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UvoD

Bakal&ska prace je zatbena na téma ,Analyza efektivnosti komunikace verape
firme.* V dnesSni dob, kdy se na trhu objevuje nigberné mnozstvi konkurence, je
velmi dilezité, aby firma dokazala disb analyzovat &innost svych komunikanich
prostedki. Spravnym zfisobem vyhodnoceni reklamnich kampani a ostatnidmfo
komunikanich nastraj se firma dokaze vyvarovat zbytgich naklad, a na druhou

stranu dosahnout zajimavych Ziskv mére predpokladanych oblastech komunikace.

VyuZziti marketingu a jeho nastioge v sotdlasnosti stdva nezbytnosti, a i proto se s nim
v praxi tak ¢asto setkdvame. Umi prilakat novou sortu zakaznik ktei budou
nakupovat vyrobkyi sluzby v dané firma je velmi dilezite, avSak mnohemikkzitejSi
nez zéakaznika ipakat, je schopnost udrzet si ho. Predhictvim vySe zminych
analyz komunikace jsou spot®sti na trhu schopny ¢&it, co zakaznika nejvice zajima,
co na trhu danych vyrolikvyhledava, a&emu naopak néjklada sebemensiatkzitost.
Komunikace spoknosti se zakaznikeméetné zpasohi jejiho hodnoceni byva velmi
casto diskutovanym tématem mnoha seifiind marketingovych diskuzi. Jedna se

investice, které do ni vklada aéla by je nasledh hodnotit. Pedevsim to byl jeden

Z davodu, prad jsem si dané téma pro svou praci vybrala.

s

V sowasnosti pedstavuje soubor komunik@ich nastraj firmy jeden z nejélezitéjSich
faktoni na cest za ziskanim a udrzenim zakaznika. Nejvice vyhlad@wa Ginna byva
reklama a komunikai kampas, u kterych je porrné nutné sledovat navratnost
vloZzenych prosedki. Firmy by nely dbat na vyhodnocovani ¢innosti svych
komunika&nich nastraj a kampani. Existuje n&berné mnozstvi metod kébeni
efektivnosti komunikace a ¢innosti jednotlivych kandél Spol€nosti tak maji
prilezitost zjistit, zda komunikuji a navazuji kontpakse zakazniky spravnym

zpasobem.

s s

Obsahem fedloZené bakataké prace rozdené na d¥ hlavnicasti je zaprvé osvojeni
z&kladnich pojma marketingové komunikace a tgohi hodnoceni jeji &innosti,
zadruhé néasledné aplikovani ziskanych pozZndtk praxe. Firmou, ktera bude v praci

analyzovana a popisovana, je L'OR special drink®.sJedna se o maloteskou
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spole&nost se sidlem v Plzni, jez se zabyva vyrobou dgjemn destildt, zejména vSak
absintu. Firma si zaklada na neobvykléffsfupu k zakaznikovi a vyuziva téihvsech
dostupnych komunikaich kanal. V ramci ziskavani zpné vazby a nasledného
hodnoceni &inka svych kampani ma vSak peémé velké nedostatky, kterych by se

meéla do budoucna vyvarovat, pokud nechce riskovat, ¥ee zakaznikyijde.

Z hlediska teorie se bakaska prace nejprve zatiuje na marketingovou komunikaci.
V praci se dale probira komunid proces s faktory ovliwjicimi komunik&ni scleni
a zpmsob vhodny k dosazeni efektivni komunikace. Brownrozsahla jecast teorie
zabyvajici se problematikou komunékéch kanél, kde charakterizuje néjlad
acinky reklamy¢i podpory prodeje. Popigdhto komunik&nich médii dale poukazuje

na metody, které Ize u nich vyuZivat Kieni a vyhodnocenicinki.

Zacatek prakticke ¢asti seznamuje se zakladnimi Gdaji o firmjejim vzniku

a sodasném stavu. Prace popisuje také postaveni @mdt na trhu ¥etré jejich
piednich maloobchodnich a velkoobchodnich paiitnk zde uveden i nevSedniigpb
distribuce prosednictvim specialni kavarny a prodejny, kterou L Gpecial drinks
s.r.o. otevela v Praze. Dal&iast prace se orientuje na sortiment spudsti a specifika

pii jeho propagaci. Nasleduje charakteristikéisggn komunikace, kterych spdaleost
vyuzivd. Pro lepSi iedstavu jsou vybrané marketingové nastroje doloZzeny
fotodokumentaci. Prace je dopia o rekteré dilezité dokumenty ziskané z internich

materiah firmy.

Pro praci bylo stanovenaekolik cila. Prvnim cilem je seznamit se s komusikani
kanaly, jichz firma vyuziva, zhodnotit jejich vlina zakaznika a zaifit se na dalSi
aktivity, kterych se v ramci komunikaceastni. DalSim cilem je popsat dosavadni
zpiasoby hodnoceni dinnosti komunikace a kampani firmy. Vzhledem k tonie
spole&nost nemdii efektivhost pevazné casti prostedki investovanych do
komunikanich nastraj, bude v praci uvedena v ramci zlepSujicich fwdtjedna z
aktualnich kampani a na ni demonstrovaiazitost a postup hodnoceni marketingové
komunikace. Poslednim cilem této prace je navrzpostupu mdfeni &inka

u vybranych nastréj komunikace. Ty by mohly spdleosti pomoci v fipadech, kdy
by si nebyla jista formou kamp&agi by néktery z komunikanich kanal nedosahoval
predem stanovenych vysleilk
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1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v stasné dob presycenosti trhu a vysoké konkurence
velmi dilezitym nastrojem, ktery dostava produkty firmy gowdomi zakaznika,
a rozhoduje tak z velkéasti o UspSnosti¢i dalSi existenci podniku. Vyzgaje se
prostedky a zfisoby, jakymi spoknost komunikuje se svymi zastnanci, informuje
a preswdcuje své klienty a dodavatele. Komunikace se snalivimvat poznavaci,
motivatni a rozhodovaci proces§ch spotebiteli, na které chce zépobit v souladu se

svymi specifickymi cili.

.Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdfmrmu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovaniyegwdcovani nebo ovliwovani dnesnich nebo
budoucich potencialnich zakaziafk [2, s. 25]

Jelikoz &inna marketingova komunikace vyuziva veSkerou gwsiuSkalu nastroji
jako napiklad public relations, reklama, osobni prodej ajiel.teba si poloZzit &kolik
velmi dilezitych otadzek. Ty zobrazuje Lasswwil model popisujici komunikaci
nasledujicimi prvky. Lasswellovo schéma je zakladaeodelu komunikace, ktery se

v dnesni dob nejvice pouziva.

Obrazek &. 1: Lasswellovo komunik&ni schéma

KDO o CO L , KOMU
Fika jakym kanalem

s jakym efektem?

Pramen: [2, s. 23]

S efektivni komunikaci velmi Gzce souvisi téZ talarFintegrovanad marketingova

komunikace, na jejiz koncept dnesqrhazi stale vice firem.

Jejim hlavnim smyslem je @leva integrace a koordinace komundkéch kanak
a schopnost fipravit pro cilové skupiny jasné, konzistentni egwdcivé sdleni
o firmé i jejich produktech. [8] Princip fungovani je veldnoduchy. Vytvéi se jeden

proces, ktery zahrnuje jednotiiizeni z pohledu planovani i organizaé®opoji se
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vSechnyprvky komuniké&niho mixy které dive pisobily samostatha individualr.
Efektivnost vyvolava princip synergie, ktery podgiera zvySuje &innost gisobeni na

cilovou skupinu.

Jak zdiraziuje Heskova ve svém dile, zakladem této komunifadévéryhodnost, od

které se odviji nap powst firmy, management, image kg atd. [2] Integrovana
komunikace je mnohem vicpersonalizovanatudiZz se vice zathuje na vztahy
a interakce se zakazniky. Nejedna se pouzedmunejich poedomi a postdi, ale také

o primé ovliviovani jejich chovani. [9]

Jednim z kifovych a dnes velmi pouzivanych nadirinjtegrované komunikace se stava
internet. Kreativni vyuZiti internetu k &ni komunik&nich saleni zvySuje dinky
integrované komunikace diky své globalnosti, sousiati a interaktivnosti. Internet se
pro sowasnou spoknost stava tzv. ,marketingovou superdalnici,* atprge tak

dulezitym médiem integrované komunikace. [2]
1.1 Zakladni formy komunikace

v" Osobni komunikace- prima forma komunikace, probihd mezi 2 a vice osobami
Zahrnuje komunikaci tw@ v tvér, ale Ize komunikovat také prostinictvim proslou

k publiku, telefonnich hovdr internetového chatti posty. Zn&ny (¢inek méa v mnoha
produktovych oblastech zvlastni forma osobni korkace —worth of mounthKaotler ji
vidi jako komunikaci zahrnujici vyénu informaci o produktu mezi cilovymi
zakazniky, sousedyjidfteli, gibuznymi nebo kolegy. [8] Hlavnitednosti této formy je
fyzickd pitomnost obou zakladnich subjéktkomunikace, coz ispiva k &tsi

otewenosti, divére a fedevsim ocheétspolupracovat.

Mezi vyhody pati: okamzité vyhodnoceni ¢mé vazby, fizpisobeni se komunikaci,

aby se zvysil jeji €&inek, vyuzivani prvik neverbalni komunikace (mimika otgije,
obleteni, pohyb a drZzenéla a rukou, atd.), které oviiwji komunik&ni inek sdleni.
Efektivnost tohoto typu komunikace $@adno n€Fitelna pouzitim vzorce prodej/get

navsev. [9] Za nevyhody Ize dle Heskové [2] povaZzovagsokeé finakni naklady na

jedno osloveni, schopnost oslovit pouze omezekgtdali v danéntasovém intervalu,
piilis vysoké naklady na masgsi osloveni pijemal, ¢asova narénost z hlediska

kontaktovani zakaznikjednim prodejcem.
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v' Masova (neosobni) komunikace- vyuziva k penosu s&leni komunik&nich
kanah, které zprosedkuji kontakt s velkou skupinou potencialnich ai¢asnych
piijemal v riznych geografickych segmentech. Prosazuji se zdmwaakomunikéni
meédiatiskova (noviny, ¢asopisy, ti&ina venkovni média)yysilaci (rozhlas, televize)

a dynamicky se projevujhédia elektronicka

Vyhody: nizké naklady v f@paitu na jednu oslovenou osobu, schopnost oslovitipedn
scklenim rekolik zakaznik v priblizn¢ stejném okamziku, relati¢n rychlé

prizptisobeni znam trhu.

Nevyhody ztrata fyzického kontaktu a moZnostifizpasobit dané s#eni
individualnimu zakaznikovi, vysoké celkové figah naklady, pomalda 2zma
vazba.Vzhledem k velmi pomalé &pé vazls miaze byt efektivnost vynaloZzenych
prostedki posuzovana az po&d a to podle pohybu prodeje a miry gdomi

0 zna&ce. Je proto nutnéied vstupem provést spravnou segmentaci, vyzkum trhu

a medialni vyzkum. [2]
1.2 Cile marketingové komunikace

Firma musi zvazit, jakych cilby cheéla dosahnout. Existujgada teorii, které se snazi
identifikovat jednotlivé cile komunikace.

NejstarSim modelem jgmodel hierarchie éinki.* Jak uvadi Pelsmacker a kol. ve
svem dile [9], zakaznik v ramci tohoto modelu péxil3 odliSnymi fazemi reakcena
komunikaci: poznévaci (kognitivni), emocionalni ¢tovou) a fazi jednani (konativni).

Swétlik [1] naproti tomu pedpoklada, Ze zakaznik o produktu vi a velmi s& aajima.

Ve svém dile uvadi naop#&kzakladnich prvki tohoto modelu: informovanost, znalost,
oblibu, preference, ipswdceni a nakup. Podobnym modelem meodel DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured AdvertiginResults). Zakladnim
vychodiskem této teorie jergdpoklad, Ze mnoho préetlki, které jsme do reklamy
vlozili, bylo vynaloZzeno neefektivn v disledku nedostatkigi neexistenci sprawn

definovanych cil. [1]

NejznangjSi je model AIDA ktery velmi gkné rozebral ve své publikaci 8Wik. [1]
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Obrazek ¢é. 2: Model AIDA

Awareness Interest Desire Action

) ) )

Upoutani Vzbuzeni Vyvolani Dosazeni

Pramen: [1, s. 181]

Model AIDA piedpoklada, Ze kupujicitgd samotnym rozhodnutim o koupi produktu
prochazi vzdy &kolika fazemi. Nejprve siuvedomuje existenci produktu, ktery
upoutavajeho zajem. Poté se snazi o produktu ziskat podigbinformace a po
ziskani &chto informaci dochéazi kyvolani touhyziskat produkt. Konmou fazi je
dosazeni akce, tudiz samotrekoupenivyrobku ¢i sluzby. Celkova dlezitost tohoto
modelu spoiva v moznosti posouzeni stupmztahu zakaznika k produktu. Poté se jiz
velmi snadno zvoli nejvhodjsi obsah a forma zpravy, kteraibe zakaznika velmi

efektivreé oslovit.
1.3 Model komunikaéniho procesu

Obrazek ¢. 3: Zakladni komunika¢ni schéma procesu komunikace dle Heskove

- kodovan skleni dekddovar
odesilatel - _ | prijemce
|  média g
A
A
Sumy
zZpEtnéa odezva
vazba [ <

Pramen: [2, s. 28]

.Pochopeni podstaty marketingové komunikadepfopagace) vyZzaduje podrodai

pohled na jednotlivé prvky zakladniho modelu kokainiho procesu. Ten ma osm
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zakladnich prvi zdroj, zakdédovani, zpravuysgnos, dekddovani,/jlemce, zptnou
vazbu a komunikai Sumy.“[1, s. 177]

Komunikani proces by @l zacinat gedevsim kontrolou vSech potencialnich interakci
mezi cilovymi zakazniky a produkte#n spole&nosti. Chce-li marketingovy pracovnik
zkuSert a efektivie komunikovat, musi porozuth jednotlivym vazbam mezi prvky
komunikace. Echto prviki je celkem degt. Hlavnimi &astniky jsou odesilatel
(komunikator) a prijemce Nejdilezit¢jSi prvky pedstavuji hlavni komunikai
nastroje -sdéleni a média. Samotnou komunikai funkci potom zaji€uji procesy:
koédovani, dekédovani, reakce (odezva)dr#pvazbaMusi se vSak pitat s tim, Zze na
komunika&ni proces psobi fada neplanovanych ruSivych momenjez gedstavuji

posledni prvek procesusum.
1.4 Postup p¥i vyvoji uéinné komunikace

Pranim kazdého subjektu je efektivni komunikace skazdikem, konkuremimi
partnery, okolim, zagstnanci, apod. Pro vytveni arozvoj efektivni komunikace
a komunik&niho programu si musi spdlest stanovitsedm hlavnich kroki, které

jsou rozvrzeny podle&né posloupnosti.

Mezi tyto kroky paiti: urceni pijemcezpravy, stanoveni cil komunikace,sestaveni

zpravy (vybér scleni), vyker komunikahni cesty(zdroje sdleni), rozhodnuti o skladb
komunikaniho mixy zpracovani casového harmonogramua rozpaitu na
marketingovou komunikaci. Poslednim krokemzpgisténi zpétné vazby a néieni

a¢innosti komunikace. [2]

Jelikoz pra¥ témaanalyzy efektivnosti komunikapeti mezi klicové v této praci, bude
urcité vhodné si jej alespotrochu giblizit. V ramci tohoto kroku pdebujeme zjistit,
zda cilovi pijemci poznavaji zpravu. Vifpad, Ze si na ni vzpominaji, nas bude
zajimat kolikrat ji vidli, co si z ni pamatuji, a jak na pasobi. Ve teti kapitole pak
budou rozebrany konkrétni metody zabe&gpe zgtné vazby. Existuji 2 hlavni metody

méieni efektivnosti komunikace.

Prvni jemetoda méreni péimych G€inka vyuzivana zejména u forentimého prodeje

(zasilkovy prodej, teleshopping apod.) a u akci pwdporu prodeje. Zraym
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nedostatkem je omezena vypovidaci schopnost a stutnat trh ¥etrgé konkuregnich

subjekfi a ostatnich faktdér jenz by mohly ovlivnit vysledek.

Druha metoda -metoda negimého hodnoceni efektivnostipredstavuje zfsoby
zantiené na zkoumani sledovanosti médifetnosti, zapamatovatelnosti a preferenci
znaky, ohlasu, postoje, zkoumani image produktu fiagalSi. K hodnoceniinnosti
slouzi ale nejvice jedna z forem vyzkumu trhu — karkaini vyzkum. Ten se provadi

ve dvou oblastechvfzkum komunikaich médiiavyzkum komunikaiho inku).

Zahranéni autor Copley [12] uvadi i osmy krok vedouci &lgivni komunikaci, na
ktery se velmicasto zapomind,ipstoze je tlezity. Jednd se @izeni a koordinaci
komunika@niho procesuSiroka Skala komunikaich néastraj, zprav a poslucla totiz

v sowtasné dob vyzaduje, aby se firmy #Zaly zabyvat modernizaci, vyvazenim
a komplexnim vyuzitim nastiokomunikace. Mnoho firem proto dnes zavadi do svého
programutizeni procesu integrovanou marketingovou komunjKdera jiz byla vyse

popsana.
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2. KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix spolénosti se sklada zékolika forem marketingové komunikace.
Heskova [2] charakterizuje komunikaci jako souhrrkomunika&ni program firmy,
ktery tvai jednotlivé sloZkyci jejich kombinace. Marketingovi odbornici plansjié
aktivity tak, aby za pomocithto sloZzek co nejlépe dosahli stanovenych reklamni
a komunik&nich cifi. V komunik&nim mixu nalezneme nasledujici komurikia

nastroje:

= Reklama (Advertising),

= Osobni prodej (Personal selling),

= Public relations,

= Podpora prodeje (Sales promotion),

»  Primy marketing (Direct marketing).

Existuji vSak i odliSn&lenéni komunik&niho mixu. Jednim takovym j&enéni dle
Karlicka [13]. Tenfadi do komunikéniho mixureklamu, direct marketing, podporu
prodeje, public relations, event marketing a spoimy osobni prodeja on-line

komunikaci

Kazdy komunikani kandl m& své jedidaé charakteristiky a naklady. Aby si firmy
mohly vybrat suj komunikani mix, musi gmto charakteristikam nejive porozunit
a zvazit jejich nakladovost. [11] V jednotlivychgi@pitolach budou proto tyto nastroje

popsany, a dale pak analyzovanyiggby hodnoceni jejich efektivnosti.
2.1 Reklama

Povazuje se za nejstarSi a nejra®iSi nastroj propagace oviivjici nakupni
rozhodovéani. Definice reklamy, jez publikoval @ttnawny slovnik (1888), zni
nasledovi: ,Reklama je véejné vychvalovani fednetii obchodnich, udteckych
a podobi, jeZ se dje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvothvaosii navesti
atd., zvlast pakcasopisy.“[2, s. 63]
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Tento zmsob komunikace byva bezesporu a@an za nejviditelgsSi
a nejdiskutovagjsi nastroj placené formy neosobni masové komueikbkskuténuje
se progtednictvim tiskovych médii (novingasopisy), rozhlasu a televize, venkovnich

médii, firemnich Stit, internetu atd.

Cilem reklamy je informovat velké mnoZstvi zadkaZnBe zamrem ovlivnit jejich
kupni chovani. Dokaze oslovit Siroké vrstvy kupigiics nizkymi naklady na 1 osobu,

a proto se jevi jako velmi vhodna pro komunikacieaeného mnoZzstvi informaci
velkému pdtu osob. Doke provedend a rozsahla reklama vypovida o pozitivni
popularig, velikosti a usgdSnosti prodejce. Mezi jepirednosti pati moznost prodejce
opakovat sdéleni vicekrat tak, Ze jej kupujicitbe gijimat a porovnavat se senim

konkurent.

Z pohledu,hierarchie Ucinkii“ se z#&azuje mezi kilové a nejvhodjsi nastroje, jde-li

o budovani a udrzZeni silné image spotesti a jeji zn&ky, dokaze spustit okamzityist
trzeb. Setkdme se ale i scitymi zapory. Hlavnimproblémem je, Ze reklama neni
osobni, tudiZz neni tolikipswdciva jako napiklad osobni prodejci. Je jednostranna, coz
publiku nedodava pocit, Ze by ji museldnevat pozornosti snad na ni reagovat.

Reklama je téZz velmakladna [8]

V ramci tvorby reklamniho a inzertniho programu ifursna z&it definovat cilovy trh
a soudtedit se na to, aby efekti¥rmotivovala kupujici. Pak Izefigtoupit k 5 hlavnim

rozhodnutim znamym jakasp,M," které uvadi Kotler ve svém dile.
» Poslani (mission) = jaké jsou cile reklamy?
» Penize (money) = kolik iZeme investovat?
» Sdleni (message) = jaka&dni by n¢la byt odeslana?
» Meédia (media) = ktera média by mohla byt pouzita?

» Meéfitko (measurement) = podle jakych kritérii se butodnotit vysledky? [8]
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2.2 Osobni prodej

Predstavuje fimou formu oboustranné osobni komunikacgjednim nebo vice
potencialnimi zakaznikyDiky svému pimému individualnimu fsobeni ma osobni
prodej schopnost ovlivnit zakaznika @egdcit ho o kvalitach produktu efektig¢sim
zpisobem nezZ ¢né reklama. Hlavnim smyslem je dosaZeni prodejebky ¢i sluzby.
Z hlediska marketingového chapani se vSak nejeeiméjto, jak produkt prodat, ale

takeé jak o ’m zakaznikovi poskytnout nejlepsi informace. [5]

Dle Foreta [11] ma kupujici obvykletéi potebu prodavajicimu naslouchat a reagovat.
Prodavajici ma na druhou strantilg¥itost Iépe poznat z&kaznikovi ey a nazory

a seznamit se s reakcemi zakaanikéehoz plyne, Ze na¢ndokaze pdtcné reagovat.

V poslednich letech navictippiva k efektivni komunikaci formou osobniho prede

rozvoj telekomunikaci a inforndaich technologii.

Za zasadni se u osobniho prodeje povaZzuje kehmunika@ni operativnost, efektivnost,
shazSi segmentace, trzni zacilani zavislosti na fib¢chu komunikace (chma snéry)
moznost ziskatokamzitou zpétnou vazbu. Osobni prodej ataziuje dilezitost
a podtrhuje jedingost nabizeného produktu a osloveného zakaznidikozeje
komunikace v osobnim prodeji personifikovanaglimby pracovnici splovat fi
zakladni funkce, a tovlivizovat kupujiciho,zprostedkovavatinformace aposkytovat
servis. Ke Klientovi by @i ptistupovat minimala jako k rovnocennému partnerovi,
jehoz nazor ma pro firmu vyznamnou cenu. Mezi z#kikvality GsgSného prodejce
bezpochyby pat schopnost empatie (vé&iti se), umni navodit nadSeni auddéru,

pruznost a flexibilita v oblasteSeni problérin [1]
2.3 Public relations (PR)

Radime do neosobni formy komunikace, jejimZ smysjenvytv&eni dobré image
a rozvijeni kladnych vztahs klicovymi skupinami viejnosti. ,Public relations je
zamerné, planované a dlouhodobé Usili vywt a podporovat vzajemné pochopeni

a soulad mezi organizacemi argmosti.“ [2, s. 93]

Jsou to vesSkeré aktivity, které organizace préjgamo komunikaci s cilovym publikem

a @imo za ® neplati. Firmy je vyuzivaji k obnéwzajmu o upadajici komodity a jako
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prostedek Uniku z krizovych obdohjPR zaji&¥uje budovani dobrych vztéls niznymi
cilovymi skupinami diky ziskavanizmivé publicity, budovani dobrého ,image firmy*“

areSeni a odvraceni négnivych fam, pati a udalosti.”[8, s. 889]

Existuji také tendence, které vyznam PR padigea firmy jej pak vyuZivaji pouze jako

dodaté&ny nastroj komuniké&niho mixu.

