piti, jidla, oSaceni, bydleni atd. Tvorba zisku je
nasledné hlavnim bodem podnikani. Podstatou marketingu je tedy soubor aktivit, které
maji za cil predvidat, zjisStovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika (Bouckova,
2003, s.3).

Jak uvadi (Kotler, Keller, 2013, s.35) trefna definice marketingu je ,,uspokojovani potreb
ziskoveé®. Firma IKEA napfiklad predvedla marketingovou chytrost, kdyz si uvédomila,
ze 1idé chteji kvalitni nabytek, ale za vyrazné niz§i ceny, nez byly nabizené. Zjistila tak
potfebu zakaznikl, na kterou reagovala rozkladacim a snadno prepravitelnym nabytkem,
ktery bylo mozné prodavat diky niz§im nakladiim za niz§i cenu. Tato situace prakticky
ukazuje proménu spolecenské potieby na vynosnou podnikatelskou prilezitost. (Kotler,

Keller, 2013, s.219)

1.2 Marketingové rizeni

Je nedilnou soucasti samotného marketingu. Obecné muzeme marketingové fizeni
chépat, jako souhrn Cinnosti, které ma za cil splnéni marketingového zdmeéru spolecnosti.
Dalsi podstatou marketingového fizeni je reflektovat aktualni vnitini podminky a zdroje
spoleCnosti, pii planovani strategie k dosazeni marketingovych cila spolecnosti

(Bouckova, 2003, s.10).
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1.3 Strategicka a takticka marketingova rozhodnuti
Podnik musi védét odpovédi na jednoduché otazky:

e Kdo je nas zakaznik?

e Jakou hodnotu mu poskytujeme?

e Jak zjistujeme jeho dlouhodobou spokojenost?

e Jakou mame konkurencni prednost a jak ji musime udrzovat?
Tyto otazky spadaji mezi kliCové strategické otazky, bez nichz nemuze firma dlouhodobé
fungovat. Zodpovedét otazky by mél v idealnim pripadé sam jednatel organizace vcetné
jeho marketingového oddéleni. Taktické marketingové otazky vystupuji ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Tyto otazky se ptaji napiiklad na to, jak bude vypadat nas
vyrobek, jaka bude jeho cena a kde ho budeme nabizet. (Karlicek a kol., 2018, s. 20)

1.4 Marketingové prostredi

Na obrazku ¢.1 je znazornéno marketingové prostiedi firmy, které se sklada
ze znazornénych subjekti, objektt a vztahl, které se mezi nimi utvaii. Jsou zde zobrazené
i celospoleCenské vlivy, které pusobi na veskeré ucCastniky trhu a také na firmu.
Je oCividné, Ze na firmu plisobi zpravidla vSechny vlivy okolniho prostiedi. Kazdy prvek
ma rozdilnou intenzitu pusobeni a rizné nacasovani. (Kozel a kol., 2011, s. 24-25)
Skoro vSechny podniky jsou vystaveny rdaznym vlivim prostredi, ve kterém vykonavaji
svoji Cinnost. Tyhle vlivy se déli na wvnitini, vné&jsi, dale na mikroprostiedi
a makroprostiedi (Soukalova, 2019, s. 19).

Na marketingové mikroprostiedi ptisobi marketingové faktory, kterymi jsou dodavatelé,
distributofi, zakaznici a konkurenti. Do SirSiho pojeti spadda marketingové
makroprostiedi, do kterého nalezi ekonomické, politicko-pravni, technologické, pfirodni

a socialné kulturni prostfedi. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 38)

Politicko-pravni Ekonomické
vilyy viivy

O

Technologické
apiirodni Socidlné-kulturni
Vit vy

Obrazek 1: Marketingové prostiedi firmy (Zdroj: Karlicek a kol., 2018, s. 38)
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1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou realizaci procesu marketingového
fizeni. Jde o proces, ktery je pfipraveny k tomu, aby vyrobni program podniku uspokojil
prani a potieby cilového trhu. (Jakubikova, 2013, s. 190)

Pfi volbé marketingového mixu musi firma nejdfive stanovit celkové marketingové
strategie (Armstrong, 2017, s. 81). Mezi zakladni a zaroven nejznaméjsi marketingové
strategie spada: strategie minimalnich nakladd, strategie trzni orientace, strategie
diferenciace produktu apod. (Foret, 2005, s. 28).

Dale je firma pfipravena na planovani detaill marketingového mixu, ktery se sestavuje
ze v§eho, co podnik pottebuje, aby zaujal zdkazniky na trhu. (Armstrong, 2017, s. 81)
Marketingovy mix se sklada z marketingovych nastroji, které manazer potiebuje
k dosazeni marketingovych cilii. Klasicky marketingovy mix zahrnuje 4 nastroje neboli
4 P, kterymi jsou produkt (Product), cena (Price), distribuce/misto (Place) a poslednim
nastrojem je komunikace/ propagace (Promotion) (Paulov¢akova, 2015, s. 157).

Takové sestaveni marketingového mixu zkouma trh z hlediska prodavajiciho. Nevyhodou
v tomto pfipad€ vsak je, ze tento mix si nev§ima potieb kupujiciho. Z tohoto divodu se
pouziva marketingovy mix 4 C, jenz se soustfedi na kupujiciho, tedy dava ohled
na hodnotu produktu z hlediska zakaznika (Customer value), naklady zakaznika (Cost to
the customers), pohodli zakaznika (Convenience) a posledni prvek, ktery tvofi tento mix,
je komunikace se zdkaznikem (Communication). (Jakubikova, 2013, s. 195)

Tabulka €.1 znazorfiuje porovnani 4 P a 4 C. Jak jiz bylo zminéno 4 P vyjadiuji Ctyfi
rizné nastroje, které jsou zaméfené na firmu a 4 C oznacuje vzdy zakaznika

a jeho Ctyfi vnimani zakladnich 4 P. (Urbanek, 2010, s. 47)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C
Poduct (produkt) — produkt a produktova | Customer value — hodnota, jak ji vnima
politika zadkaznik
Price (cena) — cena a cenova tvorba Cost to the customer — naklady, které

vznikaji zakaznikovi

Place (distribuce) — misto a distribu¢ni | Convenience — dosazitelnost a pohodli

politika pro zakaznika

13



Komunikace (promotion) — propagace, | Communication- uroveén komunikace

komunikace, komunikaéni mix a politika | firmy se zakaznikem

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P a 4C (Zdroj: Urbanek, 2010, s. 47)

1.5.1 Produkt

V marketingovém chapani pojem produkt muze byt jakékoli fyzické zbozi ¢i vyrobek,
poskytované sluzby, ale také i myslenky, informace, zazitky a jejich kombinace, pokud
se stavaji predmétem smény (Karlicek a kol., 2018, s. 154). Jestlize ma firma kvalitni
produkty, tak je to velky predpoklad, ze firma bude v budoucnu uspé$na. V tomto piipade
by firma méla vyvijet prvotfidni produkty a vylepSovat ty dosavadni, aby byla lepsi nez
konkurence. (Jakubikova, 2013, s. 199)

1.5.1.1 Vrstvy produktu

U produktu 1ze rozlisit tii vrstvy, které jsou zobrazeny na obrazku ¢.2. Dilezitym pojmem
je jadro produktu, které formuluje uzitny efekt a fidi zdkladni funkce. Dalsi vrstvou je
skuteCny vyrobek (vlastni produkt), ktery zahrnuje troven kvality, design, styl, znacku,
baleni apod. Treti vrstva je rozsifeny vyrobek, do kterého spadaji sluzby. Podstatou je, ze
by méla komplexné fesit zakaznikav problém. Zahrnuje napfiklad zaskoleni, instalaci,

servis, prodejni opravy, dodavky, zaruky, oteviraci dobu, poradenstvi a finan¢ni sluzby.

(Paulovcakova, 2015, s. 167)
Rozsifeny
vyrobek
// SIf.uleEnf‘

—— vyrobek

-
[

e
-

Servis
—

/ /
I.'“r /.!ahra \ Platebni "'-,
I Doprava | < Styl | podmmky|
Z;lacka /

Baleni

\nsta lace " Poraden SV

Zaruka -

Obrazek 2: Vrstvy produktu (Zdroj: Lipovska, 2017, s. 238)



1.5.1.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu vyjadiuje trzni Zivotnost produktu, tedy dobu, po kterou je
produkt schopny udrzet se na trhu (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 202).

Konkrétni prabéh zivotniho cyklu produktu znazoriiuje model na obrazku ¢.3, ktery ma
za to, ze kazdy vyrobek projde ¢tyfmi fazemi zivotniho cyklu produktu. Na tomto obrazku
je znazornén graf, kde jsou zobrazeny faze, kterymi jsou uvedeni na trh, rist, zralost
a upadek. Na tyto etapy se pouzivaji odlisSné marketingové postupy, nebot’ je kazda
spojena s ruznymi problémy ¢i vyzvami. Prevazné ve fazi uvedeni na trh byva zisk
nepfiznivy a rust trzeb pomaly. Divodem jsou znacné naklady spojené s uvadénim
produktu na trh. Poté produkt pfechazi do faze rustu, avSak jen tehdy, pokud je novy
vyrobek uspésné€ uveden na trh. Pfi této fazi velmi rychle narista poptavka. Dale piejde
produkt do faze zralosti, ktera se fadi mezi jedny z nejdelSich etap celého zivotniho cyklu.
V takovém stadiu je trh nasycen a zaCina zde prevahovat intenzivni konkurence. Vysledek
je takovy, ze klesa zisk a pouze pomalu rostou trzby. Béhem etapy zralosti se na trhu
muze objevit novy vyrobek, ktery se postupné zacina stavat substitutem pro stavajici
produkt. Tento novy produkt si zacina hledat nové zakazniky, coz ovliviiuje, ze klesaji
trzby stavajiciho produktu. V tomto bodé nastava faze upadku. V prubéhu tohoto stadia

se trzby velmi snizi a produkt prestava byt ziskovy. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 161-162)

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Triby/zisk

Cas

Obrizek 3: Zivotni cyklus vyrobku (Zdroj: Karliek a kol., 2018, s. 163)

1.5.1.3 Produktova strategie

Hlavnim tkolem produktové strategie je zpusob dosazeni produktového cile. Produktovy
cil je stanoveny na zaklade urCeni potieby zmény postaveni konkurence a identifikace
konkuren¢niho postaveni produktt v podniku. Produktova strategie ma na starost takova
rozhodnuti, ktera vychazi z chapani potreb i prani zakazniku, dale z cila firmy, ze strategie
konkurence a také z nazora vefejnosti. V oblasti produktové strategie jsou podstatna

rozhodnuti, kterymi se firma zabyva. Jedna se napfiklad o to, jestli firma bude volit
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variantu vlastniho vyvoje a technické ptipravy produktu, nebo zkusi produkt napodobit.
Faktory, které ovliviiuji produktovou strategii jsou investi¢ni cile a celkova podnikatelska
strategie. Investicni cile se rozdé€luji na kratkodobé, do kterych spadaji okamzité vynosy,
dale jsou stfednédobé, kam lze zacClenit stabilizované vynosy a dalsi dlouhodobé cile,
které se staraji o budouci rast vynost. Ukoly podnikatelské strategie jsou zaméfené
na vynosy v relativne kratkém case, stabilizace vynosu a snizovani nakladi. (Jakubikova,

2013, 5. 207-208)

1.5.2 Cena

Cena spada mezi podstatné prvky marketingového mixu. Ve vétsiné ptipadu zalezi hlavné
na ni, zda si zakaznik vyrobek koupi ¢i nekoupi. Do cenové tvorby lze zatfadit obchodni
ptirazky a srazky, maloobchodni a velkoobchodni ceny, platebni podminky, systém
rabata atd. (Urbanek, 2010, s. 71)

Ceny, jez nastavuje podnik, by mély vytvaret zisk a také by mely byt pfijatelné, aby byl
zakaznik ochotny zaplatit za vyrobek ¢i sluzbu. Na zlepSeni prodeje a podporu seznamenti
se s produkty by méla byt pouzivana i bezplatnd nabidka, napt. darky a vzorky.
(Paulovcakova, 2015, s. 193)

1.5.2.1 Cenova politika
Do cenové politiky patii vSe, co je zaméfené na trh, napfiklad jeho opatfeni nebo
rozhodnuti, ktera se zabyvaji cenami produktt, sluzeb nebo také dal§imi vysledky
podnikani, které se stavaji predmétem smény na trhu. Cenova politika nemusi byt
nejdulezitéjSim faktorem pro hodnoceni a rozhodovani zakaznika, ale je ziejmé, ze velmi
ovliviiuje hospodaisky vysledek firmy (Vysekalova a kol., 2016, s. 189). Zadny piimy
marketingovy nastroj neovliviiuje obrat a zisk firmy, pouze tedy cenova politika. Cile
cenové politiky zahrnuji:

e ziskani urcitého podilu na trhu

e dosazeni urcité miry trzeb

e dosazeni rychlého a neprerusovaného toku hotovosti diky doCasnému zvyseni

trzeb
e navratnost investice

e udrzeni si soucasnych zakaznika a dosazeni novych zakaznikt (Jakubikova, 2013,

s.273)
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1.5.2.2 Tvorba cen

Tvorba ceny produktti a sluzeb je ovlivnéna internimi a externimi faktory. Mezi interni
faktory je mozné zatradit marketingové a firemni cile, naklady a firemni politiku. Naopak
do externich faktorti se fadi trh, poptavka a jaka je zde konkurence — nabidka a jeji

naklady. (Paulov¢akova, 2015, s. 195)

