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Abstrakt

Bakalaiska prace se zaméfuje na sestaveni komunika¢niho mixu spole¢nosti Berentzen
Distillers CR, spol. sr.o0., ktera se zabyva piedevsim prodejem alkoholickych napoju,
ale 1 silni¢ni motorovou dopravou. Prace popisuje spolecnost a obsahuje navrh na
zlepseni stavajiciho komunika¢niho mixu, aby spolecnost vice zapisobila na své

zakazniky.
Kli¢ova slova

komunikace, marketingovy mix, podpora prodeje, reklama, propagace, public relations,

marketing.

Abstract

The bachelor's thesis deals with communication mix in Berentzen Distillers CR, spol. s
r. 0.. This company is known especially for its drink production, but it does road
haulage too. A part of this work explains the basic concepts and describes the company
as it is. Another part constains of suggestion to improve existing communication mix. It

should have better effect on its customers.

Keywords

communication, marketing mix, merchandising, advertisement, promotion, public

relations, marketing.
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UVOD, VYMEZENI PROBLEMU A CIiLE PRACE

V dnesni dob¢ je na nasem trhu mnoho spolecnosti, proto se zde setkdvame s nemalym
mnozstvim konkurenc¢nich firem. Kazda spole¢nost by méla co nejefektivnéji vyuzivat
marketingovych nastroji, aby byla konkurence schopnd, udrzela si svoje stavajici

zékazniky, ziskala nové a tim také dosahla vyssiho zisku.

V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickymi pojmy, které jsou nedilnou soucasti této
prace. Témito pojmy jsou marketing, marketingovy mix, podpora prodeje, reklama a
ostatni ¢asti komunika¢niho mixu. Déle ve své praci analyzuji soucasny stav vybrané
spoleCnosti. Predmét jejiho podnikani, jeji produkty, zanalyzuji trh, kam se tadi
potencidlni zékaznici, konkurence a v neposledni tad¢, jaké wvyuziva néstroje

komunikaé¢niho mixu.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu
spolecnosti Berentzen Distillers CR, spol. s r.0., ktera se zabyva pfedevSim prodejem
alkoholickych néapoji. Cilem tohoto ndvrhu je dostat spolecnost vice do povédomi
kone¢nych zakaznikl, zjistit jejich potieby a piani. Mezi zdkazniky této spolecnosti
patii predevSim obchodni fetézce, restaurace, hospody, kavarny, diskotéky, ale takeé

nemuzeme opomenout samotné konecné spotiebitele.
METODIKA RESENI

Ke splnéni cile této bakalaiské prace bude potteba provést analyzu soucasného
komunika¢niho mixu spolecnosti, analyzu okoli spolecnosti, kam fadime zejména
konkurenci a zakazniky. Na zakladé SWOT analyzy zvazim silné stranky, slabé stranky,
jez ovliviluji vnitini faktory spolecnosti, dale pfilezitosti a hrozby, které jsou ovlivnény
vngjSimi faktory spolecnosti. DalSi zplsob, ktery mi poslouzi pfedevs§im k zjisténi
potteb a pfani koneénych zakaznikii spolecnosti Berentzen, byl proveden

prostiednictvim dotaznikového Setfent.
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Pro ziskéni potfebnych informaci mi také poslouzila odborna literatura, internetové
zdroje, interni materidly spolecnosti, osobni konzultace S jednatelem spolecnosti i

konzultace s jejim marketingovym oddélenim.

12



1  TEORETICKE POZNATKY Z LITERATURY

Cilem teoretické Casti je objasnit pojmy z oblasti marketingové komunikace, ale také o
podstaté marketingu a marketingovém mixu, protoZze komunika¢ni mix je jeho

neodmyslitelnou ¢asti.

1.1 Marketing

Marketing zkouma zpiisob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zékaznikovi. Cilem
marketingu je zajistit pfani a potfeby zakaznikil, tyto pfani uspokojit co nejlépe a to
takovym zptisobem, aby byl dosazen zisk.

Spi§ nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodani vyrobki a sluzeb, které
zékaznik koupi. Proto také marketing za¢ina uz pred vyrobou zbozi.!

Marketing se také zabyva vyhledavanim pfilezitosti na trhu, fizenim produktu,
distribu¢nich kanal, navrhovanim ceny a terminy dodéni produktd, planovanim

prodeje, naklady na marketing i promo akce.?

1.1.1 Marketingové koncepce
Vyvoj marketingu je zaloZen na péti koncepcich se zcela odlisnymi principy:>
1. vyrobni koncepce (1880 — 1900) — vychazi z pifedpokladu, ze zakaznici budou
davat prednost levnéjSim a snadno dosazitelnym produktim. Tato koncepce
zdlraziiuje silny technicky rozvoj s vysokou produktivitou prace. Hlavnim
predstavitelem této podnikatelské koncepce byl Henry Ford a u nas Toméas Bata.
2. vyrobkova koncepce (1900 — 1930) — vychazi z toho, ze zakaznik bude davat
pfednost produktim vyssi kvality 1 pfi vySs$i cené. Podnik se zaméfuje na
zdokonalovani technické trovné a jakosti produktu.
3. prodejni koncepce (1930 — 1950) — je podminéna obrovskym rozmachem
masmedii. Na trhu je Sirokéd paleta produkt se stejnymi vlastnostmi, proto je

potfeba zékaznika presveédcCit s vyuzitim vSech marketingovych néstrojl, aby si

! ROGERS, L. Marketing. 1993. str. 1.
2 KAISIOVSK/:\, L. Zaklady marketingu. 2009. str. 6.
¥ KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. str. 8-10.
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koupil pravé nas produkt. Cilem této koncepce je hlavné prodat to co se vyrobi,
nikoliv v prvé fad¢ vyrabét to, co si trh pieje.

4. marketingova koncepce (1950 — 1970) — jejim prvorfadym ukolem je pochopit
prani a potfeby zakazniki a nabidku produkti ptfizplsobit témto pfanim. To
znamena nejprve poznat potencialni zékazniky, jejich potfeby, moznosti a teprve
potom vyrabét. Zaroven musi existovat nepfetrzitd zpétnd vazba mezi trhem a
producentem a schopnost podniku pruzné¢ reagovat na zmény pozadavki
zakaznika.

5. moderni socialné marketingova koncepce (od r. 1970) — vychazi
z marketingové koncepce. Do rozhodovani podniku se zahrnuji i spolecenské
zajmy (ekologické, etické a socidlni chovani). Tento moderni typ marketingu se
netyka jen findlni produkce, ale také procesu vyroby, ktery nesmi mit nezadouct
ucinky na zivotni prostfedi a zdravi ¢lovéka. Cilem je dat do souladu potieby a

zajmy zakaznikl a podniku s potiebami a z4jmy spolecnosti.

1.2 Marketingové prostiredi
Marketingové prostiedi je prostfedi, ve kterém se odehravaji marketingove aktivity
organizace. Zahrnuje vsechny faktory, které ovliviiuji podnik, jeho vyrobni procesy,

technologie, obchod, chovani jeho stavajicich i potencialnich zakazniki.*

Obrazek 1: Marketingové prostiedi firmy

Demografie Piiroda
konkurenti
Ekonomika Inovace
FIRMA
dodawvatele prostiednici
Legislativa Kultura

vefejnost

Zdroj: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. str. 16

* Management Mania. Dostupné z: http://managementmania.com/marketingove-prostredi
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1.2.1

Mikroprostredi

Marketingové mikroprostfedi tvoifi podnik, zdkaznici, dodavatelé, marketingovi

prostiednici a konkurence. Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢1 méné ovliviuji, podnik

je na nich do urcité miry zavisly, ale podstatné je, Ze je miize sam aktivné ménit.’

Jednotlivé faktory mikroprostiedi:®

>

podnik - Zivy a stale se vyvijejici organismus. Je zde nutna spoluprace
marketingového utvaru podniku s ostatnimi utvary, protoze prakticky vSechny
maji ve svém dusledku urcity vliv na aktivity a vysledky marketingového
odd¢leni a jejich ulohu nelze opomijet. V soucasné¢ dobé se mizeme setkat i
Sopaénym jevem, surcitym podcenovanim Zadouci spolupriace vSech
podnikovych ttvart s marketingovym oddélenim.

zakaznici — jsou jeden z nejdulezitéjSich faktort mikroprostfedi. Tato oblast
neni homogenni, proto musi podnik ke kazdé¢ skupiné pfistupovat individualné.
Zakazniky podniku mohou byt findlni spotfebitelé, mezi néz patii jednotlivci,
domacnosti, ale také vyrobni organizace sluzeb, statni a vefejné organizace ¢i
instituce nebo obchodni a jiné organizace na marketingovych cestach.
dodavatelé - ovliviluyji moZnost podniku ziskat zdroje potfebné k plnéni
podnikovych funkci. Marketingovy management musi peclivé sledovat situaci a
moznosti dodavatelii, véetné jejich dlouhodobého vyvoje, aby vcas zareagovali
na pfipadné nepfiznivé jevy, které¢ by mohly postihnout vlastni podnik.
marketingovi prostirednici — zajist'uji profesionalni provedeni nékterych aktivit
podniku, které jsou soucasti marketingu. Tyto firmy jsou specializované na
zprostfedkovani ndkupu a prodeje zbozi. Déle jsou to firmy fyzické distribuce,
marketingové agentury i organizace, které pomahaji financovat operace podniku
nebo zajistovat riziko spojené se sménou zbozi.

konkurence — tspésnost podniku je zavisla na znalosti vSech konkurentd a
neustdle se musi snaZit uspokojit potteby zékazniki 1épe nez konkurence. Pod
tlakem konkurence usiluji podniky o snizeni nakladii, zdokonaleni vyrobkl a

zvySeni obratu.

> FORETl M. Marketing pro zacatecniky. 2008. str. 41.
® STEHLIK, E. Kapitoly ze zikladii marketingu. 1996. str. 21-23.
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1.2.2 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi tvoii vnéjsi okoli podniku. Sklada se ze Sesti skupin

faktort,, které ovliviiuji firmu zvenci, a tim plsobi pfimo i nepfimo na vSechny jeji

aktivity. Na tyto faktory nema firma téméi Zadny vliv, nemize je ani potfadné

kontrolovat. Patii sem:’

>

1.3

demografické prostredi — zahrnuje zdvazné jevy, jakymi jsou celosvétovy riist
populace, migrace obyvatelstva, porodnost, starnuti obyvatelstva, tmrtnost,
uroven vzdélanosti, zaméstnanost.

ekonomické prostiedi — sem patii vysokd mira inflace, zadluzenost, vyvoj
sménnych kurzl, hrozba recese a dusledky nezaméstnanosti, zvlasté u mladé
generace, rozdily mezi rozvinutymi staty a zemémi tietiho svéta.

prirodni prostiredi — klimatické a geografické podminky, otdzky surovinového
bohatstvi, ekologické problémy, coz jsou znecisténi vody (tokt, jezer i mofti),
ovzdus$i, tézba surovin, s tim spojend devastace zivotniho prostiedi, rostouci
naklady na energii.

technologické prostifedi — charakterizuje zrychlujici se tempo inovaci,
zkracovani inovacniho cyklu, Zivotnost produktd, ale i dostupnost dopravni
infrastruktury. Dale technologicka uroven vyrobnich zafizeni, dostupnosti
internetu a komunikaéniho spojeni.

politické prostiedi — jsou zdkony (legislativa) na ochranu investora i na
ochranu spottebitele, Cinnost vladnich instituci, skupin vetejného zajmu,
nevladnich organizaci a politickych stran.

kulturni prostfedi — si i pfes homogenizaci, jeZ s sebou pfinesly hromadné
sdélovaci prostfedky, i nadale uchovava fadu tradicnich hodnot a mistnich
specifik (jazykovych, naboZenskych), projevujicich se v mnozstvi odlisnych

subkultur.

SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k vypracovani kazdého marketingového planu a k navrzeni

marketingové strategie. Zkratka SWOT vznikla spojenim pocate¢nich pismen slov

Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZzitosti) a

"FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. str. 43.
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Threats (ohrozeni). SWOT analyza vychazi z interni analyzy (analyza vlastni firmy,

jejich silnych a slabych stranek) a externi analyzy (piileZitosti a hrozeb).?

Siln¢ a slabé stranky se vztahuji k vnitfni situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsSim
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cilt firmy. Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho
prostfedi (makroprostiedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a ptsobi na ni

prostiednictvim nejriiznéjSich faktori.’

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn nastroji, jejichz prostfednictvim lze plsobit na
zdkazniky a podnik se diky nim snazi dosdhnout vyty€enych cili na trhu. Pro tyto
nastroje se nejen v marketingové praxi, ale 1 v teorii zavedl pojem ,,marketingovy mix*.
Tento nazev vychdzi ze skutecnosti, ze jeho jednotlivé prvky maji u riznych produkti i
v ruznych situacich jiny vyznam a jinou dulezitost, mohou se nejriznéjSimi zptsoby

kombinovat (,,mixovat,,). Pro marketingovy mix se Casto pouziva zkratka 4 p:1°

» product (vyrobek, produkt)
» price (cena)
» place (distribuce)

» promotion (komunikace se zakaznikem, propagace)

Model 4C pohlizi na marketingovy mix z pohledu zakaznika, nikoli prodavajiciho

(4P).*

4P 4C

Produkt Reseni potieb zakaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni, pohodli (convenience)
Propagace Komunikace (communication)

8 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M. Retail marketing. 2009. str. 37.
9 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006. str. 39.

19 Asistentka. Dostupné z: http://www.asistentka.cz/node/7517

1Y KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. str. 38.
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1.4.1 Produkt (Product)
Produkt (vyrobek) je zadkladnim prvkem marketingového mixu. Vyrobkem se rozumi
statek nebo sluzba, ktera se stava predmétem smény a je urcen k uspokojovani potieb
zakaznika.
Marketing rozliduje tii trovng (vrstvy) vyrobku:*
1. zakladni uzite€nost (tzv. jadro) — funkce, vyjadiuje zakladni uzitnou hodnotu
vyrobku. To co si vyrobkem kupuji.
2. formalni podoba vyrobku — zplsob, jakym uspokojuje urcitou potitebu. Je to
hmotna podoba vyrobku, vcetné jeho vnéjSich znakd.

» kvalita (jakost) je dana technickym feSenim, pouzitym materialem a

provedenim. Vyrobek musi odpovidat stanovenym technickym normam
(n€kdy rozliSujeme vyrobky 1. jakostni tfidy, 2. jakostni tfidy atd.).

» tvar, styl, design je vnéjsi feSeni vyrobku (vzhled, povrchova uprava i

material). Mél by odpovidat vnitini funkcénosti vyrobku, tzn. umoziovat
jeho snadné, bezpecné pouzivani a vyvolavat ptiznivy esteticky dojem.

» obal neni jen dopliikem vyrobku, ale plni fadu funkci. Témi jsou ochrana
proti klimatickym vliviim, poskozeni, snadnd manipulace, ukladéani 1
snadné rozliSeni zbozZi. U spotfebniho zboZi plni 1 funkci reklamni a
informacni.

3. rozSifeny vyrobek — zahrnuje sluzby spojené s prodejem a uzivanim vyrobku.
Patti sem moznost nakupu raznych doplikid, poskytnuti zaruky, dopravy,
instalace, moznost koupé na vér, poprodejni sluzby (servis). Jsou zahrnuty
VvV cené¢ vyrobku (napf. doprava, zaru¢ni opravy) nebo jsou fakturovany zvlast
(dopliiky) a zaroven se vyuZzivaji jako dileZity nastroj soupeteni s konkurenci.
Zahrnuji predevsim:

» obchodné technické sluzby (OTS)

> poskvytovani zaruk (garanci)

» prodej na uvér

Znacka — n¢kdy se uvadi, jako Ctvrtd vrstva vyrobku. Muze byt vyjadiena slovné,

graficky nebo kombinované. Oznacuje podnik pfipadné vyrobek. Znacka je také pravné

12 BINOVEC, K. Piehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 127-129.
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chranéna. U spotiebitele znacka vyvolava psychologické vnimani vyrobku a tim si

K nému muze vytvofit i ur€ity vztah.

Obrazek 2: Vyrobek
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Zdroj: Privodce Zen podnikdnim. Dostupné z: http://www.rra.cz/rra/zeny pod/page/page019.htm

Zivotni cyklus vyrobku
Na trhu se vyrobek prodéva urcitou dobu, béhem niz prochazi uréitymi fazemi od jeho
uvedeni na trh aZ po jeho stazeni z trhu. Tuto dobu oznacujeme jako Zivotni cyklus
vyrobku.
Vyrobky prochazi péti fazemi Zivota:™
» vyvojova faze — vyrobek je vyvijen a doposud neni na trhu, existuji pouze
naklady, proto je zisk zaporny
» zavadéci faze — vyrobek je uveden na trh, prodej za¢ina pomalu rust, ale zisk je
stale zaporny
» ristova faze — zisk uz se dostava do kladnych hodnot
» faze zralosti — prodeje vyrobku nadale rostou, ale zacina klesat zisk, protoze
klesa cena vyrobku

» faze upadku — prodeje i zisk postupné klesaji

13 Management Mania. Dostupné z: http://managementmania.com/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby
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Graf 1: Zivotni cyklus vyrobku
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Zdroj: Management Mania. Dostupné z: http://managementmania.com/zivotni-cyklus-vyrobku-sluzby

1.4.2 Cena (Price)

Cena je druhym prvkem marketingového mixu. Pfi prodeji statkli a sluzeb se v cené
vraci podniku vynalozené néklady a vytvafi se tak jeho zisk. Pro zdkaznika je cena také
dilezita, protoZe ur€uje mnozstvi penéz, kterych se musi ztici. Cena ovliviiuje nabidku,

poptavku a je i diileZitym prvkem konkurenéniho boje.™

Cenova politika podniku zahrnuje:*

» stanoveni celkové Girovné cen
stanoveni zptisobu vytvofeni ceny
stanoveni urovné cen novych vyrobku

stanoveni pravidel pro zmény cen

vV V VYV V

stanoveni pravidel pro slevy a srazky

Tyto pravidla by méla platit delSi doba a podnik by je nem¢l Casto ménit.

14 BHSIOVEC, K. Prehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 131.
> BINOVEC, K. Piehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 134-135.
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Zpusob vytvoreni ceny

Rozlisujeme tfi zdkladni metody tvorby ceny:*®

1. cena stanovena na zakladé naklada — tato metoda se Casto pouziva, protoze je
jednoduchéa. Metoda bere maly ohled na zdkaznika a konkurenci, takze 1 kdyz
zajistuje podniku potiebny zisk, nemusi byt tento zisk maximalni.

2. cena stanovena na zakladé poptiavky — zde se obracime k zakaznikovi. Na
zéklad¢ marketingového vyzkumu zjistujeme, jak zakaznik vnima nas vyrobek
oproti konkurencnimu, jaké vyhody u néj nachazi a kolik je ochoten za n¢j
zaplatit. Zjistujeme poptavku a jeji cenovou pruznost (jak poptavka zavisi na
vysi ceny). Pokud je poptavka cenové nepruznd, méni se pomalej$im tempem
nez cena, muzeme uvazovat o zvySeni ceny.

3. cena stanovena na zakladé cen konkurence — bere v uvahu finané¢ni situaci,
trzni podil, porovndva parametry nasich a konkuren¢nich vyrobka. Na zékladé
toho se stanovi ceny podle priméru konkuren¢nich cen:

» niz8$i nez konkurence — mame-li niz$i naklady a rozhodneme se pro
agresivni cenovou formu soupeteni.
» vyssi nez konkurence — pokud se naSe vyrobky vyrazné lisi od

konkurence, na trhu madme dobrou povést.

1.4.3 Distribuce (Place)
Distribuce znamena rozhodnuti o tom, jakou cestou se zbozi dostane od vyrobce ke
spotiebiteli. Distribuce uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, v€etné distribu¢nich

e o oy - : , o 17
cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

Primé distribucni cesty

Jejich vyhodou je pfimy kontakt, G€inné zpétné vazby, citlivy pfistup k zakaznikovi.
Také zde ma podnik nizs§i ndklady (absence mezi¢lanka). Nevyhodou je, Ze vyrobce
nechce navazovat kontakt svice zakazniky, obtize pii prezentaci vyrobku a

neekonomiénost.*®

Y BINOVEC, K. Prehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 135-136.

" NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com /marketingovy-mix-rozbor/

8 'Management a marketing. Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2009/03/prime-
distribucni-cesty.html
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Neprimé distribucni cesty

Vyhodou jsou zkuSenosti, specializace, prodej zbozi G¢inn€jsim zpisobem. Naopak
nevyhody jsou vysSi cena, kterou plati zdkaznik, mal4d kontrola vyrobce, distributor
pieda vyrobek dal§imu distributorovi (nekontrolovatelné), Spatné ziskadvani informaci o

v 7 R . ‘o s o “owr e v s 19
kone¢ném spotiebiteli, zvySeni ndkladl a vétsi riziko neplnéni plateb.

Obrizek 3: Clenéni distribuénich kanali

[_Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |

v
v
&
& v | Prekupnik || Prekupnik |
2 v v
| Velkoobchod)| |Velkoobchod| |Velkoobchod)|

v v

| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod |

v

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Zdroj: HALEK, V. Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5.php?l =
10&projection&p=29

1.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

marketingu. Abychom védeli jak spravné vyrabét, je pro nas dalezité, znat dobie
zdkaznika. V&dét o jeho potfebach a snazit se je co nejlépe uspokojit. Usp&sna
marketingova komunikace, ale musi dodrZovat nékteré zasady, jinak by se sice o

komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho nemé&la mnoho spole&ného.?

