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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem diplomové prace je sestavit projekt marketingové komunikace pro zlepSeni
postaveni vyrobku Cimo spolec¢nosti ,,ZON* spol. s r.0. na trhu. Teoreticka cast diplomové
prace je zaméfena na vyhledavani a uspofadani teoretickych poznatkll souvisejicich
sdanym tématem, to znamena charakteristika jednotlivych ndastrojii marketingové
komunikace, komunika¢niho procesu, realizace marketingové komunikace, planu
marketingového vyzkumu a projektu marketingové komunikace. Obsahem analytické ¢asti
je analyza marketingové komunikace ,,ZON*“ spol. sr.0. a analyza ndzor vefejnosti na
nealkoholicky ndpoj Cimo. Stanoveni cill v projektové c¢asti je dosazeno navrzenymi
komunika¢nimi ndstroji, ucinnost téchto nastroji je nasledné¢ méfena dle navrzenych

moznosti méfeni u¢innosti.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The object of my diploma work is to draw up a project of marketing communication for
betterment of the position of Cimo, a product of ,,ZON* spol. s r.0., on the market. The
theoretic part is focused on retrieval and systemization of the theoretic knowledge related
to the given topic. It means characteristic of constituent instruments of marketing
communication, communication process, and the realization of marketing communication,
a plan of marketing research and a project of marketing communication. The conent of the
analytical part is an analysis of the marketing communication of the company ,,ZON* spol.
sr.0. and an analysis of the public opinion about the nonalcoholic drink Cimo. The
determinations of the targets in the project are met by suggested communication
instruments. Effectiveness of these instruments is measured in accordance with the

suggested ways of the effectiveness.
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UvVOoD

Dnesni doba je pro trzni podniky spjata pfedevSim s neustalym konkuren¢nim bojem. Ne
jinak je tomu 1 v ptipad¢ trhu s nealkoholickymi napoji. Pfiznaénym jevem, ktery vystihuje
momentalni situaci na ceském trhu s nealkoholickymi napoji, je dlouhodoby trend
koncentrace trhu smérem k velkym skupindm vyrobct nealkoholickych napojt, které dnes
jiz zcela ovladaji domdci trh a jejich snahou je neustalé zlepSovani postaveni vyrobki na

trhu.

Dobra komunikace mezi organizaci, podnikem, instituci a vefejnosti, jejimi cilovymi
skupinami, je kliCovym faktorem kazdodenni ¢innosti, tak i budouciho rozvoje vsech
oborli podnikatelské cinnosti. Nastroje marketingové komunikace jsou stale vice
rozhodujicim faktorem vSech organizaci, které se snazi udrzet své produkty ¢i sluzby na

trhu.

Mnoho organizaci, predev§im téch, jejichz produkty jsou na trhu del$i dobu, vénuji
marketingové komunikaci, jestli vilbec, minimalni Gsili a prostfedky. Vetejnost chce byt
informovéna o vSem, co se kolem ni d¢je, a také chce byt se svym okolim, s organizacemi
pusobicimi v jejim blizkém i vzdalengj$im okoli, riznymi zptsoby v kontaktu. Organizace
by mély dbat na to, aby tato ptfani vetejnosti plnily, nebot’ dobré vzajemné vztahy mohou

znacné ovlivnit prodejnost vyrobku ¢i sluzeb.

Je pravda, Ze pro organizace vystavené zvySenym rizikiim neptatelskych nalad vetejnosti,
plati tyto poznatky dvojndsob. AvSak ani organizace pouze s regionalni plisobnosti a

znamosti, by nemély nastroje marketingové komunikace podcenovat.

Nastroje marketingové komunikace fe$i také vztahy mezi organizacemi a jejimi
zamestnanci, jejich rodinami a okolim. Spokojeni zaméstnanci jsou nejlepSim propagacnim

médiem.

Rozvoj marketingové komunikace je pro firmu velmi dualezity, zejména pokud chce obstat
v souCasnych podminkach rozvijejiciho se trhu. S rozvojem efektivni marketingové
komunikace se firma stavad vice konkurenceschopnd. Manazeti firem neustale vymysli

nové marketingové aktivity, kterymi by ovlivnily soucastné a budouci spotiebitele.

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu marketingové komunikace
»ZON*“ spol. s r.0., zaméfeny na zlepSeni postaveni nealkoholického népoje Cimo na trhu.

Tento projekt vychazi ze zpracovanych teoretickych poznatka, tykajicich se dané
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problematiky, a udaji ziskanych marketingovym prizkumem. Prizkum je zaméfen na
zjisténi soucasného stavu marketingové komunikace ,,ZON* spol. s r.o. , irovné povédomi
vefejnosti o ,,ZON*“ spol s r.0. a ndzorech respondentli na konkrétni nealkoholicky néapoj
Cimo. Vysledkem této prace bude projekt zaméteny na zlepSeni postaveni vyrobku Cimo

na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODSTATA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazd4 forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovlivilovani spotiebitelli, prostiednikli i1
urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu piijatelna.

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, Zze jde o komunikaci primarni, jejim
smyslem je pfedevSim komunikovat, néco sdélovat, jejim ukolem je stimulovat a podpofit

prodej vyrobku a plsobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu.

Zékladem marketingové komunikace je sice zvySovani informovanosti spotiebitelli o
nabidce, ale jeji ukol je podstatné Sir§i. Ma totiz moznost zvyraznit nékteré vlastnosti
produktu, presveédcit zakazniky k pfijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviiovat trvalé vztahy

se zakazniky a dal$i vefejnosti. [5]

Zékladni cil marketingové komunikace byva vétSinou spatfovan ve zvyseni odbytu na trhu
a ve zvySeni zisku firmy. Podstata spésSné propagace potom spociva predevSim v uméni

presveédcit druhé. [11]
Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii:
» informovat zdkazniky produktu sluzby o jejich vyhodéch pro zakaznika,
= vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,
= presveédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili,
= rozliSit nabidku sluZzeb od konkurence,

» tlumocit okruhu cilovych zakaznik filozofii a hodnoty firmy. [12]

-----

firmy ne zrovna pfijemnou. ,,Je maximalisticka — vyZaduje pro sebe veskerou pozornost,
doZaduje se podrizenosti jakékoliv komunikace, nespokoji se se standardem a priimerem.

Za to je skvelym nastrojem uspésného podnikani. “ [28]
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1.1 Komunikacni proces

Komunikac¢ni proces popisuje zpusob, jakym odesilatel zpravy koduje své sdéleni, aby
kone¢ny piijemce mohl zpravu dekodovat. Zprava, sdéleni nebo relace putuje
komunika¢nimi cestami a vystupuje v blizkosti pfijemce ve tvaru, ktery jsou jeho smyslové

organy schopny vnimat.

Cely proces komunikace je pro odesilatele ukoncen teprve tehdy, kdyz ziska urcitou
zpétnou vazbu, zda zprava dosahla mista svého urCeni zplsobem, ktery odesilatel

ocekaval. Proces komunikace je tedy charakteristicky tim, ze vyzaduje fady mechanismd.

[15]

sdéleni komunikace e
= = (message)

KODER DEKODER
encoder decoder

dekodovani

Sum
noise

zkresleni

zp &tna vazha

Obr. 1. Model komunikacniho procesu [17]

1.2 Principy marketingové komunikace

Odesilatel, subjekt, zdroj informace
Zakaznik (objekt komunikace) obvykle nevi, kdo je skute¢nym zdrojem informace. Muize
to byt kazdy ¢loveék nebo skupina lidi, kteti se podileji na produkci projevi, uréenych

k Sifeni jednotlivymi médii.
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Priijemce, objekt zpravy, komunikant, recipient, cilova skupina

Pfijemce marketingové komunikace je spottebitel, zdkaznik, ndkupci, ovliviiovatel,
uzivatel. Z marketingového pohledu mlizeme za ptfijemce oznaclit cilovou skupinu a jeji

jednotlivé ¢leny, tu mizeme definovat na zakladé fady znaki, jak ukazuje obr. 2.

Znaky uréujici cilovon skupinn

- ndrody - pohlavi

- stéty - vik

- ohlasti - rodity stav
- tmésta - povoldnd

- ndkupnd oblasti apod. - piijem apod.

psyvchog. znaky Zivotni styl

- osobnostnd charalder - Eivotnd nédvylky
- postoje - normy chovéand
- thotivy atd. - zAjtuy atd.

Obr. 2. Znaky urcujici cilovou skupinu [29]

Kodovani sdéleni

Dalsi dulezity prvek komunika¢niho procesu piedstavuje zakodovani prendsené¢ho sdéleni
do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani, coz je vlastné piijemciiv preklad
vyslané zpravy. Jde o to, aby pfijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel.
V priabéhu komunika¢niho procesu dochazi k riznym ,,Sumim® pi#i pfenosu sdéleni, dané

jak vnéjsim prostredim, tak osobnosti odesilatele i pfijemce zpravy.

Komunikacni kandaly, prostiredky, média

Spravné zvolené komunikac¢ni kandly jsou G¢innou podporou sdéleni, nespravné zvolené,

jsou jeho destrukei.
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Zprava (sdéleni)

Jde o souhrn informaci, které by mély u piijemce vyvolat psychické procesy, odpovidajici

zdméru sdélovatele. Forma 1 obsah zpravy by mély odpovidat ocekavani piijemce, cilové

skupiny, pro kterou je sdéleni urceno. [29]

1.3 Nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunika¢ni mix
slouzi k dosazeni marketingovych, tedy i firemnich cili pomoci optiméalni kombinace

riznych néstroji. V teorii a praxi se vyskytuji rtizna tfidéni nastroji. Mezi nejCastéji

uvadeéné clenéni nastrojli patii:

= reklama jako placena forma neosobni prezentace produktu,

» podpora prodeje predstavujici kratkodobé podnéty pro zvyseni ndkupu nebo

prodeje produktu,

* public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahli s vefejnosti,

zejména prostiednictvim publicity ve sd€lovacich prostiedcich,

= osobni prodej reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo

nekolika potencialnimi zékazniky,

* piimy marketing.

Marketingovy
komunikaéni mix

Reklama

Public Relations

Osobni prode;j

Direct marketing

Sales Promotion

Obr. 3. Marketingovy komunikacni mix
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1.3.1 Public Relations

Schopnost efektivné¢ komunikovat a dosahnout vzajemného porozuméni byva cCasto
meétitkem 1 diivodem uspéchu nebo nelspéchu v rozvoji organizace, ¢i jednotlivé

osobnosti.

Public Relations jsou dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje to, jak je vedeni organizaci a

nasledné organizace jako celek vnimano Sirokou vetejnosti a jakou ma poveést.

PR v praxi jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy a jejich dopady a také
poradenské sluzby managementu firem pri provadeni naplanovanych programit a aktivit,

které poslouzi jak zajmiim organizace, tak zajmiim verejnosti. “ [10]

Vybér vhodnych nastrojit PR vychdzi predevsim ze stanovenych cilti PR a z dobré znalosti
cilovych skupin, na néz organizace hodla své aktivity PR zaméfit. V literatufe je mozno
nalézt rizna ¢lenéni nastrojii PR. Pro teoretické zpracovani poznatki jsem si volila ¢lenéni

znazornéné na obr. 4.

PR
|
| | |
Vhitini PR Vnéjsi PR Ostatni PR
| -
| | | | |
Reklama Sponzoring Org. Press Lobbyin
organizace ucelenych Relations g

aketi

Obr. 4. Nastroje Public Relations [12]

Vnitini Public Relations
Dopisy

Predstavuji individudlni sd€leni adresované jednotliveim ¢i kolektiviim. Posilaji se o

ruznych, pro organizaci vyznamnych, ptilezitostech.
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Internet, intranet

Ke komunikaci nejen v rdmci jedné organizace, ale i celého svéta vyuziva v dnesni dobé
témet kazdy moznosti elektronické posty. Intranet na rozdil od internetu funguje pouze v

ramci jedné organizace, Cili slouzi ke komunikaci mezi zaméstnanci a zaméstnavateli.
Blahoprani

Vyjadfeni pozornosti vii¢i zaméstnanci u vyznamné piilezitosti v pisemné nebo ustni

formé¢, které mtze byt doplnéno o penézity ¢i nepenézity darek.

Podnikové ¢asopisy

Jsou v ramci vnitfnich PR mySleny ¢asopisy vnitropodnikové pro zameéstnance.
Prostorové prostiedky

Prestavuji nasténky a vyvésky, které informuji o aktudlni situaci organizace, o praci

jednotlivych ttvart, o vysledcich ¢innosti, ndzorech masmédii na firmu.
Podnikové vyznamenani

Jedna se o ¢estna uznani, diplomy, grafické listy, medaile

Skoleni

Smérnice [4]

Vnéjsi Public Relations
Reklama organizace

Predstavuje spojeni reklamy a PR. Pfedmétem reklamy zde vSak neni konkrétni produkt
organizace, ale organizace jako celek. Mezi nejCastéji vyuzivané prostiedky patii
upominkové predméty, vyrocni zpravy, rizné tiskoviny, ucast na vystavach a veletrzich,

reklama a webové stranky na internetu. [22]
Sponzorovani

Sponzorovanim se organizace snazi upevnit své image, rozsifit informovanost zakaznikd,
vytvofit pozitivni vztah nejen ze strany vnéjsi vefejnosti, ale i ze strany vlastnich

zaméstnancl. Néktefi odbornici z oblasti marketingu ve svych pracich uvadéji sponzoring
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oddélen¢ jako jeden z néastroji marketingovych komunikaci. Za urCitou formu
sponzorovani se daji povazovat i ceny do soutézi, charitativni dary, dary obcim a

spoleCenskym organizacim. [12]
Organizovani ucelenych akci

Tyto akce jsou vétSinou ndkladné a v nékterych ptipadech, predevSsim u akci vétsiho

rozsahu, si organizace berou na pomoc propagacni agenturu. Akce mohou byt:
» kulturni (koncerty hudebnich skupin ¢i zaméstnanct podniku, vystavy),
= sportovni (vEtSi organizace mivaji vlastni sportovni tymy),
» vzdélavaci (pfednasky odborniki, besedy se studenty),
= zabavné (plesy, zajezdy).

Press Relations

Jsou souborem opatteni PR, které maji za cil udrzovat optimalni vztahy se sdélovacimi
prostfedky. Zékladni druhy masmédii jsou tisk, rozhlas, televize a internet. Mezi
nejcastéj$i formy press relations patii mimo jiné osobni kontakt, dopisy, blahopfani,

tiskova sdéleni, interview a ucast v televiznich a rozhlasovych potadech.

Ostatni Public Relations
= Vystoupeni na dalezitych akcich

= Podnikové Casopisy [4]

1.3.2 Sales Promotion

Podpora prodeje ma za tukol stimulovat prodej vyrobkd a sluzeb prostfednictvim
dodatecnych podnéti a je to jakykoliv asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, pficemz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koupé€ nebo néjaké jiné ¢innosti. [27]

Podpora prodeje je urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Snazi se zdkaznikiim
sdélit pottebné informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul (podnét ke koupi), obvykle

finan¢né zvyhodni nakup. [9]
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Podle Adamse miize mit ¢innost podporujici prodej n€kolik forem a lze ji rozdélit do dvou

zcela odlisnych oblasti:

= prvni svadi zédkaznika, aby si koupil nyni, aby koupil vice nebo aby koupil radéji

tento vyrobek,

» druhd je urCena ke zvySeni efektivnosti prodejni operace bez toho, Zze by se

zakaznikovy poskytoval n&jaky finan¢ni stimul. [1]

Podpora prodeje je nejucinngjsi, kdyz tvoii pfirozenou soucast marketingové strategie a je
uzce spojena s reklamou. Jednou z uUspéSnych strategii je pouziti silné reklamy v
kombinaci s poskytovanim vzorkii v etapé zavadéni vyrobku a slabsi reklamy podpotené

slevami cen v obdobi zralosti znacky.

Podpora prodeje ptindsi rychlejsi prodejni odezvu nez reklama, méla by vSak udélat vic,

nez jenom stimulovat bezprosttedni prodej bez ohledu na budoucnost. [14]

Pro ucely této diplomové prace nejpiesnéji charakterizuje podporu prodeje Schultz.
Definuje ji jako: ,, Medidlni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na predem stanovenou,
omezenou dobu na urovni spotrebitele, maloobchodnika ci velkoobchodnika za ucelem

stimulace nakupu, zvyseni spotrebitelské poptavky ci zlepseni dostupnosti vyrobku. “ [24]

Vétsina ¢innosti podpory prodeje je provadéna nepravidelné s cilem dosazeni okamzitého,
kratkodobého efektu. Cile marketingové komunikace mizeme klasifikovat jako

kratkodobé¢ taktické cile, sttednédobé strategické cile a konecné dlouhodobé cile. [27]

1.3.3 Direct marketing

Ptimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvaii ptfimy kontakt s cilovou
skupinou. Gary Armstrong definuje ptfimy marketing jako: ,, Neverejné, bezprostiedni a
prizpiisobené sdéleni, které je adresovano konkrétni osobé a lze je pripravit velmi rychle a

upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. “ [2]

Jelikoz nejrozsifenéjsim médiem tohoto marketingu je telefon, hovoii se nékdy také o
telefonnim marketingu. Do Direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing,
nakupy prostiednictvim pocitacu, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i

tiskovy marketing s ptimou odezvou. [6]
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Lze tedy fici, ze pfimy marketing znamena kontaktovani stavajicich se a potencidlnich

zakaznik s cilem vyvolat okamzitou métitelnou reakei.

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim a
srozvojem telekomunikaci a informacnich technologii se wuskuteciuje nejen pfi

bezprostiednim osobnim styku

Je pfedstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvémi, nebo
nckolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaiet
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvareni zddouciho image firmy i

vyrobku.

Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim komunika¢niho mixu ve sluzbach nasledujici

vyhody:
= osobni kontakt,
* posilovani vztaht,
» stimulace ndkupu dalSich sluzeb,
» usnadnit zdkaznikovi hodnoceni kvality,
» zhmotnit sluzbu tim, Ze zdkaznikovi pomiiZze pochopit hodnotici kritéria,
» zdiraznit image organizace,
* pochopit vyznam kontaktnich zaméstnanct. [21]

Proces osobniho prodeje zacina v ptipadé novych zakaznikt, vyhledavanim a posuzovanim
potencidlnich zakaznikt, firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim zakaznikem, a pokracuje
ptipravou na jednani, kde je hlavnim cilem ziskdni maximalnich informaci o nakupnich

praktikach vytypovanych zakazniki. [5]

Vybér Ptiprava prvniho Kontakt Analyza potieb
zakaznika kontaktu zakaznika
Prezentace Zvladani Uzavieni UdrZovani

namitek vztahu se
zakaznikem
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Obr. 5. Stadia procesu osobniho prodeje [13]

1.3.5 Reklama

Jako placend forma neosobni, masové komunikace je reklama uskutectiovana
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakat, vyloh,
firemnich Stitd, internetu atd. Jejim cilem je informovat Siroky okruh spotifebitelti se

zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.

Hlavnim rysem reklamy je, ze ovlivituje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro

komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. [9]

Pro moji diplomovou praci, 1ze nejlépe pouzit vSeobecnou definici: ,, Reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzZivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek

prostrednictvim komunikacnich médii “. [3]

Tab. 1. Srovnani reklamnich medii [6]

Infi tivni EBlizliost
M eédinm ! unFm it Eychlost . o8 Vyhody Nevyhody
sila : nakupu : : : "
ohraz, zls,
. ke nakdad
Telavize Mizled WVysokd Wizlea pohyh, Sroloy WE':I{I;‘ . s
atloyr Cas
dozah
pruznost, dobré s
leratle tn
Tisk Vysoka Stéedni Nizlca pokryti v ;;f;shi“
regionech
. dirvéryhodn
Casapis Vyzoki Mizka Mizla f:aﬁant:isl;jt nepruEnost
3 naldad .y
Résclio Nizkd Vysoka Stfedni | D2\ naklady, | pouze zvuk nizka
Siroloy doszah pozornost
. prufnost,
Vernko
ey Mizka Mizka Wysoka wysoley pofet |nemoZnost zacilend
rekilam "
opakovani

Pii vyuzivani jednotlivych druhii reklamnich médii neni zékladnich rozdild. Podstatné

faktory pfi vybéru vhodnosti typu reklamy:
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= charakter média v¢etn¢ jeho geografického dosahu,

» soulad vybraného zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium

zamereno,
» frekvence plsobeni reklamnich spotd,
= schopnost piiblizit se cilovému segmentu divéryhodnym zptisobem,

» srovnani ndkladi na vyuziti rdznych medidlnich nastroji a jejich srovnani s

potencialnim uzitkem z reklamy.

Reklama ma smysl jen pfi Siroké nabidce, kdy musi konkuren¢ni firmy na své zbozi
upozoriovat. Aby tak mohly Cinit, musi mit jejich zbozi urcitou prestiz, tzn. musi byt

kvalitni, origindlni atd.

