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1 Uvod

Marketingovd komunikace jako takova hraje v dne@obé bez pochyby velmi
dulezitou roli v uspsnosti kazdé firmy. Mezi z&kladni nastroje markgiive
komunikace pdt reklama, osobni prodej, prace sejaosti a podpora prodeje.
Postupemcasu s novymi trendyfibyvaji i nové marketingové nastroje. V této praci
vSak vice mén zastavame u&ch zékladnich. V minulych letech zabiraly ndklady n
reklamu velkouwast marketingovych rozpti firem a na podporu prodeje se odbornici
v marketingu divali pouze jen na jakysi dgqdvy nastroj, ktery postupeasu ziskal
na dilezitosti a v dnesSni débmnohdy pevySuje naklady na reklamu. | kdyz jsou
nastroje marketingové komunikace pro firmu drahdleztosti, nerfize bez nich
existovat. Naopak by sama sobSkodila. Nastroje informuji spebitele, zadkazniky,
konzumenty o produktech a o ZRach, jejichZz loga produkty identifikuji. Pomahaji
spotebitelim orientovat se v népberném mnozstvi stejny¢hpodobnych produkit a

usnaduji jim nakupni rozhodovani.

Podstatn&ast této diplomové prace jeinovana podp@ prodeje, kterou fizeme
chapat jako neosobni formu marketingové komunik&dézemeftici, Ze je uéitou
kombinaci reklamy a cenovych opeti. Jejim Ukolem je stit informace o sluzb a
produktech a zérovienabidnout stimul, nejen finéni, ktery zvyhoduje nakup. Proto
je velmi ¢asto vyuzivana, abytiméla spotebitele pejit od zajmu neboiani k akci,

tedy ke koupi.

Nyni jsme si uvedli, jak je marketingovd komunikgoe spolénost dilezitd. Musime
ale také zdraznit skuténost, Ze spoebitelé jsoucim dal vice reklamou a jinymi
nastroji marketingové komunikaceregyceni a postugnje zainaji ¢ast&né ¢i zcela
ignorovat. Proto jsou pro dnesni &Spost firem nezbytné inovace v oblasti podpory
prodeje a celé marketingové komunikaci. Jen noypadw a touha zakaznika zaujmout
nam pomohou usp v silném konkuretnim prostedi. A pra¢ na ceském trhu

s pivnimi vyrobky je konkurence velmi silna. Spwlest HeinekerCeska republika,



a.s., ze které jsou informace o nastrojich podpooglejecerpany je vystavena velké
konkurenci. V sotasné dob ji pafi treti misto naceském trhu, jejimi hlavnimi
konkurenty jsou pivovary Staropramen, a.s., ktéa8tai pivovarnicka skupina Starbev
a spolénost Plzésky Prazdroj, ktery je sdéasti globalni pivovarnické skupiny
SABMiller. Mezi dalSi konkurenty p#t malé pivovary, které wa pivo tradénim
zpisobem a tim w@eskych konzumentboduji. A pra¢ silna konkurence jearodem,
pro¢ spolenost HeinekernCeskéa republika, a.s. musi na marketingovou komhika

vénovat nemalé finami prostedky a n¢la by byt napadita a inovativni.



2 Literarni piehled

2.1 Marketingova komunikace

V této c¢asti diplomové prace s nazvem Marketingova komuweka drazem na
podporu prodeje se za&hime na samotnou marketingovou komunikaci, jeji bbaa

cile, komunik&ni mix a nastroje komunikaiho mixu.

Nez pejdeme k pojmu marketingova komunikace, bylo bydriéose zminit o terminu
komunikace jako takové. Jak ve svych skriptech UvAéskova (2001), slovo
komunikace pochazi z latinského pojmu "communis" a znamspdle’ny. Cilem
komunikace je &co oznamit, zprogedkovat, sdilet informace, mySlenky, postoje a
nazory. Komunikace je zakladem veskerych uztatezi lidmi, a je tedy i zakladem

marketingu.

Vyznam slova komunikaceimeme najit naip ve Slovniku cizich slov jako:
1. vefejné dopravni prostdky, véejna doprava, spojeni, styk, dorozumivani
2. prostor slouzici k spojeni dopravnimi presky (nap.cesta, silnice, draha,
apod.), dopravni cesta
3. vzajemna vymina nazoi, informaci, sdlovani poznati a rozprava o nich.
(Klimes, 2002)

Podle Pavézové (2010) rozliSujeme dva zakladni kgpgunikace, a to:

a) osobni _komunikaci, byvac¢asto ozn&ovana jako komunikace tiav tva, do

této komunikace iiveme z#adit vSechny formy osobniho prodeje. Osobni
komunikace nepouzivA masova média, vyuziva dedgySim ,Ustni
propaganda“, rozhovory o produktech mezatpli, vrodirg, s kolegy, je

dulezita pro inovatory a fiZeme ji oznait jako Word of mouth marketing.



Hlavnimi vyhodami jsou velmi pruzna reakce, vyuziterbalni i neverbalni

komunikace. Nevyhodou mohou byt vysokeé fitrsimaklady na jedno osloveni.

b) neosobni komunikacj ktera je spiSe masova, vyuziva nepersonalni kikacin

a propojeni stiznymi médii.

Mezi jeji vyhody pat nizké naklady na jedno osloveni a do nevyhoidzeme

zaradit vysoké celkové finami prostedky a mé# pruznou zptnou vazbu.
Kromé vyznamu a typ komunikace je pro marketingulézity samotnyproces
komunikace ktery graficky znazaiuje a popisuje Heskova (2001) ve své publikaci.

Zakladni komunikéni schéma si znazornime na obrazku 1.

Obrazek 1: zakladni komuni&ai schéma procesu komunikace

Odesilatel ~ |—Redovani Sdéleni Dekodovani, PFijemce
o
Média
Zpétna vazba Odezva [«

Zdroj: Heskova, M., 2001
Jak je jiz z obrazkuigjmé hlavni prvky komunikaiho procesu, které Heskova (2001)

uvadi jsouodesilatelnebo také komunikator prijemce.Za komunik&ni nastroje

muzeme povazovadeleni amédium Komunikani funkce je zajifovanakédovanim,
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dekddovanim, reakeizpetnou vazbouNesmime opomenout néangjSi Sumy coz jsou

neplanované poruchy, které mohaisgbit na komunikéni proces.

Od pojmu komunikace sefgsuneme k terminmarketingova komunikacaia ktery
klademe v této praci &Si diraz. V odborné literate se setkdvame skolika

definicemi marketingové komunikace, jsdizmé, ale festo maji stejnou podstatu.

Tak napiklad lze marketingovou komunikaci definovajako kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informgydes\edcovani nebo ovliwovani

dnesnich nebo budoucich potencialnich zak&znikdeskova, 2001)

Béhem gednasSek zigdnttu marketingova komunikace jsme se seznamili midéf
Kotlera, kteryiika, Ze marketingovd komunikace oZog prostedky, jimiz se firmy
pokouSeji informovat a/pswdcovat spotebitele a pipominat jim vyrobky a zw@ay,
které prodavaji. Pedstavuje v jistém smyslu ,hlas” zdley a je prostednikem, jimz Ize
podnitit dialog a vytvéet vztahy se sprabiteli. (Pavezova, 2010).

Oznaeni marketingova komunikace, jélka Foret (2006), zahrnuje v Sirokém smyslu
vlastre veSkeré marketingovéinnosti: vytvdeni produktu i jeho pouZziti, distribuci,
cenu i propagaci. Marketingovd komunikace je potentomto Sirokém pojeti
systematickym vyuzivanim pringjgprvki: a postug marketingu pi prohlubovani a

upeviovani vztahu mezi producenty, distributory a zeprjéjich pijemci (zakazniky)

Pro usgch kazdé firmy je dlezité, aby si stanovila spravnou strategii, plangile.
Totéz plati pro marketingovou komunikaci. To jakyde mit marketingova komunikace
uspsch dozajisté ovlivni cile, pro které se marfafieny rozhodnou. Podle Nagyové
(1999) jsou hlavni cile marketingové komunikace:

1. Poskytnout informacePivodni funkce marketingové komunikace vzdy bylo
informovat potencialni zakazniky a trh o dostupnastitého vyrobku nebo
sluzby. A to plati i v dnedni débvelkd ¢astcinnosti je stéle zadéiena na
piedavani informaci o firtha jejich produktech a sluzbéach.
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2. Vytvait, stimulovat poptavku Hlavnim cilem je zvySeni poptavky po
produktech firmy. Usgsna propagace zvysi poptavku, tim i obrat bez mstitno

snizeni cen.

3. Diferenciace produktu, firmyKoncepce ma za ukol odlisit firmu a produkty
od konkurence. Na trhu j&ips velkd nabidka produkta zakaznik povazuje

produkty utité kategorie za identické bez ohledu na vyrobce.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobkurirma zvolenou marketingovou
komunikaci ukazuje vyhody, které plynou z vlaswiictproduktu nebo

vyuzivani sluzeb. A proto si zakaznik dany vyrobk&e zakoupit.

5. Stabilizace obratuMarketingova komunikace mé za cil vyrovnavat wjky
v prodejich, které jsou Agobeny nepravidelnosti poptavky a stabilizovat tak

vyrobni, skladovaci a jiné naklady.