1.5.2.3 Metody stanoveni ceny
Neexistuje navod pro urceni optimalni ceny, ale jdou urcit metody, které 1ze pouzit pfi
rozhodovéani o cené. Zakladem stanoveni cen jsou hlavné naklady, ceny konkurence
a poptavka. (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 207)
K nejvice pouzivanym metodam pro tvorby cen patii:

e nakladové orientovana tvorba cen

e cena orientovana na poptavku

e stanoveni ceny podle konkurence
Nakladové orientovana tvorba ceny umoziiuje podnikim pozorovat a fidit naklady.
Pro marketéry predstavuje zaklad pro rozhodovani o cenach prodeje, ptipadnych slevach,
distribu¢nich cestach, komunika¢nim mixu apod. Tato metoda je u firem oblibenou, ale
na druhou stranu nelze bohuzel cenu odvozovat pouze od nakladli. Zakaznika zajima
zvlasté konecna cena produktu, nikoli vySe nakladd, které byly pouzity. Hlavnim cilem
firem by mélo byt maximalni snizovani nakladi vcetné zaruCeni vSech vlastnosti
produktu, které zada zakaznik. Cena orientovana na poptavku pouziva cenovou elasticitu
poptavky, ktera vystupuje z ekonomické teorie nabidky a poptavky na trhu. Podstatné je
umét zodpovedét nasledujici otazky: Jakou strukturu ma poptavka? Jaké predstavy o cené
maji zakaznici? (Jakubikova, 2013, s. 279-280)
Cena urcena na zakladé cen konkurence se orientuje podle vySe a zmén konkurentt, a také
s ohledem na porovnani své nabidky s nabidkou konkurenta. Firma pfi stanoveni cen
produktli vychazi z ceny srovnatelnych konkurencnich produkti. Nekopiruje ceny
konkurence, ale jde o stanoveni vlastnich cen o urcité procento nad nebo pod jeji trovni.
Nejde pouze o ceny srovnatelnych konkurencnich produktt, ale tato metoda vyzaduje
znat konkurenci i z hlediska jejich zaméru ¢i cila, dale jejich nedostatkii a prednosti nebo

také na predpokladané reakce zmény cen produktd. (Srpové, Rehot a kol., 2010, s. 210)
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1.5.3 Distribuce

Distribuce neboli dostupnost vyjadiuje umisténi vyrobku, jakym se produkt mtze dostat
k zakaznikim. Nejdulezit€j§im zamérem je, aby se produkt dostal ke konecnému
spotiebiteli ve spravnou dobu, na konkrétni misto a zpisobem, ktery se fidi podle
marketingové strategie a pii nizkych nakladech. Zakaznik by mél ziskat produkt hlavné

rychle a jednoduse. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 218)

1.5.3.1 Distribucni cesty

Neékteré produkty nejsou prodavany kone¢nym uZzivatelim, ale jsou zde prostiednici, ktefi
utvari marketingové ¢i prodejni kanaly nebo také distribucni cesty. Prostfednici maji
na starost maloobchody a velkoobchody. Ukolem distribuénich firem je, piebrat produkty
od vyrobct, ktefi je poté dal distribuyji k zakaznikiim. Tyto firmy plni funkce jako jsou
shromazd’ovani a distribuce informaci, které se zabyvaji vyzkumem trhu. Mezi dalsi
ukoly se fadi podpora prodeje vytvarenim a poskytovanim informaci o nabidkach, které
jsou dulezité k ziskani zakaznik(i, a proto je vyznamny kontakt a komunikace
s potencialnimi zakazniky. Firma by méla pfizptsobit nabidku podle jejich potieb napf.

poskytnout dopravu nebo montaz. (Paulovcakova, 2015, s. 193-195)

1.5.3.2 Urovné distribuénich cest

V dobé¢, kdy jde zbozi od dodavatele ke spotiebiteli, se pouzivaji piimé nebo neptfimé
distribucni cesty, a mize se aplikovat i kombinace obou cest. Pfima distribucni cesta
slouzi k tomu, aby zakaznik koupil produkt ¢i sluzbu rovnou u vyrobce. V tomto pfipadé
je nakupujici v pfimém kontaktu s vyrobcem. U pfimé cesty je vyhodou to, ze vyrobce
ziskava presné informace, rychlou zpétnou vazbu a mize ihned reagovat na pozadavky
zakaznika. Vyrobce ma tak moznost mit plnou kontrolu nad svym zbozi ¢i sluzbami, které
poskytuje. Tato distribuni cesta je charakterizovana nizkymi naklady, nebot’ zde neni
zadny prostiednik. Pfima cesta ma vSak také své nevyhody. Jednou z nevyhod je to, ze
zejména vyrobce musi zvladat vlastni vyrobu, ale 1 obchodni operace. Dalsi nevyhodou
jsou rizika spojena s obchodovanim, jako jsou napt. obchodni rizika nebo rizika spojena

s poskozenim nebo se ztratami zbozi. (Zamazalova a kol ., 2010, s. 228)
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Prima distribuéni cesta (direct distribution channel):

vyrobce > spotiebitel
dodavatel uzivatel

Obrazek 4: Prima distribucni cesta (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 252)

Nepfima distribucni cesta muze mit jeden prodejni mezi¢lanek (prostiednika,
zprostiedkovatele), ale také 1 vice distribuCnich meziclank(. Jedna se tak
o jednouroviiovou, dvouuroviiovou a tfiroviiovou distribuéni cestu. Vytvafeni
jednouroviiové distribu¢ni cesty zahrnuje jednoho zprostiedkovatele, jimz je zejména
maloobchod. Tato troven je charakteristickd pro vyrobky s kratSi dobou trvanlivosti.
Starosti vyrobce je udelovat zaruky maloobchodni organizaci a je odpovédna za kvalitu
vyrobka. Dvouuaroviiova distribu¢ni cesta je charakteristicka tim, Ze mezi vyrobce
a zékaznika vstupuje velkoobchodni sit' a dale na ni navazuje maloobchodni sit'. Tento
typ distribucni cesty se vyskytuje tehdy, jestlize je vyrobek prodavan ve vétSich sériich.
Ttiuroviiova distribucni cesta se stara o presunuti zprostiedkovatele, ktery se nachazi
mezi vyrobcem a velkoobchodem. Zprostfedkovatel zabezpeCuje prodeje drazsich
vyrobku. VEétsi poCet urovni se jiz nepouziva, nebot’ se v takovém pripad€ snizuje kontrola
prodeje vyrobkd. (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 215-216)

Nevyhoda téchto distribucnich cest mize byt minimalizace kontroly vyrobce nad jeho
zbozim. V takovém piipadé je obtizné ziskat informace o konecném zakaznikovi.
Zpravidla tyto cesty znamenaji vysSSi naklady, protoze vyrobce musi souhlasit
s marketingovou strategii prostfednikii a obvykle tento systém vede ke zvySeni naklada.

(Soukalova, 2019, s. 81)

Neprima distribucni cesta (indirect distribution channel):

vyrobce b distribuéni mezi¢lanek 5 spotiebitel
dodavatel (prostrednik, zprostredkovatel) uzivatel

Obrazek 5: Nepiima distribucni cesta (zdroj: Jakubikova, 2013, s. 252)

1.5.4 Marketingova komunikace

Komunikaci obecné muzeme chapat, jako predani konkrétniho sd€leni nebo informaci
od zdroje k pfijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni mohou byt rizné.
Marketingova komunikace je spojena spojmem komunikacni proces, ktery ma

za nasledek prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces standartné probiha
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mezi prodavajicim a kupujicim. Proces muze dale probihat i mezi firmou a budoucimi
zakazniky, pfipadné potencionalnimi zakazniky, kteti by mohli byt zajem o nakup zbozi

nebo sluzby, kterou firma nabizi (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Prenos konkrétniho sdéleni se provadi pomoci komunikacnich kanald. Spravné vybrany
komunikaé¢ni kanal pro cilovou skupinu umoziuje silnou podporu sd€leni. V opaéném
ptipad¢, kdy komunikacni kanal neodpovida cilové skupin€é ma za nasledek destrukci
sdéleni (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 24)

Propagaci neboli marketingovou komunikaci pouziva organizace ztoho divodu,
aby zlepSila komunikaci se zakazniky. Diky propaga¢nim nastrojum ovliviluje
spotiebitele ke koupi propagovanych produkti nebo sluzeb. Marketingova komunikace
se stava velmi podstatnou aktivitou kazdé firmy (Urbanek, 2010, s. 104-105).

Z hlediska pohledu 1ze marketingovou komunikaci rozdélit do dvou skupin. RozliSuje se
tedy na interni a externi marketingovou komunikaci. Interni marketingovou komunikaci
vyuzivaji spoleCnosti k informovani zameéstnanci o firemnich hodnotach, o vizi
spolecnosti, 0 zménach vizualniho loga ¢i stylu komunikace a dalsich dulezitych jevech,
které patii k marketingu. Ukolem externi marketingové komunikace je ovlivnit a oslovit
cilové skupiny mimo spolecnost, a to hlavné soucCasné nebo potencialni zakazniky.

(Zamazalova a kol ., 2010, s. 253).

1.5.4.1 Cile marketingové komunikace

Jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti je stanovit si cile. Tato rozhodnuti se
musi zaméfit na upeviiovani dobré povésti firmy a musi vychazet ze strategickych
marketingovych cilt (Prikrylova, 2019, s. 42).

Mezi hlavni komunikacéni cile se fadi:

Poskytnout informace — Zakladni funkce marketingové komunikace se zamétuje
na poskytovani informaci potencialnim zakaznikim. Ma za tkol predat informace
o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby.

VytvoFit a stimulovat poptavku — Usp&$na komunikace muoze zvysit poptavku
po vyrobku nebo sluzbé a také zvysSit obrat bez nutnosti cenovych zmén.

Diferencovat produkt, firmu — Homogennost nabidky znamena, ze zdkaznik nerozlisuje
produkty urcité kategorie. Marketingova komunikace se stara o to, aby se zvyraznila

jedinecnost vyrobku nebo znacky a odlisila se od konkurentt na trhu.
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Zduraznit uzitek a hodnotu vyrobku — Jde o to, jakym zpisobem muze spole¢nost
ziskat moznost realizovat vyssi ceny na urcitém trhu.

Stabilizovat obrat — Produkty se mohou rozdélovat podle sezonnosti prodeje.
Marketingova komunikace napomaha vyrovnavat sezonni vykyvy poptavky a ustalit tak
obrat. Jejim ukolem je snizeni vyrobnich, skladovacich a ostatnich nakladi ve vyrobé.

(Zamazalova, 2010, s. 257-258)

1.5.5 Komunikacni mix

Marketingovy komunika¢ni mix vyuziva manazer k dosahnuti marketingovych cil{, a to
diky optimalni kombinaci riznych nastroji. Do komunika¢niho mixu patii osobni
a neosobni formy komunikace. Do osobni komunikace je mozno zaradit osobni prodej
aneosobni formy obsahuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, vztahy
s vefejnosti (public relations) a sponzoring. Kombinace osobni a neosobni formy
komunikace mohou byt veletrhy nebo vystavy, které plni urcité funkce a tim se vzajemné

dopliuji. (Prikrylova, 2019, s. 45)

1.5.6 Reklama

Reklama je placend forma neosobni komunikace. Diky reklamé spotiebitel ziskava
informace o vyhodach a kvalitich propagovaného produktu nebo sluzby. Timto
zpusobem presvédCuje spotiebitele a vytvari predpoklady k prodeji. Hlavnim tkolem
je udrzet své zakazniky a snazit se ziskat 1 ty nové (Vysekalova kol., 2016 s. 215).
Firmy mohou pouzit mnoho druhti médii k Sifeni reklamnich sdéleni. Jedna se o televizni
reklamy, tiskové reklamy, rozhlasové reklamy, internetové reklamy, reklamy v kinech,
reklamy ve filmech apod. Jednotlivé reklamy se odliSuji i profilem svych divaku,

posluchact ¢i Ctenatt, rozsahem informaci apod. (Karlicek a kol., 2016, s. 52)

1.5.6.1 Osobni prodej

Osobni prodej je charakterizovan jako piimy kontakt prodejce se zakaznikem, ktery ma
za nasledek uspéSny konec prodejni operace. Piedstavuje nastroj pfimé komunikace
se zakaznikem. Mezi hlavni ukoly osobniho prodeje se fadi poskytovani sluzeb,
komunikovani se zakazniky, ziskavani informaci, prodavani vyrobkt zakaznikim apod.
Osobni prodej muze byt uskuteCriovan napfiklad pfimym kontaktem, coZz znamena
,kontakt z o¢i do oc¢i“, dale pres e-mailovou korespondenci nebo také pres telefon.

