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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat navrh marketingové komunikace nového
vyrobku spolecnosti Martenz za ucelem jeho efektivniho uvedeni na trh. Prvni Cast prace se
zabyva zpracovanim teoretickych poznatkl vztahujicich se k marketingové komunikaci. Ve
druhé Casti prace je predstavena spolecnost Martenz a nésledné detailn¢ analyzovano jeji
soucasné vyuziti marketingové komunikace. Provedena byla také situacni analyza pomoci
Porterova modelu péti sil, analyzy konkurence, analyzy cilové skupiny a analyzy SWOT.
V posledni casti prace je na zdkladé analytické c¢asti vytvoren projekt marketingové
komunikace nového vyrobku spole¢nosti Martenz, ktery je nasledné podroben casové,
nakladové a rizikové analyze. Vysledek prace muze spolecnost Martenz pouzit jako
plnohodnotny podklad pro tvorbu marketingové komunikace svého nového vyrobku, ale
muze poslouzit také jako inspirace pro tvorbu marketingové komunikace novych vyrobkt

pro malé spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace nového vyrobku, komunika¢ni mix,

situacni analyza, socialni sit¢, e-mail marketing
ABSTRACT

The main goal of this diploma thesis is to develop a marketing communication proposal for
a new product of the Martenz company in order to effectively introduce it to the market. The
first part of the thesis deals with theoretical knowledge related to marketing communication.
In the second part of the thesis, Martenz is introduced and then its current use of marketing
communication is analysed in detail. A situational analysis using Porter's five forces model,
competitor analysis, target group analysis and SWOT analysis was also performed. In the
last part of the thesis, based on the analytical part, a marketing communication project for
Martenz's new product is developed, which is then subjected to time, cost and risk analysis.
The result of the thesis can be used by Martenz as a full-fledged basis for the creation of
marketing communication of its new product, but it can also serve as an inspiration for the

creation of marketing communication of new products for small companies.

Keywords: marketing, marketing communication of a new product, communication mix,

situation analysis, social networks, e-mail marketing
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy se na trhu vyskytuje obrovské mnozstvi vyrobki, je pro jejich uspesny
prodej naprosto klicova marketingova komunikace. Vyrobek mize byt velmi kvalitni a mtize
zakaznikovi nabizet velké mnozstvi uzitku, ale jeho usp&$ny prodej zdkaznikim se bez
marketingové komunikace neobejde. Piedpokladem pro uspésny prodej vyrobku je jeho
efektivni marketingova komunikace, ktera dokaze oslovit a zaujmout relevantni zakazniky
a nasledné¢ je také presvédcit k provedeni nakupu. Podniky se proto snazi neustale vytvaret
svou marketingovou komunikaci efektivnéji a sofistikovanéji, aby vynikli pred svymi
konkurenty a zajistili si své misto na trhu. K vytvareni marketingové komunikace vyuzivaji
nejmodernégj$i technologie a nastroje, které jim umoziuji 1épe poznat a oslovit své
zdkazniky, vytvéret kvalitn€js$i obsah svych reklamnich sdéleni a dosahovat tak lepSich

vysledkd.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat navrh marketingové komunikace nového

vyrobku spole¢nosti Martenz za icelem jeho efektivniho uvedeni na trh.

Diplomova prace je rozdélena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast prace se vénuje zpracovanim
teoretickych poznatkt vztahujicich se k marketingové komunikaci. Tato ¢ast obsahuje
teoretické poznatky o tom, jak postupovat pti tvorb¢ efektivni marketingové komunikace,
jak provadét situacni analyzu a jak stanovit rozpoc€et na marketingovou komunikaci. Jsou
zde také poznatky tykajici se marketingového komunika¢niho mixu se zaméfenim ptrevazné
na digitalni prostfedi a soucasné trendy. Na teoretickou Cast navazuje Cast prakticka, kde je
zpocatku predstavena spole¢nost Martenz a jeji vyrobkové portfolio. Nasledné je pro tuto
spolec¢nost provedena detailni analyza soucasného vyuziti marketingové komunikace, kde
jsou analyzovany vSechny vyuZivané nastroje, zpusob jejich vyuziti a jejich Uc€innost.
Nasleduje situa¢ni analyza, ve které je vyhotoven PorterGv model péti sil, analyza
konkurence, cilové skupiny a pro shrnuti zde nechybi také analyza SWOT. V posledni ¢asti
préce je na zédklad€ ziskanych poznatkil v teoretické ¢asti a vysledkii ziskanych v analytické
¢asti vypracovan navrh projektu marketingové komunikace nového vyrobku. V projektu je
tedy navrzena marketingova komunikace nového vyrobku a s ni spojené akéni plany, které
obsahuji i konkrétni ukazky navrhi. Projekt je nasledné podroben také ¢asové, nakladové a

rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat navrh marketingové komunikace nového

vyrobku spolecnosti Martenz za ticelem jeho efektivniho uvedeni na trh.
Mezi hlavni metody, které byly pouzity pro zpracovani prace patii:

Analyza soucasného vyuziti marketingové komunikace spolefnosti Martenz — pfi
analyze soucasného vyuziti marketingové komunikace budou vyuzity interni informace
ziskané rozhovory s majiteli spole¢nosti a ud€lenim plného pfistupu K vyuZzivanym
nastrojim marketingové komunikace. Uéelem analyzy bude ziskat podrobné informace o
tom, jak spole¢nost Martenz marketingovou komunikaci vyuziva, analyzovat jeji tspésnost
a efektivitu a identifikovat jeji silné a slabé stranky. Ziskané informace budou slouzit jako

podklad pro projektovou cast prace.

Situacni analyza — Vv ramci situac¢ni analyzy bude analyzovano konkurenc¢ni prostiedi
spole¢nosti pomoci Porterova modelu péti sil. Dalsi provedenou analyzou bude analyza
konkurence a jejich marketingové komunikace. Analyzovana bude také cilova skupina
zakaznikl spole¢nosti Martenz a na zavér bude vyhotovena analyza SWOT pro vyhodnoceni
silnych a slabych stranek a piilezitosti a hrozeb. UGelem situaéni analyzy bude ziskat
informace o0 aktualni situaci na trhu a jak si spole¢nost Martenz vede v porovnani se
svymi konkurenty. Ziskané informace budou slouzit jako podklad pro projektovou ¢ast

prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Armstrong a Kotler a Opresnik (2017, s.4) tvrdi, ze se marketing vice nez jakakoliv jina
obchodni ¢innost zabyva zékazniky. Spole¢nosti se pomoci marketingu snazi tyto zakazniky
ziskat a vytvofit s nimi vztah, ktery bude ziskovy. Marketing ma dva hlavni cile, prvnim je
prilakat nové zakazniky pfislibem ptidané hodnoty a druhym je udrzovat a rozvijet vztahy
se stavajicimi zakazniky. Dle Piikrylové et al. (2019. s.18) spociva zakladni princip
marketingu v tom, Ze je kazdy jednotlivec souhrnem svych potieb a piani. Pokud lidé
nedostanou to, co potiebuji nebo chtéji, pocituji nespokojenost, coz je nasledné vede
k hledani zptisobi, jak tuto nespokojenost vytesit. Reseni se nachazi na trhu zboZi a sluzeb,
kde mohou lidé své potieby uspokojit a to znamen4, ze je volba zaloZena na konceptu uZzitku,
hodnoty a uspokojeni. Dle Halady (2023, s.62) tvoii podstatu marketingu zasada
vzajemnosti. Na trhu pusobi jak prodavajici, tak i kupujici, Vv jejichz zajmu je volba nejlepsi

moznosti z nabidky.

Spolecenské definice marketingu a manaZerskéa definice marketingu jsou rozdilné. Mezitim
co se spolecenska definice vénuje uspokojovani zdkaznickych potieb a ptani, manazerska
definice fesi, jakym zpisobem tyto hodnoty zdkazniklim poskytnout. Marketingové fizeni
1ze tedy chépat jako uméni a védu o vybéru cilovych trhii, ziskdvani a udrzovani zédkaznikl
prostfednictvim vytvareni a poskytovani téch co nejlepSich hodnot zdkaznikiim (Kotler a
Keller, 2016, s.27). Dle Karlicka et al. (2018, s.19) tento manazersky proces slouZzi

k identifikaci potieb zakazniki a uspokojovani téchto potieb se ziskem.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jedna ze zakladnich funkci marketingu, jedna se o souhrn
prostfedkit a metod pro komeréni 1 nekomercni a politické komunikace S cilovymi
skupinami, jednotlivymi recipienty a Sirokou vefejnosti (Halada, 2023, s.56). Tyto
specifické prostiedky a metody pouZivaji spole¢nosti k osloveni, ptesvédéivému sdéleni a
budovani vztaht se zakazniky (Armstrong a Kotler a Opresnik, 2017, s.366). Karlicek et al.
(2016, s.10) tvrdi, ze se Vv souCasné dobé hyperkonkurencnich trhti organizace bez
marketingové komunikace neobejde. Dle Pelsmackera a Geuens a Bergh (2021, s.4) se
spole¢nosti pomoci marketingové komunikace snazi ovlivnit nebo presvédcit potencionalni
zakazniky prostfednictvim sdeleni, které obsahuje informace. Pokud je toto sdéleni
adresovan0 osobam, které jiz zname, jedna se o personalni komunikaci. Pokud je vSak tato

zprava adresovana velkému mnozstvi 0sob, které nezname, jedna se o komunikaci masovou.
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1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovana marketingova komunikace je dle Piikrylové (2019, $.53) ,, ucelenym procesem
celé spolecnosti, zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a
neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméreny na
vybranou cilovou skupinu zakazniki . Pelsmacker a Geuens a Bergh (2021, s.7) tvrdi, Ze
komunika¢ni nastroje, které se tradicné pouzivaly nezavisle na sob¢€, jsou V integrované
marketingové komunikaci kombinovany takovym zptisobem, Ze je dosazeno synergetického
efektu. V dusledku synergetického efektu by komunikace méla byt ucinngjsi a efektivnéjsi.
V porovnani s tradi¢éni marketingovou komunikaci ma integrovand marketingova

komunikace piidanou hodnotu.

Jako vyhody integrované marketingové komunikace uvadi Piikrylova et al. (2019, s.54)
osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptisobem, Gspornost a vyssi u¢innost komunikace.
Integrovana komunikace také vytvari jednozna¢ny positioning znacky. Cil integrované
marketingové komunikace Ize nasledné shrnout jako diferenciaci a konkurenéni profilaci na
trhu, jako disledek jednotného obrazu spolecnosti. Dle Blakemana (2015, s.4) je vSak pro
dosazeni téchto cild a vyhod zasadni, aby funk¢nost a kvalita nabizeného produktu nebo

sluzby, byla na vysoké trovni a pti opakovaném nakupu musi vzdy splnit jeho ocekavani.

1.3 Prubéh marketingové komunikace

Dle Kotlera a Kellera (2016, s.584) by m¢l kazdy marketingovy pracovnik rozumét
zakladnim prvkium efektivni komunikace. Zakladnimi prvky efektivni komunikace jsou
odesilatel a ptijemce, nastroje, mezi které patii zprava pro piijemce a média, a komunikacéni
funkce, mezi které patfi kodovani, dekddovani, odezva a zpétnd vazba. Odesilatelé musi
védét které publikum chtéji oslovit a ¢eho tim chtéji dosahnout. Musi svoje sdéleni
zakodovat tak, aby jej ptijemce zvladl uspésné dekodovat. Sd€leni nasledné odesilatel
predava prostiednictvim médii, aby oslovilo cilovou skupinu. Odesilatel po ptedani sdéleni
sleduje zpétnou vazbu. Cim vice se obsah sdéleni odesilatele bude piekryvat se zajmy
pfijemce, tim bude komunikace efektivnéjsi. Piikrylova et al. (2019, s.23) fika, ze za
komunikaci lze povazovat proces piedavani sdéleni nebo informaci mezi zdrojem a
pfijemcem. Komunikaéni proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, zdkazniky a
dal§imi zajmovymi skupinami. Mezi tyto zajmové skupiny patii vSechny subjekty, na které

ma sdé€leni od zdroje vliv. Mohou to byt napiiklad zaméstnanci, dodavatelé a akcionafi.
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Odesilatel =3»| Zakédovani =3

Obrazek 1 Prabéh marketingové komunikace (zdroj: Kotler 2016)
1.4 Tvorba efektivni marketingové komunikace

Dle Karlicka et al. (2016, s.23) je pfed samotnou tvorbou komunikace tteba vzdy provést
dislednou situacni analyzu a analyzu komunikacnich aktivit konkurence. Nasledné se
efektivni marketingova komunikace tvofi S ohledem na to, jak bude sdéleni vnimano cilovou

skupinou. Grafické znazornéni je uvedeno nize:

Situaéni kontext

‘ - Zména
Zaujeti Pochopeni || Presvédceni postojii
: a chovani

Obrazek 2 Faze efektivni marketingové komunikace (Karlicek, 2016)

Efektivni marketingova komunikace je dle Kotlera a Kellera (2016, s.586) komplexné;jsi.
Zacina identifikaci cilové skupiny, stanovenim komunikaénich cili, ndvrhem komunikace,
vybérem komunikac¢nich kanali a stanovenim celkového rozpoctu na marketingovou

komunikaci. V druhé fazi probiha rozhodovani o medialnim mixu, méfeni vysledka a fizeni
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integrované marketingové komunikace. Grafické znazornéni a podrobnéjsi popis modeld

bude uvedeno nize:

Identifikace cilové Stanoveni - : Vybér komunikaénich
skupiny komunikaénich cila = Navrh komunikace —3 kanali
Rizeni integrované . .
marketingové €— Méfenivysledkii  €— Roz!1'odf:van[ o St?novem )
medialnim mixu celkového rozpoctu

komunikace

Obrazek 3 Tvorba efektivni marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2016)

Marketingové sdéleni: jedna se o soubor elementt, které piedstavuji pro cilovou skupinu
néjaky vyznam. Elementy mohou byt naptiklad slova, obrazky, hudba, zvuky, barvy a jejich
kombinace. V zavislosti na vybéru vhodnych elementi jsou nasledné u cilové skupiny
vyvolany pozitivni myslenky a pocity (Karli¢ek et al., 2016, s.24). Dle Kotlera a Kellera
(2016, 5.588) se marketingové sdéleni sklada z argumentt, podnétti a myslenek, které souvisi

s positioningem znacky nebo prezentaci produkti a sluzeb.

Identifikace cilové skupiny: proces efektivni marketingové komunikace musi zacit ur¢enim
cilové skupiny, kterd mé zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, jak, kde, kdy a komu sd¢lit

(Kotler a Keller, 2016, 5.586).

Stanoveni komunikaénich cili: Kotler a Keller (2016, s.587) zde odkazuji na ctyfi
nejcastéjsi cile marketingové komunikace. Tyto cile jsou uvedeny a podrobné&ji popsany

Vv samostatné podkapitole.

Navrh komunikace: vytvafi se pomoci zodpovézeni tii otazek: co fici (strategie sdéleni),
jak to fici (kreativni strategie), a kdo by to mél fici (zdroj sd€leni). Pro ti¢innou komunikaci
je klicové, aby sdéleni bylo spravné prezentovano cilové skupiné a byl pouzit davéryhodny
zdroj (Kotler a Keller, 2016, s.587). Dle Karlicka (2016, s.26) je pii zaujeti cilové skupiny
dilezité, aby sdé€leni vyvolavalo atraktivni, zabavné nebo uzitecné stimuly. Kreativita, ktera
slouzi k zaujeti cilové skupiny by méla byt v co nejuzsi vazbé Kk predavanému sdéleni, aby
nedoslo k odlakani pozornosti. K ptfesvédceni cilové skupiny a ke zvySeni atraktivity a
vérohodnosti znacky nebo produktu se v komunikaci vyuZivaji racionalni a emocionalni

argumenty, zapojeni odbornikd, celebrit a referenci.
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Vybér komunikac¢nich kanali: komunikac¢ni kanaly mohou byt osobni nebo masové.
Utinnost osobnich kanald spodiva z individualni prezentace a moznosti zpétné vazby.
Masové kanaly oslovuji vice nez jednu osobu a zahrnuji naptiklad reklamu, podporu prodeje

a public relations (Kotler a Keller, 2016, s.590).

Stanoveni celkového rozpoctu: stanoveni ¢astky, kterou chceme utratit za marketingovou

Vv

které pouzivaji mensi spolecnosti budou podrobnéji rozepsany v samostatné¢ podkapitole

(Kotler a Keller, 2016, 5.594).

Rozhodovani o medialnim mixu: Spole¢nosti rozd€luji sviij rozpocet na marketingovou
komunikaci do rtiznych nastroji komunika¢niho mixu. V ramci jednoho odvétvi se mohou

vybéry komunikac¢nich zplisobti mezi spole¢nostmi vyrazné lisit (Kotler a Keller, 2016,
5.596).

Sifeni vistnim podanim (WOM): lidé hovoii se svymi blizkymi ve form& diskuzi, které
predstavuji zdroj zabavy, ale také zdroj uzite¢nych informaci. Blizké osoby jsou pfi
rozhovoru povazovany za nezavislé, proto ma ifeni ustnim podanim zasadni vliv na nakupni
rozhodovani. Vyzkumy potvrzuji, Ze t¢inek WOM vyrazné pievysuje u€inek marketingové

komunikace (Karlicek et al., 2016, s.40).

Méreni vysledkii: po zavedeni komunika¢niho planu je nutné zméfit jeho vykonnost. Lidé
z cilové skupiny jsou naptiklad dotazovani, zda sdéleni poznavaji, kolikrat ho vidéli, jak se
pii sdéleni citili a jaké mélo sdéleni vliv na postoj k produktu spolecnosti (Kotler a Keller,
2016, 5.599).

Rizeni integrované marketingové komunikace: cilem je zajistit, aby viechny kontakty se
znackou, které zdkaznik nebo zdjemce o produkt obdrzi, byly konzistentni a relevantni

(Kotler a Keller, 2016, 5.601).

1.5 Situa¢ni analyza

Situaéni analyza pomahé odpovédét na otazku kde se pravé spole¢nost nachazi a poméha s
nastavovanim lepsich cilti a strategii. Provedeni detailni situacni analyzy totiz umoznuje
spole¢nosti ¢init informovana rozhodnuti (Chaffey a Smith, 2023, s.42). Situa¢ni analyza je
uzitetna pro identifikaci piilezitosti, vyhodnocovani strategické vhodnosti a predvidani
hrozeb. Pfi provadéni situacnich analyz se v zasadé pouzivaji tfi modely (Tuten, 2024,
s.170):
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SWOT: Jedna se o celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
spolecnosti. Je to zplsob monitorovani vnéjSiho a vnitintho marketingového prostiedi
(Kotler a Keller, 2016, s.71). Vnitini prostfedi oznacuje silné a slabé stranky organizace,
ovladatelné prvky uvniti spolecnosti. Vné&jsi prostiedi se sklada z ptilezitosti a hrozeb, tyto

prvky nelze ovladat, 1ze na né pouze reagovat (Tuten, 2024, s.170).

PEST-LE: Dle Hollensena a Opresnika (2017-2021, s.77) se makroprostiedi sklada z fady
faktorti, které ovliviiuji nejen spolecnost, ale i ostatni zainteresované strany a aktéry
Vv mikroprostiedi. Standardné jsou brany v potaz ¢tyfi faktory: politicko-pravni,
ekonomické, socialni a technologicka. Tuten (2024, s.171) uvadi v situacni analyze model

PESTLE, ktery zahrnuje jesté dalsi dva faktory, a to ekologické a pravni.

Porteriv model péti sil: Michael Porter identifikoval pét sil, které uréuji vnitini
dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho segmentu (Kotler a Keller, 2016, s.285). Tuten
(2024, s.171) tvrdi, Ze odhaluje ucastniky mikroprostiedi spole¢nosti, kteti maji ur¢itou moc,
a proto je uziteény pro hodnoceni hrozeb a identifikaci riiznych partnerstvi. Radi se zde
stavajici konkurence a rivalita mezi konkurenty, riziko vstupu novych konkurentt, riziko

substitu¢nich vyrobki, smluvni sila odbératelli a smluvni sila dodavateli.

Chaffey a Chadwick (2022, s.47) uvadi dal$i uZzite¢ny nastroj situacni analyzy, a to
benchmarking. Benchmarking se zabyva porovnavanim spolecnosti s konkurenci. Dle Lee
(2022, 5.648) se jedna o proces identifikace konkurenti, analyzu jejich prodejt, komunikace
a strategie. Tato analyza se provadi jak pfed spusténim internetového obchodu, tak i pii
uvadéni novych produktt na trh. Provadéni benchmarkingu ma dvé vyhody, dle vysledkt

1ze identifikovat potencionalni piilezitosti, ale také potencionalni hrozby.

1.6 Identifikace cilovych trhi a cilovych skupin dle STP analyzy

Spolecnosti si v dnesni dobé moc dobie uvédomuji, ze neni mozné oslovit v§echny kupujici
na trhu, nebo alespon ne v§echny kupujici tim stejnym zptisobem. Kupujicich je na trhu ptilis
mnoho a 1isi se ve svych potfebach a nakupnich praktikach. Proto je potieba, aby si kazda
spolecnost identifikovala casti trhu, na kterych dokaze pusobit nejlépe a nejziskovéji
(Armstrong a Kotler a Opresnik, 2017, s.198). Je velmi dulezité porozumét rtuznym
pottebam rtznych lidi, protoZe technologicky a kulturni pokrok vytvari podminku
fragmentace trhu (Solomon a Marshall a Stuart, 2023, s.262). Dle Smitha a Zooka (2016,
5.273) zacilenim na spravny cilovy trh spole¢nost dosdhne zredukovani nakladd na reklamu

a zvyseni prodeju.
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1.6.1 Segmentace

Cilem segmentace trhu je rozdélit trh s produktem nebo sluzbou na rtzné skupiny
spottebiteld, kteti se 1isi svou reakci na program marketingového mixu firmy. Spolecnost
tak ma moznost piizptsobit sviij marketingovy mix kazdému jednotlivému segmentu a 1épe
tak uspokojit potieby cilové skupiny (Kotabe a Helsen, 2023, s.238). Dle Armstronga a
Kotlera a Opresnika (2017, s.199) vsak neexistuje jediny zpusob, jak segmentovat trh. Proto
je tfeba vyzkouSet riizné proménné, a to jak samostatné, tak i v kombinaci. Proménné, které

1ze pouzit pti segmentaci trhu jsou vypsany nize:

Demograficka segmentace: rozdéluje trh na segmenty na zéklad¢é proménnych jako je vek,
faze zivotniho cyklu, pohlavi, ptijem, povolani, vzdélani, nabozenstvi, etnické ptislusnosti
a generace (Armstrong a Kotler a Opresnik, 2017, s.200). Tyto proménné jsou zasadni pro
identifikaci nejlepSich potencionalnich zakaznikt. Obsahuji objektivni charakteristiky, které

jsou snadno identifikovatelné (Solomon a Marshall a Stuart, 2023, s.263).

Geograficka segmentace: geografickd kritéria umoznuji rozdélit trh na zakladé
proménnych jako jsou narodni oblast, stat, region, hustota osidleni a dalsi. Z hlediska cilené
marketingové komunikace je nutné provéfovat vazby mezi geografickou polohou a
spotiebnim chovanim danych jednotlivet (Stfitesky et al., 2023, s.182). Vzhledem ke
spoleCenskym rozdiliim v riznych geografickych oblastech dochazi u nabizenych produktt
a sluzeb k jejich modifikaci tak, aby splnovaly potieby a ptfani mistnich zékaznikd
(lacobucci, 2023, s.40).

Psychograficka segmentace: rozdéluje kupujici do segmentl na zakladé socidlni tfidy,
zivotniho stylu a osobnostnich charakteristik (Armstrong a Kotler a Opresnik, 2017, 5.201).
Poméha zjistovat, pro¢ se u zakaznikl Vv ramci demografické segmentace vyskytuji

odlisnosti ve spotiebnim chovani (Stitesky et al., 2023, 5.183).

Behavioralni segmentace: lidé nakupuji produkty a sluzby pfi rlznych pftileZitostech,
v riznych mnozstvich a z riznych divodi. Behavioralni segmentace rozdéluje kupujici do
segmenti na zaklad¢ toho, jak se k produktu chovaji, jaky k nému maji vztah nebo jakym
zpusobem jej pouzivaji (Solomon a Marshall a Stuart, 2023, s.273). Sledovani
spotiebitelského chovani je velmi dilezité, protoze poméha piedpovidat budouci nakupy

(lacobucci, 2023, 5.42).
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1.6.2 Targeting

Pti segmentaci trhu spole¢nost odhali trzni segmenty, na kterych se pro ni vyskytuje
prilezitost. Pfi targetingu se spole¢nost soustiedi na vybér trznich segment, na kterych by
jeji zbozi a sluzby mély nejvétsi tspéSnost (Armstrong a Kotler a Opresnik, 2017, s.207).
Vybér segmentl probihd shromazd’ovanim a analyzou dat. Analyzuji se naptiklad trzby,
mira rstu a o¢ekdvana ziskovost segmentu. Provetuji se také strukturalni faktory segmentu,
kde je uzite¢nym nastrojem Porteriv model péti sil. (Hollensen a Opresnik, 2017-2021,
5.166)

1.6.3 Positioning

Dle Solomona a Marshalla a Stuarta (2023, s.280) se positioning zamétuje na vytvoreni
uspésné marketingové strategie. Aby byl positioning Uspésny, je nutné porozumét kritériim,
které cilovi spotiebitelé pouzivaji k hodnoceni konkurenénich produkti a nasledné je
presvédcit, Ze nami nabizeny produkt tyto kritéria také spliuje. Dle Armstronga a Kotlera a
Opresnika (2017, s.215) se spolecnost rozhoduje jakou diferencovanou hodnotu chce
vybranému segmentu nabidnout. Positioning produktu tedy definuje, jak spotiebitelé

podvédomé vnimaji produkt ve srovnani s konkurenci.

1.7 Cile marketingové komunikace

Dle Piikrylové et al. (2019, s.42) je stanoveni cile marketingové komunikace jednim
cilové skupiny a stddium Zzivotniho cyklu produktu nebo znacky. Cile marketingové
komunikace se stanovuji na zaklad¢ strategickych marketingovych cilti a musi byt v souladu
s upevitovanim dobré firemni povésti. Karli¢ek et al. (2016, s.12) tvrdi, ze se ke stanoveni
komunika¢nich cilt spole¢nosti pfistupuje po dostate¢ném zorientovani na trhu. Efektivita a
uspesnost celé komunikaéni kampané zavisi na spravné stanovenych komunikacnich cilech.

ey

Po skonc¢eni kampané se nasledné pouziji jako kritérium pro vyhodnoceni uspé$nosti.
Standardni komunikaéni cile marketingové komunikace:

ZvySeni prodeje: jedna se o cil, kterého se snazi dosdhnout vétsina komunika¢nich kampani.
Tento cil je vSak ovliviiovan vice faktory, které¢ nelze komunikaci ovlivnit. Jednad se
naptiklad o kvalitu produktl, distribuce a konkurenci. Proto se v nékterych ptipadech

upiednostiuji jiné komunikacni cile, nez je prodej (Karlicek 2016 et al., s.13).
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Povédomi o znacce: Dle Karlicka et al. (2016, 5.13) je Sifeni povédomi o znacce u své cilové
skupiny prvnim piedpokladem, ze se produkty znacky budou prodavat. Dle Kotlera (2016,
5.587) je cilem podpofit u spotiebitele schopnost rozpoznat nebo si vybavit znacku takovym

zpusobem, ze si produkt od znacky koupi.

Ovlivnéni postoji ke znacce: Kotler a Keller (2016, s.587) tvrdi, ze cilem ovlivnéni postoju
ke znacce je pomahat spotiebitelim zhodnotit, jak dana znacka dokaze uspokojit jejich
potieby a piani. Dle Ptikrylové et al. (2019, 5.42) je vysledkem uspésného budovani znacky

vytvoieni pozitivni image firmy a vytvotreni dlouhodobych vztahii se zdkazniky.

Zvyseni loajality ke znacce: tyto kampané dle Karlicka et al. (2016, s.14) cili na stavajici
zakazniky a snazi se s nimi vztah mezi znackou a zakazniky posilit tak, aby zakaznik znacce

davéroval a dale u ni nakupoval.

Klast diraz na uZitek a hodnotu vyrobku: znacka se snazi prezentovat vyhody nebo
vlastnosti produktu, popiipadé sluzby, které nabizi. Po uspé$né komunikaci kombinace
uzitku a hodnoty miuiZze znacka u svych produktu stanovit vyssi ceny (Ptikrylova et al. 2019,

s.42).

1.8 Rozpocet marketingové komunikace

Marketingovy rozpocet pfimo navazuje na marketingové cile a je velmi podstatnou soucasti
marketingového planu. Jelikoz se sebou kazda marketingovad aktivita nese ndklady, je
dulezité tyto aktivity sledovat a stanovit si piedpokladanou investici a jeji navratnost
(Stritesky et al., 2023, 5.71). Rozpodty na marketingovou komunikaci se nelisi jen ¢astkou,
ale i jejim rozdélenim. Dle Piikrylové et al. (2019, s.58) je ,, idedlni metodou alokace
komunikacniho rozpoctu je zvysovani rozpoctu potud, pokud kazda dalsi koruna viozena do
komunikace prinese vice nez jednu korunu zisku. “ Dvé tradiéni metody stanoveni rozpoctu

budou popsany nize:

Procento z obratu/prodeje: nejtradi¢néjsi zptsob tvorby komunikacnich rozpocti, kde se
procento pocita z piedeslého nebo predpokladaného obratu (Prikrylova et al., 2019, s.59).
Dle Kotlera a Kellera (2016, s.594) vsak metoda procenta z prodeje neni pfili§ efektivni,
protoze povazuje prodej za urcujici faktor pro tvorbu komunikace spiSe nez jako na jeji

vysledek, coZ miize narusovat dlouhodobé planovani.

Podle firemnich moZnosti: Dle Prikrylové et al. (2019, s.58) se v této metodé odectou

naklady od zisku a zlstatek se investuje do marketingové komunikace. Tato metoda je
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pouzivana pievazné v malych a sttednich firmach. Kotler a Keller (2016, s.594) tuto metodu
popisuje tak, Ze si spole¢nost stanovi investice do marketingové komunikace ve vysi, kterou

si mysli, Ze si mize dovolit.