Pfi omezené nabidce a velké poptavce (centralné planované ekonomiky a rozvojové zeme)
je reklama zbyte¢na. Novinky a kvalitni zbozi zmizi z obchodl dfive, nez vas upouta
reklama. Reklamu Ize v tomto ptipad¢€ pouzit jen na neprodejné zbozi, které budete stejné

nuceni nakonec z diivodu malého vybéru koupit. [11]

Reklama v propagacnich médiich je pouzivana ke zvySeni prodeje vyrobku nebo sluzby
urité firmy. Tohoto lze docilit nékolika zplsoby, mezi které patii ziskani novych
zakazniki, ktefi jesté vyrobek nekoupili. Pfilakani pivodnich zédkaznika, kteti jiz vyrobek
nebo sluzbu nepouzivaji a v neposledni fadé pretdhnout na svoji stranu zdkazniky

konkurence.

Dulezity zptsob, o kterém se je tfeba také zminit je posileni vérnosti zakazniki, ktefi méni
kupované zbozi a pfitom zaddnému z nich nedavaji vyraznou piednost.

Maggie Gouens dodava: ,,Cilem marketingové komunikace je docileni vyzkouseni

produktii v rozsahu 30 % nového trzniho segmentu, aby byla komunikace integrovana,

museji byt vSechny reklamni cile odvozeny od komunikacnich cilii. ““ [22]

1.4 Realizace marketingové komunikace

Prechazejici komunikaéni proces musi subjekt (v osobé marketingového nebo
propagacniho pracovnika) naplnit v praxi. Realizace nastava postupné v dil¢ich etapach,

které nasledné popisuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14.1 Ur¢eni cilii marketingové komunikace

Aby byla marketingovd komunikace orientovand na vysledek, musime nejprve definovat
cil, ¢eho chceme dosahnout. Cile mizeme rozd¢lit na ekonomické a mimoekonomické.
Mezi ekonomické cile patii obrat, trzni podil a vstup na novy trh. Do mimoekonomickych
cilti zahrnujeme zvySeni zndmosti znacky u urcité cilové skupiny, vybudovani nebo zména

image znacky a informovanost spotiebitele.

Analyzou image vyrobku ¢i sluzby v cilovych skupinidch zjistime, jaky druh
komunika¢niho problému pfed nami stoji. Podle téchto okolnosti lze pfistoupit k

formovani cilti komunikace. [§8]

1.4.2 Stanoveni cilovych pfijemci

Nejprve musime definovat konkrétni ¢ast vefejnosti, kterou chceme poselstvim oslovit,
vymezime jeji potfeby a preference. Cilova skupina je skupina spotiebiteli s piiblizné
stejnymi  znaky. Cilovi pfijemci byvaji obvykle znami jiz z piredchéazejicich
marketingovych analyz. Neni zapotiebi zdaraznovat, ze bez znalosti cilovych piijemct

nelze viibec efektivni komunikace naplanovat.

143 Zpracovani propagacni informace

Zpracovani propagacni informace je nejobsahlejsi Cinnosti, kterou se kazdy propagacni
pracovnik pii tvorbé marketingovych komunikaci zabyva. Zabird jeho nejvétsi cast
pracovniho Casu a zahrnuje Sirokou Skalu dil¢ich profesnich aktivit.

4

propagacni prace. V této oblasti komunika¢niho procesu je propagacni pracovnik nejen
panem, ale také stoprocentné odpovédnou osobou. Také proto je nutno zminéné zasady
dobie znat, dokdzat se v nich prakticky orientovat a rozSifovat si o jejich pusobeni v

marketingovych komunikacich trvale obzor. [8]

144 Vybér komunikaénich kanala

Komunikaéni kanaly jsou v oblasti komunikace alfou i omegou a predevS§im
nejvariabilnéj$i slozkou. Dulezité je naCasovani, dilezité je cileni, ale pfes Spatny
komunikaéni kanal jsou veskeré snahy komunikace polovi¢ni nebo v hor§im ptipadé vibec

Zadné.
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Jaké jsou tedy moznosti? Komunikovat mizeme pies konzervativni média formou press
release nebo klasické inzerce. Pro tyto piipady bychom samoziejmé méli mit neustdle po
ruce adresat medialnich kontaktl, at’ uz do médii jako takovych nebo do medialnich  a
reklamnich agentur. Dale je dilezitou soucasti self promotion neboli komunikace
prostiednictvim naSich vlastnich kanald. Témi muaze byt oficidlni firemni web,
elektronicky i1 papirovy direct mail, komunika¢ni materidly ptfibalené k nami prodavanym
produktiim a spousta dalSich. Zapominat nesmime na zakaznickou podporu; piredprodejni,

prodejni i poprodejni. At uz online, one-to-one nebo telefonicky.

Se zakaznikem podnik komunikuje i nepfimo. Svoji roli v komunikaci sehrava korporatni
identita, korporatni design. Svym vzhledem a vystupovanim za nas jednaji nasi
zaméstnanci a dokonce 1 jejich rodinni piislusnici. A to vSe je jen pouhy nastin celého

komplexu kanal, ktery by vydal na samostatnou praci. [16]

14.5 Stanoveni rozpoctu na marketingové komunikace

Rozpocty se obvykle vztahuji k rozpo¢tu na marketing, zejména pak k jeho reklamnimu
zejména proto, ze je velmi obtizné spocitat navratnost investic. Kvantifikovat promo¢ni
akce a tvorbu cen je totiz daleko snazsi, predevSim vezmeme-li v tvahu pfesnost
modernich datovych zdroji, zejména pak u rychloobratkového zbozi - FMCG (fast moving
consumer good), kde jsou udaje nejuplné;jsi. [25]
Komunikacni rozpocet zachycuje vydaje nezbytné na komunikaéni kampai. Komunikaéni
rozpocet muze firma sestavit s vyuzitim né€kolika metod:
* Co si muze dovolit — firma poskytne na kampan pouze ty prostiedky, které
nevyzaduje jinde (co zbude). Chybné!!!
» Urcité procento z prodeje - marketingova kampan ma podporovat prodej, tudiz ji
nelze na néj finanéné vazat.
» Stejné jako konkurence - firma si musi prostfednictvim marketingové komunikace

budovat predstih pied konkurenci a navic méd na rozdil od konkurenti odliSnou

trzni pozici. Tyto skute¢nosti tato metoda nerespektuje, tudiz je nevhodna.
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= Metoda "cil a ukol" - tato metoda vychazi ze znalosti podminek na trhu a trzni
pozice firmy, na zakladé nichZ je napldnovana odpovidajici komunikacni kampan,

ktera musi byt zohlednéna v celkovém rozpoctu firmy. [8]

1.4.6 Rozhodovani o0 komunika¢nim mixu

Komunika¢nim mixem rozumime sestaveni jednotlivych forem propagace, tak aby jejich
usporddani davalo vcelku co nejvétsi efektivnost. Jednd se o rozhodnuti, které
komunika¢ni nastroje firma pouzije, a které bude preferovat, vychazi z posouzeni

nasledujicich faktora:

* typy trhu — jednd se o spotfebni trh, kde se vyuZziva zejména reklama a rizné formy
podpory prodeje, mén¢ se uplatiiuje PR a nejméné osobni prodej, dale se jedna o
primyslovy trh, kde hraje prioritu osobni prodej, zde se s vyhodou vyuziva PR a

podpora prodeje, reklama se uplatituje pouze v ramci odbornych publikaci,

» komunikaéni strategie — vyznamnou roli zde hraje protlacovaci komunikacni
strategie, kde firma cili svou komunikaci na své obchodni ¢lanky, a ty se pak
zaméfuji na cilové zdkazniky, pifi obchvatové komunikacni strategii se firma

zaméfuje na komunikaci pfimo na cilové zakazniky,
» stadium pfipravenosti zdkaznikl ke koupi,

» stadium zivotniho cyklu vyrobku — v rdmci Zivotniho cyklu vyrobku je tieba z

hlediska volby komunika¢nich nastroji postupovat takto:
REKLAMA = CILENA REKLAMA = PODPORA PRODEJE = OSOBNI PRODE]
1.4.7 Méreni vysledkii marketingové komunikace

Vysledky a efektivnost komunika¢ni kampané je nezbytné hodnotit s ohledem na zménu
stupné obeznamenosti a znalosti, nikoli posouzenim zmény velikosti prodeji. Primarnim

cilem komunika¢ni kampang je totiz informovat. [§]

1.5 Marketingovy vyzkum

V potravinaiském odvétvi, kde existuje permanentni hrozba toku ze strany konkurence,

hraje marketingovy vyzkum velmi vyznamnou roli. Jeho funkce je nejlépe viditelna
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predev§im pii tvahach o zavadéni nového produktu nebo zlepSeni postaveni jiz

zavedeného produktu na trhu.

Kvalitné a detailn¢ provedeny vyzkum miize eliminovat rizika vznikld Spatnym odhadem
poptavky, kdy v ptipad¢ nizkého zdjmu o novou nabidku a s ni vyvolané néklady na jeji

zavedeni, pravdépodobné nebudou vyvazeny dlouhodobymi piinosy.

Podle definice Ptibové je marketingovy vyzkum chapan jako: ,, Funkce, ktera spojuje
spotrebitele, zdkaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem prostrednictvim
informaci, které jsou uzivany k zjistovani a definovani prilezitosti ¢i problemu, k
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci za ucelem zlepSeni pochopeni marketingu

Jjako procesu. ““ [23]

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik zékladnich typt vyzkumu, které se odliSuji

pfedevsim oblasti zkoumani:

Tab. 2. Zakladni typy vyzkumu

Zakladni typy vyzkumu
Celkova analyza trhu Wyzoum konkurence Wydoum prodeje
Wyzkum konetného .y . .
spoffebitele Produlctovy wyzloum Wirrloum nage
Wyzkoum trhn Wzloum reldlamy Prognosticky wyekom
1.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroka: definovani problému a cili vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu, shroméazdéni informaci, analyza informaci a prezentace

vysledkd.

Tyto kroky se daji ilustrovat pomoci nasledujiciho obrazku:

Definovani Stanoveni Shromazdéni Analyza Prezentace

problémi , cilli m—fp{ planu vyzkumu gy informaci ey informaci |l  vysledki
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Obr. 6. Proces marketingového vyzkumu [13]

1.5.2 Definovani problému a vyzkumnych cila

Prvni vyzkumny krok vyzaduje, aby manazer marketingu a vyzkumnik peclivé definovali
problém, aby se shodli na vyzkumnych cilech. Pokud neni problém dobie definovan, tak se
muze stat, ze naklady na shromazd’ovani informaci mohou ptesahnout hodnotu ptinost.
Vedeni se musi vyvarovat pfili§ uzké nebo pfili§ Siroké definice problému. Pfi Siroké
definici hrozi nebezpeci, ze manazer dostane spousty nepotiebnych informaci a piitom
nemusi ziskat ty, které potiebuje nejvice. Pfi pfili§ Uzké definici zase hrozi nebezpeci
¢ernobilého pohledu na feSeny problém a nedostatecné posouzeni problému z nékolika

uhli pohledu. [13]

1.5.3 Sestaveni planu vyzkumu

Ve druhém stadiu marketingového vyzkumu se zamétujeme na sestaveni efektivniho planu
pro shromazd’ovani potfebnych informaci. , Plan vyzkumu miize predepisovat

shromazdovani sekundarnich, primarnich nebo obou druhii informaci. * [13]

Sekundarni informace v zasad€ ¢lenime na interni a externi. Interni idaje miZeme Cerpat z
n¢kolika zdroji, které by méli byt snadno identifikovatelné. Jsou to naptiklad udaje o
prodejich, kartotéky a databaze zdkaznikd a dodavatelli a bilance ziskll a ztrat. Je vSak
potieba si uvédomit, Ze informace nemusi byt vzdy k dispozici a také, Ze informace mohou
byt zastaralé, neptfesné ¢i netplné nebo nespolehlivé. V téchto piipadech se pfistupuje k

ziskavani informaci primarnich, coz je nadkladnéj$i a Casovy interval je také delsi, ovSem

obvykle se podaii shromazdit informace velice vyznamné a spolehlivé.

1.54 Shromazdéni informaci

Tato faze vyzkumu je nejnékladnéjsi a navic je mozné dopustit se pii ni mnozstvi chyb.
Hrozi nebezpeci piedev§im u pozorovacich studii. Mnohdy respondenti nebyvaji doma a
musi se navstivit znova, nebo se nahradit jinymi respondenty. V nékterych piipadech
nejsou ochotni spolupracovat, poskytuji zaujaté¢ odpovédi, piipadné jsou neochotni

pravdivé odpovidat. [13]
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1.5.5 Analyzovani informaci

Ptedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu je dosazeni vhodnych zavért z
disponibilnich dat. Udaje se sestavuji do tabulek, tiidi se a zjistuje se Getnost vyskytu
sledovanych veli¢in. U nejdulezitéjSich proménnych se stanovi primérné hodnoty a
statistické ukazatele jejich zmén. Nezbytné je vyuzivat moderni kvantitativni metody a
rozhodovaci modely. Mezi znaky, které jsou dilezité pfi analyzovani informaci patfi:

= zpracovani informaci,

» {prava udaju,

= klasifikace tdajt,

» kodovani udaju,

= sestaveni grafil a tabulek,

» analyza udaji.

1.5.6 Prezentace vysledki

Tento krok v procesu marketingového vyzkumu navazuje na analyzu udaju. Vysledky
vyzkumu jsou pak prezentovany ve vyzkumné zpravé. Pii interpretaci vysledkl analyzy je
nutné dodrzovat objektivitu zjisténych skutecnosti, zobecnovat vysledky vyzkumu opatrng,

zv14st’ jedna-li se o zjisténi, kterd jsou diilezita pro marketingové strategické rozhodovani.

1.6 Projekt marketingové komunikace

Jedna se o tvirc¢i préci, jez vznikd na zakladé¢ marketingového auditu, marketingového
planu nebo konkrétniho pozadavku zadavatelské firmy. Projekt obsahuje varianty feSeni
konkrétnich oblasti. Zadavatel tedy ziskava feSeni, detailni postup, kontakty na
dodavatelské firmy, které zajiStuji nckteré Casti projektu. Idedlni pro firmy, jez
zrealizovaly marketingovy audit nebo plan, popifipadé¢ pro firmy, jez maji vytyceny

konkrétni cil.

1.6.1 Komplexni struktura marketingového projektu

Postup procesu projektovani i struktura komplexniho projektu ma do jist¢é miry

hierarchickou povahu. Nadfazeny jsou Casove i vécné ty prvky, které jsou z hlediska
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realizace smyslu projektu vychozimi a podminujicimi prvky nasledujici. Uvedena struktura

neni dogmatem a neznamend také nutng, Ze nékteré kroky procesu nemohou probihat

soucasn¢ a dokonce 1 v jiném potadi, nez jak miize byt diktovano informac¢ni zakladnou,

moznosti a nutnosti ujasnit si jednotlivé prvky postupu i problémy projektu.

l.

9.

Ptiprava procesu projektovani — stru¢né zhodnoceni vysledkl analyz a prognéz

spolu se zhodnocenim zavért diagndzy.

Projektovani cili — formulace hierarchie cili, zde je mozno vyuzit mimo jiné

techniky cili.

Projektovani obsahu a struktury - vypracovani struktury objekta projektovani (jde o

vyjadteni toho, jak se zméni obraz objektu po realizaci projektovaného stavu).

Procesni projektovani — ideovy navrh postupu realizace projektu, charakteristika

moznych variant postupu.
Projektovani zdrojti a rezerv.

Casové projektovani - stanoveni terminid a podminek vypracovani realiza¢niho

projektu.
Projekt efektivnosti - vyjadieni pravdépodobné efektivnosti realizace projektu.
Projektovani controllingu.

Projektovani interniho a externiho auditu. [7]

Vysledkem marketingového projektu byvaji podklady pro vybér novych produkti, jez

dokéazi obstat pfed konkurenci, ¢i navrhy, jakym zplisobem ziskat konkrétni cilovou

skupinu, zakaznika. Do toho vysledku lze téz zahrnout proces sestaveni akéniho programu,

programu na ziskéni z4jmu o produkt. Je dulezité se zminit o ndvrhu reklamnich akci

vcetné stylu, textového obsahu a vybéru médii ¢i podpory prodeje z hlediska vnitini a

vnéjsi podoby provozovny, kde je marketingovy projekt nedilnou soucasti. [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ,LZON*“SPOL. SR.O.

2.1 O spolecnosti

Ve druhé poloviné devatenactého stoleti se zacala ve stiedni Evropé rozvijet vyroba
stolnich vod osvézenych oxidem uhli¢itym, jez pozd¢ji byly ochucovany ovocnymi sirupy.

Tim byl dan vznik vyrob¢ sodovych vod a limonad.

Jako jeden z prvnich, jiz v kvétnu 1879, zalozil vyrobu téchto napoji v Tiebici zakladatel
dnesni spolecnosti ,,ZON* pan Ferdinand Kubes. Jiz v prvnim roce vyrobil celkem 20 000
lahvi sodovych vod a limondd s pouzitim ovocnych sirup vlastni vyroby. Od roku 1901 je
registrovana ochranna znamka ve form¢ hvézdice s inicidly F. K. 1879, kterou jsou
vyrobky oznafovany dodnes. V témze roce byly vyrobky vystaveny na mezinarodni

vystave v Patizi, kde byly ocenény zlatou medaili.

Od roku 1926 byl registrovan novy nazev firmy ,,ZON®, coz je zkratkou Zdravotni
Osvézujici Napoje, ktery se stal soucasné i druhou ochrannou znamkou. V t¢ dobé byly
zavedeny ldhve o objemu 0,33 litrli, které jsou pouzivany dodnes. Firma zajistovala vlastni
vykup ovoce, zejména lesnich malin a ve své lisovné vyrabéla vysoce kvalitni surovinu pro
vyrobu malinovych limonad i konzumnich malinovych siruptll, jez se dodavaly ¢etnym

odbératelim v celé tehdejsi CSR.

Po 2. svétové vélce byla modernizovana technologie siruparny a lisovny. V roce 1949 byl
podnik znarodnén a postupné pficlenovan k riiznym narodnim podnikiim. Jakmile byly
zakoupeny objekty sousedni =zlikvidované tovarny, nastala od roku 1959 velka
rekonstrukce a modernizace vSech objektl, jez byly postupné dovybaveny novou

technologii, s dokoncenim roku 1965.

K 1. 3. 1993 byl podnik privatizovéan castecnou restituci a odprodejem zbyvajiciho statniho
majetku. Byla vytvotena spol. s r.0., kterd je pfimym pokracovatelem vice jak 120ti leté

tradice firmy.

Soucasnost firmy je spojena s dal$i vyznamnou etapou investi¢éniho rozvoje. Ve druhé
poloving devadesatych let se zaCina zajem spotiebitelll vyrazné orientovat na nevratné
obaly. Cela firma prochazi slozitou restrukturalizaci a z firmy, ktera vyrabéla pouze do
vratnych oballl vzniké firma, kterd se dokazala ptizptsobit soucasnym tvrdym obchodnim

podminkdm a svému spotiebiteli dodava kvalitni balené vody, sycené limonady i moderni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

nesycené multivitaminové napoje, a to ve 2 1, 1,51 a 0,5 1 nevratnych obalech, dale sycené
napoje v nerezovych KEG sudech a samoziejmé i ve svych charakteristickych tfetinovych

vratnych sklenénych lahvich.

Obr. 7. ,,ZON*“ spol. s r.o. [19]

»ZON®, spol. s r.0. vyrabi a dodava na tuzemsky i exportni trh Siroky sortiment vyrobkd.
Soucasné¢ s touto cinnosti nezapomind na ochranu Zivotniho prostfedi. Pro udrZeni
soucasného postaveni vyrobkili na trhu a zajisténi spokojenosti zdkaznikti s vyrobky v
otazce kvality, sortimentu, obalu a rychlosti dodavek vedeni spole¢nosti vyhlésilo tuto

politiku jakosti a ochrany zivotniho prostfedi na rok 2005 a 2006:
= zvysit produkci vyroby naSich vyrobki,
» rozsifit sortimentni nabidku naSich vyrobk,

» udrZet a zlepsit kvalitu naSich vyrobkil, dodrzovat v plné §ifi legislativni pozadavky

v aktualné platném znéni,
» chovat se k Zivotnimu prostfedi ohleduplné a neustale zlepSovat systém EMS.

Tradice, kvalita, péce o vyrobek spolu s rozvojem obchodnich ¢innosti prinasi firmé¢ dalsi
moznosti a tfebi¢ska ,,Zonka* 1 na zac¢atku tietiho tisicileti dal §ifi svoje dobré jméno. Rada

bych také ptipomnéla, ze se spole¢nost podili svymi vyrobky na charitativnich ¢innostech.
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2.1.1 Sortiment

Napit se chutné a zdravé, to jsou pozadavky zédkaznika 21. stoleti. Rostouci pocet mensich
domacnosti a zrychlujici se zivotni styl jsou faktory, které¢ vyznamné ovliviiuji poptavku
po osvézujicich népojich.

