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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje podpoie prodeje a predevsim jedné z jejich forem, kterou jsou
osobni prezentace (ochutnavky). Je rozd€lena do tii ¢asti. Teoretickd, prakticka a projekto-
va cast. Teoretickd ¢ast se vénuje obecnému piedstaveni podpory prodeje, jejimu zatazeni
Vv ramci marketingového mixu a typim podpory prodeje. Dale specifikuje problematiku
osobnich prezentaci (ochutnavek). Prakticka ¢ast se vénuje osobnim prezentacim na kon-
krétni znacku ¢okolady Lindt. Popisuje a analyzuje tento typ promotion a na zakladé toho
odpovida na stanovené vyzkumné otazky. Projektova ¢ast v souvislosti se zjisténymi sku-

teCnostmi predklada inovativni feSeni pro moznou budouci komunikaci znacky Lindt.

Klic¢ova slova: podpora prodeje, osobni prezentace, ochutnavka, spotiebitelsky prizkum.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with Sales-Promotion and mainly one of its forms — personal pre-
sentations (product tasting). The thesis is divided into three parts — theoretical, practical
and the project part. The theoretical part focuses on the introduction of sales support, its
classification within the frame of marketing mix and types of sales support. It further on
specifies the matter of personal presentations (product tasting). The practical part is dedica-
ted to personal presentations of a particular product — Lindt chocolate. It describes and
analyzes this type of promotion and based on the matter, it answers the preset research
questions. The project, based on the findings, presents innovative solutions for the

plausible future communication of the Lindt brand.

Keywords: Sales-Promotion, Personal Presentation, Product Tasting, Consumer Survey.
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UvVOD

V dnesni dobé, kdy pievazuje nabidka nad poptavkou zbozi, nestaci pouze vyvinout kva-
litni vyrobek za piijatelnou cenu. Je porad téz8i ziskavat nové zakazniky a udrZovat si za-
roven ty soucasné. Proto se ptiklada dulezitost komunikaci se spotfebiteli, snaze upoutat

jejich pozornost a presvédcit je o ndkupu praveé naseho produktu.

Jednou z cest, jak se zakaznikem komunikovat je podpora prodeje, neboli ptisobeni na spo-
ttebitele v misté prodeje. Podpora prodeje ma nekolik forem, pfi¢emz diplomova prace se
zamétuje na osobni prezentace. Osobni prezentace, jak ndzev napovida, zahrnuji predsta-
veni zbozi zékaznikovi proskolenou osobou, kterd zastupuje danou znacku. Jednim ze zpt-

sobtli osobni prezentace je ochutnavka zbozi.

Cilem diplomové prace je vyhodnotit efektivitu podpory prodeje (ochutnavek) znacky
Lindt, ktera se zabyva vyrobou ¢okolady. Na zaklad¢ zjisténych skutec¢nosti, prostiednic-
tvim vyzkumné sondy, dojde k navrhu nového konceptu prezentace této znacky, ktery bude

opét spojeny S ochutnavkou sortimentu.

Prace je rozdélena na tfi ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast, zahrnuje teoreticky zaklad poznatka
z odborné literatury (nejcastéji odbornych ¢asopisti) vztahujici se pfimo k tématu. Slouzi
jako opora pro nasledujici popis konkrétni kampang, které dava také chronologickou po-
sloupnost. V teoretické Casti je rovnéz uvedeno, jak je mozné podle odborniki métit efek-
tivitu podpory prodeje. Na konci teorie je také definovana metodika prace a vyzkumné

otazky.

Prakticka ¢ast se drzi pravidel teoretické ¢asti a doplituje ji o zpracovani piipadové studie
souvisejici s ochutnavkami Lindt. Popisuje soucasnou podobu ochutnavek a nasledné
zkouma jeji efektivitu, nazory zakaznikl a testuje mozna feseni inovace. Na konci dojde

k vyhodnoceni vyzkumu, ktery odpovida na stanovené vyzkumné otazky.
Tteti, projektova cast, vychazi z vysledkii vyzkumu praktické casti, ale obsahuje také
vlastni ndzory a mySlenky na vytvotfeni novych feSeni pro budouci komunikaci znacky

Lindt formou ochutnavek.
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1 PODPORA PRODEJE, JEJi DELENI A ZARAZENI V RAMCI
MARKETINGOVEHO MIXU

Podpora prodeje neboli Sales-Promotion je jednim z hlavnich pilifd marketingového mixu.
Marketingovy mix tvoii pét slozek. Reklama, podpora prodeje, osobni prodej, direct

marketing a public relations.

Podpora prodeje je termin, oznacujici propagaci zbozi ¢i sluzeb v misté prodeje. Zaméiuje
se predevsim na komunikaci a poskytovani podnéti ke koupi. Jejim tkolem je predkladat
dostateéné mnozstvi informaci, vytvaiet povédomi o produktech, ptipominat je a také na-

dchnout spotiebitele. Ma nékolik podob, které se vyuzivaji v praxi:

*  Vzorky.

* Spotiebitelské kupony.

* Prémie a darky.

* Finan¢ni pobidky.

* Vérnostni a bonusové programy.
*  Vyhry (soutéze, loterie, hry).

* Vystavovani a ptredvadeéni produktu — osobni prezentace. [18, s. 86]
Hlavnim cilem podpory prodeje je:

* VyzkouSeni produktu - prvni nakup.

*  Opakovany nakup - ziskani stalych zakaznikd.

*  Uskute¢néni vétsiho nakupu.
Cilovym ¢lankem ale neni pouze kone¢ny spotiebitel. DileZiti jsou vSichni zprostfedkova-
telé, ktefi se podili na distribu¢nim systému.

Az 75 % zakaznikl rozhoduje o svych nakupech pravé v misté prodeje. [21]

Spole¢nosti tedy z tohoto divodu vyuzivaji podpory prodeje jako formy propagace. Snazi

se zvysit prodej, dostat se zakaznikiim do povédomi a budovat image.
Mezi nejcastéjsi duvody vyuziti podpory prodeje patii:

» Zavedeni nového vyrobku.

* Rozsiteni portfolia.

» Ziskani novych velkoobchodnich partnert.
*  Zvyseni distribuce.

* ZvySeni objemi prodeju.
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* Reakce na trzni situaci. [21]
Z hlediska podpory prodeje spotiebniho a investi¢niho zbozi se fadi v ramci zebficku na-

stroju komunika¢niho mixu tyto formy propagace:
Spottebni zbozi:

Reklama.
Podpora prodeje.
Direct marketing.
PR.

Sponzoring.

o B~ W N

Investi¢ni zbozi:

Podpora prodeje.
Reklama.
PR.

Direct marketing.

o &~ D RE

Sponzoring. [24]

Dle nasledujiciho zdroje lze potvrdit, Ze podpora prodeje patii mezi jednu z nejpouzivanéj-
Sich a efektivnich forem marketingové komunikace. Proto se i spolecnost Lindt rozhodla
vyuzit tohoto néstroje pro propagaci své znacky.

Vzdy je tieba uvédomit si, zda podpora prodeje smétujeme ke zprostiedkovateli, maloob-

chodnikovi ¢i spotiebiteli. Podle toho je urcena také distribu¢ni cesta.

Diplomova prace se zamétuje na podporu prodeje spotiebiteli, kterd se také nazyva strate-
gie tahu [18, s. 291]. Jde o vyvolani pozitivni reakce spotiebitele na danou nabidku a vy-

tvareni primarni poptavky po zboZi.
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2 PODPORAPRODEJE

S podporou prodeje se Vv poslednich letech setkavame téméf na kazdém kroku. Neustale
dostavame razné kupony, dozvidame se o soutézich ¢i slevach, oslovuji nas hostesky ¢i

promotéfi a snazi se podpofit a zatraktivnit vyrobek a pfimét nas ke koupi zbozi.

Jak jiz bylo uvedeno v ptedeslé kapitole, podpora prodeje je jednim z hlavnich nastroji
marketingové komunikace. V ekonomické teorii existuje cela fada definic, které se pokou-
Seji o vymezeni tohoto komunika¢niho nastroje. Kotler definuje podporu prodeje jako
,,soubor kratkodobych pobidek, které maji vzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby
spotrebitelem nebo prodejnim kanalem. “ [13, s. 880]

Podle Tellise se jednd o ,,jakykoli casové omezeny program prodejce snazici se ucinit na-

bidku atraktivnéjsi pro zdakazniky “. [18, s. 285]

Charakteristickym rysem této slozky marketingové komunikace je tedy kratkodoba pova-
ha. V podstaté se jedna o komunikaéni akci, ktera ma na zakladé kratkodobych vyhod pfi-
lakat nové potencionalni zakazniky a ptimét je k tomu, aby vyrobek ¢i sluzbu vyzkouseli.
Dale ma presvédcit zdkazniky konkurence o ptednostech daného vyrobku ¢i sluzby a zaro-

ven apelovat na dosavadni spotiebitele, aby ziistali vyrobku vérni a nakupovali ¢astéji.
Podpora prodeje muze dramaticky zvysit upadajici prodej a tim pramérnou znacku kata-
pultovat do vedouci pozice na trhu. [20]

,»Na rozdil od reklamy, kterd nabizi divod, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora pro-
deje predklada podnét, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave ted. ““ [12, s. 624]

Apeluje na okamzity nakup, snazi se vzbudit zdjem spotiebitele.

Vyzkumy potvrdily [22], ze zakaznik planuje nakup zboZi konkrétni znacky pouze z jedné
tretiny. 38 % zboZzi zdkaznici nakupuji nespecificky planovanym zptsobem, tj. vi, jaky
produkt chce koupit, ale konkrétni znacku vybird az u regalu. 31 % zakazniki podléha
okamzitému impulsu.

Vzhledem Kk této skutecnosti je dobré se na podporu prodeje zaméfit a vyuzit potencial,
ktery nabizi.

Sales-Promotion mize byt zaméfena na nasledujici cilové skupiny:

* Spotiebitele/koncové zakazniky.

* Velkoobchodniky, maloobchodniky.
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* Prodejni sily. [10, s. 426]
K rychlému ristu podpory prodeje piispiva nékolik faktori. Kotler rozlisuje tyto
faktory:

Tlak na zvySovani okamzitych trZeb: Marketingovi manaZzefi jsou v poslednich letech
pod velkym tlakem. Divodem je zvySovani okamzitych trzeb. Podpora prodeje se jevi jako
efektivni nastroj pro toto kratkodobé zvySovani. Kratkodobé pobidky k ndkupu a spotieb¢
ve form¢ podpory prodeje v kombinaci s dlouhodobou reklamou napomahaji udrzet vyrob-
ci trzni podil.

Nediferencovanost konkurence: Konkuren¢ni znacky jsou ¢im dal tim méné diferenco-

vané z diivodu prevySujici nabidky nad poptavkou. Divodem k odliSeni svych nabidek

byva pravé podpora prodeje.

Efektivita naklada: Uziti reklamy diky rostoucim nakladiim klesa. Neptispiva tomu ani
medialni zahlceni trhu ¢i pravni omezeni spojena s reklamou. Kombinace podpory prodeje
s dalsimi formami marketingové komunikace se jevi diky synergickému efektu daleko

u¢inngjsi i z hlediska nakladi. [10, s. 434]

Orientace spotiebitele: Spotiebitelé se pofad Castéji orientuji na vyhodné nabidky. Jak jiz
bylo feceno v tivodu, spotiebitel vi, jaky druh zbozi chce zakoupit, ale vybér finalni znacky

necha az na misto prodeje.

Vyvoj informaénich technologii: Diky rozvijejicim se informa¢nim technologiim jsou

strategie na zacileni spotfebiteld stale vice propracované. To umoziiuje efektivnéjsi méteni,

v v

2.1 Typy podpory prodeje

2.1.1 Vzorky

Vzorky jsou nabidkou ur¢itého mnozstvi produktu nebo sluzby. Obal nebo tvar vzorku je
zmenSenym produktem. Sample je distribuovany vzorek produktu a Sampling je nabizeni
vzorku zdarma Kk vyzkouseni. Poskytovani vzorku je zpfistupnéni urcitého produktu spo-
ttebiteli na zkouSku zdarma nebo se slevou. Je to velmi efektivni zptsob seznadmeni

S novym produktem. [21]
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Pozitiva: Vedou k rychlému seznameni s novym produktem. Komunikuje se pfesna zmen-
Senina podoby a kvality produktu ve spojeni s hodnotami produktu ¢i znacky, ktera je jiz

na trhu znama.
Negativa: Draha vyroba a podoba produktu nékdy neodrazi pavodni zamér.

Hlavni cil: VyzkouSet novy typ produktu nebo upozornit na rozsifeni produktu s cilem

ziskat zakaznika k nakupu. [18, s. 390]

Vzorek muze byt do domécnosti dorucen, zasldn postou, vyzvednut v obchodé¢, piilozen
K jinému produktu, nebo mize byt soucasti reklamni nabidky.

2.1.2 Spotiebitelské kupony

Kupon je poukéazkou na ur¢itou hodnotu, ktera umoziuje ziskat pfesné¢ definovanou slevu
Z ceny zbozi, kterou obchodnikovi hradi vyrobce. Kupony jsou potvrzenim opraviiujicim
jejich drzitele K tomu, aby jim byla poskytnuta sleva pti koupi urcitého produktu. Vyse
slevy je vzdy uvedena dopiedu. Jsou zasilany postou, ptikladany k jinym produktim nebo

jsou soucasti reklam v tisku. [21]

Pozitiva: Jsou dobrym stimulatorem prodeje u produktt ve stadiu zralosti. U novych zna-

vvvvvv

Negativa: Riziko ztraty kuponu a nasledné zklamani zakaznika.

Hlavni cil: Zakaznik ziskava cenovou vyhodu, kdyz nakoupi. [18, s. 367]

2.1.3 Prémie a darky

Prémie je zbozi, které je nabizené za nizkou cenu nebo zdarma. Je to odména za nakup
nebo dar zdkaznikovi. Prémie dopliiuje nakupovany produkt uvniti baleni nebo na baleni.

Zdarma zasila vyrobce prémii tehdy, kdyz mu zédkaznik zaSle potvrzeni o nakupu. [21]
Pozitiva: Vede k pozitivni motivaci pfi koupi nového produktu ¢i zavadéni inovovaného
zboZi.

Negativa: Pokud jsou prémie k produktu poskytovany pfilis Casto, pro spotiebitele produkt

bez prémie ztraci hodnotu.

Hlavni cil: Cilem je podpofit vztah ke znacce. [18, s. 381]
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2.1.4 Finan¢ni pobidky

Tento pojem ma stejny vyznam jako rabat, ale s tim rozdilem, Ze rabat se uziva pro zbozi
dlouhodobé¢ spotieby, zatimco slevy pro zbozi kratkodobé spotfeby. Tento nastroj se pou-
ziva v pripadé, Ze firma chce okamzité zvysit prodeje. [21]

Pozitiva: Velmi silny nastroj podpory prodeje, na ktery slysi velké mnozstvi spotiebiteld.

Negativa: Ne vzdy ziska loajalitu zakaznika. [18, s. 379]

2.1.5 Vyhry (loterie, soutéze, hry)

Tyto nastroje slouzi ke zvySeni prodeje zbozi. Loterie je v podstaté slosovani. Vitéz je
urCen nahodné a nemusi byt spotiebitelem dané znacky. Spotfebitel musi pro vyhru
v loterii uvést osobni udaje (jméno, adresa, coz je mozné pozdé&ji vyuzit pro marketingové
ucely).

SoutéZ je hra, pfi niz jsou vyherci ur¢eni na zaklad€ pravidel. V ramci soutéZe spotiebitel

musi splnit soutéZni tkol.

Vyhry obecné napomahaji ziskat informace pro databazi a naslednou spolupraci se zakaz-

niky. [18, s. 388]

Pozitiva: Vyhry vedou ke zvySené pozornosti na jiz zavedené produkty, K péstovani loaja-
lity zakaznika ke znacce i k produktu.

Negativa: V ptipad¢, ze je pocet vyhercti maly a nejsou ceny pro vétSinu, zakaznik se mize
citit zklamany.

Hlavni cil: Hlavnim cilem soutézi a loterii je zvysit prodej vytvafenim aktivniho déni ko-

lem znacky. [21]

2.1.6 Vérnostni a bonusové programy

Kupujici sbirda body obdrzené za nakup a ziskava za n¢ zadarmo stejny nebo jiny vyrobek.
Klient za ur¢itou jednotku spotfeby dostava bonus. Vyuziva se, kdyz jsou produkty obdob-
né a nelze nalézt dostatecn¢ jasné odliSujici vlastnosti. Dalsim divodem je vysoka konku-

rence a zakaznici se zamétuji na cenové rozdily.
Pozitiva: Sbirani boda zakazniky motivuje k opétovnému nakupu.

Negativa: Pokud je pozadavek na pocet nasbiranych bodi témét nedosazitelny, zakaznika

pfedem odradi.
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Hlavni cil: Ptitdhnout a udrzet loajalitu spotiebiteld. [18, s. 385]

2.1.7 Vystavovani a predvadéni produktii - osobni prezentace

Rozd¢€luje se do Ctyt kategorii. Prezentace v misté prodeje, na vystavach, veletrzich a pro-
pagacnich akcich. Jednéd se o ptehlidky, ochutnavky, expozice a ukézky. Tyto formy se
prolinaji a dopluji.

Pozitiva: Vystaveného a pfedvadéného zbozi si v§imne velky pocet potencialnich zakazni-
k. Je vhodné tyto néstroje vyuzivat zejména se zavadénim novych produkti, ale také pro
zvySeni povédomi o znacce a budovani image.

Negativa: Pii piili§ ¢astém predvadéni zbozi mize dojit u zakaznika K pocitu podbizeni.
Tato forma propagace je také nakladna a pomérné asové naro¢na.

Hlavni cil: Upoutat pozornost zakaznika, umoznit mu bezprostiedni kontakt s produktem a

nabizi ptipadné vyzkousSeni. [21]

2.2 Vtahnout do hry

At uZ se jedna o jakykoliv prostfedek podpory prodeje, jedno by mély mit spole¢né. Mély
by spottebitele vtahnout do hry. Jejich cilem je pfitdhnou pozornost spotiebitele, informo-
vat o vyhodach vyrobku ¢i sluzeb, pfivést ho ke koupi a motivovat. Jedna se vétSinou o
kratkodobé stimuly, pravé v misté prodeje. Predvadi se konkrétni vyrobky, provadi se

ochutnavky a zakaznik si miize zakoupit cenové vyhodné baleni.

Zéakladem je odlisit se od konkurence. V dobé¢ svatkl (Vanoce, Velikonoce, Valentyn) pro-
bihd mnoho ochutnavek a je t€zké se odlisit. Akce by méla byt netradicni, méla by zakaz-
nika vtahnout a vzbuzovat interakci. Dobr¢é je také Sales-Promotion podpofit televizni re-

klamou, digitdlnim marketingem ¢i informacemi na socialnich sitich. [34]
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3 OSOBNI PREZENTACE

Na osobni prezentace se diplomova prace zaméfuje.

