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ABSTRAKT

Bakalafskd prace se zaméfuje na navrzeni a vytvofeni planu propagacni (reklamni)
kampané pro firmu Yoplait, a. s., ktera se chysta uvést na trh novy vyrobek. Jedna se o
prvni jogurt zcela bez chemie.

Prace obsahuje navrh takovych postupty, které by byly u¢inné a odpovidaly pozadavkim

firmy, a které povedou k uchyceni produktu na trhu CR.

Kli¢ova slova:

Reklama, reklamni kampan, reklamni agentura, jogurt, écka, cilova skupina, rozpocet,

ochutnévka, Casopis, letaky, billboard

ABSTRACT

My bacalary work is oriented on concept and create the plane of advertising campaign for
company Yoplait, a. s., who will prepare a new product on marketplace. It is first yoghurt

without food chemistry.

The work includes submission of such procedures, which are effectively and
corresponding requirements of company and which will causes fixing this produkt on the
market of Czech Republic.

Keywords:

Advertising, advertising campaign, advertising agency, yogurt, emulsifiers, target group,
budget, tasting, journal, leaflets, billboard
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UvoD

Ve své bakalaiské praci jsem méla za ukol vypracovat reklamni kampan pro firmu
Yoplait Czech, a. s. Podnik timto zpisobem také udrzuje vztahy a komunikaci se svymi
stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.

Firma Yoplait Czech, a. s. je vyrobcem cerstvych mlécnych vyrobkt, jde o moderni a
rychle se rozvijejici spolecnost.

Pti feSeni své prace jsem se nejprve zaméfila praveé na firmu Yoplait a snazila jsem
se nasbirat co nejveétsi mnozstvi informaci, které jsem pozdéji analyzovala do podoby
SWOT analyzy, kde jsem se zabyvala silnymi a slabymi strankami firma stejné jako jsem
popsala pfilezitosti a hrozby firmy.

Dalsi analyza, na kterou je prace zaméfena, je analyza konkurence. Vybrala jsem tfi
konkurenty firmy Yoplait, a. s. Konkrétné se jedna o firmy Danone, a. s., Olma, a. s. a
firmu Zott, s. r. 0. Tyto tfi firmy jsou pak podrobnéjsim zplsobem popsany, zejména pak
jejich charakteristika, historie a vyrobky.

Prace te$i zédkladni cile propagacni kampang, které¢ jsem si stanovila. Nasledné je
popsan podrobnéji vyrobek, na ktery se reklamni kampan zaméti. Pro vysvétleni je tam 1
par informaci, pro€ je vyrobek odlisny.

V mé praci je obsazen i dotaznik, ktery jsem si vytvofila a vyhodnotila. Analyzuji
zde take hlavni cilové skupiny, na které se kampan bude zaméfovat.

Poté nasleduje samotna propagacni kampan, ktera se nebude opirat jen o jedno nosné
médium. Zameéfila sem se hlavné na tisk a outdoor komunikaci.

Prace bude obsahovat i kone¢ny rozpocet pro tuto propagaci. Zavérem je provedeno
vyhodnoceni celé kampané.

Prace je nejprve zaméfena na teoretickou ¢ast, ve které jsou popsany zakladni pojmy,
jako napt. definice reklamy, cilové skupiny a situacni analyzy SWOT. Definovan je i
cileny marketing, do kterého patii segmentace trhu (i hlediska segmentace), trzni zacileni -
targeting a trzni umisténi - positioning. Prace vysvétluje stadia Zivotniho cyklu vyrobku —
uvedeni, rust, zralost a upadek. V kazdé fazi jsou uvedeni zakaznici, ktefi si vyrobek
kupuji.

Dale se pojednéava o volb¢ reklamni strategie. V této Casti jsou popsany i rizné druhy
médii, jejich vyhody i1 nevyhody. V této préaci jsou objasnény i metody, kterymi Ize

stanovit rozpocet.



Mym cilem je vytvofit a navrhnout takovou kampan, kterd by odpovidala cilim

firmy a byla efektivni.



| TEORETICKA CAST
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1 Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti,
obchodni znacky nebo myslenky, kterd mé za cil v prvni fad€¢ zvysit prodeje. Je soucasti
marketingu a marketing jsou zjednodusen¢ feCeno veskeré aktivity, které vedou ke zvyseni
poptavky po daném vyrobku, ¢ili ke zvySeni prodeje a tim i ke zvySeni zisku. Reklama

muze byt televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

Reklama je také znaméd pod modernim pojmem marketingova kampan — tento
vyraz se da také pouzit, kdyZ obchodnik vyuzije n€kolik komunikacnich kanali zaroven

nebo jejich kombinaci.

Slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare" (znovu kiiceti), coz odpovidalo
obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dokonce
internet. Dnesni definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
tika, Ze "reklamou se rozumi piesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii".

[15]

1.1 Reklama podle kategorie

« Reklama orientovana na spotiebitele - ma za kol ziskat nové zakazniky a posilit
vérnost stavajicich uzivateli

o Reklama orientovana na produkt - snazi se zvysit odbyt vyrobki, popt. oznamuje
zavedeni nového produktu na trh

e Reklama orientovand na trh - snaZzi se oslovit urcitou "cilovou skupinu" uzivateli,
pro kterou se rozhodla dodavat vyrobky ¢i sluzby

o Reklama orientovana na vlastni podnik — tato reklama se snazi vylepsit si svou

image na vefejnosti
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1.2 Reklama podle ucelu

e Informativni reklama - informuje o novych produktech, soutézich, slevach, riznych
akeli,...

e Piesvédcovaci reklama - presvédcuje zdkazniky, aby si rychle koupily urcité zbozi,
nebo znacku

e Pfipominaci reklama - pfipomin4, kde si urcity vyrobek mohou zakaznici koupit,
nebo do kdy si ho mohou koupit. Pfipadné mize pfipominat jiz starsi vyrobek, na

ktery diive byla reklama, ale uz dlouho v televizi nebo v jinych médiich nebézela.

1.3 Propagace jako soucast reklamy

Propagace je cilené osloveni kupujiciho, ke kterému je sméfovano urcité sdéleni. Je

nedilnou souc¢ésti marketingového mixu - vyrobek, cena, distribuce, propagace.

Propagace se déle rozdé€luje na 8 druhii: obchodni, vyrobni, zdravotni, politickou,

sportovni, kulturni, ekologickou, spolecenskou.

Marketing je zptsob fizeni hospodarské ¢innosti z hlediska trhu. Cilem marketingu
je orientace zdkaznika, uspokojovani jeho potieb, tvorba zisku, ktery je nutny pro

fungovani firmy.

Propagace jako takova se zamétuje na urcitou cilovou skupinu zékaznikd. Skupiny
muzeme rozdélit naptiklad podle v€ku (Skolni dé&ti, teenagefi, singles, mladé rodiny

s détmi, rodina s velkymi détmi, pied seniorsky vek, seniofi), pohlavi a bydliste.
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2 Reklamni agentura

Reklamni agentura je spolecnost, ktera se specializuje na produkci kreativnich

konceptl a materialt.

Poskytuje na zakladé smlouvy zadavatelim servis v oblasti reklamy, agentury
poskytujici tzv. full service nabizi vyrobu reklamy a zajiStovani reklamnich, propagacnich,

tiskovych 1 grafickych sluzeb, nékteré agentury nabizi i sluzby medidlnich agentur.
Medialni agentura

Tato agentura pracuje na medidlnim trhu, kde pro vice klientli, a je tak schopna
vyjednat s médii nebo jejich medialnimi zastupci vyhodné podminky nakupu reklamniho

prostoru.
Prvni reklamni agenturu si oteviel Volney B. Palmer ve Philadelphii roku 1850.
Mezi €innosti reklamni agentury patii vytvareni:

e televiznich spotil,

o radiovych jingld,

» tiskovych inzeratd,

e Dbillboardi,

e internetovych banneri

e adalsich kreativni ¢innosti.

Mezi dalsi ¢innosti reklamnich agentur muize pattit také public relations, tisk a dalsi
sluzby.

2.1 Jak vybrat reklamni agenturu

vvvvvv

vvvvvv

zda sliby profesionalné zpracované reklamy jsou pravdivé.

o ZkuSenosti s propagaci vyrobkui a sluzeb pochdzejici z oboru, ktery je zadan.


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Jingle&action=edit&redlink=1
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o Vycisleni vysledkit kampané v korundch: naklady, prijmy, zisk, ztrata
N¢kdy agentura nechce nebo nemize poskytnout dostatek informaci a skryva se za
obchodnim tajemstvim. V takovém piipadé je pak nejlepsi kontaktovat cloveka, pro
kterého agentura jiz v minulosti pracovala. Ziskaji se tak informace nejen o
ucinnosti propagace, kterou agentura zpracovala, ale také o jejim celkovém
pristupu k zakaznikovi.

o Vlastnické vztahy s navrhovanym médiem
Je potieba sledovat, zda agentura nedoporucuje inzerci nebo reklamu ve
specifickém médiu jen proto, ze médium je jeji dcefinou nebo matetskou
organizaci.

o VySe provize, kterou navrhovana média nabizi

Nadstandardni provize muze piitahovat neefektivni reklamu.

3 Situacni analyza

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti siln€, slabé stranky spole¢nosti, hrozby a ptilezitosti, které

jsou spojené s podnikatelskym zamérem, nebo strategii.

Diky ni dokazeme celkové vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové

moznosti rastu. SWOT je soucasti dlouhodobého planovani spole¢nosti.

Analyza spociva v rozboru a hodnoceni souc¢asného stavu firmy (vnitini prostiedi) a
soucasné situace okoli firmy (vnéj$i prostiedi). Ve vnitinim prostiedi hledd a hodnoti silné

a slabé stranky firmy. Ve vnéjSim prosttedi hleda a hodnoti ptilezitosti a hrozby pro firmu.

3.2 Analyza konkurence

Smyslem analyzy konkurence je pfinést informace o soucasné a potencidlni rivalité
mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt, ale i o mife ohroZeni podniky. Firma by m¢la
neustale porovnavat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zptsob i intenzitu

propagace s produkty a marketingovou taktikou konkurentti. Tim zvySuje nadéji na
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odhaleni potencialni vyhody ¢i nevyhody souc¢asného pocinani a muze 1épe zaujmout

pfimétenou strategii — uto¢nou ¢i obrannou.
4 Cileny marketing

Cileny marketing je Casto nespravné zaménovan se segmentaci trhu. Ve skute¢nosti

cileny marketing obsahuje tfi zédkladni etapy:

e Segmentaci trhu, jejimz smyslem je zjistit, jak vypadaji ,,terce”,
e TrZni zacileni, kdy hleddme odpoved’ na otdzku, na ktery terc¢ se zamétime,
e Trzni umisténi, kdy hleddme a volime prostifedky pro ziskani zakaznikli pro nas

vyrobek.

4.1 Segmentace trhu

Segmentace je nalezeni skupin zakaznikd dle stanovenych kritérii. Jsou wvnitiné
homogenni a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek vnitini homogennosti
znamena, ze zakaznici by si méli byt mezi sebou co nejvice podobni, tzn. mit stejné
naroky, apod. Pozadavek heterogennosti vyzaduje, aby se jednotlivé segmenty navzajem
od sebe co nejvice liSily. Segment je skupina zdkaznikl, ktefi maji své specifické
pozadavky na urcitou skupinu vyrobkd. Segment musi byt dostatecné veliky, dostupny a

stabilni. [5]

4.1.1. Hlediska segmentace

Kdyz se rozhodneme, Ze rozdélime trh do urcitych skupin, musime stanovit, které
hlediska budeme pro toto rozdéleni pouzivat. Mezi zakladni hlediska patii geografickeé,

demografické, psychologické hledisko, chovani, ndkupni zvyky a prospéch.

Geografické hledisko - zde dochdzi k rozdéleni trhu podle uzemniho hlediska.

V kazdém okrese, kraji nebo statu se méni nakupni zvyklosti a potieby.
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DalSim hlediskem pro segmentaci trhu je demografické, do které¢ho patii vék,
pohlavi, velikost rodiny a jeji zivotni cyklus, vzdélani, ndbozenstvi, pfijem, narodnost,

povolani apod.

Diulezitym segmentacnim hlediskem je vék zakaznika. Nejvice se to projevi u
vyrobce hracek. Dalsim ptikladem muze byt, Ze Sestileté dité poslouchd jinou hudbu nez

tteba Sestnactilety teenager.
Podobna situace bude naptiklad i u pohlavi zakazniki. Jiné hracky se kupuji divkam,
jiné chlapciim. Jiné automobily obvykle kupuji Zeny, jiné muzi.

Pti psychografické segmentaci se lidé rozd¢luji do skupin podle profese, vzdélani a

tim 1 pfislusnosti k urcité socialni tfid¢ a zivotniho stylu.

