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Abstrakt

Tématem této bakalafské prace je komunikacni mix produktu UGO. Zaméfuje se na
kompletni komunika¢ni mix produktu, srovnava teoretickd vychodiska se skutecnym
stavem a specifikuje, které¢ slozky komunika¢niho mixu jsou vyuzivany a které ne.
Obsahuje navrhy na zlepSeni aktualné pouzivanych metod komunikace se zakazniky a
spotiebiteli a navrhuje mozné metody, které by mohly pfispét na zlepSeni jeho situace

na trhu.

Abstract

The theme of this thesis is Communication mix of product UGO. The thesis is focused
on the entire communication mix of the product, compare theoretical basis and real state
and specifies which components of communication mix are in used and which not. The
thesis contains suggestions for improvements to the currently used methods of
communication with users and customers and suggest posiible additional methods how

improve the situation of a product on a market.
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relations, osobni prodej, pfimy marketing
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Uvod

1 Vymezeni problému, stanovéni cilii a metod

vvvvvv

svou bakalafskou praci jsem si vybrala cCeského vyrobce nealkoholickych napoju,
spole¢nost Kofola. Budu se zabyvat komunika¢nim mixem jednoho z novych produkti
spolecnosti a navrhnu aktivity vedouci k pfilivu novych spokojenych zakaznikii a s tim
spojenych ziskd. V nize vymezenych odstavcich osvétlim problém, stanovim cile prace,

a metody a postupy feSeni, které v praci aplikuji.
1.1 Vymezeni problému

Spole¢nost Kofola uvedla na trh zacatkem roku 2013 novy produkt — UGO, tedy
ovocno-zeleninové Cerstvé §tavy upravené technologii paskalizace. Jelikoz se jedna o
netradi¢ni zplsob zpracovani a velmi specificky druh néapoje, je tfeba produktu
vymyslet takovy komunikacni mix, ktery bude funkc¢ni, edukativni, vtipny, ale i

piinosny.
1.2 Stanoveni cile prace

Cilem prace je na zaklad¢ vypracovanych analyz soucasného stavu produktu navrhnout
konkrétni, uzitecna feSeni ke zlepSeni komunikaniho mixu, které by znamenaly pftiliv
novych spokojenych zakaznikl a s tim souvisejici vyssi zisky. Pro feSeni hlavniho cile

préce je tieba si vymezit 1 dil¢i cile.
1.3 Metody a postupy FeSeni

Nejdiive objasnim teoreticka vychodiska pro dalSi praktické zpracovani a aplikovani
jednotlivych analyz jako naptiklad Peste analyza, SWOT analyza, Porteriiv model péti
sil a analyza marketingového mixu. V analytické Casti predstavim spolecnost, historii
napoje Kofola, stavajici marketingovy mix produktu a provedeni vySe uvedenych
analyz i s provedenym dotaznikovym Setfenim. V praktické ¢asti prace zpracuji navrh
komunikacnich aktivit zalozeny na teoretickych poznatcich, vysledkli z provedenych
analyz, vysledkii z dotaznikového Setfeni a vlastnich zkuSenosti z ro¢ni praxe v terénu u

spole¢nosti Kofola.



V zavéru zhodnotim, zda zpracovany nadvrh komunikacnich aktivit mé redlnou Sanci na
uspésné uskutecnéni, zda by mohl znamenat pfiliv novych spokojenych zakaznikd a
S tim souvisejici vyssi trzby, coz by znamenalo ekonomicky vyznam pro produkt,

potazmo spole¢nost Kofola.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Definice marketingu

Pojem marketing vymezilo mnoho autort z raznych uhli pohledu. Pro piedstavu si

nékteré z nich uvedeme.

., Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

Jednotlivci i organizaci* (De Pelsmacker, 2003, s. 23).

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii
¢i jinych hodnot* (Kotler et al., 2007, s. 40).

, Marketing pojimame jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovar a uspokojit potieby zakaznika “ (Bouckova, 2003, s. 3).

Spolecnym cilem téchto definici je proces s celem uspokojit pfani a potieby
jednotlivce €1 skupiny prostfednictvim vyrobkl, sluzeb ¢&i  jinych hodnot.
Podstatou marketingu je tedy velmi jednoduchd myslenka, porozumét potiebam, pranim

okoli a vytvareni myslenek, sluzeb ¢i produktd, které tyto potfeby a pfani napliluji

(Kotler et al., 2007).

2.2 Marketingové prostiredi

~Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které

ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy

s cilovymi zakazniky* (Kotler, 2007, s. 129).

Podle kritéria ovlivnitelnosti délime marketingové prostfedi na mikroprostiedi a

makroprostiedi (Bouckova, 2003).

2.2.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostfedi fadime faktory, které bezprostiedné ovliviiuji moznost podniku

uspokojovat potieby zakaznikt. Jsou to: (Bouckova, 2003)
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2.2.2

Podnik — jednim z ukoli marketingového odd¢leni v podniku je zajistit, aby
ostatni odd¢€leni podniku (vyzkum a vyvoj, vyroba, ndkup, finance, ucetnictvi a
vrcholovy management) spolupracovaly na tvorb¢ hlavniho cile, tedy uspokojeni
potieb a ptani zakaznika (Kotler, Armstrong 2004).
Zadkaznici — pro uspéch podniku je nezbytné rozeznavat charakter cilovych trhd,
obecné délime trhy na nékolik skupin:
e Spotiebitelsky trh — zbozi a sluzby pro osobni spotiebu,
e Primyslovy trh — misto vzniku zbozi a sluzeb k dal§imu zpracovani
e Trh obchodnich meziclanki — nakup zbozi a sluzeb za ucelem dalsiho
prodeje
o Statni zakazky — poptavany statnimi utady pro jejich potiebu ¢i distribuci
e Mezinarodni trhy — vSechny vySe zminéné trhy v zahrani¢i (Kotler,
Armstrong, 2004)
Dodavatelé — klicovy faktor v celkovém systému, silné¢ ovlivnuji moznosti
podniku ziskat zdroje v pozadovaném mnozstvi, ¢ase a kvalité, které jsou nutné
pro zajisténi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika
Distribucni  ¢lanky a prostiednici — obchodni mezi¢lanky, rozumime
velkoobchodni a maloobchodni spole¢nosti, které urychluji pohyb zbozi od
vyrobce ke kone¢nému spottebiteli
Konkurence — podniky by mél znat své konkurenty a snazit se zakaznikim

poskytovat sluzby ¢i produkty Iépe nez konkurenti (Bouckova, 2003)

Makroprostredi

Vnéjsi okoli podniku béZné oznacujeme pojmem makroprostiedi. Jedna se o externi

faktory, na které méa podnik velmi omezeny vliv a mohou nabidnout podniku nové

prilezitosti nebo jej ohrozit (Zamazalova a kol., 2010).

Socialni faktory zahrnujici faktory demogafické a kulturni

Demografické faktory — ukazatele charakteristickych ryst pro obyvatelstvo (pocet,

vek, hustota osidleni)

Kulturni faktory — faktory ovlivitujici chovani spottebiteld, (ideje, duchovni chovéni,

soubory hodnot)
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o  Technické a technologické faktory — faktory umozijici vznik novych vyrobkd,
prilezitosti, vytvarejici nové technologie

o  Ekonomicke faktory — ovliviuji kupni silu spotiebitelt a strukturu jejich vydaja

o Politické faktory — legislativa, organy statni spravy ovliviiuji ¢i reguluji

podnikatelské 1 soukromé aktivity
Vzhledem k pocateénim pismenim téchto faktori lze vytvorit akronym STEP.
K vyse uvedenym kategoriim mizeme jesté ptipojit:

e  Prirodni faktory — ptirodni zdroje vstupujici do vyrobnich procest
o  FEkologické faktory — geografické a klimatické podminky, které vyrazné

ovliviiuji spotfebu zbozi (znecisténi planety Zem¢), (Zamazalova a kol., 2010)

2.3 Analyza marketingového prostiedi

2.3.1 Analyza konkurence a Porteriiv model péti sil

Podnik si mize konkuren¢ni vyhodu zajistit tak, ze nabidne néco, co uspokoji potieby a
ptani cilovych zdkaznikl 1épe, nez nabidka konkurence. Mezi nejpouzivanéjsi zptsoby
patii nabidka nizs$i ceny nebo vyssi uzitné hodnoty, kterd vyvold vyssi cenu vyrobku
V porovnani s konkurenci. Analyza konkurence se zabyvéa identifikaci kli¢ovych
konkurentii, volba konkurentl, které lze ohrozit. Dal$im krokem je vytvofeni

konkurenénich strategii, a tim zajistit podniku silnou pozici vii¢i konkurenci.
Dle Kaotlera se pti analyze konkurence postupuje v nékolika krocich:

e Identifikace konkurenc¢ni firmy

e  Zjisténi cild konkurence

e Identifikace strategii konkurence

e  Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence
e Odhad typickych reakci konkurence

e  Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které se vyhnout (Kotler et al., 2007)

13



Portertiv model péti sil

Analyza konkurence musi predstavovat komplexni informaci o identifikaci konkurence.
Tu ziskdme jeji identifikaci, uréime jeji strukturu, provedeme analyzu a zavedeme

konkurenc¢ni strategii (Tomek, Vavrova, 2011).
Portertiv model délime na:

e Konkurence uvnitf odvétvi - zde se zaméfujeme na produkt, spolehlivost
dodavek, znalost potfeb zakaznika, cenu, dosazitelnost produktu v nakupnich
sitich, ptidanou hodnotu v podobé¢ sluzeb

e Hrozba vstupu novych konkurentdi — tuto konkurenci sice nezname, ale
musime celit jeji potenciondlni existenci tim, Ze trh udélame pro nové ptichozi
neatraktivni (rozvoj technologii, sniZzeni cen), existuji dva faktory miry a
pravdépodobnosti hrozby vstupu, a to vstupni bariéry a moznosti odvety. Mezi
vstupni bariéry tadime kapitadlovou naro¢nost vstupu, stavajici exkluzivni
smlouvy v ramci distribuénich cest, nalezeni odliSnosti produktu, naklady
zdkazniki na pfechod ke konkurenénimu produktu. Problémy se ziskdnim
dodavateld surovin i ziskani kvalifikované pracovni sily v regionu. Mezi
odvetna opatreni zavedeni cenovych opatieni, slev, pfidané sluzby pro
zakaznika, upevnéni vztah s partnery v distibuc¢ni sit’i

e Hrozba substitu¢nich vyrobkii — substitu¢ni produkty chapeme jako produkty,
které se dokazi funkéné nahradit. Nebezpeci substituce vznika tehdy, kdyz je
vyhodnéjsi promér kvalita a cena.

e Vyjednavaci sila kupujicich — tato forma konkurence je déna trznimi formami
a to monopol (jeden kupujici s velkou moci), oligopol (nékolik kupujicich
s relativnim vlivem na trhu), polypol (kupujici ztraci piehled nad trhem a je bez
moci). Dale je tfeba vychazet z klasickych kritérii jako je cena, dodaci lhtta,
jakost, spolehlivost plnéni dodavek a dalsi.

e Vyjednavaci sila dodavatelii — moc dodavatell roste zvySovanim koncentrace,
ovliviiovanim kvality kone¢ného vyrobku a dodavanim jedinecnych vyrobk.

(Tomek, Véavrova, 2011)
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Analyza konkurence je jedna z rozhodujicich analyz pro strategické rozhodovani, uréeni
zakladni podnikové politiky a cild. Obsahuje komplexni analyzu dat o konkuren¢nich
podnicich. Charakteristika jednotlivych konkurentdi mizeme vyjadfit nasledujicimi

daty:

e  Pocet konkurenttl, velikost podnikii, misto piisobeni

e  Struktura sortimentu, technicka a inovacni ¢innost

e Finan¢ni sila, znamost na trhu

e Uroveti komunikaéni politiky a marketingu

e Oblasti odbytu a okruh zakaznikd, kvalita managementu a zaméstnanct (Tomek,

Vavrova, 2011, s. 72)

Potencionalni konkurenti -
hrozba novych konkurenti

Dodavatelé - vyjednavaci sila E> Oborova konkurence - rivalita Zakaznici - vyjednavaci sila
- =

mezi existujicimi firmami

7~

e

Substituty - hrozba substitucnich
produlkti nebo servisu

Obrazek €. 1: Portertiv pétifaktorovy model
(Upraveno dle: Tomek, Vavrova, 2011, s. 71)

2.3.2 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostfedi uZivame analyzu v publikacich nazyvanou PEST, PESTE

nebo SLEPTE. Jedna se o akronym prvnich pismen vné&jSich faktoru.

Politicko pravni a legislativni faktory, které zahrnuji zahrani¢ni politiku, politiku

zamestnanosti, dannovou politiku nebo pravni upravu monopolt.

Ekonomické faktory zkoumajici vyvoj hospodarskych ukazateld, nezaméstnanost, miru

inflace, ceny energii.

Socialné demografické a kulturni faktory, vypovidajici o kultufe, nabozenstvi,

vzdé¢lanosti, struktufe piijmd, Zivotnim stylu a demografickém profilu riznych populaci.
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Technické a ekologické aspekty zaméfujici se na pravni Gpravu Zivotniho prostiedi,

technicky a technologicky vyvoj (Tomek, Vavrova, 2011).

2.3.3 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat schopnost strategie firmy a jejich silnych a
slabych stranek se vyrovnat se zménami v prostiedi, které nastavaji. Analyzuji se vnitini
faktory podniku (slab¢ a silné stranky) a vnéjsi faktory prostiedi (pfilezitosti a hrozby).
SWOT analyza se provadi jako posledni z analyz a sumarizuje vysledky ptedchozich

internich a externich analyz

e Silné stranky (Strengths) — skute¢nosti a schopnosti, které pfinaseji vyhodu
podniku i zdkazniklim (manazerské, inovacni, ekonomické, vyrobni)

e Slabé stranky (Weaknesses) — schopnosti, které podnik neprovadi spravné,
nebo je ostatni podniky provadéji 1épe (manazerské, inovacéni, vyrobni,
ekonomické)

e Prilezitosti (Oportunities) — skute¢nosti, které mohou 1épe uspokojit zakazniky,
zvysit poptavku a piinést podniku Gspéch vyplyvajici ze zmén na trhu, chyb
konkurence, makroprostiedi

e Hrozby (Threats) — skuteCnosti a udalosti, které mohou snizit poptavku a
zpusobit nespokojenost zdkaznikl vyplyvajici z makroprostfedi, zmén na trhu a

konkurenénich tlaki v odvétvi (Zamazalova s kol., 2010)

Neptiznivé Diiznivé
Interni faktory W >
IO | Slabé stranky | Silné stranky
Externi fakt ! ©
Xternt BXtory | Hrozby PiileSitosti

Obrazek ¢. 2: Pojeti SWOT analyzy
(Upraveno dle:Tomek, Vavrova, s. 84, 2011)

Na zaklad¢ provedenych analyz si podnik zvoli cile a strategie. Podnikové cile by mély

odpovidat pravidlim SMART (Kanovska, 2009)

e S —Specific - jasn¢ definované
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e M — Measurable - méfitelné
e A — Alighned - dosazitelné, odpovidajici
e R —Realistic - redlné

e T —Timed — ¢asoveé ohrani¢ené
2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix chapeme jako soubor taktickych marketingovych nastroji —
produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které spole¢nost pouziva
k apravé nabidky podle cilovych trhi. Jsou to tedy vSechny aktvity vyvijené
spole¢nosti, pro vzbuzeni poptavky po vyrobku (Kotler at al., 2007).

Tyto aktivity délime do ¢ty zdkladnich skupin, které jsou znamé jako ,,4 P* coz vychazi

z anglickych nazvt jednotlivych marketingovych néstroji, kterymi jsou:

e Product - vyrobek, ale i sluzba
e  Price - prodejni cena
e Place - distribuce, ale také prodejni misto

e Promotion - komunikac¢ni politika, nebo marketingova komunikace

Tabulka & 1: Cty¥i slozky marketingového mixu

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikaéni politka  Cenova politika Distribuéni politika
sortiment publicita ceniky distribuéni kanaly
lovalita osobmi prodej slevy dostupnost
design reklama nahrady sortiment
vlastnosti podpora prodeje platebni ity urnisténi
obal tivérové podminky zasoby
shizby doprava
zanika

Cilovy trh

(Upraveno dle: Kotler et al., 2007, s. 70)

Vedle klasického 4P se v rliznych oborech podnikani setkdvame s rozSifenymi verzemi

marketingového mixu, které jsou rozsitené o dalsi dilezita ,,P* a to napt.:
e People - lidsky faktor, ¢loveék
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e Process - vyrobni Ci pracovni procesy
e  Partnership - kooperace, spoluprace
e Programming - tvorba programu

e Packaging - tvorba bali¢ku sluzeb (Jakubikova, 2008)

Koncepce 4P je vSak zaméfena na trh z pohledu prodavajiciho, ktery vnima 4P jako
disponibilni néstroje prodeje, kterymi plsobi na zakaznika, tedy naprosto odlisn¢ od
kupujiciho. Ten se zaméfuje na uzitek z hlediska spotiebitele, tedy marketingovy mix

jako koncept 4C (Jakubikova, 2008).

e  Customer value — Hodnota z hlediska zakaznika
e  Cuctomer cost — Naklady, které vzniknou zakaznikovi
e Convenience — Dostupnost, pohodli

e Communication — Komunikace

Pii optimélnim spojeni kombinace ,,4C* a ,4P*“ dojde ke spravnému uplatiiovani
jednotlivych nastroji a naplnéni marketingového mixu. Tato kombinace zahrnuje
nasazeni ruznych nastroji, rtuzné intenzity Sohledem na jejich naklady a uzitek,

napiiklad rast zisku. (Tomek, Vavrova, 2011)

Price

Kontraktaéni politika Qﬂ
(cenova politika, smhrvni podminlcy) P
P T
I Customer cost o

. Komunikacni politika
o Produltova, Cust c ekl ] m
d | sortimentni politika a HSOE Zakarnik -.:m:n.nu- rexcana. spanzlonngz o
C value nication event marketing,
u servisni politika ) t
podpora prodeje ) | .
E Convenience 1
t s}
% Distribucni politika n
(odbvtova a prodeini)
| Place | ]

Obrazek €. 3: Naplnéni marketingového mixu
(Upraveno dle: Tomek, Vavrova, 2011, s. 186)
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2.4.1 Produkt

Produktem je cokoli, co je nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotiebé, co miize uspokojit potieby, prani ¢i touhy. Mohou to byt fyzické predméty,

sluzby, osoby, mySlenky, mista a organizace (Kotler et al., 2007).

