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1 Uvod

Prechod na trZzni hospoidvi v devadesatych letech sebdingsl i postupnou z#mu
mysSleni subjekt pasobicich na trhu. V séasné dob ve s¥té dochazi ke zkracovani
inovatnich cykfi, diky globalizaci sili konkurence a spmdiitel se stava stale

viN s

nového produktu na trhu.
Ceska republika se v nedavné datiala sosasti Evropské unie, kdy tato skémest
zahranénich firem a podniky se musi&nito tlaky un&t vyporadat.

V sowasné dob jiz neni problém vyrobit kvalitni vyrobek zaijatelnou cenu, ale
ziskat a udrzet si zadkaznika. Na to, aby byl zalkagpokojen, firma musi mit trvale
dobré zkuSenosti nejen s vyrobky, ale i s ostatndéktivitami firmy. Akceptovat
marketingovou koncepci znamena ziskat dynamickigtyp k trhu. Tento ifstup
vyZzaduje staly kontakt sdénicimi se podminkami trhu a vyzkum toho, zda novy
vyrobek bude na trhu U&gny, kdo jej bude ochoten koupit a jak byl iyt podpden.

Podstata Usfghu spdéiva v poznani zdkaznika jejich poteb, nabidnuti vyrobku
diferencovaného od konkurence a Z&ného na fesré definovanou cilovou skupinu
zékaznik. V Ceské republice stadle mnoho podhikychazi ze zagfteni na prodej
vyrobki, které nevychazeji z orientace na cilové trhyi@iSpnezohleduji poteby

zékaznik.

Uvedeni nového vyrobku v dneSnim konkwr@m prostedi jiz proto nezbyth

vyZzaduje pijeti marketingovéhoistupu.
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Marketing neni jen jednou z funkci podnikatelskyaktivit, ale celkovou filosofii
pristupu k nim. Nespgva napiklad jen v nové reklamni kampani, aleginby byt

sowtasti mysleni vSectlena organizace. Je to cesta dlouhodobého rozvoje firmy

Cilem mé diplomové prace je analyza procesu zZmiagového vyrobku na trh. Tato
analyza bude provedena jednak z teoretického tke@digednak z praktického pohledu.

V teoretickécasti prace je definovana marketing jako takovy aketingovy postup
uvedeni nového vyrobku na trh spolu s marketingawstnategiemi zavashi vyrobki
na trh. Tento postup je definovan na zakladerpretace tohoto témattiznymi autory

marketingovych publikaci.

Problematika je diskutovana na zakigmiblikaci americkych autdfjako jsou P. Kotler
nebo P. Pelsmacker. Jejich pohled je obohacetiistup ¢eskych autar, jako jsou
nagiklad M. Foret, J. Botkovd a M. Heskova. Ziskané teoretické poznatky jsou

vyuZzity i v navazujici praktickéasti.
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LITERARNI RESERZE

2 Co je to marketing?

A

k zawru Ze: ,Sporeba je hlavnim dvodem prd vyraket, vyrobce by @ vyrobe
venovat pozornost pouze do takové miry, které je tZepib pro uspokojeni
spotebitele’ Na tuto jiz dw s let starou mysSlenku ideme navazat séasnymi
definicemi marketingové koncepce. Nitiad Foret marketing definuje jako:Systém
teoreticky propracovanych prinaipa postug, jejichz pomoci organizace prakticky

poznavaji pani a poteby svych zakaznila reaguji na g."

Marketingovou koncepci fizeme obech chapat jako snahu, kdy nam jde o zvySeni
pravdpodobnosti podnikatelského @spu na trhu. VSimame si, co zakazniciéght
jak&d maji pani acemu davaji fednost. Sdm zakaznik rozhoduje o tom, zda bude nebo
nebude vyrobek na trhu Ggmy. Marketing jako takovy musi identifikovat,
vyhodnocovat trzniiflezitosti a pedkladat strategie pro dosazeni nejlepSiho postaven

na cilovych trzich.

Dle Kotlerd je predmit marketingu tkdy chapan jako prodej a propagace. Ale déle
dodava, Ze zab marketingu je mnohem SirSi, nebpfichazi o mnoho d¢ive nez ma
podnik k dispozici néjaky novy vyrobek. Podle r& marketing v sou¢asné dol
ovliviiuje hlavné vyvoj a vyrobu produktu. Mnohé podniky si tak wdomily, Ze
vyznamigjsi je orientace na trh a na zakaznika nez-li jiehj@rodukty.

Kli ¢ovym prvkem, od kterého se bude odvijet kazdé rozhodnuti godrdy nel byt

zakaznik

12



DalSi definice, které nam mohou vy#it, ¢im se marketing jako takovy zabyva, jsou
nagiklad od Kotlera¢i od Americké marketingové asociace. Kotleram iika Ze:
»Marketing se zabyva zjidvanim a naplanovanim lidskych a speleskych paeh”

Tato velmi kratka a jednoduché definice se snadapgesnou podstatu marketingu.

Vi s

marketing association), kterou ve své knize ciiggler’. Tato definice nantika Ze:
.Marketing je funkci organizace a souborem prdcek vytvaeni, sd@lovani
a poskytovani hodnoty zakaziika k rozvijeni vztahse zakazniky takovymizpbem,

aby z nich la prospech firma a drzitelé jejich akcli

Posledni definici je definice od Hadrdb¥ato definice naniika, ze Marketingovymi
aktivitami podnik zajidije, aby poZzadovany produkt byl ve spravidése, za spravnou
cenu a se spravnou distribuci a propagaci nabizansprdvném trhu (spravnym

zakaznikm).

Témsi ve vSech definicich marketingu titeme objevit zminku o zakaznikovi
spotebiteli, s¢imZ souvisi i trh. Tyto dva pojmyspotfebitel a trh, jsou jak pro
marketing, tak pro firmu, kterd chce uwada trh novy vyrobek, veliceuteZité.

Spotebitelem a trhem se budu zabyvat v dalSich kagitola

Podstatu marketingu imeme zakreslit do jednoduchého schématu, kterésgelemno
nize. Z uvedeného obrazkuheme vidt, Ze podstatu marketingu jako takovéhofitvo
trh, poteby a pani zakaznik, jejich poptavka, vyrobek a sma, ktera finese
spotebiteli kon€né uspokojeni. Toto uspokojeni pak ma Koryedopad na trh, kam se
dostava ve formzpitné vazby. Celéa podstata marketingu je tak slozeeanotlivych

vySe zmirnych¢asti, které spolu ttoneustale se opakujici kokin

13



Obrézek 1: Podstata marketingu
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3

Trh a jeho segmentace

Trh je mistem, kde se setkapéptavka spotebitela (4) snabidkou firem (5). Jsou

zde nabizeny a poptavany jak vyrobky, tak sluzby.vEe prosednictvim sminy,

kterou zde hlavdzprostedkovavaji penize.

Na zé&klad veSkeré prétené literatury bychom trh mohli charakterizovémito

z&kladnimi body:

jedna se o uity prostor,

na tomto prostoru seistavaji prodavajici a kupujici,

nabidka a cena zboZi stoji na jedné steapoptavka sitchody na druhé stran
stret poptavky a nabidkyigobi na vysi ceny.

Trh dale, podle Botkové d&lime na:

trh se spdaebnim zbozim — jednotlivci nebo doméacnosti kupbpz pro svoji
osobni spdtbu,

trh vyrobnich faktok — zde nakupuji organizace zboZi a sluzby, ktedé da
zpracovavaji nebo je vyuZzivaji v jejich vyrobninogesu,

trh obchodni — organizace n&m nakupuji zboZzi a sluzby, a to z&elem jejich
dalSiho prodeje, ktery prov§dse ziskem,

trh vliadni — zboZzi a sluzby na tomto trhu nakuptigitni instituce zadglem
tvorby veejnych sluzeb,

trh mezinarodni — nakup zbozi a sluzéesahuje hranice statu.

Na trhu existujiti zakladni otazky:

Co? - spotebitelé rozhoduji o tom, co se bude vytab
Jak? — konkurence rozhoduje o mnozstvi, kwalder# nebo technické arovni

Pro koho? - dano finatinimi moznostmi spa¢bitel, jejich dichody

15



3.1 Segmentace trhu

Trh uritého vyrobku nebo sluzby byva obvykle tea velkym mnozstvim zakazriik
ktefi se od sebe navzajem lidilaji odliSna prani, odliSné poteby, ale i chovani
které jsou omezeny vysi jejictichodu.

Kotler® a Armstron§ definuji segmentaci jakoRozler¢ni trhu do homogennich
skupin, které se vzajehisi svymi potebami, charakteristikami a chovanfnbale

zduraziuji, Ze ne kazda segmentace trhugelida.
Kotler® definuje ti zpisoby segmentace:

Demografickd segmentacenize byt provedena na zakkdozdilu pohlavi, ¥ku,

vzklani, @ijmu, rasy nebo velikosti domacnosti.

Geografickd segmentade identifikaci odliSnosti poptavky podle mistaljej vyskytu.

Geografické rozdily v poptavce mohou vznikat dikgpebi, kultie nebo narodnosti.

Behavioralni segmentaceozcluje zakazniky podle jejich znalosti vyrobku, pgst&
nému a nebo podle jeho uziti. Mezi charakteristikgreentu pai uzivatelsky status,

stupdi pouzivani a nebo statusrmosti.

Pelsmackér spolu s dalsimi autory knihy ,Marketingova komumik“ zmisoby
segmentace rozsiji jeS€ o psychografickou segmentaci. Podle niclpsgchograficka
segmentaceobjevila tehdy, kdyz tradhi demografickd segmentace ukazala sva
omezeni i predvidani chovani zakazriik Sledovani Zivotniho stylu popisuje tap
model AIO (AIO = Activities — Interests - OpinionsPopisuji tento model jako
kombinaci vnitni a vrgjSi charakteristiky s cilem zmapovat Zivotni sty jde

0 zjistni aktivit, tj. jak lidé vynakladaji své penize akjtravicas (prace, odginek,
vyuziti produkfi, ndkupy apod.).

16



Také Forét zdiraziuje, 7e pro segmentaci je n#jeFitsjsi komplexni analyza
Zivotniho stylu, ktery definuje takto: j@otni styl je potom komplexnim igezem
pristupi a aktivit v nejizrejSich sférach individualniho Zivota, jako jsou ri&pad
prace, volnycas, spoléenské kontakty, rodina, zajmy,’péo zdravi, Urovie vzclani,
spofebitelské orientace atd., na jehoZz zaklase jednotlivci i skupiny (rodiny,
domacnosti) od sebe navzajem odliSuji a nasgledytvaeji vice méa podobna

uskupeni (segmenty).”

Pelsmackér dale zmiuje, e trhy Ize jestdslit napiiklad podle loajality zakaznik
nebo podle nékupnitipravenosti. A Botkov& o segmentaciika, Ze: ,2gmentace
trhu neni universalni, segmenty odkryté ve wazlpednomu trhu nemusi existovat na

trhu jiném.*

3.2 Efektivni segmentace

Aby byla vysledna segmentace efektivni, kazdy segniyy nel sphiovat ukité
charakteristiky. MachkoVase své knize tyto charakteristiky uvadiiled, Ze segment by
meél byt:
* mefitelny — jeho velikost, kupni sila,
* vyznamny (dostate¢ velky) — aby se vyplatilo oslovit jej marketingavo
kampani, a aby se vratila vloZzend investice,
» dostupny — segment musi byt nejen identifikovatelaje i dosazitelny
komunik&nimi a distribénimi cestami,
e akceschopny — aby bylo realné pro dany segmenthnaut konkrétni
marketingovy program, ktery jej oslovi, zaujme skaj
 homogenni a odliSitelny — jednotlivé osoby bylinreagovat podobh na

vSechny marketingové poély a tim se odliSovat od jinych.

Na zaklad segmentace trhu a néasledného stanoveni segnmaistoupi podnik
k hodnoceni a vysu jednoho nebo vice segmént

17



3.3

Zacileni (Targeting)

Kotler® a Armstrong pouZivaji pro zacileni anglického pojrnargeting. Definuji jej

jako: ,Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segiihe vyker jednohoci vice

cilovych segmentu.”

Firma se ¥tSinou zamsiuje na jeden nebo nakolik segmeni, a na tento segmetit

segmenty jsou potom za&beny vsechny dalSi cile komunikace, strategie akiaKiyto

segmenty by proto &y byt dostaténé velké. Pro kazdy takovyto segment byl rayt

poté vytvden specificky marketingovy mix.

Poté, co si firma @i a popiSe jednotlivé segmenty, zhodnoti jednotfiieZitosti

arozhodne, na které z nich se 2&ima jak velkou jim fizna dilezitost, ma izné

moZnosti zareni. Pelsmackéjako tyto moZnosti zatieni udava:

zamgieni se na jeden segment Firma udi jeden produkt pro jeden trh
a navrhne pro & jedinou marketingovou segmentaci a jediny marggvy
mix. P¥i tomtofeSeni jeieba mit se na pozordga velkym ohroZzenim ze strany
konkurence.

selektivni specializace Firma se zasii na vice segmeit které jsou zpravidla
nezavislé, ale jsou atraktivni a slibuji velky zisk

vyrobkova specializace- Tato metoda znamena nabidnout ten samy produkt
vice trznim segmetin.

trzni specializace- Jedna se o rozhodnuti nabidnout jednomu trzsggmentu
razné produkty.

plné pokryti trhu— Firma se zde snaZi oslovit vSechny trzni segyntaii, aby
prodala vSechny sveé vyrobky.

To, znamena, Ze firmaibke svoje marketingové aktivity a strategie difecarat, ale

také nemusi. Tellt8 ve své knize ,Reklama a podpora prodeje* uvadfiraea miZze

pouzit:

18



3.4

masovy marketing— segmentace zde v podstateexistuje. Firma ignoruje
potencionalni rozdily mezi jednotlivymi segmentpra cely trh vyvine jedinou
marketingovou strategii.

cileny (diferencovany) marketing marketingova segmentace identifikuje vice
atraktivnich cih a kazdy z nich se snaZzi oslovit jinou nabidkouirg/n
marketingovym mixem.

marketing vyuZivajici trzni mezery- firma sice identifikuje vice trznich
segment, ale vyhodnoti, Ze pro ni neni vyhodné osloviv$echny. Vybere si
tedy jen ten nejatraktiysi. V idealnim pipac objevi na trhu ,mezeru”

a vSechny své marketingové aktivity na ni stmdit

Umisténi (Positioning)

Jakmile se podnik rozhodne z&ih na réktery segment, musi si dalesity jakou pozici

u tohoto segmentu chce ziskat, neboli jaké mistoobgk zaujme v myslich

spotebiteli. Kotle® toto trzni umisini definuje jako Mista, které vyrobek zaujme

v mysli zdkaznika ve vztahu k vyrobku konkuréd@eznamena, jakym Zisobem sam

Mrivrw s

Vyrobek musi byt spéebitelem vniman odlighod vyrobki konkurence. B tvorbe

trzni pozice musi firma dale dir konkureréni vyhody vyrobku a ty poté tlundi

spotebiteli. Touto pozici mize byt napiklad nizSi cena neZ u konkurence, vysSi kvalita

za vySSi cenu a nebocita zvlastnost produktu.

V ramci literatury o umitovani vyrobk se mizeme setkat také s anglickym pojmem

positioning. Jednu z rozsahlejsich definic positioningu uv@elsmackers kolektivem

autoi. Jejich definice zni takto;Positioning je klicovym prvkem marketingové

strategie a tedy i marketingové komunikace, dokolzeerici, Ze marketingovy

management fizeme definovat jako nalezeni a udrzenidnghho a nenapadnutelného

imageci mista produktu. Na rozdil od napodobovaniddsych konkuretit positioning
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se pokousi ziskat ,vytné" postaveni veedomi zakaznika, jimz se diferencuje od

konkurence.

Podle jiného autora, ForéfaniZe tvorba této vlastni pozice na trhu vychazetikg
ze zvlastni charakteristiky vyrobku, jeho vicendsdio w@elu pouziti nebo
z presahovani své vyrobkoveé kategorie. Pro efektivajraati trzni pozice by #a byt

vybrana ta nejilezitéjSi konkuregni vyhoda nebo zvlasStnost vyrobku. Tato zvolena

pozice je potom propagovana v ramci marketingovéilkukace.

3.5 Strategie umisgni

Firma miZe volit mezi ®kolika riznymi strategiemi umishi. Klapalova®

a Pelsmackéwve svych dilech shodruvadji nasledujicistyii strategie:

» Positioning na zaklad vlastnosti produktu a jehoifinosu
Tento druh positioningu se zaklada na ¢yiém prodejnim prvku. Diky
tomuto prvku se produkt nebo Zka v aich spotebiteli stadva g¢im
zvlastnim. Firma timto vyzdvihuje uzZitek a spedi@c vlastnosti
produkti. Umig'ovani tchto produki miZe byt zaloZzeno ale i na
velikosti danych produkt baleni nebo na ztee. Jinou moznosti je také
konkurerEni positioning, ktery je zaloZzeny na porovnavadiae. Ta
vyzdvihuje produkt v porovnani s jinym.

» Positioning podle pouZiti vyrobku
Je zaloZeny na #daziovani zvlastnosti uziti nebo aplikaci.

» Positioning podle zakaznika a jeho vnimani
Vychazi z toho, jak je produkt vniman sfaititelem. Vnimani je totiz
¢asto vice ovliiované fiznymi osobnimi dojmy nebo kulturnimi
vychodisky, neZ realnou podstatou produktu jakoovéko. Produkt
potom byvatasto dost strikturceny, vice nez prodgkoho jiného, pra¥

jen pro konkrétni skupinu uzivatel
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» Positioning podle vlastniho postaveni
Posledni moznost, ktera se zaklada na pozici firknajiny nebo

kontinentu.

Oba auttéi se shoduji v pouzivani anglického vyrazu pro @nis Oba pouZzivaji ve

svych dilech ozngenipositioning.
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4  Spotrebitel a jeho chovani

Podniky, které chi rozSiit svoji pisobnost a realizovat prodej nového vyrobku, ktery
je zodlisSné kategorie vyrobk nez doposud firma prodavala a vyah celi
komplexnimu problému. Problému, do jaké miry bdlirnozmenit a adaptovat sy jiz
zazity postup a fjpasobit jej novym podminkam. Parametry dnesSni dolnu js
nastavené tak, Zzefgvahu a hlavni slovo ma strana odbytu, a tak semugslitelnou
¢asti marketingu a podnikéani stadva analyza chovpoiebitele a faktal, které jej

ovliviuji.

4.1 Spotrebitel

V ekonomické terminologii je spigbitelem osoba&i organizace, ktera spebovava
produkty a sluzby, nabizené na trhu. $gloitel disponuje uitou vysSi rozpétu,
piijmu, kterou rozdluje podle svych priorit a preferenci.

4.2 Chovani spofebitele a jeho determinanty

Dle internetové encyklopedie Wikipedfige spotebitelské chovani komplexni pojem,
zahrnuijici poznatky o tondAK lidé nakupuji,CO nakupuji,KDY nakupuji aPROC
nakupuji. Jeho cilem je pochopit proces rozhodovargujiciho, uskut@ovaného
individualng ¢i ve skupir. Podrobg zkouma nejiznéjSi demografické, psychologické
a jiné charakteristiky jednotlivych sgebitell, snazi se pochopit a definovat lidské
potreby. Dale se snazi podchytit, jaky vliv ma na sgutele a jeho chovani okoli:

rodina, gatelé, referetni skupinyci spole&nost jako takova.
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Mrivriw s

Spotebitelské chovani ovlije celérada determinaft Machkovd mezi nejdleZitsjsi

faktory pro ovliviovani spatbitele povazuje:

Z SirSiho

kulturni faktory,
socialni faktory,
osobni faktory,

psychologické faktory.

hlediska mohou jako &#ai ¢initele také fsobit i dalSi faktory, jako jsou

faktory ekonomické, demografické, politicko — pravgtirodni¢i technologické.

NejdilezitejSi

s

tvefici  faktori ovliviujicich  spotebitele Machkova popisuje

nasledujicim zfisobem:

e Kulturni faktory

Kulturni drover je jednou z nejzakladjsich gicin lidského chovani

a poteb. Toto chovani je ovliovano dlouhodobym vyvojem. Kazda
kultura, nebo-li spoknost, setleni na mensSi skupinky lidi. Tyto skupinky
maji stejny hodnotovy systém zaloZeny na ZivotrzkiSenostech a situaci.

Mohou se ale liSit podle narodnosti, nabozenstzivotniho stylu.

e Socialni faktory

Spotebitelovo chovani je také oviievano socialnimi faktory, jako jsou
malé skupiny, rodina a jejich sociélni role a stav. Tyto socialni faktory
mohou silg ovlivnit spotebitelova rozhodnuti, proto s nimi musi podniky

pocitat @i tvorbé svych marketingovych strategii.

Podniky se tak snaZzi charakterizovat reprezentasiknpiny na jejich trhu.
Tyto skupiny poté ovliiuji lidi pifinejmenSim verech srdrech:
o odhaluji nové zfisoby chovani a Zivotniho stylu,

o ovliviwuji osobni postoje,
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o tvori natlak na fizpasobivost, coZ rize ovlivnit vyker vyrobku nebo

znaky.

Velice dilezitou jednotkou ve spaieosti je rodina, coz zaiginuje jeji
permanentni vyzkum. Je peba znat postoje miiZzZzen a éti k nakugm,
protoZe tyto postoje se s vyvojem Zivotniho vlivénin

* Osobni faktory

Mriviw s

cyklu. Podle fazi Zivotniho cyklu pak podniky veli¢asto definuji st

cilovy trh a rozvijeji podle nich odpovidajici vialoy a marketingové plany.

Mezi dalSi osobni faktory pattaké vzdlani, ekonomické situace, Zivotni

styl, osobnost, zaéstnanici sebeu¥domovani.

* Psychologické faktory

Volba produktu, ktery si jedinec zakoupi, zavidiétanactyrech hlavnich
psychologickych faktorech, kterymi jsmootivace, vnimani, &eni, postoje

a davéra.

Motiv mazeme vyjatit jako potebu, ktera je dostate¢ natolik naléhava,
Ze ¢lovek usiluje o jeji co nejrychlejSi uspokojeni. Psylicgove vytvdili
nekolik teorii lidské motivace. Maslow v ni \dtvyswétleni, pra@ jsou lidé
hnani ditimi potebami acasem, a gadil je do hierarchie od nejvice
k nejmér dulezitym. Objevuji se zde fyziologické geby, poteba jistoty,

socialni poteby, poteba uznani a vSe zavrSujeijetia seberealizace.

Kdybychom ngli definovatvnimani, jedna se o situaci, kdy je motivovana
osoba pipravena jednat, a to jak bude jednat, je ovdhmjejim vnimanim
situace. Mizemetici, Ze dva lidé se stejnymi motivy a ve stejnéiai,

mohou jednat zcela rozdéna to proto, Ze situaci vidtizré. Vnimani je
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tedy proces, ip kterém lidé vybiraji a interpretuji podniky a vsteji si swjj
obraz o sw¥t¢ kolem sebe.

Divéra mizZe byt zaloZzena na znalosti, zkuSenosti neboi®a Viyrobce se
tak snazi o ziskaniteléry tim, Ze informuje o vlastnostech vyrobku
sluzby. Podnik se tedy musi sna#izpisobit swij vyrobek danym postém

a nesmi se snazit tyto postojeénit.

Jak se tedylovék pii nakupovani chova a rozhoduje je dané i faktory, tedy
jeho potebami, osobnosti, postoji, motivy a zajmy. Keotoho maji na spétbitele
vliv i vn¢jSi faktory okoli: skupinovaifslusnost (rodina,fatelé, socialniitda), kultura,
casovy tlak, finadni situace, kupni sila (ta je dana ekonomickou &hpspi
a bohatstvim krajiny, Zsobem roz&lovani bohatstvi a fjmua). V neposlednirads

spotebitele i ndkupu podi&cuji nebo naopak odrazuji stimuly, které jsou spéjee
samotnym produktenti sluzbou. Emito stimuly jsou kvalita, cena, osobitosi
dostupnost. Na spi@bitele také fisobi nastroje komunikaiho mixu, které by i

vést k zakoupeni produktu nebo sluzby, a v ideaffipadc k opakované koupi.

4.3 Proces rozhodovani spdgebitele pfi nakupovani

Rozhodovani $ nadkupu je slozitym procesem, jehoz vysledkemaeeni rozhodnuti
vyrobek nekoupit tbec, zavisi na vice faktorech. Vysekalbvéyto faktory @li do
n¢kolika skupin, mezi které naiglad pati:

» biologicko-fyzikélni faktory,

» psychologické faktory,

» socialre ekonomické faktory,

e Kkulturré¢ ndbozenské faktory.

DalSi z fakto@i, které ovliiuji spotebitele @i rozhodovani byly uvedeny jiz

v predchozi kapitole (4.2).
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Dale miZze byt spaebitel @i svém rozhodovani ovlitovan nap. vnéjSimi vlastnostmi
produktu . Do této kategorie fitzeme z#adit zn&ku, obal, baleni, cenu a kvalitu. Tyto
vlastnosti se u dznych produki liSi. Co produkt, to jina charakteristika.

