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Uvod

Tématem piedkladané bakalaiské prace je ,.Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na
cenovou strategii podniku.“ Namét byl vybran ztoho divodu, Ze vhodna volba
marketingového mixu, jehoz nastroje jsou vyuzivany v ramci zZivotniho cyklu produktu,

je zakladnim ptfedpokladem pro tspéch produktu na trhu.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza marketingovych nastroji v ramci
jednotlivych etap zivotniho cyklu na piikladu vybraného produktu. Ménici se etapy
zivotniho cyklu a s nimi se ménici vyuziti nastroji marketingového mixu, ovliviiuji
pouzivané strategie. Dil¢im cilem tedy je zamé&feni se na cenovou strategii spolecnosti
a tvorbu ceny zvoleného produktu. Soucasné je cilem také formulovani navrht na

zlepSeni, vyplyvajicich z vyse uvedené analyzy.

Obsahem prace je popis zivotniho cyklu produktu prezentujici, jakym zplsobem
produkt vznikd, roste, zraje a jak je v jeho pribéhu nutné obménovat vyuzivané
marketingové nastroje, aby neupadal. Zivotni cyklus produktu neni stejnorody. Je
rozd€leny na etapy, v nichZ se poji vyuziti vSech marketingovych nastroji s vyvojem

spole¢nosti, ekonomiky, technologii a ristem trhu.

Prace se sklada ze dvou Casti, ¢asti teoretické a Casti praktické, pficemz prvni Cast je
zaméfena na vymezeni teoretickych poznatkti v rameci marketingového mixu. Definuje
marketingové nastroje, produkt jako celek, cenu a faktory ovliviiujici jeji stanoveni,
distribucni cesty a rozdilnost jejich urovni a v neposledni fad¢ nastroje komunikaéniho
mixu. Jeho pouziti je popsano V etapach zivotniho cyklu, kterymi produkt prochazi.
Konkrétné¢ se jednd o etapy zavadéni, rlstu, zralosti a ustupu. Dale se zabyva
vyuZivanymi strategickymi pfistupy a modifikacemi v jednotlivych etapach. V zavéru
teoretické cCasti jsou definovany cenové strategie, kterymi se spoleCnosti V etapach

zivotniho cyklu mohou fidit a zptisoby, jakymi tvofi kone¢nou cenu.

V praktické ¢asti prace jsou teoretické poznatky aplikovany na vybraném produktu
spolecnosti Stock Plzen-Bozkov, s.r.0. Jako exempléarni produkt byl vybran alkoholicky
napoj z kategorie hofkych a bylinnych likéri — Fernet Stock. V popisu minulych
a soucasnych etap Zivotniho cyklu Fernet Stocku jsou analyzovdny pouzivané
marketingové nastroje a jejich vyuziti je nasledné zhodnoceno. Vyvoj ceny Fernet

Stocku, jeho cenova tvorba a aplikované cenové strategie jsou popsany samostatné
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s dirazem na deskripci ovliviyjicich faktordi. V neposledni fad¢ jsou formulovany
navrhy na zlepSeni, které vyplyvaji z poznatkli v praktické ¢asti a mohou spolecnosti
pomoci ke zvySeni objemu prodeje, proto by bylo v piipadé spole¢nosti Stock Plzen-

Bozkov, s.r.o. vhodné tyto doporuceni zvazit a zavést.



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix (téz nazyvan "4 P" dle pocatecnich pismen anglickych
nazvia — Product, Price, Place, Promotion) je souhrn jednotlivych marketingovych

nastrojui zaméfenych na vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni oblasti. [7]

Zakladni néastroje marketingového mixu jsou Ctyfi — vyrobek, cena, distribuce,
marketingova komunikace, pomoci nichZ podnik plsobi na své okoli, vzbuzuje

poptavku po produktu a uskuteénuje své podnikatelské zaméry. [8]

1.1 Produkt

1.1.1 Definice produktu

Produkt neboli vyrobek znamena v bézné fe¢i néco hmotného, co proslo urcitym
procesem vyroby. V marketingovém pojeti je ale produkt chapan v mnohem S§ir§im
vyznamu. Za produkt se povazuje vSe, co je vysledkem podnikatelské, ale

i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co je mozné koupit a prodat. [8]

Produktem je mozné rozumét jakykoliv statek dostupny na trhu, ktery uspokojuje
potieby, touhy a piani zakaznikd. Produkt neni omezen jen na piedméty hmotné
a nehmotné povahy (auto, lednice, software), ale jsou zde zahrnuty i sluzby, jakozto
prodejni aktivity ¢i uzitky, které maji taktéZ nehmotnou povahu (sluzby bank, Iékatska
péce). Do definice produktu je ale nutné zatadit i dals$i prvky, jako jsou zkuSenosti,
zazitky, informace ¢i myslenky. Nabidkou produktli a sluzeb totiz firmy vytvateji
a nabizeji zkuSenosti a zazitky, ¢asto spojené s urcitou znackou (jizda na motocyklu

Harley-Davidson).[3]
1.1.2 Komplexni chapani produktu

Marketing udava, Ze lidé produkt nenakupuji jen kvuli jeho zakladni funkci, ale
I z divodu mnoha dalSich vlastnosti ¢i atributti. Znacka, vzhled, doprovodné sluzby,
obal, ale i mozna prestiz uzivatele pfi vlastnéni daného produktu jsou prvky, které
mohou byt pravé divodem nakupu. Jde tedy o to, Ze vsechny tyto atributy jsou urcitymi
motivy K nakupu, a ukolem marketingu je poznatkteré vlastnosti motivuji k nakupu

nejvice a s jakou intenzitou.



Komplexni neboli totalni produkt je rozdélen do tfi vrstev. Prvni, vnitini, vrstva, je
jddrem produktu. Jadro predstavuje urcité technické charakteristiky, které jsou dany
pouzitou technologii a chemickym slozenim, jsou méfitelné a zajist'uji zakladni funkeci,
kvali které si zakaznik dany produkt kupuje. Druhd, stfedni, vrstva je oznaCovana jako
vnimatelny produkt. Jedna se o znacku, design, obal, kvalitu ¢i provedeni daného
které jsou doplitkkové k ndkupu, konkrétné to mohou byt instalace, zaruky, technicka

podpora, poradenstvi, atd.

V posledni dob¢ je velmi bézné, Ze vyznam jadra jiz pro zakazniky ubyva na dilezitosti
a naopak vng&j$i vrstvy dulezitosti nabyvaji, jelikoz jsou to ony, o které se rozhodovaci
proces nakupu opird. Hlavni pfi¢inou je fakt, Ze moderni vyroba pouzivd shodné,
¢i podobné, suroviny a technologie, z ¢ehoz vyplyva, Ze i kvalita produktu je shodna,

¢i velmi podobna. [8]
1.1.3 Produktovy mix

Jelikoz podniky casto nenabizeji pouze jeden produkt, ale urCity sortiment produktu,
jsou vytvareny tzv. produktové fady. A pravé tyto produktové fady tvofi produktovy

mix. [6]

Produktova fada je tedy skupina produkti, které jsou si velmi blizké, hlavné svymi
uzitymi vlastnostmi, ale také jsou urcené stejné cilové skupin€é zékaznikii, prochazeji

stejnymi distribu¢nimi cestami a mohou patfit do stejné cenové kategorie. [3]

Produktovy mix je rozdélen do ctyt riznych dimenzi. Jde o $ifi mixu, kdy se jedna
o pocet rozdilnych produktovych fad firmy, délku, kdy hovofime o celkovém poctu
druht produktii ve vSech ftadach, hloubku, coz je mnoZstvi nabizenych variant

z kazdého druhu produktu v fad¢ a ptibuznost neboli podobnost jednotlivych fad. [6]

Firma vyuziva nékolik zplsobil jak rozsifit svoji stavajici nabidku. Produktové fady
maji nejveétsi tendenci se zvétSovat z n€kolika rtiznych divodl. Prodejci chtéji, aby
firma doplnila fadu o nové produkty, aby mohli Iépe uspokojovat ptani zakaznikd,
¢1 sam management firmy pfida do fady dalsi vyrobek za ucelem zvySeni trZzeb a zisku.
Oboji se samoziejme¢ neobejde bez vynaloZeni velkych ndkladli na vyvoj a vyrobu,
pfepravu, propagaci, atd. ZvétSeni fady nastava ve dvou riiznych zpusobech. Bud’ je

fada prodlouZena (smérem nahoru ¢i doll), ¢ili rozsifena o produkty, které jsou mimo
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nynéjSi cenovy rozsah, nebo vyplnéna, kdy se do tady ptidava produkt, ktery je
v mezich soucasného cenového rozsahu. Je ale nutné, aby spole¢nost dodrzela urcitou
odli$nost novych produktii od jiz existujicich, aby nepietahovala své stavajici zakazniky

pouze na nové produkty, ale pfitahovala i zdkazniky uplné nové. [3]
1.2 Cena

1.2.1 Definice ceny

Vsechny spolecnosti maji povinnost stanovovat ceny svych produktd. Cena, v uz$im
slova smyslu, je tim padem mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni daného

produktu ¢i sluzby. V $ir§im slova smyslu:

»Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uZitek,

v o6

ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbe. “ 3, s. 483]

Vyznam ceny a jeji vySe je pro kazdy subjekt, hovofime-li o vyrobci, prodejci
a zdkaznikovi, jiny. Pro vyrobce a prodejce je cena klicovym rozhodnutim ovliviiujicim
dalsi ¢innost firmy, neb je zdrojem piijmi. Znamena to tedy, Ze cena by méla zajistit
pokryti nutnych naklada a tvorbu zisku. U zakaznika jde ale primarné o uspokojeni jeho

potieb pii spotiebé ur¢itého produktu, za ktery cenu plati. Je tedy taktéz mozné fici, Ze:

,, Cenu miizeme definovat také jako takové mnoZstvi penez, které je zakaznik ochoten za

zboZi zaplatit, pri soucasném akceptovani ceny vyrobcem/prodejcem.  [6, s. 206]

Cena, je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery hmatatelné piinasi pfijmy, na

rozdil od vSech ostatnich nastrojl, které reprezentuji ndklady. Je taktéZ ndstrojem

24

1.2.2 Faktory ovliviiujici zptisob stanoveni cen

Tvorbu a vysi cen ovlivituje velké mnozstvi faktord, rozdélenych do dvou hlavnich

skupin — interni a externi.
Interni faktory

Internich faktorti, ovliviujicich stanoveni ceny, které musi firma brat v potaz, je hned

nékolik. Od marketingovych cili, pfes marketingovy mix a naklady, k firemni politice.
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Ve chvili, kdy spolecnost vi, na jaky cilovy trh se bude zamétovat, a jak na néj produkt
umisti, je stanoveni ceny jiz jednoduchym krokem. Luxusni automobil urceny pro
vysoce postavené businessmany implikuje k vysoké cené. Jde ale 1 o sledovani dalSich
cili, jako je maximalizace zisku ¢i ziskani nejvétSiho trzniho podilu. Pii maximalizaci
zisku firma sleduje poptavku a naklady pfi urcité cené a stanovuje cenu takovou, ktera
dosahuje maximalniho zisku. Pro ziskani nejvétsiho trzniho podilu se naopak
spolecnosti snazi stanovit cenu co nejnizsi. Pokud ale napiiklad firmu trapi nevyuzité
kapacity, Celi velké konkurenci na trhu ¢i se pozadavky zakaznikli zméni, mize zvolit

cenu na nizsi arovni, kdy doufa ve zvySeni poptavky a udrzeni chodu vyroby.

Cena je jednim ze ¢ty nastrojii marketingového mixu a je tedy nutné brat pii stanoveni
ceny ohled i na zbylé tfi. Navrh produktu, jeho distribuce a marketingova komunikace
musi byt koordinovany s cenou. Je mozné nejdiive stanovit idealni cenu produktu a dle
ni volit dal$i nastroje mixu, tim padem se cena stdva hlavnim faktorem. Nékteré firmy
radéji pouzivaji jako hlavni faktor ostatni nastroje mixu a vyznam ceny se snazi snizit.
zdkaznik zaplati cenu vys§i. Zakaznikim totiz vzdy nejde jen o pofizovaci cenu
produktu, ale i o nasledné naklady, napt. na udrzbu ¢i instalaci. Hledaji totiz produkt,

ktery je nejlepsi kombinaci ptinost, uzitki a ceny.

Naklady jsou samoziejmé faktorem, ktery nesmi byt opomenut, vymezuji totiz spodni
hranici ceny. Produkt musi byt proddvan za takovou cenu, kterda pokryje celkové
vyrobni, distribuéni a prodejni naklady a zajisti tvorbu zisku. Néaklady jsou v podniku
Clenény do dvou hlavnich slozek. Fixni, nezéavisejici na objemu vyroby ¢i prodeje
(odpisy, pronajem, teplo), a variabilni, ménici se pfimo tmérné s velikosti produkce
(méni se s poctem vyrobenych jednotek). Jsou-li ndklady konkurence nizsi, musi firma
bud'to zvysit cenu ¢i pocitat s mensim ziskem, oboji je samoziejmé nevyhodné.

Firemni politikou je v tomto ptipad¢ mysleno, kdo bude rozhodovat o cenach. V malych
firmach je to marketingové €1 prodejni odd€leni, ve velkych jsou to manaZzefti divizi ¢i je
ziizeno samostatné cenové oddéleni. Na tvorbé cen se ale také mohou podilet prodejci

a pracovnici finan¢nich ¢i Gcetnich oddéleni. [3]
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Externi faktory

Mezi externi faktory, ovliviiujici cenovou tvorbu, jsou zahrnuty povaha trhu, poptavka,

ceny a nabidky konkurence.

Situace na trhu a celkova poptavka po produktech urcuji, na rozdil od nakladi, horni
hranici ceny, a nez je konefna cena urCena, je nutné porozumét vztahu mezi ni
a poptavkou po produktech. Urceni kone¢né ceny produktu se 1isi povahou trhu. Ty jsou
rozliSené na trhy dokonalé¢ a nedokonalé konkurence, nedokonald konkurence pak na

trhy monopolistické konkurence, trhy oligopolni a monopolni.

Trh dokonalé konkurence je sloZzen z mnoha prodavajicich se stejnorodou komoditou
(pSenice) a nikdo nemé takovou silu, aby vyznamné ovlivnil trzni cenu. Prodavajici
nemize zvysit cenu, protoze vi, ze zakaznik koupi u jiného kupce komoditu stejnou
a levngji. Trh monopolistické konkurence je taktéz slozen z mnoha prodavajicich,
nicméné obchodujicich v uréitém cenovém rozpéti. Je to tim, Ze produkt jiz neni
stejnorody, ale diferencovany. Lisi se v kvalité, znacce, vlastnostech, doprovodnych
sluzbéch, a zdkaznik je tedy ochoten nakoupit za riizné ceny. Na oligopolnim trhu se
pohybuje velmi malo prodavajicich z divodu bariér vstupu na trh, a ti jsou navzajem
velmi citlivi na cenovou strategii konkurence. Produkt na tomto trhu mtize byt jak
stejnorody, tak riznorody. Pokud jedna firma snizi cenu, ostatni prodavajici musi ucinit
stejné tak ¢i zlepsSit své sluzby, jinak se vSichni zakaznici pfesunou k té nejlevnéjsi
varianté. Na druhou stranu pfi zvySeni cen konkurenti firmu nasledovat nemusi, coz
vétSinou konc¢i donucenim spolecnosti vratit se zpét na cenu nizsi. V piipadé monopolu
je na trhu pouze jeden prodavajici, ktery mé vétSinou stanovenou cenu tak, aby pokryla
naklady 1 tvotila pfiméfeny zisk.

Rizné ceny odpovidaji riznym urovnim poptadvky, proto je nutné fici, Ze cena
a poptavka spolu bezesporu souvisi. Vztah mezi cenou a poptavkou je nepiimy,
znamena to, ¢im je vyssi cena, tim bude niZsi poptavka a obracené. Takto to funguje za
normalnich podminek, pokud se ale hovofi o rovin¢€ prestizniho zbozi, je to jiné.

Zakaznici totiz zastavaji nazor, ¢im vyssi cena, tim vyssi kvalita vyrobku.