Osobni prezentace jsou koncovym zakaznikem kladné pfijimany. V praxi jdou Casto ruku v
ruce s prezentaci produktu nebo mohou byt soucasti roadshow. Prakticka a projektova ¢ast
prace se zaméfuje na ochutnavky. Pokud hovotfime o osobnich prezentacich, konkrétné
ochutnavkach, dostavame se v ramci marketingového mixu také k osobnimu prodeji. Do-

chézi k pfimému kontaktu hostesky/promotéra s koncovym zékaznikem.

3.1 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi nejstarsi formy obchodovani. Jde o zptisob prodeje, kdy obchod-

nik ptedstavi produkt jednotlivei ¢i skupin€ a na zdkladé projeveného zajmu jej proda. U

vvvvvv

Existuje mnoho duvodu, pro¢ je osobni prodej pro dany produkt vhodny. Jednim z nich je
skutecnost, Ze zbozi ma mimofadnou kvalitu, kterd nemusi byt na prvni pohled ziejma.

[35]

Napftiklad ¢okolada miize mit kvalitni recepturu, suroviny a bez bliz§iho pfedstaveni ji
muze zakaznik vnimat jako jednu z mnoha ¢okolad v regalu, navic za vyssi cenu. Z tohoto
divodu je dobré zbozi osobné piedstavit, ukazat a dale s nim pracovat (dat ochutnat a po-

dobng).

Teprve pii bliz$i prezentaci a ukazkach vyniknou rozdily mezi vyrobky propagovanymi
touto formou a vyrobky, které pouze lezi v regalu. Jak uz bylo naznaceno, vyssi kvalita
s sebou nese 1 vySsi cenu. Kdyby drazsi zbozi lezelo vedle levnéjsiho v obdobné skupiné

sortimentu, je velkd pravdépodobnost, Ze si zdkaznik vybere levnéjsi variantu.

Pokud dojde k osobnimu kontaktu mezi prodejcem (hosteskou) a zakaznikem, je mozné
spotiebitele 1épe presvédcit. Jednak o lepsi kvalité zbozi a sam spotiebitel mize produkt

ochutnat a tim zjisti, Ze se vyplati penize investovat do drazsiho kvalitnéj$iho produktu.

Formou osobniho prodeje 1ze v podstaté prodavat jakékoliv zbozi. Na druhou stranu, osob-

vrwe

le¢nosti. Firmy poradajici takzvané predvadéci akce, které ptuisobi na zakazniky psychicky

natlak, jsou témét povéstné. Tyto firmy maji v umyslu rychle vyd¢lat penize a ani si ne-
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chtéji uvédomit, ze tim kazi povést osobnimu prodeji obecne. Bohuzel i zde plati, ze nega-

tivni zpravy se $ifi rychleji nez ty pozitivni.

Osobni prodej ma pted sebou ale v kazdém piipad¢ velkou budoucnost. Hlavnim diivodem
je velka informovanost spotiebitelli, dokonce az piilisSna. Spousta lidi je natolik Casové
vytizena, ze nema $anci sledovat nové trendy, druhy zbozi, kvalitu. Tolik zbozi a reklam
nas denné obklopuje, ze se mnohdy lidé citi ztraceni v informacich. Radi by udé¢lali své

nakupni rozhodnuti, ale Siroka nabidka je spiSe mate. [35]

Osobni prodej (napiiklad ve formé ochutnavky) ptedstavi zakaznikovi zboZi, umozni mu
s nim pifimy kontakt, vyzkouseni a hosteska/promotér mu vénuji svoji pozornost a milé

vystupovani. Teprve poté se zékaznik rozhodne, zda si zbozi zakoupi ¢i nikoliv.

V tomto sméru je tieba brat v potaz etické zasady chovani, vystupovani a komunikace

obecné.

3.2 Dobry obchodnik

Z kvalitniho prodejniho Skoleni si prodejce miize odnést konkrétni tipy jak komunikovat se
zakaznikem, jaké otazky a kdy je pokladat, jak produkt prezentovat, jak zvladat namitky na
levnéjsi konkurenci a hlavné jak uspé€$né zvladnout koncovku prodeje. Podle rozsédhlého
vyzkumu, ktery byl proveden na Harvard Business School se zjistilo, Ze prodejni doved-
tolik Casu a financi do tréninku svych zaméstnancu. I kdyz spolecnost nedisponuje velkym
rozpo¢tem, méla by se snazit nalézt kompromisni feSeni v podob¢ externiho $kolitele. Na-

vratnost investice je v tomto piipadé velmi rychla a firma lépe prosperuje. [29]

Dobry obchodnik by mél umét zakaznika nadchnout a presveédcit. Mezi zakladni dovednos-
ti by mély patfit perfektné zvladnuté komunika¢ni schopnosti. Ty se projevuji spravnou
artikulaci, dikci, odpovidajici hlasitosti projevu a barvou hlasu. Obchodnik by také mél v
zékaznikovi vyvolat pozitivni prvni dojem. Vypadat upravené a slusné. V ptipad¢ hostesek
pusobi dobfe také slusivé Zenské obleceni (Saty apod.). Prodejce by také mimo zvladéani
argumentace mél umeét reagovat na rozzlobeného zakaznika ¢i zvladnout jeho ignoraci,
fidit se rozumem a zvladat emoce pii vyjednavani s lidmi. K obchodnim dovednostem také
patii pfesvédCovani a ovliviiovani. Vzdy ale etickou a nendasilnou formou. Zakladem vseho

jsou ale velmi dobré prezentacni dovednosti. [2]
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Osobni prezentace (ochutnavky) spadaji podle odborné literatury do kategorie podpory
prodeje. V mnohych aspektech se ale také mimo osobniho prodeje dotykaji a prolinaji s
event marketingem. Proto je tieba tento nastroj marketingové komunikace piedstavit a vy-

svétlit souvislosti spojené s osobnimi prezentacemi.

3.3 Event marketing

Vyuziva se predevsim k budovani loajality zaméstnancti, zakaznikli, obchodnich partnerti a
pro vytvoieni dobrého PR znacce a spolecnosti. Jde o to, dat stimul cilovym skupindm pro-

stitednictvim novych trendi, které maji vliv na efektivitu eventt a jejich vyvoj.

., Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitku stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejriznéjsich akci, které podpori

image firmy a jeji produkty. © [17, s. 22]

Dulezité je pochopit diivod névstévy ucastnikt eventu. Publikum pfislo, protoze je zajimaji
informace (v pfipadé vefejného marketingového eventu minimalni procento), ptipadné je
zaujalo zpracovani (ochutnavka obohacend o zabavné atrakce a soutéze), nebo lidé pfisli

kvili osobnostem, které na event byly pozvany (celebrity, moderator aj.).

Jak jiz bylo naznaceno, vyrobek Ci prezentovana sluzba jsou v pocatku vnimany jako ved-
lejsi aktivita. Kli€ové je proto zaméfit se na strategické a rozhodujici €initele, kterymi jsou
takzvana lakadla a rekvizity. Dobfe zvoleny cilovy trh, publikum a atraktivita rekvizit se

navzajem podporuji a zvysuji uspéch poradané akce. [7, s. 46]
Pro zaujeti pozornosti je potfeba najit mezi nabizenymi moZznostmi tu sprdvnou variantu.

Bud’ se rozhodnout prezentovat produkt ¢i sluzbu na jiz existujicim eventu, ktery potrada
nékdo jiny (v tomto ptipadé mizeme chéapat eventem i veletrh ¢i vystavu), nebo se rozhod-
neme jit vlastni cestou a vytvofit si svlij event odpovidajici potfebam a predstavam prezen-

tujicim vyhradné nasi znacku.

Eventy v lidech vzbuzuji predev§im emoce, na jejichz zakladé pak ¢ini nakupni rozhodo-
vani. Proto by se méli marketéfi pfi stanoveni cilii zaméfit prave na tuto skutecnost, které

odpovidaji nasledujici predpoklady:

e Vytvofit atraktivni asociaci se znackou.

e Zménit nebo jesté umocnit firemni image.
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e Proptjcit dvéryhodnost vyrobku.

e Pusobit celebritami na prode;j.

e Umoznit vyzkouset si novy produkt.
e Zaclenit prodeje do akce.

e Budovat vztah se zakazniky. [6, s. 79]

V soucasné dobé¢ je cenéna pfi event marketingu tvorivost, atmosféra, diiraz na mezilidskeé

vztahy a Uspora finan¢nich prostiedkii.

Diive bylo dobrodruzstvim nakupti samotné shanéni zbozi, ale to je nyni davno zapomenu-
to. Je zde vysoka konkurence zbozi s dobrou kvalitou, tudiz nestaci prodavat ,,pouze* ¢o-
koladu. Aby si spotiebitel vybral pravé nasi cokoladu, je tfeba mu nabidnou vic. A tim vic
se Casto mysli zazitek, udalost, ktera vyvola v zdkaznikovi pozitivni emoce - event. M¢l by

byt ptizplisoben povaze produktu a také mistu prodeje ¢i vyskytu cilové skupiny.

Vyrobei hledaji pftilezitosti, kde by mohli zprostfedkovat spotiebiteli takovou zkuse-
nost/zazitek, které ho dokazou ovlivnit a zarovenl maji nad samotnym zaZitkem kontrolu.
bychom ale piesto chtéli efektivitu méfit podle poctu zasahti a ne kvality zdsahu, miiZe tato
forma promotion plisobit draze. Ne vSechny zaZitkové akce jsou ale tolik ndkladné. Napii-
klad ochutnavky zbozi v obchodech vyjdou podstatné levnéji nez naptiklad road show a

pritom piisobi na smysly s nejdel$Sim pamétovym vjemem a tim je ¢ich a chut. [27]

Podstatnou vyhodou eventu oproti tradi¢ni reklamé je, ze lidé jsou klasickou reklamou
presyceni. V tomto sméru jednozna¢né vede zazitkovy marketing. Cim dal Gast&ji se v pro-
dejnach mimo ochutnavkovych ostriivkli a predvadécich ploch objevuji expozi¢ni eventy

se zabavnym, kulturnim nebo lehce edukativnim podtextem. [27]

Osobni prezentace se prolinaji s eventy v mnohych kritériich, kterd jsou vySe zminéna. Od
vyuzivani mista s vhodnou atmosférou (nakupni atmosféra v supermarketech apod.), tak
také plisobi na smysly (ving, chut’ samplovaného zbozi, moznost prohlédnuti a osahani

produktu). Vzdy se zakaznikovi vénuje promotér ¢i hosteska a vede s nim dialog.
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4 KAMPAN NA PODPORU PRODEJE

Kampan podpory prodeje je tieba planovat a idit stejné jako jakoukoliv jinou marketingo-

vou kampan. Zahrnuje planovani, testovani, spusténi, kontrolu a vyhodnoceni kampang.

Jelikoz firemni marketingové oddéleni fes§i mnoho ukold vcetné obchodnich, ve vétsing
ptipadt voli pro planovani a realizaci kampané na podporu prodeje specializovanou re-

klamni agenturu. Je tomu tak i v piipadé praktické ¢asti diplomové prace.

4.1 Agentura

Pokud projekt vypracovava samotna spolec¢nost, uSetii tim samoziejmé ¢ast nakladt. Vét-
Sinou ale rozhodne ¢as a odbornost, kterd nahravé externim agenturdm. Pracovnici v exter-
nich Sales-Promotion agenturach jsou zpravidla profesionalové S bohatymi zkuSenostmi

v oboru. [26]

Pokud firma vyhodnoti volbu externi agentury jako findlni feSeni, nasleduje vétSinou vybé-
rovy proces. Ze seznamu potencidlnich agentur vybere mozné kandidaty na zakladé refe-
renci, webové prezentace ¢i nabidky a vysledné agentury obdrzi v ptipad¢ zajmu zadéani na
konkrétni zakézku, kterou firma pozaduje. Po odevzdani a prezentaci nasleduje zhodnoceni
jejich nabidky a dojde k vybrani vitézné agentury. S ni je vzapéti sepsana smlouva. Pfi
sepisovani smlouvy je nutné ujasnit si obéma stranami piesné pozadavky a cile. Pfedstavu
o tvlré¢im zpracovani spolu obé strany konzultuji a upravuji v prib¢hu vzniku a ptiprav

kampang.

4.2 Napli kampané

Po vybrani finalni agentury, se kterou bude firma spolupracovat, nasleduje planovani kam-
pan¢. Odborna literatura (Kotler, Smith) popisuje sestaveni kampané na podporu prodeje
rozdilnym zplsobem. V ramci diplomové prace se autorka ptiklani k jednodu$§simu modelu
P. Smitha — AMSTIC. Tento pfistup se da v podstaté pouzit pro jakykoliv marketingovy
plan. Jednotliva pismena jsou pocatecnimi pismeny jednotlivych kroki planovaciho systé-

mu.

e A - Analyza (v jaké situaci se firma nachazi).
e M - Mety (kam se chceme dostat).
e S - Strategie (jakym zptisobem chceme mety dosédhnout).

e T - Taktika (podrobné zpracovani strategie).
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e | - Implementace (C¢innosti, kterymi plan naplnime).

e C - Kontrola (méfeni, monitoring, uprava planu). [16, s. 302]

Pro naplnéni kazdého planu je zapotiebi dostatek zdroji. Nutné jsou jak finan¢ni, tak lid-

ské i Casové zdroje.

Mimo zminéného pfistupu mize byt velmi dulezita také analyza kampani podpory prodeje,

které byly pro danou firmu realizovany v minulosti.

Na zacatku planovani je jednim z pravidel stanovit podminky pro tcast spotiebitelt. Zda je
nastroj na podporu prodeje sméfovan konkrétnim osobam ¢i nikoliv (postou jako kupon,

vybrani soutézici ¢i ndhodny kolemjdouci pti ochutnavce).

Je také tieba rozhodnout o zpusobu distribuce komunika¢nich sdéleni. Zda se budou roz-
davat slevové kupony, ¢i bude na spotiebitelich, aby si kupon vystiihli z reklamniho letdku
nebo jestli budou aktivné oslovovani hosteskou ¢i promotérem piimo v misté prodeje.
Kazda distribu¢ni cesta ma jiny zasah a méla by byt zvolena na miru propagovanému zbo-

4

Z1.

Dtlezita je také casova délka kampané. V piipadé, Ze je kampan pfili§ kratkd, mnoho za-
kaznikli ji ani nestaci zaznamenat. Pokud je naopak kampan velmi dlouhd, ztraci efekt,

jelikoz zakaznici za¢nou brat akci jako samoziejmost a ztraci loajalitu.

Marketér musi pred spuSténim kampané také stanovit, jakym zplsobem mohou zdkaznici
akce vyuzit. Zda budou odménéni ihned v misté ndkupu, ¢i budou muset sbirat a dokladat

nakupy zbozi apod.

Cim vice dodate¢nych aktivit museji zdkaznici udélat, tim se snizuje jejich zajem a u¢inek
kampané je také nizsi. [13, s. 746]

Na druhou stranu, pfi vynalozeni vétsiho usili mize firma odmeénit spotiebitele hodnotnéj-

$im darkem.

4.3 Testovani

Aby spolec¢nost mohla predpokladat Gispésnost kampanég, pied jejim spusténim je dobré
provést zkuSebni test. Pro provedeni testovani je ale tfeba mit asovou rezervu, coz se
Vv realné praxi piili§ ¢asto nestava.

Diky testu je mozné si ovétit vhodnost pouzitych nastroji podpory prodeje, zda pobidka

cilovou skupinu dostate¢né motivuje a zda zplsob prezentace vypada efektné. [12, s. 217]
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Se spotiebiteli se v pribéhu testovani hovofi o jejich dojmu z celé akce a podle jejich vy-
povédi se findlni verze upravuje. Casto se také kona testovaci prodej v uréité lokalité (rtiz-

na meésta).

Predbézné testovani dokaze odhalit nedostatky, kterym je diky tomu mozné piede;jit.

4.4 Realizace

Realizace kampané na podporu prodeje by se méla odvijet od planovani. Realizaci muze
spole¢nost provést podle planovaného konceptu sama nebo nadale spolupracuje s externi

agenturou, ktera celou kampan dokon¢i.

V této fazi je nutné dbat na to, aby realizace probihala podle planu a v ptipad¢ vzniklych

problémt je kompetentni osoby dokéazaly flexibilné fesit.

4.5 Zhodnoceni vysledki

Vzhledem k vynalozené energii a finan¢nim prostiedkim je tfeba vyhodnotit celkovou

efektivitu realizované kampang. To je mozné podle Kotlera tfemi zpisoby:

e Zprodejnich dat
e Spotiebitelskym prizkumem
e Experimenty [11]

Nejcastejs$i metodou je porovnani trzeb pred kampani, béhem kampané a po kampani. Zisk
je samoziejm& jednim z hlavnich ukazatelii efektivity a jeho navySeni je hlavnim cilem

zadavatele marketingové kampang.

Obvykle se prodeje v souvislosti s realizaci kampané na podporou prodeje vyviji nasle-
dovné. V prabéhu kampané se prodeje zbozi, oproti obdobi pied kampani, n¢kolikrat navy-
§i. Dale ptichazi pokles trzeb, jelikoz maji spotiebitelé zbozi nakoupené do zasoby z doby
realizace kampané. Po néjaké dobé ale ptfichazi opétovné navyseni, které by se mélo drzet
na vyss$i trovni nez prodeje pied zahdjenim kampane. [11]

Pokud by se prodeje zbozi vratily na puvodni hranici, znamenalo by to, Ze se nepodafilo
zmeénit poptavku po produktu. K narastu by doslo pouze v okamziku zvlastni akce.

Dalsim ukazatelem je pocet respondentll, kteti se akce na podporu prodeje zacastnili. Pro
zjisténi jejich nazoru a pripominek dochazi také k realizaci prazkumu spotiebiteli. Co si

o kampani mysli, kolik lidi akce vyuzilo, zda akce ovlivnila jejich nakupni chovani apod.
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Diky prizkumu spottebitelti mé zadavatel také informace o cilové skupin€. Z vyzkumu lze
vycist, kdy kampan oslovila stalé ¢i prelétavé zakazniky, nebo povzbudila spottebitele ke

koupi zbozi do zasoby, ale v budoucnu mimo akci nemaji v planu ndkup zopakovat.
Zakaznikam, kteti stéidaji znacky podle druhu akce, se fika brand switchers. [37]
Experimenty se v praxi realizuji tim zpusobem, ze se obménuji a méfi faktory, které
ovlivityji prubéh kampané. Napitiklad lokace, doba trvani, zptisob distribuce atd.

45.1 Nepresnosti zhodnoceni

Hlavni nepiesnosti pii zhodnocovani kampané je, Ze nedokédzeme urcit, zda nartist ¢i po-

vvvvvv

doby. [14, s. 62]

Casto také bézi nékolik forem propagace zbozi naraz (ochutnavka podpotena televizni re-
klamou apod.). Pak je dobré skute¢né zrealizovat spotiebitelsky prizkum a snazit se dopi-

dit k hlavnimu impulsu nakupu.