Z hlediska marketingu produkt vnimame ve tiech urovnich, z nich kazda ovliviiuje

atraktivitu a hodnotu produktu pro zakaznika.

e  Zakladni produkt — jadro celkového produktu, zédkladni ptinos pro spotiebitele

e Vlastni produkt — atributy, které zajistuji zakladni pfinosy produktu napf.
design, ndzev znacky, kvalita, baleni

e Rozsifeny produkt — rozsitujici sluzby a piinos pro spotiebitele, spojené se
zakladnim a vlastnim produktem napf. instalace, poprodejni servis, dodani a

uvér, zaruka

Instalace
roziifeny vyrobek
Kvalita Baleni Dogpliky __ | vngsivrstva
Dodani a Zakladni uzitek Prodemi | skutecny virobek
uverovani & shuzba Servis stfedni vrstva
Znacka Styl Design — jadro produktu
vhitini vrstva
Zarky

Obrazek €. 4: T¥i vrstvy produktu
(Upraveno dle: Kotler, Armstrong et al., 2004, s. 387)

Produkt mtzeme Klasifikovat z n€kolika hledisek, pro ptiklad klasifikace produktu dle
Kotlera (Kotler et al., 2007):

Spoti‘ebni produkty - produkty pro osobni spotifebu koncovych zakaznikt

e Rychloobratkové zbozi — zboZi a sluzby denni potteby (noviny, mydlo, jidlo)
e Zbozi dlouhodobé spotteby — spotiebni zbozi, které¢ obvykle zédkaznik béhem
vybéru a nadkupu obvykle porovnava s jinymi znackami dle hledisek, jako jsou

kvalita, cena, styl, vhodnost
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e  Specialni zbozi — produkty s jedine¢nymi charakteristikami ¢i znackou, pro které
je zvlastni skupina kupujicich ochotna vynalozit zvlastni nakupni usili
e Neznamé a nevyhledavané — zbozi, které je zékaznikovi bud’ neznamé, nebo

lhostejné

Prumyslové produkty — produkty nakupovany pro dal$i zpracovani nebo uziti

Vv podnikani jednotlivci ¢i podniky

e Materidly a soucasti — praumyslové produkty, které se stavaji soucasti produktu
kupujicicho

e Kapitalové polozky — primyslové produkty, které pomahaji kupujicimu pfi
vyrob¢ a provozu a stavaji se z ¢asti koncovym produktem

e Pomocny materidl a sluzby — provozni materidl a opravarenské ¢i udrzbové

sluzby, které se nestavaji soucasti koneéného produktu

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu je idealizovany model trzni reakce vztaZeny k jednotce &asu.
Model Zivotniho cyklu produktu vyjadiuje trzni Zzivotnost vyrobku — jeho dobu

prodejnosti v zavislosti na ¢ase a rozsahu prodeju (Zamazalova, 2010).

Pfi zavadéni nového produktu na trh je tfeba ptipravit tomuto produktu zdravy a dlouhy
zivot. Pfesny tvar ani délka Zivotniho cyklu produktu neni nikdy pfedem znam, proto je
tteba mu vénovat zvySenou pozornost. Obvykle zahrnuje Ctyfi zakladni vyvojové faze.
Dle Kotlera do zivotniho cyklu produktu zahrnujeme i vyvojovou fazi produktu, kdy

podnik ptijde s myslenkou nového produktu a jejiho rozvoje (Kotler et al., 2007).

1. Uvedeni na trh — obdobi seznamovani zakaznikd s produktem, hlavnim cilem
komunikace, je vytvofit potfebu této kategorie zédkaznikem, povédomi a jeho
znalost, kvili velkym vydajim na uvedeni produktu na trh, jsou v této fazi trzby
V pomalém riistu a nuloveé zisky

2. Rust — vtomto stadiu jiz zdkaznik mad povédomi o znacce a produktu,

konkurence se snazi piinést na trh srovnatelné nabidky, proto je komunikace
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nejvice zaméfena na obranu, posileni pozice znacky a vyraznéjsi diferenciace od
konkurence

3. Zralost — znacka se nachazi ve stadiu dospélosti, proto se musi branit silné
konkurenci na trhu, komunika¢ni strategie se zamétfuje na zvySeni loajality
ziskanych potenciondlnich kupujicich ke znacce s cilem potlacit jakykoli zajem
o vyhody konkurence

4. Upadek — propad trzeb - podpora prodeje cenovymi slevami a soutdZemi,
Vv piipadé, Ze nechceme nechat produkt a znaCku zaniknout, aplikujeme nové
strategie na ziskani nové cilové skupiny, nebo vénujeme pozornost novym
zpusobim uziti ¢i zménam produktu, tak aby stavajici zdkaznici piesli na novy

zménény produkt (De Pelsmacker, 2003).

F |
Objemn
prodejl

LI5K

e

Wvojova Favadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek ¢. 5: Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik

(Zdroj: Managementmaina, ©2011 — 2013)

24.2 Cena

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu a hodnotu. V nejuz§im vyznamu slova cenu
vnimame jako sumu penéz, pozadovanou za produkt ¢i sluzbu. Sir§i vyznam slova cena
pfedstavuje suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani

produktu ¢i sluzby (Kotler et al., 2007).

Dle Pelsmackera by mél byt dobry marketing charakterizovan tim, Ze eliminuje jakékoli
pouzivani cenovych nastroji. To z n¢kolika jednoduchych diivodii. Snizeni ceny sice

pfildka zakaznika, ale soucasné se sniZzuje marze i zisk. Timto zplisobem muZeme
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docilit i méné kyzeného efektu cenového zdkaznika, ktery si navykl na pravidelné
snizovani cen a prestdva pro néj byt dilezitd znacka. Na to navazuje i problém
s budovanim silné pozice a znaCky na trhu, ktera je postavena na piinosech a

vlastnostech produktu (De Pelsmacker 2003).
Stanoveni ceny

Historicky byly ceny stanovovany v pribé¢hu samotného ndkupu, smlouvanim
nakupujicicho s prodavajicim. Od konce devatendctého stoleti se vyuziva politika
pevnych cen, kdy ma kazdy produkt jednu cenu pro vSechny kupujici. Stanovéni ceny
je ovlivnéno nékolika faktory. Tyto faktory d€lime do dvou zdkladnich skupin.
Interni faktory maji vliv na rozhodovani o cenach a zahrnuji naklady, marketingové
cile, strategii marketingového mixu a cenové organizace. Externi faktory ovliviiuji
tvorbu cen, fadime mezi né povahu trhu a poptavky, konkurenci a ostatni prvky

prostiedi jako je naptiklad ekonomie, vlada a distributofi (Kotler et al., 2007).
Zakladni metody tvorby cen

Podnik obvykle vola cenu, kterd zohlediiuje mnoho faktorti nize znazornénych:

NIZKA CENA ceny konkurence a hodnota VYSOKA CENA
firma nemuze naklady dalsi externi ainterni . | . 1 1| po zbozi by nebyla
. vnimana spotiebitel .
tvorit zisk faktory poptavka
Obrazek ¢. 6: Hlavni faktory ovliniiujici cenovou tvorbu
(Upraveno dle: Kotler, Armstrong, 2004, 5.497)
1. Nadkladove orientovany pristup — nejjednodussi a nejpouzivanéjsi zpiisob

stanoveni ceny, k vypoétenym nakladim produktu se piipocte urcita piirazka
neboli marze, ta ¢ini ziskovou pfirazku

2. Hodnotove orientovand tvorba cen — zalozena na vnimani hodnoty produktu
spotiebitelem

3. Stanoveni ceny podle konkurence — pomérn€ oblibend cenova strategie,
zamé&fuje se nejvice na stanoveni ceny nepatrné vySs$i nebo nizs$i v porovnani
s konkuren¢nim produktem, méné se vSak zameétuje na vlastni naklady nebo

poptavku (Kotler et al., 2007)

22



2.4.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti podniku, které zajistuji dostupnost produktu ¢i
sluzby zakaznikiim. Jinymi slovy, proces zajiStujici veskeré pohyby produktu smérem
k zdkaznikovi - doprava, zasobovani, skladovani, vybér maloobchodnikii nebo
velkoobchodnikt, vybér vhodného prostiedi pro umisténi, spoluprace mezi vyrobcem a

distributorem (De Pelsmacker, 2003).

Sluzby zékaznikiim a jejich spokojenost je zdkladni cil marketingové strategie vétSiny
podniki. Rychlost, dostupnost a flexibilita dodani produkti je pro zdkazniky velmi
dalezity atribut pii jejich vybéru produktu. Proto se podniky zamétuji na kvalitu
distribuce, aby zajistili dodani produktu zdkaznikiim ve spravny ¢as na spravné misto za

spravnou cenu (Kotler, Armstrong, 2004).

Distribuéni cesta je proces zajistujici piekonani ¢asovych, mistnich a vlastnickych
rozdila, které oddeluji produkt ¢i sluzbu od potencialnich zakaznikl. Existuje nékolik

distribu¢nich cest na spotfebnim trhu, dle Pelsmackera (2003) to jsou:

—— Spotiebitel
—— Maloobchod —— Spotiebitel
Vyrobce —
—— Velkoobchod — Zakaznik —— Spotiebitel
— Velkoobchod — Prostiednik —— Zakaznik —— Spotiebitel

2.4.4 Komunikace

Nejviditelngjsi a kli¢ovy prvek marketingového mixu Vv navazani vztahu se zakazniky,

proto se tomuto tématu budu vénovat detailnéji v kapitole 2.5.

2.5 Marketingova komunikace

2.5.1 Komunika¢ni proces

Zékladnim cilem komunikac¢niho procesu je pfedani informace od zdroje k piijemci.
Existuji dvé formy komunikace, osobni a neosobni. Princip procesu komunikace je

tvoten nekolika prvky:
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e (Odesilatel - ucatnik komunikace, koduje a odesilé informaci

e Kodovani — proces prevodu informace do sympolické podoby, uchopitelné ¢i
srozumitelné piijemcem

e Sd¢leni — odesiland informace

e  M¢édia — kanal pro vyslani informace napf. Casopis, telefon

e Dekddovani — proces interpretace piijatého sdéleni pfijemcem

e Piijemce — Gcastnik komunikace, dekdduje a miize nebo nemusi vysilat zpétnou
vazbu

e Odezva — bezprostiedni reakce poté, co byl ptijemce vystaven sdéleni

e Zpétna vazba — odezva piijemce sdé€lena odesilateli (Kotler et al., 2007)

e Sum — neplanované ruchy, &i zkresleni v pribéhu komunikaéniho procesu, které

maji vliv na kvalitu pfenosu sdéleni, napi. pozménéni odeslaného sdé¢leni

(Kotler et al., 2007)

Odesilate]l —> Kdodovani —3 Sdéleni [——=Dekodovani — Piijemce

| R Meédia
Zpétna vazba <= T ,— Odezva

=1 Sun [—

Ohblast odesilatele Ohblast piijemce

Obrazek €. 7: Prvky komunikaé¢niho procesu

(Upraveno dle: Kotler et al., 2007, s. 819)

2.5.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je povazovana za centralni prvek efektivniho marketingu,
dnes uz ji nepovaZzujeme za prostiedek k obycejné vyméné informaci. Za pojmem
marketingova komunikace stoji fada ukolu jako je pfesvéd¢it, prodat, vyvolat dojem ¢i
vytvofit novou hodnotu u potencionalniho zakaznika, musi vSak byt v souladu

s podnikovymi cili a image podniku (Jakubikova, 2008).
S5M marketingové komunikace dle Jakubikové:

e  Mission — Poslani, definovani cile komunikace
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e Message — Sdéleni, obsah informace, kterou chceme komunikovat
e Media — Pouzita média, vyuziti komunikacnich kanala
e Money — Penize, vymezeni financ¢ich prostiedkd, které mizeme investovat

e Measurement — Méteni vysledkl, zjiStovani zpétné vazby a méteni efektivity
2.5.3 Model AIDA

Model AIDA je model ucinki komunikaénich nastrojii plsobicich na jedince pred
uskutecnénim nakupu. V prvni fazi musime upoutat pozornost, bez které nelze navazat
dalsi kontakt. Samotnym sd€lenim vzbudit zdjem potenciondlniho spotiebitele o
nabidku. V tfeti fazi, kdy jsme upoutali pozornost je tfeba zajem stimulovat
presvédcenim potencionalniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho
potieby a pfani. Finalnim ukolem je vyvolat akci v podobé nakupu, v lep$im piipadé
spokojené¢ho ndkupu, ktery povede k opakovani této akce. K tomuto rozhodnuti
muzeme potenciondlniho zakaznika pfimét napiiklad pfedvedenim a vyzkouSenim

vyrobku (Ptikrylova, Jahodova, 2011).
V bodech se jedna o:

e Attention — pozornost vénovana informacim o produktu
e Interest — zajem o produkt
e Desire — ptani, touha po produktu

e Action — ¢in, akce neboli koupé produktu

2.5.4 Model DAGMAR

Model DAGMAR pouzivame k definovani cilt reklamy k méfeni jejich vysledkt. Byl
pulbikovan Russellem Colleym roku 1961. Jedna se o hierarchicky model efektu, ktery
se pouziva k definovani komunikacnich cill - pteklad z anglického jazyka Defining

Advertising Goals for Measuring Results.

e  Awareness - védomi
e Comprehension - pochopeni
e Conviction - presvédceni

e Action — jednani (Tomek, Vavrova, 2011)

25



Podle tohoto modelu vznikd v pribéhu komunikacniho procesu devét nize uvedenych

efektd. (De Pelsmacker, 2003)

e Potfeba dané kategorie
e Povédomi o znacce

e  Znalost znacky

e Postoj ke znacce

e Zamér koupit znacku
e  Pomoc pii nakupu

e Nakup

e Spokojenost

Loajalita ke znacce
Kroky pro vyvoj efektivni marketingové komunikace dle Kotlera (Kotler et al., 2007)

1. Urceni cilového publika — cilové publikum je pfedem piesné stanoveno a
zahrnuje uzivatele produktu, potenciondlni kupujici ale i stavajici zakazniky,
iniciatory a rozhodovatele nakupu, ma zna¢ny vliv na obsah, zptsob, ¢as, misto

a osobu, ktera bude sdéleni komunikovat

2. Stanoveni komunikacnich cili — hlavni komunikaéni cil je provést zakaznika
tzv. hierarchii fazi odezvy, do které zahrnujeme nékolik fazi, jimiZ prochézi

kazdy nakupujici, nezZ dojde k samotnému nakupu

3. Priprava sdéleni — komunikator musi pfipravit takové sdéleni, které si ziska
pozornost, udrzi zajem, vzbudi touhu a vyvola akci - tento rdmec vlastnosti pro
ucinné sdéleni je preklad anglickych ndzvi jednotlivych fazi, znamy jako model

AIDA (viz kapitola 2.5.3)

4. Vybér médii — spravnd volba médii je nezbytny faktor pro funkéni
marketingovou komunikaci - vybér médii doprovazi i vybér spravného
komunika¢niho kandlu — osobni, neosobni. Osobni komunikacni kandly
umoziuji pfimou vzdjemnou komunikaci tvaii v tvat ve dvou ¢i vice lidech.

Mohou to byt kanaly, které podnik ptimo nekontroluje, jako napiiklad worth-of-
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mouth (osobni komunikace mezi sousedy, ptateli). Dal$i formu uz ale podniky
kontroluji, je to tzv. buzz marketing, kdy si podnik vybere oppinion leadera,
Clovéka, jehoz nazoru si ostatni vazi. Oppinion leader pak §ifi informaci o
produktu ve svém okoli. Neosobni komunikacni kanaly pienaseji sdéleni bez
osobniho kontaktu a zpétné vazby. Mezi dilezitd neosobni média fadime tisténa
(noviny), vysilana (radio, televize), obrazova (bigboard, plakat), elektronicka a
online média (webové stranky). Vedle médii se vyuziva akci a udalosti, které
k publiku promlouvaji a komunikuji S nim — napf. konference, vystavy nebo
exkurze.

Poslednim ¢lankem je atmosféra, neboli vytvotfeni takovych podminek pro
potencionalniho zékaznika, které vytvoii a posili chut’ si produkt koupit (Kotler
etal., 2007).

Ziskani zpétné vazby — po odeslani sdéleni komunikdtor zkouma efekt na
cilovém publiku, coz zahrnuje dotazovani na povédomi, pocity a vztah k dané
firmé a produktu, nakup a uspokojeni zakaznika (Kotler et al., 2007).

Stanoveni komunikaéniho rozpoctu — kazdd spole¢nost si stanovuje svij
rozpocet na komunikaéni aktivity sama. Muze k tomu vyuzit ¢tyfi metody:
metoda dostupnost, metoda procenta z trzeb, metoda konkurenc¢ni parity, metoda
cila a ukolu (Kotler et al., 2007).

Stanoveni komunikaéniho mixu - pro utvofeni funkéniho komunika¢niho mixu
je nezbytné spravné nakombinovat pouziti komunika¢nich nastroji. Vice se jim

budu vénovat v nasledujici kapitole (Kotler et al., 2007).

2.6 Nastroje marketingové komunikace

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu podniku, ktery se sklada ze smési

osobni a neosobni komunikace S potencionalnim zékaznikem. Osobni formu prezentuje

osobni prodej, neosobni formu reklama, pfimy marketing, public relations a podpora

prodeje. Kombinaci obou forem komunikace jsou veletrhy a vystavy (Prikrylova,

Jahodova, 2010).

Je dilezité rozliSovat pojem marketingovd komunikace a komunika¢ni mix.

Marketingovd komunikace je souhrnny komunikacni program podniku, ktery tvofi

jednotlivé slozky ¢i kombinace. Podobné jako u jinych c¢asti marketingu ji tvofi
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jednotlivé nastroje v podobé komunikacniho mixu — reklama, osobni prodej, public

relations, piimy prodej a podpora prodeje (Heskové, Starcho, 2009).

2.6.1 Reklama

Reklama je obvykle placeny zpisob neosobni formy komunikace. Primarnim cilem je
presvédCit cilovou skupinu prostfednictvim nosi¢ti reklamniho sdéleni, coz jsou
nejcastéji tiskoviny, televize, rozhlas, Casopisy nebo billboardy. V kazdém stadiu
produktu je tfeba aplikovat jinou strategii reklamniho sdéleni (Pfikrylova, Jahodova,

2010).

Informativni reklama seznamuje spotiebitele s produktem. Pouziva se v prvni fazi jeho
zivotniho cyklu. V dobé kdy produkt zaujme misto na trhu, se aplikuje tzv.
presvedcovaci reklama, kterd upeviluje a presvédcuje spotiebitele o kvalitach a silnych
strankach produktu. KdyZz uz je produkt dostatecné znamy, vyuZziva se pripominaci

reklama, ktera udrzuje produkt v povédomi spotiebitelt (Bouckova, 2003).

Vybér reklamniho média byva zalozen na jeho dosahu, frekvenci a u¢inku. Dosahem je
myslena cilova skupina, kterd je sd€leni vystavena, frekvence ndm dava na védomi
kolikrat je primérnd osoba na cilovém trhu sdé€leni vystavena a ucinek je vyjadieni
kvalitativni hodnoty pfinosu vystaveni reklamniho sd€leni. Na zékladé téchto kritérii

muzeme dle Kotler et al. (2007) vybirat ze zakladnich typt médii:

e Noviny — vysoka vérohodnost, flexibilita, vCasnost, ale nizka Zivotnost, $patna
kvalita reprodukce

e Televize — siroké pokryti trhu, smyslové pfitazliva, vysoké absolutni naklady,
niz§i selektivita cilového publika

e Radio — vysoka demografickd a geografickd selektivita, nizké néaklady, nizka
pozornost

e Casopisy — davéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita reprodukce, dlouha
zivotnost, vysoké naklady

e Direct mail — umoznuje zacilit konkrétni osoby, vysoké naklady, image
nevyzadané posty

e OQOutdoorova reklama — opakovand expozice, omezuje kreativitu, nulova

selektivita v oblasti publika

28



e Internet — vysoka selektivita publika, interaktivni moznosti, nizké naklady,

pomérné nizky ucinek, publikum kontroluje expozici

2.6.2 Osobni prodej

Osobni prodej muzeme definovat jako prezentaci sluzby nebo vyrobku mezi
prodavajicim a kupujicim. Zahrnuje oboustrannou komunikaci, jejiz hlavni cil je prodat
produkt a vytvaret dlouhodobé dobré vztahy. Velmi dulezity aspekt této formy je zdatny

obchodnik a moznost okamzité zpétné vazby (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.6.3 Public relations

Public relations neboli vytvaifeni vztah s vefejnosti. Nejvyznamnéjsi Cinnosti je
publicita a vztahy s médii, ktera nevybizi k nakupu samotnému. Rozsifuje povédomi o
podniku a jeho produktech tak, Ze vzbudi zajem a davéru. Public relations byva
definovano jako dialog mezi organizaci a skupinami - stakeholders, které rozhoduji o
uspéchu ¢i neuspéchu organizace. Hlavnimi ndastroji PR jsou tiskové konference a
vztahy s tiskem, vydavani podnikovych publikaci, organizovani specialnich akci —

»events®, sponzoring a lobbing (Bouckova, 2003).

