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Uvod

Uvod

Hlavnim diivodem vybéru tohoto tématu, byl zejména zajem dozveédét se vice o provozu
a komunikaci firmy Stock Plzen-Bozkov, s.r.o. s okolnim svétem, ale také to, jak se
prostiednictvim jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu snazi firma dosahnout

marketingovych a firemnich cilt.

Dnesni svét pfindsi velké mozZnosti v pokroc¢ilych komunikacénich technologiich, o ¢emz
mimo jiné piesvédcuje neustaly rozvoj a inovace internetovych aplikaci. Na tyto stale
nové a nové moznosti reaguji podnikatelské subjekty a snazi se jich vyuzit pro

efektivnéj$i komunikaci at’ uz s odbérateli ¢i koncovymi zakazniky.

Po dlouhou dobu komunikace byla a stale je nedilnou souc¢asti obchodu, at’ uz se jedna

0 prodej n€jakého zbozi ¢i sluzby nebo o jejich koupi. Marketingovou komunikaci 1ze

vvvvv

vvvvv

nejvice snazi dbat a ptizplisobit své produkty pfanim a potfebam zakaznikl. Pti vybéru
produktli se vétsSina spotiebitelli necha ovlivnit a rozhoduje se na zaklad¢ jejich
propagace a reklamy. Proto je pro firmu dilezita snaha o diferenciaci oproti konkurenci
a také pokusit se zaujmout a ziskat nové zakazniky pomoci vhodné zvolenych a spravné
mifenych marketingovych komunikacnich néstroji. V soucasnosti je dobife provadény

marketing zakladnim ptedpokladem uspéchu podnikani.

Bakalatska prace obsahuje dvé casti, cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast
prace se zabyva tvodem do problematiky marketingové komunikace a je zaméfena
piedevsim na komunika¢ni mix a na jeho dil¢i ¢asti, jako je reklama, podpora prodeje,
vztahy s vefejnosti, pfimy a osobni prodej. V praktické ¢asti je poté piiblizeno, jak tyto

jednotlivé nastroje vyuzivéa konkrétni podnik v praxi.

Cilem této prace je predstaveni, analyza a zhodnoceni dosavadniho vyuZivéani
dostupnych nastroji komunika¢niho mixu ve firmé Stock Plzen-BoZkov s.r.o, ktera se
vV soudasnosti fadi mezi nejvétsi vyrobce lihovin v Ceské republice. Prace se zaméfuje
na analyzovani konkrétniho produktu ve vSech oblastech komunika¢niho mixu a na

nasledné zhodnoceni téchto nastroji ve firm¢. V neposledni fadé¢ budou také podany
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navrhy na zlepSeni propagace zkoumaného produktu a na lepsi vyuziti konkrétnich

komunikaénich nastroji, které by firm¢ mohly pomoci v rlstu a rozvoji na trhu.

Pted samotnym vypracovanim bakalafské prace byla nejprve provedena reserSe odborné
literatury a na jejim zakladé¢ byla nasledné zpracovana teoreticka cast. K této casti,
stejn¢ jako k ¢asti praktické, byly také vyuzity informace ziskané z internetovych
zdroju. Prakticka cast je dale postavena zejména na konzultacich ve firm¢ Stock
Plzen-BoZkov a na poskytnutych internich materidlech. V praci je pouZita metoda
deskriptivné analytickd, diky niZ je popsano a rozebrano dosavadni vyuziti jednotlivych
komunikac¢nich nastroji v uvedené spolec¢nosti. Na zdklad¢ takto ziskanych informaci
jsou podany navrhy na zlepSeni propagace spolecnosti v posledni ¢asti prace. Soucasti
prace jsou i tabulky a grafy, které¢ byly vytvofeny pomoci programu Microsoft Word

a Microsoft Excel z diivodu lepsi piehlednosti a porozuméni textu.



1 Teorie komunikace

1 Teorie komunikace

1.1 Komunikace

v v

avedeni firmy, ale také slouzi k vyjednavani se souCasnymi i potencionalnimi
zakazniky ¢i odbérateli. Lze fici, ze je zakladnim stavebnim kamenem pfi vytvareni
vztahli mezi lidmi. V pfipadé zajmu o navazani komunikace je nutné pro ni nejprve
piijemce ziskat, to znamend, pfijit s né¢im, co ho zajima. Jde o snahu plnit pféani

a potteby zakazniku, kteti budou produkty ¢i sluzby poptavat.[1]

V soucasné dobé spoleCnost jiz nevyzaduje pouze vyvinuti kvalitniho produktu za
piiznivou cenu nebo jeho co nejlepsi dostupnost, ale také co nejvice informaci o daném
vyrobku. Bez neustalé komunikace s vefejnosti a zakazniky by nebylo mozné efektivné

spliovat cile marketért ¢i samotnych zakazniku. [4]

Komunikace je definovana raznymi zpusoby. Podle Foreta prfedstavuje komunikace
,proces sdelovani (ale také sdileni), prenosu a vymeny zaznamit a hodnot zahrnujici
V §irsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledku lidské
cinnosti, jako jsou nejriuznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zakazniku na né. “

[1,s. 6]

1.2 Proces komunikace

Pokud je pozadovano, aby komunikace byla efektivni, je dulezité, aby byla obousmérna.
Musi tedy existovat jakdsi zpétna vazba, aby bylo zjisténo, zda je komunikace miiena
spravnym smérem. To znamena, ze pokud firma naptiklad vynalozi penize na propagaci
¢i reklamu svého produktu, méla by nasledovat reakce ve formé& vyssi poptavky ze
strany zadkaznikll a vysSich ziskd pro obchodniky. Pokud zadna takovato odezva neni,
znamena to, ze reklama byla v myslich zdkaznikl netspés$na a tim i pro firmu zbytecna.
Proto je velmi dilezité, aby reklama nejen zaujala, ale aby také presvédcila zdkazniky

0 koupi daného vyrobku ¢i sluzby.

Samotny proces komunikace je definovan mnoha autory. Dle nazoru autorky ho nejlépe
vystihuje Kotlertiv model s deviti prvky. Tento model fika, Ze se v komunikaci nachazi

zdroj (také wvysilatel), ktery néco sdéluje ¢i predava sdéleni druhé strané, jejimu
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ptijemci. Vysilatel sdéleni by mél vzdy s ur€itosti védét, na koho je mifena jeho zprava,
jakou reakci na ni ofekava a také by mél vzdy zajistit, aby se k pfijemci dostala
v potadku a neporusend. Podle toho by mél byt volen optimalni prostiedek, kterym se
informace dostane k cilové skupiné. Z obrazku ¢. 1 je patrné, Ze se v procesu
komunikace, kromé vysilatele a ptijemce, nachazi dva hlavni nastroje, média a sdéleni
a dale ostatni prvky, kterymi jsou pifedstaveny komunikaéni ¢innosti. Jsou jimi
kodovani, dekddovani, odpoveéd’ (reakce) a zpétna vazba. Poslednim prvkem je Sum,

ktery se v systému muiize objevit a narusit tak komunikaci. [4]

Obr. €. 1: Model komunikace s deviti prvky

Sdéleni
Vysilatel | mmp| Kédovéni | mmp mmp | Dckodovani |mmp | Piijemce
3 Media
& Sum »

] Zpémévazba — Odpovéd’

Zdroj: Zpracovano dle [4, s. 520]

Kédovani v tomto modelu znamena ptrevedeni informaci do urcité formy ¢i podoby
slov, symboli nebo i obrazkd, kterym bude jejich pfijemce rozumét. Oproti tomu
dekodovani je piijeti zpravy piijemcem ve spravné podob¢ a pochopeni zamyslené¢ho
sdéleni cilovou skupinou. Zprava piedstavuje pro piijemce znamé znaky a symboly
a médium je komunikacni kanal, prostfednictvim kterého se zprava k piijemci dostava.
Dulezita je zde také odpoved, kterd je reakei pfijemce po piijeti sdéleni a zpétna vazba,
ktera umoznuje oboustrannou komunikaci a kontrolu toho, jak sdé€lovanou informaci

vnima samotny ptijemce. [4],[6]

Sdéleni by mélo zejména upoutat pozornost, zplsobit vznik potieby a mél by byt
vyjadien jeho zameér. Sdélovana informace by tedy neméla byt bezptedmétna. Nutnosti
je, aby méla néjaky obsah a byla spravné sestavena podle zvolené cilové skupiny.
V praxi se pouzivaji rizné taktiky, jak tyto skupiny zasahnout. Soucasti sdéleni byvaji
nejcastéji racionalni, emociondlni nebo moralni pohnutky. Racionalni pohnutky se

uzivaji ve zpravach, které zakaznikovi sdé€luji pfinos a uzitek pti koupi produktu. Jde

10
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0 snahu vyzdvihnout takové vlastnosti produktu (kvalitu, vykon), aby si osloveny
uvédomil sam, z vlastnitho rozumu, Zze danou véc potiebuje nebo ji chce uzivat (napf.
mobilni telefony). Oproti tomu emocionalni pohnutky se snazi cilit na pocity a vnimani
lidi, na jejich citové rozpoloZeni. (napt. reklamy na Iékai'ské téma, domaci prosttedky).
Poslednimi jsou pohnutky moralni, které apeluji na to, co je spravné (napt. reklamy na

pomoc lidem, reklamy podporujici darcovstvi krve). [8]

1.3 Komunika¢ni cesty

Komunikacni cestou je mySleno vyuziti nejriznéjSich médii pro navazani kontaktu
s cilovym subjektem nebo skupinou subjekti. Komunikace pak miize byt bud’ osobni,

nebo neosobni povahy. [8]

Osobni charakter ma komunikace v ptipadé, Ze se sdéleni predava piimo, tedy osobnim
kontaktem (napt. obchodni zastupce firmy, ktery za nami pfijde nebo pultovy prodej).
V této komunikaci lze vyuZit jak verbalnich, tak neverbalnich projevil, coz je u pfimého
oslovovani nemal4 vyhoda. Jedna se o vyuziti feci téla takovym zpusobem, aby bylo
mozné dostat se potencionalnimu zédkaznikovi co nejblize. Lépe se tak navozuje vztah
davery ¢i pratelskosti. Diky fyzické pritomnosti odesilatele 1 ptijemce sdéleni je mozno
Iépe a rychleji vnimat zpétnou vazbu a nasledné na ni reagovat. Nejvétsi nevyhodou této
formy komunikace jsou naklady, které vznikaji pii vénovani se vzdy konkrétni osobé

a ¢as, nutny k navazani osobnich vztaha. [8]

Dalsi komunikac¢ni cestou jsou komunikacni kandly neosobniho charakteru (masove,
hromadné oslovovani). Jde o komunikaci nepfimou, to znamena, ze se sdé¢leni pienasi
pies televizi, billboardy, telefonni hovory, internet nebo noviny a chybi zde osobni
kontakt. Oproti osobni komunikaci jsou zde nizké naklady na jednu oslovenou osobu,
nevyhodou hiife zjistitelnd zpétnd vazba ¢i potieba velkych finan¢nich prostfedkii na

propagaci daného produktu. [8]

11
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2 Marketingova komunikace

2.1 Marketing

Pojem marketing vymezuje celd fada autort. Pelsmacker ve své knize Marketingova
komunikace uvadi, ze ,, marketing je proces plinovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb s cilem tvorit a sméenovat hodnoty

a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci. “ [5, S. 23]

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze marketing je néjaka Cinnost, kterou lze propojit
cile zdkaznikl s cili podnikatelii tak, aby byly podminky pro ob¢ strany vyhodné. Jde

predevs§im o snahu identifikovat potieby a ptani zakaznikl a nasledné je uspokojit.

Marketing se postupem ¢asu vyviji a jeho cile se neustale méni. Prvotni cil marketingu
byl sméfovan na vyrobek firmy s pozadavkem co nejvyssi kvality a dale se pak ménil na
co nejveétsi produkci s minimalnimi naklady. Dnes se marketing orientuje pfedev§im na
zékaznika, kterého se marketéfi snazi maximalné uspokojit pravé sledovanim jeho

potieb a piani. [1]

Lze také tici, Ze ,,marketing je socialni a vizeny proces, pri kterém ziskavaji jednotlivci
a organizace to, co potrebuji a chteji prostrednictvim vytvareni a vymeny hodnot
S ostatnimi. V uzsim kontextu to znamend budovani nejen ziskovych, ale i hodnotové

zaloZenych vztahii se zdkazniky. * [3, S. 6]

K tomu, aby firma zcela uspokojila pozadavky svych zdkazniki, musi s nimi
komunikovat. Komunikace zde podporuje efektivnéjsi vysledky pfi dosahovani

marketingovych cilt, jakozto jeden z nastroji marketingového mixu. [1]

2.2 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix piedstavuje ndastroje, které firma vyuzivd k dosaZeni svych
marketingovych cilll na urcitém cilovém trhu. V mnoha literaturach se uvadi oznaceni
téchto nastroji jako 4P — produkt (product), cena (price), distribuce (place)

a komunikace (promotion). [5]

Marketingové nastroje a jejich diléi ¢asti lze vidét v tabulce ¢. 1. V praci se autorka dale

zamé&fi pouze na posledni nastroj, tedy na komunikaci (podporu).