1.9 Marketingova komunikace p¥i zavadéni novych vyrobkii na trh

Etapa zavadéni novych vyrobkl na trh byva Casto charakterizovdna pomalym néstupem a
postupnym prekonavanim vyrobnich potizi. Naklady na podporu prodeje a reklamu byvaji
velmi vysoké, protoze je nutné o dosud nezndmém vyrobku informovat zakazniky a
zajistovat tak podminky na trhu (Stfitesky et al., 2023, s.304). Dle Armstronga a Kotlera a
Opresnika (2017, s.279) jsou Vv této fazi v porovnani s ostatnimi zisky zaporné nebo nizké
v disledku malych prodeji a vysokych nakladi na marketingovou komunikaci. Nové
produkty se v§ak mohou snaze prodavat, pokud dopliuji stavajici produktové fady. V tomto
pfipadé muze novy produkt vyuzit povédomi o produktové fadé a pfiznivych postoja
zakaznikii. Nové produkty navic mohou pomoci prodat vice té€ch stavajicich, protoze ¢ini

produktovou fadu komplexné&jsi (Czinkota et al., 2021, 5.427).
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix je soucasti Ctyf Casti marketingového mixu a plné se
zamé&fuje na komunikaci. Aby firmy v sou¢asném vysoce konkurenénim prostiedi vytvarely
uc¢inné komunikacni strategie, musi vyuzivat vSech moznosti, které jim prvky
marketingového komunika¢niho mixu nabizeji (Jakubikova a Janecek, 2023, s.339). Dle
Armstronga a Kotlera a Opresnika (2021, s.410) se jedna o specificky mix propaga¢nich
nastrojl, které spolenost pouziva k presvédcivému sdéleni hodnoty a budovani vztaht se
zakazniky. Néstroje marketingového komunika¢niho mixu se déli na dvé hlavni kategorie, a

to na nastroje masové a 0sobni (Solomon a Marshall a Stuart, 2023, s.507).

2.1 Reklama

Dle Halady (2023, s.83) je reklama piesvédCovaci proces provadény za thradu, ktery
provadi jakykoliv podnikatelsky subjekt jednajici ve svém z4jmu a jeho ucelem je
poskytovat spotiebiteli informace 0 zbozi a sluzbach nebo o ¢Cinnostech a projektech
charitativni povahy. Solomon et al. (2019, s.435) tvrdi, Ze obsah sdéleni reklamy je vytvaren
tak, aby upoutal pozornost, vzbudil zajem a vyvolal reakci s cilem vyvolani potfeby nakupu
nebo zmény chovani. Dle Jakubikové a Janecka (2023, s.349) se reklama bud’ muze
zamétovat na vyzdvihovani piednosti a vyhod produktu nebo na budovani image firmy a

podporu loajality zdkaznikd.

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem komunika¢niho mixu, ktery se dotyka produktové, cenové a
distribué¢ni politiky a orientuje se na pifimé ovliviiovani kupniho rozhodovani zakaznika, na
zprostiedkovatele a na vlastni prodejni persondl (Jakubikova a Janecek, 2023, s.356;
Stiitesky et al.,2023, 5.452). Nuti ¢init zakazniky rychla rozhodnuti, protoze na né na rozdil
od reklamy pisobi okamzité. Podporu prodeje spolecnosti vyuZivaji ke zvySeni obratu,
k ziskani novych zakaznikd, k odménéni téch stavajicich a ke zvySeni Cetnosti nakupt
(Jakubikova a Janecek, 2023, s.357). Divodem proc¢ se vyrobci snaZi intenzivné zaujmout
zakaznikovu pozornost a pfipravuji se tak o ¢ast marZe, spociva v zahlceni spotiebitell
reklamnimi sdélenimi. Kazdy spotiebitel je totiz dle Striteského et al. (2023, 5.452) zasahnut
az 3000 reklamnimi sdélenimi denné¢. DalSim divodem uvadi pfili§ rozmanitou nabidku
Vv misté prodeje. Podpora prodeje vSak nedokaze napiiklad vytvaret image znacky, prekonat

zakladni nedostatky vyrobku a zvratit sestupny trend prodeje. Podpora prodeje muze byt
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zamé&fena na firmy nebo na spotiebitele. Podpora prodeje zaméfena na spotiebitele je
rozdelena do dvou ¢ésti S tim, Ze prvni Cast je zaméfena na cenu a druhé ¢ast je zamétena na
pozornost (Solomon et al., 2019, s.451). Vybrané ptiklady podpory prodeje jsou uvedeny
nize:

Podpora prodeje na zakladé ceny — kupony: jednd se o certifikaty, které lze sménit za
penézni slevu na nakup nebo na urcity produkt a jsou nejbéznéjsi cenovou propagaci. Ve

skute¢nosti se jedna o nejoblibenéjsi formu podpory prodeje (Solomon et al., 2019, s.451).

Podpora prodeje na ziakladé pozornosti — darkové piredméty: darkové piedméty jsou
predméty, které jsou nabizeny zdarma nebo za velmi nizkou cenu jako pobidnuti ke koupi
hlavniho produktu. Hlavnim cilem darkovych pfedméta je podpora hromadnych nakupd a

zachovani podilu (Hollensen a Opresnik, 2022, 5.322).

2.3 Osobni prodej

Dle Halady (2023, str.71) se jedna o obchodni vztah mezi prodavajicim a kupujicim S cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroveil vytvaiet dlouhodobé vztahy. Osobni prode;j je podle
Striteského et al. (2023, str.479) velice efektivni nastroj komunikace, a to hlavné v situacich,
kdy je potfeba zménit zvyklosti spotiebiteld nebo zménit preference a stereotypy. Navic je
osobni prodej diky divéryhodnému osobnimu pisobeni schopny mnohem ucinngji ovlivnit
a presvédCit zakaznika. Mezi vyhody osobniho prodeje patii piizpisobeni sdéleni
konkrétnimu zakaznikovi, interaktivita a budovani vztahu se zakazniky. Nevyhodou je
finan¢ni narocnost, omezeny dosah a frekvence, nizka kontrola nad ¢innosti obchodniki a

naruseni konzistentnosti.

2.4 Direct marketing

Dle Jakubikové a JaneCka (2023, s.362) je direct marketing zaloZzen na budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky a jeho zakladem jsou kvalitni adresy. Pro mnoho
spole¢nosti je tak s rostoucim trendem specificky zacileného individualniho marketingu
direct marketing primarnim marketingovym pftistupem, nebo pifipadné velmi dilezitym
doplikem jinych strategii (Hollensen a Opresnik, 2022, s.366). Pro vyuzivani direct
marketingu se vytvari databaze, kde se nachazeji informace o spotiebitelich. Informace o
spotiebitelich Vv téchto databazich podléhaji legislativé zvané GDPR, a proto je nutné
s témito informacemi nakladat bezpecné (Jakubikova a Janecek, 2023, s.363). Pro ucinné

fungovani direct marketingu je také tfeba udrzovat databdze co nejvice aktudlni a bez
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duplicitnich zaznamt, které mohou mit negativni dopady (Stfitesky et al, 2023, s.473).

Faktory, od kterych se odviji ispé$nost direct marketingu jsou uvedeny v grafu nize.

= Cilova skupina = Nabidka Kreativita = Timing

Obrazek 4 Faktory uspéchu direct marketingu (Stritesky et al.,2023)
2.5 Public relations

Dle Dibb et al. (2016, s.478) je public relations neosobni marketingovou komunikaci ve
form¢ novinek a pfibéhl tykajicich se organizace a jejich produkti, ktera je zdarma
pfenaSena prostiednictvim masovych médii. Halada (2023, s.80) #ika, ze ,jako PR
oznacujeme soustavnou a cilenou praci s verejnosti (Ci lépe s verejnostmi), jejimz ucelem je
prosazovani komunikacnich cilii a vytvareni dialogu mezi instituci a zainteresovanymi
osobami. “ Solomon et al. (2019, 5.462) tvrdi, Ze velkou vyhodou tohoto druhu marketingové
komunikace je vérohodnost, protoze pokud je PR sdéleni Gspésné, budou ho lidé povazovat

za vérohodnéjsi, neZ kdyby se stejné sdéleni objevilo v placené reklamé.

2.6 Sponzoring

Dle Jakubikové a Janecka (2023, s.360) je dileZitou formou vztahi s vefejnosti sponzorska
¢innost. Tato ¢innost spociva v poskytnuti sluzby za ziskani ur€ité protisluzby. Pomoci
sponzoringu lze posilit znac¢ku firmy nebo produktu na mistech, kde se soustfedi vyznamna
¢ast cilového publika. Prikrylova et al. (2019, s.141) vSak sponzoring povaZzuje za
samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu, kterd se vyznacuje vyraznou flexibilitou a miize
sméfovat k fad¢ cili a zamért. Hollensen a Opresnik (2022, s.328) uvadi celkem pét
hlavnich cilt, kterych chtgji spole¢nosti skrz sponzoring dosahnout. Radi mezi né ziskani
publicity, vytvafeni pfilezitosti pro zabavu, budovani pozitivnich vztahi ke znace a

spolecnosti, posilovani vztahti s komunitou a vytvafeni propagacnich piilezitosti.
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3 DIGITALNI MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Dle BureSové (2022, s.104) marketingova komunikace v online prostiedi vychazi
zZ klasického marketingu a tvofi v dnesni dob¢ uceleny ekosystém. Témét vSechny klasické
komunika¢ni nastroje marketingové komunikace jako reklama, podpora prodeje, PR a ptimy
marketing se objevuji také v online marketingové komunikaci. Osobni prodej je jedinym
nastrojem, ktery nelze v online marketingu realizovat. Dle Karlicka et al. (2016, s.183) plni
online marketingova komunikace mnoho funkci a Ize tak prostfednictvim internetu zavadét
nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o znackach a produktech, posilovat image a
poveést znacky a mnoho dal§iho. Uvadi také fadu pozitivnich charakteristik, mezi které se
fadi naptiklad moznost piesného zacileni, personalizace, jednoduchd méfitelnost Gi€innosti a
nizké naklady. Dle Piikrylové et al. (2019, s.170) s piichodem novych technologii a online
marketingu nedoslo v marketingu jako takovém k pfevratnym zménam, ale spise doslo

vvvvvv

tomuto rozsiteni zmizely také bariéry pro vstup do marketingového odvétvi.

3.1 Webové stranky

vvvvvv

vytvatreni prodejnich prezentaci. Jedna se o zdkladni kdmen jakékoli webové strategie.
Podobny nahled na webové stranky ma také BureSova (2022, s.56), ktera tvrdi, Ze jsou
Vv soucasné dobé vnimany jako zaklad celé marketingové komunikace na internetu. Webové
stranky vSak nejsou pouze vizitkou spole¢nosti, ale mély by také predstavovat divod, pro¢
by je mél zédkaznik navstivit a pfipadné na nich také néco udélat. NiZze budou uvedeny

diavody, proc¢ by spolecnost méla mit funkéni a spravne udélany web:

Sdileni informaci a prezentace produkti: je nejcastéjsim diivodem proc¢ si firmy vytvareji
webové stranky. Na webu lze prezentovat produkty i kdyZ se nejedna o e-shop. Publikované
informace a prezentované produkty by mély byt vzdy aktualni a piehledné (Buresova, 2022,
5.56). Semeradova (2021, s.56) uvadi, ze je vlastni web mistem, kde lze prezentovat znacku

a produkty téméf bez omezeni, jedinym omezenim je fantazie a rozpocet.

Public relations: Na webové stranky se Casto sdili informace ohledné akci, kterych se
spole¢nost zacastni a mizou se tak o nich dozvédét zakaznici 1 Siroké vetejnost (BureSova,
2022, 5.56). Slouzi také jako referencni bod pro zakazniky, partnery a vlastni zaméstnance

(Semeradova, 2022, s.56).
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E-mailing a webova analytika: Aby mohla spolecnost efektivné provozovat email
marketing potiebuje nejdiive ziskat emaily zdkaznikli a jejich souhlas se zasilanim
marketingovych sdéleni. Pro tento ucel poslouzi velmi dobie jak webova stranka, tak e-shop
(Buresova, 2022, s.56). Dalsim benefitem, ktery spole¢nost ziska je moznost analyzovat
navstévniky stranek pomoci webovych analytickych nastrojii a zjisStovat, kdo jsou nasi
zakaznici a na které produkty se nejvice divaji a na zakladé toho stranky upravovat

(Semeradova, 2021, s.56).

V souvislosti s webovymi strankami je také dilezité, aby byla snadno vyhledatelna a
viditelnd. Forma internetového marketingu, ktera se této problematice vénuje se nazyva
marketing vyhledavani (SM nebo také SME). Cilem marketingu vyhledavani je si co nejvice
zlepsit pozici ve vysledcich vyhledavace na zakladé zadanych klicovych slov, frazi nebo
celych vét (Hanlon, 2019, s.71). Marketing vyhledavani se dale déli na dvé zakladni ¢asti, a
to na cast placenou (PPC reklamy) a na ¢ast, ktera se soustfedi na obsah (SEO) (BureSova,
2022, s.70). Tyto dvé zakladni Casti budou probrany podrobnéji v podkapitole online

reklama.

3.1.1 Webova analytika

Pomoci webové analytiky lze shromazd’'ovat a vyhodnocovat vSechny klicova data, které
souvisi s vykonem webu (Kingsnorth, 2022, s.339). Charlesworth (2023, s.338) tvrdi, Ze se
diky Google Analytics stala webova analyza dostupnéj$i a interpretace dat vyrazné
jednodussi a efektivnéjsi. VSechny dostupné analyzy v Google Analytics jsou usporadany

v ptehlednych tabulkach nebo grafech. Nize jsou uvedena data, ktera lze ziskat analyzou

webu:
Tabulka 1 Funkce webové analyzy (vlastni zpracovani dle Kingsnortha, 2022)
Typ dat Funkce
Informace o strance Celkovy pocet navstévnik stranky, odchodovost a ¢as na strance
Navstévnici stranek Novi a vracejici se zakaznici
Geografické tdaje Udaje o poloze navitévnika

Demografické tidaje Podrobné demografické udaje jako vék, pohlavi a mnoho dalsiho

Typ zatizeni Technicka data zafizeni, pomoci kterého byla stranka navstivena
Typ softwaru Softwarové data zafizeni, pomoci kterého byla stranka navstivena
Zdroj navstévy Ze které stranky nebo piipadné socialni sité byla stranka navstivena
Kli¢ova slova Pomoci kterych klicovych slov byla stranka nalezena a navstivena
Cilov¢é konverze Procentualni vyjadieni plnéni definované¢ho cile
Sledovani uzivatelt Podrobné informace o pohybu uzivatelll na strankéach

Konverzni trychtyt Procentualni vyjadfeni zakaznikd, kteti dokoncili nakup




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

3.2 Vyhledavace a online reklama

Dle Halady (2023, s.69) je online reklama velmi oblibenym druhem reklamy pro své nizké
pocatecni provozni naklady a pro snadnou méfitelnost efektivity. Internet je specifickym
mistem pro umisténi reklamy a nabizi fadu vyhod i nevyhod. Nabizi velkou fadu novych
reklamnich formata, které jsou v offline svété nerealizovatelné. Vyhodou online reklamy je
vyborna schopnost zacileni, moznost reklamni sdéleni upravit a velmi dobra métitelnost
uspésnosti reklamy. Soucasti online reklamy je také bannerova reklama, Google Ads a Sklik.

Cile online reklamy jsou shodné s cili klasické reklamy (Buresova, 2022, s.120).

3.2.1 SEO (Search Engine Optimization)

Jedna se o zlepSovani pozice webové stranky nebo reklamy ve vyhledavaéi pomoci
organickych nebo bezplatnych metod (Hanlon, 2019, s.72). ZlepSovani pozice pomoci SEO
vSak neni Upln€ snadné, protoze existuje pres 200 faktort, dle kterych se vykonnost SEO
odviji a tyto faktory jsou neustale ménény (Chaffey a Smith, 2023, s.338). Stitesky et al.
(2023, s.522) vsak uvadi dvé zakladni skupiny faktort, které maji na fazeni vysledkd ve

vyhledavani vliv, a to on-page faktory a off-page faktory:

On-page faktory: tyto faktory tvofi upravy na strankach, napiiklad se zde fadi rychlost
nacitani webu, vzajemné provazani stranek uvniti webu, obsah webu a kli¢ova slova a jejich
umisténi (Stiitesky et al., 2023, 5.523). Podrobnéji se zde fadi faktory jako synonyma, tu¢né
oznaceni, popisy obrazki a vyskyt hypertextovych odkazi (Chaffey a Smith, 2023, s.338).

Off-page faktory: tyto faktory nejsou ptimo ovlivnitelné. Ovliviiuje je pocet lidi, ktefi na
web zpétné odkazuji. Mista kde I1ze odkazy ziskavat jsou naptiklad socialni sité a partnerské
weby (Stiitesky et al., 2023, s.523). Dulezitou roli zde hraje také kvalita odkazu, dle které
se odviji celkova ucinnost off-page faktorti. Pokud odkaz pochazi z webu, ktery je znamy a
ma relevantni kontext pro klicovou frazi, bude odkazovani povazovano za kvalitnéjsi a bude

tedy G¢inn&jsi (Chaffey a Chadwick, 2022 5.402).

3.2.2 PPC reklama

Jedna se o aktualné velmi oblibeny a rozsifeny nastroj, ktery na zakladé zadanych kli¢ovych
slov do vyhledavace zobrazuje sponzorované odkazy, které jsou zpoplatnény az pfi jejich
rozkliknuti. U tohoto typu reklamy je velmi dilezité, Ze se zobrazuje az po zadani vyrazu,
ktery uZivatel sdm vyhledava a neni mu tedy nijak vnucovana. Na ¢eském trhu jsou nejvice

pouzivané PPC reklamni systémy od spole¢nosti Google a Seznam (Sttitesky, 2023, 5.523).
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Semeradova et al. (2021, s.106) uvadi tfi divody, pro¢ se staly PPC reklamy Vv poslednich
letech populéarni:

Presné zacileni: PPC reklamy se zobrazuji na zaklad¢ zadanych klicovych slov, tim se
zajisti presnéjsi zacileni a vyssi relevantnost pro zakaznika.

Snadna méritelnost u¢innosti: pomoci vlozeného méticiho kodu do URL adresy reklamy

1ze prehledné méfit a sledovat jeji statistiky, naptiklad konverzi.

Nakladova efektivita: tim, ze je PPC reklama zpoplatnéna pouze Vv ptipad¢, ze n¢koho
zaujme a klikne na ni, je povazovana za nakladové efektivnéjsSi nez ostatni reklamni

techniky.

Stritesky et al. (2023, s. 524) k vyhodam PPC reklam dodava vysokou flexibilitu, diky které
Ize provadét rychle a snadno zmény s okamzitou platnosti a vysokou miru kontroly nad

kampani.

Tabulka 2 Srovnani SEO a PPC reklamy ve vyhledavacich (Stfitesky et al., 2023)

Hledisko SEO PPC
Druh vysledku ” , ,
vyhledavani Ptirozeny Placeny
Rychlost dopadu Postupny efekt, pomaly start Okamzity dopad pii spusténi
Trvanlivost dopadu Prakticky neomezena Okamzity konec pr vypnutl
kampané
Narocnost oy . .
implemetace Slozita V zakladu snadna
Néklady Pouze za préci Za préci a za kazdy proklik
Me¢fitelnost u¢inku Slozitéjsi Snadna
Piisobeni Pfirozené a divéryhodné Vnimano jako reklama
Upravy na webu Zpravidla nutné Nepovinné
Potencidl navstévnosti Omezeny %%%Zrz hledanosti Omezeny rozpoctem

3.3 Online podpora prodeje

Cile, vyhody a nevyhody online podpory prodeje jsou shodné s podporou prodeje v offline
prostiedi (BureSova, 2022, s.81). Soucasti online podpory prodeje jsou dvé dilezité
marketingové strategie zvané up-selling a cross-selling. Pti spravném pouziti tyto nastroje
umoznuji az exponencialné zvysit prodeje. Tyto strategie vychazi z teorie, ze ziskani nového
zakaznika je mnohem drazsi nez udrzeni zédkaznika stavajiciho. Pomoci implementace up-

sellingu a cross-sellingu je nasledné mozné zvysit hodnotu jednotlivych stavajicich
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zakaznika (Lee, 2022, s.732). Dale je soucasti online podpory prodeje affiliate marketing a
advergaming. Up-selling a cross-selling budou podrobnéji popsany nize:

Up-selling: principem up-sellingu je pobizeni zakazniki k nakupu drazs$i a kvalitnéjsi
varianty, nez méli pivodné v imyslu (Lee, 2022, s.732). Tato forma prodeje je vyuzitelna
v situaci, kdy existuje n€kolik verzi toho samého produktu. Tyto verze produktd se li§i v
zakladnich vlastnostech a vyssi, nejdrazsi verze produktu je lepsi nez verze ostatni nebo
nabizi doplitkové sluzby. Cenové skoky mezi jednotlivymi verzemi produkti by vSak
nem¢ély byt ptili§ velké, protoze hrozi, ze si zakaznik nekoupi ani jednu variantu (BuresSova,

2022, 5.82).

Cross-selling: principem cross-sellingu je naopak vyzyvat zakazniky ke koupi produktu,
které se zadkladnim produktem néjak souviseji nebo jej dopliuji. Hlavni vyhodou cross-
sellingu je, Ze nejen zvysSuje hodnotu nakupu jednotlivého zakaznika, ale také zvysuje trzby
z elektronického obchodu (Lee, 2022, s.735). Dle Buresové (2022, s.83) se nejlépe pomoci
cross-sellingu prodavaji produkty, které jsou vzhledem Kk hlavnimu poptavanému zbozi

levné, ale zna¢né navysi hodnotu celého nakupu.

3.4 Online direct marketing

Prikrylova (2019, s.190) tvrdi, Zze se definice pfimého marketingu s rychlym rozvojem
informacnich technologii razantn€¢ zménila. Pro pfimy marketing jsou velmi dilezité
zakaznické databaze, které obsahuji informace o konkrétnich zakaznicich. S timto tvrzenim
se shoduje 1 Buresova (2022, s.96), dle které¢ je vytvaieni detailnich zakaznickych databazi
zdkladem pro pifimy marketing. Online pfimy marketing ma své uplatnéni v email
marketingu a socialnich sitich. Pfimy marketing na socidlnich sitich bude popsan
Vv samostatné kapitole. Online pfimy marketing je vysoce efektivni formou marketingové
komunikace, ktera dosahuje lepSich vysledki nez masova komunikace, ovSem za

pfedpokladu, Ze je délan spravné.

3.4.1 Email marketing

Dle Kingsnortha (2022, s.204) mnoho spole¢nosti v dnesni dob¢ povazuje email za zastaraly
marketingovy nastroj spojovany S nevyzadanymi zpravami a spamem. Pokud se v§ak nebude
zohlednovat spam, email marketing pfedstavuje i v dne$ni dob& velmi G¢inny nastroj, pro
ktery je klicové jeho spravné pouzivani. Email marketing pfedstavuje také efektivni

komunikacni nastroj do budoucna, protoze dle statistik neustale roste pocet emailovych ucti
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a pocet zaslanych emailti denné. Charlesworth (2023, 5.238) ma na email marketing velice
podobny nazor a tvrdi, Ze navzdory kritice vii¢i email marketingu zistdva kontrola
pfichozich emaill jednim z nejéastéjsich davoda, pro¢ lidé chodi online. Email marketing
tak zistava nadéle jednim z nejucinnéjSich dostupnych nastroji digitdlni marketingové

komunikace. Dalsi divody, pro¢ pouzivat email marketing budou uvedeny nize:

e Kazdy email je vlastnictvim znacky a nespada pod Zadnou platformu tetich stran jako

je tomu u socialnich siti.
e Email je nejoblibengjsim zptisobem zakaznikd, jak zlstat v kontaktu s maloobchodniky.

e Dile studii se pravdépodobnost otevieni emailu zvysi o vice nez 20 % pokud piijemce

uvidi reklamni sdé€leni i na jiném komunika¢nim kanalu (Kingsnorth, 2022, s.206)

e Nizkd cena za doruceni sdéleni, z vlastniho emailu je proklik zdarma a efektivni

budovani vztahu se zakazniky (BureSova, 2022, s.98)

Kingsnorth (2022, s.206) dale uvadi, tii hierarchicky sefazené divody, pro¢ lidé oteviraji
emaily od dané znacky: obecné image znacky, emailové zkuSenosti se znackou a atraktivita

predmétu emailu. Buresova (2022, 5.99) uvadi tfi druhy emailingu dle marketingovych cilt:

e Newslettery: Hromadné emaily obsahujici informace o novinkach. Ptipominaji

existenci firmy a zvySuji divéryhodnost znacky.

e Transak¢ni emaily: Emaily zasilané na zakladé aktivity uzivatele, slouzi k navigaci

a k poskytovani informaci v pribéhu procesu (napt. objednavky).

e Emaily s nabidkou: Prodejni emaily, obsahujici personalizovanou nabidku s cilem

konverze.
Kroky a dilezité prvky efektivni emailové komunikace dle tfi autorti jsou uvedeny niZe:

Tabulka 3 Kroky a prvky efektivni emailové komunikace (vlastni zpracovani)

Charlesworth Kingsnorth Chaffey a Smith
1. Definice cili 1. Zacileni 1. Kreativita
kampané
2 Vytvolriglul mailing 2. Nacasovani 2. Relevance
3. Navrh .Obsahu 3. Design 3. Motivace pro akci
emailu
4. Tvorba emailu 4. Testovani 4 ZVaCﬂe{n a
nacasovani
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5. Testovani emailu >. Presvédgivost 5. Pfedmét emailu
obsahu
6. Zaslani emailu X 6. Integrace
7. Méteni vysledki X X

3.4.2 Zakaznické databaze

Dle Stédroné (2018, s.137) je kvalitni databaze zakladnim piedpokladem pro email
marketing. Databaze by meéla obsahovat relevantni zadkazniky, které je tieba rozdélit do
segmentl na zaklad¢ kritérii, naptiklad ndkupniho chovani. Kazdému segmentu by nasledné
m¢ély byt zasilany personalizované emaily. Chaffey a Chadwick (2022, s.261) uvadi zakladni
m¢étitka, které se pouzivaji k segmentaci zakaznikd na zakladé jejich penézni hodnoty a

aktivity:

e Zakladna stalych zakaznikii — patii zde zdkaznici, ktefi opakované provadéji

nakupy.

e Aktualnost — jedna se o pocet dni které uplynuly od doby, kdy zdkaznik provedl

vybranou akci (nakup, prihlaseni).
o Cetnost — kolikrat vybranou akci zékaznik provedl za dané ¢asové obdobi.

e Penézni hodnota — pen¢zni hodnota nakupl zadkaznik za dané obdobi a métené

riznymi zpisoby (ro¢ni hodnota ndkupu, primérna hodnota objednavky)

e Latence — poskytuje primérnou dobu mezi provedenim vybranych akci u zdkazniki

(pramérnd doba mezi ndvstévami webu, mezi objednédvkami)

3.5 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich spada do velmi dtlezité kategorie digitalniho marketingu,
ktery podnécuje komunikaci se zakazniky na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram
a mnoho dalsich (Chaffey a Chadwick, 2022, s.443). Dle Chaffeyho a Smitha (2023, s.275)
marketing na socialnich sitich zahrnuje jak organicka média, coz je uvetejiiovani obsahu na
vlastni strance, tak placend socidlni média, kde se ptispévky publikuji vybranému publiku.
Socidlni sité nabizi pfilezitost oslovit zdkazniky novymi zplsoby a umoziluji také ziskat
zpétnou vazbu ve formé¢ komentait a diskuzi. Mezi nejoblibengjsi socialni sité dle poctu
uzivateli patii dle Hollensena a Kotlera a Opresnika (2022, s.42) Facebook, Youtube,
WhatsApp a Instagram. Dle Artherton (2022, s.17) existuji tfi zakladni aspekty pii podnikani
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na socialnich sitich a mély by byt soucasti tvorby strategie. Zminéné aspekty budou popsany

nize:

351

i . socialni média poskytuji znacc oznost nahlédnout na chovani
Publikum Ini méd kytuji e moznost nahlédnout hovani
potenciondlnich a stavajicich zakaznikd, coz je dulezité pro spravné zacileni

reklamy.

Znacka: socialni média poskytuji spolecnosti piilezitost budovat silnou znacku, coz

piinasi dobrou povést a pozitivni reakce.

Kampané: kampané jsou hlavni hnaci silou k dosazeni aktivniho zapojeni zékaznikt
a spotiebiteli. Za aktivni zapojeni se povazuje koup€, navstéva, propagace a mnoho
dalsiho.

Plan marketingové komunikace na socialnich sitich

Chaffey a Smith (2023, s.287) tvrdi, ze pro maximalni efektivitu marketingové komunikace

na socialnich sitich je tieba si vytvofit plan. S timto tvrzenim souhlasi i Kingsnorth (2022,

5.183), ktery tvrdi, Ze cile marketingové komunikace na socidlnich sitich musi byt peclivé

promysleny a v souladu s celkovou strategii spolecnosti. Zakladni postup pii vytvareni planu

marketingové komunikace na socidlnich sitich bude popséan nize:

1. Stanoveni cili: zde se definuji cile komunikace (prodej, zvySeni povédomi a
mnoho dalsich). Cile by také mély byt SMART, coz znamena specifické, méfitelné,
ambiciozni, realistické a terminované (Chaffey a Smith 2023, s.287; Kingsnorth,
2022, 5.184).

2. Situa¢ni analyza: zde probéhne analyza publika, konkurence a vlastni
spolec¢nosti. U publika se fesi otazky jako kdo je nase publikum (vytvaii se i
persony), na jakych socialnich sitich se nachazi a kdy byva online (Chaffey a Smith
2023, s.287; Kingsnorth, 2022, 5.184).