(Jakubikové, 2013, s. 320)
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1.5.6.2 Podpora prodeje
Tento komunikacni nastroj je chapan jako kratkodoby impuls, ktery je specializovany
na vyS$si prodej urcitého produktu (Prikrylova a kol., 2019, s. 46). V soucasné dob¢ je
podpora prodeje jednim z nejefektivnéjsich nastroji komunika¢niho mixu. Spotiebitelé
nabizeji svym zakaznikim konkrétni formy vyhod jako jsou kupony se slevou, cenova
zvyhodnéni, spotrebitelské soutéze, zvyhodnéna baleni (napf. dva produkty za cenu
jednoho), darky, vzorky (ochutnavky) zdarma a mnohé dalsi (Foret, 2005, s. 132-131).
Mezi cile podpory prodeje patii:

e vyvolat zajem zakaznikd ke koupi novych vyrobkt

e zlepsit poznatky o produktech

o zesilit doprodej zbozi

e ziskat nové zakazniky apod (Zamazalova a kol., 2010, s. 271)

1.5.6.3 Vztahy s verejnosti

Préace s vetejnosti nebo také znamy pod anglickym nazvem public relations. Jedna se o
fidici a marketingovou techniku, ktera predava informace o firmé a o jejich sluzbach nebo
vyrobcich. Jejim cilem je vytvofeni pozitivni situace a vytvoreni sympatii s firmou
i vefejnosti. Tyto tkoly mohou ovlivnit dosazeni uspéSnych marketingovych zaméru.
Je mozno sem zaradit charitativni dary, osobni vystoupeni Ci projevy, tiskové konference

atd. (Vysekalova kol., 2016 s. 216-217)

1.5.6.4 Primy marketing

V pfimém marketingu se firma zaméfuje na cilové skupiny zakaznik(i. Mezi podstatné
prostfedky této interaktivni marketingové techniky patii katalogovy prodej, Casopisy,
prospekty apod. ZlepSuje se telemarketing, diky e-mailingu, direkt mailim, SMS
zpravam, online chatu a dalSim interaktivnim formam komunikace. (Vysekalova a kol.,

2012, s. 23)

1.5.6.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

Nové trendy v marketingové komunikaci se zaméfuji na rizné marketingové pristupy
z pohledu novych, modernich piistupi. Kreativni marketér muze napt. vyuzit
jak marketingovy pfistup klasicky, tak i moderni. (Soukalova, 2019, s. 122)

Viralni (virovy) marketing je internetova verze marketingu, ktera slouzi k rastu

povédomi o produktu, sluzbé nebo znacce, diky nefizenému predavani informaci mezi
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lidmi. Viralni marketing se objevuje v pieposilanych e-mailovych zpravach. Motiv
rozesilani takovych zprav muze vychazet bud’ ze samostatného obsahu e-mailu nebo se
jedna o odkaz na zvlastni www stranku. V soucasné dobé je mozné se setkat s viralnim
marketingem predevsim na socialnich sitcich. Firmy vyuzivaji viralni marketing, protoze
jim stai pouze nizké néaklady. Dalsi vyhodou je, ze informace o reklamé se rozsiruji
rychle a nevyhoda takového typu marketingu spociva zvlasté v tom, ze po vzniku této
kampané nema marketér dohled nad tim, jak se virova zprava §ifi dal mezi lidmi.
(Vastikova, 2014, s. 146)

Word-of-mouth (WOM) je takova forma osobni komunikace, ktera zahrnuje
vymeénovani informaci o produktu mezi cilovymi zékazniky, prateli, kolegy nebo
rodinnymi pfislusniky. Tento komunikacni prostfedek patii mezi nejucinngjsi
a nejdivéryhodnéjsi typy neformalni komunikace. WOM vykazuje velice silny efekt,
protoze osobni doporuCeni ma zna¢né pusobeni na rozhodovani zakaznikd neZz jiné
komunika¢ni marketingové nastroje. (Ptikrylova, 2019, s. 47)

Guerilla marketing tento pojem definovala Vastikova (2014, s. 145) jako ,,nekonvencné
pojatou marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosdhnout maximalniho efektu
s minimem zdroju“. Hlavnim ukolem marketingové taktiky guerilla je udefit
na nezvyklém misté a zaméfit se na presné vybrané cile a hned se stahnout zpét.
Vysledkem je neobvykly zazitek, ktery se zapiSe do paméti cilovym zakaznikim
i s reprezentovanym vyrobkem. (Vastikova, 2014, s. 145)

Product placement je definovan jako pouziti realného produktu ¢i sluzby piimo
v audiovizualnim dile (hry na pocitaci, porady v televizi, filmy a serialy), na predstavent,
v zivém vysilani nebo v knihach, které nemaji reklamni povahu. V takovémto ptfipadé se
nejedna o skrytou reklamu, nybrz o urcitou podobu komercniho sdéleni, tedy o volitelné
umisténi reklamy vyrobku nebo znacky. Na rozdil od ostatnich reklam je tato reklama
nenasilna. Lidé ji vnimaji, ale nerusi je, a v idealnim pfipad€ u nich mize vyvolat touhu
mit znaCkovy vyrobek, napt. ktery pouziva hlavni herec ve filmu. (Ptikrylova, 2019, s.
47)
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1.6 B2B a B2C marketing

Business To Business nebo Business To Customer. Oba tyto pojmy predstavuji rozdéleni
trhu. Toto rozdéleni je na zakladu zakaznika, ktery nakupuje pfipadné vyuziva nase
vyrobky nebo sluzby. Jak uz nazev napovida, B2B marketing se orientuje na prodej
konkrétniho statku, ktery nakupuje spolecnost a vyuziva ho k vyrobé dalsich statkti nebo
sluzeb. Pfi prodeji zakaznikiim z fad firem se zpravidla jedna o vétsi mnozstvi penéz
a polozek, nez pii prodeji koncovému spotiebiteli. SpoleCnost, ktera je pfedmétem této
prace, vstupuje na trh B2B jako zakaznik naptiklad pfi nakupu zasob z velkoobchodi.
(Kotler, Keller, 2013, s.222)

V ptipadé B2C marketingu se jedna o marketing zaméfeny na konecného spotiebitele i
zakaznika. Pfedmétem tohoto marketingu je spotiebni zbozi nebo sluzba. Volné bychom
toto slovni spojeni mohli prelozit jako podnikani ke spotiebitelim (Halada, 2015, s.61).

Nasledujici tabulka pfedstavuje  konkrétni rozdily mezi trhem firemnim

a spotrebitelskym.

Rozdily mezi firemnim trhem a trhem spottebitelskym

B2B trh

B2C trh

Nakupy jsou provadény za jinym ucelem,

nez je spotieba.

Nakupy jsou provadény pro osobni

spottebu nebo spotfebu domacnosti.

Rozhodnuti Casto pfijima vice lidi.

Rozhodnuti jsou zpravidla na jednotlivci

¢1 domacnosti.

Néakup je casto realizovan na zakladé

racionalnich kritérii.

Nakup je zalozen na emocionalni reakci

na produkt nebo propagaci.

Vzajemna zavislost mezi prodéavajicim

a kupujicim, vytvorené dlouholeté vztahy.

Kratkodobé ¢i  jednorazové vztahy

s vétsim mnozstvi prodejct.

Produkty  jsou Casto  nakupovany

od vyrobce.

Produkty jsou prevazné nakupovany pies

prodejce.

Néakupy mohou zahrnovat konkurenc¢ni
nabidky, jednani
dohody.

o cené a finanéni

Vétsina nakupt je realizovana za pevnou

cenu.

V propagaci a prodeji je kladen znaény

diraz na vytvoreni vztahu se zakaznikem.

V propagaci je kladen diraz na reklamu.

Tabulka 2: Rozdily mezi B2B a B2C trhem (Zdroj: Solomon, 2006, s. 133-183)
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1.7 Komunikace na internetu

Internetové komunikace nabizi mnohem Sirsi zabér nez blikajici reklamni prouzky, které
obtézuji navstévniky stranek. Jedna se o dalsi komunikacéni prosttedi, ve kterém mohou
firmy sdilet marketingovy obsah. Cile komunikace v internetovém prostiedi jsou stejné
jako v tradi¢nim marketingu, a to informovat, pfesvédcit a pfipomenout. (Zamazalova,
2010, s. 444)

Problematika v prostfedi marketingové komunikace na internetu je na tolik obsahla,
ze umoznuje vznik odbornych agentur, které se specializuji pouze na urcitou oblast.
Touto oblasti maze byt ku prikladu zaméfeni na internetové vyhledavace. (Zamazalova,
2010, s. 445)

Moznost presného cileni

Reklama na internetu ma velmi §iroké moznosti. Touto reklamou se 1ze obratit od milionu
uzivateld, az po presné zacilené jednotky potencionalnich zakaznikd. Svym zachycenim
vybraného tseku je internet bezkonkurencni médium. Pficinou tohoto faktu je moznost
nalezeni Sirokého spektra nejriznéji zaméfenych webl, kde maji spole¢nosti moznost
oslovit tu spravnou cilovou skupinu se specifickym zaméfenim. Jestlize naptiklad clovék
Casto navstévuje turistickou rubriku, server pfi nasledujici navstévé tomuto uzivateli
ukaze reklamu s turistickym zaméfenim. Cilit je mozné na internetu také na nejraznéjsi
faze kupniho rozhodovaciho procesu. (Zamazalova, 2010, s. 446)

Interaktivita

Prave diky interaktivité se internetova reklama pfesouva na hranici pfimého marketingu.
Tento fakt mé za nasledek moznost okam?zité odezvy na reklamni sd&leni. Clovék, kterého
reklamni pfispévek zaujme, ma moznost okamzitého zjisténi dalSich informaci pres
webové stranky nebo piipadné piimého nakupu propagovaného vyrobku. (Zamazalova,

2010, s. 447)

1.7.1 Méreni ucinnosti

Internetova reklama ma jedineCnou vlastnost, ktera potési kazdého clovéka
s marketingovym zameétrenim. Touto vlastnosti je moznost velmi snadného zméfeni
a porovnani efektivity internetové reklamy. I v tomto pfipadé jsou vsak zadavatelé
reklamy urcitym zptiisobem omezeni. (Zamazalova, 2010, s. 447)

Nejvice vyuzivanym zpusobem méfeni byva pocet kliknuti (nebo prokliknuti) oproti

poctu zobrazeni reklamniho sdé€lenti, tzv. Click Rate (CR), poptipadé Click-Through Rate
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(CTR). Tyto ukazatele byvaji v praxi bézné zaménovany. Kliknuti na reklamu byva
vysvétlovano jako vysledek zaujeti, tedy spravného kreativniho zpracovani, na¢asovani
a cileni reklamy. Je evidentni, ze se neda urcit uspésnost reklamy pouze na zaklad€ miry
prokliku, avsak tento ukazatel mize slouzit ke srovnani jednotlivych reklamnich kampani
¢i k testovani riznych variant reklamnich prvkd. Samotna mira prokliku znamena

zejména zaujeti reklamou. (Zamazalova, 2010, s. 447)

1.7.2 Nizké naklady

Reklama na internetu je oproti ostatnim médiim relativné levna, a to jak v hodnotach CPT
(Cost Per Thousand), tak v celkovych ¢astkach. (Zamazalova, 2010, s. 447)

Tato zkratka muze byt urCitym zptsobem upravovana na zakladé hodnot, které vyjadiuje.
Moznosti nekonkrétniho zobrazeni je CPX, kde za X dosazujeme cenu za, napiiklad
zapojeni, prodeje, potencialniho zakaznika atd. (Kingsnorth, 2022, s. 218)

Konkrétné se v téchto ptipadech muze jednat o platebni model cost per click (CPC),
kde inzerent plati pouze tehdy, kdyz navstévnik klikne na inzerci. Tento platebni model
je od roku 2002 vyuzivan spole¢nostmi Google a Yahoo!, zaroven se stal nejrozsirenéjSim
cenovym modelem v placené oblasti reklama ve vyhledavani. (Hu, Shin, Tang, 2016, s.1)
V roce 2006 spolecnost Google upoutala pozornost médii, kdyz zacala testovat platebni
model se zkratkou CPA, ktery v ptekladu znamen4 platbu za urcitou akci, ktera je uréena

inzerentem. (Hu, Shin, Tang, 2016, s.1-2)

1.7.3 Marketing ve vyhledavacich
Marketing ve vyhledavacich je aktualn€ velmi oblibenou formou propagace na internetu.
Vyhledavace a katalogy maji v soucasnosti neopomenutelny vyznam, nebot pomahaji
v zaplavé webovych stranek a jsou dnes obvykle uzivanou sluzbou na internetu.
Na konkrétni web se navstévnik mize dostat ttemi zakladnimi zptsoby:

1. Pfimo — zadanim adresy stranek v prohlizeci

2. Pres odkaz na jinem webu (véetné reklamy)

3. Zvyhledavace nebo katalogu (Zamazalova, 2010, s. 455)
Praveé treti moznost byva vyuzivana velmi ¢asto. Lidé na internetu vyuzivaji vyhledavace
k zobrazeni relevantnich odkazi ke hledanému vyrazu. Hlavnim cilem marketingu
ve vyhledavacich je tedy ,byt vidén“ a tim navySit moznost pfichodu navstévniku

na firemni stranky. Toto vysvétleni je do jisté miry zjednodusené, protoze , byt vidén*
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samo o sobé& nestaci. Lidé musi nalézt odkaz na firemni stranky relevantn€ k hledanym
vyrazam. Z tohoto pohledu je tedy nezbytné, aby byla zvolena spravna kli¢ova slova,
ktera budou efektivni a za ptijatelné naklady. Marketing ve vyhledavacich ma tedy za cil
pfivést co nejvice uzivatelt firemnich stranek, co nejlépe zacilenych a za co nejmensi
naklady. (Zamazalova, 2010, s. 455)