DalSimi hledisky jsou:

e Kulturni vlivy, které se projevuji v preferenci urcitych vyrobki

e Chovani zakaznika je segmentace pievazné podle frekvence pouzivani daného
vyrobku. Uzivatelé vyrobku jsou tedy rozdé€leni na silné, primérné a slabé
uzivatele a ty, ktefi si vyrobek nekupuji a neuzivaji.

e vérnost znacce

o Uzitek, ktery kupujici ocekava
Je veelku jedno, jakého hlediska je pouZito pro segmentaci, musi vSak byt splnéna tii
zakladni kritéria:
prvnim kritériem je, Ze segment musi byt vnitiné¢ homogenni a na venek heterogenni.
Druhym Kkritériem je skutec¢nost, Ze kazdy segment musi byt identifikovatelny a
méfitelny.

Tretim Kkritériem je pfistupnost segmentu. MiiZe byt osloven komunika¢nim mixem.
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4.2 Trini zacileni (targeting)

Jakmile si firma rozd€li trh svych vyrobkid na jednotlivé segmenty, musi se
rozhodnout, na ktery z nich se zaméti. Druhou fazi cileného marketingu nazyvame trzni

zacileni. V praxi existuji dvé moznosti:

Bud’ se zaméfi pouze na jeden segment, nebo na vice. Pokud si vybere, Zze se
zaméii na vice segmentll, musi pro jednotlivé segmenty vytvofit rozdilny marketingovy

mix.

Mezi zakladni charakteristiky segmentu, které jsou pro trzni zacileni rozhodujici,
patii velikost a sila segmentu. Optimalni feSeni podniku je najit velky segment s vysokou
kupni silou. Miize se také zaméfit na mezeru na trhu (strategie niky), kde nevladne
konkurence. Tuto mezeru vyplni vlastnim vyrobkem nebo sluzbou. MiiZe se jednat i 0

docela maly segment s rychlym rastem. Tyto charakteristiky vytvaieji hodnotu segmentu.

Dalsi dulezitou charakteristikou je image firemniho vyrobku pro zakazniky
V pfislusném segmentu, na ktery se podnik chce zaméfit. DalSim pohledem, pro
vyhodnoceni atraktivnosti segmentu, je posouzeni konkurence pusobici v ném. Po
vyhodnoceni charakteristik pfisluSného segmentu se podnik rozhoduje o strategii pro
uplatnéni svych vyrobkil na trhu. Zda zvoli trzn¢ nediferencovany marketing nebo cileny
marketing. Homogenni vyrobky, jako stl ¢i benzin, odpovidaji strategii hromadného

marketingu. [5]

4.3 Trzni umisténi (positioning)

Jakmile se na zakladé analyz firma rozhodne pro urcity segment, na ktery zaméfi
svou pozornost, musi ucinit rovnéz rozhodnuti, jaké prostfedky pouzije pro ziskdni
zékaznikl pro sviij vyrobek a jak svlij vyrobek umisti. Trzni umisténi je v podstaté zptisob
vnimani daného produktu zdkazniky. Hlavnimi znaky pro dobré umisténi jsou vlastnosti

vyrobku, uzitek pro zdkaznika, cena, kvalita.

Poté, co se pracovnici marketingu rozhodnou o zptusobu umisténi vyrobku na trhu,

planuji na zéklad¢ charakteru ptisluSného segmentu odpovidajici marketingovy mix.
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5 Zivotni cyklus vyrobku

Koncepce Zivotniho cyklu produktu ptfedstavuje velmi vyznamny orientacni prvek,
ktery usnadiiuje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. Trzby, které plynou

z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochazeji za dobu existence produktu na trhu nékolika

fazemi.
1. Uvedeni
2. Rust
3. Zralost
4. Upadek

Zivotni cyklus miize byt u kazdého vyrobku rtizné dlouhy. P#i posuzovani Zivotniho

cyklu rozsifujeme 3 rizné moznosti vyrobku.

1. Vyrobkova tfida
2. Vyrobkova skupina
3. Znacka vyrobku

5.1 Uvedeni vyrobku

Faze uvedeni vyrobku zacina okamzikem, kdyZz se vyrobek objevi na trhu, ale
potenciadlni kupujici si jeho existenci neuvédomuji. Poptavka je velmi nizkd. Rozsdhlé

stimula¢ni aktivity maji za ukol ptesvédcit zakazniky, aby vyrobek vyzkousely.

Kupujicich majici zajem o novy vyrobek je jen maly zlomek. Nazyvame je

inovatori. Hledaji zménu a urcité riziko v procesu koupé.
Pfi uvadéni vyrobku na trh mtize podnik zvolit 2 zdkladni strategie.

1. Nizka cena velka reklamni kampan

2. Vysoka cena na pokryti nadklada

V této fazi vykazuje podnik maly zisk nebo ztratu.
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5.2 Riist vyrobku

Ve fazi ristu se informovanost zakaznikli o vyrobku podstatné zvysila. Vyrobek si
zacina kupovat stale vice lidi — prodej podstatné stoupa. Vyrobek si kromé inovatort
zaCinaji kupovat tzv. pofateéni osvojitelé. Skupina osvojiteld si celkem brzy kupuje
viechno nové. Oviem opatrngji a bez zbyte¢ného rizika. Casto se jedna o vedouci nositele
minéni v urcité skupin¢ obyvatelstva. ProtoZze prodej roste a vyrobni naklady poklesy,

zacina podnik dosahovat zisku. Reklama se orientuje na prodej, protoZe je vyrobek znam.

5.3 Zralost vyrobku

Féaze zralosti trva déle nez predchézejici. V tomto obdobi zivotniho cyklu vétSina
zakaznikd o vyrobku vi a ti, ktefi o vyrobek maji zajem, si jej jiz koupili nebo kupuji.
dosaZzeni vrcholu vSak prodej zacina klesat. Konkurence na trhu je velmi intenzivni.
Vyrobek kupuje vétSina zakaznikii. Mizeme se u této vétSiny setkat s rozdélenim na
pocatecni vétSinu a tzv. pozdni vétSinu. V prvnim piipadé to jsou kupujici, kteti se pfi

nakupu chovaji obezietné. Pfijimaji v§ak nové vyrobky diive nez primérny spotiebitel.

Druhé skupina zékazniki je ptfedstavovana kupujicimi, ktefi jsou velmi opatrni pii
procesu koupé. Skepticky pfistupuji ke vS§emu novému a vyrobek koupi az v okamziku,

kdy jej kupuje vétSina zakaznika.

Firemni marketing se snazi pribéh této fdze co nejvice prodlouzit. Firma muze cenu

vyrobku sniZit a zatraktivilovat vlastnosti a styl vyrobku.

5.4 Upadek vyrobku

Féaze upadku je posledni fazi zivotniho cyklu vyrobku. Snizuje se spotiebitelska
poptavka. Klesa prodej, vyrobni naklady jsou nizké. Podnik se jest€ snazi ziskat z vyrobku
zisk. Vzhledem Kk niz§im vyrobnim nakladim cenu vyrobku snizuje, aby ziskal nové
kupujici. Zakaznici, ktefi v této fazi vyrobek zacinaji kupovat, nazyvame opozdilci. Jsou to
kupujici siln¢ svazani s tradici. Ke v§emu novému jsou silné podeziivavi a novy vyrobek

kupuji az tehdy, kdyz ma sviij vrchol za sebou. Vyrobek dale kupuje skupina vérnych
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zakaznikd. Prodluzovani prodeje zastaralého vyrobku miize mit negativni dopad na image

podniku.

Graf'¢. 1 zivotni cyklus
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Zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-cviceni/obrazky/08_zivotni_cyklus

6. Volba reklamni strategie

6.1 Cilova skupina

Cilova skupina oznacuje lidi, kter¢é ma oslovit marketingova aktivita zadavatele
reklamy. SnaZzime se komunika¢ni plan sestavit tak, aby oslovil ty pravé potencidlni
zékazniky, abychom se trefili do cile. Pokud oslovime 1 jiné lidi, vyhazujeme penize

zadavatele reklamy z okna.

Svou marketingovou cilovou skupinu obvykle definuje klient, na zéklad¢ svych cila
a své firemni strategic. Z tohoto zadani se odvozuje komunikacni cilova skupina —
vymezeni skupiny lidi, kteti maji byt osloveni komunikaci. Na konkrétni média se pouziva
medidlni cilova skupina. MoZnosti jeji definice jsou dany rozsahem vyzkumi pouZzivanych

pro méteni sledovanosti konkrétnich médii.
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6.2 Medialni planovani

Ta cast planovani komunikaéni (reklamni) kampané, kde se urci strategie, slozky
komunika¢niho mixu, pfifadi se jim potiebny objem investic a ur¢i nacasovani jejich

nasazeni.

Vystupem medialniho plénovani byva mediaplan . Na zakladé celkového mediaplanu se
rozpracovavaji detailni plany, kde se komunikacni aktivity rozplanuji do posledniho
detailu.

[9]

Medidlni planovani se dnes odehrava zpravidla v medidlni agentufe. Vyhodou je jeji
specializace na danou problematiku, vybavenost potiebnymi daty, zkusenost v optimalizaci

reklamnich rozpoctli a v neposledni fadé dobra vyjednavaci pozice.
Mediaplan
Medialni plan - oznacuje plan medialniho nasazeni kampané

Medidlni plan je v podstaté takovy ¢asovy rozvrh, v némz budou odvysilany televizni
¢1 rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyveéSena venkovni ¢i online reklama, spolu

S podrobnym rozpisem jednotlivych médii a forméati

6.3 Komunikacéni cile

Komunikace vzdy plni konkrétni potiebu zadavatele reklamy. Tato potieba souvisi
s marketingem a cili mize byt velké mnozstvi. Obvykle se jedna o néktery z néasledujicich

cila:

e uvedeni znacky, vyrobku nebo produktu na trh (launch campaign)

e znovuuvedeni

e prubézna podpora prodeji

e jednorazova komunikace — oznameni slev, akci, vyprodejii, ochutnavek, soutézi
e zamgéieni znaCky na jinou cilovou skupinu, tzv. omlazeni znacky

e posileni image znacky


http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1034
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e navysSeni povédomi o znacce
e vytvoreni pozice Top Of Mind (znacka, ktera se nam vybavi jako prvni, kdyz se
tekne naptiklad ,,pivo* nebo ,,zvykacky* je prvni na mysli neboli Top Of Mind.

Tato pozice je velmi cenéna).


http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1441
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7 Vybér médii

Pod pojmem ,,médium* se neskryva nic jiného nez prostiedek, pomoci kterého se

ptrenasi propagacni sdéleni zdkaznikovi.

Cilem, kterého se snazime dosahnout, je umistit reklamu nebo inzerat do takového

média, které oslovi co nejvice potencionalnich zakaznikl za co nejmensi finan¢ni obnos.

7.1 Televize

Z historického vyvoje reklamy je jednim z nejnovéjSich médii. Televizni reklama je
nejsledovanéj$im, a pokud je velmi dobfe pfipravena, i vysoce u¢innym komunika¢nim
prostfedkem. Na sledovani TV ma vliv i1 vyvoj spolecnosti a jejiho zivotniho stylu.
Televizni stanice davaji diraz na emocionalni sdéleni, dfive se zaméfovali spise na

informativni slozku vysilani.
Druhy televize:

v' klasicka: vefejnopravni vs. soukroma
v' kabelova
v satelitni

v" mistni

Vyhody:

e Masové pokryti
e Silny Gcinek
e Rychld odezva

e Spojeni obrazu a zvuku
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Nevyhody:

e Vysoké naklady na tvoru a vysilani
e Zapping — piepinani kanala
e Zipping — odchod od TV

7.2 Rozhlas

Rozhlas je, na rozdil od televize, osobnim médiem. Jeho poslech je vétSinou
individudlni. Rozhlasovych stanici je nepfeberné mnozstvi a kazdy ¢lovek si najde svou
oblibenou. V dnesni dobé najdeme radia vSude i v mobilech, i-podech, tzn., ze ho mizeme
mit vSude sebou, Cili Ze je mobilni. Rozhlas je slySet stale a je opakované vyhledavano
jeho posluchaci. Je aktudlnéjsi, vSude dosaZitelny. Posluchac voli své radio z Siroké

nabidky moznosti podle svych pocitl a zistava u toho, co mu vyhovuje.
Druhy:

v’ vefejnopravni
v soukromy

v internetovy
Vyhody:

e Odezvarychla
e MozZnost rychlych zmén

e MozZnost vybéru cilové skupiny
Nevyhody:

o Kratka zivotnost zpravy
o Lze vyuzit jen zvuky a hlasy

e Negktefi posluchaci nejsou z regionu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

7.3 Tisk

Tisk je v prvni fad¢ statickym a vizualnim médie. Je to tistény obraz skladajici se ze
slov, fotografii, kreseb, barev a bilé plochy. Primarni funkci je informovat a bavit Ctenére.
Cena inzeratu je zavisla na barevnosti (CB, CB+1, barevny), velikosti inzeratu, umisténi na
redakéni nebo inzertni stran¢ a v neposledni fad€ na dni vydani. Ve dnech, kdy vychazeji

deniky s programovou piilohou, se totiz proda vice vytiskt, takze ctenost je veétsi.