3. Obsah a jeho produkce: rozhodnuti o celkové obsahové strategii a o zdrojich,

pomoci kterych bude obsah vytvaren (Kingsnorth, 2022, 5.185)

4. Vnéjsi trendy: jaké trendy ovliviiuji socialni média a cilovou skupinu (Chaffey a

Smith, s.288).
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3.5.2 Facebook

Facebook je Americka spole¢nost a online socialni sit’, ktera byla spusténa v roce 2004
Markem Zuckerbergem, a i v sou¢asnosti se jedna o nejoblibenéjsi socialni sit’ na svété podle
poctu uzivatelskych uctd. Jelikoz se jedna o giganta mezi socialnimi médii, je zapojeni
spolecnosti do této sité nutnosti (Hollensen a Kotler a Opresnik, 2022, s.78). Buresova
(2022, 5.202) dodava, Ze se podet uZivatell této socialni sité v Ceské republice v poslednich
letech prudce navySuje a posledni data z roku 2020 hovoii o 5,5 milionu uzivateld. Vice nez
polovina uZivateli Facebooku v Ceské republice jsou lidé ve véku 13-35 let a mirné
prevladaji zeny. Aby bylo mozné zacit s marketingovou komunikaci na Facebooku je nutné
mit zalozenou firemni stranku, stanovit si zasady pro vydavani obsahu a zvolit mozZnosti

Sitfeni ptispévkil. Podrobnéji budou tyto kroky popsany nize:

Specifika firemni stranky: vytvofeni firemni stranky je velmi dileZitym krokem, ktery
muze oteviit prilezitosti v rastu kazdému kdo podnika (Lee, 2022, 5.288). Nazev stranky by
m¢él byt stejny jako je nazev spolecnosti a profilova fotka by méla obsahovat logo. Na uvodni
fotce by méla byt fotografie, kterd nejlépe vystihuje danou spolecnost nebo jeji produkty.
Zakladni informace o spolecnosti by mély obsahovat kategorii podnikani, popis podnikani,
kontaktni udaje (vcetné¢ odkazu na web), lokalitu, oteviraci dobu a popis nabizenych
produktii a sluzeb. Mezi hlavni motivy, pro¢ se lidé stavaji fanousky stranky patii zabava,
podpora oblibené znacky, pfistup k obsahu a informacich o produktu a zajimava
marketingova komunikace. Vlastnik a ostatni opravnéné osoby k firemni strance mayji ptistup
ke statistikam, které pomahaji uréovat jaké strategie spole¢nosti funguji a které nikoliv. Data
se daji také pouzit pro cileni placené reklamy, K identifikaci popularnich ptispévki a
porozuméni demografické struktury fanouskd (BureSova, 2022, s.206; Hollensen a Kotler a

Opresnik, 2022, s.81).

Zasady pro vydavani obsahu: zde se zohlediuji dilezité faktory, které zajist'uji
konzistentnost obsahu. Stanovuje se zde ucel, pro¢ spole¢nost na Facebooku je a kdo jsou
jeji zakaznici. Resi se zde také typ obsahu, ktery bude spoleénost sdilet a jaky ton a jazyk u
komunikace svého obsahu pouzije. Konkrétngé v jakém mixu budou pouzity ptispévky,
videa, obrazky, aktualizace, udalosti a odkazy. Dulezita je zde i volba, zda bude spole¢nost
komunikovat formalné¢ nebo neformalnég, pratelsky nebo seriozné. Rozhoduje se, jestli
spolecnost bude pouzivat placenou reklamu a kdo bude vytvaret ptispévky. Obsah vydavany
na socialnich sitich by mél byt vzdy kvalitni, aktualni a v souladu s firemni kulturou
(Buresova, 2022, s.209; Hollensen a Kotler a Opresnik, 2022, s.81).
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Moznosti Sifeni prispévkii: na Facebooku lze Sifit prispévky dvéma zptsoby, a to bud’
organicky nebo pomoci placené reklamy. Organické Sifeni prispévki je ¢astecné zalozeno
na jeho zajimavosti, ta se odviji od poCtu to se mi libi, komentait a sdileni. Fungovéni
algoritmu pro organické Sifeni vSak neni uplné¢ znamo a organicky dosah prispévku se
neustale snizuje. Je to dano stale se zvysujicim poctem uzivateld. Z tohoto diivodt se mnoho
spolecnosti snazi piijit na to, jaké faktory hraji klicovou roli pfi organickém Siteni piispévku.
V dnes$ni dobé€ jsou znamy cCtyfi zakladni skupiny proménnych, dle kterych si lze dosah
prispevkil zvysit:
o Typy prispévkii: algoritmus na Facebooku upfednostituje urcité typy piispévkda.
V soucasnosti se jednd hlavné o videoptispévky, které oproti foto piispévkim
upoutaji veétsi pozornost a kvili aktivaci zvuku nabadaji k rozkliknuti coz zvySuje
miru zapojeni. Velmi efektivni organicky dosah maji také Stories, které jsou vhodné

pro prezentovani firemnich novinek (Buresova, 2022, s.211).

e Obsah prispévkii: nejvice interakci ziskavaji ptispévky s kvalitnim obsahem, které
obsahuji informace o znacce, jsou interaktivni a je v nich znacka né&jakym zplisobem
umisténa. Na pocet interakci ma vliv také pozitivita ptispévku, vyuzivani emotikonti
a vyzva k akci (BureSova, 2022, s.211). Hollensen a Kotler a Opresnik (2022, s.83)
vSak doplnuji, ze sdileni ptrispévki by nemélo byt prili§ Casté a také by se nemély

opakované zvefejiiovat stejnd témata, protoze to mize vést ke ztrat¢ fanousku.

e Den a ¢as zvefejiiovani prispévki: Dle Sproutsocial (2023) jsou nejlepsimi dny pro
zvetejhiovani piispévki na Facebook pondéli (8-13h), utery (8-14h), stieda (8-13h) a
¢tvrtek (8-12h). Tyto dny a ¢asové rozmezi se vSak mizou liSit v zavislosti na zemi
a odvétvi. Dilezité je, aby si spolecnost sama pomoci Facebookové analytiky
vysledovala, kdy jeji pfispévky ziskavaji nejvice interakci (BureSova, 2022, s.214).
Lee (2022, 5.307) se na tomto tvrzeni shoduje, a doporucuje zveiejiiovat piispévky

pul hodiny pted uZzivatelskou Spickou.

e Délka prispévku a pocet sledujicich: kratsi pfispévky maji vyssi interakci nez
ptispévky delsi, pokud prispévky obsahuji pfili§ mnoho textu, Facebook je poté
nemusi zobrazovat viibec nebo miize zadat vice penéz za stejny dosah. Komentére,
které navySuji dosah, lze navysit polozenim otazky na Kkonci pfrispévku.
V soucasnosti také plati, Ze ¢im vice sledujicich strdnka ma, tim mens$i procento

sledujicich prispévek uvidi a naopak (Buresova, 2022, s.214; Lee, 2022, 5.323).
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Placena reklama: jelikoz Facebook shromazduje velké mnozstvi informaci o svych
uzivatelich, je jednou z nejlepSich platforem pro cilenou reklamu. Reklama zde jde cilit
naptiklad na zakladé demografickych udajii, z4jmi a polohy. Kromé zakladniho cileni 1ze
na uzivatele cilit i pomoci Custom Audiences, coz je nastroj, ktery umoziuje oslovit publika,
ktera v minulosti projevila zdjem o produkty nebo obsah spolecnosti na Facebooku. Zacileni
pomoci Custom Audiences je mozné pomoci né¢kolika moznosti. Prvni moznosti je vlozeni
vlastni databaze kontakti do Custom Audiences. Druhou moznosti je implementovat na
web/e-shop spolecnosti Facebook Pixel, ktery nasledné na tyto navstévniky dokaze zacilit
reklamu i na Facebooku. Tteti moznosti je funkce Lookalike Audience, ktera po nahrani
seznamu uzivatel automaticky najde podobné uzivatele a zacili na né reklamu (Hollensen

a Kotler a Opresnik, 2022, s.86; Buresova, 2022, s. 216)

3.5.3 Instagram

Instagram je online socialni sit’, ktera se zamétuje prevazné na sdileni fotografii a videi.
Instagram je pro firmy velkou pfilezitosti, jak oslovit své fanousky, k tomu je vSak potieba
mit vymyslenou velmi dobrou identitu znacky a dobrou vizualni kreativitu. Instagram si
spolecnosti zakladaji pro zvySeni povédomi o znacce, prezentaci firemni kultury a pro
zvySeni loajality zakaznikd (Hollensen a Kotler a Opresnik, 2022, 5.120). Firemni profil se
zde zaklada velice podobné jako u Facebooku. Po zaloZeni firemniho profilu je nutné, aby
si firma stanovila jasné vize a cile, zvetfejiovala ptfispévky konstantné, ptizpisobovala
ptispévky svym fanouskiim a méla spravné nastaveny vzhled svého profilu (Lee, 2022, s.3).
Pii ptidavani ptispévki na Instagram je obzvlast’ dulezité klast diiraz na zajimavy a hodnotny
obsah, ktery uzivatele zaujme a vyvola u nich néjakou akci. Na Instagramu existuje nékolik

typl prispévki a vSechny tyto druhy mohou byt Siteny organicky nebo placenym zptsobem:

e Prispévky s fotografiemi: tyto piispévky standardné obsahuji fotografie produkti,
interiérii a zamé&stnancl. Pro vice interakei je vSak vhodné sdilet fotografie i1 ze

vSednich ¢innosti a ze zakulisi spole¢nosti (Buresova, 2022, s.226).

e Reels: jedna se o kratka videa o maximalni délce 90 sekund. Reels jsou jiz od svého
vzniku velmi efektivnim zptisobem, jak rozvinout kreativitu ptrispévku a jak rozsitit
jejich dosah. Instagram upfednostiiuje v zobrazovani Reels, které jsou zabavné,
inspirativni, experimentalni a pouzivaji text pfimo ve videu (Worb, 2023). Buresova

(2022, 5.227) dodava, ze je vhodné do videi dopliovat také vyzvu k akci.
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Stories: tato funkce se uplatiuje K rychlé prezentaci znacky smérem ke svym
sledujicim. Diky pfibéhim muzou sledujici nahlédnout do zéakulisi, coz je pro
sledujici atraktivni. Jednd se o skvély prostfedek k budovani povédomi o znacce
(Read, 2023)
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4 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V oblasti digitalniho marketingu dochazi neustale K velmi rychlym zménam. Jednim
Z nejlepsich aktualnich prikladd je vzestup umélé inteligence v roce 2023, ktera se bude
Vv roce 2024 dale vyvijet a ovlivitovat vS§echny oblasti marketingu (Prunty, 2023). K t¢mto
rychlym zménam nedochazi jen v disledku technologického pokroku, ale také kwvili
ménicimu se chovani spotiebiteld a regulatnim zménam. Sledovani a pochopeni
nejnovejSich trendli pomaha vytvaret strategie, které podporuji rozvoj podnikéani a zvysuji
hodnotu znacky, coz je klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti na dnesnim neustéale se

meénicim trhu (Patel, 2023).

4.1 Uméla inteligence

Dle Patela (2023) uméla inteligence méni zpasob jakym spole¢nosti analyzuji data,
personalizuji zkuSenosti zakaznik a optimalizuji kampané. Nastroje jako jsou chatboti,
optimalizace hlasového vyhledavani a prediktivni analyza se budou dale rozsifovat (Patel,
2023). Dle Svobody (2023) je uméla inteligence, predevsim ChatGPT revoluci i obsahovém
marketingu, kde je nyni mozné vytvaiet velké mnozstvi obsahu a napadi pii minimalnich
nakladech. Diky chatbotiim, ktefi jsou umisténi na webovych strankach 1ze nyni okamzité
poskytovat zdkaznicky servis, odpovidat na otdzky a doporuCovat produkty. Uméla
inteligence se stala trendem, protoze dokéze zjednodusit marketingové procesy. Jeji vyhody

by mély byt ptijimany pro ziskani konkurenéni vyhody.

4.2 Video marketing

Kratk4 videa spolecné s zivym vysilanim a interaktivnim obsahem jsou v soucasnosti stale
a jsou schopny poutavé a dynamicky komunikovat sdéleni své znacky (Patel, 2023). Tim, ze
jsou videa poutavéjsi nez text, ziskavaji mnohem vyssi podil zapojeni uzivateld. Jedna se tak
0 velmi dobry zpusob, jak prezentovat firemni nabidky. V kombinaci s umélou inteligenci

je tvorba videi jesté pristupnéjsi a Casove efektivnéjsi (Svoboda, 2023)

4.3 Personalizace a vytvaieni hodnotného obsahu

Diky pokroku v oblastech umélé inteligence a strojového uceni je nyni mozné vyuzivat
efektivnéji data o zakaznicich pro tvorbu lepsiho a vice pfizpusobeného obsahu (Patel,

2023). Prunty (2023) tvrdi, ze pro zobrazeni ve vyhledavaci bude tfeba vytvaiet hodnotné;jsi
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obsah nez kdy dfive, a jeho uspésnost se bude odvijet od toho, zda bude lepsi nez obsah

vygenerovany umélou inteligenci.

4.4 Optimalizace hlasového vyhledavani

S rostouci popularitou hlasovych asistenti budou muset znacky ptizpasobit své SEO
strategie tak, aby vyhovovaly hlasovym dotazim (Crunch, 2023). Dle Kumara (2023) se
s rostouci popularitou zatizeni s hlasovym ovladanim, jako jsou naptiklad virtualni asistenti
stane optimalizace obsahu hlasového vyhledavani nezbytnou zalezitosti kazdé spole¢nosti.
Optimalizace hlasového vyhledavani se zaméfuje na dlouha klicova slova a dotazy

V pfirozeném jazyce s cilem zlepsit viditelnost ve vysledcich vyhledavani.

4.5 Evoluce influencer marketingu

Dle Kumara (2023) se influencer marketing vyviji a bude se nové soustiedit na
mikroinfluencery. Mikroinfluenceti sice maji mensi publikum, ale jsou velmi aktivni a ¢asto
ucinnéj$i marketingovou strategii. Crunch (2023) ma velmi podobny pohled a tvrdi, Ze
influencer marketing bude klast diraz primarné na autenticitu, dlouhodoba partnerstvi a
mikroinfluencery. Znacky, které dokazou navazat dlouhodoby vztah s influencery, ktefi se
shoduji s firemnimi hodnotami a maji velmi dobry vztah s publikem, zaznamenaji vétsi

vérohodnost a zapojeni od uzivateli.
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI MARTENZ

Spole¢nost Martenz byla zaloZzena v roce 2016 zakladatelem Zdeiikkem Juraskem a od roku
2023 ma pravni formu S.r.0. se dvéma jednateli. Spole¢nost se zabyva vyrobou a prodejem
originalnich palenek z riznych druhti ovoce. Zakladatel spolecnosti Zden¢k Jurasek se jiz
velmi dlouhou dobu zabyval tradi¢nimi postupy vyroby palenek, které ziskal od svych rodi¢t
a prarodicl a postupné k nim dodaval nejnovéjsi poznatky a technologie. JelikoZz rad zkousel
nové véci, rozhodl se v roce 2015 ud¢lat palenku z netradi¢niho ovoce. Jednalo se o pravou
kvasnou palenku z malin, ktera témét okamzité sklidila velky obdiv. Pro velky uspéch této
palenky u blizkych ptatel a SirSiho okoli se Zden€k Jurdsek rozhodl palenku nabidnout i
Siroké vetejnosti a doslo tak k zalozeni spolecnosti Martenz. Od svého zaloZeni se portfolio

palenek Martenz zna¢né rozrostlo.

o

MARTENZ

Obrazek 5 Logo spolecnosti Martenz (Martenz)

Filozofii spole¢nosti je ruéni a ¢isté femeslné zpracovani v prubehu celé vyroby. Kolekce
palenek jsou vzdy vyrabény pouze v malém mnozstvi, protoze pouze tak spole¢nost dokaze

mit kazdy krok od pfipravy surovin aZ po samotnou destilaci pln¢ pod kontrolou.

Spole¢nost také dba na to, aby veskeré jeji Cinnosti byly na vysoké moralni Grovni a
v souladu s jejimi hodnotami. Proto si také vytyéila svij vlastni eticky kodex, ktery je
vefejné dostupny na webovych strankach. Nachazi se v ném soubor pravidel, dle kterych se
spolecnost tidi, je zde naptiklad zavazek k vyrobé pouze z Cisté ptirodnich surovin bez

aromat, konzervantl a barviv.

Své produkty spole¢nost prodavala zpocatku pouze prostiednictvim svého e-shopu, pozdéji
své produkty zacala nabizet i prostfednictvim ostatnich e-shop, které se zamétuji na kvalitni
destilaty, jako napfiklad Alkohol.cz, destilerka.cz a kvalitnipiti.cz. Jakmile se povédomi o
palenkach rozsitilo, tak o n¢ zacaly mit zajem také luxusni restaurace. Aktualn¢ jsou palenky
zalistované v nabidce restauraci jako Café Savoy Vv Praze, v restauraci znamého kuchaie
Radka Kasparka 420 a v restauraci u Matéje Jana Puncochaie. Spole¢nost také vlastni
palenkovy showroom, ktery se nachdzi v byvalém aredlu Svitu ve Zlin€. V palenkovém
showroomu si Ize objednavky vyzvednout osobné a je zde moznost i ptipadné degustace

pred ndkupem. Palenky jsou aktualné nabizeny v Ceské republice a na Slovensku.
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V roce 2020 spole¢nost piihlasila Malinovici do nejvétsi a nejvlivnéjsi soutéze destilati na
svéte IWSC v Londyné. Zde vyhrala Malinovice stfibrnou medaili a spole¢nosti Martenz se

tak povedlo jako prvni v Ceské republice ziskat medaili v kategorii ovocnych palenek.

Kolekce palenek Martenz maji také kazdy rok svého ambasadora, v minulosti to byl

napiiklad Josef Somr, Jan Hiebejk a v roce 2023 byl ambasadorem malit Jan Pisték.

5.1 Vize a cile spole¢nosti

Vizi spolecnosti je povySeni vnimani moravskych palenek, jako vysoce kvalitniho alkoholu
v Ceské republice. Cilem spole¢nosti je nadale vyrabét palenky v maximalni kvalité a v

omezeném mnozstvi.

5.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio spolec¢nosti Martenz se aktudlné sklada z hlavnich palenek, archivnich
palenek a limitovanych edic z riznych druht ovoce. VSechny palenky maji objem 500 ml a
vétSina druhil je vyrobena ve variantach Gold a Silver. Jsou nabizeny v omezeném mnoZstvi
a jejich celkovy pocet ¢inil v roce 2023 ptiblizné 8 500 kusu. Varianty Gold maji 45 %
alkoholu, varianty Silver 40 %. Dale je v nabidce také drobné piislusenstvi. Kompletni popis

portfolia bude nize:
Malinovice original

Jedna se o hlavni, nejoblibenéjsi a ocenénou palenku spolecnosti Martenz. K jeji vyrob¢ se

pouziva 6 kg zcela dozralych ploda ¢ervenych malin. Produkt je kazdoro¢né inovovan a

vznikla tanim ledovce z horského zalednéni severnich Cech. Kazdy rok je v prodeji pouze

1890 kusu. Cena varianty Gold je 949 K¢ a varianta Silver je nabizena za 799 K¢.

Obrazek 6 Malinovice Original (Martenz)
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Malinovice Black

Jednd se o prvni palenku na svété vyrobenou z cernych malin zvanych Black Jewel.
V portfoliu je zafazena do hlavnich palenek a tvofi tak hlavni ¢ast portfolia po boku
originalni ¢ervené Malinovice. Kazdy rok je v prodeji pouze 1720 kust. Cena varianty Gold

je 949 K¢ a varianta Silver je nabizena za 799 K¢.

Obrazek 7 Malinovice Black (Martenz)

v o ww

Slivovice a Tre$novice

Dalsi hlavni palenkou je Slivovice. Je vyrobena ze starych odrud $vestek a vzacné odrudy
slivon¢ Zlutého. Jedna se o hlavni palenku a kazdoro¢né je v prodeji 500 az 1000 lahvi podle
urody. Vzhledem ke svému omezenému poctu si ji mohou zakoupit pouze stali zékaznici.
Posledni palenkou nabizenou v hlavni kolekci je TteSnovice. Je vyrobena ze starych odriad
puvodnich tfesni z Bilych Karpat. Kolekce ma kazdoro¢né okolo 600 lahvi. Stejné jako

Slivovice je Tresnovice dostupna pouze stalym zakaznikiim. Cena varianty Gold je 690 K¢

a varianta Silver je nabizena za 590 K¢.

3 H 3 o

Obrézek 8 Slivovice a Tiesnovice (Martenz)
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Investi¢ni alkohol

Spole¢nost Martenz mé v portfoliu také drazsi investi¢ni palenky. Prvni investi¢ni palenkou
je archivni Malinovice Reserve, ktera je specificka dlouhou dobou fermentace a zrani.
Vyrabi se jak z klasickych ¢ervenych malin, tak i z malin ¢ernych. Dalsi investi¢ni palenkou
je Malinovice 2016, ktera je specificka ptuvodni recepturou a piimési archivni Malinovice.
Cena Malinovice Reserve je 2 390 K¢. Malinovice 2016 se prodava za 1 390 K¢

Obrazek 9 Investi¢ni Malinovice (Martenz)

Limitované edice

V limitovanych edicich jsou zahrnuty palenky, které byly k zakoupeni pouze jednou. Byla
zde napiiklad vzacna Morusovice a erna Jefabinkovice. Tyto palenky byly v Ceské
republice vyrobeny pouze spolecnosti Martenz. Morusovice a Jetabinkovice maji totoznou

cenu, ve variant¢ Gold jsou prodavany za 899 K¢ a ve varianté Silver za 799 K¢.

Obrazek 10 Morusovice a Jetabinkovice (Martenz)

PrisluSenstvi

Martenz k palenkam nabizi také drobné piislusenstvi ve form¢ degustacnich sklenicek,

degustacnich sad a darkovych bali¢kt. Zakoupit 1ze také darkovy poukaz.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO VYUZITI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE SPOLECNOSTI MARTENZ

Spole¢nost Martenz vyuziva mnoho nastrojii marketingové komunikace, a to jak v online
prostiedi, tak 1 v prostfedi mimo internet. V offline prostiedi se soustedi na vizualni stranku
produkti a tiSt€éné propaga¢ni materialy, CSR marketing, pfimy marketing, vztahy
s vefejnosti a sponzoring. V online prostiedi pfevazuje vyuziti socidlnich siti, webovych
stranek a jejich analytika a email marketing v CRM systému. Marketingovou komunikaci si
spole¢nost vytvari sama a jelikoZ se jedna o rodinnou firmu autora, podili se na ni i sam
autor této diplomové prace. Veskeré formy marketingové komunikace spolecnosti Martenz

byly konzultovany s majiteli spole¢nosti.

6.1 Vizualni stranka produktii a tiSténé propagacni materialy

Jelikoz se jedna o drazsi prémiové destilaty, které mnoho zakaznikd kupuje kvuli archivaci,
dba spolecnost Martenz na jejich prémiovy vzhled. Jako obal produktu jsou pouzivany
kvalitni 1dhve z Italie. Etikety na lahvi si spole¢nost Martenz navrhuje sama a jsou vzdy
vytvareny vzhledem k vlastnostem destilatl. Odrazi v sobé prichut’ destilatu a u drazsich
archivnich kolekci je dbano na velmi honosny vzhled. Na kazdé lahvi je také ru¢né vypsano
¢islo lahve, ro¢nik a obsah alkoholu, archivni palenky obsahuji také ru¢ni podpis. Martenz
tak komunikuje smérem k zakaznikiim prostfednictvim svych oballl diraz na femeslnou
vyrobu v malych kolekcich. Vizudlné¢ byly lahve piedstaveny v kapitole popisu
produktového portfolia. K zakaznikiim se 1lahev dostane také s visackou, ktera zakaznikovi
komunikuje kvalitu zakoupeného produktu a sd€luje, ze si zakoupil originalni palenku coz

je maly unikat a vzacnost.

-y ORIGINAL PALEN KA
| MARTENZ VYROBENA POUZE Z OVOCE

"Tato palenka je maly unikat
a vzacnost.”

nal palenkach

Obrazek 11 Visacka Martenz (Interni materialy Martenz)
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Dal$im tisténym materidlem dodavanym k palenkdm jsou produktové karty a podékovani za
nakup s pfivitdnim do MartenzClubu. Produktové karty se soustfedi na detailni prezentaci
palenck a popis, ktery vysvétluje metody jejich vyroby. Zakaznik se tak dozvi nové zajimavé
informace o produktu, ktery si pravé zakoupil, a navic se mize dozvédét informace o jeho
vyrob¢. Karty s pfivitanim nebo pfipomenutim MartenzClubu jsou vstupenkou do
vérnostniho programu. Clenem MartenzClubu se miiZe stat kdokoliv, kdo si zakoupi alesport
jednu lahev Malinovice Martenz. Pokud se zakaznik stane ¢lenem vérnostniho programu,
ziska prednostni rezervaci dvou lahvi Malinovice z kolekce nasledujiciho ro¢niku. Clenové
maji také prednostni ptistup k nove ohlasenym kolekcim, moznost ziskat palenky Slivovice

PR

a Tresnovice, ptistup k archivnim lahvim a pravidelny ptisun informaci o chystanych akcich.

o SH) o | y
Vyvhody Vaseho Tania ) BODEKOVANI Vazeny zakazniku,

l * Dékujeme

¢lenstvi
v MartenzClubu

/|u|l\|lpp|l(|u

V.Y & MARTENZCLUB

Obrazek 12 Uvitaci propagacni material (Interni materialy Martenz)
Celd objednavka je zabalena do papirového kartonu. Vyplné proti pohybu produkti
v kartonu jsou také z papiru. Baleni tak obsahuje pouze jedinou plastovou cast, a to
bublinkovou folii proti poSkozeni do které je lahev vloZena. Spole¢nost Martenz tak dava

najevo, ze ji zalezi na piirod¢ a snazi se maximalizovat pouziti recyklovatelnych materiald.

6.2 Primy marketing

K offline pfimému marketingu spolecnost Martenz vyuZzivd zékaznickou databazi a
rozesilani sms zprav. Pred spusténim prodeje nové kolekce obdrzi ¢lenové MartenzClubu
sms zpravu, aby o prodeji byli informovani s dodate¢nym piedstihem a méli Sanci si produkt
stihnout zakoupit. Spole¢nost Martenz také nabizi svym zakazniklim rozsahly individualni
pfistup. V piipadé potieby je kdykoliv mozné vytidit objednavku nebo jakykoliv poZzadavek
telefonicky, nebo pfipadné osobné v palenkovém showroomu. Diky rozsahlému
individudlnimu pfistupu ma spolecnost velké mnozstvi informaci o svych zakaznicich a

jejich pténich. Zakaznici velmi radi poskytuji navrhy na zlepSeni a na nové ptichuté palenek.
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6.3 Vztahy s verejnosti

Od pocatku pasobnosti 0 spole¢nosti Martenz jiz nékolikrat napsali vV novinach. Viubec prvni
rozhovor poskytl v roce 2017 Zden¢k Jurasek redaktorce z Lidovych novin, ktera si jeho
startupu vSimla a nabidla mu moznost novinaiského rozhovoru. Od té doby se spolecnost
Martenz objevila v magazinech a ¢asopisech jako ego!, Zlinsky denik, Playboy, Finmag a
Forbes. Posledni ¢lanek ve Forbesu z roku 2021 byl dosud nejobsahlejsi a pojednaval o
zacatcich, soucCasnosti a budoucnosti spolenosti. Kromé tisténé formy je ¢lanek dodnes

pfistupny na internetu.

FOl'beS PREDPLATNE @ Q =

. 5 A ; 5 .
BYZNYS LIFE ZEBRICKY SPECIALY NAZORY JAK BYT LEPSI WOMAN PODCASTY EVENTY PREMIUM

Svestky a merurnky mu prisly obycejné,
tak zacal délat malinovici. Uspéch slavi
1 ve svéte

Obrazek 13 PR ¢lanek v magazinu Forbes (Forbes)
Dalsi PR aktivitou spole¢nosti Martenz je ucast v prestiznich soutézich, které se vénuji
profesionalnim destilatim. Poprvé se spoleénost zucastnila prestizni soutéze ITWSC
v Londyné, kde ziskala stfibrnou medaili za Malinovici. Tuto medaili bylo nasledné mozné
ve form¢ nalepek pouzivat na prodavanych lahvich. Umisténi v této prestizni soutézi je
dosud prezentovano v propagacnich materidlech, webovych strankach a socidlnich sitich.
V roce 2023 se spolecnost Martenz zli¢astnila ceské soutéze palenka roku, kde mezi sebou

soutézily profesionalni lihovary z celé Ceské republiky. Pfihlasila zde svoji Morusovici,
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ktera vyhrala v kategorii ostatnich destilati zlatou medaili. Zde byly také obdrzeny medaile

ve formé nalepek, které nasledné zdobily ldhve MorusSovice.

6.4 Sponzoring

V roce 2024 se spole¢nost Martenz Stala sponzorem nejprestizngjsiho plesu v Ceské
republice s nazvem Ples Jako Brno. Jedna se o akci, ktera cili na vyssi ekonomickou vrstvu
a vyskytuje se na ni mnoho znamych osobnosti. Vyznacuje se drahymi vstupenkami,

luxusnim prostfedim, prémiovym cateringem a bohatym doprovodnym programem.

6.5 Webové stranky a e-shop

Velmi dulezitymi komunikaénimi nastroji v online prostedi jsou firemni webové stranky a
e-shop. Webova stranka spolec¢nosti se nachazi na doméné Martenz.cz, je vytvoiena na
platformé Wix a staraji se 0 ni spolumajitelé spole¢nosti. Webova stranka slouzi k prezentaci
znacky a produktli, samostatny e-shop se nachdzi na jiné doméng, na kterou webové stranka
pfimo odkazuje. Webové stranky jsou optimalizovany pro prohlizeni na pocitaci, mobilnim
telefonu a tabletu, aby k nim bylo mozné ptistupovat kdykoliv a kdekoliv. Web je vytvoren
s ohledem na SEO. Podrobny popis obsahu webovych stranek bude popsan nize.

~q

Ochutnejte
riieco
vyjimecného

%

MORAVSKY
ORIGINAL

Zjistit vice

Obrazek 14 Webové stranky (Martenz)
Slide show: prezentuje navstévnikim webu nové kolekce a informace o jejich dostupnosti.

Nabidka hlavnich produktii: zde jsou zobrazeny hlavni produkty a jejich aktualni skladova

zasoba.
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Ukazka ocenéni: prezentuje kvalitu vyrobku a povySuje image znacky.

Recenze zakaznikd a rucni vypisovani etiket: recenze se zde nachazi pro ziskani daveéry

a rucni vypsani etiket odkazuje na vyrobu v malych kolekcich

Filozofie a pribéh spolecnosti: zde je popsano, jak Martenz palenky vyrabi a jak k vyrobé
pfistupuje. Nachazi se zde také piibeh, ktery uzivatele informuje o tom, jak spolecnost
vznikla a kdo ji zalozil.

Kontaktni tdaje: stranky obsahuji vSechny dilezité kontaktni udaje potifebné pro

davéryhodnost spole¢nosti.
Nase palenky: poskytuji potencionalnim zakazniktim detailni popis vyrobku v portfoliu.

MartenzClub a blog: popisuje informace o vérnostnim programu a na blogu jsou zajimavé
¢lanky tykajici se palenek.

Webové stranky jsou jako celek velmi pékné graficky zpracovany, jsou jednoduché
na orientaci a pouziti a pusobi diky obsazenym informacim davéryhodné.