12
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Tab. ¢. 1: Nastroje marketingového mixu

Produkt Cena Distribuce Komunikace (podpora)
Kvalita Katalogova cena Distribu¢ni kanaly Reklama
Design Slevy Sortiment Osobni prodej
Varianty Zvyhodnéni Unmisténi Pfimy marketing
Vlastnosti Platebni lhuty Sklady Public relations
Znacka Uvérové podminky Doprava Podpora prodeje
Sluzby Logistika Sponzorovani
Obal Prodejni mista

Zdroj: Zpracovano dle [3], [5]

Rosenbloom ve své knize uvadi, ze ,pojem podpora se pouziva jako zkratka pro
vSechny presvédcujici komunikacni aktivity, které vyuZivaji obchodnici a jiné
organizace”. [7, s. 342] Lze tedy ftici, ze zahrnuje vSechny prostfedky, kterymi
spole¢nosti mohou komunikovat s vybranym segmentem trhu, sdélovat zakaznikim
hodnotu produktu, zvyraznit jeho vyhody a piedev§im piesvédcit spotiebitele o koupi

daného vyrobku ¢i sluzby. [5]

2.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci nejlépe charakterizuje Philip Kotler ve své knize Marketing
management, kde je uvedeno, ze ,,je prostiedkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. V urcitéem smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti
a jejich znacek. Je prostredkem, pomoci nehoz miize spolecnost vyvolat dialog

a navdazat se spotrebiteli vztahy. “ [4, s. 515]

Dnes se s touto formou komunikace lze setkat témét vSude. Nejéastéjsi formou byva
reklama, kterou je mozno spatiit denné¢ kolem nas. At uz se jednd o reklamy na
billboardech, plakatech cestou do prace nebo do Skoly, o reklamy v radiich, televizich,
na internetu, v dopravnich prostfedcich, ndkupnich centrech, sportovnich a jinych
akcich. Tyto medialni zpravy obklopuji spotiebitele ze vSech stran a dochazi
Kk ptehlcovani trhu a zakaznikt, coz ma za nasledek i stale vétsi vahani koncovych

zakaznikl pfi koupi urcitého vyrobku, jelikoZ konkurence neustale nartista a 1idé vahaji,

13
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ktery z nabizenych produktl je ten spravny. Velmi ¢astou myslenkou spotiebitelt je, ze
pokud neni produkt podporovan reklamou, neni tak kvalitni ¢i efektivni jako vyrobky,

které jsou takto vice propagovany. [4]

2.4 Nastroje komunika¢niho mixu

Komunika¢ni mix tvoii velmi podstatnou ¢ast marketingového mixu. Komunikacni
prostredky predstavuji vS§echny moZnosti a zpisoby, jak lze oslovovat cilové skupiny.
Mezi hlavni nastroje patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j

a pfimy prodej a tém budou také vénovany nasledujici podkapitoly. [2]

Komunika¢ni nastroje 1ze ¢lenit na nadlinkové (ATL — Above the Line), kam spada
reklama, a na podlinkové (BTL — Below the Line), kam je zafazen osobni a ptimy
prodej, podpora prodeje a public relations. Clendni vyplyva z toho, Ze podlinkové
nastroje si firma mize zabezpecit sama, kdezto reklama je objednavana v danych

mediich. [2]

2.4.1 Reklama

Tento komunika¢ni nastroj patii mezi nejvice pouzivané, jelikoz reklamnim sdélenim je

zékaznik vystavovan denn¢ a nachazi se témeét vSude okolo nas.

Dle Kotlera je reklama ,,jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych médii (noviny
a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, kabel, satelit,
bezdrat), elektronickych médii (audiopdsky, videopdsky, videodisky, CD-ROM, webové
stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakadty). [4, s. 518]

VétSinou byvd mifena na veétsi mnozstvi lidi, proto se hovoii o masové komunikaci.
S tim jsou spojené 1 mensi ndklady na osobu, které tato forma komunikace umoziuje,
diky velkému mnozstvi oslovenych v ten samy okamzik. Mezi vyhodu patii také to, Ze
reklama napomahd s vytvarenim a budovanim znacky, zvySuje povédomi o znacce,
produktu, firm¢ a také pomaha zvySovat image podniku ¢i samotného vyrobku. Za
nevyhodu je povazovan chybé&jici osobni kontakt, jednosmérnost a S tim spojené

postradani okamzité zpétné vazby. [1]
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Mezi zakladni cile reklamy patii:

e informovat — poskytnout informace o novém produktu, vyrobku ¢i sluzbach, o jeho
charakteristickych vlastnostech, kdy cilem je hlavné upoutat pozornost a vzbudit
zajem o koupi (potiebu);

e presvedcit — tento cil je dilezity zejména kvili neustale rostouci konkurenci, a jedna
se o presvédCeni spotiebitell ke koupi naSeho vyrobku, produktu ¢i sluzby
a 0 vyzdvihnuti vyhod nasich produktti vii¢i konkurenci (napf. srovnavani bank);

e pripominat — neustald snaha udrzet produkt nebo samotnou znaCku v myslich

zakaznikd. [1]

Reklamu lze délit 1 podle toho, zda je zamétfena na vyrobek (vyrobkova reklama), kdy
jsou zvyraziiovany vlastnosti a vyhody pfislusnych produkti nebo na reklamy,

zaméfené na instituce, na jejich image nebo prezentaci (institucionalni reklama). [8]
Reklamni média

Pokud chce spolecnost podpofit své produkty nebo firmu reklamni kampani, je nutné se
rozhodnout, jaké reklamni médium zvoli. Tato volba je dilezitd zejména kvili rtizné
nakladovosti, odlisné Casové naro¢nosti, moznosti opakovani, odezvé a také kvuli
rychlosti pfedani informaci a moznosti rychle zareagovat na zmény. Duleziti jsou ale
také zakaznici, ktefi budou firmou osloveni. Proto se reklamni média d€li na dveé

skupiny:

1. Masova média — neosobni charakter, komunikace s velkym po¢tem piijemci

e Vysilaci — televizni a rozhlasova reklama

e tliskovd — noviny a ¢asopisy

e Venkovni — billboardy, plakatové plochy, reklama na dopravnich prostiedcich,

svételné reklamni Stity
2. Specificka média — reklamni pfedméty, vykladni skiing, internet [8]
Televizni reklama

Skute¢nost, ze se dnes vyskytuje televize snad v kazdé domacnosti a jeji vyuzivani je
b&zné, vyuzivaji 1 marketéfi. Pfi propagovani svych produktii ¢i sluzeb je to oblibena
forma reklamy, kdy se snazi cilové skupiny ptilakat nejen zrakem, jako tomu bylo

u reklamy tisténé, ale dilezitym organem je zde také sluch. Zvolenym hlasem, tonem,
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rychlosti mluvy a mnoha dalSimi faktory ptsobi tato reklama na divaka. Je zde také
velmi dualezity spravny vybér slov, ktera v reklamé volime, aby divaci i posluchaci, za

kratkou chvili vyhrazenou této reklamé, pochopili sdéleni a hlavné jeho vyznam. [8]

Kwvtli potfebné dobé na jeji pfipravu patfi mezi pomalejsi typ reklamy. Rozdil je
predevsim u rozhlasu, kde je priprava reklamy podstatné rychlejsi. Vyhodou této formy
sdéleni jsou zejména nizké ndklady na jednoho divdka a moznost shlédnout reklamu
vicekrat za sebou. Dale takeé jiz zminéné zvySeni povédomi o znacce, firmé, vyrobku ¢i
zvySeni image. Nevyhodou je kratky Casovy usek, za ktery mize divdk pfijmout
a vstiebat mySlenku propagatora, vysoké celkové ndklady, hor§i moznost ptimého
zacileni na pozadované pfijemce, omezend moznost vyuziti reklamy u urcitych druhd

vyrobku (alkoholické napoje, tabakové vyrobky). [8]
Rozhlasova reklama

Tato forma reklamy ma oproti tisku nebo televizi velkou nevyhodu, a to nutnost
predstavivosti posluchacl, na které je sdéleni mifeno. S nimi je komunikovano jen za
pomoci zvukii, proto by méla byt reklama jednoducha, snadno pochopitelna
a zapamatovatelna. Pii srovnani s vysilanim v televizi je mén¢ nakladna, moznost jejiho
poslechu je dnes témét kdekoli, méa lepSi geografickou a demografickou segmentaci,
patfi mezi nejrychlejsi, co se tyCe jeji pripravy, ale méa podstatné méné piijemci a je

spiSe brana jako dopInék k reklamé v televizi a tisku. [8]
Tiskova reklama

Tato forma komunikace patii mezi nejstarsi a v dneSni dob¢ je nahrazovana zejména
elektronickou podobou na internetu. Presto je stale pouzivana hlavné kvili moznosti
umistit v tisku velké mnozstvi informaci o propagovaném vyrobku nebo sluzbé a také
proto, ze ma ¢tenar reklamu stile k dispozici a mize si zvolit misto i ¢as pro jeji

piecteni. [8]

Mezi tiskovou reklamu se fadi pfedev§im noviny a ¢asopisy. Piedev§im v Casopisech se
nabizi zboZi a sluzby, které si lidé kupuji, nebo po nich vznikd potieba, a to Casto
impulzivné. V tiskové reklamé miliZe jeji propagator vyuZzit mnoha prvki, které jsou pro
danou cilovou skupinu lakavé. VétSina Ctenarti svlij zrak nejdiive upird k dané ilustraci

stranky, tedy k jejimu vzhledu a teprve poté se zajima o titulek ¢lanku. [8]
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U tisténych novin Ize povazovat za vyhodu dobrou segmentaci zdkaznikii zejména
mistniho trhu a za nevyhodu maly zajem u mladistvych, ktefi radéji voli Casopisy, Casto
zaméfené na urcité téma a pro urcitou cilovou skupinu (auta, obleceni, Sperky, domy,
nevesty, rybafi, atd.). U nekterych z ¢asopisii mize byt nevyhodou jejich cena, kterd je
v mnoha ptipadech zaméfenych ¢asopisti vysoka a bézny spotiebitel si jej nekoupi.
V takovém pripadé se informace o nabizenych produktech mohou §ifit pomaleji, stejné

tak i kvtli jeho vydani k ur¢itému datu. [8]

Mezi dalsi vyhody reklamy v tisku patii nizké naklady na osloveni jednoho zakaznika
v porovnani napt. S reklamou v televizi nebo v radiu, geografické a demografické
rozliSeni ptijemct sdéleni a poskytnuti vSech potiebnych informaci v daném ¢lanku.
Nevyhodou je vysoka konkurence, hor§i méfitelnost zpétné vazby, pomérné kratka

zivotnost a nutnost kvalitniho tisku. [8]
Venkovni reklama

Outdoorova, neboli venkovni reklama, je dal§i moZzny zpisob neosobni komunikace,
kterou Ize zaujmout Sirokou vefejnost. Diky jejimu ¢etnému vyskytu je velmi obtizné se
ji vyhnout. Stouto reklamou je b&zné se setkat na billboardech, na dopravnich
prostedcich, plakatech, cedulich, na dalnicich na mostech, na telefonnich budkéach
apod. M¢la by byt jednoduché a vystizna, jelikoz ji spotiebitel vétsinou vidi jen kratce.
silnici, kde denné projede vice aut nez kdekoli jinde, bude s touto reklamou sezndmeno
vice lidi. M4 Sirokou ptisobnost a u této formy je moznost geografické segmentace.
Velkou nevyhodou je, ze Casto odvadi pozornost spotiebiteld, zejména pii fizeni
vozidla, a zvysuji riziko nehod. To plati zejména pro dalnice a rychlostni silnice, které
jsou, 1 ptes kaZzdoro¢ni sliby odstranéni téchto billboardl, mnohdy az piehlceny

reklamnimi sdélenimi. [8]
Internetova reklama

Internet je dalS$im informa¢nim médiem v soucasnosti hodné vyuZivanym, hlavné kvili
neustdle rostoucimu poc¢tu domacnosti, které internet denné pouzivaji. To je jasnym
znamenim pro propagatory, které nas kazdy den pifimo zahlcuji reklamnimi spoty,

sdélenimi, e-maily apod. V roce 2011 dle Ceského statistického tfadu bylo zjisténo, ze
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témét 2/3 domacnosti mad doma pocita¢, priCemz ptiblizné z 91 % se jednd o rodiny

s détmi a 62 % domacnosti je na internetu piipojeno. [9], [12]

Mezi vyhody patii, ze si spotiebitel sim urcuje, kdy se na reklamu podiva, také
okamzité ziskani zpétné vazby pro marketéry, snadné aktualizace udajii a informaci,
pruznost, levna forma reklamy a funkénost 24 hodin denné. Mezi nevyhody naopak
ztrata dat pti zhrouceni sité, zavislost na dodavatelich (ze strany propagatora), pii praci
S internetem muze reklama obtézovat nebo to, zZe naSe cilova skupina nema pftistup

Kk internetu. [8]

Na internetu se vyskytuje nejcastéji reklama bannerova a kontextova. Bannerova
reklama patii mezi nejstarsi a pti kliknuti na tuto reklamu se uzivatel dostane na stranky
zadavatele. Reklama kontextova spociva ve vkladani sdéleni na webové stranky
v souvislosti s jejich obsahem. Ve vétsing piipadut je kontextova reklama zpoplatnéna za
proklik, kdy jeji zadavatel plati jen za kliknuti na reklamni prvek, ale neplati za jeho
zobrazeni. Jedna se 0 model PPC (per-pay-click) a uzivatel se s nim mize setkat
napiiklad na strankach Facebooku. Dalsi PPC systémy, vyskytujici se v Ceské
republice, jsou Sklik, AdWords Express nebo eTarget. [6]

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jako ,,soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotrebitele, zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii ci

motivuji prodejni persondl “. [6, s. 88]

VétSina autort se shoduje na tom, Ze jde o kratkodobé stimuly, které podnécuji
a povzbuzuji soucasné ¢i potencionalni zakazniky K urc¢itému nakupnimu chovani. Na
koupi, protoZe se jejich potieby a ptani nejen neustdle méni a zvysuji. Rozdil mezi
podporou prodeje a reklamou je snaha poskytnout ptimy podnét neboli motivaci pro
koupi, kdezto reklama fika, pro¢ si produkt koupit, tedy dtivod nakupu. [4]

Diky podpofe prodeje se zvySuje informovanost o produktu, motivovanost k nakupu,
spotfebitelé nakupuji ve v&tSim mnoZstvi, coZz miZe kratkodob& zvySovat trzby
a prodeje obchodnikii, také ptfilakava nové zakazniky, ktefi se s vyrobky dosud

nesetkali, umoznuje rychlejsi zpétnou vazbu se zékazniky, kterou je mozné okamzité
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méfit a hodnotit, a ziskané udaje pak vyuzit pro planovani dalsich aktivit. V neposledni

rad¢ pomaha s vyrobky, které je tfeba vyskladnit. Nevyhodna je predevsim u velkych

a znamych znacek, kdy nemusi smétovat k posileni diveéry a vérnosti zakazniki, ale pfi

velkém a Castém poskytovani slev a vyhod na dany produkt nebo sluzbu se miize jevit

jako nedtvéryhodny. Do nevyhod Ize zaradit i ¢asovou omezenost u vétsSiny téchto

nastroji. [8]

Podpora prodeje se rozd€luje podle cilovych skupin. Rozeznavaji se nastroje podpory

spotiebiteli (kone¢ni zakaznici), podpory prodejnich kanalt (distributofi) a podpory

firem a prodejnich sil (podnikovi prodejci). [4]

1. Nastroje podpory spotiebitelii

Vzorky produktii (ochutnavky) — jde o vyzkouSeni novych vyrobki na trhu, vétSinou
bezplatné. Tyto vzorky mohou byt doru¢ovany osobné, postou, setkat se s nimi
mohou zakaznici v obchodnich stfediscich, v prodejnach nebo na riznych akcich.
Kupony — opraviuji drzitele vyuzit pti nakupu slevu, ktera je uvedena na kuponu.
Stejn¢ jako vzorky mohou byt zasilany posStou, vétSinou jsou ale k nalezeni
u n¢jakého jiného produktu, napt. v casopisech a novinach.