Mezi hlavni piednosti public relationstadime schopnost zasahnout velkycgto
potencialnich zakaznikdiky tomu, Ze se steni ke kupujicimu dostane ve fa¥m
.zprav,” nikoliv jako sdleni pimo orientované na realizaci prode)daklady jsou
relativré nizSi nez na reklamu a i navratnost investovanych frdki byva pongrné
velik4. Organizace totiz nemusi platit za prosfotas v médiich. Namisto toho #gid
zaplati zamsstnan@m, aby gipravili a pustili do obhu dané informace a faali akce.
DalSi vyhodou je @ivéryhodnost, délka steni autentinost. Napiklad novinové&lanky

a sponzorské akce povazétgndi za redlrjSi nez inzeraty,. [8]

Heskova [2] rozliSuje nasledujici funkce PR:

+ informac¢ni — zajifuje zpravodajstvi o firk

+ kontaktni — vytv&i a udrzuje dobré vztahyi®i vSem dilezitym oblastem Zivota

spole&nosti,

+ funkce image— snazi se vybudovat, Zmit ¢i péstovat kladné fedstavy o firng,
jejich vyrobcich a sluzbach,

+ stabiliza¢ni — predstavuje postaveni firmy na trhu a utvrzuje jegipi,

+ harmonizaéni — jinak nazyvana koordigai, prispiva k souladu vztahmezi zajmy

celospoléenskymi a podnikohospoitkymi,

¢ zastupovani zajmi (lobby) — podporovani nebo odmitani navrhakori pii

jednanich s vladnimi zastupci.

Existuje rekolik nastrofi, které public relations pouziva

Tiskové zpravy — vytv&eni dobrych zprav ohledrspol€nosti, jejich produktecki

zamestnancich.
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Proslovy — akce, na kterych vedouci firmy dostavaji prosatry zodpowdéli otdzky
médiim nebo jednaji v rAmci obchodnichszdk. Mohou si tak posilit svou image, ale

také si uskodit.

Pisemné materialy— hlavnim cilem je ovlivnit a oslnit cilové trhyrgstednictvim

vyroc¢nich zprav, broZuglanka, katalog, letak, firemnich bulletii nebo¢asopis.

Speciélni gFileZitosti — zahrnuji vzdldvaci programy slouzici k zaujeti cilového

publika, laserové show a tbstroje, medialni prezentace a dalsi.

Materialy posilujici firemni identitu — pomahaji viejnosti ihned rozpoznat identitu
firmy za pomoci loga, kancetekych poteb, brozur, ndpis vizitek, budovy, firemnich

vozi ¢i firemniho oblé&eni.

e

publikovani nazar spokojenych zakaznik zveejreéni tiskovych zprav a novinek

ohledrg firmy, oznameni o novych produktech dostavajiciema trh, apod.
2.3.1 Sponzoring

»Sponzoringem se rozumi planovani, organizacelizaee a kontrola vSech aktivit,

které jsou spojené s poskytovaniméieich a ¥cnych prostedk: nebo sluzeb a to:

- pro osoby a organizace v oblasti sportu, kultarsocialni sféry,
- na dosahovani marketingovych a komustkeh cil: podniku.”[2, s. 102]

Byva casto ztoto#tovan s pojmem charita, i kdyZz ve skinesti se jedna podporu
povédomi existence firmy ¢i jejich produkta prostednictvim nap spol€enskych,

kulturnich nebo sportovnich akci, aniz by ji z tghmul néjaky zisk.

Vyhodou jepodpora dobrého jména firmy (good-will), zvySenédialniho pokryti,
moznost vykru nastrofi, které nam pomohou komunikovat se zakaznikem.iDalS
vyhodou je oslovovani zékaziik/ prijemném a nekomeénim prostedi, kde je vice
nez pravdpodobné, Ze by mohlo dojit k vysoké akceptaci owgith skupin.Mezi
nevyhody radime hure mefitelné vysledky uUsgchu g@ichazejiciho se zgaym
zpozdnim, nema fimou prodejni funkci, tudiz by se nénpouzivat jako nastroj pro

zvySovani prodeje, nelzégsré odhadnout néklady.
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2.3.2 Event marketing

Vyuziva se ho k vySSi motivaci zakazhika proto se také stal ndwouzivanym
nastrojem —komunikace ,zazitky a udalosti“. Podstatu event marketingu popisuje
nesp@etné mnozstvi definic. Nejlépe ze vSech ho snad vagltihuje citat Petra
Sindlera.,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovahitki, stejre jako
jejich planovani a organizaci v ramci firemni konkate. Tyto zazitky maji za ukol
vyvolat psychické a emocionalni pétynzprostedkované usgadanim nejiizrejSich

akci, které podpo image firmy a jeji produkty.[7, s. 22]

Mezi nejobliberjSi a nej@innéjSi akce event marketingu ttreme z#adit nap.:
beneféni akce, slavnostni otevirani novych péddq vandni a mikulasské véky,

prezentace, semind, nizné plesy, sportovni s@deci konference
2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje nebo-li sales promotion seétaj na jednotliv&lanky distribunich
cest ¢i na Siroky okruh konmych zakaznik Tito zakaznici jsou stimulovani
prostednictvim fiznych pobidek a vyhod, které poskytuji vysSi hodraitozi, a to se
pro ré stava atraktivgjSim. Redstavuje kratkodobé pogty, které slouzi k podge
nakupu nebo prodeje zbodisluzeb. Jinakeceno obecnym cilem podpory prodeje se
stava tvorba sptebitelskych preferenci. [2]Jak uvadiéBik v jednom ze svych dit
.Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici ptésdnictvim dodat#ych podedt:
prodej vyrobk a sluzeb. Je vlastrurcitou kombinaci reklamy a cenovych ofeeti.”

[1, s. 184]

Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastrggako jsou kupony, sougze,
prémie, rabaty, zbozi zdarma, vzorky zbozi zdarmaPOS materialy, ochutnavky,
demonstracea jiné. [11]

Aby byla podpora prodeje ¢inna, musi byt kamp&n pelivé naplanované.
Spotebiteiim by mneély nabidnout nefalSované informace vedouci k ziskéjich
pozornosti a k samotnému nakupuhlavnimvyhoddmpodpory prodeje pétflexibilni
reakce na poeby zakaznik v misg€ prodeje, stimul k prodeji ve fornfinantné

zvyhodrénych nakug, vyvolani silgjSi a rychlejSi odezvy a ozZiveni upadajicich trzeb.
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Hlavnimnedostatkenje kratkodobost &inku, nizsi efektivnost oproti ostatnim formam
komunika&niho mixu g ziskavani dlouhodobych preferenci dané ¢kgyaa riziko
poklesu spdtbitelské ¥rnosti v zavislosti na&astém zleiovani produktu (zakaznik

zane povazovat zbozi za mekvalitni a jeho zajem klesne).

Tabulka ¢. 1: Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Kritérium Podpora prodeje Reklama

Misto pasobeni V mist prodeje Mimo misto prodeje
Doba pisobeni Kratkodob Dlouhodok

Vyuziti Takticky Strategicky

Podrét k ndkupu Fmy Strategicky

Cil Doprodej produkt, zvySeni Budovéni image

prodeje, informace, motivace

Image zna&ky nebo

Obsahové zasteni Situgni vyhoda p
irmy
_—r , Stredredoba az
Ucinnost Bezprosedni dlouhodoba
Média Neklasicka Klasicka
Osloveni Pimé Masova komunikace

Pramen: [2, s. 84]

Kotler (1998) definuje podporu prodeje jak@ratkodobé podaty zamgrené na
aktivizaci nakup nebo prodej vyrobki a sluzeb.* Radime ji do skupiny tzv.
podlinkovych aktivit, ktera zahrnuje oblast sluzmidipory prodeje (instore promotion,
sampling promotion, merchandisidgtrade promotion), hmotnych produk{reklamni
darky, POS a POP materialy aj.)i@npy marketing spolu s oblasti public relations. [2]

2.5 Primy marketing

LLPrimy (direct) marketing je #ma, adresna komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim. Je zadrena pedevSim na prodej zboéi sluzeb a je zaloZena na
reklamg  uskutérované prosednictvim posty, emailu, telefonu, televizniho
a rozhlasového vysilani, novin @sopisi. Se zakaznikem se pracuje adegsnl,

S. 184]
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Lze jej chapat jako dity systém zaloZeny na vybudovani trvalé a pevrgbyanezi
firmou a spatebitelem. V zasad obsahuje trzni aktivity vyti@jici primy kontakt

s cilovou skupinou. Vyuziva marketingové databaxsgednictvim niz dokaze firma
vyhodnotit potencialni perspektivni zakazniky a tyase pak zawfit. [2] Direct
marketing vychazi z ipsného roz&leni trhu, spravné segmentace (taujg nabidku)

a jasi dané optimalni pozice. Diky tomutite potom snaze ziskavat nové zakazniky
a vytvaet s nimi dlouhodobé vztahy. [8]

V sowasné dob predstavuje nagnou a velmi rychle se rozvijejici podobu
marketingové komunikace. Velkou zasluhu na tom @i trozmach a dostupnost
vypocetni techniky a internetu, jez umiagi pravidelnou komunikaci se zakazniky.
Vyuziva jednoho nebo vice reklamnich médii k efalitn reakcim na mnoha mistech
a v libovolné lokali¢. Zakaznik dostane nabidku t&maz do domwi na pracovidt

a nemusi kidi ni chodit az na trh.

Vyhodou piimého marketingu je bezesporu: kontrolovatelnosi¢ttelnost reakci na
jednotlivé nabidky (okamzita #ma vazba), moznost utajeni trznich aktivitegh
konkurenci, nazornéedvedeni produktu, vyt¥eni osobgjsiho vztahu se zacilenim na
efektivni komunikaci a dlouhodobé vyuZiti. [1Zh nevyhodu Ize povazZovat vysSi
celkové néklady, které se na druhou stranu promitndaleko ¥tSi (&innosti gimého
marketingu oproti samotné reklanjs]

V sowasnosti obsahuje direct marketing tyto zaklaghsiti [1, s. 301]:
» Direct mail.
* Neadresna distribuce.
» Telemarketing.
» Teleshopping.
* On-line marketing.
» Koskové nakupovani.

* Vkladana inzerce do novincasopisi.



ANALYZA EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNICH NASTROJU 23

3.  ANALYZA EFEKTIVNOSTI KOMUNIKA CNICH
NASTROJU

Pti planovani a volb komunika&nich nastraj a meédii musi firmy dale zvaZovat, jaky
aspech jim jednotlivé kanaly komunikaceipesou. Firma by si gha umgt vyhodnotit,
jak ji tyto jednotlivé progedky napomahajitpkomunikaci se zakaznikem, &egdevsim

jaky na i maji vliv.

V dnedni dob by se Zadna organizace neobesla bezedaiiené reklamy, reklamni
kampag. Co je ale vedle vzniku takové kampajest dulezit¢jSi? Samoiejmeé
schopnost ji urgt spravie vyhodnotit a ziskat takiphled o Usgsnosti pouzitych
prostedki. Analyzou efektivnosti komunikaich nastraj se zabyvajitzné reklamni
agentury, avSak jejich sluzby jsou p&me nakladné. Protdada firem vyhodnocuje
aspsnost svych reklamnich kampani sama.iddatje k tomu ale dostatek Uudaj
a informaci vyjadujicich p@et osob, které byly komunikaimu sdleni vystaveny, jak
¢asto mu byly vystaveny, a zejména pak Udajefektivie prosteedki vlozenychdo
reklamni kampa# [1]

Planov&i médii pouZzivaji k hodnoceni vlivu a silygobeni komunikénich nastraj na
zakladnich ukazat| jez se v této oblasti hajrvyuzivaji, jmenuje i Sitlik [1] ve svém

dile. Paiti mezi r¢ nasleduijici:

v Rating — mira poslechu, sledovanosti. Uvadi se v %, wgéake vzdy k uiité
casové jednotce. Vyjadje Sti puasobeni pislusného média, to znamepédil

populace zasazené médiem ve zkoumaném obdobi

v GRP (Gross Rating Points) — dfitko pro celkovy tlak (intenzitu) reklamni
kampag. Predstavujeprimerny pa‘et kontaké se sdlenim na 100 fislusnilg

cilové skupiny

v' Reach- nebo-li zasalgaznamenava et osob zasazenych médigémeklamni
kampani V ramci médii rozliSujeme_denifpocet/podil osob zasazenych za 1
den) a_tydenni z&dsqpocet osob zasaZzenych za 1 tyden), jeZ se uziva pdeameé

s nizSi sledovanosti. U reklamnich kampani se jéddao GRP, nebo tzwet
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reach (pocet osob, které byly v ramci dittho média alespojednou lFhem
danéhocasového useku vystaveny reklamnimdesd. V oblasti médii se také

vyskytuje tzv. efektivni zésahyjadiujici kvalitu vystaveného sténi. Rika

firm¢ kolik reklamy stéi, aby zakaznika zaujala.

v Frekvence — uriuje v % kolikrat byl zakaznik steni vystavenRozliSujeme
pramérnou frekvenci (GRP/net reach) a optimalni frekvekterou ovliviuje
Zivotni cyklus vyrobku, jeho konkuréni postaveni, komunikai schopnost
medialniho nosk, aj.). Vhodné podminkgro dostaténou komunikaci vytvieji
pri 3 vystaveniclza jeden résice. 1 vystaveni nema vyznam,iavice jak tech
uz se vyznam dalSiho vystaveni sniZujé. R¢ité frekvenci se pak kampa

stava zcela n&innou a zakaznik projevuje spiSe negativni reakce.

v" Share— podil na trhu. Hodnoti v $%odil médii na celkové sledovanosikistuji
2 varianty jeho vyp&tu. Lze pditat podil na trhu pro samotné médium dgto
odsledovanych ¢asovych jednotek v médiu/pet vSech odsledovanych
casovych jednotek ve vSech médiich)x 100 nebo p&mBu odsledovaného
v daném médiu k celkovému odsledovanégasu ve vSech zkoumanych

mediich.

v Afinita — mira vhodnosti reklamni kamparpro urditou skupinu cilovych
zékaznik. MuZe se vypoitat jako podil GRP kampanpcotitanych pro d¥

razné ciloveé skupiny.

Pro potebu vypaitu efektivity vynaloZzenych prestlki do p@islusSnych médii se
pouzivaji ukazatele CPT a CPRP.

v' CPT (Cost per thousand ) — nebcekna za tisic oslovenPaiita se jako cena
spoti kampaw/pokryti (v tisicich) krat 1000. Pomah&ajem#d srovnavat
efektivitu vloZzenych prostdk: do riznych nosiu v ramci 1 komunikéniho
kanalu (nap reklama ve Zasopisech), pdfpac dale srovnavat nas v ramci
raiznych médii (ndklady na reklamu v novinach a raditgnto typ srovnani

vSak neni tolik objektivni, jelikoz zvazuje poueelno hledisko — naklady.
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v' CPRP (Cost per rating point) eena za osloveni populacBostup vypé&tu je
stejny, avSak do jmenovatele se pouzije GRP v ptecé.

Vysledky €chto dvou ukazatél nemaji piliS velkou vypovidajici hodnotu, pokud je

neporovname s vysledky jinych komuntkéch kanak ¢i meédii.

Pro rozhodovani o udezitosti €chto uvedenych ukazatelje nutné vychéazet
z reklamnich cil, tedy ztoho,éeho chceme reklamou(¢i jinym komunikanim

kanalem)dosahnout Pelsmacker a kol. [9] upomina, Ze reklamni (madiacile

odvozené od komunikaich cili jsou velmi potebné. Kupikladu mozno uvést, Ze
duraz nafrekvencibude firma klast v okamziku, kdy je na trhu silkénkurence,
spotebitelé maji dosti silny odpor k produktu neboiippc, kdy se jedna o zbozi
casto nakupovan&asah (reach)e dilezity tam, kde spotmost pra¢ zavadi na trh

nove vyrobkyi usiluje o blize neweny trh.

Swtlik zdiraziuje hlavni zasadu tp vybéru komunik&niho kanalu (média), a to
kritérium, podle kterého by médiuméha firm¢ umoZnitco nejwtsi a nejefektivejsi

zasazencilové skupiny fi co nejnizSich nakladecfi]
3.1 Hodnoceni reklamy

Dobie naplanovana &izend reklama sith zavisi na néFitku G¢&innosti. Méfeni
komunika&nich &inka reklamy neboli testovani reklamy totikka spolenosti, zda
reklama dobe komunikujeVelkacast uzivanych gtitek efektivnosti reklamy vychazi

z praktického o¥fovani &innosti pro konkrétni kampan

Testovani Ize provatl predtim, nez je reklama vyti&ta ¢i odvysilana, nebo az poté.
Pred zvéejnénim mize inzerent ukazat reklamu sfediitelim, zeptat se, jak se jim libi
a znefit, nakolik si ji vybavujici nakolik se zmnily jejich postoje. Po zvejreéni
inzerent znti, jaky vliv m¢la reklama na miru, v niz si spelitelé produkt vybavuji
nebo na poddomi o produktu, jeho znalost a preference. [8pMasné dob utraceji
firmy nejvice finagnich prostedki za vySe zmitné predt¥zné testovanireklam
a mnohem mén za jejich nasledné hodnoceniSpolé€nosti tedy daleko opaté
zvazuji kolik pegz a tvarci kreativity vlozi do reklamy, aby reklamni &eni bylo

vazre kinné. Velké mnozstvi firem se snatiodnotit komunikani einek reklamy coz
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znamena Ze se pokouSi zjistit jeji potencidlni utig informovanost, znalosti a

preference spétbiteli.
3.1.1 Predbézné a nasledné testovani

K z&kladnimu hodnoceni komunikd efektivnosti reklamy p#t dw individualni
analyzy. Jedna se predk¥zné a nasledné testovaneklamy Cilem téchto metod je
zan¥rit se na verbalni hodnoceni a odgdvUcastnili. Firmy by vSak nily védét, ze
potrebuji znat i vice neverbalnich reakci, které mnoheice ovliviiuji chovani

zakaznik.

Duvodem pro predbé&zné testovani je posouzeni moznosti dosahnout
piedpokladanych vysledk Probihapredtimnez jsou cilové skupiny vystaveny vlivu
komunika&nich podgta. Zakaznik je tedy testovarride nez se reklama umisti do
médii. Dokaze firmt pomoci vybrat nejvhodijsi koncept kampan [9]

Existuji 3 techniky pro fedEzné testovani, které uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka €. 2: Techniky pro predbézné testovani

Interni hodnoceni
m Checklist
m Analyzacitelnosti
Komunika éni efekty
m Fyziologické testy
m Zapamatovani
m Pfimé nefeni nazoi

Behavioralni efekty

Pramen: [9, s. 276]
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Interni hodnoceni se provadi pomodiontrolniho seznam(checklist), ktery zjiuje,

Ze nic nechybi a reklama je konzistentniigqunimi zangry. DalSim typem interniho
testu je analyza citelnosti Analyza citelnosti hodnoti, zda je inzerat jednoduchy
a dostaten¢ srozumitelny, aby jej kazdy pochopil ,na prvni peh* Existuje rkolik
metod hodnocertiitelnosti textu, znamy je nappostup Cloze. Z textu se vypusti kazdé
Sesté pismeno a zakaznik jej dope. Pdet sprave doplrénych slov pak vypovida

o ¢itelnosti textu.

Komunikaéni efekty jsou bezprogednimi efekty, které se dfi na vzorku zakaznik
cilové skupinyFyziologické testyjistuji reakce na reklamni pody a stimuly deéma
zpasoby n&feni vzruSeni. Prvnim je aktivace nervového syst@wmukazujici na vliv
inzerce (nap rozsfeni @&nich zornic, analyza tonu hlasu, tlukot srdce ajglSi test
meii potencial zhlédnuté reklamy pomocind kamery, ktera &t pohyb @i zakaznika

pii sledovani reklamyZapamatovanihodnoti atraktivnost inzeratu a snadnost jeho
porozungni. Zékaznik je vystavovariznym reklamnim sglenim a po zhruba 20 — 30
minutach musi jmenovat inzeraty, jejich obsah aflkyas nich zmigné. U prfimého
meéreni nazo#i se zakaznik vystavuje &dni, aby poté sestavil jejich fawli podle

urcitych kritérii.

Behavioralni testy se pokouSi &fit chovani zakaznika. Krotrskut&éného nakupniho
chovani se v ramcithto test meéti také reakce na inzerci vyzyvajici k odpdvna

piimé rozesilkyi na tiskoviny obsahujici moznost reakce. [9]

Podle Kotlera [3] existuji jegtjiné 3 hlavni metodyAedkrZzného testovani reklamy

Prvni je metoda primého hodnoceni Klade na spdebitele poZadavek ohle&n
vyjadieni k tiznym alternativAm reklamy. PouZiva se pro posougemdrnosti, jakou
reklama u spéebitele vyvola. Dale se hodndtivost, poznavaci hodnota, emocionalni
vliv na zakaznika a jeho motivaci k nakupu. N#&enivysokych hodnataznguje firme
potencialid ucinnou reklamu Jednd se vSak o dost nedokonal&emi skuténého

ucinku.

DalSim zpgisobem jetest portfolia, ktery vyzyva zakaznika, aby zhlédl vyslechl
portfolio reklam. Zakaznik nertiaso¥ omezen. Naslednje vyzvan, aby si vzponth

na viechny reklamy a jejich obsah, a to bez pomhagich osobUrovei zapamatovani
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pak ukazuje na kolik je reklama schopna pronikrmut€domi a dosahnout pochopeni

a zapamatovani u sgebitele.

Posledni metodu zastupujeaboratorni test, jenz vyuziva fstroja k meteni
fyziologickych reakci zakaznika na reklamuéfeni pulzu, krevniho tlaku, poceni aj.).
Tento zpisob sice dokaze zffit schopnost reklamy a ziskat si pozornost, avSak
nevypovida nic o dinku na nazory, amysly a postoje.

Druhou analyzou uzivanou k hodnoceni efektivnogithinika&nich &inka reklamy je
nasledné testovani . Nasledny test fpdstavuje test dinnosti reklamy, ktery
firma zkoumapo uvedeni reklamgo médii. Nutno podotknout, Ze se jedntestjen
jedné reklamyPIni svou funkci pouze tehdy, byl-lfgdtim provedeniedkEzny testéi

kontrolni neteni. RozliSuji se 3 typy naslednych te$9]

a) Vystaveni(méreni dosahu reklamy ve vztahu k publiki&isty dosah, GRP
a dalsi).

b)  Zpracovani séleni (test komunik&nich &inka, zpracovani komunikace) —

rozliSuje test zapamatovana test rozpoznaniV ramci testu rozpoznani
dochéazi k efektivnimu dinku pokud si inzeratu, ktery je zakaziik

predveden, vSimne alespo¢kdo.