Dle Tomka a Vavrové (2011) d€élime nastroje public relations na nastroje zaméiené na
vnitropodnikové prace s vetfejnosti jako jsou naptiklad podnikové noviny, podnikova
shromdzdéni, zalozeni firemnich klubli. Déle na néstroje prace s vetejnosti vzhledem
k mediim, jedna se o tiskové konference, redakéni navstévy a informace tisku. Pokud se
jedné o nastroje urcené pro Sirokou vefejnost, nabizi se dny otevienych dvéii, Cestné

dary, dary pro $koly, charitu, nemocnice a podobna spoleensky prospé$na zatizeni.

Vymezeni jednotlivych zainteresovanych skupin je jednim z kli¢ovych krokd pro
sestaveni komunikacnich cilii a metod komunikace. Skupiny délime na interni vefejnost
zahrnujici vSechny zaméstnance, vlastniky, a nejbliz§i okoli podniku v€etné dodavateli
a zakaznikd. Externi vefejnost je tvofena publicisty, statni spravou, ucitelskou

vefejnosti, obéanskymi kluby, bankovni a finan¢ni sférou (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.6.4 Primy marketing

Primy marketing chapeme jako vSechny trzni aktivity, které pfimo kontaktuji cilovou

skupinu. Pfednosti tohoto nastroje je efektivni zacileni na poZadovany segment trhu
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diky databazovému marketingu. Mezi hlavni néstroje pfimého marketingu fadime direct
mail, telemarketing, reklamu s ptimou odezvou a on-line marketing. Na rozdil od
masové reklamy se pifimy marketing zaméfuje na mnohem uzSi segmenty nebo

jednotlivee (Karlicek, Kral, 2011)

2.6.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednoznaény konkrétni motiv koup€, jakékoli cenové zvyhodnéni,
slevovy kupon, ochutndvka, vzorek zdarma apod. Podporu prodeje délime do tii

zakladnich kategorii:

Spotrebni podpora prodeje vyuziva nastroje aplikované v misté prodeje. V kombinaci
s reklamou vedou ke zvySeni prodeji a zdjmu o nakup produktu u spotiebitelii. Velmi
uéinny nastroj podpory oznacovany jako instore marketing, ktery pusobi na zakaznika
v momenté a misté prodeje, kdy spotiebitel rozhoduje o koupi produktu. Jedna se o
impulzni néstroje — POS ,,point of sale” a POP ,,point of purchase* materialy, promo¢ni
akce, prezentace vyrobkll umisténou v té€sné blizkosti prodeje produkti (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).

Cil Obchodni podpory prodeje je presvédéit obchodni mezi¢lanky k prodeji, propagaci
a objednavani znacek vyrobcl. K tomuto smySleni pouZzivaji stimuly v podobé
mnozstevnich slev, Castené hrazeni nakladd za reklamu v misté prodeje nebo

motivaéni programy pro zvySovani objemu prodejil

Dale je tfeba motivovat prodejni tym - podpora prodeje obchodniho personalu. K tomu
jsou vyuzivany soutéze o objemy prodejii jednotlived, odborna Skoleni a zvlastni

ocenovani vykont

Zvlastni skupinou jsou vystavy a veletrhy, kde se obvykle kombinuje nékolik sloZzek
Z komunika¢niho mixu a to zejména public relations, osobni prodej a podpora prodeje

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

2.7 Nové trendy v marketingové komunikaci

To, co bylo moderni koncepci vcera, dnes velmi rychle zestarlo. Marketingova

vvvvv

on rozhoduje, zda pfijme vysilanou informaci nebo ne. Proto podniky museji davat
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moznost zakaznikovi se rozhodnout na zakladé vlastni zkuSenosti. Neustale ménici se
marketingové prostredi, rychly technologicky vyvoj a velkéd konkurence nuti propojovat

veskeré firemni aktivity kolem marketingové komunikace (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.7.1 Product placement

Zobrazeni realného znackového vyrobku nebo sluzby v audiovizudlnim dile, nejcastéji
Vv zivém vysilani, které nemaji reklamni charakteristiky. Hlavnim rozdilem mezi
reklamou a product placement - prezentovani znackového produktu, ktery je divakem

vniman, ale nepoklada jej za rusivy element (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Tato forma prezentace produktu je moznd od roku 2010, kdy doslo k pravni uprave
zakona ¢. 132/2010 Sb. o regulaci reklamy — televizniho vysilani, umisténi produktu
Vv audiovizudlnim dile nebo jiném zvukové€ vizudlnim dile se nepovazuje za skrytou

reklamu (Business.Media, ©1998-2014).

Produkt je nejéasteji zachycen v televiznim potadu ¢i zabéru v pozitivni situaci, nejlépe
S hlavnimi hrdiny, tak aby pronikl do podvédomi divakd. Ti se casto ztotoziuji
s filmovymi hrdiny a maji touhu vlastnit znackovy produkt pouzivany hlavnim
predstavitelem filmu. Jako pfiklad si miizeme uvést sérii filmi o agentovi Jamesi
Bondovi, ktery jezdi v automobilu Aston Martin, nebo BMW (Piikrylova, Jahodova,
2010).

2.7.2 Guerillova komunikace

Slovo guerilla pochazi ze $panélského jazyka a znamena drobna zaskodnicka valka.
Guerillova komunikace tedy nevyuziva tradi¢ni formy komunikace, ale zamétuje se na
nestandartni alternativni a outdorové zptsoby. Takto mohou ucinné piildkat pozornost
spotiebitelt, médii a vzbudit rozruch kolem znacky ¢i produktu. V soucasné dobé
oznacujeme guerillovou komunikaci jako nekonvencéni uto¢nou marketingovou
strategii, jejiz vysledky maji byt rychlé a viditelné s vynaloZeni miniméalnich finan¢nich
prostiedkii. Velmi casto je tento kratkodoby zpisob komunikace podpotfen viralnim
marketingem, kdy si lidi posilaji obrazové ¢i audioviudlni zaznamy této aktivity

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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Dalsi soubor technik spadajici pod guerillovy marketing piedstavuje ambush marketing.
Jedna se o parazitovani na aktivitach konkurence, které jsou vétsiho charakteru, napf.

akce a lakaji pozornost Siroké vefejnosti a médii. (Frey, 2005)

2.7.3 Mobilni marketing

.....

Obecné je to jakékoli forma reklamy, marketingu nebo aktivit na podporu prodeje,
uskute¢néné prostiednictvim mobilni komunikace cilené na spotiebitele. Vyuziva se pro
zvyseni informovanosti spotiebitelll o produktu, slevovych a vérnostnich akci, ale také
pro podporu znacky. Mezi nejpouzivanéjSi nastroje mobilniho marketingu patii

reklamni SMS/MMS, SMS soutéze, ankety (Piikrylova, Jahodova, 2010).

2.7.4 Digitalni marketing

V dnesni dob& je digitdlni marketing povaZzovan za nedilnou soucast direct
marketingové komunikace. Za formu digitalniho marketingu je povazovana on-line
reklama. Internetovy marketing se musi prizpisobovat chovani uzivatelt, kteti chtéji
mit kontrolu nad tim, co poznavaji. Na internetu vSak mtze byt reklama velmi tcelna a
navazovat s uzivatelem vztah. Diky reklamnim sitim, 1ze umistit reklamu s konkrétnim
cilenym obsahem pro wuzivatele, kterého by mohlo dané téma zajimat. Nutno
podotknout, ze predpokladem této praktiky je znalost zajmu uzivatele — tedy, toho co
uzivatel na interetu vyhledava a na co se diva. Na zakladé téchto informaci mohou

spravné zaméfit on-line reklamu (Frey, 2005).

2.7.5 Viralni marketing

Nazev této metody prameni z pfirovnani k virové epidemii, které se $ifi exponencidlnim
zpusobem, v tomto piipadé¢ medidlnim prostorem bez kontroly iniciatora. Reklamni
sdéleni se jevi pfijemci natolik zajimavé, Ze jej dobrovolné §iii dale v internetovém ¢i
mobilnim prostfedi v podob¢ e-mailu, odkazu, obrazku, textu. Aby vSak fungovala,
méla by mit originalni, kreativni a zajimavy obsah — viz. Guerillova komunikace. K
vyhoddm této metody patii nizkd finanni naro€nost, rychld realizace a zarucena
pozornost piijemct praménici z divéry vici odesilateli zpravy. Velkou nevyhodou je

nizké kontrola nad pribéhem kampang, jelikoZ neni mozZné kontrolovat rozsah sdélent,

vvvvv
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virdlniho marketingu realizovala spolecnost Kofola, ktera pfed Vanocemi roku 2007
nabidla uzivatelim internetu moznost zasilat vtipné interaktivni vanocni pohlednice,
které si kazdy uzivatel mohl sestavit podle sebe. Celkem bylo odeslano vice nez 1,5

milionu téchto ptani (Piikrylova, Jahodova, 2010).
2.7.6  Word-of-Mouth Marketing

Anglicky Word-of-Mouth Marketing, neboli ¢esky ,,reklamni Septanda®, je v soucasné
dobé povazovana za nejdiveéryhodnéjsi formu komunikace. Vykazuje velmi silny
ucinek, nebot” ustni osobni sdéleni i doporuceni budi v lidech mnohem vétsi divéru nez

sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly (Heskova, Strachon, 2011).

Je tfeba si uvédomit, ze dle vyzkumu, nespokojeny zakaznik hovoii o svych
zkuSenostech dvakrat az tfikrat Castéji nez zékaznik spokojeny. Puvodné, jak jiz
vyplyva z ndzvu, se tato doporuceni prfenasela Ustné, v dneSni dobé&, se informace o
produktech §ifi mnohem rychleji, diky rozvoji modernich informacnich technologii a
internetu. Tyto informace se Siii nejcastéji na socidlnich sitich, blozich a zédkaznickych

recenzich (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
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3 Analyticka cast

3.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost Kofola Ceskoslovensko a.s. si chrani sva interni data, proto budu ve své
bakalarské praci cCerpat predevSim z webovych stranek, obchodniho rejstiiku a

rozhovort s pracovniky.

3.1.1 Historie znacky Kofola

Vznik znacky Kofola se piSe ke konci padesatych let dvacatého stoleti, kdy probihal
vyvoj originalniho sirupu KOFO, smési ovocnych a bylinnych extraktli s obsahem
kofeinu, ze kterého se vyrabéla sycend limonada - Kofola. Prvni vyroba prob¢hla v
Praze v roce 1960 a sirup KOFO se zacal dodavat vyrobcim napoji v celém
Ceskoslovensku. Jelikoz se jednalo o jediny kolovy napoj na Geskoslovenském trhu,
setkal se s velkym naristem popularity, domaci sbér surovin ptestal na jeho vyrobu brzy

stacit a bylo teba se obratit na zahrani¢ni dodavatele.

Nejvétsi popularity dosahla Kofola v sedmdesatych letech, kdy se objevuji pisn€, ndzvy
akci ve spojeni s Kofolou. Tento Gispéch byl narusen zménami na ¢eském a slovenském
trhu, které nastaly diky sametové revoluci v roce 1989. Na trhu se zacaly prosazovat
levngj$i zahrani¢ni kolové népoje. Koncem devadesatych let, se Kofola vratila do
obchodt pod spolecnosti Santa napoje, s ni za¢ina 1 druha éra Kofoly. V roce 2001 se
objevila na Ceskych i slovenskych televiznich vysilacich reklamni kampan, ve které se
Kofola poprvé poji se sloganem* Kdyz ji milujes, neni co fesit*. Od té doby je obliba 1
prodej znacky Kofola v rostouci tendenci. Rozsifilo se 1 spektrum chut'ovych variant —

Kofola citrus, skoficova, vanilkova, visnova a jiné (Kofola, © 1996 — 2014).

3.1.2 Historie spole¢nosti Kofola

Praplivod firmy Kofola se datuje jiz v roce 1993, kdy rodina feckého rodédka Kostase
Samarase koupila sodovkarnu statniho podniku a zah4jila vyrobu sycenych napoji pod
pivodnim nazvem SP Vrachos s.r.o v Krnové. Oficialni rok vzniku spole¢nosti Kofola,

je rok 1996. (Kofola, © 1996 — 2014).
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V roce 2000 firma uzaviela licenéni smlouvu na stiCeni ndpoje s opavskou
farmaceutickou spole¢nosti Ivax, tehdejSim vlastnikem znacky Kofola. O dva roky
pozdéji firma odkoupila originalni recepturu tradi¢niho napoje Kofola a registrovanou
obchodni zndmku od spolecnosti Ivax za 215 milioni korun. V témze roce bylo
obchodni jméno spolecnosti zménéno na Kofola a.s., které se o Sest let pozdéji pro
vyc€lenéni holdingu jako spole¢nosti s vlastni pravni subjektivitou zmeénilo na Kofola
Holding a.s. V roce 2012 bylo obchodni jméno spolenosti v Ceské i Slovenské
republice pfejmenovano z ptvodniho Kofola Holding a.s. na soucasny nazev Kofola

Ceskoslovensko a.s.

V roce 2011 vyhral Generalni feditel Kofoly Jannis Smaras titul Podnikatel roku. O dva
roky pozdéji se stala spolecnost Kofola patou nejobdivovanéjsi spole¢nosti v zebticku

Czech TOP 100 nejobdivovangjsich firem Ceské republiky (Kofola, © 1996 — 2014).

kofola 2

Obrazek €. 8: Logo Kofola
(Zdroj: Justice, © 2013)

3.1.3 Popis, predmét ¢innosti a struktura spole¢nosti

Kofola CeskoSlovensko a.s. se sidlem v Ostravé byla zapsana do obchodniho rejstiiku
18. 10. 2005. Predmét cCinnosti spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona, Cinnost ucetnich poradcii, vedeni Ucetnictvi,

vedeni danové evidence (Justice, © 2012).

Spolecnost Kofola a.s. patii do skupiny Kofola, které je jednim z nejvétSich producentt
nealkoholickych népojti ve stiedni a vychodni Evropé. Tvoii ji sedm vyrobnich zavodd,
z nichz dva jsou na tizemi Ceské republiky, kde zaméstnava pres 700 lidi (Kofola, ©

1996 — 2014).

Do produktového portfolia spolecnosti patii tradicni kolovy ndpoj s originalni
recepturou — Kofola, fada ovocnych ndpojii a sirupli Jupi, pramenitd voda Rajec,
hroznovy napoj Vinea, Top Topic. Dale napiiklad Orangina, Semtex, Snipp, Pickwick,
teplé napoje Natelo a Cerstvé ovocno-zeleninové §tavy Ugo. V minulém roce se Kofola
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stala vyhradnim distributorem tradi¢ni mineralni vody z 1é¢ivého zdroje Vincentka pro
maloobchod a gastronomii a znacek prémiovych mineralnich vod Evian a Badoit

(Kofola, © 1996 — 2014).
Skupinu Kofola tvori:
Spolecnosti, zdvody a obchodni zastoupeni:

Kofola CeskoSlovensko a.s., Kofola S.A. - Ostrava (CZ), Varsava (PL)

e Kofolaa.s. - Rajecka Lesna, Senec, Maly Sari§, Zvolen (SK)
e Kofolaa. s. - Krnov, Mnichovo Hradisté, Praha (C2)

e OO0 Megapack - Moskva (RU)

e UGO Juice s.r.o. - Krnov (C2)

Distribu¢ni spole¢nosti:

e Transport Spedycja Handel Sulich Sp. z 0. 0. (PL)
e OOO Trading House Megapack (RU)

e Santatransspol.sr. 0. (C2)

e Santatrans spol. sr. 0. (SK)

e PCD Hoop Sp. z.0.0. (PL) (Kofola, ©1996 — 2014)

Kofola Ceskoslovensko a.s.

(C2)
1
Kofolaa.s. || Kofolaa.s. | | SantaTrans S%rll(tas‘l;rgns Kofola Sp. || UGO Juice
(C2) (SK) s.r.0. (C2) (Sk) ' z.0.0.(PL) || s.ro.(C2)
Pinelli UGO
spol. s.r.o. Trade s.r.o.
(C2) (C2)

Obrazek & 9: Struktura spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko a.s.
(Vlastni zpracovani: Justice, © 2012)
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Mise a vize spolecnosti

Mise spolecnosti je s nadSenim usilovat o to, CO je Vv zivoté opravdu dulezité: milovat,

zit zdrave a stale hledat nové cesty.

Vizi spole¢nosti je stat se do roku 2017 ¢eskoslovenskou jednickou v gastru a impulsu,
udrZet si postaveni v retailu a nabizet nase napoje ve zdravéjsi podobg, a stale vyrabét

produkty s co nejvétsi péci a laskou (Kofola, © 1996 — 2014).

Vnitini organizaéni struktura spolecnosti Kofola Ceskoslovensko a.s.

Generalni feditel
Jannis Samaras

Obchodni feditel
Marian Seféovic

Finanéni feditel
Daniel Burys

Vyrobni feditel
René Musila

Marketingovy feditel
Jifi Vlasak

Supplychain manager
Roman Zurik

Personalni feditel
René Sommer

Obrizek & 8: Organizaéni struktura spole¢nosti Kofola Ceskoslovensko a.s.
(Vlastni zpracovani: Justice, © 2012)

3.2 Marketingovy mix

Tématem mé bakalafské prace je komunika¢ni mix produktu UGO. V roce 2012

odkoupila spole¢nost Kofola majoritni podil v jedné z nejvétsich siti juice bardt UGO a
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zakoupila unikatni technologii pro oSetfovani potravin vysokym tlakem, tzv.
paskalizaci. Poc¢atkem roku 2013 spustila vyrobu nepasterovanych stav UGO v zavodé
Krnov a uvedla na trh 100% ovocno-zeleninové stavy UGO oSetiené technologii
paskalizace. O rok pozdé¢ji Kofola odkoupila sit’ fresh barG a salaterii Mangaloo a

spustila vyrobu a prodej nového druhu Ugo Pomeranc¢ (Kofola, © 1996 - 2014).