Za predpokladu, ze je firma vidét na lukrativnich kli¢ovych slovech na prvni strané
vysledkd, pfinasi ji tato pozice velmi vysokou navstévnost. Tuto skute¢nost potvrzuji
i provedené studie, kdy 98 % uzivatell sleduje vysledky vyhledavani tak, jak jdou
za sebou. (Zamazalova, 2010, s. 457)

Schody kli¢ovych slov mohou byt nastaveny na né€kolik typu, které maji za cil co nejlépe
reflektovat pozadavek inzerentd. Volna shoda nema symbol a zobrazi se na presna,
podobna a nespravné napsana klicova slova. Modifikator volné shody ma symbol
znaménka plus a zobrazi se na klicova slova v jiném poradi. Frazova shoda ma symbol
uvozovek a zobrazi se na velmi podobné fraze klicovych slov. Pfesna shoda ma symbol
hranatych zavorek a zobrazi se na pfesné fraze a ty, které jsou velmi blizko klicovym
slovim. Poslednim typem je vylucovaci shoda, ktera nema symbol a zobrazi se

na cokoliv, co neobsahuje klicové slovo. (Kingsnorth, 2022, s. 153)
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této praktické Casti se zamé&fim na predstaveni spole¢nosti, analyzu 4P marketingového
mixu, analyzu komunikac¢niho mixu a v neposledni fadé analyzu Google kampani, které

spoleCnost pouziva.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost Dovez flaSku ma obchodni formu spolecnosti srucenim omezenym.
Tato spolecnost vznikla 14.2.2018. Firma Dovez flasku s.r.o. byla zalozena dvéma
fyzickyma osobami, které ve spoleCnosti zastavali pozice jednateli a spolecniki.
Pii zalozeni spoleénosti se jednalo o Martina Jandu a o pana Davida Sikulu. Oba tito
panové, jako spolecnici, vlozili do firmy 2 500 K¢. Zakladni kapital spoleCnosti je tedy
5 000 K¢&. Zakladni kapital je ze 100 % splacen. Ke dni 28.5.2020 doslo ke zméné jednoho
z jednatelll a spoleCniki. Pan Martin Janda byl jako spole¢nik a jednatel vymazan
a na jeho misto byl zapsan na pozici spolecnika a jednatele pan Jakub Ryba. Obchodni
podil a vklad spole¢nikt zastal na stejné hodnoté. Kazdy z jednatelt této spoleCnosti
muze za spoleCnost jednat samostatné. (kurzy.cz, 2022)

Ro¢ni trzby se pohybuji okolo ¢astky pul milionu. Pfesnou hodnotu si nepieje spole¢nost

uvetejnit. (Sikula, 2021)

—
DoveZ¥iasky s r

Obrazek 6: Schéma spolecnosti (Zdroj: kurzy.cz, 2022)

2.1.1 Predmét podnikani spolecnosti

Spolecnost Dovez flasku s.r.0. se zabyva, jak uz nazev napovida, rozvozem zejména
alkoholickych a nealkoholickych napojua. V nabidce této spolecnosti nalezeme i sladké
nebo slané pochutiny. Konkrétné se jedna o riizné druhy ¢okolad nebo bramburkit. Oblast
rozvozu téchto produktl neni zaméfena Cist€ na mésto Brno, ale muzete si objednat

i do prilehlych oblasti, jako jsou napiiklad Poptivky u Brna, Rajhrad nebo Slapanice.
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2.1.2 Definice problému a cili v marketingové oblasti

Hlavni marketingovy problém spolecnosti byl na zakladé rozhovoru obou jednatelt
stanoven jako nedostatecné presné zaméfeni marketingovych kampani na koncového
zakaznika. Cilem spole¢nosti v marketingové oblasti je rozsifit povédomi o firmé

a podpofit firemni prodeje. (Sikula, 2021)

Disven

Obrazek 7: Logo spole¢nosti (Zdroj: google.com, 2022)

2.2 Analyza 4P marketingového mix

Cilem této seminarni prace je na zakladé analyzy navrhnout zlepSeni marketingové
komunikace spolecnosti Dovez flasku s.r.o. Z toho divodu se v ptipadé marketingového
mixu zaméfim na kratsi verzi tohoto nastroje, a to pravé na verzi 4P. V navaznosti na cil
prace budu rovnéz reflektovat obsah a hloubku analyzy jednotlivych casti
marketingového mixu. Nejveétsi zaméfeni bude kladeno na posledni bod propagace,

do kterého je pravé zahrnuta marketingova komunikace.

2.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v pfedmétu podnikani spolecnosti, firma Dovez flasku s.r.o. se
zaméfuje zejména na rozvoz alkoholickych a nealkoholickych napoja v oblasti mésta
Brna a jeho okoli. V nabidce ma firma aktualné tficet jedna druhi tvrdého alkoholu, dva
druhy piva, Sest druht vina, osm druht nealkoholickych napojii, dva druhy pochutin
ve formé balenych chipsi a Sest druhd takzvanych  Partysetd®, které kombinuji
alkoholické a nealkoholické napoje z nabidky.

Nabidka produktli v minulosti prochazela pravidelnou aktualizaci a spolecnost si tak
realné zkousSel zakaznickou poptavku po produktech. Tato zkuSenost realné pomohla

firmé 1épe koncipovat nabidku produktt na zakaznickou poptavku. Za posledni rok se
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nabidka produkta ustalila a spole¢nost prestala zkouSet zajem zakaznik( o dalsi produkty.

Vybér novych produkti byl vzdy zalozen na spolecné domluvé obou jednateld

a na vysledcich telefonickych hovortu se zakazniky, kdy si chtél zakaznik pres telefon

objednat konkrétni produkt, ale spole¢nost ho nenabizela.

Od 18.9.2019 jsou objednavky baleny do papirovych tasek s potiskem, ktery obsahuje

logo, nazev, web a email spolecnosti.

Obrazek 8: TaSka spole¢nosti (Zdroj: taskahned.cz, 2022)

2.2.2 Cena

Spolecnost Dovez flasku stanovila aktualni ceny na zakladé kombinace nakladové

orientované metody s metodou orientovanou na konkurenci. Pfi vzniku spolecnosti

neexistovala v Brn€ Zadna firma, ktera by méla stejny predmét podnikani. Z toho divodu

byla pfi prvotnim stanoveni ceny vyuzita pouze nakladové orientovana metoda stanoveni

ceny.

Ceny jsou pravidelné zhruba v ro¢nim horizontu aktualizovany a upravovany. Zakladnim

cilem u upravy stavajicich cen je dodrzeni pozadované marze, reflektovani zvySeni

nakladu a reakce na konkurenci.

Jako hlavniho konkurenta mizeme oznacit spole¢nost BUCKET’S Delivery s.r.o. Pro

porovnani uvadim tabulku celkovych cen vCetné€ dopravy u vybranych produktd

Produkt Dovez Flasku BUCKET’S Delivery

Captain Morgan Spiced Gold 0,71 558 K¢ 558 K¢
Jagermeister 0,71 568 K¢ 618 K¢
Beefeater Gin 0,71 568 K¢ 628 K¢

Tabulka 3: Srovnani cen s konkurenci (Zdroj: vlastni tvorba, 2022)
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Jak je z tabulky patrné, spolecnost Dovez flasku ma bud’ stejnou nebo nizsi celkovou cenu
u vybranych produktii v porovnani s konkurencni spolecnosti. Aktualné nastavené ceny
odpovidaji z pohledu marze pozadavkim spoleCnosti a neni tedy nutné je z nakladové
nebo konkuren¢ni metody stanoveni spolecnosti ménit.

Srovnani s dalsi konkurenci je velmi obtizné z davodu kratkodobého aktivniho ptsobeni
na trhu jednotlivych spolecnosti. Napiiklad dvé spolecnosti, které mely stejny predmét
podnikani a fungovaly v Bmé, uz nefunguji, nebo zménili pfedmét podnikani. Velky
prirastek konkurencnich firem v této oblasti bylo mozné zaznamenat s prvnim uzavienim
hospod nasledkem pandemie zpisobené virové choroby covid-19. VétSina noveé
vzniklych konkuren¢nich spoleCnosti se stejnou oblasti podnikani jiz ukoncila
podnikatelskou Cinnost. Pravé z tohoto diivodu a ze zkusenosti spolecnosti Dovez flasku
neni aktualn€ mozné porovnavat cenu s vétSim poctem konkuren¢nich spolecnosti.

Cena dopravy se celou dobu fungovani spolecnosti odviji od celkové ceny objednavky
a dorucovaci adresy. Vzhledem k vysokému rastu cen pohonnych hmot v prvnim ctvrtleti
roku 2022 se da ocekavat korekce ceny dopravy ze strany spole¢nosti, z davodu rustu

nakladu.

2.2.3 Distribuce

Smyslem samotné distribuce je zaji§téni transportu objednavky ptimo k zakaznikovi v co
nejkrat§im mozném Case. Aktualné se dorucovaci doba objednavky podle firemnich
statistik praméru pohybuje okolo 25 minut. Z reakce zakazniku pii telefonickém
objednani nebo samotném piedani l1ze usoudit, ze tak rychly ¢as doruceni necekali a jsou
mile pfekvapeni. Tomuto procesu piedchazi nakup samotného produktu v jednom
ze dvou velkoobchodu, s kterymi spole¢nost spolupracuje. Nakup zbozi standartné
probihé jednou tydné. Zbozi je nasledné skladovano ve skladu v Brné-Zidenicich, odkud
je doruCovano piimo ke dvefim zakaznikl. Firma k samotné distribuci zbozi piimo
k zakaznikim vyuziva jeden firemni automobil. Tento automobil je vyuzivan
i k nakupim ve velkoobchodech a neni néjak oznaCen. Jeden ze spolupracujicich
velkoobchodu dopravuje zbozi ptimo do skladu spoleCnosti a neni tedy nutné v tomto
ptipadé vyuzivat firemni automobil. Doprava zbozi pfimo do skladu je podminéna
nakupem o minimalni hodnoté 6000,- K¢&. Pii rozvazeni objednavek disponuje kuryr
i pomérnou Casti zasob pfimo v automobilu. Tato skuteCnost snizuje naklady na doruceni

a ¢as doruceni v pripad¢, ze spoleCnost ptijme objednavku, ktera se shoduje s ¢asti zasob
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ve firemni automobil. Nasledn¢ je mozné objednavku piimo dorucit a neni nutné zajizdét
pfimo na adresu skladu. Zbozi ve firemni automobilu neni mozné nechéavat pres noc

z divodu bezpecnosti a zachovani kvality.

2.2.4 Propagace (komunikace)
Ctvrtym a poslednim bodem marketingového mixu v pifipadé varianty 4P je pravé
propagace, kterd v sobé€ zahrnuje 1 samotnou komunikaci se zakaznikem. Marketingovou

komunikaci spole€nosti si pfiblizime analyzou komunika¢niho mixu firmy.

2.3 Analyza komunikacniho mixu

V této Casti bude zanalyzovan kazdy bod komunika¢niho mixu.

2.3.1 Reklama
Dame Jidlo
Spolecnost Dovez flasku vyuziva hned nékolik kanalti a placenych forem propagace. Jako
prvni formu mazeme uvést existenci profilu na platformé Dame Jidlo.
[P Déme jidio. " © e

Koiik je prazdny

Calkem(vé. DPH) 0 Ke

Dovez flasku

Gin

Beefeater 0,71 a Beefeater pink 0,7

b =

Obrazek 9: Profil spole¢nosti (Zdroj: damejidlo.cz, 2022)
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Hned prvni zaznamenané povédomi o znacce, které nebylo zplisobeno organickym

zasahem zakladatel spoleCnosti bylo pravé diky existenci na platformé Dame Jidlo.

Go g|e dovez flasku X = 8§ Q

Q vie [ Obrazky Q& Nakupy [ Videa @ Zpravy : Vice Nastroje

Fiiblizny pocet vysledkd: 1 430 (0,39 s)

Reklama - hitps://www damejidio.cz/ ~

Dovez flasku rozvoz jidla Brno - Dame jidlo
Rychlé a snadné doruceni. Nejlep3i restaurace. Zadejte adresu, vyberte si odkud. co a my jsme
na cesté. Sledovani objednavky. Garance spokojenosti. K dispozici kaZay den.

Dame jidlo +
Petlivé vybrané restaurace se skvélou zakaznickou zkusenosti

Jednoducha platba

Kartou, hotové, stravenkami nebo Twistem

Blog

Recenze restauraci, rady i recepty na ta nejlep3i jidla.

hitps /idovezflasku.cz ~

Dovez Flasku
rozvoz - ALKAGNEALKA - BRNO - Do3el vam na party alkohol? V3ude je uZ zavieno? Mame
Tedenil - Vodka - Gin - Likéry - Rum

Obrazek 10: Vysledek vyhledavani (Zdroj: google.com, 2022)

Spolec¢nost jako takova v dobé vzniku neméla zadnou aktivni konkurenci a z toho davodu
byla pravé jedinym profilem, ktery 1 v dobé pozdnich vecernich hodinach rozvazel
alkohol. Vyhodou byl i fakt, Ze provozovny, které vyuzivaly dopravu pomoci kuryra
spole¢nosti Dame Jidlo mély omezenou maximalni otviraci dobu. Kuryfi spole¢nosti totiz
jezdili pouze do desate hodiny vecerni. Tato skutecnost v ptipade spole¢nosti Dame Jidlo
a jejich partnerskych kuryra stale plati. Konkurecni spolecnost Wolt nabizi moznost
doruceni pomoci partnerskych kuryrd do pilnoci a v piipadé€ patecniho a sobotniho
vecera se tato doba jesté o hodinu protahuje a to do prvni hodiny ranni.