Kromé toho, Ze se musi mandZeozhodnout, které cile marketingové komunikace
budou mit prioritu, je také nemé&ndilezité spravd zvolit komunik&ni mix.
Komunikani mix ma byt vytvéen tak, aby splnil marketingové a komuriikicile,
které si firma stanovi. Pr&ypomoci vhodné kombinace marketingovych nastnajze
firma stanovenych ail dosahnout. Volba nastiojnepati mezi nejjednodussi kroky.
ZAavisi na typu vyrobku, na povaze sluzbyedevsim na tom, zde jde o trh sebhiho
zbozi¢i trh vyrobnich progedki. U obou trti je volba p#adi marketingovych nastioj
odliSna. U spdkbniho zbozi je &tSinou na prvnim mist reklama nasledovana
podporou prodeje public relations a direct marketingem v porovnani s trhem
vyrobnich prostedki, kde je to v prvnitadé osobniprodej, podpora prodeje, direct
marketingareklamaje zpravidla az na dalSim mis{Jurkovéa, 2009)

Podle Pelsmackera (2009) jsoti pvorbé a realizaci komunikaiho mixu velmi

dulezité dw zasady -integrace a synergieNastroje komunikéniho mixu by se rly
kombinovat tak, aby byly konzistentni¢Hli vSechny nastroje musidpobit stejnym
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smérem, a to bezkonflikih Druhym dilezitym principem jeinterakce Nastroje
komunikaniho mixu je teba navrhnout tak, aby se jejickinek znasoboval vzajemnou

podporou.

Jak ve své publikaci uvadi Mike$ a Vysekalova (300alSim vyznamnym faktorem,
ktery je nutné sledovatiipvolbé komunika&niho mixu je stadium Zivotniho cyklu
vyrobku, ktery také hraje roli pro nasazeni jedegth nastroj komunika&niho mixu.
V momenk, kdy je vyrobek uvath na trh je nejvicegsobiva reklama, public relations,
aktivity direct marketingu a pro sgebni zboZzi i podpora prodeje. Ve stadigtu je

Mrivrw s

podpory prodeje.

Praé se v tétatasti wnujeme komunikénimu mixu? Je toiedevsSim z dvodu, Ze tato
diplomova prace bude za&bhena na informace tykajici se podpory prodeje, kjera

samozejmg sowasti komunikaniho mixu.

Komunikani mix je tvéen komunikénimi nastroji, které se individua#y ale \¢tSinou

v riiznych kombinacich pouzivajfi komunikaci se sa@asnymi, ale i potencionalnimi
zékazniky. Producenti vyrabla sluzeb museji, ale takédét, jak komunikovat, jaké
nastroje a prosedky ktomu pouzit, co a komu a také kdilitsdVarketing zde

pouziva celou Skalu nasttoj(Janekova, VaSikova, 2000)

ProSla jsem sidkolik publikaci, které seanuji marketingu, marketingové komunikaci
a komunik&nimu mixu. Ne vSichni auto roz&luji komunikani nastroje stejnym
zpasobem. VSichni se ale shoduji dgyfech nastrojich, které tvio zakladni pilfe
komunikaniho mixu. Jangova a VasSikova (2009) je rodddji nasledova:

v reklama (advertising)

v' podpora prodeje (sales promotion)
v'osobni prodej
v

prace s viejnosti (public relations)

13



V dusledku modernizace, globalizaceuamych zngn, které si vyzadala spd@leost do
komunikaniho mixu tyto autorky dale #azuiji:
v' piimy marketing (direct marketing)

v" internetovou komunikaci.

| ostatni autti pridavaji dalSi nastroje, néiglad MikeS a Vysekalova (2007) do novych
nastrofi fadi navic:
v/ sponzoring
v" nova média (audiovizualni média, média s kabelo¢ymvukovym genosem,
otvirajici prostor pro dialog)

v' event marketing.

V publikaci Marketingova komunikace: nové trendyjefich vyuZziti od Petra Freye
(2005) mizeme najitadu dalSich novych trefidnagiklad:

v digitalni marketing

v’ viral marketing

v product placement

v mobilni marketing.
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2.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Problematikou integrované marketingové komunikaceabyva publikace Principles of
Marketing, kde Kotler a kolektiv autib(2005) vys¥tluji divody grechodu od klasické
masoveé komunikace k novym tramd komunikace. V pibéhu rekolika desetileti
spole&nosti na celém ¥ zantrovaly svou pozornost na tvorbu efektivnich striteg
pro masovy marketing, které jim pomahaly oslovitoMsky paet lidi, a to nafiklad
pomoci jediné reklamy. Tak jako dochazi keémdm v jinych oblastech, musi i
marketingovi mana¥e celit zmeéndm v oblasti marketingové komunikace a
prizptisobovat jim své strategie a napady.cKto znménam gispivaji gedevsim dva
hlavni faktory. V prvnifac je to fragmentace masového trhw jejimz disledku
marketingovi manaZevytvareji marketingové programy, které vyuZzivaji k ziskdiv
pozornosti zadkaznika budovani blizSiho vztahu se zakazniky. Druhyimodem je
piedevsinmvyuzivani informeénich technologiikteré poskytuji nové formy komunikace

pro ziskavani mensich zakaznickych segiinent

PredevSim tyto fesuny od masového marketingu k marketingu, kterggeileny na
urcity segment, maji velmi vyznamny dopad na markewag komunikaci. Problém,
kterému spolkénost nuze celit pokud neintegruje marketingovou komunikaci, je
piemira reklamnich steni a informaci, které poskytujizna oddleni ve spolénosti.
Napiklad masova reklama e Sfit jednu \&c, etiketa na produktu e poskytovat
jinou zpravu, cenova propagacedide vysilat rozdilny signal a v neposledatt z
webovych stranek spdleosti mize ziskat zakaznik épzcela odliSné informace. Proto
je nutnosti se na marketingovou komunikaci spodsti vice sougedit a vytvdet tzv.

integrovanou marketingovou komunikace.
Kotler (2005) oznéuje integrovanou marketingovou komunikaci jako keptcpod

nimzZ spolénost disledrg integruje a koordinuje jeji komunikai kanaly, aby ziskala

jasnou, stalou aisobivou zpravu o organizaci a jejich produktech.
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Heskova (2001¥ika, ze zakladem integrované komunikace (e¢dyhodnost, na niz
zavisi po¥st firmy, managementu nebo zkg Duvéryhodnost niZze byt cesta

k davere ciloveé skupiny.

Mimo vySe zmigné definice mizeme najit mnohé dalsi, které maji spot stejnou
mysSlenku, tou je dle Pelsmackera (2003) ta, Ze koka&ni nastroje, které na sebe byly
do nedavna nezavislé, jsou nyni kombinovany tal, laydo dosazeno synergického
efektu a komunikace se stala homogenni. Hlavimiog této komunikace je v tom, ze
konzistentni soubor stkni a informaci je f@davan vSem cilovym skupinam vSemi
vhodnymi prostedky a informa&nimi kanaly. Komunikace by se tak¢la stat
efektivngjSi a (&inn¢jSi, a to na zakladsynergického efektu a souladu mezi pouzitymi

nastroji a tim, co chceme &id.

Nyni prejdkme od marketingové komunikace k samotnym nastrdgomunik&niho

mixu a k jejich charakteristice.
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2.2 Vybrané nastroje komunikainiho mixu

Po Uvodu do marketingové komunikace, kde jsme senamjiné seznamili s
jednotlivymi nastroji komuniké&niho mixu si vybrané nastroje nyni blize popiSeme a
provedeme jejich charakteristiku. NeZreleme k podp® prodeje, ktera je
nejvyznamgjsi ¢asti této prace zaeme u reklamy, na kterou byl, je a budiladan

velky diraz v ramci marketingové komunikace.

2.2.1 Reklama

V dneSni dob jsme obklopovani reklamou, reklamnimi slogany alSida
marketingovymi nastroji, které bez pochybyspbi na nasSe chovani a rozhodovani
takovym zmisobem, aby nas propagovany produkt oslovil a nmhostakoupili. Kazdy

Z nds ma na reklamuigwnazor, nizeme se setkat s kladnym, ale i zapornym postojem

k reklant a celko¥ i k marketingové komunikaci. (Jurkova, 2009)

Pojldme se nyni seznamit s definicemi reklamy, kteréowasné dob mame
k dispozici. ,Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co majiokgné je, Ze jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou napipeoduktci sluzba ureny,

prostednictvim djakého meédia s komérim cilem.“(Mikes, 2007)

Autofi se na reklamu divaji fiznych pohled, a to se odrazi i v podslaefinic, které

jsou taktézizné. Nyni si takové, které jsou vyznamné a zajimavédeme.