U potravindskych produki, na které je tato diplomova prace 2zdema, jsou pro

Mriviw s

e vzhled,

e aroma,
 chuw,

e apovrch.

Proces nakupniho rozhodovani gpbitele nizeme znarodnit nasledujicim obrazkem.

Obrazek 2: Schéma rozhodovani spsttitele @i nakupu

[
Vlastnosti Zadny nakup
kupujiciho "
Zadny
| >  Prvni dojem opa[<l(()vany
| — 714 nakup
Vngjsi + zkusenost
vlastnosti v
produktu 1. nékup v
| | PouZziti produktu
A
Vlas(;nﬁstl Dobré
produktu zkuSenost .
Opakovany
I nakup

Zdroj: VYSEKALOVA, J.: Psychologie speebitele. Jak zakaznici nakupuji

Obrazek nam ukazuje, Ze nepodcenitelny fedevSim prvni dojem — takzvané
emocialni fisobeni produktu, jinymi slovy to, Zze nas produkijaee. Vyplyvaji z gho

4

bezpochyby charakteristiky kupujiciho agj#i vlastnosti produktu. Az poté&iphazeji
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natradu ostatni faktory, jako je kvalita nebo cenatlizesie prvni dojem zly, kupujici si

produkt nezakoupi. Vifpac, Ze je prvni dojem pozitivni, vede k prvému nakupu

Jestlize mame s produktem dobrou zkuSenost, vysied& obyejn¢ opakovany nakup.

Dusledkem zlé zkuSenosti je to, Ze kupujici se v badosti danému produktu radsi

vyhne.

VySe znazoréné schéma rozhodovani sfadtitele @i nakupu naznauje pouze velmi

zkraceny rozhodovaci proces dpditele. Ve skuiosti ma tento proces Sest

zéakladnich krok. V priru¢ce Mika Christensorfanalezneme tyto jednotlivé kroky:

1.

problém poznéni- V prvni fazi si spdebitel u¢domuje dostata¢ velky
rozdil mezi existujicim a pozadovanym stavem jelddeZtosti. Jinym
problémem poznani je také nespokojenost s dosucndii znadkou nebo
typem vyrobku.

vyhledavani- Druha faze ukazuje, jak spebitel vyhledava a shromdidje
informace, které jsou vyznamné pro dosazeni pozadEho stavu
uspokojeni a ieSeni spdebitelova problému.

vyhodnocovani alternativ—- Ve feti fazi spatebitel vyhodnocuje izné
alternativy nalezené v fiochu vyhledavani. Vysledkem byda byt volba
znaky nebo produktu. Spisbitel vypracovava soubor hodnoticich kritérii,
ktera pak pouzijeipvybeéru.

rozhodnuti o nakupua 5.koupé — Kong&nym vysledkem etapy vyhledavani
a vyhodnoceni alternativ je rozhodnuti o koupimastatny nakup produktu.
Zvlastni pozornost je nutn&mnovat lokalizaci ndkupu. Spebitelé se p
volb¢ obchodu rozhoduji také podle toho, kde je obchodstin, podle cen,
sortimentu, personalu, image obchodu, designu dit&kvposkytovanych
sluzeb.

vyhodnoceni koup - V posledni fazi sp#étbitel zhodnocuje uspokojeni,
odstragni rozporu mezi existujicim a pozadovanym stavembone
nespokojenost s vyrobkem. Je-li geditel nespokojen, tak svoji nakupni

strategii pro pisti nakup pehodnoti.
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5 Wmezeni marketingového mixu

Marketingova orientace firmy je spojena s tvorbouwyaiZzivanim marketingovych
nastrop - tzv. marketingového mixu. Jedna se o soubor nastrojimiz firma mize
pusobit na své okoli a uskudteovat tak své cile. Pomocéchto nastraj podnik
ovliviiuje poptavku po svych produktech. VSechny prvky katingového mixu by

mely byt navzajem propojeny.

Termin marketingovy mix v sébobsahujeprodukt (produc) a jeho charakteristiky,
stanoveniceny (price), rozhodnuti daistribuci (place a volba metod jehpropagace

(promotion). Zakladnictyti ,P“ marketingového mixu jsou dojgbvana éiznymi autory

o dalsi ,P“. Kotlet® nagiklad roz&fil marketingovy mix o dalsi dv,P*: politiku

(Politics) a varejné minéni (Public opinion).

5.1 Alternativni koncepce marketingového mixu

U mnoha autar se objevuje koncepce ,4 C*, ktera je jinym pohledea marketingovy
mix. Zatimco koncepcétyi ,P* se na trh diva z hlediska prodavajiciho, kquestyr
,C" se na trh diva ze strany kupujiciho. Kazdé edenychétyr ,P“ je pak mozno
pievést na jedno z&tyi ,C“. Nasledujici schéma, které uvadi ve své krikngler™,
pievadi kazdé ,P“ marketingového mixu na jedno C* @hlediuje tak pohled

kupujiciho:
Produkt Product) Hodnota pro zakaznik@ystomer Value)
Cena Price) Naklady zadkaznik&¢st to the Customer)
Misto Place) PohodliConvenience)
Propagace Promotion) KomunikaceGommunication)
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Zatimco firma prodava ity produkt, spatebitelé kupuji hodnotu netfeSeni gjakého
problému. Spdebitele, vSak vice nez cena, zajimaji celkové mBklkteré musi
vynalozit na to, aby produkt ziskali, pouzivalilzaili se ho. CRji, aby jim vyrobky

a sluzby byly co mozna nejpohodjirk dispozici.

5.2 Produkt

Z&kladem kazdého podnikani je produkt nebo-li niednidProdukt je cokoliv, co tize
byt nabizeno na trhu k uspokojeni fgdt nebo fani spatebiteli. Muze se jednat

o materialni ¥ci, sluzby a nebo nominalni statky, jako jsou pemiebo cenné papiry.

V odborné literatie existuje tkolik definic produktu. Kotlet produkt definuje takto:
,,Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, k& pozornost, co dwe poslouzit ke

spotebe, co mize uspokoijit jaké p-ani nebo poebu.”

Dalsi definice od Heskov&zaseiika, Ze:,,Produkt je cokoli, co Ize na trhu nabidnout,
co mize slouzit ke spfhe a je prosgSné pro spoknost a co nize uspokojit pgebu
(statek — hmotny statek, nehmotny — mySlenka, n&paka, sluzba apod.). Pokud se
produkt stava fedmetem obchodu, rfizeme mluvit o zboZi.édéina produké jsou

vyrobky a sluzby.”

Marketingové pojeti vyrobkuipdpoklada, Ze vyrobek neni kupovan pouze pro svoji
zakladni funkci, ale préadu dalSich vlastnosti, jako jsou tigfad zn&ka nebo image
vyrobku. Toto komplexni chapani vyrobku je v publbk od Bowkové nazvané
.Marketing” pojmenovano totalnim vyrobkem. Autofi marketingovych publikaci
totalni vyrobekcharakterizuji rozliSenimékolika Grovni produktu.

Napiklad Kotler znazotuje aZpét Grovni produktu . Jeho pt Grovni je definovano

tak, Ze prvni Urovni produktu je ta,livkteré si spatebitel produkt kupuje, tedy rovina
uziteinosti. DalSi Urovni je rovina konkrétrpouzitelného vyrobkuwi sluzby. Treti
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rovina produktu je Uzce spjata &etdvanym produktem. Vévrté rovirg produktu se
pak naléza rozfgny produkt. K zakladnimu vyrobku je proto nutriédat jeS€ néco

navic, co pedi ocekavani zakaznika.

Foref a Bowkov& rozliuji t¥i zékladni Grovné vyrobku: Je tojadro produktu
poskytuje zakladni uzitekVlastni produkt, ktery zahrnuje kvalitu, zn&ku ¢i obal

vyrobku. A v poslednfad rozSireny produkt obsahujici dodat@é sluzbyi vyhody.

Kotler’ i Boutkov& dale upozaiuji na to, Ze vyznam jadra produktu pomalu ustupuje
do pozadi. Marketingové aktivity se podle nich Z&uji hlavré na jeho vijSi vrstvy,
neba praw v nich probihd hlavni rozhodovaci proces sgutele. Tvrdi, Ze
konkurerni boj se tak fesouva z oblasti vyroby do oblasti baleni vyrobku,

poskytovani sluzeb, dodani vyrobku nebo jeho servis

Kotler® také zmiuje takzvanypotencionalni produkt. Potencionélni produkt je tedy
jakousi patou urovni produktu a zahrnuje vesSkerdifeni, ke kterym dojde u vyrobku
v pribéhu budoucnosti. Jedna se oblast, ve které firmgajienové moznosti, jak by se

mohly odliSit od konkurence svoji nabidkou.

5.2.1 Znac¢ka

Velmi dilezitou sodasti vyrobku je jehaznatka. Znamena jméno, znak a barvu,
piipadré jejich kombinaci. Ulohou zri&y je identifikovat vyrobek nebo sluzbu a odligit

je od konkurence.

Kotler definuje znaku jako Prislib prodejce, 7e bude zakazirtk dodavat zboZzi

S urcitym souborem vlastnosti, zaenych funkci a sluzeb.”

Foref uvadi gesnou technickou definici z#lay: ,Vlastni zna’ka (nepgesrw, ale

rozSier¢ nazyvana také logo) je tkena jménem (ozdanim) a symbolickodasti.
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Jméno pedstavuje slovni zdku, jméno zneky. Jednd se o tu séast znaky, kterou
Ize vyslovit. Symbolickéast je znak zn&ky, tedy to, co lze vizualrrozeznat, nikoli
vSak vyslovit, pouze verbé&lpopsat. Jedna se o symbol, tvar, barevhou kombifiac

typ pisma.”

Podle Foretajsou povaZovany za podstatné nasledujicigpekty, které jsouttezité
pro budovani zriky a jeji Zivotaschopnost:

» znaka se musiietelr odliSovat od ostatnich z&ek,

* musi byt relevantni vzhledem k vlastnostem produktu

* m¢éla by vyvolavat utitou prestiz a ida by byt znama.

Znxka mize byt prava chrargna (obchodni zrika) nebo se na jeji reprodukovani,

pouzivanii publikovani nize vztahovat autorské pravo.

Bouckov& se k situaci znky v Ceské republice vyjddje tak, Zefik&, e u mnoha
ceskych firem zné&a ¢asto nekoresponduje sakavanim spagebitele, ale spiSe se do
ni promita pdeba firmy nebo podnikatele o zviditéri. Jde podle ni naiklad
o znaky vytvorené jako zkratky jména majitele. Dal$im problémétary Bouskov&
zdiraziuje, je nedostat®@d pée o zné&ku a tolerantni fistup k napodobeninam

a zn&koveému piractvi.

5.2.2 Obal

Vyznam obalu vyrobku v posledni dolzrostl natolik, Ze jej &kteri autdi zarazuji

jako dalsi ,P* marketingového mixu. Obal je tudiz v saiasné dob povazovan za
velmi &inny komunika&ni prostedek, ktery je schopen vyrazwyrobek odlisit od
konkurence. Obal by & umét vyvolat gani zakaznika, fipomenout mu produkt

a upoutat jeho pozornost.
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Bouskov& rozdsluje funkce obalu dait zakladnich skupin:
» technické funkce
* marketingové (prodejni) funkce

» spole’enské (ekologické) funkce

Technické funkce zajfiji hlavné uchovani uzitné hodnoty vyrobku, beépest [
piepra¥ a usnatiuji manipulaci se zbozim v obchodPi marketingovém fisobeni

obalu na spaéebitele Bowkov& rozlisuje nasledujici posloupnost wiv

upoutani pozornosti —> identifikace produktu —>omfhovani —> poskytnuti sluzby

Jak jiz bylo vySetreteno, obal musi byt schopen upoutat pozornostieipitetle.
Nejintenzivrgji v tomto smyslu psobi barvy obalu, poté az pouzita slouvgisda. Obal
by me¢l zaroveh umoziovat jednoznénou identifikaci produktu, zejména pak pokud jde
o jeho odliSeni od konkurénich vyrobki. Musi obsahovat informace o slozeni,
zpasobu pouziti a dabpouzitelnosti. Je také vyhodné, pokud obal poskgipotebiteli

n¢jakou nadstandardni sluzbu, hamoznost znovupouziti obalu.

Do obalu bychom mohli Zadit i baleni. Nejednd se zde o technologii ochranného
materialu, ale o velikost nabizeného produktu. ¥ dob, kdyZz se kolem sebe
rozhlédnete v kterémkoli obch&dzjistite, Ze ¥tSina produki je nabizena vdkolika
velikostech. Nalezneme baleni mal&edhi, velka a rodinna. Sgiebitelé si tak mohou
zvolit, které baleni probude dostatsé vyhovujici. Jako nejvyhodisi baleni, co do
praktického a cenového hlediska, jsou brana rodibaléni. Toto roz&lovani produki

dle velikosti se fevazre pouziva v potravingtvi. Nalezneme jej vSak i u drogistickeého

zbozi.
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5.2.3 Zivotni cyklus vyrobku

Mnozstvi prodej vyrobki v case vyjaduje kifivka Zivotniho cyklu vyrobku. Poptavka
po produktu prodava kshemcasu utity vyvoj, ktery Foret charakterizoval #kolika

fazemi:

1. faze vyvoje produktu Nalezeni a rozvinuti nadpadu, zisk je v té &alulovy
a naklady jsou vysoké. Marketing ma za ukol uvésdpkt do po¥domi zakaznik

a motivovat k jeho vyzkouseni.

2. faze uvedeni produktu na trlde charakterizovana pomalyiistem prodeje, zisk je
stale nulovy, ale nakladyagtavaji vysoké. Ukolem marketingu je maximalizopatlil

na trhu.

3. faze fistu— Znamena fjeti produktu na trh a postupné zvySovani ziskopBg&ni

asili se soused’'uje na posileni ziiay.

4. faze zralost+ Projevuje se zpomaleni tempa prodejéwodu nasycenosti trhu nebo
vstupu konkurerit, zisk z&ina pomalu klesat. Marketingovymi nastroji se uggzu

dosazeny trzni podil.

5. faze poklesu Prodej a zisk dale klesaji, sniZzuje se cena [Mioda omezuje se

propagace.

Klesajici vyvoj trzeb neidZe byt vZzdy pipisovan pouze fazi poklesu, aleibe byt
dusledkem Spatného marketingového rozhodnuti nebmympodminek na trhu. VySe
trzeb by ndla byt odrazem pouzitych marketingovych nasiraj zvolené strategie.
Zabranit zastarani produktu lze wapcinnym budovanim zriky. Existuji i takové
produkty, na které se teorie Zivotniho cyklu nekaja, a to diky silé vybudované

znace.
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Obréazek 3 Zivotni cyklus vyrobku
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Q| Zavidéni | Rast | Zralost Ustup

Obrat

i TN, Zisk/Ztrita
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v = >
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Q - objem prodeje, Z - zisk nebo ztratacas
zdroj: BOWLKOVA, J. a kol.:Marketing

Mriviw s

k tomuto tématu je v kapitole Uvedeni nového praduta trh (6).

5.3 Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mnich jednotek pozadovanych za vyrobek. Po cela
staleti vznikaly ceny individuatp na z&klad vyjednavani mezi prodavajicim
a kupujicim. Cena je jedinym prvkem marketingovatiru, ktery vytvdi firmeé piijmy.
VSechny ostatni slozky marketingového mixu naopsneenaji pro firmu vydaje. Je to
zarove i nejpruzrjSi ¢ast marketingového mixu, neba@enu lze zrnit mnohem

pruzreji nez napiklad vlastnosti vyrobku nebo jeho distritmil cestu.

Mnoho autofi, mezi jinymi také Kotlét a Armstron§, uvadi interni i externi faktory
které ovliviiuji tvorbu cen.lInterni faktory tvori zejména naklady na vytieni
produktu, na jeho distribuci, prodej i propagacytdl naklady udavaji spodni hranici
ceny. Cim jsou niz&i, tim nizsi fite byt cena. Pro stanoveni ceny jsou podstatné
i interni cile firmy, protoZze cenova politika réftaje zvolenou strategii firmy. Mezi
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externi faktory, které ovliviuji cenovou tvorbu, p#thlavré povaha trhu a poptéavky,
néklady v odetvi, cena a nabidka konkurence a ostat®jSirfaktory. Zatimco interni
faktory firm¢ urcuji dolni hranici ceny, externi faktory naopak vy jeji horni

hranici.

Kotle® a Armstron§ zdiraziuji, e cena je iedevdim jednou ze sloZek
marketingoveho mixu a musi byt koordinovana s jestatnimi sotéastmi, tak aby bylo

dosazeno marketingovych il

Vétsina autoi (Foref, Pelsmackér Kotler’) se shoduje na tom, Ze pro &Spou
realizaci ceny na trhu jgasto podstatfjsSi to, jak ji vnima zakaznik. Cenova politika tak
musi byt orientovanaipdevsim na zakaznika. Tvorba ceny bylanz&inat analyzou
zakaznikovych poeb a jeho fedstav o hodnétvyrobku, ale také zji8him ceny,
kterou je za & ochoten zaplatit. f2sné mifeni hodnoty pro zékaznikatte byt tedy

velmi obtizné.

DalSim faktorem ovlisiujicim cenovou politiku je pruznost poptavky po guktu. Ri

pruzné poptavce, se Zma ceny se projevi v objemech prodeje. Nepruzndapka
nereaguje na cenové Zny. Neelastickou poptavkuibeme najit u produit které se
vyznauji vysokou kvalitou a prestizi, nebo naopak pradwkrelativi¢ nizkymi vydaji
vzhledem k celkovym vydam spotebitele. Pruznou poptavku pakiedstavuji

produkty denni spé¢by.

Tvorba ceny se #mi v ¢ase, podle toho, jak prochazi produiznymi fazemi cyklu
Zivotnosti. Ri fazi zavedeni produktu na trh je cend&eama nadSerien, ktgi nejsou
citlivi na cenu. \¢tSina spatebiteli si vSak kupuje produkt teprve ve fazi zralostiyte
tehdy, kdy se na trhu objevuji vyrobky konkuren@patebitel se tak stava citlé§si na

cenu.
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Podle Foretaby se pi tvorbs cen nglo vychazet z koncepce , 3 C"™:
» z poptavky zakazntk(Customers'demand schedule)
* z naklad (Cost function)

» z cen konkurence (Competitors' prices)

Jednd se tedy o zohlegm vSech zfisohi tvorby ceny, které se pouZivaji v praxi.
Mnozi autdi zdiraziuji také dilezitost tvorby ceny podle hodnoty pro zakaznikad|P
Foretd by cena v pojeti marketingové komunikac#larv prvérads odraZet hlediska:

* potrebnosti, uziténosti produktu,

* hodnoty produktu a jeho konkrétni parametry

» dostupnosti produktu,

* kupnich (finanich) moznosti zakaznika,

* cenovych strategii konkurent

* makrospoléenského vyznamu produktu.

Foref k tvorts ceny dale poznamenavéPrave prilisné a jednostranné akcentovani
zisku @i stanovovani ceny je nepochybw naSi sodasné praxi pramenem mnohych
problém: a nedorozum@ni. Nekdy dokonce jizZ samotna pojeti marketingiaradiuiji, ze
zisk by mdl byt cilem veSkeréinnosti firmy. Poeékud se zde /ehliZzi skuteénost, ze

TR Y4

jedinym.*”

5.4 Distribuce

Distribuce je jednou z dalSich sloZzek marketindgmvénixu. Redstavuje rozmishi
zbozi na trhu. Cilem distribuce je nabidnout pradsgotebiteli v mis¢, v doke
a v mnozstvi, které mu vyhovuje. Dale byglandistribieni cesta poskytnout Uroike

sluZzeb, kterou zakaznik poZaduje, a to vsgnsgpere vynaloZzenymi naklady.
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Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zboZi yadkém stavu, ale jereba do ni
zahrnout i v8echny nehmotné toky. FBretiraziuje, Ze distribuce neprobiha jen
v roviné fyzické peepravy zbozi, ale také roviné pravnické (prevod vlastnictvi),

finanéni (tok plateb) a komunika€ni (tok informaci).

Dalsi autdi pak jenom pgidavaji distribuci dalsi a daldi funkce. Btwov& mluvi
o obchodni, logistické a dopikové funkci distribuce. Kotlet a Armstron§ zdiraziuji

zejména paknformaéni funkci distribuce.

Na rozdil od ostatnich slozek marketingového misauj distribini cesty obvykle
vazany dlouhodobymi smlouvami. Distribuci proto zgelnmenit v kratkém casovém
obdobi.

Mnoho autoi (Foref, Boutkov& a Kotlef s Armstronger) déli distribwini cesty na
piimé a nefimé neboli na cestu kratkou a dlouhou. Pokud zdkaarpuje zbozi fimo
u vyrobce, jedna se aimou (kratkou) distribéni cestu. Pokud je do distribuce zbozi

zapojeno Bkolik zprostedkovatel, je to nepima (dlouha) distrib&ni cesta

U primé distribuéni cestysi dodavatel uchovava vlastnicky vztah k vyrobkucptou
dobu cesty, plnou odpésnost za dodani, uskdte&ni prodeje i platebnich operaci
véetns provedeni vSech sluzeb, které jsou pozadovanyzmékem. Dodavajici si tak

zachovava nejvyssi stup&ontroly nad vyrobkem na cédte spotebiteli.

Jestlize se mezi vyrobcem a koéngm kupujicim objevi distribini mezélanek nebo
mezelanky, potom se jedna distribuéni cestu negfimou. Vyrobce ztraci
bezprostedni kontrolu nad zboZim, které pakemig’uje a prodava &kdo jiny.

Nevyhodou je zvySeni zavislosti vyrobce na miéricich a horSi informovanost

vyrobce o konéném spaiebiteli.
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Da se pouzit kombinace pfimého a neffimého zpisobu distribuce zbozi. # této
variang je vyrobce v pimém kontaktu se spebitelem, ale prodej je uskdt@van

mezklanky. VEtSinou je vSak uggdnosiiovana pima forma distribuce.

Obecrg mohu tedyfrici, Ze ¢im je WtSi paet mezélanka, tim vice ztraci vyrobce
kontrolu nad svym produktem, a tinite komunikuje se zakaznikem o jehoipbtich
a nazorech. Na druhé steanvétSi paet odbytovych stupi zase umaiuje zvladnout

rozsahlejSi trh a lépe zabezpedbytovy kanal.

Rozhodovéani o distrilimich cestach tak patmezi nejkritttéjSi rozhodovaci problémy,
které musi management firnfgsSit. A to z toho @vodu, Ze volba distrikini cesty

ovliviiuje veSkera dalSi marketingova rozhodnuti.

5.5 Promotion

Marketingové pojeti komunikaiho mixu, také ozrmvané v literatte jako promotion
nebo propagace, zahrnuje nasledujici nastroje:
» Reklama: placena forma neosobni prezentace a propagacemeySlzbozi
nebo sluzeb.
* Podpora prodeje:soubor kratkodobych podti, které maji povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby nebo k jejichupak
* Public relations fada prograrin pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image
firmy nebo produktu.
* Osobni prodej: jednani tv v tv& s jednim zékaznikem zacelem
prezentace vyrobku a zodg@eni dotad.
» Direct marketing: vyuzZivani posStovnich zasilek, telefonu, faxu, dhlma
nebo internetu pro bezprostini gedavani séleni a ziskavani fimych

odpowdi od zakaznik a pfizkum jejich nazat.

38



Kazda z &chto sloZzek komunikaniho mixu plni utitou funkci a vSechny se vzajen
dopliuji. Bouskov& komunika@ni mix definuje jako Zamérné vytvdeni informaci,

které jsou ufeny pro trh, a to ve foreh ktera je pro cilovou skupinuipatelna.”

Komunikace niZze v marketingu nabyvat formy neosobni a osoBharaktemeosobni
masoveé komunikacemaji reklama, public relations aimy marketing. Zaosobni
komunikaci se povazuje pouze osobni prodej. | kdyZz osobniukikace je mnohem
acinngjSi nez komunikace neosobni, jsou to grivomadné stlovaci prostedky, ktere

nejvice stimuluji osobni komunikaci mezi jednotlivc

5.5.1 Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, ktera prgpdgnkrétni produkt, nebo ma za
ukol vytvaet pozitivni image firmy u kéiovych segmeritverejnosti. Vyhodou reklamy
je, Ze je prosednictvim hromadnych sbbvacich prosedki schopna oslovit velky
pocet jedinci a dokaze sdeni SiFit na velké vzdalenosti Jeji slabou strankou je
neosobnost chybi bezprosgtdni z@gtna vazba odifjemce sdleni. DalSi nevyhodou je

jeji vysoka nakladnost

Reklama je jedna z nejviditefiSich a nejefektivéjSich ¢asti komunikaniho mixu. Jde
o velmi pronikavé médium, které prodejci dovolugpakovat sédleni mnohokrat za
sebou a kupujicimu umidje sodasreé porovnat séleni rekolika konkureni. Reklamu
muzeme pouzit jednak k dlouhodobému budovani imageyfiale také na propagaci

jednoréazovych akci.
Zakladni funkce reklamy lze klasifikovat podle tolpodle toho, zda ma reklama

informovat, geswedcit ¢i pripominat. Forét a KotleP s Armstrongerh d&li reklamu

podle toho zda plini:
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Informativni funkce: Reklama informuje v@jnost o novém produktu a jeho
vlastnostech nebo o 2Zm¢ ceny jiz stavajiciho produktu, dagbvych
sluzbéackhi servisu. Welem této reklamy je vyvolat zajem zékaznika.
Pireswd¢ovaci funkce Tento druh reklamy se uptatje v obdobi zvySeného
konkurergniho tlaku. Vyrobce se snaZi co nejvice diferent@radukt od
nabidky konkurence #daziovanim jeho vlastnosti. Poslanim tohoto druhu
reklamy je vytvait tzv. selektivni poptavkygpo konkrétnim produktu firmy.
Dale pispivad k tvorld image produktu i firmy. Bkteré geswdcovaci
reklamy se fesunuly do oblasti srovnavacich reklam, které sazisn
dosahnout nadzenosti dané ztky od ostatnich zrigk na trhu.