Podstatnou ¢ast vyrobniho programu tvoii fada Klasik 2,0 1 PET a sudové limonady, které

zahrnuji napoj Cimo, tj. vysoce kvalitni limondda slazena vyhradné cukrem, bez pfidavkil

umeélych sladidel. Cena tohoto nealkoholického napoje je 720 K¢ za hl. [viz priloha I]

Tab. 3. Nabidka napojii ,,ZON “ spol. s r.o. [19]

Nahidka napojii "Z0ON" spol. s r..

Chzah balend
Sortiment 0,331 0,5L | 1,50 | 2L | 30L | 50L 3L
YEATHE 8KLO | PET PET | PET |3UDY [3UDY| SIRUPY

Flus citron

FPlas oran®

Flus cola

Citho
Malitia
T ot

hultivitamin orans x x
D ultivit atnin tropic

Ilultivitamin jablko

Dlultivitamin ferny ryhiz
SV pertlivd X
SV nepetlivd
Sodovd voda x x

I I I I I R R I i

Ice Tea
Cola
Orand
Citron
Laguna
Malina
Hezpil
JTablko
Aro-tom
Mord Cola x x
Zof cola x
Malitia extra
Ciran® extra
Citron extra
Espresso Tea

L i i

ET I L i B i

L

E S e

Zarucni doba veskerych nealkoholickych napoji spolecnosti je 6 mésicti, limonad v KEG

sudech 90 dni.
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Cely sortiment je vyrabén z vody vhodné pro piipravu kojenecké stravy a napoji z
podzemnich pramend, jejiz sloZzeni se neméni jiz po dobu 60-ti let, kdy ji spolecnost
sleduje (primérny ro¢ni obsah dusi¢nanii této vody je 7 mg/l, norma pro pitnou vodu je
max. 50 mg/l, norma pro kojeneckou vodu max. 15 mg/l). Tato voda neobsahuje nadbytek

soli a minerald, proto je mozno napoje z ni vyroben¢ pit bez omezovani jejich mnozstvi.

2.1.2 Marketingovy mix spole¢nosti ,,ZON* spol. s r.o.

Produkt

Nealkoholické népoje [viz ptiloha I]- Sortiment vyrobki spole¢nosti ZON spol. s r.0.
Cena

V soucasné dobé ma firma vyrobky takové kvality, které miize mnohem vice preferovat a
tim zvysit 1 jejich prodejni cenu. Ceniky vyrobkll jsou pro kazdého obchodniho partnera
individudlni dle konkrétnich platebnich podminek. Proto se na trhu vyrobky spole¢nosti
objevuji v urcitém cenovém rozpéti. Kazdy mésic poskytuje spolec¢nost odbérateliim akce,

které umozni pii odbéru uréitych limonad vyhodné ceny.[viz ptiloha III]
Marketingova komunikace

Kazda firma hledd zplsoby, jak upozornit potenciondlni zakazniky a okoli na nabizené
sluzby, jejich cenu a dosazitelnost. Aktivity spojené s feSenim téchto problémi jsou naplni
marketingové komunikace, které jsou analyzovany v kapitole viz 2. 2 Analyza

marketingové komunikace v ,,ZON“ spol. s r.0.
Misto

»ZON* spol s r.0. ma sidlo v Ttebic¢i. Své vyrobky dodava do rtiznych obchodnich fetézct

i velkoobchodnikiim, tudiz se s nimi mize zédkaznik setkat na izemi celé Ceské republiky.
Lidé

Ve spolecnosti nyni pracuje 75 zaméstnancli. VSichni zaméstnanci jsou zaclenéni do
podnikové organizacni struktury [viz pfiloha IV]. Spole¢nost nabizi svym zaméstnancim
odprodej vyrobkli za zvyhodnéné ceny. UmoZiuje zaméstnancim podnikové stravovani,

na které poskytuje prispévek do vySe padesati procent ceny jednoho hlavniho jidla v

pribéhu jedné pracovni smény.
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2.1.3 SWOT analyza spole¢nosti ,,ZON“spol. s r.o.

SWOT analyza byla provedena na zaklad¢ konzultace s vedoucim obchodniho odd€leni,

internich materialt a internetovych zdroju spolecnosti.
Silné stranky:
* znamé jméno a dlouhodoba tradice v potravinafském primyslu,
» zavedend organizacni struktura funkci zaméstnanct,
= vysokd kvalita a pfijemna cena vyrobku,
= vyrobky vhodné pro ptipravu kojenecké stravy,
*= 100 % cesky podnik,
* nizké naklady na vyrobu PET lahvi,
= znacné geografické pokryti,
» zmodernizovany vyrobni provoz,
= ckologicky nezavadnd vyroba,
» vlastni firemni logo a ochranna znamka,
* neustalé zlepSovani systému EMS.
Slabé stranky:
* nedostate¢né vyuzivani mista na trhu,
* nedostate¢na propagace samotné spolecnosti a jejich vyrobki,
* nedostatecna spoluprace s externimi pracovniky,
* neschopnost rychlé reakce na zmény a individualni piani zakaznika.
Ptilezitosti:
= zaskolit pracovniky v oblasti marketingu, zvlast€¢ v oboru marketingové
komunikace,
= lepsi spoluprace s externimi odborniky v oblasti marketingové komunikace,
» identifikace cilovych skupin a cild,

= piiprava kvalitnich propagacnich materiald,
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= neustala poptavka po inovacich,
= lepsi spoluprace s médii,
= prilezitost vstupu na trhy EU.

OhroZeni:

nastup velkych kapitalovych spolec¢nosti,
* nevédomost vetejnosti o faktu, ze je podnik 100 % cesky,

= piitomnost vice znamych vyrobcl nealkoholickych vyrobki na trhu,

slabé povédomi o spolecnosti a jejich vyrobcich na tizemi celé CR.

2.2 Analyza marketingové komunikace v ,,ZON* spol. s r. o.

V soucasné dob¢ nema ,,ZON*“ spol. s r.0. ve své organizacni struktufe [viz ptiloha V]
samostatny utvar marketingu, veskeré Cinnosti s nim spojené, spadaji pod vedouciho

odbytu.

Vétsina marketingovych aktivit a podobnych projekti musi byt nejprve navrzena

vedoucim odbytu a pouze v ptipadé, Ze je vedeni schvali, mohou byt realizovana.

Mezi cilové skupiny spoleCnosti Ize zatadit pfedevSim interni a externi zameéstnance,
majitele, vedeni podniku, uén¢, rodinné ptisluSniky zaméstnanct — interni vefejnost. Dale
zakazniky, obchodni partnery, sd€lovaci prostfedky, organy statni spravy a zainteresované
finan¢ni instituce — externi vefejnost. Na tyto skupiny jsou aktivity spole¢nosti zaméieny

predevsim.
2.2.1 Public Relations

Vnitini PR

= Osobni styk se zaméstnanci
Témét vSichni zaméstnanci spolecnosti se navzajem osobné znaji a denn¢ se setkdvaji
na pracovisti. Vedouci odbytu se kazdy den osobn¢ setkava s vedoucimi jednotlivych

provozl. Pokud ma néktery zaméstnanec ndvrh na zménu tykajici se naptiklad vyroby,

musi nejprve kontaktovat vedouciho pfislusného provozu a ten teprve zajisti schiizi
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s vedoucim odbytu, coz nevede zrovna k dobrym osobnim vztahlim mezi zaméstnanci a

vedoucim odbytu.

Mimo akci pofadanych v pravidelnych roc¢nich intervalech se konaji i neformalni
setkani na zadost kteréhokoliv utvaru. Mezi pravidelné¢ konané schiizky patii: beseda
vedoucich pracovnikil spolecnosti a ostatnich zaméstnancti s moznou diskusi a spolecné

posezeni pfi jubilejnich vyrocich ,,ZON* spol. s r.0.
Pracovni porady

V ramci delegovani pravomoci jsou pfedmétem jednani porady vedeni ,,pouze‘ zasadni
rozhodnuti stézejni informace. Porada vedeni musi rozhodnout, které informace musi
byt pieneseny do trovné vedoucich stiedisek, eventualné do urovni nizsich. Na zavér
kazdé porady musi byt stanoveno kdo, kdy a v jakém rozsahu informace pteda, ptipadné
které informace zvetejni pro vSechny zaméstnance a vetejnost. Soucasti kazdé rozsirené

porady by méla byt informace o aktudlnim stavu public relations za uplynulé obdobi,

coZ v této spole¢nosti neni.
Podnikovy rozhlas

Podnikovy rozhlas se pouziva pouze pro okamzitou informaci — pfi havarijnim stavu a

osobnich navstévach zameéstnancu.
Intranet

Prevazna vétSina zaméstnancli nemd piistup na podnikovy intranet. Pocitace jsou
umistény pouze v administrativni budové a na stfedisku expedice. Na intranetu je
umistén seznam jednotlivych jmen pracovniki, ktefi mohou mezi sebou vznaset dotazy,
tykajici se jakéhokoli problému spolecnosti, a tyto dotazy si mezi sebou navzijem

zodpovidaji. Tato elektronicka posta nebyla od doby vzniku (r.1999) aktualizovana.
Blahoprani

Blahoptani u pftilezitosti narozenin probiha spiSe v okruhu samotnych zaméstnanc,
nékdy se porada oslava, vétSinou z vlastni iniciativy. V pfipad€ vyznamného Zivotniho

jubilea, ¢i jiné udalosti, nebyva zaméstnanci predano blahoptani ani drobny dar.

Prostorové prostredky (nasténky)
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V prostorach spolecnosti jsou umistény 2 ndsténky. Prvni se nachazi v provozu
expedice a druha v prvnim poschodi administrativni budovy. Nésténky jsou tematicky
zamefené a jsou aktualizovany kazdy mésic. Na ndsténce v provozu expedice jsou
umistény sledované ukazatele: cile a ukoly, které se musi splnit do nasledujiciho
meésice, tzn. jaké objednavky musi byt splnény do urcitého terminu, kontrola skladu,
mésicni slevy na urCité vyrobky pro odbératele a pozadavky na kapacitu dopravnich

prostiedktli pro dodani vyrobki k odbératelam.

Nasténka v administrativni budové je zaméfena na hospodafeni firmy: obraty
z minulého obdobi, vyrobni plan, informace z personalniho a odbytového utvaru apod.
Zde nastava problém, jelikoz tato nasténka je urena pouze pro zaméstnance spole¢nosti
a vetfejnost k ni nemé pfistup, nemize se tak dozveédét o déni ve spole¢nosti a mnoho

dal$ich aktualnich informaci.

Na obou téchto nasténkach by mohly byt umistnény aktuality probrané na poradach a

nové zmény tykajici se spolecnosti a k nim uvedené vyjadreni.

Vnéjsi PR

Vyrocni zprava
»ZON* spol. s r.0. kazdoro¢n¢ vydava svoji vyrocni zpravu, kterd obsahuje informace

o spolecnosti a predev§sim informace o hospodateni. Zprava mé velikost formatu A4,

tisk je na obycejném papiru barevny.

Podle vyroku Ing. Vejmélky z obchodniho oddéleni ,,ZON* spol. s r.o. podala ucetni
zavérka vérny obraz aktivit, zavazkd, vlastniho kapitalu, finan¢ni situace a vysledku

hospodafteni za rok 2004 soulad se zdkonem ucetnictvi.
Riizné tiskoviny

V soucasnosti neni pro obchodni partnery k dispozici mnoho barevnych letdki. Tyto
letdky jsou predev§im zaméfené na urCity vyrobek spolecnosti, ktery je pravée
odbératelim nabizen. Tabule slogem spolecnosti se objevuji na akcich, pfevazné
v regionu Vysocina. Tyto tabule nejsou dostatecné barevné provedené, je zde uvedeno
pouze logo (a ne jednotlivé produkty spolecnosti). PR clanky jsou uvéadény pouze

v regionalnich ¢asopisech: Ttebi¢sky zpravodaj, Vysocina.

Webové stranky na internetu
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Webové stranky spole¢nosti Ize najit na adrese www.zon.cz. Stranky jsou zpracovany
externé, pouze v ¢eském jazyce. Na webovych strankdch najde navstévnik odkazy na
informace o spole¢nosti, historii, sortimentu, aktualné o spole¢nosti a kontaktu (zde je
uvedena mapa Ceské republiky a mapa mésta Tiebi&, na které je zobrazeno piesné
misto sidla spole¢nosti). Urovei téchto stranek neni $patna, mohly by byt uvedeny jak
v anglickém tak némeckém jazyce a vicekrat rocné aktualizovany. Posledni aktualizace

byla provedena 3. 9. 2002.
Sponzorovani

Finanéni prostfedky ucelové vynakladané na sponzorskou c¢innost jsou omezeny

obchodnim oddélenim spolecnosti, ktera koriguje veskeré sponzorské vydaje.

»ZON* spol. s r.0. se zaméfuje predev§im na sponzorovani kraje Vyso€ina, jedna se o
sponzorovani soutézi, sportovnich akci (Hockeybalovy turnaj), vecernich zabav,
koncertl a plesi. Sponzoring probihd prostfednictvim darkovych balicki, které obsahuji
napoje spolecnosti v PET baleni a propagacni predméty s logem spolecnosti. Dale se
jedné o sponzorovani prostiednictvi 30-ti a 50-ti litrovych sudd (Nord cola, Zon kola a

Cimo). Z rozpoctu spolecnosti patii sponzoringu 3 %. [viz pfiloha V, VI]
Organizovani ucelenych akci

Exkurze do podniku (pfedevS§im do prostori provozu) jsou samoziejmosti pro
management vSech obchodnich partnerd. Po dohod¢ s vedoucim odbytu panem
Urbancem je pfistup do provozu umoznén i veiejnosti. Tyto exkurze vyuzivaji prevazné
Skoly. Studentim ztéchto Skol je vtomto podniku umoznén ndstup na brigadu.
Spolecnost potom nemusi davat inzeraty do novin a hledat nové brigddniky na ptisluSné

obdobi.
Press Relations

»ZON“ spol. s r.0. nepatii mezi medialné sledované organizace, proto ani jeji Press
Relations nejsou na takové urovni jako v jinych sledovangjsich organizacich. Vetejnost
se o ni a jejich aktivitich docte spiSe v regiondlnich sdélovacich prostfedcich
(Ttebicsky zpravodaj, Horacké noviny). Nejvice ¢lankti vychézi v téchto periodikach na
zacatku nového kalendéainiho roku. Organizace informuje Sirokou vetejnost o prodeji

vyrobkl béhem celého roku, hodnoti GispéSnost své propagace na akcich poradanych
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v regionu Vysocina prevazné v letnich mésicich, kdy je nejvétsi odbyt nealkoholickych

napoji této spolecnosti.

V ,,ZON* spol. sr.0. neni tfeba provadét monitoring tisku ani potadat tiskové
konference. Podnik nema vlastniho tiskového mluvéiho, tuto funkci zastava feditel

spolecnosti osobng.

2.2.2 Sales Promotion

Dle mého nazoru je celkova uroven Sales Promotion spole¢nosti ,,ZON* na nizké urovni.
Je to dano tim, ze spolecnost nemd marketingové oddé€leni a na tyto aktivity neni urcena
konkrétni osoba. Zabyva se jimi obchodni oddé€leni, oddéleni expedice a dealefi
spole¢nosti. Podle mého nazoru by se méla spoleCnost zaméfit na veérnostni programy,
tykajici se jak odbératelli tak konecnych spotiebitelii za ucelem zvySeni prodejnosti

jednotlivych vyrobk.
» Tasting a demonstrace

Ochutnavky spolecnosti ,,ZON“ provadi poveieny dealer. Tyto ochutnavky nejsou néjak
planované. Dealer spolecnosti sepisuje seznam nedostatkll v sortimentu a porovnava
prodej vyrobkt pted a béhem akce. Povéreny dealer spolecnosti navstévuje kazdy den
odbératele nealkoholickych népojli a nabizi nové vyrobky této spolecnosti. V soucasné

dobé¢ je spolecnost zaméfena na propagovani vyrobkl o obsahu baleni 0,5 1 PET.
» Provider Loajality program

Cilem programu je zaméteni na kone¢ného spotiebitele, nabidnout mu moznost vyhod
na zéklad¢ dlouhodobé spotieby. Odmény spolecnost pouziva pro stimulaci nakupu od
odbérateld. Na konci kazdého roku vyhodnoti obchodni oddéleni kolik jednotlivi
odbératelé od firmy odebrali zbozi a podle tohoto kritéria je odméni tzv. obratovym
bonusem. P&t odbératelt, kteti odebrali nejvice vyrobkli od této spolecnost
v predchozim roce, maji narok na jedno procento z celkové ¢astky ndkupu zakoupenych

vyrobkt v roce piredchozim.
» Trade promotion

Dealefi spolecnosti se zabyvaji problematikou vyrobkli v misté prodeje, pocinaje jejich
umisténim az po klasickou podporu prodeje. V soucasné dob¢ jsou dealeti spole¢nosti

zaméfeni na navstévy restauraci a hospod v kraji Vysocina. Dle mého nazoru je
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nevyhoda, ze ,,ZON“ spol. s r.0, nema piipravené konkrétni letdky s vyrobky, které jsou
danym odbératelim nabizené. V mésicich duben a kvéten nabizi zdarma vSem témto
odbérateliim uctenky a samolepky slogem spoleCnosti. Po ukonCeni této akce se
spolecnost chystd zabyvat zlepSenim umisténi vyrobkd v supermarketech a

hypermarketech.
= Veletrhy a vystavy

Aby se ,,ZON* spol. sr.0. zapsala do pov€domi potencidlnich zdkaznikli, musi se
prezentovat na vetejnosti. To se déje prostfednictvim vystav a veletrhi. Zde podnik
distribuuje a nabizi své vyrobky, podavé informaci ¢i podporuje prodej svého zbozi.
Veletrhy a vystavy nepatii mezi silné stranky spole¢nosti. ,,ZON* spol. s r.0 se ucastni
pouze Veletrhu Salimo Brno, kde dealer spole¢nosti prezentuje pouze vyrobky ve
0,31,21a0,51 baleni véetn¢ ochutnavek a k dispozici nabizi propagacni predméty
s logem spolecnosti jako jsou zapalovale, propisovaci tuzky, otvirdky. Svijj stanek s

¢islem 61 ma spolecnost v pavilonu E.
= Slevy

Kazdy mésic spolecnost poskytuje odbérateltim akce, které umozni pii odbéru urcitych
limonad vyhodné slevy. V mésici Cerven je tato akce zaméfena na odbératele Jednot.
V soucasnosti jsou témto odbératellim nabizeny vyrobky fady PLUS 2 1 PET (Oranz,
Citron, Cola). Povéteni zaméstnanci jednotlivych Jednot, jsou pii objedndvce
nealkoholickych napoji ve spole¢nosti ,,ZON“ obeznameni pracovnikem expedice o
této mésicni akci.

Pti odbéru 10-ti a vice baleni PET 1, 5 1 nebo 2 1 na toto zbozi mnozstevni sleva 2, 7 %.

Pti odbéru 1 a vice palet PET 1, 5 1 nebo 2 1 (384 a vice lahvi) na toto zbozi mnozstevni

sleva 7, 2 %.

223 Direct marketing
» Directmail

»ZON spol. s r.0. zasila pomoci posty a distribu¢ni sité ceniky [viz ptiloha VII], na
kterych je i seznam veskerého sortimentu pfimo osobdm, kterym chce dané produkty
nabidnout. Databdze odbérateli je zpracovana obchodnim oddélenim na zakladé

telefonickych kontakti a dlouhodobé spoluprace. At uz jde o komunikaci
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prostiednictvim webové stranky nebo telefonu, spolecnost rozhodné nestoji v této
oblasti stranou. Webové stranky se nachazeji na adrese www.zon.cz, kde si kazdy
zékaznik, odbératel ¢i dodavatel mize prohlédnout produkty, které spoleCnost nabizi a

nasledné¢ si je miiZze objednat prostfednictvim e-mailu (zonka@enet.cz), ktery je umistén

na webovych strankach spolecnosti v kolonce kontakty. V soucasné dobé neni e-mail
spole¢nosti ,,ZON* vyuzivan vSemi odbeérateli, jelikoZ ne vSichni odbératele vyuZzivaji

tento zpusob objednavani.
» Telemarketing

Tato forma piimého marketingu je zalozena na telefonnim kontaktu, kdy vedouci
pracovnik obchodniho oddé¢leni na zacatku kazdého tydne vybere odbératele, u kterych
chce vyvolat zajem o vétsi odbér nealkoholickych népojit spolecnosti. Tento seznam
pfedd vedoucimu pracovniku expedice, ktery vold potencidlnim ¢i existujicim
zakaznikiim a nabizi jim zbozi ¢i sluzby, informuje zédkazniky o novych vyrobcich a
zménach jejich cen a zodpovida dotazy odbératelii. Spole¢nost vyuziva komunikace i
pomoci faxu, prostfednictvim n¢hoz piijima objednavky ¢i rozesila nabidky svych

produktt.