3.2.1 Produkt

Spolecnost Kofola jiz n€kolik let usiluje o vyrobu zdravéjsich napojt, naptiklad tim, ze
misto klasickych sladidel pouziva naptiklad ptirodni sladidlo stévii nebo palatindzu.
Myslenka umoznit vefejnosti pit zdravéjsi provedeni napojli je umocnéna vyrobou
100% ovocno-zeleninovych Cerstvych §tav bez pfidaného cukru, vody a chemickych
konzervantd, které vydrzi Cerstvé az pét tydnd se stejnymi nutri¢énimi hodnotami jako
pfi domacim odstavnéni diky zpracovani technologii paskalizace. Nutno podotknout, ze
pétitydenni expira¢ni lhita je podminéna skladovanim v chladu. Takto zpracovana
Stdva je ptipravena pro spotiebitele jako denni ddvka ovoce a zeleniny (Kofola, © 1996

- 2014).
Portfolio

Cerstvé §tavy Ugo se vyrabi z mistniho ovoce a zeleniny. Vzdy je zakladem jable¢na
Stava, kterd je doplnénd o $tavu ze zeleniny, a to celeru, ¢ervené fepy, cerveného zeli
nebo mrkve. Jedinou vyjimkou je pomeran¢, pro jehoz vyrobu se dovazi suroviny ze
Spanélska a jinych evropskych stati péstujici pomeranée od vybranych dodavateld, jejiz
suroviny spliuji pfedem stanovend kritéria. V kazdé lahvicce je pfiblizné 600g

lisovanych surovin (UGO, © 2013 - 2014).

REPA
JABLKO

Obrazek €. 9: Ugova Cerstva §t’ava v lahvickach
(Zdroj: UGO, © 2013-2014)
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Zpusob vyroby

Samotna vyroba probiha ve vyrobnim zavodé Krnov. Zde se =z ocisténych
zkontrolovanych surovin vylisuje §t'ava, ktera se v tankeru smisi (vicedruhové varianty).
Po smiSeni §tav dojde k plnéni do lahvicek a jejich uzavieni. Poté se lahvicky ru¢né
naskladaji do specialnich plastovych nadob, ve kterych lahvicky projdou oSetienim
paskalizace. Lahvicky se znova ru¢n¢ vyskladaji na linku k lepeni etikety a dale se
skladaji do krabicek po Sesti kusech. Takto pfipravené krabicky se skladdaji na
europalety, které jsou v chladu pfipraveny k distribuci — pifevozu do skladi spole¢nosti
Madeta.

Dale bych chtéla vénovat par fadka technologii paskalizace. Jedna se o zpusob oSetieni
potravin vysokym tlakem studené vody, ktery dosahuje az 600Mpa. Z tohoto divodu je
Stava plnéna do plastovych lahvicek o objemu 0,21, které plné vyhovuji dané
technologii, aniz by doslo pfi vyvinuti tlaku K jakémukoli poSkozeni. Tento tlak zahubi
nezadouci mikroorganismy a plisné, ale zaroven ponecha puvodni chut, barvu, vini a
predeviim zachovéa nutriéni hodnoty po dobu péti tydni. | kdyz v Ceské republice jiz
jeden vyrobce vyuziva technologii paskalizace, kterd uchova hodnoty pouze po dobu
deseti dni, jednd se na Ceském i slovenském trhu o novinku. Povédomi o tomto
Zpracovani potravin je na velmi nizké drovni, ztohoto divodu je tifeba vefejnost
edukovat. Prozatim totiZ byly vSechny $tavy pasterovany, ¢imZz se zahubily veskeré

benefity §tav (UGO, © 2013-2014).

Obrazek €. 10: Paskalizator
(Zdroj: Hiperbaric, © 2012)

3.2.2 Cenova strategie

Strategie stanoveni ceny produktu vychazi z nakladti na vyrobni jednici — jeden Kkus

produktu. Pred vstupem produktu na trh bylo dulezité stanovit smluvni odbératelské
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ceny dle velikosti odbéru surovin od dodavateli. JelikoZ se cena velmi vyrazné odviji
od mnozstvi vyrobenych kust, je ziskovost produktu pfimo zavisld na velikostech
odbért zékazniki, které se rostou velmi pomalu. Nakupni cena pro ovocno-zeleninové
druhy je 19,97K¢ bez dané z ptidané hodnoty, pro pomeran¢ 23,03K¢ bez dané
z pridané hodnoty. Doporu¢ena prodejni cena produktu je 30 - 35K¢, ovSem kazdy

prodejce si mize stanovit cenu nizsi 1 vyssi, dle jeho uvazeni (Klofanda, 2013).
3.2.3 Distribuce

Produkt je cilen spise do vétSich mést konkrétn€é do zdravych vyziv, farmaiskych
prodejen, kavaren, restauraci, zdravych obcerstveni, wellness salonu, fitness a
Vv minulosti byl umistén i v obchodnich fetézcich jako je Tesco, Makro. Kontakt se
zakaznikem zajiStuje obchodni tym spole¢nosti Kofola. Distribuce produktu probiha
prostfednictvim spole¢nosti Madeta, kterd =zajistuje veskeré pohyby produktu.
Vyrobeny produkt se z vyrobniho zavodu v Krnoveé pieveze na centralni sklad Madety
do Jesenice u Prahy, odtud se zbozi distribuuje do skladii pro odbyt. Garantovana doba
dodani zbozi pro zdkaznika je 48hodin od doby objednani s podminkou, Ze minimalni

odbér je 18ks na jednu objednavku (Klofanda, 2013).

Novinkou roku 2014 je projekt ,,vanselling”. Jednd se o prodej produktu piimo
z automobilu, ktery je vybaven chladicim zafizenim. Diky tomuto zpasobu prodeje je

umoznéno témét ihned reagovat na prani zadkaznika (Klofanda, 2013).

Druhou novinkou roku 2014 je prodej v automatech, které jsou zatim umistény pouze
ve tfech office-centrech v Praze. Prodej byl podpofen samplingem zaméstnancti V misté
automatl. V soucasné dob¢ se vyuziva dvou téchto prodejnich automatd, ve kterych se

UGO prodava za velmi ptiznivou cenu - 25ké (Klofanda, 2013).

Jedna se tedy o nize uvedené typy distribuce:

— Maloobchod —— Spotiebitel
Vyrobce ——— Velkoobchod — Zakaznik —— Spotiebitel
—— Velkoobchod — Prosttednik —— Zakaznik —— Spotiebitel
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3.2.4 Marketingova komunikace

Aktualni forma komunikace se spotiebiteli probiha formou reklamy a podpory prodeje.
Kompletni komunikaci zajistuje reklamni agentura GREP Design s.r.o. (Klofanda,
2013).

e Reklama

Doposud byla reklamni sdéleni cilena spiSe nemasovym zpusobem, tedy ,,podlinkové*.
Prvni spoluprace s ,,blogerem* byla s blogerem Cuketkou, ktery testoval rozdily mezi
Cerstvé vymackanou stavou a stavou UGO v lahvicce, na zakladé toho pak byla
prostiednictvim jeho blogu vyhlasena soutéz pro jeho Ctenare. V souCasné dobé, se stale
vyviji snaha o spolupraci s blogery zabyvajici se naptiklad zdravym Zivotnim stylem,

gastronomii.

V obdobi voleb, byl k vidéni i bighboard s jasnym textem: volte-ugo.cz, jednalo se o
volebni kampan proti pasterovanym S§tavam. V dubnu roku 2014 byly vystaveny
bigboardy na lahvicky i UGO juice bary v ramci velkych mést — Praha a Brno, na co

mozna nejfrekventovanéjSich mistech (Klofanda, 2013).

Dalsim nastrojem je socialni sit’” facebook, kde jsou sdileny fotky z prodejnich mist,
eventd a zajimavosti ze svéta ovoce a zeleniny. Facebookova stranka je spole¢na pro
UGO i pro UGO juice bary. Na portalu www.youtube.com jsou uvefejnéna videa
z vyroby, procesu paskalizace a vano¢ni piani pro rok 2014, tato videa maji reklamni a
edukacni Gcel. Aktualné funguje na internetu placena forma reklamy, kdy se reklamni
sd€leni objevuje pouze v ptipade, Ze n¢kdo projevil zdjem o podobnou tématiku na

internetu.

Dale je snaha o tisténou formu reklamy a to zejmnéna v Casopisech o Zivotnim stylu,

gastronomii, pro Zzeny (Klofanda, 2013).

Youll[D P
UGOVA ¢35 ’
q ! CERSTVA © a.? :
STAVA o ﬁ ® 5 ¢
UGO cz | &8 oooven |

Obrazek €. 11: Reklama na webovém portalu youtube.com

(Zdroj: Youtube, © 2013)
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e Podpora prodeje

Pro prodejce UGA jsou k dispozici veskeré materialy pro usnadnéni prodeje produktu.
Jedna se o soubor nastrojii pro upoutani pozornosti zakaznika — UGO lednice, letacky,
papirova ,,acka“ na stolky, placky, bannery, roll-upy, papirové chladici boxy. Velmi
silny nastroj pro podporu prodeje je samplingovy tym, ktery rozdava lahvicky s letacky
potencionalnim zakaznikim nejcasteji v misté samotného prodeje a zaroven je edukuje

0 produktu. V minulosti m¢l tento tym viiz s reklamnimi polepy (Klofanda, 2013).

Obrazek €. 12: Lednice UGO, placky, roll-up

Obrazek ¢. 13: Brandovany viiz a activation team

(Zdroj: AndroidRoadshow, © 2013) (Zdroj: Facebook, © 2013)

e Vyuziti guerillové komunikace — Marketing Festival

Nejnovéj§im nastrojem komunikace je tzv. ,guerillomat”, nebo-li ,,UGOmat".
V Ugomatu je usazen ,,stand-up* komik, ktery ma vtipné€ zabavit publikum okolo a jako
odménu za spolupraci nebo vykonani uloZeného tukolu dostane zainteresovany
»navstévnik® odménu — produkt UGO nebo cely pomerané. Tato forma komunikace
byla vyuzita naptiklad na Marketing festivalu v Brng, ktery se konal 22.-23. listopadu
v Janackove divadle (Klofanda, 2013).

Obrazek ¢. 14: UGO Guerillomat
(Zdroj: Facebook, © 2014)

Obrazek €. 15: Automat na UGO - UGOMAT
(Zdroj: Facebook, © 2014)
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3.3 Peste analyza
Politicko-pravni aspekty

0d 29. ledna 2014 ma Ceska republika jiz tfinactou vladu, jmenovanou prezidentem
Milosem Zemanem. Nova vlada nahradila ufednickou vladu Jifiho Rusnoka. Je tvofena
koalici Ceské strany socialné demokratické, Hnuti ANO 2011 a Kiestanské a
demokratické unie - Ceskoslovenské strany lidové. V &ele s premiérem Bohuslavem
Sobotkou a prvnim mistopfedsedou Andrejem BabiSem. Mezi priority nové vlady je
zafazen rozvoj podminek pro svobodné podnikani, nastartovani udrzitelného
hospodaiského riistu, tvorba pracovnich mist s dirazem na problémové regiony a
efektivni vyuzivani evropskych fondt pro realizaci téchto cili (Nasipolitici, 2008-
2014).

Ministerstvo zemédélstvi chee prosadit:

e Vytvofeni podminek pro sobéstaénost Ceské republiky v zékladnich
zemédéelskych komoditach, které povedou k rozvoji strukturdlné vyvazeného
zemédelstvi a potravinarstvi

e Posileni a podporu investic do prvovyroby a nésledného zpracovani, a to
V oblasti zivoc¢i$né vyroby, ovocnafstvi, zelinafstvi a zahradnictvi

e ZvySeni ochrany spotiebitelii a bezpecnosti potravin

Dokonéeni rozhodnuti vramci Spolecenské zemédé€lské politiky, to v souladu
S programovymi cili, nastaveni pravidel pro rozdé&lovani zemédélskych dotaci pro

obdobi 2014-2020 (MarianJurecka, 2014).

Zrovnopravnéni Ceskych zemédélcli a potravinari v ramci Evropské unie, zajisténi
kontinuity poskytovani narodnich podpor a znovuzavedeni zelené nafty (IDNES, ©
2014)

Nyng&j$i ministr zemedélstvi, Marian Jurecka, jiz prosadil znovuzavedeni zelené nafty,
tedy vraceni Casti spotfebni dan¢ z nafty a motorové nafty. Déle pracuje na prosazovani
¢eskych potravin pfed potravinami zahrani¢nimi, jeho cilem je, aby lidé preferovali
Ceské potraviny a doSlo ke snizeni objemti potravin z dovozi. Uskutecnéni projektu

Miéko a ovoce do $kol, je mozné v horizontu Sesti let (MarianJurecka, 2014).
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Spole¢na zemédel€ka politika v rdmci stati Evropské unie v soucasné dobé nechysta
zadna specidlni opatfeni. Vroce 2013 byl vydan dokument o partnerstvi mezi
Evropskou unii a Ceskymi zemeédélci. Aktudlné se ma zaméfovat predevSim na
zvySovani kvality potravin, zajisténi bezpecnosti potravin, péfe o zivotni prostfedi pro

dalsi generace, to vse s co nejniz§imi naklady (Europa, © 2014).

Dale mé na produkt vliv HACCP, tedy soubor preventivnich opatfeni pro zajisténi
zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmi béhem vSech ¢innosti souvisejici s jejich
zpracovavanim, skladovanim, manipulaci, pfepravou a prodejem finalnimu spottebiteli.
Je zaloZena na prevenci a predjimani biologickych, chemickych a fyzikalnich rizik. Od

roku 2006 se tento zédkon vztahuje i na prodej potravin (HACCP, © 2009).

Mezi hlavni legislativni faktor v ramci marketingové komunikace produktu povazuji
zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.,
zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. a zakon ¢. 40/1995 Sh. o regulaci
reklamy (Business. Media, ©1998-2014).

Déle také Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty ve kterém doslo v predeslém
roce ke zménam, o kterych se zmifnuji v nasledujici kapitole — Ekonomické faktory,

zmény DPH (Business. Media, ©1998-2014).
Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomickych aspektil je zde velké mnoZstvi vlivl a faktort, které by mohly

vvvvvv

zmény DPH, vyvoj mezd, inflace a nezaméstnanosti.
e Zmény DPH

Od ledna roku 2013 se zménily sazby dané& z pfidané hodnoty. Od roku 2013 plati
zékon, diky kterému doSlo ke zvySeni spodni sazby dan¢ z 14% na 15% a zakladni
sazby dané z 20% na 21% a dale v roce 2016 dojde ke sjednodeni na 17,5%. Coz bude
mit negativni vliv pravé na ceny potravin, knih nebo tepla. Jelikoz dojde k 2,5%
cenovému narustu, lidé se budou snazit uSetfit na potravindch a budou volit levngjsi

potraviny, které jsou Casto plné nahrazek, ¢imZz by se kvalitni potraviny mohly stét
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taktka luxusni zalezitosti. Tato predikce se pln¢ dotykd produktu UGO, u kterého by
zdrazeni mohlo vyvolat i snizeni prodeju (Penize, © 2010-2014).

e Vyvoj mezd

V roce 2013 dosahla primérna mzda hodnoty 25 128K¢, coZ je v meziro¢nim srovnani
ptirustek o 16k¢ (0,1%), to znamena, ze kvuli inflaci, ktera dosahla vyse 1,4%, se realné
mzdy snizily o 1,3%, takze oproti roku 2012 jsou jejich vydelky realné mensi. Pokud
bychom se chtéli zaméfit na primérnou mzdu Vv jihomoravském kraji, tak v prvnim

Ctvrtleti roku 2013 dostahla vyse 23 042K ¢ (CZSO, © 2014).

Vyse minimalni mzdy vzorstla oproti roku 2012, kdy méla hodnotu 8000k¢ na 8500k¢
(Finance, © 2000-2014).

e Inflace

Stav inflace v roce 2013 je nizka a stabilni, coz je v soucasné dobé cilem centralnich
bank vyspélych evropskych ekonomik, které se snazi o jistotu a stabilitu ekonomickych
subjektl v zemi. Takto stabilni mira podporuje dlouhodobé investice na tkor

kratkodobych projekti (CZSO, © 2014).

Dle ministerstva financi by mé¢la mit inflace stabilizovany stav jesté v roce 2014, s vysi
1,3%. V letech nasledujicich zvySujicici se tendenci, a to az do vyse 2% v roce 2015 a
v roce 2016 1,8% (MCFR, © 2005-2013).

e Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti ma od roku 2010 stale rostouci tendenci, v roce 2013 dosahla
irovné 7,68%(praimérny podil nezaméstnanych osob v CR) a v Jihomoravském kraji na
trovni 8,24%. Zivotni podminky domécnosti maji tendenci ke zlepSovani, Gisty
penézni piijem na osobu za jeden rok ¢inil v roce 2012 149 816 K¢, coZ je o vice nez

5000K¢ vice, nez rok ptedchozi (CZSO, © 2014).
e  Statni podpora

V ramci technologie a inovaci existuji v soucasné dobé dvé mozné podpory ze statniho

rozpoCtu na vyzkum a vyvoj. Prvni forma - piima podpora ve form¢ institucionalnich
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dotaci na vyzkumné aktivity a nepiima podpora ve form¢ odpoctu danovych nékladt na
vyzkum a vyvoj od zakladu dané, kterd vroce 2012 s 19% sazbou dané, dosédhla
nejvyssi hodnoty a to 1988 miliont korun (CZSO, © 2014).

Socialni demografické a kulturni aspekty

Dle tdajii z posledniho s¢itani lidu, domd a bytd vroce 2011 ma Ceska republika
celkem 10 436 560 obyvatel, z toho 5 080 573 ekonomicky aktivnich. Tento udaj by
nam mohl poslouzit k vyjadieni velikosti potencionalnich cilovych zakaznikt produktu.
Nejvyssi hustota zalidnéni je ve StfedoCeském kraji, hlavnim mésté — Praze,
Moravskoslezském kraji a Jihomoravském kraji. Co se tyce ,,budoucnosti naroda®,
neboli studentdl, je tfeba zminit klesajici tendenci vysokoskolskych studentt. Od roku
2010 do roku 2012 studuje vysokou Skolu téméf 30% Ceské populace. Za dalsi faktor
muzeme povazovat i vSeobecny trend zvySujiciho se zajmu o zdravy zivotni styl — jako
nazornou ukdzku mizeme uvést rozrustani obchodd, jako je Sklizeno, Nas Grunt a jiné
foodie markety, nebo distribuce ,,fresh bedynek® s Cerstvym ovocem a zeleninou.

(CZSOO© 2014).
Technologické aspekty

Paskalizace je inovativni zplisob oSetfeni potravin, ve svété znama jako HPP — High
Pressure Processing. Diky piisobeni tlaku dojde k zahubeni patogenich a hnilobnych
latek, které umoZzni zachovat potraviny cerstvé dany casovy usek, naptiklad mésic. Tato
technologie byla pouzita poprvé v roce 1999, od té doby se postupné rozrustd do celého
svéta. V Ceské republice jiz vlastni paskalizator spoleénost Beskyd Fry&ovice a.s. Jejich
technologie je ale zastarala. Produkty — $tavy Refit, maji trvanlivost pouze 10 dni.
Spoleénost Kofola tedy vlastni bezkonkurenéni technologie na tizemi Ceské republiky,
ktera zarucuje spotiebiteli pétitydenni trvanlivost se zachovanymi nutriénimi hodnotami

produktu (Hiberbaric, 2012).