Sedm predpokladu komunikace se zakaznikem

Na komunikaci je zalozen cely marketing. Stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem,
proto je nutné vytvoftit n€které zékladni predpoklady:

1. vypracovana podnikova identita, kultura a image

19 Management a marketing. Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2009/03/prime-
distribucni-cesty.html

TOMAN, M. Marketingové  noviny —  Marketingova  komunikace (1.). Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/ index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1436
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2. ptesné definovany zakaznik

3. strategie a cile komunikace se zdkaznikem

4. nabidka, ktera splnuje pozadavky zdkaznika

5. vymezena pozice a srovnani nasi nabidky s konkurenci
6. akceptovatelna cenu

7. distribuce

Vyznam komunikace v marketingu dokldda i skutecnost, Ze se stale Castéji hovoii o
marketingové komunikaci. Za tu byvad vuz$im smyslu slova pokladdno to, co

v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace.”*

1.5 Komunikace

Komunikace je ptenos sdéleni od zdroje k pfijemci. Informovani, ptresvédCovani a
ovlivitovani rozhodovani zakazniki je zdkladnim cilem komunikace, jinak mtizeme fict
propagace. Propagace je totiZ Gzce spojena s komunika¢nim procesem. Marketingova
komunikace pracuje se vztahy mezi subjekty na trhu.?

1.5.1 Komunikaé&ni proces®

Komunikaéni proces a jeho aplikaci v komunikaéni strategii zobrazuje nasledujici

schéma.

Obrazek 4: Komunika¢ni pFenos

- . .| PRENOS . - L
—p—|  ZDROJ [ ZAKODAVANI DEKODOVANI—| PRIJEMCE P
SUmMY
| ¢ ZPETNA VAZBA +

Zdroj: Reserse. Dostupné z: http://reserse-reklama.wz.cz/

2 FORET M., Marketingovd komunikace. 2008. str. 233.
22 NAGYOVA, J. Marketingovai komunikace. 1998. str. 13
B NAGYOVA, I. Marketingovd komunikace. 1998. str. 13-15.
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Pocatkem komunikacniho procesu je zdroj komunikace. Jeho hlavnim ukolem je pienést
informaci, radu nebo pozadavek ptijemci. Aby bylo sdéleni U¢inné, musi spliovat tfi
podminky:

1. musi upoutat pozornost piijemce

2. musi byt srozumitelné obéma, jak zdroji, tak i pfijemci

3. musi odpovidat potiebam a pfanim piijemce a pfinaSet vhodnou moznost jejich

uspokojeni

Tyto tfi podminky se Casto spojuji s tzv. AIDA modelem, ktery vysvétluje jednotliva

stadia, kterymi prochazi kazdy jednotlivec pfedtim, nez se rozhodne produkt koupit.

Tabulka 1: Model AIDA

A Attention Pozornost
I Interest Zajem
D Desire Prani

A Action Cin, akce

Zdroj: NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. 1998. str. 14

Vychéazime-li z tohoto modelu, prvnim krokem komunikace musi byt upoutani
pozornosti, jelikoz bez toho nemizeme navazat dalSi kontakt. Potom musime vzbudit
zajem u zdkaznika, aby po zbozi ¢i sluzbé touzil. V dal§im stddiu stimulujeme ptani
ptesvédceni potencidlniho spotiebitele o schopnosti vyrobku uspokojit jeho potieby a
pfani. Nakonec naptiklad pfedvedeme vyrobek nebo inzeritem vyvoldme akci. To
znamena, Ze si spotiebitel nas produkt koupi a v idedlnim piipad¢ provede spokojeny

nakup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto zadouciho chovani.

Poté co jsme piijemci sdélili informaci, radu ¢i pozadavek, musi byt sd€leni
zakddovano. Pievede se do srozumitelné podoby a je pieneseno komunikacnim médiem
(prostfedkem). Néasleduje dekddovani, coz je interpretace prijemcem.

Reakci piijemce nazyvame zpétnou vazbou. V jednotlivych fazich mize byt proces
ruSen komunikacnimi Sumy, které cCasto snizuji efektivnost komunikace. OvSem

v nékterych ptipadech mohou Sumy zpusobit 1 opacny vysledek.
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1.5.2 Cile komunikace

Stanoveni cili neni pro firemni managament jednoduchy. Hlavni cile komunikace
jsou:*

poskytnuti informaci

zvySeni poptavky

odliseni vyrobku od konkurence

zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku

YV V. V VYV V

stabilizace obratu

1.6 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix oznaéuje prostiedky, kterymi spole¢nost komunikuje se svymi
stavajicimi nebo potencialnimi zakazniky a ostatni vefejnosti. Casto se mazeme setkat
také s oznadenim propagaéni mix. Mezi prostiedky patii:®
» Reklama

» Podpora prodeje

» Public Relations (PR)

» Osobni prodej

>

Direct marketing (P¥imy marketing)

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového. Marketingovy manaZer se
snazi pomoci optimalni kombinace riznych nastroji komunika¢niho mixu dosédhnout
vyty€enych cilli podniku.

Soucasti komunikacniho mixu je osobni a neosobni prodej. Osobni prodej mizeme
definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci s potencidlnim

vvvvv

prodeje jsou povazovany reklama a podpora prodeje.?®

“NAGYOVA, I. Marketingovd komunikace. 1998. str. 15.
> ADBridge. Dostupné z: http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/marketingovy-komunikacni-mix/
®NAGYOVA, I. Marketingovd komunikace. 1998. str. 18.
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1.6.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace vyrobku. Informuje o vyrobku a
presvédCuje o vyhodach, které spottebitel jeho nakupem a uzivanim ziska. Jejim
hlavnim cilem je udrzet si stavajici zdkazniky, ale 1 ziskat nové. Reklama by neméla
uvadét nepravdivé tudaje. Nejcastéjs§imi nosi¢i reklamy jsou masové sdélovaci

prostiedky jako noviny, televize, radio, Gasopisy, internet, billboardy a dalsi.?’

Funkce reklamy jsou:?®
» informacni funkce — je dulezitd v pocatku existence, stimuluje primarni
poptavku
» presvédcovaci funkce — je vyznamna v prostiedi vyznamné konkurence, vytvaii
poptavku po produktu konkrétniho vyrobce
» upominaci funkce - uplatiiuje se obzvlasté ve fazi zralosti produktu a jejim

ucelem je pfipomenout zékaznikovi vyrobek nebo sluzbu

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje nemedialni reklamni kampané, které zahrnuji predvadéni
produktt, vzorkd, show, vystavy, veletrhy, cenové dohody, soutéze a darovani produkti
jako ceny do soutdze.?

Charakteristické vlastnosti podpory prodeje je, Ze pouziva piimy stimul nebo urcitou
vyhodu. Stimul musi pisobit velmi intenzivné na rozhodovéani a chovani spottebitele.
Takovym stimulem je tfeba nabidka vyhodnéjsi ceny, zbozi zdarma nebo penézité
vyhry v soutézi.

Ovsem podpora prodeje v sob€ ukryva i ur¢ité nevyhody. MiZze poskodit image firmy
napiiklad tim, Ze Castymi pfechodnymi slevami vyvold dojem nizké kvality svych
vyrobku ¢i problémy s jejich prodejem.

Klasifikace podpory prodeje podle toho, na koho se zaméfuje ve svém pﬁsobeni:3°

1. Zaméreni na konecného spotiebitele — jde predevsim o:

» kupony (certifikaty nabizejici uréitou slevu z ceny kupovaného vyrobku)

2" BINOVEC, K. Prehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 141.
%8 Funkce reklamy. Dostupné z: http://reklama-b.ic.cz/funkce_reklamy.html

2 MAJARO, S. Ziklady marketingu. 1996. str. 150

% STEHLIK, E. Kapitoly ze zikladii marketingu. 1996. str. 116-118
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2.

1.6.3

vzorky zdarma (pouzivaji se u novych vyrobkii)
refundace, rabaty

prémie cenoveé vyhodna baleni

predvedeni vyrobku a prodejni vystavy

darky

YV V. V V V

Zaméreni na firmy nebo jejich prodejce — jde predevsim o:

A\

obchodni vystavky a mitinky

training

obchodni pfispévky, specidlni nabidky
penézité odmény

prodejni soutéze

zbozi zdarma

darky

YV V V V V V

Public Relations (PR)

Public Relations je podnikova komunikace a vytvafeni vztahti s rtiznymi druhy

vefejnosti. Vefejnosti se mysli zdkaznici, dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance

soucasné 1 byvalé, vladni a spravni organy, obecnou vetejnost a celou spole¢nost, ve

které se podnik pohybuje. DiileZitym znakem je divéryhodnost.®*

Neijpouzivangisi formy PR jsou:*?

>

vV V.V V V VYV V

pusobeni na veletrzich

vydavani firemnich casopist

uvetejnovani clankl v tisku a rozhovort v médiich
dokumentarni filmy o produktech podniku
sponzoring, charitativni projekty

uvefejnovani vyro€ni zpravy

poradani odbornych konferenci

vyuziti politické lobby

3 NACV}YOVA,, J. Marketingovad komunikace. 1998. str. 19.
%2 KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. str. 84
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Public Relations je soucasti integrované marketingové komunikace, ktera spolecné
s technologickym pokrokem stdle vice nabyvd na vyznamu. Je také samostatnou
disciplinou, ktera kombinuje poznatky fady védnich obort, jako jsou sociologie,

psychologie, medialni studia, ekonomie, politologie, apod.

1.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej 1ze definovat jako oboustrannou piimou komunikaci mezi prodavajicim a
kupujicim. Soucasti je obchodni jednéni zastupcii vyroby a obchodu, zajistovani
prodeje obchodnimi zastupci (dealery), osobni prodej v maloobchodé. Tato forma

komunikace je velmi Gginna aviak nakladna.®

Faze procesu osobniho prodej e

1. Vyhledavani a posuzovani potencidlnich zakazniki — hleda cesty, kterymi se
néco dozvi o potencialnich zékaznicich.

2. Priprava na jednani — sjednani schiizky, snaha zaujmout zdkaznika, osobné,
telefonicky nebo dopisem.

3. Vlastni obchodni jednani — pfistup, zjiStovani potieb, prodejni prezentace,
reakce na pfipominky ze strany zdkaznika, uzavieni obchodu.

4. Follow-up (poprodejni kontakt a ¢innosti) — udrzovani osobni, pisemny a
telefonicky kontakt se zakaznikem, ovéfovani spokojenosti zdkaznika, servis,

zvlastni ptilezitosti.