Vliv ma také konkurence. Vzhledem K intenzité jejich komunika¢nich aktivit se mohou
trzby naseho produktu zvysit divodem snizené komunikace konkurence ¢i navyseni jejich

cen.
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5 OCHUTNAVKY

Ochutnavky jsou jednou z moznosti, jak komunikovat zbozi pfimo na prodejni ploSe. V¢ét-
Sinou maji podobu stanku, u kterého stoji hosteska a upozoriiuje na vlastnosti promované-

ho zbozi. Casto také vyzdvihuje jeho cenovou vyhodnost.

Pro¢ délat ochutnavky? Pomoci zakladnich lidskych smyslt, kde dominuje chut’, si miize
spottebitel vyrobek sam vyzkouset nebo jej ochutnat. To vyrazné ovlivituje spotiebitelovo

dalsi rozhodovani pti soucasném nékupu, ale také pii nakupech pfistich. [25]

Zadavatel této formy propagace Casto takto dopliiuje marketingovy mix a pfipomina se
zakaznikim v ramci kampané. Promoakce ale také vyuzivaji spolecnosti, které nechtéji

nebo nemohou utracet ¢astky v fadech obvyklych u nadlinky.

Nejcastéji ochutnavky a promoakce zbozi vyuzivaji spolecnosti ze segmentu napojii, mléc-
nych vyrobki, cukrovinek (stejné jako spole¢nost Lindt, ktera je pfedmétem praktické a
projektové Casti), ale oblibené jsou také demonstrace ¢i samplingy kosmetickych vyrobki,
Sisticich prostiedkil nebo pet food. Promoaktivity sleduje v Ceské republice od roku 2010

Ceska marketingova spole¢nost. [32]

Z prozatimnich vysledk Ceské marketingové spoleénosti vyplynulo, ze ochutnavky u nas
dosahuji rostouci tendence poptavky. Mezi nejcastej$i mésta s vyskytem ochutnavek patii
sestupné Praha, Brno, Hradec Kralové, Ostrava a Olomouc. NejvytiZzengj$i mésice jsou
bfezen, zafi, fijen a nejméné se naopak prodava o prazdnindch (Cervenec, srpen). Mezi
magnaty zadavatelll podpory prodeje timto zpisobem patii Unilever, Kraft Food a Nestlé.
[32]

5.1 Realizace promoakce

Dusledkem ochutnavek by mélo byt navySeni prodejti, vizibilita na prodejni ploSe a zazitek
zakaznika spojeny se znackou. Obecné nez dojde k samotné realizaci promoakce, je tfeba
si pripravit a promyslet nékolik faktd. Rozsah akce (kolik promo dni bude akce probihat),
kolik lidskych zdrojt je tfeba pro realizaci, samotna mechanika akce. Podle planu je nutné
sestavit tour plan, vybrat odpovidajici personal, proskolit jej a zajistit veSkerou vybavu. Ta
zahrnuje jednak ochutnavkovy stanek, kostym pro hostesku/promotéra, dostatek zbozi na
sampling ¢i ochutnavku a domluvit misto a ¢as ochutnavky v ptislusné prodejné. Realiza-
tor by nemél zapomenout ani na darky za okamzity nadkup ¢i POS materialy (materidly

vV misté prodeje - letacky, Roll Up atd.).
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5.2 Kalkulace

Finan¢né se do rozpoctu promoakce zapocitdva odmeéna personalu, vyhotoveni stanku, jeho
branding, kostym pro personal, darky, ochutnavkovy material, poplatek za pronajem pro-

dejni plochy, néklady za dopravu a uskladnéni.

V Ceské republice je zpravidla v prodejnach moZnost pronajmu 2 &tverednich metrii na
jednu ochutnavku. Account Director z OgilvyAction Marcela KalouSova tvrdi, ze lepsi
finan¢ni podminky od prodejny ziska samotna znacka, nez kdyZ jde cenu za pronajem plo-
chy vyjednavat Sales-Promotion agentura. Doporucuje znackam vyjednavat napfimo a

teprve po domluvé konkrétni ¢astky si najmout agenturu pro realizaci.

2 ¢tverecni metry pronajmu Se V ¢eskych prodejnach pohybuji od 800 K¢ do 1 700 K¢ za
jeden den promoakce. Cena se konkrétné&ji odviji podle dne v tydnu (patek a vikend nejsil-

néjsi) a podle typu prodejny, zda se jedna o supermarket ¢i hypermarket. [32]

5.3 Positioning

Pokud dojde ke shod¢ v ramci ceny za prondjem a obé¢ strany souhlasi, je tfeba centrale
fetézce predstavit celou mechaniku akce. Konkrétné jde o vzhled mista propagace, vzhled

personalu, velikost a poZadavky na prostor (pfipojeni k elektfing, vodé apod.).

Marcela KalouSova dodava: ,, V pripadeé nakupu prostor si vidy retézec i instoorova agen-
tura hlidaji, aby v jeden den neprobihaly konkurencni promoakce na stejny ¢i podobny

produkt. “

Misto ochutnavky je zpravidla pfizplisobeno mistu, kde 1ze zbozi bézné zakoupit v regalu.
Hosteska jej miiZze po odprezentovani a projeveni zajmu zékaznika ihned z regalu vlozit do

zakaznikova koSiku.

5.4 Personal

Pti ochutnavkach hraje klicovou roli hosteska/promotér. Hostesky dodava bud’ specializo-
vana agentura nebo si piimo znacka buduje vlastni staly tym. Hostesky ale museji byt
VvV obou ptipadech proSkolené a vzdélané v daném oboru. Néaplni Skoleni by mély byt in-
formace o spolec¢nosti (piivod, doba vzniku, portfolio), samotny produkt a jeho vlastnosti,
rozdéleni roli personalu (pokud promoakce probihé ve vice lidech) a povinnosti personalu.
Velmi Castou soucasti Skoleni jsou modelové situace a takzvané scénky, kdy si hostes-

ky/promotéti musi vyzkouset jak roli zdkaznika, tak argumentacni prezentaci personalu.
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Spravné by mé¢l zakaznik hostesky/promotéry vnimat jako empatické, chapavé, a hlavné
schopné lidi, ktefi dokézou skute¢né poradit. Jen tak si ziskaji jeho divéru a jsou schopni

jej motivovat k nakupu. [36]

Aby promoakce probihaly spravné, personal pracoval svédomité a kvalitné, je nutné reali-
zovat kontroly. Kontroly nejcastéji provadéji regionalni zastupci znacky, ale také supervi-
zoti z profesiondlni agentury. V nckterych piipadech mimo oficidlnich kontrol mlize byt
nasazen i mystery shopper (tajny zakaznik). Mystery shopper zkontroluje pribéh promoak-
ce, absolvuje prezentaci a nasledné ohodnoti a odprezentuje zadavateli. Hostes-

ce/promotérovi se v dané chvili nepiihlési.

5.5 Pruzkum

Paco Underhill ve své knize ,,Pro¢ nakupujeme* uvadi, Ze témét 90 % novych, zejména
potravinatskych, vyrobkl neuspéje a zanikne. Neni to tim, Ze by lidem nechutnaly, ale ze
je nevyzkouseli. Tvrdi, ze: ,, Pokud zavadeni nového vyrobku nedoprovazi dostatecné zajis-
tena marketingovd kampan, zameérena na nabizeni vzorkii zdakaznikim, nejde o seriozni

pokus prosadit vyrobek na trh.

Agentura Markent vykonala prizkum v Ceské republice o povédomi konani ochutnavek.
Tti &tvrtiny Cechil védi, co si maji pod pojmem ochutnavka piedstavit. Ctvrtina z nich se
ochutnavek aktivn¢ zucastiiuje. Vyrazngjsi zajem o tento typ Sales-Promotion maji Zeny a
lidé mezi 50 az 59 lety. Vice nez polovina spotiebitell, ktefi vyrobek ochutnaji, si jej za-
koupi. Ochutnéavek si povs§imlo vice vysokoskolsky vzdélanych respondentti (91 %) oproti
lidem se zakladnim vzd€lanim ¢i vyucenim (71%). Také si ochutndvek povsimlo vice re-
spondentll ze siln€jSich socidlné-ekonomickych skupin (91 %) v porovnani se socidlné

slabSimi skupinami (79 %). [33]

Ochutnavky jsou zplisobem osvéty zdkaznikii. Proto znacky mnohem castéji nabizeji
k vyzkouSeni vyrobky nové nebo vyrobky, u kterych se zasadnim zptisobem zménila re-

ceptura.

Béhem realizace ochutnavky prodej stoupne, ale efekt neni tak vyrazny, jako kdyz zakaz-
nik ziska n¢jakou vyhodu. Proto je dobré k ochutnavce pfipojit jesté jinou Sales-Promotion

akci jako napiiklad 20 % zdarma ¢i dva v jednom. [33]

Vyzkum Cesi a reklama 2010 realizovala agentura Factum Invenio. Zi&astnilo se ho 1119

respondenttl, kteti hodnotili intenzitu vnimani reklamnich médii v mistech prodeje. Pri-
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zkum ukazal, Ze nejvéetsi potencidl skytaji ochutnavky a prezentace. Déle nésleduji upou-
tavky v regalech a na pultech prodejen. Tieti misto obsadily televizni obrazovky v instore.
[30]

5.6 Supermarkety vedou

Nejcastéjsim mistem, kde se promoakce poradaji, jsou supermarkety, diskonty ¢i vétsi sa-
moobsluhy. Jsou pro to dva divody. Je zde nejvétsi koncentrace zakaznikl a niz$i marze
na zbozi. VySe marze ma vyznam, pokud je ochutnavka podpoiena dalsi zvyhodnujici akci
V podobé€ nizsi ceny. Pokud by byla v malém obchodé realizovana akce se snizenou cenou,
spotiebitel si miize dobfe spocitat, Ze 1 kdyz bude cena snizena, pofad nedosahuje na nizsi

stabilni cenu v supermarketu.

Supermarkety promoakce spojené s ochutnavkou (tastingem) vitaji. Divodem je jednak
cena za pronajem, ale také zvySeni obratu daného zbozi a spokojenost nakup¢ich. Za pod-
minku si ale kladou v€asné nahlaSeni promoakce a timing, jelikoZ museji objednat vétsi
mnozstvi druhu zbozi nez obvykle. Pokud nedojde k ¢asnému nahlaSeni, mize se stat, ze
béhem promoakce se zbozi vyproda a dale ochutndvka postradd smysl. Pokud zikaznik
totiZ projevi zajem o zboZi a nemuze si jej zakoupit, vzbudi to v ném naopak negativni

emoce.

5.7 Promoakce zamérené na image

Promoakce formou ochutndvek lze realizovat i z divodu budovéni image. V tomto ptipadé
se ale nekonaji v supermarketech, ale spiSe v mistech, kde se nejéastéji vyskytuje cilova

skupina.

V letnich mésicich je mozné ochutnéavat naptiklad chlazené napoje na riznych sportovis-
tich. Konkrétné timto zptisobem efektivné komunikovala celé 1éto 2012 spole¢nost Pilsner
Urquell, kterd nabizela chlazené nealkoholické pivo Birell na nejfrekventovanéjsi cyklos-
tezce v Brné. Podpoftila filosofii zalozenou na piti nealkoholického piva ve spojeni

s aktivnim odpocinkem a relaxem.

Tato forma propagace bezpochyby vzbuzuje ve spotiebitelich kladné ohlasy. Maji vychut-
navani zbozi spojené s piijemnym zazitkem v prostiedi, které maji radi. Jelikoz ale v téchto
mistech neni mozné produkt zaroven prodévat, riziko je spojeno s tim, ze spotiebitel citi
kladny vztah k produktu v dané chvili, ale nemusi se mu pfipomenout v situaci, kdy pro-

chézi kolem regélu s konkrétnim produktem v obchod¢.
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Moderni marketing ale spiSe apeluje na vytvareni zazitkli a pozitivnich emoci. Znackam,
které komunikuji timto zptisobem, Se tento typ propagace vyplaci. Dobrym ptikladem je
spolecnost RedBull.

5.8 Meéreni efektivity ochutnavek

Me¢feni efektivity by méli mit na paméti zadavatelé podpory prodeje nejpozdéji v okamzi-
ku, kdy definuji zadani pro agenturu. Je tieba zminit pozadované vystupy jesté pied zacat-

kem akce.

Co lze métit pti Sales-Promotion konkrétné v ptipadé ochutnavky? Klient by mél mit ale-
spon ramcovy piehled o reportingu akce podle jejiho charakteru. Standardné se klientovi

shrnuti reportingu zasila jednou tydné. Obsahuje konkrétni data jako naptiklad:

* Terminy a mista realizovanych akci.

* Dobu akce, pocet realné odpracovanych hodin.

» Cenu propagovaného vyrobku u jednotlivych druhd.

* Pocty realizovanych ochutnavek u jednotlivych pfichuti.

» Spotiebu zbozi v jednotlivych ptichutich.

* Pocty rozdanych darkd.

* Pocet prodaného zbozi dle jednotlivych ptichuti.

» Cenu konkuren¢nich vyrobki.

*  Umisténi vyrobku v regalu, druhotna umisténi.

* Nejcastéjsi reakce zakazniki (hodnoceni chuti, hodnoceni ceny, znalost
TV reklamy atd.).

*  VSe, co ovliviiovalo (kladné 1 zaporn€) pribéh ochutnavky.

* Konkuren¢ni aktivity. [28]
V souvislosti s vysledky reportingu je dobré si uvédomit mozné nepiesnosti.

Jednou z nepfesnosti jsou tudaje o prodeji. Retézce ve véting piipadii odmitaji hos-
teskam/promotérim sdélit pfesny pocet prodanych kust zbozi. Patfi to k internim informa-
cim prodejny a neni jejich povinnosti je sdélovat. Hosteska/promotér tedy museji prodeje

zaznamenavat sami.

Muze se stat, Ze hosteska se vénuje jednomu zékaznikovi a v té chvili si jiny zékaznik zbo-

7i z regélu vezme. Tim padem nedojde k zaznamenani prodaného kusu.
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Dalsi castou pficinou je zdjem zakaznikl ziskat darek zdarma. Zbozi si od hostesky vez-
mou, ziskaji darek a poté vrati zbozi do regalu na jiném misté. Hosteska uz ale nezjisti, ze
ke koupi nedoslo. V piipad¢ drazsich darkt se tato situace fesi tak, Ze jedna hosteska pro-
muje zbozi na prodejné a druhd vydava darky v misté¢ pokladen az po zaplaceni proti

uctence.

Tteti pricinou je konkurenéni cena. Zakaznik si nejdiive povSimne ochutnavky, zbozi ho
zaujme a vlozi jej do koSiku. Hosteska opét zapisSe prodej. Poté se ale spotiebitel zaméii na
regéal s obdobnym typem zboZi a nejcastéji na zdklad€ ceny zbozi vymeéni za stejny typ, ale

jiné znacky s niz$i cenou. Opét dochazi k zaznamenani nepfesného vysledki.

Proto nelze tvrdit, Ze agentura dokaze naprosto presné urcit pocet prodanych kust za pro-

moakci.

Druhym typem neptesnosti mohou byt komentate hostesek. Hosteska ma naptiklad za kol
ohodnotit chovani zédkaznikll v prodejné. Pro pfesna data hodnotici chovani spotiebiteld,
jejich nakupni preference a zvyklosti by bylo nezbytné najmout specializovanou agenturu,
ktera sofistikovanymi metodami tato data zjistuje. N&které firmy se snaZzi pieSkolovat svo-
je hostesky na odborné tazatele, ale vysledek pusobi spiSe neptirozené a vysledky jsou ire-

levantni. Proto je tfeba brat v potaz patiicné odchylky.

Pokud ochutnavky probihaji uspésné, klient je spokojen s vysledky tydenniho reportingu,
m¢él by dostat informaci o tom, kolik penéz bylo zatim utraceno z celkového rozpoctu.
Kalkulace by méla byt prezentovana ve form¢ srovnani kalkulovanych a redlnych nakladd.

Vse za ptredpokladu, Ze akce bézi podle planu a nedoslo ke zménam rozpoctu. [28]

Po ukonceni cel¢ akce by méla byt agentura schopna asi do tii tydnli prezentovat vysledky.
Zaverecna zprava vychazi z tydennich reportl a snazi se z nich dostat maximum informaci.
Vysledky mohou byt prezentovany napiiklad podle lokace, fetézct, tydnd a dalsich. K pre-

hlednosti je dobré pouzit ndzorné grafy, ze kterych lze vycist extrémni hodnoty.

Zprava by méla obsahovat informace o zadani tkolu, pfipravé a logistice. Mimo statisticC-
kych udaji doplnit nejcastéji kladené otdzky zadkaznikd, jejich reakce, zhodnoceni mist
komunikace. Na zavér by mélo nasledovat struéné zhodnoceni celé akce a doporuceni pro
pfisté. Ziskané informace mohou slouzit jak pro budouci Sales-Promotion, tak také pro jiné

formy marketingové komunikace (PR, direct marketing apod.).
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5.9 Reklama na ¢okoladu

Cokolada je produktem, ktery pisobi na nase smysly. Zaujme na§ zrak, ale predevsim chu-
tové buiky. Témito atributy 14ka jiz mnoho let vétSina reklam na ¢okoladu. Za tu dobu si

tedy spotiebitelé uvédomili, ze nejvétsim pozitkem je pravé jeji chut’.

Dnes se cokoladovny snazi najit nové cesty ke spotiebiteli. Snazi se ale také nalézt nové

hodnoty, které ¢okolada predstavuje a které se daji se komunikovat.

Cokolada je také spjata s tradici a tradi¢nimi hodnotami. Proto se vétsina vyrobcti drzi tra-
di¢niho pojeti reklamy, coz nemusi byt vzdy na Skodu. Drzeni si tradic mtze také zajistit
velkym ¢okoladovnam vysoké postaveni na trhu po mnoho let. Mluvime o tzv. heartland

brands. [31]

wrve

race budovanym emocionalnim vztahem se svymi zakazniky.

Nekteré znacky cokolad jsou téméf narodnim kulturnim dédictvim. Perugina v Italii, Ca-

dbury v Britanii, Cailler ve Svycarsku nebo Fazer ve Finsku. [31]

Zuzana Behova, Strategic Planning Director z Leo Burnett tvrdi: ,, Napriklad televizni re-
klamy na Lindt jsou jednoduché a orientované na produkt, nicméné historie spolecnosti,
kterd se s ldskou veénuje cokolade pres sto let, je citit jak v kvalité produktu, tak i v komuni-

3

kaci. *

Ptesto se ale 1 reklama v oblasti ¢okolad vyviji. Zmeény pfichazeji zejména z oblasti kanalt
komunikace a produkce. Vyuzivaji se netradi¢ni média a moznosti digitalnich technologii.
Meéni se i smér komunikace. Nejedna se pouze o jednosmérné sdéleni od vyrobce ke spo-
ttebiteli, ale i od spotiebitele k vyrobci. Hlavni cilovou skupinou jsou déti a mladé zeny.