Podle zakonac¢.40/1995 Sb. o regulaci reklamge reklamou rozumi oznameni,
predvedenici jind prezentace #&né zejména komunik@mi médii, majici za cil
podporu podnikatelské&innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi,

vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, pedepo vyuziti prav nebo zavazk
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podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné kgampokud neni dale stanoveno
jinak. (Legislativa, 2011)

Podle mého nazoru by bylo vhodné zminit definiglamy, jak je uvedena Radou pro
reklamu v jejim Kodexu reklamy, kde se reklamou urmk ,Proces komethi
komunikace, provathy za Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektefo rjgiym
jednajicim subjektem nebo jinym subjektem jedmajicieho zajmu, jehozZiélem je
poskytnout speéebiteli informace o zbozi a sluzbachcinnostech a projektech
charitativni povahy ... Reklamou dle této definiceaviola neni takovy fenos
informaci, které by jinak reklamou byl, pokud prodevyhradd ozna‘uje misto, kde
vyrobek nabizi spagbiteli.” (Kodex reklamy, 2011)

Mezinarodni hospodgkd komora (International Chambre of Commerce) ndgfi
reklamu jako, ...komerni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuzixzayrch
komunikanich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, dulirdi, sateliti, internetu
apod., aby oslovil uiité publikum, tj. zakazniky(Mikes, 2007)

V odborné literatie mizeme najit definici nagklad od Tellise (2000), ktery o rekl&m
iika, Ze je to;,Sd¢leni firemni nabidky zakazuiik prostednictvim placenych médii.”

Pomoci &chto definic jsme si jiblizili pojem reklama. Kazda definice je jina, ale
muZeme konstatovat, Ze maji zpravidla spoé znaky, a to fiedevSim ufity okruh

adresat, vyvolani zajmu, ktery ma vést ke koupi a takéatqpdst. (Jurkova, 2009)

Mimo definice si nizemefici, co je hlavnimi dkoly reklamy. Podle MikeSe ()

k hlavnim ukohm reklamy pat:

Informovat — informuje o novych produktech na trhu, o jejieyuziti, o rozSieni

sluzeb, pofipac o zmeéns ceny. Ukolem je vyvolat zajem.
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Preswdcovat—Ucelem je vyvolat pdebu a zminit vnimani produktu.

Prodavat— ukolem je pimét zakaznika ke koupi produktusiuzby

A jaké prostedky reklama vyuziva? V nasledujicgiasti se mzZeme seznamit
s rozatlenim reklamnich progtdku podle MikeSe a Vysekalové (2007). Autdeli

reklamni prosedky timto zgsobem:

» Tiskova média
= noviny
= casopisy spa@tbitelské, zabavné a odborné
= neperiodické publikace — katalogy ¢emky
» interni publikace — firemnfasopisy, klubové zpravodaje apod.
Televize
Rozhlas
Venkovni reklama

Internet

YV V V V VY

Direct malll

Na nasledujici stransi v Tabulce 1 fehledrg ukdZzeme vyhody a nevyhody, tak jak je
popisuje Nagyova (1999) ve své publikaci.
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody komundch médii

Prostfedky Vyhody Nevyhody
Flexibilita inzerce PfepInénost inzerci
Masové publikum Kratka zivotnost
) Rychlost inzerce-okamzity G¢inek Nepozornost pfi cteni
Noviny Intensivni pokryti Spatna kvalita reprodukce
Jista spolec¢enska prestiz
Moznost zaméfeni se na cilové Nedostate¢na pruznost
skupiny Delsi doba realizace
Kvalitni reprodukce PfepInénost inzerci
&asopis Dlouha zivotnost
pISy Podrobnost a vérohodnost informaci
Pusobeni na vice smyslu Vysoké naklady
Masovy dosah Moznost prepinani kanall
) Vysoka prestiz Preplnénost
Televize Opakovatelnost Omezené informace-spot
Flexibilita v ¢asovém planovani je kratky
Nizké néklady/cenova dostupnost "médium je v pozadi"- lidé je
Rychlost ¢asto nevnimaji"
Rozhlas Moznost selekce posluchaci Horsi dostupnost informaci
Mobilita pro vyzkum
Pestrost forem Struénost/omezené mnoZstvi

Venkovni reklama

Velky pocet mist a geograficka flexibilita
Efektivita

Rychlad komunikace jednoduchych
sdéleni

informaci

Nizkéa ¢i zadna selektivnost
Verejnost posuzuje estetickou
stranku provedeni i umisténi

Rychlost Mnozstvi informaci
Neomezenost kapacity sité Selektivita
Nizka cena Technickd omezeni (rychlost
Internet Interaktivni meédium/ moznost pfistupu, ochranné brany na
spoluvytvaret sdéleni, aktivné se serverech atd.)
zUcastnit ,hry*
Intensivni pokryti Vysoké naklady na kontakt
Rychlost Kvalita poStovni sluzby
) ) Flexibilita tvar(i zasilané nabidky Pocit naruseni osobni svobody
Direct Mail Dojem osobniho kontaktu zakaznika

Kompletni informace

Zavislost na kvalité provedeni

Zdroj: Jurkova, M, 2009

Jest nez pejdeme k podp@ prodeje, pa@fme se zminit @naéce a logy které jsou
Gzce spojené s reklamou a celou marketingovou kdwmaahn Pokud budeme vychazet
z cili, se kterymi jsme se seznamili u reklamy, aitedpvSim s cilem informovat, je

taktéz dilezité, aby reklama vytwda powdomi o znace. Mikes (2007) o zrae tvrdi,
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Ze , je to hlavni, & vreklang bézi“. Vybudovat zn&ku tak, aby byla znaméa pro
Sirokou véejnost a lidé ji vnimali pozitivh je pro danou spodaost velmi dlezite,

e s

¢eském pivnim trhu je obrovska konkurence.

V publikaci od MikeSe a Vysekalové (2007) se sefikag se zkratkou BPFbrand-
person-relationship)na ktery se klade v dnesni dokelky diraz, jde oosobni vztah
cloveka ke znéce. Autori uvadi, Zze BPR je z velk&sti ovliviovan pra¥ reklamou a
Ze zngka je v centru pozornosti reklamy. Dobré &nase stavaji saiasti Zivota lidi,
puncem osobnosti a zarukou kvality. Proto je jepadovani velice wezité.

V dnesni dob spolu soutZi fada zn&ek, které vyrabi stejné nebo podobné produkty.
Pro spatebitele je v podstatnemozné, aby si vybavili kazdou zZka nebo si na ni
samovolr vzpomrtli, a pritom to pra¥ hraje roli @i rozhodovani o koupi vyrobku.
Aby znaka zvysSila svou Sanci, ¢a by mit jedinénou image, ktera by symbolizovala
specificky uzitek produktu. A prévse znakou je logo spojené. Logo pomoci svého
vizualu poméha spisbiteli, aby si danou ztku lépe zapamatoval. Logatéinou
vnimame jako celek — tvar, ktery pomoci asociacialasti a zkuSenosti vybavi

informaci o firmg a produktu, jeho kvabt cerg, uzivatelich apod. (Jurkova, 2009)

Logo ma sveé funkce, které Vysekalova a Mikes (2@@W)nasledovs:

» Logo jako symbol — slouzi jako vizualni zkratka.

» Emocionalni funkce — jde o signal, na ktery lidéagai. Ri grafickém
Zzpracovani je nutné stanovit, jaké emoce ma logeolay. Dilezité je jak
kombinovat barvy a tvary.

» Informani funkce — informuje, je nositele image &ky odliSuje firmu a

produkty od jinych firem.
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2.2.2 Podpora prodeje

Po Uvodu do problematiky marketingové komunikaaeldamy se v této podkapitole

budeme ¥novat marketingovému néstroji - a to potip@rodeje na ktery je v této

praci kladen nej§tSi diraz. V Gvodu se sezndmime s dostupnymi definiceodtorné

literatury, které nam pomohou si pojem podpora gp@gribliZit.

Heskova (2001) ozwraje podporu prodeje jakosgubor marketingovych aktivit, které
primo podporuji nakupni chovani spelbitele a zvySuji efektivhost obchodnich

mezélank:.”

Tellis (2000) vidi podporu prodeje jaka‘aso¥ omezeny program prodejce s cilem
zatraktivnit nabidku pro zakaznikyi¢em?z je vyZzadovana jejich aktivni spalast.”

Podle MikeSe a Vysekalové (2007) lze charakterizovgodporu prodeje jako
»-marketingovou techniku pouzivajici v ohraemémcase pobidek, které nejsou gasti
beZné motivace spfgbitel:, s cilem zvySit prodej. Jde o souhfizmych nastraj, které
stimuluji uskuténéni nakupu, jako nap rizné souize, hry, akce na méstprodeje,

vystavy, ..., atd.”

Definic je samoiejmé velmi mnoho, ale cilem této prace neni pouze é&tvédfinice
jednotlivych nastraj, ale problematiku podpory prodeje jednoduSeji viilg a
pochopit.

