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ABSTRAKT

Silna znacka potiebuje silné vedeni a fizeni marketingové komunikacni strategie. Hlavnim
ukolem marketingové komunikac¢ni strategie je informovat zdkaznika o znacce a znacku
prodat. Tomuto tkolu se vénuje teoreticka Cast prace. Praktickd ¢éast prace se veénuje
naplnéni cile. Cilem diplomové prace je zpracovani projektu inovace marketingové komu-
nikacéni strategie znacky ZON, za pomoci analytickych metod a technik. Vystupem prace je

navrh inovované marketingové komunika¢ni strategie znacky ZON.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikaéni strategie, trh, zakaznik, znacka.

ABSTRACT

A strong brand needs strong leadership and management of marketing communications
strategy. The main task of the marketing communication strategy is inform to the customer
about the brand and the brand to sell. This task is devoted to the theoretical part. The prac-
tical part is dedicating to meeting the aim. The aim of the thesis is to process innovation
project marketing communications brand strategy ZON, using analytical methods and tech-
niques. The output of thesis is the innovative marketing communication brand strategy
ZON.

Keywords:

Marketing, marketing communication strategy, market, customer, brand.
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UvVOD

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojovani potieb a prani zakazniki. Cilem kazdého
business planu je vytvofeni zisku. V soufasném, rychle se rozrustajicim konkurenénim
prostfedi dochazi k silnym tlakiim na marketing tak, aby zvySoval zisk, hodnotu firmy a jeji
znaCky. Znacka slouzi podle K. L. Kellera (2007) po celd staleti k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobct. Znacka plni specifickou funkci pro firmu a ma svoji hodnotu na trhu,
svoji hodnotu pro firmu, ale také svoji hodnotu pro zakaznika. Jak dale K. L. Keller (2007)
piSe, schopnost znacky zjednodusit zakaznikovi rozhodovani, snizit riziko a vytvorit
oc¢ekavani, to jsou ty vlastnosti znacky, které jsou pro firmu nedocenitelné. Silna znacka

ovsem potiebuje silné vedeni a fizeni marketingové komunikaéni strategie.

Cilem diplomové prace je inovace marketingové komunikacni strategie znacky ZON, za
pomoci analytickych metod a technik. Spole¢nost ZON s. r. 0. je lokalnim vyrobcem limo-
nad, ktery pusobi na ¢eském trhu uz od roku 1879. Spole¢nost ZON ma snahu distribuovat
sviij sortiment vyrobktl nealko napojii do viech kraji Ceské republiky. Dlouhodobym ci-
lem znacky ZON spol. s. r. 0. je zvySeni podvédomi o znaCce a to zejména na celostatni
urovni. V této souvislosti byla formulovana hypotéza, ktera bude primarnim vyzkumem o
povédomi znacky ZON potvrzena nebo naopak vyvracena: Marketingova komunikacéni
strategie znacky ZON je natolik efektivni, Ze portfolio znacky je zndmé na celostatni urov-

ni spotiebiteli a ptispiva tak k efektivni produkci vyrobku a efektivité firmy.

Diplomova prace je clenéna do tii Casti, tzn. teoretické a analytické casti, a projekt.
V teoretické ¢asti bude obsazena kritickd reSerSe k tématlim znacky a k marketingové ko-
munikacni strategii znacky. V analytické ¢asti bude obsaZena charakteristika spolecnosti
ZON s. 1. 0., analyza marketingové komunikace zna¢ky ZON, a primérni vyzkum o pové-
domi znacky ZON. Primarni vyzkum bude realizovan formou dotaznikli o 10 otdzkach.
Cilovymi respondenty budou koncovi zdkaznici trhu. V projektu bude obsazen navrh ino-
vované marketingové komunikac¢ni strategie znatky ZON a dale tento navrh bude podroben
nakladové, Casové a rizikové analyze. Na zavér prace bude potvrzena nebo naopak vyvra-

cena formulovana hypotéza.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Znacka a positioning

»Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziiuji spottebitelim — at’ jednotliv-
cum nebo firmam — pfipsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi.* (Kot-
ler, 2001, s. 312) American Marketing Association, definuje znacku jinym zplsobem.
Znacka je ,,jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinace, které maji identi-
fikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od

zbozi a sluzeb konkurentd.” (Kotler, 2001, s. 312) Znacka se tedy svymi vlastnostmi odli-

Suje od jinych vyrobkil nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potieby.

Znacky, bez ohledu na formu, jsou zndmé jiz po staleti, jak pise K. L. Keller. (2007) Re-
meslniky motivovala k pouzivani znacek zejména potieba odlisit své vyrobky od ostatnich
femeslnikl. Ve sttedoveku se k femeslniktim ptidaly tiskaii, pekati a zlatnici. I tyto profese
odliSovaly své vyrobky od ostatnich. Ve sttedovéku se také objevilo fale$Sné pouzivani zna-
¢ek, coz vedlo k mnohym padélktim zbozi na trhu. Ve Spojenych statech je zrod pouzivani
znacek spojovan s patentovanim 1éka a vyrobci tabaku uz v roce 1860. V letech 1860 az
1914 je zaznamenan vznik znacek ndrodnich vyrobct, coZz bylo spojovano se zlepSenim
dopravy a komunikace, se zlepsenim vyrobnich procest, baleni a se zménami v obchodnim
zakoné¢ Spojenych statii. Na druhou stranu ovSem se Sifenim pouzivani znackovych nazvu a
ochrannych znamek se zacalo rozmahat také padélani a imitace, jak pise K. L. Keller.
(2007). Kolem roku 1915 dochazi k dominanci znacek pro masovy trh. Velky tfesk zazily
znacky v letech 1930 az 1945 vlivem velké svétové krize. MozZna i z téchto diivodl doslo
v roce 1946 k zavedeni standardt fizeni znacky. Znacka zacala patfit do kompetence ma-
nazera, ktery byl za jeji rozvoj a uspéch zodpoveédny. Marketingovy manazer firmy Gillette

definoval ispé$nost manazera znacky nasledujicimi faktory:

e oddanost znacce, ktera se odrazi v usili délat to nejlepsi pro obchod;
e schopnost odhadnout situaci a rozpoznat alternativni feSeni;
e talent k vytvareni kreativnich napadl a ochota byt otevieny myslenkam druhych;

e schopnost rozhodovat se za velmi nejasnych okolnosti;
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schopnost prosadit projekty v organizaci;

dobré komunikac¢ni dovednosti;
e energiCnost;

e schopnost zvladat vice tikolti najednou.* (Keller, 2007, s. 83)

Podle P. Kotlera (2007) plni znacky v dnesni dob¢ pro firmu fadu hodnotnych funkeci. ,,Za
prvé, zjednodusuji manipulaci s vyrobkem a jeho sledovani. Znacky pomahaji pii tfidéni
zasob a ucetnich zaznamu. Znacka rovnéZz poskytuje firmé pravni ochranu jedine¢nych ryst
nebo aspekti vyrobku. Nazev znacky lze chranit pomoci registrované obchodni znacky
(trademark), vyrobni procesy lze chranit patenty a obaly pomoci copyrightu a designu. Tato
prava intelektudlnich vlastnictvi zajist'uji, Ze firma miize do znacky bezpecné investovat a

sklizet vyhody tohoto hodnotného aktiva.* (Kotler, 2001, s. 313)

Znacka je tedy presnéji to, co ji odliSuje jako znackovy vyrobek od neznackového a co mu
dodava hodnotu, jak pise K. L. Keller. (2007) Znacka je celkovy tthrn vjemd a dojmu
zakaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde o jméno znacky a
toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez je s touto znackou spojovana. Kazda firma se
snazi o to, aby jeji znacka byla silnou znackou na trhu. Pro firmu je znacka cenné pravni
vlastnictvi, které miize svym piistupem ovliviiovat. Firma mlzZe U¢inn€ podporovat
vlastnosti své znacky tak, aby byla silnou znackou. Nejsiln€j$i znacky svéta totiz sdileji 10

nasledujicich spole¢nych marketingovych vlastnosti:

1. ,,Znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichz spoti‘ebitel opravdu touzi. Sou-
stted’'ujete se netinavné na maximalizaci zaZitkli spotiebitele s vyrobkem ¢i sluz-
bou?

2. Znacka zistava relevantni. Drzite krok se vkusem svych zakazniki, soucasnymi
trznimi podminkami a trendy?

3. Strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spoti‘ebiteli. Optimalizuje-
te cenu, naklady a kvalitu, abyste naplnili nebo ptedcili ocekavani zakaznik?

4. Znacka ma spravny positioning. Vytvofili jste nezbytné a konkurenceschopné
body, v nichz se svym konkurentiim vyrovnavate? Vytvofili jste Zadané a dostupné

body, v nichz se od svych konkurenti odlisujete?
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5. Znacka je konzistentni. Jste si jisti, Ze vase marketingové programy nevysilaji sdé-
leni, ktera si protifeci?

6. Portfolio a hierarchie znacky ma smysl. Dokaze korporatni znacka ucelené za-
stiesit vSechny znacky portfolia? Mate dobie promyslenou a dobfe chapanou hie-
rarchii znacky?

7. Znacka vyuzivd a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit
k vytvoieni hodnoty. Vyuzili jste jedine¢né piednosti kazdého komunika¢niho
prosttedku a pfitom jste zajistili, aby byl vyznam znacky reprezentovan konzistent-
ne?

8. ManazZeri znacky chapou, co piedstavuje znacka pro spoti‘ebitele. Vite, co se
spotiebitelim na vasi znacce libi a nelibi? Vytvotili jste si detailni, vyzkumem pod-
lozené profily svych cilovych zakaznika?

9. Znacce je poskytovana patfi€na a trvala podpora. Jsou uspéchy a netspéchy
marketingovych programi plné pochopeny piedtim, nez dojde k jejich zameéng&?
Dostava se znacce dostatecné podpory vyzkumu a vyvoje?

10. Spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky. Vytvofili jste si diagram znacky, ktery
definuje smysl a hodnotu znacky a urcuje, jak by se s ni mélo zachazet? Ptidélili
jste nékomu jasnou zodpovédnost za sledovani a udrzovéani hodnoty znacky?*

(Kotler, 2001, s.313)

Vytvoreni Gspé€$né znacky vyZaduje propojeni nékolika prvkl. Naptiklad vyrobek ¢i sluzba
musi mit vysokou kvalitu a odpovidat potfebam zakaznika, jméno znacky musi oslovovat a
ladit s o¢ekavanim spotiebitele, baleni, reklama, cena a i dals$i prvky musi pravé tak odpo-
vidat testim vhodnosti, pfitazlivosti a odlisnosti, jak pise K. L. Keller. (2007) Znackou
muze byt v podstaté cokoliv, jak hmotné zbozi, tak i sluzby, maloobchodnici a distributofi,
prodej on-line vyrobkt a sluzeb, dokonce i lidé a organizace, sport, uméni, zabava,
zemepisnd mista, mysleny ¢i ndpady. .,V poloviné osmdesatych let se California Raisin
Advisory Board podatilo vytvofit osobnost znacky a image, které byly nutné potieba, pro
svij vyrobek na zakladné kreativni reklamy. Rozinky byly povazovany za nezadouci, nud-
né a ,,slaboSské™ jidlo s nevelkou informovanosti spotiebitelti, a tak firma rozjela novou
reklamni kampan, v niz Kalifornské rozinky — plastelinové rozinkové postavicky — tanc¢i a

zpivaji ve slune¢nich brylich a bilych rukavickach pisné, jako je oblibeny song od Motown
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,, I Headr It Through the Grapevine* (Rekly mi to hrozny vina“). Zéamérem bylo, aby se
rozinky zdaly moderni, jiné a skvélé. Reklamni kampan nakonec zvysila prodej o dvacet
procent. Nejvetsi zisk ale piiSel diky licencnim pftilezitostem. Podobné postavicky se obje-
vily na fad¢ produktii — na trickach, jako hracky atd. — jejichz prodej byl az desetkrat vétsi
nez samotnych Kalifornskych rozinek.* (Keller, 2007, s. 43)

Veskeré marketingové strategie znacky jsou zalozeny na segmentaci, konkurenci a
positioningu znacky. Segmentace spotiebitelského trhu je dilezita, protoze kazdy zakaznik
muze mit jinou strukturu znalosti znacky, a proto také jiné vnimani a preference znacky,
jak pise K. L. Keller. (2007) Dalsim bodem marketingové strategie znacky je konkurence.
Po definovani konkurence je zapotiebi urcit ptisluSnost znacky v rdmci kategorii. ,,Kdyz
byl poprvé predstaven osobni digitalni asistent (PDA), produkt mohl byt postaven do pozi-
ce bud’ pocitatového pfislusenstvi ¢i do pozice ndhrady terminového kalendare. Selhani
produktu Envoy firmy Motorola mohlo byt z¢asti ptipsano nedostate¢nému definovanému
konkuren¢nimu prostoru. Naopak Palm Pilot, produkt, ktera plnil mnoho podobnych ukolt
jako Envoy, dosahl zna¢ného tspéchu diky tomu, ze se zaclenil do kategorie elektronic-
kych organizmii. Nedavno rozsitila kategorii BlackBerry, jez do svych funkei zahrnula i e-
mail pficemz nabidla tradi¢ni klavesnici, a tim poslouzila do urcit¢ miry jako nahrazka
laptoptli. ProtoZe tyto pfistroje do dlan¢ stile nabizeji nové vlastnosti a sluzby, jejich kon-
kurenéni prostor se nadale vyviji.“ (Keller, 2007, s. 165) Positioning jako posledni bod
marketingové strategie znacky je poté aktem ,,navrZeni nabidky a image spolecnosti, aby
zaujaly vyznamné misto v mysli cilového trhu. Cilem positioningu je umistit znacku
v myslich spotfebiteli tak, aby se maximalizoval potencialni prospéch firmy.“ (Kotler,
2001, 348) Marketingové strategie znacky se identifikuji v ramci procesu strategického

fizeni znacky, ktery ilustruje obrazek ¢. 1.
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Kroky Klicové koncepty

Mentalni mapy

Konkuren¢ni pole

Prislusnost do produktové kategorie a odliSnost
od jinych znacek v kategorii

Zéakladni hodnoty znacky

Mantra znacky

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

Propojeni riznych prvkd znacky
Integrace aktivit marketingu znacky
Plsobeni sekundarnich asociaci

Naplanovat a implementovat
marketingové programy znacky

Hodnotovy fetézec znacky
Audity znacky

Treking znacky

Systém fizeni hodnoty znacky

Zméfit a interpretovat
vykonnost znacky

Matice znacka-produkt

Portfolio a hierarchie znacky
Strategie expanze znacky
Posilovani a revitalizace znacky

Zvysovat a udrzovat hodnotu
znacky

M AN N AN

Obr. 1. Proces strategického rizeni znacky — Positioning (Keller, 2007, s.
73)

1.2 Hodnota znacky

»Hodnota znacky je pfidana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdateny. Tato hodnota se
muze odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné
jako se miZe odraZet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka firmé ptinasi.
Hodnota znacky je dilezitym nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologickou a
finan¢ni hodnotu.* (Keller, Kotler, 2007, s. 314) Sila znacky vétSinou spociva v tom, co
zakaznici ve znacce vidi. Hodnota znacky se tedy nejcastéji odviji od zdkaznikd. Jak pise
P. Kotler (2007), hodnota znacky odvozena od zakaznik muze byt definovana jako reakce
zakaznikl na marketing této znacky. ,,Co dava vzniknout hodnoté znacky? Jak vytvari
makléfi hodnotu znacky? Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) vznika
tehdy, kdyZ ma spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobie ji znd a v paméti ma silné,

ptiznivé a jedinec¢né asociace se znackou.* (Keller, 2007, s. 98)

,» Vytvareni hodnoty znacky je mozné nékolika modely. Mize se jednat o model sebevyjad-
feni, model vztahu nebo model jak reprezentovat funkéni pozitek.” (Aaker, 2003, s. 133)
(viz. Obrazek ¢. 2)
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Obr. 2. Osobnost znacky vytvari hodnotu znacky (Aaker, 2003, s.
133)

D. Aaker (2003), jakozto byvaly profesor marketingu také vytvofil vlastni model vytvafeni
hodnoty znacky, ktery je souborem péti kategorii aktiv a pasiv spojenych se znackou, ktera
zvy$uji nebo snizuji hodnotu poskytovanou firmé a/nebo jejim zakaznikiim vyrobkem nebo
sluzbou firmy. Témito kategoriemi aktiv znacky jsou podle D. Aaker (2003) nasledujici: 1.
vérnost znacce, 2. znalost znacky, 3. vnimana kvalita, 4. asOciace spojené se znackou, 5.

jina duSevni aktiva, naptiklad patenty, obchodni znacky a distribu¢ni vztahy.

Vytvareni hodnoty znacky je ovS§em mozné i vytvoienim Zadoucich struktur znalosti o dané
znacce nebo vytvorenim zadoucich marketingovych programt pro zékazniky, jak tomu
ucinila i spole¢nost Appel Computer. ,,Spole¢nost Appel Computer je uznavana coby mistr
v budovani znacky, jejiz znalost mezi zédkazniky prekonava hranice jednotlivych generaci
nebo statd. Apple, jmenovan Casopisem Advertising Age ,,2003 Marketr of The Year*, do-
sahuje neuvétitelné vérnosti znacce. Dafi se ji to prevazné diky plnéni svého poslani, jak
ho definoval generdlni feditel této spolecnosti Steven Jobs: ,,Vytvaret velké véci, aby zmée-
nily Zivoty lidi“. Spole¢nost vytvotila armadu apostoli znacky, a to nejen diky rozsahlé
reklam¢, ale 1 proto, Ze se ve vSem, co dé€la, soustieduje na spotiebitele. Nekteré
z nejvétsich rozruchi okolo spolec¢nosti dokonce ani nemély plivod ve spole¢nosti:
V jednom vyhledavaném klubu v oblasti Manhattanu poiadaji kazdy tterni vecer dva disk-
zokejové Open iPod DJ Parties. Piesto se vSak spole¢nost nespoléha na to, Ze zakaznici
budou provadét marketing za ni. Spolecnost Apple utratila 293 milionti dolarii na vytvofeni
73 obchodd, jejichz ukolem je podpofit znac¢ku, véetné obchodu v newyorském Soho, ktery
ptilakal v roce 2003 pies 14 miliont navstévniki. Divod v pozadi tohoto kroku smérem

k prodeji je jednoduchy — ¢im vice lidi si bude moci vyrobky spole¢nosti Apple prohléd-
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nout a osahat — a zjistit tak, co pro n¢ mize Apple udélat — tim spiSe se spole¢nosti Apple
podati zvysit trzni podil, ktery je stale jen drobnou vyseci kolace trhu s pocita¢i. (Keller,

Kotler, 2007, s. 315)

Obzvlasté dilezitym pojmem pfi vytvareni hodnoty znacky je identita znacky, coz je podle
D. Aakera (2003) jedine¢ny soubor asociaci spojovanych se znac¢kou, ktera reprezentuje to,
co znacka predstavuje a slibuje zakaznikim. D. Aaker (2003) piSe, ze identita znacky se-
stava z 12 hledisek uspotadanych ve 4 skupinach: znacka jako vyrobek (ti¢el vyrobku,
vlastnosti vyrobku, kvalita’hodnota, vyuziti, uzivatel¢, zem¢ ptiivodu), znacka jako spolec-
nost (vlastnosti spole¢nosti, lokalni nebo globalni), znacka jako osoba (osobnost znacky,
vztah znacky a zakaznika) a znacka jako symbol (vizualni metaforika a odkaz znacky).
,ldentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové
svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka piedstavuje a zéroven
naznacuji urc€ity slib vuci zakaznikim ze strany vyrobce.* (Aaker, 2003, s. 1)

D. Aaker (2003) dale doporucuje stavét business svét pravé na hodnoté znacky. Cilem
znaCky by mélo byt vybudovat takovou hodnotu, kterou lze vyuzivat v Case, jak pise.
,Hodnota stavajici identity znac¢ky by proto méla byt vyuzivana jako zakladna, jez se muze
vyvijet a byt dopliovéana, aniz by se musela vzdat svych zakladnich kament. Hodnota
zmény musi byt vzdy vyvazena hodnotou konzistence a vlivem tvrd¢ zaslouzené tradice.
(Aaker, 2003, s. 203) K tomuto je mozné uvést priklad vyvoje hodnoty znacky Smirnoff,
ktera vznikla uz v 19. stoleti a jeji reklama byla tak nucena béhem nékolika let ménit svoji
tvar a image. ,,I kdyz zna¢ka Smirnoff dosahla a udrzela si vedeni na americkém trhu, jeji
podil v kategorii vodky poklesl z 22 % v roce 1974 na 17 % v roce 1993. Jesté horsi bylo,
ze po celou tu dobu klesala celkova spotiteba vodky, i kdyZ ne tolik co celkova spotieba
Vv kategorii lihovin. Od poloviny 60. let navic vodka Absolut ziskala 7,5 % podilu na trhu
s vodkou, dale ziskala vedeni na trhu, v tak dalezitych dimenzich obrazu znacky jako jsou
chut’, kvalita a oblibenost, mezi uzivateli dosdhla trovné 50 % v rozpomenuti se na znacku
bez pomoci a byla prodavédna za podstatné vyssi cenu. Stolicnaja (zndma také jako ,,Stoli*)
tedy dalsi znacka s vyssi cenou, ziskala podil na trhu ve vysi 3,3%. Na trhu s vodkou je
dalezitym faktorem reklama. Sehrala pfedevsim kli€ovou roli pii zavedeni vodky Smirnoff
coby vedouci znacky na americkém trhu. Reklamy na vodku Smirnoff nicméné nebyly

Vv ¢ase konzistentni. V letech 1953 az 1994 probéhlo celkem ctrnact riznych reklamnich
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kampani (deset do roku 1978), kazda s jinym tématem a visudlnim provedenim. Béhem
tohoto obdobi bylo prosazovano minimalné pét riiznych osobnosti znacky. Nékteré z téchto
zmén predstavovaly zmény v provedeni pozicnich strategii, ale vétSinu z nich piedstavova-

la zménu pozice nebo identity.” (Aaker, 2003, s. 184-185)

Tuto strategii znacky v Case lze vidét na ptikladé znacky Smirnoff, jak jej popisuje D. Aa-

ker. (2003) ,,Reklamy Smirnoff béhem let:

1946-53 Bez dechu. Prvni slogan znacky Smirnoff ,,Vezme Vam dech,* usiloval o pozici
znacky. Slogan ovSem mél i skryty vyznam: konzument vodky neriskuje, ze v jeho dechu
bude chut’ alkoholu. Reklamy ze 40. let zobrazovaly tento slogan nad sklenici martini, za-
timco na reklaméch z 50. let byly poustni scény, velbloudi a ziznivi lidé. Slogan vydrzel

osm reklamnich kampanim do roku 1983, tedy po dobu vice nez 50 let.