2.2.4 Osobni prodej
» Transfer objednavky

Vedouci obchodniho oddéleni spolec¢nosti ma kromé styka a jednani s velkosklady za
ukol vyhledavani novych maloobchodnich odbératelii. V teorii se tento tikon miize
nazyvat transfer objednavky. V ,,ZON* spol. s r.o. to znamen4, ze vedouci obchodniho
oddéleni vytipuje maloobchodni prodejce, pievazné zkraje VysocCina, ktetfi zatim
neméli zdjem o odbér vyrobkid spole¢nosti ¢i o moznosti odbéru nealkoholickych
napoji spolecnosti zatim nevédeli. Prostfednictvi dealerti spolecnosti kontaktuje
vedouci obchodniho oddéleni tyto maloobchodni prodejce a je-li z této strany zajem,
domluvi se na objednavce vyrobki, jejichz distribuci zajisti nejblizs§i ptislusny

velkosklad v regionu.
» Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy lze povazovat také za formu osobniho prodeje, nebot’ zde firma

komunikuje s potencionalnimi zdkazniky i odbornou vefejnosti a piedstavuje své
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vyrobky a jejich vyhody. Touto formou marketingové komunikace jsem se zabyvala v
kapitole 2. 2. 2 Sales Promotion. Jak jsem v této kapitole uvadéla, veletrhy a vystavy
nepatii mezi silné stranky spolecnosti, proto bych se jim chtéla vénovat v jedné Casti,

tykajici se Projektu marketingové komunikace, ktery bude proveden v kapitole 3.

2.2.5 Reklama
= Tistena reklama

»Zon“ spol. s r.0. uziva jak jméno znacky, tak i logo. Jménem znacky rozumime tu ¢ast,
ktera je snadno vyslovitelna, coz je v tomto ptipade ,,ZON*. Jedna se o zkratku nazvu
,ZDRAVOTNI OSVEZUJICI NAPOJE®. Jméno i symbol zna¢ky jsou ve vyhradnim
vlastnictvi spole¢nosti, kterd tedy pouziva pravni ochrany podl€hajici zakonu o

ochrannych znamkach ¢. 174/1988 Sb..

Veskery sortiment je opatfen ochranou znamkou, kterd zarucuje spotiebiteli

jednoznacény ptvod vyrobku.

Na etiketé kazdého vyrobku spolecnosti je zobrazeno logo a ochranna znamka. Na
zadni stran¢ etiket mtize zédkaznik ziskat informace o druhu a slozeni vyrobku, obsahu
pridavnych latek, hmotnosti a miniméalni trvanlivosti. Tyto etikety nejsou podle mého
nazoru graficky uspokojivé, bylo by vhodné je zménit po grafické strance a doplnit je

naptiklad moznou soutézi. [viz ptiloha VIII]

20N

Obr. 8. Logo spolecnosti [19]

Inzerce spolecnosti se objevuje v odborném tisku, Ttebic¢ském zpravodaji, Vysocing.
Svoji reklamu ma spole¢nost v okresnim telefonnim seznamu a katalogu firem Lokal
EDIT, mapé okresu a planu mésta Tiebi¢, dale v letacich, které koluji v supermarketech
a hypermarketech ¢i letdky dodavané do domovnich schranek na slevu zbozi.

[viz pfiloha IX]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Reklama spole¢nosti je umisténa 1 ve Zlatych strankach (Zlutych i1 bilych), je zde
uvedeno URL, ne vSak logo spole¢nosti. Dle mého nazoru je tato reklama ve Zlatych

strankach malo viditeln4 a mohla byt provedena barevnym tiskem. [viz pfiloha X]
» Rozhlasova reklama

»ZON* spol. s r.o. vystupovala jako sponzor pocasi v radiu Karion. V budouci dobé
nema Zonka v planu propagovat své vyrobky prostfednictvim rozhlasové reklamy,
jelikoz je to pro ni pfiliS nakladné. Jako sponzor pocasi se spolecnost nesetkala
s né¢jakymi velkymi zménami v prodeji jejich vyrobki.

= Vnéjsi reklama

V regionu se nachazi mnoho reklamnich tabuli, tyto tabule jsou umistény na okrajich
meésta TrebiC, kiizovatkach a frekventovanych cestach [viz pfiloha XI]. Dle mého
nazoru jsou tyto reklamni tabule zastaralé a logo spole¢nosti je na téchto cedulich
propagovano od doby vzniku tohoto podniku. Spolecnost by se méla zaméfit na
propagaci jednotlivych vyrobkl naptiklad prostfednictvim internetu, City light vitrin ¢i

billboardi, kterych je ve mésté Ttebi¢ a jeho okoli k prondjmu dostatek.

Na Karlové namésti v Trebici je umistén informacni panel planit mésta, kde ma ,,ZON*

spol. s r.0. svoji reklamu také.

Firemni logo je zobrazeno na vétSiné dodavkovych automobilech, které rozvazi

vyrobky, a na firemnich osobnich automobilech obchodnich zastupcii a managementu.
» Tridimenzionalni reklama

»ZON“ spol. s r.o. ma pfipraveny pro navstévy soucasnych a potencionalnich
odbératel darkové predméty s logem spolecnosti. Jedna se o firemni zapalovace,

otviraky, propisky, igelitové tasky,uctenky atd. s cilem zvysit prode;.

2.2.6 Konkrétni formy marketingové komunikace nealkoholického napoje Cimo

V soucasné dobé¢ je nejproddvanéjSim vyrobkem ,,ZON* spol. s r.o0. nealkoholicky néapoj
Cimo ve 2 1 PET baleni a sudech po 30 1a 50 | a to i pfesto, ze spolecnost nevyviji zvlastni
usili na jeho propagaci. Procentualni podil z tohoto nealkoholického napoje ¢ini 5 %

prodeje ze vSech nealkoholickych napojti spole¢nosti.
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Nealkoholicky ndpoj Cimo 2 1 PET je propagovan pouze prostiednictvim webovych
stranek spolecnosti a informacnim letdkem, na kterém je zobrazen tento vyrobek a jeho
slozeni. Tyto informacni letdky se vSak malokdy dostanou ke konecnému spotiebiteli.

[viz ptiloha II]

Nepatrna propagace nealkoholického napoje Cimo mulze byt zapsana v povédomi
vetejnosti z brnénského veletrhu Salimo, kde je tento vyrobek propagovan prostrednictvim

ochutnavek.

Nealkoholicky napoj Cimo 30 1 a 50 1 KEG je propagovan pouze na webovych strankach
spolecnosti a prostiednictvim sponzoringu. ,,ZON“ spol. s r.0. se zamétuje piedev§im na
sponzorovani kraje VysoCina (sportovni akce, plesy, zabavy, koncerty). Z rozpoctu

spole€nosti patii sponzoringu tohoto napoje 2 %.

Propagace tohoto vyrobku bude v diplomové praci feSena v projektu marketingové

komunikace pro zlepSeni postaveni vyrobku Cimo na trhu v kapitole 3.

2.3 Analyza nazori verejnosti na nealkoholicky napoj Cimo

2.3.1 Piipravna ¢ast prizkumu

Identifikace problému

»ZON*“ spol. sr.0. pfi jejich nastrojich marketingové komunikace hled4d neustidle nové
prilezitosti, jak zlepSit postaveni nealkoholického napoje Cimo na trhu. JelikoZ je mezi
spotiebiteli patrnd znéna zivotniho stylu a zrychlujici se zivotni tempo, chci spolecnosti
prostfednictvim marketingového prizkumu zvefejnit ndzory vetejnosti na nealkoholicky

napoj Cimo.

Cile a hypotézy dotaznikového Setieni

Cilem prizkumu je zjistit, jaky ndzor ma vefejnost na vyrobek spole¢nosti ,,ZON* spol.
s r.0.: nealkoholicky népoj Cimo. Na zaklad¢ uvedeného cile, byly stanoveny hypotézy na

tyto otazky odpovédi:

»  Témeét vsichni respondenti znaji ,,ZON® spol. s r.o. jako vyrobce nealkoholického

napoje Cimo.
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= Vyhodna cena je pro zakazniky podnétem ke koupi nealkoholického napoje Cimo.

= Nedostatecna propagace vyrobku, je divodem toho, ze zdkaznici neznaji

nealkoholicky napoj Cimo.
2.3.2 Plan prizkumu

Analyza byla provedena na zékladé dotaznikového Setieni u cilové skupiny: vefejnost.
Dotazniky byly vypracovany na zakladé stanovenych cilii a obsahovaly otdzky uzaviené,
uzaviené s otevienym koncem 1 oteviené. Sbér primarnich dat byl proveden v prib¢hu

meésict leden a tinor roku 2005. [viz ptilohaXII]
Vzorek respondentii

Na malém vzorku respondentli byl proveden pfedvyzkum a podle zjisténych skutec¢nosti
byly dotazniky upraveny tak, aby daly co nejlépe odpoveéd’ na otazky souvisejici s feSenym

problémem.
Zpitsoby a metody sbéru informaci

Z duvodu kategoridlni povahy vSech vyhodnocovanych znakti bylo prvnim krokem po
shroméazdéni dotaznikl pridéleni ¢iselného kodu jak jednotlivym otazkam, tak jednotlivym
odpovédim. A to za ucelem pievodu kvalitativnich informaci ziskanych z dotaznikti na
informace kvantitativniho charakteru, které by bylo mozno déle statisticky charakterizovat,
zejména pokud se jednd o vypocty charakteristik polohy (median, modus, aritmeticky
primér) a charakteristik variability (rozptyl, smérodatna odchylka, varia¢ni koeficient).
Kody byly ptidélovany na zaklad¢é poradového ¢isla otazky v dotazniku, pticemz byla-li
otazka déle rozsifena o podotazku, byl jeji kod urcen na zaklad¢ kodu otdzky nadiazené.

Souhrn jednotlivych kéda k obéma dotazniktim je uveden. [viz pfiloha XIV/1,2]

Odpovédi ze vSech prijatych dotazniki byly sefazeny do tabulek rozdéleni Cetnosti variant,
kterych jednotlivé statistické znaky nabyly, a to v ¢lenéni na Cetnost absolutni a relativni.

[viz ptiloha XV/1,2,3]

Jako dal$i stupen v ramci statistického zpracovani vysledkii vyzkumu byly vycisleny
nckteré statistické veli¢iny: medidn, modus, aritmeticky primér, rozptyl, smérodatna
odchylka a jako posledni varia¢ni koeficient. Pro zpracovani vSech téchto veli¢in byl

vyuzit tabulkovy procesor Microsoft Excel.
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Propagace vyrobku Cimo bude v této diplomoveé praci feSena pouze jako subprojekt
projektu zlepSeni postaveni vyrobku Cimo spole¢nosti ,,ZON* spol. s r. 0. na trhu.Celkem
bylo osloven 192 respondentti, z toho 64 z mésta Tiebi¢, 64 z mésta Jihlava a 64 z mésta

Zlin. Navratnost dotaznikti byla 100%.

Statistickym souborem o rozsahu 192 statistickych jednotek byla skupina respondentd,
kterd vratila vyplnény dotaznik. Statisticky soubor nabyl téchto 14 znaki: [viz ptiloha

XVI]
= Znalost vyrobce ¢i znacky ve spojeni s nealkoholickymi napoji (mi)
= Vliv na rozhodnuti ke koupi nealkoholickych napoji (ni)
* Vliv jednotlivych druhti reklamy na rozhodnuti (o1)
= Znalost vyrobku Cimo (p1)
= Znalost vyrobce vyrobku Cimo (qi)
» Diivod neznalosti vyrobku Cimo (r1)
* Vliv na rozhodnuti ke koupi vyrobku Cimo (si)
»  (Odhodlani nakupovat vyrobek Cimo (t1)
* Duvod nakupu vyrobku Cimo v budoucnu (ui)
» Divod nenakupovani vyrobku Cimo v budoucnu (vi)
* Tydenni vydaje na nealkoholické népoje (wi)
= Pohlavi respondenta (xi)
= V¢k respondenta (yi)
=  Misto vyplnéni dotazniku (zi)
233 Realizace prizkumu
Zpracovdani dat

Pro zpracovani této diplomové prace jsou podstatné odpovédi na otazky €. 3, 4, 5,6 a 7.
Jelikoz vSichni respondenti piji nealkoholické napoje a podileji se alesponi ¢aste¢né na
nakupovani téchto vyrobkli ve své domdcnosti, jsou vesSkeré informace ziskané

dotaznikovym Setfenim pro dalsi analyzovani relevantni.
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Otéazka €. 1: Jakého vyrobce ¢i znacku si vybavite ve spojeni s nealkoholickymi napoji?

Podébradka

Kofola
Hanacka kyselka

Korunni

Pepsi-Cola

Magnesia

ZON

Dobra voda

Coca-Cola

Mattoni

15 20 25 30 35 40 45

pocet respondentlt
Obr. 9. Znalost vyrobce ¢i znacky ve spojeni s nealkoholickymi napoji

Uelem této otazky bylo zjistit jaké jiné znadky & vyrobce si dotdzani vybavi
s nealkoholickymi napoji. Nejvice respondentll si ve spojeni s nealkoholickymi népoji
vybavilo Mattoni (41 dotazanych), dale to byla znacka Coca-Cola (32 dotdazanych), Dobra
voda (29 respondentl) a ,,ZON“ (21 dotdzanych).

Je mozné, ze odpovédi na tuto otdzku byly znacné ovlivnény skutecnosti, ze uvedeni
vyrobci své vyrobky propaguji, jejich vyrobky jsou dostupné téméf u vSech prodejcii
potravin na uzemi celé Ceské republiky.

Spole¢nost ,,ZON* spol. s r.o. uvedlo 21 respondentli (14 %), coZ neni zanedbatelné ¢islo.
Negativné by se tato skute¢nost dala hodnotit pouze z toho hlediska, ze vétSina
respondenttl, ktefi uvedli spolecnost ,,ZON*, byli z mésta Ttebic, ¢ili z mésta, ve kterém se
spole¢nost nachazi.

Nejcastéji opakovand odpovéd byla Mattoni Vo = 0, 18 %, udaje maji opét dobrou
vypovidaci schopnost.[viz ptiloha XV, XVI]

Otazka €. 2: Co Vas ovliviwuje pri vybéru nealkoholickych napoju?
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0% 16%

24%

33%

[dreklama [ ochutnavky [Jvyhodna cena []doporuceni Wl soutéze [jiné

Obr. 10. VIiv na rozhodnuti ke koupi nealkoholickych napoji

Na tuto otazku odpovidalo 192 respondentt. Cilem bylo zjistit, co by je dle jejich nazoru
primélo ke koupi nealkoholickych népojii. Bylo mozno uvést i vice odpovédi, na obrazku
¢. 10 je cetnost vzhledem k celkovému poctu odpovedi na tuto otazku. 33 % respondentil
uvedlo vyhodnou cenu, o néco méné respondentii, by ke koupi pfimélo doporuceni
znamych 27 %, ochutnavky v obchodech 24 %, reklama 16 %. Nejopakovangjs$i odpoved’

vyhodna cena uvedlo 63 respondentt.[viz ptiloha XVI]

Odpovéd’ ,reklama®“ byla dale specifikovdna. Struktura odpovédi je znazornéna v

nasledujicim obrazku ¢. 11.

0%

Orozhlas Mtelevize Otisk Oreklamni letdky

Obr. 11. Vliv jednotlivych druhii reklamy na rozhodnuti

Nejcasteji (60 % vSech odpovédi) uvedli respondenti reklamni letdky, druhou nejcastéjsi
formou reklamy byla reklama v televizi, kterou uvedlo 29 % respondentti. Variaéni rozpéti

Vr = 0, 58 % ukazuje, ze udaje jsou homogenni a maji dobrou vypovidaci schopnost. Ke
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zpracovani subprojektu projektové casti diplomové prace je dilezité piredevSim

vyhodnoceni otdzek €. 3 a 4. [viz ptiloha XV, XVI, XVII]

Otéazka €. 3: Znate vyrobek zobrazeny na obrazku: nealkoholicky napoj Cimo?

18%

13%

56%

13%
O ano, kupuji tento vyrobek
M ano, jiz jsem ho ochutnal(a), ale sdim (sama) ho nekupuji

O ano, vim o ném, ale zatim jsem ho neochutnal(a)
One

Obr. 12. Znalost vyrobku Cimo

Tab. 4 Jednotlivé odpovédi respondentii v %

Odpovéd' respondenta Trebi¢ Jihlava Zlin

%o %o %o

Ano, kupup tento wyrobek 22 20 13

ﬁ.n@,r 1i# j3em ho on:hutnal(?}, 16 ¢ 17

ale sam (sama) ho nekupun

Aneo, vim o ném, ale zatim jsem 14 13 13

ho neochutnal(a)

e 48 61 57

V tabulce ¢. 4 jsou uvedeny jednotlivé odpovédi respondentti v % dle mést. Ze 192

respondentli zna vyrobek Cimo 85 respondentt.

Modem, nejcastéji opakovanou odpovédi, byla dopovéd’ ,,ne. Variaéni koeficient Vp

=3, 52 % v porovnani s ostatnimi hodnotami této charakteristiky nejvyssich hodnot, ale
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piesto se da fici, ze ziskané udaje jsou homogenni a maji dobrou vypovidaci schopnost.

[viz ptiloha XV, XVI, XVII]

Otéazka ¢. 4: Vite,kdo je vyrobcem nealkoholického napoje Cimo?

Ne
20%

Ano
80%

Obr. 13. Znalost vyrobce vyrobku Cimo

Na tuto otazku odpovidalo pouze 85 respondentt, kteii odpovédé€li kladné na otazku €. 3. Z
meésta Trebi¢ odpoveédélo kladné 85 % respondentti a zdporné 20 %, v Jihlavé odpovédélo
kladn¢ 76 % respondentll a zaporné 24 % respondentli, ve mésté¢ Zlin uvedlo kladnou

odpoveéd’ 80 % dotazanych a zapornou 20 %.

Z vysledkl vyplyva, Ze nejvice respondentl vi, kdo je vyrobce vyrobku Cimo, ve mésté
Ttebi¢, kde spolecnost sidli. AvSak v ostatnich regionech véd€la spravnou odpoveéd
nadpolovi¢ni vétSina dotdzanych. Tento pomérné vysoky pocet kladnych odpovédi je
pravdépodobné ovlivnén skutecnosti, ze v uvodnim slové je uveden nazev spolecnosti

»ZON*. [viz ptiloha XVII]
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Otéazka €. 5: Co si myslite, Ze je ditvodem, Ze nealkoholicky ndapoj Cimo nezndate?

24% " 24%

30%

O nekupuji nealkoholické napoje M neni distribuce v obchodech

O nedostate¢nd propagace O nakupuji jiné typy vyrobka
Obr. 14. Duvod neznalosti vyrobku Cimo

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi odpovédéeli zdporné€ na otazku €. 3,
coz bylo 107 respondentt. 30 % téchto respondentl si mysli, Ze divodem jejich neznalosti
vyrobku Cimo je jeho nedostatecnd propagace. 24 % dotazanych ma vybrané jiné urcité
vyrobky, které nakupuji, a jiné je nezajimaji. 24 % respondenti odpovédélo, ze nekupuji
nealkoholické napoje. Zbyvajici respondenti, 22 % (24 respondentl) odpoveédélo, Ze
vyrobek neni distribuovan do obchodi, kde nakupuji. [viz ptiloha XVII]

Otéazka €. 6: Co Vas primélo ke koupi nealkoholického ndpoje Cimo?

9%

31%
20% °

17%

23%
Ovyhodna cena B doporuéeni znamych
O vzhled vyrobku O ptani vyzkouset néco nového

M ochutnavka

Obr. 15. Vliv na rozhodnuti ke koupi vyrobku Cimo

Na tuto otdzku odpovidalo 35 respondentd, tedy ti, ktefi vyrobek Cimo nakupuji. Cilem

bylo zjistit, co je dle jejich nazoru ke koupi ptimélo. 31 % respondentli uvedlo vyhodna
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cena, o néco méné respondentlt 23 %, ke koupi pfimélo doporuceni znadmych, 20 %
respondentli uvedlo pfani vyzkouset néco nového, 17 % vzhled vyrobku a 9 % ochutnavka

v obchodech. [viz ptiloha XVII]

Variacni rozpéti Vs = 2, 14 % ukazuje, ze udaje jsou homogenni a maji dobrou vypovidaci

schopnost. [viz pfiloha XV, XVI]

Otazka €. 7: Hodlate nakupovat nealkoholicky napoj Cimo a proc?

ano
52%

Obr. 16. Odhodlani nakupovat vyrobek Cimo

Na tuto otazku odpovidalo vSech 192 respondentii. Zaporné odpovédélo 48 % respondentt,
nékteti z nich uvedli 1 divod, a to: (nakupuji jiné typy nealkoholickych népojii, vyrobek
neni distribuovan v obchodé¢, kde nakupuji, nezaujala mé chut’). Kladné odpovédélo 52 %

dotdzanych, tato odpovéd’ byla respondenty dale upiesnéna. [viz piiloha XVII]

18%

47%

[ osvezujici chut [ ptéani vyzkouset nécho nového [Jvyhodna cena

Obr. 17. Duvod nakupovani vyrobku Cimo v budoucnu

Z respondenttli, ktefi vyrobek Cimo jiz nakupuji, hodlaji vSichni tento napoj i nadale

nakupovat. 47 % z toho diivodu, ze je cenove vyhodny a 18 % dotazanych kviili osvézujici
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chuti. Ti respondenti, ktefi vyrobek jesté¢ neochutnali, coz je 35 % maji pfani vyzkousSet
néco nového.