Z pohledu ceny je existence firemniho profilu na strankach spolecnosti Dame Jidlo
bezplatna. Jako platbu za reklamu mizeme v tomto ohledu povazovat fakt, ze z kazdé
objednavky, ktera je piijata pfes tuto platformu, spole¢nost odvadi provizi 15 % z celkové
ceny objednavky a tato provize je jest€ navySena o 21 % z duvodu dan€, kterou musi
spoleCnost spolecné s provizi zaplatit. Na nasledujicim obrazku pak vidime konkrétni
fakturacni doklad za mésic unor roku 2022. Na prvni strané¢ dokladu mame rozepsanou
provizi, kterd byla navySena o dai a vznikla tak celkova provize pro spolecnost Dame
Jidlo. Tato provize byla porovnana o celkové pfijmy za objednavky, které byly jiz
zaplacené predem online bezhotovostné. Tento pfijem z objednavek jde pravé spolecnosti

Déame Jidlo. Nasledné se tento pfijem ponizi o provizi a je jednou mésicné zasilan
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spolupracujici spolec¢nosti. V piipad¢, ze spolupracujici spole¢nost ma z objednavek pres
portal Dame Jidlo mensi bezhotovostni pfijem, nez je vysledna provize. Tak v tomto
ptipadé zasila spolupracujici spolecnost finan¢ni prostfedky piimo na ucCast spolecnosti
Dame Jidlo. K tomuto piipadu muze dojit, kdyz je velky pomér objednavek placenych
v hotovosti, oproti objedavkam, které byly zaplaceny dopredu bezhotovostni formou.

V ptipadé spolecnosti Dovezflasku se v histroii jesté tento ukaz neobjevil. Je tedy vzdy

celkova bezhotovostni uhrada vétsi nez vysledna provize.

Dovez flasku s.r.o.
Dovez flasku

Obla 73
634 00 Brno
ICO 6863256 DIC CZ06863256
Faktura
Identifikaéni DUZP: 28.02.2022 Vystaveno v Praze dne 4.3.2022
¢islo partnera: M3KH
P . Strana 1z 2
Faktura &.: 8200387705 Datum N 25.03.2022
Variabilni splatnosti:
" 8200387705
symbol:
Cislo aétu: 1387557325/ 2700
Vazeny obchodni partnere, fakturujeme Vam za obdobi 02.02.2022 - 26.02.2022.
Polozka Mnozstvi DPH Dan Zaklad dan&
Vysledna provize 20 21,00 % 374,72 CZK 1784,40 CZK
374,72 CZK 1784,40 CZK
(1) Celkem pro Dame jidlo 2159,12 CZK
Celkem pfijato bezhotovostné 15 0,00 % 0,00 CZK -8 736,00 CZK
(2) Celkem zap | pfijato od za il -8 736,00 CZK
Po zépoétu (1) +(2) -6 576,88 CZK
Castka, ktera Vam bude uhrazena * -6 576,88 CZK

Obrazek 11: Faktura Dame Jidlo (Zdroj: damejidlo.portal.cz, 2022)

Vypis objednédvek placenych bezhotovostné (online)

Polozka ID objedndvky Typ doruteni  Pfijato od Spropitné Zaklad Provize Datum BP
zakazniki provize
1 makh-9icl RESTAURANT 559,00 0,00 55000  1500% 020220222040  M3KH
2 m3kh-Bxnj RESTAURANT 568,00 0,00 56800  1500% 08.02.20222216  M3KH
3 m3kh-p15s RESTAURANT 468,00 0,00 46800  1500% 12.02.202200:30  MA3KH
4 m3kh-Svnb RESTAURANT 470,00 0,00 47000 1500% 13.02.202200:03  M3KH
5 m3kh-211z RESTAURANT 568,00 0,00 56800  1500% 13.02.20220008  M3KH
6  makh-ep7s RESTAURANT 618.00 0,00 61800  1500% 14.02.202220:112  M3KH
7 m3kh-k265 RESTAURANT 577,00 20,00 557,00  1500% 14.02.20222202  M3KH
8 m3kh-527h RESTAURANT 598,00 0,00 50800  1500% 17.02.202219:50  M3KH
9 m3kh-wb0z RESTAURANT 658,00 0,00 658,00  1500% 18.02.202221:51  M3KH
10 m3kh-46cz RESTAURANT 527,00 0,00 527,00  1500% 24.02.202223:35  M3KH
1 m3kh-7g3h RESTAURANT 486,00 0,00 48600 1500% 26.02.202232249  MA3KH
12 m3kh-vxT] RESTAURANT 627,00 20,00 60700  1500% 25.02.202223:08  M3KH
13 m3kh-4071 RESTAURANT 627,00 20,00 607,00  1500% 25.02.20222312  M3KH
14 ma3khcoBh RESTAURANT 768.00 0,00 76800  1500% 250220222346  M3KH
15 m3kh-1rjz RESTAURANT 617,00 0,00 61700  1500% 25.02.202223:51  M3KH
Souéty v CZK 736,00 60,00

Obrazek 12: Faktura Dame Jidlo (Zdroj: damejidlo.portal.cz, 2022)
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Vypis objednavek placenych hotovosti (offline) - Hrazeno v restauraci

Polozka ID objedndvky Typ doruteni  Piijato od Spropitng Ziklad Provize Datum BP
zékazniki proviza
1 m3kh-51dg RESTAURANT 668,00 0,00 668.00 1500% 02022022 2316 M3KH
2 m3kh-mfbv RESTAURANT 588,00 0,00 588,00 15,00% 12.02.2022 22:29 M3KH
3 m3khxcsc RESTAURANT 558,00 0,00 558,00  1500% 250220222248  M3KH
4 m3kh-35f) RESTAURANT 668,00 0,00 668,00 15,00% 25.02.202223:42 M3KH
5 m3kh-kgye RESTAURANT 738,00 0,00 738,00 15,00% 26.02.2022 20:25 M3KH
Souéty v CZK 3220,00 0,00

Obrazek 13: Faktura Dame Jidlo (Zdroj: damejidlo.portal.cz, 2022)

Na druhé stran¢ faktury mame pak rozepsané konkrétni objednavky a jejich vysi.
Objednavky jsou rozdéleny podle zpusobu platby na vypis objednavek placenych
bezhotovostné (online) a vypis objednavek placenych hotovosti (offline). Tyto
objednavky jsou placeny ptimo u kuryra pii doruceni.

Z nasledujicich dokumentt lze vypocitat celkova procentualni provize, ktera je
za zprostfedkovani objednavek odvadéna.

Za mésic unor byla celkova hodnota objednavek vytvorenych pies portdl Dame Jidlo
11 956,- K¢. Celkova provize pro spole¢nost Dame Jidlo ¢inila po zaokrouhleni na cela
Cisla 2 159,- K¢. Z téchto dvou hodnot muzeme urcit celkovou procentualni provizi
za mésic unor, kterd se po zaokrouhleni rovna 18 %. Tuto hodnotu si nasledné blize
rozebereme. VSechny nasledujici udaje se budou vztahovat Cist¢ na nabidku, ktera
je dostupna pres spolecnost Dame Jidlo.

Minimalni hodnota objednavky je stanovena na cen¢ 399,- K¢, doprava pro zakladni

rozvozovou oblast na 69,- K¢ a rozsifenou rozvozovou oblast na 89,- K¢.

Detail objednavky

1x Blend 42 CZK 249.00
2% Caprio multivitamin 2| CZK 118.00
Mezisoucet CZK 367.00
Minimalni hodnota objednavky CZK 32.00
Cena rozvozu CZK 69.00

Obrazek 14: Objednavka Dame Jidlo: (Zdroj: damejidlo.portal.cz, 2022)

Zde mame konkrétni priklad realné objednavky. Celkova ptijata ¢astka odpovida hodnoté

468,- K¢. Provize je tedy 18 % zcelkové ceny, a to po zaokrouhleni 84,- K¢. Pro
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spoleCnost tedy zbyva 384,- K¢&. Naklad na zbozi ¢ini 210,- K¢ a vysledny zisk odpovida
hodnoté€ 174,- K¢. V tomto piipad€ neni nominalné velky zisk, ale procentualné tvori zisk
vice jak 37 % celkové ceny. Tuto procentualni marzi tedy v pripadé predprodeje mizeme
oznacit za velmi kvalitni a vysokou hodnotu. Zvlasté kdyz je tato hodnota ociSténa
O provizi.

V tomto pfipad€é muazeme prohlasit, ze nastavena procentualni vyse provize neni pro
spoleCnost prekazkou a dosahuje 1 presto zajimavého procentualniho zisku. Tento fakt je
zapticinény vybérem zbozi, kde mé spolecnost velmi kvalitni a vysokou marzi. K tomuto
faktu se pfidava i hodnota 32,- K¢, kterd byla vynalozena jako doplatek za minimalni

objednavku, ale pro konecnou spolecnost nepiedstavovala zadny naklad.

Detail objednavky

1% Bozkov republica 0,71 CZK 499.00
Mezisoucet CZK 499.00
Cena rozvozu CZK 69.00

Obrazek 15: Objednavka Dame Jidlo: (Zdroj: damejidlo.portal.cz, 2022)

V druhém pfipadé mame dalsi redlnou objednavku. Celkova hodnota objednavky je rovna
568,- K¢. Provize Cini po zaokrouhleni 102,- K¢. Vysledny piijem pro spolecnost je tedy
466,- K¢. Naklady na objednavku €ini 315,- K¢. Zisk po odecteni nakladi a provize
jeroven 151,- K¢ Procentualné tedy zisk po zaokrouhleni odpovida 27 %. V prvni
objednavce, 1 presto, ze jeji celkova hodnota byla presné o 100,- K¢ nizsi, dosahla
spolecnost vys§iho nominalniho zisku. Pficinou tohoto faktoru bylo objednani pouze
jedné polozky v ptipadé druhé objednavky, na které nemeéla spolecnost tak velikou
procentualni marzi, jako na tfech produktech, které tvorily prvni objednavku.

Reklamu formou existence profilu na platformé od spolecnosti Dame Jidlo tedy muzeme
shrnout jako zajimavou moznost vzniku novych objednavek a celkové 1épe cilenou
reklamu z globalniho pohledu nez bézné nabizené moznosti. Cena reklamy se odviji
od mnozstvi objednavek a profil je mozné vypnout na libovolné dlouhy cas. V piipade
velkého vytizeni kuryrd a delsi rozvozové doby. Aktualné€ se spoleCnost nevyskytuje
na zadném jiném webu organizace se stejnym pfedmétem podnikani jako Dame jidlo.

V tomto piipadé mizeme uvést jako konkrétni moznosti spole¢nost Wolt nebo Bolt food.

36


http://damejidlo.portal.cz

Letaky

Jako dalsi forma reklamy, kterou spoleCnost vyuziva, je roznaseni a vylepovani letaka.

IS5TE
ALKOHOLIK?

MY VAM POMUZEME!

ROZVOZ ALKOHOLU BRNO
DOVEZFLASKU.CZ

Obrazek 16: Letak spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

DOVEZFLASKU.CZ

Obrazek 17: Letak spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

V tomto ptipadé zvolila spoleCnost kombinaci standartni formy vzhledu a textového
zaujeti s nékdy az hrani¢nim textem, ktery mél za cil upoutat a zanechat hlubsi dopad

na nahodném kolemjdoucim, ktery by mohl byt potencionalni zdkaznik.
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are you
alcoholic?

we can help.

call: 7760609090 / 7760306060
for Liquor home delivery

Obrazek 18: Vizitka rozvozu alkoholu (Zdroj: google.com, 2022)

Pro piiklad na jednom z letaka byl velky napis ,Jste alkoholik? My vam pomuzeme
Dovez flasku“. V tomto reklamnim sdé€leni mizeme CasteCné vidét naznaky guerilla
marketingu, ktery se vyznacuje nekonvencni formou propagace. Tento text byl prevzaty
od dnes uz neznamého autora. Samotny text byl pak vyuzivan ne€kolika firmami po celém
svete.

Jak fika reklamni expert pan RubeS v jednom rozhovoru na Standashow, je lepsi
okopirovat fungujici kamparn, nez vymyslet blbost. (StandaShow, 2021)

Tento fakt konec konct potvrzuje i mira sdileni tohoto letaku lidmi, ktefi si reklamy
vsimli. Dodnes je mozné na Instagramu dohledat fotku letaku, kterou si nahodny uzivatel
ptidal na svuj profil.