Rabaty — slevy z prodejni ceny poskytnuté spotiebitelim po nakupu zboZi nebo
sluzby.

Vyhodné balicky — tvoti je dva a vice produkti pohromadé, které sami o sob¢ stoji
vice, nez kdyz jsou dohromady a jsou podobného charakteru. (1+1 zdarma)

Prémie (darky) — produkty, které jsou poskytovany s minimalnimi naklady nebo
zcela zdarma. Cilem je piesvédCit zakaznika o koupi néjakého jiného vyrobku.
Mohou byt k vyrobku piilozeny nebo mohou byt dorucovany postou po zaslani
dokladu o koupi (vicko, ¢arovy kod).

Frekvencni programy — jde o zasilani odmény spotiebitelim, ktefi na§ produkt ¢i
sluzbu c¢asto a opakované vyuzivaji nebo nakupuji.

Vyhry — moznost pro zakazniky vyhrat produkt, sluzbu, hotovost ¢i zajezd jako
odménu, ze néco vykonali, koupili ¢i nasbirali, a to v ramci soutéze, losovani nebo
hry.

Veérnostni programy — poskytnuti nejriznéjSich slev, pen€znich zvyhodnéni
a doplinkovych sluzeb zakaznikim s cilem posilit jejich vérnost (aby zistali
u daného produktu, firmy, znacky nebo je zacali vyuzivat).
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Zaruky — slibovani prodejct, ze vyrobek, ktery kupuji, bude bezproblémovy nebo
bezvadny. Jde o zaruky vraceni penéz nebo zaruku prodejce, ze ptislusny produkt
opravi do urcitého poctu dni.

Vazana podpora — Spoluprace dvou a vice obchodnikii nebo znacek s cilem
efektivnéjsiho prodeje.

Cross-sellingova podpora — jedna se o nabidku souvisejiciho nebo dopliujiciho
vyrobku k produktu, ktery chce zdkaznik koupit.

Displeje a ukazky v misté prodeje — veskeré aktivity pfimo v misté prodeje, které na
zakaznika pisobi jako ukazky, prezentace a propagacni akce (POS materialy). [4],

8]

2. Nastroje podpory prodejnich kanalii

Slevy — pii nakupu snizeni ceny za kazdé koupené baleni po urcitou dobu.
Prispevky — sumy nebo odmény od vyrobce plynouci maloobchodnikovi za
propagovani a inzerovani jeho produkta.

Zbozi zdarma — za koupi ur¢itého druhu zbozi (pfichut, velikost) nebo urcitého

objemu zbozi poskytnuto baleni navic. [4]

3. Nastroje firemni podpory a podpory firemnich sil

Veletrhy a kongresy — navazani novych obchodnich vztaht ¢i partnert, ziskani
novych kontaktd a ziskani piehledu o novinkach na trhu. Tyto formy propagace
mohou firmé zvysit jak samotnou image, tak prode;.

Prodejni soutéze — soutéze, které jsou potradany pro obchodniky, s cilem motivovat
je formou odmén k dosazeni vyssich vysledka (prodeja, ziski).

Reklamni predmeéty — jedna se o darkové predméty s potiskem a slouzi predevsim
Kk propagaci firmy nebo znacky a zvySeni povédomi o jeji existenci. Nejcastéji se

jedna o tasky, kli¢enky, propisky, tuzky, kalendate, ksiltovky, tricka apod. [4]

2.4.3. Osobni prodej

Osobni prodej, na rozdil od pfedchozich, pfedstavuje nastroj pfimé komunikace se

zakazniky a ve vét§iné pifipadl probihad tzv. tvaii v tvaf, ale miZze byt realizovan

i telefonicky nebo elektronicky. [5]
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Je zalozen na mezilidskych vztazich, které je diilezité neustale budovat a upeviovat
a Ize ho definovat jako ,,interpersondlni oviiviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby,

mySlenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim“. [6, s. 125]

I kdyz je osobni prodej nejstar§im komunika¢nim néstrojem s dlouholetou historii, stale
je povazovan za velmi dilezity nastroj pii budovani vztahii se zdkazniky, a to i pfes
skutecnost, Ze se neustale rozviji technologie a informac¢ni systémy. Osobni prodej je
dvoustrannd komunikace mezi firmou a individudlnim zakaznikem, pfinaSejici
okamZzitou zpétnou vazbu, na kterou mohou obchodnici ithned reagovat. Vyzaduje
kvalifikované prodejce, ktefi maji dostatecné komunikacni schopnosti a poskytuji nejen
potiebné informace o produktu nebo sluzbég, ale také vytvareji a buduji dlouhodobé
vztahy, které nadale udrzuji. Diky tomu mohou prodejci lépe vyhovét pianim

a potfebam zakazniku, které jiz znaji a mohou jim tak nabidku pfimo ,,usit na miru®. [8]

Osobni prodej Ize realizovat jako:

e pultovy prodej — je nejstar§i formou, vétSinou maloobchodni prodej. Za pultem se
nachazi prodejce obsluhujici zdkaznika, zjistuje jeho pfani, nabizi mu své zbozi,
piijima reklamace;

e Volny vybér — pti volném vybéru se prodava¢ nezapojuje do komunikace v takovém
rozsahu jako u prodeje pultového, zdkaznik si zbozi vybird sam, komunikace je
moznd az po jeho rozhodnuti o koupi. Typické u vétSich maloobchodnich jednotek;

e prodej Vterénu (pfimy prodej) — obchodni zastupci navsStévuji klienty

v domacnostech a sidlech, zcela mimo kamenné obchody prodejcu. [6], [8]
Principy osobniho prodeje

Dle Kotlera existuje Sest krokt, ktery by mél mit kazdy prodejni proces (v ramci B2B
trhi), chce-li byt uspésny.

1. krok: Vyhledavani zakaznikii a jejich kvalifikace
Zakladem tuspéchu je spravné vyhledat a definovat cilovou skupinu. Tyto skupiny se

dale kvalifikuji, a to zejména postou nebo telefonicky.

2. krok: Predprodejni priprava
V této fazi je dilezita strategie, kterou si obchodni zastupce musi zvolit vzhledem
k oslovovanému zéakaznikovi. Je nezbytné védét, co nejvice informaci o potencialnim

vvvvvv
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produkt, tedy zda patifi mezi nasi cilovou skupinu. Prodejce by mé¢l mit predem
pripraveny seznam otazek, na ktery musi byt schopen odpoveédét, nez bude produkt
prezentovat, ataké by mél zvazit vhodnou formu osloveni (osobni navstéva, po
telefonu, postou). Nedilnou soucasti pripravy je také zvoleni cile, ke kterému se chce
obchodnik dostat, a ptiprava odpovédi, pokud by spotiebitel nemél zdjem o nabizeny

produkt.

3. krok: Prezentace a demonstrace

Jde o predstaveni a ukdzku produktu zijemci, pii¢emz by mél prodejce zdhraznit
vlastnosti a vyhody produktu, ¢imz se orientuje na samotny vyrobek, a také vyhody
a ptinosy (ekonomické, technické, obsluzné, spolecenské) pro zdkaznika, jehoz
spokojenost je v celém procesu nejdilezitéjSi. Pravé orientaci na zakaznika nebyva
vénovano dostatecné mnoZzstvi pozornosti, protoze se obchodnici pfili§ soustfedi na

vlastnosti a vyhody produkti.

4. krok: Prekondvani namitek
Tento krok je pro nabizejictho velmi dulezity, zejména proto, ze pokud zvladne
odpoveédét na namitky a spravné vést konverzaci, muze dojit k uzavieni dohody. Opét je

dualezita pripravenost na riizné otazky potencionalnich zdkaznikd.

5. krok: Uzavreni prodeje

Pti této fazi je nutné sledovat rtizné signaly (gesta, otazky ohledn¢ terminu dodavek,
apod.), kterymi zakaznik dava najevo, Ze ma o produkt zajem, a této skute¢nosti vyuzit.
Nejlepsi metodou je utvrdit zdkaznika v tom, Ze bude splnéno vse, co bylo dohodnuto
v predchozich bodech, znovu V kratkosti podtrhnout jedinecné vlastnosti produktu,
nabidnout dodate¢né sluzby pii koupi ihned (jedno baleni zdarma, darek, doprava,
apod.) nebo nabidnout sepsani objednavky v ptipadé, ze je prodejce jiz pIné presvédéen

o zajmu zakaznika koupit dany produkt. [4]

6. krok: Nasledny kontakt a udrzovani

Poslednim krokem v GspéSném prodejnim procesu je udrzovani stalého kontaktu se
zdkazniky, s nimiZ byla uzaviena smlouva. Vlastnim sepsanim objednavky proces
nekonci, protoze je dilezité, aby prodejce dale kontroloval bezproblémovy pribéh

dodavek, terminy, ale také by se po doddni mél ujistit, zda objedndvka dorazila

22



2 Marketingovéa komunikace

v poradku a je pln¢ funkéni. Diky zajmu o tyto klienty lze docilit jejich spokojenosti

a tudiz i ziskavat opakované zakazky. [4], [5]

2.4.4 Pfimy marketing

Dalsi soucast komunika¢niho mixu tvoii pfimy marketing. Predstavuje komunikacni
nastroj neosobni povahy. V Sedesatych letech byl vniman jako pifima distribuce od
vyrobce ke spotiebiteli bez jakychkoliv jejich prostfedniki (meziclankl)
a Vv sedmdesatych letech byl pak zaméfen na distribuci pomoci poStovnich zésilek
(rozesilani katalogii, brozur a produktti). Od devadesatych let pfevazuje jeho vyznam ve
vytvareni ptfimych vztahti s vybranym segmentem trhu, S cilem ihned vyvolat zpétnou

reakci. [5], [8]

Foret tika, ze direct marketing ,, predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici
jeden nebo vice komunikacnich ndastrojii k efektivni (meritelné) reakci v libovolné

lokalite, v jakémkoli miste*. [1, s. 229]

Mezi vyhody komunikace pomoci pfimého marketingu je moZno zatfadit moZnost
vybéru cilovych skupin nebo segmentu, stim pak souvisejici volbu produktl pro
jednotlivé skupiny, dale rychlou zpétnou vazbu, kterou lze ziskat, dobrou a rychlou
meéftitelnost ziskanych vysledki, operativnost, pohodlny vybér zbozi pro zdkazniky
(domov, kancelar), moznost porovnat nabizeny produkt s konkuren¢nimi nabidkami,
vytvaieni dlouhodobéjSich vztahli se zdkazniky a oboustrannd komunikace, ktera
umoziuje lepsi poznani ptani a potteb klientd. Za nevyhodu lze povazovat nutnost
zasilani zbozi, s ¢imz souvisi 1 vyssi naklady, a také obCasny projev nedivéry ze strany

zakaznikd k zasilkovym spole¢nostem. [8]
Nastroje pfimého marketingu

Klasické nastroje pfimého marketingu se deli na adresné, kde je znadmy konkrétni

pfijemce a na neadresné, které oslovuji vétsi pocet lidi. Patii sem:

o Tistena reklama — nej€astéji soucasti novin a Casopisl, oslovovani Sir$i vetejnosti,
moznost ptimé odpovédi (vyplnéni ptiloZzeného kuponu, zavolani na ur¢ité telefonni
¢islo).

e Televizni reklama — osloveni vice lidi, pfima reakce na reklamu, moZnost piimé

odpovédi (predevsim zavolani na urcité telefonni ¢islo).
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e Teletext — reklama je mozna i na strankach teletextu (pronajmuti stranek), dulezita je
zde sledovanost v jednotlivych zemich.

e Direct mail — jedna se zejména o poStovni zasilky, obchodni dopisy, brozury
a pozvanky pro konkrétni piijemce, vyhodou je moznost zacileni a rychla
komunikace s pozadovanou cilovou skupinou, nevyhodou je dnes mala navratnost
(pfesyceni piijemcti).

e Telemarketing — navazovani kontaktu s individualnimi zakazniky prostfednictvim
telefonnich hovort.

e Katalogy — zakaznik si vybira sam z uvedenych vyrobkd ¢i sluzeb, forma

zasilkového prodeje. [5]

