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Uvod

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci ochuceného
piva Cerny Citron vyrabéného spole¢nosti Pivovar Litovel, a. s. V dne$ni dob& neni
slozité vyrobit jakykoli produkt, problém nastdva predevsim pfi jeho zavadéni na trh,
ktery je Casto presyceny. Dilezitou roli v tom, zda bude produkt uspésny ¢i nikoli sehrava
pravé marketing a v rdmci n¢j marketingova komunikace.

Cilem této préace je popsat marketingovou komunikaci Cerného Citronu a stru¢ng
charakterizovat jeho cilové zdkazniky. Dale bude provedena analyza efektivnosti
marketingové komunikace a zhodnocena ispé$nost zavedeni tohoto produktu na trh.

Prace je rozdélena do dvou casti. V prvni €asti popiSi co je to marketing a
marketingovéa komunikace a definuji zakladni pojmy z téchto disciplin, které jsou pro tuto
praci vyznamné. DalSi Cast prace bude pokracovat charakteristikou spolecnosti,
zkoumaného produktu a popisem marketingové komunikace, jez u néj byla v jednotlivych
letech pouzita. Nasledné budou stanoveny vyzkumné hypotézy a metodické postupy.
Nakonec bude provedena analyza marketingové komunikace, piedstaveny vysledky

analyzy a ovéfeny stanovené hypotézy.



1. Marketing

1.1. Vymezeni pojmu a definice

Kotler marketing definuje jako ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a
smény produktl a hodnot.“* Americka marketingova asociace jej povazuje za aktivitu,
soubor instituci a procesti pro vytvareni, komunikovani, doruovéni a vymeénovani
nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.?
V marketingu je také diilezité, aby jeho ¢innosti zacaly jeste predtim nez jde dany produkt
do prodeje ¢i jesté predtim nez je viibec vyroben. Protoze tspéch tkvi v poznani potieb a
ptani zékaznika, dle kterych vytvoiime vyrobek a sluzbu, jez bude odpovidat jeho
pozadavkiim. A aby se tento produkt snadno prodaval, je dale potieba jej efektivné

distribuovat a propagovat.®

1.2. Marketingové prostredi
Marketingové prostiedi spolecnosti je slozeno z riznych sil a faktort, které ptsobi
na fungovani celého podniku. Tyto faktory ovliviuji vztahy se zdkazniky a to jak
pozitivné, tak negativné. Proto by marketingovi pracovnici méli pozorné sledovat toto
prostfedi a piipadné se mu pfizplisobovat a byt otevieni zménam, které prinasi.* Toto

prostiedi 1ze rozd€lit do dvou skupin, a to na mikroprostiedi a makroprostiedi.

1.2.1. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi ovliviiuji sily, které jsou blizko spole¢nosti a maji vliv na jeji
schopnost slouzit zdkaznikiim. Patii zde dodavatelé, ktefi poskytuji spolecnosti zdroje
potiebné k vyrob& zbozi a sluzeb. Dale sem patii marketingovi zprostiedkovatelé a
distributofi, kteti propaguji a prodavaji produkty koneénym zakaznikiim. Dalsi dileZzitou
sloZkou mikroprosttedi jsou zdkaznici, které musi spolecnost dikladné sledovat a
pfizptisobovat své produkty jejich pfanim a potfebam. Radime zde také konkurenty,
jelikoz nesta¢i uspokojovat potieby cilovych zdkaznika, ale je dilezité, aby produkty

dané firmy ziskaly vyhodu vuci konkurenci. A posledni slozkou je vefejnost, coz je

L KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 39.
2 Americka marketingovad asociace [on-line]. Bfezen 2016, [cit. 2016-03-22]. Dostupné

z https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 38.
4 Tamtéz, s. 129.



jakakoli skupina, kterd ma urcity vliv na plnéni podnikovych cilti. A patii sem finan¢ni a

vladni instituce, ob&ané, média apod. °

1.2.2. Makroprostredi

Makroprostiedi obsahuje rozsahlejsi spolecenské faktory, které jsou schopny
ovlivnit celé mikroprostredi. Patii zde demografické prostredi, které je pro marketing
dilezité, jelikoz se zabyva lidmi, ktefi tvoii trhy. Dalsi slozkou je ekonomické prostredi,
jehoz faktory maji vliv na spotiebni chovani zédkaznik( a na kupni silu. V poslednich
letech roste 1 vyznam pfirodniho prostiedi, které souvisi s globalnim zajmem o ochranu
ptirody. A pravé ptirodni zdroje jsou pouzivany jako vstupy do vyroby, proto je nutné
brat ohled i na toto prostiedi. S velkym vlivem se lze setkat také v prostredi
technologickém, kde dochazi k vytvéieni novych produkti diky novym technologiim, a
tim vznikaji 1 nové trzni ptileZitosti. Poté je zde politické prostiedi, které pomoci zakon,
vladnich natizeni apod. ovliviiuje jak jednotlivce, tak 1 organizace. A nemén¢ dulezitou
soucasti je 1 kulturni prostiedi, které prostfednictvim riznych hodnot, zvyki a preferenci

ovlivituje chovani dané spole¢nosti. °

1.3. Segmentace trhii

Firmy mohou na trhu uplatiiovat dva zékladni zptisoby marketingu. A to bud
hromadny marketing, kdy se snazi oslovit vSechny zdkazniky stejnym zpiisobem a
nabizeji jim stejny produkt. Nebo vyuzivaji cileny marketing, kdy si uvédomuji, Ze
potencialni zdkaznici jsou velmi riznorodi a maji odliSné potieby. V tomto ptipadé
provedou trzni segmentaci a vyberou si jednu ¢i né€kolik skupin se stejnymi potfebami a
pfipravi pro n€ nabidku pfesné€ na miru.

Cileny marketing tedy obsahuje tfi faze, a to: trZzni segmentaci, trzni targeting a
trzni positioning. V rdmci trzni segmentace dochézi k rozdé€leni trhu zdkaznika, ktefi maji
odli$né potteby, chovani ¢i charakteristiky, diky kterym mohou pozadovat jiné vyrobky
¢i sluzby. 7 Aby byl marketér schopen co nejlépe trh rozdélit, musi vyuZzit riznd
segmentacni kritéria ¢i jejich kombinace. Mezi zékladni kritéria pati: 8

o Geografickd — trh se d€li na narody, zemé¢, regiony, mésta ¢i jiné

zemepisné jednotky.

5 Tamtéz, s. 130-134.
6 Tamtéz, s. 130-156.
" Tamtéz, s. 457.

8 Tamtéz, s. 464-472.



e Demografickd — zdkaznici se d€li na zaklad¢ véku, pohlavi, pfijmu,
velikosti rodiny, sexudlni orientace, vzd€lani, nabozenského vyznani
apod.

e Psychografickd — zde jde o rozdéleni na zdklad¢ osobnostnich znak,
povahovych ryst ¢i Zivotniho stylu.

e Behaviordlni — toto kritérium rozdéluje zdkazniky na zékladé postoje
k produktu, reakci na vyrobek apod.

Jakmile je trh roz¢lenén na rizné segmenty prichazi na fadu trzni targeting neboli
vybér cilového trhu. Je to rozhodovaci proces, jehoz cilem je urcit, na ktery z trznich
segmentl by se firma méla zamétit. Po vybéru trznich segmentt ptichazi na fadu trzni
positioning. Cilem této faze je pripravit tzv. jedinecnou prodejni propozici pro cilovy
segment (unique selling proposition). Produkt by mél byt dobte odliSitelny od konkurence

a dostate¢né piisobici a ptinosny pro cilové zakazniky.®

1.4. Marketingovy mix

Marketingovym mixem rozumime soubor marketingovych néstroji, pomoci nichz
firmy upravuji své nabidky, a to na zéklad¢ jejich znalosti o cilovych trzich. Jedna se
o aktivity firmy podnécujici poptavku po daném produktu. Zakladnimi slozkami
marketingového mixu jsou tzv. 4P: product, price, place, promotion. 1°

Avsak existuji 1 dal$i koncepty marketingového mixu. Napiiklad model 5P, jehoz
dalsi slozkou, kromé produktu, ceny, distribuce a propagace, jsou také lidé (people).
Dal$im roz$ifenim zakladniho modelu 4P je model 7P, ktery se nejCastéji pouziva
v marketingu sluzeb, a pfidand P zde znamenaji: personal (people), vzhled (physical
evidence) a procesy (processes).!! Alternativou k modelu 4P je model 4C. Rozdil mezi
témito dvéma modely tkvi v uhlu pohledu, kdy 4P piedstavuji pohled prodavajiciho a 4C
pohled zakaznika. Marketingovy mix 4C obsahuje tyto slozky: customer needs and wants
(potfeby a pfani zdkaznika), cost to the customer (naklady na strané¢ zékaznika),

convenience (dostupnost) a communication (komunikace).'?

® KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouct k tispéchu. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 41-42.
10 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 70-71.

1 SMITH, P. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000, s. 5.

12 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 71.
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1.4.1. Produkt (Product)

Produktem jsou vSechny vyrobky a sluzby, které je mozno nabidnout na trhu a
maji schopnost uspokojovat prani, touhy nebo potteby. Kromé vyrobkt a sluzeb se sem
zafazuji 1 osoby, myslenky, mista €i organizace. Existuji tfi irovné produktu a to: zakladni
produkt, vlastni produkt a rozsiteny produkt. Zakladni produkt vyjadifuje primarni funkci
daného vyrobku, je hlavnim divodem koupé produktu. Do druhé urovné (vlastniho
produktu) se zahrnuje kvalita, znaCka, baleni, design a funkce daného produktu.
A rozsiteny produkt obsahuje dal$i doplitkové sluzby a piinosy spotiebitelim jako jsou

napiiklad: poprodejni servis, zaruka, instalace apod.

Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zékladni produkt

Obr. 1 - Tti trovné produktu. (Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 616.)

1.4.2. Cena (Price)

Cenou se podle Kotlera rozumi ,,penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu;
pfipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo
uzivéani vyrobkii nebo sluzeb.“!* Je jedinym zdrojem piijmu, ostatni nastroje marketingu
pfedstavuji pro firmu ndklady. Stanovovéni cen je ovlivnéno externimi a internimi
faktory. Zékladnim internim faktorem jsou ndklady vynaloZené k vytvoteni produktu, na
jeho propagaci a distribuci. Tyto naklady vétSinou piedstavuji spodni hranici ceny. Dale
mezi interni faktory patii i1 cile firmy, naptiklad kdyz firma stanovi vyssi ceny, aby

pokryla zvySené naklady na kvalitu produktu ¢i na jeho vyvoj. Na cenach se promita i to,

13 TamtéZ, s. 615-616.
¥ Tamtéz, s. 749.
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zda se firma dostava do potizi ¢i bojuje s konkurenci. Existuje nékolik metod stanoveni
cen. Mezi tii zdkladni patii: postup zalozeny na ndkladech, kdy je cena stanovena na
zéklad¢ celkovych nakladl, ke kterym je pfipocitana urcitd ptirdzka; druhy postup je
zalozeny na konkurenci, kdy cena vychézi z trhu a bere se ohled na ceny konkurenta; tieti
metoda je orientovana na zakazniky a cena se stanovi podle hodnoty, kterou ji spotiebitel

priklada.’s

1.4.3. Distribuce (Place)

V ramci distribuce se fesi problémy spojené s tim, komu a kde se budou dané
vyrobky ¢i sluzby prodévat, a také aby byl produkt nabizen na spravném misté a
ve spravny ¢as. Firma své produkty §ifi ke svym zdkaznikim pomoci tzv. distribu¢nich
kanal. 1® |, Za odbytovy (distribuéni) kanal se povazuje souhrn vsech podniki a
jednotlived, ktefi se stanou vlastniky, nebo budou nédpomocni pii pfevodu vlastnictvi
produktt v ptipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli nebo

k dal§imu primyslovému zpracovani.“!’

1.4.4. Marketingova komunikace (Promotion)
Komunikace je pro firmu dilezita jak pfi navazovani novych vztaht se zdkazniky,
tak i pii jejich budovani a udrzovani.!® Tomuto marketingovému nastroji bude vénovano

vice pozornosti v nasledujici kapitole.

15 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 143-145.

16 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 144.

7 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 153.

18 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 809.
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2. Marketingova komunikace

2.1. Vymezeni pojmu
Komunikace je pojem pievzaty z latiny a rozumi se jim ,,spojeni, dorozumivani,

«19 "\ soucasnosti komunikaci

vyména informaci mezi slozkami urcitého systému.
rozumime proces, pii kterém dochdzi k pfenosu riznych informaci, vyznamt, hodnot a
dalsich vysledu lidské ¢innosti, jehoZ soucasti je 1 vnimani téchto predmétt komunikace
objektem (jedinec, organizace, ...), ktery na né uréitym zptsobem reaguje.?°Za zakladni
cil marketingové komunikace (neboli propagace) byva nejcasteji povazovano zvysovani
odbytu produktu ¢i zvySeni ziskd podniku. AvSak cili propagace existuje celé fada. Patfi

sem také snaha, aby se firma ¢i urcity produkt dostali do podvédomi zdkaznik1l, aby se

stali znaméjsimi nebo vytvatet a udrzovat dobré vztahy s vefejnosti.?!