Letacky bylo mozné vidét jak na riznych mistech v Brng, tak byly pfidavany do tasky
ke kazdé objednavce. Postupem Casu pridala spoleCnost i vyobrazeni na druhou stranu
letacku. Na této strané se standartné nachézelo logo spolecnosti, kontakty a vtip, ktery
mél za cil pobavit zdkaznika a ptidat hlubsi propojeni mezi zakaznikem a firmou. Pfi ¢teni
vtipu byl zakaznik takika celou dobu vystaven logu a nazvu spole¢nosti. Druha strana
mela, co se tyCe zpétné vazby od zakaznikt, kladnou reakci. Spolecnost takto pridavala
letacky s vtipem ke kazdé objednavce zhruba po délku jednoho roku. Po toto obdobi byly
vtipy aktualizovany zhruba tfikrat do mésice, aby se nestalo, ze si néjaky zakaznik
objedna dvakrat za mésic a dostane stejny vtip. Spole¢nost neukoncila pfidavani letaka
k objednavkam néjakym jednordzovym momentem, ale spiSe od n¢j postupné upoustéla
z divodu nedostatecného Casu osob, které méli tuto praci na starosti a ubyvajiciho
mnozstvi vtipd, které by byly maximalné korektni za kazdé situace. V tomto ohledu
muizeme fict, ze nékteré vtipy, které byly k objednavkam pfikladany, nebyly zcela

vhodné. Napftiklad byl na druhé strané letaCku vtip, ktery si délal srandu ze slovenského
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jazyka. V priipadé¢, ze by si objednal obCan Slovenské republiky, tak by nemusel brat tento
vtip jako korektni, a mohl by si naopak vylozit vtip jako nevhodny.

Dékujeme za objednavku.

Na podporeni ndlady jeden vtip od nds pro Vds.

Pfijde mladik do lékarny a pFeje si:
"Dejte mi, prosim jeden prezervativ, jdu dnes na navitévu ke
své divce.
Pockejte, radsi mi dejte dva, ona ma taky docela péknou
sestru.
Anebo ne! Dejte mi tfi! Matka mé divky také vypada celkem
dobre."
Dostal tedy tfi kondomy a Sel na navstévu.
Pozvali ho k obédu i na kavu, ale on celou dobu jen sedél a [
cervenal se.
KdyZ ho divka vyprovazela, ptala se: "Co je to dnes s Tebou?
Nechutnal ti obéd, ze jsi takovy zasmusily?"
"Ne, obéd byl vyborny, ale kdo by si byl pomyslel, ze tvij otec
je lékarnik."

Na zdravi!

“DVe "m"'«'

Byli jste spokojeni s vasi objednavkou ?
Napiste nam prosim va3 nazor na info@dovezflasku.cz

Obrazek 19: Letak zadni strana (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Na nasledujicim obrazku méame vyobrazenou zadni stranu letaku, kterd se aktivné
pouzivala a letak se pridaval k objednavkam.

Hlavni body zadni strany pfedstavuje podékovani za objednavku, samotny vtip, logo
spoleCnosti spoleéné se slovy ,na zdravi“ a konecné zahlavi, ve kterém je uveden
kontaktni email spolecnosti. Na tento email by se mél clovek obratit v pripadé, ze by chtél
spoleCnosti zanechat zpétnou vazbu. Tento konkrétni vtip ma vyhodu velké miry
korektnosti a malého procenta potencionalnich zakaznikd, kterym by mohl vadit. Obecna
vtipnost je pak z velké Casti individualni. Nelze tedy s jistotou zarucit, ze se jakykoliv
zakaznik pobavi nad timto vtipem.

Socialni sité

Kazdy firemni profil mizeme do jisté miry oznacit jako reklamni sdéleni, i kdyz
publikovany obsah pfimo nesouvisi s reklamou dané spolecnosti. (StandaShow, 2021)
Spolecnost Dovez flasku ma svij firemni profil hned na dvou socialnich sitich, a to

na Facebooku a na Instagramu.
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Instagram

Firemni profil spole¢nosti na platformé Instagram byl zalozen 5.3.2019. Prvni piispévek

byl pfidan zhruba o tfi mésice pozdeji.

Instagram

~

ANV ®6 03

dovezflasku i & v

Pfispévky (10) Sledujici (196) Sleduji (7)
Dovez flasku

Rozvoz alkoholu po Brné a okoli ¢
Oteviraci doba

utery, stfeda, ctvrtek 19:00-0:00
patek 19:00 - 1:00

sobota 19:00 - 1:00

dovezflasku.cz

to monistibor. dejv33. barborakrizova

Obrazek 20: Instagramovy profil (Zdroj: Instagram.com, 2022)

Firma jako obsah na této socialni siti volila pfedevsim predstaveni nabizenych produktt.

V neposledni fad¢€ bylo mozné na profilu soutézit i o jednu lahev znacky Jack Daniels.

Tato soutéz rovnéz ve stejnou dobu probihala i na Facebooku.

Profil aktualné obsahuje deset ptispévka, je sledovan 196 uzivateli a sam sleduje dalSich

sedm ucta.
Instagram

(AR ANC IOV

Obrazek 21: Instagramovy profil (Zdroj: instagram.com, 2022)

40


http://dovezflasku.cz
http://Instagram.com
http://instagram.com

N dovezflasku
Brno

Zobrazit pfehledy Propagovat pfispévek

Qv - A

8 To se mi libi

dovezflasku Mame nové letacky! Ke kazdé
objednavce, pokud bude zajem mile radi pfidame nad
novy letacek s celym sortimentem. &

ah Q ® © @

Obrazek 22: Instagramovy prispévek (Zdroj: instagram.com, 2022)

Na profilu byl predstaven i novy letacek, ktery obsahoval vSechen sortiment a pridaval se
ke kazdé objednavce. Obecné se firma snazila drzet stejny trend v oblasti upravy
a vzhledu jednotlivych pfispévka. Bohuzel firma aktualné neni na instagramu aktivni
a posledni piispévek byl piidan 24. fijna 2020. Spolecnost platila 1 propagaci nékterych
prispévki. O prapagaci prispévku bylo nuté zadat vicekrat, z davodu propagace obsahu,
na kterém je alkohol. V konecném dusledku ale socialni sit’ dovolila pfispévek placené
propagovat a obsah se tak dostal k vice uzivatelt. Statistiky propagace si bohuzel firma
neuschovala, ale v konecném duasledku byly tehdejsi dosahy pro spolecnost
akceptovatelné.
Dosah ®

131

Oslovené Uty

Zobrazeni 157
Z hlavni stranky 80
Z profilu 71
Z lokality 5
Odjinud 1

Obrazek 23: Statistiky Instagram (Zdroj: instagram.com, 2022)
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Obrazek zobrazuje statistiky dosahu posledniho pfispévku na Instagramu.
Je pozoruhodné, ze velkou ¢ast dosahu tvofi i lidé, ktefi nejsou sledujicimi. Tento fakt
nema pricinu placené propagace, protoze prave tento prispévek nebyl spolecnosti
propagovan a cely dosah miZzeme oznacit za organicky.

Facebook

Prvni pfispévek firma pfidal na svij profil 20.2.2018. V tomto piispévku nastavila svoji
uvodni fotku, kterd informovala navstévniky stranky, o zamys$leném zacatku nabizeni

rozvozy alkoholu. Prispévek odkazoval na kontakty spolecnosti a mésic duben.

Rozvoz jiz od dubna !

n www.facebook com/dovezfaskuﬁl

www.dovezflasku.cz

’A info@dovezflasku.cz

\ 736 140 888

Obrazek 24: Facebook priispévek (Zdroj: facebook.com, 2022)

Prvni piispévky byly spiSe informativni a seznamovaly navstévniky stranky se samotnou
sluzbou, produkty a oteviraci dobou. Obsah byl tvofen, jak zcela vlastni tvorbou, tak
i sdilenim postd, které obsahovaly znamé meme obrazky a byl pfidan pouze popisek.
Popisek odkazoval na predmét podnikani spolecnosti. Prvni piispévek, ktery byl
zvefejnén na obou firemnich profilech obsahoval fotku dvou lahvi kokosového rumu
s nazvem Malibu. Posledni prispévek byl pfidan 27. dubna 2021.

Google

Dal§im mistem, kde firma vyuziva placené propagace, je internetovy vyhledavac
od spolecnosti Google. V tomto piipadé jde predev§im o placené kampané, které maji
za cil lidové feCeno ,,posunout stranky vySe“. Konkrétné¢ se v tomto pripadé jedna
o zobrazeni odkazu na co nejlepsi pozici. Jak je vidét na obrazku nize, velka Cast odkazt
na internetové stranky, které odpovidaji zadanym sloviim, nejsou na prvni pohled
viditelné a k jejich zobrazeni je nutné takzvané zarolovat dold na strance. Firemni
stranky, které se zobrazuji v hornich top pozicich, maji zna¢nou vyhodu oproti

konkurenci, ktera se zobrazuje pod nimi. Zakaznik po zadani hledanych slov nejdfive vidi
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prave firemni stranky na top pozicich a je tak vetsi pravdépodobnost, Ze na stranky klikne
a piipadné na nich i provede urcitou konverzi. V nejlepsim piipadé€ pro firmu se jedna

o nakupni konverzi, ktera firmeé zplsobi realny zisk.

Go g(e rozvoz alkoholu brno X = 8 Q

Q Ve Nakupy © Mapy () Obrazky B Zpravy i Vice Nastroje

Piblizny poget vysledk: 103 000 (0,62 s)

Najit vysledky na webu

Seznan >

P Damejidio 8 wot

Rozvoz alkoholu Brno Nocni Zivot | No¢ni rozvoz rozvoz alkohc

Rozvoz Alkoholu

VEVERI

MASARYKOVA ra
CTVRT Rozvoz alkoholu Brno L J o}
BUCKET'S Delivery, sro ZABRDOVICE
y .
s ORozvoz alkoholu Brno +
PISARKY Hrad S;)ﬂ?)&‘fko Q - alcoholdelivery.cz
Rozvoz Alkoholu )-Z Bunke BRNO-MESTO
Brno NONSTOP. (%) BRNO-Getolé skiatiy Datamap©2022 Podminky poutiti
Hodnoceni  ~ Oteviracidoba ~

v
Obrazek 25: Vysledky vyhledavani (Zdroj: google.com, 2022)
2.3.2 Osobni prodej
Osobni prodej probihd formou telefonického hovoru nebo na misté, pii predani z oci
do oci. V pripadé telefonického hovoru se jedna o zjisténi potieb zakaznika, predstaveni
aktualni nabidky a doporuceni konkrétnich produkti. Vzhledem k pfedmétu podnikani
je telefonicka konverzace vyjimecné narocné€jsiho charakteru, z divodu podnapilosti
zakaznikd. V takovém pfipad€ je personal dostate¢né vysSkolen, aby si stale zachoval
profesionalni tvar a vykal zakaznikim 1 pfesto, ze zakaznik jim tyka. VétSina
telefonickych hovorti vSak probiha zcela béznou formou. Ve spousté piipadu si
telefonicky objednavaji 1 zdkaznici, ktefi jiz sluzby spole¢nosti vyuzili. Telefonicky
zpusob objednani je pro n€ jednoduse prijateln€jsi nez ten zpusob internetovy.
Jak jiz bylo zminéno, druhy ptiklad osobniho prodeje, ktery spole¢nost vyuziva, je zpasob
navySeni objednavky pfimo pii predani. Kuryr ma standartné jednotky kust produktu
pfimo v automobilu a je tak mozné navysit nakup zakaznik bezprostiedné na misté
predani. V praxi vypada navySeni prodeje nasledovné. Zakaznik si ku piikladu objedna

jeden alkoholicky napoj s rumovou piichuti. Kuryr se ho pfi predani zepta, jestli by
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zakaznik nechtél k objednéavce pridat nealkoholicky napoj, ktery se pravé hodi k jemu
zvolenému alkoholickému napoji. Podle zkusenosti jednatelt vyplyva, ze zhruba kazdy
treti zékaznik vyuzije moznost piidani dalSiho produktu pfimo na misté predani
objednavky. Nutno podotknout, Ze moznost navyseni nakupu neni kuryrem nabizena
kazdému zakaznikovi, ale pouze tém, ktefi si objednavaji alkoholicky napoj a k nému
nepomér nealkoholického napoje. O tom, jestli se jedna o pomér nebo nepomér rozhoduje

Cisté dany kuryr a spoleCnost toto rozhodnuti nechava na jeho subjektivnim posouzeni.

2.3.3 Podpora prodeje
Firma vyuziva hned nékolik nastroji na podporu prodeje. Jako prvni z nich mizeme
zminit vérnostni program. Tento program odméfiuje zakazniky za kazdou objednavku

body, které 1ze nasledné vyuzit jako slevu na dalsi nakup.