[31]

24

ka.

Orion zaujal divdky jednak cokolddovym mésteckem Orion, ale také predevSim soutézi
S hvézdou Orion. Patfila mezi nejvyznamnéjsi promotion doby, kterd kromé navySeni pro-

dejt docilila pfitomnosti Orion hvézdy v oknech ceskych spotiebitelt. [31]

Lidé méli moznost do svého okna viditelné nalepit hvézdu Orion s tim, ze u nich miize

zazvonit Orion dodavka, kterd je odmeéni finan¢ni ¢astkou. Castka se navySovala s poctem
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nerozbalenych vyrobkt Orion, které domécnost méla nakoupené do zasoby. Tato soutéz

m¢éla obrovsky uspéch a hvézdu Orion bylo mozné spatiit doslova na kazdém rohu.

Dalsi reklamou, ktera zlstala v paméti divaktl, byla televizni reklama na Fidorku. Mala
hol¢icka védomé zpiisobi dopravni nehodu tim, ze svoji panenkou bouchne do predni ka-
poty automobilu ve chvili, kdy ptechazi silnici. Uvidi totiz spolujezdkyni, jak si rozbaluje
svoji Fidorku a dostane na ni chut’. Narazem panenky do pfedni kapoty fidi¢i a spolujezd-
kyni ptfed obli¢ejem vyleti Airbagy a holcicka si z rukou spolujezdkyné vezme pravé roz-

balenou Fidorku. Spot kon¢i zabérem, jak hol¢icka zavazuje panence hlavu po narazu.

Tato reklama byla odvysilana na televizi Prima, ktera pozdé&ji obdrzela vysokou pokutu za

,,ohrozovani psychického a moralniho vyvoje déti «. [31]

Trhakem v zahrani¢nich reklaméch na ¢okolddu byla Cadbury. Reklama, ve které hraje

gorila na bici pisen Phila Collinse In the Air Tonight.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vyhodnoceni efektivity podpory prodeje (ochutnavek) realizo-
vanych pro znacku Lindt. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bude v projektové ¢asti navr-

zen novy koncept.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Je soucasnd komunikace znaCky Lindt formou ochutnavek efektivni vzhledem
K béznym prodejim? O kolik?

2. Jsou zakaznici spokojeni s prezentaci a samplingem Lindt?

6.3 Metodologicky postup

1. Vyhodnoceni reportd, které odevzdavaji hostesky po kazdé promoakci. Reporty
jsou omezeny casovym obdobim. Rozbor také bude zahrnovat vysi prodeju
v obdobi svatkli (Velikonoce, Vanoce, Valentyn) ve srovnani s béZznou ochutnav-
kou mimo tato obdobi. Déle autorka v rdmci reportingu bude sledovat pocet oslo-
venych zakaznikd (muzi/Zeny), pocet samplovanych vzorki, pocet prodanych kust
zbozi déleny na jednotlivé druhy. Podle poc¢tu prodanych kust a tim 1 finan¢ni vyse
prodejli Ize dobie zhodnotit efektivitu ochutnavek v danych obdobich.

2. Dotaznikové Setfeni zamétfené na hodnoceni momentalni promoakce Lindt obsahu-
jici 11 otazek, které s oslovenym vyplni tazatel béhem promoakce. Otazky jsou
zamefeny na celkové vnimani ochutnavky zédkaznikem. Cilem tohoto vyzkumu je
zjistit, jak jsou spotiebitelé spokojeni se souCasnou formou ochutndvek a jak by
vnimali ur€it¢é zmény v budoucnosti (ndvrh projektu DP). K t€émto zjiSténim je
mozné dojit pouze formou piimého dotazovani bezprostfedné po absolvovani
ochutnavky. Proto se jevilo pfimé dotaznikové Setfeni v misté prodeje jako idealni

forma spotiebitelského pruzkumu pro tuto vyzkumnou otazku.

Na zaklad¢ vySe zminénych metod budou zodpovézeny vyzkumné otazky. Podle vysledkt
dojde k sestaveni SWOT analyzy jakozto shrnuti vysledkl a definovani doporuceni pro
budouci koncepce promotion znacky Lindt. Projektova ¢ast diplomové prace bude predlo-

zena spolecnosti Lindt cz jako mozné varianta inovace promotion.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST LINDT & SPRUNGLI

Lindt & Spriingli je jednou z nejvyznamnéjSich spole¢nosti zabyvajici se vyrobou prémio-
vych Cokolad. Nabizi Sirokou Skalu vyrobkl vysoké kvality ve vice nez sto zemich svéta.
Znacka také vynikla béhem let diky neustalému inovatorstvi a tvofivosti. Pro komunikaci

na obalech vyrobkt a také v ramci diplomové prace se uziva krat$i nazev Lindt.

Tato znacka ma vice nez 160-ti letou tradici a jeji kofeny smétuji do Svycarska. V ramci
vzniku piivodni ¢okolady byl poprvé objeven zplisob skute¢ného tani cokolady. To vznika
specialni technikou michani v zafizeni zvaném conche. V roce 1845 také poprvé doslo

k vyrobé ¢okolady v bloku. [23]

Cokolada Lindt klade velky diiraz na kvalitu surovin (pfedev§im kakaovych bobi) a na-
sledné zpracovéani. Mistii Lindt ¢okolady neustale vylepsuji receptury, objevuji nové chuté
a diky tomu Lindt nabizi mimo tradi¢nich oblibenych vyrobkt nové cokoladové variace.

Jak uz bylo zminéno, Lindt mé zastoupeni v mnoha zemich svéta. Mezi tyto zemé patii
také Ceskd republika. Funguje zde jedna z oblastnich pobocek a stara se o komunikaci,

obchod a dali zélezitosti v ramci Ceské a Slovenské republiky. Konkrétni personalni za-

stoupeni vypada nasledovné:

Ceska republika

e Country Manager / General Director

e Business Director

e Financial Director

e Back Office 4x (ucetnictvi, logistika, objednavky, asistentka) + 1/2 ivazek ucetni
e Key Account Manager

e Marketing Manager

e Trade Marketing Manager

e Salesman 20 x
Celkové 31 zaméstnancu.

Slovenska republika

e Salesman 3x

Celkové 3 zaméstnanci. Management je spole¢ny s Ceskou republikou. [39]
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Spolecnost sidli v ulici Karolinskd 1, 180 00 Praha 8, Karlin. Webové stranky maji adresu
www.lindt.cz a jsou vyhotoveny v obdobném vizualu jako mezinarodni stranky

www.lindt.com.

7.1 Portfolio

Lindt nabizi v rdmci svého bohatého portfolia stalou nabidku a dale také sezonni specidly

vztahujici se k prilezitostnym udalostem (Velikonoce, Valentyn).

Stala nabidka zahrnuje:

e Rada tabulkovych ¢okolad Excelence. Tato fada je specificka jak netradi¢nimi p¥i-
chutémi, tak také vysokym procentem kakaa.

Druhy: kokosova, jahodova, chilli, pomerancova, moiska sul, extra krémova, tmava
se 70 % kakaa, tmava s 85 % kakaa, tmava s 90 % kakaa a tmava s 99 % kakaa.

e Tabulkové ¢okolady Creation. Creation fada ptedstavuje spojeni n¢kolika piichuti
¢okolady dohromady v netradi¢ni formé€ a opét s vysokym procentem kakaa.

Druhy: vi$né€ a chilli, delikatni kokos, pénova ¢okolada, tiramisu, péniva ¢okolada
S pomerancem.

e Tabulky ¢okolady Gold. Obsahuji vyssi gramaz, stiibrné-zlaty obal plisobi luxusné
a také jako vhodny darek. Prichuté: mlécna cokolada, cokolada s liskovymi ofechy,
cokolada s mandlemi a cokolada s mandlemi a pomerancem.

e Bonboniéry. Pestra nabidka riznych typti bonbont v celkoveé péti variantach ¢oko-
ladovych krabic¢ek. Vyrazné se 1i$i jak cenove (nejlevnéjsi s cokoladou typu nugat a
nejdrazsi s obsahem alkoholu), tak také gramazi a zpracovanim obalu.

e Tyc¢inky. Maji podobu klasickych cokolddovych ty€inek standardniho rozméru.
Druhy: mlééné cokoléda s liskovymi ofechy, tmavé cokoldda s liskovymi ofechy.

e Cokoladové pralinky Lindor. Tento produkt z portfolia Lindt je stéZejnim artiklem
pro promoakce. Patii také mezi nejprodavanéjsi druh zboZzi této znacky. Jedna se
V podstaté o papirové darkové krabi€ky o hmotnosti 200 g plné ¢okoladovych pra-
linek kulatého tvaru. Kazda pralinka je zvlast balena v lesklém kovovo-plastovém
obalu. Tyto pralinky je mozné také zakoupit na vahu ve Specializovanych prodej-
nach Lindt, které budou blize piedstaveny pozdéji. Standardni cokoladové krabicky
Lindor ale spole¢nost vyrabi ve ¢tyfech provedenich: mlééna ¢okolada, tmava ¢o-

kolada, bila ¢okolada a krabic¢ka obsahujici v§echny tii zminované druhy smichané
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V jedné krabici plus ofiskové pralinky. Na povrchu je vzdy kiupava ¢okolada a uv-
nitf rozplyvava.
V Ceské republice a na Slovensku se ¢asto kupuji jako darek a zakaznici nejvice

preferuji mlécné a zlaté baleni s vySe zminénym mixem pralinek. [39]

Specidlni nabidka v dobé svatku — Valentyn 2013:

Lindor Heart Milk 212 g. Jedna se o luxusni plechovou darkovou krabici, ve které
jsou naskladany mlécné pralinky Lindor. Ma Cervenou barvu a je osazena krystaly
Swarovski. Toto valentynské darkové baleni je v prodeji jiz ¢tvrtym rokem.

Lindor Heart Milk 160 g. Opét darkova krabicka ve tvaru srdce, ale tentokrat z pa-
pirového kartonu. Uvnitt baleni jsou ulozeny mlé¢né pralinky Lindor a krabice ma
odpovidajici ¢ervenou barvu.

Lindor Tulip je darkové valentynské baleni mléénych ¢okoladovych pralinek Lin-
dor ve tvaru tulipanu. Vyrabi se ve tiech barvach. Zluta, Gervend a oranZova.

Lindor Flower Assorted je smési cokoladovych pralinek vSech druhtt v novém ba-
leni. To piedstavuje krabicka tvaru Sestithelniku, ktera je ozdobena papirovou kveé-
tinou na horni stran¢ baleni (slouzi také pro otevieni krabi¢ky). Vyhotovuje se v ri-

zové a zluté barve.

Specialni nabidka v dobé& svatkt — Velikonoce 2012:

Gold Bunny neboli zlaty kralicek je ¢okoladovou mlé€nou figurkou zabalenou ve
zlatém alobalu. Ma podobu kralic¢ka, ktery ma kolem krku ovazanou ¢ervenou nebo
hnédou stuzku se zlatou rolnickou. Prodava se ve dvou velikostech, 100 g a 50 g.
Egg box vypada jako baleni klasickych vajec v plastové prolozce. Pouze mé obran-
dovany obal a uvnitt je Sest mléénych, ¢okoladovych a zvlast balenych vajicek.
Milk Egg ptfedstavuje jedno velké cokoladové vejce o vyssi gramazi. Je obalené
¢ervenym lesklym alobalem a uvniti ma mléénou ¢okoladu.

Mini Chicken je sada péti cokoladovych mléénych figurek kuratek vyrovnanych
Vv jedné fad¢ na papirové paletce.

Mini Lambs je totoznou sadou, tentokrat péti ovecek ve stiibrném alobalu s modrou
maslickou kolem krku.

Big Egg je plechova krabicka ve tvaru vejce. Méa cervenou barvu a uvnitt jsou

umistény ¢tyfi Lindor mlécné ¢okoladové pralinky.
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8 AGENTURAPROPRODEJ, S. R. O.

Prazské agentura Proprodej se zaméfuje piedevSim na eventy, sales promotion a mystery

shopping. Byla zaloZena v roce 1999. Jedna se o pomérné malou spole¢nost.

Tvym spole¢nosti:

2x Key Account Manager
2 asistentky

Zastoupeni V regionech:

5x supervizor (zastupce jednotlivého regionu)
750 proskolenych hostesek/promotért

Agentura nabizi hosteskové sluzby a eventy, monitoring a mystery shopping, promotion,
grafické zpracovani a vizualizace, vyrobu POS materiali a zajist'uje také dopravu a insta-
lace. Prezentuje se tim, Ze dba nejen na prezentaci produktd a sluzeb, ale také na jejich
prodeje, ¢imz pozitivné ovliviiuje prodejni vysledky. Pti vybéru hostesek/promotérii dba na
vyborné argumentacni dovednosti a prodejni schopnosti.

Supervizoti (SV) operuji v péti regionech. Praha, Brno, Plzen, Ostrava, Hradec Kralové.
resi plzensky SV, Opavu zajistuje ostravsky SV a na Haté¢ Znojmo dojizdi brnénsky tym.
Supervizoti dohlizi na veskeré aktivity a okamzité spolu s hosteskami/promotéry reportuji,
jak jednotlivé akce probihaji.

Agentura je schopna zajistit kompletni servis od pldnovani promoakce pies grafické zpra-

covani, vyrobu az po samotnou realizaci, controlling a vyhodnoceni.

Garantuje neustaly kontakt s klientem a informovani prostfednictvim reporti o prave pro-

bihajicich krocich, e-mailti, telefonické komunikace a osobnich jednani.

Sidlo spolecnosti je na ulici Naskové 3, 158 00 Praha 5. Webové stranky maji adresu

WwWw.proprodej.cz.

Vzhledem Kk usporam souvisejicim s nizkym poc¢tem zaméstnancu je agentura schopna na-
bidnout klientovi nizsi cenu za provedeni zakazky. Tim ziskava konkuren¢ni vyhodu. Na-

vic si za Ctrnact let své existence vybudovala pevné misto mezi agenturami zabyvajicimi se
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timto oborem podnikani. Mezi jeji nejvyznamngjsi klienty patii napiiklad O2, Red Bull,

Meggle, Nivea a v neposledni fad¢ Lindt. [40]
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9 KAMPAN NA PODPORU PRODEJE ZNACKY LINDT

Teoreticka Cast se vénuje v jedné z kapitol struktuie a popisu vzniku kampané na podporu
prodeje. Podle této struktury bude konkrétné predstavena kampail na podporu prodeje

znacky Lindt.

9.1 Agentura

Ve vybérovém fizeni v roce 2008 piedlozila agentura ProProdej, s. r. 0. ndvrh na zpraco-
vani prvni zakazky pro Lindt. Zpracovani bylo v souladu se zadanim doplnéné o vlastni
napady, které tehdejsiho Trade Marketing Managera zaujaly. Agentura také predlozila na-
vrh na kalkulaci, se kterou spole¢nost rovnéZz souhlasila. Agentura méla tou dobou jiz devi-
tiletou tradici a stabilni postaveni v oblasti promotion, coz bylo dalsi jeji vyhodou. Doslo
tedy k navazani spoluprace, vV ramci které zajistovala agentura ProProdej veskeré promo-
akce Lindt az do roku 2012. V listopadu 2012 ale agentura ProProdej zazadala o navySeni
finan¢nich prostedkl na pribéh jednotlivych promoakei. Ditvodem byla snaha o zachova-
ni honoraiti hostesek (na promoakcich Lindt pracuji pouze divky) a zachovani marze agen-
tury vzhledem k navyseni cen pohonnych hmot, pronajmu prostor v prodejnach a vyrob-
nich naklad na POS materialy. Vedeni Lindt CR si nebylo timto krokem k navyseni roz-
poctu piilis jisté, a proto se rozhodli po vice neZ Etyfech letech spoluprace uspotadat opét
vybérové fizeni pro vybér agentury na své zakazky. Agentura ProProdej se do vybérového
fizeni ptihlasila a po porovnani nabidek konkurenc¢nich subjektii se vedeni Lindt CR roz-

hodlo pfistoupit na pozadavky agentury ProProdej a dal s nimi spolupracovat.

9.2 Napln kampané

Zadanim ze strany Lindt bylo vytvofit koncept pro ochutnavky predevsim mlécné Cokola-
dy Lindor. Ochutnavky realizovat v hlavnich oblastech Ceské republiky s Getnosti piizpi-
sobené rozpoctu a sezonni nabidce (Valentyn, Velikonoce). ProProdej pfisla s navrhem

promoakci ve tfech konceptech.

9.2.1 3typy propagace

Nejcast¢jsi z nich je ochutnavka v supermarketu zamétend predevsim na zvySeni prodeji.
Na téchto promotion se ochutnavaji mlé¢né pralinky Lindor a upozoriiuje se piedevsim na
Lindor pralinky v baleni 200 g vSech druhi. Konkrétni popis této formy ochutnavky (na

kterou se zaméiuje vyzkum) je ukotven niZe V kapitole Pritbéh promotion.
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Dalsim typem je ochutnavka na tabulkovou ¢okoladu Lind ze série Excelence, kterou do-
pliiuje ochutnavka vina Tarapaca. Lindt v ramci této ochutnavky spolupracuje s firmou
Vinicola, s. r. 0. a promuje se také v supermarketech a velkoobchodnich centrech (Makro).
V ramci této promotion hosteska na stanku promuje jak vino, tak cokolady Excelence a

idedln¢ nabizi ochutnavku ¢okolady spojenou s douskem sladkého zahrani¢niho vina.

Tretim zptasobem zpracovani promoakce je ochutnavka zaméfena na image spolec¢nosti.
Kona se velmi vyjimecné, na riznych mistech, kde se vyskytuje cilova skupina. Neni zde
ale moznost zbozi po ochutnavce zakoupit. Pro tuto komunikaci se pouziva totozné vyba-
veni jako u promoakce prvniho typu a ochutnavaji se také Lindor pralinky z mlé¢né ¢oko-
lady. V minulosti se stanek s hosteskou a moznosti ochutnavky objevily pii otevieni nové
prodejny s oble¢enim Reserved na ulici Ceska v Brng, na Food Festivalu na Spilberku a

v posledni dob¢ naptiklad na Ladies Night ve vSech Cinema City.

9.2.2 Prubéh promotion

Vizual — stanek

Stanek tvoii pultik, ktery ma tvar ptlkruhu. Pultik je dlouhy asi 70 cm a v nejSirsi ¢asti ma
zhruba 40 cm. Pfedni ¢ast pultiku vypliuje kartonova deska, ktera se déli na tfi ¢asti. Pultik
ma v desce dva otvory, do kterych je mozné nasroubovat stojné kovove tycky, vysoké asi
jeden metr. Na tycky je mozné pomoci hackl zavésit papirovy karton sahajici az k pultiku.
Tim vznikne reklamni plocha o rozloze cca 170 cm c¢tvere€nich. Pllkruh stanku je duty a
Z druhé strany je mozné ulozit osobni véci hostesky (vodu, dokumenty, samplované vzorky

a podobn¢). Také se do této ¢asti instaluje policka.

