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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace, konkrétn¢ projek-
tem ve spole¢nosti Podravka — Lagris a. s. Cilem prace je po zhodnoceni teoretickych vy-
chodisek marketingové komunikace provést analyzu soucasného stavu marketingovych
komunikacni aktivity podniku a nasledné zjistit pomoci kvantitativniho dotaznikového
prazkumu, jaké nové ptichuté sirupi ESSENCE by zakaznici na trhu uvitali. Na zaklad¢
zjisténych skuteCnosti a poznatkili ziskanych z jednotlivych analyz je navrzen marketingo-
vy komunikaéni plén, ktery by vedl k jejimu zkvalitnéni. Navrzeny projekt je poté podro-

ben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, dotaznikovy

prizkum, ndkladova analyza, Casové analyza a rizikova analyza

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication in Podravka — Lagris a. s. company. It
aims at evaluating the theoretical starting points of marketing communication and at analy-
zing the nowadays marketing communication activities of the company. Consequently a
quantitative questionnaire survey has been made to find out what flavour of Essence syrup
would the customers like to see on the market. The data collected from the analyses serve
as a basis for the created marketing communication plan. After establishing the project, its

temporal analysis, cost analysis and risk analysis have been made.

Key words: marketing communication, communication mix, SWOT analysis, question-

naire survey, temporal analysis, financial analysis, risk analysis
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UvVOoD

V soucasné dobé se marketing i marketingova komunikace rozvijeji a prochazeji fadou
vyraznych zmén, diky nimz se dana problematika neustale prohlubuje. Kazdy podnik pou-
ziva K tomu, aby byl on sam i jeho produkt pro cilovou skupinu zakaznika ptitazlivéjsi,
rizné marketingové a komunikacni nastroje. Cilem firem je oslovit prostfednictvim riz-
nych aktivit vefejnost a ovlivnit jeji ndkupni chovani. Podnik se bez modelu fungovani
marketingu a marketingové komunikace zkratka neobejde. Domniva-li se firma, Ze je mar-
ketingova komunikace zbytecnd a Ze ji nepotiebuje, de facto ji vykondva, aniz by rozuméla
jejim jednotlivym slozkam a dopadtim. Ma-li vSak byt komunikacni aktivita G¢inna, musi
byt mnohem profesionalnéjsi nez kdy diive. Soucasnd populace je reklamou piesycena
a zacina ji ignorovat. Proto je nezbytné nutné, aby se podniky zaméfily na nové formy ko-

munikac¢nich aktivit, které vyvolaji u spottebitelt pozadovanou reakci.

S postupnym vyvojem technologii se obménilo také slozeni forem marketingové komuni-
kace. Tradi¢ni marketing je postupné nahrazovan marketingem elektronickym, konkrétné
socialnimi sit€émi, mobilnim marketingem, E-mailingem atd. Tradi¢ni pojeti marketingu
bylo postaveno na myslence ziskat co nejvice zakazniki, nikoli na pé¢i o né samotné. Za-
byval se tim, jak zakaznikovi produkt ¢i sluzbu prodat, nikoli tim, jak mu porozumét. Nové
pojeti marketingu usiluje o to, dozvédét se o zakaznikovi co nejvice informaci, pochopit
jeho potieby, pfani a navazat s nim dlouhodoby vztah. Spotiebitelé jsou dnes vuci tradic-
nimu marketingu odolnéjsi, z toho diivodu je nezbytné k t€émto aspektiim ptihlizet. Komu-
nikacni aktivity jSou pro organizaci a jeji okoli ur¢itym pojitkem, diky némuz si buduje

dlouhodobé¢ partnerské vztahy.

Cilem této diplomové prace je zpracovat projekt marketingové komunikace spolecnosti
Podravka — Lagris a. s. pomoci vhodnych marketingovych komunikacnich nastroju, které
firmé pomohou posilit postaveni na trhu, zlepsit image, prilakat nové potencialni zakazni-
ky a zvysit povédomi o sirupech ESSENCE. V souvislosti s rozvijejicim se vyvojem mar-
ketingové komunikace je ptihlizeno k dosavadni marketingové strategii firmy, k jejim fi-

nan¢nim moznostem, ale také k soucasnym marketingovym trendtim.
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1 POHLED NA KOMUNIKACI

1.1 Pojem komunikace

Komunikace je zpravidla redukovana jako sféra informaci. Pfedmétem komunikace vSak
nemusi byt pouze informace. Jedna se o jakykoli vytvor, ktery je pfedstaveny, prezentova-
ny jednou a vnimany druhou stranou. Komunikace tedy piedstavuje projev jedné strany

a nasledna reakce strany druhé. Efektivni a uspé$na komunikace se v praxi opira o:

- dlvéryhodnost

- prostfedi a vhodny ¢as

- pochopitelnost a vyznam obsahu
- jasnost sd¢leni

- soustavnost

- osvédcené kanaly

- znalost adresata (Foret, 2011, s. 17-22)

1.2 Marketing a komunikace

Marketing vychazi ze skute¢nosti, ze jsou lidé sumou potieb a piani. Pravé tyto potieby
a prani vyvolavaji v lidech pocit nespokojenosti, ktery mizi ziskanim toho, co chtéji. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Komunikace se rozvinula v moderni multifunkéni disciplinu. Jiz ddvno nefunguje jen jako
prostiedek slouzici k pouhé vyméné informaci. Komunikaci je mozno oznacit za vzdjemné
porozuméni mezi dvéma ¢i vice subjekty. Neni zde tak dilezité, ktery ze subjektt vysila
a ktery pfijima. V reklamni komunikaci hraje vyznamnéjsi roli subjekt, ktery je ptijemcem
informaci, pficemz se jedna o formu komunikace s komerénim zamérem. Podstatou komu-
nikace je presvédcit, prodat, nebo vytvotit novou hodnotu. (Jakubikova, 2008, s. 240; Ma-
rek, 2006)

V soucasném marketingu nestaci jen piiprava dobrého produktu, urceni atraktivni ceny
a zptistupnéni cilovym zakaznikiim. Podstata spociva v komunikaci. Podniky musi komu-
nikovat se svymi zakazniky, jak se soucasnymi, tak i s budoucimi. Kromé& komunikace
patii k dal§imu klicovému prvku snaha navazat vztah se zakazniky. Kotler (2007, s. 809)
ve své publikaci uvadi, Ze veSkeré komunikacni snahy musi dohromady tvofit konzistentni

a koordinovany komunika¢ni program.
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Marketingova komunikace je provazana s ostatnimi slozkami marketingu. Diky ni je moz-
no analyzovat udaje o prodeji i lep$i méfitelnost G¢inkti komunikace, coz vede K vétsi efek-

tivit€¢ vSech marketingovych nastroju. (Frey, 2011, s. 181)

1.3 Model komunikace

Komunikaéni model umozinuje pochopit podstatu marketingové komunikace. Komunikac-
nim procesem se obvykle mysli vysilani zpravy o vyrobci ptes jakoukoli formu médii. Ini-
ciatorem je zde prodavajici. Pokud se vSak mezi prodavajicim a kupujicim vytvofil vztah,
je pravdépodobné, Ze iniciativa ptijde nejdiive od kupujiciho. Myslenky jsou transformo-
vany do podoby sdé€leni a pfenaseny od zdroje k ptijemci, ktery chape, co vyrobce zamys-
lel sdélit. Odesilatel musi védét, jakou cilovou skupinu chce zasahnout a jakou odezvu
chce vyvolat. Dillezité je, aby sdéleni dobfe kodoval. Rozhoduje tim o tom, jak jej bude
ptijemce dekddovat. Dale je nutné ptipravit si komunika¢ni kanaly zpétné vazby, aby doslo
ke zhodnoceni odezvy piijemce na dané sdéleni. (Hollensen, 2011, s. 586, Solomon, Mar-
shall a Stuart, 2006, s. 360, 361; Kotler, 2007, s. 820)

1.3.1 Prvky komunikacniho procesu

Odesilatel Kédovani Média | Dekédovani PFijemce

I <] Sum E> I
L l I — —@— — Odpovéd’ |mm'

Obr. 1: Model komunikace (Halek, 2013)

Sdeleni — ptedstavuje komunikaci, ktera se odehrava mezi vysilatelem a piijemcem. Pod-
statu komunikace tvofi informace nutné k informovani, pfipomenuti, presvédceni ¢i nava-
zani vztahu. K tomu se vyuzivaji prvky jak v podobé verbalni, tak i neverbalni. Sdéleni
pfedavana prostfednictvim reklamy by méla byt detailné¢ promyslena, aby oslovila Siroké

spektrum zakaznikt. I kdyz se sdéleni aplikovana prostiednictvim obchodniho zastupce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

orientuji na jednotlivého zakaznika, musi byt pfipravena tak, aby mohl obchodni zastupce

reagovat na rtizné otazky ¢i ndmitky spotiebitelt.

Odesilatel — zdroj, ktery je pivodcem sdé€leni. Vyjadtit myslenku tak, aby byla stejné po-
chopena i ostatnimi lidmi, neni jednoduché. Marketingové podniky pro vétsi daveéryhod-
nost ¢i piitazlivost Casto voli jako reprezentanta zdrojové myslenky realnou osobu napi.

celebritu, modelku atd.
Kodovani —umoznuje predat myslenku do podoby komunikace v pozadovaném vyznamu.

Média — komunikacni prostiedek, ktery dokaze oslovit ¢leny cilové skupiny, bez ohledu na
to, jak je sdéleni kddovano. Komunika¢nim prostfedkem miize byt televize, radio, ¢asopis,
osobni kontakt, webové stranky, logo vytiSténé na hrnku a jiné. Podstatu tvoii vlastnosti

produktu, které by mély odpovidat vlastnostem média.

Dekodovani — jedna se o zpétny pieklad sdéleni do podoby myslenky, béhem néjz piijemce
pfipisuje sdéleni vyznam. Marketingovi pracovnici doufaji, ze myslenka, ke které piijemce

dospéje, je totozna s myslenkou, kterou se pokouseli coby zprosttedkovatelé vysilat.

Prijemce — pfijemcem nemusi byt pouze jedinec, ale také organizace. Piijemcem je zkratka
ten, kdo zachyti a vylozi obsah sdéleni. Samotna komunikace se nemize odehravat bez
pfijemce.

Odpoved’ — je to urcity zplisob reakce piijemce poté, co dostal sdéleni.

Sum — rozumi se tim cokoli, co zabraiiuje nebo jakymkoli zpiisobem neumoziuje Gi¢innou
komunikaci. Muze se vyskytnout v Kterékoli fazi komunikace, jak ve fazi kodovani
a média, tak ve fazi dekddovani. Snahou kazdého marketingového pracovnika je Sum co
nejvice minimalizovat. Dosdhne toho tim, Ze sva sdéleni umisti na mista, kde je mensi

pravdépodobnost spotiebitelovu pozornost rozptylit.

Zpétna vazba — kompletni smycku komunikace tvoii zpétnd vazba, ktera umoziiuje posou-
dit uc¢innost sdéleni. Firma ji ziskd formou vyhodnocovani a marketingového prizkumu.
Zpétna vazba je potvrzenim funk¢nosti firemnich strategii. (Solomon, Marshall a Stuart,
2006, s. 361, 362; Kotler, 2007, s. 820)
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2 KOMUNIKACNI MIX A JEHO NASTROJE

Problém, kterym se marketingova komunikace zabyva, je zpiisob uvedeni sdéleni na trh.
Marketingova strategie pouziva taktiku marketingového mixu, zatimco komunikac¢ni stra-
tegie pouziva taktiku komunika¢niho mixu. Obecné by se dalo fici, Ze komunikaéni mix je
podmnozinou marketingového mixu, tudiz ze je nastrojem, ktery se zabyva komunikaci

a marketingovymi strategiemi. (Dahlén, Lange a Smith, 2010, s. 274)

Marketingovy mix zahrnuje marketingové nastroje, které podnik pouziva k upravé nabidky
podle cilovych trhii. Zahrnuje vse, co muze firma udélat, aby ovlivnila poptavku po vyrob-
ku. Organizace jej tvoti za Gcelem dosazeni svych marketingovych cili, sestavuji jej dle
svych moznosti a mohou jej pomérné snadno ménit. Marketingovy mix je tvofen vyrobko-
vou, cenovou, distribuéni a komunika¢ni politikou. Pfi jeho sestavovani musi byt respekto-
vany vzajemné vazby jednotlivych prvki, protoze ispéch zavisi na jejich spravné kombi-
naci s ptihlédnutim k charakteristice cilovych zakaznikl. Jediny nevhodné nastaveny prvek
mize ohrozit i velmi dobfe pfipravenou nabidku. I kdyz v komunika¢nim mixu existuje
jeden vynikajici prvek, nemtze zachranit situaci, pokud podnik nevénuje dostate¢nou po-
zornost ostatnim slozkam. Pro Usp&Sny prodej je dilezité védét, pro koho a jak mame mar-
ketingovy mix nastavit. Z toho je patrné, Ze mezi marketingovym mixem a segmentaci je
uzka propojenost. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 63; Kotler, 2007 s. 70; Foret, 2011,
s. 191)

Marketingovych a firemnich cilti se snazi manazer dosdhnout pomoci optimalnich kombi-
naci rznych nastrojii komunika¢niho mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje osobni i neosobni
formy komunikace. Osobni forma komunikace je prezentovana osobnim prodejem, tedy
osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Za neosobni formu se povazuje rekla-
ma, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Propojenim osobni
a neosobni formy jsou pak veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto nastrojli plni urcitou funkci

a navzajem se doplnuji. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Vzhledem k tomu, Ze je tato diplomova prace zaméfena na marketingovou komunikaci,

nebude zde marketingovy mix blize rozepisovan.

2.1 Reklama

o 24

Pro fadu firem je reklama jednim z nejdilezitéjsich prvka komunikace. Radi se k nejstarsi,

v

nejviditelngjsi a nejhlasitéjsi slozce komunika¢niho mixu. Reklamu Ize obecné definovat
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jako jakoukoli placenou neosobni formu komunikace. Denné na nas Uto¢i z televiznich
obrazovek i z jinych sdélovacich prostiedki ¢i médii, aniz bychom ji nechali bez povsim-
nuti. Podniky se nas snazi prostfednictvim reklamy informovat a piresvédcovat
0 uzitecnosti svych vyrobkd, sluzeb nebo myslenek. Ne vzdy ale musi vzbudit pozornost
a vyvolat u piijemce reakci. Uginna reklama posiluje u zékaznikd vniméni zboZi a sluZzeb.
Vysledkem pak muze byt spotiebitelska vérnost, opakované nakupy a mén¢ se vyskytujici
cenové¢ valky mezi konkurenty. V nékterych organizacich vnimaji reklamu jako podpirny
nastroj k posileni firemni image, image znacky nebo vyrobku. (Piikrylovd a Jahodova,

2010, s. 67; Zamazalova, 2010, s. 262, 263; Kotler, 2007, s. 855)

Reklamu lze také délit do tii kategorii, podle toho, v jaké fazi Zivotniho cyklu produktu je

pouzita:

- informativni reklama — snahou je vzbudit prvotni poptavku po vyrobku ¢i sluzbé. Zpra-
vidla jde o podporu nového vstupu na trh a je charakteristicka pro prvni fazi zivotniho cyk-

lu vyrobku.

- presvédcovaci reklama — pouziva se ve fazi rastu, kdy vyrobek zaujal urcité postaveni
na trhu a jeho cilem je pfesvédcCit zdkaznika, aby tento vyrobek ¢i sluZzbu preferoval

a nakupoval.

- pripominkova reklama — navazuje na piedchozi kroky, poméaha zachovat pozici znacky
ve védomi vetejnosti a vzbudit mezi zakazniky davéru. (Zamazalova, 2010, s. 264; Piikry-
lova a Jahodova, 2010, s. 68)

2.1.1 Vybér médii

V soucasné dob¢ existuje siroky vybér reklamnich médii. Jednim z dalezitych rozhodnuti
podniku je, jakd média pro pienos reklamnich sdéleni pouzije. V piipade, ze se firma roz-
hodne $patné¢, miize ji to stat miliony a reklama nebude u¢inna. Aby byla dana kampan pro
firmu co nejucinngjsi a ziskova, je potieba pochopit vyhody a nevyhody kazdého média.

(Clow a Baack, 2008, s. 222; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 71)
Televize

Televize se jiz mnoho let t&8i z povésti nejpfitazlivéjsiho reklamniho prosttedku, ktery
muze oslovit Siroké spektrum divakl s pomérné nizkymi néklady na osloveni jednoho spo-

tiebitele. Je pravdou, ze prostiednictvim televize 1ze u spotiebiteld nejlépe vzbuzovat emo-
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ce a budovat asociace se znackou. Nicmén¢ je dobré peclivé zvazit, zda je televizni rekla-
ma V soucasnosti optimalnim médiem. Intenzita reklamnich poselstvi v médiich ma totiz
vSeobecné za nasledek snizeni vnimani ze strany divaki. Divéci se snazi reklamam vyhy-
bat a ¢im dal Casté&ji v dobé reklam piepinaji na jinou stanici nebo odchazeji od televize.
(Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 71; Clow a Baack, 2008, s. 231 — 234; televi-
ze/rozhlas/tisk, © 2010)

Tab. 1: Vyhody a nevyhody televize (Clow a Baack, 2008, s. 231; Matula, © 2013)

Vyhody Nevyhody
Masové pokryti Zipping a zapping
Vysoky zasah Velké naklady
Nizké néklady na jednotlivce Limitovany obsah informaci
Celoplosné pokryti Niz8i mira zapamatovani diky clutteru
Opakovatelnost Osloveni i téch, které nechce
Vytvareni image znacky a povédomi o
znacce
Product placement
Multimedialni
Rozhlas

Mén¢ ptitazlivym prostiedkem je v porovnani s televizi rozhlas. Byva ¢asto povazovan za
doplitkové médium. Zakaznici jej zaznamenavaji pouze sluchem, proto je vhodny pro
kampané znacek, které potiebuji byt zapamatovany. Rozhlas neni pfili§ finan¢né narocny,
¢ehoz vyuzivaji spiSe mens$i firmy. V poslednich letech roste trend poslechu rozhlasu
v souvislosti s nartstajici mobilitou posluchac¢u. Je tedy poustén v autech pii cesté z prace,

do prace, pii cesté na dovolenou atd.

Tab. 2: Vyhody a nevyhody rozhlasu (Piikrylova a Jahodova, 2010 s. 73, 74; Clow
a Baack, 2008, s. 234 — 236; Matula, © 2013)

Vyhody Nevyhody
Mobilita Chybi vizualni komunikace
Nizké naklady Pouze zvuk
Interaktivita Mala troven pozornosti
Moznost segmentace Nekomplexnost
Modifikace reklamy pro mistni podminky Pomijivost sd€leni
Rychlé moznost zmény ¢i opravy Docasnost sdéleni
Moznost selekce posluchact
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Internet

Internet se fadi mezi nejrychleji rostouci reklamni média. Odbornici uvadi, ze televizi trva-
lo 131 let, nez ziskala 50 miliona divaku, rozhlasu 38 let a internetu se to dle jejich odhadt
povedlo za 5 let. Internetova reklama plni stejnou funkci jako klasicka média,
tzn., informuje o produktu, kvalité, cené, vlastnostech, pfesvédCuje zakaznika apod. Lidé
navstévuji stranky, které je zajimaji a vzbuzuji v nich urcitou pozornost. Umisténi reklamy
na tyto stranky patii k efektivnim kroktim firem, protoze jejich navstévnici o né¢ maji pre-

dem zé4jem.
Na internetu je mozné setkat se s reklamou v podobg¢:

v" reklamnich bannert

v" placenych odkazii ve vyhledavacich (SEM)

v emailové reklamy (reklamni paticky)

v reklamy v diskusnich skupinach a konferencich (Clow a Baack, 2008, s. 238 — 241;
Marek, 2006)

Tab. 3: Vyhody a nevyhody internetu (Clow a Baack, 2008, s. 239)

Vyhody Nevyhody

Snadné docileni segmentace cilového trhu | Vysoka investice

Velka mozZnost kreativity Reklama na vSech strankach

24 hod denné¢ k dispozici Majitelé PC bez ptipojeni na internet

Nizké naklady na provoz Kratka Zivotnost reklamniho sdéleni

Globalnost

Kratky ¢as mezi zadanim a zvetejnénim
reklamy

Dostupnost

Moznost zpétného dohledani

Multimedialni

V soucasnosti vyuzivaji spotiebitelé internet denné k béznym zalezitostem — V praci, doma,
Vv restauraci atd. Tato celosvétova pocita¢ova sit’ a komunikaéni platforma se stala neoddé-
litelnou pomtickou nejen jedincti, ale také firem a statnich ¢i jinych instituci. Je vSak nutné
si uvédomit, ze lidé zacinaji byt reklamou na internetu piesyceni. Zpravidla navstévuji in-
ternet za ucelem ziskani konkrétnich informaci a bannery nevnimaji. Toto je oznacovano
jako bannerova slepota. Existuji sice uzivatelé, kteti se bezcilné potuluji po webovych
strankach a prohliZi si je, internet je vSak na rozdil od televize kognitivni médium a lidé na

néj ptichazeji s urcitym cilem. (Marketingova komunikace na internetu, 2010)
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Kino

Stejné jako televize, ma kino vyhodu audiovizualniho sdéleni s velkym vlivem na publi-
kum, které zprostfedkovava kvalitnim zvukem a obrazem. Spoty zasahuji divaky ve chvili,
kdy jsou pozitivné naladéni, chtéji se bavit a vénuji reklamam vice pozornosti. Navstévnici
Kina jsou rtiznorodi — jak mladi lidé, tak i lidé star$i nebo lidé z vysSich vrstev. Reklamni
spot vSak zasahne velmi omezeny pocet 0S0b, navic bez moznosti opakovaného zasahu
stejného divaka. Kinoreklamy je vSak mozné posilit dalsimi formami podpory prodeje,
a sice outdoorovou reklamou vné kina. Dalsi forma reklamy, kterou je mozné v kinech
vyuzit, se nazyva product placement, tedy produkty a znacky umisténé p¥imo do déje nej-
rizn&jSich audiovizualnich dél. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 232; Karli¢ek
a Kral, 2011, s. 62 — 64)