1.6.5 Direct marketing (P¥imy marketing)
Piimy marketing je formou piimé komunikace se zdkazniky prostiednictvim postovnich
zasilek, telekomunikaci a pfimého piedavani propagacnich materiald firmy zakaznikm.

U této formy je nutné peclivé vést databanku udaji o zajmové skupiné zakaznika.®

33BINOVEC, K. Piehled uciva k maturitni zkousce z ekonomiky. 2007. str. 142.
¥STEHLIK, E. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1996. str. 121-123.
®MAJARO, S. Ziklady marketingu. 1996. str. 150.
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Hlavni nastroje primého marketingu36

>

1.7

1.7.1
Jde o

katalogovy marketing — vétSinou se jedna o zasilani produktovych katalogl na
vybrany soubor adres potencialnich zédkazniki

primy zasilkovy marketing — piimi obchodnici zasilaji napt. letdky, dopisy,
brozury atd. se zamérem prodat vyrobek, usnadnit praci vlastnim prodejnim
zastupciim nebo sdelit novinky zakaznikovi

telemarketing — dotazovani potencialnich zakazniki a nabidka vyrobku po
telefonu

televizni marketing s pfimou odezvou — reklamni spot mimo popisu vyrobku

sdéli zaroven i telefonni ¢islo, na kterém je mozno bezplatné ucinit objednavku

Nové marketingové trendy

E-mail marketing®’

rychlé, efektivni navazani komunikace se zdkaznikem. Cilem je pravidelné

pfedavani informaci prostfednictvim e-mailu, ale také budovéni vztahii se zdkazniky.

Vyhodou tohoto nového trendu jsou nizké naklady, vysoka efektivita a moznost

individualizace. Nejedna se o ekvivalent spamu ¢i nevyzadané reklamy.

1.7.2

Guerilla marketing®®

Jedna se o nekonvencni cesty, které slouzi k osloveni potencialnich zakaznikd. Tyto

cesty jsou realizované s nizkymi rozpocty a jejich vysledkem je, Ze pfijemce vénuje

kampani svou pozornost, aniz by si byl primarné védom, Ze jde o propagaci. Guerilla

marketing pracuje s psychologii a v agresivni varianté pfimo napada konkurenci.

Taktika vyuziti guerilla marketingu:

1.
2.
3.

udefit na ne¢ekaném misté
zaméfit se na presné vytipované cile

thned se stahnout zpét

36STEIVJILI’K, E. Kapitoly ze zakladii marketingu. 1996. str. 124,
3 KANOVSKA, L. Zdklady marketingu. 2009. str. 99
% KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. str. 100
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1.7.3  Viralni (virovy) marketing®
Znamena $ifeni komercniho sdéleni uréitou socidlni siti. Viralni marketing predstavuje
fetézovou reakci, kterou dobréd virdlni kampan umi spustit. Nebezpec¢i ovSem spociva

V tom, Ze se vypustény virus chova jako nefizena stiela.

¥ KANOVSKA, L. Ziklady marketingu. 2009. str. 103
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2  ANALYTICKA CAST

Do analytické ¢asti patii analyza soucasného stavu spolecnosti. Jak jiz bylo v uvodu
zminéno, tato bakalafskd prace se zabyva spolecnosti Berentzen Distillers CR, spol.
s r.o. (dale pouze spolecnost), jejimz hlavnim pfedmétem podnikani je nakup zbozi za

ucelem dalsiho prodeje a to prodeje alkoholickych napoja.

2.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Nazev subjektu: Berentzen Distillers CR, spol. s r.o.
Pravni forma: Spole€nost s ru¢enim omezenym
Sidlo firmy: Bedfichovice 1654
664 51 Slapanice
Zapis do obchodniho rejstiiku: 1. prosince 1995
Zikladni kapital: 40 488 000 K&
Piedmét podnikani:
- koupé zbozi za ucelem dalSiho prodeje (a to zejména prodej alkoholickych
napoji
- silni¢ni motorova doprava (nakladni vnitrostatni provozované vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti nad 3,5 tuny
Pocet zaméstnancu: 27
Jednatel: Ing. Pavel Smolek
Konopist'ska 1652
25601 BenesSov
ve funkci: od 1. 5. 2005

Webové stranky: http://www.berentzen.cz

Obrazek 5: Logo spolecnosti Berentzen Distillers CR, spol. s r.o.

Berentzen

Zdroj: Portage. Dostupné z: http://www.portage.cz/cz-nasi-partneri-a-sponzori.htm
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2.1.1 Historie spole¢nosti®

Firma Berentzen — Gruppe vznikla spojenim dvou spole¢nosti, J. B. Berentzen a Pabst
& Richarz vroce 1988. Johann Bernhard Berentzen, ktery vyrabél alkohol z obili,
zalozil svou spole¢nost v emzském mésté Haseliinne v roce 1861, kdy také zacal palit
vino Wilhelm Josef Richarz a na ptelomu stoleti vstupouje do stejného oboru podnikéni

i Hermann Pabst.

Sloucenim spole¢nosti J. B. Berentzen a Pabst & Richarz se tak spojilo uméni paleni
vina a obilovin do jednoho podniku. Nove vznikla spolecnost se tak okamzit¢ dostala na
druhé misto zebticku nejvétsich podnikli v némeckém lihovarnickém primyslu. Tento
primysl se v Némecku od roku 1960 do roku 1990 nachdzel v dlouhotrvajicim procesu
koncentrace vyroby, ktery zredukoval pocet podnikli o 75 %. To bylo dlivodem, pro¢ se
spole¢nost Berentzen — Gruppe rozhodla, ze stanovi trend ristu, a to jak externi (formou
prevzeti trhi a firem), tak interni (formou vycerpani stavajicitho potencidlu cilenym

positioningem na trhu.

V roce 1990 nasledovalo diky strategii pfevzeti firmy Konig & Schlichte znackou
Puschkin a Héger. V roce 1992 doslo i k pievzeti spole¢nosti Doornkaat z Nordenu.
Spolecnost Berentzen — Gruppe se rozhodla, ze vstoupi na burzovni trh, aby mohla
financovat dalsi rast. V roce 1993 je zaloZena akciova spolecnost Berentzen — Gruppe.
Rok na to se jeji akcie objevuji na burze. V nasledujicim roce 1995 se spole¢nost

Berentzen prevzetim firmy Strothmann Spirituosen stala vedouci firmou v Némecku.

Pro vybudovéni obchodu s nealkoholickymi napoji nésledovalo v letech 1995 a 1996
pfevzeti firmy Okertaler Mineralbrunnens (Okertalerské minerdlni vody) a
brandenburské firmy Mineral-Quelle (Mineralni prameny) v Griinebergu. Zaroven byla
zapoCata spoluprace s Pepsi-Colou formou akvizice v oblasti obchodu s

nealkoholickymi napoji, jejimz koncesiondiem se firma Berentzen stala uz v roce 1960.

V roce 1997 firma Berentzen ziskala v zahrani¢i svou prvni dcefinou spolecnost.

Akvizici spole¢nosti Eurobrands s.r.o. v Prithonicich u Prahy byl u¢inén dualezity krok k

“0 Berentzen. Dostupné z: http://www.berentzen.cz/profil-firmy/
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proniknuti na vychodoevropské trhy. Budovani vlastni obchodni sité v zahrani¢i zacalo
jiz koncem 70. let. Nyni nabizi spole¢nost Berentzen své vyrobky ve vice nez 60
zemich svéta. Dtlezitym krokem bylo uplné prepracovani obchodni znacky Berentzen,
ktera byla ptedstavena v roce 1997. Vedle modifikovanych tvara lahvi a
optimalizovanych receptl, kombinujicich rizné druhy ovoce s alkoholem se prioritou

stalo vytvofeni jasn¢ formulovan¢ho image, ktery by posilil postaveni firmy na trhu.

Ptrevzetim firmy Dethleffsen pocatkem roku 1998 znacné posilila firma Berentzen-
Gruppe svou pozici na némeckém trhu s lihovinami. Formou akvizice zautocila na treti
nejvetsi némecky lihovarnicky koncern, ktery jiz dlouhou dobu nemohl nabidnout
znaCkové produkty v dulezitém segmentu trhu, jako jsou: rum, akvavit, whisky, brandy
a likéry. Zéaroven se timto sloucenim s firmou Dethleffsen posilily obchodni a odvozené
znacky, a stejné tak i mezinarodni obchodni sit. Jejim pfevzetim se stala spolecnost
Berentzen - Gruppe vedouci firmou na némeckém trhu s lihovinami s thrnnym podilem
pfesahujicim 20%. Do firmy Berentzen financné vstoupila roku 2008 spolecnost

Aurelius z Mnichova.

2.2 Organizacni struktura

Spolecnost byla zaloZzena dvéma jednateli, ale dnes uz v jejim cele stoji pouze jeden.
Jelikoz je dcefinou spolecnosti a to némecké spoleCnosti Berentzen Distillers
International GmbH, nékteré zalezitosti musi projednavat prave s ni.

Nyni spolecnost zaméstnava 27 zaméstnancli. V marketingovém oddéleni pracuje pouze
jeden zaméstnanec. Je to z toho diivodu, Ze spole¢nost svillj marketing postupné rusi a

podpora prodeje bude vedena pfimo matetskou némeckou spolecnosti.

Népln prace jednotlivych zaméstnancii:

Jednatel — zastupovani spole¢nosti, controlling

Marketing - planovani a realizace marketingovych akci

Odbyt/IT - naskladnéni produktt, pfijem a realizace objednavek, fakturace, vyfizovani

reklamaci, komunikace s externim spravcem IT

Obchodni zéastupci - sbér objedndvek u konecnych zédkazniki

Key Account - zajisténi prodeje do fetézci (retail)
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Nékup — objednavky zbozi v Némecku, udrzovani stavii zasob, komunikace s celnici

Ucetnictvi (externi Gi€etni) — vedeni ucetnictvi, mzdové Gcetnictvi

Logistika (ma na starosti tii tseky)
» sklad (vykladka a nakladka kamionu, ptiprava zbozi k expedici)
> doprava (doprava zboZi po CR i na Slovensko)
» kolkarna (kolkovani lahvi)

Obrazek 6: Organizacni struktura spole¢nosti

BERENTZEN DISTILLERS CR_ spol. sr.o.

|
Jednatel

Marketing

Odbyt/IT

Obchodni zastupei

Eevy Account

Nakup
Utetnictvi
Logistika
Doprava
Sklad
Kolkarna

Zdroj: firemni material
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2.3 Marketingovy mix spole¢nosti

2.3.1 Produkty
Sortiment nabizenych produkti spolecnosti je velice Siroky. Proddvanymi
alkoholickymi népoji jsou ovocné likéry, ochucené vodky, bourbon whiskey, peprmint

liquere, bily rum 1 gin.