Podle Kotlera zahrnuje komunikace devét prvki. Hlavnimi dvéma aktéry
komunikace jsou odesilatel a piijemce. Také zde patii komunika¢ni nastroje, kterymi jsou
sdéleni a média. Dal§imi ¢tyfmi prvky je kodovani, dekodovani, odezva a zpétna vazba,
jez jsou hlavnimi funkcemi komunikace. A poslednim prvkem je Sum. Proces
komunikace funguje tak, ze jeden z Gc€astnikl (odesilatel) odesle sdéleni druhé strané a
prostiednictvim kodovani ptevede své mysSlenky do symbolické podoby, ¢imZ vznika
sd€leni, které se sklada ze slov, symboll nebo obrazii. Poté se toto sdéleni pomoci médii
pfenese od odesilatele k pfijemci. Pfijemce sd¢leni dekdduje, tzn. pfidé€li mu néjaky
vyznam, interpretuje si symboly, slova a obrazy. Nato se u piijemce po vystaveni sdéleni
utvorii ur€ita odezva, kterou mohou byt riizné reakce (napft. je 1épe informovany, koupi si
dany produkt, ...). Dale dochdzi k zpétné vazbe, coz je Cast odezvy, kterou piijemce
sdéluje odesilateli. Behem celého komunikac¢niho procesu mize dochazet k Sumu, ¢imz
se rozumi urcité zkresleni nebo naruseni. Jeho nésledkem je, Ze se k ptijemci dostane jiné
sd€leni, nez odesilatel pavodné poslal. Aby k témto Sumim nedochézelo, je podstatné,
aby odesilateltiv proces kédovani odpovidal procesu dekodovani u ptijemce. To znamena,
ze je dualezité, aby odesilatel byl seznamen s tim, kdo je cilovym piijemcem, a aby

pouzival slova a symboly pro tohoto piijemce znamé. DlileZitym faktorem pro uspéSnost

19 JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada Publishing,
2012, s. 104,

20 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2011, s. 16-17.
2 Tamtéz, s. 242-243.
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celé komunikace je také spravna volba médii, kterymi se sdéleni predava a

komunika¢nich kanali pro zpétnou vazbu.?

Oblast zkus ti odesilatel
Senosti odesilatele Oblast zkuSenosti piijemce

Obr. 2 - Prvky komunika¢niho procesu. (Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, 2007, s. 819.)

Aby byla komunikace Gspé$na a ptinasela urcity efekt je poteba spliovat nékolik
ptedpokladi. Foret je shrnul do sedmi bodii. Prvni z nich klade diraz na davéryhodnost,
jelikoz veskera komunikace stoji prave na vzajemné divéie partnert, a proto je nutné tuto
davéru stale posilovat. Dalsim krokem k spéchu je zvoleni spravného ¢asu a prostiedi,
ve kterém bude komunikace probihat. Ve tfetim bod¢ upozorfiuje na duleZitost
pochopitelnosti a vyznamnosti obsahu sdéleni, které chceme komunikovat. Odesilatel
musi obsah sd€leni formulovat tak, aby mél stejny vyznam i pro ptijemce. Toto sdéleni
by taktéz mélo byt jasné (tzn., musi byt vyjadieno pomoci jednoduchych znakii a
symboli). Také je potfeba myslet na to, Ze komunikace nikdy nekon¢i a k tomu abychom
dosahli svého cile, je potieba neustadlého opakovani. Ptedposledni bod pojednava o
dilezitosti komunikaénich kanalt. Je potfeba vyuZzivat ty kanaly, které jiz mame
provétené, protoze pii budovani novych kanalu je vysledek nejisty. Sedmym, a pro Foreta
poslednim, bodem je znalost adresata, jelikoz ¢im vice o ném vime, tim 1épe zvladneme

ptipravit cely komunika¢ni proces a dosahnout nejen nasich, ale i adresatovych cilt.?®

Marketingovou komunikaci mizeme rozdélit na osobni a neosobni neboli
masovou. Rozdil spoc¢iva v tom, Ze osobni komunikace oslovuje a ovliviiuje zakaznika
pfimo, tzn. sdéleni je adresovano pfimo konkrétni osobé. KdeZto pifi vyuZziti masové

komunikace je sdéleni zasilino mnoha neadresnym pfijemcim. Vyhodou masové

22 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 819-820.
2 FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2011, s. 20-21.
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komunikace pii osloveni Siroké vetejnosti je jeji rychlost a nizké naklady na jednoho
pfijemce. Avsak vliv na jednotlivce v porovnani s osobni komunikaci, je zde pomérné

nizky.?*

2.2. Strategie marketingové komunikace
Pti komunikace se zékaznikem miizeme volit mezi dvéma zékladnimi strategiemi,

a to bud’ strategii tahu, nebo strategii tlaku.

Strategie tahu (pull-strategie) si klade za cil vyvolat zajem zakaznikd o dany
produkt, a tim se snazi vytvorit poptavku. Nejcastéji se zde pouziva piredevsim reklama a
public relations. Prostfednictvim téchto nastrojii je vyvolan u zdkaznikl zajem o produkt,
a ti se jej dozaduji u prodejcii, kteti jej poptavaji u vyrobcii. Tuto strategii nejcastéji

vyuzivaji malé nebo zacinajici podniky.

Strategie tlaku (push-strategie) jde opa¢nou cestou. Charakteristické pro tuto
strategii je, Ze se snazi produkt protlacit ke kone¢nym zakazniktim ptes rizné distribu¢ni
cesty. Vyuziva hlavné osobni prodej a podporu prodeje. Vyrobce zde presvédcuje
prodejce, aby zatadil dany produkt do svého sortimentu, a ten pak nésledné piisobi na své
zakazniky a presvédCuje je o koupi. Push-strategii nejcastéji vyuzivaji velké ¢i na trhu

dobfe zavedené firmy.?

2.3. Komunika¢ni mix
Komunikaéni mix (neboli nastroje marketingové komunikace) obsahuje nékolik

prostiedki, které maji své charakteristické vlastnosti a typické funkce.

Nastroje marketingové komunikace se nékdy rozdéluji do dvou skupin. Prvni
z nich jsou nadlinkové, kde je typickym piikladem televizni reklama. AvSak nevyhodou
této skupiny jsou vysoké finan¢ni naklady. Druhym typem jsou podlinkové nastroje, které

vydaje Setfi. Patii zde napiiklad podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing.?®

2.3.1. Reklama
Reklama patii k nejstar§im nastrojaim marketingové komunikace a také je

nejviditelnéjSim prvkem celého komunika¢niho mixu. Kotler reklamu definuje jako

2 PELSMACKER, P. Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 27.

% FORET, M. Marketingovd komunikace. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press, 2011,
S. 243-244,

% Tamtéz, s. 246.
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,Jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,

asopisy, televize ¢i radio®.?’

Pti ptipravé reklamy je dilezitym krokem stanovit si jeji cile. Podle toho co ma

byt hlavnim uéelem reklamy, ji délime na tii zakladni typy, a to na: 28

e Informativni — Hlavnim poslanim této reklamy je informovat spotiebitele
o novém produktu a jeho funkcich a primarnim cilem je vzbudit zajem
o dany produkt.

e PresvédCovaci — Pomoci této reklamy se firmy snazi pravé presvedCit
potencialni zadkazniky o tom, Ze jejich produkt je pro n¢ ten nejlepsi a snazi
se je premluvit ke koupi. Tento typ reklamy se nejcastéji objevuje s ristem
konkurence. Tato reklama se ¢asto méni v reklamu srovnavaci, kdy firmy
poméiuji svlj produkt s dal§imi konkurenénimi vyrobky ¢i sluzbami.

e Pfipominaci — Ukolem piipominaci reklamy je udrzet produkt v mysli

spotiebiteld. Cilem je, aby zdkaznici na dany produkt nezapomnéli.

Pti ptipravé reklamy je potieba se zabyvat dvéma hlavnimi tkoly, a to tvorbou

reklamnich sdéleni a vybérem reklamnich prostredki.

Je nutné si uvédomit, Ze v souCasné dobé je reklamni prostfedni velmi piesycené
a k tspéchu celé reklamni kampané je nezbytné vytvofit kvalitni sdéleni. V prvni fad¢ je
proto dulezité zformovat strategii sdéleni, ktera stanovi jaké vychozi sdéleni ma byt
predavéno. Také je zddouci, aby tato strategie vychazela pravé ze strategie celého
podniku a jeji zdklad by mél spocivat ve stanoveni uzitkll pro spottebitele. Zakladem je
moznost vyuziti téchto stanovenych uzitks jako reklamnich apeld.?® Cilem reklamnich
apelt je udélat produkt pro spotiebitele zajimavéjsim a vzbudit v nich zajem o koupi.®
Musi mit tfi vlastnosti. Prvnim je smysluplnost, dale vérohodnost a nakonec by apely

mély také byt osobité.

21 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 855.

2 FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2003, s. 179.

2 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 859-862.

30 VVYSEKALOVA, J. Emoce vV marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika. Praha: Grada Publishing, 2014,
s. 80.
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Jakmile je stanoveno, co se bude fikat, musi se také urcit, jak se to bude fikat. Jaky
styl, ton a slova pouzijeme, protoze i tohle méa velky vliv na dopad celého sdéleni.
Pozitivni tony reklamy byvaji efektivnéjsi, jelikoz v pfijemcich vyvolavaji pocity Stésti a
radosti na rozdil od negativnich tona, které ve spottebitelich vzbuzuji strach. Kotler uvadi
nékolik stylt realizace, které 1ze pouzit. Naptiklad styl ze zivota ukazuje pouziti produktu
v b&zném Zivotd. Zivotni styl pak prezentuje produkt jako sougast ur¢itého lifestylu. Dale
1ze vyuzit svédectvi nebo doporuceni, kdy znamé osobnosti ¢i obycCejni lidé vyjadiuji
spokojenost s produktem. Také se pouzivaji védecké dikazy, které na zakladé vyzkumi

presveédcuji zdkaznika o vyhodach a kvalitach daného produktu.

Kdyz je vymezeno, jak bude sd€leni vypadat, prichazi na fadu volba reklamnich
médii, pomoci kterych bude pfenaseno k cilovym pfijemcim. Aby byl tento vybér co
nejlepsi, je nutno uskute€nit ¢tyfi rozhodnuti. V rdmeci prvniho kroku musi byt stanoven
dosah, ktery povede k naplnéni reklamnich cilti. Dosahem se zde rozumi procento lidi,
Kteti budou reklamnimu sdéleni po uréitou dobu vystaveni. Také se musi uréit optimalni
frekvence, které ma byt dosazeno. Frekvence zde vyjadiuje kolikrat je cilovy piijemce
vystaven sd€leni. Rovnéz se musi urcit jaky dopad neboli t¢inek méji média mit, protoze
u n&kterych vyrobkl maji riznd média rizny dopad. A tak je tfeba zhodnotit, o jaky

produkt se jedna a k nému spravné pfifadit reklamni média.

Druhé rozhodnuti se tyka vybéru typli médii. Kotler mezi hlavni typy médii fadi
televizi, noviny, Casopisy, radio, direct mail, outdoorovou reklamu a internet. Jaké
médium bude zvoleno, ovliviiuje spousta faktorti. Naptiklad medidlni zvyklosti cilovych
zakaznikd, charakter produktu, jelikoZ riiznorodé vyrobky ¢i sluzby se nejlépe inzeruji
Vv jinych typech médii. Dale ma ur€ity vliv i typ sdéleni, celkové naklady, ale také naklady

na tisic zasazenych osob danym médiem.3!

S jednotlivymi typy reklamnich médii se vazi urc¢ité vyhody a nevyhody. Jednim
z nejvice vnimanych reklamnich médii je televize a to predevsim v ¢ase mezi Sedmou a
jedenactou hodinou vecerni. Nepochybnou vyhodou televiznich reklam je moznost
pomérn¢ snadného predvadéni produkti, jak za pomoci obrazu, zvuky, tak hudby a
pohybu. Toto médium je vhodné k oslovovani masovych segmenti, a pokud je reklamni
spot vysilan v ¢ase, kdy ma televize nejvyssi sledovanost (tzv. prime time), je vysoka

pravdépodobnost, ze bude osloven tém¢ét cely cilovy trh. Tento masovy charakter televize

31 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 859-867.
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vSak pfindsi obtize se zacilenim na konkrétni segment. Zacilit zde Ize pouze tak, Ze
reklamni spoty budou v televizi umistény v dob¢, kdy se vysilaji potady, které sleduje
cilova skupina spottebitelii. Tuto moznost v poslednich letech rozsifil i vznik novych
Ceskych stanic, které se specializuji na uréitou ¢ast divakt (napf. na mladsi generace).
Hlavnim negativem televize vSak zlstava vyraznd ptesycenost reklamou. Lidé reklamni
bloky nevnimaji ¢i je prepinaji, proto je potieba stale ptichdzet s originalnéjSimi a
chytlavéjsimi reklamnimi spoty. Absolutni néklady na televizni reklamu jsou velmi
vysoké, mnoho firem si proto reklamu v televizi nemtze ani dovolit. Ale pokud je firma
v dobr¢ financni situaci, mize pro ni televizni reklama piedstavovat efektivni zptisob jak
oslovit co nejvice potencidlnich zdkaznikl, jelikoz relativni naklady (na 1000

oslovenych) jsou vyrazné nizké.