E-shop se nachazi na doméné martenzshop.cz, je vytvofen na platformé Shoptet. E-shop
spravuji spolumajitelé spolecnosti. Vizudlné je uvodni stranka e-shopu velmi podobna

webovym strankam. Podrobny popis e-shopu bude popsan nize.

-
MARTENZ Malinovice  Ostatnipdlenky  Pisluenstvi

MALINOVICE

MARTENZ

Nejprodavanéjsi palenka
Martenz ocenéna na IWSC
Londyn stfibrnou medaili.

Prohlédnout

NOVINKA!

Obrazek 15 E-shop (Martenz)
Naviga¢ni ovladaci panel: zjednodusuje uzivateli pohyb na e-shopu pomoci kategorizace

produkti a moznosti vyhledavani.

Slide show: prezentuje hlavni produkty a aktualni nabidku.
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Podpora prodeje: zakaznici maji moznost ziskat darek k prvni objednavce a také dopravu

zdarma.

Dé rek k DO p r?a\v/y?ejni mista

PFi objednani prvnich 2ks lahvi malinovice p PFi objednani 2ks libovolnych lahvi palenek 4 )
ziskate DAREK malé PREKVAPENI - doprava a balné ZDARMA v CR i SR

Tato nabidka plati do odvoldni Tato nabidka plati do odvoldni

Obrazek 16 Podpora prodeje na e-shopu (Martenz)
Pop-up okno: dalsi formou podpory prodeje na e-shopu je malé ¢ervené pop-up okno, které
se potencionalnim zakazniklim zobrazi v levém dolnim rohu tak, aby neptsobilo rusiveé a
neobtéZovalo tak pii prochazeni e-shopu. Lze ho zpozorovat na obrazku vyse (obrazek 15).

Pop-up okno bude podrobnéji popsano v kapitole vénujici se e-mail marketingu.

Newsletter a informace pro zakazniky: dava zakazniklim moznost odebirat newsletter a

poskytuje informace o obchodnich podminkach, doprave a platbé a dalSim.

Zpisob dopravy a platby: nabizeny jsou 3 zpusoby dopravy, a to prostfednictvim
Zasilkovny, dorucenim na adresu a osobni odbér. Platit Ize kartou a nové také pomoci
popularnich platebnich metod Apple Pay a Google Pay. Druhou moznosti je platba

pfevodem. Platba na dobirku byla zrusena.
Webova analytika

Aby spolecnost Martenz zjistila, zda na strankach funguje vSe spravné, kdo stranky
navstévuje a z jakého zdroje na stranky zakaznici ptichazeji, pouzivd webovou analytiku

Google Analytics.

Na zaklad¢ dat Google Analytics za rok 2023 (52 000 relaci), je navstévnost webovych
stranek, na které odkazuje téméf vétSina marketingové komunikace spolecnosti Martenz,
tvofena z 78 % muzi a zbylych 22 % ptipada na zeny. Z vékové skupiny jsou zde nejvice
zastoupeni lidé ve véku 35-44 let (29 %), 45-54 let (27 %) a 55-64 let (15 %). Tato

demograficka data se dlouhodob¢ udrzuji na stejnych hodnotéach.

Pro podrobnéjsi analytiku webovych stranek je vyuZzivana analytika spole¢nosti Wix, na
které jsou webové stranky vytvotreny. Stranky jsou nejcastéji navstévovany uzivateli pomoci
mobilnich telefont (80 %), dale si stranky velka skupina uzivatelti prohlizi na pocitaci (18
%) a nejméné jsou stranky zobrazovany na tabletech (2 %). Spole¢nost Martenz si
uvédomuje, Ze velka ¢ast uzivatelli navstévuje stranky prostfednictvim mobilnich telefont,

proto je web i email marketing pln¢ optimalizovany pro tento typ zafizeni.
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Nejvice zakaznikti webové stranky navstivilo proklikem z Facebooku (32 666), e-mail
marketingu (7 865) a organického vyhledavani na Google (6 085). Na zakladé Instagramu
navstivilo stranky v poslednim roce pouze 800 uzivatelid. Z dat tedy vyplyva, Ze nejvice
uzivatelll pfivadi na webové stranky spolecnosti Martenz marketingova komunikace na
socialni siti Facebook a e-mail marketing. Vstupni strankou je nejcastéji domovska stranka

(67 %), na které uzivatelé nejcastéji interaguji se slide show.

6.6 Socialni sité

Spole¢nost Martenz plisobi na socidlnich sitich Facebook a Instagram. O vesker¢ ¢innosti na

socialnich sitich se staraji spolumajitelé spolecnosti Martenz.

6.6.1 Facebook

Na Facebooku ma spole¢nost stranku pod jménem Martenz — ru¢né vyrabéna palenka na
Moravé. Obsah na Facebooku tvoti spolumajitel spolecnosti. V dob¢ tvorby této diplomové
prace (unor 2024) ma 2,5 tisice to se mi libi a 2,8 tisic sledujicich. Jako profilovou fotografii
pouziva spolecnost své logo na Cerveném pozadi a na Gvodni fotce je zobrazen hlavni
produkt s obdrzenym ocenénim ze soutéze. V Uivodnich informacich je uvedena hlavni
charakteristika spole¢nosti, kategorie produktu, telefonni ¢islo, e-mail a odkaz na webovou
stranku. Nachazi se zde také 25 recenzi, celkové hodnoceni je aktualn¢€ na svém maximu a
to 5 hvézdickach z 5. Zakaznici v recenzich poskytuji informace o spokojenosti s produkty
a prikladaji fotografie. Produkty jsou zde velmi pozitivné hodnoceny pro svoji kvalitu a je

zde chvalen také individualni pfistup spolecnosti k zakaznikim.

-
MARTENZ

Prestizni

~ -
ocenenl
ZISKALI ISME STRIBRNOU MEDAILI

Z NEJVLIVNEJISI SVETOVE SOUTEZE
DESTILATU - IWSC 2020 LONDYN

Martenz - ru¢né vyrabéna palenka na
Moravé

sledufici (2.8 tis. © Zpriva

Piispévky  Informace  Zminky  Recenze  Sledujici  F

Doilo k dilefitym zménam, které oviiviiuji zpiisob, jakym spravujete stranku. Ziotolovet ey

Uvodni informace Spréva strénky v Meta Business Suite o

Zobrazit piehledy Zobrazit dalsi moznosti

Obrazek 17 Facebook Martenz (Facebook)
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Co se tyc¢e okruhu uzivateld, kteti stranky sleduji, je tvofen ze 74,6 % muzi a zbylych 25,4
% jsou zeny. Nejvice zastoupena vékova skupina sledujicich jsou lidé ve véku 45-54 let
(celkem 40 % uzivateld) a 35-44 let (33,5 % uzivatelll). Nejcastéji uzivatelé pochazeji
z Prahy (9 %), z Bratislavy (5 %) a Brna (4,1 %).

Sledujici na Facebooku (i) Nejcastéjsi mésta

2 801 Praha

Vék a pohlavi (i)
Brno
4.1%

Plzen

18-24

go
20% I I o
Zilina, Slovensko
0% o _- . . -. — — 1,4%
' 25.34  35-44  45.54  55.64 85+
|

s odice, Slovensko
Leny W iz ROz loven
54 "4 %

1.3%

Obrazek 18 Okruh uzivatelti na Facebooku Martenz (Meta Business Suite)
Dosah facebookové stranky, ktery predstavuje pocet uzivatelt, kterym byl zobrazen
jakykoliv obsah vytvoieny strankou dosahl v roce 2023 hodnoty 798,8 tisic. Celkové obsah
Vv tomto obdobi zaznamenal 3,9 tisic interakci a 38 tisic kliknuti na odkazy. Téméf vSechen
dosah byl dosaZen na zakladé placené reklamy (796 719), organicky dosah predstavoval
hodnotu 7 274. Oproti roku 2022 se dosah zvysil o 44 %, interakce s obsahem o0 24,8 % a
kliknuti na odkazy o 2,9 %. Za rok 2023 bylo na facebookové strance zvefejnéno 9
ptispévku. Na dosah a pocet kliknuti na odkazy méla nejvétsi vliv placena reklama. Na
interakci s obsahem a pocet sledujicich maji nejvétsi vliv piispévky, které oznamuji ptichod

zcela nové palenky a uzivatelé se snazi uhadnout o jakou palenku se bude jednat.

Dosah @ Interakee s ohsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. . Diouhodobé .
798,8 TS, 1502 3,91IS. + 252 . 38 1is. 171
’
2,8 tis.
80000 Rozdéleni dosahu
50000 Celkem
798774 1 s0z2%
40 000
Z organickych
20000 7274 v 1m0
Z reklam
0
20.2. 31,5, 8.0, 17.12. 796719 1 s05%
== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 19 Dosah Facebookové stranky (Meta Business Suite)
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Ptispévky zvetejiiované na Facebooku jsou psany pratelsky, pouzivaji emotikony a obsahuji
fotografie. Video ptispévky zde nejsou. Nejdiive jsou piispévky zvefejnény organicky a
nasledné podpoieny placenou propagaci pro navyseni dosahu, u vétSiny piispévki se vSak
jedna o minimalni ¢astky. Obsahove se ptispévky zaméiuji pievazné na piedstaveni novych
produktii a na informace 0 sezoénni nabidce. Nachazi se zde ale také naptiklad piispévek,
ktery pteje zékazniktim vSe nejlepsi do nového roku a ptispévek, ktery zdkazniky informuje
0 nov¢ spolupraci spolecnosti Martenz s restauraci Café Savoy. Kazdym rokem se také pied
Vanocemi potada na zakladé¢ prispévku aukce, kde je pfedmétem drazby investi¢ni palenka
Reserve a vydrazena ¢astka je vénovana nadaci, kterou Si z nabidky voli vyherce. Komentare
pod piispévky jsou velmi pozitivni, zakaznici v nich produkty chvali, vkladaji jejich
fotografie a néktefi se s nimi i foti. Casto se také objevuji komentafe, Ze se palenka prodala
tak rychle, Ze si ji nestihli zakoupit. Zpoc¢atku se spole¢nost Martenz potykala i S negativnimi
komentafi ohledné vysoké ceny produktd, tyto komentaie v§ak postupem casu vymizely a
v roce 2023 se jiz zadny neobjevil. Kompletni tabulka s piispévky a jejich interakcemi bude
nize.

Tabulka 4 Ptehled piispévku na Facebooku za rok 2023 (Meta Business Suite)

D? tun:I , Obsah piispévku Typ prispévku Dosah lee/kome,n ELRGTET
zverejnéni i
04.01.2023 PF 2023 Text s obrazkem 2 300 64/6/0
24.04.2023 | Spoluprace s Café Savoy Text s obrazkem 2 300 12/2/1
12.06.2023 | Oznameni nové palenky Text s obrazkem 1600 33/96/0
21.06.2023 | Ptedstaveni nové palenky | Text s obrazkem 1 800 35/13/0
25.06.2023 | 2k¢ b“douzg‘;lgnky VIOC | Toxtsobrizkem | 1800 35/2/1
25002023 | Fredprodej podzimni Text s obrazkem | 1500 38/7/3

malinovice
15.11.2023 | Premiera ;‘:theéipalenky T | Textsobrazkem | 1800 75/107/3
23.11.2023 | Piedstaveni nové palenky Text s obrazkem 2000 55/21/1
21.12.2023 Vanoéni aukce Text s obrazkem 2 000 36/34/5

vvvvvv

vvvvvv

edici palenky. Limitované edice palenek jsou velmi oblibené a jsou vzdy velmi rychle
vyprodany. Pfispévek komunikoval ptichod nové palenky, jejiz pfichut’ zatim nebyla znama,
ale popisoval charakteristiku ovoce, ze kterého je vyrobena. Na zakladé popisu se zakaznici
mohli z(castnit soutéze, ktera spocivala v tipovani spravného ovoce v komentatich. Kdo

jako prvni tipoval spravné, vyhral jednu ldhev jefabinkovice. Prispévek mél nejvétsi
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organicky dosah (1 700) a nejvétsi pocet interakci (to se mi libi a komentai). V dob¢ jeho
zvefejnéni se také v roce 2023 narazove nejvice zvysil pocet novych sledujicich stranky (33).
Jednalo se o druhou limitovanou edici palenky, u prvni edice byl v roce 2022 zvefejnén
totozny piispévek, ktery dosahl stejného uspéchu. Pro fanousky stranky je tak obsah tykajici

se novych palenek velmi atraktivni a moznost soutéze tuto atraktivitu dodate¢né navysuje.

Zverejnéno Zdenkem Jurdskem @ - 15. listopad 2023 - Q

‘ Martenz - ruéné vyrabéna palenka na Moravé

3 Ceska a Slovenska premiéra ovocné palenky roku 2023 se bliZi.
+» NOVA CHUT, NOVE POZNANI, NOVA ZABAVA ... »

| Je nam potésenim i v tomto roce predstavit palenku, kterou uvedeme v
Ceské republice a Slovensku jako prvni.

2#P... Zobrazit vic

—~ed
MARTENZ

Premiéra

zcelalnové ovocné PaIERKY

Placena reklama na Facebooku

Placena reklama spolecnosti Martenz se primarné soustiedi na dva cile, prodej produktu a
zvySeni navstévnosti. Pfedstavuje hlavni nastroj k osloveni novych zakaznikt. Reklamy jsou
cileny zvlast na Ceskou republiku a Slovensko, na konkrétni mésta cileno neni. Pro
efektivnéjsi cileni reklam je vyuzivan méfici kod pixel, ktery je implementovan na webu a

e-shopu. Facebook tak pozna, ktefi uzivatelé se na strankach pohybuji a ktefi uzivatelé
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produkty nakupuji. Na zaklad¢ téchto informaci dokédze oslovit dal§i potencionalni
zakazniky. Reklamy jsou umistény po celém Facebooku, véetné Stories a Facebook Reels.
V posledni dob¢ je vSak pfevdzné vyuzivano umisténi Advantage+, které samo vyhodnoti,
na kterych mistech bude reklama nejvice efektivni. Na Slovensku ma v placené reklamé
nejvetsi uspesnost cilova skupina, kterd je definovana muzi ve véku 25-60 se zajmy o
palenky, destilaty a whisky. Tato skupina tvoii 52 % celkovych nakupt, zbylych 48 % tvofti
skupina lidi, ktera je vytvofena na zakladé podobného okruhu uzivateld, ktefi si jiz produkty
zakoupili. V Ceské republice se nejvice dafi reklamam cilenym na podobny okruh uZivatelt
jako jsou zékaznici (56 %), zbylych 44 % jsou reklamy cilené na muze ve véku 25-60 let se
zajmy o palenky, whisky a destilaty. V roce 2023 bylo pomoci placené reklamy uskute¢néno
1 395 objednavek pii ndkladech 159 353 K¢, priimérna cena za nakup tedy ¢inila 114,2 K¢.
Reklama, které se daii dlouhodobé nejlépe prodavat (cena za nakup 66 K¢&) obsahuje kratky

popisek a obrazek s produktem malinovice a jejim sloZenim.

Q Martenz - ruéné vyrabéna palenka na Moravé

Sponzorovano -

100% Cista palenka vyrobena pouze z Cerstvych Malin.
Pro maximalni viini a chut pfed podavanim nechladit.
Na dosah ruky na www.martenz.cz

e

MARTENZ

MAGIk.IN[IVICE
el MALIN.

MALIN- ;
OVICE A NIC TJINEHIJ!
M

OVOCHA PALENKA 2 ma

Nic jiného nez Maliny - Bez pfidaného lihu
Neskutecné vonava a lahodna

MARTENZ.CZ

Ochutnej 100% prirodni palenku Dalsi informace
S dopravou Zdarma

vvvvvv
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6.6.2 Instagram

Na Instagramu Ize spolecnost Martenz nalézt pod jménem martenz_palenky. Instagramovy
profil je také spravovan spolumajitelem spole¢nosti a obsahuje celkem 22 ptispévki a ma
337 sledujicich. Instagramové bio obsahuje piedstaveni spole¢nosti a odkaz na webové
stranky. Fanouskovska zédkladna je zde tvofena ze 74,8 % muzi a 25,2 % zZeny. Vékové
slozeni je zde vSak oproti Facebooku lehce rozdilné, nejvice uzivatell je zde také ve véku
45-54 let (38,1%) a 35-44 let (35,3 %), ale v€kovou skupinu 55-64 let jiz tvoii pouze 7,3 %
uzivateld. Nachazi se zde vice uzivateli ve véku 25-34 let (14,9 %). Nejvice uzivatel

pochazi z Prahy (17,6 %), Bratislavy (9,8 %) a Brna (4,2 %).

+9

martenz_palenky Sleduji v/ Zprava 42

Prispévky (22) Sledujici (337) Sleduji (29)

Martenz

Jsme jedina firma na Moravé, ktera vyrabi malinovici tradicni cestou - pouze kvasenim ovoce a jeho
destilaci. Navic ¢isté femesinym zpGsobem.

(f) www.martenz.cz

Sleduji to zdenek_jurasek, vendula.juraskova, michalformel a 3 dalSich

B PRISPEVKY @ OZNACENI

- 7 —
MARTENZ 2 —— - | ~ MARTENZ

Premié 3
Jetrabinkovice

Aktuélni informace

Aronie e Premiéra2023

nové ovocné palenky MARTENZ

Obrazek 22 Instagram Martenz (Instagram)
Dosah instagramového profilu byl v roce 2023 vyrazné nizsi nez na Facebooku. Z celkového
dosahu s hodnotou 51 tisic bylo 48 796 uzivatelti osloveno placenou reklamou a pouze 355
uzivateli bylo osloveno organicky. V tomto obdobi probé&hlo také pouze 84 interakci
s obsahem, bylo ziskano 21 sledujicich a prob&hlo 393 kliknuti na odkazy. Na nizsi dosah u
placené reklamy ma vliv vyuzivani cileni pomoci Advantage+ v AdsManageru, ktery
Instagram vyhodnocuje jako mén¢ perspektivni misto pro umisténi reklamy nez Facebook.

Nizky organicky dosah je ddn malym poctem sledujicich a ptiddvaného obsahu.
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Dosah ©@ Interakee s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Diouhodobé
51 ,7 TIS. 1621% 84 1 100% 339 393 1 0%

4 000
Rozdéleni dosahu

3 000

Celkem
51704 1 621%
2 000
Z organickych
1000 354 0w
| . Z reklam
0 — " )
20.2. 31.5. 8.8, 17.12. 48796 1 100%

== Dosah Z arganickych == 7 reklam

Obrazek 23 Dosah instagramové stranky (Meta Business Suite)
V roce 2023 byly na instagramovém profilu zvetfejnény pouze 3 piispévky. Pro ucely
analyzy bude zahrnuto poslednich 9 prispévki, které zasahuji az do roku 2021. VSechny
pfispévky jsou kombinaci textu a fotografii, videa se zde nenachédzi. Obsahové jsou
prispévky téméf totozné s prispévky na Facebooku a jsou tedy zaméfeny na nové palenky.
V roce 2021 vSak byly pfidany i dva piispévky tykajici se vztahl s vefejnosti. Prvni
piispévek oznamoval recenzi v Casopise Playboy a druhy ptizen hollywoodského herce
k palenkam Martenz. Komentatt se u ptispévki nachazi malo, ale jsou pozitivni. Instagram

Stories v ramci organického obsahu zvetejfiovany nejsou.

Tabulka 5 Prehled piispévku na Instagramu Vv letech 2021-2023 (Meta Business Suite)

03.06.2021 Recenze v Casopise Text s obrazkem | 107 37/2/0
Playboy

03.11.2021 | Ptizen herce z Hollywoodu | Text s obrazkem 101 22/3/0

20.06.2022 Podékovani k 5. vyroci Text s obrazkem 233 16/3/0

01.07.2022 Predstaveni virocni Text s obrazkem | 275 25/3/2
palenky

11.10.2022 Premiéra nové palenky Text s obrazkem 299 34/9/0

21.12.2022 Vanoc¢ni aukce Text s obrazkem 235 14/1/0

13.06.2023 Oznameni nové palenky Text s obrazkem 236 11/1/0

25.07.2023 | 7€ PUAOU DAY VIOCE | revy s obrazkem | 196 16/0/0

23.11.2023 | Piedstaveni nové palenky Text s obrazkem 263 31/2/0

Prispévek oznamujici premiéru nové limitované edice palenky pro rok 2022 mél nejvétsi

dosah a pocet interakci, stejné jako tomu bylo na Facebooku u piispévku se stejnym obsahem
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v roce 2023. Lidé¢ tedy také na Instagramu nejvice interaguji s ptispévky tykajici se odhaleni

nové limitované edice.

Placend reklama na Instagramu je vyuzivana oproti reklamé na Facebooku ve vyrazné
mensim rozsahu. Obsahové jsou reklamy na téchto socialnich sitich stejné, ale jak bylo psano
vyse, funkce Advantage+ upfednostiiuje umisténi reklamy na Facebooku, protoze tam
dosahuje lepsich vysledkii. Reklamé na Instagramu tedy pfifazuje mensi rozpocet, a proto
ma také mensi dosah. Rozpocet pro reklamu na Instagramu byl v roce 2023 tedy pouhych
12 255 K¢&. Z tohoto rozpoctu dosahla vysledku 65 nadkupti pti priimérné cené za nakup 188,5
K¢.

6.7 E-mail marketinga CRM

Jelikoz se spole¢nost Martenz zaméfuje na budovani dlouhodobych vztahu se zakazniky je
pro ni e-mail marketing a CRM systém jednim z kli¢ovych nastrojt. Pro e-mail marketing a
informace o svych zakaznicich pouziva platformu, kterd efektivné¢ kombinuje ob¢ potieby
vyuziti. Jedna se o platformu Leadhub, ktera umozniuje tvorbu pokrocilych databazi audience
a editor pro samotné e-maily. Leadhub je piimo napojeny na e-shop a dokaze tak
identifikovat zadkazniky spolecnosti. V databazi se nachazi informace o jmén¢ a piijmeni
zakaznika, e-mail, telefonni c¢islo, adresa bydlist¢ a narodnost, celozivotni hodnota
zakaznika (LTV), pocet objedndvek, doba od posledni objednavky a primérnd vyse
objednavky. Dale se zde nachazi detailni informace o aktivité zakaznika na e-shopu,
naptiklad které stranky e-shopu navstévuje, jeho chovéni v koSiku, detailni informace o
objednavkach a v posledni fad¢ jeho zapojeni do e-mail kampani. Tvorba databazi a
segmentace je pro spole¢nost velmi dulezita, protoze tak vi, kdo jsou jeji zakaznici a ktefi
zékaznici tvofi nejvetsi zisk. Na zakladé segmentace svych zakaznikd nasledné rozesila
cilené nabidky. O CRM systém a e-mail marketing se stara autor této prace spolecn¢ se

spolumajitelem spole¢nosti.

V audienci je v dobé psani této prace (unor 2024) identifikovano celkem 3603 zakaznik,
kteti provedli alespoii jeden ndkup. Pokud se tito zakaznici rozsegmentuji dle pohlavi, 574
zakaznikil predstavuji Zeny a 2 971 zékaznikl predstavuji muzi. U zbylych 58 zakazniki
nelze identifikovat jejich pohlavi, protoZe vyplnili do kolonky pfijmeni nezndmou hodnotu.
Zeny uskuteénily celkové 1 094 objednavek, zatimco muzi 7 397. Z téchto dat Ize usoudit,
ze zakazniky spole¢nosti Martenz tvoii z velké vétSiny muzi. Segment stalych zékaznikd,

ktefi provedli celkem alespon 3 nebo vice nakupt a nakupuji alespon jednou ro¢né, tvori
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celkem 704 zakaznikd. Téchto 704 stalych zakaznikt uskutecnilo celkem 4 918 objednavek,
coz predstavuje vice nez polovinu celkového poctu objednévek. Zde prevlada jeste
znatelnéjSi pocet muzl, a to 626, zbylych 78 zakaznikl jsou zeny. Stali zakaznici, ktefi
objednavaji pravidelné¢ jsou tedy také pfevazné muzi.

Vroce 2023 bylo na e-shopu spolecnosti Martenz uskutetnéno 3196 objednavek
s primérnou hodnotou 2 541,6 K¢ a celkovymi trzbami 8 122 955 K¢&. Ptibylo 913 novych

zakazniki a 781 se vratilo. Prubéh grafu trzeb je téméi shodny s grafem navratnosti

vracejicich se zakaznika, ktefi pii obdrzeni e-mailové kampan¢ tvofi nejveétsi okamzité trzby.

(2] 2 541,60 K&

w3
W
o
[=)]

(81 8 122 955,19 K&

Obrazek 24 Statistiky e-shopu Martenz za rok 2023 (Leadhub)
V Leadhubu jsou nabizeny funkce automatizace a cileného e-mail marketingu. Spole¢nost
Martenz vyuziva ob¢é funkce. Automatizovany e-mail marketing se soustfedi na prodej a
cileny e-mail marketing i na informovani zakaznikti o novinkach. VSechny rozesilané e-
maily obsahuji kratké a vystizné predméty a vyrazna tlacitka s vyzvou k akci.

vvvvvv

Tato kampan funguje pomoci zobrazeni pop-up okna na e-shopu. Pop-up okno nabizi novym
zakaznikiim ziskat degustacni sadu jako darek k prvni objednavce. Pokud potenciondlni
zakaznik v pop-up okné zvoli moznost ano, bude vyzvan k zadani jeho e-mailové adresy,
kde bude nasledné zaslan kupdn. Kod kuponu poté staci zadat ke své prvni objednévce a
darkova sada se automaticky objevi v nakupnim ko$iku. Martenz tak ziskava kontakty pro
svij e-mail marketing a motivuje nové zakazniky k uskute¢néni prvni objednavky. Za rok
2023 ziskala kampan do databaze 1 355 kontaktt, z toho ji 84,8 % uzivatel otevielo a 18,3
% prokliknulo. Podatilo se ji tak zajistit 500 objednavek v hodnoté pies 1 300 000 K¢. Pokud
zakaznik e-mail neotevie, obdrzi po 5 dnech pfipominkovy e-mail, ktery ma 63,4% miru

otevieni a 6,5% miru prokliknuti a dokazal vytvoftit 60 000 K¢ v trzbach.

Dalsi automatizovanou kampani je ptani k svatku, které je ptizpiisobeno zvlast’ pro stalé
zakazniky a pro zékazniky co uskutecnili alesponl jeden ndkup. Standardnim zdkaznikiim
bylo za rok 2023 odeslano 703 pfani s kuponem na slevu 100 K¢ na dalsi ndkup uskute¢nény

do 48 hodin, z toho email 84,1 % zakaznikl otevielo a 11,5 % prokliknulo. Emailova
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kampan tak vytvofila 39 objednavek s trzbami 88 000 K¢&. Stalym zékaznikiim bylo
rozeslano 235 piéani s kuponem na slevu 200 K¢ na dal$i nakup uskutecnény do 48 hodin,
ztoho email 80,9 % zakaznikd otevielo a 28,1 % prokliknulo. Kampan vytvofila 26
objednavek s trzbami 46 130 K¢.

ol

MARTENZ -

MARTENZ

Krasny den Tomasi,

dékujeme za Vas zajem a navstévu naseho e-shopu.
Vyberte si palenku, kterd udéld nejvétsi radost Vam nebo nékomu 1 *
druhému. . +

Jako ddrek na prvni objedndvku od nas ziskavite:
DEGUSTACNI SADA jako DAREK k nakupu palenky
1x Ochutndvkova sklenitka od Bohemia Crystal

+ Manual jak degustovat palenky : V§e l'le 'epgi
R ove pars LUX k Vasemu
svatku

\
20 -
\cs7 Degustacni sada - Mily Tomagi

dnes je Vas svatecni den. A my véfime, Ze si ho uzijete po svém

Jako nasemu €lenovi MartenzClubu
Vam viichni z Martenz pfejeme vSechno nejlepsi!

L _ . s Abychom Vam udélali den jesté o néco hezi, mame
Jak ziskate Degustaéni sadu jako DAREK? pro Vas DAREK - svateéni slevu 100 K&

Je to jednoduché. Staci béhem nakupu palenek pridat do kos'ku
"Degustacni sadu”. Pfed dokonceni objednavky vioZite slevovy kod.
A hodnota Deqgustadni sady bude z objedndvky odeftena.
Svatecni sleva 100 Ké
pii nakupu palenek nad 590 K&

PREVIEW CODE

Platnost kodu je 48 hodin
Slevovy kod staéi vepsat v nakupnim koSiku
do pole | VloZit slevovy kupén |

Prijemné nakupovani preje tym martenzshop.cz

Vas slevovy kod:
pro CZ zakazniky PRVNINAKUP
pro SK zakazniky: PRVYNAKUP

Platnost slevového kodu je 7 dni

Vyuzit darek
Udélejte si radost

Obrazek 25 Obsah e-mailu darku k prvnimu nakupu a ptani k svatku (Leadhub)
Posledni vyuzivanou automatickou kampani je opustény kosik. Pokud uzivatel jiz vyplni své
kontaktni udaje, ale opusti kosik pied dokonéenou objednavkou obdrzi po 20 minutach e-
mail s pobidkou k dokonéeni nakupu. Tento e-mail obdrzelo v roce 2023 celkem 439
uzivateld a mél 63,6% miru otevieni a 18,9% miru prokliknuti. Pokud tento e-mail uzivatel
neotevie obdrzi za 24 hodin email znovu. Celkem e-mailova kampan opusténého kosiku

ptispéla v roce 2023 k dokonceni 84 objednavek v celkové hodnoté 190 000 K¢.

Z cilenych e-mailovych kampani maji nejvétsi uspéch e-maily, které oznamuji premiéru
novych destilati. E-mail, ktery oznamoval 3130 zékaznikim premiéru nové palenky pro rok
2023, z toho 52,5 % zakazniki e-mail otevielo a 21,5 % prokliknulo. Spole¢nosti Martenz

tak vznikly trzby ve vysi 473 260 K¢. Stali zakaznici méli moznost si novinku pro rok 2023
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objednat v e-mailu, ktery obdrzeli o den dfive. V tomto pfipadé byl e-mail rozeslan 750
zakaznikiim S mirou otevieni 70 %, 36 % zakaznikd se na nabidku prokliklo. Celkové tak
stali zékaznici uskutecnili objednavky v trzbach 350 967 K¢. Velmi podobné statistiky mély

také premiéry investicnich destilata.

Velmi pozitivni vliv na trzby maji také e-maily, které informuji zékazniky o dostupnosti
hlavnich palenek. Zde se pohybuje mira otevieni u standardnich zdkaznik kolem 50 %, u
stalych zakaznikl 60-70 %. Mira prokliku je u stalych zdkaznikl trojndsobna a tvofi
prevazné 30 %. Stali zakaznici také u téchto emaill vytvareji az dvojnasobné trzby oproti
zakaznikiim standardnim. Rozesilany jsou také emaily, které informuji zakazniky o
¢innostech spole¢nosti Martenz a také naptiklad e-maily, které pieji zakaznikiim k Vanocim
a novému roku. Tyto e-maily maji miru otevfeni standardné& okolo 50 % a tvoii minimalni

trzby.