Stanek je mozné snadno rozlozit a to na karton, ktery se zavésuje na tyCky, 2x kovoveé tyc-
ky, pultova horni deska, télo stdnku ve tvaru pilkruhu (Ize zmensit diky sloZeni a ohybu
ttech Casti. Materidlové je stanek vyhotoven z kartonu (reklamni plochy), zelezné kon-

strukce a dfevéné pultové desky.

Reklamni plochy, tedy horni zavéSeny karton a spodni ptlkruhova ¢ast stanku, maji erve-
nou barvu. Tato barva se stala hlavni korporatni barvou spole¢nosti. Na vrchnim kartonu se
nachazi v pravém hornim rohu logo spole¢nosti Lindt. M4 stejnou ¢ervenou barvu, ovalny
tvar a je ohrani¢ené zlatou konturou. Napis Lindt je vytvoien uhlednym, zdobenym, rado-
by psacim pismem, podtrzeny opét zlaté a pod tim napsano velkymi bilymi pismeny Lin-

dor (nazev pro pralinky). V levé ¢asti reklamni plochy je fotografie Mistra ¢okolady, oble-
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¢ené¢ho v bilém kuchatském rondonu s bilou vysokou ¢epici. Soustiedi se na tekouci ¢oko-
ladu z jeho metlicky pfimo do vnititku pralinky. Naznak toho, ze pralinka ma na povrchu
kiupavou ¢okolddu a uvnitf rozplyvavou. Spodni reklamni plocha pultiku obsahuje detailni
zabér na mistritv oblicej a jeho soustiedéni na tekouci ¢okolddu. Na hlavé ma opét bilou
kuchatskou ¢epici, ktera ma na Cele zlaté vySitou znacku Lindt.

Stanek byva casto doplnén o papirovy stojan vysky cca 2 metry, Siroky 50 cm obrandova-
ny z obou stran. Tyto papirové stojany se lisi potiskem podle piileZitosti (Velikono¢ni té-
matika, Valentyn) a motiv je vzdy zobrazen ve spojeni s ¢okoladou, pralinkami Lindor a

znackou Lindt.

Stanek také nékdy dopliuje cerveny koberec se Zlutozlatym logem Lindt a bilymi kvitky

smé&fujicimi od loga do levého dolniho rohu koberce.

Vizual — kostym hostesky

Kostym pro Lindt se nazyvad Maitre Chocolatier. Hosteska méa na sob¢€ bilou kuchatskou
&epici, ktera musi byt narazena do ela. V tomto misté ma vysity zlaty napis Lindt. Cepice
se musi upravit podle spravného kuchatského tvaru, kterym je roztazeni horni ¢asti Cepice
do stran a nasledné staZeni na jednu stranu. Hosteska musi mit vlasy stazené do culiku,

Vv ptipadé kratSich vlast za uSima.

Dalsi ¢ast kostymu tvoii rondon. Rondon ma bilou barvu, u krku stojacek a zapina se ve
dvou tfadach knofliky ve zlaté barvé. Hosteska si miZe rondon podvléct vlastnim bilym

trickem.

Ptes rondon si hosteska uvaze dlouhou bilou zastéru sahajici az na zem. Snirky na zavaza-
ni zastéry omoté kolem pasu a zavaze v predni Casti. Zastéru pak musi ohrnout pres zava-

zané tkaniCky, aby nebyly vidét.

Kostym dopliuji cerné kalhoty a ¢erné nesportovni boty (baleriny, kozené boty), které si

hosteska musi vzit vlastni.

Dba se na to, aby byl kostym Cisté bily, spravné oblecen, upraven, aby hosteska méla de-

centni liceni a nepouzivala pfili§ vyrazny parfém.

Osobni prezentace Lindt

Ochutnavky probihaji tak, Ze hosteska piijde na urcenou prodejnu, ohlasi se vedoucimu
daného prodejniho useku (cukrovinky) a informuje se na misto, kde méa postavit stanek.

Stanek ji na urCené misto zaveze s predstihem supervizor.
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Umisténi stanku by mélo byt predmétem diivéjsiho jednani supervizora s danou prodejnou,
ale Casto se stava, ze si vedeni prodejny uréi jediné mozné misto, kde probihaji veskeré

promoakce.

Hosteska stanek sestavi, zjisti jaké zbozi Lindt je na prodejné a jeho prodejni cenu. Tu Si
zapiSe a z regalu pouzije patficné zbozi k vystaveni na pultik. Dale pfipravi stiibrny tacek,
na ktery vlozi mlécné pralinky Lindor, které se vzdy ochutnavaji. Ve chvili, kdy zacne
hostesce pracovni doba, musi byt prevleCend v kostymu, stanek je sestaven a nazdoben
Kk prezentaci. Pak uz hosteska za¢ina promovat a aktivné oslovovat kolemjdouci zakazniky.
Informuje je 0 moznosti ochutnavky pralinek Lindor, pfipadné akéni cené ¢i obecné o zbo-
Zi Lindt.

Vzdy kdyz zakaznici maji z4jem ochutnat, musi zabalenou pralinku pied jejich zraky roz-
balit (tak, aby se nedotkla cokolady), aby zakaznik ochutnal cokolddu pfimo v misté
ochutnavky. Na zaklad¢ toho s nim hosteska hovoti o pivodu cokolady, zpracovani a pta
se, zda jim nabizena pralinka chutnd a méli by zajem si ji zakoupit. Pfipadné zakazniktim
sd€luje, ze tatdz mlécna Cokolada Lindt je také soucasti sezonniho sortimentu, jako jsou
napiiklad velikonoéni figurky ¢i valentynské tulipany. O podrobngjsim zplsobu prezentace
a argumentace je zminka v kapitole Testovani. Hosteska zaznamenava pocty prodanych

kusl zbozi, vnima komentatre zdkaznikl a orienta¢né zapisuje pocet oslovenych osob.

Po skonceni pracovni doby musi hosteska veskeré udaje zaznamenat do reportl. Report si
necha nasledné potvrdit vedoucim smény a odesle ho na email spolecnosti ProProdej, ktera

jej zaloZi a ptipadné vyhodnoti.

Hosteska také mize byt na pozici zkontrolovana. Bud’ agenturou, nebo samotnym klientem
z Lindt. Nejcastéji se jedna o obchodni zastupce. Pro tento ptipad musi mit u sebe protokol
kontrol, kam ji kontrola vyplni hodnoceni a hosteska je povinna také tento protokol odeslat
ce se strhava ¢ast honorare. Kontroly jsou jedinym zplisobem, jak si udrzet kdzen hostesek,
aby byly na pozici v€as, byly spravné ustrojeny a aktivné oslovovaly zédkazniky. Na zakla-
dé castych kontrol se agentufe ProProdej podatilo ,,vychovat® disciplinované hostesky,

které profesionaln¢ komunikuji a zvladaji svoji praci.

Atributy:

Lindt v ramci marketingu usiluje o to, aby se pralinky Lindor rovnaly ,, neodolatelné jem-

nému cokoladovému pozitku*. Spotiebitel by si mél ve spojeni s produktem vybavit tyto
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atributy: chut, kvalitu, prémiovost, Zenskost, intimitu, uvolnéni, Stastné chvile, optimismus.

[38]

Lokace promotion

U popisu agentury ProProdej byla zminéna mésta, kde je zastoupeni supervizoru. To prak-
ticky odpovida 1 méstiim, kde probihaji nejcastéji ochutnavky Lindt. Je to Praha, Brno,
Plzen, Ostrava, Hradec Kralové. Déle se jezdi do Olomouce, Zlina, Ceschh Bud¢jovic,

Opavy a Hati u Znojma.

Obecné feceno, mistem ochutnavek Lindt se zaméfenim na zvySeni prodeju byvaji super-
markety s vys$§imi cenami nebo Sirokym sortimentem. Konkrétné to znamena spolupraci
s fetézcem Interspar, Billa, Tesco (s rozSifenym sortimentem) a Globus. Mimo tyto super-

markety se také konaji ochutnavky ve velkoobchodnim centru Makro.

Novinkou posledni doby je vznik Specializovanych prodejen Lindt. Zatim jsou pouze dvé.
Jedna se nachazi v Praze Stérboholich v ndkupnim centru Fashion aréna a druh4 je soudasti
obchodniho komplexu Freeport v Hatich u Znojma. V téchto prodejnéch je mozné zakoupit
veskery sortiment znacky Lindt, véetné sezonnich produkti jako jsou bonboniéry ve tvaru
srdce i ¢okoladové figurky. Dalsi pfednosti prodejny je moznost zakoupit zboZi na vahu.
Pralinky Lindor jsou v prodejné nasypany v obrovskych koSich a je mozné je navzajem
kombinovat. Na vahu je také mozné zakoupit luxusni pralinky, které se obycejné prodavaji
v ¢okoladovych bonboniérach. Jak cokoladové bonbony s alkoholem, tak také s riznymi
naplnémi a zdobenim. V té€chto prodejnach také probihaji ochutndvky pralinek Lindor a

promoakce ma klasicky charakter.

v

Casovy plan

Standardni doba promoakce trvad 8 hodin mimo ptilhodinové piestavky pro hostesku. Ve
vSedni dny promoakce zac¢ina nejcastéji ve 12 hodin a konci ve 20 hodin. Lidé chodi do
prace a na nakup se dostanou vétSinou az v podvecernich hodinach. O vikendu se zacina

diive, obvykle v 10 hodin dopoledne a kon¢i v 18 hodin.

Z kalendainiho hlediska probihaji promoakce soucasné v urcitych intervalech ve vSech
zminovanych méstech. Prvni vina promoakci od zacatku kalendainiho roku piichazi zacat-
kem unora pted Valentynem. Tou dobou se jesté pred ochutndvkou do prodejen zaSlou
specialni valentynské nabalené stojany zbozi, které se umist'uji mimo regél, takze je mozné

zbozi vidét na dvou mistech. Po Valentynu je do konce inora pauza a od bfezna se postup-
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né na prodejny dodava velikono¢ni sortiment Lindt. Nésleduji pak promoakce od druhé
poloviny bifezna podle data Velikono¢niho pondé€li. Po Velikonocich nastava klidnéjsi ob-
dobi s ob¢asnymi ochutnavkami z divodu pfipomenuti znacky. Opét se na podpofe prodeje
pracuje na podzim, kdy se lidé vraceji z dovolenych a vSe vrcholi pfed Vanocemi, kdy

ochutnavky probihaji opét v intervalu, ale bez specialni nabidky sortimentu.

9.3 Testovani

Piimo testovani promoakce agentura neprovadi z finan¢nich diivodu klienta. Navic vzhle-
dem k né¢kolikaleté spolupraci obé¢ strany tusi, co maji od zavedeného modelu ¢ekat. Do
testovani bychom ale mohli pocitat samotné proskolovani hostesek, které ziskaji patficné
informace a na zéklad¢ Skoleni absolvuji cvicné situace, které mohou nastat v prodejné.
Hosteska si vyzkousi jak komunikaci se zakaznikem, tak také pozici zdkaznika, jak hovoii

s hosteskou.

Skoleni probihaji v sidle agentury v Praze. Nejdiive se vénuji povinnostem, které musi

hosteska dodrzovat.
Hosteska musi mit:

e Oblecen kostym ,,Maitre Chocolatier*.

e Piiporcovani Cokolady pouzivat rukavice.

e Nezvykat.

e Udrzovat promostolek a misto ochutnavky cisté.

e Pii ochutndvce pouzivat pouze vzorky urcené pro ochutnavku, ne zbozi z regali.

e Musi aktivn€ nabizet zbozi Lindt, protoze jde o zaméfeni na prodeje.

e Umistit ochutnavku do prostoru, kde se nachazi nejvice zakaznikl v tésné blizkosti
u zbozi v regalu (pokud to umozni personal prodejny).

e Naucit se ceny a sortiment Lindt na prodejné&. [38]
Dale se na Skoleni fes$i, jak ma hosteska spravné komunikovat.

Jak maji hostesky zakaznika spravné oslovovat

., Dobry den, mohu Vam predstavit nabidku cokolad Lindt? “ a ukazat zakaznikovi jednotli-
vé vyrobky Lindor pralinek.

., Pojd'te ochutnat mlécné cokoladové pralinky Lindor s jemné rozplyvajici se naplni uv-

VoG

nitr.
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., Dnes si miizete zakoupit Lindor za zvyhodnenou cenu XY K¢. Akcni cena plati i na dalsi
druhy pralinek Lindor, nejen na mlécnou variantu (tmavé s obsahem kakaa 60%, pralinky

z bilé cokolady, nebo mix pralinek).

Hostesky maji také zdlraznovat kvalitu: ,,Jemnd, cokolada od svycarskych Mistru cokola-

dy, kterad se rozpousti v ustech, vyrabend jen z téch nejkvalitnéjsich surovin.* atd...

Poté hosteska nabidne ochutnavku. Kdyz zakaznik ochutnava, mé¢la by se zeptat: ,,Jak Vam

chutna? Co Vam na cokolade chutna? atd...

Hosteska musi umét reagovat také na piipadné nepfijemnosti

Zakaznik zada vice vzorku

., Prominte, mam limitované mnozstvi vzorkii, ale mizete ochutnat a koupit si cokoladu

“«“

Lindt s sebou. Dnes za akcni cenu ...
Zastup se shromdazdi kolem stanku a agresivnéji Zadéa produkty

Hosteska by se méla otocit zady pod zaminkou uklizeni stanku, popripadeé doplnéni tacu.

Zdvorile odmitnout ndtlak.
Dale se Skoleni vénuje otazkdm, jak ma hosteska spravné vystupovat.

Jak pusobit na zakazniky

e Sympaticka.

e Rada navazuje kontakt se zakazniky.

e Elegantni, tsluzna, ochotna.

e Ve spravnou chvili dat zakaznikovi impulz k nékupu.
e Ptedejit vyhrocenym situacim.

e Aktivné komunikovat i s persondlem fetézce. [38]

Po predstaveni vyse zminénych pravidel se jesté hostesky seznamuji s ,,Pravidly prace hos-
tesky*“. Jedna se o obecny souhrn ¢innosti, které hosteska musi a naopak nesmi vykonavat.

Tato pravidla jsou uvedena v jedné z ptiloh diplomové prace.

9.4 Realizace

Realizace probiha podle odsouhlaseného planu. Je detailn¢ popsana v piedeslé kapitole

Népln kampané.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

9.5 Zhodnoceni vysledkii

Jak je uvedeno v teoretické ¢asti diplomové prace, efektivitu kampan¢ a jeji zhodnoceni 1ze
provést na zaklad¢ vyhodnoceni prodejnich dat, spotiebitelského prizkumu a experimentu.
V ramci praktické ¢asti prace jsou u Lindt ochutnavek vyuzity pro zhodnoceni prvni dva
zpusoby. Tyto dva zplisoby hodnoceni zaroven odpovi na stanovené vyzkumné otazky.
Experiment by mohl byt pouzit pro novy koncept vychazejici z vysledki vyzkumu pied-
staveny v projektové Casti. Konkrétni zhodnoceni tedy piedstavuje nasledujici kapitola

Vyzkum.

9.6 Konkurencni aktivity

Hlavnimi konkurenty v oblasti ochutnavek jsou pro Lindt znacky Ferrero a Milka.

9.6.1 Ferrero

Znacka Ferrero také nabizi ochutnavky svych produktl. Soustiedi se rovnéz na vyrobu
pralinek a prezentuje je na obdobnych mistech jako Lindt. Marketingové se snazi také pu-
sobit jako Cokolada prémiové kvality a prodava se za srovnatelnou cenu vuci pralinkdm
Lindor. Je tedy hlavni pifimou konkurenci v oblasti podpory prodeje na ¢eském trhu pro

zna¢ku Lindt. Spole¢nost Ferrero vyrabi pralinky ve ¢tyfech provedenich.

Ferrero Rocher: Oplatkové pralinka s polevou z mlééné cokoladdy a drcenymi liskovymi

ofisky, s naplni doplnénou o cely liskovy ofisek.

Raffaello: Oplatkova pralinka s ndplni a celou mandli uvnitt, zdobena strouhanym koko-

sem.
Mon Chéri: Cokoladové pralinka s likérovou naplni a celou tie$ni uvnitf.

Ferrero Rondnoir: Oplatkova pralinka s naplni tmavé c¢okolady a polevou s drcenymi lis-
kovymi ofisky.

Ochutnavka Ferrero probihd nasledujicim zplsobem. Dvé€ hostesky se pohybuji pobliz
svého stanku. Rozméry je stanek téméf totozny se stankem Lindt, pouze jinak obrandova-
ny. Jedna hosteska dava zakaznikiim ochutnat. K dispozici jsou na ochutnani vsechny dru-
hy pralinek Ferrero a zakaznik ma tedy moznost maximalniho vybéru. Tataz hosteska in-
formuje o rozdilech mezi ptfichutémi a o cendch produkti. Jeji kolegyné zédkaznika vybizi
k odbéru alespon dvou baleni ¢okoladovych bonboniér Ferrero. Na zakladé nakupu dvou a

vice kusii totiz zakaznik obdrzi proti Gctence v oblasti pokladen déarek zdarma. Ten se
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zpravidla li$i typem sezénni ochutnavky. Béhem valentynské promoakce bylo mozné zis-
kat jako darek lesk na rty Maybelline. Pfed Vanocemi se stala darkem kovovéa bonboniéra

Ferrero. Tyto darky vydava proti uctence treti hosteska se stdnkem za pokladnami.

Hostesky maji na sobé koktejlové Saty bez raminek bud’ v ¢ervené barvé s bilou kosili a
paskem (barvy pralinek Raffaello) nebo v hnédé barvé se zlatou kosili a zlatym paskem
(barvy pralinek Ferrero Rocher). Zbytek kostymu je totozny, coz znamena tmavé puncochy

a cerné spolecenské boty.

Podstatnou ptednosti ochutndvek Ferrero je to, Ze nabizi jednak ochutnavku vice druhii
pralinek, ale také darek k nakupu zdarma. Hosteskam také saténové koktejlové Saty moc
slusi a podtrhuji jejich zenskost a krasu. Naopak prezentacni pultik je maly a nedoplituji ho

zadné stojany, dekorace (mimo vystavené¢ho zbozi) ¢i jiné oziveni.

9.6.2 Milka

Cokolada Milka se také prezentuje v obdobnych mistech prodeje jako Lindt. Nemélo by to
tak byt, ale obcas se stane, Ze si tyto znacky také konkuruji béhem jednoho dne promoakce.

Uplnym faux pas je, kdyZ stoji stanky s promoakei p¥imo vedle sebe.