Dal$im typickym reklamnim médiem je radio. Rozhlasové reklama je mnohdy
vyuzivana jen jako podplirné médium, jelikoz posluchadi jej Casto zapinaji jen jako
kulisu, a tudiz reklamnimu sdéleni nevénuji plnou pozornost. Nevyhodou je to, Ze
marketéfi zde mohou pracovat pouze se zvukem, coz vyrazné¢ omezuje piedvadéni
produktti. Na druhou stranu je tato reklama velmi flexibilni, diky tomu, Ze reklamni
sdéleni Ize pomérné rychle a jednoduse ménit coz napiiklad u televizni reklamy ¢inni
velké obtize. Vyhody lze spatfovat v moZnosti zacilit na konkrétni skupiny spotiebitelii.
Na nasem uzemi je nckolik rozhlasovych stanic, diky kterym firmy mohou efektivné
oslovit své cilové skupiny, které mohou mit segmentovany podle regionu, Zivotniho stylu
¢i podle demografickych udaji. Hlavni pfednosti rozhlasové reklamy je financni

dostupnost, absolutni i relativni naklady jsou nizké.

Tietim reklamnim médiem je tisk. N&ékdy se nazyva také printovou reklamou a
obsahuje jak inzerci v novinach, tak v ¢asopisech. Moznost vkladat do tiskového inzeratu
k tomuto sdéleni mohou kdykoliv vracet a je mozné jej doplnit kupoény nebo vzorky.
V tisku lze také vyuzit tzv. advertorial, coz jsou placené komerc¢ni ¢lanky, které
na ¢tenafe plsobi jako redakéni text. Reklama v tisku miiZze byt nékdy méné efektivni
z davodu statiky vizualni dimenze. Proto je dulezité, aby inzeraty byly zajimavé a
pusobivé. Nevyhodu lze pti vyuziti tiskové reklamy spatiovat ve financni narocnosti.
Urcité rozdili mezi noviny a Casopisy existuji. Noviny jsou charakteristické masovym

zésahem, ktery jim umoznuji celostatni tituly. Ale jsou také vhodné pro regionalni

v
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od Casopist, které maji kvalitni reprodukci, a 1ze je dobie vyuzit k posileni image znacky.
Dalsi vyhodu pfi umistovani reklamy do casopisti je mozno spatiovat v jejich delsi

zivotnosti a piedev§im ve velmi dobrém cileni.

Nejcastéjsimi médii venkovni reklamy jsou billboardy, bigboardy, plakatové
plochy nebo prosvétlené vitriny. Dale jsou to pak reklamni plochy, potisky, modely ¢i
makety produktti. Venkovni reklama se n€kdy déli na tzv. outdoorovou a indoorovou, a
to na zaklad¢ mista, na kterém se reklama vyskytuje. Outdoorova média byvaji nejcastéji
umist'ovana na zastavky vetejné dopravy, u silnic a dalnic, na budovéch ¢i na dopravnich
prostfedcich. Indoorovd média jsou uvnitf, tzn. v ndkupnich centrech, restauracich,
na letiStich ¢i na nddrazich nebo ve zdravotnich, sportovnich ¢i jinych vefejnych zafizeni.
Venkovni reklama pasobi 24 hodin denné, kolemjdouci jsou ji vystavovani opakovang, a
pokud je umisténa na hojné frekventovaném misté, mize zasdhnout rozsahlé cilové
segmenty. UmoZiluje dobré zacileni jak z regionalniho hlediska, tak podle aktivit, kterym
se cilovi zdkaznici vénuji (napf. reklama na sportovni obleceni ve fitness centru). AvSak
nékterd z téchto médii maji uréita omezeni, napiiklad billboardy, na kterych musi byt
reklamni sdéleni velmi stru¢né a dobie pochopitelné, aby jej byl kolemjdouci schopen
zachytit a pochopit béhem kratké doby. Tento typ reklamniho média neni finan¢né pftilis

naroény, obecné se povazuje za relativné dostupny.>?

Mezi reklamni média se zafazuje i direct mail. Nevyhody zde ptedstavuji
pomérn¢ vysoké ndklady na jednu expozici a také to, Ze mize byt vniman jako
nevyzadana posta. Za vyhodu se zde povazuje moznost cileni na konkrétni osoby a nizka
konkurence Vv ramci daného média. Direct mail je také soucasné hlavnim nastrojem

pfimého marketingu, kterému bude vénovana pozornost v samostatné kapitole.

Poslednim reklamnim médiem je internet, kde se pfedevSim vyuziva tzv.
reklamnich bannert. Nejvétsi vyhodou on-line reklamy je velmi pfesné cileni. A to diky
tomu, ze zde existuje obrovské mnozstvi specializovanych webovych stranek, coz
umoziuje pomérné jednoduse oslovovat uzké segmenty cilovych zakaznikli. Dale je zde
moznost zobrazovat reklamni sdéleni pouze u ¢lankl, které tzce souvisi s danym
produktem, popt. znackou. V internetovém prostiedi je jednoduché zjistit, co jednotlivi

uzivatelé nejCastéji vyhledavaji, diky cemu vznikd moznost piizplsobit reklamu

32 KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 52-62.
33 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 866.
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na zéklad¢ z4jmu jednotlivych uZzivateli. Ale pokud firma nema takto uzce vymezené
segmenty a snazi se pusobit na vétsi celky, tak v tomto piipadé ma moznost vyuzit mnoha
webovych stranek s pomérné velkou navstévnosti. 3* Podle vyzkumu navstévnosti
internetu v Ceské republice za fijen 2015 mezi tyto internetova média s nevy$§im poétem
navs§tévniki patéi napiiklad www.seznam.cz, www.novinky.cz, www.super.cz , a také
www.idnes.cz.®® Tak jako u televizni reklamy, tak i u internetové je zde mozno produkt
predvadét za pomoci textu, obrazki, animaci, videi, fotografii, a také s vyuzitim hudby a
ruznych zvuki. On-line reklama se od té televizni 1isi pfedevSim tim, ze je velmi
interaktivni. Kliknutim na banner se uzivatel mize dostat az na oficialni webové stranky.
Velkou nevyhodu zde predstavuje presycenost on-line reklamou. Mnoho uzivateli se
naucilo si reklamu na internetu nevSimat a podvédomé ptehliZeji plochy, na kterych
reklamu oc¢ekavaji (tzv. bannerova slepota). DalSim negativnim rysem je skutecnost, ze
ne vSichni potencialni zdkaznici maji pfistup k internetu, tudiz mize byt nemozné zacilit
na ur€ité cilové segmenty prostfednictvim tohoto média. On-line reklama neni finan¢né

naroéna a stejné jako vyroba bannert je cenové dostupna.®

Jakmile je zvoleno, jaké reklamni médium bude pouzito, piechazi se k vybéru
konkrétniho medidlniho nosice. Kotler medialni nosice definuje jako ,.konkrétni média
vramci jednotlivych obecnych medialnich typ.“3’ Jde tedy o vybér konkrétnich
¢asopist, novin, televiznich ¢i radiovych programii a potadi. Pii vybéru konkrétnich
nosicl se musi brat ohled na nékolik faktord, které jsou srovnavany s ndklady. Prvnim
faktorem je kvalita publika daného medialniho nosice. Dale je to pozornost publika,
jelikoZ napftiklad ¢tenafi urcitého Casopisu vénuji vétsi pozornost reklamam nez ctenafi
Casopisu, ktery ma jinou cilovou skupinu. A tfetim faktorem je kvalita vydavatele,

VVVVV 8

2.3.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje ma za cil podpofit nakup ¢i prodej vyrobku a sluzeb v kratkém

casovém horizontu. Na rozdil od reklamy se snaZi spotfebitele motivovat k okamzité

34 KARLiCEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 66.

% NetMonitor [on-line]. Prosinec 2015, [cit. 2015-12-01]. Dostupné z http://www.netmonitor.cz/verejne-
vystupy.

% KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingovd komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2011, s. 66-68.

3" KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 867.

3 Tamtéz, s. 867-868.
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koupi. Podpora prodeje se orientuje na zakladni tfi skupiny, a to na kone¢né spotiebitele,

distributory (obchodniky) a prodejce.

Cile podpory prodeje mohou byt rtizné, avSak za zékladni cil 1ze povazovat
budovani vztahl se zékazniky a budovani hodnoty znacky. Dale zalezi na tom, na jakou
skupinu se firma rozhodla zaméfit. Pokud firma podporuje pfimo kone¢né zakazniky, tak
muze byt ukolem podpory zvySeni kratkodobych trzeb, pfimét zdkaznika vyzkouset novy
produkt, udrzet a odmeénit stalé¢ zakazniky ¢i pietdhnout zédkazniky konkurenci. Pfi
podpote obchodniki se klade za cil motivovat je, aby mezi svlij sortiment zatfadili nové
produkty, aby zvysili objem prodeje dosavadnich produktl, pfesvédCit je k umisténi
produktu na lepsi (viditeln€j$i) misto v regalu. A v rdmci podpory prodejct si firmy
kladou za cil motivovat prodejce k ziskdvani novych zakazniki nebo k tomu, aby méli

vétsi zajem o novy produkt.

Na zaklad¢ stanovenych cild, a podle toho jakou skupinu se firma rozhodne
podporovat, je mozné pouzit riizné nastroje podpory prodeje. Pii podpote zdkaznikl 1ze
vyuzit financnich pobidek, podpory produktu nebo moznosti vyhrat. Mezi finanéni

pobidky se fadi:

a) Snizeni cen zbozi — Je to nejrychlejsi a nejsnadnéjsi finanéni pobidka. Jeji
vyhodou je, ze aby zadkaznik dosahl této nizsi ceny, neni nutno spliiovat
74dné podminky. Nevyhodou tohoto néstroje mlize byt poskozeni image
vyrobku, jelikoZ pokud bude poskytovéano pfili§ mnoho slev, zdkazniky to
muze vést k pochybam o kvalité¢ daného produktu.

b) Kupony — Pelsmacker je definuje jako ,,cenné papiry, diky kterym ma
zakaznik nédrok na slevu na vybrané produkty. Zakaznik je mlze ziskat
na ruznych mistech, a to bud’ v ¢asopisech, novinach, prostfednictvim
direct mailu, mohou byt soucasti oballi nebo jsou zékaznikovy poskytnuty
pied nebo po ndkupu. Vyhodou je, ze pokud si zdkaznik kuponu v§iml,
okamzit¢ ziskava slevu, a to bez velkého usili. Tyto kupony byvaji Casové
omezeny a je zde potieba spolupracovat s obchodniky, kterym se zvysi
kontrolni prace.

c) Refundace, vraceni penéz v hotovosti — Pokud zakaznik piedlozi vyrobci

doklad o koupi jeho produktu, dostane urcitou ¢ast ceny tohoto zbozi zpét.

3 Tamtéz, s. 880-882.
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d)

Sleva v tomto ptipad¢ je z pravidla vyssi nez pii vyuziti kupont, coz ¢asto
vede i k vétsi mife vyzkouseni produktu zakazniky. Zfejmou vyhodou pro
vyrobce je, ze si snadno muze vytvofit databazi zdkaznikd. AvSak
na spotiebitele to klade vyssi naroky, jelikoz uz musi vyvinout urcitou
¢innost, aby ziskaly ¢ast penéz zpét.

Extra objem — Vétsi objem vyrobkl je nabizen za niz$i cenu. Tato pobidka
je pro zékazniky velmi atraktivni, jelikoz vyhoda je okamzitd a také jsou
o tom pomérné dobfe informovani pfimo na obalu vyrobku nebo pomoci
reklamni kampané. Za nevyhodu se da povazovat problém pii manipulaci
se specialnim (vét§im) baleni jak u vyrobce, tak i maloobchodnikl. A
prodejci musi pocitat s tim, Ze se zakaznici diky této akci predzéasobili a
po jejim ukonceni dojde ke sniZeni prodeje.

Karty a znamky — Cilem téchto nastroji je predevSim zvySit vérnost
zakaznikl, jelikoz sleva pii pouziti tohoto nastroje neni okamzita.
Zakaznik musi bud’ nakoupit ur¢it¢ mnozstvi dané produktu za urcité
obdobi, nebo za nakupy sbird body a az po dosazeni urcité hranice ziskava
slevu. Pro zékaznika zde mize byt stinnou strankou to, Ze se mu neustale
zvySuje pocet zakaznickych karet, které mu neustdle zabiraji misto
V penézence. Na druhou stranu pro vyrobce je zde o¢ividnou vyhodou, Ze
ziska mnoho informaci o spotiebitelich a jejich nakupnim chovéni, z ¢ehoz

si muze vytvofit pomérné kvalitni zdkaznickou databazi.

Mezi néstroje podpory produktu, které se zamétuji na spotiebitele, se fadi:

a)

b)

Vzorky — Pii vyuziti tohoto nastroje zakaznik dostiva malé baleni
produktu bud’ Gpln€ zadarmo, nebo za velmi malou ¢astku. Tyto vzorky se
k zakaznikiim mohou dostat riznymi cestami. Mohou byt zasilany pfimo
na adresu spotiebitelii, mohou byt soucasti baleni jiného produktu nebo
jsou rozdavany piimo v obchodech. Vyhodou vzorki je schopnost vyvolat
zdjem o vyzkouSeni produktu u zdkaznikl.. AvSak ne vzdy je vyroba
malych vzorkl pro vyrobce finanéné€ vyhodna.