Podpora prodeje je forma neosobni komunikace, Keer&asto chybd prisuzovana
druhdada role v celkové komunikai strategii. V dnesni deéb ale dokonce u
n¢kterych produki prevySuje vydaje na reklamu. Nejvice se to tyka sdejpoe
vyspilych zemi. Bive byly tyto aktivity pokladany za nevyznamny dajid ostatnich
komunika&nich ¢innosti, dnes jsou vSak povaZzovany za velicdezitou cast

marketingové komunikace. (Nagyova, 1999)
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Podpora prodeje je vlasturcitou kombinaci reklamy a cenovych ofmti. Pokousi se
sklit informace o sluzb a produktu a zarowie nabizi stimul, obvykle finami,
zvyhodiujici nadkup. Proto j&asto pouZzivana, abyriméla kupujici gejit od zajmu
nebo @ani k akci. (Jangkova, VasSikova, 2000)

Béhem pednaSek zigdmétu marketingova komunikace jsme se seznamili s cily
podpory prodeje. Podle Pavézové (2010) je hlavriiemcpodpory prodejstimulovani

rychlejSiho a ¥tSiho nakupu produktiDéle cile @li podle zandieni:

a) na spotebitele kde cilem nize byt napiklad stimulace spétbitelskych

nakupm, které mohou vést ke zvySeni trzeb, zvySeni poddurhu, zavedeni
noveého vyrobku, udrzeni a motivacérwych zakaznik nebo také zvysSeni
acinnosti,

b) na obchodnikakde hlavnim cilem je ziskani spoluprace a podpdghodnich
mezelankia pii prodeji zngek vyrobdi, posileni prodejniho asili distributor
(maloobchodu), a to n&priznou motivaci obchodnikpro zalistovani novych
vyrobki do sortimentu nebo zaj&ti vhodné pozice vyrolikna regalech,

c) na prodejce a obchodni persqgridle je cilem zvySeni prodejniho usili prodejc

a jednotlivych pracovnik

Pro pgehlednost pouze daplji nékteré obecné cile podpory prodeje, jak je uvadi
Heskova (2001):

Zvysit urovei informovanosti
Ziskat nové zakazniky
Oc¢ekéavani zazitku, vyzkousetsti, dokazovani vlastnich schopnosti

Ziskani a prohloubeni poznétk vyrobcich

YV V V VYV V

Vyvolat zdjem vyzkouSet nové ztkey
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Nastroje podpory prodeje

K naplréni prodejnich cil je mozné vyuzitizné formy¢i nastroje podpory prodeje.

V této ¢asti prace si uvedeme zakladni nastroje podporgepeoa dale si tyto nastroje

rozc&lime do ti skupin a blize si je specifikujeme.

Podle Pavézové (2010) jsou z&kladni nastroje pgdpadeje:

(\

Marketingové sodfe — nizné akce o ceny, nutnosti je, aby s$ebitelé byl
predem informovani o pravidlech spojenychéasti v soutZi

Loterie

Herni koncepty- védomostni soue, sowtzni koncepty ,kazdy vyhrava*
Vernostni programy— jde o systematické poskytovani beriefije nutné je
ozivovat a inovovat

Kupony— pgiimé udlovani slev spdebiteiim, podle piizkumi je viiv kupéni

na nakupni chovani velkg¢asto se pouZzivaji u rychloobratkového zbozi, cilem
muze byt zvySeni prodeje, propagaceckya

Bonusové balent jde o ¥tSi objem nebo obsah produktu za stejnou cenu jako
puvodni produkt, fispiva k atraktivnosti zriky

Darky

Prémie, prémiové baleni

Trade-in techniky- poskytnuti slevy za doneseny stary vyrobek

Nastroje podpory prodejetbeme rozliSit na zakl&dvou jevi: kdo iniciuje podporu a

jaké jsou cilové skupinyniciatorem niize byt vyrobce i obchodnik. Podpora prodeje

muze byt zacilena nafit druhy veejnosti: distributory, prodejce a zékazniky.

Obchodnici zpravidla zagtuji své podfirné akce na koreé zakazniky, zatimco

vyrobce niize podporovat vSechnii tilové skupiny. (Pelsmacker, 2003)
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Pro pgehlednost si zakladni typy podpory prodeje znanoema obrazku 2.

Obrazek 2: Zakladni typy podpory prodeje

Vyrobce

l Podpora prodejct
Obchodni

podpory Prodejce

Zékaznicka
podpora

___ —

> Distributor ]

lPodpora obchodnik( l

Zakaznik ]4—

ZdroglPmacker, 2003

Vzhledem ktomu, Ze se vtéto diplomové pragnujeme vyrobni spotmosti,

rozc&lime nastroje podpory prodeje podle cilové skupiny.

Heskova (2001) &i nastroje podpory prodeje v kontextu cilovychgkunasledové
a) Spotebni podpora prodeje

b) Obchodni podpora prodeje

c) Podpora prodeje obchodniho personalu

Nyni si jednotlivé typy podpor prodeje popiSeme.
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Spotiebni podpora prodeje

Poslanim spéébni podpory prodeje je zpravidla zvySeni objenmadefe nebo snaha o
rozS8iteni podili na trhu, povzbuzeni zajmu o dany vyrobek nebo takéeni zajmu o
produkt, pop. odmeéna za ¥rnost. (Heskova, 2001)

Podle Pelsmackera (2003) existuiji typy z&kaznickych podpor: fingni pobidky,
podpora produktu a moznost vyhrat. V tabulce 2veideme nastroje podpory prodeje

spolu s typy zakaznickych podpor.

Tabulka 2 Néastroje zékaznické podpory

Finan €ni pobidky MoZnost vyhrat cenu Podpora produktu
SniZzeni ceny zboZi v regalu Soutéze Vzorky

Kupoény Kvizy a loterie Bez poStovného
Vraceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvidaéni prémie
Spofici karty Sporici karty

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Rozdilenim a charakteristikou nastiiopodpory prodeje se ve svych publikacich
zabyvala Heskova (2001) a Kotler (2004) a tak&.n@plsmacker (2003), kiese na
rozc&leni i charakteristice vice mé&rshoduji a proto také z jejich publikaci budeme

informacecerpat.

Charakteristika vybranych spé¢bitelskych nastraj podpory prodeje

Kupbny— jsou potvrzeni nebo jakési ,cenné papiry”, kignékytuji zakaznilkm slevu
na ukité produkty. Mohou byt k dispozici wiznych tiskovinach, kde si sgebitel
muze vystihnout nebo byvaji saasti tiStnych reklam, direct mailu nebo jsou
umiseény na obalu, uvnitobalu, v blizkosti zboZi nebo jsou poskytovanyazilkim
pied nebo po nakupu. Zpravidla mivaji omezenou zo&itnJsou weny ke stimulaci

obratu znaky ve fazi zralosti, k podge rychlého vyzkouSeni nové zhg ¢i produktu.
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Vyhoda speiva predevsim v tom, Ze z&kaznik ziskava slevu okanzétgedpokladu,
Ze si kupoih vSiml a vyuZil je, nemusi tedy vynaloZit Zadnékeelsili. Existuje vSak
urcity segment zakaznik ktefi nejsou cenay citlivi, pravdpodobré si kupori ani

nevsimnou nebo je nevyuziji, v takovéitipad se akce zcela mine svyniigkem.

Refundace, vraceni pénv hotovosti- jde o cenovou slevu nabizenou zaka@mikim,

Ze dostanou ditou ¢ast penz zpit po predlozeni dokladu o zaplacenigt8inou
pirevodem na &et nebo posStou. Hlavni vyhoda pro vyrobcecspd v tom, Ze zaslani

dokladi o nakupu mu umaitije tvait zakaznické databaze.

Reklamni darky- darkové pednety, které nesou jméno nebo logo firmy. Smyslem
reklamnich dark je, Ze pedmét ma @ipominat co nejdéle darce. Dnes secasfji

pouzivaji tréka, ¢epice, psaci pttby, kalendée, dide a dalSi darkovéredntty.

Vzorky — jsou volnou distribuci vyrolik nebo jejich miniatur s cilem dosahnout
budoucich prodéj byvaji distribuovany osolénnebo prosednictvim posty az do

domécnosti, technika je vhodn&i podpde novych nebo nezvyklych vyrobk

SoutZni hry a loterie- souéze a hry nabizi velké vyhry ve foémpertz nebo vyrobk,
coz slouzi k podchyceni zakazaikJskuté€nuji se napiklad piimo v prodejg, vyhrou

byvéa stimulovany vyrobek (slosovanitének, kupony na obalu produktu).

Vystavy a veletrhy na &chto akcich prodavajici vystavuji gegvadji svoje produkty.

Casto byvaji ufeny pro odbornou wejnost, ale p&ta se i s laickou wejnosti. A proto
je treba na & také pamatovat a vytyib pro re¢ drobné reklamni tiskoviny, které mohou

pomoci v orientaci a také mohoiigpst k pozitivni reakci véejnosti k firme.
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Obchodni podpora prodeje

Cilem je ziskat spolupraci a podporu obchodnich i¢téere: pfi prodeji znaek
vyrobai. Podrety sn@ruji ke zvySeni reklamniho Gsili, ochotijimat a objednavat

nové produkty, zvySit informovanost o viastnosgrokukti. (Heskové, 2001)

V dnesni dob snetuji vyrobci vice prosedki do maloobchodni a velkoobchodni¢sit
nez k samotnému ko&eemu spakbiteli. 1 z toho vyplyva, Ze hlavni snahou vyrabc
bude peswdcit prodejce, aby prodavali jejich vyrobky, poskytin misto v regalech a
nabizeli je svym zakaznikn. K tomu, aby se vyrobci potil® obchodni mezianky

preswdcit, vyuzivaji fadu nastraj.