Pripominaci funkce: Tato reklama ma za uUkol udrzet v gdemi
zakaznik vyrobek a tak fedchazet poklesu prodeje. Zardvenuze
spotebitele utvrzovat v igswdceni, Ze si vybral spra¥n Utvrzovaci

reklamaje vhodna ve stadiu zralosti produktu.

S reklamou souvisi také volba vhodného média. Vaiiglii zavisi na zvyklostech

cilového publika, charakteru vyrobku a obsahtlesd. Sfeni reklamniho sdeni je

otdzkou tzv.medialni strategie Rozhodnuti o frekvenci je limitovano cenou za

odvysilani reklamy. Z hlediska jeji frekvence ForetliSuje reklamu:

Soustavnou reklama je prezentovana v meédiich se stejnym r@zsah
a intenzitou. Tento typ reklamy vyZaduje velké kalpvé prostedky a je
zantien na budovani ziky a image firmy.

7 vz

Pulzujici. znamen& to pravidelnéigtani obdobi s vySSim nasazovanim

e

Narazovou reklama je vysilana po kratSi dobu, ale intenziiNarazova
reklama je pouzivana u sezonnich vyrbb& nebo vyrobk spjatych

S vyznamnymi svatky .
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Dle Heskové® mizeme dale reklamni média raiitina:
* masova média
» vysilaci — rozhlas a televize
» tiskova — novinyg¢asopisy, venkovni tiSha reklama
» specificka média
= venkovni reklama
» reklamni gednety

» vykladni skin¢ apod.

Foret k situaci reklamy eské republice poznamenavaxasi podnikatelé jsou zvykli
neungrne prreceiovat Ulohu reklamy v dnesSni propaga praxi, zejména reklamu
v televizi, a naopak ani neznaji, natoz aby doceailvyuZivali casto mnohem
efektiviejSi postupy, jaké jim nabizi dejme tomu public tietes a dalSi nastroje
podnikové komunikace.”

5.5.2 Podpora prodeje

Podle mnohych autarjiz prestava reklama hrat v komunékam mixu vadci roli. Jedna
se pra¥ o podporu prodeje, na kterou jde nyni g&V podil prosedki na propagaci.
Prodejci pouZivaji tento nastroj, abyil@kali nové zakazniky k vyzkouSeni zboZi,
odmenili vérné zakazniky a zvysili opakovanost nakuprilezitostnych uZzivatél
Kotle definuje podporu prodeje jakoKratkodobé stimuly, které maji za ukol

dramatizovat nabidku zboZi a urychlit tak prodej.”

Bouckov& nabizi komplex#si definici, charakterizuje podporu prodeje jak6innost,
ktera pisobi na vSechny slozky distrimiho retezce, a to jak na kodeeho
spotebitele, tak i na firmy, které jsou préstiniky na distribéni ces#, a také na
prodejni personél.“Podle Bowkové je pro podporu prodeje charakteristicky, tzv.
piimy stimul Timto pojmem vys#tluje, Zze kazdy, kdo se bude chovat pozadovanym
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zpisobem, ziska ditou odmeénu, a Ze tento stimul daletgobi intenzive na

rozhodovani a rize tedy vyrazé zmenit chovani konéného spdebitele.

Ale i zde miZzeme objevit ufité slabé stranky. Prvni z nich kgdtkodoba uéinnost
podpory prodeje. Ta #gobuje, Ze po uka@eni kratkodobé akce se prodej veliasto
vraci na fivodni Urové. Druhou slabou strankou je to, &sté pouzivaniipchodnych
slev nize u zakaznika vyvolatojem, Ze jde o vyrobky nekvalitninebo, Ze se vyrobci

Spatré prodavaji.

Kotler® tvrdi, Ze podpora prodejestéinou ffilaka zakaznikysasto mdnici znaky,
protozZe ostatni zakaznici, kigsou \&rni své znéce, si propagace produktu jiné zkg
ani nevsSimnou. Tyto zakazniky zajimée@evsim zvyhodma koug nebo prémie. Je
v3ak jen malo pravgodobné, Ze by se z nicligmbenim podpory prodeje stabirai
zakaznici. Kotlet zachazi dokonce tak daleko, ¥asté pouzivani podpory prodeje
charakterizuje jako nastroj, ktery oslabujgnost znéce: ,Reklama zpravidla posiluje
vernost zn@ce, zatimco podpora prodeje ji oslabuje. Jestlgezpaka pHlis casto
propagovana progednictvim sniZzenim ceny, kupony, prémiemi a nekdax@nim
zboZi zdarma, zakaznik tuto Zka za’he povaZzovat za mérhodnotnou a zae ji
nakupovat jen filezitostr a nebo ji bude kupovat pouze tehdy, kdyz secamai“

Mezi nastroje, které vyuZzivaji snahy sgdiitele ziskat § koupi néjakou vyhodu paf:
kupony, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, ceaayhodna baleni, spigbitelské soute,
ptedvedeni vyrobku, ochutnavky a darky. Foa €chto nastraj zahrnuje i veletrhy

a vystavy.

5.5.3 Public relations

Pojem public relations Izefg@lozit jako ,vztahy s vdejnosti’, ale zpravidla se tento
termin pouziva vijvodnim anglickém zni. Public relations byvajiasto porovnavany

s reklamou.
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Bouckov& zmiiuje, Ze oproti reklagh si public relations nekladou za ukotimpo
podpdit prodej utitého vyrobku, ale jejich hlavnim smyslem je wyititor povedomi
verejnosti kladnou fedstavu o podniku jako o instituci, ktera& ma zajegjen na

dosahovani zisku, ale kteréigpiva ku prosgchu celé spolmosti.

Zatimco reklama je adresna, public relations Zgmhoglukt ke koupi nenabizi, naopak
slouzi k posilovani imagefirmy. Public relations jsou za¥feny nadelSi ¢asovy
horizont nez reklama a jejich vysledky jsou na rozdil ollamy hife zn®fitelné.
Swtlik'” ve své knize citujefiedsedu PR klubu a mlsiho Citibank Marka Hlavicu,
ktery o public relationgika: ,Néco jsem pgad rekde zd@izoval a hmatatelny vysledek

nikde. PR je obor kratkodeldost ¢Zko neritelny, spis emocionalni.”

Hlavni zbrani tohoto nastroje je jedé@véryhodnost. Diky této vlastnosti, jsou public
relations mnohdy dnngjSi a méw nakladrjsi nez samotna reklama. Jak#éikfad
muzeme uvestlanek o produktu v tisku, ktery ma na sgeditele mnohem &sSi vliv
nez reklama. Public relations se tedy opiraji olipiib, ktera znamena jakykoliv
neplaceny prostor v médiich.tie se jednat o kladné spontanni reakce zakéazrdk
kvalitni vyrobky, neboclanek otisknuty v novinach. Pokud se v3ak objevdatigni
publicita o firnE, je na oddleni public relations, aby podnikigtilo v ocich veejnosti
a hlavre spotebitel.

K situaci public relations Ceské republice, citace z knihy od&Bika'’, Marek Hlavica
fika: ,Vim,Ze v dnesni delysou u nas firmy, kde PR pracovnik obdobné porfga&o
ja nema. Pak wze vaznout interni komunikace....ale vedeni od'eés, Ze firmu, ktera

ma problémy,okamzisvym zasahem spasite.”

Mezi hlavni¢innosti public relations siadi:
- Zpravy uréené gimo médiim- jejich smyslem je poskytnout médiim zajimaveé
informace o firng, jejich vyrobcich, pracovnicich aj.
- Pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy mndiremnich tiskovin a publikaci,

vyroéni zpravy, firemni¢asopisy a noviny.
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- Organizovani zvlastnich akct jako jsou pedvedeni nového vyrobku nebo
oslava zaloZeni podniku.
- Lobovani - sledovani vyvoje v legislattv a prosazeni zajin organizace

u politikia a zakonodarc

DalSim nastrojem Public relations je hi&fad sponzoring nebo charita Tento nastroj
slouzi k zlepSeni image sp&i®sti. DalSi mozZnosti je padanitiskové konference
ktera zajiguje informovani sélovacich prosedki a zarové je prostedkem k navazani

a prohlubovani vztahs tiskem.

5.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej jeprimou formou komunikace ktera probiha spontdnmezi
prodejcem a zakaznikem nebo skupinou zak#ézniRiky tomu je tato forma
komunikace mnohem ¢inngjSi nez zna reklama a je schopna zakaznika vytazn
ovlivnit v jeho nazorech. Usph osobniho prodeje zavisi hl&gmna osobnosti prodejce.
Osobni prodej také pomaha formovat dlouhodoby vgakakaznikem, kteryippiva

k pozitivnimu image firmy vyrobku. Diky osobnimuopleji se firma mze obejit bez
nakladné reklamy, nelbovyrobky doporduje sam prodejce osobnintildadem. Po
uskut&néni takovéhoto prodeje nastupuje faze poprodejnibotaktu, pi kterém
prodejce udrzuje neustaly kontakt se zakaznikerfiu@ si jeho spokojenost a nebo

mu poskytuje servis.

Samostatnym prvkem v této oblastifgimy prodej, ktery Bowkov& definuje podle
mezinarodnich kodéx jako: ,Marketing spotebniho zbozi a sluzeb /igo
u spotebitel: nebo jinych osob, v domacnostech, na pracovisti'spitek: a na jinych
mistech nez ve stalych obchodnich provozovnachp minchodni sé obvykle za

pomoci vysetleni a predvedeni zboZi nebo sluzeinpym prodejcem."
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5.5.5 Direct marketing

K rozvoji direct marketinguifspiva rekolik faktora. Je to zejména fakt, Zze se trhy stale
rozdrobuji. Pro #tSinu vyrobk jiz neexistuji masové trhy a zékaznik tedy stdtev
ocekavd, Ze se kému firma bude chovat jako k jedinci. DalSim faktoreozmachu
direct marketingu je vznik novych technologii, i@emozuji stale dalSi a dalsi formy
direct marketingu. Direct marketing v zasazhhrnuje vSechny trzni aktivity, které

vytvareji piimy kontakt s cilovou skupinou.

Prednosti direct marketingu je, Ze jeho pfedhictvim niize firma Iépezacilit na ten
segment potencialnich spdebitela, kterému je dana nabidka cana. Direct
marketingem firma eliminuje naklady na zbyrieu propagaci zaéhenou na masové
publikum. Diky gimému kontaktu si firma fite postupé se zakaznikem vybudovat
pomoci databazélouhodoby vztah Za ugitou nevyhodu Ize povazovayssi naklady

v absolutni hodneét Tento faktor se vSak kompenzuje v daleko vygginosti direct
marketingu oproti reklagh Nevyhodou této formy komunikace je jejicita vtiravost

do soukromizakaznika. Nevyzadandima elektronickd poSta na Internetu se povazuje

za jeSt meért prijatelnou.

Podle Foretase direct marketing seslfl na adresny a neadresnyAdresny marketing
zasila sdleni grimo na jméno konkrétnimu adreséatovi. K neadresngrmdm direct
marketingu sefadi napiklad letaky a tiskoviny dokiované zdarma do postovnich

schranek.

Heskov&® mezi hlavni nastroje direct marketinguaauje:
o piimy poStovni styk
= katalogovy marketing
= zasilkovy marketing
= adresné a neadresné zasilky

» telemarketing a sms marketing
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elektronicky prodej

televize a rozhlas (teleshopping)
osobni obchodni rozhovor
kuponova a vkladana inzerce

kioskové nakupovani
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6 Uvedeni noveho produktu na trh

Rychlé zngény vkusu spdebiteli, technologie a konkurence pro podnik znamenaji, Ze
nemize vyralst dlouho stejny produkt. B by pribéZzrné hodnotit swj sortiment,
vyifazovat problematické vyroby a zawfdvyrobky. Podnik niZe svoji nabidku

vyrobki rozSitovat dema zmgisoby. Jedna se o akvizici a nebo o vlastni vyvoj.

Podle Kotlerd® miZze mit akviziceif podoby:
» firma maze koupit jinou firmu,
» firma mize koupit od jiné firmy patent,

* nebo firma nize zakoupit licenati koncesi.

Také cesta vyvoje fite mit vice forem. Kotlé? uvadi, Ze firma si fize vyvinout novy
vyrobek ve vlastnich laboraich ¢i maze uzavit smlouvu s Bkterou s nezavislych

firem, které se zabyvaji vyzkumem a vyvojem novygtobki.

Sulcova® ve svych skriptech uvadi tyttyii moznosti, jak podnik rize ziskat nové
vyrobky:

» akvizici (koupeni celého podniku),

* nakupem patentu jiné firmy,

* nakupem licence,

* rozvojem noveho vyrobku vlastnim vyzkumem a vyvajem
Jak vidime, oba dva aut®e v moznostech tvorby nového produktu shoduiji.
Kotler*® i Sulcovd® pak fresré vymezuiji, co vlasth znamena novy vyrobek. Jejich
definice jsou tyto:

» originalni vyrobek (zcela novy pro trh),

* nova vyrobniada (umo#uje podniku vstoupit na jiz existujici trh),
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» doplreni vyrobnirady,
» zdokonaleni existujiciho vyrobku,
e zmena pozice na trhu (na novy trh k novyntelim nebo novym

skupinam zakaznii.

Kotler'® dale tyto definice roz#ije je$¥ o jednu dal$i. Do souhrnu definic, co je to
novy vyrobek, pidava snizeni naklad Zde uvadi, Ze jde o nové produkty, které

piinaseji podobny uzitek, algimizSich nakladech.

Firma si také musi wdomit, Ze vyvoj novych vyrohk miZze bytznafné riskantni.
Nové vyrobky mohou neusp hned z #kolika divodi. Kotler*® za hlavni zdchto
diavodi neusgchu uvadi: ignorace nebo Spatna interpretace vysijzkumu trhu,
piecergni potencial trhu, vysoké naklady spojené s vyvojataby design, Spatny
positioning, netinna reklama, chylihurtena cena, nedostaté podpora distribuce
a také obranna ogani konkurence.

Jiz v okamziku, kdy se firma rozhodne pro uvedemiémo vyrobku na trh, stoji tiia
v tvér nejvétSim nakladim. V téchto nakladech hlawprevazuji naklady na misto, kde
se bude vyrobek vyréba naklady na marketing, tedy naklady rfadstaveni nového
produktu. Kotlet® ve své knize k tomuto uvadifFi uvedeni nového potravirgkého
vyrobku obvykle marketingové nakladyegstavuji 57% prodejniho obratu prvniho
roku. \etSina kampani na nové produkty se opira o posturaiasovany mix nastrgj

trzni komunikace.”

Firma také musi &dét, KDY piesreé vkrocit na trh. Toto n&sovani je pro ni velice
dulezité. Dale musi rozhodnout, zda novy produkt evedediné lokali, v jediném
regionu, rkolika oblastech, na celostatnim trhu nebo na iezinarodnimResi tedy
otdzku KDE. Mnoho firem uvadi své nové produkty postépiotler® nagiklad
o volke trhu pro novy produktika: ,,Pri volbe trhi, na nez maji vyrobek uvéd je
hlavnim kritériem trzni potencial, lokalni p&t firmy, naklady na zasobeni

distribucnich kanad, cena komunikaich médii, vliv dané oblasti na ostatni oblasti,
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a rovei penetrace konkurenceriomnost silného konkurenta ovlivstrategii uvedeni

vyrobka.“

DalSim problémem, na ktery se firma musii zavad&ni nového produktu zait, je
KOMU vyrobek nabidne. Piabuje tedy zacilit svoji distribuci a podporu prigdea tu
nejlepsi vhodnou skupinu potencionalnich z&kazniRoslednim krokem je pak
rozhodnuti o tomJAK firma produkt pedstavi. Tedy jakou trzni strategii zvoli.

Tyto &tyki vySe uvedené otazky (kdy, kde, komu a jak), jpmpsany Kotlerer.
Heskov&® tuto ¢tvetici otazek dale rozBije. Objevuji se u ni navic &\daldi otazky,
které v souhrnu ozdaje jako tzv. 6W. Heskovatak seznam roz&ije o otazky CO
a RQC. OtazkaCO vyjadiuje, co si budou spimbitelé kupovat a otazKkaROC zase
ieSi divody, které povedou spebitele ke koupi produktu.

Jestlize ma firma jiz gy novy produkt, ma zodp@zené vSechnyidezité otazky pro
zavedeni na trh, je r@se produkt nabidnout spelbiteiim. Zavadni nového produktu
na trh se provadi prasdnictvim utité marketingové strategie. ¥ahto strategiich se
bere v ivahu kombinace ceny a propagadaemyrch urovnich.

Autoii (Sulcovd®, Kotler'®) ve svych dilech uvajl ctyii zakladni marketingové
strategie pro zav@di novych produkt na trh:

» strategie rychlého sbirani

» strategie pomalého sbirani

» strategie rychlé penetrace

» strategie pomalé penetrace
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6.1 Strategie rychlého sbirani

Predstavuje zavedeni produktu na trh svysokou ceaouysokymi naklady na
propagaci. Firma chce ziskat vysoky zisk. PouZévéebdy, jestlize cileny segment si
neni nového produktuédom, tedy nevi o jeho existenci. Ti zdkaznicitikse o g#m
dozwdi, si jej oblibi, zatouZzi si jej koupit a vysokoenu neuvidi jakoigkazku koup.

Firma tak chce docilit také toho, aby zakaznicfeymvali prae jeji znaku.

6.2 Strategie pomalého shirani

Pri této strategii firma nasazuje na produkt vysokmnu, ale neinvestuje mnoho
nékladi na propagaci. Tato strategie ma své opodstagouze tehdy, jestlize trh mé
omezenou velikost. &Sina zakaznik tak o novém produktu jiz vi a jsou ochotni za
produkt zaplatit vysokou cenu. Potencionalni koekge pro firmu zde neni

nebezpeéna, nenizZe ji nikterak ohrozit.

6.3 Strategie rychlé penetrace

Jde o strategii zavedeni produktu s nizkou cenleuyysokymi naklady na propagaci.
Tato strategie zamysli rychly vpad na trh a ryctdérani velkého podilu na trhu. Ma
smysl pouze tehdy, je-li trh rozsahly &sina potencionalnich zakaziilk produktu
nevi. OvSem tito potencionalni zakaznici jsou velaitlivi na cenu produktu.
Konkurence je zde silna, proto se s niz8i cenofpodai snaze proniknout na Siroky
trh.
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6.4 Strategie pomalé penetrace

Predstavuje zavedeni produktu s nizkou cenou a nizkyaklady na propagaci.
Vyuzivaji ji firmy, které uvadi své produkty na sd@hly trh a spéebitelé jiz o produktu
védi. Do propagace se tolik neinvestuje, protoze zdiika mohou byt velmi citlivi na
cenu nebo existuje jen mala konkurence. DalSi msiZnpro nizko nakladovou

propagaci je moznost, Zze se produkt velmi odliSoge ostatnich, které jsou na
konkurergnim trhu.
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7 Metodika, hypotézy a cil

Pro vypracovani diplomové prace jsem pouzila nagieidmetodicky postup a vytvita

nasledujici hypotézy.
7.1 Metodicky postup

e Studium literarnich pramend zaméienych na problematiku zavadni

novych vyrobka na trh

Teoretickacast diplomové prace jeigvazre syntézou informaci, které byly

ziskavany ziznych literarnich pramein
» Ziskani informaci o spol€nosti PepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.o.

Pro ziskani informaci o spéleosti byly vyuzivany hlavh interni zdroje
spol&nosti. Zejména pak z obchodniho a marketingovétdledi. Dale byly
vyuzivany informace z firemnich internetovych saéiéna jinych pipadnych

odkazi umisgénych na internetu.

7.2 Hypotézy

1. Nacasovani vysilani TV reklamy neni dlezité. Reklama ma stejné &inky na

kohokoli v jakékoli vysilaci dobg.
2. Ochutnévky zvysuji prodej.

3. VSeobecr se uvadi, Ze zakaznici ufgdnostiuji slané prichuté pired ostatnimi.
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8 Spolanost PepsiAmericas / General Bottlers
CR s.r.o.

Napoj Pepsi nemusim dit¢ nikomu Fedstavovat. Jedna se o jeden z konkimi
kofeinovych napdj firmy PepsiAmericas / General Bottlers CR s.rl@alg jiz jen jako
PepsiAmericas). Tato firma je s@sti nadnarodni spdleosti PepsiAmericas, ktera
vyrabi a distribuuje nealkoholické napoje mezinaiold zn&ek jako je Pepsi, Mirinda,
7Up, Mountain Dew, Schweppes, Canada Dry, Dr Pegppton Ice Tea, Adrenaline
Rusch a Gatorade. Od roku 2000 je jeji vyrobkowyfiprozsicen o Siroké spektrum

znaky Toma.

Jestlize bychom #i popsat charakteristiky vySe uvedenych népojde hlavig

0 sycené limonady a dZusy, dale o led®ag, energy drinky a stolni a mineralni vody
v riznych velikostech baleni. Jednotlivé charaktenstigrobki firmy PepsiAmericas
jsou uvedeny v dalSi kapitole (9).

Od roku 2004 psla firma na trh s novym vyrobkem, prozatim nezigpiaim do jejiho
portfolia. RozSila své vyrobkové portfolio o novou kategorii — imaoroveé lupinky
Lay’s, které miZzeme v rdmci potravinového tpnyslu z&adit do slanych pochutin.
Praw timto sortimentem bych se &l zabyvat ve své diplomové praci. Ale o tomto
vyrobku az pozégi. Nyni bychom se @i podivat trochu blize na spdleost

PepsiAmericas.

8.1 Historie spolatnosti

Firma PepsiAmericas / General Bottlers s.r.tivelPEPSI — COLA CR s.r.0., vznikla
26. Unora 1993. Tato spdleost je pravnim nastupcem obchodnich spalsti Toma
Holding s.r.o.; TOMA — napoje, s.r.o.; TOMA TRADEpol. sr.0.; TOMA, s.r.o.
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a TOMA - kojenecka voda, s.r.o., které byly vymazanobchodniho rejiku dne
30. z&i 2000. Toto jsou kieny firmy vCeské republice, ale &ové kdeny sahaji dale.

Objevuji se jiz v 19. stoleti.

Vroce 1898 na jihu Spojenych stav Severni Karolié vynalezl lékarnik Caleb
Bradham novy lék proti nechutenstvi, tzv. dyspefséry giléhaw nazval préav Pepsi.
O ctyri roky pozdji, v roce 1902, Bradham zazadal o registracickpaPepsi, vydal
necelou stovku akcii a ¢al swij sirup prodavat ve velkém. V roce 1905 vznikl grvn
plnici zavod na vyrobu Pepsi, ktery o dva roky gfizdosahl produkce 100 tisic
galori. V témZe roce, roce 1907, ochrannackaaPepsi dobyva prvni zemi mimo
Gzemi Spojenych statJde o Mexiko. V obdobi od roku 1923 do roku 1988chazi
firma Pepsi Cola krizi. Spalaost se nachazi v obdobi neziskovych let, které je
provazeno déma bankroty. Na konci tohoto obdobi, v roce 1938]e&nost Coca Cola
nevyuziva jedinéné moznosti, a to nabidky k prodeji obchodnickgaPepsi Cola.
Reaguje na tuto nabidku negativa 14 tak moZna nejtsi chybu ve své historit-

V roce 1934 pak vznika prvni giéna za hranicemi Spojenych staktera je umisia

v sousedni Kanad

S tim, jak se vyvijela spaleost PepsiAmericas, se vyvijelo i jeji logo. Nanjetliva

loga v jednotlivych obdobich setttreme podivat viloze 1.

8.2 Sowasnost spolénosti v Ceské republice

Nyni se vratime zfi do sowasnosti a daCeské republiky. Cilem firmy je vyroba,
prodej a distribuce kvalitnich nealkoholickych ngpa slanych pochutin, které
uspokojuji pateby a poZadavky spebiteli v Ceské republice. Dale do jejihdeplmstu
¢innosti pati také koup zboZzi za telem dalSiho prodeje a nasledny prodej, vyroba

plastovych obdi a pronajem gimyslového zbozi.