Kotler [3] poukazuje v ramci testrozpoznani a zapamatovani hiatupiove

hodnoceni, jenz pouziva Starch:

= zaregistrovano: procento ¢tendu, ktefi si vzpominaji, Zze reklamu

videli,

= poznava nebo dovede Zadit: procento &ch, kt&i spravi ztotoznili

produkt a firmu s reklamou,

= ¢etl vice: procento d&ch, ktéi precetli alespé vice nez polovinu

psaného textu reklamy.

c) Chovani(behavioralni test)
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Existuje také zvlastni druh testu, tzmaskovany identifikaéni test* (COBRA), kde
se spdtebiteli zakryva v reklam (inzeratu) zpravidla jméno, zéka firmy a on ji musi
spravre identifikovat. Je mozné &t i intenzitu vyskytu zn&k. Kombinace
rozpoznani a spra¥ndefinovanych vlastnosti vede lstanoveni procentae vzorku

zakaznik, kteri spravre rozpoznali inzeraa pritadili ho ke znace. [9]

Test zapamatovani(recall test) se vyzraje tim, Ze zakaznici musi bez pomoci poznat
a prokazat, kterou reklamu jiz \#d v casopise, na billboardech, v televizi a v dalSich
komunikanich kanalech, a zapamatovali si ji. Na zakazrska y rgkterych gipadech
vyvijeny narazky typu: ,Reklamu jste id vcera?,” coz lze kvalifikovat jako

maskovaci test s pomotfysledky bez pomoci jsou zpravidla horsi nez mpoi.

Znamym je Gallup-Robinsoniav test vlivu. Nuti respondenta, aby si rfapnzerat
v ¢asopise opravduigietl. Pokud projde timto prvnim krokem, nasledujezpntace
karet se zngkami, které v inzeratu byly, ale i s neati$fmi zna&kami. Spotebitel poté
musi zvolit, jaké inzeraty si pamatuje a musi zodpat dophujici otazky ohled&
jejich obsahu. Konec testuqustavujeest rozpoznaniGallup-Robinsofiv postup vzdy

vyusti do_3 ukazatélefektivnosti reklamy:

- zaregistrovani jméngprocento osob pamatujicich si reklamiegtoze ji nevidy
béhem testu),

- prunik ndpadurozsah, v jakém byl spragpopsan obsah reklamy),
- pres\wedceni (procento lidi rozhodnutych pro koupi a uzivaniduritu).

Test troji asociaceje také velmi ginny. Sctluje se v 8m kategorie vyrobk aprodejni
prveka zdkaznik by & urcit o jakou zn&ku jde. Dobrymiikladem, ktery v rdmci této
problematiky uvadi Pelsmacker a kol., je reklamacegaci stanici Essq,Ktera
zna’ka benzinu dava tygra do vasi nadrz€Put the tiger in your tank — Esso). [9, s.
284]

Poslednim testem, jenZz v ramci hodnoceni reklamyki&iniho média nabidne tato
prace, jetest méreni chovani PredevSim v fipac inzeratu s fimou odezvou se
acinek meti poctem lidi, ktgi zavolaji natislo v rem uvedené, odesSlou séahi kupony

nebo produkt zkratka kupuiji.
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Testy rozpoznani zapamatovanjsou velmi uziténé a snadno proveditelné, tudiz jej
mohou vyuZzivat vSechny firmy. Dochazi zde ale khybnostem v fedpokladech, Ze
mohou vést k nakupu. Oba jsou sicefgbhymi pro komunikaci, avSakipozhodovani

v ramci ndkupu nepostaji.

Mezi vyhody testu rozpoznartaddime nap moznost zakaznikfiici, co se jim libi
a nelibi. Nutno vSak mit na pétip Ze nemustikat pravdu, mohouigharét nebo hadat,
coz zn&né snizuje spolehlivost vysledkhodnoceni &innosti. Test mZze byt ¢casto
ovlivnén zajmem o produkt. Pokud ma zakaznik velky z&jemprodukt, bude
v rozpoznani daleko lepSi nez ostatni. Nevypowdé&seak nic o dinnosti. Z celkového
pohledu vyplyva test rozpoznani jako daleko vhg&inpro nefeni efektivnosti

acinnosti nez test zapamatovani.

Vysledek testu zapamatovardavisi na dob mezi vystavenim a &enim. V mnoha

piipadech pdt test zapamatovani k nevhodnymigphim meéieni (Einnosti, mize byt
uziteiny spisSe jen pro posouzeni toho, zda reklarfihpa pozornost spisbitele
a zaujala jej. Hlavéav pripadech, kdy zakaznik v obchiobzpozna obrazeti znatku,

chce-li vyrobek koupit.
3.1.2 Hodnotici vyzkum

Na rozdil od naslednych téstzaneiujicich se na analyzucimnosti pouze jedné
reklamy, hodnotici vyzkum posuzujSechny komunikai aktivity Jeho vyznam

v souwtasné dob ponerné roste.

Nesleduje odezvu na inzerci, hodnoti efektivnosijes se zné&ou. Pelsmacker a kol.
[9] urcuje v nEfeni komunikanich efekéi strukturu podle modelu hierarchie efiekt
powdomi, znalosti, postoje a z&m koupit. MéFeni powdomi TOMA, coz je
telefonicky test bez pomodiotazuje zdkaznika v tom, ktera &ea v kategorii danych
produkti je pro & cislo jedna. Poté se mu jmenujizné zn&ky a on vybira ty, které
zna (po¥domi s pomoci). Reklamni kampaeni nijak zmiovana, pouhynsrovnanim

powdomi predapo kampani je mozné z#tt efekty ve vztahu k pasdomi o znace.

Da se také wfit povédomi o konkurenénich znakach, coz pro firmu niZze slouzit

jako kontrolni analyz&i benchmarking. RowZ Ize n#fit zménu postoji ¢i zménu



ANALYZA EFEKTIVNOSTI KOMUNIKACNICH NASTROJU 31

image zna&ky. Kampa se \¢tSinou zandfuje zejména na zénu nazob zakaznik vidi

konkrétnim vlastnosterti aspekiim znaky. [3]

.Zmeéna postoje jako vysledek reklamni kampamize byt rdrena rekolika zpisoby.
P/ mereni sémantického diferenciadlu je vzorku zakazngtezentovan soubor
protikladnych popig, spolu s porickou pro rdeni (Skala se sedmi kategoriemi).
Zakaznici v ndhodnvybraném vzorku pafiuji kazdou dvojici vlastnosti podle jejich
existujiciho postoje k danému aspektuckgaPo kampani je proveden stejny proces.
Vysledky jsou zgmerriovany pro kazdou skupinu, pak se srovnavaji agipogouzen
efekt kampa#“ Tak vidi Pelsmacker a kol. [9, s. 285] jednu anializivanych metod
hodnoceni postéjzakaznika k dané zéee, se kterou se zajisté kazdgvek jiz nékdy

setkal.

Komunikani efekt kampakh je mozné vyhodnocovat i podleakupnich zanmera
cilovych skupin, ale otazky se musi tykat nakppokehlych v nejblizSim obdobiTest
chovani sleduje vztah mezi komunikaci a nakupnim chovaide se objevuj¢ada

metitek chovani ve vztahu k rekla@mjako nejdilezitéjSi se ukazuje jejvliv na obrat

a trzni podil
3.1.3 Méreni efektivity reklamy na prodej

Mimo komunika&ni (€inky by mely firmy pravidelre vyhodnocovat takéfekt reklamy

na trzby. [8] Rada z nich ma v3ak z této analyzy obavy. Efektarali na trzby se totiz
velmi ¢asto néti obtiZreji nez jeji komunikani inek. Trzby ovliviuje krone reklamy

i mnoho dalSich faktdrjako nap. cena, dostupnost, konkurence a vlastnosti pradukt
Cim mére téchto faktofi existuje, tim snazsi budeéteni G&inka reklamy na trzby.
Nize uvedeny obrazek ukazuje urgwomunikanich &inkda, které inzerenti u kampani
pravdpodobré zachyti a zréi.

Jednim ze Zpsohi, jak zn®fit G¢inek reklamy na trzby, jgorovnat divejSi trzby
a drivejSi reklamni vydajeDalSi moznosti jsoaxperimentyV piipact, kdy chce firma
ovétit Ucinky riznych urovni reklamy, f¥e v iiznych oblastech trhu vynakladat na
reklamu fizné ¢astky a ngtit vyslednou Urove trzeb v jednotlivych oblastech. Lze

Mt s

v pouzitych reklaméachi médiich.
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Obrazek ¢. 4: Méreni efektivity komunikace a trzeb

Opakovani
Spokojenost 7'y Nuda
A 4
VyzkouSeni
i Nespokojenost
Jednar v
Zamer
7§ Apatie
Akceptace v P
Preference
Sympatie v Odmitani
Postoj
A
Zjisteni informaci v Averze
Powdomi
PovSimnut * v Zapomenuti
Neznalost

[8, s. 872]

V odlisné publikaci [3] nazyva Kotler tuto probletika jako méfeni vlivu reklamy na
prodej. Poukazuje déle na fakt, Ze nejlépe Ky reklamy vzhledem Kk prodeji
Zjistuji v situacich imého marketingu, nejobti&n u propagace zrtky a vytv&eni
image podniku. Zadavatele reklamy zajima tak&emi celkového komunikaiho

acinku ukortené reklamni kampan

Kotler dale tvrdi:,Pokud chce firma zvysit informovanost o Zoa z 20 na 50%
a podai se ji to pouze na 30%, pakao neni v péadku: bu/ firma vynalozila malo
perez, nebo jsou jeji reklamy Spatné, nebo neniragku rjaky jiny faktor.” [3, s.
588]

Na zaklad analyzy historickych neboexperimentalnich udajg maji firmy moznost
zZjistit, zda do propagace investujil® malo nebo filiS§ mnoho finadnich prostedka.

Vice k této problematice vystluje obrazek.
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Obrazek ¢. 5: Model pro méieni vlivu reklamy na prodej

Podil Podil
na vysilacim zaujatého
Podil 5 , Podil
case reklamy rozumového
vydaja L, na trhu
a citového

[3, s. 588]
3.1.4 STAS diferencial

Pelsmacker a kol. zinije ve své publikaci [9] Zsob hodnocenidinnosti reklamy,
ktery zavedl John Philips Jones. NazyvaS3AS (Short Term Advertising Strength),
nebo-li kratkodoba silna stranka reklamy. Z&kladgen vytvoreni dvou skupin
spotebiteli; skupiny testovacivystavené fisobeni reklamy akupiny kontrolni, ktera
pusobeni reklamy vystavena nebylRozdily téchto dvou skupin v nakupecldané
znaky produktu, pak JongsovaZuje za diitko efektivnosti reklamyPriklad uvadi na
vystaveni spdebitele reklam v televizi.

Jedna se o propet podilu zn&ky X vrozpdatu rodin, jez reklamu nesledovaly
v pribéhu sedmi df pred nakupem. Na druhou stranu se poté piitgpea podil znéky
X v rozpaitu rodin, jez reklamu sledovaly alespgdnou hem uvedenych sedmi dn
(tzv. stimulovana STAS)Rozdil mezi zakladni STAS a stimulovaj®uzv. ,STAS
diferencial” vyjadiujici okamzity efekt reklamni kampama nakupy spéebitel.
STAS firmy vypcaitaji jako index z porru stimulované STAS dené STAS

a nasobené stem.

Pelsmacker a kol. cituje zé&v ktery Jones vyvozuje ze své metodsfemi efektivnosti.
.Neni-li znacka schopna udrzet si §vSTAS diferencial konstantni, je toigpbeno
nedostatky ve vytrvalosti jeji komunikd kampad.” [9, s. 184] Dale Pelsmacker a kol.

uvadi, Ze podle JoneserjejefektivnéjSi kampani kampajednorazova
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3.2 Hodnoceni osobniho prodeje

Jelikoz dobry obchodni prodej¢ezastupce fedstavuje polovinu Uugphu dané firmy,
byvaji prodejci kontrolovani a hodnoceni. Prodejsbu laicky feceno ,chodici
reklamoy* na kterou spéebitel reaguje a podle toho, jak je s ni spokojeroanu
piinasi, se odviji jeho nakup prodikt

Pracuji pod dohledem manazera, ktery monitorujehj@jnnost podlen¢kolika kritérii.
Mezi ¢ se zahrnujepiisob prezentace standardniho ddeni, eticky piistup, zpisob
jakym pomahaji z&kaznikoviapamatovat si sdleni, ajakym jej pireswdéu;i.
V souvislosti sdmito kritérii se potémeri prodejni vysledkyVyhodnocuje se Zsob,
jakym si prodejci fipravuji svou praci, to znamena shromtiaxani informaci, fiprava
na navsivy, dostaténa cetnost navév a flexibilni postoj ke z#nam okolnosti. Na
konci roku seprodejci hodnoti z celkového hlediskkteré zahrnuje tymovou praci,
schopnosti v mezilidskych vztazich, t®eb komunikace, ddcovstvi, zvladani

informacni technologii a teritorialni analyzy. [8]

Cilemtohoto hodnoceni (respektivizeni vykonnosti) prodejcje jejich usnerizovani

k dosazeni kratkodobych dlouhodobych cil. Kvili témto ciliim si prodejci vedou
zaznamy kontakti, kde zohleduji své denni aktivity. Prodejce ttiojakysi vystup
svych obchodnich jednani ve fa¥rpoznamek ohlednklienti, jez navstivili, ocem

s nimi hovdili, jaké teSili problémy, jak probihal samotny proces prodeje i jake
plany prodeje maji na dalSi obdobi. Pelsmacker.a®ppoukazuje na vyzkumy, které
dokazuiji, zevetSi asilngjSi motivani vliv na prodejce majstrategie zaloZzené na
kontrole chovani, coz je dano tim, Ze dosazeni lepSich vysigdksnazsi nez &eni
zaloZené na vysledcich. Naproti tositna formalnii neformalni kontrolaoproti slabé
vede k vySSi vykonnosti. V praxi byvaji ob&gpupy kombinovany a jejich vyuzivani
dohromady s porovnavanim sasné vykonnosti s minulodi s vykonnosti jinych

prodejd, poskytuje firmam dalekorpsrEjSi obraz.

Castymi a nejvice pouzivanymi formami hodnoceni [iyzpétna vazba od klienti
apozorovani Vykonnost se da #iit kvalitativné i kvantitativre. Kvalitativni metodyse
skladaji ze subjektivniho hodnocertigiupu prodejce (spokojenost &wnost zde hraji

velkou roli), znalost prodult klienth, komunik&ni a prezenini dovednost,
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a v neposlednfact vzhled a absenc&vantitativni metodyzahrnuji Siroké spektrum
kritérii, od €ch zaloZenych opravdu jen na chovani, az po tyntmi@né ryze na
vysledky obratuMetody zaloZzené na chovaninéii vstupy (p@et vykonanych navée

prodejce), metody zakladajici se na vysledcichhodnoti vystupy (kolik prodeje

obchodnik generoval). [9]
3.3 Hodnoceni Public relations

Uginnost komunikace PR kampani @btizre meritelnd, jelikoz se pouzivaji spolu
s dalSimi nastroji propagace a jejich dopady jgasto nepimé. Lze je n¥it pouze za

piedpokladu, Ze jsou stanovenyiitelné cile. V rdmci idealniho hodnoceni vyslédk
PR musi firmy zniit kratkodobéci dlouhodobé potdomi a znalosti o produktu
(znace), znény nazofi, postoje a jména firmy u cilové skupiny. Analyzehto zn&n

vyzaduje ndteni €chtoukazatel pred zapétenim kampa#a po ni [8]

U PR aktivit neni vhodné pouzivat prasifeni efektivnosti vyvoj obratdi podilu na
trhu. Nejsou dobrymi ukazateli, protoZze rexgpstavuji pro firmu cile aktivit public
relations a ovliviuji je dalSi nastroje komunikaiho mixu. Vysledky PR se proto

posuzuji na zaklad¥i ukazateli vykonu, které definuje Pelsmacker a kol. [9]:

O Ukazatel vstufr meri aktivity PR jako nafiklad paet novych sdeni, paet
obchodnich porad, get rozeslanych brozur a nasétsupermarkeét Neni
vhodny pro zjisni efektivnosti PR — &fi asili, nikoliv vysledky. Firmy jej
mohou pouzit pro zjighi uskuténénych aktivit.

O Ukazatel vystups meti vysledky PR ve smyslu pokryti médii a publicigle
nefinasi informace o Grovni dosaZzeni stanovenych. &hdi se sem #ieni
typu prostor v tisku, ¢as v TV wnovany firmé, udalosti¢i znaice, urové

¢tendu nebo divaku, styly pouzitych nadpia délka séeni .

O Ukazatel uUsgchu meti rozsah dosazenitgdem danych dil vzhledem ke
skupinam, které jsouipdnttem zamu. Hklady meteni mohou byt podil
dosazeného cilového publika, @my v nazorech a postojich, Zny ve
znalostech a p@&domi, rozsah zém v chovani a vyvoj dobrého jména a image

firmy.
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V publikaci Moderni marketing [8] mé& Kotler jiny ndr na ndteni efektivnosti public
relations vzhledem k trzbam nez Pelsmacker a ©Jl. Hodle ®j je situace, kdy ma
firma moznost zjistitdopad PR na trzby a ziskytim nejlepSim r&itkem vysledk
public relations. Stefhtak se liSi Kotler v jednom ze svych dalSi&h[8] v pohledu na
vyhodnocovani vysledk PR obec#. Tvrdi, Ze pokud byly public relations pouZzity
alespan v uritém casovém pedstihu ped ostatnimi komunikKaimi nastroji, je
ponerné snazsi je vyhodnotit. NejbnejSimi metitky piri posuzovani éinnosti PR jsou

pocet dojmi, zneha pristupi, postoij: a stanoviselaprispevek k prodeji a zisku

NejjednodusSim z nich jeocet dojmi (expozic) vytvorenych médii. Publicisté
zpiistupiuji a vydavaji zakaznikovi publikace, ve kterycltoysuvedeny vSechny
LVystrizky* z miznych periodik a tiskovin uvé&gci informace o firnd, daném produktu,
a z toho plynouci zavy. ,Vystrizky,” vystizkova sluzba fedstavuji jeden ze apohi
monitoringu tisku, jak ze strany zakaznika, takirmfs. Podle konkrétnich témat
(klicovych slov) lze dohledat veSket#anky a informace, které o fiknjednotliva
periodika piSou. Pro zakaznika tivprehled o firng a jejich¢innostech. Firmd dodava
informace o vSem, detné situace v oboru, fZe tedy okamzit reagovat nalanky,

které pro ni nevyznivaji daé.

Z hlediska ndieni efektivnosti komunikace se zakaznikem u$akitato metoda pilis
uspokojiva Nepindsi informace o skuteém pdtu osob zasazenych zpravai
clankem wcasopise, o tom kolik lidi si na &dni vzpomslo, a jak na & poté
reagovali. Neni zde dostupny ani Udaj ohtegoctu ctendd, nebd jejich paiet casto
piesahuje peet vytiski novin acasopisi. Cilemje znatrozsah necetnost dojni, a tak
se musi odhadnout pet neduplicitnich expozic.

Méritko zmény pristupi, postoji a stanovisek jako vysledek kampan public
relations, zodpovidautkzité otazky typuKolik lidi si na sdleni vzpom#&o? Kolik
z nich o @m 7eklo ostatnimTtzv. mira mezilidské propagadéplik lidi znenilo nazor,
po tom, co sdeni vyslechli?

Treti mefitko — dosazeny prodej a zisk pati k ttm nejvhod®jSim, v gipad, Ze je

mozné jej zjistit.
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3.4 Hodnoceni podpory prodeje

Podpora prodeje zahrnuje velké mnoZzstvi moznadtiugrzet zajem zakaznika, a diky
tomu ovlivnit postaveni produktna trhu. Aby firma mohlavysit efektivnostmusi
sledovat nakladya vliv kazdéakce podpory prodeje na obraMezi ukazatele, jenz
jmenuje Kotler [3, s. 691], a které je pelta kontrolovatiadime:

0 procento realizovaného prodeje z celkovéh&ypobchodnich jednani,
o velikost naklad na podporu prodeje na 1 ziskanou korunu z prodeje,
0 procento vyuzitych kupan

0 pocet objednavek, vyvolanychgdvadnim zboZzi.

U¢innost podpor prodeje se posuzuje z kratkodobébadiska, zejména v3ak z hlediska
stredrédobého. Kratkodob é vede vétSina podgrnych aktivit k razantnimu zvySeni
prodejeatrzniho podily a &koliv neexistuje znatelnydinek podpory na ziskovost,
mnoho studii tvrdi, Ze se zvySuje i zisk. Pelsmaekkol. podotyka, Ze zvySeni prodeje

v dasledku podpory v 80%iptahlo zakaznika od konkurence. [9]

Pro stirednédobé hledisko pedstavuji indikatory efektivitppakované nakups pokles

prodeje po akciOpakované nakupgbvykle klesaji po ukareni prodeje, protoze si

z&kaznici ¥tSinou vybiraji zboZi podle podpory prodeje, nikgibdle jedinéné kvality
a vlastnosti zniky. Podpora prodeje ma potéa image znaky negativni efekt
Z pohledu opakovanych nakiugpyva ¢astoposkozovan dlouhodoby postoj ke coea
Avsak je-li opravdovy zakaznik loajélni keite zna&ce ped kampani, pak na jeho
postoj nebude mit podpora prodeje vyznamny vlikes®ze podpora prodeje hraje
v celkovém komunik&nim mixu velmi dilezitou roli, mnoho firem zapomina své

programy podpor hodnotitiada dalSich je hodnoti Spatmebo velmi povrchi

Vyrobci mohou k analyze efektivnosti podpory predepuzit i metody [3]:

» Udaje o prodeji (srovnani trzebijed zahjenim kampanv jejim pfibéhu a po
ukonieni) — zahrnuje vyuziti nashromdéhgch Gdaji. Marketingovi pracovnici

mohou analyzovalypy zakaznik ktei vyuzili vyhod akce na podporu prodeje,
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jejich chovani ped propagéni akciapo skodeniakce. V ramci této metody se
firmé sice pod# prildakat fadu novych zakaznikochotnych produkt vyzkouSet
a stimulovat stavajici zakazniky kts8im nakugm, alepo ukoweni propagace
prodej prudce poklesne Davodem je skuiénost, Ze zakaznici dosuterpali

z vyhodré zakoupenych zasob a néipotiebu vyhledavat dalsi.

» priazkum minéni zakazniki — provadi se, pokud je geba ¥tSiho mnozZstvi
informaci. Informuje o tomjak se spobitelé 0 zvyhodini dozdeli akolik
Z nichsi jej pamatuje co sio iim mysli kolik z nich ho vyuzilo alo jaké miry,

ajak ovlivnilo jejich ndkup (volbu znky) po skoreni akce.

» experiment — obn®inuje Urovén nekterych promdnnych, jako nafiklad

motivace, hodnota pobidek, trvani propagakce a distribtni média.

Podpory prodeje, podobnjako reklama, se testujifgrdlEzné a nasled& Béhem

predkEZného testovarjsou zakaznici vystaveni z&nim podmirné kampa#é a pozadani

0 nazor. Jelikoz &Sina podpor prodeje ma zdl vyvolani okamzité nakupni reakce
méri pomerné velka ¢ast firem zmény chovani zakazniki. Podpory prodeje déle
vyvolavaji zajem o vyzkouSeni produkiujeho naslednpakup Efektivita podpor se
mnohdy hodnotidle vyvoje obratu béhem doby, kdy se upl&valo rekolik typi
podpor.