Bezplatné podpory — Funguji na stejném principu jako refundace. Rozdil
je zde ten, Ze zdkaznik nedostane zpét Cast penéz, ale ziska darek. Cilem

tohoto nastroje je predevsim odménit vérné zakazniky.
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c) Prémie — Lze je chapat jako malé darky, které jsou soucasti baleni. Pro
zakazniky je zde vyhodou, Ze tohoto darku dosdhnou snadno a okamzité.
Firmy si ale musi dobie promyslet, jak bude dand prémie vypadat, protoze
nevhodné zvoleny darek by mohl poskodit image nejen dané¢ho produktu,
ale i celé firmy.

d) Samolikvidaéni prémie — Predstavuji darky, které zakaznik mize ziskat za
urcity pocet nakupti. Jsou pouzivani k podpofe opakovanych nakupi a
zvyseni loajality.

e) Karty a znamky — Ve své podstaté jsou stejné jako karty spenézni

refundaci, avSak zdkaznik zde moznost kromé slevy obdrzet i darky.

Poslednim typem podpory spottebitell je moznost néco vyhrat. Zde jde o rizné
soutéze, sazky ¢i loterie, jejich hlavni cenou mohou byt rizné druhy zbozi, sluzeb nebo i
penézni odmény. SoutéZ je zde charakteristicka tim, ze od spotiebitel ocekava, Ze
vyvinou néjaké usili (odpovedi na soutézni otdzky, vymysli slogan apod.). Aby byla
podpora prodeje v tomto pripadé efektivni je potfeba nabidnout takové vyhry, které

budou zékazniky co nejvice motivovat k idasti v soutézich.*

4

Pokud firma zaméii svou podporu prodeje na obchodniky, miize vyuZit slevy nebo
ptispévky. Pfi poskytnuti slev zde dochazi k pfimému sniZzeni cen produktu v daném
Casovém obdobi. Piispévky mize obchodnik ziskat napfiklad na reklamu, za
predpokladu, Ze bude propagovat urCity produkt. Obchodnici také mohou ziskat zdarma

zbozi na vic pti koupi ur¢itého mnozstvi nebo reklamni predméty dané firmy.

Kdyz podpora prodeje sméfuje na treti skupinu, prodejce, vyuziva se predevsim
soutézi mezi obchodnimi zéstupci a prodejci. Jednotlivci jsou motivovani ke zvySeni
vykonil v urcitém obdobi, a pokud dosahnou stanovenych cili, maji narok na finan¢ni

odmény ¢&i jiné dary*

2.3.3. Public relations
Charakteristikou public relations (PR) neboli vztahu s vetejnosti, je budovani
dobrého jména firmy jako celku, usili vybudovat a udrzovat dobré vztahy s vefejnosti a

pecovat o vzijemné sympatie a porozuméni s cilovymi skupinami. Cinnost PR

40 PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 362-368.
4 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 886-887.
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ptredstavuje piekonavani rozdili mezi tim, jak by chtéla byt firma vnimana, a tim jak ji

vetejnost ve skutecnosti vnima.

Public relations jsou ¢asto chapany jako néco uplné oddéleného od marketingové
komunikace. A proto se rozliSuje mezi PR firmy a PR marketingu. PR firmy si klade
za cil pravé udrzovani dobrych vztahii s vefejnosti a budovani dobrého jména firmy, a to
predevs§im v dlouhém Casovém horizontu. Kdezto PR marketingu se orientuje predevsim
na ziskovost a mezi cilové skupiny patii dodavatelé, distributofi ¢i obchodnici. Existuje
zde pfimé spojeni s prodejem a podporou produktu. Mezi ¢innostmi marketingového PR
patii napiiklad poskytnuti nového produktu novinafiim k testovani, organizovani akci
specializovanych na posileni vztahti s odbérateli a dodavateli nebo také sponzoring. Ale
1 kdyz existuji urCité rozdily mezi PR firmy a PR marketingu, jsou tyto dv¢ oblasti
navzéjem spjaty, a to pfedevsim z toho hlediska, Ze pokud je PR firmy jako celku kvalitni,

tak vytvaii dobrou zdkladnu pro GspéSnou marketingovou komunikaci.

Déle se v rdmci public relations rozliSuje mezi vnitinimi a vnéj$imi firemnimi
vztahy a rozdil zde spociva v tom, na jaké cilové skupiny se PR zaméfi. Interni PR se
zam¢iuji na zameéstnance a jejich rodiny, akcionafe nebo odbory. Externi PR pfedstavuje

SirSi oblast a pafi sem vefejné vztahy a zalezitosti, financni oblast a média.

Cile a ukoly PR se lisi na zakladé toho, jakou cilovou skupinou se zabyva.
V ptipad¢ interniho PR se za hlavni cil povazuje informovat zaméstnance o zménach
ve firmé¢, o tom jaké jsou firemni priority a posilovat jejich snahu a motivaci. V ramci
interniho PR by se mélo také posilovat budovani firemni identity a na zakladé toho
poskytovat zaméstnancim Skoleni, které v nich bude podnécovat chovani jednotné
s identitou firmy. Pro rodinné pfislusniky a ptatele zaméstnancti ve vhodné organizovat

napiiklad dny otevienych dvefi, jelikoz i oni maji vliv na chovani pracovnikd.

Externi PR cili na vefejné vztahy a zaleZzitosti, kde jsou cilovymi skupinami
vetejnost, mistni komunity, vlada, obchodni asociace a natlakové skupiny. Zde je potieba
neustale sledovat trendy a problémy, a také formovat postoje a nazory vetejnosti na firmu
s ¢imz se také poji budovani dobrého jména a image firmy. Dale sem patii ovliviiovani a
monitorovani rozhodnuti dulezitych stakeholderti, vlady a natlakovych skupin.
Nasledujici cilovou skupinou je finanéni sektor, do které¢ho jsou zafazeni investofi,
bankéfi, konzultanti a nékdy také burza. Hlavnim cilem je zde budovani image znacky a

posilovani divéryhodnosti firmy, jelikoz tato cilova skupina mé vliv na ziskavani
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finan¢nich zdroji podniku. Ukolem PR v této oblasti je dobra piiprava a prezentace
vyro¢ni finanéni zpravy a poskytovani informaci tykajicich se pravé financni oblasti.
Posledni skupinou spadajici pod externi PR jsou média, mezi ktera patii televize, rozhlas
a tisk (i obchodni). S médii je velmi dilezité budovat dobré vztahy, jelikoz jsou ve vztahu
K vetejnosti vyznamnym mezi¢lankem. Mezi dalsi cile patfi budovani dobrého jména,
image a kladného postoje k firmé, coz muze v budoucnu zajistit dobrou zakladnu
pii zavadéni nového vyrobku na trh. Ukolem je vytvofit pozitivni publicitu o firmé, jejich

produktech a projektech.

V public relations se pouziva nékolik riiznych nastroji a kanali, nékteré jsou
pro rtizné cilové skupiny stejné, ale nékteré mohou byt velmi odlisné. Mezi zékladni
nastroje interni PR patii osobni a Ustni komunikace. Manazeti by neméli spoléhat
na proaktivni pfistup vSech zaméstnancli a komunikaci mezi nimi by méli dobie
organizovat. Manazefi by méli informovat zaméstnance o strategickych smérech firmy a
organiza¢nich zméndch. Dale by se méli snazit posilovat interni komunikaci a tymového
ducha, a to riznymi spolecenskymi aktivitami, jako jsou Skolici programy, vylety apod.
Dal$im vyznamnym nastrojem interni PR je komunikace prostfednictvim médii. Zahrnuji
se zde piimé rozesilky, direct mail ¢i vnitini e-mail. Vhodné je také vyuzit firemnich
novin K informovani zaméstnanci o méné naléhavych udalostech, umoznit
zamé&stnancim nahlédnou do vyro¢nich zprav, anebo v ramci podpory firemniho loga

poskytnou pracovnikim propisky, bloky, hrnky ¢i jiné predméty s logem firmy.

V ramci externiho PR se k dosazeni cilll vefejnych vztahl a zaleZitosti pouzivaji
rizné letaky a broZury, noviny ¢i vyrocni zpravy, jejichZ cilem je informovat vefejnost a
vyvolat kyZeny dojem u cilového publika. K posileni image firmy se zde nejcastéji
pouziva sponzoring a k ovlivnéni vlady ¢i jinych z4jmovych a natlakovych skupin
a bankdm mohou poskytnout informace o celkové finan¢ni situaci podniku. Pokud se
ve firméch nedéje nic neobvyklého, média o né€ neprojevuji zajem. Proto je cilem medidlni
PR vyvolat zajem médii. Mezi nastroje, které se zde vyuZzivaji, patii tiskové zpravy, videa
a rozhlasové zpravy nebo interview. DalSim néstrojem jsou tiskové konference,

na kterych firma muize prezentovat novinky nebo jiné dillezité informace. Ale je vSak
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dalezité uvazit, zda to co firma povazuje za novinku, opravdu bude znamenat néco

nového i pro média. Vyznamnou roli zde také hraje to, jak bude sdéleni prezentovano.*?

Marketingové PR vyuziva pfedevsim rtiznych publikaci, mezi které patii vyro¢ni

zpravy, brozury, ¢asopisy, ¢lanky nebo rizné audiovizualni materialy. DalSim néstrojem

jsou udalosti, pomoci kterych se firmy snazi ziskat pozornost k novym produktim.

Udalostmi se zde rozumi tiskové konference, veletrhy, vystavy, seminafe a riizné soutéze.

Také sem patii sponzoring sportovnich a jinych spole¢enskych udalosti.*®

2.3.4. Osobni prodej

Osobni prodej je dvoustrannd, interpersonalni komunikace, kterd nejCastéji

probihd tvaii v tvaf. Hlavnim cilem osobniho prodeje neni prodat danou sluzbu nebo

zbozi, ale poznat zédkazniky, poskytovat informace, piedvést produkt, a také vytvéret a

udrzovat dobré dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky. Dal§im cilem je také budovani image

firmy. Osobni prodej neni zaméfen na Sirokou vefejnost, ale cili na kvalifikované

potencialni zakazniky. Na rozdil od podpory prodeje a reklamy, které vyuZzivaji tzv. pull

strategii, osobni prodej uplatiiuje tzv. strategii push.

Osobni prodej miZzeme rozdélit na nékolik typt, a to na zéklad¢ toho na jakou

cilovou skupinu se zamétuje:

Obchodni prodej — Cilovou skupinou obchodniho prodeje jsou
supermarkety, smiSené zbozi apod. Ukolem obchodniho prodeje je
presvédcit obchodniky, aby zatadili produkty do svych obchodti.
Misionafsky prodej — Cilem misiondiského prodeje je informovat a
presvédcCit zékazniky naSich zékaznik (pf. farmaceuticky sektor —
piesvedcit 1€kare, aby predepisovali pacientim dany 1€k).

Maloobchodni prodej — Maloobchodni prodej cili na pfimé zakazniky.
V tomto piipadé ma zdkaznik néjaké prani nebo pozadavky a oslovuje
prodejce.

Pramyslovy prodej neboli business-to-business - Jde o prodej mezi
podniky. Tento typ prodeje se orientuje na polotovary, komponenty, ale i

hotové vyrobky a sluzby pro ostatni podniky.

42 PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 301-313.
% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013,

s. 569.
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e Profesionalni prodej — Cilovou skupinou jsou vlivné osoby, navrhovatelé
nebo organizatoii, ktefi mohou plisobit na nase cilové skupiny (pf. vyrobce
osvétleni se bude snazit pusobit na architekty, aby jejich produkty zaradili

do svych plana).

Osobni prodej ma mnoho piednosti, ale také ma své nevyhody. Nejvétsi vyhodou
je vliv. Prodejce ma moznost své sdéleni upravit ,,na miru* podle typti zakazniki a tim 1
1épe zacilit. Prodejce muze poskytnout podrobnéjsi informace o produktu, podnitit zajem
o produkt u konkrétniho zdkaznika nebo také predvést produkt, a tim vyzdvihnout klady
daného produktu. Prodejce také miize se zakaznikem projednédvat ceny a poprodejni
sluzby. Diky tomu, Ze osobni prodej vyzaduje interakci mezi zdkaznikem a prodejcem, je
mozné zdkaznikim sdé€lit komplexnéjs$i informace o produktu, dochédzi ke snizeni
nedorozuméni a naskytuje se moznost okamzité ziskat zpétnou vazbu. Mezi nevyhody
osobniho prodeje se fadi vysoka finan¢ni naro¢nost a kratky dosah. Dale také, ze firma
nema plnou kontrolu nad jednotlivymi prodejci a mize se stat, ze kazdy z nich prezentuje
firmu jinym zpUsobem a dasledkem muze byt vytvofeni jiné pfedstavy o image firmy

nejenom u zakaznikd.