7.4 Noviny
Novinové reklama patii historicky mezi nejstar$i formy. I kdy musely celit velmi
silné konkurenci asopistl, rozhlasu a televize. Ptesto si udrzuji velmi vyznamné postaveni.

Moznosti reklamy:

a. Klasicka inzerce riznych formatl v inzertni ¢i redak¢ni ¢asti
b. Komer¢ni pfilohy — text psany jako tematicky ¢lanek s poznamkou kom. pfiloha

c. Suplementy — vicestrankové vlozené piilohy
Vyhody:

e Rozsadhlé pokryti trhu
e Relativné nizké naklady

e Relativné kratka doba od zadéni k tisku
Nevyhody:

e Pozor na navratnost
e Zapadne v konkurenci

e Nizka kvalita tisku
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7.5 Casopisy

Casopisy miizeme rozdélit z pohledu frekvence jejich vydavani nebo jejich zaméfeni.
Vyhody:

e Dlouha zivotnost
e Moznost vratit se k obsahu
e Moznost prilozeni vzorku (sampling)

e Kvalita obrazu
Nevyhody:

e Velké naklady
e Dlouh4 doba od zadani k tisku

7.6 Internet

Z4dné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj, jako tomu je
u internetu. Vice jak polovina obyvatel CR ma pravidelny pfistup k internetu. On-line je
predevSim mladsi generace, ackoliv v posledni dob€ stoupa nartst i u starSich roc¢nikd.
Tato mezinarodni pocitacova sit’ se stava béZnym nastrojem komunikace, cennym zdrojem

informaci, ale stale vice 1 prostfedkem ¢inné reklamy a inzerce.
Druhy internetové reklamy:

a) Webova prezentace
b) Bannery — staticka, animovana, interaktivni

¢) Umisténi ve vyhledavacich
Vyhody:

e Hypertext (odkazy na jiné stranky)
e Multimedialni

o K dispozici nepietrzité
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Nevyhody:

e Pouze uzivatelé internetu
e Dostupnost je omezena

7.7 Venkovni média
Venkovni reklama patii mezi historicky nejstarsi formy reklamy. Na ¢eském trhu
existuje nejméné 15 nosicl venkovni reklamy.

Druhy:

a) Billboardy, bigboardy, megaboardy
b) Plachtové reklamy

€) Vylohy, navesti

d) City-light vitriny

e) Ostatni

Vyhody:

e Vyraznost

e Moznost mistniho zacileni

Nevyhody:

e Vysoké naklady pfii rozsahlejsi kampani

e Komplikované zacileni na cilové skupiny
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8 Vlastnosti médii propagace

Okolnosti, které je tiecba brat v uvahu pii vybéru médii propagace, jimiz bude

reklama §ifena;

e Naléhavost. Ncktera média propagace davaji zdkaznikovi véEtsi, jiné mensi
moznosti uniknout jeho pisobeni. U¢innost reklamy se zvySuje tim vice, ¢im je

médium propagace neodbytnéjsi.

o Identifikace baleni. Jednotliva média propagace se lis§i moznosti zobrazeni obalu,
ve kterém je inzerované zbozi dodavano k zakaznikiim. Piikladem muze byt, Ze

obal od jogurtu v rozhlasové reklamé zakaznik neuvidi.

e Rychlost odezvy. Jednotliva média propagace se lisi tlakem, jimZ na piijemce
propagacniho sdéleni pisobi, a tedy i rychlosti vyvolané zdkaznické odezvy. Lisi se
také moznosti aktualizovat sdéleni, coZ je dano technickymi okolnostmi a naklady

na vytvofeni nové verze reklamy.

e Naklady. Naklady na zakoupeni Casu nebo prostoru pro Sifeni reklamy jsou
porovnavany v relativni formé, tedy vztazené na 1000 dosazenych divakai,

posluchact nebo ¢tenara.

e Vyrobni naklady. Zde vyrobnimi naklady rozumime ndklady na pofizeni

reklamniho Sotu v podobé¢ ptijatelné danym sdélovacim prostiedkem.

e Penetrace hlavnich trhii. Vhodnost ur¢it¢ho média propagace je rovnéz zavisla na
moznosti pusobit na nejveétsi mestské oblasti, v nichz byva ve velké vétSing pripada

koncentrovéna spotiebitelska poptavka.

[2]
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9 Casovy harmonogram reklamni kampané

Odbornici odpovédni za propagaci a reklamni kampan musi reklamni kampan ¢asove

rozvrhnout, a to jak z hlediska dlouhodobého, tak i kratkodobého.

9.1 Dlouhodoby ¢asovy rozvrh

Casovy harmonogram reklamni kampané se v dlouhodobém méfitku, kterym se
obvykle rozumi plan na obdobi jednoho kalendainiho roku, mutze fidit nékterymi béznymi

vZzory, jimiz jsou:

e Rovnomérné rozlozeni reklamni ¢innosti na celé planovaci obdobi

e Zvyseni inzer¢ni ¢innosti v obdobi hlavni sezony spotieby produktu

e Periodicky se opakujici posileni inzerce

e Nepravidelné posileni inzerce

e Pocate¢ni reklamni ndpor pifi zavedeni nového produktu nebo na pocatku nové

spotiebni sezony ¢i na pocatku reklamni kampané

9.2 Kratkodoby ¢asovy rozvrh

Zpravidla se kratkym casovym usekem rozumi jeden kalendaini meésic. Reklamni
Soty mohou byt soustfedény do urcitého tseku daného casového obdobi, nebo mohou byt
rozptyleny a pokryvat celé mésicni obdobi, a to souvisle nebo s prestavkami. Reklamy
mohou byt rozSifovany se stadlou frekvenci. Nebo se miiZze Cetnost odvysilanych nebo
otisténych snimkl v pritbéhu mésice stupniovat. Anebo naopak po pocateCnim naporu muize
frekvence zvolna klesat. Konecn¢ cetnost, se kterou je reklama v daném obdobi

opakovana, mizZe vykazovat kolisavy charakter.

[2]
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10 Tvorba rozpoctu

Pti ptipravé propagacni kampané¢ existuje jedno velké omezeni — penize. Reklamni
rozpocet byva soucasti celkového rozpoctu stimulacniho mixu. Podil reklamy ovliviiuje

celkova vyse rozpoctu, cile firmy, ptedmét reklamy, ceny reklamnim médiim.
Pti tvorbé€ rozpoctu se pouzivaji nejcasteji metody:

procento ze zisku
procento z obratu

fixni ¢astka z kazdého prodaného vyrobku

A wnp e

na reklamu se vycleni urcitd Castka a ta se podle stanovenych kritérii rozdéli na

jednotlivé projekty

o

vykalkuluji se potfeby penéz na konkrétni projekty a tyto ¢astky se pak sectou

6. srovnani s konkurenci
10.1 Faktory ovliviiujici rozpocet
e Zivotni cyklus

Nové vyrobky, budou potiebovat rozsahlejsi propagacni kampan neZ vyrobky, které jiz

zakaznici znaji.
e Podil na trhu

Velka firma, ktera ovladd nckolik desitek procent trhu, nebude muset na propagaci
vynalozit tolik penéz jako spoleCnost, jejiz podil je vyrazné¢ mensi. Zakaznici jsou jiz
zvykli u této firmy nakupovat a navic ji dobfe znaji. Velka cast spotiebiteltt zachovava

veérnost této znacce.
e Konkurence

Monopol mé odbyt zaruCeny i bez propagace. Horsi to je v oblastech podnikani, kde

konkurentt je nékolik desitek tisic.
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e Frekvence nakupu

Nekteré vyrobky se kupuji zasadné jen v uritou dobu roku. Vydaje na propagaci
nemusi byt tak  velké, jako u  vyrobkli, které nejsou  sezoOnni.

Tady bych uvedla ptiklad vanocnich stromkii.
e Nahraditelnost

Vyrobek, ktery se da bez problémii nahradit, bude potiebovat vice propagace nez

vyrobek, ktery je patentovan a neexistuje moznost bezproblémové nahrady.

11 Hodnoceni

Cilem kazdé propagacni akce je v konec¢né fazi zisk. Pokud jej nepfinese, nema

smysl zabyvat se inzerci, reklamou nebo podobnymi aktivitami.

Prvni hodnoceni reklamni kampané by mélo probihat jesté pfed tim, neZ se do médii
dostane. Cilem je pfesvédcit se, ze predpoklady, na kterych byla kampan pfipravena, jsou

spravné, a Ze oslovuje ty zakazniky, kterym je urcena.

Pfed vyhodnocenim vlastnich vysledli propagace, je nezbytné znat odpovédi na dvé

zékladni otazky:

e Kolik propagace stala?

e Kolik propagace vyd¢lala?

Nejjednodussim zakladem pro hodnoceni reklamnich kampani jsou konkrétni vysledky,

kterych doséhly:

e pocet zakaznikd, ktefi navstivili prodejnu
e pocet novych zdkazniki

e pocet vyzadanych a rozeslanych katalogii
e pocet navazanych kontakta

e pocet vracenych odpovédnich karticek

e pocet telefonatt
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e pocet vyzadanych navstév obchodnich zastupcii

Hodnoceni vysledkti propaga¢nich kampani by mélo probihat ve dvou rovinach.
Prvni je okamzity vysledek, méfeny poctem telefonati, rozjednanych zakazek nebo
schlizek obchodnich zastupct. A tim druhym zvySeni zajmu o nabizené vyrobky, znamost
vaSeho firemniho jména mezi potencionalnimi zdkazniky, pozitivni image a samoziejme

objemem prodeje a zisk, ktery firmé pfinasi.

[8]
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12 Firma Yoplait, a. s.

12.1 Charakteristika

YOPLAIT CZECH je vyrobce cerstvych mlécnych vyrobka ze Slusovic u Zlina.
V Ceské republice je znatka YOPLAIT ptitomna od roku 1995. Od té doby si vybudovala
pevné postaveni na trhu. Zvlasté oblibené fady jsou zakysané smetany, ovocné jogurty
a v posledni dobé jogurt Dobré rano.

YOPLAIT CZECH je nositelem znacky Klasa, coZ znamena, Ze pii vyrobé pouZiva
suroviny pochézejici z Ceské republiky. V poslednich dvou letech se spolegnost stala
vyznamnym exportérem. Nejvyznamnéjsi odbytisté jsou Francie, Svédsko a Slovensko.

Yoplait zaznamenal rostouci poptavku z narocnych trhit a muselo zvysit
prostfednictvim investic kapacitu vyroby. Vyvstala také nutnost zavést spolehlivy

controllingovy systém a jako takovy si spolecnost zvolila syst¢ém GIST Controlling.

12.2 Historie

Spolecnost byla zalozena v roce 1995 pod nazvem Galas a.s. se sidlem ve
Slusovicich, v misté s dlouhou tradici vyroby mlékarenskych produktd. V tinoru roku 1996
zacala vyrabét prvni jogurty a zakysané smetany pod znackou Yoplait. Ve stejném roce
byla zalozena pobocka spolecnosti na Slovensku pod nazvem Galas Slovakia. V roce 2003
doslo ke sjednoceni znacky a nazvu spole¢nosti, kdy se firma pfejmenovala na Yoplait

Czech, a.s. v CR a na Yoplait Slovakia v SR.
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12.3 Soucasnost

Yoplait Czech, a.s. je v soucasné dobé moderni, rychle se rozvijejici spole¢nosti.
V roce 2006 doslo k rozsahlé modernizaci vyrobni linky. Portfolio spole¢nosti zahrnuje
vice nez 70 mléénych vyrobkl - rGzné pfichuté, riizné typy a velikosti baleni. Dalsi
vyznamnou aktivitou je export vyrobkl v ramci partnerskych spolecnosti Yoplait v ramci
Evropské unie (Francie, Svédsko, Irsko).

Clen svétové skupiny YOPLAIT, kterd je piitomna ve vice nez 50 zemich svéta.

[11]

12.4 Yoplait v ¢islech

Yoplait, a. s. je svétova dvojka v extra Cerstvych produktech. Vice nez 15 000
kartond Yoplait se konzumuji kazdou minutu na svété
Rok zaloZeni:1964
Akcionafri:

« SODIAAL, 50%
o PAI Partners, 50%
Dceriné spole¢nosti nebo spolecné podniky:
« Ceska Republika
e Velka Britanie
» Slovensko
« Svédsko
37 Franchize, které pokryvaji 45 zemi svéta
2,7 miliardy eur obratu

Mzdové:
e 1850 zameéstnancu ve Francii,

e 1500 v dcefinych spole¢nostech a spolecnych podnik.