2.3.2 Znacky nabizenych produkti

Mezi hlavni nejprodavanéjsi znacky patii Berentzen, Puschkin, Polar Limes, na jejichz
prodeji spolecnost nejvice vydélava a na jejich kampanich se vezou dalsi produkty.
Kazda z téchto znacek ma své nejlepsi produkty, ale spole¢nost ovSem nabizi 1 dalsi
mén¢ podporované znacky nez prvni tii, do kterych se fadi Tequila Arriba, Medley’s
Bourbon Whiskey, Burian Peprmint Liquere, GMG Dry Gin, Caribica, Duclos, Holiday
Sahne Cream, Kentucky Highway nebo Burke & Barry.

Graf 2: Prodej v roce 2011

Prodej v roce 2011

M Berentzen
M Puschkin
M Polar

M Ostatni

Zdroj: firemni material

Graf nam ukazuje, Ze mezi nejvice prodavanymi znackami je Puschkin a Berentzen.

Takeé se nejvice podili na trzbach spolecnosti.
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Tabulka 2: Nejprodavanéjs$i produkty zna¢ky Puschkin

Nazev produktu (objem lahve, procenta alkoholu) izzgt‘?:gggggﬂ
1.00 Puschkin Time Warp 17.7% 161 932 860
0.70 Puschkin Clear 37.5% 87 308 000
1.00 Puschkin Clear 37.5% 61 015 710

Zdroj: firemni material

Dalsi produkty této znacky jsou Puschkin White, Red, Black Sun.

Tabulka 3: Nejprodavanéjsi produkty zna¢ky Berentzen

Nazev produktu (objem lahve, procenta alkoholu) iﬁzgtvp?gg;%ﬂ
1.00 Berentzen Sour Apple 16.0% 36 595 000
1.00 Berentzen Herber Zwetsch 16.0% 29 542 000
1.00 Berentzen Wild Cherry 16.0% 21 827 000
0.70 Berentzen Caramel Cream 17.0% 18 073 000
0.70 Berentzen Saurer Apfel 16.0% 16 852 000
0.70 Berentzen Pear 15.0% 14 664 000
0.70 Berentzen Herber Zwetsch 16.0% 12 712 000
0.70 Berentzen WildKirsche 16.0% 10 347 000
0.70 Berentzen Coffee Cream 17.0% 10 127 000
1.00 Berentzen Pear 15.0% 9532000
1.00 Berentzen Saurer Apfel 16.0% 9168 000
0.50 Berentzen Sour Apple 16.0% 8 875000
0.70 Berentzen Saurer Apfel + plech 16.0% 8 803 000
0.02 MINIS 24 ks v pasku country 17.08% 8 307 000
0.70 Berentzen Rhabarber Erdbeere 15.0% 8 031 000
0.50 Berentzen Herber Zwetsch 16.0% 8 023 000
Zdroj: firemni material

Tabulka 4: Nejprodavanéjsi produkty znacky Polar Limes

Nazev produktu (objem lahve, procenta alkoholu) iﬁ;e‘it\?::ggglzlgilll
0.50 Polar Limes Strawberry 10.5% 67 105 000
1.00 Polar Limes Strawberry 10.5% 29 384 000
0.50 Polar Limes Pear 10.5% 11 260 000

Zdroj: firemni material
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Tabulka 5: Nejprodavanéjsi produkty ostatnich znacek

Nazev produktu (objem lahve, procenta alkoholu) igzgt‘?:gg:%ﬂ
0.70 Kentucky Highway 40.0% 79 297 000
0.70 Duclos ¢l 36.0% 23137 000
0.70 Burke & Barry 40.0% 18 589 000
0.70 Medley's Bourbon Whiskey 40.0% 17 072 000
0.70 Amaretto Beatino 18.0% 16 033 000
0.70 GMG Dry Gin 37.5% 13 834 000
0.70 Holiday Sahne Cream 17.0% 10 063 000
0.70 Medley's Whiskey + plech 40.0% 7 854 000
0.50 Burian Peprmint Liquere 20.0% 6 926 430
0.70 Arriba Silver 38.0% 6 552 000
Zdroj: firemni material

Pti zavedeni néjaké novinky se ji spolecnost snazi podporovat prostfednictvim svého
marketingu. Mezi lonské novinky patiéi Berentzen Rhabarber — Erdbeere (rebarbora —

jahoda), Polar Limes Pear (hruska) a Caribica (bily rum). Leto$ni novinkou je John

Medley's.

2.3.3

Pofizovaci cena je tvofena z ndkupni ceny, dopravy, spotiebni dané popiipadé cla,

pokud je produkt dovazen mimo clensky stdt Evropské Unie. Dale je navySena o

Stanoveni ceny produkti

pozadovanou marzi. Ceny nabizenych produktii je mozné zjistit v e-shopu.

Jednotlivé ¢asti potizovaci ceny:

» cena nakupni — je pevné zadavana matetskou spolecnosti, nelze témét ovlivnit

» doprava — vychazi 20 000 K¢ na pfepravu kamionem, tato ¢astka se déli poctem

» spotiebni dann — je neovlivnitelnd, odvadi se statu z kazdé lahve, sazba se

Spole¢nost diky vlastnimu danovému skladu, odvadi spotiebni dan statu koncem

pfevazenych jednotek

pohybuje 285 K¢/litr Cistého alkoholu (Pr. Spotrebni dan z 0,5 | Berentzena

Pear 15% se vypocita: 285*0,15*0,5 = 21,375 K¢)

kazdého meésice.
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2.3.4 Distribuce

Produkty jsou nakoupeny od mateiské spolecnosti v Némecku. Jsou dovezeny do
spolecnosti, kde se opatfuji ceskymi nebo slovenskymi kolky, podle toho, do kterého
statu budou produkty distribuovany.

Asi 2 20 % spolecnost vyuziva vlastni automobilové nakladni dopravy. Ve zbylych 80
% pripadl, je ptichozi zbozi okamzité rozbaleno a zabaleno do palet dle objednavek
nebo presunuto do docasného ulozisté. Produkty jsou nasledné naloZeny na jiz ¢ekajici

nakladni automobily z obchod, aniz by byly skladovany.

Prubéh zakazky

Kdyz spolecnost obdrzi zakézku, nejprve jde k obchodnimu zastupci, ktery zpracuje
transferovou objedndvku. Ta se dostane do odd¢€leni prodeje. Poté na zaklad¢ skladové
vydejky je zbozi vyskladnéno z firemniho skladu. Déle se vystavi dodaci list a faktura.
S témito dvéma doklady je zbozi dopraveno piimo az k zdkaznikovi, kterym byva

pfedevsim néjaky velkoobchod.

Obrazek 7: Priubéh zakazky ve firmé

Zakaznik — q Obchodni

zastupce

/ N\

Transferova

Doprava objednavka

Dodaci list a
faktura

N\ /

Skladova

Sklad _ vydejka

Prodej

Zdroj: vlastni
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Zakaznik muze vyuzit i webovych stranek spolecnosti, kde nalezne veSkery sortiment
nabizenych produktli véetné ceny. Tyto stranky také umoznuji nakup vybrané¢ho zbozi

pomoci e-shopu.

2.4 Trh

I pres velkou konkurenci tuzemskych i1 zahrani¢nich firem, které se pohybuji na naSem
trhu, mé spolecnost trzni podil alkoholu 5% a alkoholické ovocné likéry tvoii 35%.
Svoje produkty rozvazi po celé Ceské republice a nékteré z nich vyvazi i do &asti
Slovenska. Diky rozsahlé konkurenci musi spole¢nost neustale zdokonalovat sviij
komunika¢ni mix. K tomu, aby se dostala co nejvice do povédomi svych potencialnich
zdkazniki, oslovila je efektivnéji nez konkurence, vyuzivd marketingovych nastroj,

které ma k dispozici.

2.4.1 Zakaznici

Spolecnost rozdéluje svoje zédkazniky do né€kolika kategorii. Patfi sem velkoobchody
(obchodni tetézce), gastronomie (dale jen Gastro), ktera zahrnuje hospody, restaurace,
kavarny a diskotéky. V neposledni fadé, také konecny spotiebitel, ke kterému se

produkty dostanou v podob¢ panakti nebo nakoupenych lahvi v obchodnich fetézcich.
V Ceské republice z 80% odebiraji produkty hotely, restaurace, kavarny a také i
diskotéky. Pro tyto segmenty pouziva spolecnost zkratku HoReKaDi. Zbylych 20%

tvori tuzemské obchodni fetézce a mensi obchodnici.

Tuzemské obchodni fetézce:

» Tesco » Hruska

» Penny » Globus

» Makro » Coop/jednota
» Kaufland > Billa

» Interspar » Ahold

39



2.4.2 Konkurence spole¢nosti

Jak uz bylo diive zminéno, spole¢nost se potyka s velmi vysokou konkurenci, které se
vyskytuje jak na naSem Ceském trhu, tak 1 slovenském trhu. Mezi nejvétsi konkurenéni
znaCky patii Bozkov, Amundsen, Jelinek, Jelzin, Vodka 42.

Jednotlivou konkurenci 1ze rozdélit podle druhti alkoholickych népojl, jako vodka,
ovocné likéry nebo whiskey. Jen v produkci vodky se spolec¢nost potyka s vice jak 26

konkuren¢nimi znackami.

Jednim z kli¢ovych hraci na trhu je Stock Plzent — Bozkov. Tato spolecnost je vyrobcem
lihovin v Ceské republice uz od roku 1920. Znamymi znatkami jsou Fernet Stock,
Vodka Amundsen, ovocné destilaty ¢i lihoviny fady Bozkov, kam fadime Bozkov
Tuzemsky, ktery patii mezi neprodavangjsi v CR. Vroce 1997 pfivedla spoleénost
Stock Plzen na trh, také Fernet Stock Citrus. Dnes portfolio této spoleCnosti zahrnuje

, N v 4 e . N ;. , 41
vice nez 40 znacek, které distribuuje na ¢eském i slovenském trhu.

Akciova spolecnost Rudolf Jelinek, ktera se zabyva vyrobou alkoholickych napoji, je
dalsi konkurence spolecnosti Berentzen. Jelinek vyrdbi ovocné destilaty ve Vizovicich
uz od roku 1585, ale samotnd spolecnost Rudolf Jelinek vznikla az roku 1894.

Spole&nost produkuje kolem 62 druhii alkoholickych napoji.*?

Od 1. ledna 2011 ptsobi na ceském trhu nové vznikld konkuren¢ni spolecnost
GRANETTE & STAROREZNA Distilleries, ktera vznikla po dlouhodobé spolupraci
fuzi spolecnosti GRANETTE a StaroreZzna Prostéjov. Jedn4d se o druhého nejvétsiho
¢eského vyrobce lihovin, ktery ma momentalné ve svém portfoliu kolem 24 riznych

znacek alkoholickych napoji.*?