Vyrobce mize vybrat ziady nastraj, které se vyuZzivaji i u podpory prodeje, ktera je
zangienad na samotného spehitele a da se pouzit i zde, hapsoutze, prémie,
darkové pedmety nebo vystavky. Vyrobce mimo jiné nabigzné druhy slev. Mezii
pati p/fima sleva z cenikovych cewyrobce ji poskytuje vifpac, kdy si prodejce
zbozZi nakoupi v @itém predem stanovenémiase. Dale rize nabidnoutvernostni
slevy jde o fedem dohodnutou pevneéastku, nafiklad za to, Ze maloobchodnik slibi,
Ze bude se zbozZim nakladatéitym zpisobem. Vyrobci také poskytujinancni
podporu maloobchodnikm pro jejich komunikéni aktivity. Maze jit napiklad o
reklamni nebo vystavni pevnouastky které kompenzuji naklady na reklamu a na
realizaci utitych vystavek nebo vyuzititenych stojad a obchodnich prospekt
VeSkeré vyhody a podpory maji pozitivni vliv na diavelko- a maloobchodnik
Zalezi ale na prodejci, jak toto zvySeni marze yjguz Pro vyrobce je vyhodisi,
pokud prodejce vyuZije slevy pro kam&ho zakaznika, pomoci maloobchodnich
podpor, stimulaci prodeje, poskytnutt&iho prostoru na regalech nebo na podporu
komunikace, coZz by vedlo Kignivému dopadu na nakupni chovani zakaznika.
V piipac, Zze obchodnik vyuZije vyhody vazané na objem pdudetasnému zvyseni
zasob, nemiva to obvykle na zakaznika zadny dojadi ale samdejm¢ vyrobce

negeje.
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Podpora prodeje obchodniho personalu

Cilem této podpory prodeje je motivace prodejnileospnalu, internich a externich
spolupracovnik a dalSich zagstnand v obchodni siti. Heskova (2001) do nastroj
fadi:
e soutZze s hmotnymi i nehmotnymi odimami, zavislé na kvatita velikosti
vykonu
* obchodni sclizky za @&elem vynény zkusenosti
* incentivni pobidky

» piehledy, zpravy o prodeji, obchodrinoicky, vyroéni zpravy.

Aktivity podpory prodeje jsme si rokenili dle cilovych skupin na podporu prodeje
obchodniho personalu, speibni a obchodni. Kotler (2004) namisto podpory g@d

obchodniho personatadinastroje podpory prodeje pro firemni partnery.

Nastroje podpory prodeje pro firemni partnery

Jak uvadi ve své publikaci Kotler (2004), tato farpodpory prodeje se sotesfuje
predevSim na vytw@ni novych podnikatelskychrifezitosti, ke stimulaci ndkupa
k motivaci obchodnik. Pouzivame podobné nastroje podpory prodeje jako u
spotebiteli, a proto zde zminime jen dva hlavni nastroje péttpory. Jsou tobchodni

vystavy a veletrhgkonference

Pri ¢astém pouzivani tize mit podpora prodeje i negativni vliv. Tento Wizce souvisi

s vnimani ceny sptgbitelem. Nafiklad ¢asté slevy mohou vyvolat dojem Spatné
kvality, coz mize mit za nasledek poskozeni image firmy.é\terych gipadech mze
dojit i k situaci, Ze budou zakaznimkat s ndkupem az bude produkttope slew. A

za normalnich cen si vyrobek nekoupi. (Jurkova9200
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3 Metodika

Diplomova prace s nazvem Marketingova komunikadé&azem na podporu prodeje je
zameérena na marketingovou komunikackeprgji na podporu prodeje pivnich ztek
paticich do spolénosti HeinekenCeska republika, a.s. Diplomova prace rozsi
bakal&skou praci zpracovanou na téma Reklama a podpovdej@ nadnarodni
napojové firmy HeinekerCeska republika pro&tdnictvim gastronomie. Cilem této
prace je podrobh zanalyzovat nastroje podpory prodeje u dvou z4kkyoh
segment, které jsou ve spateosti vyuzivany, porovnat s nastroji, které jsoéadiny

v literati'e a nasledh doporuit ¢i nedoporgit dalSi nastroje na podporu prodeje a

navrhnout mozna zlepSeni pro asné nastroje.

V zajmu naplgni cile diplomové prace jsem v prvidasti vychazela z odborné
literatury, ktera se zabyva marketingovou komurikacnastroji podpory prodeje.
V dali ¢asti jsme si pedstavili pivovary spotmosti HeinekenCeska republika,
roz&lili jsme zakazniky do segmeanpodle produki, které odebiraji a popsali jsme si
jednotlivé nastroje podpory prodeje, které byly mutosti spol€nosti vyuzivany.

VSechny tyto informace mi poslouzily k dosazennhetaeneého cile prace.

Pro vypracovani diplomové prace jsem zvolila postkiery odpovida standardnim
metodam. Pro teoretickaidst tykajici se marketingové komunikace a nastpogdpory
prodeje jsem pouzila informace z odborné litergtimjernetu a dostupnyatasopis,

tedy sekundarni informace.

V ostatnich kapitolach, které pojednavaji o spadsti HeinekerCeskéa republika, a.s.,
jeji marketingové komunikaci, ztlgdch a nastrojich podpory prodeje jsem vychazela
piedevsim z internich matenidla informaci samotné spdéleosti. Informace jsem
ziskavala pomoci konzultaci s pracovniky &ddi marketingu, trade marketingu a
obchodniho od#eni. Ve spolénosti sama pracuiji jiz &olik let a to je podle mého

nazoru velkym finosem pro tuto diplomovou praci.
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V z4jmu naplgni cile diplomové prace jsem provedla analyzu sjpalsti Heineken

Ceska republika nasledujicimi@mbem:

- charakterizovala jsem spoteost

- predstavila jeji pivovary

- dale jsem pedstavila jednotlivé ziay a jejich marketingovou komunikaci a roli
v celkovém portfoliu produkit

- rozdlila jsem zakazniky do dvou segménta to podle produktu, ktery si
objednavaji

- analyzovala jsem jednotlivé nastroje podpory preddjteré byly v minulosti
spole&nosti vyuzity a rozélila jsem je podle zakaznickych segment

- porovnala pouZzité nastroje podpory prodeje s njstvddné v literatiie a uvedla
jsem navrhy, které by mohly spotesti Finést dodatény zisk a potenciath

vylepsSit marketingovou komunikaci.
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4 Charakteristika spolatnosti HeinekenCeska
republika, a.s.

Heineken N.V. je nizozemska spéatest, kterd pat mezi nejetSi prodejce piva
v Evrop. Znaka Heineken se prodava té&nhve vSech zemich &ta. Spolénost pisobi
ve vice nez 70 zemich a vlastrifep 132 pivovar. Rani produkce je asi 139 milionu
hektolitra piva, a pra¥ proto je v sotiasné dob tieti nejwtSi pivovarnickou skupinou
na s¥té z hlediska objemu. Sidlo spotesti Heineken N.V. je v nizozemském
Amsterdamu. Heineken ma  po celém¢étsy priblizneé 61 000 zardstnand.
(Jurkova, 2009)

Spolg&nost HeinekenCeska republika, a.s. je vysledkem integragedtive na sob
nezavislych spolmosti. Vroce 2009, kdy jsem psala baksdédu praci jest
spoleénost HeinekenCeska republika, a.s. neexistovala. Pod Kl v té dob
fungovaly spolénosti Starobrno, a.s., Kralovsky pivovar KruSoviees. a spolaost
Drinks Union, a.s. ® psani diplomové prace zjiji, jakymi zménami spolénost

béhem dvou let proSla.

Spolenost HeinekerCeska republika, a.s. je v ramci orgadiziastruktury Heineken
soudsti spravni jednotky Heinekeni&lini a Vychodni Evropa (Heineken CEE) se
sidlem ve Vidni. Jak jsme jiz uvedli, Heineken Nj€&. treti nej\tSi pivovarnicka
skupina na s#¢, ale je také evropska jedka mezi vyrobci piva. Spoteost Heineken
N.V. vstoupila natesky trh v roce 2003 akvizici spotesti Starobrno, a.s. V polowin
roku 2007 ziskala od spdaleosti Radeberger Grupe KG Kralovsky pivovar Krugevi
a.s. Diky této transakci se trzni podil spalesti zvySil na osm procent a spaiest
obsadila na&eském trhuieti misto. V roce 2008 byly u&pe splntny zakonem dané
podminky pro akvizici spot@mosti Drinks Union, a.s., kterou bylo posileno motaini
postaveni spotaosti naceském trhu. Tim spateost ziskala dvanacti procentni podil
na trhu a #stavacislem ti s potencidlem dalSihdistu na domacim trhu. V exportu se

fadi mezi nejvyznan#jsi vyvozce piva.

32



A praw vroce 2009, kdy jsem psala svou baksktdu praci, kde jeStfigurovaly
jednotlivé spolénosti, rozhodla fedstavenstva spdleosti Kralovsky pivovar
KruSovice a.s. a Starobrno, a.s. o vzdjemné fimikshim, jehoz dsledkem zanikla
spole&nost Starobrno, a.s. bez likvidace a jejépnpesSlo na spolamost Kralovsky
pivovar KruSovice a.s. O rok pagd tedy v roce 2010, iedstavenstva @p rozhodla o
fuzi slowenim se spotosti Drinks Union, a.s., stejnymigmbem jako se spaleosti
Starobrno, a.s. V roce 2010 vSak doslo k jednétptas zndne, a to ke zrminé v nazvu
spolenosti. Tyto fi zmininé spolénosti z&aly fungovat pod nazvem Heinekéeskéa

republika, a.s. se sidlem U Pivovaru 1, 270 53 &vice.