Jak jiz bylo feCeno vySe, ceny a reakce konkurence jsou taktéZ jednim z externich
faktorti, na které musi byt bran ohled. Zakaznici vzdy porovnavaji cenu a hodnotu

produktt nékolika konkurenc¢nich firem. Konkuren¢ni spole¢nosti tedy musi pométovat
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své naklady, aby védély, zda maji na trhu vyhodné ¢i nevyhodné postaveni. Vzdy je

nutné znat ceny a kvalitu nabidek konkurence pied zacatkem tvorby vlastni ceny. [3]
1.3 Distribuce

1.3.1 Definice distribuce

Distribuce je série kroku, které zahrnuji dodavku produkti od vyrobce ke koncovému
spotiebiteli. Jejim tUkolem je pfiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku
k zakaznikovi. Nejde jen o fyzicky pohyb zbozi, ale i pohyb nehmotnych toku jako jsou

informace ¢i pené€zni toky.

Fungujici distribucni systém se buduje velmi dlouhou dobu, jelikoz se jedna
0 rozhodnuti strategického vyznamu. Spole¢nost totizZ miize operovat na spotiebitelském
¢i prumyslovém trhu, pfipadné na obou, tyto trhy mohou byt lokélni i mezinarodni, coz
je dalsim trznim délenim. Podnik dodava produkty koncovym spotiebitelim pomoci
distribu¢nich cest bud’ pfimo ¢i nepfimo, to znamena, ze vyuziva sluzeb meziclanki,
jejichZ pocet se lisi. Z tohoto je patrné, Ze vybudovani distribu¢niho systému opravdu

neni lehkou zalezitosti. [8]
1.3.2 Distribucni cesty

., Distribucni cesta predstavuje zpusob, ktery se pouzije pri pohybu produktii od
vyrobce, resp. poskytovatele sluzeb ke konecnému zakaznikovi, pricemz by meélo
dochazet koptimalizaci zisku v ramci celé distribucni cesty, tedy pro vsechny

zucastnéné distribucni subjekty. “ 6, s. 213]

Diky distribu¢nim cestam je produkt dostupny ve spravném case, na spravném misté, ve
spravném mnozstvi a ve spravné kvalité. Funkci distribucnich cest je nejen nakup
a prodej, ale i spoluprace pii marketingovém vyzkumu, realizace komunika¢nich

nastrojl, cenova vyjednavani, platby, vlastni doprava, poprodejni sluzby, atd. [8]

Pti rozhodovéni o volb¢ distribu¢ni cesty se Casto feSi otazky ptimého a nepiimého

prodeje, uréeni prodejnich trovni a uréeni poctu a typu zprostredkovateld. [6]

Urovné distribucnich cest

Urovn& znadi pocet prostiednikii (zprostiedkovatelil), ktefi se podileji na aktivitach
potiebnych k dopraveni produktu k zakaznikovi. Jak jiz bylo uvedeno vyse, prodej
muze probihat bud’ pfimou ¢i nepiimou distribu¢ni cestou. [3]
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Ptima distribuéni cesta znamend, ze kone¢ny zadkaznik dostava produkty piimo od
vyrobce, tedy bez vyuziti prostiednikd. Tato uroven distribu¢ni cesty je povazovana za
nejjednodussi zplsob distribuce, ktery je vhodny naptiklad pro zakazkové zbozi,
po¢tu odbérateli. Prodej na urovni pfimé distribucni cesty probihd nejcastéji ve
vlastnich prodejnich prostorech firmy, kde dochazi k pfimému kontaktu vyrobce se
spotfebitelem. Tohoto kontaktu muze vyrobce vyuzit k okamzitému zachyceni zpétné
vazby od zakaznika. Nadale se jedna o prodej bez prodejnich prostor, kde se hovofi
hlavné o zasilkovém a elektronickém prodeji. Zasilkovy prodej neboli prodej na zakladé
nabidky katalogu, televizni a telefonické reklamy, zadkaznik uskutecniuje postou,
telefonicky a elektronicky. Elektronicky prodej neboli prodej pomoci internetu je
V dnes$ni dobé ¢im dal tim vice populdrni a jeho vyznam rapidné roste. Internet vytvari
nové prodejni cesty, zdkaznik je diky nému mnohem vice informovdn a muze

porovnavat nabidky i ceny jednotlivych firem.

Neptima distribu¢ni cesta znamena, Ze je prodej produkti uskuteciovan prostiednictvim
distribu¢nich meziclanki, prostiednikl. Jak jiz bylo taktéz zminéno, poc¢et meziclankl
se lisi, ¢imZ vznikaji vicetroviové distribucni cesty. Nejcastéji jsou distribucni cesty
jedno, dvou ¢i tfiaroviové. VeEtsi pocet se jiz radéji nepouziva, protoze ¢im vice
meziclankll je do prodeje zapojeno, tim mensi kontrolu nad produktem vyrobce ma
a ztrata kontroly mliZe vyrobci zpisobit velké problémy. Jednotroviiova cesta zahrnuje
jednoho prostiednika, nejCastéji maloobchod, dvouuroviiova cesta zahrnuje
velkoobchod, respektive velkoobchodni sit, na niz navazuje maloobchodni sit’
s prodejnimi misty a tffGroviiova cesta se sklada z velkoobchodu, zprosttedkovatele
a maloobchodu, kdy zprostiedkovatel vystupuje jako mezi¢lanek mezi vyrobcem

a velkoobchodem nebo velkoobchodem a maloobchodem. [6]
Typy distribuc¢nich meziclanki

Distribu¢ni mezi¢lanky maji mnoho funkci a vykonavaji mnoho logistickych
1 obchodnich ¢innosti, diky nimz usnadiiuji pohyb produktli od vyrobce ke koncovému
spotiebiteli. Mezi€lanky se specializuji na obchodni operace, maji kontakty a znamosti,
Z toho davodu jim vyrobce predava ¢ast svych prodejnich ukoli.

Vyrobce tedy nepotiebuje tolik financnich zdrojt, jelikoZ nemusi budovat sklady
a vlastni prodejni sit, najimat specialisty na obchodni ¢innost, atd., a po zapojeni
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meziclankt mize dospét ke zvyseni obratu kapitalu, coz nasledné zvysuje pozadovany
zisk. Na druh¢ stran¢ nevyhodou mezi¢lankid pro vyrobce je nutnost rozdéleni zisku ve

prospéch daného meziclanku a ztrata kontroly nad prodejem vlastnich produkti.

Typy mezic¢lanki jsou délené do tfi skupin — prostfednici, zprostfedkovatelé a podptirné
distribuéni meziclanky. Klasickymi obchodnimi prostfedniky jsou maloobchod
a velkoobchod. Prostfednici nakupuji od vyrobnich firem velké mnozstvi produktd a tim
vytvareji velky sortiment dostupny u jednoho obchodnika. Mezi ¢innosti prostiednika
patii nakup, prodej, marketing, skladovani zbozi, ivéry a zaruky, atd. Prostfednici se na
rozdil od zprostifedkovateld stavaji doCasnymi vlastniky zbozi a nesou vSechna rizika
spojena se zbozim, s jeho ztratou, poSkozenim ¢i neprodejnosti. Zprostiedkovatelé jsou
zastupci vyrobnich firem, ktefi vyhledavaji vhodné trhy pro ndkup nebo prodej produktii
a konkrétni partnery pro svého obchodniho zdkaznika. Naplni jejich prace je dojedndvat
podminky, které vyhovuji obéma zucastnénym subjektim, informovat o produktech,
podminkach prodeje, atd. Za jejich Cinnost jim je vyplacena provize. Nejzndméjsi
A mezi podplirné distribucni mezi¢lanky fadime banky, pojistovny, skladovaci firmy,
marketingové agentury, atd., jez poskytuji sluzby béhem nakupnich a prodejnich aktivit

a napomahaji efektivnosti procesu tsporou nakladu a Casu. [8]
1.4 Marketingova komunikace
1.4.1 Definice marketingové komunikace

,, Pod marketingovou komunikaci se rozumi systém komunikacnich metod a prostredkii,
S jejichz pomocit firma ovliviiuje nakupni chovani zakaznikii v zajmu realizace zbozZi na
trhu. Firma pomoci marketingové komunikace hleda zpiisoby, jak upozornit zakazniky
na svoji nabidku, jeji viastnosti, kvalitu nebo odlisnosti od konkurence, ale také na jeji

cenu a moznosti jejiho ziskani. ““ [6, s. 219]

Je tedy velmi diileZité zavést v podniku komunikaéni politiku, tvofenou komunikacnim
mixem, uZ jen z hlediska toho, Ze plni mnoho ekonomickych 1 neekonomickych cili.
V prvni fad¢ by méla stimulovat poptavku k nakupu, jakoZzto prodejni cil, poskytovat
pottebné informace k nakupu (o znacce, kvalité, zpusobu uziti), jakozto informacni cil
a hlavné vytvaret u spotiebitelll kladny postoj a preference k danému produktu, jakozto

cil emocionalni. [6]
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1.4.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrnem néstroji, které firma vyuzivd k dosazeni reklamnich
a marketingovych cili. K jeho zakladnim slozkam patii reklama, podpora prodeje,
vztahy s verejnosti, osobni prodej a primy marketing. Samoziejmé i marketingovy
komunika¢ni mix musi byt v podniku vhodné¢ namichan, aby byla zajisténa jeho
ucinnost. [3]

Reklama je neosobni placena forma komunikace, ktera dokaze oslovit $iroky okruh
vetejnosti. Je to nejhlasitéjsi slozka komunika¢niho mixu, kterd mize byt Sifena pomoci

ruznych reklamnich prostfedki, jako jsou masmédia (tisk, televize, rozhlas), vnéjsi

reklama (billboardy, plakaty), reklamni napisy a loga, atd. [6]

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé obchodni podnéty, které stimuluji
k okamzitému a hlavné k objemnéjSimu nakupu. Jeji vyznam velmi narGsta, jelikoz
pifimy podnét ke koupi, ktery plsobi pravé ve chvili ndkupniho rozhodnuti, je na
zakaznika nejucinnéjsi. Cilem podpory prodeje je hlavné vyvolat u zdkaznika zdjem
vyzkouSet nové produkty, ale taktéz prohloubit poznatky o produktech, posilit doprode;j
zbozi ¢i zvysit informovanost zdkaznikli. Néstroje podpory prodeje zaméfené na
spotiebitele jsou kupony vyrobctli, promo¢ni ceny, slevy, vzorky, moznost vyzkouseni
zboZi, prémie a program odmén. Na druhé stran€ nastroje, zamétujici se na distributory,
jsou cenové slevy, maloobchodni kupony, financovani, programy odmén, vystavky

¢i predvadéni vlastnosti zbozi. [8]

Vztahy s veiejnosti (public relations - PR) slouzi k vytvafeni kladného firemniho
image. Aby firma neméla $patnou image, méla by mit spolecensky odpovédné chovani,
coz zahrnuje Setrny vztah k Zivotnimu prostiedi, chépani sociadlnich zalezitosti
zaméstnancl, podporu charitativnich zafizeni, informovanost o technologickych
procesech pouzivanych ve firmé&, atd. K opatifenim, kterd PR vyuZivaji, patii finan¢ni
podpora vefejnych zalezitosti (dary, sponzoring), komunikace smédii, pravidelné
poskytovani informaci vetejnosti (vyrocni zpravy, tiskové konference), vydavani
podnikovych cCasopist, atd. Pokud bude firma vytvaret piiznivé vztahy s vefejnosti,

podpora prodeje konkrétnich produktti se nasledné dostavi sama. [6]

Nejefektivnéjsi formou komunikace je osobni prodej, jde totiz o pfimou komunikaci

mezi pracovnikem spole¢nosti a zdkaznikem. Vyhodou osobniho prodeje je okamzita
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zpétna vazba od zakaznika, sledovani jeho reakce, potfeb a vlastnosti, umoziujici
nasledné ptfizplsobeni a vyzdvizeni vlastnosti produktu, na kterych zdkaznikovi zalezi
¢1 podrobnéjsi vysvétleni urcité funkce produktu. Do moznosti osobniho prodeje se fadi
obchodni setkani, veletrhy a vystavy, poradenstvi pii prodeji ¢i neformalni setkani.

vvvvvv

zakaznikem.

V poslednich letech taktéz nabyva na vyznamu piimé osloveni zakaznikii, navazani
a udrzeni vztahu s nimi. Toto osloveni probiha prostiednictvim piimého marketingu
(direct marketing), ktery pouziva telefon, postu, fax, e-mail a internet jako své hlavni
nastroje. Mezi nejCastéji pouzivané formy piimého marketingu se tadi katalogovy
a zésilkovy prodej, direct mail, telemarketing, teleshopping, atd. Nevyhodou piimého
marketingu mize byt neaktualni databaze kontaktli na zdkazniky ¢i nedtvéra k nabidce
prezentované pravé formou zasilkovych katalogi nebo objednavkovych kupont

V inzeratech. [8]
1.4.3 Komunikacni strategie

Strategie tlaku (push strategie) a strategie tahu (pull strategie) jsou dvé zakladni
komunikac¢ni strategie, které se v marketingu rozliSuji. Firma mutze vyuzivat strategie
zvlast ¢i je kombinovat dohromady. Na spotifebnich trzich (B2C) se vyuziva Castéji pull

strategie, na prumyslovych trzich (B2B) se firmy Castéji zaméfuji na strategii push.

Push strategie znamena "protlaceni"produktu k zakaznikovi ur€itou distribuéni cestou.
V této strategii je hojné vyuZzivan néstroj osobniho prodeje a podpory prodeje, které
vyrobce vyuziva k plisobeni na jednotlivé ¢lanky distribu¢niho fetézce. Ty pak nasledné
podporuji produkt u cilovych zakaznik.

Na rozdil od push strategie vyrobce pusobi pull strategii primarné na koncové
zakazniky. Pomoci nastrojii komunikaéniho mixu, a to reklamy a spotiebitelské podpory

prodeje, zakaznik sam poptava produkt u obchodnika, ¢imz ho distribu¢ni cestou

"protahuje™.[3], [5]
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2 Zivotni cyklus produktu

Pro vhodné zvoleni marketingového mixu, ktery byl popsany v predchozi kapitole, je
zapotiebi vychazet z zivotniho cyklu produktu. Jelikoz se pozadavky zakazniku,
moznosti firmy i technologie méni, neni ani nezménény produkt mozné na trhu

donekonec¢na nabizet. Produkt se rodi, roste, zraje, starne a umira.
Definice zivotniho cyklu tedy zni:

., Zivotni cyklus je idealizovany k casu vztazeny model trini reakce. Model Zivotniho
cyklu vyrobku vyjadruje trini Zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou je vyrobek

prodadvan, a rozsah prodejit v zavislosti na case.  [8, S. 178]

V zivotnim cyklu produktu se propojuje zivot samotné spolecnosti, ekonomiky, trhu,
a technologie, a umoziuje lepsi pfistup kfizeni inovaci, rizik a sortimentni

problematice. [8]

Zivotni cyklus ¢i jeho koncepce se vzdy méni pro t¥idy produktd (mobilni telefon),
formy produktl (dotykovy mobilni telefon) a znacky produktii (Apple iPhone). Tiidy
produktl zGstavaji v etap€ zralosti vyrobkll (viz nize) velmi dlouho, ¢ili maji nejdelsi
zivotni cyklus. Formy produktti maji standardni prabéh cyklu a cykly produktovych

znacek se mohou velmi rychle ménit v zavislosti na zménach u konkurence. [3]
2.1 Etapy Zivotniho cyklu

Zivotni cyklus produktu neni v ¢ase stejnorody, produkt tedy prochazi uréitymi fazemi,
etapami, které se od sebe vzajemné liSi. Etapy se li§i velkym mnozstvim faktora,
piikladem mohou byt délka, objem produkce, velikost nakladd, troven konkurence,
pramérna cena, atd. Na produkt se tedy v jednotlivych etapach aplikuji odlisné vyrobni,

marketingové ¢i finanéni strategie.[4], [6]

Pritbéh Zivotniho cyklu, tedy jednotlivé etapy, jsou nejCastéji zndzoriovany pomoci
logistické kiivky (ktivka, vyjadiujici proménlivost urovné urcitych jevi v ¢ase). Pribéh
kiivky je ovlivnén mnozstvim jevl, pusobicich na chovani produkti na trhu, na ptiklad
postojem K novotam a postojem k riziku v podniku, mirou informovanosti, naro¢nosti

na uzité vlastnosti, atd.
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V idedlnim pfipad¢ lze tedy fici, ze produkt prochazi postupné Ctyimi etapami,

a to etapou zavadéni, ristu, zralosti a ustupu (viz obrazek ¢. 1). [8]

Obrazek ¢. 1: Etapy zivotniho cyklu produktu

Q | Zavadéni | Rust i Zralost _———_ Ustup

Obrat

TN Zisk/Ztrita
A >

>

-7 1

Zdroj: [8, s. 179]

Casto je mozné se taktéz setkat s patou etapou Zivotniho cyklu, ktera je predfazena
etapé zavadéni. Jedna se o etapu vyvoje. Vyvojova faze zacina v okamziku, kdy firma
vyhled4 a za¢ne rozvijet namét na novy produkt. Jelikoz jsou v tomto obdobi prodeje

nulové a trzni aktivity v této fazi nékterak nepievazuji, nebude tato faze dale rozebirana.