K vypoctu velikosti dodaténého obratwslouzi vyvoj prodeje a jeho srovnani s drovni
pied kampani. [9] Jiny typ é&eni se zaklada na maloobchodnich Udajich

o stedredobém obratubez podpory a prodejnim efektu podpor v nasletiljic

mesicich. Eute'nym neritkem efektivity prodejnich podpor je jejich dlodbba
ziskovost ve vztahu k obratu, prodejnim cenam kadak kampani.

Krome¢ naklada na samotnolkampain musi firmy rozeznavat dalSi dodaté naklady

jelikoz podpora prodeje mohla snizit dlouhodobénest zndce na zaklagltoho, ze se
piiklangli spise ke zvyhodmi neZ kreklarh Céast podpory je nevyhnutein
distribuovana k nevhodnym zé&kazinik, a i to je jeden zidvodi, prod je tato forma

komunikacenakladrgjSi. Tretim typem naklatl mohou byt naklady na mimé@dnou

vyrobu (narist poptavky po zbozi v ramci efektivni kampgrevySené prodejni usili
obchodnich zastupatd. [3]
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3.5 Hodnoceni pgFimého marketingu

Jelikoz se fimy marketing zawiuje svym charakterem spolu s interaktivnim
marketingem nahovani, bude analyza jejich efektivnhosti vychazeegtovani reakci

a zn¥n chovani

Ukézky takovych testmohou vypadat nasledo¥rpatet osob, jez zaslaly Zpkupony

piipojené Kk tistnym inzerdlm, paiet osob zasilajicich objednavky jako vysledek
piimého marketingdi pocet osob reagujicich na telefonti§la uvedena na obrazovce

v ramci televizniho spotu.

Zakladnimi kritérii  pro hodnoceni efektivnostifimého marketingu jeprocento
odpowvdi anaklady na jednu odpeéx’. Na zaklad informaci o reakci zakaznikna
minulé kampaé& uloZenych v databazi a zaloZzenych na skore a@poypostuf),
v nichZ se misi prvkyiedeslého chovéani, bylo zformulovanékalik technik. Znadmy
je model RFM, kteryvSechny zdkazniky srovnavamrmmi parametry9, s. 405]:

a) doba od posledniho nakupu,
b) cetnost zaslanych objednavek (frekvence).

c) perezni hodnota, tj. gmerna finaréni ¢astka vynalozena na jeden nakup.

Plati zde, Zetim kratSi je interval od posledniho ndkupu, testji bude zakaznik
nakupovat, tim vice pém utrati, a tim miZze firma @ekavat pozitivijSi reakci pi dalsi
kampani. Kazdy parametr Ize definovatdkolika kategoriich, a ke kazdé kategorii je
mozné piradit hodnotu nebo skore reprezentujici jejiéheditost pro budouci odpe&di
viz tabulka modelu RFM.

Hodnoty kategorii jsou dany dohodou, ale lze jenwtid z Udaji 0 minulosti. Prvky
RFM se vyznauji selektivitou k obeslani zakaziiks nejvyssim skore v jednom
z kritérii nebo v kombinaci vSechi.t Nagiklad rozhodne se, Ze budou obeslani jen ti
z&kaznici, jejichz skoreetnosti ndkupu u faktorydoba od posledniho nakupue 30

nebo 80, nebo pouze ti, kienaji kombinované skore 100.
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Tabulka ¢. 3: Model RFM (reference, frekvence, peéni hodnota)

Novost Skore| Frekvence Skore| Perézni hodnota | Skore
Poslednich 6 ®siai | 100 Jednou ¢ 0 Mére nez 100 libef O

7 - 12 ngsiai 80 Mezi 2 - 4x ron¢ | 30 Vice nez 100 liber] 20
13 — 24 n¥sial 60 Vice nez 4x e | 70

25 — 36 n¥siai 30

37 mesial a vice 0

Pramen: [9, s. 405]
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4. L"OR SPECIAL DRINKS s.r.o.

4.1 Predstaveni spolénosti. Historie a sokasnost.

Spole&nost se na trhu objevuje poprvé v roce 1994 podamazntermall Plus s.r.o. se
sidlem v Plzni, Tebizského ulici. Hlavnim fpdmeétem cinnosti je nakup a vyroba
rozsahlé Skaly produkt PredevSim se jedna konkrétno nakup lihu, vyrobu,
zuSlecliovani a prodej likér, destilati, konzumnich a zr&ovych lihovin, vyrobu

a st&eni aromatizovanych oligj sluzeb pro gstitele, stéeni a prodej zrikovych piv.
Béhem dalSich dvou let &ni firma svij pavodni nazev na LOR special drinks s.r.o.
a své sidlo fesunuje do Bewné ulice v Plzni. VeSkera vyroba probiha v Pradle

u Nepomuka, odkud je také 8ravan prodej zboZzi.

Vlednu roku 2005 ziskava spoéimst Zivnostensky list na vyrobu néapoj
potravin&skych vyrobk a pestitelské paleni. V Unoru téhoz roku je pak firmydana

koncesni listina, na zakladteré ma pravo tyto Zivnosti provozovat.

Nova historie firmy se datuje od &ku roku 2008, kdy ijdanim pouhého apostrofu
vznikd nazev L'OR special drinks s.r.o., jenZz @Zéodnes. Zakladatelem a zamve
jednatelem byli 3 Cerny a Pavel Varga. Spéleost gresunuje hlavni sidlo firmy do
Losiné u Plzy, kde se nachazi take jeji distréioii sklady. Samotna vyroba je
ponechana v Pradle u Nepomuka. Firma sé&naasousedit zejména na vyrobu
alkoholickych napadj, které ve své kategorii nemaji sebemensi konkaiesrovnani.
Veskera vedlejSi vyroba (napvySe zmiiné aromatizované oleje, s&ni a prodej
znakovych piv) je vypusina a spolénost se za®tuje na preciznostifpravy a prodeje
téch nejlepSich destitata alkoholickych napdj na trhu. NejetSi diraz se klade
zejména na kvalitu a design jednotlivych prodiuktoZz garantujgizeni vyroby dle
systému ISO 9001:2000. Drzitelem tohoto certifik@gdirma jiz od roku 2005. Kopie

certifikatu je uvedena priloze A

Spol&nost ma pouze 18 stalych z&stnand, pokud se neberou v Gvahu vSichni dalsi
lidé, jez pracuji ve vyrah Maloobchodnim i velkoobchodnim zékazinik jsou
k dispozici 2 hlavnbbchodni zastupci (obchodni cestujicidejich hlavni kol spidva
ve vyhledavani potencialnich zakazhils nimiz feSi veskera jejichipni a pipadnée

problémy. Snazi se tak kligmh vyjit vstic ve vSech sirech a za kazdé situace,
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a neustale tak posiluji vzajemnoudvdru. Samorejmosti je pravidelné proSkolovani
téchto prodeja. Predstavuiji totiz jeden ze&kejnich kandl, jenz prezentuje spaieost
navenek, a proto jettezité, aby neustéle zlepSovali své dovednostiistyp k lidem.
Obchodni zastupce vSak nezdjig pouze dovoz zbozi ke speltiteli nebo prodejci,
ale ma na starosti také vSe, co samotné distritiecichazi. Hjima a vyizuje veSkeré
telefonické objednéavky i objednavky priednictvim e-shopu. Ty poté zpracovava
asam si ppravuje zbozi, které nasledujici den rozvazi. &htgmu uspokojeni
pozadavk zakaznika tak napomaha vice faktoZaprvé jsou to rozvozova vozidla
s velkou kapacitou, jez vlastni kazdy obchodniwé@st, zadruhé zde velkou roli hraje
strategické umishi sklad.

Prevaznoucast vyrobk firma skladuje \dainovém skladucislo CZ 060 1576 S 002,
ktery se nachaziipmo v sidle spoknosti v Losiné u Plzh Pivodni sklad¢islo CZ
030 1576 S 001, ktery moment&lrslouzi jako doplujici, se nachazi v Pradle
u Nepomuka, kde probiha jiz znsfra vyroba. .

4.1.1 Pdsobeni firmy na trhu

Nutno podotknout, ZefpstoZe se jedna o malou rygeskou firmu, dokazala snadno
proniknout jak navnitrostatni, tak i zahraniéni trh. Za velmi kratkou dobu se
dokazala dostat do poghomi velkym i menSim odiateiim, se kterymi dodnes
spolupracuje. Jiz od péatku se spolaost nenechala zaskb velkou konkurenci, ba
naopak snazila se co nejvice o znatelné odliSenitoca aby byla schopna zékaznikovi
nabidnout &co, co u jinych firem nenajde. Vsadila pdrodni vyrobua staré receptury
ziskané od zahratiich absintovych ,mag" Diky své kvalit a gistupu k prezentaci
vyrobki se Rkhem kratké doby stala spoiest nejrychleji se rozvijejicim
bezkonkuretnim vyrobcem, distributorem a exportérem alkohglatknapoj na trhu.
VeSkeré vyrobky spotmosti jsou ozn&ny ochrannymi znamkamikteré posiluji
zejména ochranu v ramci konkutaiho boje. Spolenost se tak nap mohla soudit

o usly zisk s Milanem Metelkou, jez se snazil pgpdukty napodobovat.

L"OR special drinks s.r.o0. se j&gtavic stala v tomto rocéenem Okresni hospodské
komory Plzésko (,OHK"). [I] Clenstvi v ,OHK" pro ni gredstavuje hned &kolik

vyhod. Prvni vyhodou jerestiz. Clenstvim firma dokazuje, Ze patmezi solidni
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spolenosti, potvrzuje celos¥ové svou prestiz a Ceské republice i zahratiise stava
velmi uznavanou a respektovanou. Diky ,OHK" se efiubsti ,oteviraji dvée"

k prilezitosti navazat «ité osobni, spolenske, ale fe@devsim obchodni kontakty
arozvijet tak zahraniéni spolupraci. Vznika ji tak prilezitost proniknout na
zahranéni trh ¢i zvySit svou exportniinnost. [X] Mimo jiné se ji progednictvim
,OHK" otevira dalSi zjgsob, jakym by mohlg@ropagovat své podnikani, a to také za

pomoci vyuziti vizualniho ozrianiclena Okresni hospotkké komory.
4.2 Produkt

Jednim z cil této prace byloffblizeni spolénosti. JelikoZ produkt této firmy paimé
silnym zpisobem popisuje a prezentuje ji samotnoeti jeji cinnosti je zde #&kolik

obecnych informaci o produktu a sortimentu sfodeti.

V piipact firmy L'OR special drinks s.r.o. se zakaznikize setkat sezbozZim
spofebnim Jak bylo nastimo v uvodu, firma se zabyvd vyrobou a prodejem
alkoholickych napdj, které ve své skuptmemaji ¥tSiho konkurenta. Jelikoz se jedna
zejména o Sirokou Skalu abgintdestilati, rumu a vodky, klade spaleost nejétsSi
diraz na obal, design produktale také napisob vyrobya kvalitu. Firma ma k ruce
svého vlastniho grafika pana LuboSe Reicha, ktenjrhuje design lahvi, v nichZz se
absint prodava. Prastdnictvim jeho uecké tvorby se tak absint spéhesti L'OR
special drinks s.r.o. vryl do pain fack dlouhodobych zakaznik Pro své vyrobky
firma vyuzivA mimo klasickych lepicich etiket | sg@ni palené etikety, které jsou
vypalovany v keramickych pecich. UZ jen proto jeobek tak jedinény.

Velmi dobrym dikazem toho, Ze firma ma opravdu jeden z nejlepdagigrii svych
produkti v Ceské republice, je vyhra v mezinarodni saufUnited Vodka ,* ktera se
konala dne 6.4.2012 i€stozZe v této kategorii byly zejména vodkygnych spolénosti

z raiznych zemi, L"OR special drinks s.r.0. si zde jpdiny v kategorii a jediny z celé
Ceské republiky prosadil jiz v nominacitgwrestizniAbsint 35 o kterém jsou blizsi
informace dostupné priloze D Spolé€nost dostala Sanci gastnit se finale o hlavni
cenu United Vodka, ktera se budiegévat 21.5.2012 v Cannes. Pro firmu je to zajisté
dalSi ginos z hlediska komunikace se zakazniky, naviéasp zahranii se hodnoti

velmi pozitivre. Prehled @astniki soutze je pro zajimavost uvederpkiloze C
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4.2.1 Sortiment firmy

Sortiment spolkénosti L"OR special drinks s.r.o. je rozmanity. D#iyoké Skale svych
produki: se stala spotmost velmi oblibenym a vyhledavanym dodavatelem
a prodejcem na trhu s alkoholickymi napoji. Spbitel se kror absinfi mize setkat
také s nabidkou nejzn¢jSich destilai, rumu, vodky, speciélnich darkovych kazet,
cokolad, nealkoholickych napbja ostatnim zboZim. réhled a fotodokumentace
nejobliberjSich a nejvyhledavaysich produki spol€nosti je z&azen v priloze D
VeSkeré uvedené informace a fotografie byly pragimt této prace ziskany z internich
materiah spol&nosti.

Spole&nost dba na to, aby i ten nejvice ndmp spotebitel, n&l moznost v sortimentu
vzdy nalézt sco noveho, €im jej firma gekvapi. V rozmezi poslednich dvou let, tak
uvedla na trh &kolik novych produki, u kterych byl zaznamendn aZz dekavany
zdjem. Hlavnim cilem byla zajisté snaha uspokdgtészakazniky, ale také upoutat
a ziskat zakazniky nové. To se firnpovedlo, a proto je wriloze E piehled
komunikaci, se stala darkov&olekce pralinek ojediréla zvlastni formou své
propagace. Spalaost nechala navrhnout papirové stojanky na a3né druhy
absintovych¢okolad, které zcela elegastdophiuje jedno baleni pralinek a miniatura
absintu, coz v ramci vystaveni na prodejnich phlteékaznika zcela jistzaujme.

llustratni foto dostupné priloze F.

Spol&nost vyvazi absint i do zahrahi(kazda zem ma své specifikace), kemuz
potrebujeatesty jednotlivychprodukta. Atest produki pro firmu provadla ve vSech
piipadech Vysoka Skola chemicko-technologicka v Bragekulta potravingké

a biochemické technologie. Pro ukazku jerifoze B uveden atest Absinthu 35.
V piipact vodky Cannabis byl proveden posudek také od Si@dtndravotniho Ustavu,
ktery zhodnocoval, zda je vyrobek zdravotmezavadny. Kopie posudku se nachazi
v priloze G Vzhledem k tomu, Ze se jedna o lihovinu, kteréabiuje konopna semena,
musela firma doloZit také odborné vyfadi Kriminalistického udstavu Praha.
Spol&nost se zarovejako jedind na st¢ muze pysSnitcertifikaci Kosher absinth
potvrzujici nejvy3si kvalitu vyrolik Certifikat ji udlil rabin Zidovské komunity eské

republiky se sidlem v Praze. Kopie certifikatu jeadhlédnuti \priloze H
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4.2.2 Zpuasoby distribuce vyrobki spolenosti

Firma L'OR special drinks s.r.0. vyuzZiva hngdzpisoby distribuce Prvni formu
distribuce, ktera se vyuziva kazdy derfedstavuji obchodni zastupci (obchodni
cestujici)firmy. Jejich hlavnim uUkolem je wizovani veSkerych objednéavek, propagace,
a pedevSim distribuce zbozi #u piimo ke konénému zakaznikovi, nebo
k distribwtnim prodej@dm. VyuZivani sluzebvelkoobchodu a maloobchodpati

k druhému zpisobu, jakym spolaost propaguje své produkty. Jedna se o distnibu
systém, v jehoz rdmci firma prodava své vyrobkynéim, které je pak dale prodavaji
kone&nym spotebitelim. Treti zpisob distribuce progdnictvimvlastni maloobchodni

prodejnybude piblizen v kapitole 4.2.3

Firma pokryva svou distribuci zejménac¢dvavni oblastivnitrostatniho trhu, a €mi
jsouPrahaaKarlovy Vary. Duivodem k vyliru téchto oblasti byl vyskyt turidta letig’,
protoze praw tento cilovy segment tvbnejwtsi ¢ast potencialnich zakazrikKarlovy
Vary se navic vyzralji vyskytem velkého mnoZstvi obchodfiikz Ruska, kid
nevahaji investovat nemalé penize dehokoliv, zejména pak do kvalitnich
alkoholickych néapdj. Okrajovs se téZ provadi distribuce zboZzCeském Krumlo¥,
Ceskych Budjovicich, Tabde a Pisku diky rozsahlé spolupraci s panem Robertem

Grossem.

K prednim partném spol€nosti se fadi nespeetné mnozstvimaloobchodnich
avelkoobchodnich prodejdé v Praze. Jedna serozsahlou si prodejen(distribuénich
mezilanki), kam obchodni zastupci zavédzi zboZi 2x &dppravidla kazdé utery
actvrtek. Seznam spolupracujicich maloobahno@ opravdu veliky, s podrobnym
piehledem se dZe zakaznik seznamit na internetovych strankaahyfit]. Zde budou

jmenovani jen vybrani prodejci, kfamaji pro spolénost velkou vahu.

Velice dilezitym maloobchodnim partnerefje Rhodos International s.r.oTento
obchod nabizi zakaznikovi moznost ochutnat vyropiekl jeho zakoupenim, coz je
nezvyklé, ale spéebitel to uvitd. Nachazi se v Jilské ulici v PraBalSim gednim
prodejcem absiit od L"OR special drinks s.r.0. jBetr Zellinger — Lahidky na
Vaclavskéem nawsti. Zkaznik se setkd s opravdu vesSkerymi vyrolukgyf.
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K dal§im formam maloobchodnich prodejgenz spolupracuji s firmou L"OR special
drinks s.r.o., pdt rizné tzv. mini markety, bio markety, ,aecerky”, které v dnesni
doke vlastni gevazre vietnamska menSina. Firma vyuZiva sluzeb vietnaémsk
prodejce Daniela Son-Nguenaktery vCeské republice Zije uz delsi dobu, umi
perfektré ¢esky a se spateosti spolupracuje.rBlozil pro firmu katalog jejich produkt

a dalSi dlezité propagéni materidly Zeského jazyka do Vietnamstiny.

Od ledna roku 2012 navic firma uzala lukrativni dohodu o spolupraci s dalSi
rozsahlou siti prodejen — RELAY. Mezinarodni kongapdejeRELAY tvoii polovinu
maloobchodnich jednotek vytkenych skupinou Lagardere Services. &@aRELAY
[V], jakoZto rozsahla prodejna tabakovych vyrdbkpapirenského zbozi, suvetyr
napoji, sendwu a dalSiho drobného sortimentu, je vnimana jakociapeovana
prodejna o vyjiméném rozsahu a kvatit V Ceské republice se nachéazi vice nez 90
prodejen na letiStich, nadrazich a v metruing@Praze. Mezinaro@npisobi na vice
nez 60 letiStich s¥a (Frankfurt, New York, Brusel, Honk Kong, Moskeadalsi).
L'OR special drinks s.r.o. se pdia ziskat prodejni mista ¥¢hto uznavanych
prodejnach (nap v Praze na hlavnim nadrazemuz pisuzuje velky vyznam do
budoucnosti z hlediska distribuce svych vyrobBiky navsévnosti €chto ,stank"

v mistech, kde je velky vyskyt turistize gedpokladat, Ze dojde k ridgtu poptavky

a vysSim trzbam.

DalSim partnerem, kterého spétest pro svou distribuci ziskala v letoSnim roae, |
obchodni fettzec prodejen Zabka [VII] zasahujici nejvice Praflzei a jejich
vzdalerjSi okoli. Tyto prodejny poskytuji svym obchodnirarfmefim prostor spolu
s vyuzitim sily skupiny, aby mohli uspokoijit svékaaniky. L"OR special drinks s.r.o.
uzawvel spolupraci zhruba s 10 nejragsijSimi prazskymi Zabkami, mezi které Hat
nagiklad ty v Kapro¥ a Legero¥ ulici. Firma tak chce zrealizovat svou strategskat

vSechny dostupné prodejni pozice.

Mezi nejvyznamyjSi velkoobchodni prodejcee pdgitaji R+R Velkoobchod s napoji

v Hornich Pd&ernicich nebdRatio s.r.o.(trznice v Lipencich). Spateost spolupracuje
také s jednou z dalich firem vyigioich absint a daldi destilatyZUSY s.r.o, kterou

provozuje pan Martin Zufanek. Firma s nim ma tyepgi partnerské vztahy, a proto je
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on jedinym na trhu, s kym se L"OR special drinksos.cdli o své vyrobni postupy

a vzajema si tak vynénuji receptury.

Distribuce progednictvim prodejen Duty frera letiStich, a to nejen v Praze, ma pro

firmu také velkou hodnotu diky statusu zaruky tévy&Si kvality. Ze seznamuédh
nejlepSich prodejen na prazském letisti 1ze jmehoeg. UG Air a.s.nebo d¥¢ now
zrekonstruované prodejngelia Duty Free Diky némecké spole’hosti Heinemann
provozujici po celé Evrapprodejny Travel Value & Duty Free Shops pronikfank se
svou distribuci i na mezinarodni letiStato spolénost dba na kvalitu vyrolik kterymi
z&sobuje velkoobchodniky az v 72 zemich. Z tohoglye dast firmy L"OR special

drinks s.r.0. na tomto distriboim fetézci, garantuje vysokou prestiz a kvalitu.

DalSim ®&innym nastrojem, jehoz vyhod firma vyuziva nejem gistribuci novych
vyrobka, je zajistéinterneta webové stranky firmy. Na z&atku letoSniho rokuifsla
L"OR special drinks s.r.o.ovym designem webovych stranekilgpa |) svéhoe-
shopu Krom¢ moznosti online nakupu vSech dostupnych vyfolzkdophkového
sortimentu, nalezne na¥shik v e-shopu kontaktni formwgro své pipominky ci
dotazy, podrobné informace o vyuziti darkovych pmikei prostor k vyuZziti slevového
kuponu a dalSi. Zakaznik zde objevi také tzv. ,pepup“ vyskakovaci okna
upozonujici spotebitele na nové vyrobky a odkaz na Absinthetgtwe jeji virtualni
prohlidky. Novy vzhled e-shopu je opravdu napadighledny, upouta hned svym
avodem, a diky umishi bannerové reklamy je firma také schopna&i#niicinnost jeho

komunikace.

Diky kvalit¢ a zmsobu vyroby se spalaost stalavyznamnym exportérem
alkoholickych napdj na zahraniéni trh. Firma L'OR special drinks s.r.0. vyvazi

v ramci zahrardii své produkty zejména do Anglie, Rusk&n¢cka a Australie.