2.4.5 Public relations (PR)

Public relations, nejcastéji piekladané jako ,,vztahy s vefejnosti, pfedstavuji dle Foreta
,planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diiveru,
porozumeéni a dobré vztahy naSi organizace S klicovymi, dileZitymi skupinami

verejnosti . [1, s. 209]

Do vetejnosti se v oblasti PR zahrnuji:

e viastnici spolecnosti a jeji zaméstnanci,
e zakaznici,

e sdelovaci prostredky, média,

e nvestori,

e dodavatele, odberatelé, distributori,

e mistni obyvatele,

e zastupitelské organy a urady,

e konkurenti,

e zahranicni subjekty. [1], [8]

Mezi témito skupinami zajiStuje PR komunikaci a snazi se o udrzeni a péstovani
dlouhodobych vztahi mezi nimi a o vzajemné porozuméni. Oproti reklamé byva public
relations vice v€rohodné a nesnaZi se jen né€co nabidnout a prodat, ale predevSim
poskytnout informace a provadét aktivity s nim spojené tak, aby byla firma vnimana
pozitivné v myslich zdkaznik. Vytvofeni takovychto vztahi s Sirokou vefejnosti
prispiva k lepsi image a reputaci podniku. [1]
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Aktivity public relations se rozd€luji na interni a externi podle toho, zda se jedna
0 vztahy uvnitt spolec¢nosti (interni) nebo o komunikaci podniku s okolim (externi). Lze
je také délit na mezifiremni (mezi podniky), spotiebitelské (zaméfeny vyhradné na

produkt) a na firemni. [8]

Interni PR — jeho tkolem je vytvareni vztaht se zaméstnanci, akcionafi nebo odbory,
jejich motivace a Skoleni. Cilem je, aby rozsifovali co nejlepsi zpravy o firmé

a pomahali tak budovat firemni identitu. [5]

Externi PR — se tyka vefejnych a finan¢nich vztaht, ale také na vztahu PR a medii.
Patfi sem mistni obyvatelstvo, vlada, obchodni asociace, ale také rtizni investofi,
bankéfi, konzultanti a média (televizni, rozhlasova, tisk). U vn¢jSich vztahti se firma
zamétuje na ovliviiovani nazord a postojii vefejnosti, a také na budovani goodwill,

image a duvéry. [5]

Zakladni nastroje public relations jsou:

e vztahy stiskem — podnik komunikuje s médii, podpora dobrého jména podniku
(tiskové konference, zpravy pro novinafe, osobni navstévy zastupci podniku
v médiich aj.);

e publicita vyrobkii — informovani o novinkach ve firm¢ a o produktu a jeho inovacich
s cilem zvysit publicitu (vice zaujmout, prilakat nové zakazniky, prodavat vice);

e Korporatni komunikace — interni a externi PR;

e |obbing — prosazovani nebo zabrafiovani schvaleni nékterych zakoni ¢i zakonnych
piedpisii pti jednani se zakonodarci a predstaviteli vliady;

e poradenstvi — doporuceni managementu pii feSeni vefejnych otazek a zalezitosti. [4]

K pInéni PR aktivit lze vyuzit celou fadu nastroji. Patii sem vyro¢ni zpravy, firemni
Casopisy a newslettery, rizné brozury, seminate, tiskové konference, interview, vystavy,
soutéze, apod. Ke zlepSovani firemni image lze pouzit firemni loga, znaky, vizitky,
uniformy, hlavickové papiry, apod. Firma se muze také 0castnit aktivit v oblasti
vetejnych sluzeb, za ucelem budovani dobré povésti (goodwill) tim, Ze vénuje urcitou

penézni Castku nebo jiny vécny dar na ,,dobrou véc* (sponzoring). [8]

Vyhodou public relations je, ze miZe snadnéji oslovit i ty, ktefi se zdmérné vyhybaji
reklamé&. Jde naptiklad o investory nebo finan¢ni analytiky, ktefi jsou hiife ovlivnitelni.
[3]
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3 Predstaveni spole¢nosti STOCK Plzen-Bozkov, s.r.o.

3.1 Popis spole¢nosti

Spole¢nost Stock Plzen-Bozkov je spolecnost s rucenim omezenym, ktera vznikla
23. kvétna 2007. Jeji sidlo je v Ceské republice, v Plzni, Palirenské ulici 641/2.
V soucasnosti se fadi mezi nejvétsi a nejoblibenéjsi distributory lihovin na domacim,
Ceském trhu, a to nejen kvuli jeji dlouholeté tradici, ktera se datuje jiz od roku 1920, ale
1 diky tomu, Ze vice nez 85 let vyrabi velmi kvalitni lihoviny, které spottebitelé preferuji
pied ostatnimi. K uspéchu firmy neptispéli pouze jeji letité zkusenosti, ale také snaha
plnit pfani a potieby zakaznik, kombinace mnoha dobie znamych tradi¢nich

a popularnich znacek a neustalé inovace nabizenych produktd. [15], [24]

Spole¢nost se fadi mezi vyhradni distributory lihovin jak v Ceské Republice, tak na
Slovensku a do svého portfolia mize zahrnout vice nez 40 odlisnych produkti, at’ uz se

jedna o fadu znac¢kovych lihovin, vermuty ¢i o sladké, bylinné nebo hotké likéry. [15]

Likérka Stock Plzen-Bozkov je dnes ¢lenem skupiny STOCK SPIRITS, ktera je
nejveétSim vyrobcem alkoholovych napoji ve stiedni a vychodni Evropé. Majoritnim
vlastnikem a finanéni podporou skupiny je americka investicni spole¢nost Oaktree
Capital Management, zalozena v roce 2007. [15] V roce 2013 se skupina Stock Spirits
rozhodla vstoupit na burzu. Divodem bylo vyuZit zisku z prodeje akcii ke snizeni dluhu
a financovat tak dalsi rust spole¢nosti. Nabidnuty byly akcie nové, ale i akcie stavajicich
akcionafu spole¢nosti Oaktree a to jak na Londynské burze 22. fijna 2013, tak i v Praze
den poté. [19]

Ptedmétem podnikéni spole€nosti je predevSim prodej a distribuce lihovin, a to zejména
brandy, likért a vodky. Dle obchodniho rejstiiku je pfedmétem Cinnosti také:

e pestitelské palent;

e vwroba napojii;

o zprostiedkovani obchodu a sluzeb;

o velkoobchod;

o reklamni cinnost a marketing;

e Jiostinska cinnost;
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e wroba a uprava kvasného lihu, konzumniho lihu, lihovin a ostatnich alkoholickych
napoji (s vyjimkou piva, ovocnych vin, ostatnich vin a medoviny a ovocnych

destilati ziskanych péstitelsky pdalenim). [24]

K naplnéni téchto ¢innosti slouzi také dcefina spolec¢nost na Slovensku Imperator s.r.0.,
kterou v prosinci 2012 pievzala skupina Stock Spirits, a tim vyznamné posilila pozici na
slovenském trhu. Od tnora 2013 prodava plzenska likérka jeji vyrobky na ¢eském trhu.
Mezi dal$i exportni oblasti patii napiiklad Slovinsko, Chorvatsko, Italie, Polsko,

Spojené staty, Rusko, Finsko, Recko, Vietnam nebo Thajsko. [22]

Jednim z cili spole¢nosti Stock Bozkov-Plzen je stat se lidrem ve vyrobé znackovych
lihovin nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale také v ramci stfedoevropského
a vychodoevropského trhu. K tomuto cili ma urcené strategie, které spocivaji nejen
v silné finanéni podpofe ze strany Oaktree Capital Management, ale také ve snaze
zvySovat piijmy stavajicich a novych produkti, a to jejich lepSi komunikaci,
zlepSovanim efektivity vyroby a neustdlym investovanim do vyvoje novych produkta
a do inovaci stavajicich. Déle chce spole¢nost vyuzit akvizi¢nich ptilezitosti v novém
teritoriu, usilovat o uzsi vztahy s dodavateli nebo rozsitovat distribu¢ni kapacity. Velky
daraz klade také na investovani do rozvoje lidi a jejich schopnosti v oblasti fizeni, coz
vidi jako silnou konkuren¢ni vyhodu, ktera je dalezita pro budouci tspéch spolecnosti.

[17], [18]

3.2 Hospodarské vysledky

V praci se autorka zaméfila na nejblizsi roky, u nichZ jsou k dispozici hospodarské

vysledky, aby co nejlépe nastinila soucasnou ekonomickou situaci spolecnosti.

V roce 2011 zvefejnila likérka STOCK Plzen informace o prodejich, které ¢inily témét
27,5 mil. litra lihovin, a Vv porovnani s pfedchozim rokem dos$lo k narustu o 3,7 %.
Lepsich vysledkti dosahla spole¢nost v prodeji jen jednou, a to vroce 2009, kdy
spottebitelé nakupovali vice hlavn¢ kvili planovanému zvySeni spotiebni dané. I ptes
Gitlum poptavky po lihovinach v roce 2011, kdy celkovy trh lihovin v CR klesl piiblizné
0 4 %, ziskala podil na ¢eském trhu 40 %, ktery byl dosud pro spole¢nost rekordni. [11]

V nasledujicim roce poklesl prodej o oéekavané 3 %, na 26,5 mil. litri lihovin, coz

zpusobila zejména prohibice zavinénd metanolovou aférou a docasny zakaz vyvazet
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lihoviny na Slovensky ¢i Rusky trh. I pfes utlum poptavky Spole¢nost tuto situaci
zvladla diky moznostem exportu do ttetich zemi. V roce 2012 totiz ptevzal Stock Plzen
veskerou vyrobu spole¢nosti Stock Italy pro exportni trhy. Prohibice méla pro firmu
i kladny dopad, a to napfiklad na produkt Bozkov Tuzemsky, nejprodavanéjsi produkt
v Cesku, ktery si po prohibici vyrazné zvysil trzni podil. Kvili obavam z nekvalitniho
alkoholu se lidé obraceli na kvalitni a tradi¢ni vyrobky, ke kterym méli davéru. [11],
[13].

Obr. ¢&. 2: Triby, naklady a hospodarsky vysledek spol. Stock Plzen (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [20], [21]

3.3 Odpovédna konzumace alkoholu

Kazda spole¢nost prodavajici a propagujici alkohol by méla brat v tvahu vsechny
vekové skupiny, které jejich sdéleni ptijimaji, i kdyz na né nemusi byt pfimo mifeno.
Dnes se lze bézn¢ setkat s nezletilymi, ktefi maji jiz s alkoholem zkusenosti. Za to
samoziejmé spole¢nosti nemohou, ale je mozné, Ze jejich propagace odpovédnosti pii
piti alkoholu je nedostatecna, proto by kazda takovato spoleénost méla vénovat

preventivnim aktivitam velkou pozornost.

Pro plzensky Stock ptedstavuje odpovédna konzumace alkoholu nezastupitelné aktivity,
kterymi se snaZi vefejnost dostate¢né informovat 0 odpovédnosti za uziti alkoholickych

napoji a zabranovat tak nasledkiim pfi jejich konzumaci nezletilymi nebo fidi¢i. Sviij

boj proti zneuzivani alkoholu Stock také podpofil v ¢ervenci 2003, kdyz se stal jednim
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ze zakladajicich ¢lenti neziskového sdruzeni Forum PSR — ,, Pijte s rozumem!". Clenové
tohoto sdruZeni jsou vyznamni distributofi a vyrobci lihovin v Ceské republice, jako
napiiklad Bohemia Sekt, Jan Becher, nebo Rudolf Jelinek, a jejich spole¢nym cilem je
maximalné¢ omezovat problémy pfi nadmérné konzumaci alkoholu. Pro tento ucel

porada Forum PSR vzdélavaci a informacni kampané pro cilové skupiny. [14]

3.4 Portfolio

Nejvetsi Ceska likérka se v soucasnosti pySni vice nez Ctyficeti riznymi produkty, které
jsou kazdym rokem dopliovany o nové, a fada z nich zaujima ptedni pticky v deseti
nejprodavangjsich produktech v ramci Ceské republiky. V roce 2012 ¢inil jeji trzni
podil piiblizné 42 %, pticemz v kategorii Hotkych a bylinnych lihovin Slo o 54 %,
u rumd a tuzemaki 61 % a u vodek 37 %. [16]

Vyrobni sortiment Stocku je pomérné rozsahly a mezi nejdilezité;jsi patii:

e Horké a bylinné likéry — Fernet Stock, Fernet Stock Citrus, Fernet Stock
Z-Generation, Magister;

e Vodka — do této kategorie se fadi Amundsen Vodka (nejrychleji rostouci znacka
v kategorii vodek 2010 — 2013), Bozkov Vodka (nejprodavané;jsi v kategorii vodek),
Stock Prestige a Koskenkorva;

o Rumy a Tuzemaky — Bozkov Tuzemsky, Bozkov Specidl, Bozkov Spiced, BoZkov
Grog, Key Rum a Flor de Cana, Capitan Morgan (od ledna 2014);

e Ovocné likéry — Jahody Stock, RH+, Koskenkorva Peach, vSechny fady ochucenych
Vodek Amundsen, a likéry Bozkov Zlaty, Bozkov Griotte, Bozkov Jablko, Bozkov
Svestka;

o Likéry — Bozkov Pralinky, Bozkov Peprmint, Bozkov Vaje¢ny likér, Printer’s
Cream, Baileys Irish Cream (od ledna 2014);

e Whiskey — irska whiskey Tullamore Dew (do zafi 2013), Printer’'s Whisky, Old
Smuggler a nové Bushmills Johnnie Walker (od ledna 2014);

e Tequila— Sombrero Negro;

e Pdlenky — Slivovice Stock Excellent, Bozkov Merunka, HruSkovice Stock
Excellent;

e Gin— Bozkov Gin;

e Brandy — Napoleon Ambasador, Brandy Stock Original V.S.0.P;
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e Aperitivy — Garrone Bianco, Garrone Rosso, Garrone Cherry. [25], [26]

Prvni pricku deseti nejprodavanéjSich znacek Si Vv poslednich letech stale udrzuje
Bozkov Tuzemsky, a v roce 2012 se prodalo 6,3 mil. litrG. V kategorii Hotké a bylinné
likéry se skryvaji dalsi produkty, které patii do TOP 10 produktt a pro podnik jsou
zasadni, jelikoz pfinaseji nejvétsi zisky. Jsou jimi Fernet Stock a Fernet Stock Citrus,
jejichz prodej za rok 2012 byl 3,6 mil. litri. NejcastéjSimi inovacemi prochazi Vodka
Amundsen. Na trhu je jiz celd fada jejich ochucenych variant a mezi nejnovéjsi patii
pro tuto praci je pomérné novy produkt na trhu Fernet Stock Z-Generation, ktery byl
uveden na trh v roce 2011 a jiz za rok své existence dosahl prodeje pies 300 tis. litrd.
[25]
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4 Marketingova komunikace spolecnosti STOCK Plzei-

Bozkov, s.r.o.