Tab. 4: Vyhody a nevyhody reklamy v kiné (Matula, © 2013)

Vyhody Nevyhody
Emociondlni ptisobeni Vysoké naklady
Vyjadfeni pohybu a déje Néro¢né na planovéni
Osloveni cilovych skupin Maly pocet navstévnikt
Audiovizudlni prezentace Nizka frekvence zdsahu
Nelze piepnout nebo vypnout
Pozitivni vniméni reklamy

Noviny

Noviny pfedstavuji pro mnoho malych lokalnich organizaci nejschiidnéjsi reklamni formu,
protoze reklama v televizi je pro né pfilis nakladna. Noviny maji vysokou uroven vérohod-
nosti a ¢tenafi spoléhaji na to, Zze novinové ¢lanky publikuji faktické informace. Reklama
V novinach nemiva pfili§ kvalitni a kreativni provedeni. Firmy zde vétSinou netisknou ba-
revnou reklamu, protoze je pro né¢ prili§ nakladna. Dalsi nevyhodou je, Ze mistni noviny
davaji Casto pfednost mistnim firmam, které dostavaji lepsi ceny a slevy, protoze jsou pra-

videlnymi zadavateli.
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Tab. 5: Vyhody a nevyhody reklamy v novinach (Clow a Baack, 2008, s. 243-245; Vyhody
a nevyhody jednotlivych typti médii, © 2009)

Vyhody Nevyhody
Diivéryhodnost Nizka kvalita
Pokryti mistniho trhu Internetova konkurence
Segmentace Kratka zivotnost
Vysoka ¢tenost Nevyraznost reklamy v inzertni ¢asti
Zpétné dohledani informaci

Casopisy

Studie dokazuji, ze Casopisy V nékterych pripadech predstavuji velice kvalitni volbu pro
umisténi reklamy. Ctenafe pii vybéru Easopisu ovliviiuji jeho individualni potieby rele-
vantniho obsahu titulu a celkovy postoj Casopisu ke svétu. Podle vyzkumné komise Maga-
zines Ireland jsou Casopisy nejsilngj§im majoritnim médiem. Komise uvadi, Ze Casopisy
nejlépe zachycuji osobni hodnoty i postoje a obsahuji informace, které ¢tendie nejvice za-
jimaji. Ctenafi na asopis pohlizeji jako na privodce, ktery jim pomaha pti rozhodovani
0 koupi zbozi tim, ze jim poskytne informace o daném produktu. I kdyz celkovy pocet cte-
naifll v poslednich letech klesa, Casopisy stile ptezivaji a i nadale vznikaji nové tituly.
Umoznuje to jiz zminény Siroky zabér lidskych zajmu a zalib. Velkou vyhodou ¢asopisu
je, na rozdil od ostatnich sdélovacich prostiedkid, moznost vkladani doplnkt (sampling).
Casopis jako jediny sdélovaci prostiedek umoZiiuje spotiebitelim distribuci zkusebnich

vzorkd daného zbozi. (Duvody, pro¢ inzerovat v ¢asopisech, © 2010)

Tab. 6: Vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopise (Clow a Baack, 2008, s. 241; Duvody, pro¢

inzerovat v ¢asopisech, © 2010)

Vyhody Nevyhody
Vysoka segmentace Vysoké naklady
Sampling Pokles ctenari
Kvalita Nemoznost rychlé zmény
Dlouha Zivotnost Zapadnuti reklamy mezi ostatnimi
Prestiz Nepozornost pii ¢teni
Zaméfeni se na cilové skupiny

Outdoor reklama

Kazda firma se néjakym zptisobem propaguje. Jednou z moznych forem propagace je ven-

kovni reklama. Nejviditelnéjsi formou venkovni reklamy jsou reklamni poutace podél
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hlavnich silnic, tedy billboardy. Do této kategorie patii také citylight, vitriny na zastav-
kach, bigboardy, megaboardy, panely, plachty, pievésy, Stity, polepy lavicek a dopravnich
prostiedkd, svételné reklamy apod. Hlavnim znakem outdoor reklamy je, Ze ptisobi nepte-
trzité, protoze zakaznik ji nemtize ani vypnout, ani vyhodit. Zkratka je ji vystaven. K velké
vyhod¢ venkovni reklamy patii dobré zacileni na spotiebitele za pomérné nizké naklady.
Umisténi venkovni reklamy probiha ve dvou fazich. Nejdiive je nutné zajistit navrh rekla-
my, jeji tisk, malbu, vyrobu apod. Teprve po té ji muzeme umistit do lokality, v niz chce
podnik reklamu situovat. Ceny venkovni reklamy jsou riiznorodé. Odviji se od pouzité
techniky, mista umisténi, cen¢ ndjemného atd. Zasadni nevyhoda reklamy spoc¢iva v kratkeé
dobé kontaktu. Ridi¢i musi svoji pozornost vénovat ¥izeni a nemaji pfili§ ¢asu na sledovéni
reklamnich poutac¢i. Chodci spatii reklamu pouze na okamzik, pficemz ji vétSina z nich
ignoruje. Pozornost k billboardiim zacinaji smétovat az tidi¢i, ktefi uvizli v pomalu se po-
hybujicich kolonach, zastavili na k¥izovatce nebo U dopravni znacky. (Lukasova, 2009;

Clow a Baack, 2008, s. 236 — 238)

Tab. 7: Vyhody a nevyhody venkovni reklamy (Clow a Baack, 2008, s. 237)

Vyhody Nevyhody
Vysoka Cetnost zdsahu Kratké doba kontaktu
Nizké naklady na jeden zasah Strucné sdéleni
Regionalni zaméteni Povétrnostni podminky
Relativné nizké néklady Zamé&rné poskozeni nosicu
Viditelnost i v noci (citylihgt vitriny) Ne vzdy dobra viditelnost (billboard)
Budovani image
Ptimy nevyhnutelny kontakt
Nepfretrzité fungovani

2.1.2 Intenzita reklamy v klasickych médiich

Vyzkum provedeny vyzkumnou agenturou potvrdil, ze se ¢eska populace k reklamé stavi
spise negativné. Hlavnim divodem je pfesyceni reklamou, a to zejména v klasickych médi-
ich. Lidé dnes zacinaji vice rozliSovat komer¢ni a nekomeréni reklamu. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze nejveétsi piesycenost je otazkou komercnich televizi (Nova, Prima). Presto vSak
dotazovani pripousti, ze prave reklama v komer¢ni televizi u nich ma potad relativné vyso-

kou $anci na to, aby ji zaznamenali.
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Graf 1: Intenzita reklamy v klasickych médiich (Mediaguru,
© 2013)

2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje piedstavuje soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. Obvykle
funguje spolu s dalsimi komunika¢nimi nastroji, jako je reklama ¢i osobni prodej. Podpora
prodeje se sklada z podnétt podporujicich nakup, ale mize ji byt také prodej samotného
vyrobku nebo sluzby, ktery apeluje na okamzity ndkup. Reklama a osobni prodej na rozdil
od toho ptedkladaji divod k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment nastroji.
Nejéastéji se jedna o kupony, soutdZe, darky, vérnostni programy, slevy, prémie atd. Casto
se zde tadi i komunikace v misté prodeje, ktera se oznacuje pojmem POP ¢i POS komuni-
kace. Podstatny rozdil mezi podporou prodeje a reklamou je v tom, Ze reklama fika ,,Ku-
pujte nas produkt®, zatimco podpora prodeje vybizi ,,Kupte jej ihned”. (Karlicek a Kral,
2011, s. 97 — 100; Kotler a Amstrong, 2004, s. 600)

Primérnim cilem finan¢nich 1 vécnych odmén podpory prodeje je vyvolani urc¢itého chova-
ni cilové skupiny, tedy samotny nakup propagovanych vyrobkl. Podpora prodeje je sme-
fovana také K obchodnim zastupcim, ktefi jsou povzbuzovani kvyssi aktivite
a distribu¢nim meziclanktim. JSou motivovani, aby dany produkt 1épe propagovali zakaz-
nikim. Pfidana hodnota pfedstavuje nastroj podpory prodeje. Je dilezita v momenté, kdy
jsou mezi jednotlivymi vyrobky malé rozdily, a je obtizné odlisSit se od konkurence. Dnesni

trh se ¢im dal Castéji vyznacuje neloajalnimi kupujicimi, kteti méni znacky jen kvuli sle-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

vovym nebo jinym marketingovym akcim. Tito kupujici jsou oznacovani jako brand
switchers. Podpora prodeje se od ostatnich komunikaénich disciplin, zejména od reklamy,
lisi tim, ze dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci. (Karlicek a Kral,
2011, s. 97 —100)

Kotler a Amstrong (2004, s. 661) ve své publikaci uvadéji, ze podpora prodeje mize po-
moci posilit znacku a budovat dlouhodoby vztah se zakaznikem. Dokaze tedy vice nez jen
zvysit obrat kratkodobé a zakazniky prilakat pouze docasné. Karlik a Kral (2011, s. 99) se
naopak domnivaji, ze nastroje podpory prodeje mohou naruSovat dlouhodobou strategii
znacky. Image znacky, kterd je vytvofena reklamou, mize byt podporou prodeje poskoze-
na — zejména pak nejriznéj$imi slevovymi akcemi, které devalvuji jeji vnimanou hodnotu.
Znacka pak miize ptsobit levné a produkt nekvalitné (proto musi byt zlevnén, jinak by se
neprodal), coz je v rozporu s firemnim positioningem. Z tohoto divodu by mély nastroje

podpory stimulovat poZzadované chovani a podporovat positioning znacky.

2.2.1 Nastroje podpory prodeje

Nejtypictéjsim nastrojem podpory prodeje jsou slevové promoce ¢i slevové akce. Ty mo-
hou byt poskytovany formou pfimé slevy z ceny, slevy na zaklad¢é ptedloZeni slevového
kuponu, rabatu, Srotovného, nebo vyhodného baleni (10 % vyrobku navic nebo dva vyrob-
Ky za cenu jednoho). K dalsim nastrojam podpory prodeje se fadi napf. vzorky zdarma,
prémie, reklamni darky, soutéze, vérnostni ¢i loajalni programy aj. Soucasti podpory je
také komunikace v misté prodeje. Jedna se predevsim o stojany, transparenty, plakaty, vy-
kladni skiing, cenovky, podlahovou grafiku, televizni obrazovky, modely produktt, aj.,
které jsou umistény piimo v maloobchodnich prodejnach a provozovnach. (Karlicek

a Kral, 2011, s. 100 — 110)
Philip Kotler (2007 s. 881) rozliSuje nastroje podpory prodeje nasledovné:

Spotrebitelské — vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské

odmeény, vystavky na misté prodeje, sdzky, hry, soutéze atd.

Podpora obchodni sité — vyuziva fadu nastroju, které jsou svym charakterem spotiebitel-
ské. Vyrobce poskytuje slevy z cenikové ceny, vérnostni slevu, ur€ité mnozstvi zbozi

zdarma nebo darkové predméty s firemnim logem.

Pro firemni partnery — vystavy, veletrhy a konference
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Ve své podstaté nezalezi na tom, do jakych skupin nastroje jednotlivi autofi déli. Podstata
nastroji podpory prodeje zustava ve vSech piipadech stejna, a je tedy autory chapana stej-

W

nc.

2.2.2 Intenzita reklamy v misté prodeje

V prazkumu agentury Ppm factum research bylo zjisténo, ze lidé vice vitaji reklamu
V misté prodeje. Miize se jednat o formu druhotného vystaveni produktl, upoutavek na
regalech, pultech ¢i televiznich obrazovkach v prodejné atd. Dotazovani respondenti by

v

dokonce uvitali rozsiteni ochutnavek (10 %) a prezentaci v prodejnach (30 %).
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Graf 2: Intenzita reklamy v misté prodeje (Mediaguru, © 2013)

2.3 Public relations

Pojem Public relations byva ¢asto uvadén pod zkratkou PR. Foret (2013, s. 307) definuje
public relations jako ,,pldnovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret
a upevinovat divéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi a dulezitymi sku-

pinami vefejnosti.*

Karlicek a Kral (2011, s. 115) definuji PR jako ,,dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozduji o uspéchu ¢i netspéchu organizace (tzv. stakeholders). Existuje velké mnozstvi

definic public relations, jejich podstata vSak zlstava stejna — jde tedy o vztahy s verejnosti.
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Ke klicovym skupinam se tadi:

v’ zaméstnanci podniku

majitelé organizace a akcionari
finan¢ni skupiny, piedevs§im investofi
sd€lovaci prostiedky, novinaii

komunita a mistni obyvatelstvo (obcan¢)

NN N NN

piedstavitelé, zastupitelské organy, ufady aj. (Foret, 2011, s. 29, 30)

PR patii k disciplindm komunika¢niho mixu, které se ve svété setkavaji s nejmensim po-
chopenim. Zékladni pravidlo na udrzeni dobrych vztahi s vetejnosti zni ,,Udé€lej néco dob-
rého a pak o tom mluv.” V ptipad¢, ze je PR sdéleni dobie umisténo, ptisobi divéryhodnéji
a je ucinngjsi, nez kdyz se stejna veéc objevi v placené reklamé. Je velky rozdil mezi tim,
zda o vyrobku sly§ime od pouli¢niho prodejce, nebo od moderatora ¢i jiné osoby z naseho

oblibeného poradu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 407)

Zakladnim kamenem pro dobré vztahy s vetejnosti je schopnost podniku vybudovat
a udrzet si pfiznivou image. Manazefi vytvaieji publicitu, tedy neplacenou informaci, ktera
se odané firmé objevuje v masmédiich. Publicita napoméha k vytvareni povédomi
0 produktu ¢i urcité udalosti. Je-li ve hfe dobré jméno firmy, hraje publicita zasadni roli.
Veskeré negativni zpravy kolem firmy by na ni mohly mit Spatny dopad. Jakykoli problém
souvisejici s firmou muze trvale poskodit jeji povést, ispésnost produktt i hodnoty akcii.
Pokud se podnik dovede ke vzniklé krizi spravné postavit, miize tim $kodu minimalizovat.
Z toho diivodu je potfeba vytvoftit krizovy plén, jak se k dané situaci postavit. Cilem je,
aby lidé nepanikafili a neztratili o produkt zajem. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,
s. 407, 408)

2.3.1 Aktivity zamérené na vztahy s verejnosti

Existuje cela fada aktivit, které se vzajemné kombinuji a dopliuji. VSechny vedou ke stej-
nému cili, tedy k vytvafeni a udrZzovani pozitivniho obrazu podniku. K nejznaméjsim na-

strojim se fadi tyto:
v' tiskova zprava — zprava o udalosti, jez si firma sama zformuluje a zasle do ptislus-
ného média, které ji zdarma zvetejni. V dnesni dobé se Casto vyuziva video zprava,

ktera prezentuje totéz co tiskova zprava, ovSem ve form¢ video zabéru.
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v’ zprava o vyzkumném projektu — jsou zvefejiiovany univerzitami, upozoriiuji na
praci univerzitnich védeckych pracovniki.

v' tiskova konference — jedna se o setkani zastupcl organizace s novinafi

v" interni PR — aktivity jsou zaméfeny na zaméstnance. Mohou zahrnovat napf. interni
televizni vysilani atd.

v lobbovani — snaha piesvéd¢it informacemi zakonodarce a vladu, aby o zakonech
hlasovali uréitym zptisobem, nebo aby podporovali takové zakony, které by vyho-
vovaly z4jmim dané organizace.

v’ proslovy

v' firemni identita — na Gsp&$né image podniku se podili taktéZ reklamni broZury, 10-
go, vzhled jeho sidla, obalky, hlavicky papiru a mnoho dalsiho.

v’ vztahy s médii — vytvafeni a udrZzovani vztahi s médii patfi k dal$im ukolim PR
specialisti. Média zajistuji a vytvaieji medialni odezvy na rtizné pozitivni zpravy
napt. o zaméstnanci podniku, ktery se podilel na uréitém vyznamném charitativnim
projektu atd.

v' sponzorstvi — firmé se dostava vetejného uznani diky finanéni podpoie vetejnych
akci. Sponzorstvi patii k vyznamnym nastrojim, protoze Si jej mnoho spotiebiteltl
spojuje s piijemnym zazitkem z daného koncertu, sportovniho klani atd., které dana
firma financné€ podpoftila. Na zaklad¢ toho miZe vznikat i v€rnost dané znacce.
Sponzorstvi je dobry zpisob, jak oslovit konkrétni vybrany segment trhu.

v' event (organizovani udalosti) — jedna se o planovani a realizaci zvlastnich udalosti.
Muze mit podobu napf. oslavy vyroéi zalozeni, oslavy pievzeti ocenéni, pikniku
pro zaméstnance atd.

v’ poradenstvi — pomaha fesit otdzky typu: Komu udélost sdélit nejdiive? Jakym zpi-
sobem udalost vefejnosti oznamit? Jak situaci nejlépe fesit? Chce-li firma ote-
viit/uzaviit n€jaky zavod, propustit viceprezidenta firmy nebo udélit zaméstnanci
cenu, potiebuje k tomu odborniky na vztahy s vetejnosti, kteti ji pomohou odpove-
dét na vySe uvedené otazky. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 410 — 412; Foret,
2011, s. 309, 310)

2.4 Primy marketing

Piimy marketing je tzce spojen s databazovym marketingem. Direct marketing znamena

pfimou komunikaci s pec€livé vybranymi individualnimi zékazniky, jejimz cilem je ziskat
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okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy s klienty. Zakaznici nemuseji chodit na
,trh*, nabidka pfijde za nimi. Zpocatku byly vyrobky zasilany ptimo spottebiteli, bez vyu-
ziti distribu¢niho mezi¢lanku. Pozd¢ji se ujalo zasilani katalogti ptfimo do zakaznickych
schranek. V praxi se setkavame téZ s oznaenim ,,0ne to one marketing*“ nebo marketing
,ha miru®“. (Foret, 2011, s. 307; Kotler, 2007 s. 928.; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 94,
95)

2.4.1 Nastroje primého marketingu

Soucasti direct marketingu je direct mail, telemarketing, neboli nadkupy prostfednictvim
pocitacu, ale i televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. Perspektivni
zéaklad tvoii komplexni databaze informaci o zédkaznicich. V tomto pfipad¢ mluvime o tzv.
databazovém marketingu. Hlavnim kamenem urazu byva v marketingové praxi nedosta-
tecn¢ kvalitni, pfesnd a aktualni databaze. Na podnik nevrha nejlepsi svétlo, dostane-li kli-

ent tentyz dopis nékolikrat. (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 95, 96)

Direct mail se déli na adresny a neadresny. Adresny direct marketing je pochopitelné lep-
§i, protoze je vytvareni sdéleni daleko piesnéjsi nez v ptipadé neadresného mailu. Podstata
adresného direct marketingu spoc¢iva v zasilani sdéleni konkrétnimu zdkaznikovi, a to pii-
mo na jeho jméno. K neadresnym formam marketingu se fadi katalogy, letaky, tiskoviny
atd., které jsou obecné, uréené vSem. At uz se jedna o adresnou nebo neadresnou verzi,
mize direct mail u adresati vzbuzovat nepiijemné pocity. Casto budi dojem, Ze je zbyteé-
ny, Ze je zde plytvano materidlem a Ze se rozhazené ,,nepotiebné™ tiskoviny povaluji po
vefejnych prostranstvich, ¢imZ ni¢i hezké prostiedi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 96,
97)

Zasilkové katalogy jsou nezbytnym prostiedkem prodeje firem s nezavislymi obchodnimi
meziclanky a Sirokou nabidkou sortimentu. Diky velkému rozmachu internetu ma stale

vice katalogt elektronickou formu. Problémem je, Ze jsou elektronické katalogy pasivni

vvvvvv

5. 937, 938)

Piimy prodej zakaznikiim oslovenym telefonicky se nazyva telemarketing. Telefonni ko-
munikace muze byt realizovana dvéma sméry, proto délime telemarketing na aktivni
a pasivni. Out-bound telemarketing (aktivni) — prvni iniciativa k osloveni spotiebitele vy-

chazi od spolecnosti. In-bound telemarketing (pasivni) — osloveni ptichazi ptimo od zakaz-
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nika, ktery vola na zvetejnéné Cislo za Gcelem ziskani dalSich informaci. (Ptikrylova a Ja-

hodov4, 2010, s. 99-101)

Teleshopping ptedvadi produkty pomoci kratkych televiznich reklam a spotd. Ptipadni
zajemci Si je mohou ihned objednat, pfipadn¢ ziskat dalsi informace na uvedeném telefon-
nim ¢isle. S rozvojem novych technologii nabyva na vyznamu interaktivni televize, diky
niz mohou divaci na reklamni spoty reagovat prostfednictvim specialniho tlaCitka na tele-
viznim ovladaci ¢i obrazovce. Touto formou si mohou zajemci vyzadat vice informaci,
ziskat dalsi odkazy na internetové stranky, zapojit se do soutéze i vyrobek piimo zakoupit.