1954-65 Odusevnéli lidé. Prvni kampan Smirnoff zaméfend na osobnost znacky. Obsahem
kampané byly neobvyklé nebo napadné slogany svétovych, méstskych, ¢asto slavnych lidi
(tteba komikti Groucho Marxe a Phila Sdverse). Texty reklam byly svézi, zabavné a inteli-
gentni. Na jedné z reklam jste mohli vidét Sest celebrit - Vv ¢ele s Woody Allenem — na

dfevéném houpacim koni, jak si uzivaji (moskevsky) ,,vecirek mezka.*

1964-65 Vybér napojii. Ve snaze zvysit zajem a rozsifit Skalu uziti, uvedla tato kampan
nové druhy néapoji. Na jedné z reklam je muz s riznymi ingrediencemi a lahvi vodky

Smirnoff, ktery se ctenafi pta, jestli v posledni dobé nevymysleli néjaké nové piti.

1965-75 Sebevyjadieni. Konec 60. let — éra vietnamské valky a hudebniho festivalu Wo-
odstock — znamenal pro mladé lidi snahu osvobodit se od zavedenych norem. Spole¢nost
Smirnoff zareagovala tim, ze rozsitila kampan zaméfenou na ,,vybér napoju“ na kampan
zamétenou na zivotni styl, kterd kladla diraz na sebevyjadieni pomoci scén s odpocivaji-

cimi mladymi pary.

1976-78 Dobr¢ jidlo. Kontext uziti vyrobku se zménil na jidlo. Kampail zobrazovala uzi-
vani vodky Smirnoff v kavarn¢, na parniku v piirod¢ a nékde v restauraci (kde se vina ni-

kdo ani nedotkl, ale vodka tekla proudy).
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1978-79 Fotografické jidlo. Vodka Smirnoff byla zobrazovana na tchvatnych fotografiich

jidla. Na jedné z reklam byla sklenic¢ka vodky postavena na hromad¢ syra.

1979 Styl Smirnoff. Pamatna, 1 kdyz kratkodoba kampan zalozena osobnosti znacky ukot-
vena ve sloganu ,,Styl Smirnoff*. Zachycujici mladé pary v neobvyklych situacich - grilo-

vani na snéhu, aj.

1980 Styl Smirnoff stoupa na spolecenském zebticku. Reklamy i nadale zobrazovaly spon-

tanni a neobvyklé chovani, ale tentokrat byly v hlavni roli pary z lepsi spolecnosti.

1981-83 Hodnota/kvalita. Touto kampani znacka reagovala na recesi v roce 1981, jejimz
nasledkem se zakaznici vice orientovali na hodnotu a cenu. Typicka reklama z té doby zob-
razovala celebritu, ktera hodnotila kvalitu a hodnotu vyrobku, podtrzenou sloganem ,,Exis-

tuje vodka a pak existuje Smirnoff.*

1984-87 Pratelé stoji za vodkou Smirnoff. Poselstvim této kampané bylo, Ze zékaznici by
méli kupovat lepsi znacky, které pak mohou hrdé nabidnout svym hostim a ptatelim.
V reklamach se objevily utulné interiéry a spokojeni piatelé, ktefi si uzivaji spolecnych

chvil.

1988-1990 Vodka, ktera kraluje. Reakce na uspéchy vodky Absolut a dalSich znacek, které
na trh pronikly diky pozici ,,lepsiho* piti. Tato kampati kladla diraz na tradici a autenticitu
vodky Smirnoff. Napis ,,Vodka, ktera kraluje po vice nez jedno stoleti“ byl v pozadi plné

koktailové sklenice.

1989-91 Soucasna kampan. Snaha vzbudit zdjem o znacku mezi mladymi spotiebiteli. Na-

padné reklamy zobrazovaly sklenici, Cervené logo Smirnoff a byly doplnény chytrymi tex-

ty.

1991-93 Domov je tam, kde jej najdes. Upfednostiovani tepla a bezpeci domova byl jed-
nim z trenda 90. let. Kampan na TENTO trend reagovala idylickymi scénami rodin, ptatel

a milencti, podobnymi scénami, které by pouzil Hallmark nebo Kodak.
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1994 Ciré vzruseni. Kampa piipravila londynska poboc¢ka. Prvkem je lahev vodky Smir-
noff v popiedi riznych scén. Ta ¢ast scény, kterou divak vidi skrze lahev, zobrazuje svét
fantazie, ktery, at’ uz ohromuje nebo bavi, vzdy vzbudi pozornost. (Aaker, 2003, s. 186 -

187)

1.3 Planovani znacky

Planovani znacky zacind u samotné podstaty véci, kterou bude znacka prezentovat. Po uve-
deni do problematiky strategickych cilti spole¢nosti a cilovych trhti nasleduje vytyceni in-
dikatorti znacky, které slouzi k tomu, aby zakaznici mohli danou znacku odlisit od jinych.
»Hlavnimi indikatory znacky jsou jméno, logo, symbol, slogany, zn€lky, baleni, napisy,
zname osobnosti a jiné. Obecné existuje Sest kritérii vybéru prvki znacky, tak jak je zmi-

nuje K. L. Keller.

zapamatovatelnost;

smysluplnost;

obliba;

pienosnost;

adaptabilita;

moznost ochrany.* (Keller, 2007, s. 204) (viz. Obrazek ¢. 3)

o gk~ w0 NP
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1. Zapamatovateiné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné

2. Smysluplné
Popisné
Presvédcujici
3. Oblibené
Zabavné a zajimave
Bohaté na vizudlni a slovni zobrazovani
Esteticky pfijemné

4. Prevoditelné :
Uvniti i mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury

5. Adaptabilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legalne
Proti konkurenci

Obr. 3. Kritéria pro vyber prvkii znacky
(Keller, 2007, s. 205)

,Prvni téi kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba — mohou byt na zakladé své
povahy charakterizovana jako kritéria ,,budovani znacky*. Druh4 tfi jsou povahou ,,defen-
zivn&j§i“ a jsou pouzivana k vyhodnoceni toho, jak 1ze hodnotu znac¢ky obsazenou v prvku
znacky vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi a omezenimi. Nasledujici ¢asti

stru¢né rozebiraji kazdé z téchto kriterii.* (Keller, 2007, s. 204)

Naopak P. Kotler (2007) tyto kritéria vybéru prvki znacky charakterizuje stejnymi Sesti

body, avsak s detailn&jSim vysvétlenim.

1. Zapamatovatelné. Jak snadné je vybavit si prvek? Jak snadno je rozeznatelny? Pla-
ti to pfi ndkupu 1 spotiebé? Vyhodné jsou v tomto ohledu kratké nazvy znacky jako
Tide, Crest a Puffs.

2. Smysluplné. V jakém rozsahu je prvek znacky vérohodny a zapadajici do prislusné
kategorie? Naznacuje néco o ingredienci vyrobku nebo typu osoby, kterd by mohla
znacku pouzivat? Pfemyslejte o inherentnim vyznamu nazvi, jako jsou autobaterie

DieHard, vosk na podlahu Mop&Glo a nizkokalorické mrazené pokrmy Lean Cui-
sine.
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3. Libivé. Jak esteticky pasobivym shledéavaji spotiebitelé prvek? Je inherentné libivy
vizualng, verbalné nebo jinym zptisobem? Konkrétni nazvy znacek, naptiklad Sun-
Kist, Spic and Span a Firebild evokuji ur¢ité piedstavy.

4. Prenositelné. Miize byt prvek znacky pouzit k uvedeni novych vyrobkii ve stejné
kategorii nebo jinych kategoriich? V jakém rozsahu je prvek pfinosem pro hodnotu
znacky napfic¢ geografickymi hranicemi a trznimi segmenty? VVolkswagen se rozho-
dl pojmenovat sviij novy SUV model Tuareg po zajimavém kmenu Saharskych
nomadu. Nanestésti to byvali rovnéz prosluli majitelé otrokti, coz vyvolalo v USA
negativni tiSkovou kampan.

5. Prizpusobitelné. Jak ptizplsobitelny a aktualizovatelny je prvek znacky? Betty
Crocketova si v pribéhu let chtéla nechat udé€lat osm plastickych operaci — ptestoze
ji je pres sedmdesat pét let, vypada nanejvys na tficet pét!

6. Chranitelné. Jak je prvek znacky pravné chranitelny? Jak je konkurenéné chrani-
telny? Miize byt snadno napodoben? Je dilezité, aby si nazory, které se staly syno-
nymem a vyrobkovymi kategoriemi — jako je Kleenex, Kitty Liter, Jell-O, Scotch
Tape, Xerox - udrzely sva prava a ochrannou obchodni zndmku a nestaly se gene-

rickymi nazvy.

Pfi planovani znacky je dulezité mit na paméti, jak pise K. L. Keller., ze ,,spotiebitelé ne-
maji ptimy pfistup ke kultute organizace ¢i znacky, k jejimu poslani, strategiim, hodnotam,
k soukromému ,,ja“ organizace ¢i znacky. Nicméné¢ stale vidi vefejnou tvai organizace Ci
znacky — jeji vyrazy. Tato vefejnd tvar se promita skrze mnohonasobné prvky identity
S riznymi estetickymi styly a tématy. Nikdy neni vnimana jako celek, ale rizné dojmy jsou
integrovany do celkového dojmu spotiebiteld.* (Keller, 2007, s. 207) Spravny vybér prvku
znacky mize tedy vyznamné pfispét k hodnoté znacky na trhu a K utvofeni spravného

dojmu u spotiebiteld.

Ve svété je vSak mozné vidét jiz fadu pochybeni pii vybéru prvkil znacky a pfi jejim pla-
novani, které ve vétSiné pripadi vedly k pfedstaveni znacky bez ocekavaného piinosu jeji
hodnoty. Za zminku stoji nasledujicich deset celosvétovych pochybeni v identifikaci hlav-
nich indikator znacky. Prvnim pochybenim bylo, kdyz firma Braniff pielozila slogan na-

bizejici jejich ¢alounéni, ,,Fly in leather* (,,Létejte v kizi*) — bylo ptelozeno jako ,,Létejte
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nazi“. Druhym pochybenim bylo, kdyz Coors pfelozila svij slogan ,,Turn it loose* (,,OsvO0-
bod'te se ,,;“Uvolnéte se*) do Spanélstiny v niz vyznél jako ,,M¢jte prijem®. Tretim pochy-
benim bylo, kdyz slogan kufeciho magnata Franka Perdue ,,It takes a tough man to make a
tender chicken® (,,Chce to drsného chlapicka, abychom méli kiehoucké kute*) zni mnohem
zajimavéji ve Spanélsting ,,Chce to sexualné stimulovaného muze, aby kuic bylo oddané*.
Ctvrtym pochybenim bylo: pro¢ se auta Chevy Nova nikdy neprodavala dobie ve §panélsky
mluvicich zemich: ,,No va“ ve Span¢€l§tiné znamend ,,nejede. Patym pochybenim bylo,
kdyz Pepsi zagala s marketingem svych vyrobkii v Cing, pielozili sviij slogan ,,Pepsi Brings
You Back to Life* (,,Pepsi vas vrati do zivota®). V ¢instiné znamenal doslova: ,,Pepsi pii-

CNT3

vede vase piedky z hroba“. Sestym pochybenim bylo, kdyz Coca-Cola poprvé distribuovala
do Ciny, pojmenovala sviij produkt tak, aby znél podobné jako ,,Coca-Cola“. Potiz byla
V tom, ze pouzité znaky znamenaly ,,Kousnéte si do voskového pulce®. Pozd¢ji byla sou-
stava znakli zménéna na ,,Stésti v istech®. Sedmym pochybenim bylo, Ze spole¢nost Clari-
ol, kterd vyrabi vlasovou kosmetiku, pfedstavila na némeckém trhu kulmu ,,Mist Stick®,
aby vzapéti zjistila, ze mist znamena némecky hnij. Osmym pochybenim bylo, kdyz firma
gerber zacCala v Africe prodavat potraviny pro déti, pouzila stejné baleni jako ve Spojenych
statech — na obalu bylo roztomilé dét'atko. Pozdéji firma zjistila, ze v Africe vyrobcei ob-
vykle davaji na vinétu obrazek toho, co je uvnitt, protoze vétsina lidi neumi Cist. Devaté
pochybeni ucinila japonska Mitsubishi Motors, ktera musela piejmenovat model Pajero pro
Spanélsky mluvici zemé, protoze pojem se vztahoval k masturbaci. A v neposledni fadé
desaté pochybeni ucinila firma Toyota Motors, ktera méla velmi nizké prodeje modelu

MR?2 ve Francii, protoze kombinace pismen a ¢isla vyznéla jako francouzska kletba (mer-

de). (Keller, 2007)

LepSim zplisobem jak zachytit G¢el a hodnoty vasi znaCky je pfestat vyrabét seznamy a
zacit vytvaret ,,strategicky plan znacky*, jak pise D. Taylor. (Taylor, 2007, s. 210). Strate-
gicky plan nemusi spolecnost vytvaret slozitym zptisobem, ale mnohdy staci pouze sesta-
veni ptibéhu znacky. I pomoci piibéhu lze napsat inspirativni Strategicky plan, jak ucinila
znacka Dove. Tato znacka zvolila tento pestiejsi a explicitni zpisob kK tomu, jak vysvétlit,
jaké ambice pro svou znacku ma. Jednalo se o tyto ambice: Nasim poslanim je dosahnout
toho, aby si Zeny piipadaly kazdy den krasné€jsi. Chceme rozsifit stereotypni pohled na zen-

skou krasu a inspirovat zeny k tomu, aby o sebe pecovaly; Ukazme, Ze krasu vidime i
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v nedokonalostech a Ze nepodléhame stereotyptim; Krasu si definujeme sami, svym vlast-
nim mozkem, a proto je demokratickd; Nedivame se pouze na zevnéjsek, ale také na krasu
V zenském nitru, na zivotaschopnost a silu charakteru, vyzafujici z kazdé Zeny; Nebudeme
zendm d¢lat kézani, ale radéji vytvaret fantastické produkty, které poté zabalime do nasi
teorie krasy; Zistaneme vérni hlavnim zdsadam nasich produktii, coz je jemnost, zvlhcujici
ucinek a ptirozenost. (Taylor, 2007). ,,Dodrzovani tohoto strategického planu a jeho reali-
zace v dobe¢, kdy se znacka rozsifovala do novych produktovych kategorii a na nova tizemi,
se vyplatilo a ptineslo nebyvaly rist. (Taylor, 2007, s. 58) Obrazek ¢. 4 poté znaci tento
globalni prodej znacky DOVE, vzhledem k sestaveni strategického planu znacky.
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Obr. 4. Globalni prodej znacky Dove (Taylor, 2007, s. 59)

1.4 Marketingova komunikacni strategie znacky

Komunikaéni strategie znacky je v podstaté koncepce osobnosti znacky a jeji slovnik, je-
hoz cilem je ptiblizit identitu znac¢ky se vsi jeji bohatosti a texturou tém, jejichz ukolem je
v praxi toto identitu budovat, jak pise D. Aaker. ,, Tito lidé musi provést prakticka rozhod-
nuti o reklamni strategii, propagaci osobnich interakci mezi zakaznikem a znac¢kou. Pokud
je znacka definovana pouze ve smyslu asociaci spojenych s vlastnostmi vyrobku, neexistu-
je zde pro né¢ dostatecné voditko, skutecnost, Ze tenisova raketa Prince je vysoce kvalitni a
ma zvétSenou hlavu neposkytuje pro jejich aktivitu zadny konkrétni smér.« (Aaker, 2003, s.
133) Detailni definice znacky umozni komunikacni strategii orientovat své nastroje na
konkrétni cil znacky. Detailni definice znacky je v podstaté voditkem pro tvorbu uspésné

komunikacni strategie znacky.
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Znacka sama o sobé komunikuje tak, ze pomahd vyjadfit osobnost konkrétniho vyrobku,
nebo sluzby a vyzdvihnout jeji odlisSnosti od ostatni konkurence. Znacka miize také zakaz-
nikim pomoci vyjadiit jejich osobnost, a to n€kolika zptlisoby, jez se 1i§i intenzitou a pri-
béhem, jak piSe D. Aaker (2003). Mezi tyto zpusoby fadi D. Aaker pocity vyvolané osob-

nosti znacky, znacka jako nalepka a znacka se stava soucasti naseho ja.

Prvni zpusob, jak jej D. Aaker (2003) oznacuje za pocity vyvolané osobnosti znacky, vyvo-
lavéa soubor pocitil pro zdkaznika, ktery ovSem neovlivni celé spektrum klientl, nybrz ty,
kterym jsou tyto pocity blizké. ,,N&které znacky (jako MCI) mohou byt agresivni a vtiravé,
zatimco jiné jako Kodak nebo Campbell’s) vielé a vlidné.* (Aaker, 2003, s. 135) To zna-
mena, ze kazdd znacka spadd do urcité skupiny pocitl, které u zakaznika vyvolava. ,,Pti
pouziti vyrobku Harlay-Davidson nebo Apple budeme ziejmé pocit'ovat néco jiného, nez
pfi pouzivani vyrobkd Yamaha ¢i Dell.“ (Aaker, 2003, s. 135) Kazdy zakaznik preferuje
jiny typ pocitt a tudiz je logické, ze bude vyhledavat pravé jemu blizky soubor pociti. D.
Aaker (2003) ve své publikaci zaméfujici se na znacku popisuje jednu ze studii, ktera uka-
zala, ze osobnost znacky mize zménit uzivatelskou zkusenost. Respondenti byli vyzvani,
aby si predstavili jednu z nasledujicich situaci: bud’ odpo¢inek na vrcholu hory po celoden-
nim vystupu, nebo vecerni grilovani na zahradé s nejbliz§imi prateli. Béhem toho bylo re-
spondentim podéavano pivo dvou znacek, Coors a Lowenbrdu. Pivo Coors (s osobnosti
energickou, zdravou, zaméfenou na aktivity v pfirod€) vytvofilo pocit vielého ptatelstvi u
respondentti ,,na vrcholku hory*, ale ne u respondentl ,,na zahradé®, zatimco pivo Lowen-

bréu (s méstskou, spole¢enskou osobnosti) mélo pravé opacny ucinek.

Druhy zptisob, jak jej D. Aaker (2003) oznacuje za znacku jako nalepku, mize slouzit jako
osobni prohlaseni dokonce i tehdy, kdy dana osoba byla sama na opusténém ostrove. Znac-
ku jako nalepku charakterizuje znacka, ktera je viditelna. Takovato znacka ma zasadni spo-
le¢ensky dopad, a vytvafti skupiny zakaznikd, ktefi se znackou sympatizuji, kterym je to
jedno, tzn., ze jsou vuci viditelnym znackam imunni, a ty zakazniky, ktefi se znackou ne-
sympatizuji. Mezi takové kategorie vyrobkt patii automobily, kosmetika a obleceni.