Milka se lisi tim, Ze vétSinou nepofddd piimo ochutnavku. Letos v obdobi pied Valen-
tynem lakala zakazniky k ndkupu vice kusti zbozi a néaslednému ziskani darku. Ma jako
svoji korporatni a hlavni propagacni barvu fialovou. Fialovy je stojan na zbozi, papirovy
reklamni stojan a také c¢ast kostymu hostesky. Co se tyce konkuren¢ni nabidky, v tomto
obdobi nabizela akci na bonboniéru ve tvaru srdce I Love Milka. Hosteska informovala
zakazniky, ze pokud si koupi dvé baleni této bonboniéry, dostanou zdarma jako darek na-
usnice Swarovski. Tyto nausnice ziskali po zakoupeni zakaznici proti ti¢tence za poklad-

nami u druhé hostesky.

Hosteska stala u stojanu s bonboniérami I Love Milka a informovala o akci. Méla na sobé
dlouhé, ale upnuté fialové tricko I Love Milka a ¢erné kalhoty ¢i leginy. Na nohou mély

hostesky ¢erné elegantnéjsi boty ¢i baleriny.

Tato akce byla velmi Gspesnd, jelikoz darek ve formée nausnic dobie fungoval jako darek
k Valentynu. Tuto nabidku vyuzivali muzi, ale i Zeny chtély ud¢lat radost sobé nebo blizké
ptitelkyni ¢i ptibuzné.

Milka ale neni pfimou konkurenci Lindt, co se tyce typu zbozi. Je spiSe levnéjsi znackou,

ktera neplisobi prémiovée a je dostupna pro vétSinu zédkazniki. Nakupuje se spise za ucelem
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bézné konzumace misto vychutnavani kvalitni ¢okolady ¢i nakupu luxusniho zbozi. Lindt

ptimo zadné darky k nakupu neposkytuje, ale tato forma motivace rozhodné¢ funguje.
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10 VYZKUM

Volba metod pro vyzkum byla rozhodnuta v zavislosti na cili diplomové prace a na stano-
venych vyzkumnych otazkach. Dale metody také ovlivnily jiz zminované teoretické po-

znatky z odborné literatury zminéné v teoretické ¢asti diplomové prace.

Zamérem je ziskat informace ohledné efektivity promoakci Lindt a to jednak ze strany
supermarket, velkoobchodu a specializovanych prodejen, ale také ze strany koncového
spotiebitele. Pro ziskani té€chto poznatkl je nutné zpracovat reporty hostesek, tedy provést
takzvany reporting a také spotiebitelsky prizkum. Z vysledkd obou ¢asti vyzkumu poté
zpracovat zavéry v podobé SWOT analyzy. Na vysledky vyzkumu bude bran zietel pii
tvorbé nového navrhu konceptu pro promoakce Lindt, ktery je popsan V projektové casti

diplomové prace.

10.1 Reporting

Reporting zahrnuje shrnuti a vyhodnoceni reportii, které odevzdavaji hostesky po kazdé
promoakci. V ramci vyzkumu pro diplomovou praci bylo tieba nastavit obdobné podminky
pro moznosti srovnani jednotlivych obdobi promoakci. Jediné tak je mozné dosdhnout re-
levantnich informaci pro srovnani efektivity osobnich prezentaci Vv zdvislosti na sezénni

promoakci, mimo ni a prodeje bez moznosti ochutnavky a bez promoakce.

Konkrétné to znamenalo porovnavat vzdy stejny pocet dni promoakce, stejné prodejny a
jejich pocet, kdy ochutnavka v daném obdobi trvala a porovnavat prodeje obdobnych pro-
dukti. Jiz bylo zminéno, Ze ochutnavky Lindt jsou zaméfeny piedevsim na prodeje a
ochutnavku pralinek Lindor. Proto se reporting vénuje prodejim ¢tyf druhi téchto pralinek

Vv baleni 200 gramd.

Z ditvodu velkého obsahu tabulek jsou zde uvedeny pouze vysledky jednotlivych obdobi.
Vzdy se jedna o vyhodnoceni ur€ité viny ochutndvek v péti obdobich. Prodeje bez ochut-
navek, podzimni ochutnavky (mimo svatek), vano¢ni ochutnavky, valentynské ochutnavky
a velikono¢ni ochutnavky. Procenta urcujici celkovou efektivitu jednotlivych promoakci
byla zjiSténa metodou troj¢lenky. Za zéklad, tedy 100 % byl bran vysledek prodejti mimo
obdobi ochutnavky. S t€émito vysledky byly porovnavany prodeje dil¢ich obdobi ochutna-

vek a vysledek je uveden vedle shrnujici tabulky.

Podrobné tabulky S jednotlivym vyhodnocenim kazdé ochutnavky je mozné si prohlédnout

Vv ptilohach.
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10.1.1 Pocet oslovenych zakaznikii celkem (Zen / muzu)

Valentynské ochutnavky

55 893 zakazniki (Z: 31333, M: 24551)

Velikono¢ni ochutnavky

54159 zékazniké (Z: 30840, M: 23349)

Podzimni ochutnavky

54435 zakazniki (Z: 30920, M: 23555)

Vanoc¢ni ochutnavky

63927 zékaznikii (Z: 36641, M: 27346)

Pocet oslovenych zakazniki celkem

H Zeny

B muzi

10.1.2 Breznové vysledky bez promoakce

Pocet métenych dni 91 dni

Pocet prodejen 41

Datum ochutnavek 8.—11. 3. 2013
Prodeje Lindor Milk 200 g 1269 ks
Prodeje Lindor Dark 200 g 755 ks

Prodeje Lindor Assorted (Mix) 200 g 976 ks

Prodeje Lindor White 200 g 189 ks

Prodej celkem 3187 ks

Bieznové vysledky prodeji bez promoakce

Tento pocet prodanych kust baleni Lindor 200 g je bran jako zaklad (100 %), od kterého

se odviji efektivita jednotlivych ochutnavkovych obdobi.
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10.1.3 Valentynské ochutnavky

Pocet absolvovanych ochutnavek

91 dnti / 728 hodin promoakce

Pocet prodejen 41

Datum ochutnéavek 9.-14.2.2013
Prodeje Lindor Milk 200 g 2141 ks
Prodeje Lindor Dark 200 g 1695 ks
Prodeje Lindor Assorted (Mix) 200 g 1921 ks
Prodeje Lindor White 200 g 310 ks

Prodej celkem 6067 ks

Vysledky Valentynskych ochutnavek

Rozdil vysledkl prodeji v obdobi bez promoakce s valentynskymi ochutnavkami ¢ini

+ 2878 ks, coz dle vypoctu znamend navyseni zisku o 90, 3 %.

10.1.4 Velikono¢ni ochutnavky

Pocet absolvovanych ochutnavek

91 dnti / 728 hodin promoakce

Pocet prodejen 41

Datum ochutnéavek 30.3.—1.4.2012
Prodeje Lindor Milk 200 g 1897 ks

Prodeje Lindor Dark 200 g 1552 ks

Prodeje Lindor Assorted (Mix) 200 g 1685 ks

Prodeje Lindor White 200 g 308 ks

Prodej celkem 5442 ks

Vysledky Velikono¢nich ochutnavek

Rozdil vysledkt prodeji v obdobi bez promoakce s velikono¢nimi ochutnavkami ¢ini

+ 2253 ks, coz dle vypoctu znamena navyseni zisku o 70, 1 %.
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10.1.5 Podzimni ochutnavky (mimo svatek)

Pocet absolvovanych ochutnavek

91 dnti / 728 hodin promoakce

Pocet prodejen 41

Datum ochutnéavek 13.-16.9. 2012
Prodeje Lindor Milk 200 g 2529 ks

Prodeje Lindor Dark 200 g 2156 ks

Prodeje Lindor Assorted (Mix) 200 g 2516 ks

Prodeje Lindor White 200 g 433 ks

Prodej celkem 7634 Ks

Vysledky Podzimnich ochutnavek

Rozdil vysledkt prodeji v obdobi bez promoakce s podzimnimi ochutnavkami ¢ini

+ 4445 ks, coz dle vypoctu znamend navyseni zisku o 139, 4 %.

10.1.6 Vano¢ni ochutnavky

Pocet absolvovanych ochutnavek

91 dnti / 728 hodin promoakce

Pocet prodejen

41

Datum ochutnavek

20.—-23.12. 2012

Prodeje Lindor Milk 200 g 2474 ks
Prodeje Lindor Dark 200 g 1912 ks
Prodeje Lindor Assorted (Mix) 200 g 2257 ks
Prodeje Lindor White 200 g 444 ks

Prodej celkem 7087 ks

Vysledky Vanocnich ochutnavek

Rozdil vysledkl prodeji v obdobi bez promoakce s ptedvanocnimi ochutnédvkami €ini

+ 3898 ks, coz dle vypoctu znamena navyseni zisku o 122, 2 %.
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10.1.7 Celkové shrnuti efektivity ochutnavek v ramci reportingu

V dobé¢ reportingu neprobihala v zadném z mist cenova akce a tim padem nebyli spotiebi-
telé ovlivnéni napiiklad letakem ¢i upoutavkou na regalu. Motivem k nakupu byla tedy

Vv piipad¢ ochutnavek hosteska a mimo ochutnavku regal se zbozim Lindt.

V ramci moznosti porovnavani doslo k reportingu prodeji na pravé ochutnavané zbozi,
tedy pralinky Lindor. Do reportingu neni zapoc€itdvano ostatni zbozi Lindt a tedy ani se-

zonni sortiment.

V dobg, kdy se prodava pouze standardni nabidka zboZi Lindt, maji promoakce na pralinky
Lindor nejvyssi prodeje. To je ziejmé z tabulky Podzimni promoakce a Vano¢ni promoak-
ce, kdy se promuje totéz a stanek vypada obdobné. V dobé pted Vanocemi se také vysky-

tovalo v obchodech nejvice zakazniki, coz mélo také urcity vliv.

Pro promoakce Lindor je tedy lepsi vyuzit obdobi mimo svatki a pro svate¢ni obdobi nao-
pak ochutnavat svate¢ni sortiment. Spotiebitelé si pralinku Lindor nespoji s chuti cokola-
dovych figurek, a tak by se znaCka méla drzet zachovani stejného druhu zbozi na ochut-

navku jako na vystavu a zbozi, které se ma prednostné prodavat.

Celkova efektivita ochutnavek Lindt v ramci prodeji
9000

8000

7000

6000 -
5000 -
4000 -~
3000 -
2000 -

1000

Valentynské Velikono¢ni Podzimni ochutnavky Vanoc¢ni ochutnavky
ochutnavky ochutnavky

Celkova efektivita ochutnavek Lindt

Pouze pro doplnéni, v roce 2011 dosahly vysledky ochutnavek prodeje 39 379 kust vyrob-
kt. V roce 2012 se pocet zvysil na 43 196 vyrobk, tedy doslo k navysSeni prodeju a zisku z

ochutnavek 0 9, 7 %.
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10.2 Spotiebitelsky pruzkum

Spottebitelsky prizkum zdkaznika si klade v ramci diplomové prace za cil provést pru-
zkumnou sondu do mista prodeje a ochutnavky zbozi Lindt. Prizkumna sonda nastini na-
zory spotiebitelil na konkrétni ochutnédvku Lindt a jeji efektivitu vzhledem k vnimani kon-
cového zdkaznika. Déle se zaméii na postoje respondentt viici piipadnym inovacim ochut-

navky.

10.2.1 Volba metody

Spotiebitelsky prizkum lze provést nékolika zplisoby. Ne vSechny ale vyhovuji potfebam
a moznostem autorky diplomové prace.

wvewr

zjisténé okolnosti jsou velmi subjektivni a pfimo i nepfimo ovlivnéné osobnosti pozorova-
tele. Vysledky pozorovani se také obtizné¢ zaznamenavaji a tézko se vyjadiuji v Cislech,
statistikach ¢i jinak méfenych jednotkach. Pozorovanim by také vzhledem k nadefinova-
nym vyzkumnym otdzkdm nebylo mozné ziskat pfimy kontakt se spotifebitelem a zjistit
jeho osobni ndzor. Prostfednictvim pozorovani nelze ohodnotit spotiebitelovu spokojenost,

pouze vystupni chovani. Proto se autorka rozhodla tuto metodu nepouzit.

Vyzkum v laboratornich podminkach, neboli experiment také neni vhodny pro zkoumani
efektivity podpory prodeje, ktera funguje pfimo v mistech nakupu zbozi. Pfipravy experi-
mentu obnasi nemalé ¢asové a finan¢ni naroky. Také jsou vysoké naroky kladeny na reali-
zatora vyzkumu, kterym byva zpravidla psycholog ¢i osoba se znalostmi z tohoto oboru.
Ani jedna charakteristika opét nesplituje pozadavky diplomové prace ani profesni a materi-

alni mozZnosti autorky.

Dotaznikové Setfeni se tedy jevi z podstaty jako nejvhodnéjsi feSeni. Pomoci této metody
1ze ziskat potiebné informace a priprava véetné realizace neni tolik naro¢na. Jak z hlediska

¢asu, tak financi oproti zminénym nevhodnym metodam.

10.3 Dotaznikové Setreni

Sestaveny dotaznik se skladd zotazek zaméfenych na spokojenost spotiebitelil

s ochutnavkou Lindt. Dale se ptd na ndzory respondentl ohledné moznych inovaci.

Druhy typ otazek obsahuje zjisténi demografickych informaci. Respondenti budou na

otazky odpovidat ustn¢ a tazatel bude vyplilovat sdélené odpovédi. Vyplnéni jednoho do-
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tazniku by mélo zabrat zhruba 3 minuty. Posledni fazi sbéru dat je samotné vyhodnoceni a

spravna interpretace.

10.3.1 Vybér respondentu

Vybér respondentt je dileZity. Spatna volba vzorku miZe zkreslit nebo zcela pozménit
pohled na realizovany vyzkum. Muze diky tomu dojit také k ohrozeni a $patnému nastave-

ni marketingové strategie a budoucich feSeni.

e Pro hodnoceni ochutnavky je tfeba vybrat respondenty, ktefi ochutnavku skute¢né
absolvovali. Dostali se do pfimého kontaktu s hosteskou, stainek si mohou skute¢né
prohlédnout a udélat si na celou akci vlastni nazor. V tvahu ptivodné ptipadala také
varianta dotazovani respondentt, ktefi naopak bez povsimnuti prosli kolem stanku,
a vibec je nezaujal. Na zaklad¢ ndhodného dotazu ale pfichazely spiSe odpovédi

¢

typu: ,,nemdam cas*“, ,, ochutnavek si vseobecné nevsimam “, ,,nevim* a z téchto in-
formaci nelze hodnotit efektivitu ochutnadvky konkrétni znacky. Proto byla tato va-
rianta autorkou vyzkumu zamitnuta.

e Odborna literatura ukotvena Vv teoretické ¢asti prace uvadi, ze hlavni cilovou skupi-
nou pro ¢okoladové vyrobky jsou déti a mladé Zeny. Lindt ale v ramci komunikace
tento nazor nesdili a brani se definovani cilového zakaznika jejich produkti na za-
klad¢ pohlavi. Proto bylo dotazovani zaméteno jak na muze, tak na Zeny, aby bylo
ziejmé, kdo ma zajem o ochutnavku, je ochoten dotaznik vyplnit a jaké jsou jeho
nazory.

e Vekove byli spotiebitelé selektovani na skupinu s vlastnimi pfijmy, kteti nejsou fi-
nan¢éné zavisli. Tato skupina respondentl totiz rozhoduje sama o svém nakupnim
chovani. Veékove lze fici, Ze se jedna o osoby starsi 20-ti let. Vysokoskolsti studenti
maji vétSinou mimo rodi¢ovskych ptispévkil také cast vlastnich piijmi, nakupuji si
sami a proto je do této kategorie 1ze také pocitat.

e Urcité plati, ze déti ovliviiuji ndkupni chovéni svych rodi¢i. V piipadé prémiové
cokolady s elegantnim vizudlnim zpracovanim ale podle nazorii autorky prace tato
spotiebitelska skupina nema na ovlivilovani nakupéich a ziviteld domacnosti za-
sadni vliv.

e Osloveni respondenti byli pfed absolvovanim dotazniku tazani, zda maji odborné

znalosti z marketingové komunikace ¢i piibuzného oboru. Dulezita byla spontan-

nost odpovédi bez vlastnich odbornych zkusenosti a znalosti.
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10.3.2 Sbirani dat

Prvni faze sbirani dat zacala vytvofenim spotiebitelského dotazniku. Dotaznik byl nadefi-
novan jedenacti otazkami. Z vétsi Casti dotaznik tvoti uzaviené otazky a hodnoceni tvrzeni,
ale také oteviené moznosti. Zakaznici v supermarketu mohli na uzaviené otazky rychleji
reagovat a nasledn¢ se také snaze zapisovaly a vyhodnocovaly. Prostfednictvim dopliuji-

cich komentatt ale mohli spottebitelé také vyjadrit vlastni myslenky, postoje a postiehy.

Dotaznik se nejdiive ptd na prvni dojem z ochutnavky a na to, co zaujalo spotiebitelovu
pozornost. Dale uz zakaznici hodnoti diléi prvky ochutnavky a v zavéru dotaznik obsahuje

informace o spotiebiteli.

Druha faze dotazovani obnasela selekci spotiebitelii pfimo tazatelem (autorkou diplomové

prace) vzhledem k nadefinovanému vzorku potencialnich respondentd.

Tteti faze obnasSela samotny sbér informaci vztahujici se ke spokojenosti zakazniki
s ochutnavkou Lindt. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno v brnénskych supermarketech,
kde pravé probihaly velikono¢ni ochutnavky Lindt. Tazatelka oslovila zakaznika bezpro-
sttedné po absolvovani ochutnavky a po celou dobu stala v bezprosttedni blizkosti stanku
s promoakci. Béhem dotazovani se tazatelka setkala i s negativnimi postoji vii¢i vyplnéni

dotazniku spojenym s danou ochutnavkou.

Autorka vyzkumu formou dotaznikového Setfeni v tomto rozsahu si je védoma toho, Ze se
jedna pouze o vyzkumnou sondu, kterou je tifeba brat pouze jako jakési voditko
k zamysleni se nad budouci komunikaci. Nikoliv jako jasnou definici realného stavu véci a

suverénni vyzkum.
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10.4 Dotaznik

1.

2.

Co jako prvni poutalo Vasi pozornost na ochutnavce Lindt?

Ohodnot’te na skale od 1 do 5 jako ve skole (1-vyborng, 5S-nedostatecné,

0-nevim, nelze hodnotit) nasledujici otazku:

Nakolik Vas tato ochutnavka ovlivnila k uskute¢néni nakupu?

Stejnym zptisobem zhodnot’te pozici hostesky

Sympaticka

Komunikativni

Upravena

Ochotna

Dostateé¢né informovana

Ohodnot’te stejné tak vas nazor na vizuilni zpracovani stanku.

A konkrétné v bodech:

Barvy

Velikost

Grafické zpracovani polepu

Kostym hostesky

Je néco, co se Vam na této ochutnavce Lindt nelibi?

Libilo by se Vam modernéjsi zpracovani stanku? (Digitalni obrazov-

ka, stolecek s Zidlemi na posezeni, interaktivni tabule)
ANO / SPISE ANO / NE / SPISE NE / NEVIM
Ochutnaval/a byste radéji vice druhii ¢okolady Lindt?