6.8 Rozpocet marketingové komunikace

Pro stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci jednotlivych vyrobkl pouziva
spole¢nost Martenz metodu procenta z planovaného obratu. Konkrétné je rozpocet na
marketingovou komunikaci vytvafen tak, aby cCinil 5 % planovaného obratu z vyrobku.
Nastroje marketingové komunikace, které maji fixni ndklady prosttedky z rozpoctu na
marketingovou komunikaci daného vyrobku financovany nejsou. Mezi tyto nastroje patii e-
shop, CRM systém a e-mail marketing a webové stranky. Za vyuzivani téchto néstroji
vznikaji nédklady, které se plati mésicné dle zvoleného planu. Kompletni piehled
vynalozenych nakladii za marketingovou komunikaci v roce 2023 bude uveden nize

v tabulce 6.

Tabulka 6 Naklady na marketingovou komunikaci v roce 2023 (vlastni zpracovani)

Nastroj marketingové komunikace Néklz((l))ég roce
Reklama na socialnich sitich 171 000 K¢
Tisténé propagacni materialy 50 000 K¢

Podpora prodeje 70 000 K¢

E-shop 24 000 K¢

CRM systém a e-mail marketing 24 000 K¢
Webové stranky 4 000 K¢

Celkem 343 000 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

6.9 Shrnuti souc¢asného vyuziti marketingové komunikace

Analyzou soucasného stavu marketingové komunikace spole¢nosti Martenz bylo zjiSténo,

7e vyuziva nastroje marketingové komunikace v offline i v online prostiedi.

Offline marketingovéa komunikace je zaméfena piedev§im na vizualnim vzhledu produkti a
tisténych propagacnich materidlech. Vizualni vzhled produkti komunikuje zédkaznikiim
prémiovou kvalitu vyrobkli a rucné vypsané etikety kladou diraz na vyrobu v malych
kolekcich a femeslny zptsob vyroby. Tisténé propagacni materialy predavaji zdkaznikiim
podrobné informace o produktech a jejich ptfidané hodnoté a vysvétluji rozdily mezi
origindlnimi palenkami a konkuren¢nimi maceraty. Pomoci offline pfimého marketingu jsou
stali zékaznici oslovovani prostfednictvim sms zprav, které je informuji o zahdjeni prodeje
a moznosti pfednostniho ndkupu. Soucésti offline pfimého marketingu je také rozsahly
individualni pfistup, kdy kazdy zadkaznik mize fesit své potieby nebo dotazy prostfednictvim
telefonniho hovoru nebo navstévy V palenkovém showroomu. Pro budovani vztahi
S vetejnosti spole¢nost poskytuje rozhovory redakcim znamych Casopisit a magazinl a
ptihlasuje své vyrobky do prestiznich soutézi. Vysledky téchto soutézi jsou poté
komunikovany zékaznikiim pro lepsi vnimani kvality vyrobkt. Posledni néstroj offline
marketingové komunikace, ktery zacala spole¢nost nové vyuzivat v roce 2024 je sponzoring.
Konkrétné sponzoring prestizniho plesu, pomoci kterého se snazi dostat do povédomi u lidi

Z vyssi socioekonomické vrstvy.

Online marketingova komunikace je zaméfena na webové stranky a e-shop, socialni sité a
CRM systém s e-mail marketingem. Webové stranky poskytuji zdkaznikim detailni
informace o spolecnosti a jejich produktech. Jsou graficky a obsahové velmi pekné
zpracované a da se na nich velmi jednoduse orientovat. Obsahuji vSechny dulezité informace
pro duveéryhodnost zna¢ky. Stranka je vytvotrena s ohledem na SEO a po zadani Martenz do
vyhledéavace se zobrazi na prvnim misté. Placend reklama ve vyhledavacich vyuZivana neni,
ale diky nabizeni produktii i pfes ostatni e-shopy, které placenou reklamu vyuzivaji, se
vyrobky Martenz zobrazuji i v placené sekci vyhledavani. E-shop je vytvoten po vzhledové
strance velmi podobné jako webové stranky a je zaméfen na jednoduchou orientaci a snadné
vytvofeni objednavky S moznosti modernich zplisobu platby Apple Pay a Google Pay.
Webové stranky i e-Shop jsou optimalizovany i na mobilni zafizeni. Na strankach i e-shopu
je vyuzivana webova analytika pro podrobné informace o pfichozich uzivatelich pomoci
které bylo zjisténo, Ze stranky navstévuji nejvice muzi ve véku 35-44 let proklikem ze

socialnich siti a e-mailovych kampani.
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Ze socialnich siti je vyuzivan Facebook a Instagram. Vice se vSak spolecnost aktualné vénuje
Facebooku, na kterém ma i vétsi fanouskovskou zakladnu (2,8 tis. sledujicich), kterou tvoii
pfevazné muzi ve véku 35-54 let. Piispévky jsou zde zvefejiiovany vV malém poctu a S
velkymi ¢asovymi rozestupy. Obsah piispévkti se soustfedi na prezentaci produktd,
informace o dostupnosti a ¢innosti spolecnosti. Ptispévek, ktery mél v roce 2023 nejvetsi
organicky dosah, pocet interakci a ziskal nejvice novych fanouskl byl zaméten na premiéru
nov¢ limitované edice palenky se soutézi. Témet veskery dosah Facebookové stranky tvofi
placena reklama. V roce 2023 do ni bylo investovano 159 353 K¢ a jejim prostfednictvim
bylo vytvoteno celkem 1 395 objednavek. Reklama je cilena pifevazné na muze ve véku 35-
60 let se zajmy o alkohol nebo na podobné uzivatele, jako jsou ti, co uz palenky Martenz
zakoupili. Placena reklama na Facebooku tak pro spole¢nost piedstavuje hlavni nastroj pro
akvizici novych zakaznikl. Na instagramovém profilu je znatelné mensi zakladna fanouska
(367 sledujicich), ktera je tvofena také prevazné muzi ve véku 35-60 let. Aktivita na Gétu je
velmi mald, v roce 2023 byly pfidany pouze 3 piispévky a poslednich 9 prispévki, které
byly pfedmétem analyzy zasahovaly az do roku 2021. Ptispévky jsou obsahové témét
totozné tém na Facebooku a maji maly pocet interakci. Placend reklama na Instagramu
nedosahuje tak dobrych vysledki jako ta na Facebooku a je ji tak pfifazovan mensi rozpocet.

V roce 2023 dokazala s rozpoctem 12 255 K¢ vytvoftit 65 objednavek.

Celkové ptispevky na socialnich sitich plisobi po obsahové a vzhledové strance celistvym
dojmem. Aktivita na socialnich sitich je v§ak mala a spole¢nost Martenz by ji chtéla v roce
2024 zintenzivnit a ziskat nové sledujici a rozsifit tak svoji puisobnost na socialnich sitich.
V soucasné dob¢ také neni vyuzivan aktualni nejvétsi trend na socialnich sitich v podobé

kratkych videi.

Poslednim nastrojem marketingové komunikace je CRM systém a e-mail marketing. Pomoci
analyzy bylo zjisténo, ze stali zakaznici jsou pro spolec¢nost velmi duleziti, protoze jejich
nakupy tvofi vice nez polovinu celkovych objednavek (58 %) a naklady na jejich osloveni
jsou mnohem nizs§i nez naklady na osloveni novych zakaznikti pomoci socialnich siti. Tyto
zakazniky se tedy velmi vyplati udrzovat, rozvijet s nimi vztah a jejich pocet navysovat.
Analyza také potvrdila, ze vétSina nakupujicich jsou muzi (83 %). Informace o zakaznicich
v CRM databazi jsou také vyuZzivany jako vstupni data pro cileni reklamy na socidlnich
sitich. E-mail marketing pfinasi velmi dobré vysledky, v roce 2023 se pti nakladech 24 000
K¢ podilel na 1646 objednavkach.
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7 SITUACNI ANALYZA

Pro ziskani detailnich informaci o vnitinim a vnéj$im prostiedi spole¢nosti Martenz, které
budou vyuzity pro tvorbu projektové ¢asti diplomové prace bude provedena situaéni

analyza.

7.1 Porteruv model péti sil

Pro analyzu konkurence a vn¢jsiho prostiedi podniku bude pouzita Porterova analyza péti
sil. Vysledkem bude stanoveni soucasné konkurenéni pozice spole¢nosti Martenz na trhu a

identifikace potencionalnich hrozeb.
Hrozba stavajici konkurence

V segmentu prémiovych ovocnych palenek je v Ceské republice a na Slovensku pomérné
velké mnozstvi konkurentd. Konkurentd s dominantnim postavenim natrhu je v§ak pomérné
malo. Spole¢nost Martenz se dodate¢né zaméfuje prevazné na mikro segment, ktery se
zabyva vyrobou a prodejem netradicnich prémiovych ovocnych pdalenek. Ptimych
konkurenti je tak jesté méng. V Ceské republice jsou tito konkurenti 4 a na Slovensku pouze
jeden. Nejveétsimi pfimymi konkurenty jsou palirna Radlik, Raspenava Distillery, palirna
Skanzen a lihovar Blatna. Dali by se zde vsak zahrnout i dal$i dva konkurenti, ktefi vyrabi
nepravé destilaty (maceraty) z netradi¢niho ovoce a zakaznik by tuto skute¢nost nemusel
zpozorovat. Tito konkurenti jsou Baron Hildprandt a Svachovka. Mezi ostatni vyrobce
prémiovych destilatii s vyraznym postavenim na trhu patii Zufanek, Kleiner a Anton Kaapl.

Do neptimé konkurence patii napiiklad Rudolf Jelinek.
Hrozba novych vstupii

Vstup na trh palenek je finanéné velmi nakladny, je k nému potieba umét palenky vyrabét a
splitovat predpisy zakonu o lihu (61/1997 Sb.). Casové naroéné a obtizné je také najit
dodavatele kvalitniho ovoce, které je pro vyrobu palenek vhodné. Vstup do mikro segmentu,
tyto palenky velmi obtizné bez potiebnych védomosti spravné vyrobit. Hrozba novych

vstupt je tak relativné mala.
Hrozba substitu¢nich produkti

Hrozba substitu¢nich produkti je pomérné mala. Pokud by zékaznik chtél zakoupit vyrobky

z portfolia Martenz u konkurence, musel by si pfiplatit, nebo by tyto vyrobky na ceském a
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slovenském trhu ani nenasel. Naptiklad kvasnou Malinovici vyrabi 5 konkurentu, ktefi ji
prodavaji za vyssi cenu. Malinovice vyrobené maceraci se daji koupit levnéji, nebo za
stejnou cenu jako kvasnou Malinovici od Martenz. Produkty z limitované edice palenek
Moru$ovice a ¢erna Jetabinka konkurenci nabizeny nejsou. Investi¢ni Malinovici a palenku
z &ernych malin na Ceském a Slovenském trhu taky nikdo nenabizi. Pokud by zékaznik chtél
tedy séhnout po substitu¢nim vyrobku, musel by si bud’ ptiplatit nebo zakoupit destilat se

standardni nebo jinou ptichuti.
Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich je pomérné nizka. Spole¢nost Martenz ma velkou zakladnu
stalych zakazniki, ktefi maji k vyrobktim a znacce vytvoteny vztah. Kdyby chtéli piejit ke
konkurenci, nebylo by to pro né viibec snadné. Témé&f Zadné vyrobky spole¢nosti Martenz
nelze koupit u konkurence. Vyrobky jsou kupovany kvili své jedineCnosti, kvalité,

investi¢nimu potencialu a velmi dobrému zakaznickému ptistupu.

Vyjednavaci sila dodavateli

vvvvvv

Martenz je lihovar PonéSice, ktery provadi destilaci jejich vyrobka. Martenz je vSak pro
lihovar PonéSice zaroven nejvétSim zakaznikem. Je tedy v oboustranném zajmu tuto
spolupraci zachovat. I pies tuto skutecnost v§ak predstavuje ukoncéeni spoluprace ze strany
lihovaru Ponésice pro spole¢nost Martenz velkou hrozbu, protoze by neméla jak vyrabét své
vyrobky. Dal§imi dodavateli jsou dodavatelé ovoce. Tyto dodavatele ma spolecnost 4, takze
jejich vyjednavaci sila neni tak velka jako je tomu u lihovaru. V pfipadé navyseni ceny nebo

ukonceni spoluprace u jednoho dodavatele se miiZze obratit na druhého.
Vyhodnoceni analyzy

Spole¢nost Martenz si aktualné drzi na trhu prémiovych palenek stabilni konkurenéni pozici,
a to hlavné diky velké diferenciaci svych produkti od téch konkurenénich. Portfolio se
sklada z origindlnich ovocnych ptichuti palenek, které se standardné nevyrabi, nebo je zatim
jesté ani nikdo nevyrabél. JelikoZ se jedna o ojedinélé produkty s vysokou kvalitou, je o né
velky zajem a jsou velmi té€Zce nahraditelné substituty. Hrozba novych vstupii je mala,
protoze zacit podnikat v tomto oboru je pomérné komplikované. Nejvétsi hrozba byla
objevena ve vyjednavaci sile dodavateli. Konkrétné u dodavatele, ktery provadi destilaci,

ktera je pro spolecnost klicova.
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7.2 Analyza konkurence

cvwvr

Pro analyzu byli vybrani celkem tii konkurenti. Prvni dva konkurenti Palirna Radlik a
Raspenava Distillery pifedstavuji v soucasnosti pro spolecnost Martenz nejvétsi primou
konkurenci. Tieti konkurent Zufanek byl vybran ze segmentu prémiovych palenek a ma
aktualné nejvice dominantni postaveni na trhu. Hodnoceni v analyze konkurentti mtize byt

ovlivnéno subjektivnim nazorem autora.

7.2.1 Palirna Radlik

Prvnim konkurentem je Palirna Radlik, ktera byla zalozena v roce 1998. Jedna se také o
vyrobce prémiovych femeslnych palenek, ktery se prezentuje velmi podobnym zpiisobem
jako spole¢nost Martenz. Portfolio palenek ma Palirna Radlik velmi rozsahlé a obsahuje
je Vinovice, portfolio dale obsahuje Ciré destilaty, kde se nachazi i malinovice (za vyssi
cenu), specialni destilaty z dubovych sudu, exotické destilaty a likéry. Aktualni specialitou
jsou destilaty, jejichz etiketu vytvotila uméla inteligence a jejich pfichut’ je slozena ze dvou

druhi ovoce. Vizualni stranka produktl pusobi tradicnim dojmem (Palirna Radlik, ©2019)

Vinovice premium 45 %

Obrazek 26 Nejvice ocenovany produkt Palirny Radlik (Palirna Radlik)
Webové stranky neptsobi po vzhledové strance uplné celistvym dojmem. Neékteré
podstranky maji naprosto odliSny vzhled a nachazi se na nich pfili§ velké mnozstvi
informaci. Predstaveni spolecnosti obsahuje piibéh, vizi a podrobné informace o vyrobé.
Produkty na strankach detailné popsany nejsou, v piehledu si Ize zobrazit portfolio, kde je u
palenek jen nazev a odkaz do e-shopu. Palirna Radlik spada pod velkou spole¢nost Apros

Group s.r.o. E-shop se nachézi pfimo na webovych strankach a po vzhledové strance piisobi
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lehce neptfehlednym dojmem. Pomoci tfidéni dle kategorie produktu se v ném vsak da
zorientovat. Detailni popis produkti zde vSak chybi. Doprava je mozna pouze

prostiednictvim Zasilkovny a lze platit kartou, pfevodem nebo na dobirku.

Na Facebooku se nachazi Palirna Radlik pod stejnym nazvem a ma 1,6 tisic to se mi libi a
1,8 tisic sledujicich. Profilova fotografie obsahuje logo spolecnosti a na ivodni fotografii
jsou zobrazeny destila¢ni pfistroje. Nachazi se zde i 6 recenzi s maximalnim moznym
hodnocenim. V roce 2023 na Facebooku bylo zvetfejnéno 31 ptispévki. Velké mnozstvi
prispévki se soustiedi na vztahy s vefejnosti a na prezentaci vyrobkt. Prispévky maji
pomérné velky pocet interakei a jako celek tvoii zajimavy obsah. Facebookova stranka

pusobi profesionalné a komunikace spole¢nosti smérem k uzivatelim je pratelska.

Na Instagramu Ize ucet spole¢nosti nalézt pod nazvem palirnaradlik, obsahuje celkem 67
pfispévki a méa 589 sledujicich. Popis profilu obsahuje ¢innost spolecnosti a odkaz na
webové stranky. Aktivita je zde znatelné mens$i nez na Facebooku a v roce 2023 bylo
zveifejnéno 10 prispévki. Jedna se o vybrané ptispévky z Facebooku, které opét komunikuji

nové palenky a vztahy s vefejnosti. Videa ani vybéry z ptibéhu se zde nenachazi.

7.2.2 Raspenava Distillery

Druhym konkurentem je Raspenava Distillery, ktera vznikla v roce 2021. Vize spolecnosti
se velmi podoba vizi spole¢nosti Martenz, avsak s tim rozdilem, ze se Raspenava Distillery
chce v budoucnosti vénovat také vyrobé rumu. Portfolio obsahuje tradi¢ni, netradi¢ni a
exotické ovocné palenky. Nachazi se zde ale také ovocné likéry a vinné destilaty. Vizudlni
stranka produktli plisobi modernim a originalnim dojmem. Za tyto obaly ziskala spole¢nost

jiz nékolik ocenéni (Raspenava Distillery, © 2024)

Obrazek 27 Malinovice Raspenava Distillery (Raspenava Distillery)
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Webové stranky jsou po vzhledové strance velmi pékné zpracovany. Nabizi piehlednou
prezentaci produktii s detailnim popisem a profesiondlnimi fotografiemi. Piedstaveni
spolecnosti je strucné, bez pribéhu a zamétuje se na prezentaci vyuzivané technologie pro
vyrobu destilatli. Web obsahuje také fotogalerii a aktuality, které informuji o ¢innostech
spole¢nosti. Z dostupnych informaci v§ak neni uplné jasné, kdo za spolecnosti stoji. E-shop
je mimo webové stranky na samostatné doméné a je velmi struény a piehledny. Nabizi
moznost vyhledavani a filtrovani dle kategorie. Pfi ndkupu je dostupny pouze jeden zptisob
dopravy prostfednictvim spole¢nosti PPL. Platit Ize pomoci platebni karty, prevodem a

Google Pay. Nakup na dobirku neni dostupny.

Na Facebooku se nachazi Raspenava Distillery pod stejnym ndzvem a ma 835 to se mi libi
a 1,1 tisic sledujicich. Profilova fotografie obsahuje logo spolecnosti a ivodni fotografie
zobrazuje obdrzené ocenéni za design obalii. Uvodni informace obsahuji viechny potiebné
tidaje a pobizi k ochutnani vyjimeénych destilatd ze severu Cech. Recenze je zde zatim jen
jedna a neni ¢iselné ohodnocena. Raspenava Distillery je na Facebooku velmi aktivni a
v roce 2023 zvetfejnila 87 prispévkl. Velka vétSina piispévki prezentuje vyrobky, ale
nachazi se zde ale také piispévky tykajici se vztahii s vefejnosti a zakulisi spolecnosti.

Vyuzivany jsou také ptispévky ve formé kratkych videi.

Instagramovy profil lze nalézt pod nazvem raspenavadistillery a obsahuje celkem 24
prispévku a 305 sledujicich. Aktivita je na této siti oproti Facebooku znateln¢ mensi a v roce
2023 bylo zveiejnéno celkem 10 piispévki. Ptispévky se od téch na Facebooku nelisi a
prezentuji vyrobky, prostfedi a ocenéni. Videa ani vybéry ze zvetejnénych piibehl se zde

nenachazi.

7.2.3 Zufinek

Poslednim analyzovanym konkurentem je lihovar Zufanek. Tento rodinny ovocny lihovar
byl zalozen vroce 2000 a V sou¢asnosti ma dominantni postaveni na Ceském trhu
prémiovych destilati. Podateéni vizi Zufanka bylo zakaznikiim nabidnout slivovici v kvalitg,
kterou znali pouze z domaciho prostfedi. Tato vize uspé€la a portfolio lihovaru se zacalo
zna¢né rozsifovat. V soucasnosti jsou v portfoliu lihovaru nabizeny hlavn¢ tradi¢ni ovocné
palenky a likéry, ale nedavno bylo portfolio rozsifeno také o gin a absint. Témto dvéma

novym destilatim aktualng lihovar vénuje nejvétsi pozornost (Zufanek, © 2024)

Zajimavosti této znacky je, ze je v posledni dobé budovéana hlavné na jméné a osobnosti

Martina Zufdnka a oznaceni lihovar bylo znazvu odstranéno. Samotnd marketingova
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komunikace je tak odli$na od ostatnich konkurentd. Zufanek také nevyuziva zadnou formu

placené¢ marketingové komunikace.

Webové stranky jsou po vzhledové a obsahové strance velmi pékné zpracovany. Na hlavni
strance se nachdzi predstaveni lihovaru s ptibéhem, vybér z produktli, nazory osobnosti na
produkty a zapisnik popisujici aktualni novinky v lihovaru. Portfolio produktii je na webu
ptehledné zobrazeno a obsahuje podrobny popis kazdého produktu. Web obsahuje také
vSechny potfebné kontaktni udaje a je ziejmé, kdo za lihovarem stoji. E-shop je na
samostatné domén¢ a je vzhledové a organiza¢né velmi dobie zpracovan. Produkty jsou
prehledné roztiidény dle kategorie a nabizi podrobny popis jejich vlastnosti. E-shop nabizi
dopravu prostfednictvim spole¢nosti DPD, Messengeru a Toptrans. K dispozici je také

osobni vyzvednuti. Platit Ize ptevodem, kartou, Google Pay a rychlou platbou ptes banku.

Hruskovica

ZUFANEK

Obrazek 28 Nejprodavanéjsi destilat lihovaru Zufanek (lepsinalada.cz)
Na Facebooku zpo&atku lihovar vystupoval pod firemnim uétem Lihovar Zufének, ktery ma
10 tisic to se mi libi a 11 tisic sledujicich. Posledni ptispévek byl vSak ptidan v roce 2021 a
lihovar zacal komunikovat prostfednictvim uétu Martina Zufénka, ktery ma 11 tisic
sledujicich. V roce 2023 pfidal pouze 2 piispévky. Prvni ptispévek popisuje prémiovy
absint, ktery vznikal v dob& covidu a druhy popisuje uspéch ginu v prestizni soutézi. Zadna

dalsi aktivita se na Facebookovém profilu nenachdzi.

Na Instagramu je situace velmi podobna. | zde lihovar vystupuje pod firemnim a osobnim
uctem. Firemni profil pod nazvem likeryadestilatyzufanek méa 394 sledujicich a zvetejnil
celkem 241 piispévkia. Uget je v pridavani piispévki velmi aktivni a v roce 2023 bylo
zvetejnéno 58 piispevkl. Tyto prispevky jsou soustfedény pouze na prezentaci portfolia.
Videa se zde nenachazi, ale vybéry z ptibehi ano. Osobni profil 1ze nalézt pod ndzvem

zufanek a ma 10,5 tisic sledujicich a celkem 34 zvetejnénych piispévki. V roce 2023 byly
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zvetejnény 2 prispévky. Z téchto 2 piispévki je jeden prispévek ve formé kratkého videa z

podcastu, a druhy se vénuje predstaveni nového vyrobku.
7.2.4 Shrnuti analyzy konkurence

Portfolio

VSichni ze zminénych konkurentii se zabyvaji vyrobou prémiovych ovocnych destilatd,
portfolio nabizenych produkti ma vsak kazdy z konkurentti odlisné. Vize Palirny Radlik a
Raspenava Distillery je vSak shodna svizi spolecnosti Martenz. Tieti analyzovany
konkurent Zufanek se v sou¢asnosti za¢ina vice soustiedit na jinou kategorii destilati, gin a

absint. Uceleny piehled nabizenych produktii konkurence bude uveden nize v tabulce 7.

Tabulka 7 Prehled vlastnosti portfolia konkurence (vlastni zpracovani)

e . , , Raspenava < er
Specifika portfolia Palirna Radlik Distillery Zufanek
Aktuélni pocet produktu 30 99 26
v portfoliu

| Cenoverozmezi 1 geq 25000 Ke | 890-6999KE | 430 - 42 000 K¢

jednotlivych produkti

Hlavni/nejuspeSngjsi Vinovice Neni prezentovan | Hruskovice, slivovice
produkt
s v Blendované , . .

Aktuélni zaméfeni . o Vyroba rumu Gin a absint
ovocne destilaty
Tradi¢ni,
Druhy ovocnych netradlcnlz Tradl(.%l ¥ Tradicni, netradi¢ni, z
o blendované, netradi¢ni, .
destilatt 1 C T, dubového sudu
exotické, z exotické a vinné
dubového sudu
Netradi¢ni ovocné Malinovice, Malinovice, e,
o . ) y . Sicilsky citron

destilaty bezinkovice cernorybizovice

V tabulce 7 lze vidét, ze portfolia konkurentl jsou znacné rozsahlej$i, nez je tomu u
spole¢nosti Martenz, ktera aktualné nabizi 9 druhti produktt. Tato skutecnost je dana tim, Ze
uvedeni konkurenti maji své vlastni palirny a vétsi vyrobni prostory a tim padem také vétsi
vyrobni moznosti. Strategii spolecnosti Martenz vSak neni nabizet velké mnozstvi riznych
produktii. Strategii je si udrzet prehledné a diferenciované portfolio, které déla produkty

vyjimecné a vzacné.
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Webové stranky a e-shop

Webové stranky vyuzivaji vSichni konkurenti K prezentaci své znacky a produktt. VSechny
weby jsou vytvoreny na profesionalni irovni a obsahuji v§echny dulezité nalezitosti. Nejlépe
zpracovany web po vzhledové a obsahové strance mé konkurent Zufanek. Nejhiife
zpracovany web ma Palirna Radlik, kterd méa na webu uvedeno velké mnozstvi informaci,
ve kterém se uzivatel téZko orientuje. Tento konkurent ma také jako jediny e-shop piimo na
webovych strankach, coz zna¢n¢ omezuje jeho rozhrani. Shrnuti webovych stranek a e-

shopti konkurence bude ptehledné zobrazeno v tabulce 8.

Tabulka 8 Piehled vlastnosti webu a e-shopu konkurence (Vlastni zpracovani)

Specifika webu a e-

Raspenava

Palirna Radlik . Zufanek
hopu Distillery
Ptekombinovany, Jednoduchy, Designovy,
Vzhled webu nepiehledny ptehledny ptehledny
Obsah webu Kvalitni Kvah‘El,n,vchybl Kvalitni
ptibch
Informace o produktech | Témér zadné, pouze Detailni Detailni
na webu na e-shopu
y , Jednoduchy, Jednoduchy,
Vzhled e-shopu Nepiehledny piehledny prehledny
Zasilkovna, osobni DPD, Messenger,
MozZnosti dopravy g PPL, osobni odbér Toptrans, osobni
odbér y
odbér
Platba kartou, Platba kartou, Platba kartou,
Platebni metody pfevodem, na pirevodem, Google | ptfevodem, Google
dobirku Pay Pay

Po obsahové a organizacni strance se webova stranka spolecnosti Martenz nejvice podoba
konkurentu Zufankovi. Sviij tidel poskytovat navitévnikéim podrobné informace o znacce a

produktech by tak méla plnit spravné.
Facebook

Na Facebooku jsou zminéni konkurenti s vyjimkou Zufinka velmi aktivni. Po obsahové
strance jsou si prispeévky velmi podobné. Konkurenti se snazi prezentovat svym fanouskiim
nové a stavajici vyrobky, vyskyt v médiich a zakulisi spole¢nosti. Zadné ptispévky nejsou
po obsahové strance nijak origindlni a nezahrnuji zapojeni fanouSkd. Toéon a jazyk
komunikace pouzivaji vSichni konkurenti pfatelsky a zasadn€ se od sebe nelisi.
Nejaktivnéjsim konkurentem na Facebooku je Raspenava Distillery, kterd v roce 2023

zvetejnila 87 prispévkil a tyto pfispévky ma také nejvice obsahové rozmanité. Tento
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konkurent dle knihovny reklam na Facebooku vyuZziva placenou propagaci ve velkém
rozsahu. Pro G&ely analyzy byl pouzit osobni profil Martina Zufanka, protoZe na firemnim
profilu se od roku 2021 jiz nevyskytuje zadnd aktivita. Kompletni piehled aktivity

konkurence na socialnich sitich bude uveden v tabulce 9.

Tabulka 9 Prehled aktivity konkurence na Facebooku (vlastni zpracovani)

Specifika Facebooku Palirna Radlik SEBICEELE Zufanek
Distillery
Pocet to se mi
libi/sledujicich 1600/ 1800 835/1100 11 000
Pocet ptispévki v roce
2023 31 87 2
v 1o Text + obrazek, Text + obrazek, ,
Typy ptispévki video Kratké videa Text + obrazek
Frekvence ptidavani X e X X X Nékolikrat za Na zacatku a v
a1 tydné/mésicné . .
prispevki mésic poloving roku
Pocet interakel vroce 2023 | 5196/560/318 | 6020/564/998 |  1058/50/12
(like/komentat/sdilent)
Prezentace Prezentace Prezentace
Obsah piispévku vyrobku, vztahy s | vyrobku, vztahy s | vyrobku, vztahy
verejnosti, zakulisi | vefejnosti, zakulisi S vefejnosti
, ) . Pratelsky, s Pratelsky, s o ,
Toén a jazyk komunikace emotikonama emotikonama Pratelsky
Vyuziti placené propagace Ptilezitostni Velmi intenzivni NevyuZzivana

Jak 1ze vidét v tabulce 9, aktivita konkurentd na socialni siti Facebook je mnohem vétsi, nez
je tomu u spolecnosti Martenz, ktera v roce 2023 ptidala pouze 9 prispévkl. Spole¢nost
Martenz by se tak méla zaméfit na vétsi aktivitu na socidlnich sitich a na kvalitni zajimavy
obsah, aby budovala lepsi vztahy se svymi fanousky a nezacali pfechazet ke konkurenci.
Konkurence vSak nezvetejiiuje Zadné interaktivni ptispévky pro své fanousky. PtileZitosti
k oziveni aktivity Facebookového profilu azajimavému obsahu by tak mohlo byt

pfedstaveni nového produktu origindlni interaktivni cestou.
Instagram

Na Instagramu jsou vSichni konkurenti vyrazné méné aktivni nez na Facebooku. Palirna
Radlik a Raspenava Distillery ma na Instagramu také totozny obsah. Pouze Martin Zufanek

na Instagramu zvefejiiuje jiny obsah, ktery se vénuje kratkym videim z podcastu.
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V celkovém shrnuti bude také uveden jeho osobni profil. Shrnuti vyuziti socialni sité

Instagram bude uvedeno nize v tabulce.