Inovace jsou zakladem konkurenceschopnosti, neméné¢ dulezita je pro zékaznika kvalita.
Proto se Evropska komise rozhodla pro podporu inovaci v ramci Programu rozvoje
venkova v gesci Ministersva zemédé€lstvi a Opera¢niho programu Podnikani a inovace
pro konkurecneschopnosti v gesci Ministerstva primyslu a obchodu (Potravinaiska
komora Ceské republiky, © 2002-2012).
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Ekologické aspekty

Trendem né¢kolika poslednich let je diiraz na Setrné ekologické a snadno recyklovatelné
materialy v ramci ochrany zivotniho prostfedi pro budouci generace. Ve vztahu
k produktu zde feSime otdzku nestabilnich klimatickych podminek, které maji vliv na
zemédélstvi v Ceské republice. Spole¢nost Kofola piistupuje k Zivotnimu prostiedi
zodpovédng, v Cesku i na Slovensku je ¢lenem organizace Zeleny bod. Hlavnim
ukolem je podpora separovaného odpadu z obali a osvéta mezi obyvateli. Systém
Zeleny bod provozuje v Ceské republice autorizovana spole¢nost EKOKOM, a.s., diky
které¢ spolecnost Kofola spliiuje povinnosti sbéru odpadid vyplyvajici z obalové

legislativy (Kofola, © 1996 — 2014).

Z ekologického hlediska se setkdvame s dotazy, pro¢ se UGO nevyrabi ve skle, aby
bylo ekologictéjsi. Duvod je jasny, technologie paskalizace, tedy tlaku studené vody.
material - plast. Dal§im aspektem z hledisla ekologie je zpracovéani druhotnych surovin

— tedy vylisované zeleniny a ovoce, to za poplatek odvazi a zpracovava mistni firma

(Klofanda, 2013).

3.4 Porterova analyza péti sil
e Dodavatelé

Vyhradnim a jedinym dodavatelem &erstvého ovoce a zeleniny je Skupina CEROZ.
Tento dodavatel je schopny zarucit dodani kvalitnich a Cerstvych surovin po dobu
celého roku, coz je kliové pro vyrobu UGA. Z tohoto diivodu je skupina CEROZ
jedingm vhodnym dodavatelem a jeho vyjednavaci sila vysokd. Naklady na dodéni
surovin klesaji v zavislosti na objemu odebranych surovin. Proto je pro produkt dulezity

rast objemu prodeju (Klofanda, 2013).
e Nahradni vyrobky — Substituty

Mezi substituty mizeme uvazovat Cerstvé §tavy od konkurenénich juice bart a Cerstvé
odstavnéné Stavy v obCerstvovacich zafizenich, ty ale ¢lovék nemtze doma skladovat,
jsou urceny k pfimé konzumaci, ztohoto hlediska je nelze fadit k ekvivalencnim

substitu¢nim produktim. Z hlediska kvality — nutri¢nich hodnot produktu - ano.
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V oblasti Gastro jsou nejéastéj$im substitutem druhy dzust podle dodavatele, napf.
Pago, Cappy ve formatu 0,21, prodejni cena se pohybuje kolem 30K¢E. 'V oblasti
obchodnich fetézcii a maloobchodl fadime mezi substituty dzusy Limena, RioFresh,

Refit, Vitaminator a jiné (Klofanda, 2013).

Tabulka ¢. 2: Piehled moZnych substituti

Pi'ehled moZnych substituti Negativa

- Kratka trvanlivost,

- Cerstveé odst'avnéna $t'ava - domaci ) N N
Investice do odS$t’aviiovace

- Cerstvé oditavnéna §tava v juice barech

(Ugobar, Fruitisimo, Chiquita) - Urceno k pfimé konzumaci (hodiny)

- Nepasterované stavy

(Refit, Sedlacek) - Kratka trvanlivost (dny)

- Mosty

(Vitaminator, Hostétinsky most..) - Ztrata nutri¢énich hodnot zahfatim

- Ovocno-zeleninové §tavy

(Rio fresh, Limena..) - Ztrata nutri¢énich hodnot zahfatim

- Dzusy - Ztrata nutri¢nich hodnot zahtatim,
(Cappy, Rauch, Granini..) Vyroba z koncentratu, Aditiva

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
e Kupujici

V soucasné dobé se jednd o vice nez sto aktivnich zdkaznikd - odbératell, ktefi
pravidelné objednavaji produkt. Podil na jejich obratu zavisi pouze na tom, jakou cenu
st stanovi. Nejvétsi vyhodou pro odbératele je bezkonkurenéni trvanlivost a kvalita
produktu. I pfesto se velmi Casto setkdvame se situaci, Ze spotiebitelé ze zvyku a
neznalosti radéji voli pasterovanou $tavu. Proto je tieba vyvinout funkéni motivaéni
systém pro prodejce a motivovat je k vyssi rotaci produktu na provozovné. Ddéle je
nezbytné¢ edukovat potenciondlni koncové spotiebitele o dualezitosti a propéSnosti
konzumace ovoce a zeleniny. Zvlasté pak pracujici, studenty ale i déti ve Skolnim veku,
které si tvoii stravovaci navyky. Vysvétlit rozdily mezi pasterovanym dZusem a
nepasterovanou S$tavou se zachovanymi nutri¢nimi hodnotami. Pfipravit reklamni
kampan, podporujici zdravy Zivotni styl, kterd bude koncového spotiebitele edukovat,

ale i bavit (Klofanda, 2013).
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e Potencionalni novi konkurenti

MozZnost vstupu novych konkurentli je velmi omezend. Vezmeme-li v potaz, ze
technologie zpracovani, licence na vyrobu je velmi finanéné narocné a neni zde
vybudovany spravny trh pro trvanlivou cCerstvou stavu, mél by potencionalni novy
konkurent velké mnozstvi bariér pro vstup na tento trh. Pokud uvazime situaci vstupu
konkurenta pasterované stavy s kvalitni funkéni marketingovou kampani, mohl by
produkt ohrozit. To hlavn¢ a pfedevsim diky faktu, ze lidé neznaji pojem paskalizace a
nejsou informovani o existenci uchovani potravin bez toho, aby ztratily nutrini
hodnoty. Dalsi dulezity faktor je velikost vyrobce a znacka produktu, jednd se o
zavedonou znac¢ku Kofola. UGO juice bary si buduji svou klientelu jiz nékolik let
(Klofanda, 2013).

e Konkurence v odvétvi
Paskalizované produkty

Pfimi konkurenti v oblasti ¢erstvych §tav jsou dva nepasterované produkty. Jedna se 0

produkt Refit od pole¢nosti Beskyd a $tavy pana Sedlacka.

Stavy REFIT jsou z erstvé zeleniny a ovoce za studena lisované a nepasterované —
paskalizované. Produkt vyrabi spole¢nost Beskyd Frycovice a.s., s trvanlivosti 10 dni.
Vyrobce nepiidava do $tav konzervanty, cukry ani barviva. Konkurencni varianty
produktu: Jablko-Cervené Zeli, Jablko-Cervena fepa, Jablko-Mrkev (Beskyd, ©1998 —
2013).

Nepasterované produkty

Produkty pana Sedlacka, ktery rozvazi Stavy po Praze a okoli. Jedna se o st'avy z ovoce
a zeleniny lisované za studena s trvanlivosti 3 dny. Konkurenc¢ni varianty: Jablko-Celer,

Jablko-Karotka, Jablko-Cervena fepa (Cerstvastava, © 2013).
Pasterované produkty

Pasterované produkty nelze povazovat za pfimou konkurenci produktu Ugo. Pasterizace
vyuzivéa pro dosazeni delsi trvanlivosti zahtati do 100°C. Diky tomuto zahtéati dochazi

ke zmén¢ nebo ztraté¢ prifozenych vlastnosti — hodnot surovin. Piedevsim vitamint,
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mineralQ, stopovych prvki, barvy, ving, chuti, které se pii osetfeni paskalizaci podaii
zachovat (UGO, © 2013).

Konkurence v obchodnich fetézcich je znacka Rio vyrobena spole¢nosti McCarter a.s.
Jedna se o fadu RIO fresh Cerstva $t'ava o objemu 0,21. Vyrabi se v Sesti druzich. Kromé
Ananasu, Zeleninového mixu, Pomerance je naSim hlavnim konkurentem Karotka,
Jablko-fepa a Jablko. Produkt byl vylisovan z Certvé zeleniny a ovoce, nasledné oSetien

Setrnou pasterizaci a prodava i ve vétSich formatech (McCarter, © 2013).

Dalsim konkurentem v oblasti obchodnich fetézci je =znacka Limena, ktera
spottebitelim nabizi 100% pomeran¢ nebo jiné ovocné mixy. Ve vétSiné obchodnich

fetézcl je zastoupena ve velikosti 0,751 (Limena, © 2012).

Konkurenti v oblasti zdravych vyziv farmarskych prodejen jsou produkty Vitaminator a

Hostétinsky most, Rubin.

Vitamindtor je most, ktery vyrdbi spole¢nost Vitaminator s.r.o. Jedné se o 11 druhovych
variant z ¢ehoz nasi konkurenci je Jablko-Cervena tepa, Jablko, Jablko-celer a Jablko-
mrkev. Produkt je vyrabén z mistnich produktd Setrnou pasterizaci pii zahiati na 78°C a
nasledné ochlazen. Trvanlivost je 6 mésicti. Produkty vyrabi i v jinych formatech — 2I,
31, 51 (Vitaminator, © 2010-2013).

Hostetinsky most vyrabi spolecnost MoStarna Hostétin s.r.o. Vyrabi sedm typli mostd,
z toho naSimi potencionalnimi konkurenty jsou Jablko, Jablko-Cervenad fepa a Jablko
BIO. Most se vyrdbi z mistni zeleniny od malododavateli, ta se vylisuje, a poté se
pasteruje pii teplot¢ 85°C s trvanlivosti 12 mésicti. Velikost formatd je 0,751 a 0,21.
Cena stejného formatu se pohybuje kolem 30k¢ (Mostarna-Hostétin, © 2013).

Produkt Mostarny Lazany - Rubin, je slisovand piecezena a piepasterovana $tava
staéend do nevratnych recyklovatelnych lahvi o objemu 0,251. Stéva neni pfislazovana a
vydrzi jeden a pul roku ode dne staCeni. Mezi konkurenéni produkty fadime: Jablko,
Jablko-Mrkev, Jablko-Cervena fepa, Jablko-Pomerané (Mostovna-Lazany, © 1994-
2014).

Dal$im mostém je Ovocrndk, Cestvé lisovana nefiltrovand $tdva, oSetfena pasteraci bez

pfidani konzerva¢nich latek a cukrG. V nabidce kromé velikosti 0,21 také ve
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viceobjemovych provedenich. Konkuren¢ni druhy produktu je pouze Jablko samotné

(Ovociiak, © 2013).

Konkurenci v oblasti gastro jsou dzusy Pago o objemu 0,21 ve skle od spole¢nosti
Granini, Rakousko. Vyrabi produkty i o objemu 0,3, 0,75 a 11. Vyrabi ptes tii desitky
druhti dZust a nektart, které jsou pasterované a balené bud’ do plastového, nebo
sklenéného obalu. Konkuren¢nimi druhy produktu jsou Jablko, Pomeran¢ (Pago, ©

2013).

Od téze spolecnosti pochazi i dzusy Granini o objemu 0,21 ve skle a 11 v pet lahvi bez
chemickych konzervantti, barviv a sladidel, mezi konkurenéni produkty fadime Jablko a

Pomeran¢ (Mattoni, © 2008).

Vedle dzusu Pago a Granini jsou konkurenty pro produkt i dzusy Cappy od spole¢nosti
Coca-Cola. A to ve sklefieném baleni pro restauracni zafizeni ¢i kavarny o objemu 0,21,
tak novinku roku 2014 Cappy dzusy o objemu 0,331, ale nové i v 11 provedeni. Jedna se
o fadu ¢tyf zakladnich druhd 0,331 a 11 - Pomeran¢, Jahoda, Multivitamin, Jablko
doplnéné o dalsi ¢tyti druhy vyrabéné jen v 1l velikosti - Hruska, Ananas, Grapefruit,
Cerny rybiz (Coca-Cola, ©2008).

Produkt ma velkou konkurenci, z tohoto divodu je velmi dulezité spotiebitele, ale i
zakazniky (odbératele), 0 produktu edukovat, jinak by mohlo dojit k riistu konkurence a

produkt by mohl zaznamenat problémy a propad.
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Tabulka ¢.3: Piehled konkurené¢nich produkti v segmentu $t'av malych formatia

. . Cena za

Nazev Druh Trv?jnllvost Baleni Objlem Clir,‘a 1litr

(dny) 0 ||

Mrkev 100% 10 Pet 0,33 30 91

Refit C. fepa 100% 10 Pet | 0,33 | 30 91

Jablko-C. zeli 10 Pet 0,33 | 30 91

Jablko 28 Pet 0,2 30 150

Jablko-Mrkev 28 Pet 0,2 30 150

UGO Jablko-(}eler 28 Pet 0,2 30 150

Jablko-C. zeli 28 Pet 0,2 30 150

Jablko-C. fepa 28 Pet 02 | 30 150

Pomeran¢ 28 Pet 0,2 30 150

Jablko-Celer 3 Pet 0,5 30 60

Sedlacek Jablko-Karotka 3 Pet 0,5 30 60

Jablko-C. fepa 3 Pet 05 | 30 60

Jablko 180 Pet 0,2 22 110

RIO fresh Jablko-l§arotka 180 Pet 0,2 22 110

Jablko-C. fepa 180 Pet 0,2 20 100

Pomeran¢ 180 Pet 0,2 22 110

Hostétinsky Jablko-BIO 360 Sklo 0,2 30 150

nost Jablko ] 360 Sklo 0,75 65 87

Jablko-C. fepa 360 Sklo 0,75 | 65 87

Jablko 180 Plat 0,15 16 107

Vitaminditor Jablko-Mrkev 180 Plat 0,15 16 107

Jablko-Celer 180 Plat 0,15 16 107

Jablko-C. fepa 180 Plat 0,15 16 107

Jablko 540 Sklo 0,25 20 80

Mostovna Jablko-Mrkev 540 Sklo 0,25 20 80

Lazany - Rubin |Jablko-C. fepa 540 Sklo 0,25 20 80

Pomerang-Jablko 540 Sklo 0,25 20 80

Ovocnak Jablko 180 Plast 0,2 16 80

Pago Jablko 180 Sklo 0,2 30 150

Pomeran¢ 180 Sklo 0,2 30 150

Limena Pomeran¢ 180 Pet 0,75 59 79

Granini Jablko 360 Sklo 0,2 30 150

Pomeran¢ 360 Sklo 0,2 30 150

Jablko 100% 180 Pet 0,33 20 61

Jablko 180 Pet 0,33 20 61

Jablko 180 Sklo 0,2 30 150

Cappy | Pomeran¢s 180 Pet | 033 | 24 | 73
duzinou

Pomeran¢ 180 Pet 0,33 20 61

Pomerang 180 Sklo 0,2 30 150

(Zdroj: Zpracovani dle vlastniho vyzkumu)
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3.5 Dotaznikové Setreni

Marketingovy vyzkum by mél poskytovat empirické informace o situaci na trhu a to
pfedevS§im o naSich i potencionalnich zakaznicich. Obsahuje dvé zakladni faze, fazi
pripravy, ktera zahrnuje krok vedouci k vytvoreni podklada a piedpokladi pro zahajeni
realizace. Dalsi je fdze realizacni, ktera je velmi Uzce spjata s ¢asti pfipravnou, ktera
silné¢ ovlivni kvalitu ziskanych informaci a vysledkl. Nejdialezitéjsi ¢asti vyzkumu je
stanoveni marketingového problému — cil nebo oblast vyzkumu. Bez jasn¢

definovaného problému se ziskané vysledné informace stavaji bezcennymi (Foret,

2008).
Cilem provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjistit:

e Vyse konzumace a zajem o konzumaci ovoce a zeleniny
e Zajem o kvalitni potraviny a znacky bio, healthy, klasa
e  Vnimani reklamnich nabidek a samplingu

e  Vnimani a preference marketingové komunikace

e  Duvéryhodnost obsluhy

Pti dotazovani jsem se zaméfila na stejnou strukturu obyvatel, jakou ma Jihomoravsky
kraj, tak aby uskute¢nény vyzkum byl relevantni. Pro minimalni pocet respondentt bylo
vyuzito vzorce, ktery byl sestaven na zaklad€¢ dat uvedenych dle literatury Research
metods for business students. Pokud uvazujeme pocet obyvatel Zijicich na tzemi
Jihomoravského kraje, tedy vice nez 1 000 000 lidi, pti hladiné vyznamnosti 95%,
moznosti chyby 5%. Musime brat v potaz moznost vyskytu nevhodnych kandidatl, ty
bereme jako 30% a 70% kandidati vhodnych. Z téchto tdaji jsme sestavili nize

uvedeny vzorec pro vypocet minimalniho mnozsti respondentd (Saunders, Lewis,

Thornhill, 2009).

1,96%. 0,3. 0,7

Minimalni pocet respondenti = — 052 = 323 respondentii

Dale byla stanovena pozadovana vékova strukutura dotazovanych mezi 20 a 54 lety na
zaklad¢ interniho vyzkumu. Lidé vzdélani, aktivni, peCujici o sebe, své zdravi a okoli.
Jak jiz bylo zminéno, zjiStény minimalni pocet respondentii byl vyuzit k pfepoctu poctu
respondentli pro vybrané vékové skupiny Jihomoravského kraje:
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Tabulka €. 4: Polty a vékova struktura respondentii dle Jihomoravského kraje

vek | Muzi% | W Zeny v | 200 Ce!,zem Minimélni | Celkovy
571982 596 668 pocet respondentil

2024 | 7% | 37109 | 6% | 35552 | 13% 2 194
2529 | 7% | 41707 | 7% | 39189 | 14% 45 95
30-39 | 18% |101146| 16% | 96120 | 34% | 110 144
2049 | 14% | 82218 | 13% | 77458 | 2% 87 93
50-54 | 6% | 35763 | 6% | 34891 | 12% 39 61

5 5206 | 297943 | 48% | 283210 100% | 323 587

(Zdroj: Cesky statisticky ufad, © 2014, vlastni zpracovani)

Sbér dat k prizkumu se uskutecnil v mésici bfeznu prostfednictvim internetu. Web link
na dotaznik byl Siren pomoci e-mailu a zpravy na socidlni siti facebook s zadosti o
preposlani. Celkem odpovédélo na dotaznik 587 respondentl, z toho 68,82% zen a
31,18% muzi, pfi¢emz struktura Jihomoravského kraje byla dodrZena. Respondenti
odpovidali na 17 otdzek zamétenych na jejich Zivotospravu, reklamu, spotfebu ovoce a
zeleniny a marketingovou komunikaci, zbylé dvé se tykaly véku a pohlavi uvedeného
vySe. Pro ucely bakalaiské prace jsou odpovédi zpracovany pouze z hlediska
procentualniho poméru odpovédi, pro hlubsi a vyznamnéjsi zpracovani bychom museli

provést diikladnéjsi statistické zpracovani odpovédi.

Prvni otdazka byla obecné poloZena na to, zda lidem chutnd ovoce a zelenina. To
z divodu, abych respondenty ,,naladila® na tématiku dotazniku a zjistila, zda je mezi

respondenty ,,popularni®. Celych 86% respondentti chutna ovoce a zelenina.