ANO / SPISE ANO / NE / SPISE NE / NEVIM
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9.  Ocenil/a byste, kdyby méla ochutnavka jesté jinou piidanou hodno-
tu? (ukédzka vyroby ¢okolady, edukativné-zdbavny charakter)

ANO / SPISE ANO / NE / SPISE NE / NEVIM
10. Zxicastnil/a byste se soutéZe o hodnotné ceny?

ANO / SPISE ANO / NE / SPISE NE / NEVIM

11. Chtél/a byste si odnést z ochutnavky upominkovy predmét ¢i darek
s sebou domii?

ANO / SPISE ANO / NE / SPISE NE / NEVIM

Vék:
Pohlavi:
Vzdélani:

Lokace:

10.5 Komentar k procesu dotazovani

Ke spotiebitelskému prizkumu realizovanému pro diplomovou praci doslo v terminech 14.
- 15. 3. 2013 a 21. - 22. 3. 2013. Tyto ochutnavky byly uspofadany v brnénském hyper-
marketu Globus (14., 21. 3.) a velkoobchodnim centru Makro (15., 22. 3.).

Jednalo se o velikonoéni ochutnavky s prodejem sezoénniho sortimentu (viz kapitola Port-
folio), ale ochutnavaly se tradi¢ni mlé¢né pralinky Lindor. Pracovni doba hostesky byla od
10. hodin dopoledne vZdy do 18. hodin. Doba dotazovani trvala zpravidla pét hodin kazdy

z téchto dnti. Celkové tedy ziskani 208. dotaznikt zabralo 20 hodin dotazovani.

Prvni dva dny probihalo dotazovéani v dopolednich a brzkych odpolednich hodinéch a dru-
hy tyden byla doba dotazovani opacna. Autorka vyzkumu tim chtéla dosdhnout objektiv-
néjsiho zasahu cilovych skupin. Seniofi a matky s détmi chodi na nakup do hypermarketu
spiSe dopoledne, kdy neni v prodejné tolik zadkaznik(i. Na druhou stranu, jsou vice ochotni
stravit s tazatelem chvili svého Casu a vyjadfit se k ochutnavce. V druhém tydnu v odpo-
lednich hodinach byli spiSe oslovovani pracujici a mladsi zakaznici. V obchodech bylo
vice zékaznikii. Casto ale spéchali a nebyli naklonéni vyplnéni dotaznikil, tudiz byly vy-
sledky obou tydnti v ramci vyplnénych dotaznikii obdobné a totéz plati 1 v rdmci vékového

zastoupeni.
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Vice nez pracovni doba ale v pfistupu k vyplnéni dotazniku hréala roli volba nakupniho
centra. V Globusu bylo velké mnozstvi zakazniki, kteti chtéli nakoupit v co nejkratSim
¢ase, neméli po absolvovani ochutnavky chut jesté se zdrzovat dotaznikem. Samoziejmé

nekteti lidé byli ochotni dotaznik vyplnit, ale byla jich podstatnd mensina.

V Makru bylo dotazovani pro tazatelku mnohem piijemné&jsi, protoze do tohoto velkoob-
chodu 1idé jezdi realizovat velké nakupy, pocitaji s tim, ze v prodejné stravi hodné Casu a
zajimaji se o informace o produktu. Nem¢li problém s tim po ochutnévce vyjadiit svij na-

zor formou dotazniku a téméf nikdo neodmital vyjadieni z ditvodu nedostatku casu.

Dalsi vyhodou dotazovani v Makru byla zvyhodnéna cena pralinek Lindor v baleni 200 g,
kdy stacilo koupit 3 kusy baleni a cena jednoho poté vychazela na 83, 90 K¢ oproti stan-
dardni cen¢ 139, 90 K¢. Tato akce byla vytisténa i v letaku Makro, a tak zakaznici sami

vyhledévali toto zboZi na prodejné.

Pro zpracovani celkovych vysledkii dotazovani byla data ptenesena do Excel tabulky a
nasledné byly vyhodnoceny jednotlivé otazky pomoci grafii. NiZze jsou uvedeny vysledky.
Nebylo mozZné z hlediska poctu dotaznikli a ¢asu zanést vysledky kazdého dotazniku do
elektronické podoby. JelikoZ byly vypliovany dotazniky fyzicky, doSlo k sou¢tu hodnoce-
ni jednotlivych otdzek ru¢né na papife a do elektronické podoby byly piepsany pouze vy-
sledky. Pro kontrolu souétli je mozné nahlédnout do vSech oscanovanych dotazniki, které

jsou elektronickou ptilohou diplomové prace na CD.

10.6 Vysledky dotazovani

1. Co konkrétné jako prvni upoutalo Vasi pozornost na ochutnavce Lindt?

Co Vas na ochutnavce jako 40
prvni zaujalo? 35
stanek 17 2(5)
moznost ochutnani 22 20
cenova akce 18 15
znac¢ka/produkt 31 10
dekorace 34 5
kostym 19 0
¢okolada zdarma 19
osloveni hosteskou 27
jiné 11 F
nevim 10 ¢
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Komentai: Vzorku oslovenych zakaznikii se na ochutndvce Lindt nejvice libily pouzité
dekorace. Nejcastéji jmenovali jako dekoraci, ktera je upoutala, ¢erveny koberec Lindt se
zlatym logem nebo velkého plySového kralika, ktery byl soucasti velikono¢ni promoakce.
Dale je upoutala samotna znacka Lindt, a proto se rozhodli jit cokoladovy produkt ochut-
nat. Tretim nejcastéjSim impulzem k ochutndni bylo osloveni hostesky kolemjdoucich.
Ptitomnost a vystupovani hostesky ma na prib¢h a efektivitu ochutnavky znaény vliv.

2. Nakolik Vas tato ochutnavka ovlivnila k uskute¢néni nakupu?

ZNAMKY Ovlivnéni nakupu
nehodnoceno 2 1%

m nehodnoceno
znamka 1 33

® znamka 1
znamka 2 48 )
znamka 3 45 B znamka 2
znamka 4 45 B znamka 3
znamka 5 35 M znamka 4

M znamka 5

Graf 2

Komentat: Vysledky této otazky jsou velmi nejednoznaéné. Spotiebitelé ohodnotili v ram-
ci celého vzorku odpovédi témét rovnomérné. Odpoveéd vyjadiuje spise jejich uvédomeélou
pfedstavu o mife ovlivnéni ochutnavkou, realnou si ale nechtéji nebo neumi predstavit. Jde
o obdobny pfipad jako uvadi docentka Vysekalova, Ze lidé odpovi, Ze je reklama neovliv-
nuje. Kdyz jsou ale tazani, zda si mysli, Ze jsou lidé obecné ovlivnéni reklamou, odpovi
jednoznacné ano. Realnou vysokou miru ovlivnéni ochutnavkou v zavislosti na prodejich
jasné potvrzuje reporting prvni ¢asti vyzkumu.

3. Zhodnot'te praci hostesky: SYMPATICKA

ZNAMKY Sympaticka 0%
10% 0% _‘ 1%
nehodnoceno 3 ® nehodnoceno

znamka 1 121 B znamka 1
znamka 2 64 B znamka 2
znamka 3 20 B zndmka 3
znadmka 4 0 ® znamka 4

B znamka 5
znamka 5 0

Graf 3
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Zhodnot’te praci hostesky: KOMUNIKATIVNI
ZNAMKY Komunikativni 0% 0%
(]
neho’dnoceno 4 11%\] 2%
znamka 1 118 m nehodnoceno
znamka 2 63 ® znamka 1
znamka 3 23 ® znamka 2
znamka 4 ,
Hznamka 3
znamka 5
M znamka 4
M znamka 5

Graf 4

Zhodnot'te praci hostesky: UPRAVENA

ZNAMKY Upravena
nehodnoceno 4
znamka 1 126
znamka 2 53
znamka 3 23
znamka 4
znamka 5

0%
1% _( 2%

m nehodnoceno
® znamka 1
H znamka 2
M znamka 3
m znamka 4

® znamka 5

Graf 5

Zhodnot'te praci hostesky: OCHOTNA

ZNAMKY Ochotn4
nehodnoceno 15
znamka 1 113
znamka 2 60
znamka 3 20
znamka 4
znamka 5

0%
10% p% 7%

m nehodnoceno
M znamka 1
® znamka 2
B znamka 3
m znamka 4

® znamka 5

Graf 6
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Zhodnot'te praci hostesky: DOSTATECNE INFORMOVANA

ZNAMKY Informovani
nehodnoceno 13
znamka 1 135
znamka 2 40
znamka 3 19
znamka 4
znamka 5 0

1%

9%

0% 6%

m nehodnoceno
B znamka 1
H znamka 2
B znamka 3
® znamka 4

® znamka 5

Komentéi: Jiz bylo zminéno, Ze hosteska ma stéZejni vliv na pribéh ochutnavky a komu-

nikaci se zakazniky. Je dileZité, aby ji spotfebitelé vnimali jako sympatickou, ochotnou a

komunikativni sle¢nu, kterd vypada dobfe. Vzorek spotiebiteld hodnotil pozici hostesky

velmi kladné, coz je pro Lindt potéSujici. Na druhou stranu, na tyto vysledky mély, podle

autorky prace a vyzkumu, vliv jisté zkreslujici okolnosti. Jsou popsany na kapitole Komen-

taf k vysledkiim dotazovani.

4. Zhodnot’te vas nazor na vizualni zpracovani stanku:

Vizualni zpracovani stanku

nehodnoceno 0
znamka 1 105
znamka 2 68
znamka 3 29
znamka 4
znamka 5

® nehodnoceno
m znamka 1
® znamka 2
B znamka 3
m znamka 4

® znamka 5

Komentat: Polovina dotazovanych odpovédéla, ze se jim zpracovani stanku po vizualni

strance libi. Lindt pouziva pro své ochutnavky stanek doplnény o dekorace, dalsi stojany

(bud’ papirové nebo laminatové typu A), dba vzdy na Cisté¢ vyprany kostym pro kazdou

ochutnavku, pouziva navic vlastni kartonové stojany na zbozi ptizpisobené potisky sezon-
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nimu obdobi apod. Skute¢né si dava na vizualu celého konceptu velmi zalezet, a tak je

podle autorky vyzkumu hodnoceni spotiebiteli objektivni.

5. A konkrétné v bodech:

BARVY:
Barvy
nehodnoceno 1

znémka 1 107 1%

znamka 2 71 m nehodnoceno

znamka 3 24 ® znamka 1

znamka 4 2 ® znamka 2

znamka 5 ® znamka 3
M znamka 4
®znamka 5

Graf 9
VELIKOST:
Velikost
nehodnoceno 0 1%

znamka 1 110

znamka 2 61 m nehodnoceno

znamka 3 35 ,
Hm znamka 1

znamka 4 1
M znamka 2

znamka 5 1
H znamka 3
M znamka 4
® znamka 5

Graf 10
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GRAFICKE ZPRACOVANI POLEPU:

Grafické zpracovani polepu
nehodnoceno 1
znamka 1 105 0% .
zndmka 2 64 m nehodnoceno
znamka 3 34 = znamka 1
znimka 4 3 m znadmka 2
zndmka 3 m znamka 3
H znamka 4
mznamka 5
Graf 11
KOSTYM HOSTESKY:
Kostym hostesky
nehodnoceno 0

znamka 1 137
znamka 2 61 ® nehodnoceno
znamka 3 9 ® znamka 1
znamka 4 ® znamka 2
znamka 5 B znamka 3

m zndmka 4

® znamka 5

Graf 12

Komentat: Nejvice se zdkazniklim z jednotlivych kritérii vizudlu libi kostym hostesky.
Pisobi spiSe jako ,,unisex“ obleceni, ale zdkaznici si diky vysoké kuchaiské cepici hostes-
ky velice rychle v§imnou. V mistech prodeje se nikdy zadny obdobny kostym neobjevuje,
kvalitni zpracovani kostymu, ktery je skutecnym kuchafskym rondonem se zlatavymi

knoflicky ve dvou fadach.
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6. Je néco, co se Vam na této ochutnavce Lindt nelibi?

Co se na ochutnavce nelibi? 90
rozbaleni pralinky 20 80
70
stanek 9
} ;i 60
nesrovnany regal 13 50
sortiment k ochutnavce 21 40
pfekombinované 10 30
kostym 9 20
umisténi stanku 22 10
nic nového 21 0
neni co vytknout 79 XD & & O QL
. . FFELF TS
jin 4 § T TS TS F
&‘\”Q 4&0 o& &o > ’@‘Q\ & o
*Q(b'\e ré/o Q&, ) 8"9 6‘\{0 &0
¥ F & > ©
< &
o
Graf 13

Komentai: V ramci vyzkumné sondy se podafilo zjistit, Ze respondenti nejcastéji na ochut-
navce kritizuji umisténi stanku. V ptipadé Makra se jednalo o umisténi stanku piimo u
vchodu do velkoobchodu, kde bylo chladno a stietavalo se zde velké mnozstvi zakaznikd.
Nekteti zdkaznici do sebe vrazeli svymi velkymi voziky a pted stdnkem bylo pofad rusno.
Proto nebylo mozné se zajemci o ochutnavku stravit tolik ¢asu. Situace ale nebyla nijak
vyhrocena, jen nékolik respondentt si uvédomilo diskomfort, a proto jej uvedli do dotazni-
ku. Bohuzel bylo ale misto ochutnavky piimo uréeno a nebylo mozné jednat o alternativ-
nim feseni. VétSina respondentll ovSem uvedla, Ze nemaji k ochutnavce zadnou vytku. Vy-
jadfeni k moznému zkresleni této odpoveédi je opét uvedeno v kapitole Komentar
k vysledkiim dotazovani.

7. Libilo by se Vam modernéjsi zpracovani stanku?

Libilo by se Vam modernéjsi zpra-
covani stanku?
ano 26
®ano
spiSe ano 21 .
H spise ano
ne 66
N ne
spis ne 88
. B spis ne
nevim 7 P
H nevim

Graf 14
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Komentéi: Zakaznici, kteti vyplnili dotaznik, vétSinové odmitli nabizenou moznost inova-
ce vizudlu stanku napiiklad formou uziti modernich informacnich technologii. Komentova-
li odpovéd’ slovy, Ze je to zbytecné, Ze piili§ nefandi modernizaci zavedenych modela ko-
munikace se zdkaznikem a zda se jim sympaticka podoba pultiku s milou hosteskou, ktera
snimi vede dialog. Varianta vyuziti napfiklad interaktivni dotykové obrazovky byla jed-
nim znapadt pro inovaci projektové cCasti diplomové prace (samoziejmé ve spojeni
s dalsimi prvky). Na zéklad¢ vyhodnoceni spotiebitelského priizkumu bylo ale od této va-
rianty ustoupeno.

8. Ochutnaval/a byste radéji vice druhii ¢okolady Lindt?

Ochutnaval/a byste radéji vice
druhii ¢okolady Lindt?
ano 105 ®ano
iSe an 7 "
SpISe ano 5 B spiSe ano
ne 14
ne
spiS ne i
; B spis ne
nevim
Hnevim

4%

Graf 15
Komentéi: Dotazani spotiebitelé by jednoznacn€ méli zdjem ochutnavat béhem promoakci
vice druhli ¢okolddy v ramci sortimentu Lindt. V tomto sméru Lindt ztraci plusové body
také oproti zminované konkurenci, ochutnavkam znacky Ferrero.
9. Ocenil/a byste, kdyby méla ochutnivka jesté jinou pridanou hodnotu? (ukazka

vyroby ¢okolady, edukativné-zdbavny charakter)

Ocenil/a byste, kdyby méla ochut-
navka jesté jinou pridanou hodno-
tu? 4%
ano 52 = ano
spiSe ano 75 .
B spiSe ano
ne 37
ne
spis ne 36
-
nevim 8 Sp1S e
Hnevim

Graf 16
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Komentat: Respondenti pozitivné reagovali na moznost propojeni ochutnavky s dalsi pii-
danou hodnotou, nejlépe zdbavného charakteru. Tato informace o pozitivnim vnimani pro-
pojeni ochutnavky s jinymi aktivitami inspirovala autorku prace ve sméru vytvoreni eventu
pro Lindt, ktery by byl spojeny S moznosti ochutnavky. Spojeni produktu se zazitkem a
pozitivnimi emocemi buduje silny vztah zdkaznika ke znacce. Koncept této akce je po-

drobné¢ predstaven v projektové ¢asti diplomové prace.

10. Zucastnil/a byste se soutéZe o hodnotné ceny?

Zxicastnil/a byste se soutéZe o
hodnotné ceny?
ano 51 mano
spiSe ano 54 ® spise ano
ne 44 ne
spiS ne 41 i
- H spiS ne
nevim 18 .
Enevim

Graf 17
Komentéi: Odpovédi na moznost soutézit se znackou Lindt jsou vice méné pll na ptl. Au-

torka vyzkumu ale vidi v z4jmu poloviny respondentli o soutéZe jisty potencial. Soutéz
muze motivovat zakazniky ke koupi, vzbuzuje ve spotiebitelich emoce a zapojeni vlastni
iniciativy. Také slouzi k udrzeni stavajicich zakaznikd a budovani vzdjemnych vztaht.
Soucasti projektové €asti diplomové prace je tedy také ndvrh na realizaci soutéZe spojené
s ochutnavkou a eventem Lindt.

11. Chtél/a byste si odnést z ochutnavky upominkovy piedmét ¢i darek s sebou
domi?

Chtél byste si odnést z ochutnavky
upominkovy piredmét ¢i darek s

sebou domii? 6% 4%
ano 118 ®ano
spise ano 62 W spiSe ano
ne 8 ne
spis ne 12 ”
B $pis ne
nevim 8 )
H nevim

Graf 18
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Komentai: Pozitivni pfistup k ziskani darku ¢i upominkové makety spotiebitelé komento-
pokud je obdarovan néjakou drobnosti. Konkurence obdarovava zékazniky za zakoupeni
vice kusti hodnotnéj$iho zboZzi. Vyhodnoceni této otazky ptimélo autorku prace k zamysle-
ni se nad zakomponovani darku v pfipadné budouci komunikaci. Vysledek je rovnéz sou-

¢asti projektové Casti.

Nasledujici tabulky a grafy blize specifikuji vzorek respondentt, ktefi byli ochotni vyplnit
kompletni obsah dotazniku. U vyzkumné sondy spotiebitelt byl z hlediska demografic-
kych tdajt uvadén vek, pohlavi, vzdélani a na zavér je zminén pocet vyplnénych dotazni-
ki v zavislosti na druhu prodejny. Celkovy pocet respondenttl, a tedy i vyplnénych dotaz-
nik je 208.