Neni vzdy povinnosti, aby produkt proSel vSemi etapami Zivotniho cyklu. N&které
produkty uvedené na trh jsou ihned neuspésné, jiné zase pietrvavaji ve fazi zralosti po
delsi dobu. Je taktéz mozné, Ze je produkt navraceny z faze ustupu do rastové faze

pomoci ur€ité zmény, a jeho cyklus bézi nové. [3]
2.1.1 Etapa zavadéni

Zavadéci etapa zacina chvili, kdy jsou nové produkty poprvé uvedeny na trh. Je
charakterizovana pomalym nastupem a piekondvanim prvotnich piekazek. Prvotnimi
prekazkami mohou byt mensi technické problémy, problémy pfii distribuci zplisobené
neinformovanosti ¢i opatrnosti distributora k novotam, nevhodné zvolend cena,

konkurenéni nabidky, neochota zakaznik ménit své obchodni zvyklosti, atd. [8]

Prodeje zpocatku rostou velmi pomalu, coz mize firmé zplisobovat dosazeni ztraty
¢i pouze velmi malého zisku. Dosazeni zisku je taktéZ ovlivnéno vysokymi

distribu¢nimi a propaga¢nimi néklady, kterd musi firma v zavadéci etapé vynaloZit. Je
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nutné vybudovat kvalitni sit’ distributort a sit’ na jejich zdsobovani. Naklady na reklamu
a podporu prodeje jsou taktéz vysoké z divodu nutnosti informovat zékazniky o novém,

dosud neznamém, produktu a presvédcit je, aby novy produkt vyzkouseli. [3], [5]

Jestlize je produkt na trhu Gplnou novinkou, byva jeho cena v této etapé vyssi nez u etap
dal§ich. Stim souvisi vysoké ndklady vyroby pfi relativné nizkych vystupech,
nedofeSeni vSech technologickych obtizi vyroby ¢i pravé pokryti nutnych nakladd na

prodej produktu.[8]
Strategické pristupy

S cenou a naklady na reklamu a podporu prodeje je mozné v podniku manipulovat

pomoci ¢tyt riznych strategickych pristupti.

Pii strategii intenzivniho marketingu je pfedpokladano s vysokou cenou pfi
nadprimérnych vydajich na reklamu a podporu prodeje, kdy cena podniku zaruci vétsi
zisk na jednotku produkce a pomoci intenzivni propagace produkt rychleji pronikne na
trh a do mysli potencialnich zékaznikti. Zminénou strategii je vhodné uplatiovat
vV podminkach, kdy zakaznici o produktu nejsou vibec informovani ¢i o produktu

informovani jizZ jsou, maji o n¢j zajem a jsou 1 ochotni za néj zaplatit vysokou cenu.

Pii volbé strategie vybérového proniknuti je piredpokladano s vysokou cenou
produktu pfi velmi nizké intenzit¢ komunikace. Varianta vysoké ceny je opé&t spjata
s vys§im ziskem na jednotku produkce a smyslem nizké intenzity komunikace je
minimalizace marketingovych nékladf. Pomoci této strategie se usiluje o dosaZeni co
nejvétsiho objemu zisku a uplatiiuje se ve chvili, kdy kapacita trhu pro dany produkt je
siln€¢ omezena, zékaznici jsou jiz o produktu informovani z jinych zdroji a jsou ochotni

platit pozadovanou cenu.

Naopak u strategie Sirokého proniknuti jde o nizkou cenu produktu pfi vysoké Grovni
nakladli na marketingovou komunikaci, které by mély vést k rychlejSimu proniknuti
produktu na trh a k dosazeni maximalniho trzniho podilu. Strategie je vyuZzivana pfi
dostate¢né kapacité trhu, malé informovanosti zdkazniki o produktu a pii1 neochoté

zakaznika zaplatit za produkt vysokou cenu.

Posledni je strategie pasivniho marketingu, kdy jsou produkty na trhu prodavany za
nizkou cenu pii nizkych nakladech na komunikaci. Nizkou cenou se podporuje rychlé

uznani produktu, ktery je na trhu novy a diky nizkym propagac¢nim nékladiim je mozZné
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dosahnout vyssiho zisku. Strategie je uplatiovana ve chvili, kdy zdkaznikiim na trhu jde

vice o pruznost ceny daného produktu nezli o stimulaéni opatieni. [8]

Vybér strategie je zaCatkem k vytvoreni rozsdhlého marketingového planu pro cely
zivotni cyklus produktu. S postupem produktu do dalSich fazi cyklu je nutné,
aby podnik upravoval nejen cenu, ale i marketingovou propagaci, aby si mohl ziskat

a samoziejme i udrzet vedouci postaveni na trhu.[3]
2.1.2 Etapa rustu

Pokud produkt uspokojuje potieby a piani zékazniki, vstupuje do rustové faze, kde jiz
objem jeho prodeje vzristd. Zakaznici, kupujici produkt jiz od zacatku, své nakupy
opakuji, navic $ifi informace o produktu dale, ¢imz ptibyvaji i zdkaznici novi. Tim se
snizuji néklady na propagaci produktu, jelikoz placena marketingova komunikace je
doplnovana spontanni komunikaci ze stran stavajicich zdkaznikl. Propaga¢ni naklady se
snizuji taktéz z dvodu rostoucich objemil prodeje, coz v této etapé vede k rostoucim
zisklim.

V ristové etapé jiz na trhu pfibyvaji konkurenti, které ptildkal pfiznivé se vyvijejici
obrat ¢i rostouci zisk podniku. Pro udrzeni dobrého trzniho postaveni a zvySenim
konkurenceschopnosti podniku je tedy zapotiebi u produktu zvySovat kvalitu
a zlepSovat jeho vlastnosti, piidavat jeho dalsi modely, vstupovat do novych segmentt

na trhu ¢i vyuzivat nové distribuéni cesty. [3]

Velmi Casto se v etapé ristu stava, ze konkurenéni podnik nahradi podnik, ktery produkt
na trh uvedl. Konkuren¢ni podnik jiz ale nemusi vynalozit tak vysoké néklady

v zavadéci fazi, dokéaze se poucit a tim se vyvarovat zacatecnickych chyb.

Cena produktu zustava na stejné urovni jako v etapé zavadéni ¢i mize mirn¢ klesat.
K poklesu ceny dochazi pouze Vv piipad¢, Ze by tim pronikani na trh bylo znacné
uleh¢eno ¢i v piipadé, ze se konkurence jiz na trhu zacina uplatiiovat ve velkém

rozsahu.

V etapé€ ristu mize taktéz dojit k téZkostem, nejen ze strany Spatného piijeti produktu
trhem, ale i ze strany samotného podniku. Tyto téZkosti jsou spojeny s vlastnim rastem
podniku, zménami organizace, metod fizeni, persondlnimi zménami, financovanim, atd.

Tyto problémy se nejcastéji tykaji firem, které jsou tizce spjaté se svym produktem. [8]
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V této fazi zivotniho cyklu produktu stoji podnik ptfed rozhodnutim, zda bude do
budoucna lepsi zaméfit Se na ziskani maximalniho trzniho podilu ¢i vysokou miru zisku.
V piipadé rozhodnuti pro dosazeni velkého podilu na trhu podnik investuje do
zdokonaleni produktii, zlepSeni propagace a distribuce, ¢imz obétuje ziskani

maximalniho zisku s nadé€ji jeho dosazeni v dalsi fazi. [3]

Je nutné taktéz zminit, Ze pro n¢které vyrobky toto stadium zivotniho cyklu mize byt jiz
kone¢né. Jedna se hlavné o technicky nedofeSené produkty s podstatnymi funk¢énimi

zavadami nebo o produkty, které zistaly bez poptavky zakazniki z jinych davoda. [7]
2.1.3 Etapa zralosti

Do etapy zralosti se dostava produkt ve chvili, kdy tempo ristu prodeje zacina klesat,
coz se prisuzuje faktu, ze vétSina potencialnich zdkaznikli vyrobek jiz vyzkousela. To,
ze klesa tempo ristu prodeje, mé za nasledek prebytek kapacity na trhu, ¢imz dochazi
ke zvySeni konkurence. Pod tlakem konkurence se snizuji ceny, opétovné se zvySuji
naklady na propagaci a investuje se do vyzkumu a vyvoje z divodi zdokonaleni
produktu a stalého uspokojovani potieb zakazniki. To vSe vede samoziejmée k poklesu
zisku. [3], [5]

Etapa relativni zralosti trva vétSinou déle nez pfedchézejici etapy a ma velmi vysoké
pozadavky na marketing-management. To je zpisobeno tim, Ze se veSkeré
marketingové aktivity odehravaji pravé v této etapé. Nicméné marketingovy mix, jako
mozné produkt n&jak zdokonalit, vylepsit oproti konkuren¢nimu ¢i roz$ifit segment
o novy model. Také, zda veSkera marketingovd komunikace probiha tak, jak ma
a pfinasi pozadovany komer¢ni uspéch, ¢i jsou distribucni cesty vyuZzivané dostatecné

efektivné. [5], [8]
Faze etapy zralosti

Ackoli bylo vy$e uvedeno, ze tempo ristu prodeje v etapé zralosti klesa, tento fakt byl
bran v ohledu na etapu jako celek. Pti rozd€leni etapy zralosti na faze je to ponc¢kud
jinak. Objem prodeje se v prvni fazi stale zvySuje, na trhu pfibyva novych zakazniki,
ktefi jsou ochotni produkt kupovat, i kdyz se znacnym zpozdénim. Poptavka po

produktu je stale zajiStovana stdlymi zdkazniky.
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Objem prodeje je ustalen a zajistovan stalymi zakazniky i ve druhé fazi etapy zralosti,
nicméné dochazi jiz k vytracejici se veérnosti zdkaznikli a neopakujicim se nakuplim.
Casto se této fazi tika "faze nasyceni". Ta je charakterizovdna dosazenim maximalniho

obratu a naslednym zacatkem kleséani kiivky zivotniho cyklu.

Ve tieti fazi objem prodeje zacina opravdu klesat z divodu ptrechodu stalych zakaznikt
ke konkurenci. Podniky se samoziejmé s poklesem prodeje snazi bojovat, naptiklad
poskytovanim slev, zvySenim propagacnich ndkladi a vyvojem novych modifikaci

produktu. [8]
Modifikace v etapé zralosti

Ve chvili, kdy se firma rozhodne pro modifikaci trhu, snazi se zvySovat spotiebu
soucasné¢ho produktu a hledd nové zdkazniky a segmenty. Pii modifikaci trhu firma
mize zménit trzni pozici vyrobku (tzv. positioning), kdy naléza nové zptsoby jeho

aplikace nebo trhy ¢i trzni segmenty.

Objem prodeje mize firma zvysit také pomoci modifikace produktu, kterou piilaka
nové zdkazniky ¢i ozivi prodeje pro zdkazniky stdlé. Jde o zlepSeni trvanlivosti
produktu, jeho rychlosti, chuti, stylu, ale 1 o jeho modernizaci ¢i vylepSeni funkénich
vlastnosti, které zvysi uzitecnost a bezpecnost produktu. Pfi modernizaci firma dodava
produktu nové vlastnosti, které se odrazi v oblasti jeho pouziti. S modernizaci mutze
pijjit 1 konkurence, proto je nutné si ohlidat, kdo modernizaci provadi jako prvni.
V ptipad¢, Ze jiz na trhu modernizace produktu provedena byla, firmé pravdépodobné

nepiinese zadny dodateény zisk. [8]

Jednou z moznosti je také modifikace marketingového mixu, a to jednoho nebo vice
jeho prvka. Pii snizeni ceny mize firma pfildkat nové zdkazniky ¢i zakazniky
konkurence, toho je mozné docilit i zahdjenim nové reklamni kampané ¢i agresivnéjsi
podporou prodeje. Aktivni stimulace podpory prodeje probiha pomoci slev vybranym
zakaznikiim, prémiovych darkt, zintenzivnéni dodavek do obchodl ¢i poskytovani
dodate¢nych sluZzeb zdkaznikiim. Pti zvySeni poctu distributort mize firma napiiklad

rozsifit ptisobnost na vétsi trhy. [3]
2.1.4 Etapa ustupu

Etapa ustupu neboli etapa Upadku, zastardvani, degenerace, je charakterizovana

poklesem objemu prodeje produktu a moznym naslednym zastavenim vyroby. Pokles
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muze byt pomaly ¢i velmi rychly, mize dosdhnout bodu nula ¢i byt na nizké tirovni

po fadu let. [3]

Pfi¢in poklesu objemu prodeje se uvadi hned né€kolik — technologicky pokrok, silnéjsi
konkurence ¢i zmény v potiebach zakaznikl. Jednim z extrémnich ptipada je produkt
oznacovan jako médni hit. Jeho Zivotni cyklus nezaznamenava vubec etapu zralosti, ale

po strmém rustu se dostavuje rychly ustup.

Pokud firma udrzuje na trhu produkt, ktery jiz neni uspe€sny, je to pro ni velmi nakladné.
Produkt vyzaduje reklamu a pozornost prodejci, mize zameéstnavat vedeni firmy,
je nutné upravovat jeho cenu, atd. Toto udrzovani jiz neprosperujicich produktti na trhu
muze poskodit povést celé firmy. Na druhou stranu je ale nutné fici, Ze pokud ostatni
konkurenti trh z divodu neuspéSnosti opusti, pfechodny nartst objemu prodeje bude
z diivodu piesunu zakazniki k dané firmé viditelny. Timto tahem podnik muze nakonec

dosahnout i zisku, jelikoz zlistane poslednim hrac¢em na trhu.

Nicmén¢ pokud je jasné, ze produkt je jiz zcela neperspektivni, je nutné provést urcita
opatfeni. Bud’to pfedat ¢i prodat vyrobni prava k produktu jinému podniku, nebo se
zieknout celé¢ produkce. Pro udrzeni dobrého vztahu se zdkazniky je vhodné jim
skutecnost o ukonceni prodeje oznamit, Cili je nutné se spravné rozhodnout o lhuté
stazeni produktu z prodeje. Zastaveni produkce je mozné provést najednou nebo
postupné zmensSovat rozsah vyroby a prodeje. To poskytuje stdvajicim zakazniklim
moznost si postupné zvyknout na novou situaci. VZdy po ukonceni produkce musi
vyrobce poskytovat stejny servis zdkaznikim, ktefi si produkt koupili, jako pii stalé
produkci. To se samozifejmé projevi negativné v nakladech firmy (na skladovani, na

technologickou podporu, atd.). [8]
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3 Cenové strategie

Volba cenové strategie je pro podnik komplikovanym tukolem. Nékteré podniky ceny
méni pouze se zménou inflace, maji tzv. pasivni piistup. Podniky s aktivnim piistupem
s cenou manipuluji. Pfi tvorbé cenové strategie je nutné se zamétit na povahu a rozsah

spotiebitelské poptavky, konkurenci, naklady na vyrobu a odbyt, atd. [2]
3.1 Cenové strategie odvozené ze vSeobecné platnych cili firem

Cena a cenova strategie podniku se odviji od firemnich cil, které si dany podnik
stanovil ve své cenové politice. V cilech cenové politiky jde hlavné o to, na¢ chce byt
podnik orientovany — na preziti, na maximalizaci zisku ¢i na co nejvétsi podil na

trhu.[1]

Pokud je podnik orientovany na preZiti, stanovuje cenu na trovni niz§i nez néklady,
tedy cenu, kterd neobsahuje zadny zisk. K tomuto pfistupu se firma uchyluje ve chvili,
kdy je na trhu velké mnozstvi konkurentl, zékaznici nahle zméni své preference
¢1 podnik disponuje piebytkem zasob produktu.