1. Chutna Vam ovoce a zelenina?

®  Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Graf €. 1: Chutna Vam ovoce a zelenina? (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ugelem otazky ¢&islo dvé byla edukace o vyvazené konzumaci jidla nazvané ,,vyzivova
pyramida®. Plakat s vyobrazenim vyzivové pyramidy je snad v kazdé ordinaci détského
1ékafe, otazkou je, zda respondenti znaji vyznam vyzivové pyramidy. Odpovédi byly
poskladany i z matoucich odpovédi — naptiklad strava pro vegetariany nebo konzumace
potravin pii redukéni dieté. Témér 70% respondentil znalo vyznam vyzivové pyramidy,
23% pojem vibec neznalo, ostatni volili matouci odpovédi. Zde bych chtéla upozornit
na znak nizké edukace o vyvazeném slozeni stravy. Tato skutecnost mize mit neblahé
dasledky i1 na dalsi generace, nebot’ déti se fidi dle zvyki nebo zlozvykt rodicii, a ty po
jejich vzoru opakuji. Z otazky cislo dvé tedy vyplynulo, Ze je dllezité pti samplingu

edukovat, i mala zminka o denni davce ovoce a zeleniny miize zménit vnimani ¢loveka.
2. Znate pojem ,,vyzivova pyramida“? Je to:

B Doporucené slozeni stravy pro
vegetariany s pouzitim grafického
znazornéni formou trojuhelniku

B Doporucena frekvence konzumovani
skupin potravin s pouzitim grafického
znazornéni formou trojuhelniku

Doporucena frekvence konzumovani
potravin pii redukcni dieté s pouzitim
grafického znazornéni formou trojuhelniku

Doporucend frekvence konzumovani
skupin potravin pro déti s pouzitim
grlz\llﬁckého znazornéni formou trojuhelniku

e

Graf ¢. 2: Znate pojem "vyZivova pyramida'? Je to: (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na druhou otdzku navazuji otazky cislo 3,4,6 a 7, tykajici se povédomi a realné
konzumace ovoce a zeleniny. Lidé konzumuji mnohem mén¢ ovoce a zeleniny nez by
méli, coz mize mit velmi negativni vliv na dal$i generace a zpusobit zvySeni vyskytu

napiiklad rakoviny tlustého stfeva a jinych genera¢nich onemocnéni.

Shrnuti odpovédi na otazky 3,4,6,7 je vyobrazeno v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 5: Pirehled procentualnich odpovédi o povédomi a realné konzumaci ovoce a zeleniny

Kolik si myslite, ze ¢ini
doporuceny denni Kolik porci primérné
pfijem na jeden den? snite za jeden den?
(v porcich)

Ovoce (porce = 1 jablko / sklenice nefedéné ovocné stavy)
Zelenina (porce = 1 mrkev / 1rajce)

Pocetks | Ovoce | Zelenina | Ovoce | Zelenina
v % respondentli
0 2 3 7 12
1-2 33 20 63 53
2-4 50 47 23 25
3-5 15 30 7 10

(Zdoj: Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené tabulky jasn¢ vyplyva, ze polovina respondent vi, kolik by méla denné
snist ovoce, tfetina respondentii vi, kolik by méla snist zeleniny. Redlnou spotiebu
doporuc¢ené¢ denni davky spliuje takika ctvrtina respondenti u ovoce. V piipade
zeleniny pouze jedna desetina respondentd, coz by mohlo znamenat, ze konzumace
zeleniny je pro respondenty obtiznéjsi nez v piipadé ovoce. Tato data jsou pomérné
alarmujici — lidé nejen, ze nevi, kolik by méli pfijmout denné ovoce a zeleniny, ale i tak
je konzumuji velmi malo. Zde se opét potvrdila Spatna edukace o konzumaci a nutricni
dulezitosti ovoce a zeleniny v dennim pfijmu potravin. Jak jsem jiz zminila nize

uvedené otazky 3 a 4 se tykaji realné spotieby ovoce a zeleniny.

3. Kaolik porci ovoce primérné snite za jeden den? (porce = 1 jablko / miska jahod /

sklenice nefedéné ovocné Stavy)

7% 1% B nula
23% 1-2
2-4
63%
: 3.5

Graf ¢. 3: Prumérna konzumace ovoce za den v porcich (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4. Kolik porci zeleniny primérné snite za jeden den? (porce = 1 hrnek syrové listové

zeleniny/Imrkev/1rajce)

B nula

= 12
2-4
3-5

Graf ¢. 4: Prumérna konzumace zeleniny za jeden den v porcich (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z tohoto diivodu je zde zarazena i otdzka na vliv ro¢niho obdobi na mnozstvi
spotiebovaného ovoce a zeleniny. Tato otazka potvrzuje, ze lidé konzumuji radé€ji ovoce
a zeleninu Cerstvé v dobé jeji sezony, necelych 50% obyvatel ovliviiuje ro¢ni obdobi
v konzumaci, dalsi 32% se piiklani k tomu, ze je rocni obdobi ovliviiuje v konzumaci.
Pouhych 6% se nenecha ro¢nim obdobim ovlivnit. VIivy na mnozstvi zkonzumovaného
ovoce a zeleniny spojené s roénim obdobim jsou naptiklad vykyvy cen v zimnich a
letnich mésicich, vlastni péstovani na zahrad¢, nizsi kvalita ovoce a zeleniny z dovozu

V zimnich mésicich.

5. Ma vliv ro¢ni obdobi na mnozstvi zkonzumovaného ovoce a zeleniny?

Ano

®  SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

Graf ¢&. 5: VIiv roéniho obdobi na mnozstvi zkonzumovaného ovoce a zeleniny (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazky cislo 6 a 7 se vénuji povédomi o doporu¢eném denni pifijmu ovoce a zeleniny,
které jsou vyhodnoceny na piedchozi strané. Polovina respondentd vi, jaky je
doporuceny denni pfijem ovoce a 30% respondentl vi, kolik by mélo konzumovat

zeleniny.
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6. Kolik si myslite, ze ¢ini doporuceny denni piijjem ovoce na jeden den

(v porcich)? (porce = 1 jablko / miska jahod / sklenice netedéné ovocné §tavy)

15% ®E nula
1-2
504 24
° 3-5

Graf ¢. 6: Doporuceny denni piijem ovoce v porcich (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7. Kolik si myslite, ze ¢ini doporuceny denni piijem zeleniny na jeden den

(v porcich)? (porce = 1 hrnek syrové listové zeleniny/1mrkev/1rajée)

®m nula
30% . 10
47% 2-4
3.5

Graf ¢. 7: Doporuceny denni prijem zeleniny v porcich (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Otazka cislo 8 nas informuje o sportovni aktivité respondentt, celych 71 % respondentt
vykonava pohybovou aktivitu at’ uz 1x nebo vicekrat tydn€, coz v dnesni uspéchané
dob¢ urcité mizeme povazovat za pozitivni jev. Zaroven se zde reflektuje posilujici

trend péce o své zdravi a vzhled.

8. Kolikrat tydné sportujete?

= Nesportuji

B Ix tydné
2-3x tydné
Vicekrat tydné

16%

28%

Graf ¢. 8: Sportovni aktivita respondenti (v %)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V otazce ¢islo 9 jsem respodentim dala vybrat z vice moznosti, aby odpovédéli na
otazku, co by je pfim¢lo k vyssi konzumaci ovoce a zeleniny. Nejvice respondentt, tedy
60% by piimé&lo k vyssi konzumaci: vyssi kvalita bézné dostupného ovoce a zeleniny
v obchodech. 42% respondentl by ovlivnilo sniZeni ceny, dohromady 32% respondentt
by uvitalo pfipravenou denni davku ve formé€ népoje nebo denni davku ovoce a zeleniny
bez vynaloZeni vlastni ndmahy. Cisté teoreticky mohlo znamenat, e 32% respondentti
by mohlo byt potencidlni zdkaznik produktu UGO. DalSich 15% responendti by

ovlivnil jejich zdravotni stav a 8% respondentl by nezménilo na jejich postoji nic.

9. Co by vas piimé¢lo jist vice ovoce a zeleniny.
B Niz8i cena ovoce a zeleniny

B Vyssi kvalita bézné dostupného ovoce
a zeleniny v obchodech
Zdravotni stav

Ptipravena denni davka ve formé
napoje

Denni davka ovoce a zeleniny, bez
vynalozeni vlastni ndmahy

Nic

Graf &. 9: Potencionalni vliv na zvySeni konzumace ovoce a zeleniny (V%)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zamérem otazky ¢islo 10 bylo zjistit, jak na spotiebitele piisobi rizna oznaceni typu
green, bio, healthy nebo klasa. Ctyfi procenta respondentii tato ozna¢ni viibec neznali,
32% respondentil si mysli, Ze produkty s timto oznaCenim maji stejnou kvalitu, jako
ostatni produkty. O néco vice responentl a to 35% jim je naklonéna, ale nenakupuji je
pro jejich vysokou cenu. Zbytek, tedy 29% respondent tyto produkty nakupuje a je
s nimi spokojena. Z této otazky plyne, ze nakup specialniho oznaceni pro produkt UGO,
ma potenciondlni vyznam pouze pro 29% nami dotdzanych respondentli, coz neni
mnoho, ostatni k nim sice maji sympatie, ale ti by nepiinaseli potencionalni piispévek
na thradu zakoupeni oznaceni. Zaroven tento fakt je tfeba zvazit pti dalsim rozhodovani

0 produktu.
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10. Oslovuji vas produkty s oznacné green, bio, healthy, klasa?

B Ano, nakupuji je, jsem s nimi spokojen.
E  Ano, ale nenakupuji je, jsou pfili§ drahé.

Ne, myslim si, ze maji stejnou kvalitu
jako bézné produkty.

Ne, neznam tato oznaceni produkti.

Graf ¢. 10: Nazor respondenti na specialni oznac¢eni produkti (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhé ¢ast dotazniku se zamétuje na nakup, nadkupni chovani a plisobeni reklamy na
respondenta. V otazce ¢islo 11 si znova respondenti mohli vybrat z vice odpovédnich
variant, nejvice respondenty pii nakupu ovliviiuje kvalita — 39%, dale cena 29%. Chut’
vybralo 20% respondentti, doporuc¢eni znamého uvedlo 9% respondnett. O tzv. word of
mouth se zastavime jesté u dalsi otazky, jelikoZ se jedna o nastroj s posilujici tendenci
diky zkreslenym informacim, které se na nas snazi ,,zasahnout™ kazdy den v televizi i na

internetu.

11. Co Vas nejvice ovliviluje pii ndkupu potravin?

m  Kvalita

®  Cena

= Obal
Chut’

Doporuceni znamého
Doporuceni obsluhy

Graf ¢. 11: Vliv na nakupni chovani (v %.)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vliv reklam v dnesni dobé velmi upada, to z divodu, Ze na nas pusobi béhem jednoho
dne velké mnozstvi lakadel a zajimavych nabidek na kazdém kroku. Lidé se snazi
Z tohoto puisobeni vymanit, a tak se postupné stavaji vic¢i témto vliviim imunni. Proto je

zde zasazena i otazka cislo 12, zda se lidé nechaji ovlivnit nabidkou pfimo v misté
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prodeje — tedy, jaky maji reklamni plakaty, letacky, ,,acka“ a podobna lakadla v misté
prodeje vliv na konzumenta. Z celkového poctu respondenti 66% obcas zakoupi
produkt na zaklad¢ reklamniho plakdtu nebo novinky v misté prodeje. DalSich 15% rado
zkousi novinky a 17% novinky vibec nezajimaji. Zbytek se naopak novinek boji.
Z tohoto mizeme usoudit, ze vliv na spotiebitele tyto lakadla stale maji a dalo by se

fici, ze i pomérné velky - celych 81% tyto materidly vnima.

12. Koupili jste si nékdy novy produkt na zaklad¢ reklamniho plakatu nebo

,.novinky*“ v misté prodeje? (kavarna, restaurace, ..
9

[ B Ano, rdd zkouSim novinky.

2% Ano, obcas.

Ne, bojim se novinek.
66% o
Ne, nabidky m¢ nezajimaji.

Graf ¢. 12: Vliv reklamniho plakatu na nakupni chovani (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Asi kazdy z nds se nekdy setkal se situaci, Ze dostal v obchod€ nebo na ulici vzorek
zdarma — krém, suSenky, ¢okoladu. Tento marketingovy nastroj je povazovan za jeden
z nejdrazsich, ale také nejsilngjSich. Je to totiz jediny zpusob, jak na konzumenta
zapisobit tak, aby doSlo k findlnimu rozhodnuti o sympatiich ¢i nesympatiich
k produktu, utvofeni vlastniho nazoru a zkusenosti, kterou konzument nejspise bude
reprodukovat dal. Z nize uvedené otazky ¢islo 13, tazajici se na nakup produktu na
zakladé ochutnavky nebo vzorku zdarma — vice nez polovina, 55% respondentt

odpovédélo kladné, 45% zaporné, tedy produkt nezakoupilo.

13. Koupili jste si nékdy novy produkt na zakladé ochutnavky nebo vzorku zdarma?

45% Ano
55% Ne

Graf ¢. 13: Vliv samplingu na uskutecnéni nakupu (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 14 se zabyva reakci respondenta v pripade, ze se dostane do situace —
nabidky produktu zdarma. Z vyzkumu vyplynulo, ze 32% osamplovanych respondentti
ma zajem o dals$i informace a 27% osamplovanych respondentd si V piipade, ze je
produkt oslovil, informace precte v letdCku. Zde se odrazi spekulace tuzby po edukaci.
Vice nez 32% respondentii chce byt informovana a mit dostatek informaci o produktu.
Skupina 4% si jde pro vzorek zdarma jen z divodu, ze je zdarma a 20% osamplovanych

respondentl sdélované informace nevnima.

14. V ptipadé, Ze dostanete vzorek zdarma, reagujete:

® \Wslechnu si informace o produktu a
zeptam se na to, co me zajima

16%
4%

B Ze sluSnosti vyslechnu, ale moc
nevnimam

Informace si radé€ji piectu v letacku,
pokud mé produkt oslovi

27%

Jde mi jen o vzorek zdarma, informace
me nezajimaji

O vzorky zdarma nestojim, vyhybam se

Graf ¢. 14: Reakce na vzorek zdarma (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢islo 15 se zabyva formou marketingové komunikace. Ktery zptsob reklamy ma
nejvetsi vliv na nazor popiipadé nakup respondenta. Jako nejvice volend mozZnost bylo
doporuceni znamého - 29%, 20% ziskal ¢lanek na internetu nebo v ¢asopise, nasledoval
vzorek zdarma nebo ochutnavka s 19% a ctvrta je klasicka televizni reklama s 14%.
Zajimavé procento maji i eventovy den a reklama na socialnich sitich — obé kolem 8%.
Toto sloZeni odpovédi bude slouzit pro tvorbu navrhové ¢asti prace. Jako naprosto
nefunkéni nastroje se dle odpovédi daji povazovat reklamni sms, telefonat ¢i e-mail, big

board a reklama v radiu, které respondenti takika vitbec nevolili.
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15. Ktery zplsob reklamy ma nejvétsi vliv na VA&S nazor, popiipadé nakup

produktu?

B Reklama v televizi
B Reklama v radiu
B Doporuceni znamého

®  Clanek v ¢asopise/na internetu
0%
1%

B Reklama na socialnich sitich

Reklamni big board

Reklamni sms, telefonat ¢i email
Reklamni eventovy den (vzorky zdarma, hra o

ceny, sportovni vyziti a zdbava...)
Ochutnavka nebo vzorek zdarma

Graf ¢. 15: Vliv riiznych typi marketingové komunikace na respondenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka cislo 16 se ptala na vliv reklamy na uskute¢néni ndkupu. Kdy vice nez polovina
— 53% respondentti nakupuje na zakladé reklamy velmi ziidka, 34% obcas a 4% casto,

jelikoz radi zkousi novinky. Zbytek se reklamou nenecha nikdy ovlivnit.

16. Jak casto nakupujete na zakladé jakékoli reklamy:

B Casto, rad zkousim novinky
®  Obcas.

Velmi ziidka.

Nikdy.

Graf ¢. 16: Uskute¢néni nakupu na zakladé reklamy (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V posledni otazce se vratime k vlivu obsluhy na nazor zdkaznika. Dle respondnetd da na

radu obsluhy 11%, 30% obsluze moc nediivéiuje a 51% si radéji vybere sam. Zbytek o
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rady obsluhy nestoji viibec. Zde bych chtéla poukazat, Ze i kdyz konzument obsluhu
nevnima jako relevantni zdroj informaci, alespon ji vyslechne a to celkovych 41 %

respondentul.

17. Nechate si pfi nakupu poradit nebo doporucit obsluhou a pokladate ji za

davéryhodny zdroj informaci?

B Ano, dam na jejich doporuceni.

8%
Ano, ale moc ji nedivétuyji,
30% informace beru s rezervou.
51% Nevadi mi rada nebo doporuéent,

ale radé&ji si vyberu sam.
Ne, o rady nebo doporuceni obsluhy
nestojim.

Graf €. 17: Vliv obsluhy na zakaznika (v %)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledkti dotazniku jsem zjistila, ze lidé maji pomérné nizké povédomi nebo
zkreslené vnimani o sprdvné konzumaci ovoce a zeleniny a je tieba je edukovat,
nicméné je zde dilezity fakt, Ze lidem ovoce a zelenina chutna coz je pozitivni jev.
Dalsi pozitivni jev povazuji 70% respondentli provozujici alespont jednou tydné
sportovni aktivitu. Divodem pro zvySeni jejich konzumace ovoce a zeleniny by byla
predevsim kvalita, nasleduje ji cena a 32% respondentll by ocenilo denni davku bez
vynaloZeni vlastni ndimahy nebo ve formé napoje, coz 1ze povazovat za dalsi pozitivni
jev pro produkt. Co se tyCe oznaceni healthy, bio, klasa jsou lidé ¢astecné naklonéni
témto produktim, nicméné k nadkupu doslo jen u 29 % respondentl. Pfi nakupu jsou
respondenti ovlivnéni opét nejvice kvalitou, cenou, chuti, zajimavé umisténi mélo i
doporuceni znadmého. Témétr 70% respondetnli nakupuje obcas na zdklad¢ reklamy,
dalSich 15% rado vyzkousi novinky. Zajimavé byly informace o samplingu, vice nez
polovina respondentt si zakoupila produkt na zaklad¢é vzorku zdarma nebo ochutnavky,
a zminilo, Ze u samplingu si radi informace bud’ vyslechnou, nebo ptectou v letaCku —
chtéji byt informovani. Za nejvlivnéjsi reklamni nastroj respondenti povazuji vzorek
zdarma, doporuceni znamého, Clanek v Casopise nebo na internetu. V oblasti

davéryhodnosti obsluhy, celkem na 41 % respondenti mé obsluha potencionalni vliv.
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3.6 SWOT analyza

Vysledky SWOT analyzy predstavuji situacni analyzu, z hlediska moznosti, které ma
produkt vzhledem K ostatnim trzim subjektim. Cilem analyzy je zhodnotit stranky
produktu tak, aby nésledné¢ mohly byt aplikovany opatfeni pro odstranéni nedostatka

nebo nastaveni spravné strategie (Tomek, Vavrova, 2011).