Kontrola kvality
Firma Yoplait je znama svym smyslem pro detail. V roce 1993 vyrobni zavody

ptijaly certifika¢ni politiky. Monéteau Yoplait byl prvni zavod, ktery ziskal 1SO 9002.
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V pribéhu zivotniho cyklu vyrobku se vSichni zaméstnanci podileji na méteni
spokojenosti zdkazniki, potencidlnich spotiebiteld.
Dodavatelské retézce

Zarucuji pravidelnou kvalitu surovin: mléko, ovocné slozky. Yoplait pokracuje
s ptisnym vybérem svych dodavatell, ktefi jsou zaclenény do politiky jakosti. Firma
schvaluje dodavatele na zakladé referencniho ramce a on-site auditii, které kontroluji
vSechna kritéria pro posouzeni produktu nebo suroviny.
Vyrobni proces

Zarucuje kontrolu vSech slozek ve vyrobnim fetézci. Kazda vyrobni jednotka
zajisStuje, ze vyrobni normy jsou dodrzovany v celé vyrobni fazi. Produkcni fetézce se
neustale vyvijeji a jsou kontrolované v kazdé fazi vyroby.

Yoplait uziva Just-in-time vyrobu, ktera snizuje dobu skladovani vyrobku.

12.5 Vyrobky

YOPLAIT kosik

YOPLAIT kosik 0,1%
YOPLAIT light ovocny jogurt
YOPLAIT light EXTRA
SAFARI jogurt

YOPLAIT CREMI jogurt
CREMI EXCLUSIVE
YOPLAIT bily jogurt
Zakysana smetana 15% - husta
Zakysana smetana 11% - light
Zakysana extra light 8% - bila
YOPLAIT Dobré Réno
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13 Analyza konkurence

13.1 Firma Danone

13.1.1 Historie spolec¢nosti

Koncern Groupe Danone byl zalozen v roce 1966 a ma sidlo v Patizi. Béhem nepiilis
dlouhé doby se firma, kterd pod znackou BSN plivodn¢ vyrabéla sklo, rychle rozrostla ve
svétovou potravinafskou spolecnost, kterd je dnes sedmou nejvétsi v celosvétovém
meftitku. Groupe Danone je nejvetSim vyrobcem cerstvych mléénych vyrobkl na svéte a

druhym nejvétsim producentem mineralni vody.

13.1.2 Historie vlastni firmy Danone

Historie vlastni firmy Danone k zacatku minulého stoleti. Prvni jogurty Danone
vyrobil Issac Carasso v roce 1919 ve Spanélsku. Hlavnim podnétem byl hromadny vyskyt
sttevnich chorob u malych déti v Barceloné. Issac Carasso navazal na praci nositele
Nobelovy ceny profesora Mecnikova, zabyvajici se blahodarnymi Gc¢inky jogurtu na lidské
zdravi a na tradicni metody vyroby jogurtu na Balkdn€. Jogurty Danone se pluvodné
prodavaly na doporuceni lékaiti v I€karnach. Rozsifenim vyroby zdravi prospésnych
jogurti do Francie a pozdéji do celého svéta na sebe firma Danone piebrala kromé
ekonomické role 1 dalezitou spoleCenskou odpovédnost. Proto se zaméiuje 1 na podporu
védy a vyzkumu, vzdélavani a Sifeni informaci. Béhem poslednich patnécti let neustale

narlistd mnozstvi finan¢nich prostredk, které se Danone do vyzkumu rozhodlo investovat.

13.1.3 Danone v CR

Spole¢nost Danone vstoupila na cesky trh vroce 1990. V roce 1991 spolecnost

zahdjila vyrobu v BeneSovské mlékarne.
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13.1.4 Vyrobky spole¢nosti

Danone a.s. je soucasti Groupe Danone, jednoho =z nejvétsSich svétovych
potravinarskych koncernd. Nabizi $iroky sortiment Cerstvych mlécnych vyrobka — jogurty,
tvarohy, napoje a smetany. Spole¢nost Danone si v téchto vyrobcich postupné ziskala
nejvetsi okruh zakaznikli na Ceském trhu a jeji vyrobky se staly nejprodavanéjSimi

mléénymi produkty v CR.

Od roku 1995 ziskala spolecnost Danone jiz nékolikrat ocenéni ,,Pecet’ rodinky*,
svédCici o uznani Ceskych spotiebitelli (tato cena vyjadfuje oblibu vyrobkl u ceskych

spottebitelil).

Spolegnost Danone CR ziskala vickrat od Skupiny Danone prestizni cenu ,,Dan’Inov*,
kterd je kazdorocné v celosvétovém méfitku udélovdna nejorigindlnéjSim inovacim
(ocenény byly napftiklad vyrobky Prince Kouzelnik, Actimel, Jemny, Activia...).

[12]

Jogurty

Activia Bila

Activia Sladka bila

Activia — rizné ovocné prichuté

Activia Vlaknina

Activia Lehkd & Fit

Activia Tvarohova

Dobra Méma

Fantasia

Kostici — svadinka, Barvici, Cokoparta, Kiupici, Cokici, Susici

Danone Dobra cena
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13.2 Firma Olma

1321 HISTORIE FIRMY OLMA, as.

O vybudovani nové mlékarny v Olomouci se uvazovalo nékolik desetileti. Vyplyva
to ze skuteCnosti, ze oblast Olomoucka, Prostéjovska a Prerovska ma bohatou tradici
V historickém vyvoji mlékarenského primyslu, malych druzstevnich mlékaren, jejichz
vznik se datuje koncem 19. stoleti a zacatkem minulého stoleti. Do konce roku 1935 jich
bylo v okolnich vesnicich jest¢ 56. V roce 1935 bylo v Olomouci vytvoieno
predstavenstvo s cilem vybudovat novou druzstevni mlékarnu. Roztfi§ténost nazord,
individudlni z4jmy a II. svétova vélka ale nedovolila tuto mySlenku realizovat. Po roce
1945 se tento puvodni zamér znovu ozivil. Varianta, schvdlena investiénim aktivem
Ministerstva potravinaiského primyslu v roce 1965, znamenala ve svém dusledku zanik
malych mlékaren, které¢ se jesté dochovaly, a jejich nahrazeni modernim primyslovym

zavodem OLMA, a.s.

13.2.2 SOUCASNOST FIRMY OLMA, a.s.

Akciova spolec¢nost Olma vznikla v rozsahu daném privatizaénim projektem dne
1.1. 1994, a je pravnim nastupcem statniho podniku Olma, Mlékarensky prumysl
Olomouc, ktery se v roce 1990 vy¢lenil ze Severomoravskych mlékéaren, n.p. Ostrava -
Martinov.
OLMA, as. je ryze Ceskou spolecnosti, jejimz majoritnim vlastnikem je Milkagro, a.s.
Olomouc - sdruzeni prvovyrobci a dodavateld mléka. Pfedsedou piedstavenstva

a generalnim feditelem spolecnosti OLMA, a.s. byl jmenovan pan Ing. Jifi Gavenda.

Hlavni ¢innost:

Zpracovani syrového kravského mléka, vyroba mlécnych vyrobka
a obchodni ¢innost.

5 hlavnich vyrobkovych skupin:

A. Cerstva a trvanliva mléka

a smetany



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

B. Kysané mléc¢né vyrobky a jogurty
C. Dezerty
D. Maslo, maselné melange

a rostlinné tuky
E. SuSend mléka

V roce 1999 byl v Olmé zaveden systém zabezpeCovani jakosti podle ISO 9001,

ktery standardizuje veskeré vyrobni
a dodavatelsko-odbératelské operace a postupy tak, aby byla zajisténa maximalni kvalita a
tim konkurenceschopnost celého sortimentu.
[13]
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13.3 Firma Zott

Jogobella je jednou znejznaméjSich némeckych spole¢nosti pusobicich na
celosvétovém potravinaiském trhu. Byla zalozena v roce 1926, a od roku 1999 vyréabi své
produkty také v polském zavod¢, ktery se nachazi v Opole.

Zott je jednou z nejvyznamnéjsich prodejcti mléénych vyrobkd v Ceské republice.
Zakladem uspéchu je vyhranéné vniméni kvality na vSech urovnich, pruzné orientace a
partnerstvi s vyrobci mléka a obchodem.

S fantazii a inovacni politikou vyroby vznikl béhem let vyvéazeny sortiment vyrobkii
té nejvyssi kvality, ktery je peclivé sladén s naSimi zakazniky. Tento sortiment je neustale
dopliiovan a rozsifovan — nekoncici, dynamicky proces ptizpiisobovani se trhu...

Zott si vypracoval vynikajici pozici na trhu. V povédomi spotiebitelll je Zott

synonymem pro pozitek a kvalitu.

Jadrem firemni filozofie je:

., Prani spotrebitelii urcuji vSechna nase rozhodnuti. * [14]

13.3.1 Vyrobky

Zott Jogobela — jogurt s extra velkymi kousky ovoce

Monte — maly dezert, extra pro déti

Sanée — krémovy ovocny jogurt zjemnény Cerstvou smetanou
Srdicko — jogurt s ptekvapivé nizkou cenou

Bily jogurt — jogurt s zivymi kulturami

Liegeois — krémovy puding s velkou porci naslehané smetany
Belriso — mlécna ryze

Smetany — smetana ke $lehani, zakysana smetana, smetana
Toasty — platky taveného syru

Zottarela — mozzarela od Zotta

Allgéutaller — syrova specialita

Smetana do kavy
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14 Analyza SWOT

Zakladnim faktorem pro vytvoteni analyzy SWOT je, aby méla urcitou objektivnost.
Nejlepsi je aplikovat SWOT analyzu tymové s cilem eliminovat vliv subjektivity a to tak,
Ze se na této analyze zicastni n¢kolik nezavislych tymi sestavenych z podnikovych
pracovnikd, ptipadné externich specialisti. Proto nedoporucuji, aby se na vytvateni této
situacni analyzy podileli pouze zaméstnanci firmy Yoplait, a. s. Problém nastava tehdy,

Vliv subjektivniho posouzeni ale nelze zcela vyloucit, je nutné pocitat s timto

zkreslenim a pii hodnoceni k nému ptihlédnout.

Z toho vyplyva, Ze moznost prevence je ve zvySeni mnozstvi posuzovatelti nebo ve

vybéru z riiznych profesnich skupin.

SWOT analyza ma takeé své rizika a problémy. Myslim si, Ze mezi rizika miiZe patfit
prilisna riznorodost posuzovateld, je zde velky pocet riiznych nazori. Ostatni problémy

jsou napt.:

= zamérné zkreslovani

hajeni vlastnich z4jmu

neochota, nedostatek ¢asu managementu

problémy podiizenosti.

Myslim si, ze je dalezité vedeni schiizek tymu, jejich frekvence, 1épe v menSich
skupinach, které by mély vétsi vykonnost.

SWOT analyzu, kterou zde predkladam, jsem vytvofila na zaklad¢ informaci, které
mi poskytla reklamni agentura Vabanque, s. r. o., kterd s firmou Yoplait, a. s. uz né¢jakou

dobu spolupracuje.
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Mezi silné stranky organizace patfi:
e Kvalitni vyrobky,
e tradice znacky,
e konkurenceschopné ceny,
e Sife sortimentu
e pruzna organizacni struktura,
e kvalitni marketingovy management,

e kuvalitni dodavatelé.

Mezi slabé stranky patfi:
e Nizky prodejni obrat,
e nizkd marketingova sila podniku,

e nizké postaveni na trhu v oboru.

Mezi prilezitosti patri:
e Snadny vstup na nové trhy,
e vyuziti modernich trendii v technologiich,

e spousta potencionalnich zédkazniku.

Mezi hrozby pat¥i:
e Volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaci trhy,
e nepfiznivé legislativni normy (zvySovani legislativnich pozadavkl)

e ztrata zékaznikid — prechod ke konkurenci.

15 Cile reklamni kampané

Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je vytvofeni takové reklamni kampané, ktera
povede ke zvySeni povédomi o firmé a upozorni na jeho nabidku. Hlavné na nabidku

nového produktu na trhu.
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Dalsi cile jsou, aby kampan vedla:
e k pfilakdni novych zakazniki,
e ke zvySeni obratu firmy,
e Kk ristu zisku,

e Kk posileni konkuren¢ni pozice firmy.