(Kotler, 2007, s. 938-940; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 103)

Komunikaci prostfednictvim elektronického zatizeni, tedy internetu nebo mobilniho tele-
fonu (mobilni marketing), zajist'uje on-line marketing. Snahou on-line marketingu je hle-
dani ucinnych metod, které uzivatele internetu ¢i mobilniho telefonu pfivedou na interne-
tové stranky podniku a piiméji jej ke koupi nebo jiné cilové akci. K zakladnim nastrojim
on-line marketingu patii webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery a viralni marke-
ting. (Ptikrylova a Jahodova, 2010 s. 104)

Tab. 8: Vyhody a nevyhody primého marketingu (Kotler, 2007, s. 930)

Vyhody Nevyhody
pohodny, jednoduchy a soukromy nakup vys$si naklady u direct mailu
ptistup k Siroké skale zbozi zbozi nelze vyzkouset
interaktivni a okamzity nekteré zakazniky obtézuje
budovani vztahti se zdkazniky

2.5 Osobni prodej

Podpora prodeje témét vzdy vyuziva také jiné formy marketingové komunikace. Mezi n¢
se fadi 1 osobni prodej. Osobni prodej znamena, Ze zastupce firmy jedna pfimo se zakazni-
kem. Jedna se o interpersonalni prodej vyrobku, sluzby nebo myslenky, pficemz je proda-
vajici v pfimém kontaktu s kupujicim. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125 — 128; Foret,
2011, s. 301)

Bezprostiedni osobni kontakt pasobi na lidi mnohem u¢inné&ji nez klasicka reklama a je
diveéryhodnéjsi nez jiné nastroje presvédCovani o pirednostech nabidky. Osobni prodej by
mél byt citlivy a ohleduplny. Osloveny zékaznik nesmi mit dojem lapené obéti vydané

obchodnikovi na milost a nemilost. Osobni prodej zpravidla probiha tvari v tvar, je ale
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mozné realizovat jej také telefonicky, formou elektronické telekonference, nebo interaktiv-
né po internetu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010 s. 125; Foret, 2011, s. 302)

Rozdil mezi reklamou a osobnim prodejem:

v’ pfimy prodej se kona se tvafi v tvai

v je zde moznost reakce na chovani druhé strany

v podobu sdéleni Ize piizpisobit chovani obchodnika

v" vedouci ma horsi kontrolu nad obsahem obchodnikova sdéleni

v" na rozdil od reklamy zasdhne jen tzky okruh lidi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 125)

2.6 Veletrhy a vystavy

Vyznamnym nastrojem komunikaéni politiky jsou veletrhy a vystavy, které umoziuji po-
tencialnim zakaznikim prezentaci vyrobniho programu a sluzeb. Jedna se o misto, na némz
se vyrobci uréité kategorie produktt setkavaji, aby jednali o obchod¢, prezentovali zbozi,
meénili si napady, nazory, navazovali kontakty, ale predevs§im produkty prodavali ¢i naku-
povali. Vyrobci mohou ziskat prostfednictvim veletrhli a vystav odpovédi na fadu otazek,
které by jinak byly pfedmétem riznych testd. Mame tim na mysli otazky tykajici se ceny,
baleni, dopravy, doprovodnych sluzeb apod. Vyznam veletrhii a vystav roste, zejména pak
Vv oblasti tykajici se priamyslu, ktera umoznuje vstup na nové zahraniéni trhy. (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 259; Pelsmacker, Geuens. a Bergh, 2003, s. 443)

2.6.1 Typy vystav a veletrhii
Nejcastéji se vystavy déli na:

Verejné vystavy — jsou urCeny pro Sirokou vetejnost. Déale se mohou délit na nasledujici
typy:

v’ obecné — jsou otevieny Siroké vefejnosti a jejich hlavnim cilem je pfildkat co
nejvetsi pocet navstévniki, zejména kupujicich. Vyznacuji se rozsahlym
a diverzifikovanym poctem vystavenych vyrobkt a sluzeb.

v’ specializované — jsou zaméfeny na ur¢ity segment vetejnosti. Jejich cilem neni
na prvnim misté prodat, ale spise vetejnost informovat. (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003, s. 443)
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Obchodni vystavy — nejsou zaméfeny na Sirokou vetejnost. Naopak slouzi uzké skupiné

odbornikl z urcité oblasti aktivit. Lze je rozdélit na Ctyii typy:

V' horizontdlni — jedna se o prezentaci vyrobkil nebo sluzeb jednoho primyslové-

ho odvétvi cilové skupiné odbornikli, obchodnikiim a distributorim odvétvi ji-

ného.

v’ vertikalni — vyrobky a sluzby jednoho odvétvi jsou prezentovany cilovym sku-

pinam, které pochazi ze stejného odvétvi.

v’ vystavy spojené s Konferenci — vystavy spojené s konferenci maji maly dosah,
zato mohou byt diky vybéru cilové skupiny velmi efektivni. Patii k velmi obli-
benym vystavdm, protoZe jsou pro organizatory konferenci finan¢n¢ zajimavé a

umoziuji jim efektivné zasahnout cilovou skupinu, ktera je v jinych piipadech

a jinymi komunika¢nimi médii obtizn¢ zasazitelna.

v’ obchodni trhy — vétSinou byvaji oznaCovany ,,hybridem“ vystav a veletrh,

protoZze si na nich G¢astnici pronajmou stanek, v némz trvale vystavuji vzorky a

snazi se je prodat. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 443, 444)

Tab. 9: Vyhody a nevyhody veletrhii a vystav (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 448,

454)

Vyhody

Nevyhody

setkani s novymi zékazniky

pfiliS nakladné

posileni image firmy

malo prodeji

interakce

mala navstévnost

podpora stavajicich produktl

mnoho konkurentu

navazani novych kontakti

spotiebitel srovnava s konkurenci

informace o trendech na trhu

poznani konkurence

okamZita zpétna vazba

sbér informaci

moZznost prodeje

2.7 Sponzoring

Sponzoring je obecné obchodni vztah mezi dvéma a vice stranami, pfi¢emz na jedné strané
je sponzor, na stran¢ druhé organizace nebo jedinec. Tyto strany se dohodnou na propagaci
vlastnich z4ymul prostfednictvim financi. Jedna se o cilenou spolupraci, pii niz dostava
sponzorovany smluvné sjednané penézni ¢astky, jiné vécné dary ¢i sluzby. Za tyto posky-

tuje protisluzby. Nejfrekventovangji se sponzorstvi vyuziva ve sportu, v kulturnich akcich
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a Vv socialni sféfe. Cilem je zvySeni image spole¢nosti, znacky a znamosti podniku. Spon-

zoring nelze zaménovat s mecena$stvim nebo charitativni ¢innosti. Na rozdil od téchto

forem finan¢ni podpory se jedna vyhradné o zdmérné komunika¢ni vztahy mezi sponzorem

a sponzorovanym. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 132; Tomek a Vavrova, 2011, s. 255)

Sponzoring lze téz definovat jako investovani financich ¢i jinych prostiedkt za ucelem

ziskani potencidlnich zakaznikli. V rdmci sponzoringu je pak sponzorujici firma propago-

vana v médiich, na objektech k umisténi reklamy apod. Mezi druhy sponzoringu patii napf.

tyto:
v

komer¢ni sponzoring — pouziva se, aby si partnefi pomoci dlouhodobych kontrakti
udrzovali vzajemnou nedobytnost obchodniho pole na obou stranach.

Socialni sponzoring — firmy se zde angazuji ve financovani spolecenskych aktivit
nebo podporuji napt. neziskové organizace. Za finanéni podporu jim muize byt na-
bidnuta reklama prostfednictvim vlastnich zdroji. Timto si firma posiluje image na
obchodnim trhu.

Kulturni sponzoring — zaméfuje se na podporu kulturnich akci. Patii mezi né hu-
debni projekty, vystavy nebo sponzorovani konkrétnich aktivit v médiich.
spoleCensky sponzoring — je zaméfen piedevsim na vzdélavaci prostiedky, projekty
do 8kol ¢i podporu vzdélavani neziskovych a jinych organizaci.

sponzorovani médii nebo udalosti — patfi sem napiiklad sponzorovani vefejnoprav-
ni televize nebo jinych sdélovacich prostfedkt. Tento druh sponzoringu preferuji
predevsim sponzofi, ktefi si chtéji udrzet ve svém odvétvi vystavni postaveni na tr-
hu. Tato forma sponzoringu je peclivé stiezena a diktovana zakonem.

investi¢ni sponzoring — finan¢né podporuje podnikatelské zaméry s vidinou pfi-
padného zisku z daného projektu. Sponzoti podporuji spole¢nosti nebo subjekty,
které maji prioritni postaveni v ur€ovani tempa dané aktivity.

Védecky sponzoring — jedna se o podporu védy a riznych vyzkumi. Dotované
spole¢nosti a organizace zamé&fujici se na vyzkum jsou ptredev§im neziskové. Fi-
nance ziskavaji ptredev§im od statnich subjektd. (Pifikrylova a Jahodova, 2010,

s. 132 - 134)
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2.8 Vyvaoj sledovanosti ¢eskych médii v letech 2007-2012

Nize uvedené grafy znazoriuji vyvoj sledovanosti jednotlivych ¢eskych médii za posled-
nich pét let. Znize uvedenych grafi vyplyva, Ze medialni konzumace roste spolu
s rozSifujicim se poctem kanald. V poslednich letech doslo piedev§im Kk narustu sledova-
nosti internetu, coz neni prekvapivé. Rostouci trend byl zaznamenan i u televize, stabilni az
mirn¢ rostouci pak také u radia. Stabilni hodnoty dosahovaly ¢asopisy, u nichz byl az
Vv lonském roce zaznamenan mirny pokles. Kazdoro¢ni snizeni sledovanosti zaznamenavaji

deniky.

Zakladni ukazatele u denikt a ¢asopist jsou v grafu dany Ctenosti na jedno vydani (v tis.
osob), u televize dobou stravenou u obrazovek, u radii poslechovosti (v tis. osob) a u inter-

netu poc¢tem navstévnika (v tis. osob). (Mediaguru, 2013)
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Graf 3: Vyvoj jednotlivych médii v letech 2007-2012 (mediaguru, 2013)

2.8.1 Postoj verejnosti k reklamé

Vyzkumnd agentura Ppm factum research zjistila, Ze v souasné dobé reklama nékup spo-
tiebiteld ovlivituje vice, nez tomu bylo v ptedeslych letech. Od roku 1994 se pocet nakupu-
jicich ovlivnénych reklamou navysil az o 40 %. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze ndkupy na
zakladé reklamy jsou doménou zen, uzivateld socialnich siti, mailu a mladych lidi ve véku
30-40 let. Reklama naopak nejméné ovliviiuje muze, osoby starsi 60 let a vysokoskolsky

vzdélané lidi.
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Graf 4: Ndkup na zdkladé reklamy od roku 1994 (Mediaguru,
© 2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PROFIL SPOLECNOSTI PODRAVKA — LAGRISA. S.

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. se sidlem v Dolni Lhoté se zabyva vyrobou, distribuci
a exportem potravinaiskych vyrobkli a komodit. Ke sté¢zejnim komoditdm patii lusténiny,
ryze, mlynské obilné vyrobky, olejnata semena, produkty raciondlni vyzivy, stl, brambo-
rovy program, sladké smési na peceni, sterilovand zelenina a téstoviny. Matetskd firma
sidlici v Chorvatsku dovazi do Ceské republiky bohaty sortiment zbozi, ktery je zde znamy
pod znackou Podravka. Jedna se o kofenici smési, bujony, omacky, polévky, stavy, steri-
lovanou zeleninu atd. V soudasné dob& firma zaméstndva cca 157 zaméstnancu, z toho
67 zen a 90 muzd. Matefska firma sidlici v Chorvatsku ma ve svété celkem17 pobocek na
tfech kontinentech — v Australii, v Evropé a v Americe. Jeji zékladni kapital c¢ini

50 050 000 K¢, pticemz matetska spolecnost vlastni 130 kust akeii. (Lagris, © 2010)

Hlavnim poslanim spole¢nosti Podravka — Lagris a. s. je poskytovat zakaznikiim Sirokou
paletu produkti za ptiznivé ceny, zajistit zdravotni nezavadnost potravin a nabizet pravi-
deln¢ novinky v oblasti sortimentu, které budou vychazet z potfeb a piani zakazniku.
(Lagris, © 2010)

3.1 Historie spole¢nosti Podravka — Lagris a. s.

Spolecnost Lagris byla zaloZena v roce 1991. Toho ¢asu se jednalo o rodinnou firmu ziv-
nostnika, ktera se zabyvala obchodem s agroplodinami. Zpocatku $lo pouze o distribuci
ovoce a zeleniny. Casem se sortiment spole¢nosti Lagris rozsifil o dalsi komodity, kon-

krétn€ o ryzi a lusténiny, cozZ sehralo v dal§im vyvoji spole¢nosti zasadni roli.

Béhem n¢kolika nasledujicich let se z firmy stala akciova spole€nost, ktera zacala v roce
1993 dodavat balené vyrobky do maloobchodnich siti. Svou pozici na trhu posilovala roz-
Sifujicim se sortimentem a prezentaci novinek, které byly v té dobé pro ¢eského spotiebite-
le neznamé (napf. jasminova ¢i indianska ryze). Ve své produktové oblasti se firma Lagris

stala jednim z nejvlivnéjSich hrac¢a na trhu.

Rozvijejici se obchodni ¢innost a zaroven svou pozici na trhu firma posilila v roce 1996,
kdy zacala expandovat na slovensky trh. Téhoz roku zaloZila dcefinou spole¢nost LAGRIS

SLOVAKIA, s. . 0.

Transformace na akciovou spolecnost prob&hla v roce 1998 se 100% ceskym kapitalem.

ProtoZe je prioritou spole¢nosti snaha o neustalé zvySovani kvality produktd, zavedla
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vV tomto obdobi syst¢ém HACCP. Produktovou kvalitu dokladaji taktéz ziskané certifikaty
ISO 9000 a mezindrodni certifikat ISO 9001. V nasledujicim roce (1999) firma razantné

pronikla na cateringovy trh i na trhy zahrani¢ni.

Obdobi 2002-2005 znamenalo pro firmu Lagris vyznamny pielom. Chorvatsky koncern
Podravka prehrambena industrija, d. d. spole¢nost odkoupil a Lagris se tak stala jeho sou-
¢asti. V roce 2005 dochazi k piejmenovani obchodniho nazvu firmy na Podravka — Lagris

a. s. (Lagris, © 2010)

3.2 Organizaéni struktura a statutarni organy spole¢nosti

V soucasné dobé je jedinym akcionafem a vlastnikem spolecnosti firma Podravka pre-
hrambena industrija, d. d. se sidlem v Chorvatsku. V ¢ele organiza¢ni struktury stoji valna
hromada, ktera se sklada z pfedstavenstva a dozor¢i rady. Predsedou piedstavenstva je Da-
libor Kezele a spolu s nim je ¢lenem Nikola Nakic. Funkci pfedsedy dozor¢i rady vykona-
va Marin Pucar. K dalsi ¢leniim dozor¢i rady patii Miroslav Vitkovic a Vlasta Fildkova.

Pod predstavenstvo spada deset oddé€leni, jejiz nazvy jsou vyobrazeny nize. (viz obr. 2)

Obr. 2: Organizacni struktura spolecnosti (interni dokument spo-

le¢nosti)
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3.3 Zakaznici a marketingova komunikace

Piesné definovana cilova skupina je zakladnim stavebnim kamenem kazdého podnikatel-
ského projektu, proto je nutné o ni pfemyslet jiz pied zahajenim samotného podnikani.
Teprve poté, co je cilova skupina jednoznacné urc¢ena, mizeme plnohodnotné rozhodovat
0 nejvhodnéjsi kombinaci marketingovych aktivit, investicich i 0 dal§$im sméfovani celé
firmy. Dilezita je pfedev§sim komunikace s okolim. Jakmile tvofi okoli a podnik jeden uce-
leny harmonicky celek, nabyva spotiebitel dojmu, Ze ma firma vSe pod kontrolou, ze mysli
na detaily a Ze ji zaleZi na zdkaznikovi. Obrazek niZe zndzorfuje hodnoceni a sjednoceni
marketingovych aktivit. Schéma charakterizuje, zda jsou signaly, které podnik vysila do
svého okoli, v souladu s zddoucim dojmem. Misto pozice ,,zakaznik“ vlevo si podnik do-
sadi vSe, co chce, aby si 0 ném zakaznik myslel. Funkci kruhi je tento dojem posilovat.
V ptipadég, Ze vSe funguje dobie, dostane se zdkaznik do stfedu. Kruhy vpravo pak nazna-
cuji, jaké nastroje a prostiedky podnik pouzil k tomu, aby si zdkaznik myslel, co bylo pié-

nim firmy, nikoli néco jiného.
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Obr. 3: Zdkaznici a komunikacni aktivity (Ticha a Stavik, © 2007
—2013)
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Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. si pro sirupy ESSENCE urcila cilovou skupinu Zeny ve
véku 25 - 40 let. Z grafu 9 je patrné, ze pravé Zeny ve veéku 25 - 40 let jsou vdané a spolec-
nosti vhodné zvolenou cilovou skupinou. Jsou to pravé zeny, které ovliviiuji ve vétSing

rodin stravovaci navyky a zivotni styl.

2 syohoing —e—ydané —s—rozvedensd —0—ovilovélé

Zeny

Graf 5: Vékova struktura Zen v CR (Demografie, © 2004 — 2009)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

4 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI PODRAVKA — LAGRIS
A.S.

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. na trhu vystupuje pod tfemi znackami, a to Podravka,
Lagris a ESSENCE. Kazda z téchto znacek ma odlisny marketingovy komunika¢ni mix.
Tato diplomova prace se blize zamétuje pouze na sirupy ESSENCE, protoze se jedna

0 novinku na trhu.

Marketingovy mix je izce spojen s komunika¢nim mixem a je nezbytnou soucasti marke-
tingového planu. Nelze jej oddélit od ostatnich aktivit podniku. Vzhledem k tomu, Ze je
tato prace zaméfena na marketingovy komunikaéni mix, nebude marketingovy mix defino-

van pfili§ podrobné, nybrz pouze okrajové.

4.1 Produkt

Sirupy ESSENCE jsou novy produkt, ktery spolecnost uvedla na trh vroce 2012.
V soucéasné dobé¢ firma na trhu vystupuje s fadou exkluzivnich ovocnych sirupt, které jsou
k dostani v deviti pfichutich. Zakaznika zaujmou svou vyraznou chuti a intenzivni vini.
Sirupy nejsou urceny vyhradné pro fedéni vodou, ale i pro jiné piilezitosti. Mohou se pou-
zivat do michanych napoju, jako poleva na sladké pokrmy, jako soucast alkoholickych
nebo détskych napojt, mléénych koktejli, zmrzlin atd. (ESSENCE, © 2011-2013)

V soucasné dob¢ jsou sirupy zakaznikim nabizeny v téchto ptichutich:

<

citron & mata

malina & jasmin

cerny rybiz & limetka
jahoda & vanilka

jablko & bezovy kvét
pomeran¢ & skofice
hrozen & muskatovy ofisek

lesni ovoce & bortuvka

N N N N N R

grep & citrénova trava

Sirupy jsou k dostani v exkluzivnich PET lahvich, které zaujmou svym designem. Pro

gastronomické cely jsou baleny do kanystra.
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4.2 Cena

Stanoveni ceny je velmi dileZity proces. Casto je to pravé to, co rozhoduje o Gspéchu fir-
my na trhu. Pfi stanovovani ceny bere firma v uvahu fadu faktort, které na trhu pusobi.
Spole¢nost musi vzit v potaz ceny konkurence, piedpokladany pocet zakaznika a jejich
nakupni chovani, ale i vlastni velikost, svoji vyjednavaci silu k dodavatelim, zptisob pro-
deje, podporou prodeje atd. V trzni ekonomice plati, ze cena ovliviiuje naklady, nikoli

opacné. (4P marketingu jako rozpracovani marketingové strategie, © 2002-2013)

Spole¢nost Podravka — Lagris a. S. se pfi stanovovani ceny inspirovala z cen konkurence.
Jeji produkty tak nejsou nejdraz§imi, ale ani nejlevnéjSimi na trhu. Srovnani ceny

s konkurenci Ize pozorovat v tabulce nize.

V tabulce je uvedeno piiblizné rozmezi cen, za néZ je mozné sirupy dané znacky koupit.
Jak je vidét, nejdrazsi sirupy distribuuje znacka YO. Nejlevnéjsi sirupy jsou oznaceny pri-
vatnimi znackami. Jejich vyhodou je nizka cena, kterd ov§em casto odréazi také nizkou kva-
litu. Tyto sirupy obsahuji fadu barviv a chemickych latek. Jednd se o fidké koncentraty,
které nemaji se sirupy V pravém slova smyslu téméf nic spolecného (samoziejmé to neni
pravidlem). V téchto piipadech ale pro zakaznika zlstava lakadlem cena. (Marketing &

Media, 2005).

Sirupy ESSENCE nepatii do kategorie levnych sirupt. Jsou cenové srovnatelné se znackou
HELLO ¢i Jupi. Cena je pfiméfena kvalité vyrobki — spole¢nost by nebyla schopna vyra-
bét sirupy v této kvalité za mensi naklady. Také zde plati, Ze hlavni prioritou firmy je ja-

kost.

Tab. 10: Srovndni cen s konkurenci (Chutné sirupy, © 1996-2013)

Znacka Cena v K¢ vé. DPH
ESSENCE 45-50
Hello 30-60
Jupi 30-55
YO 60-90
Relax 45-60
Fruko 20-30
Veseta 20-30
Tanja 20-25
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4.2.1 Stanoveni marze

Stanoveni marze je velmi dilezité, protoze pravé marze urcuje, kolik podnik na prodeji
vydéla. VySe marze taktéz zavisi na vysi cen konkurenti. Na stanoveni ,,spravné® marze

neexistuje pfesny vzorec a u kazdého podniku jde o individualni zalezitost. (Moravek,
2010)

Podravka — Lagris a. s. vytvofila pii zavadéni sirupt na trh pfedpokladany plan marzi
(viz graf 6).