Podnik orientovany na maximalizaci zisku vychazi pii stanoveni ceny z odhadu

poptavky trhu. Cena produktu musi podniku pfinaset maximalni zisk, tedy maximalni

miru vynosu investice.[4], [6]

Pfi orientaci na nejvyssi podil na trhu podnik predpoklada, ze v tomto postaveni bude

v v

podilu na trhu. Cena se stanovuje na zakladé cen konkurence, které jsou prevazné vyssi.
[2], [6]
3.2 Cenové strategie v souvislosti s Zivotnim cyklem produktu

Je nutné zminit, Ze cenové strategie se taktéz méni v podniku v souvislosti s zivotnim
cyklem produktu, konkrétn€ s jeho fazemi. Velky diraz se klade pii tvorbé cenové
strategie na produkty nachazejici se ve fazi zavadéni. V té se rozliSuji dvé mozné
cenové strategie — strategie vysokych zavadécich cen a strategie nizkych zavadécich

cen. [2]

Strategie vysokych zavadécich cen se pouziva pfi cili maximalizovat zisk. Spole¢nost

pouzivajici zminénou strategii rad€ji prodava niz§i objem produkce, ale pii vysSich
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cenach. Naopak pfi strategii nizkych zavadécich cen je cilem pfilakani velkého
mnozstvi zdkazniki a ziskani velkého trzniho podilu. Casto spole¢nost zavadi uvedenou

strategii i pro odrazeni konkurence na trhu. [2], [3]
3.3 Metody tvorby cen

., Skutecna cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je prilis nizka na to, aby
umoznila vytvorit zisk, a urovni, ktera je tak vysokd, Ze po zbozi nebude Zadna

poptavka. ““ [3, s. 497]
3.3.1 Stanoveni ceny na zakladé nakladu

Podnik mtZze na trhu dlouhodobé plsobit pouze tehdy, kdyz jeho vynosy pokryvaji

celkové naklady. Proto, jak jiz bylo feceno, néklady urcuji spodni hranici ceny.

Nékladové orientovand cena ma pro podnik tedy velky vyznam, jelikoz , kazda

pozadovana cena prodavaného zbozi musi uspét ve srovnani s vynaloZenymi naklady. *

[1, s. 143]

Ve chvili, kdy cena pokryva minimalné celkové naklady, tvoti i poZzadovany zisk. Cena
se tak stanovuje na zaklad¢ nakladd na jednotku produktu, ke kterym se ptipocte zisk. Je
ale samoziejm¢ mozné, ze se podnik bude pohybovat na spodni hranici ceny
dlouhodob¢, bude pokryvat variabilni i fixni naklady podniku, ale bude dosahovat
nulového zisku. Také se ale mize stat, ze cena pod danou hranici klesne, bude pokryvat
pouze naklady variabilni, nikoli fixni, coZ je pro podnik absolutné nevyhodné. V této

chvili by radéji mélo dojit k zastaveni vyroby a prodeje produktu. [1], [6]

Jednou z ¢asto pouzivanych metod tvorby ceny je stanoveni ceny piirazkou, kdy se
Kk celkovym nakladim pficita pfirazka (marze). Pfirazku zisku k nakladim si stanovuji
vyrobci a prodejci sami pomoci vypoctu, kdy se naklady na jednotku produkce néasobi
koeficientem planované rentability nakladii. Tato metoda tvorby cen ovSem ignoruje
uroven poptavky a ceny konkurence, a také to, Ze pokud nebude dosazeno planované¢ho
objemu prodeje, uvazovaného pfi stanoveni pfirazky, nebudou pokryty celkové naklady

a nevytvori se planovany zisk. [3], [6]

Nékladova cena neni vétSinou cenou prodejni, je to cena, ktera je pro podnik zakladni,
taktéZ minimalné nutna. U nadkladové ceny jde piedevs§im o to, zjistit zda se naklady na

dany produkt vejdou do trzni ceny, a zda dosazeny zisk naplni finan¢ni cile podniku. [6]
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3.3.2 Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Ve chvili, kdy podnik zjisti poptavku po produktu, nésledné vi, jaky objem produkce
ma vyprodukovat a také jaka bude horni hranice ceny, za kterou je zakaznik ochoten
produkt koupit Vv konkrétnich podminkach na trhu (konkurence na trhu, intenzita

marketingové komunikace, atd.). [6]

Poptavkou se vtomto piipadé rozumi hodnota produktu vniméana zdkaznikem. Pii
stanoveni ceny touto metodou podnik nenavrhuje cenu na zékladé produktu
a marketingovych programt, ale opacn¢ — nejdiive se zjisti, jak zakaznik produkt vnima
a nasledné na to se urci cilova cena. Cena se pak prolina do celého procesu, ptes navrh

vyrobku az po fizeni nakladu. [1], [3]

Zakaznici jsou dotazovani, porovnavaji produkty, podniky provadéji experimenty,
nicméné urceni této ceny je velmi obtizné. Pokud je cena vyssi nez hodnota, kterou
vnimd zdkaznik, neprobihd prodej. Pokud je tomu naopak, prodej probihd, nicméné
podnik ptichdzi o ptijmy, které by mohl ziskat pfi nastaveni spravné ceny, odpovidajici

vnimané hodnot¢. [3]

Pro stanoveni prodejné ceny je nutné posuzovat nejen hodnotu vnimanou zakaznikem,
ale taktéz velikost a charakter poptavky, kterd je dana naptiklad nasycenim trhu, kupni
silou a ochotou spotiebiteld nakupovat, kvalitou substitu¢nich produktd, atd., nebo

odhad citlivosti poptavky na zménu ceny. [6]
3.3.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Pokud si podnik zvoli tvofit ceny metodou porovnani s konkurenci, nezohlediuje své
vlastni ndklady a ani velikost poptavky. Orientuje své ceny podle vySe a zmén cen
konkurence, pfiemz samoziejmé musi porovndvat svoji nabidku s nabidkou
konkuren¢niho podniku.

Ceny konkuren¢nich podnikt tvoii zéklad, z kterého dany podnik vychazi. Podnik miize

vvvvv

taktéZ mozné stanovit cenu jako prumeér cen konkurentt. [1]

Stejnou cenu voli podnik ve chvili, kdy je trh relativné nasycen, je na ném silna
konkurence a existuje dostatecné mnozstvi substituti. K cené vyssi nez konkurence se

podnik uchyluje ve chvili, kdy je produkt jedine¢ny, znacka produktu ma dobrou image
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a podporu prodeje nebo kdyz se predpoklada prizpisobeni ostatnich konkurenti vys$Sim
cenam. Naopak cenu niz§i nez konkurence si podnik voli ve chvili, kdy chce ziskat vétsi

podil na trhu, odradit potencialni konkurenci ¢i proniknout do distribuéni sité. [6]
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4 Konkrétni vyrobkovy subjekt - Stock Plzen-BoZkov, s.r.o.

Aplikace jednotlivych marketingovych nastroji a rozbor Zzivotniho cyklu produktu
autorka popise na vyrobkovém podniku Stock Plzen-Bozkov, s.r.0. (dale jen spole¢nost

SPB), konkrétn¢ na vybraném produktu spolecnosti — Fernet Stock.
4.1 O spolecnosti

Spolecnost SPB s portfoliem vétsim nez 40 produktii je lidrem na trhu s konzumnimi
lihovinami. Na ¢eském trhu je piimo jednickou, ve vyrobé, prodeji i distribuci, ptisobi

déle nez 85 let, ¢ili dlouholetou tradici ji nikdo nemtze upfit.[9]

Hlavnim predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, uprava, distribuce a prodej
kvasného lihu, konzumniho lihu, lihovin a ostatnich alkoholickych napojt, s vyjimkou
piva, vina, medoviny a ovocnych destilati. Dal$imi pfedméty cinnosti jsou dle

Zivnostenského rejstifku také:

e hostinska &innost,

e \yroba potravindrskych a Skrobarenskych vyrobku,
e peéstitelské paleni,

e Zprostiedkovani obchodu a sluzeb,

¢ velkoobchod a maloobchod,

e reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni,

e Vyroba ndpojii.[10]

Spole¢nost SPB je soucasti skupiny Stock Spirits Group, jednou z nejvétSich skupin
zabyvajicich se vyrobou a prodejem alkoholickych napoji ve stiedni a vychodni
Evropé. Mezi vyhradni trhy, na kterych skupina ptlisobi, se fadi Polsko, Italie a praveé
Ceskd republika, jako dalsi je nutné uvést Slovensko, Chorvatsko

a Bosnu a Hercegovinu.

Jednim z cila celé¢ skupiny, pod kterou se spolecnost SPB ftadi, je stat se prednim
vyrobcem s lihovinami nejen v Ceské republice, ale v celé stiedni a vychodni Evropé.
Tohoto cile chce dosdhnout pomoci strategie tomu ur¢ené, hlavné zvySenim piijml
nejen soucasnych a novych produktii, ale i novych variant jiz stavajicich produkta.
Investi¢né budou podporovany ¢asti vyzkumu a vyvoje, opétovné novych i stavajicich
produktli, zefektivnéni vyroby €i zkvalitnéni a rozsiteni distribu¢nich kanali. ZlepSeni
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marketingové komunikace a rozvoj zaméstnanct v celkové oblasti marketingu, v ¢emz
spole¢nost vidi konkuren¢ni vyhodu, miize v budoucim vyvoji spole¢nosti vyrazné

pomoci. [11]

4.1.1 Historie spolec¢nosti

Historie spolecnosti Stock Plzen se zacind psat v obdobi Rakouska-Uherska, vice nez
120 let zpét. VSe zacalo v italském ptistavu Terst, kde v roce 1884 Lionello Stock
zalozil spolecnost Camis & Stock, kterd ve své dobé¢ dosahovala velké slavy, obliby
a uspésnosti. Po skonceni prvni svétové valky prichdzelo mnoho komplikaci s nové
uzplsobenymi, zahraniénimi, trhy a stim souvisejicimi celnimi poplatky. Z toho
divodu Lionello Stock ptfesouval oblasti svého zajmu dale, a v roce 1920 koupil jiz

existujici lihovar v Plzni — Bozkove.

Z pocatku se v Bozkové lahve pouze plnily zbozim dovezenym z Terstu, postupem casu
ale dodavky ustavaly a lihovar zacal pracovat samostatné. Z divoda velké kvality
produktii a spokojenosti zakaznikll spole¢nost vzrustala. Poté piisel zlom v podobé
ekonomické krize a nasledné, zdivodu historickych zmén, byla spolecnost
v roce 1948 znarodnéna. To S sebou neslo fakt, Ze zisky spole¢nosti putovaly na rozvoj
mensSich, ne tolik prosperujicich spole¢nosti, a nemohly byt pouzity jako investice do

vlastnich produkti. [12]

Po roce 1989 pfisla zména v podobé zaloZeni akciové spolecnosti a veskeré zisky
podniku mohly byt pouzity k opétovnym investicim do vyroby a rozvoje. Tim se
postupem cCasu ze spoleCnosti stavala absolutni jednicka na trhu, v dobé zpracovani
prace je spolecnost SPB dokonce nejvétsim vyrobcem lihovin na ceském trhu,

s podilem pfiblizné 40%. [12], [13]

Spole¢nost SPB vznikla poté zrusenim akciové spolecnosti Stock Plzen, z divodu fuze
a sloucenim nckolika dalSich spolecnosti. Zapis do obchodniho rejstiiku probéhl
k 23. kvétnu 2007, pod spisovou znackou C 21004 vedeny u Krajského soudu
v Plzni,sidlo spolecnosti zistalo v Palirenské ulici v Plzni. Pravé od roku 2007 je
spole¢nost SPB pfevzata americkou investi¢ni spole¢nosti Oaktree Capital Management
(OCM), ktera je majoritnim vlastnikem a hlavni finan¢ni podporou, a stava se tak

soucasti nadnarodni skupiny Stock Spirits Group (viz vyse). [14]
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4.1.2 Portfolio spolecCnosti

Jak jiz bylo uvedeno vyse, spolecnost SPB se pysni portfoliem, které ¢ita vice jak
40 produktd. Nékteré¢ z nich se dokonce fadi k nejprodavanéjSim produktim na trhu.
Zakaznikim nabizi nejen znacky s dlouholetou tradici, ale i inovativni produkty

inspirované trhem, spojené s uspokojenim ptani zakaznikd.

, V' Siroké nabidce produktii nechybi mnohé proslulé a oblibené znacky. Kromé
rostouctho sortimentu znacky Fernet Stock nabizi Stock Plzen radu dalsich znacek,

napriklad oblibenou vodku Amundsen, rum BozZkov Tuzemsky a slivovice Stock. ** [9]

Jiz od roku 1884 se datuje portfolio spolecnosti, které se neustale rozrista. Je ¢lenéno

do nékolika kategorii, kam vySe zminéné produkty spadaji, a to:

e vodky (Amundsen, Bozkov Vodka, Stock Prestige),

e likéry na bdzi vodky (Amundsen Flavours — Cherry, Energy, Apple, Strawberry,
atd.),

o likéry (Bozkov Peprmint, Bozkov Svestka, Bozkov Vajeény Likér, Jahody Stock,
atd.),

e horkeé a bylinné likéry(Fernet Stock, Magistr, Zetko),

e rumy(Bozkov Tuzemsky, Bozkov Spiced, Bozkov Special Kavovy, Key Rum, atd.),

¢ brandy(Brandy Original, Stock 84, Napoleon Ambassador),

e palenky (HruSkovice Stock Excellent, Slivovica Kosher, Stock Slivovice),

o ostatni(Printer’s Whisky, Bozkov Gin, NRG). [15]

Spole¢nost SPBod ledna roku 2014figuruje taktéz jako distributor u velmi znamych
svétovych znacek, jejich produktd a wvariaci produktt, z portfolia skupiny
Diageo,z kterych je nutné zminit napiiklad Baileys, Bushmills, Captain Morgan,
Gordon’s, Johnnie Walker, Smirnoff, Tequilla Sombrero Negro, atd. Vé&tSina ze
zminénych znacek jsou absolutnimi jednickami, nejproddvanéjSimi a nejoblibenéjSimi

lihovinami na celosvétovém trhu s alkoholickymi napoji. [13], [16]

Mezi nejprodavanégjsi znacky z portfolia spole¢nosti SPB se bezesporu fadi Bozkov
Tuzemsky, ktery si vévodici pozici drZi jiz fadu let. Na trhu je dostupné velké mnoZstvi
jeho variant, které se ovSem netési tak velké oblibé jako typicky "tuzemak". V segmentu
rumu a tuzemakl drzi spolecnost nadpolovi¢ni podil na trhu, pfiblizné 61%. Nadaéle je

to vodka Amundsen, unikat na ¢eském trhu, s kterym je mozné se setkat at’ uz v podobé
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standardni vodky, tak s jejimi ovocnymi ochucenymi variantami. V kategorii vodek
zaujima spolecnost piiblizné 35% podil na trhu. A v neposledni fad¢ je nutné zminit
Fernet Stock z kategorie hotkych a bylinnych likéri. Zamérné je zminovan jako
posledni, jelikoz je pro praktickou ¢ast prace tim nejpodstatnéjsim. Opét je mozné se na
trhu setkat s n¢kolika variacemi chuti tohoto likéru (viz nize) a celkové ma kategorie
hotkych a bylinnych likéru spole¢nosti SPB trzni podil zhruba 54%. [16], [40]

4.1.3 Odpovédna konzumace alkoholu

Jednim z cild celé skupiny Stock Spirits Group je vystupovani jako spolecensky
odpovédny podnik. Znamena to tedy, Ze odrazovani mladistvych od piti alkoholickych
napojui, odrazovdni od konzumace alkoholu za volantem ¢i propagovéani kultury

zodpovédnosti pii konzumaci alkoholu ji neni cizi.

Jelikoz Ceska republika zaujima jedno z piednich mist Zebiiku vyse spotieby alkoholu
Vv evropskych zemich, je nutné brat na preventivni aktivity podporujici odpovédnou

konzumaci alkoholu obyvatelstva velky zietel.