Spolecnost Berentzen ma ve svém portfoliu asi 5 riiznych znacek a celkoveé prodava na
trhu 25 riznych druhti alkoholickych népojl. Z toho mizeme vyvodit, Ze vySe zminéné
spole¢nosti maji na trhu uvedeno daleko vice svych produktt, ¢imz si rovnéz zajistuji i

veétsi trzby z prodeje zbozi nez spole¢nost Berentzen.

* Stock. Dostupné z: http://www.stock.cz/cz/our_business
*2 R. Jelinek. Dostupné z: http://www.rjelinek.cz/o-firme
* GRANETTE & STAROREZNA Distilleries a.s. Dostupné z: http://gsd-wa295.ebrana.cz/firma
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2.5 Komunika¢ni mix spole¢nosti

Prostfednictvim komunika¢niho mixu spolecnost komunikuje se svymi stavajicimi
zakazniky. Spole¢nost vyuziva jen nékterych prostiedki z marketingové komunikace,
pfedev§im reklamu, public relations a podporu prodeje, diky nimz se snazi oslovit

potencialni zdkazniky 1 ostatni vefejnost.

2.5.1 Reklama
Spole¢nost méla v loniském roce dvoumési¢ni billboardovou kampan, ve které
propagovala nové lahve Berentzenti. V roce 2012 zatim zadnd podobnd kampan

neprobéhla.

Od roku 2000 probéhlo asi 8 televiznich spotl. Posledni spot byl uveden roku 2009 na
Puschkin White a Puschkin Red.

Spole¢nost obcas také vyuziva pro své reklamy zndmych osobnosti. Naptiklad pii
reklamé na Berentzen Fernet Premium, Berentzen Fernet Citrus oslovila herce Sagvana
Tofiho, znamého piedevsim z filmu Kamardd do desté. Nazev filmu vyuzila i jako
slogan této reklamy. Nanestésti pfirovnani alkoholu ke kamaradovi do nepohody se ale

nelibilo Radé pro reklamu Ceské republiky a reklama byla po zikazu stdhnuta.

Obrazek 8: Reklama na Berentzen Fernet Premium
Berenizen

KAMARAD DO DESTE!

L.

® FERNET

i1
|‘; ! BERENTZEN
(! PREMIUM

Zdroj: Strategie. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/berentzen-novy-tofiho-kamarad

Webové stranky www.berentzen.cz jsou obecn¢ informativni. Lze na nich najit profil
firmy, kontakt, informace o zdkladnich produktech, cendch, moznost ndhledu na starsi

spoty, fotoreporty jiz probéhlych akci. Nabizi i navody na michani rdznych koktejli.
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Novinkou webovych stranek je také e-shop, kde si miize i kone¢ny zdkaznik z pohodli
domova objednat online jakykoliv nabizeny produkt.

Spolecnost se pohybovala na socialnich sitich prostiednictvim aplikace Facebook, ale
V soucasnosti tuto sluzbu zrusila.

V minulém roce byla vyddna pro odbornou vefejnost série clanki o spolecnosti
Berentzen v ¢asopisech Rytmus Zivota i Chvilka pro tebe, spojena se soutéZi o lahve

spolecnosti.

2.5.2 Podpora prodeje
Jelikoz se spolecnost chce co nejvice odlisit od konkurence, udrzet si svoje stavajici
zakazniky, ale ziskat i nové, soustied’uje se na podporu prodeje, aby na sebe co nejvice

upozornila. Kazdého ze svych zakaznikii se snazi jakymkoliv zptisobem uspokojit.

U obchodnich fetézcti i Gastra pouziva obchodni letdky, které jsou vydavany kazdy
mesic, kde je promovano urcité zboZzi a navic jsou letdky spojeny vzdy s néjakou slevou
¢i extra bonusem v podobé sklenicek, popelnikl, zapalovacl, tricek, Zetoni do
nakupnich vozikl, kapesnich nozikl, piivéskt na klie, Cepic, klicenek a spousty
dalSich. Tyto reklamni pfedméty opatfeny logem nabizené znacky alkoholu bud’
Berentzen, Puschkin nebo Polar Limes byvaji také soucasti darkového baleni. Jedna se

vzdy o limitovanou edici.
Konecného spotiebitele oslovuje spole¢nost predev§im prostfednictvim sniZené ceny

panak, darka a reklamnich stojanki na stolech v hospodach, restauracich, kavarnach ¢i

diskotékach.
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Obrazek 9: Reklamni tricko

Zdroj: firemni material

V 1ét€ roku 2009 a 2010 probehla promo akce na fece Vitavé ve vodackych kempech,
kde méli postaveny reklamni stanek. Promo tym, zde nabizel ochutnavku produktt
spolecnosti Berentzen. Zékaznici si mohli po ochutnani, kterykoliv z nabizenych
produktti koupit. Tato promo akce byla samoziejmé spojena se soutézi o riizné darky,

které si zékaznici mohli vyzvednout pfimo v reklamnim stanku.

Podobnd promo akce jako na fece Vltave, probéhla téz roku 2009 a 2010 v zimé
tentokrat ve velkych sky arealech v Cechach. Jednalo se o Krkonose, Jizerské hory a

Sumavu.

Obrazek 10: Zimni akce

Zdroj: firemni material
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Navic pro Gastro potfadda spolecnost souté¢z nazvanou SUPERLIGA. Této soutéze
probéhlo uz celkem sedm rocnik. Smyslem je sbirdni vrski od produktd spolecnosti.
Na zakladé poctu nasbiranych vicek jsou vyhlaSeni vitézové od prvniho do tfetiho mista
na Gala veceru. V loniském rocniku byl uskute¢nén bonus program, kdy za urcity pocet

vicek si soutézici mohli vybrat darek, jaky si vybrali.

2.5.3 Public Relations

Public Relations kampané¢ pro spole¢nost navrhuje, vytvaii a provadi specializovana
spoleCnost tak zvana public relations agentura (PR agentura), kterou si spole¢nost
Berentzen najima. Pro koncového uzivatele nema spole¢nost kromé webovych stranek

zadnou PR kampaii.

PR kampani byly také v minulosti podporovany spoticbitelské soutéze. Veskeré
informace o soutézi byly umistény na hrdlech lahvi. Soutézilo se o riizné zajezdy na
hory, na velkou cenu do Spanélska i o permanentky do vybranych lyzaiskych center

Ceské republiky. Sout&z byla ukonéena vétsinou losovanim z doslych odpovédi.

2.5.4 Naklady na reklamu

Jak uz bylo dfive uvedeno, spolec¢nost se na ¢eském i slovenském trhu potyka s velkou
silnou konkurenci, proto je pro ni propagace velice dilezZitd. Celkové nédklady za rok
2011 byly ve vysi asi 9 220 000 K¢. Z toho fixni néklady na marketing Cinily asi
8 790 000 K¢.
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2.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni jsem provadéla v obdobi od 14. — 20. dubna 2012, kdy jsem
oslovovala muze i zeny raznych veékovych kategorii. Dotaznik byl zcela anonymni a
obsahoval celkem 13 otazek, ze kterych byla jedna otdzka oteviend. Po skonceni Setieni

bylo vraceno 100 vyplnénych dotaznikti (Dotaznik uveden v Ptiloze 1).

» Prvni otazka se tykala pohlavi dotazovanych respondentd. Ze 100 dotazanych

odpovidalo 43 muzt a 57 Zen.

» Druhd otazka zjistovala vékovou kategorii. 41 % dotazanych je ve veéku od 18
do 25 let, 33 % respondenti ve v€ku od 26 do 30 let. Zejména do téchto dvou

veékovych kategorii spadaji potencialni zakaznici spole¢nosti.

Graf 3: Otazka 2

Vékova kategorie

0
50% 41,00%

40% - 33,00%
30% -
20% - 13,00% H Pocet let
i [~aTa LA 6.00%
10% i 5,00% ' 2.00%
0% - : : : [ : i —

18-25 26-30 31-40 41-50 51-60 61 avice

Zdroj: vlastni

» Treti otazka zjisStovala dosazené vzdélani, kde 48 % respondentd mélo ukoncené
sttedni vzdélani s maturitou, 25 % stfedni vzdélani bez maturity, 17 % ukoncené
vysokoskolské vzdélani, 5 % pouze zékladni vzdélani a zbylych 5 % vyssi

odborné.
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Graf 4: Otazka 3

Dosazené vzdélani

5%

B zakladni

B stfedni bez maturity
B stfedni s maturitou
B vyssi odborné

B vysokoskolské

Zdroj: vlastni

> Ctvrta otazka zjistovala soudasné socialni postaveni. Zde byli osloveni zejména
studenti, ktefi tvofili 50 % a zaméstnani 41 %. Zbyld procenta tvofili

nezameéstnani a duchodci.

Graf 5: Otazka 4

Socialni postaveni
4% 5%

B nezaméstnany
B zam¢estnany
u student

H duchodce

Zdroj: vlastni

» Pata otazka byla uz zaméfena na spole¢nost Berentzen. Otazka znéla, jestli
respondenti znaji produkty a spoleCnost Berentzen Distillers CR, spol. s r.0..
Zvysledki vyplyva, ze 77 % dotazovanych mé povédomi o produktech
spolecnosti. Toto procento by mohlo byt vétsi, kdyby se spolecnost vice

zam¢tovala praveé na konecéného spotiebitele.
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Graf 6: Otazka 5

Hano
Hne

Zdroj: vlastni

> Sesta otazka zjistovala, zda si respondenti nékdy koupili produkty spole¢nosti.
Odpovédi ukazuji, ze 61 % dotazanych si n&jaky produkt této spolecnosti

koupilo a 36 % nikdy.

Graf 7: Otazka 6

3%

®ano
Hne

H nevim

Zdroj: vlastni

» Sedma otazka zjistovala znalost internetovych stranek spolecnosti. VétSina
respondentl a to 72 % o strankach nevi viibec. 28 % o nich vi, ale z toho pouze
12 % je n€ékdy navstivilo. Z toho plyne, ze povédomi o internetovych strankach

spole¢nosti je nedostatecné.
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Graf 8: Otazka 7

® ano a navstivil/a jsem je
B ano, ale nenavstivil/a jsem je

Ene

Zdroj: vlastni

» Osma otazka zjistovala spokojenost s nabidkou alkoholickych napojui na trhu.
Z dotazovanych odpovédélo 33 %, Ze jsou spokojeni, 59 % spiSe spokojeni a 8

% nevi.

» Devata otazka zjistovala pravidelnost konzumace alkoholu. 46 % dotazanych

odpovédélo, ze alkohol konzumuje obcas.