V nasledujici ¢asti autorka prace analyzuje konkrétni marketingové komunikacni
nastroje, které spole¢nost STOCK Plzen-Bozkov vyuziva pro komunikaci se svymi

zakazniky.

4.1 Fernet Stock Z-Generation (FSZ)

Pro konkrétni predstavu jednotlivych néstrojii byl vybran novéjsi produkt spolecnosti,
Fernet Stock Z-Generation, ktery se na trhu objevil v roce 2011 a je sméfovany zejména

na studenty a mladsi generaci vV rozmezi 18 — 35 let. [25]

Tento produkt patti do skupiny Hotkych a bylinnych likérd spolu s dal§imi
vyznamnymi produkty jako Fernet Stock nebo Fernet Stock Citrus. Spole¢nost stanovila
jasné marketingové cile, kterych chtéla s touto novinkou dosahnout. Mezi prvni patiil
3 % podil na trhu, ktery od produktu ocekéavala likérka do konce roku 2011. DalSim
cilem bylo oslabeni pozice nejvétsiho konkurenta Becherovky Lemond a konkurenta
Jagermaistera, pticemz chtéla uchovat pevnou a silnou pozici Fernetu Stock. Vsech
téchto cili spole¢nost dosahla a prodeje v kategorii Hotkych a bylinnych likérti prudce

stouply o vice nez 5 % za jeden rok. [10]

Obr. ¢. 3: Zakladni provedeni znac¢ky FSZ
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I

Zdroj: [25]

Pismeno Z tvoti zaklad pro veskerou komunikaci. Barva tohoto pismene byla zvolena
zamérné zlutd piechazejici v oranzovou, naznacuje rozvijejici se chut’ zdzvoru a manga

a jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost. 3D efekt pak pfipomina no¢ni Zivot a ma
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navodit hfejivy pocit, ale tento efekt je mozny pouze na ¢erném podkladu, protoze na

bilém podkladu neni viditelny. [25]

4.2 Struktura Marketingu

Obr. ¢. 4: Struktura oddéleni Marketingu K 1. bi‘eznu 2014
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Zdroj: [25]

4.3 Zakaznik

Spole¢nost segmentuje zakazniky pro oblast off-trade a on-trade. Pro oblast off-trade
vyuziva skenovana data od spole¢nosti dunnhumby, ktera disponuje prodejnimi daty
fetézce Tesco. Data se generuji od drzitelt karet Clubcard, a tento vzorek je statisticky
relevantni pro aproximaci na cely trh. Spole¢nost dunnhumby tim poskytuje vSechny
potifebné informace o ndkupnim chovani spotiebitelt, ¢imZz usnadiluje spolecnosti

zacileni vhodnych konzumentd pro urcity produkt. [25], [26]

V oblasti on-trade nelze tato prodejni data od kone¢ného spotiebitele ziskat, proto Stock
vytvofil vlastni segmentaci zakazniku, ktera je zndzornéna na obrazku ¢. 5, kde energie
vyjadiuje frekvenci navstév zakaznikll a cena je spojena s cenou panaku Fernetu Stock,
ktera se 1i8i v jednotlivych zatizenich. Zvyraznény jsou zde provozovny Top bar, Mlady
Klub a Hospoda +, jelikoz na tyto gastronomicka zafizeni je sméfovana propagace

produktu Fernet Stock Z-Generation. [25]
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V ptipadé Top baru a Top restaurantu se cena pohybuje nad 40 K¢ za pandka
a Vv Mladém klubu je cena nizsi nez 40 K¢. V Hospod¢ + je cena Fernetu uréena nad
25 K¢ a u Hospody pod tuto hranici, jelikoz v téchto segmentech se za den ¢i vecer

neprotoci tolik navstévnikd. [25]

Obr. ¢&. 5: Segmentace zakazniki Stock Plzen
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Hospoda |
Pivnice, Ny J/
Restaurace, e — Casino, Kavirny, Pizzerie, Mexickd, Noéni kluby
Herny Restaurace (hotelové, drahé restaurace)

Zdroj: [25]

Diskotéky, kluby, Music bary, Cocktail bary

Top bar

Cilova skupina se 1i8i podle nabizeného produktu, ale jejim shodnym znakem je v¢k,
ktery musi piesahovat 18 let. Spolecnosti nabizejici alkohol musi toto kritérium brat
neustale v ivahu. Stock dodrzuje tyto zasady pii proSkolovani obchodnich zastupct, ale
také v dostupnosti informaci o alkoholickych napojich na internetu, kde je pfi vstupu na

stranky pozadovan vék uzivatele.

I pfes obecné platnou skutecnost, Ze u lihovin byva nejvhodnéj§im obdobim pro
komunikaci se zakazniky jaro a zima, kdy nastavaji svatky jako Velikonoce nebo
Vanoce a propagace lihovin byva zna¢né vyssi nez v prubéhu letnich mésicu,
u produktu Fernet Stock Z-Generation se firma snazi oslovovat konzumenty po cely
rok. Divodem jsou cilové skupiny a akce, které tito konzumenti nejvice vyhledavaji,
jako letni festivaly nebo kazdoro¢ni zahdjeni nového akademického roku festivalem

Back to school. [25], [26]
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4.4 Reklama

Reklama ve spolec¢nosti Stock Plzen spliiuje vSechny cile uvedené v teoretické ¢asti
a vyuziva reklamy zamétené na produkt. Informuje zejména o novych vyrobcich, které
zavadi na trh nebo o produktech, které prochédzeji inovacemi. Dllezitym cilem je pro
firmu také presvédCeni zakaznikd, aby koupili pravé produkt této spole¢nosti, hlavné
u takovych vyrobku, které nejsou natolik unikatni a maji substituty. Jako ptiklad lze
uvést Cistou Amundsen Vodku, kterda ma velmi silnou konkurenci na trhu (Finlandia,
Prazska Vodka). Neustalé pfipominani produktu je typické napiiklad pro Fernet Stock
Original, ktery je na trhu jiz celou fadu let a jeho pfipominani v myslich zakazniki je
proto velice dialezité. V roce 2013 prob¢hla po 4 letech televizni kampan S nazvem
,Nevyméknem®, ktera nasledné zvratila klesajici trend prodeji u tohoto produktu.

V tabulce €. 2 jsou znazornény piiblizné vydaje v obdobi 2011 — 2013. [25]

Tab. €. 2: Vyvoj vydaji marketingu (v tis. K¢)

Fernet Fernet Umbrella Umbrella Jiné
Stock Stock Z- brand brand znacky *
Citrus Generation Bozkov Amundsen
Vydaje 2011 3000 2 500 16 500 16 000 29 000 11 500
Vydaje 2012 5000 1500 23 000 15 000 34 000 11 000
Vydaje 2013 23 000 2000 13 000 15 000 26 000 9000
Zména
0, - 0, 0, -A 0 0, A0,
A 67 % 40 % 39 % 6 % 17 % 4 %
Zména
0, 0, - 0, 0, _ 0, _ 0,
A 360 % 33% 43 % 0% 24 % 18 %

* Magister Bohém, Stock Prestige Vodka
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]
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Tab. €. 3: Alokace vydaji do médii v letech 2011-2013

Fernet Fernet Fernet Umbrella Umbrella Jiné
Stock Stock Stock Z- brand brand znacky *
Citrus Generation Bozkov Amundsen
TV X X X X X
Internet X X X X X X
Tisk X X X X X
Outdoor X
Rozhlas X X X

* Magister Bohém, Stock Prestige Vodka
Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Pro jednotlivé znaCky jsou vytvafeny marketingové plany, které zahrnuji
I marketingovou komunikaci. V ramci ni se sestavuji plany jednotlivych nastroju
komunikaénitho mixu pro dany produkt. Pro komunikaci se zdkazniky vyuziva
spole¢nost vzdy spojeni nékolika nastroji, napiiklad u znacky Fernet Stock kombinuje
témet vSechny formy reklamy, podporu prodeje a piimy marketing a u znacky

Amundsen ptidava jesté vztahy s vefejnosti (PR). [25]

Jiz od prvni chvile své existence mé&l Fernet Z-Generation silnou medialni, ale
i podlinkovou a POS podporu (podporu v misté prodeje). Uvedeni na trh probéhlo
14. biezna 2011 spusténim televizni reklamy spolu s reklamou na internetu. Od dubna
pak probihala podpora v gastronomickych zatizenich. Za prvni pololeti roku 2011 ¢inila
investice do televizni kampané 8 mil. K¢, do internetové 1 mil. K&, do podpory v misté
prodeje 5 mil. K¢ a do oblasti on-trade 2 mil. K¢. Celkem tedy bylo do projektu vlozeno
16,5 milionu korun. [25]

4.4.1 Televizni reklama

Nasazeni televizni reklamy podléhd planim pro jednotlivé znacky, kdy se zvazuji
pottebné cile produktii. Kazdy produkt se nachdzi v jiném zivotnim cyklu a vyZaduje
tudiz jinou podporu. V obdobi 2011 - 2013 probéhla televizni kampan na produkty
uvedené v tabulce €. 4. [25], [26]
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Tab. ¢. 4: Prehled vSech produkti podpoienych televizni reklamou (2011-2013)

Magister Bohém,
2011 . -
Fernet Stock Z-Generation
. . Amundsen Vodka (nova lahev, etiketa)
2012 Amundsen Lime & Mint
Bozkov Tuzemsky (podpora kvalitnich vyrobkii po prohibici)
2013 Bozkov Mixér Fernet Stock Original (nova strategie v komunikaci, pfipomenuti)

Zdroj:[25], [26]

vvvvvv

informaci, diky kterému se s produktem seznamilo vice nez 49 % zakaznikt. [10]
Televizni spoty probihaly na stanicich TV Nova, Nova Cinema, MTV, TV Prima
a Prima Cool. Zatimco prvni reklama byla zalozena na dialozich, kde slova zacinaly na
pismeno Z, druha byla postavena piesné naopak a to pozpatku (,,Vezmeme to od Z!*).
Tomu také odpovida slogan reklamy ,,Zméni zajetou zabavu®, ktery vznikl na zakladé

charakteristiky cilové skupiny — radi se bavi, miluji zmény a zkousi nové véci. [25]

4.4.2 Internetova reklama

Jelikoz je internet nedilnou soucasti kazdodenniho zivota mladé¢ a dnes uz 1 starSi
generace, snazi se Stock Plzenl provazat veSkerou komunikaci skrze tento ndstroj.
Internetovou reklamu pouziva pro podporu vSech znacek, kviili dynami¢nosti a relativné

levné varianté v porovnani s ostatnimi médii. [26]

V ptipadé Fernetu Z-Generation bylo prvnim zasadnim krokem zaméfeni se na
budovani povédomi o znacce a dale pak zaméfeni se na budovani loajality. Krom¢ nize
vyjmenovanych nastroji pouziva spole¢nost k online komunikaci i Socialni sit’
Facebook, kde odpovida na vsechny ptipadné dotazy a stranky maji 13 977 aktivnich
uzivatelt (k datu 24. biezna 2014) a jejich pocet stale naruista. Ve srovnani s ostatnimi
znaCkami spolecnosti, jako s produktem Bozkov Tuzemsky, ktery ma jiz na téchto
strankach okolo 63 000 aktivnich uzivateld, je FSZ velmi poddimenzovany. [25], [26]

Mezi dlouhodoby internetovy projekt spole¢nosti patii www.fernetzetko.cz, ktery je
propojeny na socialni sité¢ Facebook a Twitter, a pro uzivatele se zde vyhlaSuji soutéze

o0 darky a ceny, mohou shlédnout TV spoty propojené s youtube.com, ziskat tipy na
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michané napoje nebo se podivat na kalendai mistnich Zetko party pro dany mésic.
kdy v dobu konani akce bylo na webové stranky ptihlaseno témet 13 tis. uzivateld, a pro

videa, ktera byla pfi rozsvécovani natacena, hlasovalo pres 13,5 tis. uzivateli. [25], [26]

Nastroje pro budovani povédomi o znacce:
e eventy pro studenty VS — rozsvécovani vysokoskolskych koleji, s cilem nejen
ochutnat novy produkt, ale i seznamit mezi sebou lidi na studentskych kolejich;

e hlasovani o zavéru TV spotu — interaktivita, moznost ménit TV spoty. [25]

Nastroje pro budovani loajality:
e Shirani bodit a ziskavani odmen;
o Kkazdych 6 tydnii soutéze o ceny;

o dvé hlavni soutéze o zazitkovy vikend. [25]