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza produktu UGO

Silné stranky Slabé stranky
S1 | moderni technologie zpracovani W1 | omezena dostupnost
S2 | konkurenceschopny produkt W2 slaba uroven marketingove
komunikace
S3 | pétitydenni trvanlivost W3 | sezénnost ovoce a zeleniny v CR
S4 | pruzna logistika W4 | vysoké néklady na vyrobu a suroviny

S5 | vyroba z mistnich kvalitnich surovin |WS5 | nejista predikce objednavek

S6 | atraktivni baleni W6 | uchovavani v chladu
PrileZzitosti Hrozby
O1 | vyuziti novych trhil T1 | vstup nové konkurence na trh

zvySeni platebni schopnosti

02 T2 | zvySeni cen surovin a energie
obyvatelstva y &
O3 | sniZeni cen surovin a energie T3 | nepfizniva ekonomicka situace v CR
nizka urovenl zajmu obyvatelstva o
O4 | krach konkurence T4 J A
produkt
OS5 | expanze na zahrani¢ni trh TS5 | nepfiznivé klimatické podminky

negativni medidlni kampan v odvétvi

06 dzust

T6 | rist soucasnych konkurentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyse uvedend tabulka zobrazuje ptehled SWOT analyzy, tedy silné a slabé stranky
produku i sjeho hrozbami a pfilezitostmi. Z tohoto piehledu budeme vychazet

Vv hodnotici fazi, kdy zjistime dilezitost kazdého znaku.
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Hodnotici faze

Tabulka €. 7: Hodnoceni vahy silnych stranek

S1 S2 S3 S4 S5 S6 Suma | Vaha

S1 X 0,5 0,5 1 1 1 4 29%
S2 0 X 0 0,5 0 0,5 1 7%
S3 0 0,5 X 0 0,5 0,5 1,5 11%
S4 0,5 0,5 1 X 0,5 0,5 3 21%
S5 0,5 1 0,5 1 X 0,5 3,5 25%
S6 0 0,5 0 0,5 0 X 1 7%

Suma 14 100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

wewvr

jsou: moderni technologie zpracovani, pruzna logistika a vyroba z mistnich kvalitnich

surovin.

Tabulka ¢. 8: Hodnoceni vahy slabych stranek

w1 W2 W3 w4 W5 W6 Suma | Vaha

w1l X 0,5 1 1 0 1 3,5 23%

W2 0 X 1 0,5 0,5 1 3 20%
W3 0 0 X 0 0,5 0,5 1 7%

w4 0,5 0,5 1 X 0,5 0,5 3 20%

W5 1 0,5 0,5 1 X 1 4 27%
W6 0 0 0,5 0 0 X 0,5 3%

Suma 15 100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢islo ¢tyfi zobrazuje hodnoceni slabych stranek produktu UGO. Nejslabsi
strankou produktu je nejistd predikce objednavek, ktera zplsobuje bud’ nedodéavky,
nebo prebytky, mezi dal$i slabé stranky patii omezena dostupnost, slaba propagace a

vysoké naklady na vyrobu a suroviny.
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Tabulka ¢. 9:

Hodnoceni vahy prileZitosti

o1 02 03 04 05 06 Suma Vaha

o1 X 1 0,5 0,5 1 1 4 27%
02 0 X 0 0 0,5 0,5 1 7%

03 0,5 1 X 1 1 0,5 4 27%

04 0,5 1 0,5 X 0,5 0,5 3 20%
05 0 0,5 0 0 X 0 0,5 3%
06 0,5 0,5 0 0,5 1 X 2,5 17%

Suma 15 100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V porovnavani dilezitosti piilezitosti, se jako nejvétsi piilezitosti pro produkt jevi

vyuziti novych trhli, sniZzeni cen surovin a energie a krach konkurence.

Tabulka ¢. 10: Hodnoceni vahy hrozeb

Tl T2 T3 T4 T5 T6 Suma Vaha

Tl X 0,5 1 1 0,5 4 25%

T2 0,5 X 0,5 1 0,5 3,5 22%

T3 0 0,5 X 1 1 3,5 22%
T4 0 0,5 0 X 0 0,5 1 6%
T5 0,5 0,5 0 1 X 0,5 2,5 16%
T6 0 0 0 1 0,5 X 1,5 9%

Suma 16 100%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyse jsou uvedené hrozby, které by mohly mit negativni dopad na produkt, jako

nejvyznamnéj§i mizZeme povaZovat nepiiznivou ekonomickou situaci, vstup nové

konkurence a zvySeni cen surovin a energie.
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Tabulka ¢. 11: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi, dle jednotlivych pohledi

Interni faktory

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
s1 | s2] s3][s4] s5[s6] suma|wi]w2]wa|wa]ws|we|suma
—|ot| 42341 ]o] 14 |3[1]5]0[3][1] 5
Blo2| 222133 |1] 3 |2|la]l1]3]a]l=2] 1
E 03| 3|13 3 (1] 15 [o]-1]2]4 4| 12
2|04] 2|3 ]2 3 (1] 14 [3]2]0]3 0| 10
E’ alos| 3|32 3 (3] 17 |3 2 | 2 0] 11
= o6|-2|2 |1 3 (4] 10 |4 2 | 2 2| 2
é gooﬁto 12 9| 9|13|16|8] 67 |03 |2 |1a]12]1] 31
2 Ti| 3] 22132 7 [3]3]2]2]3][1] -14
g o281 ]afal-2]2] 6 |-1][-2]-4]5]5]-2]-19
2l@alts| 2|1 |-2]2]2]0] 9 |5|4a]3]5|3]3]-23
SlTal 3| 2] 3|1lal2r] 4 |a|3|2]4]5]1]-19
Tl s 3| 2| 22| 52| 6 |2|-4|-3]|5]|5]3] 22
Te| 3| 2| 2|2|212] 9 |4|5]|4]|4|2]|1] 20
g%ﬁf,t/ 17|10 -12|-7|-10| 5| 51 |-19]-21|-18|-25|-23|-11] -117

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce sedm je uvedeno porovnani jednotlivych pohledti mezi slabymi a silnymi

strankami ve vztahu s pfileZitostmi a hrozbami.

Tabulka €. 12: Shrnuti vazeb

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti | SO 67 WO 31
Hrozby ST -51 TW -117

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z provedené analyzy vyplyva, Ze by se produkt mél zaméfit na strategii MINI-MINI

(TW) tedy minimalizovat slabé stranky a hrozby produktu.
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3.7 Vyhodnoceni analytické ¢asti
Na zékladé provedenych analyz byly zjistény tyto skutecnosti:

e Na trhu je vsoucCasnosti velké mnozstvi potencionalnich konkuren¢nich
produktl s niz§i cenou

e Vefejnost klade nejvétsi diraz na doporuceni znamého, vzorek zdarma, ¢lanek
na internetu nebo v Casopise a reklamu v televizi

e Pomérné zna¢né mnozstvi respondentd — vice nez tietina uvedlo, ze v jejich
rozhodnuti mize figurovat i ndzor obsluhy

e Vice nez polovina respondenti uvedlo, Ze v minulosti zakoupila produkt na
zakladé ochutnavky nebo vzorku zdarma

e Na nékupni chovani ma nejvétsi vliv kvalita, cena a chut’ produktu

e  81% respondentii reaguje na reklamni novinky a plakaty v misté prodeje — 15%
nakupem, 66% nakupem ob¢asnym

e Zodpovédi respondentli jasné vyplynulo, Zze by je pifimélo ke zvySeni
konzumace ovoce a zeleniny vys$si kvalita bézné dostupného ovoce a zeleniny,
niz$i cena a u 32% denni davka ovoce a zeleniny ve formé& napoje nebo bez
vynalozeni vlastni namahy

e Pokud si chce produkt vytvofit na trhu silné zdzemi, musi byt trvale na ocich a
edukovat spotiebitele

e Velmi slabou strankou produktu je omezena dostupnost spojend se slabou
propagaci, vysoké naklady na vyrobu a suroviny

e Hrozbu pro produkt pfedstavuje vstup nové konkurence na trh, zvySeni cen

surovin a energie, neptizniva ekonomicka situace v Ceské republice

Z uvedenych bodi vyplyva jasna potieba zvyseni ,,viditelnosti* produktu, s tou jde ruku
V ruce ziskani novych prodejnich mist a zvySeni dostupnosti produktu pro spotiebitele.
Vyuzit né€kterych nastroji pro komunika¢ni kampan, ktera bude spotiebitele edukovat,
ale 1 bavit. ZvySeni poptavky a prodeje povede ke zvySeni poptavky a ndkupu surovin

pro vyrobu produktu a tim i sniZeni jejich cen.
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4 Vlastni navrhy reseni

Dosavadni komunika¢ni mix byl zaméten pouze pro velmi uzky okruh spotiebitelil.
Jednalo se o reklamu na internetu, aktivni profil UGO na socialni siti Facebook, par
¢lankd na internetu a reklamu v Cesopisech Apetit, Gurmet a Instinkt, podporu prodeje
aktiva¢nim teamem a POS a POP, které jsou umistovany do prodejen. Az na konci
prvniho ¢tvrtleti roku 2014, coz je rok po zavedeni prodeje Ugo $tav v lahvicce, byly
v okoli velkych mést — pifedev§im Praze, Brné vyvéSeny bigboardy lakajici do UGO
baru, ale i na lahvi¢ky, cilem téchto bilboardu je zvysit povédomi o znacce UGO, spojit

Ji s Cerstvou Stavou a piivést spotiebitele do novych re-brandovanych bard.

Dulezitym faktorem je stanovit si cilovou skupinu. Jelikoz se jedna o zdravy produkt —
budeme se spise zaméfovat na zeny. Budeme je povazovat za zivitelky, peCovatelky a

vvvvv

doprat si néco kvalitniho a zdravého.

Dalsi doporuceni, by se tykalo nevyuzitych piilezitosti pro produkt. Domnimvam se, Ze
by se produkt mohl pomérné dobie proddvat naptiklad v krabickovych dietach,
vybranych lékarnach, ale hlavné na vysokych skolach, nemocnicich a vyzivovych

poradnéch.

4.1 Reklama

4.1.1 Polep tramvaje s reklamnimi letaky

Pro pilotni verzi navrhu ur¢eného primarné pro Jihomoravsky kraj s pfednosti Brno-
mé&sto, jsem zvolila reklamni celopolep tramvaje v mésté Brné, kde se v pracovni den
prepravi az 1000 000 lidi. Tento typ reklamy jsem zvolila pro zvysSeni povédomi o
znacce UGO a zapamatovali si ji jako synonymum pro Cerstvou $t'avu. V nize uvedené
tabulce jsou uvedeny veskeré finan¢ni naroky pro dany typ reklamy. V ramci pohybu po
mésté Brn¢€ — tramvaji, jsem vybrala trasu linky s nejvyssi frekvenci prodejnich mist —
celkem 12, linku ¢islo 6 Stary Liskovec — Kralovo Pole. Nejcastéj$im typem tramvaje
pro tuto linku je Skoda — Porsche 13T a souprava T3. Znize uvedené tabulky je

znatelné, ze nejlevnéjsi zprostiedkovatel této reklamy je spolecnost Snipp s.r.o. u které
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1ze zhotovit 1 reklamni letaky do madel, jiné spole¢nosti tuto sluzbu neposkytuji. (Snip,
©2010)

Tabulka €. 13: Cenové porovnani reklamniho celopolepu na tramvaji

Cena za

p()\r/q?gg;:l Cenaza | Cena
Spole¢nost | Tramvaj T Doba VYT, prondjem | celkem
P J Yol (rok) instalace,

odinstalace)

(bez DPH 21%, v tis. K¢)

Anitra 165 345 510
Snip T3 Celo- | 164 300 464
S. T.0. souprava plosna
Skoda 13T 200 500 700
Anitra 208 345 553
. T3 Celo -
Mobilboard souprava plogna 1 260 345 605
Skoda 13T 268 575 843

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reklamni letdky umisténé v madlech by byly pouzity jako edukativni nastroj a navrzeny
tak, aby lakaly k vytaZzeni z madla. Vné&jsi ¢ast by obsahovala informace o produktu,
jeho benefity a vlastnosti. Vnitini ¢ast by obsahovala seznam prodejnich mist ve mésté
Brné a webové stranky www.ugo.cz a zpasob vyroby UGO lahvi¢ek. Tato reklamni
aktivita by jisté pomohla i stavajicim Ugo juice bariim, které jsou umistény na kraji

Brna v nakupnich centrech Olympia a Avion Shopping Park.

Tabulka ¢. 14: Cenové porovnani letaka v madlech (ks)

C Cena za Cena za ,
Pocet enaza | instalaci a pronajem Celkova
v 0CeE 4
Spolecnost | Typ (Ks) Zhotoveni | jinstalaci | 4 tydny cena
(bez DPH 21%, v K¢)
300 1130 1800 600 3530
Snip Reklama =00 11609 3000 1000 5600
S. r.0. na madlech
1000 3000 6000 2000 11000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.1.2 Aromatizace vzduchu v tramvaji

Dalsi zvlastnosti tykajici se tramvaji v Brné je aromatizace vzduchu v tramvajich.

Rozhodla jsem se UGO tramvaj vybavit aromatizéry, které budou do vzduchu vypoustét

vini Cerstvého ovoce a pfedev§im jablek. Potenciondlni spotiebitel tak ziska dobry

pocit, mozna i chut’ v tramvaji z jemné ovocné viné a zlstane mu piijemny zazitek

spojeny s danou znackou. Jelikoz se aromatizaci nezabyva mnoho firem, vypracovala

jsem nabidku vice typl aromatizérii od jednoho dodavatele, ktery ma jiz s vinémi do

autobusi zkuSenosti. Pfistroj ma byt umistén 2 metry od Zivych tvord, z tohoto diivodu

bude ving vysilana pies ventilaci.

Tabulka €. 15: Cenové porovnani dispenseri a vini

Cena | Cenavuné¢ | Cena Vodes | Vedrs
' qnd Fizeni 4 ks Celkem | ¥YGrz | Vycrz
Dispenser Typ viing zatizeni | (4 ks) baterie | naplng
(s DPH 21% v K¢)
jablko, pomeranc,
Select + mango, 990 620 1610
kvétinovo-ovocné
Microburst - olod 2 roky | 3 mésice
icroburst | ovocné plody, mango,
3000 kvétinovo-ovocné, 795 540 1335
Esprit kvétinovy, citron 1559 680 2239

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrazek ¢&. 16: Tramvaj Skoda Porsche 13T

(Zdroj: DesignMagazin, 2014)
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4.1.3 Inzerce v ¢asopisech

Na zéklad¢ dotazniku jsem zvolila inzerci v ¢asopisu. Zejména v Casopisech pro Zeny -

0 gastronomii, zdravi a zivotnim stylu. Vybrala jsem 8 casopist, které by mohly

zasahnout cilovou skupinu. Pfi porovnani investici vyplynulo, Ze nejatraktivnéjsi

investice do inzerce z hlediska ceny ve vybranych ¢asopisech v Casopise Zdravi

s reklamou pies 1/3 strany, dale Zena a Zivot s reklamou pies Y strany a Instinkt. Pro

ucely navrhu vyuzijeme inzerci ve vSech nize uvedenych Casopisech. Vyuzijeme jiz

vymysleného reklamniho sd€leni, umistime jej do vSech nize uvedenych casopist 2x,

poprvé jako reklamu informativni, podruhé jako pfipominaci.

Tabulka ¢. 16: Cenové porovnani inzerce v ¢asopisech a jeji efektivita dle Cetnosti a prodaného

nakladu
Cetnost | Proda Pomé
Cena na -ny Pomé r(:)rggrr\
, Periodicit | Velikost vydani | naklad | | OCr | PTO
Typ Nazev 3 (strana) Getnost | ¥
(vtis.) X cena | naklad
(v X cena
Ke) (v Ks za 2Q)
Spole - . . 1/2 89 1,45 0,33
gensky Instinkt tyd. 13 69 129 29 187 0.42
1/2 120 0,54 0,17
. I I & 2 ’
Jivotn | ITSWiE | mes vz | 120 | % O 054 | 017
styl . 5 1/2 110 1,21 0,45
Apetit mes 13 110 133 49 121 0.45
5 1/2 89 0,79 0,28
F.0.0.D mes 13 69 70 25 101 0.36
, ] 1/2 70 0,70 | 0,30
Jidlo Gurmet més 13 50 49 21 0.98 0.42
Zena . 1/2 65 5,52 0,80
azivot | LAHOEN T s 39 ) 52 e T 16
, ] 1/2 40 285 | 035
. Zdravi mes 13 27 114 14 4.22 052
Mamin - y 1/2 110 13 35 1,20 0,32
ka fmes 1/3 85 155 | 041

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

BohuZel nelze stanovit presna data efektivity reklamy, proto nam jako jediny faktor

musi postaCit zvySeni fanouskli na sociilni siti a zvySené vyhledavani stranek
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www.ugo.cz. Celkové naklady na zvefejnéni osmi inzertnich sdéleni dvakrat vychéazi na
1 150 000K¢ pfi inzerci na 1/3 strany. V piipad¢ inzerce na 1/2 strany je tfeba vynalozit
1360 000KZ¢.

Tabulka & 17: Casovy plan inzerce

Rok 2014 2015
Inzerce - Casopisy 08109101112 |01|02|03|04|05|06 |07

Instinkt
Zena a zivot
Instyle
F.0.0.D.
Apetit
Gurmet
Maminka

Zdravi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.1.4 Polepy AVT automobila

V soucasné dob¢ bohuzel aktivacni teamy nemaji polepy na svych vozech Toyota Yaris.
Jelikoz byl v minulosti na tyto polepy znacny ohlas, diky atraktivité a vtipnému
zpracovani, navrhuji tyto celopolepy obstarat. Nejméné nakladny vySel polep od
spolecnosti Autofolie Praha. Dal$im parametrem je pochopitelné kvalita polepu a jeho
zpracovani, nicmén¢é se jedna o neuchopitelny faktor v rdmci vybérového fizeni. Pro
vybér bychom museli uskute¢nit dikladngjsi resersi informaci naptiklad od predeslych

zakaznik.

Tabulka ¢. 18: Piehled cen celopolept automobili

) Typ Cena
Spole¢nost vozidla Typ (s DPH 21%, K¢&)
Polepy aut , 22 000
Reklama 66 Leskly 19 500
: Toyota celopolep

Tomicar Yaris digitalnim 23000
Autofolie tiskem 18 000
Praha

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.2 Podpora prodeje

4.2.1 Motivacni program

V oblasti prodeji navrhuji zavést motivacni program pro zakazniky — tedy prodejce
produktu. Motivacni program by byl zaloZzen na principu zvySeni prodejti diky nabizeni
produktu. V piipadé, ze by prodejce tydn¢ prodal 10 krabicek — tedy 60ks jeho
odménou by byla jedna krabi¢ka produktt zdarma pro jeho vlastni spotfebu. Aktudlni
pocCet zakaznikli — prodejcii, ktefi jsou schopni za tyden prodat takové mnozstvi
lahvicek v Jihomoravském kraji se, pohybuje kolem jedné desitky. Celkové naklady
tiimési¢éniho motiva¢niho programu Vv Jihomoravském kraji, pii deseti aktivnich

prodejcich tydn€ vychazi na 12 960K¢ (cena za lahvicku 18KC¢).

4.2.2 Zvyhodnéni prodeje

Navrh na zvyhodnéni prodeje produktu a predev§im na zvySeni povédomi o Ugo —
Pomeran¢ navrhuji zavést v obchodech Sklizeno - opravdové jidlo. Akce by se tykala
vyhradné prodejen v Brng, byla by avizovana 2 tydny pied samotnym zacatkem a to na
Facebookovych strankach Sklizeno a dale v misté prodeje - plakaty, trvala by po dobu
péti pracovnich dntl - zvyhodnéni 3+1 produkt zdarma - Ugo Pomerang. Pti takové akci
by cena jedné lahvicky vySla na 24k¢, standartni cena produktu v obchodech Sklizeno je
32-33k¢. Pii modelové situaci, kdy by si za jeden den nakoupilo 10 spotiebiteld produkt
ve zvyhodnéném ,,balicku®, by bylo tfeba dodat do 4 brnénskych prodejen dohromady
200ks produktu zdarma. Plakaty A4 si hradi zakaznik - Sklizeno, produkty dostava

zdarma. Pfi nastalé modelové situaci by finalni naklad na 200ks produktu ¢inil 4600k¢.