Graf 9: Otazka 9

B velmi Casto
H Casto
H obcas
B yvelmi malo

H nikdy

Zdroj: vlastni

» Desata otazka zjistovala, jakému druhu alkoholu davaji respondenti pfednost.
Z odpovédi vyplyva, ze 57 % dotazovanych dava pfednost pivu, cemuz se
v Ceské republice neni co divit. Vino, tvrdy alkohol i ovocné likéry maji téméf

stejny podil zastoupeni.
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Graf 10: Otazka 10

H pivo
Hvino
u tvrdy alkohol
B ovocné likéry

®jiné

Zdroj: vlastni

» Jedenacta otazka zjiStovala nejcastéjSi misto nakupu alkoholického napoje.
Témét polovina respondentii odpovédéla, Zze si alkoholické napoje kupuje

V hospodach ¢i restauracich.

Graf 11: Otazka 11

® v obchodech

B v hospodg, restauraci

i na diskotéce

¥ u soukromych prodejct

H jinde

Zdroj: vlastni

» Dvanacta otazka zjist'ovala co je pro n¢ dulezité pii vybéru alkoholu. Nejvice
respondenti upfednostiiovali cenu a kvalitu alkoholickych napoji. Kromé
kvality, ceny a znacky, se 7 % dotdzanych tidi podle chuti, 3 % podle obsahu
alkoholu.
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Graf 12: Otazka 12

| kvalita
H cena

u znacka
Hjiné

Zdroj: vlastni
» Trinactd otazka byla oteviend. V ni méli respondenti moznost zvolit novou
ptichut’ alkoholického napoje. Nejvétsi zastoupeni v odpovédich méla ptichut

aloe vera, ananas, mentol/peprmint, pomelo a bortivka.

Graf 13: Otazka 13

H boravka

H aloe vera

B ¢erveny hrozen
‘ H ananas

2% = mentol/peprmint

¥ banan

H brusinka

H Kiwi

& pomelo

| ici

Zdroj: vlastni
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2.7

SWOT analyza spole¢nosti

Pomoci SWOT analyzy jsou posuzovany silné a slabé stranky spolecnosti, které

ovlivituji vnitini faktory. Patii sem, ale i pfilezitosti a hrozby, na které ptisobi vné&jsi

faktory prostiedi.

Silné stranky

>

YV V V V V

originalni produkty

Siroky sortiment nabizenych produktt

kvalita produkti

kvalifikovany obchodni tym (obchodni zastupci)
e-shop

dobry marketing

Slabé stranky

>
>

A\

pomald reakce na zménu poptavky

nutno vSechno slozité fesit s matetskou spolecnosti v Némecku, ktera je zaroven
naSim vyhradnim dodavatelem

silnd konkurence na trhu

postupné ruseni marketingu

umisténi podniku (obtiZné obsazovani kvalifikovanych pracovnich mist

vzhledem Kk lokaci sidla)

PrileZitosti

>

>

neobsazené GASTRO (v CR je celkem asi 40 000 jednotek, kam by mohla firma
dovazet zbozi a zatim dodava jen do 6 000)

vyvoj novych produktii

Hrozby

>

>
>
>

ptrichod konkurence s novym produktem
paralelni dovoz
levnéjsi konkurence

zmény v legislativé (trvalé zvySovani spotifebni dang)
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3  VLASTNIi NAVRHY RESENI

Na zaklad¢ ziskanych informaci o spolecnosti, jsem zjistila, zZe spolecnost vyuziva
nastroje komunika¢niho mixu v dostatecné mire. AvSak v této Casti bakalatské prace
bych rada navrhla feSeni, pii kterém by se vice spolecnost zaméfila na konecného

spottebitele, ktery neni v popiedi zajmu spolecnosti.

Kli¢ovou myslenkou tohoto navrhu je zvoleni nové pfichuté pro spole¢nost Berentzen
piimo konecnymi spotiebiteli. Ti by si mohli sami zvolit novou ptichut’ alkoholického
napoje znacky Puschkin prostfednictvim hlasovani na webovych strankach spolecnosti.
Celé hlasovani by bylo podpofeno dvoumési¢ni soutézi o rtuzné ceny. K realizaci
samotného navrhu jsem vyuzila i nékterych néstroji komunika¢niho mixu a to takovym
zpusobem, aby ndklady spojené stimto nadvrhem byly co nejniz$i. Zikladem pro

realizaci mého navrhu mi byl vyse uvedeny dotaznik.

Cilem tohoto navrhu je dostat spolec¢nost vice do povédomi zakaznikl, upozornit na
webové stranky spolecnosti, které navstévuje minimum potencidlnich zakaznikda.

DalSim cilem je také zvysit prodej nabizenych produkti.

3.1 Struktura navrhu
realizace
¢asovy harmonogram

vyuziti nastrojii komunika¢niho mixu

vV V VYV V

vyhodnoceni ptinosit

3.2 Realizace

Zakladni myslenka projektu je vytvofeni nové pfichuté, kterou si prostfednictvim
hlasovani zvoli konec¢ni spotiebitelé sami. Budou hlasovat pfimo na webovych
strankach spole€nosti, kde si vyberou ze ctyf pfichuti, které byly nejzddanéjSimi

prichutémi dotaznikového Setieni, které celému projektu predchazelo.

Kazdy zékaznik muze hlasovat pouze jednou a registrace bude probihat na webovych

strankach spole¢nosti na zakladé uvedeni e-mailu a adresy bydlist¢, kam bude
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popiipad¢ zasilana vyhra. Jak jiz bylo zminéno, cely projekt bude trvat 2 mésice. Po
uplynuti této doby bude behem nasledujicich dvou mésici probihat elektronické
losovani a odménovani vyherct, ktefi budou informovani prostfednictvim svych e-

maild.

Na zacatku samotné realizace je piipravna faze. Ta obsahuje Gpravu webovych stranek
spravcem, ktery musi stranky ptizplsobit pro hlasovani o danou ptichut. Dale tato faze
obsahuje domluveni reklamnich ploch na umisténi billboardti a natisknuti stojanka na
stoly, plakaty a nalepky na ldhve. Druhd faze je realizacni, kterd zahrnuje spusténi
billboardové kampané, webovych stranek, zajisténi plakatd i stojankt v hospodach,

restauracich, diskotékach a kavarnach.

3.3 Casovy harmonogram

Realizace celého projektu by zabrala 5 mésicl. Mésic ptfed zahdjenim samotného
hlasovani o novou piichut’ bude potieba zapojit obchodni zastupce, kteti rozvezou do
hospod, restauraci, kavaren, diskoték plakaty a papirové stojanky na stoly. Dale
obchodni zastupci musi zajistit, Ze prvni den zahdjeni projektu budou opravdu plakaty a
stojanky umistény, tam kde maji. Ctrnact dni dopfedu musi byt lahve opatieny
nalepkami pfimo na diln¢ spolecnosti. Tyden pied spusSténim projektu musi byt
umistény billboardy a také polepeny lahve, které jsou uz v obchodnich fetézcich. Daéle
v den zahajeni samotného projektu budou spustény webové stranky. Po piipravném
prvnim mésici za¢ne probihat dvoumési¢ni projekt. Po skonc¢eni budou nasledovat dalsi

dva mésice na vyhodnoceni vysledki, vylosovani a odménovani vyherct.

3.4  Vyuziti nastroji komunika¢niho mixu

Pro komunikaci s kone¢nymi zakazniky je zapotiebi vyuzit nastroji komunika¢niho
mixu, které ma spolecnost k dispozici. Témi jsou predevsim reklama a podpora prodeje.
Reklama zahrnuje internet, billboardy, plakaty, papirové stojanky na stoly a také
nalepky na ldhve. Podpora prodeje zahrnuje samotnou soutéZ o rtizné ceny, které mohou

koneéni zakaznici, ktefi se zapoji do hlasovani o novou prichut’, vyhrat.
9 9
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3.4.1 Reklama

Internetové stranky spole¢nosti

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni jsem zjistila, Ze internetové stranky nejsou u
zékaznikli moc znamé a jsou velmi malo navstévované. Jak jiz jsem diive uvedla, tyto
stranky jsou pro zékazniky spiSe informativni, coz je Skoda vzhledem k umisténému e-
shopu, ktery je v dneSni dobé velmi popularni. Pro zakazniky piedstavuje e-shop
zpusob, jak si objednat pohodIné pozadovany produkt piimo az domi. Cilem mého
navrhu, krom¢ nové ptichuté, je zvysit zdjem o malo navstévované internetové stranky

spole€nosti a s tim zvysit i vyuzivani e-shopu.

Internetové stranky spolecnosti musi byt sprdvcem upraveny do podoby, aby mohlo
probihat hlasovani. Bylo by za potiebi, optimalizovat stranky i pro mobilni telefony.
Dale nejdualezitéjsi ¢asti, kterd musi byt umisténa, je hlasovaci aplikace. Zde by byly
uvedeny Ctyfi prichuté, které na zakladé dotaznikového Setfeni patiily mezi
nejzadanéjsi. Témito pfichutémi byli aloe vera, ananas, mentol/peprmint a pomelo.
Navic by zde byla i kolonka, kam by mohli zédkaznici poptipadé uvést jinou pfichut,
kromé& danych c¢tyt. Celkové néklady na optimalizaci webovych stranek pro mobilni

telefony a umisténi hlasovaci aplikace by stalo mezi 20 000 az 25 000 K¢.

Spole¢nost by mohla hlasovani o novou pfichut’, spojené se soutézi, propagovat také
pomoci aplikace Facebook, kterd je pro komunikaci s kone€nymi zdkazniky dobrym

prostiedkem. Navic je tato aplikace zdarma.

Billboardy

Abych na soutéz dostatecné upoutala pozornost, vymyslela jsem billboardovou kampaii.
Tato kampan by trvala dva mésice po dobu trvani soutéze. Bylo by pokryto asi 30
reklamnich ploch mési¢né&, coz mame 60 ploch za celou dobu. Pokryti reklamnich ploch
by zaujimalo celou Ceskou republiky s tim, Ze nejvice téchto reklam by bylo umisténo
pfedev§im na severni a jizni Morave. Primérna cena jedné plochy je 25 000 K¢ za
mésic. Celkové nédklady na tyto reklamni plochy ¢ini mésicné 750 000 K¢, z ¢ehoz

vyplyva, ze tato dvoumésicni billboardova kampan by stala 1 500 000 K¢&.
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Obrazek 11: Navrh billboardu

SOUTEZ O 10 000 A DALSI SKVELE CENY!

HLASUJ O NEJLEPSI NOVOU PRICHUT
PUSCHKIN VODKY A VYHRAJ!

vice na www.berentzen.cz/souteze

Zdroj: firemni material s vlastnim navrhem

Stojanek na stul

Jednalo by se o papirové stojanky, které byvaji umisténa na stolech ¢i barech
Vv restauracich, hospodach, kavarnach ¢i diskotékach. Vlastni navrh je zde spojen
S nastavajici soutézi, ktera bude probihat. Divodem je uSetfeni nakladl pti tisku
papirovych stojanki, ale neni opomenuta ani prakti¢nost. Kdyby totiz kazda soutéz
spojena s produkty Puschkin byla umisténa na samostatném stojanku, byly by stoly plné
a pro zakaznika by to nebylo moc ptijemné.