Rostoucicisla jejich prodej jasreé dokazuji jedinénost vyrobki. Nagiklad v Rusku
spol&nost v roce 2008 ziskala 50% absintového trhu, ma¥ predstavu znamena
250 000 kus prodanych lahvi. Rusko je celkbvjednim z nejvyznamgsich
zahrantnich odkrateli firmy. Pro CORPORTER s.r.ose vyvazi celé kamiony
specialniho absintu, denow rozsteného o vodku Parliament. Také v Rusku ma firma.
osobu zajisujici mistni distribuci. Dimitrij Surovov dokazalstribuci jejich vyrobk
oslovit velkou spolénostJOINT STOCK COMPANY MOZEL Rotor Moskva
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Dale pak firma udrzuje obchodni kontakty s velkymodstvim s¥tovych partner pro
distribuci nap. v Némecku ¢i Anglii. V Anglii zaji¥uje propagaci a distribuci
Staroplzeneckého absinthu zejmérm@ohemian Drinks osob® Martin  Hricko
v Londyré. V Némecku se o distribuciceského absintu vyréhého firmou L'OR
special drinks s.r.o. star@&ndreas Mullernebo spolénost Absinthemonde, INH. HP
Fuss Posledni oblasti, kam se zatim az firma dosw@kugtralie. Zde vznikla mala
rodinna firmaSIUYA IMPORTERSkterou vlastnicesky manzelsky par Kolouchovi.
Prodavaji pedevsim Staroplzenecky absinth a Absinth Red. Taséni byt opomenut

obchodDarlinghurst Cellars jez se nachaziimo v centru Sydney.
4.2.3 Absintherie

Spolenost L"OR special drinks s.r.o. takfta nacesky trh opt s ns¢im neobvyklym.
V kvétnu roku 2010 otaela jedinénou Absintherii v Praze, v Jilské ulici v objektu
Dominikanského klastera [l], kterd slouzi jako dal@isob distribuce. Pro mnoho lidi
tento pojem fedstavuje pouze nezname slovo, pro milovniky absigak misto kam se
vzdy radi vraceji. Absintherii Ize definovat jakdistribu éni prodejnu, kavarnu

a muzeum Vv jednom Zakaznik zde nalezne celou 3kélu produfitmy, ale také
vyrobky ostatnich kvalitnickeskych likérek. Koupit si zde iwie i dophkovy sortiment
v podolg c¢eskych a francouzskych g vyrakénych absintovych IzZic, sklenic
a ,fontani” vyuzivanych pi podavani absintu. Zakaznikaié prekvapi velmi piznivé
ceny produki. Absintherie seradi mezinejlevrejSi prodejny absintu v Praze. Diky
tomu, Ze je spolmost L"OR special drinks s.r.0. uznavana i ve &eatada vyrobé
velmi oceiuje tento napad, iZe si dovolit jit s cenou pa¥mé doli. Tomu nas¥déuje

I fakt, Ze spdebitel ma moznost zde nakoupit nejlepsi absintysw& posuzované
velkymi odborniky.Priloha Jse ¥nuje kratkému popisu Absintherie jako kavarny a je

doplrena o fotodokumentaci jejich exteriéa interiéti.
Absintherie a jeji zptisoby komunikace se zakazniky

Jelikoz uz samotna myslenka atévuto neobvyklou kavarnu byla velmi originalni,
pristoupila spolénost stejnym zjpsobem knevSedni promotion Mimo bdZnou
propagaci na internetu prostinictvimwebovych stranek socialni si¢ Facebook kde

jsou fanousSci kazdy tyden upo#owani na nabizené speciality acak drinky,
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vymyslela firma specialni figob dalsi reklamy. Nechala si dovéd6tstarodavnych kol
na kterd pan Kubéat ¢p namaloval jedingnou reklamu. Na kazdém kole je cedule
s ndzvem Absintherie a ulici, ve které se nach&éaa jsou rozmigovana po Praze na
frekventované kzovatky a ulice v historickém centrugtginou byvaji pipevnéna

k dopravnim znékadm a rozcestnikm s historickymi pamatkami. Jejich poloha sénim
zpravidla kazdy 3. tyden, aby reklama nebyi@idstald a spolost tak nila moznost

zaujmout ¥tSi mnozstvi potencialnich zakazinik

Originalitou jsou darkové pohlednicea reklamni letéky, které jsou nav&vnikam
k dispozici jako upominkovy ipdmét na prodejnim pultu #fimo v Absintherii.
Fotodokumentace dostupndkiloze Kspolu s ukazkou starodavného kola.

DalSi vyznam pro efektivni Zigob komunikace se zakazniky maji znamé osobnosti,
které pondrné ¢asto nav@vuji tuto kavarnu a gadaji zde iizna setkandi vecirky. | to
ma pro firmu znény prinos, zejména funguje-li navic taword-of-mouth(doporueni
znamym, rodig atd.). V laiskych ngsicich zde praihl soukromy veirek produkce
filmu Muzi v nadéji, jehoz oficidlnim partnerem se L"OR special driskso. stala.
Film byl v kinech promitan v srpnu 2011, adivak gde mohl seznamit se
Staroplzeneckym absintem. Filméhvelky Gsgch a stejs tak spolénost ze svého
partnerstvi &Zila. Z analyz hodnoceni efektivnosti této reklamygplynulo, Zerada
zakaznik se po shlédnuti filmu 2ala o absint vice zajimat a vyhledavala présn,

s nimz se ve filmu tolikrat mohla setkat. Firma rmamnenala znatelny n#st prodeje

v obdobi jednoho ®sice po premi@ filmu. Analyzovala efektivhost komunikace
prostednictvim této spoluprace pouhym srovnanim progigd a po uvedeni reklamy

v tomto filmu.

Reference navdiniki a odbornik jsou také dlezité. Pouziva senetody mereni
zmény postoje nazoru, tzvukazatel usgchuci testu zapamatovankdy je rozhoduijici
doba mezi vystavenim zakaznika rekdam métenim. Zji¥uje, zda byl spaebitel
skute&né vystaven reklama jestli jej zaujala. Kladna dopa@eni ziskava firma také od
tzv. ,absintové mafie.” Jedna se o skupinu lidékabsint miluji a zabyvaji se studiem
a porovnanim chutiaznych absint a vSeho s nim spojenym. Absintherie ma tak jejich
prostednictvim fadu velmi dobrych referenci, které si zakaznici owhgecist

v diskuzi na webovych strdnkach spwiesti. [I]
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Firma se stdle vice snazi motivovat zakaznika Kty Absintherie a nakupu
produkti, proto vymysli nové akce podpory prodeje 2gané na produkt. Nawdtnik
tak mize vyuzivaddennich akc{nag. drinky za polowini cenu, ,happy hour), ale také
akci celor@nich ve forne kupori na slevu (4% gibrna a 8% zlata slevova karta).
Z&kaznik ma také ifiezitost dostatpoukaz na navétu absintového muzea zdarma
spolu s jednim drinkem ipadé, Ze sebou ifivede dalSi osobu. Speéleost pro své
zakazniky nechala navrhnoutnmapy Prahy které jsou k dostani v inforfaich
centrech. Na mapach jsou krémhistorického centra vyzany Absintherie
a partnerské prodejny firmy, které distribuuji agivaji veSkeré jeji produkty. Ukazka
mapy spolu s poukazem do muzea a popisem dalSintbsie (na nagsti Franze

Kafky) se naléza priloze L
4.3 Zpusoby komunikace spol&nosti L"OR special drinks s.r.o.

4.3.1 Reklama

Firma L"OR special drinks s.r.0. dosud nevyuzildrig\&tSi reklamni kampa ktera
by byla prezentovana préstnictvim televize. Za zminku stoji jedirhodinovy
rozhovor o absintu, ktery v srpnu roku 2001 vyasiledkouska televize ORF. Firma
mela obrovsky Usgch, avSak nutno podotknout, Ze se nejednalo o péacprezentaci,
tudiz ji nelze pokladat za druh kamparSpol€nost se totiz obeénna reklamni
kampar piiliS nezandtuje, a co ubec,nesnazi se hodnotit jejich efektivhogice se
soustedi na ostatni reklamni nastroje, vyuzZivadevsimreklamy tiSténé avenkovni.
Okrajow se pak ¥nuje rekland specifické kterou zastupujitiznéreklamni piredmety

ve forme firemnich tréek, propisovaci tuzek, nalepek, htk& sklentek, stylovych
flash diski ¢i absintovych lZiek. L"OR special drinks s.r.o. ma takéijskatalog
vyrobki, ktery pravidel aktualizuje. Tento katalog je k dispozici jak nmadchodnim,
tak velkoobchodnim zakazriik. Slouzi jako vyznamny propagd nastroj u¢eny pro
vSechny klienty a nezalezi na tom, zda jsou u firmagegistrovani. Nahled katalogu je
v priloze M. Firma nabizi spétbitelim moznost si jej prohlédnout iv elektronické

podol¥ na webovych strankach. [1]

Spol&nost se snazi propagovat svou image i pomaxdilasu (radia). Konkrétré se

jedna o prazskou stani®adio Beat ktera ma vysilkée na mnoha mistech republiky.



L'OR SPECIAL DRINKS s.r.o. 51

Prostednictvim tohoto radia se tak poslu¢hatze seznamit s firmou L'OR special
drinks s.r.o. V laském roce zde n&pbéZela upoutavka na dalSi Absintherii, kterou
spole&nost v Praze otéela. Firma ale absolvovala &§mou prezentaci i zahrantnich
radiich. 9. cervna 2004 byl Zi& vysilan vstup na Londynském radiu. Jednalo se

o rozhovor ohledgCannabis vodky a vyrébjakd nema konkurenci.

Spole&nost se stale snazi své zakaznik¢im piekvapit. A uZz novym vizualem
reklamnich letdk a webovych stranek, nebo pi@stnictvim jinych prosedki
komunikace jako ndp venkovni reklamoW.enkovni reklama tvori vyznamnoucast
propagace firmy. L"OR special drinks s.r.0. dlouti@dspolupracuje s firmoéccept
s.r.o, ktera ji vyrabi reklamuipsré podle jejich pedstav. Firma vyuZiva zejména
reklamy lepené na vylohy obchiodkde se absint prodava, tudiz gpbitel snadno
rozpozna, ktery obchod tento produkt nabizi. Dafiantou jereklama lepena na
podlahu nebo obrovskéreklamni ceduleumig’ované nad dweni obchod. Velmi
acinna je venkovnireklama ve forme firemni automobil. Je jednim ze Zjsohi
komunikace, kterym lze zékaznika oslovit hned grvnim kontaktu. V poslednich
letech se tento #igob komunikace velmi osucil, a tak firma nevaha a za tuto reklamu
si rada piplati. Kazdé jeji auto je polepeno specidlni fdkilerou si nechava vyréb

u firmy Accept s.r.o[VI] viz priloha N.

Uginnym zmsobem komunikace jsou tak®etelné cedule, podsviceni prodikie
vystavnich regaleciv pripac, Ze je vyrobek v akci, je specidlrpodsvicen, aby
zakaznika upoutal) a na miru navrzesékaty ¢i cedule menSich roz¥ni situované
nad tyto regaly. S&elnou reklamu pro spateost navrhuje a vyrabi firma Erb

production s.r.o.
4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dalSim vyznamnym komunikaim kanalem, na ktery se firma
zaneiuje, a ktery hraje velkou roli v ramci komunikaee spotebiteli. Zaji§'uji jej jeji
obchodni zastupci (obchodni cestujici). Jedna giénoy styk s obchodnimi partnery,
obchodnimi agenty firmy a potencialnimi zakazniR§estoze tato forma prodeje byva
velmi nakladna, spobmost si moc dofe uwdomuje jeji @innost. Zdravé sebe&domi,

komunikativnost, ochota a ¥&tnost, slusné vystupovani jsou zakladni vlastp&tgre
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by mg&l mit Gs@sSny obchodni zastupce. Je zatowelmi dilezité, aby se uwh
piizptisobit povaze zakaznika a nastalé situaci. Z totbtodu jsou obchodni zastupci

této firmy pravideld proskolovani.

Jejich hlavnim Ukolem jgropagovat spoknost spolu s jejimi produktystarat se
o0 stavajicizakaznikya vyhledavat zakazniky novehirat informaceo trhu, konkurenci
a samotnych spisbitelich. L'OR special drinks s.r.0. navic mote/igvé obchodni

zastupce peafzni odngénou za nov ziskané obchody, které budou absint distribuovat.
4.3.3 Podpora prodeje

Spole&nost vyuziva podporprodeje zamené jak na kormého spdebitele, tak na
firmy (prostedniky na distribéni cest). V ramci druhé zmimé podpory figuruji
zejménarabaty. Firma nabizi obchodnikn moznost ziskat z®taé slevy v ramci
vétSiho mnoZzstvi nakoupenych vyrdbkiebo pi nakupu danych vyrohik v uritém
¢ase (nap mimo hlavni obdobi prodeje). Spé&tmst poskytuje obchodnikn i vystavni

zarizeni utené pro misto prodeje (vystavni stojany, prodeppldje, regaly).

Podpora prodeje zagiena na konéného spotebitele nabizi Sirokou Skalu gkich
vyhod, slev, dlouhodobycti sezéonnich akci apod. Nidklad u prémii zakaznik ziska
za stejnou cenu vice kiysnap. pii koupi Staroplzeneckého absintu dostava navic
zazvorové pivo a energeticky napoj zdarma. Znarma ¢genow zvyhodnéna baleni
Nap'. na Vanoce si lze vybrat ze 3 diutlarkovych bali¢ka obsahujicich 2 — 3 lahve
absintu a zdkaznik dostane navic slevu 10%. Napuske nmize zakaznik ztastnit
raiznych ngsiénich akci a nakupu do ufité ceny ziska kujikladu lahev absintu

zdarma Ukazka darkovych kazet se objevujpriloze Q

Velmi efektivnim druhem podpory prodeje jsoahutnavkya pi‘edvedeni vyrobkuna
pidni nap. velkoobchodnich partnier Firma vtomto fipad vyuZivd Skolenych
hostesek které na ufeném mist prezentuji zné&ku a nabizi zdkaznikn moznost
ochutnat nejznagjsi druhy absint. Hosteska musi déb znat sortiment arsré veédet,

co za zfisob prezentace si jaky produkt zada.
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4.3.4 Public relations

Public relations slouzi k vyt¥eni dobré image spaieosti a welym vztalim
s veejnosti. Progednictvim neplacenych masmédii ma firmalgZitost vryt se do

podwdomi zakaznika.

Velkou vahu ma f prezentaci na wejnostitisk. Rok 2001 byl rokem Ggpnym
Z hlediska tiskové medializacet AiZ se jedna dasopisGastro Plus ktery se zabyva
exkluzivni gastronomii a firma zde ziskala nejlemdiodnoceni,éi dvojjazyené
novinach The Prague tribuneti The Prague PostZe zahrani¢ich casopis Ize
jmenovat anglické novinilational liquor newsabyvajici se alkoholickymi napoji, kde
byl v dubnu 2003 publikovan rozsahifanek o vyrobcich firmy. V Bmecku se L'OR
special drinks s.r.o. objevili gasopisePlayboy¢i Maxim kde prokhla velka medialni

propagace Cannabis vodky, se kterou se nechalyittai@dmé modelky. [I]

Sponzoring

Hlavni sponzorovanou oblasti, kam firma j&kalik let snEfuje ¢ast svych finaénich
prostedki, je oblast socialni. Konkréirse jedna o alanské sdruzerKlub Krte ¢ek
v Pisku, které se zagfuje na socialni poradenstvi, avani d@&ti a jejich integraci,
vyuziva sluzeb specialniho pedagoga, a snazi ser¢aglchazet socialnimu vyldeni
déti se zdravotnim postizenim, ale i celych rodinegionu Pisecko a stasre

i v regionech filehlych.

L'OR special drinks s.r.o. gatmezi velké mnozstvi dalSich firem, které se snazi
pomoci ve vSestranném rozvoji Kéka. JakozZtopravidelny sponzoijiz spol&nost
prispéla na nakup socialniho automobilu umojici daleko snazSi manipulaciip
pievozech a svozechetil. Také se prosednictvim utité finartni podpory podilela na
rozsahlé rekonstrukci objektu, kde Klub sidli, cq#ispélo ke zkvalitreéni
poskytovanych socialnich sluzeb. Firma se tak st&i@n dlouhodobym donatorem

sdruzeni, ale tak&@devsim ¥rnym pitelem.

Propagaci Klubu Krigek a zminku o sponzorstvi uvadi firma na svychng#éh.
Z&kaznik tak p prohlizeni webovych stranek dostava do qommi sponzorskou
¢innost, kterou L"OR provadi, a zardvee dozvida o existenci samotného sdruzeni.
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L"OR special drinks s.r.0. se navic 8astala_sponzorskym partnereakce,20th year

Anniversary Czech Airlines out of Latvia,” [I] kterd se konala 21.3.2012 na letisti
v Rize. Vyra&i se zwastnil zarové velvyslanecCR v Loty3sku,ieditel letis¢ v Rize,
ministr dopravy LotySska a dalSi vyznamni hostéol&post pro tuto vyznamnou
udalost poskytla jakeponzorsky dar nékolik lahvi Staroplzeneckého absinta dale
byl k ochutndni nabizeKing of spirits. Na néasledujici event udélosti se podavalo
Absinth chupito Do budoucna znamen&ast firmy u této filezitosti ji do budoucna
pomize ziskat novou klientelu a realizovat obchody zvamnymi lidmi, se kterymi se

na akci jiz seznamila. Wriloze Vje dostupny tzv. &kovaci dopis ohledntéto nabidky.

Event marketing

Jiz pred rekolika lety se stala spalaost dlouhodobynpartnerem multikulturniho
festivalu Sazava festktery se kazdokmeé kona v prosedi Posazavi v blizkosti d¢sta
BeneSov. Diky této spolupraciixe propagovat své produkty na akci, kterou riange

nesp@etné mnozstvi lidi, pro firmu potencialnich zak&ani

L"OR special drinks s.r.0. gaina festivalu mezi jediné prodejce alkoholu,rkimaji
vyhradni pravo provozovat u svého stanku ngufist'eSek pro lidi Ten pro ®
piedstavuje jedinfou moznost odpinku a Ukrytu ped sluncem, coz na festivalech
tohoto typu kazdy jigtoceni.Stanekbyl navrzen tak, aby hned na prvni pohled upoutal.
Za pomoci grafické podpory byl komplétmybaven barevnou reklamou, a to ze vSech

stran. Lze jej vidt v priloze P

Hlavni cilem firmy na festivalu jepropagace jejich produkt Oproti ostatnim
prodejd@im alkoholu, kt& se snaZi nasthto akcich utrZit co nefSi zisk a prodavaji
proto za nejvysSi cenu, zvolila L"OR special driskso. jinou strategii. Prioritou je pro
ni spokojenost zakaznika reavazani novych kontaktl kdyz pro poteby festivalu
nabizi ve svém napojovem listku ty nejlepSi a @egir absinty, drinky ze 70% rumu
Stark, ale i#izné speciality jako n&pabsintovou ledovouist’, miZe jit s cenou o dost
niz nez konkurence. Lidé se totiz k jejich stankdyradi vraceji, a toipdevSim pro
nevsedni zfisob gipravy a podavani alkoholickych i nealkoholickycapoji a wely
pristup k zakaznikoviRada z nich se i nadale stangnym odiratelemci firmu

doporuwi, coz je pro ni stefganejwtsim ginosem a pochvalou zarave
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5. HODNOCENI U CINNOSTI KOMUNIKA CNIiCH KAMPANI

Spole&nost L"OR special drinks s.r.o. pigt firmam, které povazuji éieni efektivnosti
komunikace za zbyteé plytvani peée, a proto jej térxr vabec neprovadi. Tato firma
si velmi zaklada na vyou komunik&nich kanal, s nimiz se¢ten& mohl seznamit
pomérné blizko v gredchozi kapitole. Vklada nemalé péni ¢astky do rozmanitych
forem komunik&niho mixu, avSak zadnyghnany monitoring svych vydaneprovadi.
Firma pomgrné dost €Zi ze svého ojedieho konceptu zaloZzeného na kvglitradici
a dobrych obchodnich vztazich. Nem& protdeimi tvdit obrovské reklamni kampan
na které je zdkaznik zvykly od ostatnich spodsti nejen v kategorii alkoholickych

Napoji.

V piipadech, kdy se rozhodne ugpdat ®jakou komunik&ni kampa, vyuZziva
vétSinou svych sfiznénych obchodnich partnier tudiz se jednd spiSe o vzajemnou
propagaci, a firma tak §&ponmerne velké finarini prostedky. Samoizjme, Ze existuji

I kampar ¢i rizné promo akce, u kterych se musi sgrabst spolehnout jen sama na
sebe a investovat do reklamy nem&sétky. Nekteré konkrétni fiklady komunik&nich
kampani budou niZe rozebranyeftoze by si kazdy mohl myslet, Ze timtdisgbem
musi L"OR special drinks s.r.o. neskim& proctlavat, opak je pravdou. Firma se
soustedi na mdteni &inka komunikace ve vztahu k chovani zakazinikdy sleduje
zneny postof a nazor na své vyrobky a ji samotnou, vyhodnocejektivitu osobniho
prodeje a internetovych stranekzejména nav8tnost e-shopu), aleigvazrié vychazi

Z ,jednoduchych vypéi.“ Analyzuje své obratyporovnava trzbyminulé s trzbami
sowasnymi (fed a po komunikaich kampanich). Zkratka pokud vidi, Ze produkty se
prodavaji, v Absintheriich se objevuje stale dastat paiet turis a jinych
potencialnich zdkaznik zahranini trh touzi po dalSich a dalSich novinkach, nemé&
L"OR special drinks s.r.0. pebu sloZi¢ mefit tcinnost téci jiné reklamni kampah

Dulezitéjsou pro nivysledkykteré vidina prvni pohled

V dnesni dob by ne jeden marketingovy odbornik zcelajisponoval, Ze tentorfstup
neni spravny a firma nagnbrzy mize doplatit. OB strany by mily svym zpisobem
pravdu. Nelze stdle spoléhat na to, Ze se na tewskytne gkdo lepSi, kdo firm

.pretahne” velkowast zakaznik, a myslet si, Ze efektivnost jeji komunikace jktda

postaujici. | presto, ze \Ceské republice neni dosud lepsiho vyrobce absieiuje
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L"OR special drinks s.r.o., &a by spolénost mit na pasii, Ze vzdy je co zlepSovat.
M¢éteni &inka komunikace (nejen prastdnictvim reklamy) totiZika, zda firma doie
komunikuje a jeji séleni jsou opravdu efektivni. V této oblasti ma farstale utité
rezervy, proto v nasledujici kapitole bude navrZgostup hodnoceni ¢innosti

nékterych komunikanich nastraj, jez L"OR special drinks s.r.0. vyuZziva.

Nyni se prace za#i na rekolik konkrétnich komunikénich kampani, se kterymi
spole&nost dosud fiSla na trh. Vzhledem k tomu, Ze firma opravdu ngrya zadnych
konkrétnich forem wteni komunikanich (&inkd, bude u ¥tSiny z nich popsana hlavni
mySlenka a ohlasy, jaké se fiérdostaly. Fipadré uveden&astky jsou naifani vedeni

spole&nosti pouze fiblizné, konkrétni data si firma niggje zvéejnovat.
Reklamni kampd v panskéntasopise

Na zéklad toho, Ze pevaznoucast ciloveho segmentu ftfov pripact L"OR special
drinks s.r.o. muzi, vyuZila firma své produkty kKkl@nni kampani v jednom
z prestiznich americkych panskyeasopisi Penthouse. Kdyzipd gEti lety, konkrétr

v dubnu 2007, dostala spoimst od tohotocasopisu nabidku zviditelnit se ve
Spojenych statech americkyah proniknout do pasdomi i mistnim milovnigm
absintu, nevahala ani ¥iru. Kampai byla porgkud vicefinancné naracnd, ale vlozené
investice se firm vratily za velmi kratkou dobu #Zp V USA existujeiada vyrobé
absintu, avSak nikdo z nich nenabidne odbornikalik druhi a v takové kvali, jako

praw tato spolénost.