Treti zptsob podle D. Aakera (2003) je znacka, ktera se stava soucasti naseho ja. Tento

zpusob vyjadieni osobnosti povazuje D. Aaker za krajni feSeni. ,,Pfedstavte si motorkaie
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,ha plny uvazek* a jeho Harleye: je nemozné odd¢€lit motocykl a osobu, ktera jej uziva. Pro
uzivatele, ktery neustale vysedava u svého pocitace Apple, se vyrobek stane soucasti jeho
osoby. Pro manzelsky par, ktery si da kazdy vecCer po praci sklenicku skotské Dewar’s, neni
tento napoj ani tak vyjadfenim toho kdo jsou, ale soucésti jejich Zivotniho stylu, osobnosti
a jejich ,,ja“. Neékdo jiny si zase v ramci liného sobotniho odpoledne natdhne dziny znacky
Levis 501, aby si pln¢ vychutnal to, ze vikend je tady.” (Aaker, 2003, s. 136) To, ze se
znacka stane soucasti naseho ja, je vyznamnou piilezitosti pro znacku a zejména pro budo-
vatele komunikacni strategie znacky.

plnéni, pokud nebude mozné nalézt skvély zpisob, jak toto naplnéni provést. Dokonalé
provedeni marketingové komunikac¢ni strategie znacky je dlouhodobym a naro¢nym proce-
sem. ,,Prili§ Casto se vytvaii komunikacni program, ktery, i kdyz mifi na cil, je té¢Zzkopadny
a nevybocuje z komunika¢ni zméti konkurenénich reklam. Klicem k vyhnuti se témto chy-
bam je trpélivost a usilovnd snaha dosahnout dokonalosti. Je pfilis lehké smifit se
s kompromisem a véfit, Ze postaci zavazat se k utraceni urcité ¢astky na rozvoj znacky. To
nesta¢i.” ( Aaker, 2003, s. 161) D. Aaker (2003) casto dostava otazku: ,,M¢li bychom zvy-
Sit na$ rozpocet na komunikaci o tolik a tolik miliont dolard, abychom vytvofili znacku?*

Jeho odpovéd miize byt ano i ne, podle kvality provedeni takovéhoto komunika¢niho pro-

vvvvvv

Kvalitu marketingové komunikacni strategie je mozné dosahnout nasledujicim postupem
tvorby komunikaéni strategie znacky. Prvnim krokem vytvafeni komunikacni strategie
znaky je stanoveni cile a dale stanoveni strategickych cest. V podstaté komunikaci lze
docilit posileni silnych stranek znacky, nebo ptehluseni slabych stranek znacky. ,,Posilova-
ni silnych stranek je jednodussi cestou. Organizace tak vyjde vstfic vefejnosti, u které jiz
existuji o subjektu pozitivni o¢ekavani. To, co vetejnost tusila a oekavala, se komunikacni
nabidkou posiluje a dale dokazuje.” (Svoboda, 2006, s. 67) Piehluseni slabych stranek je
negativni informace. V tomto ptipad¢ sice zpisobi ,,proti-informace*, ktera ma odbourat
negativni pfedchozi informaci, urcité zmateni. Nicméné plati, Ze se lidé pro své jednani

orientuji pfedevs§im podle osobnich zkuSenosti. Vraci se vétSinou ke svym predsudkim.
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Jen jejich vlastni minéni miize piipustit, zda novou informaci vyhodnoti nebo ne a zda za-
¢nou revidovat svoje piedsudky.“ (Svoboda, 2006, s. 68)

Tretim krokem tvorby komunikaéni strategie znacky je stanoveni cilové skupiny spotiebi-
teli, a dale uréeni marketingové komunikace. To znamend urceni komunika¢niho modelu,
kterym bude dana znaCka reprezentovana. Vzhledem k tomu, Ze je marketingova komuni-
kaéni strategie uréena pro spotiebitele jakozto potencialniho zakaznika znacky, je nutné
dalsi krok vénovat komunika¢nimu mixu. ,,KdyZz uvadéla spole¢nost Kimberly-Clar na sviij
trh novy vyrobek Kleenex Soft Pack, 75% z jejiho celkového rozpoctu na reklamu bylo
urceno na televizi, 23 % na tisk na 2% na on-line reklamu, za ucelem vytvofit znalost vy-
robki a podpofit jeho vyzkouseni. Spolecnost zjistila, ze on-line reklamy mohou zasahnout
spotiebitele, ktery by televize mohla zanedbat, a ze on-line reklamy a reklamy v tisku jsou
nejucinngj$im mixem k vytvoreni znalosti znacky.” (Keller, Kotler, 2007, s. 576) Komuni-
ka¢ni mix se sklada ze Sesti bodi, podle P. KOTLERA a jeho dil¢ich platforem, které vyu-

zila pravé spoleénost Kimberly-Clar:

1. ,,Reklama - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem. Komunikaéni platformy reklamy pied-
stavuji tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi baleni, vkladana reklama, filmy, brozury a
propagacni tiskoviny, plakaty a letaky, adresafe a katalogy, reprinty reklam, billbo-

ardy, poutace, POS displeje, audiovizualni material, symboly a loga, videokazety.

2. Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo
nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby. Komunikacni platformy podpory prodeje
predstavuji soutéze, hry, sazky, loterie, prémie a darky, vzorky, veletrhy a vystavy,
vystavovani, ukazky, kupony, slevy, nizkourokové financovani, zadbava, vykup na

protiucet, vérnostni program, provazani.

3. Udalosti (eventy;events) a zazitky — ¢innosti a programy financované spole¢nosti,
jejichz Gcelem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.
Komunikac¢ni platformy events piedstavuji sport, zabava, festival, uméni, ptilezitos-

ti, exkurze po tovarnach, muzea spolecnosti, pouli¢ni aktivity.
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4. Public relations a publicita — rizné programy ur¢ené k propagaci nebo ochrané
image spolecnosti nebo jejich jednotlivych vyrobkti. Komunika¢ni platformy public
relations piedstavuji bali¢ky pro novinare, projevy, seminaie, vyro¢ni zpravy, chari-
tativni dary, publikace, vztahy S komunitou, lobovani, identity média, ¢asopis spo-

le¢nosti.

5. Direct (pifimy) marketing — pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu
k pfimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky a
potencialnimi zakazniky. Komunikaéni platformy pfimého marketingu piedstavuji
katalogy, zasilani posty, telemarketing, elektronické nakupovani, teleshopping, fa-

Xy, e-maily, hlasova posta.

6. Osobni prodej — osobni interakce s jednim nebo vice potencialnimi zédkazniky za
ucelem poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek a zajistovani objednavek. Ko-
munikacéni platformy osobniho prodeje ptedstavuji prodejni prezentace, prodejni
schiizky, stimulujici programy, vzorky, obchodni vystavy a veletrhy.* (Keller, Kot-
ler, 2007, 574-575)

Patym krokem tvorby komunikaéni strategie znacky jsou terminy. Jak piSe V. Svoboda
(2006), je nezbytné, aby pted planovanim komunikaéni strategie a kampané¢ byl proveden
prizkum na vytipovani vhodné doby spusténi tohoto projektu. ,,Lze predpokladat, ze n€ko-
lik subjektti podobného zaméfeni planuje projekty podobného charakteru. Usp&snost nase-
ho projektu tak miize byt nespravnym nacasovanim ohroZena nebo minimaln¢ oslabena. Pti
pruzkumu kontaktujeme podle rozsahu a dopadu akce ptislusné organizace (mistni média,

kulturni periodika, hotely, pronajimatele sali apod.)* (Svoboda, 2006, s. 67)

Jelikoz asociace, reakce a vztahy znacky mohou byt vytvofeny mnoha riznymi zpusoby,
mély by byt pro vytvofeni Zadouci image znacky a znalosti zvazeny vSechny moZzZnosti
marketingové komunikace, jak je vidét na pifikladu BOSTON SYMPHONY
ORCHESTRA. ,,S tim, jak se pocet navstévnikt predstaveni klasické hudby snizil na malé

jadro starSich a bohatSich milovniki koncertti rozhodl se Bostonsky symfonicky orchestr
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(BSO) zménit svoji reklamu tak, aby zasahl pomoci rtiznych komunikac¢nich kanalti novou
cilovou vefejnost. Pfed rokem 1998 se BSO jen ztidkakdy spoléhal na internet. Pak vsak
prostiednictvim peclivé koordinované tady trznich vyzkumi, které obsahovaly i podrobné
dotazovani a focus Gross, BSO zjistil, Ze zatimco existuje jen maly rozdil mezi star§imi a
mladS$imi posluchadi, pokud se ty¢e zajmu o produkt, existuje velky rozdil v preferenci
zatimco mladi lidé se vice obraceli na internet a elektronickd média. BSO vyvinula interne-
tovou kampan, ktera spojovala direkt mail, e-mailovy marketing, customizované on-line
informacni kampan¢ a plakaty na stfechach vozua taxi. V dusledku toho se zvysily piijmy
z on-line prodeje vstupenek a dalSich prodeji z 330 000 dolard ve fiskalnim roce 1997 na
3,7 miliont dolari ve fiskalnim roce 2002.“ (Keller, Kotler, 2007, 577)

Pro zvazeni vSech moznosti marketingové komunikace znacky mohou spole¢nosti vyuzit
modely komunikac¢ni strategie. P. Kotler a Keller (2007) rozlisuje dva modely komunikac-
niho procesu, jedna se o makromodel a o mikromodel. Makro model komunika¢niho pro-
cesu piredstavuje devét prvkia komunikace (viz. Obrazek ¢. 5). Jedna se o odesilatele vs.
ptijemce; dale o komunika¢ni nastroje, kterymi je sdéleni a médium; a poslednimi prvky
jsou komunika¢ni funkce (koédovani, dekdédovani, reakce a zpétna vazba). Makro model
podle P. Kotlera (2007) zdiraznuje kli¢ové faktory uc¢inné komunikace, jakozto odesilatele,

ktery musi védét, koho chce oslovit a jaké reakce spotiebitelti chce dosahnout.
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Obr. 5. Prvky komunikacniho procesu — makromodel (Keller, Kotler,
2007, s. 577)
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Mirko model se naopak zabyva ¢tyimi reakcemi spotiebitell, které shrnuje do hierarchie
reakci. Model hierarchie reakci piedstavuje posloupnosti uceni-citéni-konani; konani-

citéni-uceni; a u¢eni-konani-citéni. (viz. Obrazek ¢. 6)

Modely
AIDA Model Model zalozeny Model
stadia model hierarchie reakci na pfijimani inovaci komunikaci
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Obr. 6. Modely hierarchie reakci — mikromodel (Keller, Kotler,
2007, s. 578)

Marketingova strategie by méla byt idealni reklamni kampani znacky, a méla by zajistit,
aby spravny spotiebitel byl vystaven spravnému sdéleni na spravném misté a ve spravné
dobé&; reklama samotnd vedla k tomu, Ze spotiebitel vénuje reklamé pozornost, ale ta ho
nerusi od vnimani zamysleného sdéleni; reklama fadné odraZela Groven porozumeéni spo-
tiebitele produktu a znacce; reklama spravné positionovala znacku ve smyslu zadoucich a
poskytnutelnych bodi rozdilu a boda shody; reklama motivovala spotiebitele k ivaham o
koupi znacky; reklama vytvofila silné asociace znacky s veskerymi uchvatnymi efekty této
komunikace a méla tak vliv ve chvili, kdy spotiebitel bude zvazovat nakup. (Keller, Kotler,
2007)
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1.5 Meéreni ucinnosti komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie miize byt ucinna v ptipade, ze bude spole¢nost myslet na penize.
Jak piSe D. Taylor (2007) pfi identifikaci Gu¢inné komunikacni strategie musite predevsim
pamatovat, ze ulohou reklamy, designu a dalSich ¢asti marketingového mixu je vice prodat
a vice vyd¢lat. ,,Mezi propagaci a komunikaci neexistuje rozdil. Veskery marketing by me¢-

la byt propagace!* (Taylor, 2007, s. 183)

Me¢feni G¢innosti komunikaéni strategie neboli jejich vysledku, je procesem, kdy spolec-
nosti nejéastéji v ramei méfeni dostavaji do rukou vystupy komunikacnich strategii a vyda-
je. Problémem ovsem je, Ze spole¢nosti by spise potiebovali znat vysledky a pfijmy komu-
nika¢nich strategii. Tohoto mohou spolec¢nosti docilit méfenim dopadu komunikaéni stra-
tegie a jeji implementace na cilového zakaznika. Napftiklad ,,élenové této cilové skupiny
jsou dotazovani, zda poznavaji nebo si pamatuji sd€leni, kolikrat ho vidéli, které pointy si
pamatuji, jaké maji ze sdéleni pocity a na jejich pfedchozi a soucasné nazory na produkt a
spole¢nost. Pracovnik odpovédny za komunikaci by mél zarovenn méfit behavioralni velici-
ny reakce vetejnosti, naptiklad kolik lidi si produkt skute¢né koupilo, ma ho rado a mluvilo
o ném s ostatnimi.“ (Keller, Kotler, 2007, s. 596) Obrazek ¢. 7. ilustruje soucasné stavy
zakaznikd vzhledem ke dvéma znackam. Na zakladé obrazku lze vyhodnotit, ze 80% spo-
ttebiteld celkového trhu ma povédomi o znacce A, 60% je vyzkouselo a pouze 20% z téch,
ktefi ji vyzkouseli, s ni bylo spokojeno. (Keller, Kotler 2007, s. 596). Jak P. KOTLER dale
popisuje, to naznacuje, ze program komunikace je G¢inny pti vytvafeni povédomi, ale pro-
dukt nesplituje ocekavani spotiebiteli. ,,V kontrastu s tim pouze 40% spotiebitelti celkové-
ho trhu ma povédomi o znacce B a pouze 30% ji vyzkouSelo, ale 80% téch, ktefi ji vyzkou-
Seli, s ni bylo spokojeno. V tomto piipadé potiebuje byt program komunikace posilen, aby

mohla byt vyuzita sila znacky.“ (Keller, Kotler, 2007, s. 597)
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Obr. 7. Soucasné stavy spotrebitelii vzhledem ke dvéema znackam (Keller, Kotler, 2007, s.
596)

Mgtit ucinnost komunikaéni strategie 1ze ovSem i dal§imi zpisoby. Jednim ze zpasobu
meéfeni ucinnosti komunikacni strategie je vyzkum komunikaéniho efektu. Vyzkum komu-
nikac¢niho efektu se orientuje na to, zda reklama znacky komunikuje ucinné. Jak pise P.
Kotler a Keller (2007), tento vyzkum se nezabyva testovanim textu, a mize byt proveden
pred umisténim reklamy do médii, anebo 1 poté, kdy je reklama otisténa nebo odvysilana.
Tento vyzkum lze realizovat tfemi metodami. Prvni metodou je metoda zpétné vazby spo-
tiebitelt, ktera se nasledujicimi otazkami, jak je P. Kotler (2007) popisuje, dotazuje spo-
trebitelll na jejich reakce na navrhovanou reklamu. Jaké hlavni sdéleni jste si odnesli z této
reklamy? Co si myslite, ze zadavatel reklamy chce, abyste védéli, véfili nebo udélali? Jaka
je pravdépodobnost, Ze vas tato reklama ovlivni, abyste podle ni jednali? Co je podle vas
v reklamé dobré a co puisobi Spatné? Jaky mate z reklamy pocit? Jaké je nejlepsi misto, kde
vas muze toto sdé€leni oslovit? Kde byste si reklamy s nejvétsi pravdépodobnosti v§imli a
veénovali ji pozornost? Kde byste se nachazeli, kdybyste ucinili rozhodnuti o tomto jedna-
ni? Portfoliové testy jsou druhou metodou vyzkumu komunikacniho efektu a vyzaduji od
spotiebitell, aby se divali na portfolio reklam nebo si je poslechli. ,,Pak jsou spotiebitelé
pozadani, aby si vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich obsah, at’ jiZ s pomoci tazatele,
nebo bez néj. Zapamatovana tGroven ukazuje schopnost reklamy vyniknout tak, aby bylo
jeji sdéleni srozumitelné a zapamatovatelné.* (Keller, Kotler, 2007, s. 621) Tteti metodou
vyzkumu komunika¢niho efektu jsou laboratorni testy. ,,Laboratorni testy pouzivaji zatize-
ni k méteni fyziologickych reakci na reklamu — jako je srdecni tep, krevni tlak, rozsifeni

panenek, galvanicka reakce pokozky, poceni.” (Keller, Kotler, 2007, 621)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Dalsim ze zpusobl méfeni ucinnosti komunikaéni strategie je vyzkum dopadu na obrat.
Tento vyzkum se zabyva tim, kolik obratu je vygenerovano diky reklamé, ktera zvysi po-
védomi o znacce o 20% a referenci znacky o 10% ? Obecné je obtizné zméfit dopad rekla-
my na obrat nez jeji komunikacni dopad, jak pise P. Kotler a Keller. (2007) ,,Prodeje jsou
ovlivnény mnoha faktory, naptiklad vlastnosti produktu, cenou a dostupnosti, stejné jako
vlivem konkurenénich aktivit. Cim mensi nebo vétsi je fiditelnost tdchto faktort, tim jed-
nodussi je méfitelnost jejich dopadu na obrat. (Keller, Kotler, 2007, 622-623) Dopad na

obrat Ize nejlépe méftit u primého marketingu, jak pise P. Kotler.

Metod jak méfit GCinnost komunikacni strategie je celd fada. Firma Information Resource
zvolila naptiklad nasledujici metodu. ,,Firma Information Resource nabizi sluzbu zvanou
BehoviorScan, kterd poskytuje marketérim v USA data tykajici se u¢innosti reklamy na
zakladé¢ sledovani spottebitelskych nakupt spojenych s urcitou reklamou. Spotiebitelé na
testovanych trzich, jez se upisi ke ¢lenstvi v panelu IRI Shoppers Hotline, souhlasi s tim, ze
jejich aktivity jsou nahravany na mikropocitac, ktery zaznamenava, kdy je zapnuta televize,
ktera konkrétni stanice, zatimco elektronické skenery zaznamenévaji UPC kody pii ndku-
pech jejich domacnosti v supermarketu. IRI ma schopnost vysilat rizné reklamni spoty pro
rizné domdacnosti. Tato spole¢nost provadi testy v misté prodeje ve vétSin€ prodejnich siti
a na vétsin€ izemi USA za ucelem zkoumani efektl propagace, vystaveni, kuponti, vlast-
nosti prodejny a obalu vyrobku.“ (Keller, Kotler, 2007, s. 623)
V ramci méfeni G€innosti komunikacni strategie lze realizovat tzv. analyzu vizudlnich
vlastnosti a hodnot znacky ve srovnani s vizi znacky. Tuto analyzu Ize podloZit kombinaci
odbornych posudku a spotiebitelského prizkumu a mize se tykat ¢tyf hlavnich oblasti, jak
je popisuje D. Taylor (2007):

= Zachovat: barevnou, hravou stranku identity znacky.

= Zbavit se: détského, nevyzralého typu pisma, jenz neodpovida kvalité.

»  Pridat: Informace o kvalité produktu, predevsim o ,,obsahu ¢erstvého mléka Milli*.

= Posilit: diferenciaci jednotlivych variant produktu.
Na zaklad¢ této analyzy a vysledkd procesu méteni ucinnosti marketingové strategie lze
sestavit novy design znacky orientujici se na nové poznatky z méteni. Novy design na za-
klad¢ analyzy vizualnich vlastnosti a hodnot znacky vytvofila také znacka Milli. ,,Novy

design zahrnoval identitu znacky, ktera si zachovéavala neformdlni a barevny raz, ale zaro-
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ven podporovala tvrzeni o kvalité a jako novinku uvadéla ,,zobacek* pro pohodIng;si nalé-
vani produktu z krabice, coby pomucku pro vizualizaci ideje ,,Cerstvého mléka uvniti.
Novy design podaval ve spotiebitelském prizkumu vynikajici vykony, zvysil preference
znacky Milli ve srovnéani s domaci konkurenci a dokonce i s jogurty Danone, které masivné
investuje do reklamy. Skv¢lé vysledky pfinesla rovnéZ kvalitativni studie, podle niZ novy
design vyzatoval pocit Cerstvého a vysoce kvalitniho produktu.” (Taylor, 2007, s. 182) No-
vy design se zaméfil na vysledky zmifiované analyzy, to znamena na zachovani barevné,
hravé stranky loga a narazek na pfirodni ptivod; posileni jasné komunikace jednotlivych
variant produkti, pocitu ,,domaci“ znacky; zbaveni se Spatné kvality tisku a détského, ne-
vyzréalého loga; a pfidani informace: vyrobeno z Cerstvého mléka Milli, ,,mezindrodni kva-
lita*. Tento novy design znacky, ktery spole¢nosti pomohl vytvoftit systém méfeni G€innosti

komunikacni strategie znacky, ilustruje obrazek ¢. 8.