! Nyni jde o dva nejstsi rivaly v odwtvi kofeinovych napdi.
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Firma PepsiAmericas je jednim zddivych partnet (tzv. bottlefi) spol&nosti PepsiCo
s pravem vyradt, distribuovat a prodavat napoje na Uzemich vymgze smlouvou.
Od spolénosti PepsiCo nakupuje koncentraty jejich vyiigbkle dalSi zpracovani,
marketing, distribuci i cenovou politiku &idi sama lokal& DalSi podobna partnerstvi
méa PepsiAmericas také se spgolasti Schweppes International Limited pro &ya
Schweppes, Dr Pepper a Canada Dry. Dale &po$t vlastni, vyviji a prodava i vlastni

lokalni zn&ku Toma.

Spolenost je sotidsti divize Sedni Evropa (Central Europe Group), kterd& mimo
Ceskou republiku zahrnuje i Slovensko, &éasko a Polsko. Dalsi divizetireme najit
ve Spojenych statech nebo v Karibské oblastCegké republice ma PepsiAmericas

dva vyrobni zavody, jeden v Praze a ten druhy \idiep nad Metuiji.

V prazském vyrobnim zavodu jsou &&y na modernich linkach,cetre unikatni
aseptické PET linky, jak napoje mezinarodnich¢ekatak i dZzusy, ovocné a sycené
nastroje znéky Toma. Sotasti prazskeho zavodu jsou i labotatckteré vyvijeji nové
receptury pro znku Toma. V Praze dale nalezneme prodejni, nakupfinatni

odctleni firmy.

Zavod v Teplicich nad Metuji ve vychodni€techach pini stolni vodu Toma Natura,
kterd se ziskava, bez uUprav aémmprirodnich vlastnosti, zigodniho podzemniho
zdroje, a to diky technologii tzv. Artézkych stud@id roku 2000 se zde také vyrabi

zna’ka Toma SvzZi.
V roce 2003 spotmost PepsiAmericas zZmila zpisob distribuce. ZruSila regionalni

sklady a z#&ala prodavat své vyrobky prostnictvim distributal. V ne¢kterych
piipadech pak distributoprovadiji aktivni prodej jménem spalposti.
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9 Vyrobky spole¢nosti

V ramci této kapitoly bych chia uvést jaké vyrobky spalrost PepsiAmericas nabizi.
V néasledujicim textu nalezneme popisy jejich vyiigl¥teré nizeme rozdlit na:

» vyrobky partnerskych spoletnosti,

» vyrobky domaci znaky Toma,

* energetické napoje

* avyrobky znatky Lay’s.

Vyobrazeni gkterych vyrobk firmy PepsiAmericas je uvedeno YilBze 2.

9.1 Vyrobky partnerskych spoleénosti
Pepsi Cola
Pepsi Cola — cola s nejlepSi chuti, ktera vagadsy doda vam energii na cely den.

Tento n4poj vynalezl v roce 1898 |ékarnik CalebdBeam mivodne jako medicinu proti
nechutenstvi (dyspepsii), a v roce 1903 si pak alezha&ku Pepsi Cola registrovat.
Nazev pochéazi ze dvou zéakladnich slozek napojepsipe a kolovych B3ki. Uplns
prvni Pepsi v plechovce byla vyrobena v roce 1948k nejoblibedSi napoj
inspirovala Elvise Presleyho a skladatele OttisacBlvella k pisni All Shook Up.
Reklamni spot na Pepsi Colu, Pronasledovani s MiehaJacksonem, n&eny v roce
1988, se stal nejsledovgsi reklamou v historii. V roce 1996 pak byla plecka Pepsi
vypusgna z kosmické stanice Mir do volného vesmiru. N&pepsi Cola se v nasi
tehdejsi zemi -Ceskoslovensku, 2al vyralgt v roce 1973 a v s@asné dob jsme

jedna ze 150 zemi, ktera Pepsi Colu vyrabi.
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Pepsi Max

Pepsi Max — nizkokaloricky colovy napoj nabizejiziikatni kombinaci, kterou je

maximalni chd a zadny cukr.

Celoswtovou premiéru rla Pepsi Max v roce 1994 a v roce 1996 salzi@nto napoj
prodavat VCeské republice. Uvedeni tohoto nového napoje pdldp@klamni kampa
s tenistou André Agassim. V stasné dob se Pepsi Max prodava a distribuuje ve vice

nez 110 zemich celého&a.
Pepsi Light

Pepsi Light — cola bez cukru, ktera vybdomutna a se kterou se budete cititigob

Prvni dietni cola s ndzvem Diet Pepsi byldey@osti fedstavena jiz v roce 1964.
V roce 1974 se pak na trhu objevila nova Pepsitlagihroce 1982 byly s nazvem Pepsi

Free a Diet Pepsi Free na trh uvedeny bezkofeinol®é napoje.
Pepsi Twist
Pepsi Twist — skila chu’ Pepsi s kapkou citronu, ktera vas &syv

Vyrobek byl poprvé prodavan v roce 2001 v USA a exiku. Ceska republika pak
byla jednou z prvnich evropskych zemi, ktera tgrtmlukt s velkym dsfchem uvedla

na trh, a to v roce 2002.

Pepsi Twist Light
Pepsi Twist Light — Pepsi ochucenéa kapkou citréaera je navic bez cukru.

Vyrobek byl natesky trh uveden v lednu roku 2003.
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Mirinda Oranze
Mirinda — napoj, se kterym chcete travitipvolny ¢as.

Na mezinarodni trh byla Mirinda uvedena v roce 1857sodasné dob se prodava ve
vice nez 100 zemich celéhoétu Vyrabi se v 17 dznych gichutich, ¥tSinou
ovocnych, z nichz nejroz&nsjsi je pichw pomerandova V Ceské republice se
distribuuje od roku 1993 a vyrabi od roku 1994¢érvnu roku 2001 byla né&esky trh
uvedenaMirinda Tropic , v unoru 2002Mirinda Pink Grapefruit a v¢ervenci 2002
Mirinda Jahoda. Nazev Mirinda znamend v esperantu UZzasnaghje

7TUP
7UP — os¥Zujici nealkoholicky napoj aitronovou prichuti pro pohodove lidi.

Ve Spojenych statech se tento napajatgprodavat v roce 1929, v zahrénpotom

v roce 1947. PepsiCo ziskala sgolest 7UP International v roce 1986, ve Spojenych
statech znéku vlastni Cadbury Schweppes. V gasné dob se napoj prodava ve vice
nez 125 zemich celého&a a vCeské republice se napoj distribuuje od roku 1993
a vyrabi od roku 1994.

Mountain Dew
Mountain Dew - os¥Zujici limonada grichuti citrusového ovoce

Spole&nost Pepsi zriku prevzala v roce 1964 a v roce 1985 uvedla jeji diearti.
Mountain Dew se stavaecolovym napojem¢. 1 ve s¥té — 1997. V roce 1999 se
Mountain Dew stava celo&tové ¢. 3 v ramci sycenych limonad a v roce 2003 je

uveden Ceské republice.

Schweppes

Schweppes - napojeradou pichuti, které vas os¥i a které si vas podmani.
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Napoje se znikou Schweppes 2al vyrakst v roce 1780 Jacob Schweppe v Zenev
avroce 1792 se jeho spatest festhovala do Velké Britanie. Cadbury Schweppes,
ktera vznikla v roce 1969, spojenim sgolesti Schweppes a Cadbury, jetim
nejwetsim vyrobcem nealkoholickych najgopa s¢té. V sowasné dob se napoje
Schweppes prodavaji ve vice nez 100 zemich celétia s v Ceské republice se
napoje Schweppes vyrgb a distribuuji od roku 1994 na zakikadrantizingové

smlouvy.

NejznangjSi a nejprodavaijsi zna&kou je Schweppes Tonic uvedeny na trh v roce
1870, a vyrobeny tak, aby #mu chininovou pichuti chutnal anglickym vojdikn
a rednilkiim, vracejicim se z Indie, kde se chinin pouzivibjarevence proti malarii.
Napoje Schweppes nabizené kaském trhu jsou typické svymi originalnimi
piichugémi. Na trhu najdemeschweppes Citrus Mix - oswzZujici mix citrusovych
ploda (grapefruit, pomeraf} mandarinka) &chweppes Bitter Lemon- unikatni chd

nahdklého citronu.
Dr PEPPER

S Dr Pepperem chutna&vépe - unikatni nekolovy napoj s obsahem kofeinu.

Je nejstarSim nealkoholickym nédpojem ve Spojenyétech, ktery se zal vyralet
v roce 1885 v Texasu. ¥eské republice se prodavéa od roku 1997.

CANADA DRY

Canada Dry - unikatni syceny nealkoholigidpoj s chuti zazvory jediny svého druhu

naceském trhu.
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9.2 Znacka TOMA

Toma se vyrabi a distribuujeGeské republice od roku 1992. V roce 1999 ziskaia je
100% podil firma Pepsi Cola.

DZusy a nektary Toma

V Ceské republice jsou dZzusy a nektary vyraba distribuovany od roku 1995. Zika
Toma ma ve svém portfoliu 3 vyrobkovady. Vizuali jsou dan&ady dZzuf od sebe
odliSeny logem s peti, vinkou a uzasrem. Standardniffchug Classic — ¢ervena

vinka, Active — zelend vinka ®V/ellness— modra vinka.

Toma Classic— nektary (50% ovocny podil) a 100% dzZusy ve staghmich pichutich
jako pomerad, jablko, grep, multivitamin, ananas atd.

Toma Active — ve dvou pichutich: Pomeran— Banan a Banan — Jablko s ovocnhym
podilem min. 55% a obsahem obilni vidkniny. Bemrefit je, Zefada Active je
obohacena o obilni vlakninu, ktera jéinnou latkou fisobici jako prevence rakoviny
tlustého steva.

Toma Wellness— ve dvou atraktivnichifchutich: Mango — Broskev (ovocny podil
min. 35%) a Pomer&n- Meruika (ovocny podil min. 45%). @dwve prichug obsahuji
min. 5% podil mléka. Benefitem tétady je to, Ze vzhledem k tomu, Zédané mléko
zjemni chd, mohou Wellness pit i lidé, kterym ze zdravotnditvoda nevyhovuje

kyselost BZnych dZzus drazdicich zaludek.

TOMA - vody

Jedna se o pramenitou voduirgdniho podzemniho zdroje v chéag krajinné oblasti
AdrSpaSsko—Teplické skaly. Vodni zdroj nejvyssi lkyas vodou filtrovanou po
nékolik tisic let. Kvalitu vodniho zdroje utvrzuje dlouholeté vyuZivani ke sténi
balené kojenecké vody. &eské republice je vyré&ha od roku 1997.
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Voda je plrna bez Uprav a bez 2Zmpiirodnich vlastnosti. Jediti@é sloZzeni a vysoka
kvalita jsou dany velmi ifiznivym pongrem obsazeného vapniku aitiku. Nizky
obsah sodiku a dusiani predukuje Tomu Natura ke kazdodennimu pouziti vSemi
spotebiteli v libovolném mnoZzstvi. Vysoka kvalita votinizdroje, technologie vyroby,
jakoz i vody samotné, umbije také vyrobu balené kojenecké vody (deklarovano
rozhodnutim Ministerstva zdravotnict'R z r. 2001). Voda je nabizena ve
3 variantachneperliva, jemné perliva, perliva. V roce 2005 byla Naturar@dstavena

v novém obalu.

Toma SWzi

Toma S¥Zi je v Ceské republice vyréma a prodavana od roku 2000. Jedna se
o jedin€nou pramenitou vodu n&eském trhu, ochucenou pouzé&rpdnim aroma,
neobsahujici cukr, ndhradni sladidla, barviva, kamzervéni latky. Je vhodna k piti
pro diabetiky i fenylketonuriky. Firma nabizi typbichu€: pomerarg, citron, malina,

cerny rybiz, HIT.

TOMA / Slice

Je nabizena ¥thto variantachPomerang, Tonic, Bezova, Mandarinka, Citron, Hit

sezony, Cool, Btska Cool, Hrozno.

Na trh vCeské republice byly uvedeny v roce 1998yquins pod nazvem Toma. Po
riznych zmgnach a inovacich byl v roce 2003 vyvinut &asny libivy design
s vyuzitim plastové etikety. Od prvni poloviny roR005 byl nazev zr&y doplren

o zn&ku Slice.

Hit Sezony — jedna se o jediay projekt naceském trhu. Pro kazdou sezonu nova,
jedingna gichw. Projekt funguje od roku 2001. Vyrgb se specialni iichug pro
obdobi Jaro, Léto a Podzim-Zimati¢hu€ rotuji po étyrech ngsicich. Richug Hit
Sezony pdt mezi nejprodavaijSi z Toma limonad.
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Nesycené ovocné napoje Toma/Slice

Napoje byly na trh uvedeny patkem roku 2002. Nesycené ovocné napoje obsahuji 3%
ovocny podil a vyrahi se v Echto gichutich Multivitamin, Ananas, Orange-

Nectarina, Red Fruit.

9.3 Znacka Lipton

Lipton Ice Tea
Lipton Ice Tea —firodni os¥zeni bez chemickych konzetvdch latek a barviv.

Znacka Lipton je expertem n&aj. Sc¢ajem obchoduje jiz od r. 1871, kdy si Thomas
Lipton otevtel s\ij prvni obchod v Glasgow ve Skotsku. Jedna se @t&jznaku caji

na s¥té (véetnd s&kovych a ledovycltaji) a je zarové vedoucim hré&em na trhu ve
VEétSing regioni na celém sité. MuZzeme ji z#adit jako teti nejwtSi swtovou zngku
nealkoholickych né&pé&j Od konkurence je lehko rozpoznatelnd pro svou
charakteristickou Zlutou barvu loga, etiket a dbdiky které vyzeuje mladost, vitalitu

a optimismus.
Lipton Ice Tea se vyrdbi na aseptické lince bigdamych chemickych konzer$aich

latek a barviv. Mizeme si jej koupit wéchto @ichutich -Peach, Lemon, Red, Tea

Green a Light.
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9.4 Energetické napoje
Gatorade

Gatorade — doplje tekutiny, navraci mineraly, zvySuje vykonnoliealkoholicky
napoj se zvysenym obsahem sodiku. Nejvk@dmapoj pro sportovce a pro osoby

svysSi fyzickou za§zi.

Jedna se o nejprodawgsi sportovni napoj na 8. Je to nejvhod#)Si napoj pro
profesionalni a amatérské sportovce. Byl vyvinut.v1965 na zaklad védeckého
vyzkumu na Floridské univerzita je neustéle testovan a zdokonalov&deekym
institutem Gatorade Sports Science Institute v USA.

Obsahuje 3 zakladni slozkyoda — slouzi na dopbni tekutin ztracenych pocenim
a jako nosi pro elektrolyty a sacharidglektrolyty(sodik, draslik, hi&ik, chloridy) —
podporuji rychlé vsebavani tekutin a zahmaji kie¢im ve svalech, asacharidy
(glukdza, sachardza a fruktoza) — s podilem 6% djd@nergii namahanym sviah

a dodavaji napoji sladkou chuNalezneme jej wthto gichutich:Pomerarg, Citron,

Maliny, Lemon Ice.

Vyrobek je nabizen v 0,5 | PET lahvich, aléchu’ pomeran a citron si niZete paidit
i v kanystrech o velikosti 350 g, tedy 5ilitr

Gatorade je oficialnim sportovnim napojem Kkiubanchester United, Real Madrid,
Juventus Turin, AC Milan, HC Moeller Pardubice, rdJagream, SK Slavia Praha,
FK Teplice, Artmedia Petrzalka, Slovan Bratislaa&d. Dale je napoj Gatorade také
napojem sportovnich saii: NBA, NFL, New York Marathon, Boston Marathon,
Swétovy pohar v lednim hokeji, atd.
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Adrenaline Rush

Adrenaline Rush — lepSi ctiuvice energie, delSiapobeni. Syceny nealkoholicky
energeticky napoj s ichuti marakuji, obsahujici taurin, D-ribdzu, L-carnitin, kofein

a vitaminy. S vysokym obsahem kofeinu (320 mg/l).

Tento energeticky napoj byl uveden na trh v r. 2809chle se stal silnou z¥eou ¢. 2

v USA v segmentu energetickych napoMa velmi gijemnou gichw marakuje na
rozdil od ostatnich energetickych napgj grichuti ,tutti-frutti“. Jako jediny obsahuje
slozku D-Ribose, diky které ma ,energeticky napa#poje delSi isobeni. Obsahuje
také L-Carnitine (239g/plechovka), latkuileZitou pro pemenu tuki na energii,

zlepSeni vykonu, vytrvalosti, kterad pomaku tefektivrgji vyuzit zasoby energie. Sice
nebyl prvnim energetickym napojem na trhu, ale difjgj povazuje za nejlepsi!!! Diky
své chuti a funknosti frekonava konkurenci v kategorii energetickych népoj

9.5 Znac¢ka LAY’'S

Bramborové lupinky vyrobené zch nejkvalitgjSich brambor, dikyéemuz jsou
piirozere neodolatelné.

Na trh vCeské republice byly uvedenyiijnu 2004. Jedna se o celéswé proslulou
znaku bramborovych lupink patici do divize Frito Lay, mateké spolénosti
PepsiCo, Inc.

Spole&nost Frito Lay vznikla v roce 1961 skanim dvou pvodre samostatnych firem
The Frito Company a H.W. Lay & Company, jejichZatky sahaji az do roku 1932.
V roce 1965 se spalreost slodila s Pepsi a vznikla v séasnosti jedna z nejsijsich

spole&nosti v ramci rychloobratkového zbozi, sgolest PepsiCo, Inc.

V souwasnosti Frito Lay zasSuje vice jak patnact ztek s obratem vySSim nez 100
miliont americkych dolar. LAY'S®, FRITOS®, CHEETOS®, BAKEN-ETS®,
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RUFFLES® DORITOS®, FUNYUNS®, TOSTITOS®, BAKED LAY WOW!®,
SUNCHIPS®, MUNCHIES®, OBERTO®, ROLD GOLD®, GRANDMB8® Cookies
a Quaker Chewy Bars®, Quakes® a Fruit & Oatmeas®ar

Jestlize chceme ochutnat tyto bramborové lupinkiZzeme zvolit z skolika piichuti -
Solené, Slaninové, Paprikové, Jarni cibulka, Fromag(prichuw obsahujici suSenou
cibuli, taveny syr, suSenou kysanou smetanu a eitaZ j&ného sladu) &Solené

s prichuti brambor pe¢enych v ohni.

Dale firma nabizi Upkh nové, tvaro¥ odliSené druhy bramborovych lupinkkteré
nalezneme v obchodech pod nazveay's Appetite. Jedna se o bramborové lupinky
ve vroubkované podebv piichutich Solené a Kysana smetana a bylinkyDo této
kategorie spada také uplnovy vyrobek firmy, ktery byl zaveden gasky trh viijnu
roku 2007. Jsou thay’s Appetite Ketchup STIX.
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10 Marketingovy vyzkum

Uvedeni nového vyrobku vramci skupiny bramborovytipinki piredchézel
marketingovy vyzkum, ve kterém si firma é&lat owiit postaveni této potravibeké

kategorie n&eském trhu.

Firma se ve svém marketingovém vyzkumu &dlan hlavné na objem prodeje slanych
pochutin, tzv. Salty Snadk umistni jednotlivych subkategorii v ramci Salty Snéack
spotebu chipé na jednoho obyvatele, rozmist prodefi v ramci kategorie obchdd

a konén¢ i pozici ve srovnani s konkurenci.

Dale se firma zasfila vyluéné pouze na bramborové chipsy. Zde tgi&ala, které
piichug miZzeme najit na trhu a které jsou nejprod@j&injaké velikosti baleni chigs
jsou prodavany a jakou jednotliva baleni hraji valamci prodeje chigs ¢i se zandtila

na jejich cenové pasmo.

Jednotlivé casti marketingového vyzkumu s vlastnimi &dv bych chéla podrobs
popsat v nasledujicictastech diplomové prace. Grafy, které nasledujy ppgvéeny
z vnittnich material firmy PepsiAmericas obsahujicich informace ziwmikio

vyzkumu, ktery firma sama provedl&ep zavedenim nového vyrobku na trh.

10.1 Prazkum trhu Salty Snacki

Vyrazem Salty Snacky firma oztige vesSkeréslané pochutiny které se objevuji na
trhu. Do této potravingké kategorie iizveme z#adit aiiSky, & uz slané, neslané,
prazené apod., krekry a mixy¢igky a precliky, kupky, déle pak extruders a ka@né
sem také p&it bramborové lupinky neboli chipsy.
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Na paatku marketingového vyzkumu se firma zdita na pfzkum stavajiciho trhu.
V prvni fac® na objem prodeje slanych pochutin ve vychodni fyrkam samozjme
zaadila i Ceskou republiku. Krom ni se zde objevily staty jako je Rusko, Polsko,
Mad’arsko nebo Baltské staty, které byly brany jakelceVysledky zkoumani jsou pak
zobrazovany na grafech. Objem prodeje slanych gochuamci vychodni Evropy je

znazorrn na nasledujicim grafu.

Graf 1: Prodej Salty Snaak, v tisicich kg
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Zdrditerni materialy firmy PepsiAmeticas

Na grafu nizeme jas#é vidét, Ze Ceska republika zaujima ve vychodni Evrdpeti
misto v objemu prodeje v kategorii Salty Snackslytslanych pochutin. S jasnou
pievahou se na prvnich dvou mistech pak umistilo &asRolsko. Tégt srovnatelné

vysledky objemu prodejeGeskou republikou ma Mgarsko.
Dale pracovnici zabyvajici se vyzkumem porovnavalistejnych, shora uvedenych,

statech spoebu chipé na jednoho obyvatele. Vysledky té&tésti vyzkumu dopadly
aplre jinak, nez bychomiedpokladali podleigdchoziho grafu.
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Ceska republika se zde umistila na prvnim &gt spaebou 0,84 kg na jednoho
obyvatele. Na poslednim miste pak umistilo Rusko s objemem 0,29 kg na obiejate
které se vfedchozim fpack umistilo na prvnim mist Zde je to s uitou
pravdspodobnosti dano tim, Ze Rusko je daleko lig8atzent nez nap Ceska
republika, proto je zde objem spely rozélen mezi daleko vice obyvatel. Vysledky je
mozné vidt na nasledujicim grafu.

Graf 2: Spofeba chip# na osobu, v kg
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Zdrbjterni materialy firmy PepsiAmeticas

Dale se firma zajimala o podil chips rdmci kategorie Salty SnackZde porovnavala
jednak objem prodeje jednotlivych subkategoriidnpk hodnotu jejich prodeje.

V ramci objemu prodej se na prvnim ndigstmistily bramborové chipsy s objemem

30,7 %. Dalsi #tSi podily na prodeji Salty Snackpak maji #iSky s 25 procenty
a subkategorie tynky a precliky s 19,2 %.
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Graf 3: Objem prodeje — podily v kategorii Salty &, v %
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Zdroj: Zpracovano na zakladziskanych informaci

Jestlize budeme porovnavat hodnotu prodeje, naiprvnisé se v ramci subkategorii

nic nezngnilo. | nadale zde istaly bramborové chipsy s 37 %. Druhé misistalo

[

také stejné —idSky s 21,5 %. Jen n&éetim mist doSlo ke zring. Subkategorie tyinek

a precliki byla nahrazena subkategorii extruderscimda 13,6 %

Graf 4: Hodnota prodeje — podily v kategorii SaBnacki, v %
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ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci
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Nyni se podivame, jak se jednotlivé typy obahqabdileji na celkovém prodeji
bramborovych lupink Vyzkum rozdluje obchody na malé obchody do 50, m

obchody od 51 fmdo 400 m, dale pak na supermarkety, hypermarkety a disodunt
prodejny, tzv. discounty.

Hlavni kategorii, ve které je prov&tb nejvice vyzkum, je tzv. Modern Trade. Do této
kategorie jsou Zazeny hypermarkety, supermarkety a discounty. EKgto obchody
zaujimaji zatim jen nepatrné mnozstvi prodejenlkogého p@tu obchod — 6 %, jak
muzeme vidt na nasledujicim grafu, v prodeji chipge to naopak. # souitu obou
skupin, kde jsou supermarkety a discounty dohromadyhypermarkety zvI&$
dostavame 64 % podil na prodeji cliipscelkového mnoZzstvi prodej

Graf 5: Celkové mnoZstvi prodejen, v procentech
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Zdroj: Zpracovano na zakladziskanych informaci
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Graf 6: Podil na prodeji chipg v jednotlivych prodejnach, v procentech
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Zdroj:Zpracovano na zakladziskanych informaci

Firma ve svém marketingovém vyzkumu nezap&mrani na konkurenci, ktera je
vyobrazena na nasledujicim grafu. Na trhu, jak iggtvz grafu, existuji dva hlavni
konkurenti zn&ky Lay’s. Jsou to Konkurent 1 a Konkurent 2. N&i ohroZeni vSak
znaka Lay’s niize ¢cekat pouze od jednoho z nich, od Konkurenta 1, Zgbhadil na

prodeji v ramci roku 2007 byl 61,6 %istanoveni porovnani prodeje ¥ K

Z grafu je vidt, Ze velké procento zaujimaji i privatni 2kg, ale ty jsou tak jednotli/
rozmistny po obchodech, Ze nemohotibec nikoho ohrozit. Ale jak fizeme vidt,
jejich podil podle objemu prodeje v kg stale roatgodil objemu prodeje vKje
stabilni. Jako fiklad privatnich zn&k Ize uvést privatni zgky COOP v Jednét
(Terno, Tempo, Tip), EURO SHOPPER v supermarkébeha TESCO v Tescu.