4.2.3 Soutéz na socialni siti facebook

Dalsi formu podpory prodeje bych zvolila soutéZ na UGO profilu na socialni siti
facebook, ktera ma aktualné pres patnact tisic fanouskd. Ukolem fanouska by bylo
zaslat co nejzajimav¢jsi fotku s produktem z dovolené. Z tohoto diivodu, by byla soutéz
avizovana na zacatku meésice srpna a prvni tyden v mésici zafi, by se uvetejnilo 10
fotografii, které se dostaly do prvniho kola vybéru. V druhém kole by uZ vybirali ostatni
fanousci mezi deseti fotografiemi vyherni fotku - zptisobem ziskavani klika ,,To se mi
libi“. Prvni tfi fotografie s nejvys$sim poctem klikt ,,To se mi libi* ziskaji tricko s jejich

jménem a napisem ,,UGOFANDA®. Vsechny uvetejnéné fotografie ziskaji slevovy kod
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do Ugo Baru v hodnoté 100K¢. Celkové naklady na soutéz vychazi na 5 705K¢, pii

vybéru nejméné nakladného dodavatele tricek.

Tabulka €. 19: Naklady na soutéZ na Facebooku

Cena tisku | Poukazy do UGO Realizace soutéze na ’
, o S Facebooku reklamni Celkové
Vyrobce a tricka (v juice baru . <
K&) (v K&) agenturou 10hod naklady (v K&)
(450k¢/hod) (v K€)
Copy Centrum 287 5787
T-shock 230 1000 4 500 5730
Shirtinator 205 5705
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Obrazek €. 17: Tricko UGOFANDA
(zdroj: Facebook 2014)
Tabulka & 20: Casovy plan aktivit
Rok 2014 2015
Aktivity 08/09]10(11(12/01|02]|03|04|{05|06 |07
Motivaéni program
Sklizeno 3+1

SoutéZ na Facebooku

Inzerce - Casopisy

Reklamni tramvaj s "madly" a
aromatizérem

Reklamni polepy na vozech AVT

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.2.4 Utast na vystavach a akcich

Aktualné fungujici podpora prodeje je Aktivacni tym, ktery provadi samplingy. Jako
doporuceni jsem vybrala n€kolik akci a veletrhti, kde by se produkt mohl prezentovat za
pomoci aktivacniho tymu, ktery je vniman jako nastroj pro podporu prodeje, nicméné
akce by spadaly pod oblast vztahli s vefejnosti. Jedna se celkem o 19 doporucenych
akci, prilezitosti k osloveni potencionalniho zdkaznika, vétSina akci je zamétena
zejména na gastronomii. Terminy akci jsou odvozeny ztermind minulych ro¢nikt

téchto akci. Pfednostné budeme brat v tivahu akce probihajici na Morave.

Tabulka €. 21: Navrh - ucast na akcich a eletrzich

Rok 2014 2015
Navrh na ucast - Events 08/09|10|11|12|01|02{03 |04 05|06 |07
Spilberk Food Festival

Prague Food Festival

Nakoleon Brno

FoodParade Praha

World of beauty and Spa Praha

Festival Chuti Ostrava

Apetit Festival Pardubice

Gourmet festival Mikulov

Moravia Food Festival Krométiz

Apetit Festival Plzen

Zazit Mésto jinak Praha

Jidlo z blizka Brno

Piknik jako Brno

Inspirativni rana Brno

Navrh na ucast - Vystavy 08/09(10|11|12|01/02|03|04|05|06 |07

Medical Summit Brno

Sport Life Brno

Dance Life expo Brno

BioStyl, Zdravi Praha

Pro Dité Praha

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro pfiblizné stanoveni nakladi na Gcast na téchto akcich, jsme stanovili dvé moznosti
nakladi — 300ks nebo 500ks vysamplovanych vzorkil na jedné akci, s tim, Ze jsme si

stanovili pfiblizny néklad na vybavu a préci aktiva¢niho tymu.
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Tabulka €. 22: Piehled nakladi za uéast na akcich aktivaénim teamem

Celkovy naklad na Sampling Team

Naéklady na vzorky zdarma (18k¢/ks)
(vybaveni letaky, obleceni, automobil,

chladicim zafizeni,fléjem garaze..) Akce na Moravé (10) | Viechny akee (19)
(VKo (v K&) (v K&)
misic 50 000 300ks/ 500ks/ 300ks/ 500ks/
1 akce 1 akce 1 akce 1 akce
rok 600 000 54 000 90 000 102 600 | 171000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.3 Public relations

4.3.1 Spoluprace s organizacemi zamérujicimi se na zdravy Zivotni styl

Pro vztahy s vefejnosti mam nékolik poznatkd, které bych pro komunikaci produktu
doporuéila, myslim si, Ze by bylo dobré zastitit produkt, alespon ze zac¢atku nékterou
z organizaci zabyvajici se zdravym Zivotnim stylem, a zdravou vyZivou. Je tfeba
spotiebitele stale edukovat o tom, pro¢ je prave tento vyrobek pro né pfinosny a jaké ma
kvality. Pokud spotiebitel nenalezne spravny diivod pro konzumaci produktu, nezakoupi
jej. Jako priklad jsem vybrala internetovy portdl - Vim co jim, ktery zastituje Petr
Havlicek, odbornik na vyzivu. Dal§i mozZnosti spoluprice s organizaci STOB — Stop
Obezité, Akademie zdravého zivotniho stylu, Zdrava potravina, Vyziva déti, Apetit
Online. VSechny tyto webové stranky informuji spotiebitele o kvalité produkti a

zamé&fuji se na zdravy Zivotni styl.
4.3.2 Spolupriace s blogery

S timto tématem souvisi ¢lanky psané blogery. V soucasné dobé je velice silny trend
psani osobnich blogli na rizna témata jako — krasa, zdravi, fitness, moda, gastronomie,
cestovani a jiné. Vyhoda téchto blogi je, Ze autofi zde sdileji své nézory a vlastni
zkuSenosti, které plsobi na Ctenafe velmi davéryhodné, jelikoz jsou prakticky vzdy
doplnény o fotografie a cenné rady. Ztohoto divodu bych navrhovala spolupraci
s neékterymi food blogery jako je tieba Foodlover, Z ghetta blog, Chez Lucie - formou
product placemet s moznosti sponzoringu soutézi nebo napsani recenze. Nejen, ze
bloger bude dal edukovat jeho Ctenafe a zvySovat povédomi, ale ma moznost ovlivnit

jejich nazor a postoj k produktu. Pro tyto aktivity, bych vy¢lenila 300ks produkti jak
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pro moznost sponzoringu tak product placement, v nakladech tedy 5400K¢ (cena za
lahvicku 18K¢).

Tabulka ¢. 23: Piehled fanous$ki na socialni siti Facebook navrhovanych blogerek

Nézev blogu P,o‘éet fanouSu na soci,éllni
siti Facebook (v osobach)
Z ghetta blog 2200
Chez Lucie 5200
Foodlover 5000

(Zdroj: Facebook, © 2014)
4.4 QOstatni

441 Sezonni druhy UGO

Zavérem bych navrhovala zavést sezénni druhy produktu, na ptelomu 1éta a podzimu se
na uzemi Ceské republiky sklizi mnoho typti plodin, které by se mohly vyuZit pro
kratkodobou obmnénu druhtt Uga. Pro tyto ucely navrhuji vyuzit Okurku, Hrozny,
Petrzel s Jablkem a novy druh Pomeran¢ — Mrkev, ktery by se mohl doplnit stavajici

portfolio.

Tabulka & 24: Cacovy plan novych druhi produktu

Rok 2014 2015

Nové druhy 08{09(10(11{12|01|02|03|04|05|06 |07

Jablko - Okurka

Jablko - Hrozny

Jablko - Petrzel

Pomerang - Mrkev

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.5 Ekonomické zhodnoceni navrhu a jejich navratnost

V oblasti marketingu je velmi tézké az nepfedvidatelné odhadovat navratnost investice
do reklamnich aktivit. Z tohoto divodu nelze presné stanovit hodnotu navratnosti
celkovych vynaloZenych financnich prostfedkii. Jediné faktory pro méfeni efektivity

kampané jsou:

o Pocty navstiveni webu www.ugo.cz
o Pocty navstiveni www.facebook.cz/ugo
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. Nartst prodejii produktu oproti minulému obdobi
o Nartst prodeju v siti juice bartit Ugo oproti minulému obdobi

o Spokojené ¢i nespokojené reakce zakaznikd, stiznosti

Tabulka ¢&. 25: Celkové naklady na aktivity

Ueel Nizkonékladové Ekonomické
varianta (v K¢) varianta (v K¢)

Tvorba rgklamniho celopo}epu tramvaje, 9000
automobilu, letakti (20hodin/ 450k¢)
Reklamni polep - tramvaj 464 000 700 000
Difusery s viinémi 1335 1610
Reklama v madlech 5600 11 000
Reklamni polepy - 3 vozy AVT 54000 58500
Celkova cena inzerce 1 150 000 1 386 000
Celkova cena soutéze 5705 5730
Motiva.éni program po dobu 3 mésicii 12 960
(10 aktivnich prodejcit)
Sklizeno 3+1zdarma 4 600
Ucast na akcich AVT 702 600 771000
PP pro blogery 5400
Celkové naklady na reklamu 2 415 200 2 965 800

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové naklady na navrzené aktivity jsem piepocetla ve dvou variantach, varianta
nizkonakladova — vyuziti nejnizsich cenovych nabidek a uspora nékladi, celkem 2,4
miliontt K¢. Varianta ekonomickd zvazuje 1 vysSi ndklady napiiklad za kvalitnéjsi
provedeni polepl a podobné, ale nepfipousti plytvani finan¢nich zdrojii, vysla na necelé
3miliony K¢. Nutno podotknout, Ze v uvedenych cenach nejsou zahrnuty mnozstevni a
partnerské slevy, které¢ by se daly oCekavat naptiklad v pfipadé inzerce v Casopisech.
Pro vyjadteni poctu oslovenych potencionélnich zakaznikl jsem secetla oslovené osoby

aktivitami, u kterych je mozny pfepocet, napiiklad Cetnost vydani casopisu, navstévnici
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akci, cestuyjici tramvaji UGO, ziskdme hruby

zakaznikt — 3 112 700 osob.

pocet oslovenych potencionalnich

Tabulka &. 26: Polty oslovenych osob navrZenymi aktivitami

Typ osloveni Pocet osob
VCetnolstona vydani vSech 2102 000
Casopist (2x)

Potencionalni zdkaznici na

akcich (19) 5700
Cestujici tramvaji UGO (rok) 1 000 000
Ctenafi blogerek 5 000
Celkem 3112 700

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Provedla jsem zhodnoceni nakladd na ziskani jednoho stalého zakaznika z pohledu
ttech pfistupi — optimisticky, realisticky a pesimisticky. I kdyby nastala varianta
pesimistického ptistupu, prodej produktu by se béhem jednoho roku z¢tyinasobil oproti

stavajicim prodejim.

Tabulka €. 27: Zhodnoceni nakladi na jednoho nového zakaznika dle pristupi

Ziskani stalych zédkaznikl z celkového poctu
oslovenych - 3 112 700 osob

Optimisticky Realisticky | Pesimisticky
pristup (15%) | piistup (10%) | pfistup (5%)
Pocet ziskanych stalych 466 905 311 270 155 635

zakazniku

Néklad na ziskéani 1 stalého zédkaznika (v K<)

Nizkonakladova varianta
2415 200K¢

5

8

16

Ekonomicka varianta
2 965 800K ¢

10

19

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5 Zavér

Ma bakalarska prace se zabyvala tématem marketingové komunikace. Marketing je
V dnesni dobé povazovan za nedilnou soucast vedeni spolecnosti. Je to nastroj, ktery
umoziuje Ve spole¢nosti reprodukovat pfani a touhy spotiebiteld, diky nému se na né
muze spolecnost velmi pruzné zaméfit. Spolecnost Kofola mé velky zajem o inovace a
inovativni zptisoby komunikace. Snazi se jit stale s dobou a neustale hledat nové cesty a
zpusoby. Pravé dnesni doba se zaméfuje na péci o ¢loveka, jak v pojeti psychickém, tak
fyzickém. Teprve ve spojeni s propracovanym marketingem ma produkt Sanci na
uspéch a vytvoreni Sirokého povédomi o produktu. Bez edukace spotiebiteld mize dojit

K vyuziti moznosti jinym dodavatelem obdobného produktu.

Cilem mé prace bylo navrhnout komunika¢ni mix produktu. Aplikovat metody a
zasazeni cilové skupiny. Po teoretické Casti a praktické analyze komunika¢niho mixu
produktu s analyzami SWOT, Peste a Porterové analyze péti sil, jsem provedla jesté
dotaznikové Setfeni, které potvrdilo nékolik dulezitych postieht, a to nutnost edukace
spotiebitele k tomu, aby byl schopen rozlisit rozdily mezi nespasterovanou $tavou a
pasterovanym dZusem s téméf nulovymi nutri¢nimi hodnotami, dileZitost samplingu a

viditelnost produktu v prodejnach.

V névrhové casti jsem rozpracovala aktivity, které by mohly pfispét ke zlepSeni
komunika¢niho mixu produktu, ¢imZ se podafilo splnit vSechny vyty€ené cile prace. Pfi
realizaci navrhi by doslo ke zviditélnéni znacky UGO a zvyseni poétu zakazniku,
potazmo prodejt, ale i ziskani lepsiho postaveni znacky a produktu na trhu §tav. Pro
tvorbu navrhu komunika¢niho mixu jsou aplikovany realné ceny, zjiStované skuteCnymi
poptavkami. Navrh je zasazen do realné Casové osy a presn€ udava, ve kterém mésici se
realizuje dand aktivita. Pro vyjadreni efektivity jsem provedla piepocet oslovenych

potenciondlnich zédkaznikl a ndklad na jednoho takto osloveného zékaznika.

Navrhy budou ptedlozeny brand manazerovi produktu UGO a véfim, ze tento navrh

bude pro produkt prospésny a pomize mu vyhledat nové zdkazniky.
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Dotaznik na webovych strankach

Piiloha €. 1: Dotaznik na webovych strankach

1. Chutna vam ovoce a zelenina?
a) Ano

b) SpiSe ano

c) SpiSe ne

d) Ne

2. Znate pojem ,,vyzivova pyramida“? Je to:

a) Doporucené slozeni stravy pro vegetariany s pouzitim grafického znazornéni
formou trojuhelniku

b) Doporucena frekvence konzumovani skupin potravin s pouzitim grafického
znazornéni formou trojuhelniku

c) Doporucena frekvence konzumovani potravin pii redukéni dieté s pouzitim
grafického znazornéni formou trojuhelniku

d) Doporucena frekvence konzumovani skupin potravin pro déti s pouzitim
grafického znazornéni formou trojuhelniku

e) Ne

3. Kolik porci ovoce primérné snite za jeden den? (porce = 1 jablko / miska jahod
/ sklenice nefedéné ovocné $tavy)

a) 0

b) 1-2
c) 2-3
d) 2-4
e) 3-5

4. Kolik porci zeleniny primérné snite za jeden den? (porce = 1 hrnek syrové
listové zeleniny/1mrkev/1rajce)

a) 0

b) 1-2
c) 2-3
dy 2-4
e) 3-5



5. Ma vliv ro¢ni obdobi na mnozstvi zkonzumovaného ovoce a zeleniny?
a) Ano

b) SpiSe ano

c) Spisene

d) Ne

6. Kolik si myslite, ze ¢ini doporuceny denni ptijem ovoce na jeden den
(v porcich) ? (porce = 1 jablko / miska jahod / sklenice nefedéné ovocné §tavy)

a) 0

b) 1-2
c) 2-3
d) 2-4
e) 3-5

7. Kolik si myslite, ze ¢ini doporuéeny denni piijem zeleniny na jeden den
(v porcich) ? (porce = 1 hrnek syrové listové zeleniny/1mrkev/1rajce)

a) 0

b) 1-2
c) 2-3
d) 2-4
e) 3-5

8. Kolikrat tydné sportujete?
a) Nesportuji

b) Ix tydné

C) 2-3x tydné

d) Vicekrat tydné

9. Co by vas pfimélo jist vice ovoce a zeleniny.

a) Nizsi cena ovoce a zeleniny

b) Vyssi kvalita bézn¢ dostupného ovoce a zeleniny v obchodech
C) Zdravotni stav

d) Pripravena denni davka ve form¢ napoje

e) Denni davka ovoce a zeleniny, bez vynalozeni vlastni namahy



f)

10.

a)
b)
c)
d)

11.

a)
b)
c)
d)
e)

12.

Nic

Oslovuji vas produkty s ozna¢né green, bio, healthy, klasa?
Ano, nakupuji je, jsem s nimi spokojen.

Ano, ale nenakupuji je, jsou ptilis drahé.

Ne, myslim si, ze maji stejnou kvalitu jako bézné produkty.

Ne, neznam tato oznaceni produkti.

Co Vas nejvice ovliviiuje pii nakupu potravin?
Kvalita

Cena

Obal

Chut

Doporuceni

Koupili jste si nékdy novy produkt na zdklad¢ reklamniho plakatu nebo

,hovinky“ v misté prodeje? (kavarna, obchod..)

a)
b)
c)
d)

13.

Ano, rad zkousim novinky.
Ano, obcas.
Ne, bojim se novinek.

Ne, nabidky mé& nezajimayji.

Koupili jste si n€kdy novy produkt na zékladé ochutnavky nebo vzorku zdarma?

a) Ano
b) Ne

14.

a)
b)
c)
d)
e)

15.

V ptipadé, Ze dostanete vzorek zdarma reaguji:

vyslechnu si informace o produktu a zeptam se na to co mé zajima
ze slusnosti vyslechnu, ale moc nevnimam

informace si rad¢ji prectu v letacku, pokud mé produkt oslovi

jde mi jen o vzorek zdarma, informace mé nezajimaji

o vzorky zdarma nestojim, vyhybam se

Ktery zpiisob reklamy mé nejvétsi vliv na VAs nazor poptipade ndkup produktu:



a) reklama v televizi

b) reklama v radiu

¢) doporuceni znamého

d) ¢clanek v Casopise/na internetu
e) reklama na socialnich sitich
f) reklamni big board

g) reklamni sms ¢i telefonat

h) reklamni e-mail

16. Jak casto nakupujete na zaklad¢ jakékoli reklamy:
a) Casto, rad zkousim novinky

b) Obcas.

¢) Velmi ziidka.

d) Nikdy.

17. Nechate si pti nakupu poradit nebo doporucit obsluhou a pokladate ji za
divéryhodny zdoj informaci?

a) Ano, dam na jejich doporuceni.
b) Ano, ale moc ji nedivétuji, informace beru s rezervou.
c) Nevadi mi rada nebo doporuéeni obsluhy, ale radé&ji si vyberu sam.

d) Ne, o rady nebo doporuceni obsluhy nestojim.

18. Pohlavi
a) Muz
b) Zena

19. Vék
a) 20-24
b) 25-29
c) 30-39
d) 40-49
e) 50-54
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