Pred Po

| o |ty
i Vi

Obr. 8. Novd identita a obaly znacky Milli
(Taylor, 2007 s. 18)

1.6 Budovani a udrZeni hodnoty znacky

Jelikoz je znacka stalym aktivem spolecnosti, je potieba ji neustale budovat a udrzovat tak
jeji hodnotu. ,,Posilovani hodnoty znacky (brand reinforcement) si vyzaduje inovaci a rele-
vanci napfi¢ marketingovym programem. Marketéfi jsou nuceni uvadét na trh nové vyrob-
ky a provadét nové marketingové aktivity, aby plné uspokojili cilové trhy. Znacka se neu-
stale musi pohybovat vpted — ale pohybovat se vpied ve spravném sméru. Marketing musi
nachazet nové a neodolatelné nabidky a zptlisoby, jak je zavadét na trh. Znacky, jimz se to
nedafilo, jako je Kmart, Levi Strauss, Montgomery Ward, Oldsmobile, Polaroid, zjist'uji,

7e ztraceji vedeni na trhu, nebo se z toho dokonce vytraceji. (Keller, Kotler, 2007, s. 329)
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Pokud vSak nedojde ke zméné marketingového prostfedi, neni vzdy nutné se vzdalovat a
odchylovat od soucasného scénaie znacky. ,,Ve snaze oslovit jiné zakazniky, odchylila se
na konci devadesatych let 20. stoleti spole¢nost Volvo od své tradice bezpe€nosti a zacala
stavet na zabave z fizeni, rychlosti a vykonu. Spole¢nost Volvo, kterou v roce 1999 ziskal
Ford, se vzdala své reklamni kampané¢ ReVOLVOlution a ve snaze zvednout propadajici se
obrat se vratila ke svym kofentim. Positioning znac¢ky Volvo byl vSak aktualizovan na ,,ak-
tivni bezpecnost®, aby tak ptekrocil svou hranatou, masivni image ,,pasivni bezpecnosti®.
S uvadénim novych vyrobkt na trh, které maximalizovaly bezpecnost, ale pfitom zduraz-
novali i styl, vykon a luxus docililo Volvo v roce 2003 rekordniho obratu.* (Keller, Kotler,
2007, s. 330)

Znacka by méla v ramci svého Casu reagovat na zmény ve vkusu a preferencich zakaznikd,
naptiklad jak uvadi K. L. Keller (2007) na ptikladu znacky Marlboro. ,,Philip Morris sou-
stiedila své marketingové komunikace znacky Marlboro vyhradné na westernovou image
kovboje. Ironii je, Ze Marlboro byla kdysi znackou zacilenou na zeny. V bujarych dvaca-
tych letech se cigarety Marlboro vyrabé€ly s rizové zbarvenou Spi¢kou, aby na nich nebyl
vidét Cerveny otisk rténky. Znacka tehdy pouzivala reklamy se sloganem ,, Mild as May* (,,
Jemné, jako majovy destik). Kdyz se v padesatych letech staly oblibenymi cigarety
s filtrem, Philip Morris se rozhodla zménit positioning znacky, jez tehdy bojovala o Zivot.
Baleni bylo zménéno, objevila se na ném cernobila grafika znacky a zmeénila se 1 krabicka
s hornim oteviranim. Autentické westernové image se dosédhlo s pomoci skute¢nych kovbo-
ju z westernovych ran¢t. Od poloviny sedmdesatych let byla Marlboro vnimana v Americe
jako znacka ¢. 1. Romantickou image drsného kovboje od té¢ doby pievzal cely svét, do-
konce se, kdyz byly reklamy na cigarety zakdzany v radiu a televizi, GspéSné prenesla na
billboardy a tisténé reklamy.“ (Keller, 2007, s. 658) To znamena, ze by zna¢ka méla posi-
lovat svoji hodnotu a to naptiklad pribéznym piechodnocovanim otazek, které popisuje K.
L. Keller (2007): Jaké produkty znacka predstavuje, jaké benefity poskytuje a jaké potieby
uspokojuje? Napft. Nutri-Grain expandovala z cerealii do cerealnich tyCinek a dalSich pro-
dukt, ¢imz posilila svou povést ,,vyrobcli zdravé snidan€ a presnidavky*. Jak mize znacka
ucinit tyto produkty nadiazenymi? Jaké silné, pfiznivé a jedinecné asociace se znackami

existuji v myslich spottebitelti? Napft. diky rozvoji produktu a uspésnému zavedeni extenzi
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znacek je dne Black & Decker vnimana jako firma, kterd nabizi ,,inovativni design® u

svych malych nastroji.

Znacka by se dale méla soustfedit na své oziveni V prubéhu ¢asu. Jak jiz bylo psano, praveé
zmény v zakaznickém vkusu a preferencich, nebo dokonce vznik novych technologii a
konkurence mohou ovlivnit osud a vyvoj znacky. Jak jiz bylo zminéno na nékterych pfi-
kladech, n¢které znaCky se i pfes snahu posilovani jejich hodnoty museli vratit ke starym
kofenlim, resp. ke starym zdrojim. Jinym znackam naopak pomohlo zavedeni novych
zdroji. Ba dokonce ani navrat ke kofenim nebo objev novych kofenli nemusi pomoci.

V tomto ptipadé se doporucuje uprava portfolia.

vvvvvv

jindy nepomuze. Jak pise P. Kotler a Keller (2007) zvratit trend upadajici znacky si
vyzaduje bud’ ,,névrat ke kofentim a obnoveni zdroji hodnoty znacky, nebo objev novych
zdroji hodnoty znacky. Jedna se o tzv. revitalizaci znacky, jejichz strategii existuje cela
fada. ,,VSeobecné vsak existuji dva pristupy, jak osvézit staré zdroje hodnoty znacky nebo
vytvofit nové zdroje, podle P. Kotlera:
1. Rozsitit hloubku nebo Sitku znalosti znacky zvySenim schopnosti vybaveni si a
rozpoznani znacky u spotiebitell v pritbéhu ndkupu nebo spotieby.
2. Zlepsit silu, ptiznivost a jedineCnost asociaci znacky vytvafenim image znacky.
Tento ptistup mize vyuZivat programy zaméfené na existujici nebo nové znackové

asociace.” (Keller, Kotler, 2007, s. 333)

Uprava portfolia vyZzaduje odstranéni dlouhodobého pohledu na znacku. Jak pise K. L. Kel-
ler (2007), soucasti této dlouhodobé perspektivy je nutnost peclivého zvazeni role riznych
znadek a vztahti mezi nimi v portfoliu v prabéhu ¢asu. Upravou portfolia si progla i znacka
Old Spice, ktera ,,musela bojovat s problémem, zZe jej mladi spotfebitelé¢ vnimali jako ,,ta-
tinkovu vodu po holeni*. Jak fekl jeden z pracovnikli marketingu P&G: ,,V§imli jsme si, Ze
je potteba zmény, abychom ptildkali mladou generaci uzivateld. Zaroven si nechtéli zne-
ptatelit jiz existujici spotiebitele.” K oZiveni znacky byla v roce 1993 spusténa nova kam-
pail s velkymi naklady. Nové televizni reklamy se vyhnuly image ,,piskajiciho ndmotnika“

a ukéazaly — s pomoci rychlého stfihu — aktivni, sou¢asné muze. Old Spice se také stala
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sponzorem né¢kolika volejbalovych turnaji. Po vyrobni strance zacala P&G silné podporo-
vat rychle se prodavajici a mladsi deodoranty Old Spice High Endurance, v¢etné podznac-

ky Red Zone.* (Keller, 2007, s. 688)

Pro udrZeni hodnoty znacky doporucuje D. Aaker v pribéhu ¢asu ménit identitu nebo pozi-
ci znacky nejenom v obdobi krize znacky. ,,Samoziejmé existuji kontexty, v jejichz ramci
by identita, pozice, nebo provedeni mély byt zménény — vlastné situace, kdy pokracovani
V nespravné nebo netcinné strategii by mohlo znamenat katastrofu.“ (Aaker, 2003, s. 188)
D. Aaker (2003) uvadi nékolik divodu, pro¢ je dobré znacku ménit v prubéhu jejiho trvani.
Prvnim divodem je to, ze provedeni identity znacky nebylo dostateéné koncipovano. Jak
D. Aaker (2003) pise, Spatné koncipovanou nebo zaméfenou identitu/provedeni lze obvyk-
le rychle diagnostikovat pomoci zajmt zékaznikid, vnimani znacky, ptistupu ke znacce a
podle prodeje. Spatny prodej a negativni trendy v podilu na trhu jsou obzvlasté vyraznym
signalem. Druhym diivodem je to, Ze provedeni identity znacky je zastaralé. ,,I kdyz identi-
ta/provedeni funguji, trhy nejsou statické a znacky neexistuji v casovych kapslich. Kontex-
ty se mohu ménit. Vkus zakaznikl a kultura spolecnosti se vyviji, technologie predstavuji
novou vyzvu a konkurenti vstupuji na trh a také jej opousti. Ano v prostiedi obchodnich
znaek muze dochazet k zasadnim sponum paradigmat, vysledkem je, Ze identi-
ty/provedeni, jez byly usp&$né, se najednou stavaji neefektivnimi.” (Aaker, 2003, s. 188)
Ttetim diivodem provedeni zmény identity znacky je situace, kdy znacka oslovuje pouze
omezeny trh zakaznikd. Jak D. Aaker (2003) piSe, pokud identita/provedeni funguji dobte,
ale oslovuji trh, ktery je velikosti omezeny, nebo se zmensuje, mtze to byt ditvod pro zme-
nu identity tak, aby bylo mozné dosédhnout SirSiho trhu. ,,Pozici znacky lze zménit tak, aby
oslovila jiny segment trhu, jak ukazala firma Johnson&Johnson, kdyz predefinovala sviij
détsky Sampon jako vyrobek pro vsechny, kdo potiebuji jemny Sampén k dennimu pouZiti.
Trh 1ze rovnéZ rozdélit zavedenim nového pouziti ur¢itého vyrobku. Klasickym ptikladem
je pouziti jedlé sody Arm&Hammer k odstranéni zapachu z lednic.*“ (Aaker, 2003, s. 189)
Piedpolednim davodem, ktery D. Aaker (2003) zminuje je provadéni znacky, které je
v dané dob¢ a za danych okolnosti nemoderni. Dokonce i identita, ktera je stale relevantni a
smysluplna se miize jevit jako staromodni a nezazivna. ,,V tomto ptipad¢ znacky General
Electric se elektiina stala zastaralou koncepci, kterd uz nereprezentovala technologie a ino-

vaci. Re$enim zna¢ky GE bylo odstranit elektiinu ze jména znacky a jejich sloganti a vyja-
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drit nabidku hodnoty jinym zptGsobem. V ramci tohoto procesu byla koncepce elektiiny a
jeji role v zivoté lidi (tedy jednim z prvka zakladni identity GE postupné vytlacena.” (Aa-
ker, 2003, s. 189) Poslednim divodem provedeni zmény identity znacky je naprosta vycer-
panost znacky.

Jak D. Aaker 2003 zminuje, automobilovy prumysl je uz del$i dobu charakteristicky velice
podobnou reklamou zaméfenou na produkt (typickou hlavné pro tradi¢ni vyrobce
Z Detroitu a okoli) pokusenim pouZzivat coby hlavni ldkadlo cenu, reklamou prodeje, ktera
Casto nezapada do celkové strategie a uCasti celé fady organizace zajist'ujicich komunikaci.
Vysledkem je prili§ Casto neefektivni a nekonzistentni poselstvi. ,,Jednim z praktickych
problémi budovani a udrzeni hodnoty znacky je tedy vyvinuti u¢innych forem komunikace

konzistentnich v ¢ase v ramci riznych médii.” (Aaker, 2003, s. 51)
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast bude vénovana klicovym analyzam. Témi jsou STEP analyza, Porterova
petifaktorova analyza, analyza souCasné marketingové komunikacni strategie spolecnosti
ZON, dale bude nésledovat dotaznikové Setfeni na zjisténi podvédomi o znacce a na uplny
zaver bude sestavena SWOT analyza, ktera spolecnost upozorni na jeji silné a slabé stranky

a nalezne jeji pfilezitosti a hrozby.

2.1 Popis spole¢nosti ZON s. r. o.

Spolecnost ZON je spolecnosti s ru¢enim omezenym, ktera plisobi na trhu vice jak 130 let.
Spole¢nost vyrabi a distribuuje nealko napoje, limonady, vody a sirupy. Mise spole¢nosti je
zalozena na vod¢, z niz je napoj vyraben, ktera je zdkladem kvalitniho napoje, jak spolec-
nost uvadi. ,,Cely sortiment vyrabime z vody vhodné pro piipravu kojenecké stravy a napo-
jb z podzemnich pramentl, jejiz slozeni se neméni jiz po 60 let, kdy ji sledujeme (primérny
ro¢ni obsah dusi¢nant této vody je 7 mg/l, norma pro pitnou vodu je max. 50 mg/l, norma
pro kojeneckou vodu max. 15 mg/l. Tato voda neobsahuje nadbytek soli a minerald, proto
je mozno napoje z ni vyrobené pit bez omezovani jejich mnozstvi.“ (Zon, ©2012) Vize
spole¢nosti, neboli vymezeni piedstavy o sméfovani podniku a jeho budoucnosti, je oslo-
veni vét§iho poctu spotiebitelll nejenom na regionalni Grovni. Strategickym cilem spolec-

nosti ZON s. 1. 0. je poté expanze na narodni Groven trhu.

Spole¢nost ZON s. r. 0. ma sidlo v Ttebici, kraj Vysoc€ina, na adrese Vitézslava Nezvala
34. "ZON" vyroba nealkoholickych napojt a sirupti spol. s r.0. zkracené "ZON". Tato spol.
S r. 0. je zapsana u Krajského soudu v Brné¢ od roku 1993, se zakladnim kapitalem
5.000.000,- K¢&. Dle statistickych udaji je velikostni kategorie spole¢nosti dle poctu za-

méstnancii mezi 25-49 v zavislosti na flexibilité¢ poptavkového trhu.

,,ZON spol. s r.0. vyrabi a dodava na tuzemsky i exportni trh Siroky sortiment vyrobku (ne-
alkoholickych napojl, sirupii a stolnich vod). Soucasné€ s touto €innosti nezapomina na
ochranu zivotniho prostfedi. Pro udrZeni souc¢asného postaveni naSich vyrobkl na trhu a

zajisténi spokojenosti zakaznikli s nasimi vyrobky v otazce kvality, sortimentu, obalu a
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rychlosti dodavek vedeni spolecnosti vyhlasilo tuto politiku jakosti a ochrany Zivotniho

prostiedi na rok 2010:“ (Zon, ©2012)

1) Zvysit produkci vyroby vyrobkd.

2) Rozsifit sortimentni nabidku vyrobkd.

3) Udrzet a zlepsit kvalitu vyrobki, dodrzovat v plné §ifi legislativni pozadavky v aktualné
platném znéni.

4) Chovat se k zivotnimu prostiedi ohledupln¢ a neustale zlepSovat systém EMS, a respek-
tovat pravni a jiné pozadavky.

5) Realizovat kroky k preventivni ochrané zivotniho prostiedi.

Spolecnost ZON se cilené orientuje na politiku jakosti a ochrany Zivotniho prostfedi, a
v tomto sméru je dokonce nositelem certifikatu systému managementu jakosti. (viz. Obra-

zek €. 9).

O
A

LP

CERTIFICATION

A
t . f . k . t
Timto potvrzujeme, Ze systém managementu jakosti podniku

»ZON“ spol. s r.o.

Vitézslava Nezvala 34, 674 12 Trebi¢
IC: 47908793
byl p auznan i y i &.3016
Ceskym lodnim a prumyslovym registrem, s.r.o. ve shodé s normou

CSN EN I1SO 9001:2001

Certi y systém jakosti se vztahuje na

Vyvoj, vyrobu a distribuci napoju, k
k pfipravé ickych napoju a ych vod.

Toto uznéni je dale podminéno tim, Ze drZitel bude udrZovat systém managementu
jakosti podle uvedené normy, .cni bude sledovano ze strany
CESKEHO LODNIHO A PRUMYSLOVEHO REGISTRU

Cislo certifikatu: C-79691
Certifikét je platny do: 19.03.2011

Datum a misto vystaveni:  26.03.2008, Praha
1/ 1
¢ fu W=

S 3016 J. Dynybyl F. Schndider/
Obr. 9. Certifikat managementu jakosti
podniku (Zon, ©2012)
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Spolec¢nost ZON nabizi vyrobkové fady produktti v téchto kategoriich:

. Voda
Cely sortiment napoju vyrabi z vody vhodné pro piipravu kojenecké stravy a napo-
ji z podzemnich prament, jejiz sloZzeni se neméni jiz po 60 let, kdy ho sledujeme
(pramérny roc¢ni obsah dusi¢nani této vody je 7 mg/l, norma pro pitnou vodu je
max. 50 mg/l, norma pro kojeneckou vodu max. 15 mg/l).
Tato voda neobsahuje nadbytek soli a mineralil, proto je mozno napoje z ni vyrobe-

né pit bez omezovani jejich mnozstvi.

. Sirupy
Vyrabi vyhradné teplou cestou s pouzitim nejkvalitnéj$ich surovin. Sirupy jsou vy-
vinuty na zakladé¢ vice nez stoletych zkuSenosti s vyrobou limonad a pro pfimy pro-
dej z nich byly vybrany druhy nejvhodnéjsi k vSestrannému pouziti - tedy od pii-

pravy napoji z vody az po ochucovani ¢aji a ledovych tisti.

e Nipoje ZON
Snahou lidi v tfebi¢ské zonce vzdy bylo, aby napoje z Ttebice patiily k tomu nej-
lepsimu, co muze zakaznik ochutnat. Oblibenost napoji ZON jak v historii, tak i

dnesni dobé€ potvrzuje, Ze tato snaha je tispéSna. (Zon, © 2012)

Casové osy zminénych kategorii produktii poté ilustruji grafy &. 1 —¢. 3

10

zisk v mil. K¢

N A O ®

~_ ] —+—Vody
L

T+ rrrrr+rorrrrT

Graf 1. Casova osa —vody (viastni zpracovani)
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Vody piedstavuji prvni kategorii produkti, ktera byla uvedena na trh v roce 1993 spolu se
zalozenim spole¢nosti ZON s. r. 0. Uvedeni na trh bylo pro vody obdobim pomalého rtstu
po dobu tii let. Poté doslo k fazi ristu produkce az do roku 2000. V obdobi let 2002 a 2003
spole¢nost zaznamenala drasticky propad jeji produkce, ovsem od roku 2004 postupné do-
chazi k dal$imu rastu. V ramci vody lze hovofit o modelu viny, ktery stiida rust a zralost. U
vody lze ovSem pozorovat mirné odchylky v malych upadcich, kdy obrat zna¢né klesa, ale

Vv ramci viny jsou upadky v poklesech rlstu zralosti adekvatni.

zisk v mil. K¢
O B N W ~» U1 O

Graf 2. Casova osa — sirupy (viastni zpracovani)

Sirupy ptedstavuji druhou kategorii produktii, ktera byla uvedena na trh také v roce 1993
spolu se zalozenim spole¢nosti ZON s. r. 0., a ktera pfedstavuje model opakovaného cyklu,
kdy se sttida obdobi zralosti, upadku a op&tovného ristu. V letech 1993 az 1997, a 2001 az
2005 ovSem dochazelo k trvalému stavu tak, jak tomu bylo ve stadiu uvedeni na trh. Za
obdobi rychlého trzniho pfijeti 1ze povazovat az obdobi roku 2005, kdy trvale dochézi
K rustu zralosti sirupt. Stagnaci rustu v letech 2008 a 2009 neni potieba brat nijak tragicky,
jelikoz tak, jako kazdému jinému trhu, 1 trhu sirupt klesla poptavka vlivem hospodarské

krize.
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Graf 3. Casovd osa — ndpoje (viastni zpracovini)

Naopak napoje ZON jsou takovou kategorii produktt, ktera byla oproti ostatnim produk-
tam uvedena na trh pozdéji, a to az v roce 1995. Vyvoj zivotniho cyklu produkt napoje
ZON lze povazovat za model velmi uspésny, jelikoz od jeho uvedeni na trh dochazi

K neustale trvajicimu ristu, vyjma obdobi hospodaiské krize.

Spole¢nost ZON nabizi vyrobkové fady produktli ve tfech zminénych kategoriich, které

poté detailn¢ ilustruje obrazek ¢. 10 v ptiloze.

2.2 Historie znacky

,» Ve druhé poloving devatenactého stoleti se zacala ve stiedni Evropé rozvijet vyroba stol-
nich vod osvézenych oxidem uhli¢itym, jezZ pozd¢€ji byly ochucovany ovocnymi sirupy.

Tim byl dan vznik vyrobé sodovych vod a limonad.

Jako jeden z prvnich, jiz v kvétnu 1879 zalozil vyrobu téchto napoji v Ttebici zakladatel
dnedni firmy “ZON” — pan Ferdinand Kubes. Jiz v prvnim roce vyrobil celkem 20 tisic
lahvi sodovych vod a limonad s pouzitim ovocnych sirupl vlastni vyroby. Obchodni zésa-

-----

spotiebitela.
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Od roku 1901 je registrovana ochranna znamka ve form¢ hvézdice s inicidlami F. K. 1879,
kterou jsou vyrobky oznacovany dodnes. (viz. Obrazek ¢. 11). V témze roce byly vyrobky
vystaveny na mezinarodni vystavé v Pafizi, kde byly ocenény zlatou medaili. To se stalo

moralnim zavazkem pro rozvoj dalsi vyroby a obchodni ¢innosti.* (Zon, ©2012)

Obr. 10. Registrovand ochrannd

zndmka ve formé hvézdice s inicid-

lami F. K. 1879 (Zon, ©2012)

V tomto obdobi se zacala firma vénovat i marketingovym aktivitdm, které ji mély jeste vice
dostat do podvédomi vetejnosti. Marketing se v té dobé orientoval na plakatovou propaga-
ci, ktera jednoduchymi logy a ilustraci informovala zakazniky na cilovém trhu o existenci

znacky “ZON” a jejich produktech, jak ilustruje obrazek ¢. 12 v pftiloze.

,Vyrobny byly poté n€kolikrat rozsifeny a zejména po 1. svétové valce doslo k velké mo-
dernizaci vyroby i prodeje a zkvalitnéni sluzeb. Technologie byla zdokonalena potizenim
umélého chlazeni, instalaci Upravny vody se sterilizaci a moderniho zafizeni pro myti a

plnéni lahvi, byla zfizena i vlastni lisovna ovoce.

Od roku 1926 byl registrovan novy nazev firmy “ZON”, coZ je zkratkou Zdravotni OsvézZu-
jici Napoje, ktery se stal soucasné i druhou ochrannou znamkou. V té dobé byly zavedeny

lahve o objemu 0,33 lit. tvaru “ZON”, které¢ jsou pouzivany dodnes.

Firma zajistovala vlastni vykup ovoce, zejména lesnich malin a ve své lisovné vyrabéla
vysoce kvalitni surovinu pro vyrobu malinovych limonad i konzumnich malinovych sirupd,
jez se dodavaly Eetnym odbérateltim v celé tehdejsi CSR. Kvalita tdchto vyrobki se stala

legendou.
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Limonady se tehdy prodavaly vyhradné v restauracich a hostincich a mély byt fadné chla-
zené. Aby tomu tak bylo, dodadvala firma v 1ét¢ na kazdych 100 odebranych lahvi 10 kg
umélého ledu zdarma. Vlastni vykup ovoce a provoz vlastni lisovny byly zarukou jakosti a

limonady byly dodavany az 700 odbératelim.