Kampai byla krone celkové podpory prodeje absintu ve Spojenych cttddenerickych
mifena také na zvyseni prodeje do zakiigmiostednictvim e-shopu. V dubnovéttsle
jmenovanéhatasopisu se objevila zajimava reportdZz v rozsahtrah.sReportaz se
zabyvala pedstavenim spataeosti \etrg jejich pednich produkt, zpisobem
jeding&né vyroby absintu a moznosti nakupiech do zahrati pies e-shop (v
reportdZi se objevil konkrétni odkaz na e-shop)kéTgden z majitél firmy zde
odpovidal na vSeteé otazky redaktora a hlavni upoutavkou, ktera atauyelké
mnozZstvicétendu, v tu chvili tedy sotasré potencialnich zakaznik byly ti krasné
nahéceskémodelkynafocenés lahvemi Cannabis vodkyenz firma vyrabi. Za pomoci

tohoto stalého produktu se sp#iesti navic poddlo prildkat do svého e-shopu velké
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mnozstvi zakaznik ktefi v tu chvili @isli do kontaktu i s internetovou reklamou na
nové produktyo které pozgi také projevili zdjem. Paraletnzde mohli vyuzit dalSi
akce na podporu prodeje # makupu nad 100 dolarziskali lahev vodky Cannabis

zdarma.

Jak jiz bylo uvedeno, tatgednorazova reklamni kampi& byla pongrné nakladna.
Nemaly honoré firma poskytla modelkdm, které se odvéazily prootueklamu
svléknout. Stejt tak musela zaplatit fotografa, ktery celou kompbzrofesionals

nafotil a také grafika, ktery vSe dotilck predstavam majitél spole€nosti a dohlédl na
zpisob, jakym se reklama dasopise prezentovala. V souhrnu tedy spuaist do
veSkerych prosedki k této kampani investovaldiplizné 150 000 K. Ukazka reklamy

zde nebude uvedena avibdu jejiho poskud erotického nadechu.

Vtomto pipad spol&nost hodnotila G¢inky kampané uz jen vzhledem
k vynaloZzenym finatnim prostedkaim. VyuZila testu ndeni chovani kdy v dol
mesice oti&ni reportaZze imsice nasledujiciho sledovala chovani zakirdoh
spotebiteli. Analyzovala kolik z nich navstivilo weboveé strgné-shopu, na které byl
uveden odkaz v reportazi, a kolik jich produkt kibopUcinnost kampag firma také
zaznamenalalle efektu reklamy na trzpbyelikoZz doSlo k vysokému n@stu prodeje,
tudiz i trzeb. Na z&kladobrovskych pozitivnich ohléasvyhodnotila L'OR special
drinks s.r.0. svou zahrami komunik&ni kampa jako velice efektivni a Spojené staty

americké pdt i dnes k pravidelnym odbatelim.
Upoutavka na Absintherii v Radiu Beat

Ke konci laiského léta otevirala spdélost druhou svou maloobchodni prodejnu
a kavarnu v jednom Absintherii. Stalo se tak vzhledem k velkému &dpu a vysoké
navstvnosti Absintherie v Jilské ulici, prvni Absintherisvého druhu Ceské
republice. Jedna se o Absintherii podobnou té ipramSak neni dvoupatrova a je
vyzdobena potkud odliSnymi origindlnimi malbami Oneje Kubata. Tato provozovna
se nachazi na velmi strategickém igide kazdy den proudi stovky tufista tona
nameésti Franze Kafky, kousek od Staroéstskeho nawsti v Praze. O Absintherii se

vice pojednava priloze J.
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V ramci propagace se firma rozhodla vyuaidio, jakozto reklamni médium s vysokym
komunika&nim &inkem a zasahem zakazfik posluch&i. Vymyslela kampa ve
forme jedine’né upoutavkyktera zela po dobu 3 #sial pred otewvenim Absintherie
na prazskémRadiu Beat Firma si pro spolupraci vybrala moderatorskouwpjeku*
Martina Stranského, kterého mohli poslucka slySet az &kolikrat denr

v originalnim radiovém vstupu. Upoutavka&lmnadech dZzungle a vybornymizobem
na sebe upozornila hned naaiku, kdy se z radia ozyvahlasy papousk a rev Iui.
Poté tajemnym hlasem pronesl Martin Stransky jakisgan, jez si firma vymyslela
a zrél nasledovs: ,VSude je to divdina, ale co teprv v nové Absintherii na néati
Franze Kafky! Tak nevahejte aijplte zazit pgddnou dzungli, Sime se na Vs na
konci srpnal!“ Spol&nost do reklamni upoutavky v radiu investovala blarid5 000 K.
Dale totiz vynalozila jestfinancni prostedky na podporu propagace preshictvim

dalSich speciadthnavrzenych starodavnych kol s ukazatelem kaséinfranze Kafky.

S vyhodnocenim efektivnosti komunikace za pomodili&#8eat pokala firma az do
poloviny fijna lonského roku a nevyuzila Zzadnych specialnich metsteni (Einnosti.
Vyckala, jak vysoka bude na¥shost nové Absintherie, a z toho si odvodila, Zeami
zasahu osob reklamni kampani byla pom vysoka. Z teoretického hlediska by se dal
pouzit tzv. net reackiéty zasah), ktery df procento posluckia vystavenych stleni
dostatén¢ dlouho na to, aby se jim vrylo do gmlomi a pocitili patebu se alespioze
zvédavosti pijit do Absintherie podivat. Spaleost se vSak spokojila s faktem, ze
navstvnost provozovny se dostala na stejnou, misty sivusoveér nez v Jilské ulici.
Statilo ji, Ze turisté i mistni prazsti znalci AbsintihenavSgvuji, zéehoz usoudila, Ze

vystavené séleni bylo nejspiSe kvalitni a vliozené piestky se efektivéa zhodnotily.
,Stradl* na hranicich s NPmeckem

Cilem této komunikéni kampag bylo ziskani ameckych turisi a zadkaznik, snaha
vstoupit na imecky trh a ovlivnit jej. Kampabyla spudtna v obdobi Vanoc letoSniho
roku a probihala po dobu 3 tyiima hranicich s &imneckem v Bkolika Travel Free
shopech. Za zminku stojii nejwtSi: Rozvadov (hranice s Waidhaus), Folmava (Furth
im Wald) a AS (Selb). Hlavnim smyslem kampdnyla propagace nového produktu tzv.
LApfel Strudel.“ Jedna se o napoj z horkého rumygableiného mosStu dochuceny
skaici, ktery zdkaznikovi nabidne nezapomenutelnod &hasického Strdlu.
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Kampai byla pojata ve stylu ochutnavek, kterélynna starost hostesky obEné ve
stylovych kombinézach v bafwmapoje a s logem firmy. Ukazka reklamniho plakétu
pouzitého k této akci je uvedengriloze Q Prestoze \Ceské republice firma vyuzila
predt¥Zzného testovania nechala ,Apfel Strudel* na &sic v napojovém listku

v Absintherii a lidé si jej pogrné oblibili, v Nemeckus timto produktem spaieost
neuspla. Béhem komunika&ni kampag se nenaSel &Si paet turisti, spotebiteli

a jinych zakaznik, které by produkt oslovil.

Dosud firmanevi, kde uélala chybu Produkt je opravdu vyborny, ma nezamtelnou
chw’. Kampa navic doprovazely napadité plakaty ai etikety sla@ho napoje byly
velmi pikné propracované. L'OR special drinks s.r.o.¢zhtvstoupit na &mecky trh
a ohromit jej svou specialitou, ale nepbliase ji to ani Zasti. Zda to bylaspatnym
nacasovanimnevhodd zvolenym komunikaim médienti je predkEhla konkurence
tim si spolénost stale neni jistd a snazi se to zjistit. O&diych vidtla problém nap
v gramatickych chybach a Spatné stylisticélesai na propagaim letaku. To raZze

zakaznik povazovat za své znenéta zajem o produkt wnokamzit klesne.

Hodnoceni efektivnosti provedla firma velmi jednodym zgisobem. Nulové vynosy

a Spatné&i spiSe wbec zadné komunikai (inky totiz doprovazelywysoké naklady

jez s sebou kampapiinesla. Pokud pomineme finam prostedky poskytnuté na
honor& hostesek, které jsou jéstou nejmenSi poloZzkou v celém seznamu, stala tato
kampa pomerné dost perz. Firma musela nakoupit paster na vyrobu mostyimafci

se viaddech deseti az statigjcbéhem vyroby doSlo také ke zdraZzeni jablek, déale
naklady na pedkEzné testovani, a navic je zde asha pro grafika a naklady na vyrobu
propagénich materidl. Do budoucna by se tedyéha spol€nost z tohoto neugphu
powit a v ramci uspor testovat veSkeré komunikakanaly, které pro svou promotion

hodla vyuzit.

Absint na Slovensku

viv s

firmu vysoce efektivni, coZz vyhodnotila za pomautietody r&eni zndn nazor

a postoji fady slovenskych distributbra metody chovani zakaziijkdiky nimz byl
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souwasré s kampani zaznamenan vysokyusarprodeje a zajem o spolupraci v rdmci

distribuce.

Promotion probihala zhrubaiga necelym rokem @&p v jednom z nejmenovanych
panskychcéasopis, tentokrat naSlovensku Spol€nost tato kampa nestalatémer
Zadné penizdelikoz si ji samotnou vyhledal a kontaktoval a&tbr tohoto¢asopisu
a chtl s nimi napsat reportdz. Hledal firmu, jeZ jec&ou ve svém oboru a nasel ji
v Ceské republice. L'OR special drinks s.r.o. ho daugylem svych netraghich

komunikanich kampani, tradini vyrobou, rozsahlou nabidkou absintu, Absinthegrii

Reportaz probihala formou rozhovoru s majiteli sfrobsti, ktéi prezentovali vyrobky
firmy a odkazovali se na vyznamné partnery, s nispidlupracuji zejména v zahréini

U reportaze byl zwejnén e-mail na obchodni zastupce firmy, ale také odieaweboveée
stranky spolénostic¢i odkaz na e-shofhlasykampag tak mohla L"OR special drinks
s.r.o. opt sledovat podle chovani zakazniki, zvySovani prodeje a nabidek na
spolupraci, ale navic sledovanindinhosti svychinternetovych strdnek Spol&nost
mimo mefeni efektivnosti pomoci ,proklik vyuZzila také kontaktnich formuité
uvedenych na svém e-shopu, preghictvim nichZz si tak od zakaznika vyzadala
okamzitou zptnou vazbu a ziskala tim tak zakladni informacepatiebiteli (nap. e-

mailova adresa).

Firma jiz dive vyvazela své produkty na Slovensko, ale gake dol¥ z nezndmych
duvodi zcela opadl zajem ze strany distributdDiky této kampani se tedy spotmsti
poddilo obnovitradu zakazehk ziskat navic velké mnoZstvi zakadzek novychkld&iem
je  spoluprace se specializovanym distributorem, v@eovatelem e-shopu
a obchodnikem rychloobratkového zboZzi (zejména jeapielikatesy)Euro Center
Trade - ,ECT." [VIIl] Tento vyznamny nezavisly dovozcedastributor si vybira jen ty
nejlepsi produkty, a proto oslovil i L'OR specialints s.r.o. RBsobi jak vCeské
republice, tak na Slovensku a dodava také do olmibbdetézci. Vzhledem ke své
pusobnosti si ECT tvd své akce na podporu prodeje, tudiz zbodébira stale za
stejnou cenucoZ je pro spolmost vyhodné. V saiasné dob spolu olg firmy jednaji
o vzajemné komunikani kampani, diky které dostane L"OR special drinks s.r.d@yj sv
atypicky produkt do pasdomi zakaznik v Bratislaw a dalSich #tSich néstech
Slovenska. V rdmci této propagace by bylo vhodrj& siopredu zvolit zgisob, jakym
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se winnost kampa# bude hodnotit, aby firma snadno délspk zawru, zda je pro ni
tato vzajemna spoluprace opravdu vyhodna. Mudiasiosit ceho bude chtit reklamou

dosahnout a Z¢thto komunikanich cifi pak vychéazet.
Hard Rock Café ve spojeni s L"OR special drinks.r

V bieznu tohoto roku se #astnila firma vzajemné komunikai kampag spolu

s partnerskym prazskym klubefard Rock Café. Kampai byla spojena s kulturni akci

a firma zde vystavovala své produkty. {dpole&nosti vsadily na to, Ze na akdiijpe
velké mnozstvi lidi, zejména i zahrami turisté. Zakladem agphu této komunikéni
kampag byla také skut@nost, Ze Hard Rock Café peezinarodd znamynklubem kam
jezdi turisté a navdtnici z celého sita. Klub mé také celostovy webovy portal, kam
navsevnici piSou sva dopoteni, postehy, zazitky, zkratka o recenze zde neni nouze.
Klub tedy poskytnulatraktivni a znamérostory, firma L"OR special drinks s.r.o.
zajistilanezapomenutelnaghow Ob: strany do tohoto konceptu viozily své presiky

a ol z rgj také hods ziskaly.

L"OR special drinks s.r.0. pro akci vybrala jedna@®osvych pednich barmal ktery
po cely veer prezentoval produkty firmy.Seznamil navstvniky seSirokym
sortimentem absitit k ochutnavce poskytnuligkapavané absinty, kter&egapaval
provedenim absintového ritualu. Cely¢ge se nesl v nadechu tajemna a ndyststi.
Béhem svého fedstaveni nezaporéinucastniky informovat o tom, kde se daji tyto
vyrobkyspolu s veSkerym dafkovym vybaveninmzakoupif doporéoval a odkazoval
k navstve jedné ¢i druhé Absintherie, tudiz komunikace zde byla wwa
k zédkaznikovi opravdu dinnym zpisobem. Hard Rock Caf&Zilo z této kampah
z vysokého pé&tu navstvnika ve forne prodanych drink a ostatnich napja tim,
jakou nabidlo show. Ukazkové fotografie ij@@né na této promoakci se nachazi

v priloze R

Po této komunikéni kampani spolaost porovnavala obraty svych maloobchodnich
prodejen a distributér a dospla ke skuténé¢ zajimavému zaru. Ohlasy byly nad

ocekavanivysoké akce se pod#a a uplnou ,teSntku na dortu“ pro ni fedstavovala
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kladna recenze na celosvtovém webu Hard Rock Café. Ne§ese zde s chvalou
propagace produkt ani s jejich vyjiménou chuti a stylem podavani.

Firma tyto akce pi@da nebo se jich¢astni pomirné ¢asto, avSak mérenim u¢inka se
piiliS nezaobira. Jakkaji majitelé firmy:,Dokud se dveée v naSi Absintherii nezaw,
vyrobki z prodejnich puit stéle ubyva a zakaznici piSi recenze na webowy@hkach
¢i Facebooku, my jsme spokojeni a jako zaslouzeimgkinaSich kampani nam to &ta
Nepotebujeme dlouhod@bbadat a propeitavat slozité metody hodnocenfinnosti,

nam stai to, co vidime.“

DalSi reklamni akci, kterou firma v nejblizsi doplanuje, je,Absinth party ,* ktera
prok¢hne 28.4.2012 v partnerskékiubu DEJAVU v Praze. Spolmost tak opt
dostane prostor fpdstavit své vyrobky a navazat komunikaci s novyakazniky,

a mozna i obchodnimi partnery. Naxstici se mohouésit jak na pepalované absinty,
tak absintové darky a dalSi. Jako ,welcome drin&“bside podavatbsinth chupitq
jeden z dalSich specialnich drinkiipravovanych ze Staroplzeneckého absinthu. Pro
zajimavost jev priloze Sprilozen propagéni plakat, ktery je jiz v saiasné dob

v ramci komuniké&ni strategie vy#Sen v Absintheriich i na turisticky naggbvanych

mistech.

Z celkového pohledu by se firma L'OR special drinks.0. ngla zamysletnad
zpisobem hodnoceniciinnosti svych kampani Jak je jiz zmitno na za&atku této
kapitoly, byla by Skoda, kdyby firma na svou ,neldisf’ v méteni (Einkt komunikace
doplatila. Firma méa napady, vi jadfektivié zaujmoutspotebitele, avSakv analyze
Gcinnosti zaostava Fritom zpstna vazba je pro dnesni trh plny konkurence velmi

dulezita.

Z tohoto divodu se bude nasledujici kapitola zabyvat navrhestupu hodnoceni
acinnosti komunikanich kanal firmy. Navic na jednom z novych vyrolbokbude

demonstrovanatdezitost analyzy komunikai strategie.
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6. NAVRHOVANA RESENI

Vzhledem k tomu, Ze spaleost L'OR special drinks s.r.0. nevyuZivélip mnoho
metod k analyze svych komunigdch prostedki, bude se tat@ast prace &novat
navrhu postupu gfeni efektivnosti skterych z nich. Nej#tSi vliv na zdkaznika ma
osobni prodej, reklama a podpora prodeje. Konkréénpak jedna ocinnost webovych
stranek (reklama na internetu), venkovni reklamalegfpy vyloh a dalSi), podporu
prodeje zarenou na konaeho spaebitele (slevove kupony, aki nabidky) a osobni

prodej prostednictvim obchodnich zastujpc
a) Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje by se spolest ntla zangiit spiSe nez na hodnoceni svych
zastup@ v ramci firmy, nazpgtnou vazby kterou ziskaod klient: — zakaznili. Na
z&kladt vysledki tohoto ngieni, pak nize uvaZovat nad tim, co by u nich bylo vhodné

zmenit.

V rozmezi nafgiklad jednou za {d roku, by bylo dobré utlat nezavislyprizkum

u maloobchodnik a optat se jich na nazory na jednotlivé obchodistupce firmy.
Diky tomu, Ze distribuci z tohoto pohledu z&jig pouze 2 obchodni zastupci, bude
vyhodnoceni zginé vazby od klierit snazsi. Slo by zkratkazihodnoceni subjektivnich
nazow: na kazdého z nich. Maloobchodnici by hodnotitkalik hledisek podle
stanovené Skaly od nejlepsSiho k nejhorSimu a tykslose to zejména prezetmd
dovednosti, ochoty, znalosti prodtlka vSeho s nimi spojenym, iigovani objednavek
a individuéIniho pistupu. Zgtnou vazbu lze ziskat tvorbou dotazhila jejich
vyhodnocenimgi ohlasempodle vySe prodgj Kazdy z nich ma totiz na starosti své
objednavky, tudiz velmi snadnym tgmbem by firma zwftila, kdo je schopen
generovat ¥tSi prodej u maloobchodnik kdo ma sjednano vice nasétdistributoi

a podob#. Vystupem tohoto ®feni by potom mohlo byt sami@gme finanéni i jiné

ohodnoceni toho lepSiho z nich.
b) Podpora prodeje

V této oblasti by bylo dobré pouzitqukéZného hodnoceni a az nasleadnetit celkovy

acinek komunikace. Pokud se vezme v Uvahutikéged vanéni akce na podporu



NAVRHOVANA RESENI 64

prodeje ve forma ceno¥ zvyhodrénych baléka obsahujicich 2 — 3 lahve absintu, kde
navic zdkaznik dostal slevu 10%, nebtedvadni vyrobki v ramci ochutnavek

v obchodnintetzci Tesco, bylo by vhodné zvolit nasledujici postup

V obou gipadech by se jednalostedovani nakladi avliv akce podpory prodeje na
obrat. Firma bude tedy pt#gbovat veSkeré Udaje o prodeji. U prvniho uvedeného
piikladu by se jednalo analyzu velikosti ndkladna podporu prodeje na 1 ziskanou
korunu plynouci z prodeje zvyhodnych baléki. Firma by nejprve stanovila naklady
potrebné k vyrob darkovych kazet, grafické préaci, finamimu ohodnoceni obchodnich
zastupd, kteri je budou prezentovat, a mnoho dalSich. Dale byrabky seznamila
urgitou c¢ast zakaznik, pozadala je o jejich nadzor na@igravovanou akci aifpadné
piipominky. Teprve poté by nasledovalo uvedenén#iko vyrobku do prodeje. Po
ukonieni akce by firma zgtila vySe uvedené Udaje o prodeji, srovnala prodsjno
vyrobku gred akci a po akci a vyhodnotila ziskané fitrdnprostedky plynouci
z prodeje &chto baléku. Firma by zjistila, zda byla tato akceinna ve chvili, kdy by
po uplynulém nisici od konce akce analyzovala pdomi zakaznik a jejich zajem

o tyZz produkt. Dosfla by tak k zaw¥ru, zda tato akce na podporu prodeje bylmma

z dlouhodobého hlediska a pdilia se ji zaujmout velké mnozstvi i novych zakaznik
¢i u nich vytvdila jen kratkodoby zgjem. V rdmci dlouhodobého e#ujy bylo vhodné

zjistit zajem o produkt n&pza il roku.

Podobr by tomu bylo u ochutnavek, kde by vSak firma amaWgla @innost
komunikace az po ,akci* pragtdnictvim vyhodnoceni gtu objednavek fjatych
vyvolanych pedva@nim zboZiRada zajemi si produkt nize odkoupit ihnedipjeho
predvadni, avSak daleko &Si mnoZstvi klient se dostavi az zagjaky ¢as. Pokud
zakaznici pjdou do prodejny, vyhledaji obchodniho zastupcemyi ¢i produkt
objednaji pes e-shop, dostane se spalesti jasné z§iné vazby, pomoci niz jednoduse

analyzuje, zda vyuZila vhodné podpory prodgjeaopak.
c) Public relations

Prestoze i progednictvim PR ziskava firma velké mnozstvi novyckazaili a udrzuje

si zakazniky stalé, negatento komunikani kanal k &m bézné¢ a ¢asto vyuzivanym.
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V ramci této formy komunikace tak Ize navrhnowyeni &ink:i nagiklad na zaklad

L VYstHizki.

Pokud by firma vyuzilavystizkové sluzbybyla by schopna monitorovat tisk dle
konkrétnich témat (kdbvych slov). Diky spravnému wvghu klicovych slov by
spol&nost dostavala konkréttianky z tisku a pehled médii, ve kterych by se o ni
a jejich¢innostech psalo. Timto by firma ziskala i mozndstroZit reagovat nalanky
a diskuze, s nimiz by nesouhlasila. Dokazala by adkratit negativni pasdomi
zakaznik a jejich zaporné postojeud spolenosti. Za jedinou nevyhodu tohoto

zpisobu analyzy efektivnosti PR se d& povaZovat fakje tatesluzba placena

Firma L OR special drinks s.r.0. by si mohla vylwatdvou pednich spolénosti, které
tuto sluzbu zajiduji. Jedna se o Prazskou infornasluzbu aNEWTON Media a.s..
Druha uvedena spaleost by vSak pro firmu byla vhods8i vzhledem ktomu, ze
monitoruje tisk a vesSkera médiaCeské republice, na Slovensku a v Polsku. Navic
nabizi moZnost roz&ni geografického pokryti dle vlastnich pozadaykahraneni
monitoring, coz je pro spolaost velmi vhodné. L"OR special drinks s.r.o. byak
mohla zadat pozadavek maonitoring tisku a médii zejména Nemecku, Anglii
av Rusky odkud by timto zpsobem ziskavala téZz pebnou zptnou vazbu. Na
strankach NEWTON Media a.$Xl] je k dispozici kompletni fighled medialnich
zdroji, ze kterych firmaterpa a veskeré éggiujici informace (nap zpisob dordeni

a format poskytovanych dat), které Ize uvést dedtqvky monitoringu.