Sbirejte body a stafite se krélem mejdanu s flaskou od DovezFladku.cz

rozvoz
ALKA&NEALKA
BRNO

Doégel vém na pérty alkohol? Viude je uz zavfeno? Méme fesen

e mh'

-

Préavé mame zavieno

Zavolat
Obrazek 26: Webové stranky (Zdroj: dovezflasku.cz, 2022)
Na tento vérnostni program upozorfiuje i lista, ktera se nachdzi v horni Casti webové
stranky. V této list¢ se nachazi 1 funkeni tlacitko na prihlaseni nebo registraci uzivatele.
Za registraci zakaznik obdrzi body v hodnoté 50,- K¢, které mize pouzit na prvni

objednavku. Spolecnost se timto nastrojem snazi vytvofit vztah se zakaznikem a podpofit

objem prodeje.
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Party Sety
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Jagermeister 0,71 + 6x Red Captain morgan spiced gold  Finlandia 0,71 40% + 2x Relax  Finlandia 0,71 40% + 2x Relax  Absolut biue 0,71 40% + 2x
Bull 250mi 11 + 2x Coca Cola 1,751 1l Pomerané 1l Jablko Relax 1l Pomerané

Obrazek 27: Nabidka produktu (Zdroj: dovezflasku.cz, 2022)

Dal§im nastrojem podpory prodeje, ktery spoleCnost vyuziva, jsou zvyhodnéné balicky
produkt. Na strankach je najdeme v kategorii ,,Party Sety“. Jedna se o kombinace
alkoholickych a nealkoholickych napoji, které byly zakazniky casto kombinovany
v minulosti. Na zaklad¢ této zkuSenosti se jednatelé rozhodli vytvofit prave tyto balicky.
Dalsi vyhodou spole¢ného baleni vice produktd je pro zakaznika zvyhodnéna cena
a jednodusi objednani. Neni totiz potiebné kazdy produkt do kosiku zadavat zvlast'.
Jako posledni nastroj, ktera spolecnost vyuziva, muzeme uvést zlevnéni daného produktu.
Zlevnéni ma za cil podporu prodeje konkrétniho produktu. Druhou strankou, ktera s timto

nastrojem souvisi, je paralelni snizeni marze na daném produktu.

2.3.4 Vztahy s verejnosti
Spolecnost ani jeden z jednatelll vefejné nevystupuje, nema projevy. Tento fakt plati

i v pripadé darti nebo tiskovych konferenci.

2.3.5 Primy marketing

Spolecnost aktualné aktivné nevyuziva ani jeden z prostiedkt pfimého marketingu, ktery
ve své knizce uvadi pani Vysekalova. (Vysekalova a kol., 2012, s. 23) Konkrétni nazvy
vSech prostredki jsou uvedeny v teoretické Casti této bakalarské prace. Jednatelim byla
nabizena recenze ze strany mensiho brnénského katalogu, ktery se zamétuje na jidlo
a gastronomii. Po spole¢ném rozhovoru se oba jednatelé rozhodli, Ze moznost inzerce

v tomto katalogu nevyuziji z divodu velikosti nabizeného katalogu.
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2.4 Analyza Google kampani

Z dtvodu hlavniho marketingového problému, ktery jednatelé stanovili, jsem se rozhodl
podrobné rozebrat historickou i aktualné probihajici kamparti na platformé od spolecnosti
Google.

Data z platformy Google Ads jsou dostupné od samotného zac¢atku propagace. Analyticky
systém Google Analytics byl na stranky pfipojen az na muj pokyn, kdyz jsem zacal
pracovat na této bakalaiské praci. Z toho divodu jsou data pravé z tohoto analytického
nastroje dostupna od 13.5.2021.

Mnozstvi dat, které oba tyto programy nabizeji, je neptfeberné. Hlavni orientace analyzy
bude na data, ktera reflektuji presnost zaméfeni kampané na koncového zakaznika. Z toho
divodu, Ze tento bod byl definovan jako hlavni marketingovy problém spolecnosti.
Presnost zaméfeni kampané nam zobrazuji zejména hodnota CTR, ktera reflektuje pocet

zobrazeni k poctu kliknuti vybrané reklamy. (Zamazalova, 210, s. 447)

Prokliky Prim. CPC = CTR v Cena

5,49 tis. 6,30 K¢ 6,77 % 34,6 tis. K&

40,00 K& 70,00 %

20,00 K& L/\/ 35,00 %

/—\ B
0,00 kKe == ~ N\ \ - 0,00%

duben 2018 duben 2022

Obrazek 28: Graf vyvoje Google kampani (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Nasledujici obrazek zobrazuje vyvoj pozorovanych hodnot, které napomahaji k urceni
efektivnosti celkové propagace. Spolecnost v tomto obdobi vyuzivala celkové osm
raznych kampani, z nichz jedna byla tzv. chytra a zbylé byly nastaveny manualné.
Rozdil v klasické a chytré kampani je zejména v jejim nastaveni a nasledném meéfeni.
Nastaveni chytré kampané je velmi jednoduché a velka cast je delegovana piimo
na vyhledavac, ktery by mel sam optimalizovat kampan. V pfipadé chytré kampané neni
oproti klasické moznost kvalitniho mé&feni. (Skrlant, 2022)

Ze zkuSenosti pana inzenyra Skrlanta vyplyva, 7e tzv. chytra kampaii vychazi v porovnani

s klasickou hiife co se kvality piivedenych uZivateld tyée. (Skrlant, 2022)
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Jak je patrné z obrazku grafu k vyznamnym zménam hodnot dochazi od kvétna roku 2021
az po soucasnost. Do tohoto data jsem do kampani zadnym zptisobem nezasahoval a vSe
fungovalo podle prvotniho nastaveni, které provedl pan Sikula.

Od zacatku propagace, az do mého zasahu, fungovaly dvé kampané. Prvni kampar byla
takzvana chytra a jak jiz bylo zminéno, neni mozné ji zcela méfit. Druha kampan, ktera

byla vyuzivéana, jiz méla formu klasické kampan€ a je mozné ji zhodnotit.

Prokliky Prim. CPC ~ CTR « Cena

2,54 tis. 1,64 K& 3,90 % a7t s

2,50 Ke 25,00 %

1,25Ké \ 12,50 %
0,00 K& /\ 0,00 %
duben 2018 duben 2022

Obrazek 29: Graf vyvoje Google kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Jak je patrné z grafu, druhd kampan s ndzvem Campaign #1, byla ¢asové velmi omezena.
Hlavnim divodem c¢asové omezenosti kampané byla nedostatecné kvalitni prace pana
Sikuly, ktery mé&l kampaii na starost. Vysledné miry CTR potvrzuji fakt, ktery jednatelé
stanovili, jako hlavni marketingovy problém. V tomto ohledu se tedy jedna
o nedostate¢né zacileni, protoze v priméru pouze 3,9 % uzivatell, kterym se reklama
zobrazila, klikli na odkaz.

Tento fakt byl zptisoben velmi §irokou volbou klicovych slov, z nichz velka cast viibec

nereflektovala pfedmét podnikani spoleCnosti.

Cena w  Prokliky - CTR -
® brmo 1233,55 K¢ 907 2,46 %
@ alkohol 1112,02Ke 618 6,53 %
@® pivo 578,03 K¢ 257 391 %
O rozvoz alkoholu 297,33 Ké 205 13,86 %
© rozvoz alkoholu brno 251,36 K¢ 204 17,63 %

Klicova slova  Vyluéujici klicova slova < 1/10 »

Obrazek 30: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)
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Obrazek 31: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Konkrétni slova, které kampan obsahuje, je mozné vidét na nasledujicich obrazcich.
Hodnota CTR zcela presné reflektuje spravnost zaméreni vybranych slov dle predmétu
podnikani. Pro pfiklad hranici deseti procent CTR piekrocily jen tfi z deseti kombinaci
kli¢ovych slov. Siroky rozsah kli¢ovych slov mél ale i jednu pozitivni stranu, kterou byla

nizka cena za proklik.

2.4.1 Korekce Google kampani

Po zisténi, ze aktudln€ probihajici kampan neodpovidd mym ocekavanim, jsem se
rozhodl ptevzit spravu firemnich Google kampani.

Na zéakladé tohoto rozhodnuti jsem zacal pracovat na realizaci vlastniho navrhu, ktery
m¢l za cil zlepsit zacileni kampani. Veskeré navrhy, postupy a vysledky mé prace v této

oblasti budou popsany v nasledujici Casti této bakalarské prace s nazvem vlastni navrhy.

48


http://ads.google.com

3 VLASTNI NAVRHY

V této Casti mé bakalarské prace navrhnu, na zakladé ziskanych poznatkd z analytické
Casti, z vlastnich zkuSenosti a teoretického zakladu prace, moznosti, jak by mohla
spoleCnost zlepsit svoji marketingovou komunikaci. ZlepSeni marketingové komunikace
ma za cil presnéj§i zameéreni na koncového zakaznika, rozsifit povédomi o firmeé
a podpoftit firemni prodeje. Pii splnéni tohoto cile se sekundarné ocekava i zlepSeni
zakladniho podnikatelského zaméru, a to tvorba zisku.

Veskeré navrhy plné reflektuji aktualni situaci spolecnosti. Na zaklade velikosti firmy
neni mozné navrhovat marketingové nastroje, které jsou znacné finan¢né€ narocné.
Z tohoto divodu se v navrhové Casti zaméfim hlavné na online cast, kde se daji
nastavovat rozpocty v Sirokém rozmezi a offline ¢ast, kterd bude plné reflektovat
moznosti firmy. Konkrétni finan¢ni rozpocet na zlepseni marketingové komunikace
spoleCnosti nebyl stanoven. Okrajove se v této Casti zamerim 1 na doporuceni pro zlepSeni

marketingového mixu.

3.1 Navrh zlepSeni 4P marketingového mix

V této Casti budou popsany konkrétni navrhy na zlepSeni bodi marketingového mixu
spole¢nosti. Duraz bude kladen zejména na prvni tfi body marketingového mixu.
Doporuceni na zlepSeni k poslednimu bodu marketingového mixu s ndzvem propagace,
budou popsana v nasledujici Casti, protoze bude obsahlejsi a jeho soucasti je hlavni cil

mé bakalarské prace.

3.1.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti pfedmétem podnikéani spolecnosti je preprode;
arozvoz napoju. Moznosti doporuCeni jsou ztohoto hlediska znané omezeny.
Spolecnost jiz vyuzivala fungujici model obmény nabizeného sortimentu na zaklade
zakaznickych pozadavki. Tento zpusob obmény prispival k optimalizaci sortimentu,
dle potfeb zakaznikd. Doporucuji znovu zavést tento zpusob obmeény sortimentu.
Jiz v minulosti se firmé osvédcil, a neni diivod ho znovu neobnovit. V pfipadé navrhu
novych produkt, které mohou byt zafazeny do nabidky, doporucuji orientaci
na dodavatele. Zjistit jaké napoje by bylo mozné od dodavatele nakoupit
za bezkonkurencni cenu, ktera je zpusobena vyhradnim dovozem. Krom rozsifeni

nabizeného zbozi by doporuceni mélo i kladny vliv na snizeni nakladi spojenych
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s nakupem zbozi a zlepSeni marze. Obmeéna zbozi muze probihat i v mensi Cetnosti,

aby se snizila ¢asova naroCnost procesu.

3.1.2 Cena

Dle analyzy ceny produktt, které spolecnost nastavila, vychazi v konkuren¢nim prostredi
velmi dobfe. Doporucuji maximalni snahu o udrzeni této skuteCnosti. Niz§i cena
je z pohledu marketingové komunikace cenny faktor. Z logického pohledu na véc
je pro spolecnost jednodus§i komunikovat cenu produktu, kdyz je niz§i, nez nabizi

konkurence.

3.1.3 Distribuce

Z pohledu casu doruceni si spoleCnost vede velmi dobfe. Tento fakt lze vyvodit
z pozitivnich reakci zakazniki na dobu doruceni. Doporucuji polepeni firemniho
automobilu, aby se zvysila vefejna viditelnost firmy a potazmoi jeji solidni kredit. Polepy
automobilt se zabyva i spousta firem pifimo v Brn¢ a tento krok nebude pro spolecnost
logisticky tézké uskutecnit. Cena se v tomto ohledu pohybuje od 1100,- K¢ do 1900,- K¢
za metr ¢tvereCni. SpoleCnost si sama muze urcit, zda vyuZzije polepeni jen urCitych ¢asti
automobilu, nebo rovnou polep celého vozu.

V této oblasti rovnéz navrhuji maximalni pfipravu na marketingové kampané. Skladové
zasoby by mély plné reflektovat propagované zbozi. Naptiklad kdyz bude v propagaci
kladen duraz na kategorii rumu, tak je tieba zajistit, aby skladové zasoby rumu byly

dostateéné.

3.1.4 Propagace (komunikace)

V této oblasti navrhuji konkrétni postupy, které maji za cil zlepsSit marketingovou
komunikaci spolecnosti. Zamé&fuji se i na navrhy, které maji za cil zlepSeni hlavniho
marketingového problému spolecnosti, ktery byl stanoven jako nedostatecné presné
zaméfeni kampani na koncového zakaznika. Konkrétni navrhy budou detailnéji popsany

v nasledujici Casti, ktera se zaméefuje na komunikaéni mix.

3.2 Navrhy zlepSeni komunika¢niho mixu
Jak jiz bylo avizovano, v této ¢asti budou uvedeny moje konkrétni navrhy, které maji
za cil zlepSeni marketingové komunikace spoleCnosti a presn€jsi zameétfeni kampani

na koncového zakaznika.
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3.2.1 Guerilla marketing

Spolecnost jiz vyuzivala tuto nekonven¢ni formu marketingu formou kontroverznich
letakd. Z analyzy vyplyva, ze mira sdileni konzumenty reklamniho sdéleni byla vysoka
a firma tak obdrzela vyznamny organicky zasah za nizké naklady.