4.4.3 Rozhlas

Rozhlasova reklama pro alkoholické napoje jiz nebyva vyuzivana v tak velké mife.
Spole¢nost Stock ji od roku 2010 pouziva jen vramci uvadéni novych nebo
inovovanych produktt na trh, které si zadaji velké propagacni akce a pro produkty,
které by neunesly finan¢ni zatéz televizni nebo internetové reklamy. Svoji pozornost
soustiedi na televizni a internetovou propagaci, kterd je pro dané produkty nejvice

efektivni a dnes ovliviiuje nejvice lidi. [26]

V roce 2012 planovala spole¢nost nasadit televizni reklamu na tehdy novy produkt
Bozkov Special, ale kvili finan¢nim nedostatkiim se rozhodla zvolit méné nakladnou
formu. Byl pfipraven rozhlasovy koncept ve spolupraci se stanici Evropa 2, ktery mél
podpotfit jeho zavedeni v zatfi 2012. Ve stejné dobé€ vypukla metanolova aféra a jakékoli
vysilani reklamy na tvrdy alkohol bylo nelegalni, proto byla podpora skrze rozhlasovou

stanici zruSena. [26]

Na Fernet Stock Z-Generation probéhla reklama v radiu v roce 2011 na stanici Kiss
Proton, v ramci jeho uvedeni na trh. Produkt tak byl podpofen dalSim komunika¢nim
nastrojem. Kampaii trvala dva tydny a byla nasazena v nejposlouchané;jsi dobu radia na

,Kiss paradé®, kterou poslouchaji pozadované cilové skupiny. [26]
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4.4.4 Tiskova reklama

Tiskova reklama se v rdmci marketingové komunikace spole¢nosti vyuziva stale méné,
a je nahrazovana levnéjsi a efektivnéjsi elektronickou podobou propagace v ramci

zasahu na cilové skupiny. Pokud je nasazena, jde Cisté o zalezitost image. [26]

vvvvvv

ktery je ve své kategorii vibec nejétenéjSi a pifimo oslovuje management vSech
gastronomickych provozoven. Jakozto lidr na trhu zde Stock uvadi trendy a informuje
0 novinkach, soutézich, tipech, testech napoji, a o riznych ndvodech na ptipravu
napoji. O nové zavadénych produktech Stocku informuje i1 casopis ¢eské barmanské

asociace Svet barmanii. [25]

Kazdym rokem, od roku 2003, vydava prestizni kalenddr Stock, ktery vzdy nese tvare
krasnych Zen, které ho podporuji. K této ptilezitosti vyuziva nejen modelky ¢i herecky,
byl kalendat zroku 2012, ktery podpofily zndmé osobnosti jako Simona Krainova,
Alena Seredova, Helena Zetova nebo Jitka Kocurova. Diky praci nejlepsich eskych
fotografi, vizazisti a mddnich salonii maji kalendare Stock velmi prestizni podobu
a diky jejich kvalitnimu zpracovani obdrzely jiz nékolik ocenéni, naptiklad pro rok

2012 ziskal cenu za osobité ztvarnéni celebrit. [25]

Netradi¢nim pojetim reklamy bylo spojeni tisku s ochutnavkou, konkrétné produktu
Magister Dark, ktery byl na trh uveden v kvétnu 2013. Na podzim propukla propagace,
pii které se spole¢nost spojila se znatkou Burda Media 2000, podporujici ¢asopisy jako
Svét Zeny nebo Katka, kdy pii zakoupeni téchto Casopist v trafikach a na novinovych

stancich méli kupujici moznost ochutnat novinku Magister Dark. [26]

4.4.5 Outdoor

Od roku 2011 Stock Plzen piili§ nevyuziva venkovni reklamy pro propagaci produktt
ato 1 ptes to, ze v roce 2008 patiil mezi prvnich 10 firem S nejvyS$imi vydaji pravé na
tuto formu reklamy. Spole¢nost se snazi dodrzovat a navazovat na odpovédnou

konzumaci alkoholu tim, Ze neumistuje své reklamy bezprostiedné k silnicim. [23], [26]

Vyjimkou bylo vyZadani billboardd fetézcem Globus a Makro v roce 2012. V ptipadé

Globusu bylo pouze lokalni nasazeni billboardu v ramci akce Fernet Stock. Oproti tomu
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fetézec Makro si vyzadal celorepublikové nasazeni venkovni reklamy, kvili
spottebitelské soutézi Stock Prestige Vodka, kdy byli billboardy umistény na celkem
13 parkovistich u VIP zakaznikd. [25]

4.5 Podpora prodeje

Aby mohla spolecnost 1épe dosahnout svych cili pti prodeji, rozd€luje tento nastroj na

dva distribu¢ni kanaly - off-trade a on-trade.

4.5.1 Off-trade

Pojeti off-trade predstavuje misto prodeje mimo aktuadlni konzumaci. V ramci této
oblasti obchoduje spole¢nost s nékolika fetézci, mezi které fadi Tesco, Ahold, Penny,
COOP, Kaufland, Interspar, Globus, Billu a Makro. Off-trade se tedy sklada
z moderniho obchodu (hypermarkety, supermarkety), ktery tvofi nejvétsi procentualni
Cast (pfes 50 %), z nezavislého maloobchodu (prodejny Hruska, Zabka) a ze
specifického fetézce Makro, ktery na rozdil od jinych firem Stock Plzen vede, analyzuje
a vyhodnocuje pod oblasti off-trade. [26]

Spolecnost vyuziva vétSinu nastrojii podpory prodeje zminénych v teoretické ¢asti, které
malo zakazniki si zakoupi vyrobek takovéhoto typu bez jeho ochutnani, proto lze fici,
ze patfi mezi klicové pii rozhodovani spotiebiteli o koupi. Kromé ochutnavek
spole¢nost také Casto vyuziva spotrebitelské soutéze, vyhodné balicky, kupony, vzorky
zdarma ¢i vazanou podporu (svazani produktu s velkym podilem na trhu s novinkou ve

stejné kategorii, kdy pfi zakoupeni obou produktti dostava spotiebitel darek zdarma (viz

piiloha A)). [25], [26]

4.5.2 On-trade

On-trade predstavuje misto prodeje s okamzitou spotiebou (hospody, restaurace,
kavarny). Do oblasti on-trade spole¢nost zatazuje vSechny gastronomické provozovny
ve své distribuci. V obdobném pojeti jako specifické Makro zatazené pod off-trade, jsou
vSechny velkoobchody s ndpoji zafazeny pod on-trade, jelikoz jsou piimym
distributorem lihovin do gastronomickych provozoven. Majoritnim zakaznikem jsou

sdruzené velkoobchody drink holding, a.s., a déale jiZz zminéné gastronomické
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provozovny, kam vysila Stock své obchodnich zastupce. Zacileni zakaznikll zde byva

v

[26]

I v této oblasti se vyuzivaji vSechny nastroje jako u off-trade a jsou v souladu s jiz
zminovanou segmentaci. Spole¢nost vyuziva vzorky produktii, prémie (darky), vwhodné
balicky (5 + 1 zdarma), vdzanou podporu, vyhry, spotrebitelské soutéze, slevy
a materialy v misté prodeje. [25]

Fernet Stock Z-Generation vznikl zejména kvuli klesajicim prodejum v kategorii
v oblasti on-trade a 0 -11,9 % v oblasti off-trade. Dalsim divodem vzniku byla potieba
oziveni této kategorie novym ndpojem, ktery by piildkal potfebné a chybéjici cilové
skupiny. Proto zacala kampan propagujici tento produkt, ktera byla mifena

komunika¢nimi kanaly na mladé, muze i Zeny (viz piiloha B). [25]

Z hlediska off-trade provedeni je FSZ umistén v sekci hoikych a bylinnych likérd, spolu
s Fernetem Stock a Fernetem Stock Citrus, ve vysi o€i, aby zdkaznici novinku co

nejvice registrovali. [25]

Tab. ¢ 5: Ukazka POS podpory FSZ

Mlady klub Hospoda + Top bar

Stojanky na stil X X

Svételna reklama X X
Sklo X X X
Sklo long X X
Barova guma X X
Plechova cedule X X

Plakat X X X
Tricko X

Zastéra X

Zdroj: Zpracovano dle [25]
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Tabulka ¢. 5 pfedstavuje vSechny predméty, které byly vyuzity pii podpoie Fernetu
Stock Z-Generation v distribuci on-trade, kam mezi kli¢ové pfii oslovovani cilovych
skupin pattilo 1 000 gastronomickych zatizeni Mlady klub, 3 300 zafizeni Hospoda +
a 200 zatizeni Top Bar. [25]

V ramci produktu probéhla jiz fada ochutnavkovych kampani. Ochutnavky v oblasti
podpory prodeje jsou pro spole¢nost velmi dilezitym a ¢asto pouZivanym nastrojem,

proto bude v nasledujici podkapitole popsana vybrana ochutnavkova kamparn.

4.5.3 Akce na podporu prodeje
Ochutnavkova kampan Fernet Stock Z-Generation

Vybrana kampan probihala od 5. zafi 2011 do 29. fijna téhoz roku po celé republice
a jednalo se jiz o tieti ochutnavkovou vinu, ktera se uskutecnila na zaklad¢ predchozich
uspéchi této akce. Jejim cilem bylo sezndmit zakazniky s novinkou na trhu, ziskat
maximum zakaznikd, ktefi produkt ochutnaji, odliS§it ho od béznych produkti,

vyzdvihnout jeho kvality, specifické vlastnosti a hlavné motivovat zakazniky ke koupi.

Propagace byla cilend na v§echny zeny a muze od 18 - 30 let (primarni cilova skupina)
a na vSechny ostatni, co mé¢li o produkt zajem. Ochutndvky se uskutecnily v n€kolika
maloobchodnich fetézcich, kde novinku propagoval vzdy dvouclenny tym - hosteska
a promotér. Pro kampanl bylo zapotiebi dostatetné podpory V misté prodeje, kterou
tvofil degustacni stanek Fernet Stock Z-Generation (viz pfiloha C), polepeny nakupni
vozik s grafikou FSZ, wobblery na tyCe stanku, chladici box, pro udrzeni spravné
teploty napoje pti jeho podavani, ochutnavkové kelimky a tacky. Na pravé probihajici

ochutnavku také upozornoval stojan, umistény u vstupu. [25]

Kampan probihala celkem 151 dni, 8 hodin denn¢ v fetézci Globus, Makro, Tesco,
Interspar a v hypermarketu Albert. Celkem bylo z cilové skupiny osloveno 21 284
zakaznikl a za jeden den v praméru 141 zakaznikd. Letakova akce byla zaméfena na
off-trade konzumenty, ktefi kupuji pfedev§im pul litrové lahve. Téch bylo celkem

prodano 7 327 kust, a jejich primérny denni prode;j ¢inil 48 kusu. [25]
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Tab. ¢&. 6: Ochutnavkova kampan FSZ

Hypermarket Albert 11 113,09
Makro 21 121,77
Tesco 29 126,32
Globus 43 109,00
Interspar 47 123,90
Celkem 151 118,82

Zdroj: Zpracovano dle [25]

V jednotlivych fetézcich se liSil pocet promo dni a prodejni cena jednotlivych lahvi
Fernetu Stock Z-Generation. Z tabulky ¢. 6 miZzeme vidét, Zze nejdelsi trvani méla
kampani v fetézci Interspar a nejvyssi primérna cena 0,5 litrové lahve byla v prodejnach
Tesco. [25]

Vw7

nejbohatsi lidé a nejen na velké nakupy). Nejméné pak uspéla v fetézci Interspar a to
zejména kvuli vysoké cené¢ nabizeného produktu i v dobé probihajici letakové akce.
Ditvodem mohlo také byt kondni akce v odliSny den (v piipad¢ Intersparu §lo konkrétné
o utery astfedu, a vtyto dny byva vétSinou mensi frekvence ndkupt nez pied
vikendem), nasazeni akce v prodejné v méné spadové oblasti nez u ostatnich fetézci
(nenasazeni akce v prazském Intersparu), mén¢ aktivni pristup hostesky, nebo také vliv
obchodd, které jsou soucasti Globusu a mohou tak vyrazné ptispét k rozhodnuti o misté
nakupu. Vliv miiZze mit také i nedostate€na propagace v misté prodeje, Spatné¢ umisténi

degusta¢niho stanku nebo ostatnich POS materiali.
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Obr. ¢. 6: Celkové vyhodnoceni kampané
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]
Obr. &. 7: Primérné denni vyhodnoceni kampané
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Lze také vidét, Ze rozdil mezi primérnym dennim poctem ochutnavek se vyrazné nelisi,
ale poCty prodeji, vV porovnani napiiklad Globusu a Intersparu, ano. Divod zmén mize

byt opét totozny s vySe uvedenymi diivody.

Sohledem na nejvys$§i pocet prodeju v fetézci Globus provedu porovnani jeho

jednotlivych provozoven.
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Obr. ¢&. 8: Primérny denni prodej v jednotlivych provozovnach ietézce Globus [Ks]
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

V jednotlivych provozovnach Globus byl primérny denni prodej pomérné stabilni.
Nejvice se od ostatnich liSila prodejna v Brné¢, kde byl tento prodej nejvyssi také diky

vy§§i frekvenci zakaznikll nez fo‘ipadé prodejny v Liberci, kde vykazoval naopak

v w7

vvvvvv

diivéjsi  ukonceni ochutnavek, kvili nedostatecnym zdsobam Fernetu Stock
Z-Generation v misté prodeje, mala propagace kampané i piistup prodavajiciho

personalu.