Na grafu 7 — Vyvoj prodeje ztek, umistiném na dalSi strance, je widmezir@ni
narist znaky Lay’s mezi roky 2006 a 2007, kdy se podil predeke zvedl z 9,3 % na
12,8 %. Tedy celkovy nést mezi obdobimtinil 3,5 %. Takto ziskany trzni podil

ziskava znéka Lay’s na ukor vedouci ztley na trhu — Konkurenta 1.
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Graf 7: Vyvoj prodeje znéek
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10.2 Bramborové lupinky na ¢eském trhu

V dalSi¢asti vyzkumu se firma jiz vice zaitila na pfizkum jedné ze subkategorii, a to
na subkategorii bramborovych lupinklednak se zatfila na podily pichuti chips ¢i
na podily velikosti baleni objevujicich se raském trhu. Jako bonus si firma
zpracovala vyzkum, ktery ¢hzjistit, jaky je podil prodeje bramborovych lugin které

spadaji do cenové kategorie 20.K

Jestlize firma ctda provést segmentaci jednotlivychiighuti bramborovych lupirik
musela velmi pozognprozkoumat cely trh a nalézt veSketécpug, které se na trhu
nabizeji. Na trhu tak fZeme najit nejen solené chipsy, které jsou jakklasikou, ale

i chipsy paprikové, syrové, cibulowé masové. Existuji i dalSiffchug, které se v3ak
nevyskytuji takéasto jako jiné, proto jim byla pro vyzkunfigiélena kategorie Ostatni.
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Do této kategorie byly *azeny i pichug syrova a cibulova. Jednotlivé podily
prodavanych fichuti pak niZzeme porovnat podle nasledujiciho grafu.

Graf 8: Podily gFichuti chipsi na ¢eském trhu, v %
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Zdroj: Zpracovano na zakladziskanych informaci

Z grafu je mozno vyvodit, Ze nejproda¥@i prichuti bramborovych chifisnaceském
trhu jsou solené chipsy. Tatsighu tvori celkem 51 % podil prodavanychighuti. Za
solenymi chipsy jsou na stejné Uroviighu€ masova a paprikova, s 13 %.

| kdyZ je jasi vidét, Ze gichutim dominuji solené bramborové lupinky, statsivpodil
ziskavaji kategorie Ostatnitiphu€. Objem prodeje této kategorie roste medito
nejvice ze vSechifthuti. Meziréni nafist je odhadovan mezi 12 — 13 %. Na vySse
uvedeném grafu je mozné ¥id Ze tato kategorie t¥b23 % veSkerych prodavanych
prichuti.
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10.3 Baleni a cena bramborovych lupink na trhu

V ramci pfizkumu velikosti baleni bramborovych chipsyly vytvoreny ucité
kategorie, které @uji rozpeti graméze jednotlivych baleni. Tato rétipbyla vytvaena
diky tomu, Ze kazda firma vyrdjici bramborové lupinky ma odliSné velikosti baleni

Proto byla vytveena tato velikostni rozf:

* baleni 0-50g¢g

e baleni 51-100¢g

e baleni 101 -150¢g

* baleni 151-200g¢g

* baleni vice jak 200 g

Na nasledujicim grafu je pak zcela jaswidét, které velikosti baleni jsou mezi
zakazniky oblibené. V prvitac se jedna o baleni o velikosti ,51 — 100 g“. Tate.t
baleni. Bsreé za touto velikosti nasleduje baleni o velikostb]1- 200 g, tzv. ,velk&
baleni“. Baleni o velikostech ,0 — 50 g“, ,101 —Ql%" a ,vice jak 200 g“ se na
prodejnach téwt nevyskytuiji.
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Graf 9: Podily velikosti baleni chipisna ¢eském trhu, v %
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ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci

10.4 Shrnuti vysledkid marketingoveho vyzkumu

Z provedeného marketingoveho vyzkumu byly #p$t nasledujiciit hlavni zavry.
Jako prvni z&r, ohled@ prichut, lze uvést, Ze nejoblib&8imi bramborovymi
lupinky jsou ty se slanoufighuti. Ale pomalu ndistd i objem kategorie ostatnich

piichuti, ktery ma v saiasné dob nej\etsSi mezir@ni nanst.

DalSim z&¥rem je, ohled& velikosti baleni, Ze oblibena baleni jsou hned &rvni se
pohybuje na Urovni graméaze: 51 — 100 g, jednatge.gmala baleni“, a druhé oblibené
baleni se pohybuje v rozmezi 151 — 200 g, tedy, imlka baleni. Poslednimietim
zawrem, je pozice bramborovych chips kategorii slanych pochutin. V této kategorii
se bramborové lupinky umistily na prvnim rais$téle tak tato subkategorie fanezi
nejprodavagySi ze vSech Salty Snaktk
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11 Uvedeni Lay’s vCeské republice

11.1 Recept na usgch

Ze ziskanych vysledkmarketingového vyzkumu si firma PepsiAmericas @tda s\ij
vlastni tzv. ,Recept na u&gh“. Tento recept vychézel z toho, Ze @nalLay’s zaniila

na rekolik hlavnich bod.

Prvnim z bod pro dsgch je samotny produkt. Zde se firma zgita na nejvyssi
bramborovych lupink DalSim bodem Usghu je pakbaleni, které se zagtuje hlavré
na vysokou vnimanou hodnotu produktu. Snazi sezrdka prilakat svou atraktivnosti
baleni. Jednim z dalSich higcktery ma pilakat zakazniky, jesilna vizibilita (10) na
prodejnach. To znamena spravné ud#nistv regalech nebo samostatné ugmist
pienosnych regélapod.Cena se stala dalSim bodem éspu. Firma zvolila takovou
cenu, ktera by nebyla ani moc nizka ani moc vysak#, neodradila v obouripadech
své zdakazniky. Poslednimi body @&spu jsou paksamplingovy program pro
spotebitele asilnd medialni kampai. V prvni fadk se jedna o tzné vzorky ¢i
ochutnavky bramborovych lupifikLay's a ve druhém beédjde hlavié o televizni
reklamu. VSechéchto Sest balma zardit chipsim Lay’s uspch u zakazniik

11.2 Kvalita produkt @ Frito Lay

Firma PepsiAmericas se zéfitla ve své prezentaci chipd.ay’s hlave na kvalitu
produktu. Chipsy jsou proto vyréty z pelivé vybranych drufh brambor. Diky
specialni neprodysné balici folii — Polymont, siotghipsy udrzuji svou ifjyozenou
kiupavost a plnou chiuChutnaji proto vZdy jakderstw usmazené. Diky tomuto baleni

maji bramborové lupinky Lay’s z&ni |httu 22 tydri.
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Frito Lay dale vlastni certifikat kvality ISO 900Rterym se do vSechudledki pii
vyrob¢ chipsi Lay’s#idi.

PoZadovanou kvalitu a sloZegchto vyrobki posuzuje a kontroluje Statni zemdlska

a potraviné&ska inspekce.

Pro vyrobu bramborovych chifpsnusi byt dodrZzovany tyto normy:

« HACCP - Certifikace systému zdravotni nezavadnosti. 8yskritickych bod
zaji¥uje preventivni a systematickyigtup ke ¥asné identifikaci nebezpie
zdravotni zavadnosti a k zamezeni jeho vzniku.

* BRC - Technickd norma British Retail Consortium Techni&hndard and
Protocol, kratce nazyvand BRC. Norma popisuje padag na hygienu
abezpeénost potravin pro podniky zpracovavajici potravikigré jsou gimymi
dodavateli maloobchodniho sektoru.

* IFS - Mezinarodni potravingdka norma, zabyvajici se zasadni otazkou, jestli je
dodavatel schopen dodavat beape vyrobek podle specifikace av souladu

s legislativou.

11.3 Cena a baleni Lay’s

Jiz @i zavadni chipgi Lay’s bylo jednim z hlavnich problénbaleni. Firma musela
zvolit takova baleni, ktera by odpovidala konkgrém balenim, tedytn, ktera uz jsou
na trhu. Zvolila tedy #t hlavni forméaty. Baleni o velikosti 47 g, dale pakleni
o velikosti 85 g (Lay’s Appetite 90 g + STIX 90akone&n¢ i velké baleni o velikosti
firma PepsiAmericas balit veSkeré svéichug€. Pro velké baleni o velikosti 165 g
zvolila prichug — solené, paprikové, slaninové bramity a dale pak fichuw’ Fromage
a Peené na ohni. Do posledniho baleni, nejmenSihotaddp zabalila chipsy solené

a slaninové. Toto baleni se ale k 1. lednu 2G@8tplo prodavat.
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V ramci uvedeni i v obchodech malého formatu, tethghodech o velikostech do
400 nf, vyrobila firma je& jedno zvlastni baleni. Toto baleni ma velikosthpain 25 g
ama za ukol stimulovat sgebitele k vyzkouSeni produktu. €ipale toto baleni bylo
k 1. lednu 2008 stazeno z trhu.

Ob¢ dw mala baleni, o obsahu 25 g a 47 ¢, byla staZeoaspoji prodejni
neefektivnost. Jinakeceno, byla pro spébitele, ktery si produkty Lay’s kupujit az

poprvé nebo opakovanmoc mala.

Vramci zavadni musela firma zvolit také ceny jednotlivych fodhabaleni
a jednotlivych skupin bramborovych vyrabkZvolila odliSnou cenu viznych typech

obchodi. Ceny jednotlivych baleni Lay stthbeme vidt v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Ceny a baleni chipsLay’s

Doporuéena prodejni cena /ks
Vyrobek/baleni obchody do 400
m2 supermarkety | hypermarkety

85g Lay's

Lay’s - Solené, Slanina, Paprika,
Jarni cibulka, Fromage, &mné na
ohni 18,90 K 16,90 K 15,90 K

90g Lay’s Appetite

Lay’s Appetite - Solené, Kysana

smetana + bylinky 19,90K 17,90 K 16,90 K
Lay’s Appetite - STIX Ketchup 19,90¢K 17,90 K 16,90 K
1659 Lay's

Lay’s - Solené, Slanina, Paprika,
Jarni cibulka, Fromage, &mé na
ohni 31,90 K 28,90 K& 25,90 K

165¢g Lay’s Appetite

Lay’s Appetite - Solené | 329K | 2990K | 27,90 K

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci
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Z tabulky nizeme vidt, Ze cena se podle typu obchodénim ale nikdy se neémi
vyrazre. Nejlevrejsi chipsy tak nabizi hypermarkety, kde je moZraniyoroveé lupinky
koupit jiz od 15,90 K za malé baleni o gramazi 85 g. Nejdraze pak ndk®up
bramborové lupinky v obchodech do 4086, kde za 32,90 K koupite Lay’s Apetite
Solené o velikosti baleni 165 g. Cena se taképhigile jednotlivych drul a velikosti
baleni.

11.4 Uvedeni produktu Lay’s Appetite Ketchup STIX na trh

Pred uvedenim nového vyrobku Lay’s Appetite KetchOpXSsi jeS€ firma nechala
provest piizkum prodeje jednotlivych jejictyrobka z fady Lay’s. Tedy jednotlivych
prichuti bramborovych chifis Z tohoto provedeného jmkumu zjistila, Ze novinky
uvadné zngkou Lay’s naeském trhu opravdu funguji. V nasledujicim grafwipt

postupné zavaai predchozich novinek vifchutich znaky Lay’s na trh a vyvoj jejich

prodeje.
Graf 11: Vyvoj prodeje bramborovych chifpgd.ay’s po jejich uvedeni na trh

Lay’s - vyvoj prodeje

I Fromage 1659
Hm Pecené v ohni
1 Appetite

3 Fromage 85¢g
I | ay’s regular

—Lay’s 2005

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul06 Aug Sep Oct Nov Dec Jan Feb Mar Apr May
06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 06 07 07 07 07 07

Zdroj: Interni materialy firmy PepsiAmeticas
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Z grafu jasg vidime gichug Lay’s regular neboli Lay’s solené, Lay’s Fromage v
dvou velikostech, baleni o velikosti 85 g a balenvelikosti 165 g, Lay's Appetite

a Lay’s Pé&ené na ohni. Jako nejobliligsi piichu’ v grafu Zistavaji Lay’s solené, tedy

klasika. Tim se nam potvrdiledna z hypotéz Ze zékaznici ugdnosiuji slané

piichug pred ostatnimi.

Pfi zavadni jednotlivych vySe zminych gichuti, Slo vzdy o usggh. Richw
Fromage, o velikosti baleni 85 g, byla zavedenadwnli 2006. lhned se stala druhou
nejprodavagjsi péichuti Lay’s chips v kategorii baleni o velikosti 85 g pro rok 2006.
Tato gichu’ tak tvaila 17 % prodej vSech 85 g chiis

V fijnu téhoz roku, v roce 2006, byly zavedeny Layjgpétite. Opt ihned po svém
zavedeni ziskali velkogast prodeje bramborovych lupihk.ay’'s. Ziskaly 20 %

celkového prodeje Lay’s, a to za obdiij@n aZz prosinec roku 2006.

Posledni zavashou gichuti byly Lay’s P&né na ohni. Ty byly na trh uvedeny v lednu
2007. Ihned po svém uvedeni se staly druhouétidja nejoblibejsi prichuti Lay’s.
Nasledovaly fichw Lay’s solené. Tuily tak 16 % celkového prodeje Lay's za rok
2007.

11.5 Charakteristika Lay’s Appetite Ketchup STIX

Zcela novy vyrobek pro sp@bitele naceském trhu, ktery nenajdeme ani u zadneé

z konkuregnich firem, byl firmou PepsiAmericas zavedertijha roku 2007.

Jedna se o produkt pati do produktové&ady Appetite, ale s malym rozdilem. Timto
drobnym rozdilem je velikost a tvaéchto novych bramborovych chipsJedna se
o tenké, asi 5 cm dlouhécipky podobajici se paraikn. S timto jedingnym tvarem,
tak odlisSnym od klasického tvaru bramborovych lkginfirma uvedla na trh novy
produkt — Lay’s Appetite Ketchup STIX (dale jiz j&TIX). Produktu byl uveden
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v baleni o velikosti 90 g, tedy v nejroEsjSim segmentu baleni v ramci
bramborovych lupink

Hlavni a jedinou fichuti, ktera je pro STIX charakteristicka a vy@yx celého nazvu,
je prichuw velice ojedigla pro bramborové lupinky, fighu’ konkurenci zatim
nevyzkousena, iffchw’ i pro spotebitele zcela nova —fighw’ ketupu. Tedy pichw’
jednoho z hlavnich dochucovadel, kter&asgji pouzivame v ramci stolovani —&,

hoicice, tatarska ont&a a jiné rozkné dresinky.

B&Znou maloobchodni cenu pro novy vyrobek STIX zeolitma na stejné arovni jako
u Lay’s Appetite Chips o velikosti baleni 90 g.#®rsi je nyni nizeme v jednotlivych

typech maloobchadkoupit za ceny uvedené v nasledujici tabulce.

Tabulka 2: Ceny Lay’s Appetite STIX

Typ maloobchodu Normalni cena Propagatni cena cca
Hypermarkety 16,90 K 15,90 K
Supermarkety 17,90K 16,90 K

Malé obchodni jednotky 19,90 K 18,90 K
do 400 m

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci

V ramci proma@nich akci vSak byla cena po dobu propagace sniZzagkterych typech
obchodi. A to na stejnou Urove jaka je pro vSechny ostatni chipsy Lay’s o vedik85

/ 90 g. SniZzené propafjd ceny jsou uvedeny téz vaaichozi tabulce.

Cely koncept spolu s produktem STIX byl svelmi dobi vysledky testovan na
spotebitelich vCeské republice. A to hned v prvnichésitich po uvedeni na trh, jak
muzeme vidt v harmonogramu viHoze 5. Jak jiz bylo hned v prvni zmiréno,
vysledky testovani pro tento produkt dopadly veporitivré. Spotebitelé hodnotili
produkt jako velmi originalni, a to co s&#ytvaru, pichug i samotného konceptu.

Novy produkt STIX je zajimavy zejména pro mlade, lidli do 24 let. Tim se vytvial
na trhu uéity typ segmentu, ktery produkt STIX oslovil. V kelVém hodnoceni byl
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s

s prichuti P€ené v ohni.
Po celém tomto testovani produktu STIX, které wyadvni dva misice uvedeni na trh,

fijen a listopad 2007, a produkt byl vystavovan bizen pouze jako druhotny vyrobek

s druhotnym vystavenim, se rozjela v lednu roku82@@motion kampa

82



12 Vizibilita Lay’s

DuleZitou sowéasti uvedeni veSkerych bramborovych luginkay’s nacesky trh,
upoutani spdebitele a jeho ochoty koupit si je k ochutnani, vjeibilita. Firma
PepsiAmericas pouZziva toto cizi vyfadi pro:zviditelnéni diky umisténi produkti
dané zn&ky v prodej a upoutani pozornosti na produkt Proto bych i ja clkta

v dalSim textu pouZzivat tento jeji termin.

Program vizibility firmy PepsiAmericas je roddn do dvoucasti, které maji kazda
jinou charakteristiku. Jednzst je uéena pro hypermarkety a supermarkety a ta druha

pro malé obchodni jednotky.

12.1 Nastroje vizibility

V jednotlivych typech obchddjsou pouzivanyizné nastroje vizibility. Of se zde
vyskytuji rekteré anglické terminy, nazvy, které firma v ranwizibility pouziva,
a které bych z tohoidodu rada dale néekladala (jsou feloZeny pouze v nasledujicim
soupisu). Jednotlivymi nastroji vizibility jsou:

* Drop& Go case — Kartonovy regal

» Display Case — Promotion regal

* Metal strip — Kovovy pasek

* Ohradka

* Topper — Vrchni deska na chladicich boxech

» Pallet wrap — Reklamni obal palety

» Metal rack — Kovovy regal

* Plakat

* Wobbler

» Shelf-blocker — Policova promotion paska
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Nékteré z nastrdj vizibility jsou vyobrazeny na konci diplomové peae Riloze 3.

Drop & Go case

Jednd se o kartonovou jednotku, ktera je do obickdodavana napéma bramborovymi

lupinky Lay’s. Uvnik krabice je vloZen letdk s dop@anou cenou.

Krabice obsahuje celkem 36¢k4, které jsou rozéleny do tech polic. V horni polici
nalezneme dyiady solenych chigisa dw fady paprikovych chips Celkem je v horni
polici 12 s&kt o velikosti baleni 85 g. Btdni police ma téut stejné slozeni jako
police horni. Pouze stim rozdilem, Ze paprikovéssh jsou vynénény za chipsy
slaninové. Ve skladbto znamena dviady slaninovych a dviady solenych chigs

V posledni, tedy dolni polici ma stejné sloZeni gk predchozi , ale s tim rozdilem, Ze

vedle solenych se nachazighu’ Fromage.

Vizualre je cely case rozten vertikalré napil, kde na jedné polovinse nachazi pouze
chipsy se slanouifchuti a na druhégtce zbylé fi ptichug€. Rozngry celého casu jsou
523 x 234 x 612 mm.

Tento druh promotion baleni usniage vystaveni. NMze byt pouzit jako display, tedy
jej mohou na prodefnkamkoli volre postavit, tudiz funguje jako reklamni stojan. Nebo
jej lze vlozit do regélu, a to tam kde je zrovndnéomisto. Ale pozor, tento case neni
uréen k vybalovani a dopbvani regdl nebo polic. Slouzi vzdy pohromadako

soutast promotion.

Display Case
Karténovy obal s barevnym potiskem, ktera jéema do regal nebo je idealni jako

promotion prosedek k sekundarnimu vystaveni. Natiostrag je moznost dopsani
ceny. Obsahuje 12 ks baleni, vZdy jen jediiéhuiti.
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Metal strip
Jde o tenky kovovy prouzek, ktery se da umistit kalima s&ky jsou z ®j pouze voli
odtrhavany. Tento z#ésny systém obsahujeétginou deset baleni bramborovych

lupinki o velikosti 25g s nakombinovanymiighugmi.

Jeho uplaténi neni pouze v obchodech, ale veli¢asto je pouzivan hlagn

v restauracich, které bramborové chipsy Lay’s meagvé nabidce.

Ohradka
Jedna se o 7gob vystaveni produktu, ktery je obsatistiejny jako Y4 palety. Tato

proma:ni jednotka je vyztuZzena sololitem a ohegma ohradkou, kterd umiade brat

baleni bramborovych lupiipouze z jedné strany.

Topper
Zpravidla se jedna o reklamni stojanek, ktery jeistimy nagiklad na lednicichei

chladicich boxech. Na topperuige byt vyznéena i cena. S&y s chipsy jsou odtud

volné odebiratelné a zaroirese tento reklamni stojanek velmi snadno dojel.

Pallet wrap

Jedna se o jednoduchou omotavku, ktera je towéna kolem zbozi umistého na

palet. Tato paska obsahuje logo vyrobku.
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Metal rack
Jedna se o kovové stojany, které maji sedm politichMo policich jsou umishy

pouze bramborové lupinky z¥ley Lay’s, vzdy vettyiechtadach. Pouzivaji se hlavn

pro sekundéarni vystaveni na prodejnach.

Plakat
VSeobecs znama papirova moznost reklamniho zvyéaira zviditelni produktu
nebo znaky o velikosti A2. Plakat stefnjako vesSkeré dalSi nastroje vizibility obsahuje

firemni slogan pro zrku Lay’s: ,,Prirozené neodolatelné. Novinka! Zkuste ten

rozdil!“

Wobbler

Jde o jednoduch& nalepovaci @edd ktery ma na konci logo bramborovych lugink

Lay’s.

Shelf-blocker

Jedna se o pasku do plastovych list, na kterégbnazena cena bramborovych lupink

spolu s logem. Mnohdy se toto oZeai pouZziva i pro celou liStu.
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12.2 Hypermarkety a supermarkety

Vramci silné promotion zr&y Lay’s v hypermarketech a supermarketech je
pouzivano celkem Sest difulupoutavek. Jsou pouzivany ohradka, topper, patlap,

wobbler, cenovkéi plnobarevné cases.

Bramhirky jsou v €chto obchodech umiesvany dvojim zpsobem — primarnim
a sekundarnim. Primarnim tgwbem umishi jsou jednotlivé regély v obchodech.
Bramborové lupinky Lay’s jsou umdaly vétSinou v oddleni slanych pochutin, vedle
konkurergni zna&ky Konkurenta 1. Vdchto regalech jsou tweny bloky dle pichuti

e

jsou uvedeny déale (10.4).

Pro sekundarni umisti jsou vyuzivany hlawh display cases a zé&né regaly na

chladici boxy a metal racks. Display cases jsowstana sebe, a to v Sesti poschodich.

Treti moznosti sekundarniho umdidt bramborovych lupink v supermarketech
a hypermarketech jsou tzv. metal rack, tedy kovewagany. Tyto stojany maji sedm
polic, ve kterych jsou umi&ty pouze bramborové lupinky Lay’s, vzdy ¥giech
fadach. Prvni police obsahuje baleni o velikostig8&e sloZzeni — dviady Fromage
a d& slaninové. Druha police obsahuje baleni o velik@Stg pouze sifichuti paprika.
Ve tieti polici jsou opt dvé prichug v balenich o velikosti 85 g, dwady s pichuti
jarni cibulky a d¥ s @ichuti slaniny. Nasledujicfitpatra jsou zapkna pouze balenimi
se slanou fichuti o velikostech 165 g na jedné polici a 85agdwou zbyvajicich. Na
posledni polici jsou umigha nej¢tsi baleni o velikosti 165 g, kde jsa@tyti rady se

slanou pichuti a d¥ fady s gichuti slaninovou.

Dale jsou pro zviditeléni v supermarketech a hypermarketech vyuzivanytieaisy

jako pallet wrap, wobblefi Lay’s cenovky.
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12.3 Malé obchodni jednotky

V pojmu malé obchodni jednotky firma PepsiAmericgpatuje maloobchody, které
v rAmci svého programu vizibility jeStrozdsluje na obchody do 100 fva obchody
o velikosti 100 - 400 f Déale do této kategorie, malych obchodnich jednapadaji

jese rizna ubytovacti stravovaci zéizeni typu hotél, restauraci, jidelen apod.

V téchto malych obchodnich jednotkach jsou vyuzivanyétévesSkeré progedky
k zviditelreni jako v hypermarketech a supermarketech. AvSakjeeuji se zde pallet
wrap a plnobarevné cases. Naproti tomu jsou zdepmadstedky navic, jako shelf-

blocker, plakat o velikosti A2, plastové liSty nenovky nebo Dro@g Go cases.

Je zde uplabvan ot program umisihi dvojim zmsobem - primarnim
a sekundarnim. U vSecteth vySe zmignych typi je uplatiovan jako primarni zjsob
regal vedle konkuremi znaky Konkurent 1. Jako sekundarni izpb jsou pak
u prvnich dvou tyf uplafiovany Drop& Go cases a u firemnich aredsou to metal
strip, neboli kovové pasky. V obchodech o velikostid 100 rh jsou pak jedt
uplatiovany za¥sné regaly. Pro zviditedni se zde pouzivaji vySe zniieé Drop& Go

cases postaveneé veélu prostoru, wobblery, plakéaty, cenovky a plastoeidamni liSty.