Celkovée by bylo potieba vytisknout 6 000 kust téchto stojankd, kdy cena jednoho kusu
je 4 K¢. Naklady celkem by se pohybovaly okolo 24 000 K¢.
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Obriazek 12: Navrh stojanku na stal

DEJ SI PANAKA PUSCHKIN A DAJ SI PANAKA PUSGHKIN
UYHRAJ VZRUSUJICE GENY. A UYHRAJ VZRUSUJGE GENY.

ZA PANAKA PUSCHKIN TIME WARP, BLACK ZA PANAKA PUSCHKIN TIME WARP, BLACK
BERRIES NEBO RED ORANGE DOSTANES BERRIES ALEBO RED ORANGE DOSTANES
ZETON. 2R ZETONY/ZETONU DOSTANES  ZETON, ZA ZETONY /ZETONOV
L0S. KAZDY LOS YHRAUA! DOSTANES STIERACI LOS. KAZDY LGS

KONDOM TAl VYHRAVA!
KONDGM %, TA 7.
e _4 o o A

FLEECOVA DEKA
e

e

=iy ¢,
B ElE X ae o P
S SOUTEZ 0 SKUELE CENY! BIist=ISg ofn7 o SKVELE CENY!
=" HLASUJ 0 NEJLEPSI PRICHUT. % igs HLASUJ O NAJLEPSIU PRICHUT.
vice na www.berentzen.cz/soutéz
VITy
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Zdroj: firemni material s vlastnim navrhem

Plakity

Plakaty by slouzily k dalSi propagaci soutéze. Opét by byly umistény V restauracich,
hospodach, kavarnach popiipad€ i diskotékach. Jejich hlavnim cilem je co nejvice
zapisobit na kone¢ného zékaznika a upoutat jeho pozornost. Plakat ptisobi energicky,
zaroven svéze. Na rozdil od stojanku na stil je zde vyraznéjsi upozornéni na hlasovani o
novou pfichut’ i soutéz. Plakat je navic stejné graficky upraven, jako billboard.

Bylo by tieba vytisknout zhruba 2 000 kusu plakati. Cena za jeden kus je 5 K¢&. Z toho
vyplyva, ze celkové naklady na plakaty by ¢inily 10 000 K¢.
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Obriazek 13: Navrh plakatu

i

Al

Zdroj: firemni material s vlastnim navrhem

Nalepky na lahve

Nalepky by byly umistény na vSechny produkty, které spole¢nost distribuuje do
obchodnich fetézcii. Nalepky budou upozoriiovat na soutéz a zdroven odkazovat na
webové stranky www.berentzen.cz/soutéze. Naklady spojené s vyrobou a tiskem asi

10 000 kusti nalepek byla vycislena na 15 000 K¢&.
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http://www.berentzen.cz/sout�e

Obrazek 14: Navrh nalepky na lahev

Viyber nejlepéi ptichut pro vodku Bl

Puschkin. Hlasuj a hraj o ceny
na www.berentzen.cz/soutéze

E L]
Zdroj: vlastni

3.4.2 Podpora prodeje

Aby si spolecnost zajistila zdjem konecnych zakaznikG o hlasovani nové pfichuté,
spojila jsem to se soutézi o zajimavé ceny. Zdkaznici, ktefi se podili na hlasovani o
pfichut’, budou automaticky zapojeni do slosovani, které by probéhlo po skonceni
dvoumési¢niho hlasovani. Cenami by mohly byt rizné drobné darky a samoziejmeé i
hlavni vyhra. Drobné darky by byly celkové v hodnoté 15000 K¢. Celkem by se
jednalo o 150 vyher. Patfily by sem samostatné lahve znacky Berentzen, ale také tricka,
bundy, sndrky na krk, ptivésky, klicenky, v§echno s logem produktu Puschkin.

Hlavni vyhrou by byl odbér libovolnych produktd spolecnosti v hodnoté 10 000 K¢.

Bud’ prosttednictvim e-shopu, nebo piimo na sidle spolecnosti.

3.5 Vyhodnoceni prinosi
Po skonceni projektu miize spolec¢nost vyhodnotit:
» celkovy pocet navstévniki na strankach
» pocet odpoveédi
» vysledky hlasovani, na zékladé kterych mize vytvofit novou prichut’, ktera jesté
neni na trhu a tim se odlisit od dosavadni konkurence
» jestli se po dobu projektu zvysil prodej (naptiklad prostfednictvim dosud malo

vyuzivaného e-shopu)
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3.6 Prehled nakladu

v

Tabulka 6: Pi‘ehled nakladu na projekt

Billboardova kampai (60 ploch) 1 500 000 K¢
Upraveni webovych stranek 20 000 K¢
Plakaty (2 000 kusit) 10 000 K¢
Stojanky na stoly (6 000 kusti) 24 000 K¢
Nalepky na lahve (10 000 kusti) 15 000 K¢
Vyhry do soutéze (celkem) 25 000 K¢
Niaklady celkem 1594 000 K¢

Zdroj: vlastni

Néklady spojené s billboardovou kampani vychazi z cen kampané, kterou spolec¢nost
méla vroce 2010. Cena Upravy webovych stranek byla konzultovana se servisni
organizaci, ktera se stara o soucasné stranky. Ceny plakati, stojankti a nalepek se odviji
od letosnich cen dodavateli spolecnosti. Naklady na vyhry do soutéze, které jsem

uvedla, byla spole¢nost ochotna poskytnout.
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ZAVER

V soucasnosti se na trhu pohybuje spousta konkurencnich spole¢nosti s velmi
podobnymi produkty. Cilem kazdé z téchto spolecnosti, je co nejvice se odlisit. K tomu
vyuzivaji piredevsim nastroje komunika¢niho mixu. Diky spravnému pouziti téchto
nastrojii si spolecnost udrzi svoje stavajici zédkazniky nebo v lepSim piipad¢ ziska i

nove.

Hlavnim cilem této bakalarské prace byl navrh na zlepseni komunikacniho mixu
spoleCnosti. Pfredev§im, aby spoleCnost neopomijela pifi vyuzivani ndstroja

komunika¢niho mixu kone¢ného zakaznika. Uréeného cile bylo v této praci dosazeno.

V prvni ¢asti prace jsem se vénovala teoretickym vyraziim, které byly pro téma této

bakalarské prace nedilnou soucasti.

V druhé c¢asti analyzuji souCasny stav dané spolecnosti. Jeji historii, produkty, predmét
jejiho podnikani, distribuci, ale také zanalyzuji trhu, kam spadaji potenciadlni zakaznici,
konkurence a Vv neposledni fad¢, jakych nastroji komunika¢niho mixu spolecnost

Vyuziva.

V posledni ¢asti bakalaiské prace jsem se pokusila udélat ndvrh na zlepSeni
komunika¢niho mixu a to zejména, aby spolecnost vice komunikovala s kone¢nym
zékaznikem, protoze spiSe se vénuje velkoodbératelim. Spole¢nost se zaméfuje jen na
nekteré nastroje komunikace. Témi jsou reklama, podpora prodeje i public relations,
kde se snazi vyuzivat vSech moZnych prosttedki. Mym navrhem bylo, ze by se
kone¢ny zékaznik prostiednictvim webovych stranek spolecnosti podilel na hlasovani
nové piichuti alkoholického ndpoje znacky Puschkin. V zdkaznikovi by to mohlo
vyvolat pocit, Ze se sam miiZze zapojit na vyvoji nového alkoholu. Zaroven pro motivaci
zékaznika bylo hlasovani spojeno se soutézi o vyhry, kde mize vyhrat razné reklamni

pfedméty, ale také odbér alkoholickych napojii spolecnosti v dané hodnoté dle vlastniho

vybéru.
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Tento néavrh je pro vybranou spole¢nost cenové dostupny. Doufdm, ze diky nému, zacne
spoleCnost vyuzivat nastroje komunika¢niho mixu nejen ke komunikaci s obchodnimi
fetézci ¢i hospodami, ale zvysi se tim 1 komunikace s kone¢nym zakaznikem, kterému

se tak spole¢nost vice zaryje do jeho povédomi.
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Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,
timto Vas zddam o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad mé bakalaiské
prace. Cilem tohoto vyzkumu je ndvrh nového produktu pro spole¢nost Berentzen

Distillers CR, spol. s r.0., ktera prodava alkoholické napoje.

Dotaznik je zcela anonymni, dobrovolny a zabere Vam jen par minut. V piipadé
jakychkoli dotazli piSte na odvar0O@std.tbm.vutbr.cz. Za VaSe odpovédi predem
dékuyji.

Alice Odvarkova

1. Jste:

a) muz

b) Zena
2. VaSe vékova kategorie je:

a) 18-25 d) 41-50

b) 26 —-30 e) 51-60

c) 31-40 f) 61 avice
3. Dosazené vzdélani:

a) zakladni d) vyssi odborné

b) stfedni bez maturity e) vysokoskolské

C) stfedni s maturitou

4. Soucasny socialni postaveni:

a) nezaméstnany d) podnikatel
b) zaméstnany e) duchodce
c) student f) jiné...............

5. Znate produkty a spole¢nost Berentzen Distillers CR, spol. s r.0.?

a) ano b) ne



6. Koupil/a jste si nékdy produkt této spole¢nosti?
a) ano
b) ne

C) nevim

7. Znate internetové stranky této spolecnosti?
a) ano a navstivil/a jsem je
b) ano, ale nenavstivil/a jsem je

C) ne

8. Jste spokojen/a s nabidkou alkoholickych napoji na trhu?

a) ano d) spiSe ne
b) spise ano e) nevim
C) ne

9. Jak ¢asto konzumujete alkohol?

a) velmi Casto d) velmi malo
b) casto e) nikdy
C) obcas

10. Davate prednost (moZnost zaskrtnout vice odpovédi):

a) pivu d) ovocné likéry (Berentzen
b) vinu Wild Kirsch,...)
c) tvrdému alkoholu (slivovice, €) Jinéi..oooiiiiiiiiiiiiiiia

rum, vodka, ...)

11. Kde nejcastéji kupujete alkoholické napoje?
a) Vv obchodech (supermarket, C) na diskotéce
hypermarket, ...) d) u soukromych prodejci
b) v hospodé¢, restauraci e) jinde: .............oiinnan.



12. Pti vybéru alkoholu je pro Vas dilezita:
a) kvalita €) znacka

b) cena d) jiné:

13. Kdybyste mél/a moZnost zvolit novou prichut’ alkoholického napoje, jaka

by to byla?