Na zakladé téchto faktd navrhuji dalsi vyuziti této nekonvencni formy marketingové
propagace. Zpusob vybéru propagace jsem volil na zakladé doporuceni pana Rubese.
Konkrétné by se jednalo o spolupraci s firmou CARent, kterd se zabyva prodejem
a servisem vozu znacky ford. Spole¢nost CARent by zapujCila svij viz, ktery by byl
nasledné vyuzivan pro propagaci obou zucastnénych firem.

Jednalo by se o zapijCeni vozu znacky Ford, modelu Ranger Raptor. Na korbu tohoto
vozidla by byla umisténa maketa lahve a na karoserii automobilu loga obou spolecnosti.
Vozidlo by se nasledné vyuzivalo k rozvozu urcitych objednavek a parkovani na mistech,
kde se Ceka velky pocet lidi. Nejbliz§im piikladem takového mista maze byt prostor
pred vstupem na Brnénské vystaviste, v den konani Brnénského Majalesu. Automobil by
byl v tomto piipadé zaparkovan na nejbliz§im mozném parkovacim stani a hlavni naklad
pro firmu by bylo parkovné. Stejnym zplisobem by se automobil vyuZzival i na jinych

akcich.

Obrazek 32: Vzor firemniho automobilu (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Predbézna cena za puajCeni automobilu by se dle rozhovoru vedenym s jednim

zameéstnancem spolec¢nosti pohybovala okolo ¢astky 8500,- K¢ mésicné. Finalni Castka
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by byla stanovena na zakladé terminu, kdy by zapuj¢eni probihalo. Mezi hlavni faktory,
které mohou ovlivnit kone¢nou cenu se fadi napftiklad aktualni nabidka automobili nebo

marketingova strategie spolecnosti CARent. (Botik, 2022)

3.2.2 Google kampané

Na zaklad€ analyzy bylo zjisténo, ze vyuzivané kampané jsou nedostatecné zaméfené
a pln€ potvrzuji existenci problému, ktery popsali jednatelé jako hlavni marketingovy
problém spolecnosti.

Z tohoto divodu jsem se rozhodl navrhnout kompletni obménu Google kampani, které
maji za cil zpfesnéni cileni reklamy na validni uzivatele, ktefi maji o stranky zajem.
Hlavni duraz byl kladen na zménu klicovych slov, ktera neodpovidala predmétu
podnikani, byla velice Siroka. Klicova slova maji pfimy vliv na pozici zobrazeni stranky
pfi vyhledavani zakaznikem. Vzhledem k tomu, Zze neexistuje knizka, kde by byly
napsany konkrétni klicova slova, ktera jsou nejlepsi pro firmy, které se zabyvaji rozvozem
alkoholu, tak bylo nutné v prvni ¢asti stanovit vétsi mnozstvi kampani s co nejSir§im
pokrytim. Pfi tvorbé€ klicovych slov byly vyuzivany vysledky, z jiz predeslych kampani.
Celkové bylo vytvoreno Sest kampani, které meély své specifické oblasti pokryti,
aby zajistily Siroky zabér klicovych slov souvisejicich s predmétem podnikani.

Prvni kampan ma za cil pokryti slovnich spojenich, kterd pfimo charakterizuji firemni
sluzbu.

% Kigovs © pidat k

Cena v

L ] } 11552,73 Ké

® [alk 1389,19 K

>
Obrazek 33: Klicova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét piiklady kli¢ovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.4.2022. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla 14100,- K¢.

Druha kampaii ma stejny cil s tim, ze v klicovych slovech bylo vynechano slovo Brno.

Zobrazeni ve spravné lokalité pak zajist ovala dopliiyjici uprava geografického zobrazeni,
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ktera nabizi kampanim zacilit jen na konkrétni oblast. Tato funkce je vyuzivana u vSech

kampani, které jsem navrhl zalozit.

M Kiicova slova © Pridat klicové slovo

Cena ¥ Proklky ¥ CTR v
@ ‘rozvoz alkoholu” 4 359,33 KE 167 35,68 %
® |[rozvoz alkoholu] 609,81 K& 40 2581 %
@ “alkohol rozvoz” 47343 KE 18 33,96 %
@ [alkohol rozvoz] 403,05 Ké 18 29,03 %
@® 'nocnirozvoz alkoholu” 0,00 KE 0 0,00 %

Kiigovaslova  Vyludujici Kli¢ova slova <1/2)

Obrazek 34: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét priklady klicovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né€ byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.4.2022. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla 5850,- K¢.

Tteti kampan pfimo odpovidala kombinacim nazvu spole¢nosti. Kombinace meély
nastavené rizné moznosti shod, aby maximalizovaly ptipady zobrazeni, kdy zakaznik zna
spoleCnost. Tato kampan byla reakci na konkurenci, ktera do svych kli¢ovych slov

zatadila nazev Dovez flasku.

K ¥ © Pridat k
Cena v

° 552,21 K&

8 41471 KE

° 290,38 K&

Obrazek 35: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét priklady klicovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.4.2022. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla 1260,- K¢.

Ctvrta kampaii méla podobné rysy jako kampaii pfedchozi, jen s tim rozdilem, Ze hlavni
cil bylo prebrat zdkazniky konkurenci. Jednalo se tedy o klicova slova, kterd odpovidala
nazvim konkurencnich firem. Tato kampai nebyla v porovnani s ostatnimi tispésna, a tak

ji spolecnost v ramci optimalizace ukoncila k 30.6.2021.
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ey © Pridat k

>

Obrazek 36: Klicova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét priklady klicovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né€ byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.6.2021. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla po zaokrouhleni 15,- K¢.

Predposledni pata kampan pokryvala oblast kategorii produkt. Konkrétné se jednalo
o slova jako rozvoz vodky whisky, piva a vina. Kampai byla ukoncena 30.9.2021 v ramci
optimalizace a reakce na pozadavek spoleCnosti, ktery mel za cil snizit naklady

na reklamu.

4 Klicova slova © Pidat kiicové slovo

Cena v Prokiky ¥ CIR -
@ [rozvoz piva brno] 1 584,59 KE 47 4159 %
@ [rozvoz vina brno] 640,83 Ké 20 3774%
@ 'pivo rozvoz’ 499,71 Ke 15 3191 %
@ 'rozvoz piva" 454,23 K¢ 20 20,83 %
@ ‘rozvoz vina" 299,75Ke 9 4091 %

Kiigovaslova  Vyludujici kli¢ova slova <1/5>

Obrazek 37: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét priklady klicovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né€ byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.9.2021. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla po zaokrouhleni 4790,- K¢.

Posledni v poradi, Sesta noveé vytvorena kamparni, méla za cil pokryti klicovych slov, ktera
reflektuji hlavni pfedmét podnikani, ale nejsou obsazena v prvnich dvou kampani.
Tato kamparni stejn€, jako kampari Cislo ctyfi, byla ukoncena v ramci souhrnné

optimalizace k 30.6.2021.
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/\'g{ Klicova slova © Pridat kligové slovo

Cena ¥ Prokliky v CTR -
@ "pivni pohotovost brno" 560,00 Ké 24 18,05 %
@ ‘prodej alkoholu brno” 253,03 K& 12 7,50 %
@ "Alkoholova pohotovost’ 48,93 K¢ 1 10,00 %
@ [alkohol do domu] 13,35Ke 1 50,00 %
@ "Alkohol24" 9,17 K& 1 50,00 %

Kliové slova  Vyluéujici klidova slova <1/3)

Obrazek 38: Kli¢ova slova kampané (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Na obrazku je mozné vidét priklady klicovych slov v této kampani, které jsou sefazeny
podle ceny, ktera za né€ byla utracena v obdobi od 14.5.2021 do 30.6.2021. Celkova cena
kampané za toto obdobi byla po zaokrouhleni 884,- K¢.

Mnozstvi dat, které je mozné analyzovat v pripadé nastroji od spolecnosti Google, je dle
mého nazoru naprosto dostacujici. Vybrani ukazatelé mi napomohli hlavné
pfi optimalizaci kampani a hodnoceni jejich uspe§nosti z pohledu zaméfeni na koncového
zakaznika.

Krom realizované stranky navrhii doporucuji, na zakladé ziskanych dat, pokracovat
v zlepSovani zaméfeni marketingovych nastroji. Celkové naklady na mnou navrzené

kampané v obdobi od 14.5.2021 do 30.4.2022 odpovidaji ¢astce 26899,- K¢.

3.2.3 Socialni sité

Navrhuji, aby spole¢nost obnovila svoji aktivitu na socialnich sitich. SpoleCnost jiz
v minulosti byla na platformach Instagram a Facebook aktivni, ale aktualné nepfidava
zadny obsah. Analyticka ¢ast ukazala, Ze organicky zasah byl v minulosti znacny. Aktivni

socialni sit¢ by mély prispét k celkové firemni aktivit€ v online prostoru.

3.3 Souhrn navrhi

Spolecnost se jiz zaméfovala na marketingovou komunikaci a marketingovy mix.
Analyticka cast ovSem ukazala nekteré nedostatky, na zaklade kterych byly stanoveny
konkrétni navrhy zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti.

Navrhova ¢ast ma dva hlavni useky. Prvni usek se zamétuje na navrhy pro prvni tfi body
marketingového mixu. Navrhy byly stanoveny na zakladé analyzy soucasného mixu.
Ctvrty bod marketingového mixu byl z divodu cile prace popsan podrobngji v dalgim

useku prace. Druhy navrhovy tsek obsahuje navrhy na zlepseni komunika¢niho mixu
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spoleCnosti. Konkrétné se v této cCasti jedna o tfi navrhy. Prvni navrh na reklamu
nekonvencni formou s vyuzitim Guerilla marketingu. Druhy navrh kompletni obmény
Google kampané, ktery byl jiz do jisté miry zrealizovan. Posledni navrh je zaméfen

na oblast firemnich socialnich sitich.

3.3.1 Prinosy navrhu

Navrhy by mély piinést zlepSeni celkové marketingové komunikace spolec¢nosti. Hlavni
cil navrhi je zlepsSeni pfesnosti zameéteni marketingovych kampani, rozsifeni povédomi
o znacce a jejim predmétu podnikani.

Cast navrhd, kter jiz byla realizovana, piinesla realné zlepseni v oblasti zaméteni Google

kampani na koncového zakaznika. Tento fakt je patrny z nasledujiciho obrazku.

Prokliky Prim. CPC + CTIR + Cena

5,49 tis. XN 6,77 % 4 Ko

40,00 K& 70,00 %

20,00 K& \/\/ 35,00 %

e = N A

duben 2018 duben 2022

0,00 %

Obrazek 39: Graf vyvoje Google kampani (Zdroj: ads.google.com, 2022)

Procentualni mira prokliku je na nejvy$§i urovni za celé obdobi propagace. Nutno
podotknout, ze nové kampané sebou nesly 1 vyssi naklady na jedno kliknuti na reklamu.

Tato cena se postupem Casu snizovala v ramci optimalizace, ktera prob&hla.
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ZAVER

Cilem mé bakalarské prace bylo na zaklad€ analyzy soucasného stavu navrhnout zlepSeni
marketingové komunikace spolecnosti Dovez flasku s.r.o., které by mélo pomoci
k ziskani novych zakaznikd, a jesté lepSimu zaméfeni kampani na cilového zakaznika.
Podnik provozuje internetové stranky a jeho pfedmétem podnikéani je zejména rozvoz
alkoholickych a nealkoholickych napoja. Na zakladé Setfeni podnik nedopadl nejhuf.
Co se tyCe internetu a socialnich siti, ma podnik urcité prostory pro zlepseni.

K porozuméni vSech nastroji jsem nastudoval teoreticka témata a pojmy, které souviseji
s podstatou marketingu, marketingovym mixem, B2B a B2C marketingem a komunikaci
na internetu. Poté nasledovalo zanalyzovani sou€¢asného stavu podniku pomoci né€kolika
analyz, jako je analyza marketingového mixu 4P, analyza komunika¢niho mixu, analyza
Google kampani. Soucasti analyzy byla i definice hlavniho marketingového problému,
ktery stanovili jednatelé jako nedostatecné zamefeni marketingovych kampani
na koncového zakaznika. Tato skute¢nost se v analytické Casti také potvrdila.

Veskeré vlastni navrhy feseni byly navrhnuty tak, aby byly pro podnik co nejefektivné)si,
nejpiijateln€jsi, a zarover, aby svou finan¢ni narocnosti odpovidaly velikosti spolecnosti.
Navrhl jsem doporuceni pro kazdy bod marketingového mixu, aby byl vlastni navrh
co nejkomplexnéj§i. Soucasti navrhové Casti byl 1 navrh na zlepSeni komunikacniho
mixu. V tomto pfipadé se jednd o vyuziti Guerilla marketingu, Google kampané
a socialnich siti.

Navrh na zlepSeni v oblasti Google kampané byl realizovan jiz v prubéhu tvorby této
bakalarské prace. Tento navrh mél realné pozitivni vysledky a pfispél k lepSimu zaméteni
kampani na koncového zakaznika. V ostatnich pfipadech navrhii véfim, Ze pomohou
spoleCnosti zlepsit jeji marketingovou komunikaci, rozsifit povédomi o firmé a podpofi

firemni prodeje.
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