16 Produkt: Jogurt JO

(UMELYCH AROMAT

(umELNCH Bassv §

Obr. ¢. 1 Jogurt Jo

Prvni jogurt na trhu, ktery ddva novy vyznam sloviim jogurt, jak ma byt: Jen Jogurt a
ovoce. Pro opravdové potéseni, bez écek, bez konzervantt,, umélych aromat, umélych
barviv, bez stabilizator. Yoplait JO vynika lahodnou chuti jogurtu pfijemnou, pfirozenou

chuti ovoce. [11]

Cena: 8,90 K¢
Produktové portfolio:
Yoplait JO jahoda
Yoplait JO merunka
Yoplait JO boravka
Yoplait Jo ostruzina

Yoplait JO jahoda-borivka, rodinné ¢tyfbalenni
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16.1 ECKA

Moje bakalatrska prace pojednava o jogurtu bez écek. Skoro nikdo piesné nevi, co
tento vyznam znamena. Proto jsou na nasledujici strance néjaké informace, které jsem si o
éckach zjistila.
16.2 Druhy Ecek

Ecka jsou latky, které se piidavaji do potravin v pritbéhu vyrobniho procesu.

Muzeme je zatadit do nasledujicich kategorii:

Barviva: dodavaji vyrobku pozadovanou barvu.

Konzervanty: zajistuji trvanlivost potravin. Zamezuji rastu mikroorganismu skodlivych

pro lidsky organismus.

Nahradni sladidla: jedna se o latky, které dodavaji potravinam sladkou chut’.

Latky zvyraziujici chut’ a viini: zvyraznuji jiz existujici chut’ nebo viini potraviny.
Zahustovadla jsou latky, které zvysuji viskozitu potraviny.

Modifikované Skroby jsou latky, které se vyrabéji chemickymi zménami jedlych Skroba.
Stabilizatory jsou latky, které pomahaji udrzovat fyzikalni vlastnosti potraviny
Emulgatory jsou latky, které umoziiuji tvorbu stejnorodé smési.

Balici plyny jsou plyny, které se zavadi do obalu pfed, béhem nebo po plnéni potraviny do
obalu a prodluzuji trvanlivost. Takto upravené potraviny se na obalu oznaci slovy "Baleno

v ochranné atmosféie".

Antioxidanty: chrani proti zkaze zpisobené oxidaci. Projevem oxidace je napt. zluknuti

tukil, barevné zmény potraviny.
[16]

Ecka se v potravinaistvi pouZivaji zejména pro ochranu potravin pted plisnémi, pro
prodlouzeni trvanlivosti potravin, jako nahradni uméla sladidla, synteticka barviva apod.
Zjistila jsem, ze vétSina écek je pro zdravi Skodliva a mohou ¢lovéku zpiisobit 1 vazné
zdravotni potize. Velké problémy mohou zplsobit zejména alergikiim, ktefi jsou citlivejsi

a pridatné latky u nich mohou rychleji vyvolat nejriiznéjsi napt. kozni, zazivaci a jiné
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zdravotni potize. Néktera aditiva mohou zdravi i1 prospivat. Jsou to hlavné v pfirod¢ se
vyskytujici napf. vitaminy, vytazKy zfas apod. Prekvapivé je, Zze se vyskytuji i
V potravinach konzumovanych pfevazné détmi, u kterych mohou vyznamné poskodit jejich
zdravi. Zajimavé je zjisténi, Ze stat omezuje pridavani aditiv pouze do détské vyzivy, ale
uz ne do ostatnich potravin, konzumovanych pievdzné détmi, jako jsou bonbony,
zvykacky, susenky a jiné pochutiny. Pfitom détsky organismus je na tyto latky mnohem
citlivéjsi nez organismus dospélého Clovéka. Je to proto, ze déti v poméru ke své velikost a
vaze zkonzumuji mnohem vét§i mnoZzstvi jidla a tim padem 1 vétSi mnozstvi téchto
pridatnych latek nez dospély clovék. Nékteti 1ékati se dokonce domnivaji, ze velké
mnozstvi aditiv v potravé déti muize prispivat, nebo snad i vyvolat u nich détskou

hyperaktivitu, kterd se projevuje u ¢im dal vétsiho poctu déti.

Je zajimavé, Zze vétSina é¢ek i umélych aditiv neni samo o sob& a v mnoZzstvi
stanoveném pfislusnou vyhlaskou pifimo zdravi ohrozujici. OvSem, pfi stanovovani
bezpe¢nych hladin aditiv se nepocita s tim, ze kazda potravina obvykle obsahuje nékolik
druhii pfidatnych latek, které se mohou navzdjem kombinovat a kumulovat. Proto
odbornici doporucuji konzumovat hlavné potraviny Cerstvé a nezpracované.

Mnoho lidi si mysli, Ze bio potraviny neobsahuji Zadna aditiva a proto konzumuji
hlavné je. Neni pochyb, ze zdravéjsi jsou, ale rozdil mezi bio potravinou a potravinou bez
éCek je vtom, Ze bio potraviny pochazi z ekologickych farem, kde se nepouzivaji
chemicka hnojiva, postfiky, hormony, atd. Ale i takové potraviny se naslednym
zpracovanim mohou stat potravinami, které obsahuji rtizné druhy aditiv za ucelem
zachovani a vylepSeni vyrobku. Do potravin bez écek se jiz zadné takoveé latky, béhem

procesu zpracovani a vyroby nepiidavaji.
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17 Dotaznik

CiL PRACE:

Cilem mé prace a mého vyzkumu bylo zjistit, jak jsou lidé informovani o obsahu
umélych latek, zejména tzv. ,,é¢ek™ v potravinach. DalSim cilem bylo zjistit, zda lidé maji
povédomi o novince firmy Yoplait, jogurtu Jo.

Myslim si totiz, ze pied zaCatkem kazdé reklamni kampané by si méla firma provézt

alespon maly prizkum trhu, obzvlast' tehdy, jde-1i o novy vyrobek na trhu.

HYPOTEZY:

Hypotéza 1:

Piedpokladam, Ze vétsina lidi se zajima o zdravou vyZzivu.

Hypotéza 2:

Myslim si, Ze vétSina respondentli si vybird potraviny podle obsahu.

Hypotéza 4:

Predpokladam, ze vétsSina dotazanych o jogurtu Jo jesté neslySela.

METODIKA VYZKUMU
Pro sbér informaci v tomto vyzkumu jsem se rozhodla pouzit dotaznikovou metodu.
Dotazniky mi umoznily v relativné kratkém case zjistit vétsi mnozstvi informaci od mnoha
respondent.
V zacatku dotazniku jsem respondenty ujistila, Ze se jedna o dotaznik anonymni a
vysvétlila jim, pro¢ dotaznik vznikl a proc€ jej maji vyplnit.
Dotaznik obsahoval 9 otazek, které byly vSechny uzaviené, vybérové. Otazky jsem

se snazila klast jasn€ a dostatecné srozumiteln¢, aby dotdzani neméli potize s vypliovanim.
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Vybér respondentii

Cilovou skupinou pfi uskutecnéni dotaznikového Setfeni byly vybrany osoby
kazdého ve€ku od 15-ti let vySe. Dotazniky jsem rozdala, nebo rozeslala e-mailem v okrese
Zlin

Metoda zpracovani ziskanych dat

Sbér dat jsem provadéla v obdobi od poloviny mésice fijna 2009 do poloviny mésice
listopadu 2009 ve vyse uvedené oblasti.

Ziskana data jsem ptenesla do tabulky a ¢arkovou metodou zpracovala a vypocitala

odpovédi na jednotlivé otazky. Vysledky jsem zanesla do tabulek a grafti a dale hodnotila.

Dotaznikli jsem rozdala 50. Z tohoto poctu se mi vratilo 36 plné hodnotitelnych.

Navratnost dotaznikti byla tedy 72%.
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VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka €. 1: Kolik mate let?

V této otdzce mé€ zajimal v€k respondentd, kteti vypliovali dotaznik. VéEtSina, tedy 52 %
respondentti bylo ve véku 15 — 29 let, 38 % dotazanych mélo 30 — 50 let a jen 14 % bylo
starSich 50 let.

Tabulka ¢. 1 — ek respondentii

Vék | Pocet | %0
15-29 | 19 52
30-50 | 14 38
vice 4 14

Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 2 Vek respondentu

EPocet

m%

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢. 2: Zajimate se o zdravou vyZivu?

Tady mne zajimalo, kolik dotdzanych a jestli viibec se zajima o zdravou vyzivu.

60 % respondenti se o zdravou vyzivu zajima.

Tabulka ¢. 2 — Zdrava vyZiva

Pocet | %0
ANO | 22 60
NE 15 |40

Zdroj: Vlastni

Graf. ¢. 3 Zdrava vyZiva

60

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢. 3: Vite co jsou tzv. ,,é¢ka“, ktera jsou obsaZena v potravinach?
Zajimalo mne, zda jsou lidé informovani i o tzv. ,,é¢kach®. Na vybér byly odpovédi ano,
ne.

Zjistila jsem, Ze 54 % lidi, ktefi vypliovali, dotaznik nevi co ,,écka* jsou.

Tabulka ¢ 3 — Ecka v potravindch

Pocet | %
ANO | 17 46
NE |20 54

Zdroj: Vlastni

Graf ¢ 4 — Ecka v potravindch

50 A

EPocet
30 -

m%

ANO NE

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢. 4: Myslite si o ,,é¢kach*, Ze jsou:
Zajimalo mne, jaky si lidé mysli, Zze maji écka vliv na lidské zdravi. VétSina, a to 79 %
dotazanych si mysli, Ze jsou zdravi Skodliva, 16 % si mysli, Ze jsou neskodnd a 2 %

dotadzanych nevédelo.

Tabulka & 4 — Ecka jsou:

Pocet | %0
Zdravi prospésné 0 0
Neskodné 6 16

Zdravi Skodlivé 29 79

nevim 2 5

Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 5 Ecka jsou:

EPocet

H%

Zdravi Neskodné Zdravi nevim
prospéiné gkodlive

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢. 5: Kdybyste vybirali mezi jogurtem obycejnym a bez ,,é¢ek*, ktery byste
zvolili?

Zajimalo mé, jaky jogurt by si respondenti vybrali, kdyby méli moZnost.
Nejvice dotazanych by si radéji vybralo jogurt bez ,.écek®, 21 % da prednost obycejnému

jogurtu a 19-ti % dotazanych je to jedno.

Tabulka ¢. 5 — \yber jogurtii

Pocet | %

Bez écek 22 |60
Obytejny 8 |21
Je mi to jedno 7 19

Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 6 Vyber jogurtii

60 -

50

40 -

EPocet

Z 19 m%

30 -

-3
-3

Bez étek Oby ¢ejny Jemi to jedno

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢. 6: Davate pri vybéru potravin prednost tém, které obsahuji méné
pridanych liatek (écek, konzervantu, ...)?

Zajimalo mne, zda si lidé vybiraji potraviny radéji podle obsazenych latek.

Nejvice dotazanych, a to 60 %, si radéji vybere potraviny bez pfidanych latek, 21 % si

podle obsahu potraviny nevybird a 19 % dotazanych nevédélo.

Tabulka ¢. 6 —Vybeér podle obsazenych latek

Pocet | %
Ano 22 | 60
Ne 8 21
Nevim | 7 19

Zdroj: Vlastni

Graf. ¢. 7 Vybér podle obsazenych latek

60 -

50

40 -

# Poc
30 A Pocet

-3
-3

Z 19 m%

Ano Ne Nevim

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢&. 7: SlySeli jste o novince od firmy Yoplait, jogurtu Jo, ktery neobsahuje

Zadna écka, apod.?

Zajimalo mne, jestli lidé znaji novy produkt firmy Yoplait, jogurt Jo.

Zjistila jsem, Ze 52 % dotazanych uz novy jogurt Jo znd a 48 % dotazanych o ném zatim

jesté neslyselo.

60

50

40

30

Tabulka ¢. 7 — Povédomi o jogurtu Jo

Pocet | %
AnNo 18 |48
Ne 19 |52

Zdroj: Vlastni

Graf. ¢. 8 Povedomi o jogurtu Jo

Ano

Zdroj: Vlastni

EPocet

m%
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Otazka ¢. 8: Pokud ANO, ochutnali jste ho?

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, kteti odpoveédéli kladn¢ na predchozi
otazku.
Zjistila jsem, Ze 10 respondentli jiz novy jogurt ochutnali. 8 dotdzanych o ném slyselo, ale

zatim ho neochutnali.

Tabulka ¢. 8 — Ochutnani jogurtu

Pocet | %0
Ano| 10 |56
Ne 8 44

Zdroj: Vlastni

Graf ¢. 9 Ochutnani jogurtu

60 -

50 A

40 -

EPocet
30 -

m%

Ano Ne

Zdroj: Vlastni
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Otazka €. 9: Pokud ANO: Jak Vam chutnal? Oznamkujte jako ve $kole 1 (nejlepsi) —

5 (nejhorsi):

Tato otazka byla uréena pro respondenty, ktefi odpovéd¢li kladné€ na piedchozi otazku.