Jednotlivé aktivity osobniho prodeje se 1isi podle cilovych skupin i na zakladé

odvétvi. Avsak Pelsmacker uvadi 10 zakladnich aktivit, mezi které patii:*

Prodej

Spoluprace s ostatnimi
Sluzby spojené s produktem
Informaéni podpora

Sluzby zédkaznikiim
Konference, schiizky
Skoleni a nabor

Spolecenské aktivity

© 0o N o gk~ wDh -

Cestovani

10. Spoluprace s distributory

Proces osobniho prodeje se sklada z n¢kolika fazi, kterymi musi prodejce projit,

aby dosahl stanoveného cile.

4 PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 463-467.
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Obr. 3 - Faze procesu prodeje. (Zdroj: KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing,
2007, s.921.)

Prvni fazi je identifikace a hodnoceni zakazniku, kdy se prodejce snazi nalézt
vhodné potencidlni zdkazniky. V této fazi je také dilezité, aby prodejce umél dobie
zhodnotit, zda je zadkaznik vhodny ¢i nikoli. Nésledujicim krokem je predbézné
shromaZd’ovani informaci, kdy se prodejce snazi ziskat co nejvice informaci
o potencialnim zakaznikovi jesté pied tim, nez jej navstivi. Je také potfeba rozhodnout
zda je vhodnéjsi osobni névstéva nebo telefonicky rozhovor, a také je podstatné prvni
kontakt vhodn& naCasovat. Pfi samotném navazani kontaktu je dileZity prvni dojem, a
také vzbudit zajem klienta o nas produkt. Poté nasleduje prezentace a predvadéni, kdy
prodejce poskytuje informace o produktech a ukazuje kupujicimu, jak dany produkt mitize
vytesit jeho problém. Dobry prodejce by mél zadkaznikiim naslouchat, snazit se pochopit
jejich potieby a na zékladé toho nabidnout kupujicimu vhodné vyrobky nebo sluzby.
Dalsi fazi je vyjasnéni namitek. *° ,Prodejce musi namitky vyjasnit pozitivnim
zpusobem, najit skryté¢ namitky, pozadat kupujiciho, aby je vyjasnil, povazovat namitky
za prilezitosti k poskytnuti dalSich informaci a uginit z nich dfivod k nakupu.* 4
Ptedposledni fazi je uzavieni obchodu, kdy se prodejce snazi, aby kupujici sepsal
objednavku. Cely proces je zakonéen poprodejni péci o zakaznika, kdy prodejce sleduje
vyvoj situace po uzavieni obchodu, sdéluje kupujicimu dal$i podrobnosti tykajici se

nékupu a ujistuje se, e je zékaznik spokojen.*’

Aby osobni prodej probihal, tak jak ma, je potfeba prodejce fidit. Pfi planovani je
nutno urcit typ, strukturu a pocet prodejcti. Typem se rozumi, zda bude podnik vyuzivat

piimé prodejce (tzn. vlastni zaméstnanci), smluvni nebo nepfimé prodejce (tzn. nezavisli

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 920-923.
46 Tamtéz, s. 923.
47 Tamtéz, s. 923-924.
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zastupci a agenti, ktefi pracuji na provizni bazi). Prodejce je pak potieba usporadat
do struktur. Existuji ¢tyfi zékladni druhy struktur, které lze rizn¢ kombinovat. Prvni
z nich je geograficka struktura, kdy prodejce prodava vSechny produkty podniku, ale
pouze v oblasti, kterda mu byla pfid€lena. Druhou moznosti je struktura, ktera se orientuje
na produkt. V tomto piipad¢ je prodejci ptidélen konkrétni produkt (popf. produktova
fada), kterou prodava. Dale existuje struktura orientovana na zékaznika, kdy prodejce
obchoduje pouze s nékterymi zakazniky. A ¢tvrta struktura se zaméfuje na funkéni
specializaci, kdy se o zdkaznika stard tym specialistl, z nichz kazdy zajiStuje jinou fazi

procesu prodeje.*®

Osobni prodej se realizuje prosttednictvim prodejct, proto je jejich vybér a péce
o n¢ kli¢ovou zalezitosti. Firma by si pii jejich najimani mé¢la pfedem zanalyzovat jejich
prace, a podle toho urcit jaké vlastnosti by mél idedlni prodejce mit a také jaké ukoly by
m¢él byt schopen zastavat. Samotné nalezeni idedlniho prodejce, jiz pak zavisi na praci
personalniho oddéleni. Novi prodejci poté prochazi Skolenim, jeZ ma za cil je seznamit
s firmou, tak aby se s ni identifikovali, seznamit je s produkty a trhy, na které se firma

orientuje, a dale samoziejmé také se zdkazniky a konkurenty.*°

2.3.5. Primy marketing
Poslednim prvkem komunika¢niho mixu je pfimy marketink neboli direct
marketing. Kotler definuje pfimy marketing jako ,,pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zékazniky.“*® V posledni dobé prosel piimy marketing velkymi
zménami. Je stdle mnoho firem, které direct marketing pouZzivaji jen jako dopln€k
marketingové komunikace, avSak nartsta pocet podnikd, které pfimy marketing pojimaji

jako komplexni marketingovy ptistup a vynakladaji na néj velkou ¢ast vydaj.

Pfimy marketing pfedstavuje mnoho vyhod jak pro spotiebitele, tak
pro prodavajici. Pro kupujici je vyhodou pohodlnost a jednoduchost nakupu, $irsi vybér
zbozi a velké mnoZstvi informaci o produktech. Pro firmy hraje pfimy marketing
vyznamnou roli pfi budovani a udrZzovani vztahii se zdkazniky. Firmy si vytvafeji
databaze zakaznikl, a diky tomu jsou schopny pfizpusobit nabidku na miru malym

skupindm ¢i dokonce jednotliveim a zajistit, aby se produkty dostali k zdkaznikiim

4 PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 474-476.
4 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 914-915.
%0 Tamtéz, s. 928.
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ve spravny ¢as. Tyto databaze se skladaji z mnoha idaji. Obsahuji informace naptiklad
o geografické poloze, demografii ¢i o nadkupnim chovani.>* Aby bylo vyuziti databaze
zékaznikl efektivni, je potieba, aby byla kvalitni. Dillezité je, aby vSechny udaje byly
kompletni, aktualni a ziskané ze spolehlivych zdroji. Obsazené informace by také nemély
byt duplicitni. Pokud by se tak stalo, mohlo by dojit k tomu, Ze jednomu zakaznikovy
bude dorucovano vice stejnych zasilek, coz vede k plytvani finan¢nich prostredkii a

k ptipadnému podrazdéni adresata.>?
Pfimy marketing ma k dispozici nékolik nastrojui, mezi které naptiklad patii:

e Marketing po telefonu (telemarketing) — S vyuzitim telefonu firmy
nabizeji své produkty a poskytuji zdkaznikiim informace. Telemarketing
se déli na aktivni a pasivni. V ramci pasivniho telemarketingu firmy
odpovidaji na pfichozi hovory od =zakaznikli, zpravidla pfijimaji
objednavky nebo =zodpovidaji jejich dotazy. Kdezto pifi aktivnim
telemarketingu sami firmy obvoldvaji své stdvajici i potencionalni
zakazniky s cilem prodat vyrobek ¢i sluzbu, sjednat schiizky, nabidnout
poprodejni sluzby nebo provést vyzkum.

e Direct mail — Jde o zasilani nabidek, vzorkt, oznameni, upozornéni a
jinych poloZek konkrétni osob€ na urcitou adresu. Vydaje na tento nastroj
jsou vyssi, avSak direct mail umoziuje firmam mnohem Iépe zacilit a
ptizptsobit nabidku konkrétnimu zdkaznikovi.

o Zasilkové katalogy — Jednd se o katalogy produktd v tisténé nebo
elektronické podobé¢, které jsou zasilany konkrétnim zakazniklim.

e Teleshopping s piimou odezvou — Vyrobky a sluzby jsou prezentovany
v reklamnich spotech, které také obsahuji kontakt, nejcastéji telefonni
¢islo, na které muze zakaznik zavolat a ziskat dalsi informace o zbozi nebo
si jej rovnou objednat. Teleshopping nevyuzivaji jen firmy, které se snazi
prodat své produkty, ale také nadace, které timto zplisobem zadaji
o finanéni i materialni vypomoc. >

e Tisténé inzerce s mMoznosti pfimé reakce — Jedna se o umisténi inzeratu

S kuponem v novinach a casopisech. Diky tomuto inzeratu miize

51 Tamtéz, s. 929-931.
2 PELSMACKER, P. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 389-400.
58 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 936-939.
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potenciondlni zdkaznik vyvolat pfimou zpé&tnou reakci, a to tak ze odesle
kupdn nebo zavold na uvedené ¢islo. Zékaznik diky tomu zisk4 obsahlejsi

informace o nabizeném vyrobku nebo sluzbé. %*

% PELSMACKER, P. Marketingovda komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 392-393.
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3. Charakteristika spole¢nosti Pivovar Litovel, a. s.

3.1. Zakladni udaje
Pivovar Litovel je pravni formou akciovou spolecnosti se sidlem Vv Litovli, jejiz
zakladni kapital ¢ini 421 000 000 K¢&. Spolu s Pivovarem ZUBR, a. s. a Pivovarem Holba,
a. S. je soucasti pivovarnické skupiny PMS, a. s. V ramci distribuce tyto spolecnosti
vyjednavaji jednotné, avsak vii¢i zakazniklim vystupuji samostatné a snazi si konkurovat.
Mezi piedmét podnikani této spolecnosti patii: *°
e pivovarnictvi a sladovnictvi
e hostinska ¢innost
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského
zékona
¢ silni¢ni motorova doprava - nédkladni provozovana vozidly nebo jizdnimi
soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti piesahujici 3,5 tuny, jsou-li
uréeny k prepravé zvifat nebo véci, - ndkladni provozovand vozidly nebo
jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti neptesahujici 3,5 tuny,
jsou-li ur€eny k ptepravé zvitat nebo véci
e montaz, opravy, revize a zkousky tlakovych zatizeni a nadob na plyny.
V nasledujicim grafu je uveden vyvoj produkce (vystav piva) v hektolitrech
(Graf ¢. 1).

Vystav piva v jednotlivych letech v hl
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Graf ¢&. 1 - Vystav piva V jednotlivych letech v hl Pivovaru Litovel. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
internich dokumentd Pivovaru Litovel).

5 Verejny rejstiik a Shirka listin [on-line]. Unor 2016, [cit. 2016-02-23]. Dostupné z
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=218209&typ=PLATNY
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3.2. Historie spole¢nosti

Pocatkem pivovarnictvi v Litovli 1ze povazovat rok 1291, kdy bylo tomuto méstu
udéleno tzv. pravo milové kralem Vaclavem II. A pravé toto privilegium dovolovalo
litovelskym mé§tantum vafit pivo v okoli jedné mile (10-12 km). V roce 1814 byl zalozen
Méstansky pivovar, ktery ale byl, tak jako celd Litovel pod spravou Némct. Moravsti
vlastenci na to reagovali zaloZenim Rolnického akciového pivovaru se sladovnou.
Rolnicky pivovar byl otevien 12. listopadu 1893 a vyznamnym zplsobem k tomu
napomohl fi$sky a zemsky poslanec Josef Svozil, jenz se pak také podilel na vedeni tohoto
pivovaru.

Ve tricatych letech byla postavena varna, kterou se pivovar pysni dodnes.
V poslednich letech prochdzel pivovar modernizaci, a to od spilky ptes kvasnicarnu,
chlazeni az po vyménu lahvérenské linky. AvSak i pres veSkerou modernizaci, kterou
litovelsky pivovar prosel, si zaklad4 na tom, ze produkuje klasicky varené ¢eské pivo,
z domacich surovin. Je¢men, ze kterého se vyrabi slad, je péstovan na hanackych polich
a chmel pochazi z zatecké a trSické oblasti.

Kromé Josefa Svozila, mezi vyznamné osobnosti spojené s litovelskym
pivovarem, patii také Gustav FriStensky, nejlepsi Cesky zapasnik. Jeho manzelkou byla
dcera prvniho litovelského sladka Josefa Elledera, se kterou né€kolik let bydlel pfimo

V pivovare.

3.3. Logo
Logo pivovaru Litovel se sklad4d z n€kolika symbolii a kazdy z nich ma svijj

vyznam. V¢ela pfedstavuje pracovitost, srp a klasy znaci sepéti s krajem (irodna Hana).

Obr. 4 - Logo Pivovaru Litovel. (Zdroj: http://litovel.cz/).

3.4. Produkt — Litovel Cerny Citron
Litovel Cerny Citron je michany napoj z piva s piichuti citronu, ktery se vyrabi
v alkoholické i nealkoholické verzi. Cerny Citron alko je vyrabén z lezdku a objem

alkoholu tvoii 4,0 %. Cerny Citron nealko vychazi z nealkoholického piva a maximélni
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objem alkoholu je 0,5 %. Ob¢ verze jsou bez umélych barviv, ndhradnich sladidel a
konzervanti.

Nealkoholicka verze Cerného Citronu byla piedstavena jiz v Gervenci 2013, a to
pod nazvem Litovel Citron Free. Litovel Cerny Citron (alko) byl ptedstaven o rok pozdgji,
a to 21. dubna 2014.

Litovel Cerny Citron alko je dostupny v: sud KEG 15 1, sud KEG 30 1, lahve NRW
kompakt 20 x 0,5 I, lahve NRW multipack 7 x 0,5 | a plechovky 24 x 0,5 .