Hlavni funkci spoleénosti HeinekerCeska republika, a.s. je vyroba, distribuce a export
tradicnich ¢eskych pivnich zngek, zahraninich pivnich zn&k i riznych pivnich

speciaib.

Muzemetici, Ze spoléné portfolio znéek vSech pivovdr, které je dopléno prémiovou
znakou Heineken, pokryva vSechny zajimavé segmeéasikeho pivniho trhiRivovar
Starobrnoje se svymi zngkami Starobrno, Hostan a Zlaty BaZzant velmi silnyr&em
na Mora¥, pivovary v KruSovicich, Velkém i®zre a Krasném Bezre, které pinasi
znalky Zlatopramen, KruSovice, iBaidk, Louny a Dé&icky, maji zajimavé postaveni
v regionu Cech. Tyto zn&ky si v uplynulych letech navic vybudovaly vyznamno

exportni pozici a vyvazi se do vice nez 35 zendeidm s¥té.

Spolegnost HeinekenCeska republika, a.s. se svym podiléadi &sré za ¢eskou
dvojkou, kterou jsou pivovary Staropramen, a.serétvlastni pivovarnicka skupina
Starbev a za jedeku naceském trhu, kterou je Plzgky Prazdoj, a.s., ktery je s@asti
globalni pivovarnické skupiny SABMiller.  (Junké, 2009)

V néasledujici podkapitole sipdstavime jednotlivé pivovary gekneme si i &co malo

o jejich historii.

33



4.1 Pivovar Starobrno

V Brné se pivo z#éalo vdit pied vice nez 750 lety. Vroce 1243 byla Vaclavem 1.
udklena kralovské privilegia, mezi nez plt i pravo vdit pivo. SdruZzovani gstan,
kteri varili pivo, do spolki, dalo vznik prvnim pivovam. V druhé polovi 19.stoleti
dochazi v naSich zemich krozmachu pivovarnickédmpgsliu. TehdejSi majitelé
pivovaru, Josef Mendel a Hermann Hayek, se prothadli ke stavd noveho
moderniho pivovaru. Stavba byla zahajena v roce2187jiz tehdy se pouZivalo
oznaeni ,Starobransky pivovar® pivo bylo znamé jako ,staroBmnské”.

Uz pied prvni setovou valkou vél Starobrrénsky pivovar setlé acerné pivo 10%,
lezak 11%, beznak 12%, swutlé acerné 14% a také pivo Porter, kterélon20%. Svymi
specialy je pivovar Starobrno pistny i dnes. Kror tradicnich vy¢epnich piv (sutlé,

cerné,fezak) a lezak vyrabi dnes pivovar Starobrno takenactistugiové pivo Baron

Trenk. Zajimavym artiklem je pivni palenka Bier Bda

Pivovar Starobrno je v soéasné dob diky rozsahlym investicim do vyrobnich
technologii jednim z nejmodeijgich pivovat v Ceské republice. Pivovar byl postupn
modernizovan a v roce 2008 byla tato modernizakergana ote¥enim nové varny a
v roce 2010 dopknim noveé stéeci linky pro moderni typy pivnich plastovych lahvi
Diky Spickové technologii opou§i brany pivovaru piva vyborné kvality, se

zachovanim dlouhé trvanlivosti a dlowe stability.

Mimo jiné se v pivovaru Starobrnoi¥a pivo znaky Hostan. Pivovar mé& velmi dobrou
pozici predevsim na moravském trhu, fiepto, Ze konkurence vSech pivavge velmi
silna. V regionu jizni Moravy p#tznatkam Starobrno a Hostawtvrtina celého trhu

s pivem a v samotném Bfnpivovar Starobrno zasobuje svymi produkty vice nez
polovinu v8ech gastronomickychizzeni. Znégka Starobrno je velmi oblibena mezi

mladymi, ale i star§imi zakazniky. Hlavni reklanstdgan, ktery vSichni konzumenti
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velmi dolie znaji je,NejlepSi pivo na celé Mora¥. A i tento slogan vypovida o
kvalit¢ a oblibenosti moravské pivni ztkg Starobrno. (Jurkovd, 2009)

4.2 Pivovar KruSovice

V Krélovském pivovaru Krusovice se pivoiv§iz od roku 1581. Po viadRudolfa Il.
patfil jeSt¢ vice nez sto let k majetkteskych panovnik a diky jejich pizni se rychle
rozvijel. Na kralovskou @@ navazaly vyznéné Slechtické rody Valdstajn a
FlUrstenberd. Po mnoha i@stavbach se v 19.stoleti v malebném udoli na zapad
Prahy pivovar vyjimal jako skvost a na svou dohby Yaybaven nejmodeksjSi
technikou. Ve velkém dodaval pivo do Prahy a z¢l&guSovické tmave seégilo prizni
daleko za hranicemi furstenberského panstvi.iikkal kvalita piva z kruSovického
pivovaru byla ocetna Zlatou medaili na Jubilejni vystav Praze roku 1891.

Dvé swtové valky ginesly vCechach vSeobecny Gpadek pivayarale pivo

v KruSovicich se nikdy zcela fitneprestalo. V roce 1945 byl pivovar znarédna
pieSel pod Statni pivovary. V roce 1994 se stakdstii nadnarodniho koncernu Dr.
Oetkera a z&l uzivat obchodni nazev Kralovsky pivovar KruseviZajem o ,klenot
mezi ¢eskymi pivy“ rostl rok od roku a vystav v roce 19pa@prvé pekrctil bajnou
miliénovou hranici. KruSovické pivo se &lo od téhoz roku rychle prosazovat také na
zahrangnich trzich a dnes se prodava Yieeti zemich. Zadanymi exportnimi artikly
jsou swtly lezak Imperial a také wepni pivo tmavé. Domaci Stamgasti e
zejmeéna kruSovické stté pivo s tradinim nazvem MusSketyr a Lezak. V roce 2010 do

portfolia piibyla i paadnaceska desitka s nazvem KruSovice Desitka.
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4.3 Pivovary Krasné Bezno, Velké Bezno

Pivovar Krasné Bezno vdi pivo zna&ky Zlatopramen. fedchidcem tohoto pivovaru
byl M&&ansky pivovar v Usti nad Labem.&sto Usti ziskalo pravo ¥ pivo jiZ v roce
1249. Od roku 1642 funguje v KrasnénteBre Slechticky pivovar. V roce 1913
pivovar vai nejmér 16 znaek piva (Kaiser-Bier, Victoria, Albis, Doppelbockoku
1945 byl majetek pivovaru konfiskovan statem a lwlalaSena narodni sprava. €co
malo pozdji byla registrovana zrka Zlatopramen., vroce 1992 je pivovar
privatizovan do akciové spaieosti Ustecké pivovary a v roce 1997 se stakidoeu

spolenosti Drinks Union.

V pivovaru Velké Bezno se v pivo zn&ky Breziak, které je proslavené&gievsim
etiketou, z které shlizi bodry obdij velkolrezenského ifednosty stanice Victora
Cibicha. Vd&i se zde tyto druhy piv, iBz1dk — s¥tly vycepni, Beziak — tmavy
vycepni, Beziak 12% lezak a i¢zak 21 special. Piva iBznak se va klasickym

postupem znamym jiz stovky let, kterymcsské pivo proslavilo po celéméy.

V pribéhu slwovani se spotmost Heineker€eska republika, a.s. rozhodla usavtti
pivovary s cilem optimalizaci vyrobni procesy azgnmejen vyrobni naklady. G¢hto
pivovarech jsem se jeStzminovala ve své bakaigké praci. Jsou to pivovary ve
Znojm¢, v Lounech a v Kutné He. Ackoliv doSlo k uzaveni pivovaf, znaky zistaly
zachovany a vyroba bylafgsunuta do ostatnich pivowas modergjSi technologii a
lepSi kapacitou. V pivovaru Louny seii@ pivo znaky Louny, v Kutné Heée to bylo

pivo D&icky a ve Znojng Hostan, ktery se nyni vyrabi v pivovaru Starobrno.
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4.4 Znakky a jejich role v kontextu marketingové komunikace

Nasledujici pasaz o rozsahu dvaceti deviti strasalolje utajované skuigosti a je
obsazena pouze v archivovaném originale diploma@éepuloZzeném na Ekonomické

fakult¢ Jihazeské univerzity.
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6 Vysledky a doporweni

Nez pejdeme k celkovému zhodnoceni nastrppdpory prodeje, musime zdeé&bp
pfipomenout, Ze nateském trhu existuje velkd konkurence mezi vyrobmiap
Marketingova komunikace pivovarrespektive jejich zriek a produki muze byt sebe
lepSi, ale nesmime zapomenout na loajaléakych konzument Kazdy z nas vi, Ze
¢esky konzument davarteunost tradiné varenému ¢eskému pivu oproti pivu
sevropskému®, které podle konzuménspolenost vai. Spolé&nost HeinekerCeskéa
republika, a.s. vyuzivaizné nastroje podpory prodeje, jak jsme si jiz uvediasti 5
této diplomové prace, a které v ostatnich oboraaigidji velmi dobe, ale pray

v podpde prodeje piva mohou mit men&finnost, zvladt z divodu, Ze konzumenti
mohou vnimat pivo pravjako ,evropské®, a to iize mit podle mého nazoru vliv na

celkovou uspsSnost marketingové komunikace této firmy.