Z grafu je patrné, ze planovana marze byla ve skuteénosti vyssi, nez ve vysledku. Piedpo-

kladana marze Cinila 38,9 %, zatimco ve skute¢nosti dosahla na 29,8 %.

100
90
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50 H Plan

40 B Skute¢nost
30

20
10

Hodnoty v %

Marze

Graf 6: Marze plan/skutecnost (interni dokumenty spolecnosti)
Z nize uvedeného grafu je mozné vycist, jak se vySe marze vyvijela v roce 2012. Nejvys-
Sich hodnot dosahla marze v mésici lednu, kdy ¢inila 37,4 %, V dalSich mésicich spise
klesala. Nartst byl zaznamenan v mésici tijnu, kdy marze stoupla na 33,1 %. Naopak nej-

nizsi hodnoty byly naméfeny v mésici srpnu, kdy marze spadla na pouhych 21,6 %.
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Graf 7: Vyvoj marze za rok 2012 (interni dokumenty spole¢nosti)

4.3 Distribuce

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. v soucasné dob¢ distribuuje sirupy pouze Vv prodejnach
Globus, Billa, Kaufland, Terno a od roku 2012 také v Makru. Spoluprace s dalsimi prodej-

nami je zatim v jednani. Sirupy jsou pro firmu zcela novou produktovou kategorii, proto je

kteti jsou nejvétsimi odbérateli.

4.4 Propagace

Hlavnim smyslem propagace je oslovit kupujiciho a pfedat mu informace o produktu. Pro-
pagaci lze chapat jako komunikaci mezi podnikem a spotiebitelem. Vzhledem k tomu, ze
je soucasti této diplomové prace také analyza marketingové komunikace, nejsou Vv této
Casti zminovany nastroje, kterymi spole¢nost své zakazniky oslovuje. Podrobné informace
0 samotné propagaci a komunikaci se zdkazniky jsou soucasti samostatné kapitoly Analyza

marketingové komunikace.
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5 PREDSTAVENI KONKURENTU SPOLECNOSTI

Veskeré spole¢nosti na trhu, bez ohledu na jejich zaméteni, fesi prednostné konkurenci.
Spolecnost Podravka — Lagris a. s. neni vyjimkou — také ona musi na trhu ¢elit konkurenc-
nim bojim. V soucasnosti davaji mnozi lidé piednost konzumaci obycejné vody, piipadné
ji nahrazuji limonadami a mineralnimi vodami. Do ,,m6dy* se znovu vraceji sirupy. Jak
ukdzaly prizkumy, lidé se v dob€ finan¢ni krize snazi vice Setfit. Pravé sirupy predstavuji
pro mnoh¢ zakazniky levnéjsi variantu nez ndkup mineralnich vod. Navzdory této skutec-
nosti existuje na trhu mnoho distributort sirupti, tudiz i velmi silna konkurence. (Franek,
2011)

Jako hlavni konkurenti spole¢nosti Podravka — Lagris a. S. jsou vnimany znacky Jupi, Hel-

lo, YO a privatni znacky. Pravé tito konkurenti pro firmu pfedstavuji velkou hrozbu.

5.1 Znacka Jupi

Jupi patfi k tradicnim ¢eskym znackam sirupti a ovocnych $tav. Na ¢eském trhu pisobi jiz
10 let a ve své kategorii je jednickou. Pro svou vyrobu pouziva nejmoderngjsi technologie
a originalni receptury, pfi¢emz jsou velmi peclivé vybirani také dodavatelé surovin. Jupi
nabizi Sirokou paletu pfichuti, které jsou k dostani v né¢kolika variantach baleni — v klasic-
kych PET lahvich i v maxi formatech (kanystrech) ¢i netradi¢nim mini baleni uréeném pro
cestovani. Stejné jako sirupy ESSENCE, ani ty produkty Jupi neobsahuji zadna uméla bar-

viva ani konzervaéni latky. Jupi nabizi také sirup pro diabetiky, tedy Light formu.

Spole¢nost Jupi zaznamenala, Ze lidé preferuji tradi¢ni ptichuté. Nejoblibengjsimi sirupy

této znacky mezi zakazniky jsou pomeranc, lesni ovoce a malina. (viz graf ¢. 8)
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Graf 8: Nejoblibenéjsi prichuté sirupii znacky Jupi v CR (Jupi,
© 2013)

5.2 Znacka Hello

Znacka Hello patii k dal§im velkym vyrobctim sirupti a ovocnych §tav, pii¢emz se zabyva
také produkci ovocnych vin, napoji ¢i presnidavek. Vyznamnym meznikem pro firmu byla
1éta 1979-1981, kdy vznikla budova na vyrobu sirupti a byl zakoupen lis a koncentra¢ni
stanice na zpracovavani ovoce. Hello dosahuje na trhu témér ve vsech kategoriich prvniho
nebo druhého mista. Diky své vyhodné poloze na Cesko-slovenskych hranicich zasobuje
oba trhy, pfi¢emz je jeho hlavni exportni zemi Slovensko. Sirupy jsou baleny riznymi
formami, tedy do PET lahvi, do skla nebo do barelui. Stejné jako je tomu u vyse zminéné
konkurence, ani tyto sirupy neobsahuji uméla barviva a konzervanty. Sirupy Hello se mo-
hou chlubit extra hustou konzistenci, vysokym podilem ovoce a pravou ovocnou chuti.
Kromé klasickych ptichuti nabizi Hello zakaznikim bylinné sirupy a prémiovou fadu Siru-

pd, U nichZ je kladen maximalni diraz na kvalitu. (Hello, © 2009-2013)

5.3 Znacka YO

Oblibenou znackou je u spotiebitelti vedle Jupi a Hello také znacka YO, ktera nabizi pré-
miové sirupy. Tyto sirupy jsou vyrabény bez chemickych konzervantt, pouze z toho nej-
kvalitnéjsiho ovoce. Produkty obsahuji vysoky ovocny podil bez pouziti ndhrazek. YO

sirupy jsou k dostani ve dvou fadach. Prvni, klasicka tada, obsahuje deset pfichuti. Druhou
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fadu piedstavuji osveézujici produkty Fresh se tiemi citrusovymi pfichutémi. Zakazniky
zaujmou také povedenym designem. Jsou K dostani pouze v PET lahvich s integrovanym

praktickym uzavérem. (Sirupy YO, © 2008)

5.4 Privatni znacky

Pod pojmem privatni znacka neboli privat rozumime produkty distribuované pod znackou
supermarketi. Jejich pfednosti je zejména nizka cena. Mize jit o vyrobky nizsi kvality, ale
také 0 produkty vyssi kvality, které je fetézec diky velké prodejnosti schopen nabidnout za
dobrou cenu. Obchodni fetézce v minulych letech disponovaly pouze jednou privatni znac-
kou. To se ale zménilo. Dnes jich nabizeji i nékolik. Ne&kteti zakaznici je povazuji za pod-
fadné a nizkou cenu si ¢asto davaji do souvislosti se $patnou kvalitou. To ale postupné pre-
stava platit a je to znat 1 na prodeji. Obecné lze konstatovat, Ze zdjem o tyto znacky
Vv poslednich letech stoupa. Strategie veSkerych téchto znacek jsou viceméné podobné. Pro
mnoho firem je vyroba pod privatni znackou velkou pfilezitosti, jak zvySit svij export.

(CTK, 2005; Pithodova, 2012)

K hlavnim konkurentim, ktefi nabizeji sirupy pod svou privatni znac¢kou, patii zejména

obchodni fetézec Coop, Hruska, Rosa, Makro, Kaufland, Globus, Billa, Tesco atd.

5.5 Srovnani konkurenta

Pro srovnani konkurentii byl vytvofen piehledny graf. V grafu jsou znazornény trzni podily

jednotlivych konkurenénich znacek v %.

Z grafu je zifejmé, ze jasny lidrem na trhu je Jupi s trznim podilem témét 40 %. Velkym
hracem na trhu jsou privatni znacky s trznim podilem 17 %. Silnou pozici zaujima i znacka
Hello s 16% trznim podilem. Zbytek trhu je rozdélen mezi mensi subjekty, jejichz trzni
podil ¢ini méné nez 10 % s vyjimkou znacky YO, ktera tvoii 11 % trhu. Sirupy ESSENCE

V soucasné dob¢ dosahuji na pouhych 0,4 %.
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Graf 9: Trzni srovnani konkurenti (interni dokumenty podniku)
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6 ANALYZA PODNIKATELSKEHO PROSTREDI

Kazdy podnik predstavuje ekonomicky organismus, ktery nemiize existovat osamocen. Pii
své ¢innosti | rozhodovani je ovliviiovan prostiedim a je obklopen fadou ¢initeld, které pro
n¢j predstavuji jak pfinosy, tak i vystrahy. Samotné prostiedi ma vliv na volbu vyroby,
cenu, distribucni cesty, komunikaci se zakazniky, vybér marketingovych cilti a volbu stra-
tegii. Z toho duvodu je pro podnik velmi dulezité se vlivem prostiedi podrobné zabyvat.
Pro manazera neni jednoduché silu téchto vlivii predpovédét nebo odhadnout. V ptipadé,
ze podnik nedokaze prostfedi zmapovat, nebude mit dostatek ¢asu na piipadnou reakci,
¢imz snizi nadéje na prosperitu a zvysi rizika netspéchu. Obecné lze vlivy rozdélit na vlivy
vnéjsi a vnitini. Zalezi na tom, zda na podnik ptisobi uvniti nebo vné. (Svétlik, 2005, s. 22;

Jakubikova, 2008, s. 27; Horakova, 2003, s. 40)
Pro analyzu podnikatelského prostiedi byly pouzity tyto metodologie:

v' Porterova analyza
v" Bostonska matice
v' SWOT analyza
v' PEST analyza

6.1 Analyza oborového prostiedi — Porterova analyza

Cilem analyzy je identifikovat zakladni hybné sily, které na podnik pisobi a ovliviiuji jeho
¢innost. Porter vytvofil model péti hybnych sil, mezi nimiz existuji vazby a zména jedné

z nich mize mit vliv i na ostatni. (Kozel, 2006, s. 31)

6.1.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Prvni Porterovou silou je konkurenéni rivalita v odvétvi. V soucasné dobé ma rivalita mezi
konkurenci rostouci charakter, zatimco trh v Ceské republice rostouci neni. Boj mezi kon-
kuren¢nimi firmami vznika v souvislosti s vySkou prodejni ceny. Mezi hlavni konkurenty
sirupit ESSENCE patii znacky Hello, Jupi, Relax a YO. Sortiment, ceniky, design, propa-
gacni materialy, grafika i podily na trhu konkuren¢nich firem jsou dobie sledovany. Na
zaklad¢ ziskanych informaci se snazi Podravka — Lagris a. s. své sirupy stale zdokonalovat
a ziskat konkuren¢ni vyhodu. Vzhledem Kk tomu, Ze na trhu nabizi sirupy velmi kratce, je

pro ni konkuren¢ni vyhoda obzvlasté dilezitd. Vyhoda produkti ESSENCE spociva
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v kombinaci dvou raznych piichuti. Nyni firma disponuje pouze 9 druhy sirupd,

V budoucnu vSak chce vyrabét minimalné 10 druhi sirupi.

6.1.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Dalsi silou, ktera je dulezita predevsim u novych a rozvijejicich se obort, je vstup dalSich
konkurentii na trh. ProtoZe nové firmy vstupuji na trh velmi pozvolna, neni tato sila pro
spole¢nost Podravka — Lagris a.s. tak vyraznou hrozbou. Vétsi hrozbu shledava firma
v tom, ze také konkurence zac¢ne vyrabét sirupy vV kombinaci chuti a 1épe se tak ztotozni
S potfebami a ptanimi zakaznikd. Hrozbou by bylo i to, Ze by v takovém piipad¢ byly je-
jich vyrobni naklady niz$i, ¢imz by prodejni cena klesla, ptestoze by kvalita vyrobka za-
stala stejna. Hrozbu tvofi také naklady na ptechod zakaznika k jinému dodavateli. Bariérou
vstupu potenciadlnich konkurentti je dostat se do povédomi zakaznika, ktefi jiz maji zkuse-
nosti se stavajicimi znackami. Neni jednoduché zakaznika ptresvédcit, aby presel od svého

stavajiciho dodavatele k jinému.

6.1.3 Hrozba substituta

Hrozba substitutii je v této oblasti pomérné vysoka. Vzhledem k finanéni situaci Ceské
republiky lze konstatovat, Ze lidé jsou na své vydaje opatrnéjsi a snazi se penéznimi pro-
stfedky Setfit. Stale se tak najde velka skupina lidi, ktera do popfedi nestavi zdravi, ale na-
kupuje zbozi podle ceny. Ne vSichni zakaznici si cenu zdravi uvédomuji a nezajimaji se o
to, jak dulezité je nakupovat kvalitni produkty bez chemickych uprav. Hrozbou by se pro
znac¢ku ESSENCE mohly stat bio sirupy. Na tento druh sirupl se spole¢nost sama zaméfit
nehodla, a to z divodu vysokych nakladii na vyrobu, které by se musely promitnout také
do ceny. O bio sirupy se zajima pouze uzka skupina zakazniku, ktera by firmé¢ nepokryla

naklady investované do vyroby.

6.1.4 Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila odbératell je velka a proto pro firmu mutze predstavovat hrozbu. Jedna se
zejména o obchodni fetézce, na kterych je firma zavisla. Jak bylo uvedeno vyse, v Ceské
republice sirupy ESSENCE zatim nalezneme na pultech prodejen Billa, Globus a Makro.
Firma se chce do budoucna vice zamétovat na maloobchody. Vzhledem k tomu, Ze
v Cesku pfibyva vice a vice obchodnich fetdzct, jsou zde obchodni podminky stale slozi-

t&j3i. Retézec si Gasto stanovi pravidla, ktera jsou pro obchodniky malo vyhodna. Firma
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Podravka — Lagris a. s. aktualné jedna s nékolika obchodnimi fetézci a snazi se dohodnout

obchodni podminky vyhodné pro ob¢ strany.

6.1.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelt je zavisla na jejich individualni velikosti a sile. Radi-li se
k dodavatelim s velmi ojedinélymi a specifickymi produkty, je jejich vyjednavaci pozice
leps$i. Neni totiz jednoduché najit béhem kratké doby jiného dodavatele se stejnymi speci-
fiky. Dodavatelé toho Casto zneuZzivaji a svou jedine¢nost promitaji také do ceny. Podravka
— Lagris a. s. pasobi na trhu dlouhodob¢ a vybudovala si zde dobré jméno. Z toho diivodu
pro ni neni vyjednavaci sila dodavatelti ptili§ ohrozujici. Nutné je vSak dodrzovat dobrou

platebni moralku.

6.2 PEST analyza

PEST je zkratkou pro analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych
faktori. Radi se mezi analyzy vnéjsiho okoli podniku, které na firmu piisobi. Je nutné
zmapovat vnéjsi prostiedi, v némz se firma pohybuje, a znat faktory, které nelze piili§ ¢i
vibec ovlivnit. Tyto faktory mohou podniku na jedné strané nabidnout novou prilezitost,

ale na druhé stran¢ jej také ohrozit. (Zamazalova, 2010, s. 105, 106)

6.2.1 Politické a legislativni faktory

Firma Podravka — Lagris a. s. je, ostatné jako dalsi firmy pasobici v Ceské republice,
ovliviiovana zakony, nafizenimi a vyhlaskami, které neni mozné nerespektovat nebo obejit.
Tyto obecné pravni predpisy maji na podnikani vyrazny vliv, at’ uz pozitivni nebo negativ-

ni. K obecné pravnim pfedpistim, které musi firma dodrZovat, patfi:

v' zakon 513/1991 Sb. Obchodni zakonik

v zékon 586/1992 Sb. o danich z pfijmu a zakon 235/2004 Sb. o dani z pfidané hod-
noty (tedy danové zakony)

v 634/1992 Sb. Zakon o ochrané spotiebitele

v’ 262/2006 Sh. Zakonik prace, 435/2004 Sb. Zakon o zaméstnanosti a 2/1991 Sb.
Zakon o kolektivnim vyjednavani (pracovné pravni pravo)

v 563/1991 Sh. Zakon o udetnictvi

v zékon 17/ 1992 o ochrané Zivotniho prostfedi atd. (Sbirka zakonti CR)
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Vlada Ceské republiky provadi kazdoroéné novelizaci zakont. Tyto zmény viak nejsou
pro podnikatelské subjekty vzdy prospé$né. V lednu roku 2012 doslo K nartstu snizené
sazby DPH z 10 % na 14 % a zakladni sazba zGstala na 20 %. V roce 2013 chtéla vlada
sazbu sjednotit na 17,5 %. Tento navrh v§ak nakonec neprosel. V roce 2013 ptesto doslo
ke zvySeni obou dani o 1 %, tedy ze 14 % na 15 % a z 20 % na 21 %. Hlavnim dtivodem
byla snaha udrzet statni rozpocet na pivodni planované urovni v poméru k vykonu ekono-

miky, ktera rostla pomaleji, nez se predpokladalo. (aktudlné.cz, © 1999-2013)

Tento negativni vyvoj pro firmu znamena zvySené ceny vstupt, od ¢ehoz se odvinou zvy-
Sené ceny pro odbératele. V konecné fazi lze konstatovat, Ze nariist DPH nejvice pociti
samotni spotiebitelé, jelikoZz nutné dojde ke zdrazeni zbozi. Politickou situaci v zemi
ovlivituje nejen pravni systém, ale také situace v Evropské Unii, jejimz ¢lenem se Ceska
republika stala 1. 5. 2004. Je nutné, aby podnikatelské subjekty pozorné¢ sledovaly veskeré

zakony a nafizeni, které vlada vyda ¢i novelizuje.

6.2.2 Ekonomické faktory

Situaci podnikt jednozna¢né ovliviiuje fada makroekonomickych ukazateld. K nejdulezi-
téjSim faktorim patii jednoznaén¢ HDP, inflace a nezaméstnanost. Nelze vSak zapome-
nout, ze v souc¢asné dob¢ je velmi vlivnym faktorem i svétova finanéni krize, které pisobi
na vSechny ekonomiky svéta. Na ¢eskou ekonomiku nejvice dopadla v letech 2008 a 2009.
Jejim nasledkem bylo pfedev§im zvysSeni nezaméstnanosti, pokles prodejii, méné prostied-

ki vlozenych do investic a také mensi kupni sila.

Tab. 11: Makroekonomické ukazatele v letech 2004-2012 (OECD, 2013)

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Mira nezamést- 8.4 8.0 7.2 5,4 4.4 6,8 7,4 6,8 7,0

nanosti

Realny rist i i
HDP 4.7 6,8 7,0 5,7 3,1 4.7 2,7 1,7 0,9
Inflace 2,8 1,9 2,6 3,0 6,3 1,0 15 1,9 3,2

6.2.3 Socialni faktory

Obyvatelstvo je jednou z oblasti, jiz se musi podnik zabyvat a zkoumat ji, protoZze pravé
lidé tvori trh. K socialnim faktorim, které jsou posuzovany z hlediska demografie, patii
zejména pocet obyvatelstva, vzdélani, zivotni uroven, zvyky spotiebiteld atd. Vzhledem

k tomu, ze se firma zaméfuje také na koneéné zakazniky, jsou pro ni tyto faktory velmi
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dalezité. Vzdelanym lidem vice zélezi na vlastnim zdravi, proto vyhledavaji kvalitni vy-
robky castéji a jsou za né ochotni zaplatit vyssi cenu. Zdravy Zivotni styl a jeho vnimani

vyrazné ovliviuji také média a zdravotni zatizeni.

Tab. 12: Socidlni faktory v letech 2004-2012 (Cesky statisticky ufad, © 2013)

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Z‘i’sé)e‘ obyvatel. | 10501 | 10251 | 10287 | 10381 | 10468 | 10507 | 10533 | 10505 | 10513
Vzd@lani15a | go08 | 9716 | 8773 | 8845 | 8944 | 9009 | 9015 | 8965 | -
vice let (tis)

Zakladni vzdé-

lani a bez vzdé- | 1811 1745 1698 1687 1676 1581 1500 | 1446 -
lani

Stfedni bez 3320 | 3283 | 3264 | 3245 | 3198 | 3223 | 3191 | 3158 | -
maturity
fitt':J'“‘ smatl- | 5009 | 2780 | 2856 | 2936 | 3020 | 3057 | 3087 | 3033 | -

Vysokoskolské 862 907 955 975 1050 | 1147 | 1226 | 1327 -

6.2.4 Technologické faktory

Protoze jdou technologie neustale doptedu, soucasné podniky by se dnes neobesly bez mo-
bilnich telefont, internetu, pocitaci ¢i informacnich systému. Pravé investice finan¢nich
prostiedkd do novych technologii mohou firmé pomoci udrzet si konkuren¢ni vyhodu, ale
také si oteviit nové moznosti — napf. vyvoj novych produktd, nizsi ceny atd. Spole¢nost
Podravka — Lagris a. s. se snazi pravideln¢ investovat do novych technologii, at’ uz se jed-
na o technologie vyrobni, nebo komunikacni. Jeji rozpocet na tyto investice je ovSem ome-
zeny. Existuje vSak finan¢ni podpora zvenci, kterda méa podobu rtiznych druhti dotaci. Je

zalezitosti kazdého podniku, na kolik se tyto dotace rozhodne vyuZzivat.