Tabulka 10 Pichled aktivity konkurence na Instagramu (vlastni zpracovani)

Raspenava

Specifika Instagramu Palirna Radlik Distillery Zufanek
Pocet sledujicich 589 305 10 500
Celkovy pocet ptispévkil 67 24 34
Pocet ptispévkill v roce
2023 10 10 2
Typy ptispévki Text + obrazek Text + obrazek Text + obrazek,

kratké video

Frekvence pridavani

vrox 1 Nepravidelna Nepravidelna Nepravidelna
prispévkil
PoCet interakel v roce 2023 292/12 317/18 1487/22
(like/komentar)
Prezentace Prezentace Prezentace
Obsah prispévki produkvtq, Vzt?hy S produk:cq, VZ'[’(}hy S produktii, podcast
verejnostl verejnosti

Jak lze vidét v tabulce 10 aktivita konkurence na Instagramu neni pfili§ intenzivni. Obsahové
odlisné a zajimavé piispévky pro uZivatele zvefejiiuje pouze Martin Zufanek. PiileZitosti,
jak vyniknout na Instagramu pied konkurenci je pro spole¢nost Martenz zadit vytvaret obsah

ve formé kratkych videi, které jsou aktualnim trendem a maji nejvétsi dosah.

7.3 Cilova skupina

o 24

na zakladé¢ demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich dat.
Informace vychdazi z analyzy soucasného stavu a také od spolumajitele spolecnosti, ktery zna

diky individualnimu pfistupu mnoho zakazniki osobné, nebo z telefonnich hovort.
7.3.1 Segmentace

Demograficka segmentace

Hlavni cilovou skupinou vyrobkl spole¢nosti Martenz jsou muzi ve véku 30-55 let. Tyto
udaje byly potvrzeny také v analyze souc¢asného stavu. Vedlejsi cilovou skupinou jsou zeny
ve véku 30-55 let. Vyrobky jsou cileny na zakazniky, ktefi maji stfedoSkolské nebo

vysokoskolské vzdélani a jejich penézni piijem je primérny az nadprimeérny.
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Geograficka segmentace

Jelikoz jsou vyrobky prodavany ptevazné pies e-shop, jejich prodej neni cileny na konkrétni
oblasti nebo lokace. Prodej vyrobki pies e-shop aktualné cili na celé uzemi Ceské republiky
a Slovenska. Zakaznici pochazi z velkych i malych mést, ale také z vesnic. Prodej cileny dle
lokace probiha jen pti vybéru restauraci, ve kterych budou vyrobky zalistovany v nabidce, a
zde hraje velkou roli také identita podniku a jeho cilova skupina zakaznikt. Tyto restaurace

jsou ve velkych méstech, ptevazné v Praze.

Psychograficka segmentace

Vyrobky jsou cileny na zékazniky ze stfedni a vy$$i socioekonomické téidy. Zivotni styl
zakaznikl je aktivni, radi cestuji a sportuji. Mezi jejich z4jmy patii kvalitni a investi¢ni
alkohol, mnohdy si také vyrabé&ji vlastni ovocné destilaty. Tito lidé radi navstévuji kvalitni
a vyhlasené restaurace a zajimaji se 0 kulturu.

Behavioralni segmentace

Cilova skupina se vyzna v prémiovych destilatech a dokaze ocenit jejich kvalitu. Komer¢ni
alkoholové vyrobky spotiebovavaji tito lidé v minimélnim nebo zddném mnozstvi, protoze
Jim nepfinasi dostate¢ny uzitek. Zakaznici si nakupuji vyrobky spole¢nosti Martenz pro svou
vlastni spotfebu, jako investici nebo jako darek. Ocenuji originalitu a vysokou kvalitu

produkt a individualni ptistup.

7.4 SWOT analyza

Pro kompletni shrnuti analyzy soucasného stavu vyuziti marketingové komunikace

spole¢nosti Martenz a provedené situacni analyzy bude vypracovana SWOT analyza.

Tabulka 11 SWOT analyza — vnitini prostiedi (vlastni zpracovani)

Vnitini prostiredi (SW)

Silné stranky Slabé stranky
Kvalitni produkt Mala aktivita na socidlnich sitich
Produkty diferenciované od

Omezené vyrobni moznosti
konkurence vy

Nevyuzivani soucasnych trendd marketingové
komunikace
Silna zékladna stalych zdkazniki Nedostatecné budovéni znacky
Individudlni piistup
E-mail marketing
Webové stranky a e-shop
Tisténé propagacni materialy
Integrovana marketingova
komunikace

Budovéani vztahil se zakazniky
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Tabulka 12 SWOT analyza — vngjsi prostiedi (vlastni zpracovani)

Vnéjsi prosticedi (OT)

Piilezitosti Hrozby
Rostouci trend prémiovych ovocnych palenek Ukonceni spoluprace ze strany lihovaru
Zvysujici se ceny komercniho alkoholu Pokles poptavky po ovocnych palenkach
Poptavka po Ceském alkoholu na polském trhu Trend poklesu konzumace alkoholu
Odklon konkurence od zaméfeni na ovocné .y I R
i Zvysovani spotiebni dan¢ z lihu
destilaty
Zajem zakaznikt se podilet na tvorbé nové Zékaz reklamy na alkohol
palenky
Neoriginalni a jednotvarna marketingova Zajem majetnych lidi o vyrobu ovocnych
komunikace novych vyrobka u konkurence destilata

7.4.1 Silné stranky

Kvalitni produkt: spole¢nost Martenz nabizi produkty v maximalni kvalité, diky které jsou

s vyrobky zakaznici spokojeni a radi je nakupuji opakované.

Produkty diferenciované od konkurence: portfolio produkti se z velké ¢asti naprosto lisi

od nabidky konkurence, coz poskytuje spole¢nosti Martenz konkurenéni vyhodu.

Budovani vztahi se zakazniky: spoleCnost Martenz dokdze diky svému pfistupu
k zékaznikim a tiSténym propaga¢nim materialim velmi dobie budovat vztahy se svymi

zakazniky.

Silna zakladna stalych zakazniki: velka zakladna stalych zakaznikd umoziuje efektivné
provozovat e-mail marketing a snizovat tak naklady na marketingovou komunikaci.

Usnadnuje tak prodej a pti uvedeni nového produktu dokaze generovat okamzité trzby.

Individualni pFistup: kazdy pozadavek a ptani zdkaznikl je spole¢nost Martenz schopna
reSit individualng, coZ zdkaznici oceni a vytvoii si ke znacce pozitivni vztah. Diky

individualnimu pfistupu Martenz také velmi dobie znd své zakazniky a vi co dokdZou ocenit.

E-mail marketing: spole¢nost Martenz je schopna velmi efektivné prodavat své produkty
prostiednictvim e-mail marketingu, coz ma velmi pozitivni vliv na sniZzeni nakladt na
marketingovou komunikaci a také na velmi rychlou navratnost nakladi investovanych do

tvorby novych vyrobki.

Webové stranky a e-shop: dobie zpracované webové stranky S relevantnim obsahem maji
velky vliv na zaujmuti potencionalniho zakaznika a na prodej. Prehledny e-shop

s rozsahlymi moZnostmi dopravy a platby zdkaznikovi usnadiiuje tvorbu objednavky.

TiSténé propaga¢ni materialy: spole¢nost Martenz pravidelné dostava velmi pozitivni

ohlasy od svych zdkazniki na tiSténé propagacni materialy, které dodava spolecné se svymi
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palenkami. Tyto propagacni materidly buduji vztahy se zakazniky, poskytuji jim zajimavé

informace a zvysuji povédomi o znacce.

Integrovana marketingova komunikace: vSechny vyuzivané nastroje marketingové

komunikace spole¢nosti Martenz na sebe navazuji a vzajemn¢ se dopliuji.

7.4.2 Slabé stranky

Mala aktivita na socialnich sitich: aktivita na socidlnich sitich spolecnosti Martenz je
oproti konkurenci velmi malé a neni tak pln€ vyuzita moznost budovani znacky na socialnich

sitich.

Omezené vyrobni moZnosti: vyrobni moznosti vV soucasnosti omezuje velikost dostupnych
prostort spole¢nosti Martenz a také outsourcing destilace u Lihovaru PonéSice. Mnozstvi
produkce tak nelze aktualné navysit a outsourcing je pro spole¢nost ¢asové i nakladové
naroc¢ny.

NevyuZzivani sou¢asnych trendi marketingové komunikace: na socialnich sitich nejsou

aktudln¢ vyuzivany trendy v podobé¢ kratkych videi.

Nedostateéné budovani znacky: Vv soucasnosti jsou témét vSechny penézni prostiedky
uréené na marketingovou komunikaci investovany do reklamy cilené na prodej vyrobkd.
Naprosto minimalni ¢astka je investovdna do reklamy, ktera buduje znacku a zvySuje

povédomi.

7.4.3 Prilezitosti

Rostouci trend prémiovych ovocnych palenek: od poc¢atku prodeje prémiovych ovocnych
palenek na Ceském trhu, ktery zah4jil Martin Zufanek, obliba téchto destilati postupné
rostla. Dalsi rist tohoto trendu by spole¢nosti Martenz poskytl vyhodu do budoucna

V podobé vétSiho mnozstvi potenciondlnich zakazniki.

Zvysujici se ceny komercniho alkoholu: ceny komercéniho alkoholu ve velkych
obchodnich fetézcich se neustale zvySuji a zainaji dosahovat ¢astek, za které si zdkaznik
muze zakoupit mnohem kvalitnéjs$i alkohol. Prémiovy alkohol se tak mlze pocitove jevit
jako cenové dostupnéjsi nez kdy diive, protoze se jeho cena vlivem nenabizeni v obchodnich
fetézcich témét neméni.

Poptavka po Ceském alkoholu na polském trhu: v piipadé zajmu o Ceské palenky na

polském trhu by se jednalo o velmi dobrou pfilezitost k expanzi.
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Odklon konkurence od zaméreni na ovocné palenky: néktefi soucasni konkurenti zacinaji
svou vyrobu sméfovat i na jiné druhy destilatl, kterym mohou v budoucnosti vénovat vice
pozornosti nez tém ovocnym. Pokud by se u nékterého konkurenta staly ovocné palenky
vedlejsimi produkty v portfoliu, byla by to pfileZitost pro spole¢nost Martenz, ktera se hodla

na ovocné palenky dale prioritné zamérovat.

Zaijem zakazniki se podilet na tvorbé nové palenky: vzhledem k tomu, ze zékaznici
velmi ¢asto navrhuji z jakého ovoce by mohla byt dalsi palenka, by mohli mit zajem se

podilet na samotné tvorb¢ nové palenky.

Neoriginalni a jednotvarna marketingova komunikace novych vyrobki u konkurence:
veskeré nové vyrobky konkurence komunikuje zakaznikiim jednotnym zpisobem ve forme
obyc¢ejného oznameni. Piilezitosti pro spole¢nost Martenz by tedy bylo udélat komunikaci
nového vyrobku origindlnim zptisobem, odlisit se tak od konkurence a pfinést zdkaznikiim

néco zcela nového.

7.4.4 Hrozby

Ukoncdeni spolupriace ze strany lihovaru: pokud by Lihovar PonéSice ukoncil spolupraci
se spolecnosti Martenz, doslo by k pozastaveni vyroby do doby, nez by se podatilo najit
novy vhodny lihovar. Tato hrozba je pro spole¢nost Martenz velmi nebezpecna, protoze bez

destilace neni mozné nabizet vyrobky zédkazniktim.

Pokles poptavky po ovocnych palenkach: pokud by na ceském trhu doslo k poklesu
poptavky po ovocnych palenkéch, naptiklad vlivem trendu jiného destilatu, znamenalo by

to pro spole¢nost Martenz mensi mnozstvi prodanych produktl a vyssi ndklady na reklamu.

Trend poklesu konzumace alkoholu: v ptipadg, Ze by lidé v Ceské republice ustupovali od
konzumace alkoholu, znamenalo by to mensi pocet potencionalnich zakaznikii a vyssi

naklady na reklamu.

Zvysovani spotiebni dané z lihu: v roce 2024 byla zvysena spotfebni dan z lihu 0 10 %,
Vv roce 2025 ma dojit ke zvyseni o dalSich 10 % a v roce 2026 0 5%. Zvyseni spotiebni dan¢
ma za disledek zdrazovani produktl pfi zachovani stejné kone¢né marze, coZ neni vyhodné
pro kupujici ani pro prodavajici. Pokud by se spotiebni dan i v budoucnosti dale zvedala,

mohlo by to vést ke snizeni poptavky po alkoholu.

Zakaz reklamy na alkohol: v roce 2020 bylo v jednani vyrazné omezit moznosti reklamy

na alkohol. Pokud by se v budoucnosti tento navrh piijal, nebo pokud by doslo k Gplnému
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zakazu reklamy na alkohol, stejné jako tomu je tak aktualné u cigaret, znamenalo by to

vyrazné omezeni pii oslovovani novych zdkazniku.

Zajem majetnych lidi o vyrobu ovocnych destilati: piekazky, které brani vstupu do
odvétvi se daji prekonat predevsim velkym mnozstvim financnich prostiedkii. Téméf vSichni
novi konkurenti v odvétvi prémiovych ovocnych destilati tyto prostfedky maji a pokud jsou
efektivné vyuzity, poskytuji velkou konkuren¢ni vyhodu. Nazornym ptikladem by mohla
byt Raspenava Distillery, ktera byla analyzovana v analyze konkurence. Pokud by tedy zacal
rust zajem o podnikani v tomto odvétvi u dalSich majetnych lidi, zacalo by tak vznikat velké

mnozstvi nové konkurence.

7.4.5 Shrnuti SWOT analyzy

Pro shrnuti ziskanych informaci v analytické ¢asti byla vytvofena SWOT analyza. Vysledky
odhalily velky pocet silnych stranek, které by bylo vhodné vyuzit k tvorbé marketingové
komunikace nového vyrobku v projektové casti diplomové prace. Zakladnimi faktory
uspéchu spolecnosti Martenz jsou kvalitni produkty, které jsou diferenciovany od
konkurence, a schopnost budovat kvalitni vztahy se zakazniky, které nasledn¢ vytvafi silnou
zakladnu stalych zakaznikid. Zarovei byly také identifikovany slabé stranky, které zpomaluji
rist spole¢nosti. Mala aktivita na socialnich sitich nerozviji facebookovy profil, coz
zpusobuje, Ze se pocet fanouskt a s nim také organicky dosah pfispévkd nezvySuje.
Facebook je v souasnosti také vyuzivan primarné k prodeji vyrobkt a jeho potencial pro
budovani znacky neni plné vyuzit. ldentifikovano bylo také velké mnozstvi piilezitosti,
z nichz budou nékteré vyuzity pro tvorbu marketingové komunikace nového vyrobku. Na
druhou stranu bylo identifikovano i velké mnozstvi hrozeb, které mohou spole¢nost Martenz
negativné ovlivnit. Marketingovd komunikace nového vyrobku v projektové casti
diplomové prace bude vyuzivat silné stranky a piileZitosti ziskané analyzou a pokusi se

zmirnit nebo eliminovat ovlivnitelné slabé stranky.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE NOVEHO
VYROBKU SPOLECNOSTI MARTENZ

V této kapitole bude popsana podstata projektu marketingové komunikace nového vyrobku

spole¢nosti Martenz a bliZe specifikovany navrhy K jeji realizaci.

Projekt se bude vénovat navrhu marketingové komunikace pro novy vyrobek spolecnosti
Martenz. Novym vyrobkem je limitovana edice palenky s nazvem fan edition, kterou chce
spole¢nost Martenz vytvorfit na pfani zakaznikl. Zaroven by vsak touto specialni palenkou
chtéla oslovit a zaujmout i nové zakazniky. Proto se tvorba této palenky nebude soustiedit
jen na soucasné zakazniky, ale i na osloveni a zaujmuti téch novych. Palenku vytvofenou na
prani dosud nikdo v Ceské republice nenabizel, pro zakazniky se tak bude jednat o originalni

a jedine¢nou pfilezitost se na této palence podilet a mit moznost Si ji zakoupit.

Navrhovana marketingova komunikace se tedy bude soustiedit na osloveni co nejvétsiho
poctu relevantnich zakaznikd, kteti by se zapojili do tvorby palenky fan edition a nasledné
také na to, aby si ji zakoupili. Souc¢asti marketingové komunikace bude i samotna tvorba této

palenky, ktera bude realizovéana prostfednictvim hlasovani.

Pro navrh marketingové komunikace vyrobku fan edition v projektové ¢asti této diplomové
prace budou vyuzity informace ziskané analyzou soucasné¢ho vyuziti marketingové
komunikace spole¢nosti Martenz, informace ziskané provedenim situa¢ni analyzy a znalosti

ziskané zpracovanim teoretickych poznatku v teoretické ¢asti.
Palenka fan edition

Dtvodem, pro¢ chce spolecnost Martenz vytvofit palenku na ptani je piileZitost pfijit na
Cesky a Slovensky trh s vyrobkem, ktery Zadny z konkurentti dosud nenabizi. Dal§im
divodem jsou velmi Casté navrhy na nové prichuté palenek od samotnych zakaznik,
realizaci tohoto projektu by jim tak bylo vyhovéno, protoZze by dostali ptilezitost vyjadrit
svilj ndzor pfimo pii tvorbé nového vyrobku. Tvorba palenky na ptfani navic vytvari
pfrilezitost k vytvofeni obsahov€ zajimavé a origindlni marketingové komunikace, kterd ma

potencial zvysit povédomi o znacce.

V tvorbé palenky fan edition chce dat spole¢nost Martenz zakaznikiim moznost rozhodnout
0 tom, z jakého ovoce bude vyrobena, kolik % alkoholu bude obsahovat a jak by mél vypadat
vzhled jeji lahve. Do vybéru ovoce byly zahrnuty netradi¢ni a atraktivni druhy ovoce, které

ma spole¢nost Martenz moznost ziskat od svych dodavateli. Moznosti volby obsahu
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alkoholu byly zvoleny na zakladé standardniho rozsahu pouzivaného u ovocnych destilatu.
Do moznosti volby vzhledu lahve byla imyslné umisténa lahev, ktera se velmi podoba
aktualné vyuzivané lahvi u vSech palenek Martenz, aby si spole¢nost ovéfila, jak si povede

V porovnani se dvéma novymi ldhvemi ve vybéru.

Moznosti volby ovoce: visen, trnka divoka, lesni bortivka, ¢erveny jetab a rakytnik.

Moznosti volby obsahu alkoholu: 40 %, 43 %, 45 %, 48% a 50 %.

Moznosti volby vzhledu lahve: lux, pacho, galileo

o

Obrazek 29 Nabidka moznosti volby vzhledu lahve, zleva: lux, pacho, galileo (vlastni
zpracovani)

Pro vytvofeni marketingové komunikace tohoto vyrobku je nutné detailn¢ znat spolecnost
Martenz, jeji finan¢ni moZnosti a jak vyuzivd marketingovou komunikaci. Tyto dulezité

informace byly ziskdny v analytické Casti prace.

8.1 Cilova skupina

Marketingovéa komunikace nového vyrobku bude cilit na skupinu zakaznikd, ktefi maji radi
ovocné destilaty a kvalitni alkohol. Bude se jednat o stavajici zdkazniky, ale také 0 nové
potencionalni zakazniky, kteti aktualné nakupuji tyto destilaty napiiklad u konkurence.
Cilena bude primarné na muze ve véku 25-60 let, sekundarni cilovou skupinou budou Zeny
ve véku 25-60 let. Cileni komunikace bude sméfovano na celou Ceskou a Slovenskou

republiku.

Pro osloveni této cilové skupiny na socialnich sitich pomoci placené reklamy
v navrhovanych akénich planech budou pouzivany sady reklam, u kterych byly v analytické
¢asti prace zjistény nejlepsi vysledky. Pro umisténi reklamy na Facebooku a Instagramu

bude vyuzivana funkce Advantage+, ktera sama vyhodnoti, na kterych mistech na socialnich
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sitich bude mit reklama nejvétsi Gspésnost. Mimo sady reklam, ktera cili na uzivatele, ktefi

jsou podobni zékazniklim, budou pouzity i sady nasledujici.

Lokality Lokality

Lokalita Lokalita

» Ceska republika « Ceska republika

« Slovenska republika « Slovenska republika
Vék Vék

25-60 23-60

Pohlavi Pohlavi

MuZi VSechna pohlavi
Podrobneé cileni Podrobneé cileni

Lidé, ktefi splfiuji: Lidé, ktefi splfiuji:

« Zajmy: Palenka, Destilovane napoje nebo Whisky « Zajmy: Palenka, Destilovane napoje nebo Whisky

Obrazek 30 Navrh sad reklam pro cileni reklamy na socialnich sitich (vlastni zpracovani)
Podrobnéjsi popis idedlnich zdkazniki, na které bude marketingova komunikace cilit, bude

pfedstaven pomoci Etyt person.

8.1.1 Personal

I W

Jan Novak, 45 let, vysokoskolské vzdélani, obchodni manazer (mzda 60 000 K¢ mésicné),

ma rodinu a bydli v rodinném domé na okraji Prahy.

Nékupni chovani: Pfi ndkupu dava prednost kvalitnim produktiim a je ochoten si za né& 1
pfiplatit. Rad nakupuje a sbird ovocné destilaty a ma doma 1 vlastni sbirku investi¢niho
alkoholu. Mimo ovocné destilaty ma v oblibé také kvalitni whisky a giny. Jelikoz ma
Vv oblib¢ prémiové destilaty tak v obchodnich fetézcich v zasadé alkohol nekupuje, ale
objednava si ho online. Nakupuje pfevazné od svych oblibenych znacek, mezi které patii i
Martenz. Od Martenz si objednava kazdoro¢né nekolik lahvi malinovice, ale také jejich

investi¢ni alkohol a limitované edice.

Zajmy a zivotni styl: Jan velmi rad cestuje, a to jak pracovné tak i se svoji rodinou. Ttikrat
tydné také navstévuje své oblibené fitness centrum a kazdou nedé€li si po rdnu rad zabé&ha.
Réd také navstévuje kvalitni restaurace a jednou za mésic si s prateli zajde do oblibené
hospody. Pouziva socialni sit¢ Facebook a Instagram, kde je nejvice aktivni v dopolednich
a vecernich hodinach. Sleduje zde své oblibené znacky a obcas se podiva také na kratka

videa.
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Oblibené znac¢ky a produkty: Martenz — Malinovice, Garage22 — Summer Gin, Nikka —
Whisky From The Barrel,

8.1.2 Persona?2

Karel Jansky, 35 let, vysokoSkolské vzdélani, vedouci oddéleni nakupu (Mzda 45 000 K¢

mesicné, zaklada rodinu a bydli v byt¢ v Brné.

Nakupni chovani: nakupuje rad produkty vyssi kvality, které ho né&jakym zpisobem
dokazou zaujmout. Alkohol pro svou osobni spotiebu nakupuje pievazné online u svych
oblibenych znacéek, v obchodnich fetézcich nakupuje alkohol velmi vyjimecné. Oblibenych
znacek alkoholu ma vice a pti nakupu dava prednost tém, které maji zajimavéjs$i nabidku.
Nejzajimavejsi produkty si schovava do své sbirky. Produkty od Martenz si jiz v minulosti

zakoupil, a to ¢ernou malinovici a morusovici.

Zajmy a Zivotni styl: ve volném cCase jezdi s pfitelkyni na vylety do pfirody. Jezdi na kole 1
na bruslich a dvakrat tydné si chodi k veceru zaplavat. Rad také navstévuje kino, divadlo a
zajimavé restaurace. Pouziva ve velkém socidlni sit¢ Facebook a Instagram, kde piridava
fotky z vyleti a zajimavych navstivenych lokaci. Sleduje zde také své oblibené znacky a

vyc€kava na zajimavé nabidky.

Oblibené znacky a produkty: Palirna Radlik — Malvina, Raspenava Distillery — Quince

(kdoulovice), Martenz — Morusovice.

8.1.3 Persona 3

Petr Konecny, 52 let, stiedoskolské vzdélani, zastupce vedouciho ve vyrobé (mzda 40 000

K¢ mésicné), ma rodinu a bydli v rodinném domé ve VI¢nove na Morave.

Nakupni chovani: nakupuje pravidelné ovocné palenky a vino u svych vybranych znacek a
pokud ho néco velmi zaujme, koupi vyrobek i od jiné znacky. Pokud ho produkt od jiné
znacky dostate¢né zaujme, zacne u ni nakupovat. Je pro néj velmi dilezité, jak dana znacka
komunikuje se svymi zakazniky. Nakupuje tradi¢ni i netradi¢ni ovocné palenky a zajimaji
ho limitované edice. Produkty od zna¢ky Martenz si dosud nezakoupil, ale o jejich koupi uz

V minulosti uvazoval.

Zajmy a Zivotni styl: ve volném cCase se stara o svoji zahradu, kde ma i sviij maly vlastni

sad. Tradi¢né si sam z plodd, které mu sad pfinasi vyrabi velmi malé mnozstvi vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

palenky. O vikendu chodi hrat se svymi ptateli fotbal na mistni hti§té. Ma rad také turistiku

a potrada pravidelné rodinné vylety.

Oblibené zna¢ky a produkty: Zufinek — Hruskovica a Slivovica z dubového sudu, Palirna
Radlik — Vinovice.

8.1.4 Persona4

Karolina Gasparova, 35 let, vysokoskolské vzdélani, analyticka a planovacka poptavky

(48 000 K¢ mesi¢né), ma manzela a bydli v Bfezové pobliz Karlovych Vart.

Nakupni chovani: Karolina ma v oblibé online nakupovani a potrpi si na kvalitni vyrobky.
Alkohol pro svoji vlastni potiebu nakupuje jednou mésicné a preferuje zajimavé prichuté
ovocnych palenek a gint. Casto nakupuje destilaty jako darek pro svého manzela, ktery ma
ovocné palenky také v oblibé. Palenky Martenz si jiz nékolikrat zakoupila a nenechala si ujit

zadnou limitovanou edici.

Zajmy a Zivotni styl: velmi rdda navstévuje bary a restaurace se svym manzelem nebo
kamaradky. Se svymi kamaradky také chodi pravidelné na ndkupy do obchodniho centra.
Kazdé¢ 1éto jezdi s manzelem na dovolenou k mofi a v zimé€ lyZovat na hory. Velké mnozstvi
volného €asu travi na socidlnich sitich, kde sdili své fotografie a chatuje s ptateli. V posledni

dobe si také oblibila sledovani kratkych videi.

Oblibené znacky a produkty: Martenz — Jefabinkovice a Tesnovice, Garage22 — Blue Gin,

Endorphin — Lemon Demon Gin.

8.2 Cile projektu marketingové komunikace

Pted zacatkem tvorby kazdé marketingové komunikace je dulezité si stanovit, ceho chceme

dosdhnout jeji realizaci.

Hlavni cil — efektivni uvedeni nového vyrobku na trh. Marketingova komunikace ma
vybudovat povédomi o novém vyrobku a vytvofit zajem u stalych a novych potenciondlnich
zakaznik si vyrobek zakoupit. Pii uvedeni nového vyrobku na trh bude jeho prodej probihat

prostfednictvim pfedobjednavky. Cilovy prodej je 1200 lahvi nového vyrobku.

Nasledujici dil¢i cile marketingové komunikace navazuji na vysledky analytické Casti a
jejich splnéni by tak mélo byt pro spole¢nost Martenz pfinosem:
Posileni vztahu se stavajicimi zakazniky — stavajici zakaznici ziskaji ptilezitost vyjadfit

svllj nazor pii tvorbé nové palenky, coz pro né miize byt velmi zajimavé a atraktivni.
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ZvySeni povédomi o znacce — marketingova komunikace bude z velké ¢asti na socialnich
sitich podpofena placenou propagaci, coz by mélo zajistit velky dosah a zvysit povédomi o
znacce. Originalni a zajimavé provedeni marketingové komunikace po obsahové strance by

mélo zvysit pravdépodobnost, ze si lidé znacku zapamatuji.

ZvySeni aktivity na socialnich sitich — marketingovd komunikace se bude skladat

z n¢kolika prispévkil na socidlnich sitich, ¢imz se vyrazné navysi aktivita ucti Martenz.

Ziskani novych fanouskii na Facebooku a Instagramu — komunikace bude navrzena tak,
aby vysledky hlasovani byly postupné zvefejiovany na socialnich sitich, coz by mohlo byt
pro uzivatele obsahové zajimavé a zadbavné a také podnétem k tomu, aby zacali stranku

sledovat.

Vétsi pocet interakcei s obsahem — obsah kampan¢ bude vytvaien interaktivnim a zabavnym
zpisobem, ktery bude vytvatet prostor pro diskusi v komentatich, coz by mélo navysit pocet

interakci u zvefejnénych prispévkl a zvysit tak jejich dosah.

Ziskani novych kontakti do CRM databaze — ucasti na hlasovani dé hlasujici spole¢nosti
Martenz souhlas se zasilanim e-maill pro marketingové ucely. Jedna se tak o ptilezitost jak
ziskat nové relevantni kontakty pro e-mail marketing, ktery je u spolec¢nosti velmi silnou

strankou.

Prizkum trhu — spolecnost Martenz zjisti, jaké ovoce je pro zékazniky atraktivni, jaky
obsah alkoholu je pro né€ ideélni a jaky vzhled lahve je jim sympaticky. Tyto vysledky mohou

byt nasledné vyuzity i v budoucnu pii tvorbé dalSich palenek.

Sifeni wistnim podanim — palenky byvaji velmi ¢asto konzumovany pii spoleéenskych
prilezitostech. Po zakoupeni produktu bude u zdkaznika velmi velké Sance, Ze se zndmym
zmini o tom, Ze se na tvorb¢ této palenky podilel 1 on sam a bude tak dé€lat spole¢nosti

Martenz dal$i reklamu.
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8.3 Prehled navrhi akénich plani projektu

Projekt marketingové komunikace nového vyrobku fan edition bude probihat formou
marketingové kampané. Kampan se bude skladat z 6 navrhli ak¢énich pland, které budou
zobrazeny v harmonogramu Vv tabulce nize. Datumy, na které se planuje realizace navrh
akénich plant byly konzultovany s majiteli spolecnosti. Jelikoz chce spole¢nost Martenz
tento projekt opravdu realizovat, je datum zacatku kampané zvoleno s ohledem na

dostupnost ovoce, pro které bude mozné hlasovat.