Polovina dotdzanych, ktefi novy jogurt ochutnali, ho oznadmkovala znamkou 1, 40%

udélilo znamku 2, 10% dalo znamku 3. Znamky 4 a 5 neud¢lil ani jeden dotdzany.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Tabulka ¢. 9 — Jak chutnal jogurt Jo

%

50

40

10

0

gl A~ W N|
O O | &~ O1

0

Zdroj: Vlastni

Graf. ¢. 10 Jak chutnal jogurt Jo

50
40
B Pocet
%
10
q 4
1 0 0 0 0
S - 4
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni
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17.1 VYHODNOCENI HYPOTEZ

Hypotéza 1: Piedpokladam, ze vétSina lidi se zajima o zdravou vyzivu, se mi potvrdila.
Hypotéza 2: Myslim si, Ze vétSina respondentii si vybira potraviny podle obsahu, se mi
plné potvrdila.

Hypotéza 4: Piedpokladam, ze vétSina dotdzanych o jogurtu Jo jeSté neslySela, se mi

potvrdila.

17.2 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

V mém dotazniku jsem se snazila zmapovat piistup lidi k vybéru potravin a jejich nazor na

novinku firmy Yoplait, jogurt Jo, ktery neobsahuje Zadné barviva, konzervaéni latky, apod.

V prvni otdzce jsem chtéla védet, kolik let bylo lidem, ktefi vypliovali dotaznik.

V otdzkach 2 — 4 jsem se snazila zjistit, zda lidé znaji pfidané latky, tzv. ,.écka” a jejich
vliv na zdravi ¢lovéka.

V otdzkach 5 — 6 mne zajimalo, podle jakych kritérii si dotdzani vybiraji potraviny, a zda
se zajimaji o obsazené latky.

Otazky 7 — 9 se tykaly novinky firmy Yoplait, jogurtu Jo. Chtéla jsem védéet, zda o ném

lidé jiz slySeli, eventualné ho jiz ochutnali a zda jim chutnal.
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18 Cilova skupina

Podle agentury Median jsou nejvétSimi konzumenty Zapadocesi, kde jogurty
nakupuje az 89 procent zakaznikd. Naopak nejméné se prodava tento doplné€k zdravé
vyzivy ve stfednich Cechach. Nejvétsim nakupujicim je Zena - hospodyné od dvaceti do
Ctyficeti let, ale dilezitymi zakazniky jsou i teenageti. Podle téhoz zdroje ale vétSina
znacek, které se na trhu vyskytuji plo$né (Danone, Florian, Yoplait...), ma své pfiznivce
rovnomérné rozloZzeny ve vSech vékovych kategoriich. Pokud jde o typ vzdé€lani,

z vyzkumu agentury Markent vyplyva, ze nejveétsimi konzumenty jogurtl jsou lidé se
sttednim vzdélanim s maturitou. Jejich podil se u jednotlivych znacek pohybuje od 50 do
60 %. Jednotlivé znacky se v tomto ohledu lisi, zejména pokud jde o podil vysokoskolakt
a lidi, kteti své vzdelani ukoncili bez maturity. Zatimco jogurty z Kunina maji nejvétsi
podil vysokoskolaka 22 a 23 %, jogurty Olma a Danone kupuji vedle jiz zminénych
maturantt lidé vyuceni.

V mém piipad¢ se snazim informovat zakazniky o zcela novém druhu jogurtl, které
nejsou nijak chemicky upravené. Tyto jogurty si budou kupovat ti spotiebitelé, ktefi maji

predpoklady a zajem kupovat kvalitni a zdravé jogurty
Rodice s détmi

Toto cilové publikum tvoii rodice s détmi ve véku 30 - 45 let, ktefi maji doma déti
starsi tii let.

Vyziva pro déti se opird o vyhlasku 54/2004 Sb., jogurty Jo nebyly vyvijeny podle
této vyhlasky a proto je vhodny pro déti od tii let.

Hlavni ulohu zde sehravaji i rodice, od kterych se déti u¢i napodobovanim, co jist a
co nejist. Déti potiebuji vapnik z mléka a mléénych vyrobki pro stavbu kosti a zubi. U
déti se jejich nedostatek miize projevit zejména zvySenou kazivosti a také nedostatecnym
télesnym ristem.

Jogurty obsahuji kmeny bakterii (Lactobacily, Bifidobacteria aj.) s prokazatelné

pozitivnim vlivem na lidské zdravi.
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Lidé se zdravym Zivotnim Stylem

Jedna se o osoby, zejména zeny s vys$Sim vzdélanim a piijmem. Tito 1idé maji zdjem
o své zdravi. Jejich jidelni¢ek je pestry, vyvazeny a pravidelny. Zdrava strava jim pomaha
v lepsi kontrole cukru v krvi. Zdravé stravovani by mélo télu poskytnout dostatek energie
k vykonavani kazdodennich aktivit.

Zdravy zivotni styl je zaloZzen na zdravé vyziveé, sportu, vychdzkach, aktivnim
zpusobu traveni volného Casu.

Zdravy zivotni styl preferuji zejména zeny. V souvislosti s vékem ¢i poctem déti
nejsou vyrazné rozdily mezi mladymi ¢i starymi, vyraznéjsi zévislost se projevila na
vzdélani, kde ¢im vyssi vzdélani, tim vyrazngjsi preference tento zivotni zptisob ma.

VSechny pfichuté jogurtl Jo jsou navic bez lepku a tim jsou vhodné i pro

bezlepkovou dietu.

19 Komunikaéni strategie

Vzhledem k ambiciéznim dlouhodobym cilim bych chtéla zvolit strategii tak, aby se
mi co nejlépe podatilo zasahnout cilovou skupinu. Nespoléham se pouze na jedno médium,

ale zvolila jsem vicekanalovy piistup.

Také jsem se zaméfila na produktovou strategii, kde se vyuzivaji prostredky

komunikace, jako jsou nejvice tisk a outdoor

20 Reklama

Reklamni kampané definuji znacku Yoplait jako produkt s francouzskym dédictvim
vyrabénym v Cechéch. Jde o francouzsky model umisténi Yoplait. Produkt pivodem z
Francie, narozeny u nas je na trhu velice spé$ny a atraktivni pro ¢eské spotiebitele. Takze

firma Yoplait pouziva strategii francouzské dédictvi narozené u nas.
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20.1 Inzerce v Casopise

Blesk pro Zeny

Pro inzerci v ¢asopise bych po zvazeni moznosti doporucovala vyuzit ¢asopis Blesk
pro Zeny, ktery odpovida nasi prvni cilové skuping, protoze roli kupujicich maji v rodiné
hlavné Zeny.

Blesk pro zeny je uspésny Zensky tydenik, ktery je na trhu od dubna 2004 a za svoji
kratkou existenci si vybudoval pevné misto mezi nejprodavanéjSimi a nejctencjSimi
zenskymi &asopisy. Jeho kvalitu uznala i Unie vydavateldi ocenénim Casopis roku 2005
Vv kategorii Skokan roku 2005. Po obsahové strance je Blesk pro zeny plny informaci,
napadu, aktualnich témat tykajicich se zen a partnerskych vztahti. Najdeme zde ¢lanky o
mode, kosmetice, dietdch, rodiné, doplnéné ctenatfskymi zdzitky, recepty, poradnami
odbornikll a tematickymi soutézemi.
precist, co ktery vyrobek presné obsahuje, komu je urcen a za jakym ucelem. Navic se tim

prohloubi fixace mezi obalem a znackou.

Zakladni informace

Periodicita: tydenik, vychazi v pondéli
Cena: 10K¢
Piedplatné: 10 K¢
Séfredaktor: Monika Muzikova
Internet: http://www.bleskprozeny.cz

Obchodni informace
Prodany

naklad:
Ctenost: 607 000 Gtenaiek

199 586 vytiski

Do tohoto ¢asopisu bych doporucila klasickou inzerci, tzn. 1/4 strany. Jeji cena je
52 000 K¢&. Casopis umoziiuje poskytnuti slevy za platby piedem. Platba musi byt na Gétu
alespont 7 dni pied uvetejnénim. Sleva €ini 2 % z ceny inzeratu. Navic poskytuje slevy za
pocet inzeratd. Tato kampan v Casopise bude probihat tfi mésice. Kazdy mésic uvefejnime

jeden inzerat a diky tomu vyuZijeme 3% slevu za tfi inzeraty.


http://www.bleskprozeny.cz/
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Casopis Blesk pro Zeny ma vysokou &tenost a je mezi spotiebiteli velmi obliben,

proto bych inzerci do tohoto Casopisu i pies vyssi ndklady velmi doporucovala.

Tabulka. ¢. 10 Vydaje na inzerci v ¢asopise Blesk pro zZeny

Prosinec | Leden | Unor | Celkem
Cena inzerce 52 000,- | 52 000,- | 52 000,- | 156 000,-
Sleva za platbu predem 2 % 1 040,- 1040,- | 1040,- 3120,-
Sleva za pocet 3 kusti 3 % X X 4 586,- 4 586,-
Celkem 50960,- | 50 960,- | 46 374,- | 148 294,-

Zdroj: Vlastni

Blesk zdravi

Pro druhou cilovou skupinu, ¢ili pro lidi, kteti uznadvaji zdravy Zivotni styl, jsem se

rozhodla pro sestersky casopis Blesku pro Zeny — Blesk zdravi.

Tento Casopis zaCal vychdzet v bieznu 2006 jako cCtvrtletnik, od zatijového cCisla

2007 se z n¢j stal mésicnik. Zamétuje se na témata spojend se zdravym Zivotnim stylem,

obsahuje také rady odbornikl u konkrétnich problém, které nas trapi v dneSni dobé ¢i

Vv rocnim obdobi, zabyva se otdzkami fitness i1 psychologie. To vSechno dopliuji

odlehCena témata, soutéze, zdravé rady z kuchyné nebo tipy ze zahranici.

Zakladni informace
Periodicita: meési¢nik
Cena: 19K¢

Piedplatné: 19 K¢
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Vedouci

Lada Kolovratova
redakce:

http://www.blesk.cz
Internet:

Obchodni informace

Tistény

121 000 vytiska
naklad:

Ctenost: 183 000 &tenaft

Pro tento ¢asopis bych doporucila stejnou reklamni kampan, ktera by probihala

soucasn¢ s reklamni kampani pro nasi prvni cilovou skupinu v Blesku pro zeny. Jednalo by

se opét o klasickou inzerci 1/4 strany. Jeji cena je 47 000 K¢. Znovu vyuZijeme moznosti

poskytnuti slevy za platbu piedem ve vysi 2 % z ceny. Reklamni kampaii bude probihat

Vv meésicich prosinec, leden, Uinor, tim vyuzijeme moznost slevy za pocet 3 %.

Tab. ¢. 11 Vydaje na inzerci v casopise Blesk zdravi

Prosinec | Leden | Unor Celkem
Cena inzerce 47000,- | 47 000,- | 47 000,- | 141 000,-
Sleva za platbu predem 2 % 940,- 940,- 940,- 2 820,-
Sleva za pocet 3 kust 3 % X X 4 145,- 4 145, -
Celkem 46 060,- | 46 060,- | 41 915,- | 134 035,-

Zdroj: Vlastni


http://www.blesk.cz/
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20.2 Letaky pro spotrebitele

Tyto letaky by mély obsahovat v§eobecné informace o novém vyrobku, ktery se
firma Yoplait rozhodla uvést na trh. Na zadnich stranach letaki bude uvedena internetova
stranka firmy, aby se piipadni z4jemci mohli dozvédét vice, a to 1 o ostatnich vyrobcich
spolec¢nosti. Jejich soucasti bude i odkaz, kam mohou z4jemci odesilat své dotazy. Budou

zde uvedeny i informace tykajici se écek.

4

jasné¢ znat, Ze se jedna o jogurt bez écek, aniz by se museli ¢ist informace na letaku
uvedené.

Letaky bych vyuzila v trolejbusech a autobusech, a to v plastovych ptihradkach,
které jsou vymezeny pro reklamu, v Grovni o¢i cestujicich.

Umistila bych je i do ¢ekaren doktord, protoze lidé vice véfi vyrobkiim, které vidi na
tomto misté. Doktoti vzbuzuji v lidech pocit divéry a tento pocit si pak mohou lid¢ spojit 1
s vyrobky, které jsou propagovany v jejich ¢ekarnach. Praveé tohle misto se mi zda jako
jedno z velmi vhodnych mist pro umisténi letaki jogurtu Jo, protoze reklamni kampan
jogurti je zalozena na jeho zdravosti bez chemie, bez ,,écek®, jen z kvalitnich zdravych
surovin. Pro tuto praci vyuzijeme agentury, které se specializuji na reklamu u doktori a
v lekarnach.