Kampan vyvolala fadu reakci. Nejcastéji kladené otazky byly ohledné obsahu Fernetu
Stock Z-Generation, zejména kolik ma procent alkoholu a jaké bylinky obsahuje.
Nejcastéjsi reakei na produkt bylo pozitivni hodnoceni chuti zdzvoru a manga. Mnoho
z tazanych znalo produkt z televizni reklamy a byli rddi za moZnost vyzkouSeni si
napoje pred jeho koupi. Dalsi, pomérné Casto objevujici se reakci, byla moZnost
ochutnat ve spojeni s Coca-Colou (hlavné u zen). Pro vétSinu starSich muza byl FSZ

ptilis sladky a zdraziovali nizké procento alkoholu (27 %). [25]

Cenové byl pro vétSinu oslovenych piijatelny, néktefi zakaznici vSak veédéli, ze ho
mohou Kkoupit v jiném obchodé levnéji, pfedev§im zakaznici star§iho a stfedniho véku,

kteti sleduji letakové akce. [25]
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Spotiebitelska soutéz

Stock potada v ramci svych produktt fadu spotiebitelskych soutézi. Pro znacku Fernet
Stock Z-Generation zatim neprobé&hla zadna, pouze v ramci vazané podpory se znackou

Fernet Stock zminéné v kapitole 4.5.1. [26]

Presto jsou spotiebitelské soutéze oblibené a realizuji se pomérné casto. Velmi
propagovanou akci byla soutéz s produktem Bozkov Tuzemsky ,,Namorni bitva“, ktera
byla sméfovana zejména na muze ve véku 25 - 50 let (viz pfiloha D). Tato soutéz se
konala v roce 2012 v ramci pétiset gastronomickych zatizenich, kde ji jejich majitelé
potadali na vlastni naklady stim, Ze jim bylo poskytnuto dostatek prostredki

komunikujicich znacku, darky, stiraci losy a samotny produkt. [25]

Propagace soutéze probihala na zéklad¢ predchoziho spotiebitelského prizkumu, ktery
zjistoval, co si od akce spojené s produktem Bozkov Tuzemsky spotiebitelé slibuji,
a Vv jakém duchu by se tato akce méla nést. Mezi nejcastéjsi reakce spojené prave s timto
produktem byla Geskost, zabava a retro. Ceskost zde piedstavoval neprodavanéjsi
produkt na tuzemském trhu, a zdbava a retro skutecnost, ze za nakup panaka Bozkova

Tuzemského a setfeni vyherniho losu mohl osloveny ziskat darky v duchu namoini

bitvy. [25]

4.6 Public relations (PR)

Interni PR

Spole¢nost Stock informuje o novinkach a inovacich své zaméstnance pomoci
firemniho casopisu Echo, ktery dostava kazdy zaméstnanec jednou meésicné v tiSténé
formé. V elektronické podobé také dostavaji pravidelné newslettery, které informuji

0 zménach v oblasti vyroby. [26]

Zastupci vSech oddéleni ve firmé se pravidelné setkavaji jednou v mésici na poradé,
kterou ve firm¢ nazyvaji zkratkou MOU (monthly overview update) neboli mési¢ni
prehled aktualit, kde feditelé prezentuji dosavadni vysledky a nadchazejici plany pro

dany mésic. [26]
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Externi PR

Pro vztahy s vefejnosti vyuziva spole¢nost sluzeb externi firmy. V souc¢asné dobé se na
téchto aktivitach podili spole¢nost 4JAN Public relation s.r.o., ktera pro spole¢nost
sestavuje kazdoro¢n¢ strategicky plan pro oblast public relations. [25]

Mezi zakladni cile téchto aktivit patfi podpora pozitivni image spole¢nosti, respektive
jeji klicové produkty. Zamétuje se také na zvyraznéni pozice podniku na trhu, kde
vyzdvihuje tradi€nost ve vyrob€ se silnym mezinarodnim zdzemim, kvalitu vlastnich
znacek a UspeSnost dosavadnich inovaci, bezkonkuren¢ni distribu¢ni portfolio,
schopnost nabizet komplexni sortiment a riist divéry po prohibici tim, ze podporuje
vlajkové znacky jako Fernet Stock, Bozkov nebo Amundsen. Dale komunikuje
produktové novinky a inovace, a od prohibice je hlavnim partnerem Unie vyvozcu
a dovozctl lihovin Ceské republiky (kontrola lahvi a kolk?), jejimz hlavnim cilem bylo

obnoveni divéry spotiebiteld na trhu lihovin a navrat prodeji v kategorii lihovin. [25]

Nové produkty a klicové znacky posiluje také spolecnost v ramci placené prezentace
v lifestyle media (Casopisy o zivotnim stylu) a trade media (0 obchodu). Fernet Stock
Original byl napiiklad zaméfen na lifestyle (blesk.cz, novinky.cz, Reflex) i na trade
media (BarLife), oproti tomu Bozkov Tuzemsky jen na lifestyle (Reflex, Metro, MFD,
Pravo). Rozpo¢ty pro konkrétni média plany jsou vzdy upiesnény po dohodé na
realizaci projektu. Pro rok 2012 je jednalo ptiblizné o 600 — 800 tisic korun na jeden
produkt. [25]

SpoleCnost také inzeruje zprdvy o exportnich aktivitach a o uspésich v zahranicnich
soutézich, o kterych se mizeme dozvédét jak z ¢lankd na internetu (novinky.cz,
ihned.cz, idnes.cz), tak i z riznych specializovanych gastronomickych ¢asopisi, kam
Stock pravideln¢ inzeruje (BarLife, Marketing & Media). [25]

Stock Plzen pro externi komunikaci vyuziva i funkce generalniho feditele Petra Pavlika,
ktery zastupuje v Unii vyrobcil a dodavatelli lihovin dilezitou roli jako jeji prezident.
Této skutecnosti vyuzivd pifi komentovani rlznych témat, ktera tak dostanou
objektivnéjsi podobu tim, Ze piispévek okomentuje zastupce celého trhu, nikoli jen
jednoho subjektu. Spole¢nost 4JAN zpracovava odpovédi na otazky medii k aktualnim
tématiim a jejich schvaleni zalezi vzdy na rozhodnuti generalniho feditele a zastupct

Stocku. [25]
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Kazdoro¢né jsou také potadany tiskove konference, které jsou realizovany na zakladé
aktualniho déni nebo podle planu, sestavovaného na zacatku roku a dale jsou
sestavovany vyrocni zpravy, které obsahuji zpravu auditora, rozvahu, vykaz ziski

a ztrat, prehled o finan¢nich tocich, stru¢ny popis spole¢nosti a organizaéni strukturu.
[25]

4.7 Osobni prodej

Tento komunikaéni néstroj vyuziva spole¢nost pii oslovovani gastronomickych
zafizeni, prostfednictvim obchodnich zastupcii. Pro ty je velmi dilezitd segmentace
zakazniki oblasti on-trade, jelikoZ zastupci pfimo komunikuji s jednotlivymi majiteli
a zajiStuji pak pro pfislusny segment distribuci produktu, jeho vizibilitu a telefonické

nebo elektronické objednavky. [26]

Spolecnost ma 25 obchodnich zastupct, ktefi maji k dispozici databazi
gastronomickych zafizeni, se kterymi spolupracuji. Celkem obsahuje okolo 7,5 tis.
provozoven, tvofici asi jednu pétinu viech zatfizeni v ramci celé Ceské republiky. Tyto
provozovny kvalifikuje pomoci databaze CRM, kam zadavé, o jaké gastronomické

zatizeni se jedna a podle toho uréuje vhodnou cenu a miru energie. [25]

Spole¢nost klade diraz nikoli na pocet krokl navstév obchodniho zastupce, ale na jejich

posloupnost. Celkem vsak rozlisuje 8 krokti obchodni navstévy. [25]

1. krok: Priprava

Jde o stanoveni cili a zpiisob jejich realizace. Obchodni zastupci spolecnosti Stock

rozliSuji cile podle jejich zaméteni na:

e prodejni —kolik se proda (v litrech, korunach, lahvich),

e casové — jak dlouho se zdrzi na ur¢itém mist¢,

e merchandisingové — jakou za sebou necham stopu (napiiklad dohodnout vystaveni
marketingovych materiala POS),

e atréninkové — co se dnes nauc¢im.

Na jednotlivé navstévy maji obchodni agenti k dispozici POS materidly, jako plakaty,

tabule, wobblery a napojové listky. Na zaklad¢ segmentace jednotlivych provozoven

provadi obchodni zastupce konverzi (rozpad) urCitych prodejnich cili na uroven

pozadované provozovny. [25]
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Obr. ¢&. 9: Konverze prodejniho cile v oblasti on-trade

/ N Top bar Naclav Dvorak”
250 litrd/10 zakaznikd 35 litrd
Celkovy
mes'fm cf Milady klub »Marie Kovafikova“
- 1 250 litrd/50 zakaznikd 22 litrd
2 500 litrd
FSZ
Hospoda + ,Pavel Novak”
\ / 1 000 litr&/80 zakaznikd 15 litr@

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

Obr. ¢&. 10: Konverze prodejniho cile v oblasti off-trade

/ \ ( Kaufland Teplice )

Ij 1 paleta Fernetu Stock Z-Generation
0,51 na akénim cele s lihovinami

Celkovy cil
= ( ~\
Kaufland Nachod
FSZ :\[> 1 paleta Fernetu Stock Z-Generation
Paleta/podium 0,51 na akénim ¢ele s lihovinami
12.5.-25.5.
( ~\
Kaufland Slany
:1> 1 paleta Fernetu Stock Z-Generation
\ / L 0,5 | v sekci nealko napojl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25]

2. krok: Uvod

V této fazi o sobé obchodni agenti davaji védeét provozovnam tim, Ze vyhledavaji
kontaktni osoby a nahlasuji ptichod na urcitou provozovnu. Dilezitym bodem je zde
ziskani souhlasu na kontrolu provozovny nebo skladu a ndslednd domluva o case
jednani.

3. krok: Obhlidka mista prodeje

Poznani, ziskana pfimo v misté prodeje, jSOu pro zastupce spolecnosti dilezité kvili

porovnani planu s aktudlni situaci v urcité provozovné. V ramci této faze probiha
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externi kontrola (vylohy, parkovisté, aktivity konkurence), kontrola provozovny

(zékaznici, prilezitosti a nedostatky) a v neposledni fad¢ kontrola skladu (zasoby).

4. krok: Revize cilii
Ptehodnocovani cilii na zdkladé poznatki z ptredchozi faze k zajisténi uspesné

prezentace.

5. krok: Prodej
Pti fazi prodeje jde piedev§im o vyzdvihovani kvalit produktu a poskytovani divoda
pro jeho koupi. Dilezity je vybér spravného prostfedi, snaha vyhnout se namitkdm

a spravné argumentovat v piipadé, ze se n¢jaké objevi.

6. krok: Merchandising (Stopa)
Jde o zlepSeni propagace a prezentace vyrobki, které by mélo nasledovat po ptichodu
obchodniho zéastupce v misté prodeje (napiiklad doplnéni zbozi ze skladu do regald

nebo vystaveni POS materidli).

7. krok: Report (Administrativa)
Tato faze slouzi pro aktualizaci karty klienta (CRM), k zapsani dohod se zdkaznikem

a k stanoveni cili pro piisti navstévu.

8. krok: Zhodnoceni navstevy
Jako posledni musi obchodni agenti zhodnotit vysledky, kterych bylo dosazeno s cily
navstévy. Nezbytnou soucasti je 1 stanoveni si cilti pro dalsi navstévu a piiprava na ni.

[25]

4.8 Primy prodej

Tento nastroj spolecnost vyuziva pro oslovovani individualnich cilovych skupin, ale
i pro zasazeni vétsiho rozsahu lidi ve formé direct mailingu, telemarketingu a riznych
zasilanych katalogli nebo Casopist, ze kterych si majitelé provozoven mohou produkty

vybirat sami. [26]

Pti prodeji Fernetu Stock Z-Generation bylo nutné nadefinovat cilovou skupinu pro
direct mail. Cilovou skupinu mohla spolecnost ur¢it pouze v ramci fetézce Makro
a Tesco, o jejichz zakaznicich ma udaje diky spotiebitelskym kartam Makro a Clubcard.
[26]
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Konkrétné se pro produkt FSZ brali v uvahu ti spotiebitelé, kteti ve frekvenci 1x
meésicné za poslednich ptl roku nakoupili karton Becherovky Lemond. Z téchto udaji
vznikl urcéity pocet zakaznikid, které Stock oslovoval napfimo se specialni cenovou
nabidkou (dopis obsahoval i kupdn). Cilem zde byli predevS§im majitelé bari
a restauraci. U karet Clubcard bylo cileno na koncového zdkaznika a Slo o osloveni

téch, kteti koupili 1x Becherovku Lemond za posledni 3 mésice. [26]
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5 Navrhy na zlepSeni

V této cCasti prace autorka navrhne zlepSeni propagace produktu Fernet Stock

Z-Generation na zaklad¢ zjisténych skutecnosti v praktické casti.

5.1 Rozsireni povédomi o znacce

I pies skutecnost, Ze je Fernet Stock Z-Generation v podstaté jesté novinkou ve svété
Hoftkych a bylinnych likért, si jiz vybudoval velmi silnou pozici na trhu. To mimo jiné
dokazuje 1 druhé misto za nejefektivnéjSi reklamni kampan v rdmci prestizni soutéze
v Cesku Effie Awards v roce 2011. Je viak nutné tento produkt neustale komunikovat

rostouci konkurenci.

Fernet Stock Z-Generation je cilen hlavné na studenty a spole¢nost Stock vyborné
pokryva vSechny studentské akce a udalosti po cely rok. Méla by ale zvazit ty cilové
skupiny, které se chodi bavit mimo studentské kluby. Proto bych doporucila veétsi
propagaci akci produktu a jeho samotného formou plakati, letakt nebo stojanti po

domluvé s prislusSnymi majiteli v jinych nez jen ve studentskych klubech a barech.