Po provedeni analyzy jednotlivych nastrppdpory prodeje, které jsme pro zpracovani
diplomové prace @i k dispozici, mizemetici, Ze spolénost se Ufne snazi vyuzit
celou Skalu nastrdjpodpory prodeje, se kterymi séibeme setkat v odborné literégu
Ale praw skute&nost, Ze tato spataost je vedena holandskymi manazeryizen mit
vliv na to, jak konzumentii potencialni zakaznici nastroje podpory prodejemaji a
jestli na ® reaguji tak jako na ostatni kg malych pivovail, které stdle pivo va
tradicnim zpisobem. Podle mého nazoru tyto mensi pivovary diepofi investovat
tolik prostedki do marketingové komunikace fgalevSim do reklamy a podpory
prodeje jako tyto velké spafeosti typu HeinekerCeska republika, a.s. Ta musi
vynalozit daleko ¥tSi Usili, aby oslovila zdkaznika arepwdcila ho ke koupi

propagované zriy a produktu.
KdyZz srovname nastroje podpory prodeje, které jsoedeny v literatie s nastroji,

které spolénost vyuziva, mizeme fici, Zze témdt vSechny teoretické nastroje jsou

spole&nosti pouzivany i v praxi.
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Pojdme si nyni shrnout nastroje, které sgalest vyuziva a navrhnout ty, které by §est
potenciald vyuZzit mohla. V pehledu literatury jsme si uvedli z&kladni nastroje
podpory prodeje, kterymi bylynarketingové sodte, loterie, herni koncepty¢emostni
programy, kupény, bonusové baleni, darky, prémtmléni Mimo téchto zakladnich
nastrofi podpory prodeje jsme nastroje cemé pro zakazniky rozlli podle
jednotlivych zakaznickych podpor, kterymi byly:

a) financni pobidky— sniZzeni ceny zboZzi v regalu, kupony, vracenkpeaxtra
objem, spéici karty

b) moZznost vyhrat cendsoutze, kvizy a loterie

c) podpora produktu- vzorky, bez poStovného, prémie, samolikvidaprémie,

spaici karty.

Jako nastroje podpory prodeje pro obchodniky jsweallii rizné druhy slev vernosti
slevy, pimé slevy z cenikovych cefinancni podpora obchodnikn — reklamni,
vystavni pevnéastka.

Ne vSechny nastroje uvedené v litetfatse pro podporu prodeje pivnich &ala hodi.
Mimo jiz vyuZitych nastraj by spol€énost z vySe uvedenych mohtasgji vyuZivat
marketingové sodfe, vrnostni programy, herni koncepty.U podpory prodeje
zantiené na obchodniky, by da spol€énost majitele prodejen vice motivovat, aby
produkty ve své prodejnchgli vystavovat na spravném mist podporovat jejich
prodej oproti jinym pivnim zrgkam. Spolénost by se @la snazit poskytovatizné
druhy slev, tak aby kokaa cena na prodejrbyla konkurenceschopn&itom aby vSak
spole&nosti ilis neklesl zisk. Mizeme si uvéstijklad nepewzni slevy pro prodejce,
kterym by mohlo byt, Ze prodejce si objedn&itér mnozstvi jedné ziky piva a

dostane x piv jiné zri&ty zdarma.

VSechny vySe zmimé nastroje p&t mezi tradéni nastroje. V praxi je vyuZivaji
vSechny spoliosti, rekteré meég jiné vice. Jeikba vSakici, Ze dnesni spisbitelé
stéle vice ignoruji marketingovou komunikaci, jseklamou a nastroji podpory prodeje
presyceni a je ieba vytvéet nové inovativni nastroje, které by dokazaly cjeji
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pozornost zaujmout. Kotler (2005) ve své publikdoovativni marketing fika:
~Spotrebitelé jsou vybiravi. Stale vice ignoruji koemétkomunikaci. Jedinou moznosti,
jak je zaujmout, jsou inovace.DalSim divodem pro pdebu inovativnich napéd
v oblasti marketingové komunikace je skumest, Ze na trhu je mnohem tvrdSi

konkurence nez v minulosti a to plati dvojnadsbbaceském pivnim trhu.

Podle mého néazoru se spaiest HeinekerCeska republika, a.s. snazi byt inovativni.
Jako piklad inovaci nizeme uvést pivo v novém obalu a to plastové lalobjemu 1,5

| nebo 2 | (tzv.Maxi lahve). Mezi nejtkzitejSi inovace pdt jiZ zminsny systém Orion,
ktery jsme uvadi jako jeden z nastréjpodpory prodeje v oblasti segmentu On trade.

Nyni prejdme ke konkrétnim naviim v oblasti podpory prodeje spotesti Heineken
Ceska republika.

6.1 Navrhy na zlepSeni

Vzhledem ktomu, Ze spaieost HeinekenCeska republika je ekonomicky velmi
stabilni firma, ktera je podporovana svou mskteu spolénosti a je nezavisla na
bankovnich ¢i jinych Gwrech, si niZze dovolit i drazSi formy marketingove
komunikace, které byipeli k podpde prodeje. Podstatnotést svych finaénich
prostedki sice vklada spot@ost do reklamy, ale jak uz jsmekolikrat fikali reklama
jiz neni vnimana konzumenty tak pozitéyrjak tomu bylo v minulosti, a proto bych
doporuila i nasledujici nastroje. dkteré z nich jsou finam¢ nakladwjSi a rékteré

naopak pat mezi levigjSi varianty, které jsou iipsto &inné.
Eventy
V uvodu bych se rada zminila o akcich na podpondgje, které jsou v marketingu

oznaovany jakoeventy. Podle Cézara (200@yent znamena udalost, musi jit o udélost
s velkym U. Event extrahuje zka, strategicky koncept, poselstvi produktu jehaosb
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¢i unikatnost, musi jit o vyznamny gegevsim zapamatovatelny okamzikeeon na co
se nezapomind, co fiempomize podpdit prodej vyrobk a ziskat loajalitu svych
zakaznik. Eventi existuje mnoho druh jsou to:

» eventy vzdlavaci — kongresy, semifeg workshopy

» dealerské a obchodni incentivni eventy

» zakaznické eventy

» vnitrofiremni — teambuilding eventy, pub eventy fGrealni posezeni

v hospidce)

» slavnostni oteteni, uvedeni novych produkéZ po eventy na veletrzich.

V dnesni dob jsou eventy velmi@lezitym nastrojem, ktery dité velmi dolie funguje
jako podpora prodeje. Je to dalSi moznost, jgKisgabit na zakazniky a zvysit jejich
povwdomi o znakach. Lidé se radi bavi, maji radi nové zazitkpatd cestou rizeme
pomoci evernit oslovit a ziskat nové zakaznikynlBzité je, Ze pi téchto akcich je
vidét, kdo je pdada a sponzoruje, loga ek jsou na stanech, slummékach, na pivnich
vycepech, na skle nebo na kelimkach a touto cestwy&ije pravdpodobnost, Ze
potencionalni zakaznik bude vnimat propagovanodkendJrité bych doportila tyto
akce vyuzZivat, vyhodou je, Ze oslovime velkygtdidi na jednom migta podle mého
nézoru jsou tyto akce velmi efektivni. (JurkovaD2p

Spolenost HeinekerCeska republika eventy vyuziva, aliiegevsim jsou zadené na
podporu prodeje t®ného piva, tedy na segment On trade. Jeden z n&kahi je, aby
se eventy za#ftily i na zakazniky ze segmetnu Off trade. Vhodnyistem pro konéni
evenfi pro tento segment zakazhiknize byt vyuziti parkovaci plochyrgd velkymi
nakupnimi centry, ve kterych najdeme hypermarketsupermarkety, kde si zakaznik
pivo miZze @imo nakoupit. Event by mohl byt koncipovan jako aaté odpoledne se
spolenosti HeinekenCeska republika. V doprovodu Zivé hudby by se konaly
védomostni a dovednostni séi¢ o hmotné ceny fedevsim darky, které by nesly loga
propagovanych zrtek. Jako ¥domostni sowt bych navrhlapivni kviz ktery by
obsahoval otdzky z oblasti pivovarnictvi a vyroliyap SouéZili by proti sol& vzdy dva
vybrani soutZici. Otazky by byly poloZzeny tak, aby sétiti mohli odpovidat pouze
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zda je tvrzeni spravn® Spatné. Uvedeme sekolik prikladi otazekei tvrzeni: Chmel
vyroste aZz o 30 cm kazdy den? Na vyrobu 40 00Qidviva stai pouzectyri prisady?
Pena chrani pivo ped oxidaci?Cim tmavsi pivo, tim vice alkoholu obsahuje? Pivo
obsahuje vysoké mnoZzstvi cukr88utzici by tedy odpovidali pouze sprévnebo
Spati. Soutzici, ktery zodpovi vice otazek spréwiostane prakticky darek s logem
znaky, nagiklad tricko, propisku, otvirak, aromavideu do auta a spoustu dalSich
propagénich material, které by mu zn&ku piva neustaleijpominaly. A samozjme
také vzorky piva zdarma. Prop&ga predmety se znékami by byly vybirany podle
lokality, kde se event kona, ndéidad v Brre a okoli by se propagovala zka
Starobrno, \Cechéch by mohla byt zikea Krusovice, ale i ZlatoprameBreziak.
Krom¢ védomostnich sogki bych z#adila do eventu i dovednostni s&ié nebo
sportovni sowze. Napiklad kEhani po sudech, Kkovani mezi pivnimi lahvemi na
kole ¢i kuzelky. Misto klasickych kuZelek bych vyuZilalké& maxi lahve, které by se
mohly shazovat také uvazanou maxi lahvi. MyslinZsitakto koncipovany event by
meél pozitivni vliv na postoj konzumedt respektive zakaznik vaci znatkam piv
spolenosti HeinekerCR, a.s. Velkou vyhodou padani akci u obchodnich center je
skut&nost, Ze sowéfici nebo jen kolemjdouci dostanou &a do povdomi a
v pripadt, Ze jedou do nakupniho centra i pro pivo, je vglkavdEpodobnost, Ze si
vyberou pré¥ propagovanou zg&ou, kterou ped chvili vidli. A pravé proto jsem
doporuila tento typ marketingové komunikace, ktera zvysiedomi o produktech.
Zarover jsem eventy navrhla z tohaiebdu, Ze spokost je dostateé ekonomicky
silnd, aby tento Zisob komunikace vyuZzila &erpala z 8 jen pozitiva, ktera firm
mohou eventy ifinést.