Po 2. svétové valce byla modernizovana technologie siruparny a lisovny. V roce 1949 byl
podnik znarodnén a postupné pii¢leiiovan k riznym néarodnim podnikim. V padesatych

letech byl sveden uspésny boj o zachovani vlastni vyroby sirupti az s Gstfednimi organy.

Jakmile byly zakoupeny objekty sousedni zlikvidované tovarny, nastala od roku 1959 velka
rekonstrukce a modernizace vSech objektt, jez byly postupné dovybaveny novou technolo-

gii, s dokonc¢enim roku 1965.

Dalsi vétsi modernizace spojend s pofizenim komplexni mechanizace a automatizace lah-
varenského provozu a vystavba novych skladii prob¢hla v osmdesatych letech. V té dobé
byl zrusen provoz vlastni lisovny a siruparna je nyni zasobena polotovary od vyrobci vy-
znacujicich se vysokou kvalitou svych vyrobki.

K 1. 3. 1993 byl podnik privatizovan ¢aste¢nou restituci a odprodejem zbyvajiciho statniho
majetku. Byla vytvofena spol. s.r.o., ktera je pfimym pokracovatelem vice jak 120ti-leté
tradice firmy.* (Zon, ©2012)

2.3 Situacni analyzy

2.3.1 STEP analyza

STEP analyza se vénuje vnéjSimu prostiedi spole¢nosti ZON s. 1. 0. a to zejména segmen-
tim politicko-pravnim, ekonomickym, technologickym a socialné-kulturnim podle obrazku

¢. 13.
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Politicko-pravni 4———% Ekonomicky

Socialné-kulturni Technolgicky

Obr. 11. Segmenty vnéjsiho prostiedi (Tichd, Hron, 2008,
s. 72)

Politicko-pravni prostfedi spolecnosti ZON s. r. 0. zahrnuje faktory, které souviseji s distri-
buci moci mezi lidmi, véetné jednani mistnich i zahrani¢nich vlad. Predmétem politicko-
pravniho prostiedi je zejména stabilita vliady, ktera v soucasné dobé, kdy se opét jedna o
vysloveni nedivéry soucasné vladé Petra Necase z ODS, piili§ stabilni neni. Spole¢nost
ZON s. 1. o. také ovliviiuje danova politika, zejména zmény v sazbach dané z piidané hod-
noty, kdy se v roce 2012 snizena sazba DPH zvysila z 10 na 14 procent a v roce 2013 se
planuje sjednoceni snizené a zakladni dané z pfidané hodnoty. Bude existovat jedna sazba
dan¢ ve vysi 17,5 procenta. Pravni oblast poté ovliviiuje spole¢nost ZON s. r. 0. zejména
ve vyrobé. Pravni oblast se tedy tyka norem pro pitnou vodu, kde v soucasné dobé¢ je nafi-
zeno max. 50 mg/l, norem pro kojeneckou vodu, kde v souc¢asné dobé je natizeno max. 15
mg/l. Spole¢nost ZON vSak dosahuje primérného roéniho obsahu dusi¢nand této vody 7

mg/l.

Ekonomické prostiedi spole¢nosti ZON s. r. 0. zahrnuje ty faktory, které souviseji s toky
penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii. Predmétem ekonomického prostredi je inflace,
jejiz mira, podle dat Ceského statistického titadu, od roku 2009 mirné roste, pfiemz v roce
2011 byla 1,9%. Podle odhadt Mladé fronty DNES by se mohla mira inflace v letosnim
roce pohybovat az okolo 3,2%, jak ilustruje obrazek &. 14. Cesky statisticky ufad oviem

Vv poslednich zpravach uvadi inflaci okolo 2,2%.
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Vyvoj inflace v CR od roku 1389
rok mira inflace [%] l graf
1988
1989 1,4 |
1990 9,7 T
1991 56,6 N ——a—m—m—m_GmGGaGDGIaDGmGmme,s
1992 11 Hammaaaa
1993 208 [ ]
1994 10,0 e
1995 9.1 T
1996 8,8 b el
1997 8,5 [
1998 10,7 T
inflace 1999 21 L
2000 39 [
2001 4,7 e
2002 1,8 ]
2003 0,1 |
2004 28 b
2005 1,9 B
2006 25 o]
2007 28 g
2008 63 e
2009 1,0 | ]
2010 15 ||
2011 1,9 |
2012 3,2 B (odhad MF)

Obr. 12. Vyvoj inflace v CR (Estav, ©2000-2012)

Dalsim pfedmétem ekonomického prostiedi je Zivotni cyklus spole¢nosti ZON s. r. 0., tj.
zaloZeni podniku, rist, stabilizace, krize a zanik. Spole¢nost ZON s. r. 0. se v soucasné

dobé po velké krizi a propadu v roce 2009 nachdzi ve fazi ristu, jak ilustruje graf. ¢. 4.

Zivotni cyklus
spole¢nosti

> H N P O & O N

9 & O O &L S &S

IS IS MR M S I S S S
Cas

Graf 4. Zivotni cyklus spolecnosti (Vlastni zpracovaini)
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Technologické prostfedi spolecnosti ZON s. r. 0. poté zahrnuje ty faktory, které souviseji
s vyvojem vyrobnich prostiedkt, materiald, procesti a know-how. Predmétem technologic-
kého prosttedi jsou vyrobni prostory a technologie vyroby nealko napoji ,,ZONky*“. Jedna
se zejména o mechanizaci a automatizaci lahvarenského provozu, a dale o provoz lisovny a

siruparny.

Socialné-kulturni prostfedi spolecnosti ZON s. r. 0. zahrnuje faktory souvisejici se zptso-
bem zivota lidi v¢etné jejich zivotnich hodnot. Pokud je obyvatelstvo dosti mobilni, mize
se dostat do styku s nealko napoji spole¢nosti ZON, které zatim nejsou distribuovany po
celém tizemi Ceské republiky. Velkou roli pfi spotiebé téchto napojil také hraje demogra-
fie, distribuce piijmu, Zivotni styl spotiebiteld a uroven vzdélani. Podle poslednich tdaju
Ceského statistického tifadu ze dne 13. 3. 2012 doglo v roce 2011 opét k vyraznému pokle-
su poétu déti v Ceské republice. Pokud chce spole¢nost ZON s. r. 0. expandovat na ostatni
regionalni trhy mimo Tiebicska, jsou pro ni demografické zmény dlouhodobé ovlivitujicim
faktorem. ,,V lonském roce pfirozenou mérou piibylo 1,8 tisice osob, coz vsak bylo o 8,5
tisice méné nez o rok drive (disledek vyrazného poklesu narozenych déti). Pocet piistého-
valych byl vyssi nez pocet vyste¢hovalych o 16,9 tisice. Oproti roku 2010 byl loni nizsi po-
Cet snatkdl, ale i rozvodd. Na konci roku 2011 Zilo v Ceské republice 10 504,2 tisice osob.
Pocet obyvatel je vysledkem bilance, kterd navazuje na vysledky s¢itani lidu, které se usku-

te¢nilo k 26. 3. 2011.% (CZSO, ©2012) (Viz. Obrézek &. 15).

Pocet absolutné (rok) Pocet na 1 000 obyvatel
Absolute numbers (year) Numbers per 1,000 inhabitants
Ukazatel o
2010 2011" r";g'l'lg'f_f‘;%el”ge 2010 20117

Snatky 46 746 45 137 -1 609 4,4 4.3
Rozvody 30783 28 113 -2 670 2,9 2,7
Zivé narozeni 117 153 108 673 -8 480 111 10,4
z toho mimo manzelstvi*) 47 164 45 421 -1743 40,3 41,8
Zemfeli 106 844 106 848 4 10,2 10,2 |

z toho do 1 roku**) 313 298 -15 2,7 2,7
Potraty celkem 39273 38 864 -409 3,7 3,7

umeéla preruseni téhotenstvi 23998 24 055 57 2,3 2,3
Pristéhovali 30515 22 590 -7 925 2,9 2,2
Vystéhovali 14 867 5701 -9 166 1,4 0,5
PFirozeny pfirastek 10 309 1825 -8 484 1,0 0,2
PrirGstek stéhovanim 15 648 16 889 1241 15 1,6
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Celkovy prirtstek 25 957 18 714 -7 243 2,5 18
Pocet obyvatel k 31.12.**) 10532770 | 10504 203 -28 567 X x
Stfedni stav obyvatelstva***) 10 517 247 10 495 430 -21 817 X X

Obr. 13. Demografie CR (Cesky statisticky virad, ©2012)

2.3.2 Porteruv model

Porteriiv model vychazi z konkuren¢nich sil spole¢nosti ZON s. r. o., pii¢emz stav konku-

rence v prumyslu nealko napoji zavisi na pusobeni péti zakladnich sil, jak charakterizuje

obrazek ¢. 16.

Potencidlni ‘
substituty i

OhroZeni ze strany novych substitutii

Vyjednavaci sila dodavateli;

' KONKURENCNi
RING

~

Odbératelé

‘ Dodavatelé —

Vyjednavaci sila odbératelit

OhroZeni ze strany novych konkurentd

Novi
konkurenti

Obr. 14. Porteriiv model (Tichd, Hron, 2008, s. 80)

Potencialni substituty, neboli ohrozeni ze strany novych konkurentli, mize v ptipad¢ spo-

le¢nosti ZON s. r. 0. nastat nejenom na regionalnim trhu Ttebiéska, ale i v ramci celé Ces-

ké republiky. Vaznost takovéhoto ohrozeni zavisi na bariérach vstupu do tohoto odvétvi,

které krom¢ dodrzovani norem obsahu dusi¢nant ve vod¢ a krom& managementu kvality

jakosti, nejsou tak velké. Mira rustu odvétvi je tedy velka a potencialni konkurent by mohl

zhorsit finan¢ni situaci spolecnosti ZON s. r. 0.
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Dodavatelé, a jejich vyjednavaci sila, muze demonstrovat snizeni kvality dodavané vody,
nebo zvySeni jeji ceny. Sila dodavatel vody je tedy v piipadé spole¢nosti ZON s. r. 0. vel-
ka 1 z toho diivodu, ze jejich dodavka neni vazana na dodavky z jinych odvétvi. Dokonce

toto odvétvi spolec¢nosti ZON s. 1. 0. neni jedinym odvétvim, kam dodavatel vodu dodava.

Odbératelé a jejich vyjednavaci sila mize obdobné jako u dodavatelti vyznamny zptisobem
ovlivitovat odvétvi spoleCnosti ZON s. r. 0. Pro odbératele je vyznamny faktorem cena,
¢imz se snizuje jejich vyjednavaci sila. Odbératele spole¢nosti ZON s. r. 0. vét§inou pied-
stavuji maloobchodnici, ktefi se chovaji stejnym zpusobem jako koncovy spotiebitel. Od-

bératele spolecnosti ZON s. 1. 0. poté ilustruje obrazek ¢. 17.

Kde koupit ZON:

O C 55 Krumiov |HamecoEvr. 380 711964
I indrichiv Hradec Kapitan JH 384 322 260
i OORaVSI N s < icc u Brna JASO népoje 547 239 127, 547 239 284
Maneo 541 226 794
Ravel 519 371 045
RYAS 518 352 626, 723 331 659
_IKunowce Starobrno 572 433 661
' ALFA 515 225 027
Vrtal 515 027 221, 602 546 150
_IISokoIov Konzult 352 467 015
L e TRIO 777 627 323
B ichod Skoda 491 433 090
o 0 e Matgsek 603 750 844
I Osrava Hiobil
I Ostrava Fonténa 596 623 552
_IJ esenik Fontana 584 452 589
R S umperk Fontana 583 214 290
G 010mouc Fonténa 585 423 772, 724 776 997
R olomouc BIKOS CZ 585 312 060
R olomouc Vrtal 777 741 467, 585 421 276
_IIChrudim Pramen CZ 469 623 746
I chrudim TABACOCZ  [776 654 372
R svitavy Kavalir 461 530 973, 461 531 196
R Ticnosnice Nevedetalova 775 950 138
R Hiinsko Horzenberger 603 888 122
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Hotov¢in 776 490 392
Pavel Barta 377 423 339
TC Tachov 374 722 064
Obch. sklady 241716 244
Z-market Www.z-market.cz
Klauda 605 205 041
Drahota 327 596 168 (212)
Pavel Brabec 723 464 001
JIPA 777 863 209
Vrtal 575 688 709
IHavliékﬁv Brod Pramen CZ 569 427 055
Vrtal 567 211 024
Florian 775 307 311
Schwarz&Co. 567 309 975
JAS CR 567 563 534
Homola 566 544 567
Dana Hernova 728 768 000
Jednota Zdar 566 678 411
Brabec 567 211 039
IZd’ér nad Sazavou Antonin Fiala 608 821 251
Tomas Petri 723 464 001
IValaﬁské Mezifici Fontana 571622 104
Fontana 577 522 271
Fontana 573 336 222
Luko 573 396 017

Obr. 15. Odberatelé znacky ZON (Zon, ©2012)

Rivalita je mezi existujicimi konkurenty na dnes$nim trhu v ramci tohoto odvétvi vyroby

balenych vod, sirupti a nealko napoji obrovska. Z fad regionalnich vyrobcti na Tiebicsku

vsak konkurenta spole¢nosti ZON s. r. 0. nenajdeme. Na narodni urovni je poté celd fada

konkurentti. Mezi nejvétsi narodni vyrobce nealko napoji patii zejména Karlovarské mine-

ralni vody. ,,Karlovarské minerdlni vody, a.s. jsou nejvét§im vyrobcem mineralnich a pra-

menitych vod v Ceské republice. Spoleénost zalozil v roce 1873 karlovarsky roddk Hein-

rich Mattoni. Soucasnou podobu ziskala v 90. letech diky vyraznym investicim novych

majiteld.

Karlovarské mineralni vody v souc¢asné dob¢ sta¢i mineralni a pramenité vody znac¢ek Mat-

toni, Magnesia a Aquila, které¢ vyvazi do 20 zemi svéta. Spolecnost se vyznamné podili na



http://www.z-market.cz/
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kulturnim, sportovnim, ale i spoledenském Zivotd v Ceské republice. Podporuje také pro-

jekty spojené s ochranou piirody a otdzkou ekologie.

Karlovarské mineralni vody vénuji nejvyssi usili budovani svétoznamych znacek s vyraz-
nym image, které budou pfispivat ke zvySovani kvality a kultury piti nejen v Ceské repub-
lice. Profesiondlni pfistup spolecnosti i jejich zaméstnanct k otdzce kvality produktt byl
mnohokrat uznan fadou ocenéni a také tim, ze se Mattoni stala oficialni vodou pfedsednic-

tvi CR v Radé EU.

Karlovarské mineralni vody zaméstnavaji na 350 lidi. Tym Spi¢kovych pracovnikii spolec-

né s jasnou vizi se velmi vyznamné podili na tspéchu spolecnosti.“ (Mattoni, © 2008)

2.4 Analyza jeji soucasné marketingové komunikac¢ni strategie

Jiz v teoretické Casti diplomové prace je charakterizovana marketingova komunikacni stra-
tegie, jejiz soucasti je strategicky cil a strategické cesty, kterymi je cil naplnén, cilové sku-
piny spotiebiteld, komunika¢ni mix a terminy. V této souvislosti Ize v ramci spolecnosti
ZON s. r. 0. definovat strategicky cil spole¢nosti: UdrZeni sou¢asného postaveni vyrobku
znacky ,,ZON* na trhu a zajiSténi spokojenosti zakazniki s témito vyrobky v otazce
kvality, sortimentu, obalu a rychlosti dodavek. Tento strategicky cil chce spole¢nost

naplnit nasledujicimi péti strategickymi kroky:

1) Zvysit produkci vyroby vyrobkd.

2) Rozsifit sortimentni nabidku vyrobki.

3) Udrzet a zlepsit kvalitu vyrobku, dodrzovat v plné §ifi legislativni pozadavky v aktudlné
platném znéni.

4) Chovat se k zivotnimu prostfedi ohleduplné a neustale zlepSovat systém EMS, a respek-
tovat pravni a jiné pozadavky.

5) Realizovat kroky k preventivni ochrané zivotniho prostiedi.
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Je ovSem pravdou, Ze tyto zminéné strategické kroky jsou spiSe postupy orientujici se na
dosazeni managementu jakosti, nikoliv orientujici se na zvyseni povédomi o znacce, které

by pravé zvysilo i produkci vyroby, jiz chce spole¢nost dosahnout (viz. Krok €. 1).

K tomu, aby spole¢nost ZON s. r. 0. mohla plnit zminéné strategické kroky a uspokojovat
tak své cilové spotiebitele pracuje s nize uvedenymi nastroji komunika¢niho mixu, pficemz

mezi cilové spotiebitele se fadi spotiebitelé regiondlnich trhi:

e Jihomoravsky kraj Sticlice u Brna, Brno, Bieclav, Hodonin, Kunovice, Znojmo

e Karlovarsky kraj Sokolov

e Kralovéhradecky kraj Jaromét, Nachod

e Moravskoslezsky kraj Hlugin, Ostrava, Jesenik, Sumperk

e Olomoucky kraj Olomouc

e Pardubicky kraj Chrudim, Svitavy, Tfemosnice, Hlinsko, Horni Ujezd

e Plzensky kraj Plzen, Tachov

e Praha kraj Praha, Velké Ptito¢no

e Stiedocesky kraj Suchdol u K. Hory Drahota

e Vysoc¢ina kraj Ttebi¢, Havlickuv Brod, Jihlava, Méfin, Novy Rychnov, Ostrov n.

Osl., Tel¢, Zd’ar nad Sazavou, Zeliv

vvvvv

V ramci néstrojii komunika¢niho mixu vyuZziva v soucasné dobé spole¢nost ZON s. 1. 0.
pievazné reklamu. Jedna o tiskovou reklamu regionalniho listu Zapadni Moravy. (viz. Ob-
razek €. 18). Tuto formu reklamy vyuziva spole¢nost ZON s. r. o. zfidka a to tehdy, kdyz
obménuje svij sortiment, napf. v soucasné dob& nabizi spotiebitelim stale oblibenéjsi typ
napoje - nesycené ¢iré ochucené vody. Jedna se o napoje, které neobsahuji kysli¢nik uhlici-
ty ani barviva a jsou slazeny vyhradné cukrem. Tento typ népoje zacala spolec¢nost dodavat

natrh 1.5.2011.
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Obr. 16. Horacké noviny — reklama

(Hordckeé noviny 2012)

Mezi dalsi vyuzivanou formu reklamy patii billboardy, které si spolecnost pronajima
v ramci vySe uvedenych kraju dvakrat do roka na dobu 30 dni (viz. Koncovi spotiebitelé
regionalnich trhi). Tato reklama ma pfitom 1x do roka nasledujici grafickou podobu jak ji
znazoriiuje obrazek ¢. 19, pficemz druha realizovana reklama na billboardech vétSinou

informuje o novém sortimentu znacky ,,ZON* a tak méni i svoji grafiku.