5.2 Reklama

Dalsim doporucenim je vice se vénovat propracovanosti reklamnich spoti. Ackoli
autorka reklamu v roce 2012 ,,VVezmeme to od Z!* zaregistrovala a libil se ji jak napad,
tak hudebni doprovod kapely Airfair, produkt se ji nijak do paméti neuchytil. Z toho lIze
vyvodit, ze komunikace této reklamy nebyla az tak efektivni a méla by se bud’ zlepsit,
napiiklad vétSim upozorfiovanim na produkt (zminit alespont dvakrat o jaky produkt jde
a to celym nazvem, ne jen pismenem Z a ddle naptiklad pouzit v reklamé vice
propagacnich materialtl), nebo nahradit jinou formou reklamy. V piipadé jejiho
nahrazeni by dle autorky méla byt zvolena reklama internetova, kam by mohly ptejit

finanéni prostiedky z televizniho vysilani.

Internetovou reklamou lze dobfe zacilit na jednotlivé segmenty zakaznikl a nakladové
je vyhodnéjsi nez televizni reklama. Autorka si dale mysli, Ze je internet dnes pro mladé
zasadni médium a upfednostiiuji ho pfed ostatnimi, at’” uZ v rdmci uspory ¢asu nebo

toho, ze zde najdou vsechny informace, které je zajimaji.
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VEtsi pozornost vyzaduji také stranky na socialni siti Facebook, kde muze uzivatel
narazit na nékolik skupin s riiznymi nazvy stejného produktu a neni tedy jasné, jaka ze
skupin je ta hlavni. Problém mutze pak byt pro ty fanousky a konzumenty, ktefi by se
chtéli o daném napoji dozvédét vice, ale kviili Spatné strance na Facebooku ptichazeji
0 informace, soutéze apod. Dobrym ptikladem je pro tuto situaci pravé FSZ, jehoz
oficidlni stranky jsou pod nazvem ,,Zetko Stock®, nikoli ,,Fernet Stock Z-Generation®,
amaji o vice nez 13,5 tis. aktivnich uzivateli. Z toho divodu by autorka doporucila
zachovani celého nazvu, nebo odkaz na strankach s delsim nazvem na skupinu ,,Zetko
Stock®. Stejny problém je pak vramci oficialnich internetovych stranek produktu

www.zetkostock.cz.

Na oficialnich strankach FSZ se sice vyhlasuji aktualni soutéze a lidé zde maji moznost
vidét fotky z akei a mést, kde se produkt objevoval, ale chybi zde moznost interaktivné
se zapojit do tvorby téchto stranek a pridavat tak vlastni fotky, videa ¢i komentaie
tykajici se produktu Fernet Stock Z-Generation. Vytvofeni takového serveru by mohlo
zptijemnit uzivatelské prostiedi pro mladé navstévniky, a tim podporovat jejich
kreativitu. Dal§im doporu¢enim by poté bylo uspoiadat soutéZ o nejlepsi fotku
spojenou s timto produktem, kde by se hodnotila jiz zminéna kreativita, prostiedi,
a zazitek s nim spojeny. Pro spole¢nost je komunikace se zdkazniky pfimo na jejich
strankach finanén€ vyhodna a firma by ji méla vénovat vétsi pozornost. Toto opatieni
by ale pro firmu znamenalo dodatec¢né néklady tykajici se naptiklad ptipravy webovych

stranek, programovani systému nebo nakupu cen do soutéze.

5.3 Nové moznosti

Jak jiZz bylo zminéno vySe, Stock pokryva prioritné studentské kluby a akce ¢i festivaly,
kde se tyto cilové skupiny nejvice vyskytuji. JelikoZ jde o novinku, kterd by méla byt co
nejvice propagovana, mohl by Stock vyuzit pfileZitost rozsifit dosavadni pole
pusobnosti spolupraci se znackou Redbull, vyrobcem energetickych ndpojl, ktery
sponzoruje velké mnozstvi sportovnich akci nebo samotnych sportovcli a z pohledu
potenciondlnich mladych zdkaznikdi je Redbull usp&$na a prosperujici znacka. Tuto
ptilezitost dosud spole¢nost Stock nijak nevyuZila a zaostava tak za konkurenci,
pfiCemz spojeni FSZ a Redbullu by mohlo mit pro obé& strany synergicky efekt.

Napriiklad Jéagermeister ve spolupraci s Redbullem v srpnu 2013 zorganizoval
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afterparty, ktera se uskutecnila v souvislosti s Redbull akci Highjump - mistrovstvi
republiky ve skocich do vody, a vyrazné se tak zviditelnil. Stejnym zplisobem by mohl
Stock vyuzit téchto akci, a to nejen v Iété, ale i v zim¢, a po nejriznéjSich soutézich
Redbullu potadat party, kde by nabizel své produkty nebo potadal soutéze o ceny.
V piipadé Fernetu Stock Z-generation by se tim ivyrazné zvysil pocet oslovenych
a povédomi o existenci znacky. Takovato propagace by mohla piinést spole¢nosti Stock
dalsi, nové zakazniky, a s tim i spojené zisky z prodeji. Dulezité je zde ale to, aby
spole¢nost stale dodrzovala odpovédnost pii konzumaci alkoholu a zadnym zptisobem

nenaznacovala, zZe alkoholické napoje podporuji ¢i zlepSuji sportovni vykony.

5.4 Ochutnavkova kampan

Kwvuli dilezitosti ochutnavkovych kampani, které spole¢nost vyuzivd na vSechny své
produkty, by autorka prace doporuéila vice se zaméfit na minimalizaci rozdilu
V jednotlivych prodejnach urcitého fetézce (viz obr. ¢. 8). Jak jiz bylo zminéno
Vv praktické ¢asti, je mozné, ze je rozdilnost zplisobena 1 nizkou aktivitou promotéri
a hostesek. Autorka by firmé doporucila vyuzit penézni ohodnoceni jako formu

motivace, kterd by mohla ptinést lepsi vysledky.

Kritéria hodnoceni by se pak odvijela od mnozstvi prodaného zbozi a od uspésnosti
ochutnavek, které ptiméli k nasledné koupi. V ramci zpracovanych grafii (obr. ¢. 6 a 7)
pro ochutnavkovou kampan Fernet Stock Z-Generation v praktické ¢asti by mohlo

hodnoceni zjednodusen¢ vypadat jako tabulka €. 7.

Tab. ¢ 7: Kritéria hodnoceni pracovniki

-10 Ké/hod 0 Ké/hod + 10 K¢&/hod
Prodané ks/den 0-39 40 - 60 61 —x
Efektivita (v %) 0-7 8§-12 13-100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze pokud by hosteska prodala méné nez 40 kust produktu za den,
bylo by ji strzeno z platu 10 K¢ na kazdou hodinu. Pokud by naopak prodala za den vice
nez 60 kust, dostala by 10 K¢ navic za kazdou hodinu, kdy proda vétsi mnozstvi kusi.
Také by platilo, Ze pokud prodd v rozmezi 0 — 39 kush, ale efektivita by byla

napt. 10 %, k Zzddnému strzeni penéz by nedoslo.
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Diky stale rostoucim pozadavkim ze strany zakaznikl je dnes nejvice obtizny samotny
prodej urcitého vyrobku nebo sluzby. Je to dané zejména tim, ze diky stdle novym
technologiim jsou zakaznici schopni si potfebné informace vyhledat sami a kvili
existenci vysoké konkurence maji Siroké moznosti a vybér. | na trhu s lihovinami se
spole¢nosti stfetavaji v silném konkuren¢nim prostiedi. Z toho diivodu je nutné, aby se
firmy snazili o diferenciaci svych sluzeb a produktd, poskytovali jakousi pfidanou
hodnotu, ktera u konkuren¢nich podnikii neni a pfedev§im budovali pevné a dlouhodobé
vztahy se zakazniky pro zvySovani jejich spokojenosti, protoze je to praveé spokojenost

zékaznikt, kterd urcuje hodnotu podniku a jeho vyrobkii.

Je také dulezité, aby spolecnosti spravné segmentovali své zdkazniky do skupin, které
jsou stejné nebo podobné, co se tyce jejich ptani a pozadavkl, a volili pak spravné

komunikacni prostfedky na jejich osloveni.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak spole¢nost Stock Plzen-Bozkov
vyuziva komunikacni nastroje pro oslovovani svych zékazniki, a ndsledné zhodnoceni

tohoto vyuzivani spolu s podanim moznych navrht ke zlepSeni propagace podniku.

V teoretické Casti byly objasnény pojmy souvisejici s marketingovou komunikaci a dale
rozebrany vybrané nastroje komunika¢niho mixu, jimiz jsou reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, pfimy prodej a vztahy s vefejnosti.

Prakticka ¢ast byla rozdélena do dvou kapitol. V prvni z nich je stru¢né popsana
spole¢nost Stock Plzen-Bozkov, jeji portfolio, hospodafeni a v neposledni fadé
dodrzovani odpovédnosti pifi konzumaci alkoholu. Druhd kapitola je zaméfena na
aplikaci konkrétnich komunika¢nich nastroji z teoretické cCéasti do Casti praktické.
K jejich detailnimu popséani byl vyuzit predev$im produkt Fernet Stock Z-Generation,

jelikoz pro kazdy produkt firma stanovuje jiny komunikacni plan.

Mimo téchto nastrojii je ve ctvrté kapitole také uvedena i segmentace jednotlivych
gastronomickych provozoven, diky které miZe spolecnost Iépe zacilit konecné

zakazniky prostfednictvim spravné zvolené komunikace.

Je zfejmé, Ze takovato spolecnost vyuziva komunikacni néstroje pro jednotlivé produkty

efektivné, a ze jsou s produkty zékaznici spokojeni. Dnes klade dlraz nejvice na
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internet a televizni spoty, a tuto propagaci dale dopliuje podle potieby ¢i financi.
O spokojenosti zdkaznikd vypovida i skute¢nost, ze téméf ve vSech gastronomickych
zafizenich se prodavaji produkty spolecnosti Stock a také to, ze v prvnich deseti
nejprodavanéjSich znackach lihovin obsadil Stock v roce 2013 pravé sedm priicek

a Z nich byly ¢tyfi prvni.

Spole¢nost se pii komunikaci nejriiznéjSich znacek snazi vselijak odliSit od své
konkurence a stavét nejen na tradicich, ale také originalité. To mimo jiné dokazala
naptiklad u zkoumaného produktu Fernet Stock Z-Generation s akci "Rozsvécovani
vysokoskolskych koleji", kterda méla obrovsky ohlas a byla vyborné pftijata cilovou

skupinou.

V paté kapitole jsem se zamétila na navrhy ve zlepSeni komunikace pro produkt Fernet
Stock Z-Generation. Za nejdulezitéjsi bych zvolila spolupraci FSZ se zna¢kou Redbull,
kterd miize pomoci vice zviditelnit tuto ,,novinku“ na trhu a mezi mladou generaci,
a dale zvySovat motivaci promo tymid na ochutnavkovych akcich k lepsim vysledkiim
prodeje, jelikoz jsou pro spolecnost ochutnavky stézejni zalezitosti, kterou pouzivaji

témer na kazdy komunikovany produkt.
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Priloha A: Kampan Fernet Stock Z-Generation 2011
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Ptiloha B: Vazana podpora Fernet

f[“”” ZETKOTI
"STOCK ZAF\)L:JCENE,
ZAHREJE ZADA

KUP MINIMALNE 1 X FERNET
STOCK Z-GENERATION 1L

A DALSICH 5 LITRU FERNETU
V JAKEKOLI KOMBINACI

A ZISKEJ ORIGINALNI BATOH.

ORIGINALNI
BATOH

- WWW.MUJFERNET.CZ -
‘Wdej batoht proti platné faktufe na oddékeni Zakaznickjch sluzab.
Akca trvé od S. S. do 22. 5. 2012 nebo do vydéani zasob. m a fo
9

Wdaj batoht k max. 36 litram Ferneti na 1 zakaznickou registraci.
Partner profesionali

Zdroj: [25]



Priloha C: Degustac¢ni stanek Fernet Stock Z-generation
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Priloha D: Plakat ke spottebitelské soutézi Namoini bitva
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Abstrakt

TOMANOVA, Jana. Komunikacni mix vybrané firmy. Bakalaiska prace. Plzeti: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 68 s., 2014.

Klicova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni mix, nastroje komunika¢niho

mixu, Fernet Stock Z-Generation

PtedloZzend bakaladiska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci spole¢nosti
Stock Plzen-Bozkov s.r.o. Prvni ¢ast prace obsahuje uvod do teorie marketingové
komunikace a jejich dil¢ich nastroji (komunikacni mix). Dale prace obsahuje
praktickou cast, ve které je predstavena vybrana firma Stock Plzen-Bozkov s.r.o., jeji
portfolio, hospodateni a také jeji ptistup k odpoveédnosti pii konzumaci alkoholickych
napoji. V ramci praktické casti dale nasleduje kapitola, ktera popisuje dosavadni
vyuzivani komunikacnich nastroji na konkrétnim produktu ve vybrané spolecnosti.
Posledni ¢ast prace tvofi navrhy zlepSeni né€kterych komunika¢nich nastroji, které by
mohly pomoci firmé zleps$it dosavadni marketingovou komunikaci u produktu Fernet

Stock Z-Generation.



Abstract

TOMANOVA, Jana. Communication mix of chosen firm. Bachelor thesis. Pilsen:

Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 68 p., 2014.

Key words: Marketing communication, communication mix, tools of communication

mix, Fernet Stock Z-Generation

This bachelor thesis is focused on the marketing communication of Stock Plzen-Bozkov
s.r.0. The first part provides an introduction to the theory of marketing communication
and its sub tools (communication mix). The thesis also includes a practical part and at
the beginning of which the chosen company Stock Plzen-Bozkov as well as its
portfolio, economic situation and approach to responsibility in the consumption of
alcoholic beverages is presented. The next chapter describes the current use of
communication tools on a particular product in the selected company. The last part of
the bachelor thesis provides some recommendations that could help the company to
improve its marketing communications relating to the product Fernet Stock

Z-Generation.