Aby se konzumace alkoholu nestala celospoleCenskym problémem, musi byt
obyvatelstvo dostate¢né informovano o moznostech puisobeni alkoholu na télo, a hlavné
0 tom, jak reagovat, kdyz se Unosna hranice alkoholu v téle ptekroc¢i. Proto se
spolecnost SPB rozhodla podpotfit, jiz v ¢ervenci 2003, boj proti zneuzivani alkoholu
tim, Ze se stala jednim z &lent sdruzeni Ceské forum pro zodpovédnou konzumaci

alkoholickych napojt, zkracené Forum PSR — | Pijte s rozumem!“.

Toto férum sdruzuje predni vyrobce a distributory lihovin na uzemi Ceské republiky
a snazi se predchazet socidlnim problémim a minimalizovat $kody, které nadmérné
uzivani alkoholu zpusobuje. Uzce spolupracuje s institucemi vefejného zdravi,
univerzitami, statnimi organy, prodejci, atd., a snazi se pomoci informac¢nich kampani
a sezeni zvysit informovanost vSech zainteresovanych subjektii o moznostech a rizikach

nadmérné konzumace alkoholu. [18]

4.2 Zvoleny produkt - Fernet Stock

Fernet Stock je jednim z produkti spolecnosti SPB spadajici do kategorie hotkych
a bylinnych likérd. Jadrem celého produktu je tedy alkoholicky napoj, jenz je vyrabén

jiz od roku 1927 na zaklad¢ tajné, piisné stiezené, receptury. Na trhu je lidrem
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celékategorie. Jeho typickdhotkost jetvofena vybérem Ctrnacti riznych bylin ze vSech
koutt svéta a jejich dlouhodobé starnuti v lihu. At uz se jednd o chiniovou kiiru,
ostatni likéry. Bylinky jsou dovazeny opravdu ze vSech koutl svéta, od Indonésie,

Kamerun az po Pyreneje. [19]

Po spravném namichani bylinek a jejich minimalné¢ dvoumési¢énim nalozeni v lihu se
Fernet Stock dochucuje dal$imi pfisadami. Kazda varka napoje je jina tim, ze bylinky
mohou byt jinak uzralé ¢i voda, kterd se do likéru pfidava, mlize mit jiny obsah
mineralnich latek. Proto je pii vyrobé nutnéd pravidelnd degustace, kdy odbornici ur¢i,
zda je nutné né&jakou surovinu pfidat, ubrat ¢i jinak domichat tak, aby ve finalnim
vysledku kazda lahev chutnala stejné. Nez je likér stocen do klasické lahve, zraje po
dobu osmi mésict ve smaltovych tancich. Na trhu je mozné produkt sehnat v riznych
objemovych lahvich od 0,05 litru az po 2,5 litrové 1ahve. Nejéastéji dostupné jsou vSak

lahve o objemu 0,5 litru a 1 litr. [40]

Produkt, jak jiz bylo vySe uvedeno, se rozdéluje do tifi vrstev. Tou druhou je pravé
vnimani produktu zakaznikem, coZ je spojeno se znackou, kvalitou ¢i obalem produktu.
Fernet Stock je znackou, ktera ma na trhu tradici a pravé jeji dlouholeté pouzivani si
ziskalo divéru zakaznikd. Jde hlavné o spojeni v hlavé zdkaznika, ktery si ¢asto poji
Fernet Stock s kvalitnim likérem, coz dokazuje i fakt, ze znacka Fernet Stock je jako
jedina domaci znacka zafazena v Zebtiku TOP 100 nejprodavanéjsich lihovin na svété.
Je nutné se taktéz zminit o tom, ze znacka Fernet Stock vyhrala mnoho mezinarodnich
ocenéni. Nejnoveéjsim, z roku 2014, je ocenéni jedné hvézdy ,, Superior Taste Award*“
Vv soutézi ,,International Taste & Quality Institute (iTQi) 2014.” Znacka vznikla
spojenim dvou slov, fernet oznacuje identifikaci produktu a jeho zafazeni do kategorie

hoikych a bylinnych likéra, Stock je pfijmeni zakladatele spoleénosti. [20]

Design neboli navrh produktu oznacuje vzhled daného produktu. U Fernet Stocku stejné
jako u lahvovych alkoholickych napoji, jde hlavné o design lahve, tedy o jeji obal. Obal
Fernet Stocku je taktéZz podlozeny dlouholetou tradici, jako samotny obsah.
Samoziejmé, ze se lahve ¢as od ¢asu menily, soucasna podoba je jiz devatym navrhem

(viz priloha A), nicméné urcité prvky zlstavaji stale zachované.

Lahve Fernet Stocku maji specifické vlastnosti, které tvoii jeji jedineCnost
a nezaménitelnost, a taktéz predchéazeji padélani produktu. Jedna se o bezpecnostni
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prvky na skle, kdy je po obou stranach lahve vyrazeno logo "Stock™. Na vytlacené plose
je umisténa i piedni a zadni etiketa. Etiketa ldhve je sama o sob¢€ origindlni. Kdyz se
pomine pismo, jez je napfi¢ vSemi designy ldhve stejné, ma lahev likéru dalsi
nenapodobitelné znaky — jemn¢ vystouply zlaty erb, ktery miize zédkaznik citit po piejeti
lahve prstem a Cerno-zlaté logo Fernet Stocku (viz priloha B). Uzavéry lahve, které
spole¢nost vyuziva,jsou dlouhé, slozené ze dvou ¢asti. Je tedy 1épe viditelné, zda s lahvi
nékdo pfedem nemanipuloval. Uzdvér ma cernou barvu se zlatym vrSkem
a spodnim zlatym okrajem, nad nimz jsou kolem dokola tii1 zlaté¢ podpisy zakladatele

znacky (viz priloha C).

Pro bezpecnou konzumaci alkoholickych népoji by zdkaznik mél pii nakupu
kontrolovat kolek a Sarzi vyroby lahve. U lahvi Fernet Stocku je kolek pielepeny pies
uzavér a Sarze je vytisknuta na jeho boc¢ni strané u krcku lahve (viz priloha C). Pro
kontrolu je dobré veédét, ze veskeré produkty spolecnosti SPB jsou staceny do lahvi
sevidencnim Cislem koédu kolku zacinajici “6085” ¢i “DO001”, s platnosti
v Ceské republice od 1. ledna 2013. Sarze vyroby je uvaddéna ve formatu

“L9335W46/3”, kdy prvni dva znaky udavaji rok vyroby produktu. [21]

Tteti, vnéjsi, vrstvu produktu tvoii prodejni a poprodejni sluzby. Jelikoz se jedna
0 produkty skratkou dobou spotieby neboli o spotiebni zbozi, pievazné urcené
k okamzité konzumaci, neni nutné, aby spole¢nost poskytovala poradenstvi k nakupu
a specialni zaruku produktii. K minimélnimu datu trvanlivosti alkoholickych népoji,
statni zemé&d€lska a potravinaiska inspekce uvadi, Ze lihoviny a ostatni alkoholické
napoje S obsahem alkoholu nejméné 10% objemovych nemusi byt timto datem

oznacovany. [22]

4.2.1 Produktové irady

Klasicky Fernet Stock, lidové drson, byl a stale je na trhu velmi oblibenou lihovinou.
Cilovou skupinou zéakaznikt, na kterou Fernet Stock na trhu sméfuje, jsou muzi nad
35 let. Nejvice obyvatel, at’ uz muzi, &i Zen, je dle Ceského statického wifadu pravé
v rozmezi 30 — 44 let (viz obrdzek ¢. 2), coz jen dokazuje, Ze cilova skupina je vybrana

spravné, a ze by i do budoucna spole¢nost mohla oc¢ekavat piiznivé vysledky.
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Obrizek & 2: VEkova struktura obyvatelstva v Ceské republice k 31. 12. 2013
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Zdroj:[38]

Tim, ze je Fernet Stock znamy pro svou hotkou chut’, nebyl velmi oblibeny u Zenské
¢asti populace. Jelikoz v roce 1996 byl pomér muzii a zen v zemi skoro vyrovnany,
50,9% muzi a 49,1% zen ve veéku 35 let (viz prilohy D, E), spole¢nost piichazela
o polovinu moznych zakazniki. Tento fakt podnitil, Vv {ijnu roku 1997, vznik
Fernet Stocku Citrus, ktery cilil, a i nadale cili, hlavné na Zeny a mladsSi generace,
¢imz mohla spolecnost zacit uspokojovat prani mnohem $irsi skupiny zékaznikt. Likér
je charakteristicky citrusovou pfichuti, lehce nasladly a s mensim obsahem alkoholu
(27%), ptesto si ale zachoval hoiky zaklad. Unikatni chut’ Fernet Stocku Citrus je
zpusobena citrusovymi plody, zejména citronem a limetkou, a také jinym obsahem
cukru. Thned po svém zavedeni se t&Sil velké oblibé a ispéSnosti, a béhem dvou let po

svém uvedeni se stal dokonce druhou nejprodavané;si lihovinou na ¢eském trhu, hned

po Fernet Stocku. [40]

Jako dalsimi inovacemi Fernet Stocku byly na trh uvedeny likéry Fernet Stock Orange
a Fernet Stock 8000. V soucasné dobé¢ se jiz nevyrabi, proto nebudou informace o téchto

likérech v préci nadale uvadény. Po kratké inovacni pauze, kdy posledni produkty
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nebyly na trhu velmi Gspésné, byl v roce 2010 zvetejnén novy typ likéru Fernet Stock
Z-Generation. Likér neni zdaleka tak hotky jako klasicky Fernet Stock, je doladén
jemnou chuti manga a zdzvoru a obsahuje pouze 27% alkoholu. Ackoli byl likér na trhu
velmi uspéSny a prodeje celé spoleCnosti stoupaly, nenaplnoval Fernet
Stock Z-Generation vSechny stanovené cile. Proto se spolecnost v roce 2014 rozhodla
pro zménu ndzvu na “Zetko” s odiivodnénim, ze pro tento likér neni hotka chut’ tou
nejcharakteristictéjsi, Zetko je mnohem sladsi nez klasicky Fernet Stock, a proto mu
oznaceni fernetu v nazvu pouze Skodilo. Zménou nazvu spole¢nost doufa v opétovné
rostouci prodeje, vetsi nartst oblibenosti u zakaznik a pfildkéani zdkaznikt uplné
novych. Po této zméné jiz neni Zetko zatazeno do produktové fady Fernet Stocku. [23],

[40]

V tnoru 2015 ptichazi spole¢nost na trh s dalSimi inovacemi produktu v podob¢ likéru
Fernet Stock Hruska a Fernet Stock s Matou. Marketingové podporovana je
predevsim novinka Cerné hrusky, které spole¢nost piisuzuje vétsi uspéch. U Cerné
hrusky jde o spojeni klasickych ¢trnécti bylin a hruSky, jakozto tradi¢niho ceského
ovoce, ktera likéru dodava tu spravnou chut. U spojeni s matou bylo dosazeno
horko-bylinné chuti Fernet Stocku s chladivym matovym podténem. Z dtivodu novinek

Cv v

prodeje ¢i spokojenosti zakazniku. [20], [40]

4.2.2 Konkurence na trhu

Spole¢nost SPB je jednickou a lidrem na Ceském trhu s podilem piiblizné 40%.
V kategorii hotkych a bylinnych likérti, kam Fernet Stock spada, je to poté pfiblizné
54%. Mezi jeho nejvétSimi konkurenty na domécim trhu patii Becherovka s
celkovymi32% podilu trhu a ze zahrani¢nich prémiovych znacek je to Jagermeister,

kterému za posledni desetileti stoupl podil na ¢eském trhu az o 5%.

Karlovarska Becherovka — Jan Becher se snaZi o pfevzeti postu lidra na trhu jiz dlouhou
dobu. Ackoli se jeji prodeje zvySuji a podil na trhu neklesa, veskeré pokusy o zabrani
prvni pozice jsou zatim nelspéSné a samotna konzumace Becherovky je nyni
prekvapivé mala. Ackoli je Jagermeister prodavan v jiné cenové kategorii nez Fernet

Stock, je povazovan za ptimého konkurenta. [40]
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4.3 Zivotni cyklus Fernet Stocku

Tim, Ze se historie Fernet Stocku pise jiz skoro 100 let, prosel i samotny produkt

nékolika etapami. V dal$im textu autorka popise a detailné rozpracuje kazdou z nich.

4.3.1 Etapa vyvoje
[1927 |
Fernet Stock vznikl vroce 1927 a dalo by se fici, ze ndhodou. Zakladatel znacky

Lionello Stock ptfenechal na zakladé ustni dohody vyrobu vsech hotkych a bylinnych
likért svému konkurentovi, firm¢ Fratelli Branca Distillerie, a své firm¢ ponechal
vyrobu konakt a brandy. Konkurent ale dohodu porusil a zacal vyrabét vlastni konak,
coz Lionello Stocka piimélo vytahnout z rodinného sejfu stary papir s tajnou recepturou

pro vyrobu bylinného likéru. Tak vznikl Fernet Stock. [24]

4.3.2 Etapa zavadéni

Pii zavadéni Fernet Stocku na trh neméli vyrobeci zadné bariéry. Zakaznici neméli
problém meénit své zvyklosti, na trhu byl k dostani pouze jeden dalsi likér z kategorie
hotkych a bylinnych likéra tak zvuéného jména, jakym je Fernet Stock, a tim byla
Becherovka. Konkuren¢ni boj na trhu neexistoval. Fernet Stock byl oproti ostatnim
lihovinam cenové mnohem dostupnéjsi, protoze neobsahoval vinny destilat, ktery byl
v minulosti velmi drahy. Tim padem nebyla jeho cena horentné navySovana a Fernet

Stock byl dostupny i lidem mimo tehdejsi "smetanku".

Marketingova komunikace Fernet Stocku byla jiz v minulosti velmi kvalitné zpracovana
a efektivné mifena. Likér byl podporovany hlavné reklamou ldkajici nemaly pocet
zakaznik.Spolecnost vyuzivala k podpoie produktu také informaéni tabule a plakaty.
Fernet Stock mél samostatny reklamni prospekt, ktery byl pielozen do nékolika
svétovych jazykli, aby upoutal pozornost Siroké vetejnosti. Pozd€ji byl produkt
podporovan soucasné i svételnymi reklamami na vlakovych zastavkach, reklamnimi

podtacky, a vV neposledni fadé pomoci rozhlasového vysilani. [24]

Stejn¢ jako marketingova komunikace, fungovala i podpora prodeje v minulosti vice
nez dobie. Nejednalo se o typickou formu podpory prodeje tak, jak ji zname dnes, tedy
predev§sim formou slev, vzorkli a programi odmén. Hlavni tlohu méla spotiebitelska

soutéz, pti¢emz hlavni vyhrou soutéze byl automobil Ogar. Pokud se vezme v uvahu, ze
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Vv té¢ dobé byly automobily nedostatkovym a luxusnim zbozim, znamenalo to pozvednuti

samotné soutéze o uroven vys, a ta se tak tésila velké oblibé zakazniku. [40]

Pii zavadéni vyuZzivala spolecnost strategii Sirokého proniknuti, ¢ili prorazeni na trh
s nizkou cenou produktu pii vysokych nakladech na marketingovou komunikaci. Ackoli
byly naklady na reklamu a podporu prodeje v té dobé opravdu vysoké, bylo nezbytné,

aby byli zdkaznici informovdni o novém produktu. I pies tyto vysoké ndklady

spolecnost tvofila zisk a o jejim raketovém vzriistu se hovoii doposud.