Sekundarni vystaveni v obchodech o velikosti 10008 nf je provadno hlavig za
pomoci kovovych stojal) zawsnych stojafi a Drop& Go cases, které jsou postaveny
vzdy dva na sab Popis uspiadani jednotlivych baleni obou Dré&pGo je stejny jako

v jeho definici uvedené jizidre (10.1). Tyto kartbnové cases jsou poté taviany

v pokladnich zénach. Kovové stojany &c8i60 cm, které zdeiheme také nalézt, maji
Sest polic, kde na prvni polici jsou paprikové alyi@ na druhé polici slaninové. Oboji
o velikosti baleni 85 g. DalSiitpolice jsou uéeny pro solené branitkky a dalSi
piichug — Fromage, Jarni cibulka ad@aé na ohni. if'chu€ jsou vyskladany vzdy do
pulky, to znamend, Zeup police je vzdy zapléna balenimi siichuti Solené a druha
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pulka obsahuje jednu z dalSickrighuti. Na posledni polici jsou naslédomistna

e

Obchody do velikosti 100 frpouZivaji pro sekundarni vystaveni pouze jederpBr&
ocase, ktery je @p umistn v pokladni z6&.

V poslednifact je sekundarni vystaveni pouZzito v restauracicte Zel jedna o tenky
zawsny kovovy pasek — metal strip, na kterém je¢gamo 10 baleni chip velikosti
25 g v kombinaci 6 kratis a 4 krat slanina narpsk&ku. Pytliky s bramborovymi

lupinky se pak od kovového pasku jenom odtrhavaji.

12.4 Regaly a stojany v obchodech

Jak jiz bylo vySe zmimo, bramborové lupinky Lay’s maji jako jeden zdszni,

v ramci silné vizibility, umisini svych produkt v regalech a stojanech. Tyto regaly
a stojany (dale jiz jen regaly) jsou sdésti vybaveni prodejen a igob vyskladani
jednotlivych druli chipgi je firmou pevi@ stanoven. Jednd se o primarni ugmist

téchto produkit na prodejnich mistech.

V ramci €chto prodejnich mist existuji celkettyti druhy regal, které se liSi nejenom
svoji velikosti, ale i rozloZzenim jednotlivychrighuti. Tyto regély jsou oztavany

v ramci firemniho merchandisingu jako regal Z2, ¥¥8 a M4.

Regal M4 je ze vSech i regali co do diky nej«tSi. Obsahuje celkem Sest polic, které
jsou vizudlr rozcleny na polovinu. Jestlize jej &@eme popisovat od shora, prvni
police obsahujetyti fady, kazda podti kusech, Appetite Solené o velikosti 90 g. Déale
obsahujectyii fady po gti kusech Appetite Kysela smetanagbp velikosti baleni 90
g. Nésledujiit fady po gti kusech baleni o velikosti 85 g Bghuti Lay’s Jarni cibulka.
Druha police obsahuje na jedné pol@vimovy produkt STIX, Sestad po gti kusech,

na druhé polovié pak Lay’s Slaninové. Ty jsou umigy v piti fadach po §ti kusech
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o velikosti baleni 85 g. f€ti aZz péata police se v ramci jedné poloviny regéuoeni.
Jsou na ni umisty 85 g baleni Lay’s Solené, vzdy S&sd po @ti kusech. Na druhé
polovirg tieti police jsou Lay's Fromagestpgady po @ti kusech 85 g baleni. Druha
polovina ¢tvrté police obsahuje ve stejném sloZeni jaketi tpolice pichu’ Lay’s
Pe&iené na ohni. Na paté polici, na zbylé pol@vjsou pak Lay's Paprikové, épve
stejném sloZeni jako nagqachozich dvou policich. Poledni Sesté police aljsalelka
165 g baleni. Jsou zde vyskladanyri rady poctyrech kusech Lay’s Solené a vzdy po
dvou radach sectyfmi kusech od Appetite Solené, Lay s¢@eé na ohni, Lay’s

Paprikové a Lay’s Slaninove.

Regal Z4 je do stky druhy nej¢tSi a obsahuje @ptaké polic. Regél je @p vizualre
roz&klen na polovinu. Prvni, nejvysSsSi police, obsahtigi fady po @ti kusech
Appetite Solené a ve stejném mnoZstvi Appetite Kysenetana. Oboji o velikosti
baleni 90 g. Druha police obsahujgii fady nového vyrobku STIX, vzdy pogtp
kusech 90 g baleni. N&mavazujictyii fady po @ti kusech s fichuti Lay’s Slaninove,
85 g. Treti, ¢tvrta a pata police obsahuji vzdy baleni o velik88t g a jsou ¥adach
vyskladany po i ks. Tieti obsahujctyii fady Lay’s Solenych &tyti fady Lay’s
FromageCtvrta paketyti fady Lay's Solené &yii Lay's Péené na ohni. V péaté polici
jsou ot ¢tyii fady Lay’s Solenych a vedle jsou ursist ¢tyii fady Lay’s Paprikové.
V poslednitac jsou na jedné polovénumiseéna velka baleni po 165 g —&@vady po
4 kusech Lay’s Solené, Lay s¢eaé na ohni, které jsou zanitelné podle spiéeby za
Lay’s Fromage. Na nasledujici druhé poléviolice jsouctyii fady po @ti kusech od
piichug Lay’s Jarni cibulka.

Jestlize srovname regal M4 a Z4,jd podle vypsané charakteristiky, nebo diéddhy
4 na konci diplomové prace, zjistime, Ze se tyta dbgaly liSi pouze ve velikosti, {to
fad a hlava v prvni a Sesté polici. Jinak jsou usfaéany zcela stefn

Regal M3 je svou velikosti druhy od konce. Obsahuje Sedic p jeho rozdleni

vypada nasledown Od shora prvni police obsahujgyii fady baleni po §i kusech
vyrobku Appetite Solené a dv¥ady Appetite Kysela smetana. Oboji o velikosti bale
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90 g. Druharada obsahuje névzavedeny produkt STIX, a to ve dvéadach po §ti
kusech opt o velikosti baleni 90 g. Na STIX navazuji 85 ddmé Lay’s Slaninové
a Lay’s Fromage. VZdy po dvd@adach po Sesti kusech. Nasledujicpblice obsahuji
baleni vzdy po 85 g. Jsou zdesdady po Sesti kusech Lay’s Solengéi rady po Sesti
kusech Lay’s René na ohni. N&tvrté a paté polici naleznemiyii fady po Sesti
kusech Lay’s Solenych a zbylé misto¢taté dophuji dwe fady po Sesti kusech Lay’s
Paprikové a v paté v tomtéz mnozstvi Lay’s Jatmilka. Posledni Sestada obsahuje
baleni o 165 g a to na jedné polavibay’s Solené {i fady po gti kusech) a na té
druhé podle oblibenosti BuLay’s P&ené na ohni nebo Lay’s PaprikovélLay's

Slaninové.

Posledni, nejmensi regaggal Z2 obsahuje také Sest polic a je ré¥ako regaly M4 a
Z4 vizualre rozctlen na polovinu. Na kazdé polo¥imegalu jsou vyskladany vzdy po
dvoutadach o pti az Sesti kusech rozliSnéighug. Prvni police obsahuje 90 g baleni
Appetite Solené a 90 g baleni Appetite Kysela snst®ruha police obsahuje novy
produkt STIX po 90g a Lay’s Slaninové. \fett a paté polici na jedné polo¥ifsou
umisgny Lay’s Solené. Na druhé polovimd shora jsou situovany Lay’s Fromage,
Lay’s Slaninové a Lay’s Paprikové. VSechna balertfeti aZz paté polici o velikosti 85
g. V posledni polici jsou Lay’s Solené a Lay’s Jasibulka. Lay’s Solené v této
posledni polici maji d¥moznosti provedeni. Biuijsou zde umishy baleni o 85 g nebo

v pripact vétSiho zajmu baleni o velikosti 165 g.

Timto byly popsény jednotlivé regdly, které se wyal v ramci primarniho umi®vani
produkti Lay’s v obchodech. VSechgtyii druhy regal Ize najit v Riloze 4.

Jednotlivé regaly se mohou v ramci rakw piipac uvedeni nového produktu na trh

obmenovat. Schémata redgalivedena v Rloze 4jsou platna pro stavajici obdobi.
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13 Propagaini kampan STIX

V ramci uvedeni nového vyrobku na trhiista firma PepsiAmericas s promotion

kampani, jejiz harmonogram je undist/ Friloze 5.

Hlavnim sloganem pro novinku Lay’s Appetite STIXery ma upoutat co nejvice

novych zakaznik spotebitely, je nasledujici slogan:

,KdyZ jsi cely den venkupadne & casto hlad,
necekare a kdekoliv. Mj proto po ruce kupavé

Lay’s Appetite STIX, hranolky tvarem i chuti.”

.Lay’s Appetite STIX jsou dozlatova smazené
hranolky — syta, chutna a‘tpava pochoutka.
Jsou nepostradatelné vzdy, kdypitepadne hlad.

Lay’s. Das si!"

Cela promotion kampgiana nové bramborové STIX se skladalaskatika jednotlivych

forem promotion. Jednotlivé formy promotion jsou:

¢ TV reklama
e Vzorky

* Ochutnavky

13.1 TV reklama

Ve druhém lednovém tydnu se na televiznich obraazcvkna komeinich stanicich

Prima a Nova objevila nova reklama firmy PepsiAm&si Reklama na kepové STIX.
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Tato reklama byla uvé&da ve dvou provedenich, 30 sekundovy spot a 15nskeky
spot. Reklamni spot byl zaden na mladé lidi, k¢ uviznou v dopravni kolan

a dostanou hlad. Tento hlad pake§i pra¢ novym produktem STIX.

Celad promotion kampgiav televiznich mediich trvala 5 tyna byla ukoiena prvni
tyden v tnoruCasové znazoemi televizni kampahje vidst v Priloze 5.

13.2 Vzorky

Vramci mist, kde je mozné zakoupit jednotlivé kg firmy PepsiAmericas,
probihala dalSiast promotion kampan kterd byla zagiena na rozdavani malého,
ochutnavkového baleni novych STIX zdarma. Z&kazkteli si tak v ramcidchto mist
zakoupili rektery z vyrobki firmy, ziskali moZnost ochutnat &&pové STIX, aniz by si

je museli koupit.

Firma nechala vyrobit na 20 000 vzorkovych balewebkosti 15 g, a ty pak umistila
na vyrobky ze svého napojového programu. Déale kake& rozdavana i 90 g baleni
STIX, a to tehdy, jestlize Slo o nakugt$iho mnozstvi produit Celd tato forma
promotion probihala od #zatku nEsice unora do konce 3. tydneésite Hlezna.

Graficky je toto obdobi vyjaéno v Riloze 5.

Nazorné znazogmi obchodnich aktivit na jednotlivych mistech jeedegno v tabulce na

nasledujici strance.

13.3 Ochutnavky

Spolu s televizni reklamou a rozdavanim vzovkobchodech probihaly i ochutnavky.
Celkova doba wen& pro ochutnavky byla vymezena na cca 8tydedy gesrgji
fe¢eno na 80 dni. Ochutnavky probihaly od¢&hlu ledna do konce 3. tydneg¢sice
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Gnora 2008. Vramci ochutnavek pak byly zatove vylepovany v obchodech
a rozdavany plakaty se sloganem STIX.

e

a supermarketech jako je Globus, Interspar apodjednom z velkoobchdad- Makru.

Tabulka 3: Vzorkova baleni v ramci promotion STIX

Obchod Vzorkova baleni
Kup 5 velkych baleni o velikosti 6 x 2,0 L a dostarivelké baleni Stix

Makro zdarma
Ahold kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostane$ STIX 90g zdarm
Globus kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostane$ STIX 90gmdar
Interspar kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostaneS STIX %2gma
Rossmann kup 0,5 L a dostanesS vzorkové baleni $b5g<zdarma
FN Motol kup 0,5 L a dostanes vzorkové baleni STB§ zdarma

kup predepsanou objednavku a dostanes vzorkové baleXi 550
Rosa market zdarma

kup predepsanou objednavku a dostanes vzorkové baleXi 550
Flosman zdarma
C&A kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostane$ STIX 90g zdarma
Coop diskont kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostane$ STiXAfarma
Coop
TERNO kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostane$ STIX 90g zdarm
Pramen kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostaneS STIX 90grzalar
oMW kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostaneS STIX 90g zdarma
ESSO kup 2 x Pepsi 2,0 L a dostaneS STIX 90g zdarma

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci

13.4 Realizace ochutnavek

Zarove s realizaci ochutnavek bylo provedeno i jejich rmmkni. To probihalo podle
piesré stanovenéhasasového harmonogramu wtp tydnech. Casovy harmonogram

ochutnavek na jednotlivych mistech je uveden vetgici tabulce.
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Tabulka 4: Casovy harmonogram ochutnavek

Casové rozmezi Lokace
11.1.-13.1.2008 Globus
17.1. - 20.1.2008 Interspar
23.1. - 24.1.2008 Makro
25.1. - 27.1.2008 Hypernova
31.1.-3.2.2008 Globus
22.2.— 23.2.2008 Terno, Makro

ZdrojZpracovano na zékladziskanych informaci

V tomto piti tydennim hodnoceni ochutnavek Lay’s Apetite STY hlavre bran
zietel na to, kolik baleni STIX se prodalo jepted zahajenim samotnych ochutnavek,
kolik baleni se prodalo po zahgjeni ochutnavekjkkbaleni bylo spdebovano f
ochutnavkach, kolik prainlo ochutnavek a kolik bylo oslovenych zakafnik
V posledni fack také byly zji§ovany jednotlivé reakce zakaziika postehy

jednotlivych hostesek, které ochutnavku nabizely.

Dale by bylo dobré upozornit na to, Ze v prvniclowtydnech sledovani a hodnoceni
ochutnavek, byla provéda a sledovana  pouze ochutnavka produktu STIX,
v nasledujicich dalSichech tydnech byly k produktu STIXfigdany i dalSi produkty
firmy. Spolu se STIX byly k ochutnani nabizeny ApigeKysela smetana a Appetite

Solené.

Rada bych nyni vyhodnotila kazdy z hodnocenych tydohutnavek produktu STIX

zvla¥ a na za¥r ucklala celkové vyhodnoceni.

13.4.1Prvni tyden ochutnavek

Podle vySe uvedené Tabulky 4ibeme zjistit, Ze ochutnavky 1. tydne probihaly 4d 1
ledna do 13. ledna, tedy patek aZz dhed Také v ni zjistime, Ze probihaly
v hypermarketu Globus nazanych mistecl€eské republiky. Celkové vysledky 1. tydne

v ¢iselné podobjsou uvedeny vifloze 6 na konci diplomové prace.
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Vramci celovikendové ochutnavkové akce bylo oshovell 490 zékaznik
hypermarketu Globus a 10 720 zaka#nikovy produkt STIX ochutnalo. Celkem bylo
spotebovano na ochutnavky 424 ks baleni STIX o vetikeé8 g a za cely vikend se
také 2 686 ks baleni novych STIX prodalo.

Z&kaznici hypermarketu Globusna novy produkt Lagéagovali velmi pozitiva,
chvalili jeho chdi i design baleni. Podle hostesek, které ochutn@viyadly, vétsing
zakaznik nové STIX velmi chutnali. Dale se jim libila meciika provadni samotné
akce, zejména pak pohyblivé hostesky, které madkaznika oslovit tégit kdekoliv na
prodejrE. Lidé, zakaznici, se tak@sto ptali na cenu a n&tsi baleni. Jednou z dalSich

jejich otadzek byla i moznost ochutnani jinydfichuti produki Lay’s.

Zawrem je dobré dodat, Ze prodded ochutnavkami v tomto obdotihil na wtSing
prodejen Globus kolem 1 az 3 ks baleni za den. Akamehutnavkou tak &a velky vliv
prodané mnozstvi Lay’s STkinilo 69 ks za den. Bmérny prodej pipadajici na jeden
promo den takinil cca 179 ks baleni. J&Sby bylo dobré podotknout jednaildZité
¢islo, a to usgsnost ochutnavekii prodejim. Tato UspSnostéinila v 1. tydnu 25,1
%.

Z dalSich posgehi 1. tydne je mozné pro zajimavost uvést, Zefikbga v ramci
ochutnavek v Globusu Prattgerny Most byly vedkeré vyrobky STIX vyprodany jiz
v sobotu v 15 hodin, v Opaw sobotu v 11 hodin a v Olomouci v sobotu ve 18iho
V necli pak byla akce s ochutnavkami v Ogaukortena diky vyprodani produktu
v 16 hodin. V hypermarketech Globus Praberny Most, Praha Cakovice a Liberec

v necli byla akce s ochutnavkou zruSenaiadu Uplného vyprodani.
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Tabulka 5: Hodnocené ukazatele za obdobi 11.1. 412908

Celkové ukazatele 1. tydne

celkem prodej vSech variant 2686| ks
pramérny prodej na 1 promo den 179,1lks
celkem prodej STIX 100%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 28,3 ks
pramérny paiet ochutnavek za promo den 714,7
procentni navySeni prodejédr prodeji g'ed ochutnavkou X
uspsSnost ochutnavekini prodejim 25,10%

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci

13.4.2Druhy tyden ochutnavek

V druhém tydnu byly ochutnavky prov&dy v hypermarketu Interspar. Akce probihala
od 17. ledna do 20. ledna, tedy &sirtka do patku. Tabulka s celkovymi vysledky za
2. tyden je uvedena wibze 6.

Za dobu provéghi ochutnavek bylo celkem osloveno 12 360 zakagrd& kterych jich
10 225 ochutnalo nové STIX. i€ zahajenim akce byloigvazr na rekterych
prodejnach nakoupenotpnérné 4 az 6 ks baleni STIX. Lidé tedy novy produkt epis
nekupovali. Za celé obdobi ochutnavek bylo sgmtvano celkem 428 ks baleni a 2 364

ks baleni bylo v ramci akce prodano.

Praimérny prodej za jeden promo den byl v tomto tydnib&iaiinil cca 113 ks baleni.
Stejre dopadl i pimérny paiet ochutnavek za promo den. Ten se také snidlna tca
447 lidi za den. V 1. tydngainil tento pfimér cca 715 lidi na den. Tim klesla zarave
i Uspsdnost ochutnavekini prodefim. Usgdnost se snizila na 23,1 %. Jedinyistem
v tomto obdobi bylo procentualni navySeni prodejéi prodeji ged ochutnavkou.

V 1. tydnu toto nebylo mozné zjistit, ale ve 2.riydoto navyseniinilo 845,5 %.
Reakce zakaznik na nové STIX v hypermarketech Interspar byla vepugitivni.

Zakaznici chvalili chtl, vybornou televizni reklamu a ptali se, zddopdou jest néjaké

dalsi grichug STIX. Z pohledu hostesek byly zajimavé nasledyasitehy. Zakaznici
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byli pry hodré zwdavi, jak budou nové Lay's STIX chutnat &3¢ pak velice
chutnaly.Céast zakaznik se ptala na dalstichut a néla by rada ¥tsi vybsr moznosti
pii ochutnavce. Tedy ochutnat vice produkiay’s. DalSim posthem od promotér
bylo to, Ze se &kteri zakaznici dotazovali, pégsou rekteré kousky STIX spalené —
gerné.Castymi dotazy byla také velikost STIX. Zda budouXSTvétsi. Nejenom #tsi
balenim, ale i velikosti hranolek.

Celkow byly na Intersparu daleko slabsi prodeje nez \b@Gda. Je to pravpodobré

NN

V poznamkach promotérbylo mozné jest zjistit, Ze v Intersparu v Hradci Krélové
byla v patek akce s ochutnavka mi ukena v il Sesté odpoledne, Zidodu vyprodani
produktu. DalSi takovéto rpdiasné uko#eni bylo provedeno v nélil v Intersparu
v Teplicich, kdy byla akce ukoéana dive, diky na&izeni ze strany hypermarketu.

Hypermarket v této lokakitto ma zaneseno v internich&mcich.

Tabulka 6: Hodnocené ukazatele za obdobi 17.1. A 2M08

Celkové ukazatele 2. tydne

celkem prodej vSech variant 2364{ ks
pramérny prodej na 1 promo den 112,6|ks
celkem prodej STIX 100%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 20,4 ks
pramérny paiet ochutnavek za promo den 486,9
procentni navySeni prodejédr prodeji g‘ed ochutnavkou 845,50p6
uspsSnost ochutnavekiwi prodejim 23,10%

Zdroj: Zpracovano na zakladziskanych informaci

13.4.3Tieti tyden ochutnavek

Treti ochutnavkovy tyden trval od 23. ledna do 2dnke tedy od #tdy do nede. Byla
to ohled# poctu dni nejdelSi ochutnavkova akce. V terminu od @8.24. ledna

probihala akce v Makru a zbytek tydne pak v Hype¢n®ro zjednoduseni hodnoceni
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tydne byly oba dva typy obchddhodnoceny dohromady. Tabulka s celkovymi
vysledky za 3. tyden je uvedenaiil&ze 6.

Na téngf celotydenni ochutnavkovée akci bylo osloveno 21 %%6®aznik v obou
typech obchotl Z tohoto pdétu jich pak 18 850 ochutnalosktery z produki Lay’s.
Prod néktery z produki? V Uvodnicasti Hodnoceni ochutnavek (13.4) bylo uvedeno, ze
od tetiho tydne ochutnavek byly nabizeny k ochutn&dl$i dva jiné produkty Lay’s.
Na ochutnavku tak bylo spebovano celkem 527 ks baleni Lay’s STIX, 204 keral
Appetite Kysela smetana o velikosti 90 g a 202 kéeii Appetite Solene, také

o velikosti 165 g.

Pred zahajenim ochutnavek byl produkt STIX prodavanzp velmi malo, a to hlagn

ve velkém v gkterych obchodech Makro. Po uvedeni ochutnavek redep tohoto
produktu velmi zvedl. Procentualni navySeni proddjé prodeji g'ed ochutnavkou
¢inilo 656,2 %. Celkem se prodalo 9 133 ks baleniXSZarovai se STIX byly velmi
dole prodavany i oba dva ostatni vyrobky. Prodalo 822ks baleni Appetite Kysela
smetana o velikosti 90 g, 4 225 ks baleni Appeditdené o velikosti 90 g a 210 ks
baleni Appetite Solené o velikosti 165 gaf&rny prodej na jeden promo den t&kil

548 ks. Jestlize bychom e¢htvyjadrit prodej STIX v procentech, celkovy prodeil

za toto obdobi 55,6 %. Hnérny paet ochutnavek za jeden promo den v tomto tydnu
&inil cca 628 lidi za derCimz se zvysila i oprotiiedchozim obdobim Gggnost &chto

ochutnavek u¢i prodejim, ¢inila 87,2 %.

Z reakce zakaznikvyplyva, Ze celdada Lay’s jim chutnala a obzvl&girodukt STIX
vnimali velmi pozitivie a WtSiné zakaznik STIX chutnaly. Mnoho zakaznikse ptalo
v ramci ochutnavky po &Sim baleni STIX. Komenté od hostesek z Makra ¢y
vétSinou tento raz. Zakaznici v mnoh#ipadech v letdku Makra Wt Lay’s Solené,
tim padem je mnoho z nich ¢hd koupit a o STIX se dozdéli az na mist diky akci
s ochutnavkou. Mnozi z nich ochutnali a ®@eali jejich cha. VétSina zakaznik se
poté rozhodovala, zda produkt STIX zakoupi, a te thho, zda budou v jejich
obchidcich tento novy produkt Zadat a kupovat. Cetkioyl dobry prodej i u ostatnich

99



piichuti Lay’s. V Hypernay zadkaznici velmi daote reagovali na vybornou &ki cenu

(veSkeré a#ni ceny budou uvedeny v zfre¢tném hodnoceni ochutnavek- 13.4.6).

V nekterych ochutnavkovych dnech byly@mkce ukoteny dive, a to diky vyprodani
produktu STIX na prodejn Bylo to v Makru v Hradci Krélové, kde byly ochatrky
ukorteny ve 14 hodin, a v Makru v Bfnkde ochutnavky skaily jiz v 11 hodin.

Tabulka 7: Hodnocené ukazatele za obdobi 23.1. 42008

Celkové ukazatele 3. tydne

celkem prodej vSech variant 16441 ks
pramérny prodej na 1 promo den 548|ks
celkem prodej STIX 55,60%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 31,1 ks
primérny paiet ochutnavek za promo den 62B,3
procentni navySeni prodejédr prodeji g'ed ochutnavkou 656,20p0
aspEsnost ochutnavekini prodefim 87,20%

Zdroj:Zpracovano na zakladziskanych informaci

13.4.4Ctvrty tyden ochutnavek

Predposledni¢tvrty, ochutnavkovy tyden trval od 31. ledna daiora, tedy odtvrtka
do nedle. Prokhl opit na prodejnach Globus, kde jiz byl provad
v 1. ochutnavkovém tydnu. Celkové vysledky hodnogsou ot uvedeny v Hloze 6.