Na zéklad informaci gimo z obchodniho odteni NEWTON Media a.s. |ze uvést, Ze
cena vydtzkové sluzby se sklada z pauSalu za monitoringiimsfbleiné s cenou za
pocet nalezenychiddki. Cena se odviji od periodicity monitoringu a&faozdroji (tisk,
televize, rozhlas, internet)alkzity je téz zgsob monitoringu médii. Za monitoring
s denni periodicitou (pouze tisk) by tak L"OR spedrinks s.r.0. zaplatila 2 500 az
4 000 K/mesic + ktomu 8 — 12 K za vystizek. Pokud by firma chila zajistit
monitoring médii s denni periodicitou u vSech nabizh zdraj, cenova relace by se
podle informaci Mgr. Gabriely Sadkové (obchodni @eldi NEWTON Media a.s.)
pohybovala mezi 6 000 — 10 00@/Mxésic + 8 — 12 K za vystiZzek.

Pro L"OR special drinks s.r.o. by bylgiposné zvolit ktiova slova jako nap:
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— L'OR special drinks s.r.o., tradii absint, Staroplzenecky absint, Absintherie
Jilska, Kosher absinth, Absinth 35, Zelyonaya MaldalSi.

Vyhodnoceni tohoto Zsobu néeni efektivnosti PR by prehlo vzdy napiklad po 3 —

6 meésicich porovnanim kladnycta zapornych ohlas z vnitrostatniho i zahragmiho
trhu. Na zéklad ziskanych vystup by pak firma mohla zvazovat dalSi kroky ke
zlepSeni komunikace siegnosti.

d) Reklama

Firma by mohla fistoupit k mnoha variantam analyzy efektivnostigejinka. K tém
z&kladnim, kterych by mohla vyuZzit v podstatkazdého komunikaiho néstroje, p#t
test chovani zadkaznik a efekt reklamy na trzby. Test chovani by byl winpdpiSe

u kampani simou odezvou, kde k&eni &inku slouzi pdet lidi, ktei nagiklad
zavolaji nacislo uvedené v katalogu produktodeSlou sow¥ni kupdny, vyplni
kontaktni formulée na internetovych strankach firm§i produkt zkratka koupi.
U efektu reklamy na trzby by se zvolilo tréwliiho postupyporovnani diivéjsich trzeb

a nasledné testovani ve spojentisnqym mefenim nazak, testem rozpoznani a testem

zapamatovani.

Na posledni uvedené varigntbude demonstrovan konkrétni postup hodnoceni
komunikani kampa# a zdirazrena dilezitost néfeni jeji &innosti. Jedna se o név
zavadny vyrobekAbsinth Petite Frere, ktery se do prodeje dostane za necelgio)

a proto se zde objevuje prostor prékalik dalSich vylepSeni. U tohoto produktu se
ocekavd, Ze bude &ftiou sortimentu, ktera mozndegki i dosud nejuznavajsi predni
produkt firmy, Absint 35. Absinth Petite Frere jal¥im druhem destilovaného absintu,
avSak destilace je prové&uh portkud jinym zpisobem neZ uifpdchozich. Ma vice

zvyraznit chii a vini, kterou se tento vyrobek vyzhage.

V ramci tohoto produktu se spohost rozhodla vyuzitnéreni efektivnostkampag
prostednictvim pedlrZnéhoanasledného testovarftirma si zvolila netradni zpisob
piedlEzZného testovani a pronikani produktu na drtspiSe do pasdomi zakaznik,
ktery si Zasti upravila podle svého. Absinth Petite Frere Zzg7hzen do napojového

listku v Absintheriich pod hlaskou ochutnavek. Kazdy zakaznik, ktery si zde obgédn
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absint gepalovany konzumovany pomoci absintového rituakl,moznost Petite Frere
ochutnat. Ten se rozléval ze skieé ldhve, kde jedinym propagdm prvkem byl

pouhynécrt budoucietiketyod malfte Ondeje Kubata. Fotodokumentacevjgiloze T.

Firma hodnotila pouhé ohlasy a recenze, kterycjh destalo na internetu a podle toho
usuzovala, zda produkt bude mit &dpci nikoliv. LepSi by vSak bylo, kdyby vyuZila
metody pimého néteni nazol a v ndvaznosti na ochutnavku by byl zakaznik vgzva
k sestaveni hodnoceni dle svych preferenci a fazoize uvedené tabulce. Z kazdé
uvedené dvojice by musel vybrat tu, ke které se gii&lani a ohodnotit ji ,body” od 1

do 5, kde 5 znamena4, Ze s danym kritériem souhé&ggice.

Tabulka €. 4: Testovaci Skala pro hodnoceni produktu AbsinttPetite Frere

Originalni baleni Staromaodni

Zaruka kvality Pitmeérny produkt

Jedingna vyrazna chii Zpatatku bez chuti, ke koncifhs silné
Vang Zapach

Hodnoceni: 1 — 5 bod; 5 — nejvice souhlasi

Pramen: vlastni zpracovani, 2012

Na z&klad predk¥Zného testovarge opravdu zvedla vina zajmu, jelika&sinou vSem

absint zachutnal, a tak se snazili tapgat blizSi informace ohledrcenové relace v jaké
se bude pohybovat, zda se da jiz koupit u maloatmioh prodejé ¢i piimo

v Absintherii. Firma svymi ,nahodnymi ochutnavkanikratkanadchla spotebitele

a mohla pedpokladat, Ze v okamziku, kdy se produkt uvedepdudeje se stane
skutgnym hitem. Spolénost odhadla prvotni Usph produktu velmi dote, avSak
vyhodnoceni z hlediska testovaci SKafhypro ni bylo lepsi. Ziskana data by vyhodnotila
a tabulku by dale pouzila i v ramci naslednéhootesti. Po Uplném skoani kampaé

by se vysledky zfimerovaly, srovnaly a byl by posouzetiriek kampag.

K naslednému _hodnocekmpagt se spolénost jest nedostala, jelikoz se kamiga

nedavno objevila. Je zde psano ,kammpajelikoz prestoze jde o takto cemy
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a acekavany vyrobek, nelze styl propagace produktu povat za ®jaky rozsahly
komunika&ni Ukon ve srovnani s reklamou na billboardech dopas. Zde by firma
zcela ukité méla vyvinout jest n¢jaké dalSi invence, néiglad snazit se zékazniky
navnadil formou televizniho spotu, reklamy na Radieat, ktera by zakaznika
odkazovala na jedigay absint v Absintherii,¢i zaradit reklamni bannerna své
internetové stranky, ktery by naggnika ihned zaujal a vzbudil wm touhu blize se
s nim seznamit. Zde by se potom nabizela dalSidaet@ieni &inka reklamy, a to

formouhodnoceni navévnosti webovych stranek proklikiz nazminovanybannet

Jelikoz se nejspiSe jedna stale ¢giek kampad Ize gedpokladat, Ze se firma na trhu
objevi s jedinénymi reklamnimi light boxy s motivem Absintu Petkeere, dale zcela
jist¢ vzniknou napiklad pohlednice, darkové sady, polepy na vylohying, a do

budoucna pak i akce na podporu prodeje.

Dosud je totiz produkt propagovan jen ptedhictvim plakati, socialni sit
Facebook kde se o &#m, jakozto o dlouho @kavané novince piSeapojoveho listku
umiséného na stolech v Absintheriicéi propagaénich letaka v maloobchodnich
prodejnach. Nejvyznamdjsi a velmi povedenou reklamou k Absint Petite &rgz
malba, kterédzdobi klenbu Absintherie na nassti F. Kafky a obraz v Absintherii
v Jilské ulici. Ozdobna klenba a reklamni letdkujdovickni v priloze U Autorem
veSkerych &chto maleb a materidlje ot malic Ondej Kubat, ktery tomuto Absinthu
.vdechl“ neskuténé originalni vzhled. Dokazuje to i design lahve, které se Petite

Frere dostava na prodejni pulty, a ktery zcela witfgopivodre navrhované etikét

Nasledné testovanby mohla spokénost vyhodnotit spolu stedchozim néavrhem

vytvorené tabulky (oft by zptimérovala vysledky, fipadré je rozdlila na cilové
skupiny nap. dle pohlavi a &u). Metody, které by ale opravdué¢ta L"OR special
drinks s.r.o.vyuZit jsoutest nm@reni rozpoznania zapamatovani Hodnoti, zda si
spotebitel pamatuje, Ze byl testovan, o jaky prodtikieklamu se jednalo, a jaky vliv
to mélo na € a jeho snahu jej ziskat. V ranteistu rozpoznardge jako idealni pro tuto
firmu jevi méieni zmény nazoni, postoji a image. V praci proto byla navrzena
testovaci Skala, za pomoci niz by byl po slem kampa#, ale i v jejim piébehu,

hodnocen &nek reklamy na postoje, zdjem a vnimani produktikaznikem.
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Jednotlivci by byli vyzvani, aby vybrali jednu znent, jenZ je zjejich pohledu

spravna.

Na zaklad vysledki ziskanych timto zjpsobem mifeni &innosti komunikace by
spole&nost byla schopna odhadnoutim je zakaznik spokojen, a co by byloijetia na
propagaci vyrobku je8tzlepsit. V ramci analyzy komunikace na domacinu tioly tak
firma ziskala prostor pro vylepSeni jegfredtim, nez bude chtit produkt prezentovat

v zahrandi.

Tabulka ¢. 5:Testovaci kritéria k analyze reklamni kampai Absinth Petite Frere

Propagace mne oslovila, jggfmé co chce | Nevyvolava ve mé zadné zvlastni emocs
scklit touhy

Reklama je originalni Prijde mi obyejna

Pritahuje moji pozornost Vubec mne nezaujala

Propagace je v souladu se zkau Nelze poznatijpsodce sdleni

Rik& mi réco nového Vyvolava zmatek, nevim, o co se jedna

Je srozumitelni Musim ji dlouho sledovat, abych poroztle
Mé napadity styl, libi se mi Nelibi se mi, je nudna

Podavéa dostataé informace Neni zde uveden dostatek informaci
Produkt je ilis drahy Cena odpovida kvati prijatelné

Pramen: vlastni zpracovani, 2012
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ZAVER

Bakald&ska prace na téma ,Analyza efektivnosti komunikaeevybrané firnd* m¢la
n¢kolik cila. Hlavnim cilem byla analyza épohi hodnoceni &innosti komunikanich
prostedki, jichz firma vyuziva. Vybrané komunikai nastroje spotmosti L'OR
special drinks s.r.0. byly v préci tedy nigyeé popsany, a nasleéiibyly zkoumany
metody n&ieni jejich @inka. DalSim cilem bylo zhodnotit Apoby hodnoceni
efektivnosti kterych komunikanich kampani ve firgh Poslednim cilem préace, ktery
by mohl byt pro firmu jak dobrou analyzou jejichsdeadnich p&inani, tak pinosem
a nangtem pro zlepSeni do budoucna, bylo navrhnout postognoceni €innosti
komunika&nich kanal. Na konkrétnim produktu pak byla demonstrovahieitost

komunikace a jeji zfiné vazby.

Zacatek prace se zaffoval na rozebrani teoretickych pajm spojenych
s marketingovou komunikaci, komunédami kanaly a mifenim &inki komunikace.
Teoreticky pohled pomohl nastinit zakladni problakea kterou poté bylo mozné
vyuZit na konkrétni firf. Ta byla v vodu praktick&asti v kratkosti popsana, dale byl
zmirén zpisob distribuce produkta nabizeny sortiment. NasledovaieSeni vySe
uvedenych cil.

PrestozZe je spotmost L"OR special drinks s.r.0. pémé malou firmou, dokazala se na
trhu velmi dolle prosadit, a nasla sadu stalych odbvatei a lidi, se kterymi
dlouhodolé spolupracuje. Diky itazu, jaky klade na originalitutave smyslu
propagaceci vyroby, se ji kazdormné dai zvySovat prodej vadech statisic To
bezpochyby vypovida o jeji u&nosti, ktera je podloZzena vybornym managementem
a marketingem. Spalaost se snazi vyuzivat vSech dostupnych komdnikh kanat,

z hlediska komunikace se zakazniky stipa opravdu na vysoké arovni. Existuji sice
nastroje, které jeStdosud nepouzila (nsilad reklama v TV, billboard, direct mail),
ale na druhou stranufiphazi s jinymi neobvyklymi zjsoby prezentace sebe sama

a svych produki (Absintherie).

Nedostatkem firmy, ktery vSak byl v rdmci této méshledan, je Zfsob hodnoceni
acinnosti komunik&nich kanal, kampani a komunikace jako takove. Spotest

neklade ziskavani gmé vazby a jejimu naslednémuieni (iliS velkou vahu. Spise
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vyuzivd zakladnich Zjsohi zjistovani efektivnosti vloZenych prdstlkii do
komunikace, jako je néjklad porovnani trzeb ipd a po uvedeni komunikaho
sckleni, avSak to ji do budoucna n&he stdit. Mécla by pa@itat s moznosti rizik

sowasného trhu. Proto byly v praci navrzergkteré mozné postupy.

Zawrem nutno podotknout, Ze pokud spmlest nepolevi ve svém fiptupu

k zdkaznikm a véejnosti, dale budeffthazet s novymi zajimavymi nabidkami podpor
prodeje a dalSich komunik@ich nastraj, a vnaset do svého podnikani §8vinvence

a stavajici zlepSovat, ma velikou Sanci naé¢dkp v budoucnu. V saasnosti si i pes
ob¢asné vykyvy v ekonomice vede L"OR special drink®sna trhu velmi date. Je si
védoma konkurence na trhu, a ta&sto gichazi s 8¢im novym, coz zakaznik vzdy
oceni. Jiz skolikrat byla spolénost ochotna riskovatipzavadni novych vyrobk na
trh, a&koliv newdéla, zda to pinese usgch. A prag tyto produkty ji zrovna &inily

jedingnou.

Tvorba této prace pro mne byla velmirmosné a zajimava. Zopakovala a obohatila
zakladni pojmy z oblasti marketingu a marketingkeénunikace a poskytlarezitost

vyzkouSet si aplikaci teoretickych poznatk viastnim ginosem do praxe.
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Tabulka¢. 1: Rozdily mezi podporou prodeje a reklamou

Tabulka¢. 2: Techniky pro fedkEzné testovani

Tabulka¢. 3: Model RFM (reference, frekvence, péni hodnota)
Tabulka¢. 4: Testovaci Skala pro hodnoceni produktu Abdidtite Frere

Tabulkac. 5:Testovaci kritéria k analyze reklamni kampAbsinth Petite Frere
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Obrazeke. 1: Lasswellovo komunikai schéma

Obrazeke. 2: Model AIDA

Obrazeke. 3: Zakladni komunikani schéma procesu komunikace dle Heskové
Obrazelg. 4: Méreni efektivity komunikace a trzeb

Obrazelg. 5: Model pro niteni vlivu reklamy na prodej
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Priloha A:

Ptiloha B:

Ptiloha C:

Ptiloha D:

Priloha E:

Ptiloha F:

Priloha G:

Ptiloha H:

Priloha I:

Ptiloha J:

Priloha K:

Priloha L:

Ptiloha M:
Priloha N:

Ptiloha O:

Priloha P:

Priloha Q:

Priloha R:

Ptiloha S:

Priloha T:

Ptiloha U:

Priloha V:

Certifikat ISO 9001:2001

Atest k produktu Absinth 35

Prrehled vysledkmezinarodni sodke ,United Vodka“
Prehled rkolika nejvyhledavadjSich produké spolenosti
Prehled uspsnych ,, novinek" na trhu

Reklamni stojanek na pralinky

Zdravotni posudek o nezavadnosti vodky Cannabis
Kosher certifikat

Nahled nového e-shopu L"OR special drinks s.r.o.

PodrobrejSi popis Absintherie. Interiéry a exteriéry Abkieti Jilska
a nam. Franze Kafky, nové okenice

Ukazka reklamniho kola, propagsich letak a darkovych pohlednic
Poukaz na vstup a drink zdarma, propagiamapa Prahy
Ukazka z katalogu vyrobk."OR special drinks s.r.o.

Ukéazka firemniho vozidla

Ukazka darkovych kazet

Reklamni stanek na Sazava festu

Reklamni letak na akci ,Apfel Strudel”

Fotografie z promo akce v Hard Rock Café

Promo plakéat na pipravovanou Absinth party, Absinth chupito
Puivodni navrh etikety a seasny vzhled Absinth Petite Frere
Ukazka reklamniho letdku a ozdobné klenby v Abeiinth

Dopis k gilezitosti 20. Anniversary Czech Airlines konangtize



Priloha A: Certifikat ISO 9001:2001

CERTH ALK CRGAK PRD CERTIFIKAC SYSTEMD
MARASERENTL JADET G 9115

EVRD CERT CZ, as,
Lifich 531, 242 £3 Ranshy

CERTIFIKAT

ihery o doisadem. b spobtnon

LOR special drinks 5.r.0.
Dfevénd 7, 101 17 Plzad
ICO; 61171550

¥ oboru vyroba a prode] alkoholickych napoja
ravedla a udriujo systdm managemantu jakostl
sphiiujici poadavky

CSN EN IS0 9001:2001

Fratnnst cerliliuif jo stanovena da. 21, 5. 2008
Eluk parmiiid. 2004 /48T
ot vystin| coriifikity; 22 00 2000

V Rozokich, dne 22,9 2005

Pramen: interni materialy spotesti



Priloha B: Atest k produktu Absinth 35

VYSOKA SKOLA CHEMICKO-TECHNOLOGICKA V PRAZE
Fakulta potravinaiské a biochemické technologie
Ustav kvasné chemie a bioinZenyrstvi

L’OR special drinks s.r.o.
Pradlo u Nepomuka &.p. 82

1CO: 61171590
V Praze dne 11.3. 2004
Rozbor lihovin
Objednal: L’OR special drinks s.r.o.
Vzorek: ABSINTH - 35 , 70% obj. alkoholu (0,5 litru) — 26.2.2004
Vyrobee: L’OR special drinks s.r.o.
Slofeni vzorku:
Slozky % obj.
Ethanol 69,81

Ethanol byl stanoven pyknometrickou metodou.

Zivér
Vzorek VYHOVUIJE obsahem ethanolu pozadavkiim zikona €110/1997 Sb., o potravinach .., a
naslednych vyhladek (povolena diference koncentrace ethanolu od hodnoty deklarované na etiketé

miiZe Cinit + 0,5 % obj.).
i Doc. _lng%rel MELZOCH, CSc.
C

UK - VECHT Praha

Tel: 224 3540352 224 311 004, Fax: 224 355051, e-mail: karel melzoch@vschl.cz, www.vschi.cz

Vysokd dkols chemcko-echnologicki v Prze, vefgnd visokd dkola zhizend zikonem & 111/1998 Sh, we méni posdigfich pledpish,
se sidlem Technickd 3, 166 28 Praha 6 - Dejvice, 1C: 60461373, DIC: 00660461373, Bankovni spojeni: CSOR, Salo Gétu: 1301972940300,

Pramen: interni materialy spotesti



Priloha C: Prehled vysledkmezinarodni sose ,United Vodka*

LIST OF BRANDS, NOMINATED FOR "UNITED VODKA" MEDALS (Final)

UNITED VODKA 2012 Vama, 06 April

™ Torvone e S e | eneorons | |
1 |KALASHNIKOV VODKA RUSSIA 98,20 '
2 PIAT OZER VODKA RUSSIA 97,60
3 | GOLD RUSSIAN CROWN VDDKA RUSSIA 97,40
3 MERNAYA ANMCIENT EIEV VODKA UERAINE 97,30 |
5 |CARAT PREMIUM VODKA SLOVAKIA 97,00 '
& STALINSKAYA VODKA ROMANIA 96,50

| 7 | ARKHANGELSKAYA KRISTALNAYA VODKA RUSSIA 96,40
& MEDOFF CLASSIC VDDKA LIKRAINE 96,40
3 |MEDWEDEFF VODKA GERMANY 96,30 ,
10 HASKY WO EA RUSSIA 96,00 1
11 [FERNET CITRUS LI EUER SLOVAKIA O6, 00 II
1?2 LAUDGARICIO 179 VODEA SLOWVAKIA 95,70
13 'WATTLE TOFFEE LIGUEUER AUSTRALIA 95,70
14 TMD GOLD RUM 3 year old RUM AUSTRALIA 95,70
15 VOLK VDDA MOLDOVA 95,60
16 GOLD SYMPHONY VIODKA SPECIAL SLOVAKIA 95,60 1
17 |HP PREMIUM VODKA CZECH REP. 95,40 '
18 GROZDOVA RAKIA BRANDY BULGARIA 95,40

| 13 [CAMARAD VODKA BULGARIA 95,30
20 ARVAI VODKA SPECIAL MONGOLIA 95,30
21 | POKROVSKAYA VODKA MOLDOVA 95,20 ,
22 DQVODKA VODKEA SWEDEN 95,20 i
23 |VISHNYA NA KONYAKE LIGUEUER AUSSIA 95,10
24  CHINGGIS KHAAN OF MONGOLIA VDDKA SPECIAL MONGOLIA 95,00
25 | PURE GLACIER VODKA SPECIAL AUSTRIA 94,80

26 ABSINTH 35 ABSINTH CZECH REP. 94,70




WINNERS IN FPACKAGIN DESIGN COMPETITION

1 KALASHNIKOV <
: CARAT PREMIUM vooxa suovamia <
: LAUGARICIO 179 vooa sLovama i
+ VOLK WODEA BAOLDOVA *
s GOLD SYMPHONY VODKASFECIAL | SLOVANIA -
s DQVODKA vooKa S ¥
7 ABSINTH 35 aZsINTH czecH REF. >

Pramen: interni materidly spotesti



Priloha D: Prehled rekolika nejvyhledavafich produké spolenosti

Staroplzenecky Absinth

Absin ST

Red Absinth

Absinth 35
=
|

King of spirits

Jedna se o druh absintdigravovaného podle staré receptury
datované do dob Napoleonské Francie. Obsahuje ntheigkany
macerac;i pelyku v obilném lihu. V porovnani s ostatnimi absinty
vCR obsahuje Staroplzenecky n#gi mnoZstvi thujonu,
konkrétre 10 mg/l. Prodava se téz wn& vyrakenych keramickych

lahvich.

Predstavuje novou generaci absintrcenou pro ty zakazniky, ke
na absintu stale hledaj¢jaké chyby. Tento druh se vyznge svou
dynamgnosti, je jemny a ostry zarave daji se z & pripravovat
vyborné michané népoje. Také obsahuje 10 mg thujonu

Kombinace bylin macerovanych v 70 % jemného obiindéhu
garantuje kvalitu spojenou s euforickym thujonovstavem. Firma
se vymanila z bariér a diky zvlastnimu povolenidbkahuje tento

absint 35 mg thujonu. Také se vyrabi prorgoy Kosher.

Tento produkt je podle odborrikednim z nejlepSich a nejdrazsich
na s¥té. Pro jeho vyrobu byla vybrana nejlepsi bylinn&snPro

zékaznika je zarukou exkluzivity. Obsahuje 10 mgadhu na litr.