7aloteno 1879 ¥ IMONADY, SODOVA VODA,
LIMONADOVE SIRUPY

L0 N" vyroba nealkoholickych ndpoji a sirupd, spol. s r.o., Trebié
V. Nezvala 34, 674 12 Tiebi¢, 1el. 568 838 211, tax 568 840 092

Obr. 17. Billboardova reklama (Zon, ©2012)
Mezi posledni formy vyuzivané reklamy urcené k propagaci znacky ,,ZON * se fadi ofici-
alni web spole¢nosti Www.zon.cz, a propagaéni portal VISIT TREBIC, kde spole¢nost pre-
zentuje historickd femesla tohoto regionu Ttebi¢ska, ve kterém sidli. Silu znacky ZON a
jeji prestiz danou jeji historii prezentuje nasledujicim reklamnim ¢lankem: ,,V roce 1879
zalozil v Ttebici jeji roddk Ferdinand Kubes Zivnost na vyrobu sodové vody pod nazvem
»lovarna na vodu sodovou, Sumici limonady a $tavy ovocné, Ferdinand Kube§ Tiebic*.
V pocatcich vyroby byla cela tfebicska sodovkarna umisténa ve velmi malych prostorach a

vetSina praci byla provadéna ru¢né. V roce zalozeni firmy bylo vyrobeno 19 055 kust lahvi
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sodové vody a vody s piisadou sirupu — limonady. V dalSim roce se vyrobilo jiz 31 198
lahvi a vyroba postupné stoupala az do roku 1902. Od roku 1901 je registrovana ochranna
znamka ve tvaru hvézdice s inicidlami FK 1879, kterou jsou zdejsi vyrobky oznaCovany
dodnes. Téhoz roku byla kvalita vyrobkli ocenéna Zlatou medaili na mezindrodni vystave
nealkoholickych ndpoji v Pafizi a fadou dalSich uznani na vystavach tuzemskych.
S velkymi hospodatskymi tézkostmi prozivala firma obdobi prvni svétové valky, kdy do-
Slo, hlavn¢ diky nedostatku surovin a kvalifikovanych zaméstnancl, k omezeni vyroby a
odbytu, ktery klesl hluboko pod rok 1914. Povale¢na konjunktura a pomérné ptiznivé hos-
podatské poméry v nové Ceskoslovenské republice byly patrny i v hospodaiském vyvoji
firmy. K obtizné hospodarské situaci dochazi na pocatku 30. let. Krize doléha na kou-
péschopnost obyvatelstva a odbyt prudce klesa, a to az na troven prvni poloviny 20. let.
Diky témto skutecnostem se nedaii dostat zavazkim u financ¢nich ustavi, splatky avéri
jsou za cenu zvySeného uroku odlozeny a firma vykazuje ztratu. V roce 1926 zaregistrovala
firma slovni ochrannou znamku ,, ZON®, coz je zkratka pro zdravotni osvézujici napoj a
zaroven zménila svoje obchodni jméno na ,,ZON, tovarna na zuzitkovani ovoce, umély led
a uhli¢ité napoje Ferdinand Kubes a syn“. Postupné se rozsifovaly vyrobni prostory, me-
chanizovéna byla vyroba i prodej, zkvalitiiovali se sluzby. Pfichézi rok 1934 a s nim ko-
neéné i postupné zlepSovani vyroby. Velkého vyvojového kroku bylo dosazeno v letech
1036 — 37, kdy byl dokon¢en moderni skupinovy vodovod mésta Tiebice, ktery do mésta
ptivedl vysoce kvalitni vodu z heraltickych lesnich pramenist. Koncem 30 a zacatkem 40.
let za€ind vzristat odbyt a realizuji se dal$i rozvojové zaméry. V povalecném obdobi zii-
stava trend vyroby limonad na priméru 4 miliony lahvi za rok. V roce 1948 je na firmu
uvalena narodni sprava a s G¢innosti od 1. 7. 1949 je firma ZON znarodnéna a zavod ZON
je pro svou povahu vyroby, jeZ ma charakter vyroby konzervarenské, zaclenén do narodni-
ho podniku Fruta Brno jako zédvod 09. Se svou sodovkarenskou vyrobou je v ramci velkych
konzervarenskych podnikl v celém staté pon¢kud osamocen a rovnéz nevhodné geografic-
ké umisténi mimo brnénsky kraj zplsobuje, Ze Fruta ztraci o zavod zajem a investuje zde
jen to nejnutnéjsi. Vyroba stagnuje, v letech 1948 — 52 se vyrabi ¢tyfi miliony lahvi ro¢né,
coz odpovida priméru z let Ctyficatych. V roce 1952 byl zadvod zaclenén k Moravskym
lihovarim v Brné. OvSem pievazujici ekonomicka stagnace pokracovala. Diky cilevédo-
mym snaham tehdejsiho vedeni, které je stale v rukach rodiny Kubest, dochazi pomalu
k oziveni vyroby a zlepSovani jakosti, ktera byla korunovana uspéchem na mezinarodni

ptehlidce nealkoholickych napojt v prosinci 1955 v Praze, kde ve skuping limonad ziskala



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Zonka se svoji naprosto béznou limonadou vyrobenou z domaci suroviny — jablka — prvni
misto. Poté byl zavod ZON Ttebi¢ v ramci provadéni specializace podnikli mistniho hos-
podaistvi v roce 1957 v jihlavském kraji vybran do postaveni zékladniho zavodu, Sodov-
karny a cukrarny. V novém podniku zacal zdvod ZON s postupnou rekonstrukci a moder-
nizaci. Zavod ZON tak po vsech peripetiich nabidl spotiebiteli skutecné osvezujici napoj,
V némz si ovocna St'ava uchovala az do stadia hotového vyrobku svoje ptivodni, ni¢im ne-
zkreslené vlastnosti. Od 1. Ledna 1961 ptechazi zdvod ZON do podniku Jihomoravské
pivovary v Brné. Na rozdil od vSech ostatnich zavodi pouze v Ttebiéi je vid¢im provozem
sodovkarna, nikoliv pivovar. Od roku 1963 az do roku 1967 se zvySovala ro¢ni vyroba li-
monad z 10 na 15 miliona lahvi. Organizacné je v této dob€ zaclenén zavod v Tiebici jako
provoz zavodu Jihlava. Konec 60. a zacatek 70. let 1ze hodnotit jako obdobi tipadku, ktery
je prekonan ale jiz v 70. a 80. letech diky vyrobnim, technickym a organiza¢nim zlepSenim,
provadénym vlastnimi silami. V centraln¢ fizené ekonomice a rajonizaci sodovkarenskych
provozi dochazi k pravidelnému zvySovani planu vyroby a provoz ZON Ttebi¢ se dostava
koncem 80. let na samotnou hranici svych vyrobnich moznosti, avSak bez tolik potfebnych
investi¢nich prostfedkll do technologickych zatfizeni. Po roce 1989 ziistava provoz ZON
Ttebi¢ soucasti stditniho podniku Pivovary a sodovkarny Brno. Pfiprava privatizacnich z4-
meéra statniho podniku postupuje jen velmi zvolna a tomu je podfizen i rozvoj jednotlivych
organizacnich jednotek podniku. Zonka ziistdva i nadale provozem zavodu Jihlava a
Vv prvnich porevolu¢nich letech nedochéazi na rozdil od pivovart, k zddnému investiénimu
rozvoji ani modernizaci technologie. Restitu¢ni zakony z roku 1991 vytvotily pravni ramec
pro opravnéni naroky byvalého majitele, a proto se Ferdinand Kube§ pousti do rozsahlé
prace spojené s privatizaci Zonky. V zavéru roku 1992 je dokonéen a schvalen privatiza¢ni
projekt, jimZ je provoz ZON privatizovan dil¢i restituci a dokoupenim zbyvajiciho statniho
majetku. K 1. Bieznu 1993 vznika firma ,,ZON* — vyroba nealkoholickych napoju a sirupt
spol. s.r.o., jejimz jednateli sestavaji Ferdinand Kube$ a jeho syn Ing. Ferdinand Kubes.
Oba jednatelé se spolu s vedoucim provozu, technickym mistrem a vS§emi zaméstnanci fir-
my pousti do sloZité prace v novych podminkach trzni ekonomiky. Vedle splaceni tivéru za
statni majetek se postupné dafi feSit nejdilezitéjsi investicni zameéry, které v 80. letech
statni podnik uz nerealizoval. Vysledkem novych rozvojovych sméri (zavedeni novych
mycek, nakup novych lahvi a pfepravek, investice do etiketovych strojii, vybudovani nové
neutralizacni stanice louhovych odpadovych vod s automatickym provozem, rekonstrukce

vodovodniho pfivadéce heraltické vody, ...) je pozvednuti technologické trovné a kvality
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vyrobku firmy. Od poloviny 90. let investuje firma i do rozvoje sluzeb, vytvari usek prode-
je a navazuje rozsahlé kontakty s velkodistribu¢nimi firmami a nové vznikajicimi obchod-
nimi fetézci s cilem odbytové pokryt celé izemi republiky. Postupnym investovanim do
vyrobni technologie si firma vytvari dal$i moznosti rozSifovani vyrobniho sortimentu.*

(Visittrebic, © 2011)

2.5 Primarni vyzkum o povédomi zna¢ky ZON

Primarni vyzkum o povédomi znac¢ky ,,ZON* se orientuje na koncové spotiebitele téchto
nealkoholickych napoji, a je realizovan mezi 100 spotiebiteli na Ttebi¢sku a mezi 100
spotiebiteli ndhodn& oslovenych v Brng, Ostravé, Ceskych Budgjovickych a v Praze. Vy-
sledky tohoto ndhodného anonymniho dotazovéni jsou nizZe statisticky vyhodnoceny
s naslednou popisnou analyzou zjisténych dat. Primarni vyzkum mé potvrdit, nebo vyvratit
nasledujici hypotézu: Marketingovd komunikacni strategie znacky ZON je natolik efektiv-
ni, ze portfolio znacky je znamé na celostatni trovni spotiebiteld a prispiva tak k efektivni

produkci vyrobku a efektivité firmy.

2.5.1 Analyza dat

1. Znate vyrobky znacky ZON zobrazené na obrazku?
a) ano, kupuji vyrobky ZON (prejdéte prosim k otdzce ¢. 4 - 10)
b) ano, ochutnal(a) jsem vyrobky ZON, ale sam (sama) je nekupuji (po-
kracujte prosim otdzkami ¢. 3, 5 — 10)
C) ano, vim o nich, ale zatim jsem je neochutnal(a) (pokracujte prosim
otdzkami ¢. 3,5 — 10)
d) ne (pokracujte prosim otazkami ¢. 2 - 3, 5, 7 — 10)
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Graf 5. Otdzka ¢. 1/Trebi¢ (viastni zpracovani)

Je vice nez jasné, ze V ramci regionu TtebiCska je znamost téchto vyrobkil znacky ,,ZON*“
velka, pfi¢emz tyto vyrobky kupuje 78% spotiebitelt. (viz. Graf ¢. 5). 12% spotiebitelt
V ramci primarniho vyzkumu odpovédélo, ze vyrobky znac¢ky ,,ZON* ochutnalo, ale nena-
kupuje je a 9% ,,ZONku‘ neochutnalo a nenakupuje ji. Podstatnym zjisténim vsak je, ze

99% dotazanych spotiebiteld z Tiebicského regionu zna znacku ,,ZON*.
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Graf 6. Otdzka ¢. 1/CR (viastni zpracovini)

Oproti spotiebitelim Tiebi¢ska vSak znacku ,,ZON*“ neznd az 65% spotiebitelli v ramci
dotazanych mést Ceské republiky, jak znazorfiuje graf &. 6. Vyrobky znacky ,,ZON* zna
pouze 35% spotiebitelt, pticemz z toho 2% spotiebitel je nakupuje, 16% spotiebitelt se

znackou pfislo do styku a 17% spotiebiteld znacku pouze zn4, ale nepfislo s ni do styku.

2. Co si myslite, Ze je dlivodem, Ze vyrobky znacky ZON neznéte?
a) nekupuji nealko napoje, nezajimam se tudiz o tento sortiment vyrob-
kU (prejdéte prosim k otdzce ¢. 7)
b) nealko napoje nejsou distribuovany v obchodech, ve kterych nakupu-
ji
€) nedostate¢na propagace vyrobkti ZON

d) mam vybrané ur€ité vyrobky, které nakupuji, a jiné me nezajimaji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Spotrebitelé Trebic

O nekupuiji nealko napoje, nezajimam se tudiz o tento sortiment vyrobk
H nealko napoje nejsou distribuovany v obchodech, ve kterych nakupuiji

O nedostateéna propagace vyrobki ZON

O mam vybrané uréité vyrobky, které nakupuiji, a jiné mé nezajimaji

ao
mo

2"
A4

—

Graf 7. Otdzka ¢. 2/Trebi¢ (vlastni zpracovani)

Analyzou této otazky, ktera byla uréena tém respondentiim, ktefi neznaji vyrobky znacky
»ZON, bylo zjisténo, ze dany spotiebitel Trebi¢ského trhu si mysli, ze znacku nezna, jeli-

koz nakupuje vybrané druhy znacek a o ostatnich vyrobcich nepohlizi. (viz. Graf €. 7).

Spotiebitelé ostatni mésta CR

O nekupuji nealko napoje, nezajimam se tudiZ o tento sortiment vyrobkd
B nealko napoje nejsou distribuovany v obchodech, ve kterych nakupuji
O nedostate¢na propagace vyrobki ZON

O mam vybrané urcité vyrobky, které nakupuiji, a jiné mé nezajimaji
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Graf 8. Otdzka ¢ 2/CR (viastni zpracovani)
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V ramci ostatnich dotazanych mést Ceské republiky bylo zjiiténo, Ze nezna znacku ,,ZON*
az 65% spotiebiteld, pficemz hlavnim divodem pro¢ znacku neznaji, je ziejme to, Ze tyto
nealko napoje ,,ZONKky* nejsou distribuovany v obchodech, ve kterych dotazani spotiebite-
1¢ nakupuji. DalSim ¢asto se vyskytujicim divodem neznalosti znacky je nedostate¢na pro-

pagace vyrobki této znacky na trhu. (viz. Graf €. 8).

3. Co by Vas dle Vaseho nazoru piimé€lo ke koupi nealko napoji ZON? (moz-
no uvest vice odpovédi)
a) reklama
[1] reklama v médiich (obecn¢)
[2] v televizi
[3] v celostatnim tisku
[4] v regionalnim tisku
[5] v casopisech pro Zeny
[6] v celostatnim rozhlase
[7] v regionalnim rozhlase
[8] venkovni reklama
[9] reklamni letacky
b) ochutnavky v obchodech
C) soutéze
d) vyhodna cena
e) atraktivni obal
f) jedine¢na chut

g) doporuceni znamych
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Graf 9. Otdzka ¢. 3/Trebi¢ (viastni zpracovani)

Ti spotiebitelé Tiebicského trhu, kteti znaji vyrobky znacky ,,ZON*, ale nenakupuji je, by
nejvice piiméla ke koupi vyhodna cen, ale také ochutnavky v obchodech by ovlivnily jejich

nékupni rozhodovéni. (viz. Graf €. 9).

Spotiebitelé ostatni mésta CR
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Graf 10. Otdzka ¢ 3/CR (viastni zpracovani)

Naopak spotiebitelé ostatnich trhi, ktefi znacku nenakupuji, by pfiméla k jeji koupi také
vyhodna cena, ale pfevazné reklama. (viz. Graf ¢. 10). Graf ¢. 11 poté ilustruje typy reklam,
které maji nejvétsi vliv na nakupni chovani spotfebitelti narodniho trhu, pficemz reklama

Vv regionalnim rozhlase a v televizi ma dle vyzkumu nejvétsi vliv na nakupni rozhodovani.
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Graf 11 Clenéni reklamy/CR (viastni zpracovaini)

4. Co Vas ptimélo ke koupi vyrobkti znacky ZON?

a) lahodna chut’

b) atraktivni obal

c) vyhodna cena

d) doporuceni znamych

e) prani vyzkouset néco nového

f) nahoda

g) jiné........
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Graf 12. Otazka ¢. 4/Trebic (vlastni zpracovani)
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Primarni vyzkum déle zjistoval faktory, které ovliviiuji nakupni chovani téch spotiebitelt,
ktefi jsou zvykli znacku ,,ZON*“ nakupovat. Bylo zjisténo, ze spotiebitelé Trebicska naku-
puji znacku kvuli jeji lahodné chuti a vyhodné cené, pficemz i doporuceni znamych hraje
velkou roli. (viz. Graf ¢. 12). V ramci narodniho trhu nakupuji znacku pouze dva spotiebi-
telé, konkrétné z Brna. (viz. Graf ¢. 13). Prvni spotiebitel nakupuje znacku diky jeji lahod-

cey

né chuti, ale uvedl, Ze je trvale Zijici v Tiebic¢i a v Brn¢ pouze pracuje. Druhy spotiebitel
narodniho trhu uvedl doporuéeni znamych trvale Zijicich na Ttebi¢sku jako faktor, kvuli
kterému nakupuje tuto znacku. Na zaklad¢ realizovaného vyzkumu se da tedy fici, ze ti, co

zna¢ku nakupuji, jsou pfevazné spotiebitelé Tiebi¢ského regionu.

Spotiebitelé ostatni mésta CR

Olahodna chut M atraktivni obal Ovyhodna cena
O doporuéeni znamych B pini vyzkous$et néco nového O ndahoda
Hljiné
[ ]
01 oo
mo
oo
mo 01

Graf 13. Otdzka ¢ 4/CR (Viastni zpracovani)

5. Hodlate nakupovat vyrobky znacky ZON a proc?
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Graf 14. Otdzka ¢
5/Trebi¢ (Viastni

zpracovani)

Primarni vyzkum dale zjiStoval moZznou poptavku po vyrobcich znacky ,,ZON*. V ramci
Ttebicského trhu je poptavka po téchto vyrobcich obrovska. (viz. Graf €. 14). AvsSak
Vv ramci ostatnich trhii dotazovych mést Ceské republiky je poptavka velmi mala (viz. Graf

¢. 15), cemuz odpovidaji piedchozi zjisténi o nizké reklamé znacky.

Spotrebitelé ostatni mésta CR

Oano Ene

Graf 15. Otdzka ¢. 5/CR (Viastni

zpracovani)

6. Vite, odkud pochazi vyrobky znacky ZON



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

b) ne

Spotrebitelé Trebic
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Graf 16. Otdzka ¢.
6/Trebic (Viastni

zpracovani)

Zjisténi znalosti destinace znacky u spottebitell je také i¢innym nastrojem pro tvorbu na-
vrhové ¢asti diplomoveé prace. Ti spotiebitelé Tiebi¢ského trhu, ktefi znacku nakupuji, také

védi, odkud znacka pochazi, coz neni prekvapujicim zjisténim. (viz. Graf €. 16).

Spottebitelé ostatni mésta CR

Oano Ene

a
L *

Graf 17. Otdzka ¢. 6/CR (viastni

zpracovani)
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Ovsem spotiebitelé ostatnich dotazovanych trhii v ramci Ceské republiky, ktefi byt znacku
nenakupuji, ale nékdy se s ni setkaly, nebo ji znaji, z vétsi ¢asti nevédi, odkud pochazi jeji

vyrobky a kde se vyrabi. (viz. Graf ¢. 17).

7. Vase pohlavi
a) muz

b) Zena

Spotiebitelé Trebic

Graf 18. Otazka ¢.
7/Trebi¢ (Viastni

zpracovani)

Na Ttebi¢ském trhu bylo nahodnym zptisobem osloveno 71% zen a 29% muz, jak ilustru-
je graf &. 18. Naopak na ostatnich trzich Ceské republiky v ramci dotazovanych mést bylo
nahodnym zpisobem osloveno 66% muzi a 34% Zen, pfiCemz jejich socialni Groven je

uvedena v ramci dalsi analyzy.
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Spottebitelé ostatni mésta CR

O muzi @ieny

34

66

Graf 19. Otdzka ¢. 7/CR (Vlastni

zpracovani)

8. Jaka je uroven Vaseho vzdélani?
a) bez vzdélani
b) zakladni vzdélani
€) vyuceni a stiedni odborné vzdélani bez maturity
d) uplné stiedni vzdélani s maturitou
e) vyssi odborné vzdélani a nastavbové

f) vysokoskolské vzdélani

Spotrebitelé Trebic

O bez vzdélani W zikladni vzdélani
O vyuéeni a stfedni vzdélani bez maturity [ uplné stfedni vzdélani s maturitou

B vyssi odborné vzdélani a nastavbové O vysokoskolské vzdélani
2
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Graf 20. Otdzka ¢. 8/Trebic (Vlastni zpracovani)
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Uroveti vzdélani dotazanych spotiebitell mistniho trhu je z vét§i &asti Gplna stfedni
s maturitou (tj. 53% dotazanych spotiebiteltl). Mezi dotazovanymi spotiebiteli byly také
vyuceni respondenti (tj. 31% dotazanych spotiebitelti) a respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim (tj. 11% dotdzanych spotiebitelil). 3% respondentd se zdkladnim vzdélanim a 2
% respondentll s vy$§im vzdélanim tvotfily minimum spotiebiteld, pficemz bez vzdélani

nebyl osloven ani jeden respondent. (viz. Graf ¢. 20).

Spotiebitelé ostatni mésta CR

Obez vzdélani W zékladni vzdélani

O vyuéeni a stfedni vzdélani bez maturity [ uplné stfedni vzdélani s maturitou

W vyssi odborné vzdélani a nastavbové O vysokoskolské vzdélani
=

|5

034

32

16

Graf 21. Otdzka ¢ 8/CR (Viastni zpracovani)

Uroveti vzdélani dotazanych spotiebitelit narodniho trhu je poté spise vysokoskolska (tj.
34% dotazanych spotiebitelll) a Gplna stfedni s maturitou (tj. 32% dotazanych spotiebiteli).
Vyssi odborné vzdélani méla také vétsi cast dotazovanych spotiebitell (tj. 16% dotazanych
Spotiebitelll). Mensi podil respondentti 1ze poté zaznamenat u vyucenych (tj. 12% dotaza-
nych spotiebitelit), jakozto u mensi urovné vzdélani. Mezi respondenty bylo i 5% spotiebi-

tel se zakladnim vzdélanim a 1% spotiebitelt bez vzdélani. (viz. Graf ¢. 21).

9. Vekova kategorie

a) do 20-ti let
b) 21-30 let
c) 31-45Ilet
d) 46 —60 let

e) 61 avice let
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Spotrebitelé Trebic

Odo 20-tilet M21-301let (031-45let (146 -60let W61 a vice let
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Graf 22. Otdzka ¢. 9/Trebic¢ (Viastni zpracovani)

V ramci Tiebi¢ského trhu piedstavuji ve€kovou Kategorii oslovenych spotiebitelt z vétsi
¢asti mladi lidé od 21 do 30let (tj. 37% dotazanych spotiebiteltr). VEtsi ¢ast tvori i vékova
kategorie do 20 let (tj. 28% dotazanych spotiebitel) a v€kova kategorie 31 az 45 let (.
24% dotazanych spotiebitelit). Mensi zastoupeni mezi respondenty poté predstavuji postar-
§i lidé ve véku 46 az 60 let (tj. 8% dotazanych spotiebitell) a diichodci ve véku nad 61 let
(4. 3% dotazanych spotiebiteld). (viz. Graf ¢. 22).

Spotiebitelé ostatni mésta CR

O do 20-tilet @21-301let (031-451let (046 -60let W61 a vice let

01

019

Graf 23.0tdzka ¢ 9/CR (Viastni zpracovani)

Avsak 1 vramci narodniho trhu predstavuji v€kovou kategorii oslovenych spotiebitelti
z vetsi Casti mladi lidé od 21 do 30let (tj. 51% dotazanych spotiebiteldl). Mnohem mensi

zastoupeni ma poté stiedni generace vékové kategorie 31 az 45 let (tj. 19% dotdzanych
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spotiebitell), dale generace vékové kategorie 46 az 60let (tj. 14% dotazanych spotiebiteli),
generace vékové kategorie nad 61 let (tj. 9% dotadzanych spotiebitelll) a generace vékové
kategorie mladych lidi do v&ku 20 let (tj. pouze 7% dotazanych spotiebitelit). (viz. Graf ¢.
23).