6.2.5 Ekologické faktory

Zivotni prostfedi patfi k jednomu z nejdiskutovangjsich témat soucasnosti. Ekologie se
netykéa pouze podnikatelskych subjektt, nybrz celé spolecnosti. Spotiebitelé vyzaduji pro-
dukty Setrngjsi k zivotnimu prostredi a apeluji na firmy, aby jej neznecistovaly a nepouzi-
valy chemické latky ve vyrobe€. Pravé kvuli poptavce spotiebitelti se v poslednich letech
rozmaha prodej ekologickych vyrobkt. Ochrana zivotniho prostiedi z pohledu firmy
ovSem znamena nemalé investice, a tak se stale najdou podniky, které se v této oblasti sna-
Zi uSetfit. Stat se v této problematice snazi pomoci formou zavadéni ekologickych dani,

riznych vyhlasek a nafizeni. Ekologie rozhodné neni zbyte¢nou investici a mize firmé
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piinést fadu vyhod, i kdyz je to zpocatku dosti nakladné. Firma Podravka — Lagris a. s. je
od roku 2002 klientem obalové spolecnosti EKO-KOM, ktera zajistuje sbér, tfidéni a dalsi
vyuziti obaltl. Zivotni prostfedi firmé neni Ihostejné a snaZi se, aby byla jeji vyroba co nej-

Setrnéj$i vuci zivotnimu prostiedi.
6.3 Portfoliova analyza BCG

Velmi popularnim a jednim z nejznaméjsich je portfolio, které vyvinula konzulta¢ni firma
Boston Consulting Group — jeho zkratka je BCG matice. Hlavni mySlenka tohoto modelu
spoc¢iva ve vysi hotovych penéznich prostiedki vytvofenych jednotlivymi podnikatelskymi
jednotkami, které jsou velmi uzce spjaty S tempem rustu trhu a relativnim podilem na trhu.

(Jakubikova, 2008 s. 105, 106)

V matici se zaznamenava skute¢ny (nebo potencialni) rust trhu (v %) za uréité obdobi.
Tyto skutecnosti jsou vyneseny na vertikalni osu. Na horizontalni ose jsou pak znazornény
relativni trzni podily, coz pfedstavuje pomér trzeb firmy k trzbam nejvétSiho konkurenta
V odvétvi, pfipadné nékolika nejsilnéjSich konkurentt. Vyssi trzby jsou ptfedpokladem

rustu trhu a rust trhu znamena vyssi trzby. (Zamazalova, 2010, s. 19)

Do grafu matice, ktery se sklada ze ¢tyt kvadrantt, se podle ristu trhu a relativniho trzniho
podilu umist'uji sledované SPJ, které jsou zakladem zkoumani. Zaznaceny kruh v daném
kvadrantu vyjadfuje objem prodeje a tim i1 vyznam pro celkovy obrat firmy. (Hordkova,

2003, s. 121)

Bostonska matice znazoriiuje nékolik pfikladi z produktového portfolia spoleénosti Pod-
ravka — Lagris a. s., které se nachazeji na riznych pozicich. Profil BCG byl sestaven na
zakladé poskytnutych internich informaci spole¢nosti o prodeji, 0 trznich podilech i 0 tem-
pu rastu trhu, které byly nasledné zatfazeny do ptislusnych poli.
Legenda:

v' dojné kravy — ryze a Podravka

v" hladovi psi — napoj Tank

v' otazniky — sirupy ESSENCE

V' hvézdy — lusténiny, té€stoviny
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Bostonska matice
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Obr. 4: Bostonska matice (vlastni zpracovani)
Hvézda

Pozici hvézdy zaujimaji jednozna¢né lusténiny a téstoviny, které charakterizuje stoupajici

podil na trhu. Tato skupina vyrobki si zasluhuje pozornost. Spole¢nost se snazi byt neusta-

le krok pfed konkurenci a kaZzdoro¢né investuje nemalé penéZni prostfedky do inovaci

a propagace tohoto sortimentu. V budoucnu lze oéekavat, ze se pravé hvézdy stanou hlav-

nim finanénim zdrojem firmy.

Dojné kravy

Nejstabilngjsim segmentem produktové skaly jsou ryze a kofenici smési Podravka. U téch-

to produktt nehrozi velké vykyvy, podil na trhu je stabilni, az mirn¢ rostouci. Tyto vyrob-

Ky tvofi stézejni predmét podnikani firmy a plynou z nich nejvétsi zdroje piijmd. Diky této

stézejni finan¢ni opofe muze firma podporovat rozvoj sirupit ESSENCE, které zatim stoji

V pozici otazniku.
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Otazniky

Pozice otaznikl patii sirupim ESSENCE, které jsou trzni novinkou. Jsou charakteristické
svym nizkym trznim podilem a relativné vysokym tempem rustu. Tomu, ze se sirupy staly
na trhu médnim trendem poslednich let, odpovida i rostouci poptavka po nich. Vzhledem
Kk tomu, Ze je tento vyrobek zakaznikim na ¢eském trhu nabizen jen rok, ukaze az Cas, zda

si mezi nimi nalezne své misto.
Hladovi psi

Typickym ptikladem hladového psa jsou nealkoholické praskové napoje Tank, které jsou
z trhu vytlacovany. Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. zaznamenala silny pokles prodeje
a snizujici se poptavku po produktu. Hlavnim divodem je pravdépodobné slozeni produk-
tu, které obsahovalo velké mnozstvi chemickych latek. Protoze toto negativni obdobi pie-

trvavalo dlouhodobé, firma se rozhodla stahnout vyrobky Tank z prodeje.

6.4 SWOT analyza sirupi ESSENCE

Situa¢ni analyza vychazi z auditu trhu. Jedna se o stru¢ny seznam kritickych faktort uspé-
chu na trhu, pfi¢emz jsou v porovnani s konkurenci hodnoceny silné a slabé stranky. Sou-
¢asti SWOT analyzy je také analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy. Méla by zahrno-
vat také ndklady a jiné nemarketingové promeénné. Zavisi-li plan na pfedpokladech trhu,
ekonomice nebo konkurenci, mély by se explicitné vyjadfit také tyto faktory. Na zaklad¢
vysledkl provedené situacni analyzy miZze firma pfistoupit ke stanoveni marketingovych

cila. (Kotler, 2007, s. 97; Zamazalova, 2010, s. 26)

Dobfe provedena marketingova analyza ptredstavuje pro podnik dobré znalosti okolnosti
(mohou ovlivnit schopnost uspokojovat potieby a prani zakaznikd). Tento analyticky na-
stroj pomaha podniku charakterizovat a identifikovat realné predpoklady pro vyvoj budou-
cich aktivit. Vytipovani potencialnich problémi mu umoziuje predchazet obtizim a od-
hadnout je diive, nez viibec stihnou nastat. Tato analyza naznacuje také budouci postaveni

na trhu.
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Tab. 13: SWOT analyza sirupit ESSENCE (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
unikatni kombinace riznych ptichuti distribucni fetézce
obsah velkého procenta ovocnych st'av slabé portfolio ve srovnani s konkurenci
bez ptidavki vini, barviv a koncentracnich

, vysSSi cena
latek Y

nékolik moznosti pouZiti

exkluzivni design

Piilezitosti Hrozby

spravné nac¢asovani vstupu na trh uvedeni nové znacky na trh

. y . . . konkurence se silnou pozici na trhu (Jupi,
ziskat S novou fadou i nové zédkazniky

YO, Hello)

zvyseni spotieby rostouci trzni podily privatnich znacek

fizptisobeni se potfebam a pranim zakaz- « oo
rﬁkap P p konkurenéni inovace

zvySena a efektivnéjsi propagace konkuren-

inovace vyrobku -

Silna stranka siruptt ESSENCE spociva ve vysokém obsahu ovocnych §tav bez pfidanych
barviv, koncentra¢nich latek a vini. Jedine¢nost téchto sirupti spo¢iva v piichutich, které
ve vSech ptipadech kombinuji dvé rizné slozky. Vyrobky maji originalni design, jenz do-
vede na pultech spotifebitele zaujmout. Firma se stala velkym hrac¢em na trhu diky moZznos-
tem vyuziti téchto sirupti. Jak bylo uvedeno vyse, daji se pouzit do koktejli, zmrzlin, alko-
holickych a nealkoholickych napojt, polev atd., coz predstavuje velkou prilezitost ve zvy-

Seni spotieby sirupt, tedy i odbytu.

Slabou stranku shledavam ptedev§im v nedostatku distribuénich fetézct, s nimiz znacka
spolupracuje (Globus, Billa, 1S, Makro). Na rozdil od konkurence (Hello, YO, Jupi) firma
disponuje malym trznim podilem a pomalym ristem na trhu. Jeji portfolio je tedy slabsi.
Produkty ESSENCE jsou sice velmi kvalitni, od tohoto se ale odviji také jejich vyssi cena.
V pripad¢ dalsi finan¢ni krize by lidé zacali vice Setfit a substituovali by tento vyrobek za

levnéjsi produkty.

Velkou prilezitosti je pro firmu dobré nacasovani vstupu na trh. Sirupy se stavaji stale po-
pularné€jsimi. Proto se da predpokladat, ze ve srovnani s konkurenci nebude pro ESSENCE
Vv budoucnu devét druht pichuti dostacujicich. Dulezité je rozsiteni produktové fady, je-

hoz prostiednictvim by mohla spole¢nost ziskat nové zakazniky a zvysit spotiebu.
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Hrozbou by mohlo byt uvedeni nové znac¢ky, ¢imz by se mohlo povédomi 0 produktech
ESSENCE minimalizovat, nebo zcela zaniknout. Velkou hrozbou je samoziejmé konku-
rence, ktera ma na trhu silnou pozici. Navic také ona mize zacit kdykoli inovovat. Znacka
Jupi se naptiklad rozhodne, Ze jeji sirupy budou hustsi. V kombinaci s relativné dobrou
kvalitou a nizkou cenou tak pro ESSENCE piedstavuje vyraznou hrozbu. V ptipad¢, ze by
se rozhodla vyrabét sirupy v kombinaci dvou piichuti, hrozba by jesté vzrostla. Dalsi
z hrozeb by predstavovala efektivnéjsi propagace konkurence, ktera by zvedla vétsi pove-

domi 0 konkuren¢ni znacce u spotiebiteli.

6.4.1 Zavér SWOT analyzy

Podravka — Lagris a. S. si spravné nacasovala vstup na trh. Lidé se snazi Setfit a modni
trend ukazuje, Ze se vraceji ke konzumaci sirupti, coZ je Setrnéjsi také pro zivotni prostiedi.
ESSENCE se musi vyrovnat se silnymi konkuren¢nimi zna¢kami, které na trhu ptisobi jiz
nékolik let, zatimco ona je zde novackem. Je dilezité, aby byly sirupy ESSENCE zéakazni-
kim vice dostupné. V soucasné dobé& firma spolupracuje pouze s nékterymi obchodnimi

fetézci, pricemz je pozitivni, ze vykomunikovava spolupraci s dalsimi. (IHNED, 2013)

Na rozdil od ostatnich znacek ma spole¢nost konkuren¢ni vyhodu ve dvouslozkové kom-
binaci pfichuti. Na trh zatim uvedla devét ptichuti, coz ale do budoucna nebude
na konkurenci stacit. Problémem firmy je, Ze o produktech ESSENCE zatim nevi dostatek
zakaznikl, nebot’ nemaji dostate¢nou marketingovou podporu. Z toho divodu se tato di-
plomova prace zaméfuje na vyzkum novych pfichuti a lepsi marketingovou propagaci,

které jsou soucasti projektové casti.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
PODRAVKA — LAGRISA. S.

Marketingova komunikace patii k nejviditelnéjsim souc¢astem marketingové mixu a hraje
ve firm¢ vyznamnou roli. Jejim hlavnim ukolem je informovat potencialni a stalé zakazni-
ky, ale také ovlivnit jejich ndkupni chovani. Marketingovymi nastroji se firma snazi posilit
svou image, upoutat pozornost potencialnich zakazniku, oslovit je, udrzet si je a také upev-

novat vztahy se svymi partnery a zaméstnanci.

V soucasné dob¢ vyuziva spole¢nost Podravka — Lagris a. s. celou fadu nize uvedenych

marketingovych aktivit, do kterych vyrazné investuje:
7.1 Reklama

7.1.1 Rozhlasova reklama

V soucasné dob¢ patii radiova reklama k hlavnim propagacnich nastrojim firmy. Radio
patii k nejrychlejsim médiim, je dosazitelné¢ témét vSude a dokdze béhem jednoho dne
oslovit vice potencidlnich zdkaznikl. Patfi k médiim, které je moZné poslouchat stale
a pomérné rychle, pohotové a v Sirokém zasahu informovat o vyrobcich a sluzbach, které
firma klientim nabizi. Oproti televizni reklamé je reklama v radiu finanéné méné naro¢na.

(Peterka, 2012)

Radiové stanice, s nimiz firma Podravka — Lagris a. s. spolupracovala, cilily na Zlinsky
kraj. Rozhlasova kampan probihala na stanicich Frekvence 1 a Evropa 2, a to v nékolika
modulech kombinujicich sponzoring, on air Spoty a soutéze na webu, které¢ byly podporo-
vany promo a video spoty. Radiovd komunikace byla intenzivni po dobu jednoho mésice,
ato s maximalnim zapojenim stanice Frekvence 1. Pribéh kampané¢ probihal po exekuc¢ni
strance hladce a plynule, i kdyZ v zagatcich byl o soutéze mensi zajem. Ukolem posluchade
bylo zaslat recept na sviij oblibeny alkoholicky ¢i nealkoholicky koktejl, vEetné obrazku.
Tti autofi nejlepsich recepti (vybirala je odborna porota slozena ze zastupci radia Frek-
vence 1) byli kazdy den odménéni darkovou kazetou siruptt ESSENCE. Soutézici, jehoz
recept dorazil jako 250, vyhral zajezd do Tropical Islands v némeckém Berling. Soutéz
trvala po dobu 20 dni. Vysledkem celé kampané méla byt Gspésna akce s vysokym dopa-

dem na znalost znacky. Kampan dopadla nasledovné:
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Tab. 14: Vysledky radiové kampané (interni dokument spole¢nosti)

Hruby zdsah Vysledky
GRP 000 72 970,0
GRP % 819,9
Cisty zdsah
Net reach 000 4178,0
Net reach % 48,0
Frekvence zdasahu 17,4

Vysledky webovych stranek

Pocet zobrazeni soutézni stranky Evropa 2: 51 365
Pocet zobrazeni soutézni stranky Frekvence 1: 46 293
Pocet odehrani iSpotu: 2 165 734

Vysledky odeslanych receptii

Celkovy pocet odeslanych recepti: 2 634 (Evropa 2: 1102 receptd, Frekvence 1: 1532

receptil)

Pocet originalnich receptii: 499

Nejcastéjsi recept ¢i variace: Mojito

Nejcastéjsi alkoh. slozka: Rum

Nejcastéjsi nealko slozka: DZus

Z vyse uvedenych vysledkl je zifejmé, Ze posluchaci Frekvence 1 byli v prib&hu kampané

v

aktivngj$i, 1 kdyZ u posluchacii Evropy 2 byla evidovana vyssi ndvstévnost webovych stra-

nek. Ve vysledku tedy byla realizovana kampan uspésna a planovany cil byl splnén.

7.1.2 Tisténa reklama

Tisténa reklama patfi k jednomu z nejucinnéjsich propagacnich nastroji. Ma velkou Sanci
zasahnout mnozstvi soucasnych i potenciondlnich zékaznikid. S fezanou i tisténou rekla-
mou se setkavame denné. Jednim z nastroju tisténé reklamy, které Podravka — Lagris a. S.
pouziva, jsou letaky umisténé na prodejnich plochach obchodnich fetézci. Pro gastrono-
mické ucely firma vyuziva informacni katalogy s popisem produkti a jejich vyuziti. Tisté-

nou reklamu siruptit ESSENCE je mozné vidét také v Casopise ,,Apetit™, ktery je urCen pro
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uzkou skupinu zakazniki. V roce 2012 spolecnost investovala také do polepu firemnich

vozidel.

V ramci pisemné komunikace se zakazniky pouziva Podravka — Lagris a. s. obalky, vizit-
Ky, ceniky, papiry, razitka, vyro¢ni spravy, pozvanky, kalendare, faktury, dodaci listy atd.,

jejichz soucasti je samoziejmé firemni logo.

Tab. 15: Zebricek ctenosti casopisii 0 vareni (Media projekt, 2011)

Nazev ¢asopisu Ctenost
Svét Zeny 440 000
Blesk 225000
Chvilka v kuchyni 157 000
Tina 127 000
Apetit 115 000
Katka 93 000
F.O.0O.D. 53 000
Kuchyné.cz 49 000
Gurmet 25 000

7.1.3 Webové stranky a reklama

V soucasné dob¢ se snad zadna firma bez webovych stranek neobejde. Je to nastroj, jehoz
prostiednictvim podnik prezentuje své produkty, podava o nich informace a oslovuje i zis-
kava nové zakazniky. Soucasti webovych stranek je 1 eshop, v némz maji zédkaznici moz-

nost objednavky sirupit ESSENCE.

Umisténi reklamy na internetu nepatii k hlavnim prioritam spole¢nosti. Dalo by se fici, ze
reklamu na internetu téméf nevyuziva. Vyjimkou je socialni sit’ Facebook. Zde ale firma
nepofada zadné soutéze, hry ani jiné aktivity, které by mohly navstévniky zaujmout a vy-

volat v nich zvédavost o dany produkt.

Tab. 16: Informace o webovych strankach sirupii ESSENCE (myVivo.cz,
© 2009-2011)

adresa webové stranky WWW.SIrupy-essence.cz

SeTEE fshmllos ;;I;-)M L, Javascript, CSS, MySQL.
majitel domény Tomas Marsin

realizace stranky vlastni

vznik stranky 15. 6. 2011
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7.2 Podpora prodeje

7.2.1 Ochutnavky

K dalsimu ze zpasobt, jak byt v kontaktu se zakazniky, patii ochutnavka. Spottebitel¢ ma;ji
beéhem ni moznost vyrobek ochutnat, zjistit jeho vlastnosti a samoziejme si jej piimo za-
koupit. Ochutnavkou lze zakaznika piesvédcit o tom, Ze je produkt chutny. Tato metoda
zaroven poskytuje firmé zpétnou vazbu: Co zakaznici v chuti postradaji? Co by se mélo
zménit? S ¢im jsou naopak spokojeni? Podravka — Lagris a. s. vyuziva ochutnavek ke zvy-
Seni prodeje. Firma své vyrobky prezentuje zpravidla pfimo v maloobchodni plose, ale také
pti zvlastnich pfilezitostech, napf. na Mikulasském jarmeku ve Valasskych Kloboukach,
kde se ve stanku potadala ochutnavka siruptt ESSENCE pro Sirokou vefejnost. Po vyhod-
noceni se ukazalo, ze lidem nejvice zachutnala pfichut’ citron & mata. Naopak nejméné

chutnala pfichut jablko & bezovy kvét.

7.2.2 Slevomat

Do podnikatelskych sfér v soucasné dob¢ stale vice pronikaji také slevové servery. Jejich
ucelem je piehledné znazornit veskeré slevy na jednu internetovou stranku. Velkou vyho-
dou je snadno vypocitatelna navratnost. Vysledek je brzy jasny z po¢tu prodanych vouche-
rd ¢i zvySeni navstévnosti domovské stranky spolec¢nosti. Podravka — Lagris a. s. pfi zava-
déni sirupi ESSENCE vyuzila pravé zminovaného slevového serveru. Ukazalo se, Ze pro-
dej sirupti vzrostl a znacka se dostala do SirSiho podvédomi zékaznikl. Na druhou stranu,
vzhledem k niZ$i cené, za kterou byly sirupy na Slevomatu nabizeny, klesla marze z jejich

prodeje.

7.3 Public relations

Spolecnost Podravka - Lagris a. s. se zucastnila soutéze poradané mezinarodnim institutem
chuti & kvality, taktéz zndmé pod zkratkou 1TQi se sidlem v Bruselu. Mezindrodni institut
chuti & kvality je nezavisla organizace pro kuchate a someliéry, zabyvajici se degustacemi
a propagaci vyrobki prémiové jakosti z celého svéta. Ocenéni ,, The superior Taste Award*
je povazovano za unikdtni mezinarodni uznani udélované na zéklad¢ slepych testi. Soutéz
probiha nasledovné: Jedna se 0 experiment, v némz jsou someliérum K dispozici neoznace-

né vyrobky bez obalu a popisu, které by je mohly v posuzovani ovliviiovat. Porotu tvo-

vvvvvv
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asociaci z Francie a Belgie. K hlavnim hodnoticim kritériim patfi prvni dojem, vzhled,
viné, chut' a znovu viné. Vysledné hodnoceni se pocita vaZzenym prumérem vysled-
ki jednotlivych hodnoticich kritérii. Soucasti je také detailni rozpis hodnoceni jednotlivych

faktordi s podrobnymi komentafi a ptipadnymi navrhy porotcti. V soutézi je mozné ziskat

3 typy hodnoceni:
V'S & ¢ o , . . , . o
AANR Vynikajici produkty: vysledné hodnoceni 90 % a vice ve vSech kritériich
AKX Velmi dobré produkty: vysledné hodnoceni mezi 80-90 % ve vsech krité-
riich
X Dobré produkty: vysledné hodnoceni mezi 70-80 % ve vSech kritériich

Do soutéze firma Podravka Lagris a. s. pfihlasila celou zakladni fadu ESSENCE. Celkem
tedy bylo hodnoceno 6 sirupi S prichuti:

v’ citron & mata

malina & jasmin
Cerny rybiz & limetka
jahoda & vanilka
jablko & bezovy kvét

AN N NN

pomeran¢ & skofice

Ocenéni ziskalo vSech 6 sirupi. Je nutné podotknout, Ze byly prvnim ocenénym produktem
tohoto druhu v Ceské republice, coZ je pro firmu velkym piinosem. Nejlépe hodnocenou
pfichuti byla citron & mata, ktery obdrZel tfi hvézdy. VSechny ostatni sirupy s rozdilnymi
chutovymi variacemi ziskaly po dvou hvézdach. Ocenéni se zapracovalo do designu jed-
notlivych vyrobku (vytisténo na obal). Firma mize ocenéni prezentovat piimo na vyrob-

cich po dobu 3 let.