V etapé zavadéni spoleCnost dodédvala spotiebitelim své produkty pomoci nepiimé
distribu¢ni cesty, coz znamenalo, ze zakaznik nedostaval produkty pfimo od vyrobce.
Ackoli v pocatcich stavaly pted zavodem zastupy majiteld hospod, co si chtéli likér
koupit ptimo, vlastni prodejni prostory spolecnost nikdy nevyuzivala, a vzdy figuroval
mezi vyrobcem a zakaznikem prostfednik. V této fazi Zivotniho cyklu spolecnost
vyuzivala jednouroviiovou distribu¢ni cestu, tedy z vyroby putovaly produkty do

maloobchodu, kde si jej spotebitelé mohli zakoupit (viz obrdzek ¢. 3). [40]

Obrazek €. 3: Distribuéni cesta spolecnosti v etapé zavadéni

Stock Plzen —_— maloobchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40], 2015

Po fazi zavadéni a velkého potencidlu K ristu ptiSel pro likér bod zvratu, kdy jeho

zivotni cyklus na piedstavované logistické kiivce zamrzl, dale nerostl a naopak se

priklanél k fazi upadku.

zadkaznik

| 1939

Vroce 1939 zaGala valka, do Ceskoslovenska pfisla krize, a nastalé podminky
lihovarnictvi jako celku vibec neptaly. Vyroba Fernet Stocku stale pokracovala,
dokonce ve vétsim rozsahu nez diive z toho divodu, ze likér neobsahoval vinny destilat,
jehoz dovoz byl kvilli vélce zastaven. Pfesto muselo velké mnoZstvi zaméstnanct
spolecnost opustit, a tim se zacala celd produkce omezovat. Spolecnost se bala, ze bude
muset prozradit vyrobni tajemstvi a odhalit tak tajnou recepturu Fernet Stocku, coz by
zmafilo doposud drZzenou konkurenéni vyhodu specifické hoiké chuti. Vyroba likéru

byla nakonec povolena, avsak pouze v omezeném mnozstvi. Po valce se podnik dostal
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do rukou narodni spravy a vroce 1948 byla spole¢nost znarodnéna, coz pro Fernet

Stock znamenalo neprosperujici ¢asy. [24]

(1948 |

Vlastnicka prava na uzivani ochranné znamky “Fernet Stock” byly v drzeni majitele

spole¢nosti, za coz se na uzemi tehdejsiho Ceskoslovenska platily velké licenéni
poplatky. Tim, ze veskeré zisky spolecnosti z diivodu vladnich rozkazu putovaly pryc,
at’ uz na podporu jinych narodnich podnikut, ¢i pravé na platbu licenénich poplatki,
uvazovalo se dokonce az 0 zastaveni vyroby. Spolecnost nemohla investovat do
rozvoje, ani vyzkumu a vyvoje. Pokud by byl produkt na trhu nabizen stale ve stejné
podobé, bez inovaci ¢i zmény marketingové komunikace, taze upadku by se diive nebo

pozdé&ji dostavila sama. [24], [40]

| 1950 |

V roce 1950 byla podepsana dohoda o bezplatném uZzivani ochranné znamky pro

spole¢nost na tGzemi Ceskoslovenska a vyroba Fernet Stocku tak mohla nadale
pokracovat. Produkt byl navracen z upadkové faze do pocatecniho riistu. Likér se opét

tésil sveé oblibe, nicméné vsak ve stale statem regulované vyrobé.

Vzhledem k politické situaci, kterd v Ceskoslovensku Vv této dob& panovala, spoleénost
musela bojovat s nedostatkem finan¢nich prostfedkd na nakup bylina na rozsiteni
soucasné vyroby, coz dospélo ksituaci, kdy se likér stal nedostatkovym neboli

"podpultovym" zbozim.

Fernet Stock byl oblibeny u intelektualt i délnikd. Je tedy zifejmé, ze cilova skupina

zakazniku se zacala utvaret jiz v tomto obdobi. [24]

4.3.3 Etapa ristu
(1989 |

V roce 1989 byl lihovar zprivatizovany, putoval zpét do rukou soukromniku a jiz byla

moznost vyrabét likéru takové mnozstvi, které odpovidalo poptavce. Fakt, ze byl Fernet
Stock opravdu v etapé ristu a poptavka po ném byla vysoka, dosvédCuje samotny
prodej likéru, ktery v obdobi rokd 1990 —1997 pétinasobné stoupl. Konkrétné pak
z 2,7 miliona litrti na 12,5 miliont litrd, a post lidra trhu na sebe nenechal dlouho cekat.
[24], [40]
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Novi podnikatelé touzili po stejném uspéchu, jako zazival likér, a poustéli se do vyroby
podobnych produkti. Zakaznici pozadovali ale pouze ten pravy, originalni, fernet,
a proto smefovali své nakupy praveé k nému a produkty ostatnich konkurentti se stavaly
neuspésnymi. Produkt se tedy dostava do faze, kdysi ziskal fadu vérnych spotiebitelt
pravidelné opakujicich své ndkupy. Rozhlasova i tiSténd reklama je stile vyuzivana
a dopliovana i tzv. spontanni marketingovou komunikaci, kdy si informace ptedéavaji

zakaznici sami mezi s Sebou.

[1996 |

I ptestoze se konzumace Fernet Stocku zvySuje, ma spolecnost obavy z moznosti

naruUstajici konkurence, ktera na trh vstupuje. Proto je Fernet Stock v roce 1996, jakozto
prvni Ceskd lihovina, marketingové podporovan pomoci televizni reklamy.
V televiznich reklamach Fernet Stocku je az doposud, vyuzivana afektivni strategie.
V reklam¢ se poji zivotni styl ¢i situace, které maji spojitost s uzivanim produktu
a pasobi emocionalné na publikum. Produkty v reklamach uzivaji lidé, ktefi jsou brani
za cilovou skupinu pro dany produkt. Prvni reklama ,,Setkdni ptatel v baru* asociuje
setkdni muzlt od rodiny, ve v€ku nad 35 let. V reklamé se prvné objevuje slogan
produktu, ktery je s Fernet Stockem spojovany dodnes — ,, Vyjimecnée dobry, vyjimecné
horky. *“ [24]

Naklady na marketingovou komunikaci sice vzrostly, ale spole¢nost doufala ve vétsi
piinosy televizni reklamy v podobé vysoké sledovanosti, moznosti pusobeni
emocionaln¢ na spotiebitele a nasledného zvySovani objemu prodeje, diky upoutani

pozornosti $iroké vefejnosti. Povedlo se dosahnout cileného efektu reklamy. [24], [40]

| 1997 |

V roce 1997 ptichdzi Fernet Stock na trh S prvnim rozSifenim své produktové fady,

a to o Fernet Stock Citrus. Tato faze zivotniho cyklu spole¢nosti je charakteristicka
strategii udrzeni maximalniho trzniho podilu. Fernet Stock se stdva lidrem kategorie
hotkych a bylinnych likérii a objem jeho prodeji se v roce 1997 oproti predchozimu

roku zvysuje o 11,2%, ptiblizné na 8 miliont litrh likéru.

Pro udrzeni svého trzniho podilu investuje spolecnost do zlepseni reklamy a zlepsuje
I svoji distribu¢ni sit. Nova televizni reklama s nazvem ,,I muzi maji své dny,* ve

spolupraci se spolecnosti Young & Rubicam usiluje o osloveni co nejvétsi Casti cilové
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skupiny humornym podtextem. Reklama ma velky uspéch, balkonovou scénu se
skleni¢kou Fernet Stocku zna v té dob¢ snad kazdy, stava se jednou z nejuznavangjsich

televiznich reklam v Ceské republice a objem prodeje Fernet Stocku vzriista. [24]

Spole¢nost také zapocina spolupraci s firmou Transkam Logistic, s.r.o., ktera externé
zaStituje veSkeré logistické aktivity spolecnosti, jako je skladovani, manipulace se
zbozim a vnitrostatni distribuce. Centralni sklad logistické firmy sidli v Hofovicich,
kam putuji vSechny produkty z vyroby(viz obrdzek ¢ 4).Transkam Logistic tedy
zajistuje veSkerou fyzickou distribuci produktii a stdva se podpirnym distribu¢nim

mezi¢lankem.[25], [26]

Obrazek €. 4: Distribuéni cesta spolecnosti v etapé ristu

Stock Plzen

i —> | centraélni sklad
(vyroba)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [25], [26], 2015

Z centralniho skladu jsou produkty dorucovany do maloobchodu (Tesco, Kaufland,
Globus, atd.), velkoobchodi (Makro Cash & Carry, Elko, atd.) a gastronomickych
zatizeni. Zakaznici si tedy Fernet Stock mohou zakoupit bud’ v obchodé (off-trade)
nebo v restauraci, ¢i jiném gastronomickém zatizeni (on-trade). Fernet Stocko proti
predchazejici etapé vyuziva distribuéni cesty S vice nez jednou urovni. Aby distribuce
a prodej probihaly tak, jak maji, dopomaha chodu nejen logisticka firma, ale taktéz
zprostiedkovatelé, pusobici hlavné na on-trade prodeji. Jako zprostfedkovatele
spolecnost Stock Plzen-Bozkov vyuziva obchodni zastupce, kteti vyhledavaji obchodni

partnery a sjednavaji s nimi co nejlep$i podminky obchodu.[40]

(2004 — 2005 |

Ackoli se muze zdat, Ze je faze rlstu velmi UspeéSna a etapa zralosti na sebe nenecha

dlouho ¢ekat, ve skutecnosti tomu tak neni. V lednu roku 2004 vzrostla spotiebni dan
u lihovin, v ¢ervenci roku 2005 bylo zavedeno kolkovné a celkova konzumace alkoholu
v Ceské republice klesala. Viechny zminéné faktory ovlivituji Fernet Stock negativnim

zpusobem.[27]

Spotiebitelské preference se zacinaji velmi ménit a konzumace alkoholickych néapoji
neni tak pozitivné piijiména jako tomu bylo v devadesatych letech. Konzumenti maji
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niz§i toleranci K piti drsného fernetu a rade¢ji se priklangji ke konzumaci piva a vina.
Taktéz se mezi spotiebiteli stava stale vice popularni doméci paleni a zdkaznici nejsou

ochotni utracet za lihoviny tak, jako diive.[40]

[2006 |

S cilem posilit znacku a opétovné zatraktivnit produkt vychazi v roce 2006 nova

televizni reklama, ktera chce navézat na predchozi televizni Gspéch. Uelem je
zasdhnout co nejvétsi procento cilové skupiny pomoci ¢eské zndmé osobnosti. Reklama
se nazyva,, Drsnak Karel Roden s kamaraddy, ‘podle zndmého ceského herce Karla
Rodena. Hlavni postava ztvarnuje vse, co k Fernet Stocku patii — drsnost, muznost,
ale 1 moznost uziti pohody s pfateli. Konzumenti se casto ztotoziiuji se zndmou
osobnosti, chtéji se ji pfiblizit a d€lat to, co ona, proto jich je v reklaméach hojné

vyuzivéano.[24]

Reklama nebyla v té dobé velmi Gspé$na a konzumenty byla spiSe odmitana, ¢imz se
Fernet Stock dostal do stadia stagnace a konkurence na trhu toho vyuzila. Karlovarska
Becherovka posilila svoji pozici a dostala se na misto lidra na trhu alkoholickych napoju
Vv kategorii hotkych a bylinnych likéru s podilem 38,2% oproti plzeiiskému Stocku,
ktery mél podil "pouhych" 36%. Takova vyména trznich lidri zpomaluje fazi ristu

Fernet Stocku. [40]

Postaveni Becherovky jako lidra trhu netrvalo dlouho, Fernet Stock posilil,
V nasledujicim roce ptebral své trzni vidcovstvi zpét a zacal znovu rust. Cela
produktova fada spolecnosti véetné Fernet Stocku méla na celkovém prodeji spolecnosti
nejvetsi podil, pfiblizn€ 60%. Meziro¢ni rist prodeji celé spolecnosti Cinil 8,1%.

Celkove se prodalo26,65 milion litrti lihovin. [40]

| 2007 — 2008 \

Na trhu se objevuji novi zastupci produktové fady Fernet Stocku, a to Fernet Stock

Orange a Fernet Stock 8000. Ani jeden se Vv soucasnosti jiz nevyrabi, akoli byly oba
velmi silné marketingové podporovany, pomoci televiznich reklam, billboarda
¢i ochutndvek v maloobchodech, netésily se velké zakaznické spokojenosti a oblibé¢,
proto byly z trhu nasledné stazeny. Opétovné prvenstvi produktu na trhu a jeho udrzeni
jetaké mozné prisuzovat dalsi marketingové komunikaci s provokativnim a humornym

podtextem. Pro udrZeni a podporu prodeje Fernet Stocku byla totiz spusténa kampan
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v maloobchodech zalozena na ceduli se sloganem,, Chlapi védi, kam sdhnout, “umisténé
u sekce alkoholickych népoji. DalSim néstrojem byla venkovni reklama ve formé
billboardli pfi konani fotbalového EURA 2008 se sloganem ,,Kopni ho tam.“Oboji
mélo za cil prildkat muzskou ¢ast populace k opakovanym ¢i uplné novym nakupim

Fernet Stocku.

| 2009 |
Oblibenost Fernet Stocku u zakaznikii a objem jeho prodeji rostly, vse tedy

nasvédcovalo pozitivni fazi ristu a jeji dovrseni do faze zralosti. V roce 2009 prisel
zvrat v podob& celosvétové ekonomické krize, kterd zasdhla i Ceskou republiku.
Konzumenti se uchylovali k levné&j§im znackam produktl, dokonce vzristal i ¢erny trh
s lihovinami. Celkovy pokles prodeju spole¢nosti byl vy¢islen na 5% na domacim trhu,
ale samostatné si produkt dokazal udrzet svoji trzni pozici. Cena likéru zistala na stejné
urovni, aby udrzela svoji soucasnou klientelu, i na tkor toho, ze veskeré ostatni vstupy

(vajicka, bylinky, soda na vyrobu lahvi) podrazily.[40]

4.3.4 Etapa zralosti

Fernet Stock se ekonomickou krizi nenechal zbrzdit ve své fazi rustu, spoléhal na silnou
znacku zvuéného jména, na dostateCnou zékaznickou oblibenost a nezvySenou cenu.
Tim se pomalu dostal do faze zralosti, kdy Siroka vetejnost o produktu vi a produkt jiz

vyzkousela, coz vyzadovalo ur¢itou modifikaci trhu, produktu ¢i marketingového mixu.

Spolecnost velmi uspokojivé uplatiiovala strategii maximalizace a udrZeni trZniho
podilu, a stale setrvavala s Fernet Stockem v pozici lidra kategorie hotkych a bylinnych
likéri. Na domacim trhu jiz tolik perspektiv a prostoru nebylo, a tak se spole¢nost
rozhodla hledat nova exportni teritoria pro Fernet Stock. V zemich, kde spole¢nost
Stock Spirits Group pusobi (viz obrdzek ¢. 5), byla exportni dodavka zajisténa, ovSem
na ostatnich trzich nabidka chybéla, a proto se Fernet Stock zacina vyvazet i do zemi
jako je Norsko, Mad’arsko, Litva nebo LotySsko. Nejde jen o narust objemu prodeje ale
0 budovani pozice znacky a dostani do mysli zakazniki i na zahrani¢nich trzich.
Celkovy export spole¢nosti dosahl v roce 2010 objemu 5,26 miliont litrti, na kterém ma

Fernet Stock jedno z nejvétsich zastoupeni. [40]
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Obrazek €. 5: Zahrani¢ni trhy Stock Spirits Group

A
Zdroj: [39]

| 2010

Ackoli spole€nost zacala rozsifovat svilj export, na modifikaci zaméfenou na Cesky trh
nesméla zapomenout. Na trh byl uveden Fernet Stock snovym re-designem ldhve
(viz priloha A) a CasteCnou modifikaci produktu. V roce 2010 se zahajuje prodej
prémiového Fernet Stocku Exclusive, ktery je vyjimeény diky zménénému procesu
vyroby. Likér nezraje ve smaltovych tancich, ale v dubovych soudcich, kde piedtim zral
sladovy destilat pro vyrobu whiskey, diky ¢emuz ziskava jeji nddech. Na ptipravé této
novinky se pracovalo dlouhych 10 let, kdy se experimentovalo srizné velkymi,
starymi, pouzitymi i novymi sudy, a porovnavalo se, co bude pro Fernet Stock nejlepsi
variantou. Po letech degustaci, senzorickych zkouskach a laboratornich analyzach
vznikl likér, jehoz nabidka byla na trhu z diivodu naro¢nosti a délky ptipravy omezena
pouze naladhve o objemu 0,7 litru sobsahem alkoholu 40%. Marketingové byl
podporovan pomoci tiskové a internetové reklamni kampané a letakd v maloobchodech.
Klasicky Fernet Stock na trhu samoziejmé stale zlstavd. Spole¢nost touto novinkou
nechtéla nasadit do prodeje nového favorita na lidra kategorie, $lo pouze o pfizplisobeni

se zakazniktim a $ir§i moznosti Uspokojit jejich prani. [28]
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Nepiimé distribu¢ni cesta byla doplnéna o cestu pifimou, avSak nikoli v podob¢
vlastnich prodejnich prostor, ale pomoci e-shopu. Zakaznici tedy mohou Fernet Stock
nakoupit jak ve velkoobchodech, maloobchodech, gastronomickych zafizenich, tak
1 pres internet. Divodem byla rostouci popularita internetovych nakupt, jako to bylo
aplikovano napiiklad u potravinového fetézce Tesco. Oficialni stranky e-shopu jsou
stock.shop.cz a je mozné z nich objednat nejen samostatné lahve, ale i riznd darkova
baleni ¢i doplikové zbozi (tri¢ka, cyklistické obleCeni). Doplitkovy sortiment je
k dispozici pouze od znacky Bozkov, spolenost prozatim doplitkové zbozi Fernet