Litovel Cerny Citron nealko je dostupny v: Lahve NRW kompakt 20 x 0,5 1,
plechovky 24 x 0,5 | a lahve PET 1,5 I.

Obr. 6 - Litovel Cerny Citron alko. Obr. 5 - Litovel Cerny Citron nealko.
(zdroj: http://litovel.cz/4-litovelske-pivo/). (Zdroj: http://litovel.cz/4-litovelske-pivo/).

Cerny Citron nealko se také za dobu své existence ucastnil pivni soutéze PIVEX,
ve které vroce 2014 ziskal prvni misto a vroce 2015 bronz, a to v kategorii

nealkoholickych michanych piv.
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4. Marketingova komunikace produktu Litovel Cerny Citron

Pivovar Litovel charakterizuje Cerny Citron jako osvézujici pivni napoj,
ve kterém se snoubi nevSedni sila citronu a harmonicka hoikost litovelského lezaku,
podtrzend temnou barvou ziskanou z prazeného sladu. A mezi cilovou skupinu tohoto
produktu patfi:

e Aktivni lidi ve veku 18-55 let (muzi i Zeny)

e Lid¢ touzici po novych, netradi¢nich chutich a zazitcich

e Rekreacni sportovei a lidé vyhledavajici spolecenské akce (zdbavy,
festivaly, kluby, diskotéky)

e Lidé orientovani na nova komunika¢ni média — chytry mobil, internet a

socialni sité

4.1. Uvedeni vyrobku na trh

Cerny Citron byl oficidlné predstaven 21. dubna 2014. Avsak tomuto uvedeni na
trh predchazela teasingova ¢ast kampané v ramci které byl zalozen fiktivni Cesky tistav
pro studiu citrusovych plodi a exotického ovoce a nato¢eno video s védcem RNDr.
Kvétoslavem Poupatkem, CSs., ktery predstavuje nové vysSlechténou odridu cernych
citronl. Toto video bylo umisténo na YouTube, socidlnich sitich a také na nebrandované
webové strance o ¢erném citronu (https://www.youtube.com/watch?v=53AeEVrA0ZU).
Soucasn¢ stimto spotem byly vokoli Litovle umistovany taktéz nebrandované
billboardy s napisem ,,U NAS ZRAJE CERNY CITRON*.

Po té se v ramci oficidlniho predstaveni nového produktu 22. dubna uskutecnil
v Olomouci happening. Byl uspotfadédn pochod mladych lidi centrem mé&sta za legalizaci
Cerného Citronu.

V rdmci podpory prodeje, byla také od 21. dubna vyhldSena soutéz o hodnotné

ceny, zaméfena predev§im na mladé lidi. Tato soutéz, s ndzvem ,,Ukaz, co nejsilenéjsiho

udélag pro party s Cernym Citronem!®, probihala na strankach www.cernycitron.cz.
SoutéZici na tuto stranku zasilali sva videa toho, co nejSilené€jSiho byly schopni udélat
pravé pro tuto party. Do soutéze bylo zaslano 17 videi a jako nejSilené;si vyhrélo to
S nazvem Pfesnd musSka. V tomto videu si nechal mlady muz sesttelit svym kolegou
pomoci kuse plechovku Cerného Citronu z hlavy. Souéasti odhaleni nového vyrobku bylo
také dalsi video s RNDr. Poupatkem, ve kterém odhaluje co vlastnd Cerny Citron je, a

také s informacemi o této spotiebitelské soutézi.
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Diky této kampani se produkt podatilo dostat z regionalni az do celorepublikové
soutéze byl ,,Posli citrofoto® a hlavni vyhrou byly tii sedaci pytel Wegett s designem
Cerného Citronu. Soutéz spocivala v tom, Ze Géastnici zasilali svoje fotografie s Cernym
Citronem. Na zavér prob¢hlo hlasovani a tii soutézici, jejichz fotografie ziskaly nejvyssi
pocet hlast, obdrzeli od pivovaru Litovel sedaci pytle.

V obou soutézich byli odménovani i fanousci, kteii posilali hlasy. Pivovar Litovel
diky témto soutézim také ziskal databazi zékazniki, ktefi maji zdjem o zasilani
marketingovych informaci.

Dale vramci podpory prodeje probihaly ochutnavky nového produktu
na prodejnach, a to od Cervna az do zati 2014. Tyto ochutndvky byly také spojeny se
soutézi o darky s motivy Cerného Citronu. Pokud byly na dané prodejn& k dostani i
Litovel Cerveny Pomerané a Litovel Pomelo, byla podpora prodeje zaméfena i na tyto
vyrobky. Byl sestaven promo tym, ktery se skladal, ze tfi hostesek. Kazda z nich méla
triko s motivy Cerného Citronu a paruku. Paruky byly ve tfech barvach a kazda
symbolizovala jedno z promovanych piv (¢erna — Cerny Citron, &ervena — Pomelo a
oranzova — Cerveny Pomerang). Hostesky byly dale vybaveny promo stolkem, ledni¢kou
a sténou uréenou ksoutézi, a to vse spotiskem Cerného Citronu. Promo tym
na prodejnach nabizel zdkaznikim ochutnavku Cerného Citronu (alko i nealko) a
seznamoval je s pravidly soutéze. Soutéz spocivala v tom, ze se zakaznici, ktefi nakoupili
Cerny Citron, Pomelo nebo Cerveny Pomerang a pfisli za promo tymem s uétenkou, méli
moznost se strefovat umélymi ¢ernymi citrony do otvoru na sténé a vyhrat tak darky.
Jejich pocet hodi byl uréen poctem nakoupenych piv a podle toho kolikrat se strefili, tak
takovy dostali darek. Mezi darky patfily klicenky, viin€ do auta, slune¢ni bryle, sklenicky,
tricka, tilka a kSiltovky.

4.2. Dalsi propagace v roce 2014
Kromé vySe zminénych marketingovych aktivit byla pouzita venkovni reklama
Vv podobé billboardli, v prosvétlenych vitrindch a na dopravnich prosttedcich MHD
v Olomouci. V ramci podpory prodeje byl Cerny Citron v pribéhu této zavadéci kampang
(Serven-zafi) cenové zvyhodnén. U Cerného Citronu nealko v dvoulitrovych PET lahvich
bylo 0,5 | zdarma.
Pivovar Litovel je také sponzorem hokejového tymu LHK Jestiabi Prostéjov, a

proto je Cerny Citron propagovan i na jejich domacich zapasech. Na zimnim stadionu
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Vv Prost&jové jsou umistény reklamni plakaty na Cerny Citron a navic maji hokejovi
fanousci moznost ziskat plechovku piva Litovel Moravan zdarma. Pokud si na domacim
zapase zakoupi plechovku Cerného Citronu a po zapase piijdou za promo tymem, ktery

jim za jedno ousko od plechovky Cerného Citronu da jeden Moravan.

4.3. Prodej Cerného Citronu za rok 2014
V roce 2014 bylo celkem vydéno 12 405 hektolitr Cerného Citronu, z toho
50, 8 % bylo nealka. Vydej Cerného Citronu tvofil 6,7 procent z celkového vystavu

cvwr

v pivovaru. Nejvétsi vystav CC byl v &ervenci a naopak nejnizsi v listopadu.

4.4. Pokradovani propagace Cerného Citronu v roce 2015
Marketingova kampan pro produkt Litovel Cerny Citron pokradovala i v roce
2015 a jeji hlavni slogan zni ,,U NAS polibek chutna po citronu®. Tato reklamni kampaii
byla spojena piedevsim s 1. majem.

Byla vytvofena webova stranka www.libejtese.cz se zajimavymi informacemi

o libani, a také pozvankou na ,,libacku‘s (Vjern)'/m Citronem, ktera se uskutecnila 1. kvétna
Vv Praze na Naplavce, a poté 7. kvétna v Olomouci pied hypermarketem Globus. V dubnu
byla umistovana venkovni reklama v podobé¢ billboardt a citylightd, ktera upozoriiovala
prave na tuto webovou stranku.

Tato akce se na Naplavce uskutecnila na lodi a stejné jako v Olomouci zde
vystoupila kapela Red, rapperka Sharkass, DJ Cliché. Navstévnici méli k dispozici
fotbalek a fotokoutek s citronovnikem. V pribehu této akce se uskutecnilo i1 né€kolik
zabavnych soutéZi, jejichz ucastnici dostali drobny darek s motivy Cerného Citronu.
Po Naplavce 1 v okoli Globusu se po celou dobu trvani akce pohybovali promotéfi a
promotérky, ktefi upozoriiovali kolemjdouci na pravé probihajici akei, a také na soutéz,
ktera odstartovala pravée 1. kvétna.

Tato spotiebitelska soutéz byla také spusténa na strankach www.cernycitron.cz a

hlavni cenou byly tii skutry Vespa. Podstata soutéze spocivala v odesildni unikatnich
ko6dt umisténych pod vrsky od lahvi a pod ousky plechovek a v odpovédéni na otazku
,Jaky je polibek, ktery chutna po Cerném Citronu?. V této soutéZi se rozdalo vice nez
700 cen, mezi které kromé skutra pattily sedaci vaky Wegett, softshellové bundy, tricka,
cyklodresy, reproduktory, clony do auta, nakupni skladaci tasky, nausnicky, pomady
narty a to viechno s designem Cerného Citronu. SoutéZ trvala do 15. &ervna a zicastnilo

se ji 487 soutezicich.
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4.5. DalSi propagace v roce 2015
Stejné jako v roce 2014 byla beéhem roku 2015 vyuzivana venkovni reklama
(billboardy, prosvétlené vitriny a reklama na dopravnich prostiedcich MHD v Olomouci).
Dale také probihal sponzoring hokejového tymu LHK Jestfabi Prostéjov a s tim spojena
propagace Cerného Citronu.
V ramci podpory prodeje nebyly tento rok uskutec¢iovany ochutnavky a soutéze
pro zakazniky na prodejnach v takovém rozsahu jako v roce 2014. Prob¢hlo jen nékolik

ochutnavek na prodejnach v Praze.

4.6. Prodej Cerného Citronu za rok 2015
V roce 2015 bylo celkem vydano 17 240 hektolitrit Cerného Citronu, z toho
56, 2 % bylo nealka. Nejvétsi vystav Cerného Citronu byl, stejné jako predesly rok,

v v

4.7. Planovana marketingova komunikace na rok 2016
Na rok 2016 neni planovanid Zadna rozsahlej$i marketingovd kampan jako
v pfedchozich letech. Propagace Cerného Citronu bude mit spiSe formu tiskové a
venkovni piipominaci reklamy. Na 1éto 2016 jsou opét v planu ochutnavky Cerného
Citronu na prodejnach, avSak budou probihat zaroven s ochutndvkami na Litovel

Moravan.
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5. Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je dulezity jak pro rozhodovani v oblasti marketingové
komunikace, tak v celkovém marketingu podniku.

Existuje nékolik riznych definic marketingového vyzkumu. Naptiklad Kincl fika,
ze ,,Marketingovy vyzkum v podstaté¢ propojuje firmu s jejim trhem, prostiednictvim
informaci, které o ném shromazd’uje. Diky takto ziskanym informacim je umoznéna trzné
orientovand identifikace piileZitosti a hrozeb firmu Vv jejim prosttedi obklopujicich.*%®
Americkd marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako funkci, ktera
propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou prostfednictvim informaci.
Informace jsou pouzivany pro identifikovani a vymezeni marketingovych pftilezitosti
a problému; k vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit; k monitoringu
marketingového vykonu a k lep§imu porozuméni marketingu jako procesu.®’

Kincl rozdé€luje marketingovy vyzkum do nékolika kategorii z hlediska riznych
parametrd. Podle ptedmétu jej dé€li na:

e Vyzkum trhu

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum propagace

e Vyzkum konecného spotiebitele
e Vyzkum konkurence

e Vyzkum prodeje

Dale se déli také na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Kdy cilem kvantitativniho
vyzkumu je ziskat dostatecné velky a reprezentativni vzorek, kdezto u kvalitativniho
vyzkumu jde pfedevsim o hlubsi poznani problematiky.®

Mezi nejcastéjsi techniky kvantitativniho vyzkumu patii dotaznik a anketa. Rozdil
mezi dotaznikem a anketou tkvi v tom, ze ankety tvofi jedna ¢i n€kolik mélo otazek
na konkrétni téma a cilem je oslovit co nejvice lidi, avSak vyzkumny vzorek je Casto

nereprezentativni.>®

% KINCL, J. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 49.

ST Americkd marketingovd asociace [on-line]. Biezen 2016, [cit. 2016-03-22]. Dostupné

z https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

%8 KINCL, J. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 49-51.