Pélenka by méla byt vyrobena a pfipravena k odeslani zdkaznikiim v zafi, ale protoze
potiebuje spole¢nost Martenz védét, jaké mnozstvi bude tfeba vyrobit, bude pfedobjednavka
spusténa jiz v Cervenci. Prodej nového vyrobku tedy bude probihat prostfednictvim
pfedobjedndvky. Mnozstvi vyrobenych kust vysledné palenky se bude nasledné odvijet od
poctu uskutecnénych predobjednavek. U prémiovych femesin€ vyrabénych destilatd je delsi

doba jejich dodani a ndkup formou predobjednavky pii jejich uvedeni na trh zcela bézny.

Tabulka 13 Pichled navrht akénich plani kampané (vlastni zpracovani)

Planované datum realizace Popis akéniho planu kampané
14.05.2024 15:00 Predstaveni kampané
21.05.2024 15:00 Zahajeni hlasovani
04.06.2024 15:00 Podékovani za ucast a poskytnuti informaci o dalSim pribéhu
11.06.2024 15:00 Odhaleni vzhledu [dhve
18.06.2024 15:00 Odhaleni obsahu alkoholu
02.07.-09.07.2024 15:00 Pfedstaveni nového vyrobku a zahdjeni pfedprodeje

V soucasné dobé je u konkurence marketingova komunikace novych vyrobku velmi
interaktivni a originalni komunikaci. Marketingova komunikace bude proto navrzena
s ohledem na to, aby tuto pfilezitost vyuZila. Pro marketingovou komunikaci budou vyuZzity
socialni sit¢, CRM systém a e-mail marketing, webové stranky, e-shop a tisténé propagaéni
materialy. Tyto nastroje jsou dle vysledk analytické Casti prace velmi ucinné a pro
spole¢nost Martenz predstavuji silnou stranku. Cely projekt bude navrzen s ohledem na to,

aby byl pro spole¢nost realizovatelny.
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8.4 Akcni plan 1 - predstaveni kampané

Kampan zapo¢ne 14.5.2024 v 15:00, kdy spole¢nost Martenz piedstavi, ze nova limitovana
edice palenky pro rok 2024 bude spocivat v tom, ze jeji prichut, obsah alkoholu a vzhled

21.5.2024 v 15:00.

Piedstaveni kampané by m¢lo byt komunikovano tak, aby bylo pro cilovou skupinu snadno
pochopitelné, a aby v ni vyvolalo zajem se do nadchazejici tvorby palenky zapojit. Zaroven
by mélo ptredstaveni kampané také vytvorit dostatecné povédomi o nadchdzejici akci a
novém pfipravovaném vyrobku a prezentovat, ze se jedna skute¢né¢ o néco jedineéného a
specialniho. Aby se na tvorbé nové palenky podilelo co nejvice lidi, bylo by vhodné jim za
jejich ucast v hlasovani nabidnout néjakou dodate¢nou motivaci. Proto tém, ktefi se
hlasovani zicastni bude nabidnuta specialni degustacni sklenic¢ka a certifikét pti objednéani
této limitované edice zdarma a ziskaji také pfednostni moznost jejiho nakupu. Soucasti

nadchazejiciho hlasovani bude také soutéz na Facebooku.
Navrh loga a vizualni identity palenky fan edition

Aby mohla byt nove vznikajici limitovana edice palenky efektivné komunikovana, bylo by
pro ni vhodné vytvotit poutavé a snadno zapamatovatelné logo. Logo by nasledné mohlo byt
vyuzito pro vytvofeni vizualni identity palenky fan edition, ktera bude pouzivana pro

marketingovou komunikaci.

Obrazek 31 Navrh vizualni identity palenky fan edition (vlastni zpracovani)
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Facebook a Instagram

Pro osloveni stalych i novych potencionalnich zakaznikl probehne ptedstaveni kampané na
socialnich sitich Facebook a Instagram, kde bude organicky zvefejnén piispévek typu text-
obrazek, ktery bude zvetejnén i1 formou placené reklamy s cilem maximalizovat povédomi.

Placena propagace bude aktivni do 20.5.2024.

<» Je nam potésenim Vam predstavit, co planujeme pro
limitovanou edici ovocné palenky pro rok 2024, kterd ponese nazev
fan edition a na které se miZete podilet i vy!

¢ Vreakel na to, kolik z Vas nam pide své navrhy na daldi pfichuté
nasich palenek j<rrr- se rozhodli, Ze vytvofime speciaini
limitovanou edici ve které o jeji podobé rozhodnete vy, fanousci
ovocnych palenex

A Jak bude tverba palenky fan edition probihat?

3 Jiz piidti tyden 21.5.2024 v 15:00 spustime hiasovani na nadich
webovych strankach, kde budete rozhodovat nejen o tom, z jakého
ovoce bude palenka vyrobena, ale take o tom kolik alkoholu bude
obsahovat a jak bude vypadat vzhied jeji ldhve, Doporuéujeme Vam
nas tedy zacit sledovat, at Vam moznost hlasovat o podobé této
unikatni palenky neunikne

% Pro ty, ktefi se zicastni hlasovani jsme si totiz navic pripravili
nejen soutéZ o 3 lahve pélenky fan edition, ale také speciéini
degustadni skleniCku, certifikat a mozZnost pfednostniho nakupu
B Detailni informace o celé akel tvorby palenky Fan Edition se
dozvite jiz nyni na nasem webu www martenz cz/fanedition

Prvni pélenka
vytvofena ve
= - spolupraci s

" ",:‘"" fanousky
|

" Je to jen na Vas !
A 'I‘A‘deu NI ZACINA

1 XA
21105 2024

ECNE VYTYORIT NOVOU PALENKLU

Obrazek 32 Navrh ptispevku predstaveni kampané na Facebooku (vlastni zpracovani)
Na Instagramu by tento piispévek byl sdilen i do Instagram Stories, aby byl zobrazen vS§em
sledujicim. Celé kampani by urcité také pomohlo natocit kratké video, které by akci fan

edition autenticky a zajimavé propagovalo, ale po konzultaci s majiteli spolecnosti se
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dospé€lo k zavéru, ze na tvorbu videa nemaji dostatek casovych moznosti a potifebné

vybaveni.
E-mail marketing

Vsem kontaktiim, které ma spole¢nost Martenz jiz v CRM databazi bude rozeslan e-mail.
Jedna se o nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi zplsob, jak oslovit zakazniky, kteti jiz v minulosti
pfisli do kontaktu se spolecnosti Martenz. Protoze si V dne$ni dobé€ velka cast uzivatelt
prohlizi e-maily na mobilnim telefonu, je vhodné, aby navrhované predméty a nahledy textu
byly co nejkratsi a nejvystiznéj$i. Na mobilnim zafizeni se totiZ zobrazuje pouze omezeny

pocet znaku, a pii jejich piekroceni se text nezobrazi v plné délce.

Navrh pfedmétu e-mailu: nova limitovana edice palenky 2024

Néavrh nahledového textu: pfinaSime néco zcela nového

Co plénujeme pro nasi limitovanou edici
palenky pro rok 2024?

Jako kazdy rok si pro Vas i nyni chystame limitovanou edici
pélenky a opét jsme si dali zaleZet na tom, aby se jednalo o néco
jedine¢ného a specialniho.

JelikoZ nam mmozi z Vas pisi své navrhy na ovoce, ze kterého
bychom méli udélat dalsi palenku, uéinili jsme rozhodnuti, ze
nasi novou limitovanou edici palenky vytvofime ve spolupraci s
Vami. Veskeré diileZité informace se dozvite jiz ted na nasem

webu.
Chcl védét vice o palence fan edition

A"
Prvni palenka
4 : vytvofena ve
T o spolupraci s
7 " fanousky

editio

| ‘
W e Je to jen na Vas !
ASOVANI ZACGINA \

‘I"s

NN SN A
fuo <cZucs

Obrazek 33 Navrh e-mail marketingu pro piedstaveni kampané (vlastni zpracovani)
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Webové stranky

Na domovské strance webu by bylo vhodné piidat novy banner do slide show, ktery by
pfichozim navstévnikim prezentoval novou palenku fan edition jako hlavni aktudlni

novinku.

fcm dmo

Prvm palenka

vytvorena
ve spolupraci
s fanousky

Je to jen na V§|s !

Obrazek 34 Navrh banneru slide show na webu (vlastni zpracovani)

Marketingova komunikace na socialnich sitich a v e-mailu by méla u oslovenych lidi vyvolat
zadjem navstivit webové stranky pro vice informaci. Lidé, ktefi se na webové stranky
prokliknou, se zde dozvi, pro co bude mozné hlasovat, co mohou ucasti v hlasovani ziskat a
ze v souvislosti se zahajenim hlasovani bude na Facebooku probihat soutéz. Bude zde také
zminéno, co bude nésledovat po ukonceni hlasovani. Dilezitymi prvky budou pravidla
hlasovéni a pravidla nadchazejici soutéZze na Facebooku (marketingové soutéze upravuji
zakony 186/2016 Sb. a 634/1992 Sb.). Tyto pravidla by m¢la spole¢nost Martenz peclivé

navrhnout. Navrh webovych stranek je uveden v piiloze P I.

8.5 Akcni plan 2 — zahajeni hlasovani

Zahajeni hlasovani probéhne 21.5.2024 v 15:00. Hlasovani bude probihat na webovych
strankach. Cilem marketingové komunikace na socidlnich sitich a rozeslanych e-mailt tedy

bude navstiveni webovych stranek s imyslem zapojit se do probihajiciho hlasovani.
Facebook a Instagram

Na Facebook a Instagram bude pfidan pfispévek, ktery bude zakaznikiim oznamovat, Ze bylo
hlasovani o podobé& nové limitované edice zahdjeno a Ze do jeho ukonceni 3.6.2024 v 23:59
muzou odesilat své odpovédi. Prispévek by mél znovu vysvétlovat podstatu hlasovani,

protoze by se mohl zobrazit i lidem, ktefi nebyli zasazeni piispévkem Vv piedeslém akénim
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planu. Znovu by mé¢l také obsahovat motivaci pro zapojeni se do hlasovani. Zvetejnén bude
organicky a opét také formou placené reklamy s cilem navysit navs§tévnost na webovych
strankach. Placend propagace bude aktivni az do 3.6. 2024 kdy bude hlasovani ukonceno.
Dal§im zpisobem, jak zvysit dosah pfispévku je maximalizovat pocet jeho interakci.
K tomuto ucelu poslouzi soutéz, kterd bude soucasti ptispévku. Lidé, ktefi se zucastni

hlasovani budou vyzvani, aby si zkusili tipnout, jak bude finalni podoba palenky vypadat,

J A

uzivatelé prvnich 3 komentait, kteti budou tipovat spravné vyhraji palenku fan edition

zdarma. Soucasti piispévku bude odkaz na hlasovani.

<P Viem fanouskam a nadSencum ovocnych palenek
oznamujeme, Ze hlasovani o podobé nasi nove limitovane edice
palenky fan edition bylo zahajeno!

V této limitovane edici jsme se rozhodli, Ze nechame vybér ovoce,
obsahu alkoholu a vzhledu Iahve na Vas. Ovoce, obsah alkoholu a
vzhled lahve s nejvéts$im poétem hlasu rozhodnou o finalni podobé
nasi nove limitovane palenky fan edition!

B Hlasovani se miZete zGEastnit na nadem webu
www.martenz.cz/fanedition a ti z Vas, ktefi se hlasovani zG&astni
se mohou t&sit na speciaini degustacni sklenicku a certifikat,
protoZe |l ziskaji k objednavce této palenky jako darek.

3 Hlasovani bude ukonteno 3.6.2024 v 23:59

¥ Navic jsme sl pro Vés pfipravili tipovaci souté2. Zkuste s
tipnout do komentait pod tento prispévek jaké ovoce, obsah
alkoholu a vzhled lahve ziska nejv&t3[ podet hlast a budou zvoleny
pro nasi navou palenku (vzor: visen 40 %, lux). Prvni tii z Vas, ktefi
budou tipovat spravne ziskaji Iahev palenky fan edition jako darek
Po ukondceni hlasovani zadneme postupné zveiejfiovat vysledky, tak
nas nezapomenite sledovat, at Vam nic neunikne @

el

MARTENZ |

, o
= fan edition |
™ o

palenky

. |
' ]
HLASUITE #

y HLASUITE
HLASUITE

Pro druh Pro obsah Pro tvar
ovoce alkoholu lahve

A PODILEJTE SE NA NOVE PALENCE

Obrazek 35 Navrh ptispévku zahajeni hlasovani na Facebooku (vlastni zpracovani)
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Podobny piispévek bude opét piidan i na Instagram a zvetejnén do Instagram Stories, aby
ziskal pftilezitost zobrazit se vSem sledujicim. Pozménén bude pouze odstavec, ktery se
vénuje soutézi. Ten by u prispévku na Instagramu pobizel, aby se lidé zapojili do soutéze,

ktera probiha na Facebooku.
E-mail marketing

Vsem kontaktim v CRM databazi bude rozeslan e-mail, ktery bude informovat o zahajeni

hlasovani.

Navrh pfedmétu e-mailu: hlasovani o palence fan edition bylo pravé zahajeno!

Névrh nahledového textu: rozhodnéte o nasi nové palence

Hlasovani o podobé nasi nové limitované
edice palenky fan edition bylo zahdjeno!

JiZ nyni se miZete zapojit do hlasovani o podobé limitované
edice palenky fan edition na nasich webovych strankach.

Véiime, Ze se hlasovani radi ziéastnite. Ovoce, obsah alkoholu
a vzhled lahve s nejvétsim poétem hlasi rozhodne o podobé
palenky fan edition. Hlasovani bude ukonéeno 3.6. v 23:59.

Nezapomeiite, Ze na nadem Facebooku nyni také zacala soutéz
o 3 lahve pélenky fan edition, tésime se na Vasi icast

Zicastnit se hlasovani

el

MARTENZ

M [ ]
= fan edition |
\ ‘h \" ‘\( Iioq;‘(lejte se na

T nove

|| .
HLASUIJTE

HLASUITE .’
o . HLASUIJTE

Pro druh Pro obsah Pro tvar
ovoce alkoholu lahve

HLASUIJTE A PODILEJTE SE NA NOVE PALENCE >

Obrazek 36 Navrh e-mail marketingu pro zahajeni hlasovani (vlastni zpracovani)
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Webové stranky

Na webové strance se objevi hlasovani ve formé formulare, ve kterém jiz bude mozné zvolit
ovoce, obsah alkoholu a vzhled lahve. Na konci formulafe bude nutné, aby hlasujici uvedl
svoji e-mailovou adresu a souhlasil spodminkami hlasovani. Ud¢lenim souhlasu
s podminkami hlasovani umozni ucastnik hlasovani spole¢nosti Martenz pouzivat jeho e-
mailovou adresu pro marketingové tucely. E-mailové adresy budou po skonceni hlasovani
nahrany do CRM systému a poslouzi k dal$i marketingové komunikaci a pozd¢&ji na ni bude
také zaslana nabidka ptednostni pfedobjednavky a darkovy kupon na sklenicku a certifikat.
Jak jiz bylo uvedeno v analytické ¢asti prace, spole¢nost Martenz pro tvorbu svého webu
pouziva platformu Wix, ktera nabizi prehledné zobrazeni odpovédi z formulafe a moznost
jejich exportu do CSV souboru. Vyhodnoceni dat tak muze po ukonceni hlasovani

probéhnout napiiklad v Microsoft Excelu.

Pojd’te se podilet na nové pdlence
MARTENZ FAN EDITION 2024

Zajima nds Vase volba:

Hlasujte pro druh ovoce *

_ Trnka Lesnf Cerveny ,
O Viseft O divokd O bortvka O jefab 4 O Rakyinik

Hlasujte pro obsah alkoholu *
O 40% Ak O 43%Ak O 45%Ak O 48% Ak O 50% Ak

Hlasuje pro vzhled lahve *
O LUX O PACHO O GALILEO

f i I

Vas E-mail *

Bude slouZit k odeslani pfednostni pfedobjednavky a darkového kédu na skleniéku fan edition.

0 Souhlasim s pravidly hlasovéni FAN EDITION
Zobrazit pravidla HLASOVANI

Hlasuji pro tento vybér!

Dékujeme, ze se Vasi volbou

Ucastnite hlasovani FAN EDITION

Obrazek 37 Navrh hlasovaciho formulare na webu (vlastni zpracovani)
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8.6 Akcni plan 3 — podékovani za ucast a poskytnuti informaci o dalSim
pribéhu

4.6.2024 v 15:00 prob¢hne pod€kovani za ucast v hlasovani a poskytnuti informaci o dal§im
prub&hu. Budou zveiejnény informace o tom, kolik ucastnika se do hlasovani zapojilo, jak
bude probihat nésledujici odhalovani vysledki hlasovéani a kdy si bude mozné palenku
predobjednat. Nasledujici akéni plany 4 a 5, které budou postupné odhalovat vysledky budou
slouzit pro udrzeni pozornosti a povédomi. Jelikoz nyni neni znamo, kolik lidi se zucastnilo

hlasovani, bude konkrétni ¢islo v navrzich nahrazeno pismenem X.
Facebook a Instagram

Na Facebook a Instagram bude zvefejnén organicky prispévek text-obrazek, ktery bude
nasledné podpoien placenou propagaci, aby se zobrazil vSem sledujicim. Propagace bude

aktivni do 10.6.2024. Na Instagramu bude piispévek dodatecné ptidan do Stories.

<? Hlasovani o podobé nasi limitované edice palenky fan edition
bylo ukon¢eno a my ji2 zname vysledky

Jsme velmi radi, Ze se hlasovani zu€astnilo celkem X ucastniku
V8em hlasujicim dékujeme za ugast, moc si VaSeho zajmu se s
nami podilet na tvorbé této limitované edice.

¢ Nyni zaCneme kaZdy tyden odhalovat vysledky hlasovani. Ji2
pristi tyden se muZete t&3it na odhaleni vysledku hlasovani o
vzhledu lahve

18.6. odhalime jak dopadlo hlasovani o obsahu alkoholu a
2.7. ptednostné odhalime ucastnikum hlasovani finalni podobu
palenky fan edition a zahajime jeji predprodej

B Vefejnosti bude podoba palenky fan edition odhalena 9.7.

~F

Inspirativni
vysledky
...dékujeme

CCHLASOVANI

. IVEREINIME PRYNI VYSLEDKY

Obrazek 38 Navrh piispévku na Facebooku pro ukonceni hlasovani (vlastni zpracovani)
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E-mail marketing

V CRM databdazi bude vytvoten novy odbératelsky list S ndzvem FAN EDITION, do kterého
budou nahrany ziskané e-maily ucastniki hlasovani (k této akci bylo ziskano opravnéni
udélenim souhlasu s pravidly hlasovani). Nasledné se lidem v tomto odbératelském listu

zasle e-mail.

Navrh predmétu e-mailu: podékovani za Vasi ucast v hlasovani o palence fan edition.

Navrh nahledového textu: co se bude dit dal?

Dékujeme za Vasi ucast v hlasovani o
palence fan edition.

Jsme velmi radi, Ze se VAm nas nipad udélat palenku na pfani

libil a dali jste nim to také najevo. Hlasovani se totiz zicastnilo
neskute¢nych X hlasujicich. Moc si Vaseho zajmu podilet se na
hlasovani o této palence vazime.

Nvni zaé¢indme usilovné pracovat na jeji vitobé a abvchom Vam
éekani udélali zajimavéjsi a zabavnéjéi, zaéneme Vam od
piistiho t¥dne postupné odhalovat visledky hlasovéani,
Podrobne vysledky hlasovani naleznete od pfistiho tydne vidy
na nagem webu.

Jako tiéastnici hlasovani budete jako prvni jiz 2.7. znat finalni
podobu pélenky a bude Vam umoznéna jeji piednostni
predobjednévka.

~y

Inspirativni
vysledky

...dékujeme

KONEC
"HLASOVANI

6. IVEREJNIME PRVNI VYSLEDKY >

Obrazek 39 Navrh e-mail marketingu pro podékovani za Gicast (vlastni zpracovani)
Webové stranky

Na webu bude misto hlasovaciho formulare zobrazeno, ze bylo hlasovani ukonceno. Bude
zde také pod€kovani hlasujicim a informace o tom, Ze spolecnost Martenz nyni pfipravuje

prubézné odhalovani vysledkt hlasovani.
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8.7 Akéni plan 4 — odhaleni vzhledu lahve

11.6.2024 v 15:00 budou odhaleny vysledky hlasovani 0 vzhledu lahve a design s nejvétsim
poctem hlasti bude vyuzit pro novou palenku. Soucésti sdéleni bude také opét pfipominka,

ze pristi tyden 18.6.2024 budou odhaleny vysledky hlasovani o obsahu alkoholu.

Jelikoz jsou aktualné vysledky hlasovani neznamé, bude pro ukazku névrhu piedpokladano,
ze hlasovani vyhrala ldhev Lux. Pii realizaci lze tyto navrhy jednoduSe upravit dle

skutecnych vysledka hlasovani.
Facebook a Instagram

Na Facebook a Instagram (také na Instagram Stories) bude zvefejnén totozny ptispévek,
tentokrat ale pouze organicky. Divodem je piedpoklad, ze uzivatelé, ktefi se hlasovani
zhCastnili nebo je kampan zaujala uz stranku zacali sledovat. Oslovovat nové lidi
sponzorovanym piispévkem, ktery se vénuje odhaleni vysledkti hlasovani, do kterého se
nezapojili by tak nemélo vyznam. Misto placené propagace by u ptispévku bylo vhodné
ziskat co nejvétsi mnozstvi interakci, aby se zobrazil co nejvétsimu poctu sledujicim

Facebookové stranky.

<D Pinasime prvni vysledky hlasovani o podobé nasi limitované
edice palenky fan edition

& Nejvétsi pocet hlasu se podarilo ziskat lahvi Lux, kterou
mizete vidét na obrazku v nasem pfispévku. Pocty hlast u
jednotlivych lahvi vEak byly velmi vyrovnané a my jsme radi, Ze se
Vam nas vybér do hlasovani libil. Budeme takeé radi, kdyz se s
nami o Vas nazor na vysledky hlasovani podélite v komentaiich
BNa podrobné vysledky hlasovéni se mizete podivat na nasem
webu www.martenz.cz/fanedition

Pfisti tyden se spoleéné podivame na to, jak dopadly vysledky
hlasovéni o obsahu alkoholu. @

e
MARTENZ |

1 11TION
« v atraktivni Iahvi

lahve Lux

HLASOVALD
39%
FANOUSKO

K VYSLEDKOM HLASOVANI >

Obrézek 40 Navrh ptispeévku na Facebook pro odhaleni vzhledu lahve (vlastni zpracovani)
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E-mail marketing
Lidem v odbératelském listu FAN EDITION bude tato informace rozeslana také e-mailem.

Navrh pfedmétu e-mailu: Prvni vysledky hlasovani jsou tady!

Névrh nihledového textu: jak si vedl Vas hlas?

PFindSime Vam prvni vysledky hlasovani!

Nejvétsi podet hlasti ziskala lahev Lux, kteron miiZete vidét
nize. Pocty hlasi byly u jednotlivich lahvi velmi vvrovnané z
éehoZ usuzujeme, Ze se Vam nas vybér kandidatd pro novou
palenku fan edition libil. Podrobné vysledky hlasovani si
miiZete prohlédnout na nasem webu.

JiZ piisti t¥den se miiZete t&5it na odhaleni visledki hlasovani
o obsahu alkoholu.

K podrobnym vysledkim hiasovéni

el
MARTENZ

« v atraktivni lahvi

lahve Lux

HLASOVALD
39%
FANDUSKD

K VYSLEDKOM HLASOVANI »

Obrazek 41 Navrh e-mail marketingu pro prvni vysledky hlasovani (vlastni zpracovani)

Web

Na podstrance webu vénované fan edition by méla byt vytvotena sekce, kterd by se vénovala
prubéznym vysledklim hlasovani. Jako prvni by zde byly ptfidany vysledky hlasovani o
vzhledu lahve, naptiklad pomoci grafu. Hlasujici by se tak mohli dozvédét, jak dopadl jejich

hlas a pro jaké moznosti hlasovali ostatni. Navrh této sekce je v priloze P II.
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8.8 Akeni plan 5 — odhaleni obsahu alkoholu

18.6.2024 v 15:00 budou odhaleny vysledky hlasovani o obsahu alkoholu a jaké mnozstvi
alkoholu bude tedy nova palenka obsahovat. Soucasti bude také upozornéni na to, Ze jiz za
dva tydny 2.7.2024 bude ucastnikiim hlasovani odhalena celd podoba palenky a dostanou

moznost si ji ptedobjednat.

Pro ukazky navrhi se bude predpokladat, ze v hlasovani ziskala nejvétsi pocet hlasu varianta
obsahu alkoholu o hodnoté¢ 40 %. Pti realizaci lze tyto navrhy jednoduSe upravit dle

skute¢nych vysledkl hlasovani.
Facebook a Instagram

Na Facebook a Instagram (véetné Stories) bude opét pfidan totozny ptispévek. Zvetfejnén

bude stejné jako v predeslém akénim planu pouze organicky.

<3 Pfinadime Vam vysledky hlasovani o obsahu alkoholu

M V hlasovani jste rozhodli, Ze palenka fan edition bude
obsahovat 40 % alkoholu! Bylo to opét opravdu tésné, na
podrobné vysledky hlasovani se muzete podivat na nasich
webovych strankach: www.martenz.cz/fanedition

B Zéroven pripomindme, 2e hlasujicim bude jiz 2.7. odhalena
cela podoba palenky a ziskaji moZnost si ji pfedobjednat

Eal

Pro obsah
alkoholu 40%

HLASOVALD
33%
FANOUSKD

2 [ By
DKUM HLASOVANI >

Obrézek 42 Navrh ptispeévku na Facebook pro odhaleni obsahu alkoholu (vlastni
zpracovani)
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E-mail marketing

Lidem v odbératelském listu FAN EDITION bude tato informace opét rozeslana také e-

mailem.

Navrh pfedmétu e-mailu: druhé vysledky hlasovani jsou tu!

Navrh nahledového textu: jak to dopadlo s obsahem alkoholu?

PFin&dsime Vam dalsi vysledky hlasovénil

Tentokrat se spoleéné podivame na to, jak dopadlo hlasovani o
obsahu alkoholu. Nejvétsi pocet hlast se podafilo ziskat
varianté 40 %! Vage hlasy byly opét velmi vyrovnané a na
detailni vysledky hlasovani se miZete podivat uZ ted na nasich
webovyrch strankach.

JiZ 2.7. Vam odhalime finalni podobu palenky fan edition a
bude mozna jeji prednostni predobjednavka.

K podrobnym vysledkim hlasovani

—<q
| MARTENZ |

L )
' 7
) 9
n e f n edition

4 ' /v zajimavé sile ’

Pro obsah
alkoholu 40%

HLASOVALD

33%
FANOUSKD

wlm HLASOVANIT >

Obrazek 43 Navrh e-mail marketingu pro druhé vysledky hlasovani (vlastni zpracovani)
Web
Do sekce vénujici se prubéznym vysledkiim hlasovani budou piidany podrobné vysledky

hlasovani o obsahu alkoholu.
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8.9 Akcni plan 6 — predstaveni nového vyrobku a zahajeni predprodeje

Finalni akéni plan bude rozdélen do dvou ¢asti. Nejprve bude 2.7.2024 15:00 piedstavena
ucastnikiim hlasovani finalni podoba vyrobku spole¢né s moznosti Si ji piednostné
ptedobjednat. O tyden pozdéji 9.7.2024 v 15:00 bude finalni podoba vyrobku pfedstavena
vetejnosti a predobjednavka bude umoznéna kazdému, kdo o palenku bude mit zajem.
V piipadé, Ze by ucastnici hlasovani piedobjednali cilovy pocet lahvi (1200), by
predobjednavka vefejnosti nabidnuta nebyla. Misto moznosti pfedobjednavky by vetejnosti

bylo 0znameno, Ze tato limitovana edice byla ihned vyprodana.

Pro ukazky névrhti v tomto akénim planu se bude predpokladat, ze findlni vyrobek bude
v lahvi Lux, bude mit 40 % alkoholu a bude z visné. Pfi realizaci lze tyto navrhy velmi
jednoduse upravit dle skute¢nych vysledkt hlasovani. Pro grafické pozadi navrhu bude pro
ucel ukazek pouzita vSeobecna podoba palenky fan edition, pii realizaci t€chto navrha zde
jiz bude finalni podoba vyrobku, kterou vytvoii spolecnost Martenz na zaklad¢ vysledkt

hlasovani.
E-mail marketing

2.7.2024 v 15:00 bude kontaktim Vv odbératelském listu FAN EDITION rozeslan e-mail
s finalni podobou palenky a moznosti si ji pfednostné pfedobjednat pouze pomoci odkazu,

ktery bude obsazen v akénim tlacitku.

Navrh ptedmétu e-mailu: predpremiéra palenky fan edition

Navrh ndhledového textu: odhalujeme palenku fan edition

Navrh e-mailu je uveden v priloze P II1.

O tyden pozdéji 9.7.2024 v 15:00 bude vSem kontaktim Vv databazi s vyjimkou téch, ktefi
jsou zahrnuti v odbératelském listu FAN EDITION, rozeslan e-mail, ve kterém bude
piedstavena nova palenka a bude jim nabidnuta moznost si ji pifedobjednat/ bude jim
oznameno, ze byla ihned vyprodana a budou pobidnuti k tomu, at’ se v pfipadé dalsi realizace
palenky fan edition zapoji do jeji tvorby. Navrh je vytvofen pro piipad moZnosti

predobjednavky.

Navrh pfedmétu e-mailu: premiéra palenky fan edition

Navrh nadhledového textu: limitovana edice roku 2024

Navrh e-mailu je uveden v priloze P IV.
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Facebook a Instagram

9.7.2024 v 15:00 bude na Facebook a Instagram piidan ptispévek, ktery bude zobrazovat
finalni podobu pélenky fan edition a pobizet k jeji pfedobjedndvce/oznamovat Ze byla
vyprodana. Piispévek bude pridan organicky a také formou placené reklamy s cilem
maximalizovat povédomi. V piispévku bude také zminéno, kde budou vyhlaseni vyherci
soutéze, ktera probihala pfi zahdjeni hlasovani. Néavrh je vytvofen pro piipad moznosti

pfedobjednéavky.

<@ Velka oficialni premiéra nové palenky Martenz je tu!
Predstavujeme Vam nasi novou limitovanou edici palenky s
nazvem fan edition, kterou jsme v predeslych mésicich vytvorili
ve spolupraci s Vami, fanousky ovaocnych palenek!