Na prodejnach bylo osloveno celkem 17 820 zakazriknichz 15 050 jich provedlo
ochutnavku. Rmérny paet ochutndvek na jeden promo den takl cca 717 lidi za
den. Red provadnim ochutnavek se nakterych prodejnéch jiz STIX prodavaly ve
vétSim mnozstvi, ale nagkterych pak vbec v Zadném. iPochutnavkach tak prodeje
narostly oproti obdobiied o 691,1 %. Bylo prodano celkem 3144 ks balehnKS363

ks baleni Appetite Kysela smetana 90 g, 472 ksnba#lepetite Solené 90 g a 148 ks
baleni Appetite Solené 165 g.uR©Erny prodej na jeden promo den byl 206 ks baleni.
Z celkového prodeje pak prodej STkl 72,7 %. Na ochutnavky v ramci celého
obdobi 4. tydne bylo sp@bovano 411 ks baleni STIX, 189 ks baleni Appétitsela
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smetana 90 g a 163 ks baleni Appetite Solené 168sgidnost ochutnavek tvi
prodejim byla ogt oproti 3. tydnu nizka — 28,8 %.

Zakaznici se v ramci ochutnavek hédptali na dalSi fichug, jako ¢esnekové nebo
syrové. Nkolik dotazi bylo vzneseno i na obsah tzv.¢cgk* v produktu STIX. Jinak
podle promotér akce byl na prodejnach o ochutnavku STIX velkyemdj Mnoho lidi
se divilo, Ze &koliv v ramci ochutnavek v Hyperndwyly STIX v akini cer, zde
Zadna akni cena nebyla. Mnohokrat hostesky &jdto, Ze zakaznici produkt STIX
ochutnali, pochvdlili, alefiesto si potom do koSiku dali Lay’s Solené. Zakaziitaké
sttZovali, Ze STIX jsou umishy v regélu jinde nez je ostatni portfolio Lay @ Bylo
vyieSeno novou skladbou regalProdukt je celko¥ znamy s reklamy v televizi, ale

piesto si Bkteti zakaznici mysli, Ze STIX jsou paprikové nikolieckpoveé.

V rdmci tohoto ochutnavkového obdobi nikde nebygeaskoteny gedtasre, tudiz
bylo poznat, Ze hypermarkety Globus se na tuto w&tzgedem pipravily a svoje

prodejny dobe zasobily produkty STIX.

Tabulka 8: Hodnocené ukazatele za obdobi 31.1.2-2008

Celkové ukazatele 4. tydne

celkem prodej vSech variant 4327|ks
pramérny prodej na 1 promo den 206|ks
celkem prodej STIX 72,70%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 36,3 ks
pramérny paiet ochutnavek za promo den 716,7
procentni navySeni prodejédr prodeji g'ed ochutnavkou 691,10p6
uspsSnost ochutnavekini prodejim 28,80%

Zdroj:Zpracovano na zakladziskanych informaci

13.4.5Paty tyden ochutnavek

Paty promoni tyden se ochutnavky nového produktu STIX odedsav
v supermarketech Terno a v Makru. Akce probihalazpgo dva dny, patek 22. anora
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a sobotu 23. uUnora. @pbyly vysledky z obou obchadpro zjednoduSeni spojeny
dohromady a jsou uvedeny v tabulceiildze 6.

Za oba dva dny bylo osloveno 5 780 zakaiéni& provedeno 5950 ochutnavek.
Praimérny paiet ochutnavek za jeden promo den takil cca 734 lidi na den. Na
ochutnavky bylo pouZzito celkem 119 ks baleni ST8%, ks baleni Appetite Kysela
smetana 90 g a 55 ks baleni Appetite Solené 18%igiérna spoteba na jeden promo
den diky spdeke c¢inila cca 33 ks baleni za den. Prodegjeg ochutnavkami
v jednotlivych obchodech Terno jiz byl u produktil’® zvySeny, ale u Makra nebyl
Zadny. Za celou dobu ochutnavek bylo prodano 88Dbadteni STIX, 260 ks baleni
Appetite Kyselad smetana 90 g, 310 ks baleni App&dlené 90 g a pouze 4 ks baleni
Appetite Solené 165 g. Tato posledni polozka bytal@gna dokonce i v ramci jednoho
dne a vramci jednoho obchodu. Procentualni navypeodeje w¢i prodeji pged
ochutnavkowinilo 360,5 %. Jediné co j&Shebylotfeteno v ramcicisel je UspSnost

ochutnavek u¢i prodefim. Ta na konci obdobi 5. tydimila 24,6 %

V ramci postehi hostesek byly zaznamenany nasledujici poznatksupérmarketu
Terno byly produkty Lay’s v @ki nabidce, takZe se lidem jejich cena libila. SZhali
hlavrne z televizni reklamy a celkévjsou produkty Lay’s velmi znamé a oblibené.
Nektefi ze zakaznik ochutnali nové STIX afpsto si potom koupili klasické Lay’s
Solené, jako tomu bylo wedchozim tydnu ochutnavek. DalSim gekem bylo to, ze
na tentoiretzec chodi dost starSich zakaZnikteti t¢tmto produkéim moc neholduiji.
Mnoho zakaznik se také pta naét8i baleni, jiné fichug, jako napiklad syrové,

S masovou fichuti, octov&i cesnekové. Zazia i otazka, zda se produkty Lay’s hodi

pro bezlepkovou dietu.

V jednom ze supermarkgtv Terno Olomouc, probihala s@sré s ochutnavkou Lay’s

i ochutnavka jedné z konkur&rich znaek.
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Tabulka 9: Hodnocené ukazatele za obdobi 22.2. 22808

Celkové ukazatele 5. tydne

celkem prodej vSech variant 1461 ks
pramérny prodej na 1 promo den 182,6|ks
celkem prodej STIX 60,70%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 32,9 ks
pramérny paiet ochutnavek za promo den 748,8
procentni navySeni prodejédr prodeji g'ed ochutnavkou 360,50p0
uspsSnost ochutnavekini prodejim 24,60%

Zdroj:Zpracovano na zakladziskanych informaci

13.4.6Celkové vyhodnoceni pti tydna ochutnavkovych akci

V ramci celého gitydenniho ochutnavkoveho programu, ktery probih&rminu od
1. ledna do 23. Unora, byly provedeno celkem naditnavek virznych obchodnich
jednotkach. Jednotlivgasovy harmonogram a jednotlivé prodejny jiz bylyedeny
v Tabulce 5. Produkt STIX byl nabizen celkem path pgevazrié o vikendech.

Za tchto @t tydni bylo osloveno celkem 69 010 zakazhik nichz 60 795 zakaznik
vyuzilo moznosti a ochutnalo novy produkt STIXaRe&rny paset ochutnavek za jeden
promo dencinil tak cca 744 lidi za den. Celkem bylo na oclawky spotebovano
1 909 ks baleni STIX o velikosti baleni 90g, dadé g82 ks baleni o velikosti 90g od
Appetite Kysela smetana a 420 ks baleni o velikd$h g od Appetite Solené.
Primérné spateba baleni za jeden promo deémila 29 ks.

V ramci prodeje bylo prodano celkem 27 279 ks bgbeodukfi Lay’s. Na tomto p&iu

se STIX podilely celkem 18 214 ks baleni, AppeKisela smetana 3 696 ks baleni
o velikosti 90 g. Appetite Solené o velikosti 9byy v tomto mnoZstvi zahrnuty 5007
ks a o velikosti 165 g pak 362 ksiRwrny prodej na jeden promo den tak byl cca 281
ks baleni dent Prodej produktu STIXinil na tomto velkém prodeji 66,8 %.
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Procentualni navySeni prodeyuci prodefim pred ochutndnim produktu STIX bylo
664,5 % a usgBnost ochutnavekii prodejim ¢inila 44,9%

Z téchto vSech ukazaiel mizeme snadno odvodit, Ze prop&gja akce spojena

s ochutnavkou nového produktu STIX byla &8pa a zvedla prodeje nejenom u tohoto
nového vyrobku, ale i u dalSich vyrabkay’s. Tim se potvrdilaruhd hypotéza Ze
ochutnavky zvysuji prodeje. Souhrnné ukazatele hoggoceni ochutnavek jsou

zkracert uvedeny v nasledujici Tabulce 9 a v nezkraceméd@ak v Riloze 6.

Tabulka 10: Hodnocené ukazatele za celkové obdobi

Vyhodnoceni ukazateh za 1 aZ 5 tyden ochutnavek

celkem prodej vSech variant 27 279 ks
pramérny prodej na 1 promo den 281,2[ks
celkem prodej STIX 66,80%
pramérna spateba produktu na 1 promo den 29 ks
pramérny paiet ochutnavek za promo den 748,8
procentni navysSeni prodejédr prodeji g'ed ochutnavkou 360,500
aspEsSnost ochutnavekini prodefim 44,90%

Zdroj:Zpracovano na zékladziskanych informaci

V nekterych prodejnach, kde byly provny ochutndvky STIX, byla jejich cena
v ramci propagéni akce snizena. To také t&milo vySSi prodané mnozstvi baleni.

Nasledujici tabulka zachycuje ceny v jednotlivycbdejnach.

Tabulka 11: Cenik STIX na jednotlivych prodejnachramci propag@ni akce

Nazev obchodu | Cena STIX Poznamka
Globus 16,90 K normalni cena
Interspar 16,90 K normalni cena
Makro 11,90 K normalni cena
Hypernova 13,90 K akeni cena
Terno 13,90 K akeni cena

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci
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V tabulce vidime, Ze &ki cena byla pouzZita pouze u dvou ttyprodejen a to
u supermarketu Terno, kde byl produkt STIX nabizémochutnani v patém tydnu
propagéni akce, a dale pak v hypermarketu Hypernova, kgdejdko ochutnavka
nabizen v ramciétiho tydne

Pro lepSi znazoemi nekterych zajimavosti z préhlé propagéni akce bych réada
pouzila 2 grafy. Mezi tyto zajimavosti pahagiklad vyvoj oslovenych a ochutnavek
v jednotlivych obdobich.

Graf 10: Vyvoj mnozstvi oslovenych a mnozstvi octawviek v jednotlivyclfasovych obdobich

21560

5780 5950

11.1-13.1. 17.1.-20.1. 23.1.-27.1. 31.1.-3.2. 22.2.-23.2.

@ Osloveni O Ochutnavky

Zdroj:Zpracovano na zakladziskanych informaci

Z grafu jas® vidime, Ze ve vSechiipadech kromd jediného pevaZzovalo mnoZzZstvi
oslovenych zakaznik nad mnozstvim ochutnavek. Jedinynfippdem pevahy
ochutnavek je posledni tyden, kdy byly prosdy ochutnavky v Ternu a v Makru.

Na dalSim grafu je znazafmma zavislost prodeje nového produktu STIX na
ochutnavkach. Jasrz nstho mizeme vyist, Zec¢im bylo provedeno vice ochutnavek,
tim vice bylo zakoupeno vice baleni produktu STPXoto z toho rizeme usoudit, Ze

propagéni kampa zaloZena na ochutnavkach je velice p&ss@ pro zavashi nového
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vyrobku na trh. Spégebitel, zakaznik, produkt ochutnd aniz by si jejselugedtim
koupit, a jestlize mu produkt zachutna, nakup pt&i.

Graf 11: Vyvoj prodeje v zavislosti na ochutnavkagtodukti Lay’s

18850

11.1-13.1. 17.1. - 20.1. 23.1. - 27.1. 31.1.-3.2. 22.2.-23.2.

| Prodej O Ochutnéawky

ZdrojZpracovano na zakladziskanych informaci

Celkové hodnoceni celé propé&ga kampag za pomoci ochutnavek zni velice
pozitivneé. Reakce zakaznikna novy produkt STIX je také velmi pozitivni, clivigho
chu i baleni. \&tSiné zakaznik celarada produkt Lay’s chutna a kupuji ji. Velice
casto se ale z jejich strany objevuje otazka, zddebprodavano takéeétsi baleni
produktu STIX.
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14 Zhodnoceni uvedeni produktu

Podle vyzkuni, které byly provaéhy riznymi agenturami, a které si provedla i firma
PepsiAmericas, je jasné, ¢esi ze slanych pochutin nejvice preferuji brarkip neboli

chipsy. Dale maji v obliborisky, slané speciality adinky.

Slané pochutiny jsou typickym impulsivhim zbozimspotebitelé u nich hledaji
které i rozhodovani spéebiteli hraje roli. Proto fichazet na trh s novymi, od
konkurence neznalymiifchugmi, jak to udlala firma PepsiAmericas, je dobrym
tahem pro spolmost. Firma fiSla nacesky trh hned s&kolika novymi variantami
prichuti bramborovych chigs které zde do té doby nebyly, &pnu 2007 uvedla na trh

noveé STIX. Tato fichw’ byla zatim pro spétbitele neznama.

Nacasovani uvedeni nového produktu STIX mtdb celkem ve velmi vhodnou dobu,
par neésial pired vandénimi svatky. Je totiz dokazano, Ze nejvice slanyobhutin se
proda ped vanénim svatky a ped Silvestrem. Wité mnozstvi bramborovych chips
se proda i viét ale gesto jsou prodeje v obdobitgd vanénimi svatky a ped
Silvestrem az o 40 % vySSi nez v ostatnigbtech roku. Tehdy se také na spbitele
zametuji marketéi vyrobai tohoto zboZzi, a tofpdevsim prosédnictvim letdk retéza,

ochutnavkami a televizni reklamou.

Praw v na&asovani ochutnavek a televizni reklamy vSak poddho nazoru udala
firma PepsiAmericas chybu.iéstoZze byly STIX uvedeny na trh jiziynu 2007,
televizni reklamu a ochutnavky si firma pro dpbitele pipravila az v dalSim roce,

v lednu 2008, tedy aZitmésice po uvedeni.
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14.1 Ochutnavky

s

U novinek plati, Ze pro zdiéé uvedeni na trh je staleilézit¢jSi samostatné seznameni
konzumenta s produktem. Promotion v iigtrodeje je jedna ziteZitych forem
podpory prodeje a ukazuje rychleégmou vazbu na Uggnostéi neldsgsnost vyrobku
samotného. Proto by bylo dalekeéinngjsi, kdyby firma ihned po zavedeni vyrobku,
max. S nésicnim odstupem, zala s ochutnavkami. Tedy jésptred vandnimi svatky,
kdy jak byloteteno, jsou obraty z prodeje slanych pochutin &éjv

Pfi volbé ochutnavek je staleutbzitejSi také vyldr atraktivniho mista se spravnym
natasovanim celé akce. Zde firma zvolila jak atraktinmsta, tak i dobré gasovani.
VétSina ochutndvkovych akci probihala o vikendechly tpatek az nete. Jen

v nékterych &tSich obchodech byly ochutnavky protazeny vice @agvniho tydne. Je
totiz vSeobech znamo, Ze o vikendech jsou supermarkety a hyp&atyar
nejfrekventovagySi a nalezneme zdéané skupiny spéebiteli. Proto nizeme oslovit

daleko vice odliSnych segmént

Pro zngkové produkty, tedy i pro produkty Lay’s, maji stasilrgjSi vyznam
hypermarkety. Ty siceéinto tradénim zn&kam konkuruji svymi privatnimi zi&ami,
ale pro vyrobce jsou vSak &tive. A to hlave proto, Ze jsou schopny poskytnout
dostatek pdebného prostoru k zviditeini znakovych vyrobki a jsou schopny
koneinému spdtbiteli zajistit potebnou pidanou hodnotu ip ndkupu. Diky tomu jak
se rozS§iuje sortimentni nabidka vyrobo dalSi vyrobky, ijsou to gichug, nebo nové
tvary, priosttuje se také boj o regalovou plochu. Proto je mozptishodu novych
konkurenti na trh jen velmi omezena. Toto vSechno firma jtadla dive, kdyz
zavaala prvni bramborové lupinky Lay’s ri@sky trh. Nyni se vSak snazi prdétta
mezi zadané produkty jeden novy. Pomahaji ji k tamastroje vizibility, které byly

zminovany v kapitole 12.
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Volba hypermarkét a vikendovych ochutndvek produktu STIX tak bylkétdgednim
z dobrych tah firmy.

Velice dilezité jsou pi ochutnavkach i znalosti hostesek i@gstavovaném produktu.
Hostesky, které nabizely STIX a braimky Lay’s k ochutnani, bylyipd celou
ochutnavkovou kampani proSkoleny, aby mohly igioteiim odpovidat na jejich

piipadné dotazy.

To jsou vyeSeny ochutnavky v obchodech, ale co jinde? Nartoaf nepomyslela.
Parad se jedna o novla na trhu, kterého by si nikdo s brairky Lay’s a s novymi

STIX mnoho lidi, kt& nejsou z praxe, nespojilo.

Firma mohla v rdmci tohoto ochutnavkového obdolbéré trvalo osm tydin vyrazit
i do ulic wtSich ngst, tak jak to dla jeji Konkurent 1 (v oblasti ndpgjnebo se ¢astnit
raznych sportovniclli zabavnich akci, kde se nachazeji htanmadi lidé, pro které je
vyrobek hlave uréen. Jestlize si v ramci vzark které byly pikladany k napajm,
nechala vyrobit 20 tis. ks vzorkovych baleni o kediti 15 g, mohla jich nechat vyrobit

vice a pi vySe zmignych gilezitostech je rozdavat.

14.2 Televizni reklama

Stale plati, Ze mezi nastroji marketingové komuogkge vedle ochutnavek né&jangjsi
zarazeni do televizniho vysilani, tedy reklama v televlato reklama je u slanych

pochutin jakousi nutnosti, a to p&gpro to, aby byl vyrobek vid.

Firma zvolila 5-ti tydenni reklamu na soukromychewznich stanicich Nova a Prima.
Televizni spot vSak byl velice malo vysilan a hkavinyl vysilan v odpolednich
hodinach, tedy ¢ase, kdy mnoho lidi je jeStv praci nebo mad&tSinou jest n¢jaka
zaizovani. Firma nepouZila pro weklamni spot na STIX ani Zadné slavné osobnosti

jako to clala v minulosti.
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Praw v zavadni novych produkt za pouziti slavnych lidi v televizni reklgnmela
firma az do této doby velkou vyhodu. VyuZivala tadmi agresivni formy reklamy
v kombinaci s umigvanim na soukromych stanicich. V jejiciwdjSich reklamnich
kampanich jsme mohli vétl nagiklad zahraniniho fotbalistu Ronaldinho pro Laycs

fotbalistu Backhema pro Pepsi Colu a podobn

Pti reklamni kampani na STIX by byvalo lepSi zvol@leko agresivéjsiho televizniho
spotu spolu sdakou slavnou osobnosti nez jenokkolika mladych lidi, kt& uvizli

v dopravnim kolapsu.

Také by bylo vyhod§si posunout n@sovani vysilani reklamniho spotu fe§ied
uvedenim produktu na trh. Naldkat tak $pbitele, aby se po novém produktitaa
v obchodech ,pidit“. LepSi gasovani spdtv pribéhu dne by také udalo své. Vybrat
si tedy takové vysilaagiasy, kdy televizni obrazovku sleduje nejvice divdkedy teba
pied ve&ernimi televiznimi zpravami, v fbéhu celovéernich filmi. V ramci
vikendového vysilani pak dasech, kdy &i zajimavé televizni programy. Také by

uréité nebylo Spatné umistit televizni spoty damych sportovnichignos.

Timto jsemvyvrétila hypotézu o natasovani vysilani televizni reklamy Je velmi

dulezité jakou vysilaci dobu firma pro svoji reklamoli.

Celou televizni kampabych z&ala @iblizné pal mésice ged uvedenim STIX na trh.
V prvnich dvou ttech ngsicich bych ji nechala agres##i formu a dalSi upoutavky
bych zvolila v ptibéhu ochutnavkovych akci. Pouze posledast tohoto navrhu vsak

byla splrgna.
Celkova doba vysilani televizni reklamy byla velknatka, trvala pouze 5 tydn Za

tuto dobu se nemohla reklama o &mabizeném produktu STIX dostat do pédivmi

potencionalnich spi#bitel.
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14.3 DalSi formy promotion

Firma PepsiAmericas dale pouzila jiz jen svych mofstvizibility a vzorkovych baleni,
které gidavala ke svému nipojovému programu. Tim veSkgfgpjomotionéinnosti

skortila.

Firma mohla pro upoutani pozornosti naijsmovy produkt dale vyuzit naiklad
billboardx kolem silnic a dalnic, billboafdve nEstech, poutacich tabuti poutat na
lavickach. Diky barevnému ztvami STIX, ¢ervené se Zlutym logem, by byly tyto

poutae a billboardy nefghlédnutelné.

Mnoho lidi také velicetasto posloucha,t’giz pii jizdé automobilem neboip préaci
v kanceldi, radio. Namluveny &kolika sekundovy spot o novych STIX nebo jen i#ob
piecteny slogan STIX s dobrou hudebni kulisou, by taldélal v ramci uvedeni

produktu na trh sve.

Dale by se mohla firmac¢astnit i fiznych zemidélskych, potravingskych nebo gastro
vystav. V obdobi, kdy se uvéldprodukt STIX na trh probihaly nésledujici velgtrh
a vystavy, na kterych bylo mozné STIX uvést. Jenlsalo:
« HOBBY Podzim - zameni na n#adi a z&izeni pro zahradkd, chovatelstvi,
ekologie, véeni a kuchy, Vystavist Ceské Budjovice
* Vino a turistika — zagteni naceskeé vinsstvi, Prazsky veletrzni areal, Praha 9
Letiany
« HORECA - zamsieni na hotelnictvi a gastronomii, Veletrzni paligha
+ GASTRO Ceské Budjovice — zandteni na hotely, restaurace, odborné 3koly,
vyrobni a dodavatelské firmy pro gastronomii, Vysitt Ceské Budjovice

e OLIMA - zangieno na gastronomii a napoje, Vysta¥istora Olomouc
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VSechny vySe zmimé veletrhy a gastro akce probihaji kazdoémdiijna do poloviny
listopadu. Tedy by to byla skl prilezitost se zde s novym produktem ukazat a v ramci

prezentace noveho produktu zde rozdavat vzorkolembjpro ochutnani.

Jedna z moznosti, jak se dostat do gddmi spatebiteli, by byla i moZznost promotion
v restauracich a hotelich, kde jsou nabizeny néjrojyy PepsiAmericas. K v&rnimu
posezeni  pivu ¢i vinu by mohli hosté obdrzet jako pozornost podnikedno
vzorkové baleni STIX. Tim by jej ochutnali a jiz lbylo pouze na nich, jestli by si
objednali dalsi, jiz placené baleni, nebo jej vdalev ramci nakupu v supermarketech
nebo hypermarketech.

Nakonec bych ckita doporuit firmé PepsiAmericas jestli by si v ramaikieré vysoké
Skoly, zandtujici se na zewuglstvi ¢i potravin&stvi, nechila nechat zpracovat projekt,
ktery by se zabyval p@domim o znéce Lay's naeském trhu. Diky tomu, Ze by cely
projekt byl zpracovavan studenty vysoké Skoly, ®pyly naklady tak vysoké, jako
u marketingovych agentur. Navrhovala bych ifldpd Vysokou Skolu chemicko
technickou v Praze, kde existuje Fakulta potraigké a biochemické technologie. Dale
je nagiklad moznost zvolit si tak€eskou zermddlskou univerzitu v Praze, kde je
Fakulta agrobiologie, potravitekych a pirodnich zdraj.

14.4 Shrnuti promotion kampané

Shrnuti celé této kapitoly by bylo asi nasledujldidyz firma PepsiAmericas vyuZila
pro uvedeni produktu STIX strategie rychleho shijrdedy strategii, kdy cena je
stanovena vysoko a jsou pouzity vysoké néklady eidamu, nebyl vyrobek Lay’s
Appetite Ketchup STIX dostate¢ uveden. Reklamni kampana televiznich
obrazovkach byla kratka a Spatdasow rozvrzena. Dlouhodd@Bsi a Iépecasow

propracovagSi televizni reklama by ité prinesla firne lepsSi vysledky.
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Ochutnavky, i kdyZz byly¢aso¥ posunuté aZzfit mésice po uvedeni, dopadly ve
prosggch firmy Iépe nez televizni reklama. Sgadtitelé si STIX chvalili a chutnali jim.

Toto byla asi jedina z pozitivnictasti promotion kampan
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15 Zavér

Bramborové chipsy a ostatni slané snack vyrobky ysovysglych zemich vyznamnou
pochutinou. Jsou konzumovanyrepazri mladou generaci naaanych oslavach
a veircich, u televize, ¢eni acetby. Vaiave, Kupaveé, dozlatova vygené, ne moc
mastné, ne moc slané, ani silné, ani tenké, chiatna bramborach, a ne po Skrabu
mouce.Takové by #ty byt idealni chipsy. A o nich je tato diplomovéape.

V teoretickécasti byl analyzovan proces uvedeni nového vyrobkurhn. Na zaklagl
odborné literatury jsou shrom& iy a nasled® porovnany odliSné pohledy autor
marketingovych publikaci na tuto problematiku. Nigjé se o mou konfrontaci jejich
nazoi, které nejsou v této oblastiili§ vyhraréné, ale spiSe o prezentaciéih rozditi

v nich. Vedle hlavniho proudu amerického marketugm mysSleni reprezentovaného
P. Kotlerem a G. Armstromgem jsou fefdstaveny néazory autorkolektivu
P. Pelsmackera a dale pak interpretgeskych autar jako jsou M. Foret, nebo
J. Bouwkova.