Dalsi vhodné umisténi je pak na vetejnych néasténkéach ve mésté a v obcich. Dalsi
letaky, pak budou rozdavat promotéfi v obchodech béhem ochutnavek.

Letaky budou plnobarevné, vytis§téné na kiidovy papir 135g/m2 ve formatu A5 (148
x 210 mm), cena je 2.20 K¢/ ks , naklady na distribuci 0,80 K¢ /ks.

V kazdém kraji bude vytisténo 30 000 kust.
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Naklady na jeden kraj

Letaky do ¢ekaren 1€kait.........ccoevveiiienieiiicinen 7 000 ks 15 400,-
Letaky do vefejnych doprav ..........ccecvvvviiiinnnnnn. 2 000 ks 4 400,-
Vetejné nastenky........ccoceevvviriniinincciecss 1 000 ks 2 200,-
OBCNOAY ... 20 000 ks 44 000,-
DiStriDUCE......vveieiiii e 30 000 ks 24 000,-
Cena celkem 90 000 K¢
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20.3 Billboardova kampan

Billboardovou kampai bych navrhovala z jednoho prostého diivodu, ze téchto ploch

-----

Pro dosazeni u¢inného osloveni bych nedoporucovala nakoupit co nejvice ploch a
doufat, Ze mezi nimi budou i ty kvalitni plochy, o kter¢ nam pravé jde, protoze téch
nekvalitnich, &ili t&ch co neoslovi nase cilové skupiny je v CR opravdu dost.

Navrhovala bych spise peclivéji vybirat jednotlivé reklamni plochy tak, aby kampan

splnila svij cil.

Tato metoda vyzaduje dostatek Casu a znalost Zivotniho stylu cilové skupiny. Pak
vybereme plochy, kde je nejvétsi pravdépodobnost kontaktu cilové skupiny s reklamou.
Tak se Setfi penize a dostdvame se s reklamou pfesné¢ na ta mista, kde chceme byt.
Billboardy maji vyhodu dlouhodobého a pravidelného piisobeni. Tyto nosi¢e maji 1
vysokou Cetnost zasahu reklamnim sdélenim, protoze okolo ného muzeme projit nebo
projet 1 nékolikrat za den.

Pfi tvorbé billboardd bychom méli zkombinovat text s vizudlni piedstavou.
Podstatnou ¢ast billboardu by mél zabrat obrazek jogurtu Jo, protoZe potraviny se kupuji
hlavné o€ima. Kdezto text by nemél byt moc obsahly nebo dlouhy, protoZe mate. Slogan
by mél byt vystizny, kreativni, protoze jen tak upouta pozornost. Ve sloganu by mél byt
uveden ten zasadni divod, pro¢ by si mél zakaznik jogurt Jo koupit. Navrhuji, aby na
billboardu zustal dosavadni slogan: ,,Pouz jogurt a ovoc bez éfek*“. V tomto sloganu
vlastn€ chybi ve slovech ,,pouze® a ,,ovoce* pismeno ,,e“, coz hezky navozuje na to, Ze je

jogurt bez ,,écek®, Cili bez chemickych ptisad.

Vzhledem ktomu, ze obaly vyrobku firmy Yoplait vyuzivaji jasnych barev,
doporucovala bych do pozadi zvolit tmavou barvu, tim dosdhneme kontrastni kombinaci.
A nestane se, ze pozadi prebije hlavni sdéleni a bude jej Cinit neCitelnym. Slogan by pak

byl napséan napiiklad bilou barvou.
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Billboardové plochy budou mit klasicky format (euroformat): 5,1 x 2,4 m. Pronajala
bych takovy pocet reklamnich ploch, aby byly billboardy rovnomérné rozmistény po celém
tizemi Ceské republiky. Od roku 2000 ma nase republika 14 samospravnych kraji. Do
kazdého kraje bych rozmistila zhruba 3 billboardy. Tento pocet ovSem nemusi byt ptisné
dodrzen, do menSich kraja jich mtize byt rozmistén mensi pocet, ve velkych krajich jich
muze byt vice.

V priméru bych tedy doporucovala pronajmout 45 reklamnich ploch, na které bych
umistila billboardy.

Billboardy bych umistila na mista, kde se ocekava jejich nejvétsi ucinek, tzn.
v mistech, kde se koncentruje vice lidi. Instalovala bych je pfedevsim do centra mést nebo
do blizkosti nakupnich center. Vybrala bych ty plochy, kde je umisténo i osvétleni, aby
byla dobra viditelnost i ve tm¢. Dilezité je to zejména v tomto obdobi, kdy se dny zkracuji
a vecery prodluzuji.

Graficky navrh billboardu si provede spolecnost Yoplait, a. s. vlastnimi silami. Doda
podklady pro vyroby v elektronické podob¢ v métitku 1:100 v rozliSeni 300 dpi.

Zvolila bych ofsetovy tisk, ktery je vhodny zejména k velkym nakladim.

Tab. ¢. 12 Vydaje na tisk a prondajem billboardii

Prosinec Leden Celkem

Ofsetovy tisk 1 ks 2 000,- X 2 000,-
45 ks 90 000,- X 90 000,-

Prondjem 1ks 6 000,- 6 000,- 12 000,-
45 ks | 270000,- 270 000,- 540 000,-
Celkem 360 000,- 270 000,- 630 000,-

Zdroj: Vlastni
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20.4 Propagace v misté prodeje

Reklamni stojan JO

Jde o velmi dobfe viditelné vymezeni vyrobku na regalu, aniz bychom museli

pouzivat dodatecné regalové listy. Tim si usetfime néklady na vyrobu regalovych list.

Jde 0 unikatni typ reklamniho stojanu v jogurtovém segmentu, ma pouze jednoduchy

merchandising — zaru¢eny facing logem Jo smérem k zakaznikovi .

Jedna se jednozna¢né o lepsi kvalitu potisku, nez je soucasny univerzalni karton

Yoplait.

Jde o0 samonosnou hlinikovou rozkladaci konstrukci. Jednostranna tabule, rohy ostré.
Jde o format DIN A1 (594 x 840) VySka stojanu: 1.250 mm.

Graficky navrh si opét provedla firma Yoplait, a. s. sama. Tento reklamni stojan je
umistén ve vSech 35 marketech, kde se provadéla ochutnavka. Tento stojan zde zlstane

1 mé&sic. Firma Yoplait, a. s. se dohodla s markety na cené 3000 K¢&/mésic.

Obr. ¢. 2 reklamni stojan

Zdroj: Interni informace firmy Yoplait

Niaklady na vyrobu a pronajem reklamniho stojanu

Cena jednoho stojanu...........ccceeevveennnee 1739,-
Cena za 35 stojanll .......cccoevevveeiieeeninnnnns 60 865,-
Pronajem ploch celkem............cceevuneens 105 000,-

(O T — 165 865,-
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21 Podpora prodeje

Produkt se pravé nachazi ve fazi zivotniho cyklu uvedeni na trh, proto je vyuzivani
podpory prodeje velmi dilezité. V této fazi jsou naklady na ni nejvétsi. Jogurty jsou pro
podporu prodeje zajimavym objektem, protoze nabizeji fadu pozitivnich prvki. Jsou
zdravé, obsahuji vitaminy, nékteré i minerdly, nebudeme po nich tlusti, jsou vhodné pro
déti. Mizeme je jist k snidani, svaciné, nékdy dokonce postaci jako rychlé hlavni jidlo.
Vétsina spotiebiteltl po ur¢ité dobé projevi naklonnost k uréité znacce, ktera je vyrazem |
pro image vyrobku. A pravé tyto véci mizeme podporou prodeje ovlivnit v nas prospéch.

Doporucila bych firmé Yoplait, a. s., aby pro své zakazniky pfipravila vybér
fotografii jejich vyrobki, které upozorni na Siroky sortiment mléénych produkti a podpofi

tak prodej pfimo v misté nakupu.

Dalsi moznosti podpory prodeje je reference na vi¢ku zakysané smetany. Slo by o
komunikaci nového vyrobku Yoplait Jo na vickach ZS 15%.

Obr. ¢. 3 reference na vicku

Zdroj: Interni informace firmy Yoplait
Bookletové etikety na vicku Yoplait JO
Propagace zdravého Zivotniho stylu ,,Bez E¢ek® pomoci samolepky s knizedkou na

vickach jogurtl Yoplait JO

Obr. ¢. 4 etikety na vicku

s e e 10 =
o) yopidlt>
POUL JOGUR o]

- T e —

Zdroj: Intérni:informace firmy Yoplait
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Jednou z nejucinngjsich metod podpory prodeje, alespon co se tyce potravinarskych

vyrobkd, je praveé ochutndvka.

21.1 Ochutnavka

Ochutnavky jsou oblibenym a vyhledavanym prostfedkem in-store komunikace.
Vyrazné ovlivituji ndkupni rozhodovani spotiebitele zejména pii vybéru novych produktii.
Spotiebitel dokaze ocenit, kdyz ho pii ochutnavkach nikdo nenuti koupit ochutnavany
produkt a ¢asto vyhledava i ochutnavkové akce bez hostesky.
prece je upozornit na vyrobek a zvysit jeho prodej. V mém piipade je tento vyrobek jogurt,
¢ili potravinaisky produkt. A praveé nejlepsim zpisobem jak propagovat tyto vyrobky je dat
zakaznikiim moZnost je ochutnat ptedtim neZ je koupi. Ochutnavka plisobi na v§echny
nase smysly. Kdyz se v né€jakém supermarketu zastavim na ochutnavce, mohu ho vidét,
citit jeho vini, dokonce si na n¢ho sahnout a samoziejmé ho mohu ochutnat. U nékterych
vyrobkl pak zélezi 1 na sluchu, naptiklad kdyz si budu chtit koupit televizi, i-pod, vysavac
nebo i auto, kdo z nas by nechtél tichy viz.

Ochutnavkova promotion, probihala v Intersparu, Macru, Tescu, Hypernove a
Globusu. Béhem letakovych akci v TESCO, Hypernova probihala podpora
ochutnéavek/prodeje pomoci rozdédvani informativnich letaki s vlozenou 1zickou Yoplait
JO.

obr. & 5 Zicka

Za 2 ks Yoplait JO 120 g => Lzicka zdarma .

Zdroj: Interni informace firmy Yoplait
Na podporu nového brandu nasadila firma Yoplait, a. s. nejvétsi ochutnavky ve své
historii. Hostesky nabizeli ochutnavku nového produktu a vybizeli navstévniky prodejny
k nakupu. Ochutnavky se uskutec¢iiuji v misté prodeje, protoze se tak podpoti okamzity
nakup jogurta.
Cilem této akce je predstavit spotiebitelim zcela novy a jedinecny produkt, ktery na
trhu dosud chybél. Prave tohle je dllezité zakaznikim stale pfipominat a seznamit

spottebitele s tim, jak jsou écka pro ¢loveka skodliva.
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Tourplan

Ochutnavky se konaly vétSinou dva dny. Celé akce zacala 15. 10., konc¢ila 28. 11. 2009

a trvala 150 dni. Jednalo se o dva tymy po dvou promotérech v 35 obchodech.

Ve tfech marketech Hypernova ve dnech: 15. a 16. 10, 6.a 7. 11., 20. a 21. 11.
V deviti marketech Tesco ve dnech: 20. a 23. 10, 13.a 14. 11.

V péti marketech Globus ve dnech: 27. a 28. 11.

V deviti marketech Interspar ve dnech: 30. a 31. 10.

V deviti marketech Makro ve dnech: 15. a 16. 10., 20. a 21. 11.

Obr. ¢. 6 ochutnavkovy stanek

Umisténi ochutnavkového stanku
* Odd¢leni mléénych vyrobkl
* Roh hlavni ulicky

* Misto, kde se pohybuje nejvice zakaznikt

Zdroj: Interni informace firmy Yoplait
Obleceni Jo pro hostesky
* Fleecova bunda s logem JO
+  Satek s logem JO Obr. ¢. 7 fleecova bunda
+  Cerné kalhoty — vlastni

* Elegantni ¢erné boty — vlastni

Obr. ¢. 8 satek

Zdroj: Interni informace firmy Yoplait
Zdroj: Interni informace Firmy Yoplait
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Naklady

Mzdové 2 000 K¢/na den/1ososbu
Pronajem 5000 K¢&/den/1 obchod
Naklady celkem

Mzdové 1200 000 K¢

Pronajem 750 000 K¢

Celkem 1950 000 K¢
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22 Medialni kontext

Medialni kontext je v podstaté spravné umisténi reklamy tak, aby bylo v souladu
S ,,okolim*. Medialni kontext ma vliv na pfijimani reklamy a zpracovani jejich informaci.
Bohuzel zadavatel¢ reklamy maji nékdy jen velmi maly vliv tento medialni kontext

ovlivnit. Efektivnost stejné reklamy se tak miize v riznych medidlnich kontextech lisit.