10. Jak se podilite na nakupovani nealko napoji ve Vasi domacnosti?
a) podilim zcela sim (sama)
b) podilim se ¢astecné

€) nepodilim se vibec

Spotrebitelé Trebic

O podilim zcela sam (sama) B podilim ¢asteéné [ nepodilim vibec

os7

Graf 24. Otdazka ¢. 10/Trebic (Vlastni zpracovani)

Osloveni spotiebitelé Trebi¢ského trhu se z 57% zcela sami podileji na nakupovani nealko
napoju ve své domacnosti. Je ovSem pravdou, ze zbylych 28% spotiebiteli tohoto regio-
nalniho trhu viibec nealko napoje nenakupuje, tzn. nepodili se na nakupech v domacnosti a

15% se poté podili na nakupech ¢astecné. (viz. Graf ¢. 24).
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Spotiebitelé ostatni mésta CR

O podilim zcela sam (sama) B podilim ¢aste¢né [ nepodilim vibec

\D 39

as

|58

Graf 25. Otdzka ¢ 10/CR (Viastni zpracovani)

Naopak spotfebitelé narodniho trhu v ramci osloveny trhti Brnénského, Ostravského, Ces-
ko Budgjovického a Prahy se z 58% pouze ¢asteéné podili na nakupech nealko napoja
v domécnostech. Zbylych 39% oslovenych spotiebitelll se poté podili zcela sami na naku-

pech a pouze 3% spotiebiteld se na nakupech nepodili vibec. (viz. Graf ¢. 25).

2.5.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Primarni vyzkum o povédomi znacky ,,ZON* se orientoval na koncové spotiebitele neal-
koholickych néapojt, a byl realizovan mezi 100 spotiebiteli Ttebi¢ského trhu a mezi 100
spotiebiteli trhit Brnénského, Ostravského, Cesko Budgjovického a Prahy. Ndhodnym zpi-
sobem bylo ze vzorku 200 respondenti osloveno 95 muzt a 105 Zen, pti¢emz Zeny tvotily

vétsi kategorii na Trebi¢ském trhu, jak znazoruje graf €. 26.
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I- spotiebitelé CR 66 34
ID spottebitelé Trebi¢ 29 71
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Graf 26. Pohlavi respondentit (Vlastni zpracovani)

w7 w7

Mezi respondenty byly z vétsi ¢asti spotiebitelé s Grovni Gplného stfedniho vzdélani s ma-
turitou (tj. 85 respondenttt), dale spottebitelé s vysokoskolskym vzdélanim (tj. 45 respon-
dentti) a spotiebitelé vyuceni (tj. 43 respondentit). Respondentt s vy$§im odbornym vzdé-
lanim poté tvofilo 18 spotiebitelti a zbylych osm respondent byly spotiebitelé se zaklad-
nim vzdélanim. V ramci primarniho vyzkumu vSak by osloven i jeden respondent bez

vzdélani a to konkrétné v Ostravé. (viz. Graf ¢. 27).

vyssi odborné vzdélani a nastavbové :*

uplné st¥edni vzdélani s maturitou _
I I I
vyucen a stfedni odborné vzdélani bez maturity

zakladni vzdlani :-

bez vzdélani F

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
vyuéen a stiedni Uplné stiedni vyssiodborné vysokogkolské
bez vzdélani zékladnivzdélani | odborné vzdélani vzdélanis vzdélania ¥ delini
vzdélani
bez maturity maturitou nastavbové
|l spotiebitelé CR 1 5 12 32 16 34
|E| spotiebitelé TFebit 0 3 31 53 2 11

pocet respondenti

Graf 27. Uroveii vzdélani respondentii (viastni zpracovani)

Nejpocetnéji zastoupenou veékovou kategorii dotdzanych respondentl predstavovala kate-

gorie ve véku 21 az 30 let (tj. 88 respondentll) a vékova kategorie 31 az 45 let (tj. 43 re-
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spondenttl). V méné pocetnym zastoupeni byli nahodnym zptisobem osloveni mladi lidé do

20 let (tj. 35 respondentil) a déle stfedni generace ve véku 46 az 60 let (tj. 22 respondent).

Nejméné zastoupenou veékovou kategorii poté predstavovali diichodci nad 65 let (tj. 12

respondentt), jak zndzornuje graf ¢. 28.

612 vice let :‘
e —
| |
31-45let
| |
| | |
21-30let
| | |
| |
do 20-ti let
f f f
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
do 20-ti let 21-30let 31-45let 46 - 60 let 61 a vice let
I. spotiebitelé CR 7 51 19 14 9
ID spot¥ebitelé Trebi¢ 28 37 24 8 3

Graf 28. Vék respondentii (Vlastni zpracovani)

pocet respondentti

Primarni vyzkum se dale zamétoval na zjisténi stavi, jak se dotazovani spotiebitelé podile-

ji na ndkupech nealko napojti v rdmci svych domécnosti. Bylo zji$téno, Ze spotiebitelé Tre-

bic¢ského regionu se z vétsi ¢asti zcela sami podili na nakupech, pficemz spotiebitelé trhii

Brnénského, Ostravského, Cesko Budgjovického a Prahy se podileji na ndkupech z vétsi

casti casteCné. (viz. Graf €. 29)

nepodilim viibec

|
podi essecns [ T S S

podilim zcela sdm (sama)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
podilim zcela séam (sama) podilim ¢astecné nepodilim viibec
B spotiebitelé CR 39 58 3
O spotiebitelé Tiebié 57 15 28

Graf 29. Podil na ndkupech (viastni zpracovani)

pocet respondenttl
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V ramci zavérecného zhodnoceni dosazenych vysledkli je mozné konstatovat, ze znacku
»ZON* logicky znaji vice spotiebitel¢ Trebi¢ského trhu, nez spotiebitelé¢ trhii Brnénského,

Ostravského, Cesko Budg&jovického a v Prahy, jak ilustruje graf ¢. 30.

ano, vim o nich, ale zatim jsem je neochutnal(a)
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pocet respondentd

Graf 30. Zndmost znacky (Vlastni zpracovani)

Jelikoz v Ceskych Budgjovicich, jako v jednom z dotazovanych mést priméarniho vyzkumu,

4

neni distribucni sit’ znacky ,,ZON®, je logické, Ze respondenti z velké ¢asti mohli reagovat

na neznalost znacky tim, ze v obchodech, ve kterych nakupuji, neni tato znacka dostupna.

Zbyla ¢ast dotazovanych respondenti trhii Brnénského, Ostravského a Prahy se domniva,

ze znacku nezna, jelikoz ma nedostate¢nou propagaci. (viz. Graf ¢. 31).
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které nakupuji, a jiné mé
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|D spotiebitelé Trebi¢ 0 0 0 1

pocet respondentt
Graf 31. Ditvody nezndamosti znacky (Vlastni zpracovani)
Primarnim vyzkumem bylo také zjisténo, ze v ptipadé, Ze by ti, ktefi doposud nenakupuji

znacku ,,ZON*“ méli k jeji koupi ptilezitost, ovlivnila by jejich ndkupni rozhodovani cena a

reklama, jak znézoriiuje graf ¢. 32.
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pocet respondentti

Graf 32. Marketingové aktivity ovliviiujici nakupni rozhodovani (Vlastni zpracovani)
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Naopak ti spotiebitelé, ktefi znaCku nakupuji, ovlivituje jejich nakupni rozhodovani jeji
lahodna chut’ a vyhodna cena. (viz. Graf ¢. 33). Vyzkumem bylo ovSem zjisténo, ze ti, co

znacku pravidelné nakupuji, jsou pievazné spotiebitelé¢ Trebi¢ského regionu.

jiné
nahoda I

pFani vyzkouset néco nového

doporuéeni znamych l
vyhodna cena I

atraktivni obal I

lahodna chut !

0 10 20 30 40 50 60 70 80 920 100
. ani vyzkous
lahodna chut atraktivni obal vyhodna cena dopt)ruf:enl pra'nl vz c{uset nahoda jiné
znamych néco nového
|. spotiebitelé CR 1 0 0 1 0 0 0
|3 spotebitete Trebi 39 3 18 13 3 5 0

pocet respondenti

Graf 33. Ditvody nakupovani znacky ,,ZON** (Vlastni zpracovani)

Primarni vyzkum se dale zabyval odhadem poptavky po znacce. Bylo zjisténo, ze v nejbliz-
$im obdobi muze spolecnost ZON, s. r. 0. o¢ekavat mirny nartist poptavky ze strany spo-
ttebiteld Trebi¢ského trhu, nikoliv ze strany ostatnich spottebitelt trhi Brnénského, Ost-

ravského, Cesko Budgjovického a v Prahy, jak ilustruje graf ¢. 34.
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|. spotiebitelé CR 22 78
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Graf 34. Poptdvka po znacce (Vlastni zpracovani)
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Nejenom poptavka po znacce miize pomoci navrhnout spole¢nosti ZON, s. r. 0. komuni-
kaéni strategii, ale také znalost destinace znacky, tzn., odkud pochazi a kde se vyrabi. Do-
tazovani spotiebitelé trhit Brnénského, Ostravského, Cesko Budg&jovického a Prahy bohuzel
neznaji pivod znacky (viz. Graf ¢. 35), ¢imz se potvrzuje zjisténa skutecnost, ze znacka ma

na téchto trzich nizkou reklamu.

- [ I
ano ' ' ' | —

I.spotFebiteIé CR 22 78

|Bspotrebitete Trebic 89 11

pocet respondentt

Graf 35. Znalost destinace znacky (Vlastni zpracovani)

Primarnim vyzkumem ma byt potvrzena, nebo vyvracena nasledujici hypotéza: Marketin-
gova komunikacni strategie znacky ZON je natolik efektivni, Ze portfolio znacky je znamé
na celostatni urovni spotiebitelit a piispiva tak k efektivni produkci vyrobku a efektivité
firmy. K tomu, aby tato hypotéza mohla byt verifikovana, byl vyzkum realizovan jak na
mistnim regionalnim trhu, tak i v rAmci ostatnich trhti Ceské republiky. Primarnim vyzku-
mem bylo zjisténo, Ze znalost znacky ,,ZON* je v ramci celostatni urovné spotiebitell
velmi miziva, jelikoz 65% dotazanych spotiebiteld na celostatni trovni zna¢ku nezna a
také ji nehodla nakupovat, jelikoz neni dostatecné propagovana, anebo neni distribuovana

do obchodi, ve kterych tito spotiebitelé nakupuji.
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2.6 SWOT analyza

Silné stranky spole¢nosti ZON s. 1. 0.

e Dobra povést u odbératelti

e Kompetentnost v odvétvi

e Uzndvana pozice v ramci regionalniho trhu Ttebi¢ska
e Adekvatni stabilita spolecnosti — nyni faze ristu

e Dlouholeta historie na trhu

Slabé stranky spole¢nosti ZON s. r. 0.

e Slaba pozice na narodnim trhu
e Nedokonala distribuéni sit’

e Podpramérné marketingové schopnosti

Prilezitosti spole¢nosti ZON s. r. 0.

o Ziskat dalsi skupiny spotiebitelt
e Vstoupit na nové regionalni trhy CR

e Pfekonani obchodnich bariér na ptipadnych zahrani¢nich trzich

OhroZeni spole¢nosti ZON s. r. 0.

e Konkurence ze strany narodnich vyrobcti nealko napojt
e Nepfiznivy vyvoj vlady

e Nepfiznivy vyvoj zmén v dani z ptidané hodnoty

e Rostouci sila jinych dodavatelt

e Nepftiznivé demografické zmény

Zavérem SWOT analyzy lze fici, Ze vzhledem k dlouholeté historii spolecnosti na regio-
nalnim trhu vychazi znacka ze stabilniho vyvoje. Znacka ZON se dokonce v souc¢asné dobé

nachazi ve fazi svého rustu, jak ukazaly analyzy. Naopak vhledem k nedokonalé distribuéni
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siti a podprumérnym marketingovym schopnostem spole¢nosti je znacka v rozvoji na na-

rodnim trhu ve stale trvajici stagnaci.

2.6.1 Matematicky model analyzy SWOT

Pro shrnuti SWOT analyzy jsou jeji ¢asti zapsany do matematického modelu s vyuzitim

znamének plus a minus:
e +slabsi kladna spojitost
e ++ silnd oboustrannd kladna spojitost
e - slabsi zaporna spojitost
e --silnd oboustrannd zaporna spojitost

e 0 nulovy oboustranny pomér (Vastikova, 2008)

Z nize uvedené tabulky lze vycist, Ze nejvétsimi prilezitostmi pro spole¢nost ZON je ziskat
a obsluhovat dal3i skupiny spotiebitelil a vstup na nové regionalni trhy v CR. Mezi nejvy-
znamngj$i hrozby se fadi stale rostouci sila jinych dodavateltt a konkurence ze strany na-

rodnich vyrobcii nealko napoju.
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Tab. | Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
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3 PROJEKT

Projekt se na zaklad¢ realizovanych analyz a vyzkumu zabyva navrhem inovované marke-
tingové komunikaéni strategie znacky ZON, pfiCemz tato navrZzena strategie bude dale
podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Cilem celého projektu je zvySeni pove-

domi o zna¢ce ZON na celorepublikové urovni.

3.1 AKcni plany

Akéni plany se orientuji na to, co se bude ménit, kdo to bude inovovat, kdy se inovace
uskutecni a za kolik penéz. Akéni plany jsou zobrazeny v nasledujici tabulce, ktera kore-

sponduje s navrzenou komunikaéni strategii znacky ,,ZON*. (viz. Kap. 3.2).

Tab. Il Akcni plany (viastni zpracovdni)

AKCNI PLANY na obdobi jednoho roku
odpovédny manaZer pro styk s verejnosti

Co Kdo Kdy | Zakolik
Reklama
navrh novjch katalogii a éerven — ¢ervenec 2012 15.000,-

obalt

realizace 1 rok

6 mésict 450 katalogti/més.
dalSich 6 mésict 2100 ks/m

srpen — srpen 2013

1ks katalogu 15,-

navrh billboardd srpen 2012 10.000,-
Manazer pro styk s 1ks polep billboar-
realizace 12 billboardi za 1 verejnosti J4F — 747 2013 du: 2.500,-
rok 1x pronajem: pri-
mér 10.000,-
radio zari 2012 100.000,-
navrh tiskové reklamy kvéten 2012 15.000,-

realizace 4x za mésic ve
14 krajich, 3 vybrané¢ meési-
ce

Cerven, zati 2012 a kvé-
ten 2013

50.000K¢/més.
(cela republika)

Podpora prodeje

soutéze na vickach obalu

sponzoring sportovnich

Manazer reklamy

cervenec - zati

naklady 15.000,-

udalosti /més.
vyroba 500tis. vicek/soutéz fijen 2012 0,8,-/vicko
Udalosti

ucast na festlvalech a maja- Manazer reklamy Cervenec — srpen 2013 naklady ?,0_000,-
lesech (min. 14) [festival
outdoorové rodinné akce 3x Cervenec —fijen 2012 7.000K ¢/akee
tiskova konference Asistentka reklamy 74%1 2012 12.000K¢
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Primy marketing

e-shop (jednor. vytvotent)

Asistentka reklamy

Hjen 2012

10.000,-

Osobni prodej

obchodnich zastupci

Personalni feditel,
obchodni feditel

Cervenec - ¢ervenec
2013

12.000 mzda +
6.000 auto +1.000
telefon

3.2 Navrh marketingové komunikacni strategie znacky ZON

Kvalitu marketingové komunikacni strategie je mozné dosdhnout nasledujicim postupem

tvorby komunikaéni strategie znacky. Prvnim krokem je stanoveni cile, cilové skupiny a

dale stanoveni akénich pland (viz. Kap. 3.1). Soucasné navrzenym strategickym cilem

znacky ,,ZON* je zvySeni povédomi o znacce a to zejména na celostatni Grovni V ramci

koncovych spotiebiteld regionalnich trhii (tj. 14 krajii Ceské republiky). V podstaté komu-

nikaci lze docilit posileni silnych stranek znacky a prehluseni slabych stranek znacky (viz.

Kap. 2.3.3). To znamena posileni dobré povésti u odbérateli na celostatni tirovni, sniZeni

slabé pozice na tomto trhu a zvySeni Grovné marketingovych aktivit nasledujicimi nastroji

komunikaéniho mixu navrZenymi na obdobi jednoho roku:

1. Reklama - O televizni reklamé nebude prozatim uvazovano z divodu vysokych

nakladt. Pozdé&ji pfi vyrazném zvySeni zisku z této kampané by se vsak o ni dalo

uvazovat.

Dale je doporucovana tiskova reklama v regionalnich novinach zvefejiiovana tydné

(tydenik) ve vybraném periodiku po celé republice. AZ by bylo dosaZeno zvySeni

zisku 0 25%, bude reklama vpusténa do dalSich celostatnich denikd. Je dulezité ta-

ké stanovit obdobi realizace tisténé reklamy a to na ¢erven a zafi 2012 a poté kvéten

2013. Pfevazna vétsina lidi v tomto obdobi je jesté doma, chodi do prace, nejsou na

dovolenych,... Teplé mésice, kdy kazdy vyhledava piijemné osvézeni at’ uz ve for-

m¢ upravené zdravé vody ¢i slazenych limonad.

Lze uvazovat samoziejmé o reklamé¢ Vv radiu (na jeden mésic), kde se bude prede-

v§im soutézit a to 0 bezplatny pitny rezim pro vyherce.
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Vhodnym nizkonakladovym nastrojem reklamy jsou také katalogy nabizenych vy-
robkl znacky ZON at’ tisténé nebo online. Tento nastroj by predevsim vyuzivali

obchodni zastupci pfi svych jednani.

Jelikoz se znacka Vv souCasné dobé prezentuje regionalnimi billboardy v krajich,
kam prozatim dodava, je navrzeno rozsifeni téchto lokaci spolu s planovym rozsi-
fenim trhil na vSechny kraje Ceské republiky véetné hlavniho mésta Prahy po dobu
jednoho roku. V ramci ak¢nich pland je navrZzena realizace alespon 1 billboardu na
1kraj x 12 krajt (tzn. mimo Vysociny a Jihomoravského kraje, kde znacku a firmu
spotiebitelé dobie znaji). Billboardy je vhodné umistit u velkych obchodnich center,

hlavnich silni¢nich spoju a dalnic.

2. Podpora prodeje — Mezi podporu prodeje 1ze zatadit veskeré soutéze, které by spo-
lecnost realizovala napft. prostiednictvim vyhernich kodi na spodni strané vic¢ek ne-
alko napoju po dobu ¢tyfech mésici v nakladech 500tis. vicek za mésic. Vyhry by
poté ptredstavovaly ty ceny, na které by spolec¢nost ziskala sponzory, tedy sponzor-
ské dary.

Dale jiz zminovana soutéz v radiu trvajici jeden mésic o bezplatny pitny rezim.
Spoleé¢nost ZON by mohla sponzorovat i sportovni aktivity jako jsou tieba volejba-

lové turnaje, cyklistické maratony aj. akce potadané v ramci celé Ceské republiky.

3. Udalosti (eventy;events) a zaZitky — Ucast na regionalnich majalesovych festiva-
lech (napf. Brno, Praha, Ostrava, Pardubice, Hradec Kralové, Plzen, Opava,
Vyskov, Ceské Bud&jovice, Humpolec, Dvir Kralové nad Labem, Tiebié aj.). Ucast
na téchto festivalech by byla financovana spole¢nosti, jejimz Géelem je vytvaret
kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou, tedy limonad. Na téchto
festivalech by mohly byt potadany soutézni, herni aktivity na misté.

Také je mozné zrealizovat tiskovou konferenci na predstaveni napt. nové ptichuté
zdravé limonady, jejimz cilem je jesté vétsi medializace znacky a produkti bez dal-
Sich souvisejicich nakladii (moZnost vysoké uspory financnich prosttedkit). O rea-
lizaci tiskové konference by se postarala najatd PR agentura, ktera by sezvala novi-
nafe ze zajimavych periodik, zndmou osobnost na podporu znacky a celou akci by

podpoiila svym jménem. Vystupem z tiskové konference by byla Siroka medializa-
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5.

ce, nasledné za kazdy vysly ¢lanek by se zaplatilo urcité predem domluvené procen-

to PR agentute (bliZze v ndkladové analyze).

Direct (ptimy) marketing — V ramci pfimého marketingu je navrhovano zvetejnéni
nov¢ vytvorenych online katalogli na webovych strankach spolecnosti a vytvoreni
elektronického nakupovani. Elektronické nakupovani by umoznilo nové vzniklym

odbératelim CR lepsi dostupnost k nabizenym vyrobkiim.

Osobni prodej — V tomto piipad¢ by se jednalo pfedevsim o nébor tfech novych
obchodnich zastupcii na pilotni regiony Olomoucko, Vysocina a Jihomoravsky kraj
(tzn. prvnich Sest mésict bude sledovan prodej v nejblizsich regionech od Tiebic-
ska, a pokud se zvysi pocet prodejnich mist, tento model bude aplikovan i na ostatni
kraje Ceské republiky a tim se obchodni zastupci rozrostou na max. 14 osob). In-
zerce na nova pracovni mista bude vlozena na internetovy portal Jobs.cz. Cilem je
z ptihlaSenych obchodnich zéstupct vytfidit jen naprosto nezajimavé Zivotopisy a
S ostatnimi se setkat na vybérovém fizeni. Budou se vybirat mimo jiné lidé, kteti
maji svlij automobil a ktefi jsou ochotni pracovat na zivnostensky list. Spolec¢nost
ZON by tak mohla usetfit zna¢né finan¢ni prostiedky na nakup automobilid. Ob-
chodnikiim by vsak spolecnost ptispivala urcitou ¢astku na provoz automobilu a
mobilni telefon (ndklady vycisleny podrobné v nakladové analyze).