Stocku nenabizi, a ani 0 ném do budoucna neuvazuje. [29]

3

V roce 2010 vychazi nova televizni reklama s ndzvem ,, Horka je krdsna, vidyt vis,
op¢t s obsazenim zndmé osobnosti do hlavni role. V reklamé se objevuje herec Ivan
Trojan, astronom Petr Svoboda nebo Sevcovsky mistr E. M. Lawart. Marketingova
komunikace pro Fernet Stock se od pocatku viceméné nezménila. Jako komunikacni
strategii spole¢nost vyuziva tzv. pull strategii, kdy pomoci nastroji marketingové
komunikace sam zékaznik vyhledava produkt na trhu. Spole¢nost se drzi zazitych
a osvédéenych nastroji, hojné je vyuzivana radiova i televizni reklama, PR a podpora

prodeje. [24], [40]

Vztahy s vefejnosti jsou spojené s celou spole¢nosti SPB nikoli pouze s Fernet Stockem
samotnym. Spole¢nost pravidelné (1x za 4 mésice) vydava interni podnikovy Casopis
Echo uréeny pro jeho zaméstnance, je partnerem mnoha open air festivali v Ceské
republice. Soucasné je také partnerem pro Grand Bar, coz je nezavisly pravodce po
nejlepsich barech v Praze a Ceské republice obecné. Formou sponzorskych darti
podporuje fadu projektti konanych nejéastéji v Plzenském kraji. Spole¢nost bojuje za
bezpecnou konzumaci alkoholu (viz vySe) a pravidelné¢ poskytuje informace pro
vefejnost prostiednictvim tiskovych konferenci ¢i vydavanim vyro¢nich zprav (ty jsou
bohuzel vztazené na celou skupinu Stock Spirits Group). Na svych oficialnich
internetovych strankach ma spoleCnost specidlni sekci pro média, kde jsou

uvefejiiovany veskeré novinky. [18], [30], [31]

Podpora prodeje je rozdélovana dle pole plsobnosti. Jak v maloobchodé, tak i ve
velkoobchodg, je Fernet Stock podporovan regalovymi poutaci, letaky ¢i ochutnavkami
produktu. Pfi on-trade neboli tradicnim trhu je produkt podporovan pomoci slev,

moznych ochutnavek ¢i akénich soutézi (2+1 "panak™ zdarma). V soucasné moderni
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dobé, kdy jsou zdkaznici stale vice oslovovani pomoci socidlnich siti a internetu
vseobecng, se marketingové oddéleni velmi dobfe stara o chod stranky produktu Fernet
Stock na socialni siti Facebook. Ta ma piiblizné 31 tisic fanousku, ktefi se tak ihned
mohou dozvédét o planovanych zmeénach, novinkéach, akcich ¢i spotiebitelskych
soutézich. Pokud se zrovna nejedna o podporu prodeje pomoci soutéze, kazdy tyden na
daném profilu ptibyvaji fotky Fernet Stocku spojené s aktualnim dénim v Ceské
republice urCené pro pobaveni, podpofeni muznosti ¢i jen pFipomenuti samotného
likéru.Napiiklad v obdobi Velikonoc to byla fotka se sloganem ,, Nevymékni a priprav si
koledu na Velikonoce* (viz piiloha F) & v patek tiinactého, ktery je v Ceské republice
povéstny smiilou, pfibyla fotka se sloganem ,, Rozlita paletka Fernetu ti smitlu rozhodné

neprinese. Vyraz s kamosi na pandka i dnes* (viz priloha G). [32], [40]

[2012 |

Féaze zralosti produktu je vétSinou tou nejdelsi, ve které produkty setrvavaji. Objem

prodeji celé spolecnosti klesa a tlak konkurence sili. Klesa i celkova spotieba
alkoholickych napojii v hodnoté &istého lihu. V Ceské republice je to az o 9,8 litrii za
rok na jednoho obyvatele. Fazi zralosti Fernet Stocku narusSila vroce 2012 dalsi
vyznamna udalost. Ministerstvo zdravotnictvi zavedlo &asteénou prohibici v celé Ceské
republice se zakazem prodeje a nalévani alkoholickych napoju s obsahem alkoholu
vétsim nez 20%. Pokles prodeje byl tedy vétsi, nez se oéekavalo. Pro celou spole¢nost
byl pokles vycislen piiblizné o 3%, na 26,5 miliont litrt lihovin, oproti roku 2011,
nicméné zakaz prodeje alkoholickych népoji nepostihl pouze Fernet Stock ¢i likérku
jako celek, ale cely cesky trh véetné hlavniho konkurenta spolecnosti Becherovky.
Prohibice trvala tii tydny a po ni se do prodeje mohly vratit pouze lahve vyrobené do
roku 2011. Veskeré lahve vyrobené pfed rokem 2011musely byt vraceny, anebo

opatieny kolkem a podloZeny certifikatem o puvodu. [33], [40]

Pro spolecnost bylo velice pfihodné, ze se ani jedna z methylalkoholovych afér, které
prohibici zpisobily, netykala prave jejich produktt, tudiz prohibice nikterak neohrozila
jeji pozici na trhu. Fernet Stock se naopak stal v ocich zakazniki produktem

duvéryhodné&jsim a kvalitnéj§im, coz pftispélo k upevnéni jeho pozice na trhu. [13]
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| 20142015

Jak jiz bylo uvedeno vyse, etapa zralosti produktu trva vétSinou nejdéle. Miize se ale
stat, ze se produkt pod vlivem konkurence a zménou zakaznickych preferenci zacne
uchylovat k fazi upadku. Proto po dlouhém marketingovém a spotiebitelském vyzkumu
v roce 2014 prichazi Fernet Stock s nejnovejsi a od roku 1927, kdy byl Fernet Stock
vyvinut, i nejvétsi modifikaci produktu. Modifikace se tyka obsahu alkoholu v likéru,
ktery byl ztradi¢nich 40% snizen na 38%. Divodem byla snaha pfizpisobit se
chutovym preferencim cilovych zakazniki, hotké chut’ Fernet Stocku je tak vyraznéjsi
nez diive. Produktova novinka se dostavd na trh pocatkem unora 2015, spole¢né
s novinkami rozSifujici produktovou fadu Fernet Stocku — Fernet Stock Hruska a Fernet
Stock s Matou. Tiebaze jsou cilovymi konzumenty Fernet Stocku muzi nad 35 let véku,
Vv soucasné dob¢ jsou tito muzi stale brani za mladsi generaci a i oni se priklangji
k likérim s harmonictéjsi a sladsi chuti (napt. Jack Daniels Honey, Jim Bean Honey).
Pravé z diavodu piiblizeni se preferencim klicového spotiebitele jsou vSechny tyto
novinky uvedeny na trh. Informace o uspéSnosti produktti v dobé& zpracovani prace
nejsou Kk dispozici, nicméné spolecnost veéfi v jejich vyjimecnost a stim spojené

pokracovani ve fazi zralosti po dobu dalSich desitek let. [34], [40]

4.4 Cenové strategie a vyvoj ceny Fernet Stocku

Spole¢nost SPB patii mezi podniky, které maji k cenovym strategiim a tvorbé ceny
celkové aktivni pfistup. Samoziejmé, Ze se cena produktu méni dle vladnich zasahi,
nicméné ji ovliviiuje i fada dalSich faktort, jako jsou samotné naklady na produkt, ceny

konkurence, atd.

V etap¢ zavadéni se spoleCnost fidila strategii nizkych zavadécich cen souvisejici
s jiz vySe uvedenou strategii Sirokého proniknuti. Slo pfedeviim o piilakani zakaznikd,
ktefi o produktu nevédi. Nejenze se spolecnost snazila oslovit zdkazniky pomoci
marketingové komunikace, ale 1 niZ§i cenou, kterou si mohla dovolit z divodu
levnéjsich surovin. Uz tehdy pii tvorbé své ceny brala spolecnost v potaz vyuzivany
marketingovy mix. Cena nikdy nebyla pro spole¢nost nejhlavnéjsim faktorem, ale vzdy
byly zohlednény 1 ostatni nastroje marketingového mixu a s nimi spojené néklady, které

byly nutné vynalozit.
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Prvni marketingovd podpora produktu pomoci reklamy spoleéné se zapocetim
spoluprace s logistickou firmou dopomohly k pfesazeni mezni ceny 100 K¢ za pul
litrovou lahev likéru. V roce 1997 byl Fernet Stock v této objemové hodnoté, ktera je
u zakazniku nejzadanéjsi, prodavan v maloobchodech v rozmezi 109 — 112 K¢&. Od toho
momentu byl kazdoroéné zdrazovan, ale jen velmi nepatrné, aby takové zdrazeni
spotiebitele v nakupech nijak neovlivnilo. V roce 2001 byla cena produktu ve stejné

objemové hodnoté stanovena na 115 K¢, v roce 2003 na 117 K¢.[40]

Fernet Stock je dodavan do velkoobchodl, maloobchodll a gastronomickych zatizeni
a pro kazdy distribu¢ni kandl je stanovovana jina regalova i promocni cena. Strategie
pro tvorbu cen jsou pouzivany pro vSechny distribucni kanaly stejné, v praci se autorka

V detailnim popisu zaméfi pouze na maloobchod.

Spolecnost stanovuje cenu likéru vzdy na 12 mésict dopiedu, po jejichz trvani se
nemeéni. Ceny jsou ovliviiovany nejen vyvojem hrubého doméciho produktu, inflaci,
naslednou poptavkou po produktech, ale hlavné zménou spotiebni dané z lihu. Ta
zpisobila nejvétsi narist ceny Fernet Stocku ve fazi ristu v roce 2004. Spotfebni dan
z lihu byla v tomto roce navySena na 265 K¢ za 1 litr lihu. NavySeni bylo piiblizné
0 13%. Pii obsahu alkoholu 40% v pil litrové l1ahvi je pak spotiebni dan v Castce
53 K¢ (viz tabulka ¢. 1), coz tvoii skoro polovinu ceny produktu. Cena likéru v pul

litrové l1ahvi tak byla skokem navysena na 125 K¢.[40]

Tabulka €. 1: Vypocet spotiebni dané z lihu v roce 2004

Text Castka

Spotiebni dan na litr ¢istého alkoholu 265 K¢

Mnozstvi alkoholu v pul litrové lahvi 40% alkoholu 0,21(0,51x 40 %)
Spotiebni dan (pul litrova lahev 40% alkoholu) 53 K¢ (265K¢ x 0,2 1)

Zdroj: Viastni zpracovani dle [40], 2015

Postupné nasledovala v roce 2005 dalsi uprava ceny z divodu zavedeni povinného
kolkovného a akutniho nedostatku potravinatského lihu na trhu. Nedostatku lihu celil
cely trh s lihovinami a jeho cena rapidné vzrostla o né€kolik desitek procent. To se
podepsalo i na cené¢ Fernet Stocku, jenz musel svoji cenu opét navySit, nyni na

129 K¢ za pul litrovou lahev. [17], [35]
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Hlavni cil spole¢nosti byl jiz od pocatku orientovan na ziskani nejvétsiho trzniho podilu
Vv kategorii hotkych a bylinnych likérti. Tim, zZe tento firemni cil byl Fernet Stockem ve

fazi rastu naplnén, spolecnost se od té doby zaméiuje na jeho udrzeni.

Fernet Stock je prodavan na trhu, kde se potkdva mnoho prodavajicich, kazdy s jinou
nabidkou ceny, tim padem spole¢nost zacala brat ohled i na konkurenci. Cenu si ale
Vroce 2006 byl likér vptl litrové ldhvi, v maloobchodnim fetézci Interspar,
spotfebitelim prodavan za 129 K¢. Oproti Karlovarské Becherovce, ktera byla

prodavana za 149,90 K¢, byl Fernet Stock levnéjsi o 20 K¢, tedy o vice nez 10%. [40]

Cena produktu ve fazi rustu byla, i v soucasné etapé zralosti je, stanovovana také na
zaklad¢ nakladi. Pfi vyrobé hotkych a bylinnych likérii jde pifedev§im o ceny vstupt,
jako jsou dodavky lihu od spole¢nosti Bioferm — Lihovar Kolin, a.s., bylinek, cukru
a ruznych dochucovadel. Mimo jiné je nutné brat v potaz suroviny na vyrobu
sklenénych l1ahvi a ndklady na energie. Vyrobni cena jedné lahve likéru byla vycislena
na 51,49 K¢, jiz se zapoctenou ziskovou ptirazkou. Celkové daniové bfemeno neboli
spotfebni dan a dan z ptidané hodnoty (19%) ¢inily 77,51 K¢, v souétu s vyrobni cenou

a marzi je to jiz vySe zminénych 129 K¢&(viz obrdzek ¢. 6). [36], [40]

Obrazek €. 6: RozloZeni ceny 0,5 litrové 1ahve Fernet Stocku

RozloZeni ceny 0,5 litrove
lahve FS: 129 K¢

0,00 K¢ 20,00 K¢ 40,00 K¢ 60,00 K¢ 80,00 K¢ 100,00 K¢

M Celkové danové bfemeno B Vyrobni cena + marze

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40], 2015

Od roku 2006 byla cena produktu kazdoro¢né navySovana, nicméné se vzdy jednalo

pouze 0 nepatrné castky. Tyto upravy ceny neodrazovaly stavajici spotiebitele od
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koupé. Na cenu produktu neméla vliv ani netispé$na televizni reklama s ¢eskym hercem
Karlem Rodenem. Ani v dusledku celosvétové ekonomické krize v roce 2009 nebyl

Fernet Stock zdrazen, ackoli cena veSkerych ostatnich surovin pro vyrobu vzrostla.

Vroce 2010 ale doslo kopétovnému zvySeni spotiebni dané¢ z lihu, tentokrat
z 265 K¢ na 285 K¢ za 1 litr lihu, cozZ je navySeni o 7%. Vzrostla samoziejmé i cena
Fernet Stocku a zakaznici si jej mohli v pul litrovém baleni potidit za 149 K¢&. Tim, ze je
spotiebni dani zatizen kazdy produkt z kategorie hotkych a bylinnych likéru, ovliviiuje

to vzdy plosn¢ cely trh v¢etné cen konkurence spole¢nosti. [37]

Nejen nartist spotfebni dan¢ ma na ceny likérti negativni vliv, dal§im faktorem, ktery
ovlivnil vroce 2011 zdraZeni produkti, bylo navySeni Cen potravinaiského lihu
zdrazeného o 5 K¢ za jeden litr. Cena Fernet Stocku, ktera se zvySuje (Viz obrazek ¢. 7),
je tedy piedev§im ovliviiovana stanovenim spotiebni dané zlihu a cenou surovin

potiebnych k vyrobé produktu.