Z vysledkt je vidét, ze je o tento napoj mezi zakazniky, kteti ho znaji zajem. Tento zajem
by mél znacné vzrist i mezi zdkazniky, ktefi tento vyrobek dosud neznaji, a to v disledku

pripravovaného projektu.

Otazka ¢. 8: Vase pohlavi
muzi
44%

zeny
56%

Obr. 18. Pohlavi respondentii

Jak jsem jiz uvadéla dfive, vyhodnocovala jsem celkem 192 dotaznikii ve méstech Tiebic,

Jihlava a Zlin. Z celkového poctu dotdzanych bylo 107 (56 %) Zen a 85 (44 %) muzu.

Otazka €. 9: Jakou castku penéz priblizné vynakladate tydné na nealkoholické napoje?

5% 0%

21%

22%

24%

28%

O méné nez 100,- M 100,- az200,- [200,- az 300,-
0300,- az400,- W400,- az 500,- Dvice nez 500,-
Obr. 19. Tydenni vydaje na nealkoholické napoje

28 % respondentll vynakladd tydné na nealkoholické napoje K& 200,- az 300,-, 24 %
respondentt K¢ 100,- az 200,-, 22 % respondentti K¢ 300,- az 400,- méné nez 100,- 21 %
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respondentli. Vice nez 500,- K¢ neutraci tydné zadny z dotazanych respondentt. Tyto
udaje jsou homogenni, Vy = 1, 06 %, a maji dobrou vypovidaci schopnost. [viz pfiloha

XV, XVI, XVII]

Otazka ¢. 10: Vekova kategorie

7% 10%

32%

28%

Odo 20-ti let @21 -301et 31 - 45 let 046 - 60 let W60 a vice let

Obr. 20. Vékova kategorie respondentu

Nejvice respondentli patfilo do v€kové kategorie 21 — 30 let (32 %), dalsi skupinou
dotdzanych byli respondenti ve vékové kategorii 31 — 45 let (28 %), treti skupina
respondentli 46 — 60 let (27 %), nejméné dotazovanych bylo ve véku 60 a vice let.[viz

ptiloha XVII]
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2.34 Ovéreni hypotéz z provedené analyzy nazoru verejnosti na nealkoholicky
napoj Cimo
Hypotéza ¢. 1: Témer vsichni respondenti znaji ,,ZON“ spol. sr.o. jako vyrobce

nealkoholického napoje Cimo.

Znalost vyrobce nealkoholického napoje Cimo

pocet respondenti

Trebic Jihlava Zlin
O Ano Bl Ne

Obr. 21. Znalost vyrobce nealkoholického napoje Cimo

Tato hypotéza se mi potvrdila, téméf vSichni respondenti znaji nealkoholicky napoj Cimo
ve spojitosti s ,,ZON spol. sr.0. Z vysledkl vyplyva, Ze nejvice respondentli vi, kdo je

vyrobcem vyrobku Cimo ve mésté Tiebi¢, kde spole¢nost sidli.

Hypotéza €. 2: Vyhodna cena je pro zakazniky, kteri zatim nenakupuji nealkoholicky napoj

Cimo rozhodujicim kritériem.

Diivod nakupovani vyrobku Cimo v budoucnu

16+
141
12
104

pocet respondenti
oo

oN MO
P A

Ttebic¢ Jihlava Zlin

O osvézjici chut Mprani vyzkouset nécho nového Ovyhodna cena

Obr. 22. Duvod nakupovani vyrobku Cimo v budoucnu
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Dalsi hypotéza byla v dotaznikovém Setfeni vyvracena. Respondenti budou v budoucnu
nejvice nakupovat vyrobek Cimo, jelikoz maji pfani vyzkouset néco nového. Vsak
osvézujici chut a vyhodna cena jsou také podstatnou veéci pro nakup budoucich

spotiebiteld.

Hypotéza €. 3: Nedostatecna propagace vyrobku, je ditvodem toho, Ze zakaznici neznaji

nealkoholicky napoj Cimo.

Diivod neznalosti vyrobku Cimo

pocet respondentt
@

Ttebic Jihlava Zlin
Onekupuji nealkoholické napoje Mneni distribuce v obchodech

Onedostate¢né propagace Onakupuji jiné typy neal. napoja

Obr. 23. Divod neznalosti vyrobku Cimo

Tato hypotéza byla opét potvrzena. Divodem, Ze zakaznici neznaji nealkoholicky napoj
Cimo je jeho nedostate¢nd propagace. Pro spolecnost je tézké prorazit mezi znacky
svétovych vyrobcl nealkoholickych napojl, nebot’ propagace je zaméfena prevazné na

region Vysoc€ina.
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2.4  Zavér z provedenych prizkumu

24.1 SWOT analyza z provedenych vyzkumi

Uvedend analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb je soustfedéna na aktivity
a faktory majici vliv na marketingovou komunikaci spolecnosti a zlepSeni postaveni
nealkoholického napoje Cimo na trhu. S pomoci vedouciho ekonomického oddéleni ing.
Frantiska Vejmélky a prizkumt jednotlivych analyz jsou jednotlivé ¢asti SWOT analyzy
ohodnoceny pomoci Skalovacich postupli (1-8), kde 1 je nejlepsi a 8 nejhorS$i. SWOT
analyza je rozdélena a provadéna ve dvou okruzich: vnitini (Analyza marketingové
komunikace ,,ZON* spol. sr.0.) a vn&j§i (Analyza nazorti vefejnosti na nealkoholicky

napoj Cimo).
Legenda: X - vnitini okruh o - vn&jsi okruh

Silné stranky:

Tab. 5. Silné stranky z provedenych analyz

Silné stranky 12|34 |s5|a6]| 7] 8
public relation
pracovei porady X
|prosiorave prosifedky X
ShoBRZaring H
argarizovdnl ucelenyeh akei X
sales promotion
trads promation X
trade loajality program X
direct marketing
direct mail X
telemarketing X
osobnd prode;
transfer ohjedndvky | | | | | | i |
reklama
3 D reklama | | | | | X | |
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silne stranky 1 2 3 4 = (1] 7
dobra znalost Citna mezi respondenty o

wyhodnd cena Citna o

osvERyici chut’ Cima o

sponzorovand Cima 301a 501 KEG i

Slabé stranky:

Tab. 6. Slabé stranky z provedenych analyz

Slahé stranky 1|2 (345|678

public relation

asobii siyk se zaméstuanci X

| podeiiony rozhlas X

irndranat X

riizné fskoviny i

ol

ales promotion

velatrizy a vistavy X

tasting a demonstrace X

reldarna

Hitena reklama b

rozhlarovd reklama b

vidiii reklama X

Slabe stramky 1 2 3 4 s (¥ T | 8

distribuce Cima a

wrhled obaly Cuna a

ochutnavly Cimna o

propagace Cina o

spoluprace s méda o

Prilezitosti:

Tab. 7. Prilezitosti z provedenych analyz

Frilemtosta 1 (23| 4|56 7|8

zaskolt pracowniky v oblash
tnatletinm

spoluprace s externitmy

adbornily v oblast marketingu

vhodné vyuzivat nastroje WIE'T
kotmunilrace
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Prilezitosti 1123 |4 |56 |7 8
naplanovat ochutnavicy

plréant respondentl wyzkoudet
wrobek Cimo
spravna reldarmni kampat o

Cime dopotuéit snamym o

Hrozby:

Tab. 8. Hrozby z provedenych analyz

Hrozhy L {23 |4 |56 7 8
slabé povEdomi ¢ "ZON" a
jefich wirobeich na teemd CR.

slaba spoluprace s meda X

piitomnost wice namych
Tirobel na trhu

absence nékterych alotivit
LIET komumbkace

Hrozhy 1 (2|3 ([4 (5] 6 7 3
spotfebitelé naloupugl jiné typy

wirobld

konkurence jnfch wiroblkd o

24.2 Zavér z analyzy marketingové komunikace ,,ZON* spol. s r.o.

Soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti byl zjistovan z internich zdroja
spole¢nosti a z osobnich rozhovort se zaméstnanci obchodniho a odbytového oddéleni. Ze
zjisténych vysledkt vyplynulo, ze v organizacni struktufe spolecnosti neni zavedeno
samostatné oddéleni marketingu, veskeré Cinnosti v této oblasti vykondvaji pracovnici

obchodniho oddéleni.

Z vysledki analyzy marketingové komunikace vyplynulo, Ze ,,ZON* spol. s r.0. nevénuje
dostate¢nou pozornost ani prostiedky nastrojiim marketingové komunikace, proto neni
vedena v povédomi vefejnosti jako znamy Cesky podnik vyrabégjici kvalitni nealkoholické
napoje. ,,ZON* spol. s r.0. vyuziva nastroji marketingové komunikace pouze minimaln¢ a

ty, které v soucasné dob¢€ vyuziva, by mély byt 1épe planovany a nasledné i realizovany.
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V soucasné dob& by méla spole¢nost vénovat vice financnich prostfedka na nastroje Public
relations, reklamu, osobni prodej a Direct marketing. Podrobnéji se vyuzitim a

hodnocenim téchto marketingovych nastroji zabyvam v kapitole 3.

243 Zavér z analyzy nazori verejnosti na nealkoholicky napoj Cimo

Pro zjiSténi ndzorh vetejnosti na nealkoholicky napoj Cimo byl proveden marketingovy
priazkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé zjisténych udaji tohoto
Setfeni Ize fici néasledujici.

Vétsina respondentl uvedla jako divod neznalosti vyrobku Cimo jeho nedostate¢nou
distribuci a propagaci, zna¢nou ¢ast dotdzanych by k jeho koupi pfiméla reklama. Proto by
k rozsifeni jeho znalosti mezi Sirokou vefejnosti a zvyseni jeho prodeje mohla znacné

ptispét spravna reklamni kamparn.

47 % respondentl pfiméla ke koupi tohoto napoje jeho cena, 18% dotdzanych, ktefi napoj
jiz nakupuji, ho hodlaji i nadale nakupovat pro jeho vynikajici chut’ a 35 % téch, kteti ho
jesté neochutnali, ho z pfani vyzkouset néco nového hodlaji nakupovat. Z tohoto vyplyva,
ze prodej nealkoholického néapoje Cimo by znaéné ovlivnilo, kdyby zakaznici napoj
alespont ochutnali. S tim souvisi také skutecnost, ze mnoho respondenti by se nechalo

pfimét ke koupi vyrobku Cimo ochutnavkami v obchodech.

Prvnimi veli¢inami, které byly v ramci hodnoceni vysledkl zjistovany byly modus a
medién [viz ptiloha V/1]. Dilezitéjsi jsou pro zdvéry hodnoty modu, nej€astéji se opakujici
odpovédi. Mnoho respondentti vyrobek Cimo neznd a to z divodu jeho nedostate¢né
propagace. Ke koupi tohoto vyrobku by vétSinu dotazanych piimélo piani vyzkouset néco
nového, z druhti reklamy by to byly reklamni letaky. Prevaznou ¢ast respondentti, ktefi
napoj jiz nakupuji, pfiméla k jeho koupi vyhodna cena a hodlaji i naddle nakupovat z

tohoto duvodu.

Variabilita odpovédi u vSech otdzek byla nizkd, tudiz mély ziskané udaje dobrou

vypovidaci schopnost a mohou byt relevantnim podkladem pro zpracovani subprojektu.
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3

3.1

PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO ZLEPSENI
POSTAVENI VYROBKU CIMO SPOLECNOSTI ,,ZON“ SPOL.
S R.0. NA TRHU

Priprava procesu projektovani

Zéavery z provedenych analyz jsou vychodiskem pro stanoveni cili projektu a pro vybér

konkrétnich komunikaénich nastroji projektu.

3.1.1

Zavéry z analyzy marketingové komunikace v ,,ZON* spol. s r.o.

Na zéklad¢ analyzy marketinkové komunikace ve spolecnosti je nutné zamétit pozornost

na tyto oblasti:

v nékterych ptipadech vice spolupracovat s externimi odborniky,
vénovat vétsi pozornost vyroc¢im kazdého zaméstnance,
zavést pocitace do vSech stiedisek spolecnosti,

sponzorovat vice akci, nejen v kraji Vysoc€ina,

informovat o moznosti exkurzi do provozu spolec¢nosti,
zlepSeni prostorovych prostfedki v ,,ZON* spol. s r.0.,
vyuzivat podnikovy rozhlas nejen pro okamzitou informaci,
zavést intranet do vSech provozoven spole¢nosti,

zlepSeni piipravy a planovani ochutnavek,

propagovat vyrobky spolecnosti na vice veletrzich,
roz$iteni tiskové reklamy,

rozsifeni rozhlasové reklamy,

roz$iteni vnéjsi reklamy,

celkové zlepSeni spoluprace s médii.
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3.1.2 Zavéry z analyzy nazoru verejnosti na vyrobek Cimo

Na zékladé¢ zjisténi je tieba:
= zrealizovat napldnované ochutnavky nealkoholického napoje Cimo v obchodech,
= dobfe pfipravit a rozjet ptipravovanou reklamni kampan napoje Cimo,

» vybranymi prostfedky marketingové komunikace dale podpofit prodej vyrobku

Cimo,
* upozornit zdkazniky na lahodnou chut’ tohoto népoje,

» upozornit zékazniky na nizkou cenu tohoto napoje.

3.2 Projektovani cili

Hlavnim cilem této prace je sestavit projekt marketingové komunikace, ktery by byl
realizovatelny pro zlepSeni postaveni vyrobku Cimo spole¢nosti ,,ZON* spol. s r.o. na trhu

se zaméfenim jak na obchodni partnery, tak 1 kone¢né spotiebitele.

Pomoci ziskanych idaji z dotaznikového Setfeni a informaci od pracovnikil spolecnosti,
predev§im z obchodniho oddéleni a expedice, budou vybrany nékteré z ndastroja

marketingové komunikace, které¢ umozni zlepSeni postaveni vyrobku Cimo na trhu.
Soucasné s hlavnim cilem je nutno se zabyvat i cili dil¢imi:

= Zvysit povédomi vefejnosti o tfebicské Zonce a jejich vyrobeich.

»  Upevnit pozitivni image spoleCnosti.

» Rozvijet dobré vztahy a komunikaci se zakazniky.

» Udrzet stavajici a ziskat nové zakazniky.

* Informovat zdkazniky o ndpoji Cimo, uvést ho do jejich povédomi a podpofit jeho

prode;j.
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3.3 Projektovani obsahu a struktury

Pro zlepSeni postaveni vyrobku Cimo budou v jednotlivych subprojektech tohoto projektu

vyuzity tyto nastroje marketingové komunikace:

V prvni c¢asti projektu se budu zabyvat Public Relations. Z provedené¢ analyzy
marketingové komunikace je ziejmé, Ze silnou strankou spolecnosti je sponzorovani. Proto
se vtomto projektu zaméfim na sponzorovani hudebniho festivalu Zamosti 2006, ktery
kazdy rok navitivi mnoho G&astnikil z celé Ceské republiky, a televizniho pofadu Sama
doma, kde bude kromé finan¢ni ¢astky poskytnut vyrobek Cimo jak 50 1 baleni tak i 2 1
PET. Spolecnost neposkytuje svym zaméstnancti takovou pozornost jakou by méla,
pomoci darcovského poukazu na 1 baleni Cimo 2 1 PET bude dobré projevit vétsi zajem o
zamestnance u prilezitosti jejich raznych vyroci.

Druha cast projektu se tyka jak odbératelii tak konecnych spottebiteltl. Prostfednictvim
nastrojii Sales promotion bude nabidnut vérnostni program pro odbératele soudkit Cimo a
pro konecné spotiebitele Cimo 2 | PET. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze spotiebitelé
radi vyzkousi ochutnavku v obchodech, proto pro zlepseni postaveni vyrobku Cimo na trhu
budou provedeny ochutnavky v obchodnim fetézci Kaufland ve méstech Jihlava, Tiebi¢ a
Zlin. Ochutnavky nejsou ve spole¢nosti ,,ZON*“ n&jak planované, a proto touto formou

marketingové komunikace chci docilit jejich zlepSeni.

Tteti Cast projektu se tyka reklamy. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze spolecnost a
vyrobek Cimo nejsou dostatecné propagovany a zrtiznych druhti reklamy by zdkazniky
ovlivnila reklama jak venkovni, tak tiSténd. Proto se tato tfeti ¢ast bude tykat reklamniho

banneru na tiebi¢skych webovych strankach, City lightingu, billboardi a plakata.

Ctvrta a posledni &ast tohoto projektu se tyka osobniho prodeje. ,,ZON* spol. sr.0. se
zucastituje pouze jednoho veletrhu nealkoholickych napoju tj. Salimo Brno. Na zaklad¢
tohoto zjisténi jak z analyzy marketingové komunikace spolecnosti tak analyzy nazort
vetejnosti na nealkoholicky napoj Cimo chci prostfednictvim jiného veletrhu propagovat

nealkoholické napoje véetné¢ Cima a zlepsit povédomi vetejnosti o spolecnosti ,,ZON* .
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3.4  Procesni projektovani

34.1 Public Relation

Sponzorovini poiadu ,,Sama doma* na CT 1

Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze Zonka neni dostatecné propagovana. Proto by se
mohla propagace tfebi¢ské Zonky a nealkoholického napoje Cimo uskute¢nit
prostiednictvim sponzorského vzkazu v rdmci sponzorovani potfadu pro Zeny ,,Sama

doma*“ na programu CT1.

Ve sponzorském vzkazu bude zobrazeno logo spole¢nosti a vyrobek Cimo 2 1 PET, ktery

bude touto formou propagovan.

Z vyzkumu je ziejmé, Ze se nejcastéji na vybéru a nakupu nealkoholickych napojt podili

pravé zena, proto byl pro tuto akci zvolen uvedeny porad.

Jednim z divodl byla také skuteCnost, Ze sponzorovani tohoto pofadu je jednim z
nejlevngjsich, které jsou na programu CT 1 k dispozici. Sponzorsky vzkaz je uvadén 16-
krat tydné pted a po ukonceni potadu (repriza) po dobu jednoho tydne v Case uvedeném na

obrazku 24.

12:00 - 12:30 Zprawy

12:30 - 13:30 Sama doma

13:30 - 13:40 Bud fit

Obr. 24. Cas vysilani sponzorského vzkazu [25]

1. Informovat se u firmy ARBOmedia, kterd ma na starosti sponzoring na CT1, o volném
meésici ke sponzorovani potfadu ,,Sama doma® a nejvhodnéj$i termin objednat.
Objednavku potvrdit 1 pisemné. Domluvit podrobnosti realizace sponzorovani poradu

s redakci CT.
2. Zadat vytvoteni sponzorského vzkazu reklamni agentute.

Lidské zdroje: obchodni odd¢leni
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Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spolecnosti
Finan¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
vytvoieni sponzorského vzkazu 3 000 K¢

tydenni vysilani sponzorského vzkazu 220 000 K¢

Casovy plan realizace: jakmile bude volny termin ke sponzorovani potadu ,,Sama doma“
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Sponzorovani hudebniho festivalu Zamosti

Pro Tiebicskou Zonku je vyhodnéjsi realizovat sponzorstvi prostiednictvim vécnych dart.
Ve mésté Tiebi¢ se kazdorocné kond hudebni festival Zamosti. Jelikoz se této akce
ucastni v dopolednich a odpolednich hodinach také déti v doprovodu rodich, mize najit

sponzorovani takovéto akce odezvu u vsech navstévniki.

Finance na realizaci této akce jsou ziskavany formou sponzorskych dart a kazdy sponzor
je v Case zahdjeni samotné akce uveden v prostorach, kde se tato akce kond v podobé

reklamniho transparentu ¢i cedule.

Sponzorsky dar bude poskytnut ve forme 50-ti litrovych sudt limonady Cimo (kazdy v
hodnot¢ 360,- K¢ + 700,- K¢ zaloha za sud).

1. Zvefejnit informace o sponzorovani na informacnim plakatu této akce, dale na

webovych strankach festivalu www.zamosti.cz.

2. Informovat se u TomaSe Mladka, ktery ma na starosti obcerstveni hudebniho
festivalu Zamosti v jaky den a hodinu se dostavi pro 50 1 sudy Cimo na expedici

spolecnosti.

3. Dodat ceduli a umélohmotné kelimky s logem spole¢nosti panu Kréalovi, ktery se

stara o reklamu této akce.

Lidské zdroje: pracovnici obchodniho oddéleni a expedice
Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti
Financ¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
cena 50 | sudy Cima 3x360 K¢
zaloha na sudy 3 x 700 K¢

Casovy plan realizace projektu: Eerven 2006


http://www.zamosti.cz/
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Darcovsky poukaz pro zaméstnance ,,ZON* spol. s r.o.

Z analyzy marketingové komunikace spolecnosti vyplynulo, Ze spole¢nost nevénuje
dostatecny zdjem svym zaméstnancim v den jejich narozenin. Spolecnost nema tolik
zaméstnanct, aby si nemohla dovolit vénovat darcovsky poukaz a tim projevit vétsi zajem

o zameéstnance u prilezitosti jejich vyroci.