Obchodni zastupce by navazal telefonicky prvotni kontakt se zastupci pohostinstvi,
obchodu s lokalnimi potravinami a jinymi potencionalnimi odbérateli ve svém sveé-
feném kraji, domluvil by si osobni schiizku, na kterou by mé¢l pfipravenou prezen-
taci o firmé a vyrobcich. Pravé zde by se vyuzily nové navrzené tisténé katalogy

zboZi ¢i reklamni pfedméty.
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3.3 Meéreni ucinnosti navrZzené marketingové komunikacni strategie

3.3.1 Casova analyza

CPM slouzi pomoci metody sitové analyzy pro sestaveni planu sousledu po sob& navazuji-
cich marketingovych ¢innosti nové navrzené komunikaéni strategie znacky ZON v ramci
ak¢nich plant. Tabulka zahrnuje vSechny Cinnosti, které se budou muset uskutecnit, aby

spole¢nost ZON dosahla svého cile (viz. Tabulka ¢. III).

Tab. 111 Metoda CPM (vlastni zpracovani)

Cinnost Plj-edchozi Dob:’:l trvani

¢innost (v tydnech)
A Navrh novych katalogt a obalt - 2
B Realizace katalogii A 3
C Navrh billboardi B 2
D Realizace billboardt C 3
E Kampat v radiu C 1
F Navrh tiskové reklamy A 1
G Tiskova reklama F 1
H Vyroba vicek D 3
I | Soutéz na vickéch H 1
J Sponzoring sportovnich akci G, A 4
K Ucast na festivalech, majalesech G A 2
L Outdoorové rodinné akce G, A 2
M Tiskova konference G 2
N E-shop M, O 3
O Nabor obchodnich zastupct A 3
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Diky vyuziti programu WinQSB, kam bylo vlozeno 15 Cinnosti, vznikla nize uvedena ta-
bulka vyjadiujici ty ¢innosti, které tvori kritickou cestu, tedy nejkrat$i dobu realizace pro-

jektu. Z uvedeného lze vyc¢ist moznost jeho uskute¢néni do 14 tydni.

Tab. IV Program WinQSB (vlastni zpracovani)

04-29-2012 | Activity | On Crntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
16:23:29 Mame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimzh [ [L5-ES]
1 A Yes 2 1] 2 0 2 0
2 B Yes 3 2 L] 2 5 0
3 C Yes 2 h ¥ Li] 7 0
4 D Yes 2 ¥ 10 ¥ 10 0
5 E no 1 ¥ ] 13 14 G
6 F no 1 2 ¥ g 5
¥ G no 1 3 4 8 i 5
g H Yes 2 10 13 10 13 0
9 | Yes 1 13 14 13 14 0
10 J no 4 4 L] 10 14 [
11 K no 2 4 [ 12 14 8
12 L no 2 4 [ 12 14 8
13 M no 2 4 [ 9 1 5
14 | no 3 [ 9 11 14 5
15 o no 3 2 h 8 11 [
Project Completion| Time = 14 weeks
Mumber of  Critical | Path[z] = 1

Graf, ktery vyjadiuje jednu kritickou cestu projektu, byl taktéz vytvoren za pomoci pro-
gramu WinQSB. Zobrazeny graf urcuje i ¢asovou rezervu projektu. Tu pfedstavuji ¢innosti

E,F,G J KL M,N,O.
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Graf 36. Znalost destinace znacky (vlastni zpracovani)

3.3.2 Nakladova analyza

Ve stanoveném projektu bude nakladova analyza rozdélena na dil¢i analyzy podle jednotli-

vych prvka komunika¢niho mixu.

Tab. V Ndkladovost reklamy (vlastni zpracovani)

Reklama Naklad
Navrh novych katalogt a obalt 15.000 K¢
Prvnich 6 mésict tisk 450 katalo- 1 ks 15 K&

gli/més. (pro 3 obch. zastupce)
Dalsich 6 mésicti 2.100ks/m (14
obch. zastupcil)

40.500 K& (1. péilrok)
189.000 K& (2. pilrok)

Navrh billboarda

10 000 K¢

Realizace 12 billboardi za cely rok

1,470 tis K¢

Soutéz v radiu

50.000 K¢
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Navrh tiskové reklamy 15.000 K¢
Realizace tiskové reklamy 150.000 K¢
Celkem 1.939.500 K¢

Velkou polozku rozpoétu u reklamy &ini realizace billboardové kampané v ramci celé Ces-
ké republiky a mzdy obchodnich zastupct. Billboardy jsou navrzeny pro celou republiku,
ale vzhledem Kk uSetieni nakladd je mozné kraj VysocCiny (Tiebi¢sko, ptivod spole¢nosti
ZON a jeji silné piisobeni) a Jihomoravsky kraj zatim z této kampané vypustit. Déle pro
usetfeni nakladi je mozné nejprve realizaci billboardt ucinit pouze v krajich testovanych
pilotnim programem pro podporu ¢innosti obchodnich zastupcti. Nicméné idealni by vsak
byla jiz navrzena realizace v celé republice s Cetnosti vyssi jak jeden billboard na kraj. Bo-

huzel naklady jsou omezujicim dilezitym prvkem celé kampang.

Nejvétsi polozku rozpoctu €ini néklady na lidsky faktor, tedy mzdy a pfispévky na automo-
bil a telefon. Tyto vydaje porostou linearn¢ s Casem a s piijmy z pracovnich aktivit ob-

chodnich zéastupct, tzn., Ze nezatizi firmu hned od zac¢atku v celém jejich rozsahu.

Tab. VI Ndkladovost podpory prodeje (viastni zpracovaini)

Podpora prodeje Naklad
Sponzoring sportovnich udalosti 30.000 K¢
Vyroba 500tis ks vicek na soutéz 400.000 K¢
Celkem 430.000 K¢

Pro zviditelnéni znacky je mozné sponzorovat sportovni aktivity a predev§im se zaméfit na
podporu a vyzdvizeni faktu, Ze jsou veskeré limonady vyrabény z natolik zdravé vody, kte-
ra je vhodna i pro kojence. (Mattoni v souc¢asné dobé medializuje slovo ,,ekoefektivni®,

bylo by dobré zatitocit 1 timto ,,zdravym* smérem).
Znacnou polozku u podpory prodeje ¢ini néklad na vyrobu oznacenych vicek potfebnych
pro soutéz, ktera bude medializovana radiem. Jak uz bylo uvedeno vySe, prvni tfi vyherci

by mohli ziskat napf. pitny rezim na mésic zdarma.
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Tab. VIl Ndkladovost uddlosti (viastni zpracovadni)

Udalosti Naklad
;_jf)?St na festivalech a majalesech 420.000 K&
Outdoorové rodinné akce 3x 21.000 K¢
Tiskova konference 12.000 + 2.000 provize = 14.000K¢
Celkem 455.000 K¢

Dobrym efektivnim prostfedkem pro dal$i zvySeni povédomi o zna¢ce ZON je usporadani
tiskové konference. Tato ¢innost neni pfili§ nakladna a zajist'uje ¢lanky v rdznych periodi-

cich za téméf nulové nasledné naklady.

Tab. VIII Ndkladovost primého prodeje (Vlastni zpracovani)

Piimy prodej Naklad

Inzerce pracovnich mist na Jobs.cz 20.000 K¢

12.000 +6.000 auto+1.000 telefon= 19.000K¢/m +
ptipadné urcité % z obratu

Obchodni zastupci-

(mzda+prispévky) 342.000 K& (1. palrok)
1,596 tis K¢ (2. ptlrok)
Celkem 1.958.000 K¢

Féaze naboru a poctu obchodnich zastupci byla jiz popsana vyse. Jen je nutné pripomenout,
ze celkova castka 1,958 tis K¢&/rok na pfimy prodej neni hned od zacatku realizace projek-

tu. Nybrz tento néklad roste v ¢ase se zvySujicim se pfijmem z obchodnich ¢innosti zastup-

cl.
Tab. IX Odhad celkovych nakladii (Vlastni zpracovani)
Komunika¢ni mix Naklad
Reklama 1.939.500 K¢
Podpora prodeje 430.000 K¢
Udalosti 455.000 K¢
Ptimy marketing 10.000 K¢
Osobni prodej 1.958.000 K¢
Celkem 4.792.500 K¢
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Komunika¢ni kampan lze vSak rozdé¢lit do dvou zakladnich variant, které jsou ovlivnény
poctem piijatych obchodnich zastupct. Prvni varianta byla rozepsana a vykalkulovéna vy-
Se. Tzn., uvazujeme o pilotnim programu, kdy se na prvni ptlrok piijmou tfi obchodni za-
stupci do nejblizsich krajti. Pokud se jejich obchodni vysledky osvédci, pfijme se do spo-
leCnosti jedenact dalSich obchodnich zastupcli se stejnymi platebnimi podminkami.
Nicméné spolecnost ma dostatek ¢asu (pil roku) na kalkulaci, zda je pro ni tato varianta
ekonomicky vhodna ¢i nikoli. Tedy vydaje na lidské zdroje porostou linearné s casem a

S ptijmy z obchodnich aktivit.

Pokud by se prvni varianta po pilotnim programu neosvédcila, pfijali by se jen dva ob-
chodni zastupci a to na Cechy a Moravu dohromady. Jejich cilem by bylo navazat spolu-
préci pfimo se supermarkety. V této variant€ by se tedy jednalo o zna¢né sniZeni naklada
na lidské zdroje a to celkem o 1.482.000K¢ na rok. Nicmén¢ je zde velké riziko vytvore-
ni kontraktu pouze s nékolika velkymi odbérateli, a pokud by jeden odbératel ukongil spo-

lupraci se spole¢nosti ZON, mohlo by to znamenat velké problémy.
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3.3.3 Rizikova analyza

Tato kapitola je vénovana rizikim, ktera mohou ovlivnit ¢i Giplné znemoznit realizaci mar-
ketingové komunikaéni strategie. Pied zahajenim realizace projektu, je nutné, aby Si spo-
le¢nost ZON uveédomila i rizika, kterd mohou nastat a nésledné se piipravila na jejich pfi-

padnou eliminaci.

Rizika jsou nasledujici:

Nedostatek finan¢nich prostredkt
Ptekroceni planovanych nékladi
Nedostatek kvalitnich lidskych zdroji
Regiondlni rozdily trzniho chovani
Vysoka cena produktt

Nesplnéni planu projektu

Rozdéleni rizik do skupin:

Skupina A - nizké riziko: 0,06 - 0,20
Skupina B - stfedni riziko: 0,21 - 0,39

Skupina C - vysoké riziko: 0,40 - 0,56
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Tab. X Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vysky- S

Riziko

tu rizika

Nizka
0,3

Stiedni
0,5

Vysoka
0,7

Nizka
0,2

Stiedni
0,5

Vysoka
0,8

Vysle-
dek

Sk.

Nedostatek
finan¢nich
prosttedka

X

X

0,4

Ptekrocent
planovanych
nakladu

0,4

Nedostatek
kvalitnich
lidskych
zdrojt

0,24

Regionalni
rozdily trzni-
ho chovani

0,25

Vysoka cena
produktii

0,15

Nesplnéni
planu projek-
tu

0,15

3.3.3.1 Zpiisob vylouceni rizik

Poté co spolecnost vypocita vysledky rizik a zafadi je do skupin, musi navrhnout eliminaci

rizik vysokych, sttednich a na konec rizik nizkych.

Vylouéeni vysokvch rizik

Nedostatek financnich prostredki

e piedpfipraveny uvér

e rezervni fond, ze kterého by se piipadné mohly ¢erpat finanéni prostiedky

e automaticky bude pfipraveno o 10% vice kapitalu, nez je uvedeno v kalkulaci
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Prekroceni planovanych nakladu

e nakladové milniky na 70%, 80%, 90% finan¢nich prostfedkl uréenych na projekt
(tzn., zda v této fazi odpovida Cerpani s plnénim planu, pokud by ¢erpani nesouhla-

silo, je potieba zjistit pro¢ a vykonat napravna opatieni)

e naklady a plnéni projektu budou béhem realizace kontrolovat dvé na sobé nezavislé

0soby
e Vhodn¢ a ekonomicky zvolit polozky vyzadujici naklad

Vylouéeni stirednich rizik

Nedostatek kvalitnich lidskych zdrojii
e vyuziti personalnich outsourcingovych spolecnosti
e nabor V silngjSich regionech

e headhuntering (urcita efektivni moznost ziskat kvalitniho a zajimavého obchodnika

do spolec¢nosti)
Regionalni rozdily trzniho chovani

e rozdilnd produktova nabidka (vodu kupuji vSude, ale v Praze napf. nebudou chtit

Zlutou limonadu, proto zde nebude ani nabizena)

e region se muze lidsky posilit nebo naopak dva kraje bude obhospodatovat jen jeden

obchodni zastupce

Vylouéeni nizkvch rizik

Vysoka cena produktu
e toto riziko dokéze ovlivnit management
Nesplnéni planu projektu
e narealizaci bude dohlizet druh4 nezavisla osoba
e Casovarezerva planu

e finan¢ni rezerva planu
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ZAVER

Diplomova prace byla ¢lenéna do tfi ¢asti. V ramci teoretické ¢asti byla zpracovana Kritic-
ka reSerse k tématiim znacky (viz. Kap. 1). V ramci praktické ¢asti byla zpracovana analyza
spolecnosti ZON s. r. 0. (viz. Kap. 2.1-2.4), primarni vyzkum o povédomi znacky ZON
(viz. Kap. 2.5) a navrzena inovovana marketingova komunikacni strategie znacky ZON
(viz. Kap. 3.2). Navrhem inovované marketingové komunikaéni strategie znacky ZON se
mi podafilo naplnit cil diplomové prace, ktery znél: Cilem diplomové prace je navrhnout
projekt inovace marketingové komunikacni strategie znacky ZON, za pomoci analytickych
metod a technik. Navrzeny projekt inovované marketingové komunikaéni strategie znacky

ZON byl také podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze (viz. Kap. 3.3).

V této souvislosti byla v tvodu diplomové prace formulovana hypotéza, které je primarnim
vyzkumem o povédomi znacky ZON vyvracena. Vyvracena hypotéza zni: Marketingova
komunikaéni strategie znacky ZON neni natolik efektivni, ze portfolio znacky neni znamé
na celostatni Grovni spotiebitell a neptispiva tak k efektivni produkci vyrobku a efektivité
firmy. Primarnim vyzkumem bylo totiz zji$téno, ze znalost znacky ZON je v ramci celo-
statni Grovné spotfebiteld velmi miziva, jelikoz 65% dotdzanych spotiebiteltl na celostatni
urovni znacku nezna. V této souvislosti byl v ramci ndvrhu projektu navrzen novy strate-
gicky cil znacky ZON. Dlouhodobym cilem znacky ZON spol. s. r. 0. je zvySeni podvédo-
mi 0 znacce a to zejména na celostatni rovni. Tento cil 1ze povaZovat za cil strategicky,
jelikoz nizké povédomi znacky ZON nepftispiva k efektivni produkei vyrobkt a je jej po-
tieba zvysit tak, aby byla spolecnost a znacka konkurenceschopnd i v rdmci silné narodni
konkurence (viz. Karlovarské mineralni vody, a.s.). V ramci navrhu projektu bylo dale na-
vrzeno posileni dobré povésti znacky ZON u odbératelt na celostatni trovni, snizeni slabé
pozice na tomto trhu a zvySeni trovné marketingovych aktivit nastroji komunika¢niho mi-
Xu (tzn. tiskové reklamy zvefejiované v regionalnich denicich, sponzoring sportovnich
aktivit, realizace tiskové konference; soutéze; tcast na regionalnich festivalech; online ka-
talogy na webovych strankach spolecnosti, a elektronického nakupovani; nabor obchodnich
zastupcil). V projektu byl navrzeny plan podroben piedevsim finan¢nim nakladiim a doslo i
k definovani rizik, které mohou pfi realizaci nastat. Jako nedilnou soucasti projektu samo-

zfejmé nasledovaly i kroky, které by vedly k jejich eliminaci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. V tomto zavéreéném roce je
mym ukolem zpracovat diplomovou praci na téma ,,Projekt marketingové komunika¢ni

strategie znacky ZON spol. s. 1. 0..

Pro zpracovani této prace jsou klicové informace ziskané dotaznikovym Setfenim. Dostava
se Vam do rukou dotaznik, jehoZ cilem je analyza znamosti znatky ZON. Chtéla bych Vas
proto pozadat, zda byste tento dotaznik mohl(a) vyplnit a prispét tak svymi odpovéd’'mi
kvalitngj§imu a objektivng&jiimu zpracovani mé diplomové prace. Udaje ziskané jeho vy-
hodnocenim by mély poslouzit k inovaci marketingové komunikaéni strategie znacky

ZON.

Pii vyplnovani dotazniku zakrouzkujte odpovéd” ANO x NE, u otevienych otazek sdélte

svllj ndzor na otazku, a u zbylych otdzek zakrouzkujte tu, ke které se ptiklanite.

Dotaznik je anonymni, nikam neuvadéjte své osobni udaje.

Predem Vam deékuji za Vasi spolupraci

Be. Martina Botkova




1. Znate vyrobky znacky ZON zobrazené na obrazku?

3)
b)

c)

d)

ano, kupuji vyrobky ZON (prejdéte prosim k otizce ¢. 4)

ano, ochutnal(a) jsem vyrobky ZON, ale sam (sama) je nekupuji (po-
kracujte prosim otdzkami ¢. 3, 5 — 10)

ano, vim o nich, ale zatim jsem je neochutnal(a) (pokracujte prosim
otdzkami ¢. 3, 5 — 10)

Ne (pokracujte prosim otdzkami ¢. 2 - 3,5, 7 — 10)

2. Co si myslite, ze je divodem, ze vyrobky znacky ZON neznate?

a)

b)

c)
d)

nekupuji nealko napoje, nezajimam se tudiz o tento sortiment vyrob-
kt (prejdeéte prosim k otdzce ¢. 7)

nealko napoje nejsou distribuovany v obchodech, ve kterych nakupu-
Ji

nedostatecna propagace vyrobkii ZON

mam vybrané urcité vyrobky, které nakupuji, a jiné mé nezajimaji

3. Co by Vas dle Vaseho nazoru piimé¢lo ke koupi nealko napoji ZON? (moz-

no uvest vice odpovedi)

a)

reklama

[1] reklama v médiich (obecn¢)
[2] v televizi
[3] v celostatnim tisku
[4] v regionalnim tisku
[5] v casopisech pro Zeny
[6] v celostatnim rozhlase
[7] v regionalnim rozhlase
[8] venkovni reklama
[9] reklamni letacky
ochutnavky v obchodech
soutéze
vyhodné cena

atraktivni obal



f) jedine¢na chut

g) doporuceni znamych

4. Co Vas ptimélo ke koupi vyrobkt znatky ZON?

a. lahodna chut

b. atraktivni obal

C. vyhodna cena

d. doporuceni znamych

e. prani vyzkouset néco nového
f. nahoda

g. jiné...............

7. VasSe pohlavi
C) muz

d) zena

8. Jaka je uroven Vaseho vzdélani?
g) bez vzdélani
h) zakladni vzdélani
1) vyuceni a stfedni odborné vzdélani bez maturity
J) uplné stiedni vzdélani s maturitou
K) vyssi odborné vzdélani a nastavbové

I) vysokoskolské vzdélani



9. V¢kova kategorie

a

b.
C.
d.

e.

. do 20-ti let
21— 30 let
3145 let
46 — 60 let

61 a vice let

10. Jak se podilite na nakupovani nealko napoji ve Vasi domacnosti?

d) podilim zcela sim (sama)

e) podilim ¢asteéné

f) nepodilim viibec

Datum vyplnéni dotaznik: Kraj vyplnéni dotazniku:

Dé&kuji Vam za Vasi ochotu pii vyplnéni tohoto dotazniku.



PRILOHA P 2: SORTIMENT

vyhradné cukrem
metka, Cimo, Mcdovi, Energy drink W
Bybinka / Balcné vody: Neperlivi voda, Jemné pertivi voda, Perlivd voda

e 0,331 vratné s

Limonady PLUS 2 litry PET k 2 litry PET
Oran, Citron, Cola Tonlc, Lesaf smdés

P

Sirupy kanystr 3 litry
Malina extra, Citron extra, Orant extra, Lesnd
smis extra, Espresso extra
. . : l
|

Balené vody Multivitaminy 2 litry PET
Neperlivi voda 0 1 PET, Jemné perliva 05 a LS1PET, Orank, Cerny rybiz, Multivitamin
1 PET, Sodovi voda 033 1 skioa 21 PET

Smés sirupi 0.5 1 PET Sirupy kanystry
Y ) 101

Orani, Citron,

Cola, Malina, Cii

Sirupy kanystr 1 litr

Malina + Oran2
+ Lesnd smés + Cltron dovih

Mabina extra, Citron extra, Orand extra,
Lesné smis extra, Espresso extra

Obr. 18. Cely sortiment (Zon, ©2012)



PRILOHA P 3: MARKETING ROKU 1905
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Obr. 19. Plakat rok 1905 (Zon, © 2012)