Na zdkladé hiasovani ve kterém se o podobé této palenky
hiasovalo e palenka nalahvovéna do lahve Lux, obsahuje 40 %
alkoholu a bude vyrobena z Vi3ni.

B Piedobjednat si ji mizZete jiz nyni na
www.martenzshop.cz/fanedition. Pfedobjednavky bude mozne
vytvafet do 16.7. a na jeji dodani se muZete t€sit iz v za

Jesté jednou dékujeme viem ucastnikum hlasovani za Vas velky
zéjem se na této specialni palence podilet, moc si toho vazime.
©

¥ VYHODNOCENI TIPOVACI SOUTEZE

Soucasti zahajeni hiasovani byla také tipovaci soutéz a jeji
vyherci budou vyhlaseni v komentari pod sout&Znim prispévkem

>
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Obrazek 44 Navrh ptispévku na Facebook pro piedstaveni finalni podoby palenky fan
edition (vlastni zpracovani)
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Konverzni reklama na socialnich sitich

V piipad¢ potieby dodate¢ného navysSeni poctu piedobjednavek, by byla od 9.7. 2024 do
16.7. 2024 spusténa na socidlnich sitich dodatecné konverzni reklama s cilem provedeni

nakupu.

Je totunova limitovana edice MARTENZ 2024.

V tomto roce je to Visiovice. Ta patfi mezi nejoblibenéjsi palenky
v Evropé. ZvI&sté ve Svycarsku a Némecku je na vrcholu
popularity. V Cesku a Slovensku je zatim malinko opomijend, a je
to za nas velka Skoda, protoZe chutna fantasticky. Proto jsme
radi, Ze si Visnovici vybrali fanousci palenek v nasi velké
hiasovaci akci FAN EDITION

Na tuto limitovanou edici jsme pouZili visné odrudy "AFTER"
Plody maji stfedni velikost, kulaty tvar a slupka je zbarvena do
tmavé Cervene barvy. TotoZné zbarveni ma i du2nina. Ta je
Stavnata, lehce kyselkava a aromaticka. Vidné se sbiraji do konce
cervence, dle lokality.

Nyni méte moZnost si ji vychutnat | Vy na martenz.cz/fanedition

¥ 1A' NOVA LIMITOVANA edice 2024 #

\"/l§|",‘\'|0V|CE

‘ ve‘fdn edition
: ‘ “ Prvni palenky

vytvorené ve

., X spolupraci

f, Jﬂ: by fanousky

Obrazek 45 Navrh konverzni reklamy palenky fan edition na Facebooku (vlastni
zpracovani)

Webové stranky

Do sekce priubéznych vysledka hlasovani na webu budou ptidany 9.7.2024 detailni vysledky
hlasovani o druhu ovoce. Pod pribéznymi vysledky by jiz byla zobrazena findlni podoba

palenky.
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E-shop

2.7.2024 probehne zalistovani palenky fan edition na e-shop, ale jeji viditelnost a moznost

predobjednavky bude piistupna pouze pomoci odkazu, ktery obdrzi ti¢astnici hlasovani v e-

mailu. Od 9.7.2024 by jiz na e-shopu byla viditelna vetejné.
TiSténé propagacéni materialy

Posledni soucasti marketingové komunikace vyrobku fan edition bude ndvrh tisténych
propagacnich materiald, na které zakaznik narazi pfi rozbalovani produktu. Jejich cilem
bude, aby si zakaznik znacku Martenz vice zapamatoval a vybudoval si K ni silngj$i vztah.
K dosazeni téchto cilii bude slouzit ndvrh visacky na ldhev, certifikatu a produktova karta.
Produktova karta bude obsahovat vysledky hlasovani a podrobny popis ovoce, které bylo
zvoleno pro novou palenku. Certifikaty jsou u zakaznikt velmi oblibené a spole¢nost

Martenz na n¢ dostava velmi pozitivni ohlasy. Navrh certifikatu je uveden v priloze P V.
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kvalitni zcela vyzrale, cerstve

ovoce a nic jineho
“Tato palenka je maly unikat

V Martenz vyrabime pouze
k jejich vyrobe je pouzito jen

ariginalni
Vice o original palenkach

VYROBENA POUZE
prave palenky. Ty se
vyznacuji tim, ze
naleznete na:
waww.martenz.cz/original

ORIGINAL PALENKA
Z

| MARTENZ |

Obrazek 46 Navrh visacky na palenku fan edition (vlastni zpracovani)
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9 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V této Casti prace bude projekt podroben ¢asoveé, nakladové a rizikové analyze.

9.1 Casova analyza

Jelikoz je projekt Casoveé narocny, neméla by byt podcenéna jeho ptiprava. Proto je tieba,
aby byl v ptipravné fazi peclivé naplanovan, a to jak po ¢asové tak i po obsahové strance.
V ptipravné fazi projektu probc¢hne urceni cilové skupiny, cilii projektu a navrh akénich
plant a jejich predptiprava. VSechny akéni plany na sebe pfimo navazuji a kdyby jejich
uplna piiprava probihala az v prabéhu projektu, hrozilo by jeho opozdéni. Pfi predpiiprave
ak¢nich plant probéhne tvorba textovych a vizudlnich podklada pro ptispévky na socidlni

sit¢ a e-mail marketing, navrh webovych stranek a vybér degustacni sklenicky.

U predpiipravenych akénich plant 1-2 bude provedena jejich priprava ke spusténi, ktera
bude obnaset finalni Gpravy textll a vizualnich podkladt, prace na webu a ovéfeni jeho
spravné funk¢nosti, naplanovéni cileného e-mail marketingu a reklamy na socialnich sitich.
Jejich realizace bude zacinat zvefejnénim organického piispévku na socialnich sitich a
automatickym rozeslanim napldnovaného e-mail marketingu a naplanované reklamy na

socialnich sitich.

Piedpfipravené akcni plany 3-5 bude tfeba dodatecné ptizplisobit vysledkim hlasovani
Vv pritbéhu projektu. Ptiprava téchto akénich plani tedy bude vyZzadovat vysledky hlasovani.
Budou probihat Gpravy textl a vizualnich podkladt na zakladé vysledki hlasovani, prace na
webu a ovéfeni jeho spravné funkénosti, prace v CRM systému a naplanovani cileného e-
mail marketingu. Jejich realizace bude opét zacinat zvefejnénim organického ptispévku na
socialnich sitich a automatickym rozeslanim naplanovaného e-mail marketingu a

naplanované reklamy na socidlnich sitich.

Na dokoncéeni piedpiipraveného ak¢éniho planu 6 bude nutné zacit postupné pracovat ihned
po ukonceni hlasovani, protoZe do zacatku jeho realizace bude tfeba vytvofit finalni vizuélni
identitu vyrobku na zaklad¢ vysledkii hlasovani. Tvorba vizualni identity bude obnéaset navrh
etikety a produktové foceni. V piipravé 1. ¢asti akéniho planu 6, bude tedy probihat tvorba
findlni vizualni identity vyrobku, Gpravy textl a vizudlnich podklad, naplanovani cileného
e-mail marketingu a prace na e-shopu. Probéhne také tvorba tisténych propagacnich
materialt. 1. ¢ast akéniho planu 6 bude realizovana rozeslanim naplanovaného e-mail

marketingu.
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Nasledné bude probihat pfiprava 2. ¢asti akéniho planu 6, ktery bude pied realizaci
ptizpisoben dle poctu uskute¢nénych predobjednavek v 1. ¢asti. Pfiprava 2. ¢asti bude
obnaset Gipravy textu a vizualnich podkladu, praci na webu a e-shopu, naplanovani cileného
e-mail marketingu a reklamy na socialnich sitich. 2. ¢ast ak¢niho planu 6 bude realizovana
zvetejnénim organického pfispévku na socidlnich sitich a automatickym rozeslanim

naplanovaného e-mail marketingu a pfipadné napldnované reklamy na socidlnich sitich.

V nasledujici tabulce 14 je uvedena souhrnnd ¢asova analyza projektu. V tabulce jsou
uvedeny vsechny ¢innosti, jejich vzajemna navaznost a délka trvani. Udaje v této tabulce
budou slouzit jako vstupni data pro provedeni ¢asové analyzy pomoci metody CPM (metoda
kritické cesty). Pomoci metody CPM bude mimo zjisténi celkové délky realizace projektu
zjisténa také kriticka cesta projektu, ktera predstavuje ¢innosti, které nemaji Zadnou ¢asovou

rezervu. Metoda CPM bude provedena v programu QM for Windows.

Tabulka 14 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

e N . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost Popis Cinnosti e
(dny) ¢innost
A Urceni cilové skupiny, cili projektu a navrh 14 i
ak¢nich plana
B Predptiprava ak¢nich plant 14 A
C Piiprava ke spuSténi akéniho planu 1 5 B
D Realizace akéniho planu 1 7 C
E Piiprava ke spusténi akéniho planu 2 5 C
F Realizace ak¢éniho planu 2 14 D, E
G Ptiprava ak¢niho planu 3 5 E
H Realizace akéniho plénu 3 7 F,G
| Ptiprava akéniho plénu 4 3 F
J Realizace akéniho plénu 4 7 H, I
K Ptiprava ak¢niho planu 5 3 F
L Realizace akéniho planu 5 14 J, K
M Piiprava 1.¢4sti akéniho plénu 6 21 F
N Realizace 1. ¢asti ak¢éniho planu 6 7 LM
O] Piiprava 2. ¢asti ak¢éniho planu 6 7 M
P Realizace 2. ¢asti akéniho planu 6 7 @)
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Na obrazcich nize jiz bude zobrazeno vyhodnoceni projektu metodou CPM.

Activity Activity | Earty Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project b&

A 14 0 14 0 14 0
B 14 14 28 14 28 0
C 5 28 33 28 33 0
D T 33 40 33 40 0
E 3 33 38 35 40 2
F 14 41} 54 41 54 0
G 5 38 43 43 54 11
H T 54 [ 54 [ 0
I 3 54 57 58 [ 4
] T 61 58 [ 58 0
K 3 54 57 65 58 11
L 14 68 82 68 82 0
] 21 54 75 &1 32 7
N T 82 89 82 89 0
o] T 75 82 &2 39 T
P T 39 56 29 56 0

Obrazek 47 Vyhodnoceni CPM (QM for Windows)

Obrazek 48 Sitovy graf CPM (QM for Windows)

Provedenim ¢asové analyzy pomoci CPM v programu QM for Windows bylo zjisténo, ze
celkova délka realizace projektu marketingové komunikace nového vyrobku spole¢nosti
Martenz je 96 dni.

Zjisténa byla také kriticka cesta projektu, ktera je nasledujici:
A-B-C-D—->F—-H—->J>L—->N->P

Aby nedoslo ke zpozdéni celého projektu, je nutné, aby tyto jednotlivé Cinnosti nebyly
opozdény. Diky ptedptipraveé akénich pland vznikly u jejich ptipravy v pribéhu projektu

casove rezervy.
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9.2 Nakladova analyza

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti projektu, spole¢nost Martenz stanovuje rozpocet na
marketingovou komunikaci vyrobku pomoci metody procenta z jeho planovaného obratu.
Konkrétné tak, aby ¢inil 5 % z planovaného obratu z prodeje vyrobku. Planovany pocet
prodanych kusti nového vyrobku je 1 200, jeho cenu chce spole¢nost Martenz stanovit jako
u ostatnich limitovanych edic palenek na 899 K¢&/kus. Je tedy planovano, ze by mél prode;j
nového vyrobku vytvorit obrat 1 078 800 K¢. Naklady na marketingovou komunikaci

nového vyrobku by tedy nemély presdhnout ¢astku 53 940 K¢.

Aby mohl byt stanoven rozpocet pro komunikaci na socialnich sitich, je nejdiive nutné
stanovit naklady na podporu prodeje ve formé degustacni sklenicky a na tiSténé propagacni
materidly. Certifikat a degustacni sklenicku obdrZi pouze tcastnici hlasovani, ktefi si novy
vyrobek nasledné objednaji pomoci prednostni ptedobjednavky s darkovym kupoénem. Pro
stanoveni nakladl na tyto pfedméty se bude predpokladat, ze darkovy kupoén uplatni 500
ucastnik® hlasovani. Visa¢ku bude potieba vyrobit pro kazdou lahev a produktovou kartu
obdrzi ke kazdé objednavce zakaznik pouze jednou. Standardné spole¢nost Martenz planuje
vyrobu produktovych karet na zakladé 70 % z celkového poctu lahvi. Proto bude

predpokladéano, ze bude potieba vyrobit 840 kust produktovych karet.

Tabulka 15 Naklady na podporu prodeje a ti$téné propaga¢ni materialy (vlastni

zpracovani)
Polozka Mnozstvi Naklkzhcly na Celkem
Degustacni sklenicka 500 ks 25 K¢ 12KE:V:OO
Certifikat 500 ks 2 K¢ 1 000 K¢
Visacka na lahev 1200 ks 3 K¢ 3 600 K¢
Produktova karta 840 ks 2 K¢ 1 680 K¢&
Soucet nakladu 18 780 K¢

Nyni Ize zbylou ¢astku rozpoctu 35 160 K¢ rozdélit na marketingovou komunikaci na
socialnich sitich. Placené reklamé 1. a 2. ak¢niho planu by méla byt vénovana obzvlasté
velka pozornost, protoze jejich cilem bude vytvofit povédomi o novém vyrobku a zvysit
navstévnost webu a tim také pocet ucastnikii hlasovani. Jejich ispésnost tak bude klicova
pro osloveni a vytvofeni z4jmu U novych zdkaznikii a zvySeni povédomi u aktudlnich
zakaznikd, ktefi budou mimo socialni sité osloveni i e-mail marketingem. 1. a 2. ak¢énimu

planu by tedy méla byt vénovana nejveétsi ¢ast rozpoctu. U akéniho planu 3 bude organicky
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ptispévek pouze podpoten placenou propagaci, aby se zobrazil vsem sledujicim a u akénich
planii 4 a 5 nebude vyuzita zddna forma placené propagace. Prispévek v akénim planu 6
bude zvetejnén 1 formou placené reklamy s cilem vytvofit co nejvétsi povédomi. Urcitou
¢ast rozpocCtu bude nutné vymezit pro ptipad potieby realizace konverzni reklamy v akénim
planu 6. Realizaci projektu nevzniknou zadné dodatecné ndklady na provoz webovych
stranek, e-shopu a CRM systému. Proto ndklady za vyuZzivani téchto marketingovych

nastrojii v analyze zahrnuty nejsou.

Tabulka 16 Naklady na marketingovou komunikaci na socialnich sitich (vlastni

zpracovani)

AKkéni plan a cil reklamy Denni rozpocet | Pocet dnit Rozpocet celkem
Akéni plan 1 - povédomi 1200 K¢ 7 8 400 K¢
Akeni plan 2 - navstévnost webu 1 200 K¢ 14 16 800 K¢
Akeni plan 3 - dosah 200 K¢ 7 1 400 K¢
Akeni plan 6 - povédomi 400 K¢ 7 2 800 K¢
Akéni plan 6 - konverze 800 K¢ 7 5600 K¢

Soucet nakladu 35 000 K¢

V analytické Casti projektu bylo zminéno, ze veskeré Cinnosti spojené s marketingovou
komunikaci vykonévaji piimo spolumajitelé spole¢nosti Martenz. Veskeré navrhy
v projektu jsou tedy navrhnuty tak, aby je spolumajitelé zvladli se svymi zkusenostmi sami
zrealizovat. Pti realizaci projektu spolumajiteli vzniknou implicitni néklady, které jsou

vypocitany na zaklad¢ jejich hodinové sazby 500 K¢.

Tabulka 17 Implicitni naklady realizace projektu (vlastni zpracovani)

Cinnost Odhadovana égsové narocnost | Naklady
(hodiny) celkem
Urceni cilové sl;ll(lglllrllg}; ;ﬁl;nlp%mj ektu a navrh o4 12 000 K&
Ptedptiprava akc¢nich plant 24 12 000 K¢
Ptiprava ke spusténi ak¢éniho planu 1 8 4 000 K¢
Ptiprava ke spusténi ak¢éniho planu 2 6 3000 K¢
Ptiprava akéniho planu 3 6 3000 K¢
Ptiprava akéniho planu 4 4 2 000 K¢
Ptiprava ak¢niho planu 5 4 2 000 K¢
Ptiprava 1.¢asti akéniho planu 6 12 6 000 K¢
Ptiprava 2. ¢asti ak¢éniho planu 6 8 4 000 K¢
Soucet implicitnich nakladi 48 000 K¢
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9.3 Rizikova analyza

Jelikoz se jedna o komplexni a originalni projekt marketingové komunikace, je nutné pocitat
S tim, Ze jeho realizace se sebou nese urcita rizika. Nasledujici analyza se bude soustfedit na
jejich identifikaci, pravdépodobnost vyskytu, dopad a vyznamnost. Pravdépodobnost

vyskytu a dopad rizika bude hodnocen na stupnici 1-5, pficemz ¢islo 5 je nejvysSim

hodnocenim.
Tabulka 18 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)
.. Pravdépodobnost Dopad Vyznamnost
Riziko . - L.
vyskytu rizika rizika
Casové zpozdéni v pribéhu projektu 1 3

Maly zajem o ucast v hlasovani

Mareni vysledkt hlasovani

Technické problémy

Nespokojenost s vysledky hlasovani

NenavysSeni miry interakce s ptispevky
Nenavyseni poctu fanouskil na socialnich
sitich
Nespravny odhad nakladi projektu

G)O?-b@hG)IOO

Wl W [NNIFPLPINDN
NI N [INWIAW

Casové zpoZdéni v pritbéhu projektu — projekt je velmi komplexni a viechny jeho &asti
na sebe navazuji, coz znamena, ze pti opozdéni jedné ¢innosti mize dojit ke zpozdéni celého
projektu. Opatfenim proti ¢asovému zpozdéni projektu je jeho dikladni predptiprava a

peclivé naplanované ¢innosti potiebné k jeho realizaci.

Maly zijem o ucast v hlasovani — nejvétSim rizikem projektu je maly zdjem o Ucast
Vv hlasovani. Toto riziko se tyka predevS§im novych zakaznikd, u stalych zédkazniki je Sance
zapojeni se do hlasovani mnohem vyssi. Opatifenim proti tomuto riziku je spravné nastavené
cileni reklamy na socialnich sitich, dostate¢ny rozpocet reklamy a poutavé vizudly a texty
prispévka.

Maieni vysledki hlasovani — bohuzel se vzdy muze najit n€ékdo s nekalymi umysly,
V tomto piipadé by se jednalo o Gcastnika hlasovani, ktery by odeslal vice odpovédi a snazil
se tak ovlivnit vysledky hlasovani. Opatifenim proti mafeni vysledkd je nutnost zadani e-

mailové adresy a stanovené podminky hlasovani.
Technické problémy — v pribchu projektu miize dojit k technickym problémiim, naptiklad
na webovych strankach nebo v rozesilanych e-mailech. Opatfenim bude vzdy tadné

otestovat, zda vSe funguje spravné.
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Nespokojenost s vysledky hlasovani — po skonceni hlasovani a odhaleni finalni podoby
palenky se muze stat, Ze n¢ktefi hlasujici nebudou s jeji podobou spokojeni. Je tedy nutné
pocitat s tim, Ze u ur€ité ¢asti hlasujicich mize dojit k tomu, Ze si vyrobek nezakoupi.
Resenim jak toto riziko minimalizovat, je do vybéru moznosti zvolit zajimavé druhy ovoce,

které zvysi pravdépodobnost, ze vysledna palenka bude vzdy co nejvice atraktivni.

NenavySeni miry interakce s prispévky — jednim zcild projektu marketingové
komunikace je vytvofit zajimavy obsah, ktery navysi pocet interakci s pfispévky. EXistuje
vsak riziko, ze obsah nebude natolik zajimavy, aby ziskaval dostate¢ny pocet interakci od
uzivateli. Opatfenim proti riziku je vytvofeni origindlniho a zajimavého obsahu pii
marketingové komunikaci nového vyrobku, ktery bude uzivatele bavit a vytvaret podnéty

k diskusi pod piispévky.

NenavySeni poctu fanouski na socidlnich sitich — kvalitni a zajimavy obsah zvySuje
pravdépodobnost ziskani novych relevantnich fanousku stranky. Pokud by obsah nedokézal
uzivatele dostatecn¢ zaujmout, snizila by se pravdépodobnost, ze za¢nou stranky sledovat.
V minulosti a¢ty na socialnich sitich spole¢nosti Martenz zpozorovaly nejvétsi skokovy
narust fanousku pfi interaktivni prezentaci novych vyrobku. Opatfenim tedy bude vytvofeni

marketingové komunikace nového vyrobku s interaktivnim a zajimavym obsahem.

Nespravny odhad naklada projektu — v piipadé, Ze si novy vyrobek zakoupi béhem
prednostni predobjednavky vice zdkaznikii nez je v ndkladové analyze predpokladano, mize
dojit ke zvySeni predpokladanych nakladi. Celkové naklady na realizaci projektu tak mohou
byt vyssi nez je predpoklddano. Naklady se vSak mohou liSit jen Vv takovém méfitku, ze

neohrozi realizaci projektu.
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ZAVER

Na trhu prémiovych ovocnych palenek v Ceské a Slovenské republice je v sou¢asné dobé
velky pocet konkurenttl, z nichz se kazdy snazi ziskat podil na trhu prodejem svych vyrobki.
Klicovym faktorem uspésného prodeje kazdého vyrobku je jeho efektivni marketingova
komunikace. Spolecnost Martenz se na tento trh neustdle snazi pfichazet snovymi
origindlnimi vyrobky, které jeji konkurenti nenabizi a snazi se tak zdkaznikiim piinaSet
zajimavé a netradi¢ni palenky. Pravé diky diferenciaci svych vyrobkt si spole¢nost Martenz
drzi na trhu stabilni konkurencni pozici. V tomto roce se spolecnost Martenz rozhodla, Ze
chce na trh pfijit s palenkou na prani zdkaznikli. Tato palenka vyzaduje unikatni

marketingovou komunikaci, jejimz ndvrhem se zabyvala tato diplomova prace.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracovat navrh marketingové komunikace

nového vyrobku spolecnosti Martenz za uc¢elem jeho efektivniho uvedeni na trh.

Nejprve byly zpracovany teoretické poznatky vztahujici se k marketingové komunikaci,
které byly nasledné vyuZity pro zpracovani analyzy soucasného vyuziti marketingové

komunikace, situa¢ni analyzy a tvorbu samotného projektu.

Zpocatku praktické ¢asti byla predstavena spolecnost Martenz a jeji produktové portfolio a
nasledné byla provedena detailni analyza soucasného vyuziti marketingové komunikace.
Provedenim detailni analyzy soucasného vyuziti marketingové komunikace byly zjistény
vyznamné informace o tom, jak marketingova komunikace ve spolecnosti Martenz funguje,
které nastroje marketingové komunikace vyuZziva a jak probiha stanovovani jejiho rozpoctu.
Konkrétné bylo zjisténo, Ze spole¢nost Martenz vyuziva v ramci marketingové komunikace
mnoho nastroji, které dokaze vyuzivat efektivné a integrované. V situacni analyze byla
analyzovéna konkurence a bliZe pfedstaveni hlavni konkurenti a jejich vyuziti marketingoveé
komunikace, ale také cilova skupina spolecnosti Martenz. Jako shrnuti analytické ¢asti prace
byla vyhotovena analyza SWOT. Vysledky analytické ¢asti prace se staly podkladem pro

tvorbu projektu marketingové komunikace nového vyrobku.

V ramci projektu byla navrzena marketingova komunikace vedouci k efektivnimu zavedeni
nového vyrobku na trh, ktera je sloZena z nékolika detailnich akénich pland, které obsahuji
i konkrétni navrhy. Cely projekt byl také podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
Cil prace byl splnén a jeji vysledek mize spolecnost Martenz pouzit jako plnohodnotny

podklad pro realizaci marketingové komunikace svého nového vyrobku.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM Critical Path Method

CRM Customer Relationship Management

PPC Pay Per Click

SEO Search Engine Optimization

SEM Search Engine Marketing

WOM Word Of Mouth
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PRILOHA P I: NAVRH WEBOVYCH STRANEK FAN EDITION

—~oq
MARTENZ Nasepdlenky ~ E-shop  Piibéh  CoVaszajima  MartenzClub O pdlenkich  Kontakt f

fan edition- Jetona Vas!

Limitovand edice pdlenky vytvofend ve spolupréci s
fanousky ovocnych destilata

Kazdy rok pfinasime originaini limitovanou edici nai palenky, a letos jsme se
rozhodli jit jesté dal. Pfijit s né&im co tu jesté nebylo. O tom co vyrobime
rozhodnete Vy. Zvolili jsme pro vés 5 unikétnich druhi ovoce, 5 oblibenych
stupfit alkoholu a 3 stylové lahve. Mate tak jedine€nou $anci ovlivnit vzhled a
chut nové specialni edice MARTENZ, kterou jsme nazvali fan edition.

fan edition

SPIRITS

il .  B. 9 W
Pro co bude mozné hlasovat

Date pfednost sladké divoké trnce nebo vyrazné visni2
Preferujete mirnéjsi chuté, nebo intenzivnéjsizazitek? A jaky
design lahve vas nejvice oslovi? Hlasujte pro své favority a
pomozte nam vytvorit palenku fan edition, kterd bude
odrazem vasich preferenci. Ugastnici hlasovéni navic ziskaji k
objedndvce palenky fan edition specialni darek jako
podékovani za jejich Géast.

01 volba 02 volba 03 volba

Druh Ovoce - jakému Obsah Alkoholu - jste pro Vzhled lahve - design,
atraktivnimu ovoci date mirné&jsi chuté nebo ktery Vés oslovi
pfednost intenzivnéjsi zaZitek

videfi, tmka divoks, lesnf boriivka, Vol Alc 40 % / 43 % / 45 % / 48 % / 50 % tvar lahve Lux, Pacho nebo Galileo

Eerveny jefsb, rakytnik




fan edition - co jsme si pro
hlasujici fanousky pFipravili?

Zabavu Pfednostni pFistup Originalni darek
Podilet se na tvorbé nové Hlasujici budou mit jako prvni Ke kaZdé objednavce jako
pélenky v priib&hu jejiho vzniku pfistup k nové kolekei darek specialni sklenitka

A soutéz na Facebooku, kterd bude spusténa spoleéné se
zahdjenim hlasovani. Jeji kompletni pravidla naleznete ZDE

Hlasovat mulzete zacéit zde za:

fan edition - co se bude dit po
ukonéeni hlasovani

Po ukonéeni hlasovani se

S~ muzZete tésitnapostupné
fom eciien odhalovani vysledki zde
E ’ j nawebovych strankéacha

- o - - -
na nasich socialnich sitich




PRILOHA P 11: NAVRH SEKCE PRUBEZNYCH VYSLEDKU
HLASOVANI NA WEBOVYCH STRANKACH

fan edition - prubézné

-

vysledky hlasovani

OVOCE é

Visen

Trnka divoka
B Lesni bordvka
B Cerveny jefab
B Rakytnik

OBSAH o
ALKOHOLU /O
40 %
43 %
Bl 45%

B 8%
B 50%

VZHLED
LAHVE

LUX

I PACHO

Bl GALLEO

25

25




PRILOHA P III: NAVRH E-MAIL MARKETINGU PRO
PREDNOSTNI PREDOBJEDNAVKY

Véazeni (&astnici hlasovani, s radostl Vam
prednostné predstavujeme novou
limitovanou edici palenky fan edition!

Na tvorbé této palenky jste se podileli spoleéné s nami, éeho? si
velmi vaZzime a nyni dodrZime sviij slib a palenku Vam jako
prvnim predstavime a nabizime Vam moZnost si ji pfednostné
predobjednat.

Ovoce, kterému se podafilo ziskat nejvétsi pocéet hlasi byla
visen!

- -
MARTENZ | g
s M/

vV v -
1

40 edition;
2 Jetotu! .
Pradstavujerne
novou pdlenku
vytvofanou
fanousky

8

Prodmh Pro obsoh Pro v
ovoce Vissa akohaolu 406 lahve LUX

sLASONALE NLLEDYVALD FLASOVALS
1% 11 IREN
fAansuden fasouscr fanousxe

CHCI LAHEV FAN EDITION

K pfedobjednavce palenky fan edition

Veéfime, Ze jste si tvorbu palenky fan edition a postupné
odhalovéni visledki vuZili stejné jako my. NiZe naleznete
unikatni darkovy kupén, ktery Vam po aktivaci prida do kosiku
specialni degustaéni skleniéku fan edition a certifikat, ktery
ruéné vypiseme na Vase jméno uvedené v objednavee. Palenku
fan 1i:glxtlon Ize prednostné objednat pouze pies odkaz v tomto
e-mailu.

Vas darkovy kéd:

DARKOVY KOD

Platnost d ncl 16.7.2024 23°59

Predobjednaviky bude mozZné wyivaiel do 16,7 2024 23 59

K pfedobjednavce
palenky fan edition




PRILOHA P IV: NAVRH E-MAIL MARKETINGU PRO
PREDOBJEDNAVKY

Predstavujeme Vam nasi novou
limitovanou edici palenky pro rok 2024!

Prvni palenku vyrobenou ve spolupraci s fanoudky ovocnych
destilati — visnovici fan edition.

Chci védét vice o pribéhu palenky fan edition

e
| MARTENZ |

¥ 1 NOVA LIMITOVANA edice 2024 #

VISNOVICE

famedi
‘ ve fan edition

|

)

. _ , Prvni palenky

\=— | a vytvofené ve
% " g spolupraci

"" l”’ - -' ) Q
..%. L-—,-‘;_ - ,i?," = s fanousky
- ' B - '- |
o) ‘ ’

O podobé této limitované edice hlasovali fanousci ovoenych
destilatd a mohli jste se zidastnit i vv. VéFime, Ze pokud se v
budoucnosti rozhodneme tuto akei zopakovat, budete u toho s
nami.

Palenku si miZete nyni na nasem e-shopu objednat i Vy.
Doporucujeme vsak nabidku vyuzit co nejrychleji,
pfedobjednavka této speciilni palenky bude umoZnéna pouze
do16.2.

Predobjednat palenku fan edition




PRILOHA P V: NAVRH CERTIFIKATU K PALENCE FAN EDITION

difion ;

Vytvorena ve spolupraci s fanousky!

CERTIFICATE
OF AUTHENTICITY

Certifikat je potvrzenim - tato lahev je originalni
produkt znackyMARTENZ. A podékovani za spolupraci na prvni fanouskovské edici
palenky MARTENZ.

.

zoemxjuuizk JAN NOREK

1. FANOUSKOVSKA EDICE PALENEK V CESKU A NA SLOVENSKU