Osobn¢ popiat zaméstnanci a piedat mu darcovsky poukaz na jedno baleni

nealkoholického napoje Cimo 2 1 PET v hodnoté K¢ 95,-.

1. Vytvofit darcovsky poukaz na pocita¢i a vytisknout ho vzdy v den narozenin
kazdého zaméstnance. Pro tisk blahoptfani pouzit kvalitnéjsi papir s logem

spole¢nosti ,,ZON* a vyrobkem Cimo, ktery bude darovan.

2. Delegovat pfimého nadfizeného zaméstnance, ktery pfeda oslavenci blahoptani a

osobn¢ mu popieje jménem podniku.

3. Informovat vedouciho expedice spole¢nosti o této akci, aby mél vc€as ptipravené

baleni Cimo 2 1 PET.

Lidské zdroje: osobni asistentka teditele, feditel, vedouci expedice

Informacni zdroje:  databdze zaméstnanct spolecnosti

Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti

Financ¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
dar (1 baleni Cimo 2 1 PET) 75 zaméstnanci x 95 K¢
darcovsky poukaz 1000 K¢

Casovy plan realizace: celoro¢né
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3.4.2 Sales Promotion

Vérnostni program pro odbératele soudkit Cimo

Cilem vérnostniho programu, ktery je urCen pro odbératele hospod ¢i restauraci, je
dosazeni zvySeni prodejnosti tohoto napoje a zlepSeni komunikace pravé mezi odbérateli a
spoleCnosti. Tento vérnostni program umozni nejrychlejsim odbératelam 50-ti litrovych
sudll Cima ziskat dva 30-ti litrové sudy Cima zdarma. Deset odbératell, kteti si nejrychleji

objednaji deset 50-litrovych sudt, dostanou dva 30-ti litrové sudy Cima.

Spole¢nost ,,ZON*“ poskytne pro tento vérnostni program 20 sudli Cima 30 | (kazdy
v hodnoté 216,- K¢ + zaloha na sud 500,- K¢)

1. Telefonicky ¢i faxem informovat kazdého odbératele o tomto vérnostnim

programu.

2. Piimo delegovat zaméstnance expedice, ktery ma piehled o jednotlivych

objednavkach a spotiebé 50-ti litrovych sudi Cima.

3. Pfipravit potiebny pocet sudi pro tento program.

Lidské zdroje: pracovnici obchodniho oddéleni a expedice
Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti
Finan¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
cena 30 1 Cima 20x 216,- K¢
zaloha na sud 20 x 500,- K¢

Casovy plan realizace: Eervenec 2005
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Vérnostni program pro konecné spotiebitele 2 | Cima PET

Cilem vérnostniho programu pro konecné spotiebitele je dosazeni zvySeni prodejnosti
tohoto napoje a zvyseni zajmu pozornosti spotiebitelll. Nejcastéjsi ucastnici jsou prave ti,
ktefi se radi napiji chutného napoje, ti kteifi maji spoustu volného ¢asu, mladez Skolou

povinna, Zeny v domacnosti a 1idé v diichodovém véku.

Tento vérnostni program spoc¢iva ve sbirani etiket, které jsou nalepeny na vyrobku
Cimo 2 1 PET. Kazdy spottebitel, ktery nasbird 30 etiket tohoto ndpoje ziska jedno baleni
2 1 PET Cima zdarma, coz je 6 napoju. Na kazd¢ etiketé budou vysvétleny pravidla tohoto
vérnostniho programu. Po nasbirdni a odevzdani téchto etiket méa spottebitel moznost

ziskat v obchodé, kde je tento nealkoholicky napoj distribuovan baleni zdarma.

Spolecnost ,,ZON* poskytne pro tento program 100 baleni zdarma ( 1 baleni 2 1 Cima PET
95,- K¢).

1. Informace dat pouze na obal podporovaného vyrobku, tato forma je levnéj$i a ma

del$i dobu trvani.

2. Telefonicky, faxem ¢i prostiednictvim dealeri informovat odbératele Cima 2 1

PET o této akci

3. Pozadat reklamni agenturu Yashica, a. s. Ttebi¢ o vyrobu 5000 etiket na vyrobek

Cimo.

4. Informovat pracovniky expedice spolecnosti o této akci.

Lidské zdroje: obchodni oddé€leni, pracovnici expedice

Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti

Financ¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
vyroba etiket 5000 etiket x 0,25 K¢
vyhra (1 baleni Cimo 2 1 PET) 100 baleni x 95 K¢

Casovy plan realizace: fijen 2005
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Ochutnavky v obchodnim retézci Kaufland ve méstech Trebic, Jihlava a Zlin

Z provedeného dotaznikového Setfeni uvedli respondenti jako diivod neznalosti vyrobku
Cimo jeho nedostate¢nou propagaci, proto by k rozsifeni jeho znalosti mezi Sirokou

vefejnosti a zvysenim jeho prodeje mohly zna¢né ptispét ochutnavky v obchodech.

Ochutnavky budou provadény v odchodnim fetézci Kaufland ve méstech Ttebic, Jihlava a

Zlin, protoze do téchto supermarketii pravé spolecnost ,,ZON* vyrobek Cimo distribuuje.

1. Sestavit informacni rozpis o terminu ochutnavek v jednotlivych Kauflandech

v uvedenych méstech.
2. Vypracovat pozadavky na planovanou ochutnavku:
a) spoluprace s dealery spolec¢nosti ,,ZON*,

b) piipravit stinky pro ochutnavky, reklamni cedule a umélohmotné kelimky

s logem spolecnosti

¢) kontaktovat obchodni oddé€leni o nédkladech vynalozenych za cestu do

jednotlivych mést,

d) informovat vedouciho expedice, aby pfipravil potiebny pocet 2 | baleni

Cimo.

3. Zveftejnit informaci zastupcim Kauflandii jednotlivych mést o terminu ochutnavky.

Lidské zdroje: obchodni oddéleni, pracovnici expedice, dealeti
Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti
Finan¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti

naklady za cestu Kaufland Jihlava K¢ 300,-
Kaufland Ttebic K¢ 120,-
Kaufland Zlin K¢ 650,-
Cena 21Cimo PET 60 baleni x 95,- K¢

Casovy pléan realizace: srpen 2005
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3.4.3 Reklama

Vétsina respondentl uvedla jako divod neznalosti vyrobku Cimo jeho nedostate¢nou
propagaci, znacnou ¢ast dotazanych by k jeho koupi pfiméla reklama. Proto by k rozsifeni
jeho znalosti mezi Sirokou vetejnosti a zvyseni jeho prodeje mohla zna¢n¢ ptispét spravna

reklamni kampan.

V tieti Casti projektu se tedy zaméfim predevsim na venkovni reklamu a to v podobé City
light vitrin, billboardd, plakati a na reklamu prostfednictvim reklamniho banneru na

internetu.

Reklamni banner

Takika vSude, kdyZz clovék pohlédne na internet, setkd se s reklamnimi bannery. Je to
patrné nejviditelnéjs$i reklamni prvek na internetu. Prostfednictvim reklamniho banneru
mize ,,ZON* spol. sr.0. inzerovat vyrobek Cimo a logo spolecnosti na trebi¢skych
webovych strankach. Jelikoz jsou na stankdch www.trebic.cz umistény pouze dva reklamni

bannery je to pro spolecnost velka ptileZitost.

1. Kontaktovat tfebic¢skou agenturu Relative disign o vytvofeni reklamniho banneru

2. Informovat Méstsky ufad Tiebi¢ (pana Pribika), ktery md na starosti vkladani

reklamniho banneru na tiebi¢skou webovou stranku.

Lidské zdroje: obchodni odd¢leni, feditel

Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti

Finanéni zdroje: v rdmci provozu spolecnosti
vytvoreni reklamniho banneru K¢ 1000,-
meésicni vysilani reklamniho banneru K¢ 3500,-

Casovy pléan realizace: ¢erven 2005


http://www.trebic.cz/
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City light vitriny

V dne$ni dob¢ jsou City ligt vitriny bezkonkurencnim nosi¢em reklamy. At jsou na
nameésti, pred naddrazim ¢i hypermarketem maji vzdy tu nejlepsi Sanci navazat kontakt, jak

svymi barvami, osvétlenim ¢i informovanosti.

Spole¢nost ,,ZON“ muze vyuzit sluzeb reklamni agentury Yashica, a. s. sidlici v Ttebici,
ktera vlastni tyto City ligt vitriny na meéstskych autobusovych zastavkach, Karlové

nameésti Trebi€ a zaroven plakaty do téchto vitrin sama vyrabi.

1. Informovat se u reklamni agentury Yashica, a. s., kterd ma na starosti City lighting
ve mésté¢ Tiebi€, o volném mésici umisténi této venkovni reklamy na méstské
autobusové zastdvce a Karlové namésti Tiebic, a nejvhodnéjsi termin tyto mista

k pronajmu objednat.

2. Zadat této agentuie objednadvku na vytvotreni plakatd, kde bude zobrazen vyrobek

Cimo a logo spolecnosti.

Lidské zdroje: obchodni odd¢€leni
Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti
Financ¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti

mésicni umisténi této reklamy na zastdvce méstské hromadné

dopravy Tiebi¢ K¢ 3000,-
mésicni umisténi této reklamy na Karlové ndmésti Tiebic K¢ 3500,-
vyroba plakati K¢ 2 x 150,-

Casovy plan realizace: jakmile bude volny termin téchto ploch k pronajmu
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Billboard

Dalsi aktivitou, ktera vyplyva z analyzy marketingové komunikace spolecnosti a analyzy
nazorii vefejnosti na nealkoholicky napoj Cimo je billboardova reklama. Z divodi
vysokych nakladl nebude billboardova reklama umisténa na dalnice D1 smér Praha —
Brno, jelikoz mésicni umisténi této reklamy zde stoji 30 000,- K¢. Tato billboardova
reklama bude umisténa na pifijezdovych cestach do mésta Ttebi¢. V tomto mésté, nema

Zonka zadny billboard, pouze jsou zde umistény jeji reklamni tabule s logem spole¢nosti.
Dals§im diivodem, pro¢ umistit billboardovou reklamu na toto misto je Unesco, do kterého
mésto Trebi¢ patii. Denné sem pfijede mnoho navstévniki z Ceské republiky, a ty si této
billboardové kampané mohou vSimnout.

Spole¢nost Relative disign nabizi v mésici Cervenec 2005 akci, tykajici se vyroby a

umisténi billboardu na ptijezdovych cestdch do mésta Tiebi¢. Prostfednictvim této akce

by mohla spole¢nost ,,ZON* zvysit prodejnost vyrobku Cimo.

1. Zadat objedndvku agentufe Relative disign na vyrobu reklamniho plakatu na

billboard, na kterém bude zobrazen vyrobek Cimo a logo spolecnosti.

2. Informovat se u této agentury o nejbliz§im terminu umisténi billboardu .

Lidské zdroje: obchodni oddéleni
Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spolecnosti
Finan¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti

vyroba reklamniho plakatu s logem spolecnosti a nealkoholickym

napojem Cimo 3 x3000,- K&

mesiéni umisténi billboardové reklamy na ptijezdovych cestach do

mésta Trebic 3 x3500,- K¢

Casovy plan realizace: listopad 2005
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3.4.4 Osobni prodej

Jak z dotaznikového Setieni tak analyzy ndzor vefejnosti na nealkoholicky népoj Cimo
vyplynulo, Ze vyrobky spolec¢nosti ,,ZON*“ jsou prezentovany pouze na veletrhu Salimo
Brno. Prostfednictvim vstupu na dalsi veletrhy by mohla spole¢nost prezentovat jak své
vyrobky (pfedev§im nealkoholicky napoj Cimo), tak zlepSit povédomi vetejnosti o sobé

same.

Prezentace vyrobku ,,ZON“ spol. sr.o. na veletrhu gastronomie na vystavisti

Praha-HoleSovice

Kazdy rok ve dvou dnech mésici ¢erven probihd na vystavisti Praha HoleSovice veletrh
Gastronomie, kde maji spole¢nosti zaméfené na vyrobu alkoholickych a nealkoholickych

napoji moznost predvést své vyrobky, propagaéni predméty apod.

Jelikoz se ,,ZON* spol. s r.0. ucastni pouze jednoho veletrhu na kterém nepropaguje 30-ti a

50-ti litrové sudy Cima (pouze Cimo 2 1 PET) je to pro ni velka pfileZitost.

1. Informovat se u pani Dagmar Salabové, kterd ma tento veletrh na starosti, zda je

moznost jeho zicastnéni se jako spolecnost propagujici své vyrobky.

2. Po nésledné dohod¢ vybrat aredl, ve kterém bude spolenost propagovat své

vyrobky.

3. Delegovat ptislusnou osobu, ktera bude na tomto veletrhu ptfedvadét vyrobky a

propagacni predmeéty spolec¢nosti, respektive komunikovat s obchodnimi partnery.

4. Telefonicky kontaktovat velkosklad KL plus Kaspar, ktery ma sidlo v Praze a
odebira nealkoholické napoje od spole¢nosti ,,ZON*“ , pozadat ho o dopravu téchto

vyrobku z tohoto velkoskladu do aredlu vystaviste.

5. Dodat ceduli a reklamni pifedméty spolecnosti delegované osobé, ktera bude

prezentovat tuto spolec¢nost.

Lidské zdroje: obchodni odd¢leni, dealer spolecnosti, velkosklad KL plus Kaspar

Hmotné zdroje: v ramci ¢innosti spole¢nosti, velkosklad KL plus Ka$par
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Finan¢ni zdroje: v ramci provozu spolecnosti
cena za pronajem plochy v aredlu vystavistécca K¢ 40000,-
cena propagovanych vyrobkl cca K¢ 5000,-
naklady za dopravu vyrobkt velkoskladem KL plus Kaspar
K¢ 200,-
naklady za cestu dealera z Ttebice do Prahy a zpét K¢ 600,-

Casovy plan realizace: bfezen 2006
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3.5 Casové projektovani

V nésledujici tabulce je pfehledné zpracovano provedeni navrzenych subprojekt Projektu
marketingové komunikace pro zlepSeni postaveni vyrobku Cimo spolecnosti
»ZON*“ spol. sr.0. Jak bylo dfive uvedeno, neni u vSech ¢asti uveden termin celkové

realizace.

Tab. 9. Casové rozvrzeni jednotlivych casti projektu

Cast projekin Termin reahzace

sponzorovan pofadu "Sama doma" na CT1

sponzorovani hudebntho festivalu Zamosti Trebic 2006 terven 2006
Darcovsky poukaz pro zaméstnance "ZOMN" spol s .0 celorotngé
Wernostnd program pro odbératelé soudlu Cino cervenec 2005
Weémnostni program pro koneéné spotfebitele 2 1 Cima PET fijen 2005
Ochutnavky v obchodnim fetézet K aufland ve méstech Trebi€, Jihlava a

. srpen 2005
Zlin
Eeldamni banner cerven 2005
City hght wtriny
Billboard histopad 2005
Prezentace wyrobkil "2OM" spol s r.o. na weletrhu gastronotmie na bezen 2006

wystawidt Praha-Holedorce
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3.6  Nakladové a rizikové projektovani

3.6.1 Nakladové projektovani

Vzhledem k faktu, ze ,,ZON* spol. s r.0. neposkytla pro zpracovani projektu zadné

finan¢ni podklady, tudiz bude projekt vychazet z ptimétenych nakladd na jeho realizaci.

V projektu se ve financ¢nich nékladech nevyskytuji mzdové néklady. Zaméstnanci jsou

placeni stalou hodinovou mzdou, jejichz finan¢ni ohodnoceni zlstava stejné, pouze

pracovni napli v souvislosti s plnénim planu bude vice intenzivni. V ptipadé

materidlovych zdroji nezbytnych pro realizace projektu jsou ptfedevSim vyuzivany

prostiedky, se kterymi zaméstnanci spolecnosti béZné disponuji. Jedné se o uziti osobniho

pocitace, tiskarny, kopirovaciho stroje, telefonniho pfistroje, kancelatskych potfeb apod. V

¢asti projektovani hmotnych zdrojii nejsou tyto ndstroje podrobné vyjmenovany.

Tab. 10. Nakladové rozvrzeni jednotlivych casti projektu

Cast projektu Niklady na realizace (K¢)
Spotzorovand pofadu "ama doma' na CT1 222 000,-

- : o " 1 080,-
Spotzorovand hndebniho festivaly Zamosti Trebi? 2006 (zéloha na sudy 2 100.)
Darcovsky poukaz pro zaméstnance "ZON" spol sr.o 8 125,-
Veérnostni program pro odbératele soudku Cimo (ziloha nj Su%j%_l 0 000.0)
Weérnostnd program pro konecné spotfebitele 2 1 Cima PET 10°750,-

Ochutnavky v obchodnim fetézet Kaufland ve méstech Trebic, Jihlava

6 770,
a Zlin i
Feldamni banner 4500, -
City light witriny 6 800,-
Billboard 19 500,-
Prezentace wiroblkd "ZOMN" spol. s r.o. na veletrln gastronomie na 45 800
wistaviitt Praha-Holefovice |
Celkem 342 745,
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3.6.2 Rizikové projektovani

S realizaci projektu jsou spojena uréita rizika. Jednim z hlavnich rizik je nesplnéni
hlavniho a dil¢ich cilli projektu. Jednd se o eventuelni moznost, Ze projekt nepfinese
kyzeny efekt, Cili vysledkem jeho realizace nebude zvySena prodejnost nealkoholického

napoje Cimo na trhu ani zvySeny zisk.

Tomuto riziku se bude ,,ZON* spol. s r.o. snazit predejit neustalym analyzovanim ac¢inki
realizace projektu a sledovanim krokii konkurence. Podle vysledkii casového rozvrzeni
jednotlivych ¢asti projektu bude piipadné casovy rozvrh nebo jeho celkovy pribéh

modifikovan.

Dalsim moznym rizikem je nedodrzeni termini jednotlivych ¢asti projektu nebo
neoCekavané zvySeni ndkladii na jejich realizaci. NedodrZeni terminti dokonceni

jednotlivych ¢asti projektu by mohl doprovazet neptijemné vysoky usly zisk z trzeb.

Vzniku té€chto rizik se bude spole¢nost ,,ZON* snazit zabranit aktivni i€asti spolecnosti pfi
vSech aktivitach, které budou piimo v misté konani zajistovat jiné firmy. Pfitomnost
feditele spole¢nosti ,,ZON* zaruci vzdy piehled o moznych problémech a jejich feSeni. Na
pripadné neocekavané problémy pii plnéni jednotlivych casti projektu by méla byt

vyhrazena rezervni ¢astka.

Neochota soucasnych ¢i potencialnich odbérateli obchodovat se spole¢nosti ,,ZON“ by
mohla zvysit ndklady, téchto jednotlivych ¢asti projektu, popiipade proces tohoto rozsiteni
znaén¢ zpomalit. Riziko neochoty spoluprace touto formou ze strany novych odbératelii by

se eliminovalo rozsifenim spoluprace se stavajicimi odbérateli.

Nékolik mensich rizik hrozi i v oblasti podpory prodeje. Naptiklad bude zvoleno nevhodné
reklamni sdéleni, které cilové skupiny nepiesvéd¢i ke koupi nealkoholického napoje Cimo,
zméné vnimani image vyrobku, které nezvysi povédomi o znalce. Dalsi rizika miize
pfinést nevhodn€ zvolené¢ médium, pfipadné¢ umisténi média, které neoslovi cilové

skupiny.

Pti plnéni komunikacni strategie je potieba vychdzet z jednotlivych doporuceni, které jsou
uvedeny v jednotlivych ¢astech projektu. Nutnosti je neustalé vyhodnocovani probihajicich
kampani. V kratkodobém horizontu je mozno na zaklad¢ analyz pribéznych dat operativné
meénit pouzivané nastroje komunikace. V dlouhodobém horizontu pak tyto analyzy umozni

tvorbu nové komunikac¢ni politiky.
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Dalsich rizik, ktera mohou zptsobit nesplnéni stanovenych cilli, je velmi mnoho. Jedna se
o rizika makroekonomicka, mikroekonomicka, demografickd, socioekonomickd, kulturni

atd. Vyjmenovani vSech rizik v zavislosti na jejich zaméfeni neni cilem této prace, proto

vvvvvv

= konkurence ,,ZON* spol. s r.0. se zam¢ii na trh sudovych limonad,
* konzumentlim nebude nealkoholicky ndpoj Cimo chutnat,

= ,ZON*spol. s r.0. se zam¢&fi na posileni pozic v jinych regionech,
= dojde k boji mezi vyrobci nealkoholickych napojii v CR,

* nastane zména ve spotiebitelském chovani konzumenta a preferovani jinych druhii

napoju.
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3.7

4

Navrh méreni ucinnosti projektu

Po realizaci Casti projektu je tfeba provést zhodnoceni u€inki na cilové skupiny. U¢innost

jednotlivych nastrojii marketingové komunikace bude mozno zjistit prostfednictvim téchto

skute¢nosti.