7.4 Direct marketing

Direct marketing neboli ptimy marketing podnik v souc¢asné dob¢ pfili$ nevyuziva. Podle
slov vedeni firma postupem Casu zjist'uje, Ze se ucinnost tohoto nastroje vytraci, nebot’ je
malo efektivni. Podle americké studie MailerMailer primérny pocet otevirani e-mailt
zna¢n€ poklesl. Podravka — Lagris a. s. zpravidla zasila elektronické katalogy a emaily

pouze stalym zékaznikiim pohybujicim se v gastronomickém useku, napt. jidelnam, $ko-
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lam, Skolkam, vyvafovnam, popf. restauracim. Pro osloveni samotnych spotiebitelii vyuzi-

va jiné druhy komunika¢nich nastroju — direct marketing zde uziva pouze v omezené miie.

kino
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telefon

obrazovky v obchodech
bilboardy

e-mail

casopisy a noviny
internet

Média

ochutnavky a preznetace v..

misto prodeje
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Graf 10: Viiv médii na nakupy (Mediaguru, © 2013)
7.5 Osobni prodej

7.5.1 Obchodni zastupce

Cilem kazdého obchodniho zéstupce je spésné dokoncit prodej. Obchodni zastupci firmy
Podravka — Lagris a. s. zaji$t'uji prodej sirupti do gastronomickych oblasti, velkoobchodiim
i obchodnim fetézcim (Makro, Billa, Globus, zavodni jidelny, $koly, $kolky, restaurace
atd.). Snahou firmy je motivovat obchodni zastupce k vy$§im vykonim riznymi motivac-

nimi programy.
Motivaéni program

Cilem spolecnosti pii budovani zakaznického vérnostniho programu je odménit zakazniky
za vérnost a tim zaroven posilit image znacky. Podstata tohoto programu cili na to, aby
zakaznik produkt koupil a v budoucnu své nakupy opakoval, ¢imz by se pro firmu stal tr-

valym klientem.

Zvysit si nebo alespoil udrzet vlastni pozici na trhu a zaroven i odbyt produktil je rok od
roku naro¢ngjsi. Zakaznici jsou ptesyceni obrovskym mnozstvim riznych spotiebitelskych

soutézi ¢i promocnich akci a prestavaji na né reagovat. Trh je taktéZ deformovany slevami,

tudiz zakaznici nakupuji produkty v momenté, kdy jsou levné;jsi.
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Spolecnost Podravka — Lagris a. s. vytvofila pro rok 2012 motivacni program, jehoz hlav-

nim cilem je dosdhnout stanoveného ro¢niho planu.

Motivacni program cili na obchodni zastupce a je zalozen na individudlnim pfistupu kaz-
dého z nich. Program dopliiuje standardni systém odménovani a zarovein podporuje tymo-
vou praci. V jednotlivych mésicich mohou obchodni zastupci ziskavat za jeho plnéni od-
hodnocen na zakladé plnéni planu transferovych objednavek a na zdklad¢ plnéni planu
obratu jim spravovaného velkoobchodu. Kromé obchodnich zastupcl jsou odménovani
také area manaZeti a manazefi zaméteni na klicové zakazniky. Area manazeti jsou hodno-
ceni na zaklad¢ plnéni planu jimi spravovanych velkoobchodi, tzn., jsou hodnoceni za
vysledky celého tymu. Manazeti zaméfeni na klicové zakazniky jsou hodnoceni podle pl-
néni planu jimi spravovanych fetézcii. V ptipad¢, ze plan splni na 100 %, budou ohodno-
ceni béznou mési¢ni mzdou. Cely program piedstavuje pro spole¢nost Podravka — Lagris
a. S. vysokou investici, proto se od zaméstnancti oc¢ekava jeho 100 % plnéni. Motivaéni
program je staven nad ramec standardniho hodnoceni, proto jsou i pozadavky na ziskani

odmény postaveny nad hranici standardu. Zptisob vyhodnoceni planu je nésledujici:

Kazdy zna svij celoro¢ni plan a zaroven jeho klicové kritérium, tedy kumulativni plnéni.
Firma stanovila celkem 12 odmén, které se podle poctu splnénych mésici zvySuji
v rozmezi od 1000 K¢ az po 25 000 K¢. V ptipadé, Ze bude plan splnén kazdy mésic, ziska
doty¢ny obchodnik vSech 12 odmén. V piipad¢, Ze svij cil zaméstnanec z uréitych davodi
nesplni ve vSech po sobé€ jdoucich mésicich, ma v priibéhu roku stale Sanci na ziskani ne-
vys$8i odmény, a to diky kumulativnimu plnéni celoro¢niho planu. Nesplni-li v jednom
meésici a v nasledujicim mésici kumulativni obrat dotahne, automaticky se posouva na

odménu, ktera odpovida mésici, kdy je splnén kumulativ.

Motivacni program mysli s vyhodami také na nové zaméstnance. ZkuSebni doba trvajici
3 mésice se pocita od doby hajeni, které je ureno k zauceni. Teprve 4. mésic je pocitan
jako start, pii némz dojde k zapojeni do motiva¢niho programu. Mezi odmény motiva¢niho
programu patii také darky. Hodnota darkt, které firma obchodnikiim poskytuje, je
vycislena v maloobchodnich cenach bez jakékoli slevy. V kazdé rovin€ je mozny vybér ze
3-5 darkd. Neni vSak mozné darky sménovat za penize nebo si vybirat jiné odmény ve
stejné hodnoté. Vyhodnoceni a ptredani déarkd se vzdy uskutectiuje na obchodnich

konferencich.
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Cena ¢islo| Typ dérku ::::::: Cena ¢islo Typ darku :::::;::
PC Reproduktory DVD rekordér
Ponorny mixér 6 Mobilni telefon 7000 Ké
1 Vysouset vlasl 1000 K Satelit (komplet)
MP4 prehravac, 2GB Varna deska
Parfém 7 Pultovy mrazak 9000 K¢
Fotoaparat LCD televize (dhlopficka 81cm)
Soda stream Trackkingové kolo
2 DVD prehravac 2000 K 8 Notebook 11000 K&
Vysavaé Xbox
Koleckové brusle Pracka
Prenosny prehravac 9 Chladnicka s mrazakem 13000 K&
Kavovar Dolce Gusto Vinotéka
3 Mikrovinna trouba 3000 K& Domaéci kino Blu-ray
Domaci pekarna 10 Mycka 15000 K&
Nafukovaci bazén iPad
PC monitor Susicka na pradlo
Elipticky trenazer 11 iPhone 4 20000 K¢
4 Fotoaparat 4000 Ké LCD televize (dhlopficka 120cm)
Kuchynsky robot Dovolena dle vlastniho vybéru
Videokamera 12 LED 3D televize (uhlopricka 120cm) 25000 K¢
LED televize (Ghlopricka 47¢cm) Poukaz do lkea
5 Zahradni gril 5000 K¢
Sekacka na travu (elektricka)

Obr. 5: Seznam odmén motivacniho programu (interni dokument

spole¢nosti)
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8 PRUZKUM NOVYCH PRICHUTI SIRUPU ESSENCE

Spolecnost Podravka — Lagris a. s. se v kvétnu 2014 chysta uvést na trh sirupy ESSENCE
v novych pfichutich. Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jakou novinku mezi piichutémi by
zakaznici na pultech prodejen uvitali. Na zakladé pozadavku firmy jsou potencionalni nové
pfichuté podrobeny prizkumu, ktery je realizovan formou dotaznikové metody. Vysledky

dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny a ptehledné zndzornény v grafech.

8.1 Vyzkumné cile a otazky

V ramci prizkumu byl zvolen hlavni cil a nékolik vedlejSich cilti. Pro nékteré cile byly
stanoveny vyzkumné otdzky, které¢ byly pak verifikovany kvantitativnim vyzkumem. Vy-
sledky vyplyvajici z prizkumu budou pak stézejnim pokladem pro projekt zaméfeny na

navrh komunikac¢nich aktivit novych ptichuti sirupt ESSENCE:
Hlavni cil

Zakladnim cilem prizkumu bylo zjistit, jaké nové ptichuté sirupl by spotiebitelé na trhu

uvitali.

Vyzkumna otazka 1: Predpoklada se, Ze vétSina respondentii bude mit zdjem hlavné

0 meloun, brusinku, papay a litchi?
Dil¢i cile
Z prizkumu byly odvozeny 1 dalsi parcidlni cile, tedy ramcové zjistit:
v" jaky druh nealkoholickych napoji respondenti nejradéji konzumuji

Vyzkumna otazka 2: Ptedpoklada se, Ze nejCastéjsi moznosti bude voda se $t'a-

vou/sirupem?

V' zda spotiebiteli konzumuji sirupy, a jakym zptisobem ho vyuzivaji
Vyzkumna otazka 3: Predpoklada se, Ze nejoblibené;jsi pfichuti mezi respondenty
bude lesni smés?

v" znacku a druh prodejny, kde respondenti sirupy nakupuji

v' preference pii vybéru sirupii
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Vyzkumna otazka 4: Predpoklada se, ze pro respondenty je rozhodujici chut’, cena

a slozeni?

v povédomi a popf. spokojenost se zna¢kou sirupit ESSENCE

8.2 Metodika

Pro zjisténi stanovenych cil a potvrzeni hypotéz je zvolena kvantitativni metoda. Pti vy-
béru techniky bylo zvoleno anonymniho dotaznikového Setfeni. Dany dotaznik je polo
strukturovany a obsahuje celkem 15 otazek. V samotném dotazniku jsou obsazeny pievaz-
né uzaviené otazky, polooteviené otazky a v né€kterych otazkach je na vybér z vice odpo-
vedi.

Pied provadénim prizkumu byl proveden pretest mezi 10 respondenty. Slo o ovéfovani
spolehlivosti a pouZitelnosti zvolené techniky a na zakladé toho se provedly jesté¢ drobné

upravy.

8.3 Vzorek respondentii, distribuce, sbér dat a zpracovani

ey

Dotaznik je zaméfen pfevazné na Zeny zijici ve Zlinském kraji, které piedstavuji cilovou
skupinu podniku. Vyzkum je provadén elektronickou formou a po dobu jednoho tydne
umistén na strankach www.vyplnto.cz. Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 166 respon-

dentti, z toho 123 Zen a 43 muzu. (viz ptiloha PI)

Data z vyplnénych dotaznikli byla nasledné zapracovana do piehlednych grafli a zjisténé
udaje dale interpretovany a formulovany. Na zakladé ziskanych informaci byl zpracovan

media plan 1 ¢asova, ndkladova a rizikova analyza pti zavadéni novych ptichuti.

8.3.1 Socio-demografické iidaje dotazovanych respondenti

Socio-demografické udaje jsou dilezitou soucasti kazdého dotazniku. V nasem dotazniko-
vém Setieni se jimi zabyvaji otazky €. 13, 14 a 15. Z vyzkumného dotazniku bylo zjisténo,
ze valna vétsina (61 %) dotazovanych nezije v rodiné s détmi. 39 % dotazovanych v rodiné
s détmi naopak Zije. Protoze jsou cilovou skupinou podniku Zeny, vypliiovaly dotaznikovy

vyzkum ptevazné ony. Z celkového poctu respondentt tvorily 74 %, muzi pak 26 %.

Z grafu lze vycist, ze Se prevazna vétsina respondentll pohybuje ve véku mezi 26-35 lety
(69 %), Naopak nejmén¢ respondenti spadalo do vékové kategorie nad 56 let (pouze
1 ¢lovek).


http://www.vyplnto.cz/
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Graf 11: Vekova kategorie respondentii (vlastni zpracovani)

8.4 Diskuze k vyzkumnym otazkam a vyhodnoceni prizkumu
VO 1 — Predpoklada se, Ze nejcastéj$i moznosti bude voda se Stavou/sirupem.

Vyzkumna otazka se nepotvrdila. Z celkového poctu respondentt pije 28 % dotazovanych
nejradéji vodou z kohoutku. Dotazovani méli na otazku, které nealkoholické napoje nejra-
dé&ji konzumuji, na vybér z 8 mozZnosti, které nealkoholické napoje nejradé€ji konzumuji.
V poslednich letech dochézi k poklesu nakupu mineralnich vod a lidé davaji prednost siru-
pum. Lidska populace prochazi celosvétovou krizi, diky niz zacali zakaznici vice Setfit.

(Frének, 2011)
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4% 5% 13%
5%
28%
17%
20%
B dzus m voda z kohoutku
Hvoda se §tavou/sirupem M ¢aj
¥ balena voda s prichuti ¥ mineralni voda s pfichuti
® balena voda bez pfichuti ™ mineralni voda bez pfichuti

Graf 12: Druhy nealkoholickych ndpojii, které respondenti nejra-
deji konzumuji (vlastni zpracovani)
Sirupy ma rado 86 % dotazovanych respondentd. Z grafu je ziejmé, ze pouhych 14 % do-

tazovanych sirupy rado nema.

14%

Hano Ene

Graf 13: Zjisteni, zda respondenti maji radi sirup (vlastni zpraco-

vani)
VO 2 - Predpoklada se, Ze nejoblibenéjsi prichuti respondentii bude lesni smés.
Vyzkumna otazka se potvrdila. Graf vypovida, Zze 22 % dotazovych oznacilo lesni smés
jako nejoblibenéjsi pfichut. Dotazovani meli na vybér ze 7 moznosti, ptipadné také moz-

nost vlastni odpovédi. Vlastni odpovedi respondentt jsou v grafu zndzornény pod rizovym
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dilkem ,,jina". Z celkovych 13 % odpovédi uvedlo 11 respondentd, ze je jejich nejoblibe-

né&jsi prichut’ kiwi, 3 uvedli aloe vera, 3 multivitamin a 2 ¢erny bez.

13% 15%

11% 19%

7%

® jahodova B malinova ¥ citronova B bylinkova

M lesni smés M pomerancova M visen ¥ jina

Graf 14: Jakd je nejoblibenéejsi prichut’ sirupii u respondentii

(vlastni zpracovani)
Vétsina respondenttl, tedy 31 % uvadi, Ze nejradéji konzumuji sirupy znacky Hello. Z nize
uvedeného grafu lze vysledovat, ze 14 % dotazovanych nepreferuje konkrétni znacku a
pouhych 8 % z celkového poctu respondentti nejrad€ji konzumuje sirupy ESSENCE. Hel-
lou zaujima na trhu silnou pozici, ovSem nejvétsim hraCem na trhu je znacka Jupi, jejiz
trzni podil ¢ini necelych 40 %. Znacka ESSENCE ma4 v soucasnosti velmi maly trZzni podil,
je nutné ale ptihlizet k aspektu, ze na trhu pisobi teprve od roku 2011 a neni mezi spotiebi-

teli jeSté moc znama.
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14%

B Jupi
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B sirup pod znackou supermarketu

Graf 15: Kterou znacku sirupii respondenti nejradéji konzumuji

(vlastni zpracovani)

VO 3 — Predpoklada se, Ze pro respondenty je rozhodujici cena, chut’ a slozeni.

Vyzkumna otazka se potvrdila. Dotazovani respondenti mohli uvést vice moznosti

z moznych 6, maximalné vsak 3. V prvni fad¢ je pro respondenty rozhodujici chut’ (75 %),

cena (47 %) a slozeni (34 %). Nejméné je pii rozhodnuti ovliviiuje reklama.

reklama | 0
obal 3
znacka 7
slozeni 20
cena 27
chut’ 43
0 10 20 30 40 50
Hodnoty v %

Graf 16: Co je pro dotazované respondenty pri vybéru sirupii

vvvvvv

Z grafu je patrné, ze respondenti jsou ve vétSiné piipadt ochotni za sirup zaplatit 40-50

K¢. Presngji feceno, 43 % by za sirup zaplatilo 40 K¢, 32 % pak 50 K¢. Kdyz lidé presta-
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vaji kupovat balené vody, nahrazuji to sirupy. Neni sirup jako sirup. Spotiebitelé ptiznava-
ji, Ze jsou ochotni za kvalitu ptiplatit. Sirupy ESSENCE jsou cenové€ srovnatelné se znac-

kou Jupi a Hellou, ktefi patii k hlavnim aktériim na trhu. (Vitalia.cz, 2012)

5% 10%

10%

32% 43%

m30Ke ®m40Ke ®50Ke ®m60KE ®vice nez 60

Graf 17: Vyse penezni Castky, kterou jsou respondenti za sirup

zaplatit (vlastni zpracovani)

Téméf polovina dotazovanych respondentl (48 %) znacku sirupt ESSENCE nezna. 52 %
znacku zna, z toho ji 33 % respondentti vyzkouselo. Je pravdou, ze sirupy na trhu plisobi
oproti konkurenci pomérné kratkou dobu. OvSem problém neni pouze v tom, Ze se jedna o
novinku, hlavni problém je v marketingu. Spolecnost ma nedostacujici marketingovou ko-
munikaci, protoze necela polovina dotazovanych respondentli zna¢ku nezna a ani o ni ni-

kde neslyseli.
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33%
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19%

Hano Mne,aleznam ji M neznam tuto znacku

Graf 18: Zjisténi, zda respondenti znaji znacku sirupiit ESSENCE

(vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze velka cast respondentti znac¢ku sirupu ESSENCE nezna, nebo ji ne-
vyzkousela, je zfejmé, Ze nemohou posoudit, jak tyto sirupy chutnaji. Chyba je opét
Vv pracovnicich marketingového oddéleni ve spole¢nosti. Sirupy jsou velmi malo propago-
vané, jen velmi zfidka probihaji ochutnavky na vetejnosti. Dotaznikovy prizkum byl pro-
vadén ve Zlinském kraji a z vysledku je ziejmé, ze lidé ze Zlina se s touto znackou ve vét-

Sin¢ piipadl nesetkali, 1 kdyz samotnd firma ma sidlo v daném kraji.
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4%

Eano HEpe ®=nemohu posoudit

Graf 19: Zjisteni, zda respondentium sirupy ESSENCE chutnaly
(vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 20 jasné vyplyva, ze 94 % respondentii rado zkousi nové piichuté sirupti. Caso-
pis strategie uvadi, Ze spotiebitelé maji radi exotické piichuté napoji. Cesi radi cestuji, tak
exotické ptichuté znaji a z toho divodu by je radi uvitali 1 v ¢eskych restauracich, obcho-
dech ¢i kavarnach. Jakmile ochutnaji novou pfichut’, ktera jim chutna, radi se k ni budou

vracet. (Strategie.cz. 2011)

6%

94%

Eano Epe

Graf 20: Priizkum, jestli respondenti zkousi radi nové prichuté si-

rupu (vlastni zpracovani)
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VO 4 — Predpoklada se, Ze vétSina respondentll bude mit zajem piedev§im 0 ptichut’ me-

lounu, brusinek, papay a litchi.

Vyzkumna otazka se potvrdila, ale jen z¢asti. Je pravdou, ze 52 % respondenti by pfivitalo
ptichut’ melounu a 45 % respondenti ptichut’ brusinky. 5 % dotazovanych by nemélo za-
jem o0 zadnou novou prichut’. Respondenti méli moznost uvést u této otazky vice odpovédi,
maximaln¢ vSak 4. Nabidka ndpoji a jednotlivych ptichuti je v porovnani se zimni sezonou
o trochu slabsi. Je tedy pochopitelné, pro¢ dotazovani respondenti volili prave tyto exotic-

ké prichuté. (Strategie.cz, 2011)

Kiwi t
aloe vera

nepfivital/a bych novou pfichut’a
papay
rakytnik
kokos
banan
ZAzvor
kaktus
litchi
mango
brusinka
meloun

Prichut’

0 10 20 30 40 50 60
Hodnota v %

Graf 21: Kterou novou prichut by respondenti uvitali (vlastni

zpracovani)
Pouze 1 % dotazovanych respondentti kupuje sirupy v obchodé s biopotravinami. Vétsi
polovina (52 %) dotazovanych nakupuje sirupy v supermarketech. Spotiebitelé jsou Casto
ve velkém shonu a je pro né pohodIné;jsi zajit si do nejbliz§iho supermarketu ¢i jiné pro-
dejny, které jsou rychle k dispozici, nez aby jen kvuli sirupu vyhledavali obchod

s biopotravinami.
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52%
36%

B v supermarketu (napft. Billa)
M na trhu, u zemédé€lce
Vv prodejné biopotravin
B v hypermarketu (napf. Globus, Tesco)

B vyrabim domaci sirup

Graf 22: Zjisteni, kde dotazovani respondenti kupuji sirupy

(vlastni zpracovani)
Graf nize znazornuje, ze 95 % dotazovanych pfipravuje sirup v kombinaci s vodou, jen
malé procento jej vyuziva pii vafeni. Né&ktefi respondenti odpovédéli, ze jej uzivaji
Kk pfipravé napoju systémem sodastream nebo na zmrzlinu. Z vyslednych hodnot z grafu je
zifejmé, Ze lidé pouzivaji sirup tradi€nim zarytym zpiisobem. Spousta z nich nevi nebo nad

tim nikdy nepfemysleli, jakym jinym zptisobem by se daly sirupy efektivné vyuZit.

nepouzivam sirup | 0,6
nepiju | 0,6

se soda streamem | 0,6
na zmrzlinu

1
;E pfi vafeni / peceni E 3
2 sirup do nemlécénych.. @ 3
2 sirup jako toping na puding 4
E_ sirup do alkoholickych koktejlt 7
N sirup s mineralkou 8
sirup s vodou (balenou) 12

sirup do Caje 18
sirup s vodou z kohoutku ; 95

0 20 40 60 80 100
Hodnoty v %

Graf 23: Zpusob vyuzivani sirupu (vlastni zpracovani)
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8.5 Zavér prizkumu
Cilem prizkumu bylo zjistit, jaké nové ptichuté by lidé na trhu uvitali.