Digitalni marketing

V tomto navrhu se zagfime na vyuziti internetu jako nastroje pro podppradeje.
Musime si u¢domit, Ze pivo je zvlastni komodita, u které rigs byt cilem sr&ovani
marketingové komunikace pouze na internet, jefem@vsim z dvodu, Ze pivo nepiji
pouze mladi lidé, kié travi daleko vicetasu na internetu nez starSi generace, ktera

tieba internet vyuziva, ale ne takovymigpbem jako mladsi generacgefto by se
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v8ak dali pouzit ndfklad socialni sé& pro podporu jednotlivych zdak. Socialni s
slouzi ke komunikaci mezir@teli, znamymi a proto jsou vhodnym prostorem prers
informaci o zné&kach a produktech. V séasné dob za nejpouzivat)si socialni i Ize
povaZovat FacebodbkMym navrhem je, aby kaZda zta ntla na Facebooku 8y
profil s podstatnymi informacemi o zfwe, produktech, planovanych akcich a adresy
webovych stranek spaieosti. Jde o levnou a efektivni formu podpory mérkmpmveé
komunikace. Informace se snadnfi Biezi ateli, kt&i posilaji odkazy svymigatelim

a ti zase dalSimiateiim. Slo by o jakousi ,$eptandu” na Facebooku. Velk@hodou
tohoto média jsou nizké naklady, které nezatiziketangovy rozpedet a firma tak
uSetené prosedky miZze vyuZzit pro jiné nastroje podpory prodeje. TatndjSi forma

podpory prodeje je vSak velice efektivni.
Direct Mail

Jako jeden z nevyuzitych nastropych navrhla roznaseni kupo6rdo posStovnich
schranek obyvatéim vybranych nist. Slo by o kupén, na zakkdkterého by
konzumenti ziskali jedno pivo zdarma, a to v segme®n trade i Off trade.
V segmentu Off trade spiSe v oblasti TraditionabdzoObchodni zastupci spofesti
by projednali princip akce s maijiteli gastronomickyzd&izeni a maloobchodnich
prodejen, ktd by meli zajem se kuponové akce castnit. Zakaznik, ktery by
s kupénem do provozovnyipel by obsluze odevzdal vygmy kupon (jméno a adresa
zékaznika, nazev provozovny, kde pivo zdarma doskd kuponu by byl seznam
provozoven, kde mohou kupdn uplatnit a sami si mobhbrat zda zvoli lahvové pivo
¢i pivo ¢epované. Akce by trvala jedenésic. Majitelé provozoven po sk&emni akce
odevzdaji vyplané kupony obchodnim zastdpoe a ti zajisti, aby dostali stejné
mnoZstvi piva z§ s 99% slevou. Vyznamnou vyhodou této formy pogipmodeije je,
Ze msobi jak na kongého zédkaznika, tak i na prodejce v segmentu Qie traOff

trade. Tim, Ze zakaznik ziska kupon, je motivovarakstve provozovny, kde nejen

! Facebook je rozsahly spetnsky webovy systém slouZici hl&watvorbs sociélnich siti, komunikaci
mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udraai/vztali a zabay. Se svymi 650 miliony aktivnich
uzivatel je jednou z negtSich spoléenskych siti na . Je pl preloZzen do Sedesati osmi jaziyk
(Facebook, 2011)
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pivo zdarma dostane, alecit& nektery z nich si pivo i koupi a z toho ma profit ajitel
provozovny. DalSi vyhodou jsou odevzdané kuponylresami konzumeff které
mohou slouzit k vytvieni databaze a tate byt v budoucnu vyuzita proskterou

z adrespjSich forem direct mailu.

Inzerce v odbornyclFasopisech

V piipadt, Ze v odbornéméasopisu budeclanek o spolénosti HeinekenCeska
republika, a.s., bych navrhla, aby ke kazdému kytidostal kupujici &aky maly
vécny predmet jako darek s logem spdaieosti, napiklad otvirak, kiéenku, atp. Hklady
odbornych ¢asopis (Retail info, Gastronomie, Food Service, Strategl@arovany
predmet firmé poslouzi k tomu, aby siten& spojil zn&ku s propagovanym vyrobkem
v ¢asopisi s danou spotmosti.

Product placement

Zajimavym zfisobem, jak zviditelnit zriku a podpét prodej samotného produktu
muze byt tzv. Product placement, ktery se vyuziva filemech, ale teba i

v patitacovych hrach. Podle Freye (2005ineme Product placement definovat jako
zanerné a placené umigti znakkového produktu do audiovizualniho dila z&lém
jeho propagace Pomoci Product placementu by mohla firma dosahrdepsiho
zacileni, tedy zagiteni se na wity segment spaebiteli podle zvoleného Zanru filmu.
V prab¢hu ctje filmu miaZze samotnému produktu pomoci jak znama osobndsti ta
samotné progedi, do kterého je&lzasazen. Samégjme je pro produkt viceifinosné,
kdyz je produkt zasazen do pozitivniho kontextuda kapiklad divak mize vidst, Ze
produkt je pirozenou so&asti zivota hrdiny. Jak jsme jigkli, znaka nebo produkt
muze byt zakomponovana i do@t@covych her, coz je mé&makladné a dalSi vyhodou
je, Zze podporovany produkt se zobrazuje opaké&akazdou dalSi hrou. Pokud se
spolé&nosti podé prosadit vyrobek do filmu, ktery se stane oblyjpanu divaki, ma
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velkou $anci, Ze mu tento vyrobekmese dodatay zisk. VCeské republice se Product
placement fli§ nevyuZiv4, ale do budoucna si myslim, Ze bwglledavanym
zpasobem, jak zajsobit na Sirokou uejnost. Spolénost HeinekerCeskéa republika,
a.s. jiz v minulosti tohoto Zgobu propagace vyuZzila, a to ve filmu Katak, kde
propaguje zn&u KruSovice. Navrhla bych, aby se snazili své&dpkdy zasadit do e
filmu ¢i serialuc¢astji. Pomoci této formy marketingové komunikace s&enzngka
objevit na plakatech upoutavajicich na novy filra,webovych strankach filme¢i hry
nebo také na DVD filmu, coZ e také pomoci ke zviditedni znaky potazmo ke
zvySeni oblibenosti ziky a tim i produktu. Product placementipabezi drazsi formy
marketingové komunikace, ale jak uz jsme iskli, spol€énost je dostataé

ekonomicky silna, aby mohla vyzkouSet i tentdsagb komunikace.

V posledni ¢asti prace jsme si uvedli navrhy, které by fippd vyuZziti mohly
spolenosti HeinekenCeska republika, a.s. podiito prodej produki a pinést
dodatény zisk. Po celkovém shrnutitdemertici, Ze spolénost vyuziva vice mén
kvalitni nastroje podpory prodeje, ale v kazdérpaqE ma jest prostor pro jejich
rozSteni a to pedevsSim z dvodu jeji ekonomické stability a nezavislosti, ai fores
nelehkou situaci, ktera v dnesni dota trhu je.
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7 Zaver

Nasledujici pasaz o rozsahdtipstran obsahuje utajované skiresti a je obsazena
pouze v archivovaném originale diplomové prace et&n na Ekonomické fakalt

Jihateské univerzity.
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11 Frilohy

Prilohac¢.1 Loga znéek Heineken, Starobrno, Zlatoprametie®ak

Prilohac¢. 3 (Marketingova akce ztlay Heineken - ledovy kamion)
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Ptilohac¢.4 Starobriinska veéerni Skola
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Prilohac. 6 (Pivni specialy — Zelené pivo rok 2009)
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Prilohac. 8 (Pivni specialy — Svatovaclavské pivo)
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Prilohac.9 ( Certifikat za Gast v projektu Akademie gastronomickéhocaim
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Priloha¢.10 (Plakéat pro segment Off trade — podpora prodeye&ho vyrobku)
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Prilohac¢.12 ( Sowtz Hwezda v¢epu)
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Priloha¢. 14 (Spatebitelska sms sokt — Veérnost moravskému zlatu oditujeme
zlatem ryzim)
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Prilohac.16 (Design stanku spaleosti na veletrhu G + H)
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