22.1 Inzerce v Casopise

Co se tyCe inzerce v Casopise, je medialni kontext jednim z nejméné ovlivnitelnym.
My si miizeme zadat, Ze chceme do tohoto nebo onoho ¢asopisu vlozit reklamu, ov§em uz
si nemiZeme zadat, kde pfesné by ji ten Casopis mél zvetejnit ¢i vloZit.

V mém piipadé¢ by bylo nejlepsi, kdyby mij inzerat byl napiiklad nékde pobliz
Clanku, ktery by se vénoval zdravé vyzivé nebo novym trendim v potravinarstvi,
popiipadé néjakému ¢lanku, ktery by se vénoval jogurtim. At uz by $lo o jejich historii,

nebo jejich zdravé bakterie, které posiluji imunitu.

Inzerci v Casopisech a jejich medialni kontext dokaze ovlivnit jen n€kolik malo
firem. VétSinou se jedna o firmy, které v daném Casopise velmi Casto inzeruji.
Ovsem ptesto si myslim, Ze spolecnosti jako je zndmy vyrobce jogurti Yoplait, a. s.

by redakce mohla vyjit vstiic. Samoziejmé se na to ale nemohu spoléhat.

22.2 Billboardova kampan

Naopak billboardova kampan, je oproti inzerci v Casopise, celkem snadno
ovlivnitelnym médiem, co se ty¢e jeho umisténi. V Ceské republice je v soucasné dobé
pies 20 000 reklamnich ploch vénovanych billboardim, takze si je z ¢eho vybirat. Miizeme
je umistit do obchodni ulice, ve které bude obchod, kde se prodava nas vyrobek. Mizeme

je také umistit tfeba i do sportovniho aredlu, kde si jej v§imne nase cilova skupina — lidé se
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zdravym Zzivotnim stylem, ktefi by mohli chodit do arealt cvi¢it. A samoziejmé¢ do
blizkosti velkych obchodnich center, ve kterych se jogurt Jo prodéava.
Dobr¢ je 1 vybrat mista, kde neni piehrsel reklamy, v téchto mistech miize tak nase

reklama vyniknout.

22.3 Letaky pro spotrebitele

Letaky Ize z hlediska medialniho kontextu velmi jednodusSe umistit. Jak uz sem
psala, jde o vyjime¢né zdravy jogurt, takze jeho umisténi do ¢ekaren doktorid je na misté.
Stejné tak je v kontextu jeho rozdavani promotéry v misté¢ ochutnavce jogurtu. Umisténi
v méstskych hromadnych dopravach a na vetejnych nasténkach uz tak snadno ovlivnit

nelze.

22.4 Propagace vV misté prodeje

Pro propagaci v misté prodeje pouzivame kartony, které lze umistit tam, kam
potiebujeme. Nejlepsi misto je tésné pred pokladnami, v hlavni ulicce, nebo také pied
regalem, kde se na§ vyrobek prodava. Toto jsou mista, kolem kterého nakupujici vzdy

projdou. Je dulezité piesvédcit prodejce, aby je na tato mista umistil.
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23 PR kampan

Zesilovani povédomi o zdravém Zivotnim stylu ,,bez Eéek“. Mélo by se jednat 0
dlouhodobou cilevédomou ¢innost, ktera by méla zajistovat poskytovani informaci
vefejnosti a zaroven ziskavat zpétnou vazbu. Dulezita je obousmérna komunikace.

Na ukazku uvedu par ptikladi PR kampani v ramci nového jogurtu Jo, které si

ptipravila firma Yoplait, a. s.

PR kamparn — vystupy obr. ¢. 9 priklad PR kampané
* Aha prevee
. Claudie - 2x Ah a ' Wy o It .
¢ Kvéty ;
e Zenacz

* Novinky.cz

* TN.cz-2x S ‘ e

Zpisobuji alergie? ® Hyperaktivitu déti? ® Mohou za rakovinu?

+ Impuls.cz iy -y
PEAE

* Najist.cz
«  Ecka.novinky.cz SEREEIEREREE I
+ Jackie Zdroj: Interni informace firmy

* Pestry svét

* Pofad Sama doma - spolu s produkt tipem pro JO.
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24 Celkovy rozpocet

Rozpocet pro komunikaci by se mél nastavit podle dlouhodobych marketingovych cila
spole¢nosti. Druhy reklamy (reklamnich médii), které jsem si zvolila, jsou vzhledem
k druhu a zivotniho cyklu (uvedeni) vyrobku v optimalnim poméru. Celkové naklady na
tuto kampan dosahuji vysokych ¢astek, ovSem téch je pfi uvedeni vyrobku na trh potieba,
zvlaste, jedna-li se o celorepublikovou kampan. Nejvétsi ¢astka plyne na ochutnavky, které
jsou v této kampani kli¢ové. Jak uz jsem se zminila firma Yoplait, a. s. na podporu nového

brandu nasadila nejvétsi ochutnavky ve své historii.

Inzerce v ¢asopise:

Inzerat v Blesku pro zeny 148 294 -
Inzerat v Blesku zdravi 134 035,-
Letaky:

Néklady na 1 kraj 90 000,-
Néklady pro celou CR 1 260 000,-
Billboardy:

Ofsetovy tisk 90 000, -
Prongjem ploch 540 000,-
Celkem 630 000,-

Propagace v misté prodeje

Cena stojantli 60 865,-
Pronajem ploch 105 000,-
Celkem 165 865,-
Ochutnavky:

Mzdové 1200 000 K¢
Pronajem 750 000 K¢
Celkem 1 950 000 K¢

Rozpocet celkem 4 288 194 K¢
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25 Hodnoceni kampané

Protoze reklamni kampan jesté neskoncila, nemohu zatim vyhodnotit, jestli se splnily

cile, které jsme pozadovali.

Ma bakalaiskd prace je zaméiena na vyrobek, ktery je ve fazi uvedeni na trh. Proto
firma Yoplait, a. s. neoCekava hned od zacatku zisk. Jelikoz vyrobek stoji 9 K¢ a firma
z toho dostane zhruba 3 K¢, ocekéava, ze se navratnost kampané dostavi za jeden az dva

roky.
V této zacateCni fazi kampan¢ se snazi hlavné dostat produkt do povédomi Siroké
vetejnosti.

Firmu velmi zaujal mj napad s letdky do ¢ekaren doktord, zejména détskych. Také
se jim velmi libilo, Ze na billboardy by se m¢lo dat osvétleni, zejména ted’ v dobé&, kdy

byva brzy tma.
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ZAVER

Mij ukol a hlavni cile bylo vytvofit plan propagacni kampané a upozornit na novy
vyrobek na trhu.

Protoze reklamni kampan jest¢ neskoncila, nemohu zatim fict, jestli by mohla byt pro
firmu uspesna.

Naklady na rozpocet jsem se snazila zvolit tak, aby byly imérné velikosti a postaveni
firm¢ na trhu. Celkovy rozpocet se zastavil na Castce 4 288 194 K¢, pfiCemz nejvyssi
naklady byly vynalozeny na ochutnavky a letaky pro spotiebitele. Tuto rozsahlejsi kampain
bych doporucovala z toho divodu, Ze na téma "écka" se letos chystd komunikovat také
spolecnost Danone, kterda ma tfetinovy podil na trhu jogurtd a investuje 70 % vSech
mediélnich vydajh.

Pti vybéru cilové skupiny jsem vychéazela ze samotné podstaty produktu, ktery ma
prozatim konkuren¢ni vyhodu, Ze je jediny jogurt na trhu bez chemie.

SnaZila jsem se vybrat média pro ptfenos komunikacnich zprav co nejefektivnéji a
také kampan navrhnout takovym zptisobem, aby ji bylo mozné vyuzit v praxi.

Ptestoze spole¢nost Yoplait, a. s. nevyuzije celou reklamni kampan, mlze pouzit

alespoil nékterého z mych navrhd.
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Der Schluss

Meine Hauptaufgabe war einen Plan der Werbekampagne schaffen und auf neues Produkt
auf dem Markt erinnern.

Weil dieHauptaufgabe noch nicht bei Ende ist, kann ich nicht sagen, ob fiir Firma
erfolgreich ist.

Die Kosten auf den Etat habe ich gewahlet derart, dass die Kosten der Grossen und der
Marktstellung proportionales waren. Der Gesamtnutzungsetat hat sich auf die Summe
4 288 194 tschechischen Kronen anhalted, hochste Kosten waren auf die Kostprobes und
auf die Flugschriften fiir Verbraucher aufwenden. Diese weiter Kampagne empehle ich auf
Grund, dass auf das Thema ohne Chemie wird auch die Firma Danone kommunizieren.
Anlésslich der Auswahl der Zielgruppe bin ich vom Wesen des Produkts ausgegangen.

Dieser Produkt hat Konkurrenzvorteil, weil alleinig Jogurt auf dem Markt ohne Chemie ist

Ich habe die Medien fiir die Ubertragung Kommunikationsberichte aller effizienter

auswidhlet.

Trotzdem die Firma Yoplait, a. s. hat ganze . Werbekampagne nicht nutzen, kann

wenigstens einer von meiner Vorschliage benuten.
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Pl Tourplan

Pl Dotaznik



PRILOHA PI: TOURPLAN



| »
10) Tourplan ochutndvek - interni yop@f -

TOURPLAN Interni 15+16/10 | 22+23/10 | 30+31/10 | 6+7/11 | 1314/ | 20+21/11 | 27+28/11
HYPERNOVA Pocet dni
Hypernova, BRNO MODRICE 2
Hypernova, PLZEN-CER
Hypernova, H.KRALOVE
Hypernova, CHODOV
Hypernova, PRUHONICE
Hypernova, LIBEREC
Hypernova, PARDUBICE
Hypernova, OLOMOUC
Hypernova, JIHLAVA
Hypernova, USTI N/L
TESCO Pocet dni
Tesco, Praha Zlicin

Tesco, Praha Letiany

Tesco, Brno Krdlovo pole

Tesco, Olomouc

Tesco, Ostrava, Novindiskd
Tesco, Plzeni, Rokycanskd

Tesco, Jihlava

Tesco, Zlin

Tesco, Hradec Krdlové, Rasinova
Tesco, Ostrava Hrabova G
Tesco, Liberec, Soukenné ndm
Tesco, Pardubice

GLOBUS Pocet dni
Globus, Pardubice
Globus, Plzefi

Globus, Karlovy Vary
Globus, Praha Cakovice
Globus, Praha Zli¢in
Globus, Liberec

Globus, Usti n/Labem 2
INTERSPAR Pocet dni
Interspar, Brno Videriské 2

Interspar,Pardubice 2 2
Interspar,Zlin 2

Interspar, Ostrava 2 2
Interspar,Hradec Krdlové 2 2
Interspar Karlovy Vary 2 2
interspar,Ostrava Poruba 2
Interspar,Jinlava 2 2
MAKRO Pocet dni
Makro, Zlin 2 2
Makro,Ostrava 2
Makro K. Vary 2
Makro, Usti 2 2
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PRILOHA P II:

DOTAZNIK

Jmenuji se Martina Jablunkova a jsem studentkou posledniho ro¢niku bakalafského
studia na Univerzit¢ Tomése Bati ve Zliné. Podminkou absolvovani tohoto studia je
vypracovani bakalarské prace, kterou jsem si vybrala na téma reklamni kampan firmy
Yoplait pro novy vyrobek jogurt Jo.

V ramci mé bakalaiské prace jsem se rozhodla provést vyzkum pomoci dotaznikové
metody. Proto Vas prosim o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku. Své vybrané

odpovédi zakrouzkujte.

1) Kolik mate let:
a) 15-29
b) 30-50
c) Vice

2) Zajimate se o zdravou vyzivu?

ANO - NE

3) Vite co jsou tzv. ,,é¢ka”, ktera jsou obsazena v potravinach?

ANO - NE

4) Myslite si o ,,éCkach®, Ze jsou:
a) zdravi prospésné
b) neskodné
C) zdravi skodlivé

d) nevim

5) Kdybyste vybirali mezi jogurtem oby¢ejnym a bez ,,é¢ek*, ktery byste zvolili?
a) obycejny
b) bez,écek”



6)

7)

8)

9)

c) je mito jedno

Davate pti vybéru potravin prednost tém, které obsahuji méné piidanych latek
(écek, konzervant, ...)?

a) ano

b) ne

C) nevim

Slyseli jste o novince od firmy Yoplait, jogurtu Jo, ktery neobsahuje zadna écka?

ANO - NE

Pokud ANO: Ochutnali jste ho?
ANO - NE

Pokud ANO: Jak Vam chutnal? Oznamkujte jako ve Skole 1 (nejlepsi) — 5
(nejhorsi):