Obrazek €. 7: Vyvoj ceny 0,5 litrové lahve Fernet Stocku

Vyvoj ceny 0,5 litrové lahve Fernet Stocku

180,00 K¢
160,00 K¢
140,00 K¢
120,00 K¢
100,00 K¢
80,00 K¢
60,00 K¢
40,00 K¢
20,00 K¢

0,00 K¢
1995 2000 2005 2010 2015

Rok

Cena

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [40], 2015

Od zari 2014 je Fernet Stock vpal litrové lahvi prodavan za regalovou cenu
169 K¢, ktera je nezavislym cenovym doporucenim vyrobce. Vzdy na rok doptedu jsou
s maloobchodnimi prodejci domlouvany promoc¢ni ceny V ramci podpory prodeje, kdy
je cena produktu sniZena o piislusnou slevu. Regalové i promoc¢ni ceny ve spole¢nosti

stanovuje komercni oddé€leni a vyvijeji se stejnym zptisobem. Komeréni oddéleni se ve
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spolecnosti SPB déli na cenové a marketingové, ale jejich spoluprace je zaloZena na
velmi Gzkych vztazich. Promo¢ni cena je vzdy vytvofena tak, aby pokryla naklady na
produkt, danové biemeno a ¢asteéné obchodni marzi. Marze vyrobce, je pravé pii
tvorbé promoc¢ni ceny sniZzovana. Po odsouhlaseni slevy miize maloobchod propagovat
produkt v promoc¢ni cené ve své letakové nabidce. Ze strany spolecnosti je pozadavek
na nastaveni promoc¢ni ceny produktu dle sezénnosti, hlavné v obdobi Velikonoc

a Vanoc. [40]

V roce 2015 byl z davodu piizptsobeni zakaznickych preferenci modifikovan produkt
vV oblasti snizeni obsahu alkoholu v Idhvi. Timto sniZzenim uSetii spole¢nost
2,85 K¢ (viz tabulka ¢. 2) na pul litrové lahvi Fernet Stocku v platbé spotiebni dané.
Modifikaci produktu se spole¢nost vice ptiblizi kK pfednostem koncovych spotiebiteli
a uSetfi na spotfebni dani a potravinafském lihu, kterého je tak vyuzivdno ménc.

Vyslednou cenu pro zakaznika modifikace neovlivni. [34], [40]

Tabulka €. 2: Vypocet spoti‘ebni dané z lihu v roce 2015

Text Castka

Spotiebni dan na litr Cistého alkoholu 285 K¢

Mnozstvi alkoholu v pul litrové 1ahvi 40% alkoholu 0,21(0,51x 40 %)

Mnozstvi alkoholu v pul litrové lahvi 38% alkoholu 0,191 (0,5 I x 38 %)

Spotiebni dan (pul litrova lahev 40% alkoholu) 57 K¢ (285 K¢ x 0,2 1)
Spotiebni dan (pul litrova 1ahev 38% alkoholu) 54,15 K¢ (285 K¢ x 0,19 1)
Rozdil spotiebnich dani 2,85 K¢ (57 K¢ — 54,15 K¢)

Zdroj: Viastni zpracovani dle [34], [40], 2015

4.5 Navrhy na zlepSeni

vvvvvv

a bylinnych likérd na Ceském trhu, pfi¢emz je také podloZzeny dlouholetou tradici
vyroby, je zapotiebi cely marketingovy mix stale upravovat a pfizpiisobovat ménicim se

prani zakaznikd, aby se produkt nedostal do Gipadkové faze zivotniho cyklu.

V dal$i ¢asti prace jsou prezentovany navrhy na zlepSeni pro Fernet Stock, které
vyplyvaji z poznatka zjiSténych v praktické ¢asti prace.

Exportni trhy

Spole¢nost SPB rozsifuje své exportni trhy a nové vyvazi Fernet Stock do nékolika

zemi Evropy. Veskeré exportni aktivity spole¢nosti jsou orientované na trhy stiedni
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a vychodni Evropy. Nov¢ se spole¢nost pokousi zdolat trh evropskych severskych stati.
I ptes existujici skutecnost, ze jednim z hlavnich konkurenti Fernet Stocku na domacim
trhu je celosvétoveé znamy a oblibeny némecky Jagermaister, by spole¢nost méla zvazit

export i do zadpadnich zemi Evropy, naptiklad do Némecka ¢i Velké Britanie.

Do Velké Britanie se od roku 2014 za¢inad nové vyvazet Zetko, které cili na mladsi
generace, Cili export do dané zemé jiz probihd. Ackoli neni kategorie hotkych
a bylinnych likérti ve svété tolik oblibena jako v Ceské republice, a v zahraniéi vice
pievazuje spotfeba vodky ¢i whiskey, Fernet Stock by mohl zaujmout ¢ast konzumentt
z tad britskych gentlemanti pro jeho hotkou chut podlozenou dlouholetou tradici.
Spolecnost by tak rozsifila svoje exportni teritorium, navySila objem prodeji na
exportnich trzich a budovala svoji pozici silné znacky po celém svété. V piipadé
rozhodnuti spole€nosti nasledovat tento navrh by bylo vhodné vytvofit marketingovy
vyzkum trhu, ktery se bude zabyvat analyzou externich faktort, které ovliviuji zvoleny
zahrani¢ni trh, jako jsou vySe poptavky po produktu spojend pravé se zakaznickymi

preferencemi, konkurenci na trhu, atd.

Marketingovd komunikace - reklama

Ptestoze jsou cilovou skupinou Fernet Stocku muzi nad 35 let véku, toho pravého
pozitku si uZivaji spiSe starS$i generace muzi. Na mladsi ¢ast cilové skupiny a jejich
sklony k sladsim alkoholickym napojim se spolecnost zaméfila v marketingové
podpotfe novinek produktové tfady. Pro starSi ¢ast cilové skupiny je marketingova
komunikace neméné dulezita a jeji nejefektivnéjsi variantou stale zistava televizni
sve dny, “ kterd se dostala do podvédomi celého naroda a ptilakala velkou fadu novych
zakaznik. Ukazovala, ze je dobré, kdyZz muzi mohou na chvili "vydechnout”

s kamarady a odpocinout si od manzelek se sklenkou Fernet Stocku.

vvvvvv

sagenturou Young & Rubicam a natoCit reklamu ladénou do stejného konceptu
¢1 inovovat starou. Je to jiz 11 let od doby, co reklama byla staZzena z televizniho
vysilani a zékaznici si ji urité radi pfipomenou. Posledni reklama produktu byla na
televiznich obrazovkach k vidéni v roce 2010 s obsazenim znamych ¢eskych osobnosti

do hlavni role. Spolecnost jiz n¢kolikrat vyzkouSela obsadit do hlavni role znamou
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osobnost, aby tak dosahla osloveni vétsiho poctu zdkaznikt. Tyto reklamy spolecnosti
vSak nejsou uspésné tak, jak bylo ptivodné o¢ekavano, proto by spole¢nost méla radeji
investovat financni prostiedky do reklamni agentury s dobrym nédpadem na produkovani

reklamy, spise nez do thrady honoraie znamé osobnosti.

Marketingova komunikace — internetové stranky

Spolec¢nost by ale neméla v marketingové komunikaci opomenout ani mladsi generaci,
tedy cilovou skupinu zakaznikti t€sné nad 35 let. Jelikoz oficialni internetové stranky
spolecnosti, kde zdkaznik vétSinou hleda prvni informace o produktu, jsou neuplné
a neptehledné, navrhem je jejich zlepSeni a zpiehlednéni. Internet je v soucasnosti
klicovym kanédlem pro ziskani zprav, setii Cas a poskytuje zdkaznikim veskeré
informace. Naklady vynaloZené na upravu internetovych stranek nebudou tak vysoké

jako na nato¢eni nové televizni reklamy, proto by spole¢nost tento navrh méla zvazit.

Spole¢nost ma samostatné internetové stranky i pro vybrané likéry — Fernet Stock,
Fernet Stock Citrus, Zetko, atd. Informace o téchto oficidlnich internetovych strankach
jednotlivych likéri a moznost pfechodu na n¢, na oficialnich strankach spolecnosti
chybi. Minimalné¢ doporuceni doplnéni moznosti pfechodu na dané stranky by
spolecnost mela realizovat, posta¢i doplnit odkaz na internetovou stranku likéru
Vv zéloZce nase znacky — produkty, vzdy u likéru, ke kterému se dand internetova stranka

vztahuje.

Co se tyce oficialni internetové stranky samotného Fernet Stocku www.fernetstock.cz,
ta je propracovana velmi dobfe a obsahuje vSe, co by zdkaznik mél védét ¢i vidét. Od
historie, po fotogalerii az pfes informace pro spotiebitele. Designové je ladéna do
tmavych barev, které odpovidaji Fernet Stocku, a celkové stranky na zakaznika plisobi
ptijemnym dojmem. Na internetovych strankach je mozné nalézt odkaz na oficialni
profil likéru na socialni siti Facebook a Twitter, coz mladsi generace oceni. Odkaz na

oficialni e-shop spolecnosti chybi, navrhem je jeho doplnéni.

Piima distribucni cesta — e-shop

Spolecnost od faze zralosti zacala nové vyuZivat pfimé distribuéni cesty pomoci
internetového obchodu pro znacky Fernet Stock, Fernet Stock Citrus a Bozkov. V sekci
Fernet Stocku si zédkaznici mohou objednat 2,5 litrové baleni likéru a darkové baleni

obsahujici 0,5 litrovou lahev likéru a dvé sklenicky. Navrhem na zlepSeni je moznost
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zakoupeni likéru ve vSech objemovych podobach, miniméln€¢ nejprodavané;si

0,5 litrové baleni a 1 litrové baleni a doplnéni darkovych baleni a darkovych tub.

Po prohibici v roce 2012 se zakaznici uchyluji k osvédéenym a kvalitnéjsim znackam
alkoholickych napoji. Fernet Stock si svoje postaveni na trhu po prohibici udrzel
a divéra zakaznikd v néj neklesla. Navrhem je proto doplnit sortiment internetového
obchodu jakozto oficialniho e-shopu spole¢nosti, ve ktery ma zakaznik dtvéru na rozdil
od jinych neoficidlnich internetovych obchodii, kde je Fernet Stock také prodéavan.
Popularita a konzumace likéru by tak mohly opét vzrist tim, ze nakupovani pfies
internet je u zakaznikd ¢im dal tim vice obliben¢jsi diky fadé vyhod. Jeho vyhodou je
nakupovani z pohodli domova, rychlost a pifi ndkupu z oficidlnich internetovych

obchodu 1 zaruéena kvalita.

Tim, ze internetovy obchod spolecnost jiz vyuzivd a je designové velmi pékné
navrhnuty, jde pouze o rozsifeni sortimentu, tedy uprava dané internetové stranky.

Tento navrh je tak mozné jednoduse realizovat.
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Zavér

Primarnim cilem této prace bylo analyzovani ndastrojii marketingového mixu
vyuzivanych v jednotlivych etapach Zzivotniho cyklu zvoleného produktu. Diky
spravnému vyuziti marketingovych nastroji spole¢nost vyvolava poptavku po produktu
u kone¢nych spottebitelll a postupné dosahuje svych firemnich cilii. Z divodu ménicich
se preferenci cilovych zakaznikd a ptsobeni vladnich zasahd, je spole¢nost nucena si
vzdy stanovit strategie, kterymi se v priub&éhu Zivotniho cyklu bude fidit. Tyto strategie

se s vyvojem produktu méni.

Ukolem bylo objasnéni teoretickych poznatkGi Vvramci marketingového mixu
a charakteristika jednotlivych etap Zivotniho cyklu produktu. Dilezité je fici, Ze ne vzdy
musi produkt projit vSemi etapami zivotniho cyklu. Kazda etapa vyvoje se od sebe 1isi,
nejen délkou, ale napfiklad objemem produkce daného produktu, velikosti
vynalozenych nakladi ¢i pilsobenim ze strany konkurence. Vhodnd kombinace
a spravné vyuziti marketingovych nastroju se vzdy odviji od etapy zivotniho cyKlu, ve

které¢ se produkt nachazi.

Dalsim cilem bylo ptedstavit spole¢nost Stock Plzen-Bozkov, s.r.o. a jeji produktové
portfolio. Exemplarnim produktem byl zvolen lidr kategorie hotkych a bylinnych likéra
Fernet Stock. Byly popsany jeho produktové fady a vyvoj v jednotlivych etapach
zivotniho cyklu. Tim, Ze Fernet Stock vznikl v roce 1927 a pusobi na trhu fadu let,

prosel jiz etapou zavadéni, ristu a dospé€l do faze zralosti, ve které doposud setrvava.

Kazda etapa byla analyzovana z hlediska pouzitych marketingovych nastroji. V etapé
zavadéni spolecnost vyuzivala strategii Sirokého proniknuti, kdy pfi nizké prodejni cené
podporovala produkt fadou nastroji marketingové komunikace, pfedev$im radiovou
reklamou a podporou prodeje. Ve fazi rlstu zacCala spoleCnost uplatiovat strategii
ziskani maximalniho trzniho podilu v kategorii hotkych a bylinnych likért. Zefektivnila
distribuéni cestu, ptes kterou se produkt dostdva ke koncovému spotiebiteli
a marketingoveé podporovala produkt pomoci fady televiznich reklam. Maximalniho
trzniho podilu spolenost dosdhla a od faze zralosti se soustfedi zejména na jeho
udrzeni. Modifikovala produkt i vyuziti nastroji marketingového mixu. Spole¢nost bere

ohled i na ostatni faktory pusobici na vyvoj zivotniho cyklu produktu. Zmény
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zakaznickych preferenci, pfistup ke konzumaci alkoholickych napoji, ekonomicka
situace v Ceské republice a vladni zasahy jsou faktory, které mohou produktovy vyvoj

znaén€ ovliviiovat.

Velmi dilezitou casti prace je kapitola o cenovych strategiich podniku. V zacatcich
spoleCnost vyuzivala strategii nizkych zavadécich cen z diivodu ptilakani nejvéetsiho
poctu zékaznikli. Poté se zacala orientovat na splnéni firemniho cile v dané kategorii.
Tim bylo pravé ziskani nejvétsiho podilu na trhu, kterého bylo dosazeno. Nyni jde tedy
hlavné o jeho udrzeni. Kone¢na cena produktu je stanovovana predevSim na zakladé
nakladt, které je nutné na vyrobu produktu vynalozit, a vladnich zmén, zejména
v oblasti spotiebni dané z lihu. Pii tvorbé ceny spole¢nost také zohlednuje ceny

konkurentu na trhu.

V posledni fadé byly popsany navrhy na zlepSeni. Tato doporuceni muze spolec¢nost
zanalyzovat a zvazit jejich implementaci. Jde predev§im o navrhy, které by spolecnosti
mohly pomoci ve zvySeni objemu prodeje Fernet Stocku, jako jsou uprava
marketingové komunikace pomoci televizni reklamy a uprava oficialnich internetovych
stranek. Taktéz doplnéni sortimentu oficialniho e-shopu spoleénosti, je navrhem, ktery

by dopomohl vétsi zakaznické spokojenosti a moznému zvyseni objemu prodeje.
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Abstrakt

LISKOVA, K. Zivotni cyklus vyrobku a jeho vliv na cenovou strategii podniku.
Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta Ekonomicka ZCU v Plzni, 64 stran, 2015.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, marketingovy nastroj, zivotni cyklus produktu,

cenova strategie, Fernet Stock

Piedlozena bakalaiska prace je zaméfena na ,,Zivotni cyklus produktu a jeho vliv na
cenovou strategii podniku.“ Prvni c¢ast prace obsahuje teoretické vymezeni
marketingového mixu, zivotniho cyklu produktu a jeho jednotlivych etap, cenovou
strategii a rizné metody tvorby cen. Druhd, prakticka, Cast prace je zaméfena na
spole¢nost Stock Plzen-Bozkov, s.r.o., konkrétni produkt z portfolia spole¢nosti Fernet
Stock a jeho produktové tfady. Dale nasleduje kapitola Zivotniho cyklu Fernet Stocku
a vném pouzivané marketingové nastroje, vyuziti jednotlivych cenovych strategii
a metod tvorby cen. Zavér prace tvoii navrhy na zlepSeni, které by spole¢nosti mohly

pomoci ke zvySeni objemu prodeje.



Abstract

LISKOVA, K. The product life cycle and its influence on company’s pricing strategy.
Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen,
64 p., 2015.

Key words: marketing mix, marketing tool, product life cycle, pricing strategy,
Fernet Stock

Presented bachelor thesis is focused on “The product life cycle and its influence
on company’s pricing strategy.” The first part of the thesis contains a theoretical
definition of a marketing mix, life product cycle and its individual phases, pricing
strategy and various methods of pricing. The second practical part is focused on
company  Stock  Plzen-Bozkov  Ltd, specific product of company’s
portfolio - Fernet Stock and its product range. The following chapter discusses the
product life cycle of Fernet Stock and marketing tools used in its cycle, using
of individual pricing strategies and methods of pricing. In the end of the thesis there are
suggestions of improvements that could help increase company’s sales volume

included.