Na zakladé vyse uvedenych grafti lze konstatovat, Ze respondenti vétSinou nepochazi
z rodin s détmi, ovSem vétSina z nich rada konzumuje sirupy. Zpravidla jsou to Zeny, které
ovliviiuji stravovaci navyky v domacnosti, protoze prevazné nakupuji pravé ony. Spolec-
nost Podravka — Lagris a. s. se zamétuje piedevsim na cilovou skupinu od 25-40 let. Tato
skupina prevladala také v dotaznikovém Setfeni. Dotazovani sirupy nejcastéji kombinuji
s vodou, ale vyuZzivaji je i jinak napf. do ¢aji, koktejlt na vafeni atd. Na trhu by respon-
denti nejvice uvitali novou prichut melounu, brusinky, manga a litchi. Ukazalo se, ze dota-
zovani nejsou piili§ citlivi na cenu a vétsinou jsou do siruptt ochotni investovat 40-50 K¢.
Jelikoz se sirupy ESSENCE v této cenové kategorii pohybuji, je to pro firmu Podravka —
Lagris a. s. kladné zjisténi. Pouze malé procento respondenti nakupuje sirupy v prodejné
biopotravin. Nejvice jsou sirupy nakupovany v supermarketech a hypermarketech. Z toho-
to diivodu by méla firma nejvice distribuovat praveé do téchto fetézct. Tim by si zajistila co
nejvyssi odbyt. Sirupy ESSENCE piisobi na trhu pomémé kratkou dobu. To je zifejmé také
z grafl, protoze znacku mnoho lidi nezna — nakupuji tudiz sirupy konkurenénich znacek
Jupi a Hello. Z téchto duvodi je dilezité, aby Podravka — Lagris a. S. své propagacni akti-

vity zlepsila a sirupy se tak dostaly vice do povédomi zakazniki.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZAMERENY NA
NOVE PRICHUTE SIRUPU ESSENCE

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na samotny projekt komunikac¢niho planu. Komu-
nikacni plan navazuje na vysledky pfedchoziho dotazniku. Plan na uvedeni nové ptichuté
sirupu je sestaven na obdobi leden — kvéten 2014, pii¢emz v kvétnu maji byt nové prichuté
sirupii ESSENCE k dostani v prodejnach. Pfi sestavovani projektu komunikac¢niho planu

bylo stanoveno né€kolik zasadnich kroka, které jsou pro né&j kli¢ové:

Vytycit cil projektu
Ur¢it cilovou skupinu
Navrhnout nastroje komunikaéniho mixu

Sestavit casovou, nakladovou a rizikovou analyzu

o B~ w0 D

Provést kontrolu komunikaé¢niho planu

9.1 Cil projektu

Cil projektu formuluje to, co ma dany projekt uskuteénit, tedy k cemu ptispéje. Pti sesta-
vovani hlavniho cile jsem vychazela z ptredchozich analyz, které jsou soucasti praktické
Casti. Stézejnim vychodiskem mi byl dotaznikovy vyzkum a soucasna situace ve firmeé

Podravka — Lagris a. s.
Hlavni cil

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zakaznici maji zajem o prichuté meloun, brusinka,

mango a litchi.

Hlavnim cilem projektu je sestavit komunikacni plan pro nové piichuté, které budou na trh
uvedeny v roce 2014, a podpofit poptavku po téchto produktech. Pfi sestavovani komuni-
ka¢niho planu byl bran zfetel na finan¢ni naklady spojené s vyrobou novych sirupi — na-

klady byly stanoveny piiméfené k moznostem firmy.
Vedlejsi cile

K vedlejsimu cili projektu patii oslovit nové potencidlni zdkazniky a samoziejmé udrzet si
stalou klientelu, ktera udrzuje chod spole¢nosti a je pro firmu velmi vyznamna. Snahou

projektu je taktéz budovat lepsi image firmy a siln€j$i povédomi o znacce.
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9.2 Cilova skupina

K cilové skuping patii v prvni fadé zékaznici, ktefi sirupy kupuji. Tito lidé tvoii v oblasti
sirupit ESSENCE hlavni finan¢ni zisk, proto je dulezité o né nepiijit. Cilovou skupinou

jsou predevsim zeny ve véku 25-40 let a rodiny s détmi.

9.3 Navrh komunikaé¢niho mixu

Vzhledem K finan¢nim moznostem firmy je nutné najit komunikaéni cesty, které budou
efektivni, ale ne pfili§ ndkladné. Zakladnimi stavebnimi kameny propagace nového pro-

duktu tedy bude tiskova reklama, ochutnavky, partnerstvi, event marketing atd.

9.3.1 Reklama
Tiskova reklama

Reklama v tisku se fadi mezi vyznamné formy propagace firmy Podravka — Lagris a. s.
Soucasné firma sirupy ESSENCE inzeruje v ¢asopise Apetit, pfi¢emz je neprezentuje pou-
ze jako napoj, nybrz také jako produkt vhodny na ptipravu sladkych pokrmi. Z mého po-
hledu je Apetit jisté dobife zvoleny Casopis. Jeho nevyhodou je ale jeho cilova skupina
a cena. Tento titul kupuji pouze zakaznici, ktefi se zajimaji o vateni, a jeho cena je 55 K¢,
coz muze byt pro nékteré spotiebitele prekazkou. Vzhledem k tomu, ze se chce ESSENCE
zaméfit na Zeny a rodiny s détmi, doporuéila bych reklamu umistit do asopisu ,,Zena
a zivot“. Tento titul je ur¢en modernim zenam ve véku od 25-40 let a jeho vyhoda spoc¢iva
Vv periodicité a pfiméfené cené. Vychazi dvakrat do mésice a stoji 28 K¢. Tento Casopis je
mezi Zenami vetfejné znamy a oblibeny. Protoze zahrnuje také rubriku s recepty, mohly by
zde byt zvetejnény rizné zpusoby vyuziti sirupti ESSENCE. Samotna reklama by méla byt
dostatecné velka, aby nezapadla, proto navrhuji reklamu o velikosti ¥ strany. (Zena a Zi-
vot, © 2010; Marketing&Media, 2013)

Tab. 17: Reklama v casopise Zena a Zivot (Zena a Zivot, © 2010)

Polozka Bliz§i informace Cena v K¢ vé. DPH
Zena a Zivot "2 strany 170 000
Zena a Zivot 2X mésitné 340 000
Celkem Mesic 340 000

Grafy zobrazené niZe znazoriuji étenost deniku Zena a Zivot dle pohlavi, vékovych skupin

a afinity. Z grafi je zifejmé, ze Casopis kupuji ptevazné zeny ve véku 20-49 let. Protoze
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zeny ve stejném veéku patii do cilové skupiny podniku Podravka — Lagris a. S., povazuji

inzerci v Zena a Zivot za vhodny nastroj navrzeného komunikaéniho planu.

4% 4%

13% \ ’ 16%

17%
24%

22%

92%

H12-19 let m20-29 let = 30-39 let m40-49 let
®muzi ®Zeny m50-59 let = 60-69 let = 70-79 let

Graf 24: Ctenost casopisu Zena a Zivot podle pohlavi a vékové skupiny (Zena a Zivot,

© 2010)

Reklama v kiné

Kinoreklama se vyuziva pfedevsim v ptipadech, kdy se podnik zaméfuje na urcitou cilo-
vou skupinu. Je nutné si uvédomit, ze do kina chodi pfevazné mladi lidé ve véku do 35 let,
rodiny s détmi a pary. Nejmén¢ kina navs§tévuji seniofi a lidé s nizkymi piijmy. Vzhledem
K tomu, Ze do cilové skupiny firmy patii kromé vyse uvedenych Zen také rodiny s détmi,
shledavam kinoreklamu jako jednu z dobrych alternativ, jak oslovit Sirokou skupinu poten-
cialnich zakaznikt. Jednou z vyhod, které kino nabizi je, ze zde navstévnici chodi s dobrou
naladou, za zabavou a odpocinkem. Spousté z nich reklamy v kin¢ nevadi. Efektivita toho-
to typu reklamy je nasledujici: Podle prizkum si je az 70 % jednotlivced schopno vybavit
reklamu pouze po jediném zhlédnuti na platné¢ — to je jedno z nejvysSich Cisel v oblasti
reklamy zprosttedkované formou riznych nosict. K prioritni vyhod¢ patii také to, ze zde

divaci nemaji moznost reklamu pfepnout nebo ji vypnout. (Kafonek, 2009)

Kinoreklama patii k pomérn¢€ nakladnym formam reklamy, ale v ptipad¢ vybéru vhodného
filmu mize byt pro podnik velkym pfinosem. Podle mého navrhu by méla byt reklama na

sirupy ESSENCE umisténa ve Zlinském multiking¢ Golden Apple Cinema.

Tab. 18: Ndklady na reklamu v kiné (Cinexpress, © 2006 — 2013)

Polozka Blizsi informace Cena v Ké vé. DPH

Kinoreklama Tyden 37 000

Celkem M¢sic 148 000
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Webové stranky a reklama

Webové stranky spolenosti Podravka — Lagris a. s. zaméfené na sirupy ESSENCE
(www.sirupy-essence.cz) povazuji za velmi zdafilé, jak uz z grafického, informativniho tak
praktického pohledu. Povazuji je za piehledné, lehce ovladatelné a schopné plnit sviyj
hlavni tc¢el. Podle mého nazoru na nich vSak chybi cizojazy¢na verze. Vzhledem k tomu,
ze firma spolupracuje se zahrani¢nimi partnery, povazuji doplnéni cizojazycné verze za
nezbytné nutné. Abych zde nedemonstrovala pouze sviij subjektivni nazor, provedla jsem
maly prizkum S cilem zhodnotit webové stranky jinymi uzivateli (viz pifiloha PII). Na
hodnoceni se podilela prazska firma Trask solutions a. s., zabyvajici se informa¢nimi sys-
témy. Webové stranky zhodnotilo celkem 20 pracovnikt této spole¢nosti. Do prizkumu
jsem vedle toho zapojila také nahodné spotiebitele, jichz bylo taktéz 20. Vysledky vyzku-

mu jsou uvedeny nize.

Respondenti mé¢li zhodnotit webové stranky siruptt ESSENCE (hodnotici $kala jako ve
Skole 1-5, pticemz 5 = nejhorsi). Vysledky ukazuji hodnoceni firmy Trask solutions a. s.
I hodnoceni béznych spotiebiteli. Spole¢nost Trask solutions a. s. z 80 % hodnoti stranky
znamkou 2, zatimco b&zni uzivatelé je povazuji za vyborné provedené. VSem responden-
tiim bylo po otevieni stranek zcela jasné, o jaké produkty se jedna. Zadny z dotazovanych

nemél ke strankam vytky ani ptipominky.

Tab. 19: Vysledky hodnoceni webovych stranek sirupii (vlastni zpracovani)

Trask solutions a. s. (v %) Spotrebitelé (v %)

I FAKTOR

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Design stranek 40 60 70 25 5
Prehlednost 20 55 25 60 30 10
Mno’istvi infor- 85 10 5 85 15
maci
Kvalita informaci 70 25 5 75 25
Pristupnost a do-
hledatelnost 10 90 40 60
Ovladatelnost 90 10 80 20
Aktualnost 65 20 15 90 10
Celkovy dojem 20 80 65 35
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Pokud se tyka reklamy na internetu, nedoporucuji firm¢ reklamu ve formé banneri. Banne-
rova reklama patii K pivodnim reklamam na internetu, jejiz G¢inek v souc¢asné dobé klesa.
Hlavnim divodem je tzv. bannerova slepota. Lidé jsou na pohyblivé reklamy ve formé
banneru zvykli a povazuji je za automatickou zalezitost, které nevénuji pozornost. tyto
reklamy je Casto obtézuji, proto je ve vétsiné piipadu ignoruji. Ve Spojenych statech bylo
na zédklad€ prizkumu zjisténo, Ze 43 % dotazovanych respondentli ignoruje bannerovou
reklamu. Podobné jsou vnimana také reklamni sdéleni ve vyhledavacich, ktera ignoruje 29
% respondentl. Lépe jsou vnimany reklamy v novinach ¢i v radiich. Pfestoze se jedna o

vysledky z amerického vyzkumu, 1ze obdobny vyvoj o¢ekavat také u nas. (Phillips, 2010)

9%

14%

20%
H |nternet banner ads | Internet search engine ads
BTV ads ® Radio ads
= Newspaper ads = None of these

Graf 25: Bannerova slepota (Phillips, 2010)

Dalsi formou reklamy na webovych strankach je Facebook. Tato socialni sit’ patii piede-
v§im U teenagerti kK samoziejmé soucasti kazdodenniho zivota. Kromé& mladych lidi vyhle-
davaji Facebook stale vice i uzivatelé stfedniho veku. Proto bych firmé doporucila, aby
zacala vice cilit na skupinu uzivateld této sité. Mohla by zde potradat soutéze, v nichz by
mohli lidé vyhravat jeji produkty a mezi nimi praveé sirupy ESSENCE. Timto podnik docili
toho, Ze se dané produkty dostanou vice do povédomi vetejnosti. V piipadé vyuziti komu-

nikace na Facebooku se navic nejedna o prili§ nakladnou investici. (Webprofits, 2011)
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Tab. 20: Ndklady reklamy na internetu (Avetom, © 2010 - 2013; Brabec, © 2004 — 2011)

Polozka Blizsi informace Cena v K¢ vé. DPH
Reklamni kampar face- Mg¢sic 990
book 6 mésict 5940
Cizojazyc¢ny preklad 210(;1;}; z?lgr g 888
Technicka sprava webu Rok 1990
Facebook 6 mésicu, 2 cizo-
Celkem jazycné preklady a sprava 15930
webu

Venkovni reklama

Zadnou z forem venkovni reklamy firma dosud nezfidila, jelikoZ ji nepovazuje za nutnou.
S timto nazorem se rozchazim. Z vyse uvedeného dotaznikového Setfeni je patrné, ze 1idé o
znacce sirupi ESSNECE zatim pfili§ nevédi. Pokud si nekupuji casopis Apetit, nebo nena-
v§tévuji Facebook, kde jinde se maji dozvédet o novinkéch, nez z okoli, v némz se bézné
pohybuji (tramvajové zastavky, billboardy atd.). Tyto typy reklamy uptednostiiuji pied
billboardy, jimiZ jsou spottebitelé piesyceni. Vyhodou je, Ze ¢ekaji-1i lidé na zastavce, krati
si ¢as tim, Ze se divaji po okoli. Vzhledem k tomu, Ze firma sidli ve Zlinském kraji, zamé-

fila bych se prave na tuto oblast.

7%

Hano Mne Wnevim

Graf 26: Sledovanost venkovni reklamy (Sabanero, © 2013)
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Tab. 21: Naklady na venkovni reklamu (dszo Zlin, 2013; Popelka, 2013)

Polozka Blizsi informace Cenav Ké v¢é. DPH
o . 10 ks na rok 108 900
City ligt reklama — zastavka 6 mesich 54 450
, 250 ks na mésic 14 000
Letak do MHD 6 mésicii 84 000
250 ks, barevny tisk, kii-
. 1 o , , 1591
Tisk letaki dovy papir
<o 9 546
6 mésicu
City light reklama, vyroba
Celkem a umisténi letakd do MHD 147 996
na 6 mésicu

9.3.2 Spolupriace s partnerem

Jednou z moznosti, které bych firmé doporucila, je spoluprace s jinymi firmami. Spocivala
by v tom, ze by spole¢nost Podravka — Lagris a. s. umistila logo sirupti ESSENCE také na
produkty jiné firmy. Mohlo by se jednat o spolupraci s firmami typu Madena, Bohemia,
Sodastream nebo s firmami distribuujicimi kojeneckou vodu. Dana firma by své logo na
oplatku umistila na sirupech ESSENCE. Takto by si firmy vzajemné zvySovaly povédomi

0 znacce. Jednim ze zpusobt pokryti nakladu je forma barterového obchodu (protisluzba).

Tab. 22: Ndklady na partnerstvi (interni dokumenty spoleénosti)

Polozka BlizZs§i informace Cena v Ké vé. DPH

Partnerstvi 6 mésicu 60 000

9.3.3 Podpora prodeje
Ochutnavky

Ochutnavky fadi spole¢nost Podravka — Lagris a. s. k nejvyznamnégj$im formam podpory
prodeje. Mista, na nichz ochutnavky dosud probihaly, jsou dle spolecnosti efektivni. Pro
jesté vetsi uspéch navrhuji firmé zvysit intenzitu provadéni ochutnavek, piredev§im pak
Vv prodejnach supermarketti a hypermarket. Podnik své produkty sice pfedstavuje na ma-
loobchodnich plochach, déje se tak ale pouze ziidka. Prodej bych pii ochutnavkach navr-
hovala podpotit QR kody, které by byly na misté k dispozici. QR kody jsou mezi vefejnos-
ti ¢im dal popularnéjsi. Nejcastéji se pouzivaji k uloZeni internetové adresy nebo kontakt-
nich udaju. V piipadé, ze by zakaznika sirupy ESSENCE zaujaly, pomoci QR koédu by

dostal k produktu i jeho vyuziti vice informaci. Problém by ovSem mohl nastat u zakazni-
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ka, kteti nemaji tzv. chytry telefon s aplikaci pro ¢teni QR koéda. Prizkum uvadi, ze podil
chytrych telefond &ini v internetové populaci CR 29 %. Za posledni rok si chytry telefon
koupilo 45 % respondentt. (IPSOS MediaCT Germany, 2011)

Na to, ze vSichni zdkaznici mohou a uméji pouzivat QR kody nelze spoléhat. Proto je dule-

zité mit k dispozici také tisténé informace o produktu, naptiklad ve formé letaku.
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Tab. 23: Ndklady na realizaci ochutndvek (Popelka, 2013, informace od spole¢nosti)

Polozka Blizsi informace Cena v K¢ vé. DPH
Letiky ZOO ’ks, b’arevny tisk na kii- 2787
ovy papir

Néklady na 1 drink 20
Ochutnavky Néklady na 300 drin-

kl/mésic 6 000

Letaky a ochutnavky/mésic 8 787
Celkem 5 mésici 43 935

Event marketing

Hlavnim motivem kazdého event marketingu (zazitkovy marketing) je posilit image firmy
ve vztahu k obchodnim partnerim i zaméstnanctim. Patii k efektivnim nastrojim, které
pomahaji upoutat nové potencialni zdkazniky a zaujmout vetejnost nevSednim zptisobem.
Event marketing zna¢n¢ pomaha k budovani lepsi image nabizenych vyrobki ¢i sluZeb.
Dobte provedeny zazitkovy marketing dokaze efektivné oslovit zakazniky. Diky zazitku Si
lidé produkty 1épe zapamatuji. Domnivam se, Ze zaclenéni event. marketingu do komuni-
ka¢niho mixu by bylo vhodné. Samotnou akci bych spojila se dnem déti (1. ¢ervna) nebo
dnem zemé¢ (22. dubna). Jednd se o akce, které navstévuje fada lidi, predevsim rodin
s malymi détmi. Na den déti jsou na zlinském namésti kazdoro¢né poradany détské akce.
Firma by mohla pofadat rizné soutéze — napi. kdo nejrychleji vymaluje obrazek sirupu
ESSENCE, ochutnavka napoju a poznavani jejich ptichuti atd. Rodice by se v dob¢, kdy
budou jejich ratolesti soutézit, mohli 0 sirupech dozvédét vice, piipadné sledovat michani
koktejli. Moznost namichat si vlastni koktejl se sirupem by méli také navstévnici.

V piipadé, Ze by sirup navstévniky zaujal, mohli by si jej pfimo na misté zakoupit.