Proces zavedeni vyrobku ¢tad samotnym uwdomenim si marketingové koncepce
podniku. Na tuto fazi navazuje marketingaWgeni, které se sklada Zkolika bodi,
kterymi se v teoretickéasti zabyvam. Jsou to segmentace trhu, zacileoblyra jeho
umiseni. Néasleduje charakteristika spattitele a nakonectighazi realizéni etapa,
ktera jiz zahrnuje nastroje marketingoveho mixuwaku, tedy produkt, cenu, distribuci
a promotion. Vramci promotion zde byly analyzovanykteré z nastrdgj

komunikaniho mixu.

Teoretickacast diplomové prace je zak@mna teorii v ramci uvedeni nového produktu
na trh a pouziti ¢které z marketingovych strategii, které s@ f@to pilezitosti

pouzivaji.
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Na toto dale navazuje metodika a hypotézye Rwchto hypotéz se potibo potvrdit
a jedna bohuzel vyvratit. Potvrzeny byly tyto hygot:
* Ochutnavky zvysuji prodeje.

* VSeobecn se uvadi, Zze zakazniciigonosiuji slané pichug pred ostatnimi.

Vyvracena pak byla hypotéza, Zecasovani vysilani TV reklamy neniuldzité.
Reklama ma stejnéciinky na kohokoli v jakékoli vysilaci d&b Totottvrzeni vSak je
Spatné, protoze fasovani vysilani televiznich spge velice dilezité a spolénost jej
nikdy nesmi podcenit, jako se to stalo v tomitipgck.

V prvnim oddilu praktick&asti byla pedstavena spalaost PepsiAmericas / General
Bottlers CZ s.r.o., ktera je jednim z hlavnich dadali napoji v Ceské republice. Na
¢esky trh dodava jak kolové napoje jako je Pepsk ¢usy, mineralni vody,
energetické ndpoje a v poslednithiech letech i bramborové lupinky, které jsou jejim
jedinym diferencujicim se produktem. Déle zde luadena kratka historie spofesti

v Ceské republice a hlagrv zahranii a jeji aktivity v ramcieského trhu.

DalSi oddil se zabyva pouze jednotlivymi vyrobkylgpnosti PepsiAmericas / General
Bottlers CZ s.r.o. Byly zde vypsany podrobné chemagtiky jednotlivych napdj,
jejich uvedeni na trh a vzdyjaka zajimavost, kterd se vztahuje k tomuto vyrobku
V kapitole je i zmigna nova portfoliovd&ada firmy, bramborové lupinky Lay’s, které
byly hlavnim tématem této diplomové prace. Obsalsljeuti o &chto vynikajicich

chipsech, které byly prémacesky trh uvedeny v listopadu roku 2004.

Nasledujici dlouha kapitola se zabyvad marketingowjymkumem, ktery fedchézel
zavedeni bramborovych lupiink.ay’s. Jsou zde uvedeny vysledky jednotlivyésti
vyzkumu, ktery se za#hoval hlavié objem prodeje, sptgbu, gichug, velikost baleni

a v neposledniack také na cenu.

Jedenacté kapitola diplomové prace je &&ma jiz na uvedeni bramborovych lupink

STIX na trh vCeské republice. Spalrost PepsiAmericas / General Bottlers CZ s.r.o.
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se hlave zan®fila na swj tzv. ,Recept na usgeh”, ktery se sklada zékolika bodi. Je

to samotny produkt, kde se firma z&ita na kvalitu produktu a portfolioffchuti, dale
pak baleni, jeho velikost a atraktivnost pro zakeanCena se stala dalSim bodem hned
vedle uplatini silné vizibility. Poslednimi body jsou pak saimgbvy program a silna

medialni kampi

DalSi ¢ast je ¥novana programu vizibility firmy. Zde se dozvidarjaké nastroje jsou
pouZivany na Grovni supermarket hypermarket, jaké na Grovni obchdiddo 400 M

a jaké na urovni restawmdch zdizeni, hotal, penziori ¢i stravovacich Zdzeni.
Nastroje vizibility jsou rozéleny na primarni a sekundarni, kdy primarni jsomna
vSem znamé regaly v obchodech a sekundarnimi sé nigmné vicebarevné cases,
pallet wrap a podol#n Déle jsou zde popsariyyii hlavni regaly, které firma v ramci

programu vizibility pouziva na prodejnéch.

Dva naposledy zmémé body ,Receptu na 08gth* jsou zarové hlavnimi body,
kterymi se zabyva kapitold&inacta. V ramci propagai kampag STIX byly pouzity
tyto formy promotion: televizni reklama, vzorky ahmtnivky. Ochutnavky jsou déle
dopodrobna rozebrany a vyhodnoceny v ramci jednathi tydni. Jsou zde uvedeny
terminy a mista ochutnavek a ukazatele jakdikkgal pimérny prodej na jeden promo
den, ptimérny paiet ochutnavek na jeden promo den, &spst ochutnavekii
procentni navySeni prodeje STIXadv prodeji ged provedenim ochutnavek. Tyto

ukazatele jsou charakterizovany dale i soutirancelé ochutnavkové obdobi.

Dale se v této kapitole nalézajizné nazory a dotazy zakazajktei ochutnali novy
produkt STIX, a zaéry a postehy hostesek, které ochutnavky prodtgdV zawru této
kapitoly je uvedeno celkové zhodnoceni celé profr@igachutnavkove akce.

Posledni kapitolouiied za¢rem je zhodnoceni celého uvedeni produktu STIXesky
trh. Firma PepsiAmedicas sice pro uvedeni tohotalyktu vyuZila nejlepSi strategie
uvedeni jaké mohla, strategie rychlého shiranipatbe mého nazoru, z né moc velkym
uspchem. Vyrobek nebyl totiz, dle mého, dostateuveden. A to jak Zasového
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hlediska, tak z hlediska promotion. | kdyZ ochutnav ramci podpory prodeje byly
velmi Us@Esné, dalStasti promotion kampanbyly velmi nedostatsé. DlouhodoySi
a lépe propracovajsi kampa by byla utité efektivrejSi a ginesla by firng lepsi
vysledky.
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16 Summary

The topic of this thesis is a Product LaummchtheCzech Market. In the first chapters,
there is theoretical information related to theicagf the product launch on the market.
There can be found the marketing characteristies market and its segmentation, the
definition of a consumer and his/her decision psscd-urther, there is defined the
marketing mix which includes the product, the prite distribution and the promotion.
Especially two topics have a big scope — the prb@duna the promotion. The last
chapter of the theoretical part deals with the peaduct launch on the market and the

strategies of the launch on the market.

The second part of the thesis deals with the prioiumch on the market from the
practical point of view. For my thesis, | have olrwghe launch of new potato crisps
Lay’s Appetite STIX which were launched on the Gretarket in October 2007. First,
we will familiarize with the company PepsiAmericasBottlers CR s.r.o. which
produces STIX. There is mentioned the history efcbmpany and its current situation.
Furthermore, there are mentioned all products effdry the companies. These ones in
question are particularly beverages such as Pefsnda, 7UP, Dr.PEPPER, TOMA
juice, TOMA lemonades and water, LIPTON tea, enahgyks and as the last ones the

potato crisps.

Marketing survey (market research azkum trhu) within the launch of the potato
crisps on the market is the next chapter of thésith There are analyzed Salty Snacks,
their consumption, the consumption of the potatspsror the development of the sale
of the potato crisps brands on the Czech marketh&umore, there are analyzed crisp
flavours, their packaging and price. The followittgapter is about the launch of Lay’s
in the Czech Republic which includes the compangipte(Formula) for success. This
Recipe (Formula) for success has these parts: produality, flavour portfolio,

packaging, strong visibility, price, sampling pragr and great media campaign.
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The next chapter is the company visibility with theb-chapter Promotion Campaign
STIX. This chapter deals with visibility tools oraking the Lay’s products visible on
the market. There are mentioned three methods wthieh media campaign was
conducted with — TV commercials, business actisi@ad tasting. The last but one
chapter is also focused on the tasting. In thigptdr, there are evaluated some
indicators from the five-week tasting which ran it the whole Czech Republic in

different supermarkets and hypermarkets.

The last chapter before the Conclusion is the aewauation of the whole promotion
campaign. Nevertheless, this evaluation has nokedout well for the company. Only
the tasting within the sales promotion has had gbsitive evaluation. This chapter
includes some comment of the promotion campaignasal several useful pieces of

advice how to improve the campaign.
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Priloha 2: Produkty firmy PepsiAmericas






Priloha 3: Nastroje vizibility
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Priloha 4: Regaly Lay’s jako nastroje vizibility
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Priloha 5: Harmonogram propaga&ni kampané






Priloha 6: Hodnoceni ochutnavek



11.1.08 |Globus Brno Brno 174 174 37 950 1100
11.1.08 |Globus Praha Cerny Most 248 248 38 980 120
11.1.08 |Globus Praha Cakovice 172 172 30 750 650
11.1.08 |Globus Opava Opava 241 241 26 650 720
11.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 181 181 34 850 950
11.1.08 |Globus Ceské Budéjovice [Ceské Budgjovice 130 130 18 450 700
12.1.08 |Globus Brno Brno 274 274 38 950 1300
12.1.08 |Globus Praha Cerny Most 250 250 24 600 800
12.1.08 |Globus Praha Cakovice 180 180 36 920 1050
12.1.08 |Globus Opava Opava 70 70 5 120 250
12.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 69 69 18 480 510
12.1.08 |Globus Liberec Liberec 131 131 26 680 730
13.1.08 |Globus Brno Brno 170 170 37 940 1100
13.1.08 |Globus Opava Opava 156 156 21 480 550
13.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 240 240 36 920 960




17.1.08 |[Interspar |Ostrava Poruba 2 94 94 14 320 500
17.1.08 |Interspar |Praha Hostivar 169 169 20 450 460
17.1.08 |Interspar |Praha Zli¢in 4 72 72 18 470 520
17.1.08 [Interspar |Brno Varkovka 123 123 18 450 550
18.1.08 [Interspar |Liberec Liberec 2 102 102 26 635 700
18.1.08 [Interspar [Ostrava Poruba 170 170 22 550 650
18.1.08 |Interspar |Hradec Kralové Hradec Krélové 130 130 25 600 620
18.1.08 |Interspar |Praha Hostivar 92 92 18 450 460
18.1.08 |Interspar |Praha Zli¢in 5 100 100 21 400 600
18.1.08 [Interspar |Brno Varnkovka 120 120 21 520 600
19.1.08 [Interspar |Brno Vidérnska 6 140 140 20 560 650
19.1.08 [Interspar |Liberec Liberec 93 93 24 520 650
19.1.08 |Interspar |Prost&jov Prostéjov 70 150 150 24 600 720
19.1.08 |Interspar |Pardubice Pardubice 15 52 52 14 380 420
19.1.08 [Interspar |Praha Sterboholy 20 225 225 35 700 1000
19.1.08 [Interspar |Plzen Plzen 4 125 125 23 550 650
20.1.08 |Interspar |Brno Vidérniska 109 109 18 480 530
20.1.08 |Interspar |Teplice Teplice 6 73 73 16 420 520
20.1.08 |Interspar [Prostéjov Prostéjov 83 83 24 620 820
20.1.08 |Interspar |Tabor Tébor 32 32 5 100 120
20.1.08 |Interspar [Plzen Plzen 110 110 22 450 620




Makro Ostrava Ostrava 14 7
23.1.08 |Makro Brno Brno 36 444 192 420 1056 19 5 8 680 730
23.1.08 |Makro Praha Cern)’l Most 60 708 324 156 1188 16 5 3 450 550
23.1.08 |Makro Praha Priihonice 444 72 216 732 20 5 5 590 550
23.1.08 |Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 72 192 72 156 420 14 8 7 580 700
23.1.08 |Makro Hradec Kralové Hradec Krélové 444 324 444 1212 21 5 8 650 700
24.1.08 |Makro Ostrava Ostrava 1020 0 324 1344 14 7 420 480
24.1.08 |Makro Brno Brno 222 288 816 1326 18 10 3 550 570
24.1.08 |Makro Praha Cern)’l Most 80 480 132 216 828 18 10 2 550 650
24.1.08 |Makro Praha Priihonice 330 240 150 720 22 8 4 660 630
24.1.08 |Makro Usti Nad Labem  |Usti Nad Labem 384 132 78 20 614 13 3 5 440 600
24.1.08 |Makro Hradec Kralové Hradec Krélové 330 240 96 8 674 6 8 6 400 450
25.1.08 |Hypernova |Praha Prdhonice 220 30 40 7 297 17 7 8 600 760
25.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 9 158 61 81 12 312 23 11 12 920 970
25.1.08 |Hypernova |Liberec Liberec 4 87 21 12 12 132 14 8 420 600
25.1.08 |Hypernova|Brno Brno 59 176 67 74 20 337 18 8 9 720 790
25.1.08 |Hypernova |Ostrava Ostrava 193 31 31 4 259 15 9 5 600 630
25.1.08 |Hypernova |Hradec Kralové Hradec Krélové 10 95 58 60 15 228 20 8 9 750 800
26.1.08 |Hypernova |Praha Priihonice 253 69 58 12 392 25 7 4 980 1230
26.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 246 62 61 8 377 21 10 6 700 820
26.1.08 |Hypernova |Liberec Liberec 181 14 72 8 275 10 5 12 570 670
26.1.08 |Hypernova|Brno Brno 283 82 102 10 477 18 8 4 550 750
26.1.08 |Hypernova|Ostrava Ostrava 337 82 62 5 486 31 9 8 1050 1250
26.1.08 |Hypernova |Pardubice Pardubice 109 46 38 2 195 13 8 5 620 700
27.1.08 |Hypernova [Teplice Teplice 112 25 27 5 169 18 8 9 720 780
27.1.08 |Hypernova |Praha Praha 6, Ruzyné 5 93 34 27 4 158 17 8 9 650 670
27.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 124 33 28 18 203 15 10 8 650 800
27.1.08 |Hypernova |Pardubice Pardubice 69 30 25 2 126 9 5 7 420 600
27.1.08 |Hypernova|Brno Brno 108 82 126 8 324 24 7 8 760 810
27.1.08 |Hypernova|Ostrava Ostrava 187 30 25 30 272 24 9 6 780 880




31.1.08 |Globus Praha Cerny Most 21 148 21 15 8 192 21 8 9 760 1120
31.1.08 |Globus Praha Cakovice 8 120 37 25 182 20 8 6 540 800
31.1.08 |Globus Liberec Liberec 142 32 28 5 207 21 11 8 870 720
1.2.08 |Globus Praha Zli¢in 18 183 50 43 276 22 11 12 720 1000
1.2.08 |Globus Plzen Plzen 295 12 10 18 335 37 11 8 1280 1450
1.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 110 22 10 12 154 12 7 6 600 520
1.2.08 |Globus Pardubice Pardubice 10 123 19 11 1 154 22 8 8 550 850
1.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 48 130 40 36 206 14 4 6 420 530
1.2.08 |Globus Brno Brno 19 153 43 27 24 247 22 10 12 1120 1150
2.2.08 |Globus Praha Zli¢in 242 48 45 335 23 12 14 800 1050
2.2.08 |Globus Plzen Plzen 211 16 10 6 243 34 10 8 1020 1250
2.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 106 14 13 10 143 14 11 [ 720 630
2.2.08 |Globus Pardubice Pardubice 139 22 17 2 180 12 6 5 450 750
2.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 120 29 52 201 14 8 10 410 520
2.2.08 |Globus Brno Brno 187 33 23 18 261 24 18 9 1160 1100
3.2.08 |Globus Praha Zli¢in 190 30 25 245 24 11 9 600 900
3.2.08 |Globus Plzen Plzen 135 32 19 24 210 18 14 8 800 950
3.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 90 10 12 9 121 10 5 6 640 550
3.2.08 |Globus Pardubice Pardubice 126 18 21 1 166 17 10 8 450 750
3.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 98 98 22 380 420
3.2.08 |Globus Brno Brno 96 35 30 10 171 8 6 5 760 810




Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 150 200
22.2.08 |Terno Hradec Kralové Hradec Kralové 12 40 15 19 74 8 4 4 380 400
22.2.08 |Terno Olomouc Olomouc 14 52 36 41 129 11 9 7 650 700
22.2.08 |Terno Zlin Zlin 45 130 55 91 276 26 24 10 1250 1200
22.2.08 |Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 228 228 12 7 6 440 620
23.2.08 [Terno Ceské Budgjovice |[Ceské Budgjovice 57 27 30 114 7 4 2 100 180
23.2.08 |Terno Hradec Kralové Hradec Kralové 20 17 13 50 3 3 1 350 380
23.2.08 |Terno Olomouc Olomouc 42 18 35 95 11 5 7 600 500
23.2.08 |Terno Zlin Zlin 122 51 49 222 24 24 8 1350 950
23.2.08 |Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budé&jovice 144 12 160 14 6 8 680 650




Globus Brno
11.1.08 [Globus Praha Cerny Most 248 248 38 980 120
11.1.08 |Globus Praha Cakovice 172 172 30 750 650
11.1.08 [Globus Opava Opava 241 241 26 650 720
11.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 181 181 34 850 950
11.1.08 [Globus __[Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 130 130 18 450 700
12.1.08 |Globus Brno Brno 274 274 38 950 1300
12.1.08 [Globus Praha Cerny Most 250 250 24 600 800
12.1.08 |Globus Praha Cakovice 180 180 36 920 1050
12.1.08 [Globus Opava Opava 70 70 5 120 250
12.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 69 69 18 480 510
12.1.08 |Globus Liberec Liberec 131 131 26 680 730
13.1.08 |Globus Brno Brno 170 170 37 940 1100
13.1.08 [Globus Opava Opava 156 156 21 480 550
13.1.08 |Globus Olomouc Olomouc 240 240 36 920 960
17.1.08 |Interspar _|Ostrava Poruba 2 94 94 14 320 500
17.1.08 [Interspar _ |Praha Hostivaf 169 169 20 450 460
17.1.08 [Interspar _|Praha Zligin 4 72 72 18 470 520
17.1.08 [Iinterspar _ [Brno Varikovka 123 123 18 450 550
18.1.08 |Interspar |Liberec Liberec 2 102 102 26 635 700
18.1.08 |Interspar |Ostrava Poruba 170 170 22 550 650
18.1.08 |Interspar _|Hradec Kralové Hradec Kralové 130 130 25 600 620
18.1.08 |Interspar _|Praha HostivaF 92 92 18 450 460
18.1.08 [Interspar _|Praha Zligin 5 100 100 21 400 600
18.1.08 [Interspar _ [Brno Varikovka 120 120 21 520 600
19.1.08 |Interspar__|Brno Vidériska 6 140 140 20 560 650
19.1.08 [Interspar _|Liberec Liberec 93 93 24 520 650
19.1.08 |Interspar _|Prost&jov Prostéjov 70 150 150 24 600 720
19.1.08 |Interspar i i 15 52 52 14 380 420
19.1.08 [Interspar _|Praha Sterboholy 20 225 225 35 700 1000
19.1.08 [Iinterspar _ |Plzen Plzer 4 125 125 23 550 650
20.1.08 |Interspar _[Brno Vidériska 109 109 18 480 530
20.1.08 |Interspar _ |Teplice Teplice 6 73 73 16 420 520
20.1.08 |Interspar _|Prosté&jov Prostéjov 83 83 24 620 820
20.1.08 |Interspar [Tabor Tabor 32 32 5 100 120
20.1.08 |Interspar _|Plzer Plzef 110 110 22 450 620
23.1.08 [Makro Ostrava Ostrava 204 1104 o 204 1308 14 7 420 440
23.1.08 [Makro Brno Brno 36 444 192 420 1056 19 S 8 680 730
23.1.08 |Makro Praha Cerny Most 60 708 324 156 1188 16 5 3 450 550
23.1.08 [Makro Praha Prahonice 444 72 216 732 20 S S 590 550
23.1.08 [Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 72 192 72 156 420 14 8 7 580 700
23.1.08 |[Makro Hradec Kralové Hradec Kralové 444 324 444 1212 21 5 8 650 700
24.1.08 [Makro Ostrava Ostrava 1020 o 324 1344 14 7 420 480
24.1.08 [Makro Brno Brno 222 288 816 1326 18 10 3 550 570
24.1.08 |Makro Praha Cerny Most 80 480 132 216 828 18 10 2 550 650
24.1.08 [Makro Praha Prahonice 330 240 150 720 22 8 4 660 630
24.1.08 [Makro Usti Nad Labem Usti Nad Labem 384 132 78 20 614 13 3 5 440 600
24.1.08 |Makro Hradec Kralové Hradec Kralové 330 240 96 8 674 6 8 6 400 450
25.1.08 |Hypernova |Praha Prihonice 220 30 40 7 297 17 7 8 600 760
25.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 9 158 61 81 12 312 23 11 12 920 970
25.1.08 |Hypernova |Liberec Liberec 4 87 21 12 12 132 14 8 420 600
25.1.08 |Hypernova |Brno Brno 59 176 67 74 20 337 18 8 9 720 790
25.1.08 |Hypernova |Ostrava Ostrava 193 31 31 4 259 15 9 5 600 630
25.1.08 [Hypernova [Hradec Krélové Hradec Kralové 10 95 58 60 15 228 20 8 9 750 800
26.1.08 |Hypernova |Praha Prihonice 253 69 58 12 392 25 7 4 980 1230
26.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 246 62 61 8 377 21 10 6 700 820
26.1.08 |Hypernova |Liberec Liberec 181 14 72 8 275 10 5 12 570 670
26.1.08 |Hypernova |Brno Brno 283 82 102 10 477 18 8 4 550 750
26.1.08 [Hypernova |Ostrava Ostrava 337 82 62 5 486 31 9 8 1050 1250
26.1.08 |Hypernova |Pardubice Pardubice 109 46 38 2 195 13 8 5 620 700
27.1.08 |Hypernova |Teplice Teplice 112 25 27 5 169 18 8 9 720 780
27.1.08 |Hypernova |Praha Praha 6, Ruzyné 5 93 34 27 4 158 17 8 9 650 670
27.1.08 |Hypernova |Praha Chodov 124 33 28 18 203 15 10 8 650 800
27.1.08 |Hypernova |Pardubice Pardubice 69 30 25 2 126 9 5 7 420 600
27.1.08 [Hypernova |Brno Brno 108 82 126 8 324 24 7 8 760 810
27.1.08 |Hypernova |Ostrava Ostrava 187 30 25 30 272 24 9 6 780 880
31.1.08 [Globus Praha Cerny Most 21 148 21 15 8 192 21 8 9 760 1120
31.1.08 |Globus Praha Cakovice 8 120 37 25 182 20 8 6 540 800
31.1.08 [Globus Liberec Liberec 142 32 28 5 207 21 11 8 870 720
1.2.08 |Globus Praha 2Zlicin 18 183 50 43 276 22 11 12 720 1000
1.2.08 [Globus Plzefi Pizen 295 12 10 18 335 37 11 8 1280 1450
1.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 110 22 10 12 154 12 7 6 600 520
1.2.08 [Globus i i 10 123 19 11 1 154 22 8 8 550 850
1.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 48 130 40 36 206 14 4 6 420 530
1.2.08 [Globus Brmo Brno 19 153 43 27 24 247 22 10 12 1120 1150
2.2.08 |Globus Praha 2Zlicin 242 48 45 335 23 12 14 800 1050
2.2.08 |Globus Plzefi Pizen 211 16 10 6 243 34 10 8 1020 1250
2.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 106 14 13 10 143 14 11 6 720 630
2.2.08 |Globus i i 139 22 17 2 180 12 6 5 450 750
2.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 120 29 52 201 14 8 10 410 520
2.2.08 |Globus Brmo Brno 187 33 23 18 261 24 18 9 1160 1100
3.2.08 |Globus Praha 2Zlicin 190 30 25 245 24 11 9 600 900
3.2.08 |Globus Plzefi Pizen 135 32 19 24 210 18 14 8 800 950
3.2.08 |Globus Usti Nad Labem Usti Nad Labem 90 10 12 9 121 10 S 6 640 550
3.2.08 |Globus i i 126 18 21 1 166 17 10 8 450 750
3.2.08 |Globus Chomutov Chomutov 98 98 22 380 420
3.2.08 [Globus Brno Brno 96 35 30 10 171 8 6 5 760 810
22.2.08 [Terno Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 5 52 29 32 113 3 3 2 150 200
22.2.08 [Terno Hradec Krélové Hradec Krélové 12 40 15 19 74 8 4 4 380 400
22.2.08 |Terno Olomouc Olomouc 14 52 36 41 129 11 9 7 650 700
22.2.08 |Terno Zlin Zlin 45 130 55 91 276 26 24 10 1250 1200
22.2.08 |Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budéjovice 228 228 12 7 6 440 620
23.2.08 [Terno Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 57 27 30 114 7 4 2 100 180
23.2.08 |Terno Hradec Kralové Hradec Kralové 20 17 13 50 3 3 1 350 380
23.2.08 [Terno Olomouc Olomouc 42 18 35 95 11 5 7 600 500
23.2.08 [Terno Zlin Zlin 122 51 49 222 24 24 8 1350 950
23.2.08 [Makro Ceské Budgjovice |Ceské Budgjovice 144 12 4 160 14 6 8 680 650
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