King of spirits GOLD

Jedna se offbuzny vyrobek fedchoziho produktu. Nenidsm pro
konzumenty \Ceské republice, jelikoZ obsahuje 100 mg thujonu na
litr. Spotebitel jej nenajde ¢Zr¢ v obchod, Ize si ho objednat

pouze pomoci zahrafmiho e-shopu. [III]

Absinth Beetle

Smés bylinnych vytazit déla z tohoto produktu skutry unikat.
Obsahuje 35 mg thujonu a navic je v kazdé lahwdsgka, jejiz
magicky tvar podtrhuje tajuplnost produktu. Tenfoobek se také

fadi mezi ty luxusgsi v sortimentu firmy.

Cannabis vodka

Tento produkt je vyr&am z prvotidniho obilného lihu a semen
konopi odéidy Benico. Tato odida konopi obsahuje 0,3 % THC.

Vodka obsahuje 40 % alkoholu a vyZog se lehce nazloutlou

¥
(L3N

barvou a vyraznou chuti séetelnym aroma pr&po konopi. Je
" k dostani také pro Kosher.

Zelyonaya Marka

Od roku 2008 je L'OR special drinks s.r.o. jedinglistributorem

a s této vodky vCechéach. Restoze je WU R méré znama, umistila se na
téi/s\ éA\ 4. mist ve s¥tovem vylevu. Jedna se o ruskou vodku, ktera byla
% ﬁ odkoupena. Vroce 2010 doSlo ke &w ruského majitele,
,@ (;@_‘s\ nadnarodni spot@ost  vyrabjici vodku byla prodana a sidlo bylo

piesunuto do Anglie. Frma L'OR nabiziCR vodku ve dvou

piichutich, tradini a cedrové.



Rum Stark

i

Destilaty

b

& B

Jednd se o lihovinu tmavé barvy se specifickym rkatavym
a vanilkovym aroma, dikyémuz jej Ize zgadit do kategorie rutn
Pro gipravu jsou o@t pouzity pouze firodni suroviny. P&t mezi
dalSi specialitu, ktera se pritdnictvim této firmy objevuje na
ceském trhu. Obsahuje 70 % alkoholu, i proto je dena lahev

varovanim ,high voltage®.

Firma uvedla na trh také destilaty s nizSim obsalmavého
destilatu, jelikoz jedit tak se mohla ceneéwvpriblizit konkurenci,
jejiz napoje ho vzhledem k cerobsahuji také nizké procento.
Destilaty jsou st&eny do levijSich lahvi, ale o to vice firma
investovala do vzhledu papirové etikety. Nabi#ichw Svestka,
hruska, jablko, metika, a to také ve verzi Kosher.

Na péani zakaznik zahrnula spolaost do svého sortimentu
levrejSi zboZi, které také sama vyrabi. Uvedla na trragelsky
tuzemak" (rum tmaveé barvy sini po karamelu a vanilce) a vodku
~-Komandir‘ jemné a vynikajici chuti. Oba vyrobky sdhuji 40 %
alkoholu a firma si off dala zalezet na preciznim navrhu a

provedeni etikety.

Jako doptkové zboZi se v nabidce objevuje takékolada

v n¢kolika peichutich — absintova, cannabis bila a cannabigmalé

Jak je jiz vySe zmimo, firma se rozhodla #adit do prodeje nealkoholické napoje

ato z divodu konkurence na trhu. Nejedna se vSak o hladndj zprijmu firmy.



Spol&nost n&la jen snahu vyplnit mezeru na trhu, proto ani westovala velké
mnoZstvi finagnich prostedki do reklamnich kampani. Promotion tak probih& pouze
formou let&ka. Prodej zajiBuji jen obchodni zastupci. V této kategorii nabizi
spole&nost zejména energetické napoje Hustler a ExploMaxyorové pivo, ale také

specialni 100 % lisovanoui&vu zcerstvych pomerati a jablek.

~ 7

V sekci,ostatni zboZi“najde zakaznik vSe, co je pelta ke spravné konzumaci absintu.
Jedna se nédpo absintové I£&ky znamé vice nez 200 let, absintovy fontan (pchusier

k absintovému ritualu), skletky na absint dovazené z Francie,itglipod skleniky aj.



Priloha E: Prehled tuspsnych , novinek* na trhu

Nize budou uvedenychteré produkty, se kterymi spdéleost @isla na trh za posledni

dva roky a sklidila s nimi velky ugph.

,Vyrob si sviij absint,” byla novédarkova kazetase kterou fisla
firma na trh vlednu 2010, a ohlasy byly opravdudikée Hned

prvni tyden se prodalo vice nez tisice iku$ato originalni sada

obsahuje sis bylin a kdeni, kostkovy cukr, dva filtry, originalni
absintovou IZici a navod k vyrébSouwasti je navic miniaturni lahev Absinthu 35, tudiz
spotebitel ma opravdu vSe, co bude k vyalrinku potebovat. Diky vyhodné céra
velmi napaditému obalu se vyrobek stal jednim zyldedavasjSich. Hojre se
prodava dosud. Lze jej pojmout jako neobvykly darktery umozni vyzkouSet si

v domacim progedi vyrobu vlastniho absintu.

Hitem lonského roku se stakervovice ,Worm spirit.“ Jedné se o unikatni
vyrobek s pichuti ¢iré tequily a kAvového aroma, a kazda lahev navic
obsahuje 17%ervi potemnika brazilského (zophobas morio). Jak biio |

nekolikrat feceno, firma si opravdu zaklada na originabt tento produkt je

toho jen dikazem. Pro milovniky nevSednich specialiedstavujecerv

pripadajici do kazdé jedné skleky tzv. ,treSntku na dortu“.

K vyrobku prokghla také rozsahlgpromo akce ve forme upoutavek na webovych
strankach firmy, reklamnich letédka zvyhodgnych prvotnich ndkup Diraz byl
kladen nanezangnitelny design lahve jez upoutd na prvni dojem stylovou palenou
etiketou. Khodnoceni dnnosti této promotion nebylo pidba Zadnych reklamnich
agentur ani slozitych vy@gti. Tak jak rychle poptavka vzrostlatipprvnim tydnu
umisgéni do nakupnich regéalv maloobchodech, tak roste dosud. VloZzené finan
prostedky se firn¢ vratily béhem prvnich dvou gsiai, a ta tak zaZila zatimubec
nejwtsi prodejni ,boom* za posledni rok. Nejvice ,naktau“ tak byla samotna

mysSlenka, jenz se zrodila ve vedeni spidesti a v rukach hlavniho grafika firmy.

Vodka Parliament. S touto ,novinkou® pisla L"OR special drinks s.r.0. n&gomu
lonského a letoSniho roku. 40% autentickd, klasickk@uwodka je exkluzivni novinkou

na ¢eském trhu. Firma nezklamala ani v této oblastiyrabila vodku ze s@si



luxusniho obilného lihu af§talow prizrané vody. K vyrol pouzila
opét tradicnich postup, nagiklad proceswisténi mlékem znamym jiz
z 18. stoleti¢i vicestugiovou filtraci. Mimo Ceskou republiku zaujala

spole&nost svym novym produktentgdevsim zahradi, konkrétré rusky

: trh. Jak bude uvedeno v nasledujici kapitole odatistribuce vyrobX,
Rusko pati mezi gredni odiratele a distributory vyroliktéto firmy. Ta zaslalagkolik
palet vzork nejwtSim ,tahouim® na ruském trhu a Uugph na sebe nenechal dlouho

éekat.

Absintové pralinky, kterymi se prace zabyvala okrajojiz v rdmci sortimentu, byly
uvedeny na trh v #sici srpnu roku 2011. Jsou vygdly rucné z vysoce
kvalitni cokolady prostednictvim spolénosti Kamila, ktera mimo jiné &
dodavacokolady i na Prazsky hrad. Pralinka se od té kk&siiSi svou
duzinou. Tu tvéi jemna marcipanovd hmotacekoladou napusha

Staroplzeneckym absintem, navic obsahujékdhomandle. Firma timto
zpusobem ,zautdila® i na Zenské pohlavi, o kterem je znamo, Zdimkg

vSech pichuti miluje. V ramcihodnoceni produktutak byly Zeny jednou

z cilovych skupin, na nichz se pralinky testovaly.

Ohledrg reklamni kampah si spolénost nedlala [ilis velké starosti, jak tomu je

s WwtSinou produki, ale Uspch se dostavil, a to jeitkzité. Vice k analyze efektivnosti

komunikace v posledni kapitole. Produkt je sez&raiézitosti. Nejedna se o prodeje
srovnatelné siednimi vyrobky firmy, ale jakoZto roz&nhi sortimentu sladkosti je
vyrobek z&kazniky po#nn¢ casto vyhledavan. Ze strategického hlediska byl ykod

piirazen kéokoladam, které se prodavaji celém® a maji ¥tSi Usgch.



Priloha F: Reklamni stojanek na pralinky

STROPLIENECKY

b

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012



Priloha G: zdravotni posudek o nezavadnosti vodky Cannabis

o STATNI ZDRAVOTNI USTAY
o Srabdrava 48
. P'raha 10
| szu 100 43
= vAkDOHE TN =
5 e 29.11.2004
CZZP 17-1598/04
L'OR sro. MR EX 4138517
Dievéna 7 Y Ing. D Winklerovi
07 12 Pleen TEL WAX 267 082 341
JRaALL “ri_nk]:rﬂ‘n’ﬂ.r:&ﬂ.m LCZE
AT 12.4.2005

Vee: ODBORNY POSUDEK k posouzeni zdravotni nezdvadnosti vyrobku CANNABIS
VODKA

PREDMET ZADOSTI:
Pozidali jste nis o posouzeni vyrobku Cannabis Vodka fv L'OR Special Drinks sro.
Pridlo u Nepomuka 82 # hlediska obsahu tetrahydrokanabinolu.

PREDLOZENA DOKUMENTACE:
Jake podklad pro nae posouzeni jste ndm pledlofili edborme vyjddieni Kriminalistického
istavu Praha (€, KUP-3687/CB-2004),

ODBORNE POSOUZENI:

Jedna se o jemnou lihovinu obsahujici konopnd semena. Limitujici pro pesouzent zdravotni
nezivadnosti virobku je obsah tetrahydrokanabinolu. Analyza byla provedena Kriminalistickym
vstavern Praha metodow hmotnosini spektrometrie. Zjidtény obsah THC byl nizsi nez 0,.005my/l
vrorki. Teto hodnota je povakovina pro lidsky konzum za bezpednou.

ZAVER:

Otbsah tetrahydrokanabinolu ve v¥5e uvedném vzorku povaZujeme 2 hlediska bezpetnosti za
akeeptovatelny. Pokud bude vérobek odpovidat platnym pledpisim, nemdame nidmitky jeho uvedeni
na trh. STATNI TL'IR.'.'I-”GT"'JI USTAV

oharokn 48
-"I'JI:! L] hl. i 10

Doe. MUDT( Komdrek, CSe.
vedouci Centra zdravi a Zivotnich podminek

Pritoha: KRIMINALISTICKY USTAV PRAHA - Odbomné vyjadieni z oboru chemie odvétvi
kriminalistickd chemicka expertiza, C.j KUP-3687/CB-2004

TV LIt CINLO CETREDOGY. 167 () 111 DANEDARS TP I TERERTIO Ll ]

PAN TTE Tad 1

Pramen: interni materidly spotesti



Priloha H: Kosher certifikat

Chief Rabbinate
of Jewish Community of Prague
and Czech Republic

Kashrut Department

Prague, 17/12/2007 8" Tevet 5768

KOSHER CERTIFICATE

We hereby certify that the spirits:

Absinth 35
Absinth - King of spirits
Vodka Cannabis
produced by L ‘or special drinks s.r.o in Nepomuk

in the Czech Republic

are kosher except the period of Pesach.

This certificate is valid until 4" of Tevet 5769 (31/12/2008).

Rabbi = % Rabbi
Menachem Kalcheim £ % Efraim Sidon
Kashrut Department Ei‘- O ,}' Chief Rabbi <
Pragiie Rabbjnate oy @-,‘i' Of Czech Republic
\i} L ;f’_nﬁlf C'.,-—-"""B s

f

o3

MAISELOVA 18, 110 00 PRAHA 1
Fax: 00-420-222318664 Tel: 00-420-22480084%
E-mail; rabinat@@'kehilaprag.cz

Pramen: interni materialy spofesti



Priloha I:  Nahled nového e-shopu L OR special drinks s.r.o.

U ww dobradahey oz

lvod

Absinth-= (16)
Destilaty (8)
Yodky (11)
Ostatni lihoviny {3)
Darkove kazety (5)
Faontany (8)

Leitky (93

Ostatni (11)

Jak nakupovat
Ochrana (dajfl
Obchodni podminky | Vitdme vas v internetovém obchodé& "Dobra lahev"!
Kontaktujte nas!
Mapa obchodu Vitejte na shopu, ktery m4 jednu krdsnou charakteristickou vlastnost, vEtdina ndmi nabizeného zbofije alkohol 2
DE’II’kD\.-')’i kupén F&Q s‘?moziejmé_ doP\F!kv k nérm.l. ProtoZe !'|a§e s_poIeEr_wst_ L'or specialtsrmks S0 Javgl}‘robcem zde nalunize_ny'ch

% 7 wirabkd, je idedini garance, Ze nekupujete zajdu v igelitu, Samotny shop neni sloZity, arientace v ném je
Slevove kupdny jednoduchs, fukénost klasickd...par wplnénich Gdajd, pedivé baleni zézilky 3 za dva dny se midZete tiiit, af
Nezasilat aktuality tesoue! se rukou budete do sklenice nalévat ..., PFeji Vam dobrou volbu a radost s nafimi produkky,

EEEE—— Pokud Varn neni 18 let, ndkupemn nafich virobkd poruujete zdkon, prosime, ani se dél nerozhlizejte,

Pramen: [IX]



Priloha J: Podrobréjsi popis Absintherie. Interiéry a exteriéry Abbieri Jilska

a nam. Franze Kafky, nové okenice

Pokud se zakaznik zanh na Absintherii jako kavarnuje vic nez jisté, ze zklaman
nebude. Cely objekt byl koncipovan ve starodavniu,sa veSkeré malby na zdet¢h
reklama externi i internitpdstavuji originalitu réni prace znamého ufice a grafika
Ondreje Kubata. VSe, &m se zde navdtnik setkava, bylo vyrobeno na zakazku. Pro
milovniky unmeni jsou zde ptfadany téz vystavy obrazznamych maiii, mezi &z
bezpochyby pdt jiz zmirgny Ondiej Kubat, Monika Pichler Vargov&i Jarmila
Krynickd, kterd zde #a jednu ze svych vyznamnych vystav a vernisazsgtdm
v Unoru 2012. Obrazy je zde mozné také odkouppradtedi kavarny dycha originalni
atmosféra a mily vySkoleny personal se vzdy sngpimit volnou chvili navaivnika
piijemnou relaxaci. Kavarna je dvoupatrova a nabiizinég posezeni u sfgl kde se
navstvnik bude citit jako doma. Zde dostava nevsediéptost si v klidu a pohodli

vychutnat absintovy rituali kdvu okdenénou @ichuti rekterého z absirit

V sowasné dob ma spolénost L'OR special drinks s.r.o. jiz &vAbsintherie.
Absintherie ¢islo dva byla oteena vloni v letnich gsicich a doprovazela ji reklamni
kampa na R&diu Beat, o které bude vice uvedeno v ramdndceni jeji tinnosti.
Tato kavarna se nachama nameésti Franze Kafky, nedaleko od Starafstského

namssti.

Byla koncipovana podobnym agobem jako ta v Jilské ulici, ale tato navic ¥ iéabizi
rozstergjSi posezeni venku. @bAbsintherie nelze srovnavat, jelikoz kazda z rjieh
unikat, & uz jen z hlediska madtké vyzdoby z dilny Ortdje Kubata. Tato Absintherie
neni dvoupatrova, pouze Yipemi se navévnici mohou schazet nad lahodnymi napoiji.
Neni zde muzeum, slouZzi sk&ée jako kavarnai bar. Nabidka sortimentu je podobna,
téZ zmrzliny se zde turisté &aji. Jako novy produkt na léto si firma nechala na
zakéazku vyrobit,absintové pivg® v Koutt na Suma¥, které se bude vyzbavat
ojedirglou nahdklou chuti a milo by se stat ,hitem* léta. Vifpac, Ze se na trhu
uchyti, ma spoliost po dkladném mgieni efektivity prodeje v planu gadit ho do
svych stalych produlit Zhruba ped mésicem byly ob uvedené Absintherie vybaveny

novymi okenicemi viz nize, které znovu na zakazkalaval Ondej Kubat. Spolu



s okenicemi vytviil nova reklamni kola (viz vySe obrazek Absinthgrietera nahradi

nékterd z &ch pivodnich alespio pies jarni a letni sezonu.

L"OR special drinks otéela mensi provozovnu podobného typlosintherie takéna
KarlStejn é. Zpotatku se zdal napad byt dobrym, i@gtoZze zde neni moZnost ¥niho
posezeni a v nabidce se objevuji pouze produkty &sintova zmrzlina a ledovias,
navstvnici hradu sem radi zaSli.¢Bem ngsice Wezna laiského roku vSak zalo
dochazet k ubytku turigt poklesly trzby a vzhledem k nakfad na provoz se firgh
nevyplatilo Absintherii na tomto mistlale provozovat. Na Spatnou sezo6nu &iastali
i okolni prodejci, a tak nezbyvalo nic jiného nezgwit. V sowasnosti ale spot@ost

uvazuje o navratu a znovuoteni rekdy v rozmezierven -¢ervenec.

Interiér, exteriér Absintherie Jilska ul.

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012



Interiér a exteriér Absintherie nam. Franze Kafky

DESIDENCE U TRI BUBNU

= ABINTACKIC,

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012

Nové okenice zdobici Absintherie

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012



Priloha K: Ukazka reklamniho kola, propadzich letak: a darkovych pohlednic

-~

ORIGINAL ABSINTH SHOP RIGINAL ABSINTH SH

Jilska st./ PRAGUE

Jilska str./ PRAGU

Absint

NATTRC ?Aﬁ“} TR

OPEN DAILY
9am-11pm

www.absinthshop.com

Pramen: interni materidly spotesti

Priloha L: Poukaz na vstup a drink zdarma, propagiamapa Prahy
‘~\. VISIT
[} l\ &

D GET FREE

—

Visit our
new opened
absintheria & absinth

muzeum at Jilska street Thstlng lell'Ith
in historical Prague center. jce drift

ABDITHRRK. ==

DRAMA. Il SKA 11l -www.absinthshop.com  Each customer can use this voucher just once

Pramen: interni materialy spotesti



Priloha M: Ukazka z katalogu vyrobk."OR special drinks s.r.o.

Red Absinth 60% 7 King of Spirits 70%

WEEEE g
S .,

product catalogue

Pramen: interni materialy spotesti

Priloha N: Ukazka firemniho vozidla

THUJON35

ABSINTH

£.3P5:1080

rw)

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012



Priloha O: Ukazka darkovych kazet

%an;abissf
> vodka

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012

Priloha P: Reklamni stanek na Sazava festu

Pramen: interni materialy spofesti



Priloha Q: Reklamni letak na akci ,Apfel Strudel

BOX 51 D
e g

Pramen: interni materialy spotesti

Priloha R: Fotografie z promo akce v Hard Rock Café

Y 1
sti

Pramen: interni materialy spoteo

Priloha S: Promo plakat na fipravovanou Absinth party, Absinth chupito

(Lbsintf

] g) a,
22h /10pm.
* Absinthové Koktejly
w Prepalované Absinthy

Absinthové Darecky

Pramen: interni materialy spotesti



Priloha T: Puivodni navrh etikety a seasny vzhled Absinth Petite Frere

ORIGINAL DISTILLED ARsSIRNTHE

LOR \ \ =
specicl drirks | :

Pramen: vlastni fotodokumentace, 2012

Priloha U: Ukazka reklamniho letaku a ozdobné klenby v Absiinth

Pramen: interni materialy spotesti



Priloha V: Dopis k gilezitosti 20. Anniversary Czech Airlinksnaného v Rize

Dear friends, colleagues and business partners,

We are proud to announce, that our company L'OR special drinks s.r.o., represented by brand name King of
spirits and Stoeroplzenecky absinth, was chosen and will be presented on the occasion 20th year Anniversary
Czech AIRLINES our of Lotvig in Riga on 21" of March 2012.

Herawith, that cur brands of absinthes - King of spirits, Storopilzenecky absinth, Absinth 35 and Red obsinth —
seat the important place between Emirates Palace, Embassy of Czech republic in Riga, Riga international Airport
and etc_, we believe that prestige of mentioned brands will assist to expressive reinforcement of reciprocal trade.

We would like to kindly thank you that you also undersipned under this unique occasion thanks to your work.
Thamnk you very much again!

Pavel Varga

Shoman of the company
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ABSTRAKT

VALENTOVA, Michaela. Analyza efektivnosti komunikace ve vybrané dir@heb:
Fakulta ekonomickd@U v Plzni, 77 s., 2012

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komundm kanaly, komunikéni mix,

zpasoby hodnoceni komunikace, komunikbkampa, efektivnost, distribuce

Bakaldska prace se zaffuje na analyzu efektivnosti komunikace se wsgmteli
ve spolénosti L'OR special drinks s.r.0. Prace je mdeda nacast teoretickou a
praktickou. V teoretickécasti je zdirazréna dilezitost marketingové komunikace,
nastirtn samotny komunikani proces a vyzdvihnut postupildzity pro &innost
komunikace. Dale jsou zde specifikovany jednotkeénunikani nastroje a if@devsim
zpasoby, jakymi lze hodnotit jejich dinnost a vliv na celkovou komunikaci se
zékaznikem. V praktické&sti je fedstavena zvolena spéitmst Letre jejiho postaveni
na trhu. Poté jsou popsany konkrétni komugnk&analy, které dana firma vyuziva a
dosavadni zfsoby n&ieni &innosti jejich komunikénich kampani. Vzhledem k tomu,
Ze zmihovana spolénost se fliS newnuje ziskavani zZpné vazby, je dalSim bodem
prace navrh moznych postuphodnoceni efektivnosti jednotlivych komunikéch
nastrofi. V rdmci navrhovanyckeSeni, ktera by spaleosti mohla pomoct ziskattgi
piehled o dinnosti jeji komunikace, je zde také zkoumana kétrkir komunikani
kampa. Tato kampa je doplréna o navrh dalSich moznych priestka, kterymi ji I1ze
vylepsit a pispeét tak k ziskani novych zakaziiik



ABSTRACT

VALENTOVA, Michaela. The influence of communication channels to conssimer
The bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economi¢est Bohemia University in Pilsen,
77 pages, 2012

Key words: marketing communication, communication channelsyroonication mix,
methods of evaluation of communication, communicaticampaigns, efficiency,

distribution

The bachelor thesis is focused on the analysih@feffectiveness of communication
with consumers in L' OR special drinks sro L'ORcsgledrinks s.r.o0. to consumers. The
work is divided into theoretical and practical pai the theoretical section the
importance of marketing communication, communicatpgyrocess is emphasized and
underline the important steps for the effectivenelssommunication. There are also
specified various communication tools and especialys to assess their effectiveness
and impact on the overall communication with thetomer. The practical part presents
the selected company, including its market positibhen there are described the
communication channels, that the firm uses, andtieg methods of measuring the

effectiveness of its communication campaigns.

Given that the mentioned company does not pay technattention to getting feedback
, is the next work item a proposal for the evalatof potential effectiveness of each
communication tool . Under the proposed solutiohg&ctv could help the company gain
greater insight into the effectiveness of its comioation, there is also examined
specific communication campaign. This campaignamglemented by the design of

other possible means by which it can improve arpl teeattract new customers.