1.

Efektivnost ¢asti subprojektl, zaclenénych do nastroji marketingové komunikace
(Public Relations, Sales promotion, reklama a osobni prodej) se odrazi na ristu

poptavky po vyrobku a prodeji nealkoholického népoje Cimo.

Vhodnost bezplatného odbéru jednoho baleni Cima 2 1 PET prostfednictvim
darcovského poukazu se projevi ve zlepSeni vztahii mezi vedenim a zaméstnanci
(lepsi pracovni kézen, vetsi usili v praci, méné napjaté vztahy mezi vedoucimi
pracovniky a zamé&stnanci, lepsi odvedené pracovni vysledky, zvySeni prodejnosti
Cima).

Vnimani tfebi¢ské Zonky a jejich vyrobkd, ¢ili G€innosti projektu jako celku, se
odrazi ve faktu, Ze spolecnost je 100 % ceskd a ve zvySeni prodejnosti vSech

nealkoholickych napojt spolecnosti.
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ZAVER

Marketingova komunikace je nastrojem komunikacni politiky firmy, ktery mé za tkol
motivovat zakazniky ke koupi, v pfipadé supermarketi ¢i hypermarkett k jejich Castéjsi
navstéve. Rozsifeni a masivni plisobeni marketingovych nastrojii je jiz tak silné, ze je
zékaznici prestavaji vnimat, jsou drahé a malé firmy si je nemohou dovolit. Marketingova

komunikace sehrava ulohu prvku s psychologickym piisobenim na zékaznika.

Cilem mé diplomové prace bylo sestavit projekt marketingové komunikace pro zlepSeni
postaveni vyrobku Cimo spole¢nosti ,,ZON“ spol. s r.0. na trhu, ktery by byl realizovatelny
v dnesnich podminkach, a pomahal ,,ZON* spol. sr.0. pozitivn¢ ovlivnit zadkazniky a

pfimét je k nakupu tohoto nealkoholického népoje.

V teoretické Casti této diplomové prace jsem se zameiila na vyhleddvani a uspotfadani

teoretickych poznatki souvisejici s danou tématikou.

Obsahem analytické Casti byla analyza marketingové komunikace ,,ZON* spol. sr.0., u
niz jsem ziskdvala podklady od zaméstnancii spolecnosti a analyza nazorti vefejnosti na
nealkoholicky népoj Cimo, kterou jsem provadéla prostiednictvim dotaznikového Setieni a

na zaklad¢é odpovédi jsem tuto analyzu sestavila.

Z vysledkt analyz provedenych v rdmci diplomové prace vyplynulo, ze ,,ZON* spol. s r.0.
nevénuje dostateCnou pozornost marketingové komunikaci, mohla by se vice zamétit na

nastroje Public Relations, Sales promotion , reklamy a osobniho prodeje.

Stanovenych cill projektu marketingové komunikace pro zlepSeni postaveni vyrobku
Cimo spolec¢nosti ,,ZON*“ spol. s t. 0. na trhu bylo dosazeno navrzenymi komunikacnimi
nastroji:

Sponzorovani poradu ,,Sama doma®, sponzorovani hudebniho festivalu Zamosti Ttebic
2006, darcovsky poukaz pro zaméstnance spolecnosti, vérnostni program pro odbératele,
veérnostni program pro spotiebitele, ochutnavky v obchodnim fetézci Kaufland ve méstech
Ttebi¢, Zlin a Jihlava, reklamni plakaty, reklamni banner, City light vitriny, bilboard a
Gi¢ast na veletrhu tykajici se gastronomie v Praze-HoleSovicich. U¢innost téchto néstroji

byla ndsledné¢ méfena dle navrZzenych moznosti métfeni uc¢innosti.

V ramci realizace komunikacnich nastrojii projektu je pozornost vefejnosti smérovana na

nealkoholicky napoj Cimo, ¢imz byl realizovan subprojekt na propagaci tohoto vyrobku.
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Zjisténé udaje a predevSim navrzeny projekt mohou napomoci ,,ZON*“ spol. sr.0. pii

zavadéni, rozvoji a zlepSeni svych marketingovych nastrojl.
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ZON Zdravotni osvézujici napoje
EMS Oblast zlepSeni péce o zivotni prostredi
PET Propanethylen

FMCG Obratkové zboZi
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P X Reklama ,,ZON* ve Zlatych strankach.

P XI Reklamni tabule ,,ZON* spol. s r.o.

P XII  Dotaznik.

P X1V/1 Vyhodnoceny dotaznik.

P XIII/2 Vyhodnoceny dotaznik.

P X1V/1 Koédovany dotaznik.

P X1V/2 Koédovany dotaznik.

P XV/1 Rozdéleni statistickych ¢etnosti.

P XV/2 Rozd¢leni statistickych ¢etnosti.

P XV/3 Rozdéleni statistickych ¢etnosti.

P XVI Tabulka statistickych charakteristik

P XVII/1 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.

P XVI1/2 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.
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P XVIII/3 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.
P XVIII/4 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.
P XVII/5 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.
P XVI1/6 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.
P XVII/7 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.

P XVII/8 Grafické vyhodnoceni odpovédi dle jednotlivych mést.



PRILOHA P I: SORTIMENT VYROBKU ,,ZON“ SPOL. S R.O.

Zaloken
Tradice vyroby jiz
Cely sortinent vyrdabime z vody

viiedné pro pripravu kojenecké stravy a ndpoju.

OCHRAR A

- ‘ Balené vody

y i

Multivitaminy 2.0 | PET Stolni perliva 1,5a 0,51, Sodova
Jablko, Oranz, Tropic, Jahoda, Cerny rybiz neperliva 1,51 PET 2,01 PET

Rada PLUS 2,01 PET Limonady 0,51 PET Rada Klasik 2,0 | PET

Orani, Citron, Cola Citron, Oranz, Multivitamin, Cola Cimo, Malina, Tonic

Limonady - sklo 0,33 1 - vratné
Malina, Jablko, OranZ. Aro-toni, Nord cola. Laguna, Oranz-light, Ciry citron, Sodovi voda

Sudové

limon:idy J“-\ m
: Y n h
Cimo s |
Nord cola |
i \

Kofola

Sirupy kanystr 3,0 1
Malina extra, Oranz extra, Citron extra, Oranz light

Obr. 25. Sortiment vyrobkii ,, ZON “ spol. s r.o.



PRILOHA PII: REKLAMNI LETAK NEALKOHOLICKEHO
NAPOJE CIMO

Obr. 26. Reklamni letak vyrobku Cimo



PRILOHA P I1I: PREHLED ODBERATELU (VELKOSKLADY)

Tab. 11. Prehled velkoskladu

Piehled velkoskladi

00010 Brabec Pavel

01030 HOSTAN odbytovy sklad

00020 Janosek - JASPED

01050 GOLEM - welkoobchod

00020 Kavalir J + K

01102 Yozabows

00031 Velkosklad p. Kavalirava

01111 Pramen CZ-%0 sklad

00120 J HYB s.ra

01118 Petr Matysek

00200 Milbach ALFA

01119 Pivovar a sodovkarma

00340 Milbach ALFA

01122 Obchodni sklady Sipan

00355 HEMECD EVROPA

01126 Martin Sipan

00370 Hantel - velkosklad

01130 JASO-sit” Jado

00586 Pivovar Havlidkdy Brod

01131 JASO velkoobchod

00630 Ferdinand Mokry

01133 J. Piga KONZULT velkoobchad

00723 Jelinek sklad

01154 Flarian velkosklad

00340 Dana Hernowa

01165 RABBIT

00851 KL plus ing. Kaspar

01168 Prarmen Baleko Bohernia

00340 RAYS dr. Cermak

01169 JEDNOTA,, spotfebni drufstvo

00242 EAYS aredl Silvitry

01171 Srerda velkoslad

00531 MANHART konsignace

01175 JARY a SYN s.r.ao,

009390 RIWAL Tabor s.r.o.

01178 Drink stores s.r.0.

00992 Rival

01173 Yachata Evropa

01010 Ing. Jaroslav Gottfried-GA

01182 “enturova sklad

01020 AQUALDS velkoobchod

01200 ZOM Slovakis s.r.o.




W

PRILOHA P IV: ORGANIZACNI STRUKTURA ,,ZON“ SPOL. S R.O.

W

FTEDEE BOZIML BOOJAA |  [CATERSTUUIE

oMmela| | BWRA| | ruAqpo Janopas HSTR Aanmaa) | | W[3ppo Fupotaqo
104034 19n0paL
ysowafods pypay

Obr. 27. Organizacni struktura spolecnosti



PRILOHA P V: PROPAGACE ,,ZON“ SPOL. S R.0. V RAMCI
SPONZOROVANI KONCERTU DIVOKEJ BILL

Obr. 28. Vstupenka (Divokej Bill)



PRILOHA P VI: PROPAGACNI MATERIALY ,,ZON“ SPOL. S R.O.

Obr. 29. Propagacni materialy spolecnosti



PRILOHA P VII;: CENIiK VYROBKU ,,ZON“ SPOL. S R.O.

a Cenik vy¥robki "ZON" spol. 5 r.o.
cony wetnd dapravy

Wirndak Coonty 2 Wb B2 Wik Cany o kurmpsr K
e Wizar box DPH | 5 5PM (5% Ssp Mz boz 0 | 8 DFH 9%
Limgnm v PET lah h 3 li

|e-=5; Plus gitron 7.50] 7,84 1815 Maling @i 116,18 122,00
B&72 Plus orant 750 7.8 1835 Crant exira 11648 193,00
[B&E2 Plus cala A0 T.A8) 1845 Cliran exira 116,18) 122,00
[EZZ2 Cimo 1510 15,88 1855 Espwesso Tea Tis8] 129,00
[B212 Malina 15,10] 15,54

[B802 Tonle 15,10 15,84

M miny ¥ B

|&iaE Mukivisanin B | 12,58 13,13 BETA laho 0,231 3,00

|§132 MuRivRamin Dend 1 _is00] 1680 {804 plepravka 0331 50,00

%142 Mulh@lamin Tropic | 15,00 1640 B512 REG s 501 | 700,00

6152 Muliivlamin Jablka | 18,00 1'5'.33' B&03 paleta ELRD E!ﬁ‘_

G372 Multivitamin Cemy ybiz | 16,00 18,80 BEQZ paieta ZON

Balené vipdy v PET

(8054 Ssoinl vode perird 0.5 1 4,50 473

(6051 Sralnl voda perfied 1.51 6,70 7.4

(6081 Stoin| vodn neperivi 1,51 | 6,70 7.04

(6002 Sodowh voda 2 | 8,00 8,40

Limondy, multhvitamioy » voda v

8134 Mutiviam(n crand TH

8324 loe Tea ”
B474 Cola 520 h'
§e51 Chron &
I;!-!.I:I-l: Chran LL)

8254 Lagiang - Zolodksno LOFD
6214 Malina

BOuL Mespi! ] 12,80 13.55]

Limondd sklen fich lghvich "FON" 1.3

BO03 Sodovl vods 1.90] 200

E213 Malina ] 345 352

&240 Jubdkw 3,49 S0

E723 Orani 345 382

B3 Aro-Torm — 348 362 Vaschny viTobky ZON |sou vyrobeny
[B473 Mord cola | 345 2482 £ vody whodné

E853 Laguna | aas] 382 pro pHprvy kojeneck stravy 8 ndgoiis
B803 Ciry ciron 345 ah2

6133 MuRivRBMIN DR | agn] 410 Tradice vimoby nealioholickich népojl
SudovE limonddy v KEG su vica nad 125 led

5222 Cimo 360,00 sTE.00

BATZ Mord Cola ayhn0| 6375

5802 Zon kol | 35500] 40435

PR cdbiting 108 a wioce baleni PET lah 1,5 Enaba 2 | na todo zbadi mnodstevni aleva 2,7%
Fii cdb&m 1a vice palet PET labwl 1.5 | neba 2 | [384 & vica Fahvi) e 1oba 2bedl mnakstavnl sheva ¥,2%
Zdmtni doba veSkerfch nealkohelickyeh ndpogd TOH je 6 mésicl, ||-l_11t'l'#iﬂ1|1-' KEG sudech 0 dnl,

Ceny pleind ke dni 1,2.2005

Tel; 558 823 213, 588 B40 070, fax: 505 B40 002, e_mail; zoniaiionet. o, web: wew 200,62



PRILOHA P VIII: PROPAGACE ,,ZON“ V RAMCI TISKOVIN

12 / Trebic¢

VYROBA SEDACICH SOUPRAY
PREDIM 13
Tel.: 568 884 37, fox: 568 884 074
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Prodej:
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2002/2003
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PRILOHA P IX: ETIKETA NEALKOHOLICKEHO NAPOJE CIMO

Obr. 30. Etikety vyrobku Cimo

674 12 Tiebit, .34, 0 Betaok
tel.: 568 §38 211, lax: 5&§ Ba U2 U3 W AN T3 17 e iy
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¥ ' , btnroae 3 A
hittp:/fwww. zom.c2 ':“"' 8, ek vw BN e TS A
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= S j e

{11
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PRILOHA P X: REKLAMA VE ZLATYCH STRANKACH



164 NAKL. AUT. - DOPRAVA

JIHOMORAVSKY KRAJ A VYSOCINA

® MEDIATEL 2003

TRANSDELTA s.r.0. spol g1,
TRANSDELTA | s
ma Bohunicks 24 Nt riad Oslavol HUSova 745 -....... 588 620 625
- CHOAVAT FRANTISEK
Novii Ves Lednicka 71 .. 2
JASPED Bfeciay Padelok 543 518 371 045
JIPABAUER 5.1.0. Trohié Pfadekd 566 ... 556 B40 402
= Karlovarské mineralni vody, a.s.

= i viz rubrika Mineraini vody

m feud Pofmico Naﬁh&vél&ﬂwmm Katlovy Vary Horva 3 .. 353 586 975
UHELNE SKLADY ZNOJMO 510, KCUENECKE VODY BOHEMIA 5.1.0.

Znojmo Liheind 2641/4 ..., 515223071 Pao0 HIONOVE 1109 cmsos s 565 442 039
VAPAS s r.0. Hrusovany nad u..515200111  KOLA LOKA RDY - R, spol. sr.0.
ZUHLA L SILNIGNI MOTORDVA DOPRAVA Slnpanica Svehlova 808 s 606 762 861

NAKLADNI Znojmo Udckova 217172 ......515 260680 tel. 544 228 254

KONIG - SKLADEIVA
468 Piva a mineralnich vod
Haviikiv Brod Waldhauserova 334 ... 558 428 350
UPNI CENTRA ) LIMOVA & £0. ZLIN Tiénew 548410 121
MONA ZNOJMO s 0. - s
515224 423
NAPGJE HOMOLA MEﬂIN
SHOPPING PARK | “emuiniettiz oo ssosuser
NAFDJE - LOUKOTOVA
BRNO D L S —

NAKUPUIJTE

A POHODLNE

KDE?
na dalniéni kiiZovatce D1 o D2

JAK SE TAM
DOSTANETE?

ZDARMA nosim autobusem
z vlice UZKE a linkou MHD &. 67
Dostatek parkevacich mist, komerovy systém

SHOPPING PARK BRNO
Skandinavska 2, 619 00 BRNO
tel.: 543 539 907 - informace
fax: 543 250 396

GIGASPORT
viz rubrika aaonomipori\eby
Prahia 1 Na PIKope 18-21 e 224 237 494
HORNBACGH BAUMARKT CS, s.r.o.
i 543 425 31

HYPERNOVA
OTViRACI DOBA Po Ne 8“ 20“
[mé&ni se dle ro&

NAPOJE P & P - FIKR A CHYLIK

Veliod Mazifici Novosady 1161125
NAPOUE VYROSTA Tilnow Minskd 129... 540 413 161
NELY, a 5. Vyshov Na Hranitkach 34 ... 517326219
PIVO - NAPOUE - JELINEK

Havlitkiv Brod HaviiSkova 2214 ... 559 429 262
REBEKA KREJC! - SKLAD NAPOJO
Trebit Zdarského 182 ... 588 Ba4 £28

SEDA STANISLAV Ing. - DISTRIBUCE BALENE
STOLNI VODY

Svatobafice-Mistfin Vyhndlov 751 ... 518 620498
SODOVKARNA HoDUNm
TCHIBO PRAHA, spd.

viz barevnd inzerce - d‘d!m!a’ Cisla
v 70 Jihlava

Fhlava Pavovekd S138775 i 567112211
VYROENA NAPOJU

Goily Jenkay nam, T. G, Masaryka 24 . 560 442 101
Z)loglf Mo a.s. SE SIDLEM

516321 074

BRABEC PAVEL - VELKODBCHOD -
PIVO - LIMO - LIHOVINY
Treb Heodovich 169 ..o 568
Niamést nad Ostawy Masaryhoro ém. 693

558 G20 058

RAPO BRNO s.r.0.
viz rubrika Pohﬂm!- velkoobchod
Tidnov Mrdtkova 820 .. ..549 414 001

RIVAL Tll!l]ll s.r.o. - velkoohchod
381

snoc&spnl,sr.o.mmmo...ss?mm

518 321 069

EQUILIBRIO Gastro Italia
diusy a veskeré polraviny z ltélie
B TOSIEND 32 ..o 604

FAST STRIKE - PETER KRSKA
1) oo, PR TS S T 518 625 300

Jemnica R Haveloy 895 . oosimimiimn 563 450 407

547 239 284

JASPED
DISTRIBUCE PIVA, NEALKD NAPDJ(
A MINERALNICH VoD

Bredav Padélek 543
......................................... 519 371 045

JEDNOTA, SFOTREBN| DRUZSTVO
Tiahis "

568 845 058

KAVALIR JIR] - VELKOOBGHDD J + K
Bofilov 136

LESKO - Velkoobchod ndpojii 5.r.0. 7
.TO NEJLEPSi ZASOBOVANI*

Zlin-Rybniky - arél SVIT & 326
577 210 609, 577 001 460
hittp:fwww.lesko-zlin.cz

Tabor & 524 256 138
RYAS - VELKDOBCHOD
SPECIALIZOVANA DISTRIBUCE:

® PIVA @

® NEALKOHOLICKYCH

NAPOJU @
Huclmn Velkomoravska 49

Zlin Malenovice ..

TRAFFIC - VELKDOBCHOD

Bmo Kadtanova 3 .

TREND - JAROSLAVA FANTOVA,

DOBIASOVA PETRA

Lodet nad Sazavou Husovo nam. 19........ 564 722 366
VELKOOBCHOD GAMA 5.r.0.

Bieciav 17. listopad 1 519 372 486

VELKOOBCHOD N.AP().JE MESTANSKY PIVOVAR
HAVLICKOV BRY
Teebis Zi.lﬂrnheln 182

VELKOOBCHOD - NAPOJE - MOKRY

517 371 526

VEI.KOWCHDD MPD.IIVHML

MANED s.r.0.
viz rubrika Potraviny - velkoobchod
541 226 794

Emo Sava 2
MILBACH Ing. - ALFA

Znajmo Oblakovice 75 .
NAPDJE VYSOCINA s.1,0

DISTRIBUTOR NAPOJD

£E8 883053
VELKOOBCHOD - TEK!. JARCSLAV
Drmhcléc Vysluni 368 819 519 306
VYSOCINA a0
Jibdava Cenvent domby 11848 .. ... 567 211 338

MﬂNZN(.\NO a:6. SE SIDLEM VQATOVE

5 266 620

.............. 515 266
WZON* spol. sr.o., TREBIC
LIMONADY, SODOVA VODA

LIMONADOVE SIRUPY
Trebit Vitézstava Nezvala 34
Tel.

Trebié Znojemska 1359
L1 = SR 568 838 311, 568 838 317

Vyskov U Jandovky 2
telfax ... 51? 324 027, 517 324 021

Znojmo Videnska
telfax ... 515 282 728, 515 282 725

Bieclay H!anlCnl

¥ - S 519 360 11 1,519 360 124
Jintava Romana Haw

[CIF T —— 567 57. 917, 537 572 920
Zdar nad Sdzavou Strojirenska

telfax . ... 566 651 325, 565 651 328
Havliékirv Brod Strojirensha 358

teltax ... 559431 316, 5@9 431 326

NAKLIPNI EI'MIDISKG Bodica 104 ... 515257 126
NAKLPNI STREDISKO

Mutdnica Skovickd 655 ........ 518 S0 465
NAKUPNI STREDISKO Prosiméfice 515271 117
NAKLPNI STREDISKO HORACEK

AN . e ittt 516 633 645

NAKUPNI STREDISKO PICHLER
Dubfiany Hemicka 1181
wl.KUPNI STREDISSCO STUDNICE

517 285225
MM{LIPNI STH.EDISKO ZI0EK.
yjov Bahistavice 4111 i 518617 051
S“UPI’!HE PARK BRND
Bno Skandindvska 2 . 539 907
viz nds inzerdt na l'éta :rrnn:
&> NAPISY
VZREKLAWA - NARESY TABULE
469
NAPOJE )
BARACEK EDUARD -
OBCHOD S NAPOJI
CGamé Hora &1 - velkoobched ... 516 437 110
516437 011

BERGER s.r.0. Jemnice Velkd brina 587 .. 568 451 562

470
NAPOJE - VELKOOBGHOD

ALFA 50, Kostelee 230
ANTONIN FIALA
2dér nad Sazavou Haviitxovo ndm. 7 ... 566 624 063
Zmirmd Sdzavou Jamshi 30 - velkosklad

BAS.IM‘MSWI ST0.
Jibkva Sokoerska 300TET

Brno tel.:(602(5657

* Vzduchove sitri

= Tlakové zaso

* Membrino! -erpadia

niky na barvu

VRCHOVY.C H IPRAV/|
Dii|O|P a naradi
*Vysokotlaka zafizeni | s kemb. rozprachem

* Kompresory pfenosné i sroubova (i pouznéj

* Regulatory a
= Hadice, rv:h!m poi
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a nahradnl dily
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PRILOHA P XI: REKLAMNI TABULE ,,ZON“ SPOL. S R.O.