Tab. 24: Ndklady event marketingu (interni dokument spole¢nosti; Zlin, 2013)

Polozka Blizsi informace Cena v K¢ vé. DPH
Den déti Letaky + drink/den 30 000
Stanek Pronajem/den 600
Celkem Za cely den 30 600
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9.4 Nakladova analyza komunikaéniho planu

Tab. 25: Celkové ndiklady komunikacniho planu (vlastni zpracovani)

Komunikac¢ni aktivity Naklady
Tiskova reklama 340 000
Kinoreklama 148 000
Internetova reklama 15930
Venkovni reklama 147 996
Event marketing 30 600
Ochutnavky 43 935
Partnerstvi 60 000
Celkem 786 461

9.5 Casovy harmonogram komunikaé¢nich aktivit

Tab. 26: Casovy harmonogram komunikacnich aktivit (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni aktivity 1234|567 |8]9]|10|11

Tiskova reklama

Kinoreklama

Webové stranky

Reklama na facebooku

Venkovni reklama

Ochutnavky

Event marketing
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9.6 Casova analyza komunika&nich aktivit

Tab. 27: Casovy plan komunikacnich aktivit (vlastni zpracovani)

Doba trvani (dny) | Predchazejici ¢innost

___

PERE Navrh rozpodtu

Vyber partnera, re-
klamm agentury

Zadam reklamy do
casoplsu

Zahajeni ptipravy na
spolupraci

Zadani venkovni re- 20 EF

Pnprava ochutnavek E,FJ K

Realizace venkovni
reklamy

Reahzace ochutnavek

Ptiprava reklamni
kampane na faceboo-

Kontrola ucinnosti
komumkacmch aktivit ILN,O,P,Q,S




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

Tab. 28: Reseni kritické cesty v modelu CPM (vlastni zpracovani za pouZiti pro-
gramu WinQSB)

04-03-2013( Activity | On Critical | Activity | Earliezt | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:08:35 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Finizh | [LS-ES]
1 A Yes 14 0 14 0 14 0
2 B Yes 2 14 16 14 16 0
3 C Tes 1 16 17 16 17 0
4 D Tes 1 17 18 17 18 0
i} E Yes 1 18 19 18 19 0
6 F Yes 4 19 23 19 23 0
7 G no 2 18 20 62 64 44
8 H no L} 20 25 64 69 44
9 I no 1 25 26 63 70 44
10 J Yes 20 23 43 23 43 0
11 K Tes 10 43 b3 43 53 0
12 L Tes 7 b3 60 53 60 0
13 M no 7 60 67 62 639 2
14 N no L} 43 48 65 70 22
15 0 no 1 h3 h4 63 70 16
16 P Yes 10 60 70 60 70 0
17 o no 1 67 1] 63 70 2
18 R no 10 18 28 59 63 11
19 5 no 1 28 29 63 70 11
20 T Yes 30 70 100 70 100 0

Project Completion Time = 100 days
Mumber of  Cntical Pathlz] = 16

Graf uvedeny nize znazornuje kritickou cestu, ktera je vyznacena ¢ervenou barvou. Kritic-
ka cesta predstavuje Cinnosti, které maji rezervy rovné nule. Znamena to, ze pokud dojde
Kk opozdéni jedné z téchto Cinnosti, opozdi se trvani doby celého projektu, coz jej mize
ohrozit. Firm¢ Podravka — Lagris a. s. by toto hrozilo, kdyby v¢as neuvedla nové ptichuté
sirupl na pulty. Je tedy nutné, aby spolecnost t€émto kritickym ¢innostem vénovala dosta-

te¢nou pozornost a dodrzela je v terminu.
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Graf 27: Uzlové ohodnoceny sitovy graf (vlastni zpracovani pomoci programu WinQSB)

9.7 Celkovy ¢asovy harmonogram uvedeni vyrobku na trh

Tab. 29: Celkovy casovy plan na uvedeni novych prichuti (vlastni zpracovani)

poba i cy) | T
|~ g

Dotaznlkove Setfeni a 30 A
zpracovam
Vyroba lahvi B,

= Vyroba napoje

Zpracovam reklamni 40 G
Strategle

Zahajeni a realizace
komunikacénich akti-
Vit

m

G')
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Tab. 30: Reseni kritické cesty v modelu CPM (vlastni zpracovani za pouziti programu
WinQSB)

04-03-2013 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:14:41 Mame Path Time Start | Finizh | Start | Finizh | [L5-E5]
1 A Yes 1 0 1 1] 1 0
2 B Yes 30 1 ]| 1 ] 0
3 C Yes 1 N 32 N 32 0
4 D Yes ¥ 32 39 32 39 0
5 E Yes 10 39 49 39 49 0
b F Yes 14 49 63 49 62 0
Fi G Yes 3 63 b6 63 66 0
a8 H Yes 40 66 106 15 106 0
9 | Yes 2 106 108 106 108 0
10 J Yes 100 108 208 108 208 0
11 K Yes 1 208 209 208 209 0
Project Completion Time = 209 days
Mumber of  Critical Path(s] = 24

Také graf ¢. 21 znéazoriuje kritickou cestu. Rozdil od pfedchoziho grafu spociva v tom, ze
graf vySe byl zaméfen pouze na kritickou cestu komunikacnich aktivit, zatimco graf nize
znazornuje celkovou dobu trvani, od navrhu projektu, pfes vyrobu lahvi a komunika¢ni
aktivity, az po samotné uvedeni novych pfichuti sirupu na trh. Celkova doba trvani je 209
dni, coz znamena, Ze pokud chce mit spole¢nost v kvétnu 2014 k prodeji nové prichuté,

bude potifebovat minimalné 209 dni na ptfipravu a realizaci.

Iy (X y” A VI y( AN Y i 0

Graf 28: Uzlové ohodnoceny sitovy graf (vlastni zpracovani pomoci programu WinQSB)

9.8 Rizikova analyza

Hlavni podstatou rizikové analyzy je ptedem definovat veSkeré mozné nedostatky, které by
mohly samotny projekt ohrozit. Soucasti uspésného projektu je tedy brat ohled na rizika,

ktera by mohla jeho realizaci zabranit.

Soucasti diplomové prace je dotaznikové Setfeni, z n¢hoZ vyplynuly ¢tyii nejzadanéjsi pfi-

chuté sirupl ze strany spotiebitelt. Na zéklad¢ téchto informaci byly navrhnuty marketin-
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gové komunikacni aktivity, které maji zajistit podniku vétsi odbyt sirupti i zvySeni pove-

domi o znac¢ce. Hlavni faktory rizika projektu jsou shledavany v:

v" nedostatku finanénich prostiedki — vzhledem k tomu, Ze firma disponuje ome-
zenymi finan¢nimi prostfedky, nebylo plné vyuzito vSech nastrojii komunika¢niho
mixu (napf. televizni reklama). Nedostatek financi pfedstavuje pro firmu malé rizi-
ko, pfesto je mozny jeho vyskyt. Organizace by m¢la zajistit dostatek penéznich
prostiedkil, aby dané riziko nenastalo.

v nevhodné zvolenych komunikaénich aktivitich — pravdépodobnost vyskytu to-
hoto rizika je stiedni. Podnik si musi rozmyslet, jaké nastroje pouZije, a vyhodnotit,
do jaké miry budou pro zakazniky atraktivni. Spatné zvolené nastroje neupoutaji a
spotiebitelé si produkt nezapamatuji. Pro zdkazniky muize byt Spatn¢ zvolena re-
klama nezajimavé, nékteré¢ mize dokonce obtézovat.

v vysSich nakladech p¥i realizaci komunikaéniho planu — velké riziko ptedstavuji
necekané naklady, s nimiz se pfi tvorbé komunika¢niho planu nepoéitalo. V tomto
ptipadé jsou dopady na podnik docela razantni. Firma by tedy neméla mit pfiprave-
ny pouze penézni prostiedky na jednotlivé komunikacni aktivity. Méla by pocitat
také s témito neplanovanymi vydaji a mit po ruce finan¢ni rezervu, ktera by je po-
kryla.

v nedodrzeni terminu komunikaéniho planu — k dalSim rizikim mize patfit pravé
zpozdéni komunika¢niho planu. Divodem mtize byt nedodani surovin nebo one-
mocni personalu. Vyskyt rizika je v pfipadé firmy malo pravdépodobny, piesto jej
nelze vyloucit. Je dillezité, aby si spolecnost zajistila vice dodavatelll a nespoléhala
pouze na jednoho. Firma musi disponovat dostatkem zaméstnanct, aby podobné
komplikace nevznikly. Vzhledem k tomu, ze podnik jiz sirupy vyrabi a nejedna se
o zavadéni nového produktu, nybrz o zavedeni nové prichuté, neshledavam toto ri-
ziko zavaznym.

v napodobeni ze strany konkurence — k jednomu z rizik patii také konkurence.
Jakmile konkuren¢ni firma postichne nové komunika¢ni aktivity podniku, pravde-
podobné je bude chtit napodobit. Z toho divodu by mél byt komunikaéni plan po-
staveny tak, aby konkurence neméla moznost jej zkopirovat. Kdyby k tomu piesto
doslo, je dilezité, aby na to spole¢nost reagovala — at’ uz to formou cenové politiky,

komunika¢nich nastroju nebo distribuce.
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v" malé navratnosti vynaloZenych penéZnich prostfedkia — toto rizika ma na sa-
motny projekt maly dopad a je zde mala pravdépodobnost vzniku. Je mozné, ze ve-
fejnosti nové prichuté sirupti nezachutnaji a neptijdou na odbyt. Z druhého uhlu po-
hledu, byli to prave lidé, kdo si dané ptichuté zvolil. Navratnost vynalozenych pe-
néznich prostfedkl se da eliminovat vhodnym vybérem néstrojit marketingové ko-

munikace.

Tab. 31: Hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizika (Fotr, Svecova a kol, 2010,
s. 219)

Hodnota Pravdépodobnost vyskytu rizika
Nizké riziko 00,3
Stiedni riziko 0,3-0,6
Vysoké riziko 0,6-1

Tab. 32: Hodnoceni dopadu na projekt (PPP centrum, 2011)

Hodnota Intenzita negativjneillg) dopadu na pro-
Minimalni dopad 0-0,25
Stiedni dopad 0,25-0,55
Vazny dopad 0,55-1

Pro vypocet pravdépodobnosti vyskytu rizika a intenzita dopadu pfi jeho vyskytu, je nutné
ohodnotit na zakladé vyse uréenych ¢iselnych hodnot z tabulek, jaka je pravdépodobnost,
ze k tomuto riziku mize dojit a pokud k nému dojde, jaky to bude mit dopad na celkovy
plan. Vysledky ohodnoceni pravdépodobnosti jsou znazornény v tabulce ¢. 33 a €. 34. Ta-
bulka €. 35 zobrazuje kone¢né vysledky rizik, které maji nejvétsi pravdépodobnost, ze na-

stanou a ohrozi cely projekt.
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Tab. 33: Pravdépodobnost vyskytu rizika projektu (Fotr, Svecova a kol, 2010, s. 219)

Pravdépodobnost vyskytu rizika

nych penéZnich prostiredki

Potencialni problém Nizké Stiedni Vysoké

0,3 0,6 1

Nedostatek finan¢nich pro- -

stiedkii

Nevhodné zvolené komuni- *

kacni aktivity

Vyssi naklady pri realizaci -

komunikaé¢niho planu

NedodrZeni terminu komuni- *

kaéniho planu

Napodobeni ze strany konku- -

rence

Mala navratnost vynaloze- -

Tab. 34: Intenzita negativniho dopadu na projekt (PPP centrum, 2011)

Potencialni problém

Intenzita negativniho dopadu

Minimalni

Stfedni

Vérny

0,15

0,55

1

Nedostatek financ¢nich pro-

*

stredkii
Nevhodné zvolené komuni- *
kacni aktivity
Vyssi naklady pri realizaci *
komunikaé¢niho planu
NedodrZeni terminu komuni- *
kacniho plianu
Napodobeni ze strany konku- *
rence
Mal4 navratnost vynaloZe- *
nych penéZnich prostiedki

Z vysledné tabulky jednoznacné vyplyva, ze nejvice ohrozujicim Cinitelem je zvySeni na-
kladii pii realizaci komunikaéniho planu. Je tedy nutné, aby podnik své dostupné penézni
prostiedky nepodcenil a pocital 1 s neCekanym vydajem. Pii realizaci projektu se muze stat,
ze spolecnost do projektové €asti nezapocita néjakou polozku, piipadné se zméni ceny Su-

rovin. V piipadé, ze s tim firma nebude pocitat, mize dojit k vaznému ohrozeni projektu.
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Tab. 35: Wysledky pravdépodobnosti vyskytu rizika (Fotr, Svecova a kol, 2010,
s. 219; PPP centrum, 2011)

Cislo Potencislni problém Zpus?ini\lf(yapoctu Vysledek
1 Iliiedostatek finan¢nich prostied- 0,3*1 0.3
5 Ne\_zh_odne zvolené komunikac¢ni 0,6%0.55 0,33
aktivity
3 Vyssi néklady pfi realizaci ko- 1%1 1

munikacniho planu

4 Nevdczdrien,i terminu komuni- 0,3%0,55 0,165
kacniho planu

Napodobeni ze strany konkuren-
ce

Mala navratnost vynaloZenych

penéznich prostiedktl

0,3*0,15 0,045

0,3*0,15 0,045

9.8.1 Matice rizik

Matice rizik znazorfiuje pravdépodobnost a intenzitu dopadu potencidlniho rizika v pfipadé
jeho vyskytu. Cervena oblast v pravém hornim rohu symbolizuje sféru kritickych problé-
md, svétle rizova oblast sféru vyznamnych problému a bila oblast predstavuje sféru nevy-
znamnych problému. Je tedy zfejmé, Ze nejvetsi riziko projektu predstavuje zvySeni nakla-

dii pii realizaci komunikaéniho planu. (Fotr, Svecova a kol, 2010, s. 284)

Vazny Problém €. 1
intenzita o Problém ¢. 2,4
Stiedni
dopadu Problém ¢&. 5,6
Minimalni

Nizké Stiedni Vysoké

pravdépodobnost vyskytu
Obr. 6: Matice rizik (Fotr, Svecova a kol., 2010, s 284)
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9.9 Kontrola komunikaé¢niho planu

V konecné fazi projektu je dulezité provedeni kontroly komunikacniho planu. Ten ukéze,
zda byly formy komunika¢niho mixu zvoleny dobfe a zda bylo dosazeno cilt, které si pro-

jekt stanovil.

Na konci roku 2014 by méla spole¢nost Podravka — Lagris a. s. porovnat plan se skutec-
nym stavem. Na zaklad¢ toho bude ziejmé, zda doslo k naplnéni vytyCenych cilt, a zda byl
projekt pro firmu piinosem. Uspé&$nost projektu spoéiva ve sledovani rtiznych ukazateld.
Jde ptedevsim o sledovani celkového objemu trzeb, ptesnéji fe¢eno 0 sledovani jejich po-
hybu (zvyseni, snizeni ¢i zddna zména u trzeb). K dal$im moznostem patii provedeni do-
taznikového Setfeni. Z dotaznikového vyzkumu vyplyne, zda vzrostlo povédomi o produk-
tu mezi spotiebiteli a jak jsou s vyrobky spokojeni. V pfipad¢, ze budou pii zpétné vazbé
zjistény odchylky, neni nutné ihned provadét razantni ndpravna opatieni. Casto se stavé, ze
lidé na zacatku novou komunikaéni kampan neregistruji. Je tedy mozné, Ze dojde ke zpoz-
dénému efektu a naplanované cile se dostavi o néco pozdéji. V takovém piipadé je potieba
zvysit pozornost a pozorovat, jak se jednotlivé prognézy obratii prodeji vyviji, protoze

z nich vychdzeji nasledné ptijmy.
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ZAVER
Podnik mutize byt Gspésny pouze ve chvili, kdy jsou zakaznici spokojeni a opakuji své na-
kupy. Soucasna krize se dotkla fady spole¢nosti. Chce-li si v8ak firma udrzet svou pozici

na trhu, musi se s jejimi dopady vyrovnat. Nutnosti je reagovat na zmény chovani spotiebi-

telt a podle toho zvolit a ptipadné ptizpusobit vhodné marketingové komunikaéni aktivity.

Spole¢nost Podravka — Lagris a. s. pusobi na trhu se sirupy ESSENCE pomérné kratkou
dobu, konkrétné od roku 2011. Na rozdil od konkurence je v této oblasti zatim malym hra-
¢em na trhu. Jeji konkurenéni vyhoda vsak spociva ve dvouslozkové kombinaci riznych
prichuti. Problémem spolecnosti je neefektivni a nedostacujici marketingova komunikace

cilici na ziskavani novych potencidlnich zdkazniki.

Cilem této diplomové prace bylo sestavit projekt marketingové komunikace spolecnosti
Podravka — Lagris a. s. V praci nejprve definuji teoretické pojmy tykajici se marketingové
komunikace a dalsi poznatky souvisejici s danym tématem. Prace pokracuje praktickou
¢asti, v niz je zmapovan soucasny stav marketingové komunikace spole¢nosti.
Z marketingové komunikaéni analyzy je ziejmé, ze si firma zaklada na tisténé reklame
v Casopisu Apetit, coz se ji nevyplaci. Casopis se zaméfuje pouze na uréitou skupinu za-

kaznikd, nikoli na cilovou skupinu spole¢nosti.

Firma planuje v kvétnu roku 2014 uvést na pulty obchodii nové ptichuté sirupii. Soucasti
diplomové prace je dotaznikovy prizkum, ktery zjist'uje, jaké nové piichuté by zakaznici
uvitali. Z dotaznikového priizkumu vyplynulo, Ze spotfebitelé maji zajem spiSe o exotické
chuté. Méné€ potéSujici byl fakt, Ze téméf polovina z dotazovanych o znacce sirupl
ESSENCE nikdy neslysela. Po zjisténi slabych stranek byl firmé Podravka — Lagris a. s.
navrhnut novy marketingovy komunikac¢ni plan, ktery by mohl zminéné problémy vyiesit.
Zaklada-li si firma na tisténé reklamé, méla by zvazit vhodnost titulu vzhledem k cilové
skuping. Casopis ,,Zena a Zivot“ ma na rozdil od Apetitu dvojnasobnou &tenost, zamétuje
se ptfimo na cilovou skupinu firmy a navic je finan¢n€ dostupné;jsi. Projekt dale navrhuje
posilit osobni komunikaci se zadkaznikem, a to predev§im formou ochutnavek. Jednou
z navrhovanych moznosti je zucastnéni se kulturnich aktivit spojenych s dénim ve Zlin-
ském kraji. Zazitkova komunikacéni aktivita by pomohla spolecnosti oslovit vice potencial-
nich zékazniki, zvysit povédomi o sirupech a posilit image. K nasledujicim navrhovanym
komunika¢nim aktivitam je fazena 1 kinoreklama, posileni reklamy na socialnich sitich,

zavedeni outdoorové reklamy ve Zlinském kraji ¢i moznou spoluprace s partnerem. Vzhle-
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dem k tomu, Ze ma firma omezeny rozpocet, byl marketingovy komunika¢ni plan navrhnut

v ramci jejich dosavadnich penéZznich moznosti, aby byl projekt realné uskute¢nitelny.

Pevné vétim, Ze navrhovany marketingového komunika¢niho planu bude pro firmu piino-
sem a pomize spolecnosti k ziskavani a udrzeni si loajalnich zékaznik, kteti budou sirupy

ESSENCE radi nakupovat.
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Priloha P I: Vyzkum novych piichuti sirupi ESSENCE
Dobry den,

jsem studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné oboru Management a marketing. Touto
formou bych Vas rada pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové pra-
ce zamé&fené na projekt marketingové komunikace. Dotaznik je plné anonymni a slouzi

vyhradné k ucelim diplomové prace.

Dé&kuji za spolupraci

Zuzana Cmajdalkova

1. Jaky druh nealkoholickych napoji nejradéji konzumujete?

dZzus

voda se st'avou / sirupem
vodu z kohoutku

¢aj

balena voda s ptichuti

mineralni voda s ptichuti

balena voda bez ptichuti

SRS S Ee e e e

mineralni voda bez ptichuti
2. Mate rad (a) sirupy? V pripadé odpovédi ne prejdéte az k otazce €. 13
i

ano

i
ne

3. Jaka prichut’ sirupt je VaSe nejoblibenéjsi?

jahodova
malinova
citrénova

bylinkova

DS S B S

lesni smés



pomerancova

C
viSen

Vlastni odpoved’:

4. Kterou znacku sirupi nejradéji konzumujete?

Hello

Jupi

YO
ESSENCE
Fruko

sirup pod znackou supermarketu

RIS S RS RS S

nemam preference
5. Co je pro vas pri vybéru sirupi diilezité?
Zvolte alespoil jednu moznost, maximaln¢ 3 moznosti.
cena
chut’
obal
znacka

lesni smés

DS EEES B S

slozeni

reklama

6. Kolik jste ochotni zaplatit za sirup?

© 30ke
C 0ke
C soke
-

60 K¢



vice jak 60 K¢
7. VyzkouSel (a) jste nékdy sirupy znacky ESSENCE?

O ano

ne, ale znam ji

neznam tuto znacku
8. Chutnaly Vam tyto sirupy?
-

ano
("

ne

nemohu posoudit
9. ZkouSite rad (a) nové prichuté?
O ano
O ne

10. Jaky novy druh prichuté byste uvital (a)? MoZné i vice odpovédi.

Zvolte alespoil jednu moZnost, maximaln€ 4 moZnosti.
meloun

banan

mango

kokos

brusinka

Zazvor

papay

litchi

rakytnik

kaktus

RIS S IS B RS S IS B B

nepfivital/a bych novou pfichut



i

Vlastni odpovéed™: I

11. Kde si nejcastéji kupujete sirupy?

IS S S B

12

v supermarketu (napt. Billa)

na trhu, u zeméd€lce

v prodejné biopotravin

v hypermarketu (napt. Globus, Tesco)

vyrabim domaci sirup

. Jakym zpusobem vyuZivate sirup?

Zvolte alespoil jednu moznost, maximaln¢ 8 moznosti.

SIS S ES e e e e e

sirup do nemléénych nealkoholickych napojl
sirup do alkoholickych koktejli

pfi vareni / peCeni

sirup s vodou (balenou)

sirup s vodou z kohoutku

sirup s mineralkou

sirup jako toping na puding

sirup do ¢aje

Vlastni odpovéed’: I

13. Zijete v rodiné s détmi?

i

-

ano

ne

14. Jakého jste pohlavi?

muz

zena



15. Do které vékové kategorie patrite?

do 25 let
26-35 let
36-45 let

46-55 let

SIS EEES EEES S

56 a vic let



Piiloha PII: Hodnoceni webovych stranek sirupi ESSENCE

Hodnotici stranky: www.sirupy-essence.cz

1. Bylo Vam na prvni pohled p¥i otevieni stranek jasné, jakou ¢innosti se podnik
zabyva?
i
ano
i
ne

2. Ohodnot’te webové stranky firmy po jejich zhlédnuti. Hodnotici $kala je
V rozmezi 1 — 5 (5=nejhorsi).

Faktor 1 2 3 4 5

Design stranek

Piehlednost

Mnozstvi informaci

Kvalita informaci

Pristupnost a dohle-
datelnost

Ovladatelnost

Aktualnost

Celkovy dojem

Zdroj: (Webové stranky, © 2005-2013)

3. Chybélo Vam néco na strankach?


http://www.sirupy-essence.cz/