% FORET, M. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 43.
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Cely prubeh marketingového vyzkumu Kincl rozdé€luje do péti zakladnich krokd,
atona:®
Definovani problému
Analyza situace a urceni zdrojii informaci
Sbér informaci

Analyza a interpretace informaci

o > w0 e

Zaverecna zprava — feSeni problému

5.1. Cil vyzkumu
Cilem propagace Cerného Citronu bylo isp&$né uvést novy vyrobek na trh a zvysit
znalost a povédomi o tomto produktu u spotiebitelli. Proto je cilem tohoto
marketingového vyzkumu zjistit miru Gcinnosti propagace prostiednictvim analyzy
efektivnosti marketingové komunikace, a také zda byl tento vyrobek Uspésné zaveden
na trh, zda jej spotiebitelé znaji a jsou o ném informovani.
Vysledky verifikace nasledujicich hypotéz budou pouZity jako méftitko uspéSnosti
zavedeni vyrobku na trh:
1. Prodej piva Litovel Cerny Citron je diky marketinkové komunikaci vyssi
nez prodej jinych michanych napoji z piva (Litovel Pomelo, Litovel
Cerveny Pomerang) vyrabénych pivovarem Litovel.
2. Reklamni kampaii na Cerny Citron minimalné dvojnasobné zvysila
prodejnost nealkoholické verze, ktera se na trh dostala o deset mésict diive

nez verze alkoholicka.

5.2. Metody a techniky vyzkumu

Znalost a informovanost o Cerném Citronu u zakaznikii bude zji§tovana
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu v terénu za pomoci dotazovani. Primarni data
pro tento vyzkum ziskdm za pomoci dotazniku, ktery bude mit elektronickou podobu a
bude vyvésen na internetu. Dotaznik bude obsahovat z 15 otazek, z toho se 4 budou tykat
demografickych udaji. Otazky v dotazniku budou oteviené, polouzaviené i uzaviené.
Respondenty jsou konzumenti piva, ktefi jej nakupuji jak v obchodech, tak
V restauracnich zatizenich. Vybér vzorku bude realizovan formou ndhodného vybéru a

cilem je ziskat alesponi 200 respondentd.

80 KINCL, J. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 49-60.
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Analyza efektivnosti marketingové komunikace a verifikace hypotéz bude

provedena ze sekundarnich dat ziskanych v Pivovaru Litovel.

5.3. Efektivnost v marketingu
Marketingovou efektivnost neboli uspé$nost lze definovat jako navratnost
vynalozZenych prostiedkti do marketingovych aktivit. Je mozné ji méfit riznymi zpiisoby,
které se d¢€li na finan¢ni a nefinan¢ni.
Za nejvyznamnéjsi financni metodu méfeni efektivnosti je povazovana metrika
ROI (Return of Investment), ktera vyhodnocuje navratnost investovanych finanénich

prostfedkll do marketingu.
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6. Analyza marketingové komunikace

6.1. Analyza efektivnosti
Zhodnoceni efektivnosti marketingové komunikace Cerného Citronu je jednim
z cild této prace. K analyze efektivnosti bude pouzita finan¢ni metoda ROl (Return of
Invesment), neboli ROI index. ROI je udavan v procentech, a pokud je nizsi jak 100 %
znamena ztratu.

Kvypoctu  tohoto  ukazatele bude  pouzit ndsledujici  vzorec:

trzby—marketingové naklad
ROI (%) = —~ £ ¥+ 100

marketingové naklady

Zarok 2014 je ROI index 691 %, coz znamena, Ze se investice do marketingové
komunikace vtomto roce vyplatila. V roce 2015 doslo ke zvySeni trzeb z prodeje
Cerného Citronu, aviak ROI index se snizil na 600 %, coZ je dano sou¢asnym zvysenim

marketingovych naklada.

6.2. Verifikace hypotéz

Dalsim cilem této prace je verifikace hypotéz stanovenych v piedchozi kapitole,
na jejichz zékladé bude zhodnocena uspésnost zavedeni Cerného Citronu na trh.

Prvni hypotéza zni: Prodej piva Litovel Cerny Citron je diky marketinkové
komunikaci vyssi nez prodej jinych michanych ndpoju z piva (Litovel Pomelo, Litovel
Cerveny Pomeranc) vyrabénych pivovarem Litovel.

U Cerveného Pomeranée a Pomela nebylo pii jejich zavadéni na trh vyuZito
marketingové komunikace v takovém rozsahu jako tomu bylo u Cerného Citronu. Oba
tyto vyrobky byly zavedeny na trh v roce 2013. Cerveny Pomeran¢ v kvétnu a Pomelo
v ¢ervnu.

Jak miizeme vidét na grafu &. 2, tak za prvni rok existence Cerveného Pomerance
na trhu (kvéten 2013 az duben 2014) jeho prode;j €inil 1 235,5 hl. U Pomela, to v prvnim
roce (Gerven 2013 - kvéten 2014) bylo 564,3 hl. Avsak prodejnost Cerného Citronu alko
je oproti témto dvéma produktiim daleko vyssi. Jeho prodejnost za prvni rok existence
na trhu ¢ini 6 754,8 hl.

Z toho vypliva, ze prodejnost Cerného Citronu alko v prvnim roce je o 446 %
vys§i nez prodejnost Cerveného Pomeranée a o 1 097 % vysii nez prodejnost Pomela.

Proto prvni hypotézu povazuji za pravdivou a V navaznosti na toto srovnani povazuji
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uvedeni Cerného Citronu na trh za velmi uspesné.

Celkovy prodej vyrobku v prvnim roce existence

na trhu v hi
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Cerveny Pomeran¢ Pomelo Cerny Citron nealko Cerny Citron alko

Graf ¢. 2 - Celkovy prodej vyrobku v prvnim roce existence na trhu v hl. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich
dokumentt Pivovaru Litovel).

Druh4 hypotéza, stanovena v predchozi kapitole zni: Reklamni kampait na Cerny
Citron minimadlné dvojndsobné zvysila prodejnost nealkoholické verze, kterd se na trh
dostala o deset mésicii diive nez verze alkoholicka.

Cerny Citron nealko byl uveden na trh jiz v roce 2013 v &ervenci. Jak miiZzeme
vidét na grafu ¢. 3, jeho prodejnost byla v prvnim roce pomérné nizka. Nevyssi vystav
byl v letnich mésicich, a to v Gervenci a srpnu. Pomé&mé vysoky nartst prodeje Cerného
Citronu nealka pfichdzi aZz v dubnu, kdy se rozebéhla marketingova kampan zamétrena
jak na novou alkoholickou verzi Cerného Citronu, tak na verzi nealkoholickou.

V &ervenci 2013 byl prodej Cerného Citronu nealko ve vysi 121,4 hl. V roce 2014
byl prodej tohoto vyrobku o 864 % vyssi, a poté v roce 2015 az o 1371 % vyssi nez v roce
2013. Na zakladé téchto skute¢nosti taktéz pokladam tuto hypotézu za pravdivou a
zvyseni prodejnosti Cerného Citronu nealka proto pfikladam zvy$enym marketingovym

aktivitam.
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Vyvoj prodeje Cerného Citronu nealko v hl
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Graf &. 3 - Vyvoj prodeje Cerného Citronu nealko v hl. (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle internich dokumentti Pivovaru
Litovel).

6.3. Dotaznikové Seti‘eni

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, zda spotiebitelé znaji ochucené pivo Litovel
Cerny Citron.

Pti dotaznikovém Setfeni se mi podatilo ziskat 285 respondentti, z nichz bylo 181

zen a 104 muzh. Nejvice respondentli pochazi z Olomouckého kraje a patii do vékové

kategorie 18 az 30 let (viz. graf ¢. 4 a 5).

RozloZeni respondenti podle krajt Stfedogesky

kraj

Pardubicky kraj 1,75%

Plzeiisky kraj
0,
3,51% 0.70%

Ustecky kraj
1,40%

Olomoucky kraj

Zlinsky kraj
46,67%

— 772%
HI. m. Praha
4,21%

Jihocesky kraj
0,35%

Jihomoravsky kraj
10,88%

Karlovarsky kraj
0,35%
Kraj Vysocina

Moravskoslezsky 3,86%
kraj Liberecky kraj Kralovehradecky kraj
13,68% 1,05% 3,86%

Graf €. 4 - RozloZeni respondentt podle kraju. (Zdroj: Vlastni).
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RozloZeni respondentii podle vékové kategorie

5% 1%
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m18-30let m31-40let m41-50let m51+ let

Graf ¢. 5 - RozloZeni respondentli podle vékové kategorie. (Zdroj: Vlastni).

70,5 % dotazovanych respondenti konzumuje ochucena piva, 27,4 % respondentti
mélo moznost je ochutnat, ale nezaujala je a 2,1 % dotazovanych nikdy ochucené pivo
nem¢lo a ani o n&j nemaji zajem.

Druha otazka v dotazniku méla za cil zjistit, jaké zna¢ky ochucenych piv jsou
u spotiebiteld nejznaméjsi a jak si mezi nimi stoji pivovar Litovel. Nejéastéji zde byl
uvadén pivovar Staropramen (120 zaznami) a Gambrinus (102 zaznami), jejich
ochucena piva, také patii mezi nej¢astéji konzumovana. Litovel zde byla uvedena 76krat.
Nabizi se zde také srovnani Pivovaru Litovel se Zubrem a Holbou, které taktéz vyrabéji
ochucena piva a navic tyto tii pivovary tvoii pivovarnickou skupinu PMS. I kdyz se jedna
o pivovary vice méné stejné velikosti, tak Litovel je mezi respondenty zndméjSim

producentem ochucenych piv nez Holba a Zubr (viz. graf €. 6).

Pocet vyskyti jednotlivych pivovari v
odpovédi na otazku ¢. 2

80
70
60
50
40
30
20
10

Litovel Zubr Holba

Graf ¢. 6 - Pocet vyskyti jednotlivych pivovart v odpovédi na otazku €. 2. (Zdroj: Vlastni).

45



Na otazku ¢. 4. ,,Znate n€ktera z ochucenych piv vyrabénych Pivovarem Litovel?
Pokud ano, jaka?*, odpovédelo 122 respondentli ne a 154 respondentd, kteti odpoveédeli
ano, nejéastdji uvedli Cerny Citron. Jelikoz méli respondenti moznost uvést vice
odpovédi, tak néktefi z nich soucasné s Cernym Citronem napsali produkty Cerveny
Pomeran¢ (20krat) nebo Pomelo (13krat). Nékolik respondenti uvedlo, Zze Pivovar
Litovel vyrabi Yuzu a Limeta, coz neni pravda, jelikoz se jedna o produkt Pivovaru Zubr.
Dale se tiikrat u této otazky objevila odpovéd ano, avSak nebylo uvedeno, o jaka

ochucena piva se jedna.

Znate néktera z ochucenych piv vyrabéna

Pivovarem Litovel? Pokud ano, jaka?
19 2%

43%

54%

ENe ®Ano, Cerny Citron ®Ano ®Ostatni

Graf €. 7 - Znalost ochucenych piv vyrabénych Pivovarem Litovel. (Zdroj: Vlastni).

Otazka ¢. 5 je otazkou filtracni. Jejim tkolem bylo rozdélit respondenty na ty,
ktefi znaji Cerny Citron a na ty kteii jej neznaji. Pokud Cerny Citron neznali, otizky 6 aZ
11 nevyplnovali a posunuli se aZ k otazce ¢. 12.

Respondentt, jez znaji ochucené pivo Litovel Cerny Citron je 177, téch co tento
produkt neznd je 108. Tato otdzka je velmi podobna otazce piedchdzejici, u které 122
respondentt uvedlo, Ze nezné zZadny produkt Pivovaru Litovel. Myslim si, Ze tento rozdil
Ze jej vyrabi pravé Pivovar Litovel.

Z dotazniku dale vypliva, Ze znalost Cerného Citronu nezavisi na pohlavi. Jak je
patrné z tabulky ¢. 1, Cerny Citron zna vice méné stejné procento Zen i muzii. Aviak je
nejvice znam ve veékové kategorii 18 az 30 let (viz. graf ¢. 8). Kdybych méla znalost
Cerného Citronu spojit s krajem, ze kterého respondent pochazi, tak nejvice dotazanych,

ktefi tento produkt znaji, pochazi zkraje Olomouckého, Moravskoslezského a
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Jihomoravského. Ale pro nedostatek respondentli z ostatnich kraji nepovazuji toto

zjisténi za pftili$ reprezentativni.

Muz Zena
Ano 62,50% | 61,88 %
Ne 37,50% | 38,12 %

Tabulka &. 1 - Znalost Cerného Citronu v zavislosti na pohlavi v procentech. (Zdroj: Vlastni).

Znalost Cerného Citronu podle vékovych kategorii
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Graf ¢. 8 - Znalost Cerného Citronu v zavislosti na vékové kategorii. (Zdroj: Vlastni)

~roowr

Nejvétsi ast dotazovanych se o Cerném Citronu dozvédéla prostiednictvim
reklamy, dale pak pfimo v obchodé nebo v hospodach a jinych restaurac¢nich zatizenich

(viz. graf €. 9).

Odkud jste se 0 Cerném Citronu dozvédél/a?
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70
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Zreklamy  Z obchodu Od rodinného Od znamych  Na akci, Vyhrav  Nepamatuji si
nebo z ptislusnika kterou tombole
hospody poradal

Pivovar nebo
se ji ucastnil

Graf ¢. 9 - Odkud se respondenti dozvédéli o Cerném Citronu. (Zdroj: Vlastni)
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S n&jakou formou propagace Cerného Citronu se setkdva nebo setkalo 79 %
dotazovanych, nejvétsi ¢ast z nich tvoii respondenti z Olomouckého kraje, coz je podle
mé dano tim, ze Pivovar Litovel je pfedevSim regiondlnim vyrobcem a jeho reklamni
aktivity smétuje predevsim do této oblasti.