17/04/2005

18/04/2005

Obr. 31. Reklamni tabule spolecnosti

PRILOHA P XII/1: DOTAZNIK



VézZeny pane, vaZzena pani,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Jsem studentkou patého
rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zlin€, Fakulty managementu a ekonomiky a ziskané
informace pouZziji pro zpracovani diplomové prace na téma ,Projekt marketingové
komunikace pro zlepSeni postaveni vyrobku Cimo spole¢nosti ,,ZON* spol. s r.0. na trhu*

Dotaznik je anonymni.

Za Vasi spolupraci Vam predem dékuji. Markéta Novakova

1. Jakého vyrobce ¢i znacku si vybavite ve spojeni s nealkoholickymi napoji?

2. Co Vas ovliviluje pfi vybéru nealkoholickych napoja?
O reklama
O v médiich
O v televizi
O v tisku
O v rozhlase
O reklamni letdky
O ochutndvky v obchodech
O vyhodné cena
O doporuceni znamych
O soutéze

3. Znate vyrobek zobrazeny na obrazku: nealkoholicky napoj Cimo?
O ano, kupuji tento vyrobek

» (pokracujte prosim otazkami ¢. 4, 6 — 10)

O ano, jiz jsem ho ochutnal(a), ale sam (sama) ho nekupuji

» (pokracujte prosim otazkami ¢. 4, 7 — 10)

O ano, vim o ném, ale zatim jsem ho neochutnala

» (pokracujte prosim otazkami ¢. 4, 7 — 10)

O ne

g (pokracujte prosim otazkami ¢. 5, 7 — 10)

PRILOHA P XII/2: DOTAZNIK



4. Vite, kdo je vyrobcem nealkoholického napoje Cimo?
O ano
O ne

5. Co si myslite, Ze je diivodem, Ze nealkoholicky napoj Cimo neznate?
O nekupuji nealkoholické napoje, nezajimam se o tento sortiment vyrobki
O tento vyrobek neni distribuovan v obchodech , ve kterych nakupuji
O nedostatecna propagace nealkoholického napoje Cimo
O nakupuji urcité typy vyrobki, a o jiné se nezajimam
O Jaky JINY AUVOU,. ..ot

6. Co Vas primélo ke koupi nealkoholického napoje Cimo?
O vyhodna cena
O doporuceni znamych
O vzhled vyrobku
O prani vyzkouset néco nového
O ochutnavka

8. Jakou ¢astku penéz priblizné vynakladate tydné na nealkoholické napoje?

O méné nez 100,-
0 100,- az 200,-
0 200,- az 300,-

9. Vase pohlavi:
O muz

10. Vékova kategorie:
O do 20-ti let

021 -30 let
031 —45 let
046 — 60 let

0 60 a vice let

Datum vyplnéni dotazniku

0 300,- az 400,-
0 400,- az 500,-
O vice nez 500,-

O Zena

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

PRILOHA P XIII/1: VYHODNOCENY DOTAZNIK

Tab. 12. Vyhodnoceny dotaznik

Misto vyplnéni..................

Markéta Novakova



Otazka Pocet |
respondentii

1. Jakého vyrobce ¢1 macku si vybavite ve spojeni s nealkoholickymi napoji?
dotazanych respondentt 192 100%
Adeattormi al 42,19
Coca cola 20 1042
Dabrd voda 33 17,19
ZOM 19 9,89
Fodédbradka g 417
Pepsi-Cala 7 365
Ndaoresia 22 11,45
Eofola 2 1,04
2.Co vas ovliviiuje pii vihérn neallkkoholickych napoji?
dotazanych respondentt 192 100
o rekiama 3l 16,15

O v médiick a a

O v televizi g 47

O v Hsku 1 0,005

O v raziiase a a

o reklamni letdicy 21 10,94
O echutndviy v obchodech 46 23,96
O vidhodrd cena fi3 32,82
O doporudeni zrdanych 52 2708
O sauteie 0 0
3. Znate vyrobek zobrazeny na obrazku: neallkkoholicky napoj Cimo?
dotazanych respondentt 192 100
O e, kiupifi tento virabek 35 15,23
O are, fif jsem ko achutnalia) ale sdm {sama) ko nekupii 25 13,02
O are, Vim o ném, ale zatim jsem ko neochutnola 25 13,02
O & 107 55,773
4. Vite, kdo je vyrobcem nealkkoholického napoje Citno?
datédzanych respondentt 25 100
O qd#o 63 &l
o &2 17 20
5. Co si myslite, Ze je divodem, Ze nealkoholicky napoj Cimo neznate?
datédzanych respondentt 21 100
O mekupufi nealkoholickd ndpaje nezajimdm se o tento
sartiment virobki 26 24.3
O tente virobek neni distribuowin v abchodeck, ve kterich
rerkapifi 24 2243
O medostatednd propagece nealkoholického napoje Cimo 3 28,97

PRILOHA P XIII/2: VYHODNOCENY DOTAZNIK



6. Co Vas primeélo ke koupi neallkioholickeho napoje Cimo?

dotazangch respondent? 35 100
O vikodmnd cena 11 3143
O daparuden zndmych 8 22 86
o velled vwrobki ] 17,14
O pdnt wyzkouiat nécho novéha T 20
O achitadvioo 3 8.57
7. Hodlate nakupovat neallkkoholicky napoj Cimo a proc?
dotazanych respondent 192 100
O 7 99 51,56
O asvézujict clut 18 9,34
O vikodnd cena 35 18,23
O pfdni wekouiet néco nového 46 23,96
O #g 93 45 44
O rakupiji jiné ipy nealkohalickych ndpajt 22 11,46
O reni distribuavdn v abehodech, kde nakupuji 24 12,5
O kezajimdm se o lento sortiment virebks 35 18,23
O redostatedng propagace virobku Cimo 12 fi,25
8. Jakon castlku penéz priblimé vynakladate tydné na neallioholickeé napoje?
dotazangych respondent? 192 100
O ménd nez 100 - 41 21,35
o JO0 - aZ 200 - 46 23,96
o 200 - a2 300 - 52 27,08
o 300 - af 400 - 43 224
O 400 - af 500 - 10 5,21
O vice nez 500 - 1] 0
0. Vase polhlavi:
dotazangch respondent 192 100
O muZ 85 44,28
O Zemc 107 5572
10. Vékova kategorie:
dotazantch respondent 192 100
O do 20-5 let 19 9.9
O2i-30st Bl 3.7
o il- 45t 54 28,13
o 46 - 60 lat 45 23,44
O 80 & vice fat 13 8,77

2




PRILOHA P XIV/1: KODOVANY DOTAZNIK

Tab. 13. Kodovany dotaznik

Otazka | Kéd odpovédi

1. Jakeého vy¥robee €1 znacku s1 vvbavite ve spojeni s neallkohohckyim napon?

Maitani 11
Coca-Ceala 12
Dabra vada 13
Lon 14
Fodébradica 15
Fepsi cola 16
Magnesia 17
Fafala 1s
2. Co vas ovhiviigje pi1 vvhérm nealkoholickych napoja?
O rafiam 21
O v meédiich 211
O v faleviz 212
O v fiski 213
O v razhiase 214
O rediamnt lefaly 215
O achutravioy v abohodach 22
O vyhadnd cena 23
O doparudent zadmych 24
O souisde 25

3. Znate vwrobek zobrazeny na obrazku: neallkcoholicky napoj Cimo?

O axo, kupiufi fento virobek 31
O axa,jif_jsem bo achutnalind, ale sam (sama) ko nelkupiifi 32
O axa, Vi o »ém, ale zatim jsem ho neachutnala 33
O #e 30

4. Vite, kdo je vyrobcem neallkkoholického napoje Cimo?

O arxo 41
O #e 40

5. Co simyslite, ze je divodemn, Ze neallioholicky napoj Ciino neznate?

O xekcupuii neallioholicksd virobloy, nezajimdam se o fento sortiment

vyrabich a1
O fenta wrabek neni distribuovan v cbchodech, ve kierich nakiupiji 3e
O #edostatedna propagece nealkoholickeho vrobiu Cimo a3

O nakipuil wrdite bhpy vrobki, a o jfiné se nazajimam o4




PRILOHA P XIV/2: KODOVANY DOTAZNIK

6. Co Vas piimélo ke koupi nealkoholického napoje Cirmo?

O vikadng cena &1
O doparudent zndnnich 2
O vehied virabiou &3
O pfaxt vickoudet nécho novéha &
O achuthdvia £5
7. Hodlate nakupovat nealkoholicky népoj a proé?
O axo 71
O asvédujist chut 711
O vihadnd cena T2
O pani vickoudet nécho nového 713
O xe 70
O xekupu i jing tipy nealboholiclych nipait F01
O et distribuiovdn v obchodech, kde nakupii 702
O »ezgjimdm se o tenia sartiment vrobi 703
O kedostaiedind propagace vrobiu Cime 04

8. Jakou ¢astlku penéz pitblizné vynakladate ty¥dné na neallzoholické napoje?

O mend nef 100 - 81
o 200 az 200.- na
o 200, - aZ 300.- 83
o 300 - aZ 400.- e
o 400 - az 500.- ]
O vice xnef 500 26
9. Vase pohlavi:

O mnd 91
O Fena 92
10. Vékova kategorie:

O do 20-13 laf 101
o2i- 30 ket 102
o3 -45 ket 103
o 46 - 60 let 104

o 60 a vice let

105




PRILOHA P XV/1: ROZDELENI STATISTICKYCH CETNOSTI

Tab. 14. Statistické cetnosti

Statisticlky | Hodnota | Absolutnd | Relativid
znak znaku cetnost cetnost
11 g1 42,19%
12 20 10,42%
13 33 17,19%
" 14 19 9,80%
13 g 4,17%
16 7 3,65%
17 42 11,46%
18 2 1,04%
Celkem 192 100%

Statistickyr | Hodnota | Absolutnd | Felatived

zhak zhalks Getnost Getnost
21 31 16,15%

22 da 23 96%

a} 23 a3 32,81%
24 52 27 08%

25 1] 0,00%
Celkem 193 100,00%

Statisticky | Hodnota | Absolutnd | Felatived

zhal znalku Cetniost fetniost
211 0 0,00%

212 9 29 03%
Pi 213 1 3,22%
214 0 0,00%

215 21 a7, 74%

Celkem 31 100,00%

Statisticlky | Hodnota | Absolutnd | Relativid

orak zhalk Cetnost fetnost

30 107 55 73%

) 31 35 18,23%

o 32 5 13,03%

33 25 13,03%

Celkem 192 100,00%
Statistickyr | Hodnota | Absolutnd | Felatived
zhak Thalk Getnost Fetnost

" 40 17 20,00%

41 i 20,00%

Cellzem 25 100,00%




PRILOHA P XV/2: ROZDELENI STATISTICKYCH CETNOSTI

Statisticler | Hodnota | Absolutnd | Relativnd

zrak Thakn Fetnost Fetriost
51 26 24 30%

o 52 24 22.43%
53 3l 28.97%

54 26 24 30%

Celkem 107 100,00%

Statistickyy | Hodnota | Absolutnd | Felativnd

mrak znaku cetnost cetnost
fl 11 31,43%

a2 2 22.86%

ti a3 ] 17,14%
fid 7 20,00%

a5 3 257%
Celkem 35 100,00%

Statisticler | Hodnota | Absolutnd | Relativnd

nak Tnaki detnost detnost
70 93 43,44%

H 71 00 51,56%
Celkem 192 100,00%

Statisticler | Hodnota | Absolutnd | Relativnd

mrak znalku Getnost Getnost
711 12 18,18%,

i T12 35 35.35%
713 ] 46 6%

Celkem oo 100,00%

Statisticler | Hodnota | Absolutnd | Relativnd

mrak znalku Getnost Getnost
701 22 23 66%
Wi T02 24 23 81%
703 35 37 63%
704 12 12,90%
Celkem o3 100,00%
Statisticler | Hodnota | Absolutnd | Relatived
zrak Thakn Fetnost Fetriost
&1 41 21,35%
22 da 23 96%
% a3 52 27 08%
a4 43 22, 40%
&5 10 521%
2h 1] 0,00%

Celkem 192 100,00%




PRILOHA P XV/3: ROZDELENI STATISTICKYCH CETNOSTI

Statisticks | Hodnota | Absolutnd | Eelativnd
znak znaku fetnost cetnost

_ a1 i 50,00%

B 02 o6 50,00%
Celkem 192 100,00%
Atatisticks | Hodnota | Absoluted | Relatived
Thak mhaku fetniost fetniost

101 19 0.90%

102 al 31,77%

T 103 24 28 13%

104 45 23, 44%

105 13 6,77%
Celkem 193 100,00%




PRILOHA P XVI: TAB. STATISTICKYCH CHARAKTERISTIK

Tab. 15. Statistické charakteristiky

statisticky | Median | Modus | Aritmeticky | Vanadni| Fozptyl | Smérodatnd| Vanaéni

znak primér | rozpéti odchylka | koeficient
o] 13 11 13,5877 9 6,545 4,559 0,18%
1y 23 23 22,708 3 1,071 1,035 4,56%
0y 215 215 214,288 4 1,561 1,249 0,58%
B 30 30 30,533 1 1,181 1,087 3,53%
0 41 41 40,80 1 0,16 0.4 0,90%
] 53 53 52,533 3 1,221 1,105 2,10%
5i 62 61l 62,514 4 1,793 1,339 2,14%
ti 70 0 70,469 1 0,249 0,459 0,70%
P 712 713 712,293 d 0,571 0,755 0,11%%
W J03 703 702,398 3 0,871 0,985 1,40%%
W 83 82 83,063 5 2,579 1,606 1,93%%
% 81,5 91 91,5 | 0,25 0,501 0,54%
¥ 103 91 102,854 4 1,197 1,094 1,06%
i} 112 111 121,011 2 0,667 0,814 0,73%%




PRILOHA P XVII/1: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Otazka €. 1: Jakého vyrobce ¢i znacku si vybavite ve spojeni s nealkoholickymi napoji?

g% 9% 20%

9%

14%
16%

3%

23%
O Ivlatord B Coca-Cola O Drabrd voda
O S0 B Mlagnesia O Pepsi-Cola
B Ko O Hardck4 kyselka

Obr. 32. Znalost vyrobce ci znacky ve spojeni s nealkoholickymi napoji (Trebic)

T 3% IR

24%

9%

)
5%

13% e,
17%
O Matornm W CocaCola ODohrd voda
Pl B Ivlaghesia OFepei-Cala
B Fonmni OHardckikyselia WEofila

B Podéhradka

Obr. 33. Znalost vyrobce ¢i znacky ve spojeni s nealkoholickymi napoji (Jihlava)

%
T % 24%

9%

13% s,
17%
O Matonmd W CocaCola ODokrdwvoda
]y B NIagnesia OFepsi-Cola
B Fonmd O HardrkAkymelka MFofbla

B Podétradka

Obr. 34. Znalost vyrobce ci znacky ve spojeni s nealkoholickymi napoji (Zlin)



PRILOHA P XVII/2: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Otazka €. 2: Co Vas ovliviiuje pri vybéru nealkoholickych napojii?

Ttebic
11%
27%
23%
39%
Oreklama M ochutnavky Ovyhodna cena [Odoporuceni znamych
Obr. 35. Vliv na rozhodnuti ke koupi neal. napojit (Trebic)
Jihlava
30%
Orklara Boclnmddyy Ovghodnd cena O dopoméerd mémyh
Obr. 36. VIiv na rozhodnuti ke koupi neal. napoju (Jihava)
Zlin

39%

Orllae Bolnbddsy Owvidodnd cena O doporfend srérich

Obr. 37. Vliv na rozhodnuti ke koupi neal. napoju (Zlin)



PRILOHA P XVII/3: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Otéazka €. 3: Znate vyrobek zobrazeny na obrazku: nealkoholicka napoj Cimo?

Trebid

48%

16%

14%

@ ano, kupuji tento vyrobek

W ano, jizjsemho ochutnal(a), ale sdm (sama) ho nekupuji
Oano, vim o ném, ale zatim jsem ho neochutnal(a)

One

Obr. 38. Znalost vyrobku Cimo (Trebic)

Jihlava

13%

17%

57%

[0 ano, kupuji tento vyrobek
[ ano, jiz jsem ho ochutnal(a), ale sdm (sama) ho nekupuji
[ ano, vim o ném, ale zatim jsem ho neochutnal(a)

One

Obr. 39. Znalost vyrobku Cimo (Jihlava)



PRILOHA P XVII/4: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Zlin

13%

17%

57%

[ ano, kupuji tento vyrobek
[ ano, jiz jsem ho ochutnal(a), ale sam (sama) ho nekupuji
[dano, vim o ném, ale zatim jsem ho neochutnal(a)

One

Obr. 40. Znalost vyrobku Cimo (Zlin)
Otazka €. 4: Vite, kdo je vyrobcem nealkoholického napoje Cimo?
Ttebic

Ne
15%

Ano
85%

Obr. 41. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Tiebic)

Jihlava

Ne
24%

Ano
76%

Obr. 42. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Jihlava)



PRILOHA P XVII/5: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Zlin

Ne
20%

Ano
80%

Obr. 43. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Zlin)

Otazka €. 5: Co si myslite, Ze je duvodem, ze nealkoholicky ndapoj Cimo neznate?

Trebic
19%
16%
35%
@ nekupuji masné vyrobky [l neni distribuce v obchodech
[ nedostatecna propagace [ nakupuji jiné typy vyrobkt
Obr. 44. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Tiebic)
Jihlava
2 [s)
28% 3%
26%
23%

O nekupuji nealkoholické napoje M neni distribuce v obchodech
O nedostate¢na propagace O nakupuji jiné typy vyrobki

Obr. 45. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Jihlava)



PRILOHA P XVII/6: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Zlin

15%

31%

28%

26%
O nekupuji nealkoholické napoje M neni distribuce v obchodech
O nedostate¢na propagace O nakupuji jiné typy vyrobki

Obr. 46. Znalost vyrobce vyrobku Cimo (Zlin)

Otéazka ¢. 6: Co vas primelo ke koupi nealkoholického napoje Cimo?

Trebic
13%
| H%Q §3T%
24% 13%
Ovwyhodnd cena B doponderd zrédrnych
O vzhled werobkn O pifdnd vyzhoudet réco nmeého
W oclotrdyla
Obr. 47. Vliv na rozhodnuti koupi Cima (Trebic)
Jihlava
14%
30%
21%
14% 21%
O vyhodna cena B doporudeni zndmych
O vzhled vyrobku O ptani vyzkouset néco nového

M ochutnavka

Obr. 48. Viiv na rozhodnuti koupi Cima (Jihlava)



PRILOHA P XVII/7: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI
Zlin

0%

23%

31%

31%
@ vyhodna cena [l doporuceni znamy ch
[ vzhled vyrobku O pfani vyzkouset néco nového

B ochutnavka

Obr. 49. Viiv na rozhodnuti koupi Cima (Zlin)
Otazka €. 7: Hodlate nakupovat nealkoholicky napoj Cimo a proc?

Ttebi¢

ano
59%

Obr. 50. Odhodlani nakupovat vyrobek Cimo (Trebic)

Jihlava

ano
48%

ne
52%

Obr. 51. Odhodlani nakupovat vyrobek Cimo (Jihlava)



PRILOHA P XVII/8: GRAFICKE VYHODNOCENI ODPOVEDI

Zlin

ano
47%

ne
53%

Obr. 52. Odhodlani nakupovat vyrobek Cimo (Zlin)

Otazka €. 8: Jakou castku penez priblizné vynakladate tydné na nealkoholické napoje?

20+
o3
‘g 15
e
=1
2 10+
e
3 5
=]
(=N
0,
Tiebic Jihlava Zlin
[ méné nez 100,- m 100,- az 200,- [J200,- az 300,-
300,- az 400,- W 400,- az 500,- @ vice nez 500,-

Obr. 53. Vydaje na nealkoholické napoje

Otazka ¢. 10: Vékova kategorie

25
"g 20+
g 154
&
2 101
3
25

01

Trebic Jihlava Zlin

M do 20-tilet @21 - 30 let (331 -45 let [146 - 60 lct W60 a vice let

Obr. 54. Vék respondentu
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