Jak jiz bylo zmin&no v kapitole &. 4, v ramci propagace Cerného Citronu byly
uskutecnény dvé spotiebitelské soutéze. Ze 177 dotazovanych se jich nékteré ze soutézi
ucastnilo 10, z toho 8 pochazi z Olomouckého kraje, a 25 respondentii o soutézich védelo,
ale nezucastnili se.

Dotazovani, ktefi uvedli, ze Cerny Citron piji, jej ze 75 % konzumuji spise
vyjimecné a 22 % nékolikrat za mésic. Respondenti také nejcastéji nakupuji tento

vyrobek v plechovkach (69,2 %).

6.4. Zhodnoceni vysledki

Vysledky provedené marketingové analyzy za pomoci ROI indexu ukazaly, ze
marketingova komunikace Cerného Citronu byla efektivni. Vys§i efektivnosti oviem
dosahla v roce 2014. V roce 2015 sice doslo nartstu trzeb, avSak se soucasné zvysily i
marketingové naklady na propagaci tohoto produktu, coz vedlo k snizeni efektivity. Na
zékladé tohoto zjidténi bych proto nedoporucovala do marketingové komunikace Cerného
Citronu investovat ¢astky vySsi jak v roce 2014, protoZe jak vypliva ze srovnani ROI
indexu pravé za rok 2014 a 2015, dalsi navySovani nakladt by vedlo jen ke snizovani
marketingové efektivnosti.

Jako méfitko uspé&snosti zavedeni Cerného Citronu na trh, bylo vyuZito srovnani
prodejnosti tohoto produktu s ochucenymi pivy Litovel Cerveny Pomerané a Litovel
Pomelo. U téchto dvou produktl nebyla pfi zavaddéni na trh vyuZzita marketingova
komunikace v takovém rozsahu, jak tomu bylo u Cerného Citronu. Ze srovnani
prodejnosti jednotlivych vyrobki vypliva, ze prodejnost Cerného Citronu v prvnim roce
jeho existence na trhu je nékolikanasobné& vyssi nez u Cerveného Pomeranée a Pomela.
Cerny Citron si svoji pomyslnou piedni pii¢ku v prodejnosti ochucenych piv vyrabénych
pivovarem Litovel drZi az do sou€asnosti.

Cerny Citron nealko byl na trh zaveden jiz v roce 2013, aviak jeho propagace
zacala az v dubnu 2014, kdy byla na trh uvedena jeho alkoholicka verze. Prodeje tohoto
vyrobku v roce 2013 byly pomérné nizké. K vysokému narustu doslo pravé v dubnu
2014, kdy byla odstartovana marketingovd kampani jak na Cerny Citron alko, tak i

na nealko.
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Z dotaznikového Setfeni také vypliva, Ze 62,1 % procent respondentii Cerny
Citron znd a nejvetsi ¢ast znich pochazi z Olomouckého, Moravskoslezského a
Jihomoravského kraje. Spotiebitelé, kteti tento produkt znaji, nejCasteji patii do veékové
kategorie 18 — 30 let a dozvédéli se o ném z reklamy nebo p¥imo v obchodé, hospodé ¢i
jiném restauracnim zafizeni.

Na zékladé téchto faktti povazuji zavedeni tohoto produktu na trh i jeho propagaci

za uspeésnou.
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Zavér

V poslednich letech doslo k nartstu nabidky ochucenych piv. Pivovar Litovel
na tento rozmach na &eském trhu zareagoval také, a uvaiil Cerny Citron, ktery uvedl na
trh v dubnu 2014. Cilem této bakalaiské prace proto bylo zanalyzovat marketingovou
komunikaci tohoto produktu.

Prvni cast této prace je teoretickd a obsahuje charakteristiku marketingu,
marketingové komunikace a jejich jednotlivych néstrojii. V dalsi Casti se nachazi zékladni
informace o Pivovaru Litovel a je zde také popsan zkoumany produkt — Cerny Citron a
pribéh jeho propagace. Poté jsou zde popsany jednotlivé cile analyzy marketingové
komunikace, hypotézy a metodické postupy.

Prvni z cili analyzy bylo zjistit miru U¢innosti propagace, a to prostfednictvim
analyzy efektivnosti a vyuzitim metody ROI (tzv. ROI index). Efektivnost byla
zjistovana za rok 2014 a 2015. Z vypoctu ukazatele ROl vypliva, Ze marketingova
komunikace v obou letech byla efektivni. Avsak vétsi efektivity bylo dosazeno v roce
2014 (ROI index = 691 %). V roce 2015 sice vzrostla prodejnost Cerného Citronu, ale
zaroven také doslo k navySeni marketingovych nakladii oproti roku ptedchazejicimu, coz
ma za nasledek snizeni efektivity (ROI index = 600 %).

Dalsi cilem bylo ovéfeni hypotéz, které také slouzili k pométeni UspéSnosti
zavedeni nového produktu na trh. Prvni hypotéza tika, ze prodej piva Litovel Cerny
Citron je diky marketinkové komunikaci vyssi nez prodej jinych michanych ndapojii z piva
(Litovel Pomelo, Litovel Cerveny Pomeranc) vyrabénych pivovarem Litovel. Na zakladé
této hypotézy bylo provedeno srovndni prodejnosti tii ochucenych piv vyrabénych
Pivovarem Litovel, a to Cerveného Pomerance, Pomela a Cerného Citronu. Porovnani
prodejnosti jednotlivych produktii v prvnim roce jejich existence na trhu potvrdilo, Ze
prodejnost Cerného Citronu byla a stale je daleko vyssi nez u zbylych dvou produktii. A
jelikoz u Cerveného Pomeranée a Pomela nebyla marketingovd komunikace pouzita
Vv takovém rozsahu, tak tuto vyssi prodejnost prikladam pravé vétsi aktivité v oblasti
propagace Cerného Citronu a hypotézu povazuji za pravdivou.

Cerny Citron nealko byl uveden na trh jiz v roce 2013, avsak pii jeho zavadéni
nebyla vyuzita marketingovd komunikace. Ta odstartovala az v roce 2014, zaroven
s uvedenim jeho alkoholické verze na trh. Druhd hypotéza proto tika, ze reklamni kamparn
na Cerny Citron minimalné dvojndsobné zvysila prodejnost nealkoholické verze, kterd se

na trh dostala o deset mésicii diive nez verze alkoholickd. K ovéfeni této hypotézy bylo
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rovnéz vyuzito srovnani prodejnosti, které jasn¢ ukazuje, ze prodejnost nealkoholické
verze Cerného Citronu se nékolikanasobné zac¢ala zvySovat pravé v dubnu 2014, zarovei
s odstartovanim marketingové kampané. Prodejnost Cerného Citronu se v roce 2014
zvysila o vice nez 800 %, proto taktéz tuto hypotézu povazuji za pravdivou.

Jelikoz jednim z cili marketingovych kampani Cerného Citronu bylo zvysit
povédomi o tomto produktu u spotfebitelll, mym dalSim cilem bylo zjistit, zda jej
zékaznici znaji. K tomu bylo vyuzito dotazniku, ktery byl v pisemné formé a po dobu 10
dni byl vyvéSen na internetu. V ramci dotaznikového Setieni bylo ziskdno 285
respondentii. V&tsi ¢ast dotazovanych Cerny Citron zné (62,1 %) a 40 % z nich jej také
konzumuje. Tito lidé nejcastéji pochazi z Olomouckého kraje a spadaji do vékové
kategorie 18 — 30 let. Respondenti se o existenci Cerného Citronu nejéastéji dozvédéli
prostfednictvim reklamy ¢€i jej vidéli pfimo v obchodé€, hospod¢€ nebo jiném restauraénim
zafizeni. V ramci propagace Cerného Citronu byly uskuteénény i spotiebitelské soutéze.
Podle mého Setieni se téchto soutézi zucastnilo pouze necelych 6 % dotazovanych
a 14 % respondentii o konani soutézi védélo, ale neztcastnili se.

Na zaklad& téchto skuteGnosti povazuji uvedeni Cerného Citronu na trh a jeho
dosavadni marketingovou komunikaci za uspéSnou. Pivovaru Litovel bych doporucila
v nasledujicim obdobi p#i propagaci Cerného Citronu vyuZivat pouze reklamu
pfipominaci. A také nezvySovat ndklady na marketingovou komunikaci tohoto produktu,
protoze jak vyplivd z porovnani ROI indexu za rok 2014 a 2015, tak navySeni

marketingovych ndkladt by uz vedlo k snizeni efektivity marketingové komunikace.
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Summary

In recent years mixed beer drinks (or flavoured beers) started to appear on the
Czech market. They are made in a big breweries and also in smaller regional companies.
But if breweries want to have successful product it isn't enough to made it but they have
to have successful promotion.

This thesis deals with marketing communications of beer Litovel Black Lemon.
The goal is to describe and analyse marketing communications of this product. The aim
of this analysis is to find out if the promotion was effective and if Black Lemon was
introduced to the market successful.

Analysis of the effectiveness of marketing communications was made through
financial method ROI (Return of Investment), which compares revenue and marketing
costs. Then sales of the Black Lemon were compared with sales of other flavoured beers
made in Litovel brewery (Litovel Pomelo, Litovel Red Orange). This comparison helped
to evaluate effectiveness of marketing communications, too. Because other flavoured
beers didn’t have so huge promotion as Black Lemon. The aim of questionnaire was to
get to know if the Black Lemon was successful introduced to the market. Its goal was find
out if consumers know Litovel the Black Lemon.

ROI index showed that marketing campaign was effective. Higher efficiency
reached in 2014. Because even if in 2015 sales were bigger, marketing costs increased,
too and that’s mean decrease of efficiency.

The comparison of sales of the Black Lemon and the sales of other flavoured beers
showed that sale of the Black Lemon in its first year of existence on the market is much
bigger than sale of other flavoured beers made in Litovel brewery. So | think that just
promotion helped because it was much more used for the Black Lemon than for Litovel
Pomelo and Litovel Red Orange.

The survey showed that the majority of respondents know the Black Lemon and
mostly there are young people at the age of 18 — 30, who live in Olomouc region. And
the most of them, they got to know about this product trough to advertisement or directly
at the store or at restaurant.

Based on these facts, | consider this marketing communications of the Black
Lemon as successful. I wouldn’t recommend increase marketing costs for promotion of
the Black Lemon because haw the ROI index shown it leads to reduction of efficiency.

In the next period | would recommend to use only reminding advertisement.
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Piiloha ¢. 1: Billboard - U nas zraje Cerny Citron
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Piiloha ¢&. 2: Plakat — U nés dozral Cerny Citron
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Ptiloha ¢. 3: Billboard — libejtese.cz

(Zdroj: Propagacni materialy Pivovaru Litovel)

Ptiloha €. 4: Plakat — U nés chutna polibek po citronu
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Ptiloha ¢&. 5: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Filozofické fakulty Univerzity Palackého v Olomouci a pro ucely své
bakalaiské prace bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se
tyka ochucenych piv. Dotaznik je urcen pro osoby starsi 18 let a je zcela anonymni.

Dékuji za vyplnéni.

1. Me¢él/a jste n¢kdy prilezitost ochutnat ochucena piva?
O Ano a piji pravidelné
Ll Ano a piji pfilezitostné
Ll Ano, ale nezaujalo mé
O Ne a nemam zajem

[ Ne, ale rad bych ochutnal/a

2. Jaké znacky ochucenych piv znate?

3. Pokud jste u otazky €. 1 odpovédé€l/a ano a piji pravidelné ¢i ptileZitostné, jaka
ochucena piva nej¢astéji konzumujete?

4. Znate n€kterd z ochucenych piv vyrabénych Pivovarem Litovel? Pokud ano,
jaka?

5. Znate ochucené pivo Litovel Cerny Citron?
O Ano
O Ne

6. Odkud jste se o Cerném Citronu dozvédél/a?
LI Zreklamy
O Od rodinného ptislusnika
[0 Od znamych
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7. Setkavate se nebo jste se nékdy setkal/a s n&jakou formou propagace Cerného
Citronu?
O Ano
O Ne

8. Zaznamenal/a jste nebo jste se zucastnil/a spottebitelské soutéze spojené
s Cernym Citronem?
[0 Ano a zGc¢astnil/a jsem se

Ll Ano, ale nezucastnil/a jsem se

O Ne

9. Pijete nebo jste nékdy mél/a piileZitost ochutnat Litovel Cerny Citron?
I Ano a piji jej
0 Ano, ale nezaujalo mé
0 Ne anemam zajem

[ Ne, ale rad bych ochutnal/a

10. V jaké formé& Cerny Citron nejéast&ji konzumujete?
O Cepovany
O V lahvi
0 V plechovce

11. Jak ¢asto Cerny Citron konzumujete?
O Vyjimeéné
O Nekolikrat za mésic
O Nekolikrat za tyden
[ Kazdy den

Demografické udaje:
12. Jaké je Vase pohlavi?
O Zena
O Muz




13. Do jaké vékové kategorie patiite?
0 18—30 let
O 30-40 let
O 40— 50 let
0 50+ let

14. Vs statut je:
O Student/ka
[0 Zaméstnany/a
[0 Nezaméstnany/a
O osvC
Ll Dichodce/dichodkyné

.....

O HI. m. Praha
Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
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