Vék:
Veék respondentu 60
20 az 29 30 50
30 az 39 44
40 az 49 46 40
50 az 59 48 30
60 az 69 31
20
70 az 79 9
10
0
20az29 30az39 40az49 50az59 60az69 70 az 79
Graf 19
Pohlavi:
Pohlavi
Muzi Zeny
81 127

Graf 20
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Vzdélani:
Vzdélani
ZS 8 4%
vjuéni list 81 )
N 52 mZS
v§ 67 B vyucni list
SS
mVS
Graf 21
Lokace:
Obchody Podet dotaznikil ® Makro Brno  m Globus Brno
Makro Brno 129
Globus Brno 79

Graf 22

10.7 Komentar k vysledkiim dotazovani

Cilem vyzkumu bylo zjistovat spokojenost zdkaznikd se souc¢asnou ochutnavkou Lindt a
zjistit, co by spotiebitelé ocenili v budouci formé ochutnavek. Jako nejvhodnéjsi zpisob,
jak zjiStovat spokojenost, se jevilo dotaznikové Setfeni piimo v misté¢ ochutnavky. Nékteré
otazky dotazniku, na kterych se dohodla autorka prace se spolecnosti Lindt, se ale neuka-
zaly jako pfili§ $tastné. Napiiklad hodnoceni hostesky bylo podle ndzoru autorky ovlivné-
né hostes¢inou bezprostiedni pfitomnosti. Zakaznici nechtéli negativné hodnotit jeji praci,
jelikoz mohla jejich hodnoceni zaslechnout, kdyz odpovidali tazateli o par metra dal. Proto

vétsinou hodnotili znamkou 1, pfipadné 2.

Dalsi otazkou, kterd nebyla vyzkumu pfili§ pfinosnd, byla otdzka tykajici se toho, jestli se
zékaznikim na ochutnévce néco nelibi. Ve vice nez tietiné odpoveédi zaznélo, Ze je vSe

v pofadku a respondenti nemaji k ochutnavce zadné vyhrady. Spole¢nost Lindt byla
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z téchto vysledkl samoziejmé potéSena, ale autorka zastdva nazor, ze ji chtéli respondenti

spiSe ,,ud¢lat radost* a nechtéli se nad negativy viibec zamyslet a ztracet Cas.

Ostatni otazky dokazaly odhalit podstatné informace a ukdzat smér nové komunikace
ochutnavek Lindt. Pozitiva, ktera zakaznici ocenovali, je ur¢ité vhodné zachovat a z toho,
co by se jim libilo nebo by je potésilo, je dobré se poucit a zatadit do nové formy ochutna-

vek.

10.8 SWOT analyza vyzkumu

Vysledky zvolenych vyzkumt upozornily na skutecnosti, které by mély mit vliv na tvorbu
budouci komunikace. Pro piehlednost jsou formulovany formou SWOT analyzy. Ta obsa-
huje jednak zhodnoceni souc¢asného stavu, ale také vzniklé ptilezitosti ¢i hrozby, které na-
znacil zejména spotiebitelsky prizkum. Dale je SWOT analyza doplnéna o postiehy autor-

Ky, které ziskala béhem zkoumani (oznaéeno kurzivou).

10.8.1 Strengths (silné stranky)

e Ochutnavky Lindt maji témét dvojnasobné prodeje oproti béznym prodejim mimo
promoakci.

e Zakaznici velmi kladn€ hodnoti hostesky ochutnavek Lindt.

e Hostesky pisobi sympaticky, jsou dostate¢né komunikativni, upravené, ochotné a
informované.

e Zakaznikiim se z hlediska vizualu stanku nejvice libi kostym hostesek.

e Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych ale vyborn¢ hodnoti i barvy stanku, velikost a
grafické zpracovani polepi.

e 38% dotazovanych respondentt by ochutnavce Lindt nic nevytklo.

e Ochutnavky Lindt mély v ramci jednoho roku (3. 2012 — 3. 2013) nejsilngjsi prode-
je produktu Lindor v Podzimnich ochutnavkach.

e Zakazniky na promoakci Lindt zaujmou nejdiive dekorace, které Lindt pouziva
(¢erveny koberec, plySovy velikonoc¢ni zajic apod.).

e Lindt ma silnou pozici vzhledem k povédomi o znacce u zékaznikli. Respondenti
uvadéli, ze druhym nejcastéjSim diavodem k ochutndvce je samotné znacka Lindt.

o Zikaznikum se libi tradicni forma ochutnavek.

e Respondenti ocenuji barevné zpracovani stanku se svdatecni tématikou (behem dota-

zovani se jednalo o Velikonoce).
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10.8.2

10.8.3

10.8.4

Weaknesses (slabé stranky)

Stanek byva Castokrat Spatn¢ umistén na prodejné.

Zakaznikiim se nelibi zptisob servirovani ¢okoladové pralinky bez obalu.
Spottebitelé by chtéli ochutndvat jiny sortiment znacky Lindt.

Respondenti nemaji zajem o modernéjsi zpracovani stanku, napiiklad formou inter-
aktivni tabule ¢i informacnich technologii.

Nékterym zakazniklim ptijde zpracovani ochutnavky fadni.

V okoli stanku je Casto zbozi znacky Lindt v regélech rozhdzené a neupravené.
Respondenti nemaji chut’ se zamyslet nad tim, co by se jim na ochutnavce libilo vi-
ce.

Ochutnavky probihaji v naprosté veétsine pripadit na prodejndach a ne v prostredi,
kde travi cilova skupina volny c¢as a kde se bavi.

Bez ochutnavek v dany den prodeje Lindt klesnou témer o polovinu.

Opportunities (prileZitosti)

Respondenti by radi ochutnavali vice druht cokolady Lindt.

Uvitali by, kdyby méla ochutndvka jesté jiny zdbavny ¢i edukativni charakter.
Ochutnavek Lindt se ucastni ve vétsi mife zeny.

Moznost zapojit se do soutéze by ocenila vice nez polovina oslovenych responden-
tu.

Upominkovy pfedmét ¢i darek v ramci ochutnavky by chtéla ziskat naprosta vétsi-
na dotazovanych.

Doba svatkii je idedlni pro prodej sezonnich produktii viz velikonoc¢ni a valentynsky
sortiment (ziejmé z nizsich vysledkii prodeji klasickych pralinek Lindt).
Prezentovat Lindt tam, kde se neprezentuje konkurence (mimo nakupni centra).
Silny potencial produktu, jiz znamy pro spotiebitele (2. nejcastéjsi odpoved, co
zaujalo spotrebitele jako prvni k absolvovani ochutnavky).

Propojit ochutnavky s jinymi kanaly komunikace (socidlni site, weboveé stranky).

Rostouci tendence celkové vyse prodejii za rok 2012 oproti 201 1.

Threats (hrozby)

Konkurence ochutnavek ve stejném produktovém odvétvi.
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e Selhani lidského faktoru — hosteska nevystupuje pii ochutnavce profesionalne.

e Selhani lidského faktoru — hosteska nevyplni report podle skutec¢nosti.

e Lindt nema ptesnéji definovanou cilovou skupinu pro své produkty.

o N¢ktefi spotiebitelé pouze chteji dostat cokoladu zadarmo, vic je nezajima.

e Umisténi stdnku s ochutnavkou nékdy striktné nafidi vedeni prodejny a nemusi byt
vzdy vhodné (t€sn¢ u vchodu, mimo regal se zbozim, mimo hlavni uli¢ku).

e  Novou formu ochutnavek zakaznici neprijmou, kdyz jsou v podstaté s jeji soucasnou
podobou spokojeni.

e Nadklady na novy koncept ochutnavek budou prilis vysoké.

e Zdkaznici nakupuji zbozZi Lindt spise podle cenovych pobidek (slevy) nez podle

osobnich prezentaci (ochutndvky).
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11 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

1. Je soucasna komunikace znacky Lindt formou ochutnavek efektivni vzhledem k béznym

prodejiim? O kolik?

Reporting provedeny béhem ¢tyt obdobi ochutnavky jasné prokazal, Ze ochutnavky maji
mnohokrat vyssi prodeje nez prodeje v obdobi bez promoakce. Proto Ize jednoznac¢né od-
povédét na vyzkumnou otazku, ze komunikace znac¢ky Lindt formou ochutnavek je efek-
tivni.

Druha otazka znéla, o kolik je efektivnéjsi. V obdobi Valentynskych ochutnavek se efekti-
vita zvysila 0 90, 3 %, v dobé Velikono¢nich ochutnavek o 70, 1 %, Podzimnich ochutna-
vek o 139, 4 % a Vanoc¢nich ochutnavek 0 122, 2 %.

2. Jsou zdkaznici spokojeni s prezentaci a samplingem Lindt?

Zakaznici jsou nejvice spokojeni s praci hostesky a vizualnem stanku. Radi by ale v rdmci
samplingu ochutnavali vice druht ¢okolady Lindt a radi by m¢li moznost ziskat darek ¢i
pozornost zdarma. Spise se brani modernizaci zpracovani ochutnavky, napiiklad formou
informacnich technologii. Uvitali by, kdyby byla ochutnavka spojend s jinou zdbavnou ¢i
vzdé€lavaci aktivitou. Zhruba polovina spotiebiteld by také ocenila moznost zapojit se do

soutéze se zhackou Lindt.
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12 NAVRH KAMPANE NA PODPORU PRODEJE PRO ZNACKU
LINDT

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje navrh kampané pro spole¢nost Lindt. Navrh se inspi-
ruje vysledky vyzkumu praktické ¢asti prace, ale také obsahuje autorCiny navrhy na zlep-

Seni a inovaci ochutnavek.

12.1 Ochutnavka v supermarketu

Na zakladé debaty s managementem Lindt CR na téma jejich piedstavy o budouci komu-
nikaci bylo zifejmé, ze nechtéji opustit model klasickych ochutnavek v supermarketech,
hypermarketech a velkoobchodech. Tento postoj je pochopitelny také vzhledem K ristu
prodeji ochutnavek roku 2012 oproti roku 2011. Spotiebitelsky prizkum také v podstaté
potvrdil, ze zdkaznici jsou s klasickou formou ochutndvky spokojeni a vyhovuje jim. Proto
V ramci projektové ¢asti nejdiive bude predstaven model v klasickém prostfedi, tedy v su-

permarketu.

Vizudl - stanek

Pro praktické pouZiti by mél stanek byt mobilni, dobie skladny, pfiméfené tézky a snadny
na sloZeni a rozlozeni. Také je dilezité zamé&fit se na materidly, aby se dal naptiklad utfit
vlhkym hadiikem, pokud dojde ke znecisténi béhem ochutnavky a musi byt stabilni. Z hle-
diska tvirciho zpracovani by mél stanek mit kreativnéjsi podobu. Stanky typu pilkruhu

jsou typické a plisobi fadné.

Jako mozZné teSeni se nabizi zaddni zakdzky na zpracovani stdnku napfiiklad studentim
prostorového ¢i primyslového designu. Jsou zvykli feSit zakdzky se stanovenymi technic-
kymi kritérii a zaroven daji zapojenim své fantazie vécem zcela novy néboj. Jako technické

pfipominky by mimo vyse zminénych bylo uvedeno:

e Dostat se bliz se spotiebitellim (hosteska by nestdla za pultikem, ktery by délil ji a
zakaznika, ale jednalo by se o oteviené prostranstvi, kam zdkaznik vstoupi a mize
si prohlédnout a ochutnat vse, co je u ochutnavky k dispozici).

e Atypicky tvar oproti dosavadnimu ptlkruhovému stanku.

e Nahrazeni kartonovych ploch ur¢enych k polepum za trvanlivéjsi, ale zaroven leh-

ky material (laminat apod.).
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e Zakomponovat sezonni dekorace ¢i dekorace spojené se znackou ke stanku. Tyto
dekorace mohou mit vétSi rozméry a nemysli se jimi vystavené zbozi na stanku.

e Vzhledem k odmitavému postoji respondent k moznosti zapojeni moderni techni-
ky by tedy atributy spojené s dojmem ze stanku ochutnavky mély byt: domdcky, ve-
sely, hravy, barevny, prirozeny, lidsky.

Hosteska, promotér — kostym

V ramci otdzky Co se spotiebitelim na ochutndvce nelibi? n¢kolik respondentii odpovede-
lo, ze by mél byt kostym hostesky vice Zensky. Tyto komentafe autorku piimély

k zamysleni nad personalnim zastoupenim prezentujiciho u ochutnavky.

Jeden z grafii doklada Gcast muzli a Zzen na ochutnavce. Ukazal, ze zeny se z(castnuji
ochutnavek ¢astéji nez muzi. Ale Lindt ochutnavky prezentuji doposud pouze sle¢-

ny/hostesky. Proto se nabizi varianta k hostesce pfidat jesté promotéra.

Mlady muz v kuchatském kostymu, oslovujici kolemjdouci damy, bude jisté ptisobit sym-
paticky a je Sance, ze piilaka ke stanku jesté vice zdkaznic a zdkaznikli nez samotna hos-
teska. Par, hosteska a promotér, vypada vzdy pfijemné a vétSinou z hlediska genderové
vyrovnanosti hostesky oslovuji spiSe pany a promotéifi damy.

Z hlediska kostymu by bylo dobré se dle vysledki dotazovani drzet kostymu Maitre Cho-

misto vysoké Eepice pouzit na hlavu bilou lodi¢ku a upnutéjsi bilou kosili se zlatavymi

knoflicky.

Ochutnavany sortiment

Zakaznici se téméft jednoznacné vyjadrili k zajmu o ochutnani vice druhii cokolady Lindt.
Pokud by se ochutnavky drzely koncipu propagace pralinek Lindor, idealni variantou by
bylo ochutnavat veskeré druhy pralinek tohoto typu. Tedy Lindor z bilé ¢okolady, tmavé

¢okolady, ofiSkové pralinky a jiz ochutndvané mlécné.

Do budoucna by mohlo byt zajimavé davat ochutnat také cokolddu Lindt pfi rozdilné tep-
loté. Naptiklad vychlazenou cokoladu z lednicky, ktera je velice kiupava a daji se dobie
identifikovat rozdilné chuté vnitini ndplné a kiupavé cokolady na povrchu. Naopak nékdo

ma rad rozplyvavou ¢okoladu az v podobé¢ tekouci cokolady.
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Soutéz

I u bézné ochutnavky v supermarketu se d4 vymyslet soutéz pro zdkazniky. Bud’ je zamg-
fena na prodej nebo pouze na zapojeni spotiebitelti bez ohledu na nakup. D4 se zrealizovat
pifimo v mist¢ prodeje, ale také je mozné zapojit jiné formy komunikace jako webové

stranky ¢i profil na socialni siti.

Pro realizaci v misté prodeje by bylo jednoduché jednak z hlediska absolvovani soutéze a
naslednému vyhodnoceni uspofadat tipovaci soutéz. U stanku by byl pfipraven prahledny
box, kde by byly nasypany pralinky Lindor. Box by byl velky zhruba jako krychle o roz-
meéru strany 40 cm, ale mohl by mit samoziejmé jiny finalni tvar podle predstavy designé-
ra. Pralinky by byly nasypany v nadobé az po okraj, kterd by byla zavienad. Mimo ochut-
navky tedy zakaznici budou obhliZet nddobu, kde se opét soustiedi na produkt, ale jinym
druhem lidského smyslu. Pokud budou chtit svij tip na pocet pralinek uvnitt nadoby zaia-
dit do soutéze, museji vyplnit zakladni osobni tdaje jako jméno, adresu bydlisté (pro za-
slani vyhry), e-mailovou adresu a svym podpisem stvrdi, ze souhlasi se zpracovanim osob-
nich udaji pro marketingové ucely. Na konci promoakce se vyplnéné soutézni listky po-
Slou do agentury, kterd je vyhodnoti a vyherci na uvedenou adresu zasle stanovenou vyhru.
JelikoZ si spotiebitel pro moZnost soutéZe nemusel nic koupit, je pochopitelné, Ze vyhra
nebude nijak zévratna. Navic po kazdé promoakci bude vyhodnocen vitéz, tudiz by mohla
byt jako optimalni brana vyhra jedné ¢okoladové krabi¢ky Lindor 200 g v hodnoté¢ 139, 90
K¢ zakladni prodejni ceny. Zaroven se ale poctem vyplnénych soutéZnich listkli vysoce
rozsiii databaze kontaktii pro moznou interakci a informovani zakazniki. Udaje o spotiebi-
telich slouZici pro marketingové c¢ely jsou cennymi informacemi, jejichz nakup od exter-

nich zdroju jinak stoji nemalé ¢astky.

Prabéh promotion

Pribéh promotion v supermarketu nema piili§ Siroké moznosti. Z tohoto diivodu by se bu-
douci komunikace drzela obdobného modelu, aby nebyl nijak naruSen proces nakupovani
zékaznikli na prodejné. Obmény by byly realizovany v tom, ze by k hostesce ptibyl promo-
tér, spolec¢né by oslovovali zdkazniky a vice by se sousttedili na selekci zdkazniki. Sledo-
vali by, jaké zbozi zékaznici nakupuji, v jakém objemu a podle toho by dokazali dobie
selektovat nakupni chovani zakaznikti. Pro ndkup prémiové Cokolady by méli v prvé fadé
oslovovat zédkazniky, kteti dbaji na svlij zevnéjSek, nosi hezké obleCeni, jsou reprezentativ-

ni a nakupuji kvalitni potraviny i vzhledem k vyssi cené. U téchto zékazniki je pravdépo-
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dobné, Ze je Cokolada Lindt zaujme. Samoziejmé ale tato skupina neni jedinym cilovym
spotiebitelem pro ¢okoladu Lindt a proto pokud se hosteska a promotér zrovna nevénuji
témto zakazniklim, oslovuji také ostatni kolemjdouci. Primarni cilovou skupinou ale nejsou
déti ani seniofi.

Dale by davali k ochutnavce moznost vybrat si druh pralinky Lindor, kterou ma zakaznik
zajem ochutnat. Pochopitelné mu piedstavi znacku Lindt, pralinky Lindor a vyzdvihne
jejich prednosti jako kvalitu surovin apod. Zepta se na nazor zakaznika z hlediska chuti

produktu a zodpovi jeho ptipadné dotazy.

Je také mozné, aby se hosteska s promotérem rozd¢lili a naptiklad hosteska by lakala za-
kazniky ke stanku a promotér by se staral o obsluhu ochutnavky, dopliiovani zbozi a po-

dobné.

Na zavér absolvovani ochutnavky by hosteska ¢i promotér upozornili na moznost zapojeni

se do soutéze o cenu v podob¢ krabi¢ky Lindor o hmotnosti 200 g.

Pribéh a zaznamenavani dat ochutnavky formou reportti autorka prace hodnoti jako kva-
litni feedback, diky kterému je mozné dobie zhodnotit efektivitu ochutnavky. Dil¢i pole
reportu se také osveédcCily jako vyhovujici. Konkrétni podobu reportu je mozné si prohléd-

nout v piiloze P L.

Lokace promotion

V ramci supermarketd, hypermarketi a velkoobchodii a v ramci charakteristiky produktu je
lepsi cilit na fetézce s vétSim vybérem zboZi a vys$§imi cenami, jelikoz tyto okolnosti dobie
separuji cilovou skupinu. Proto by prodejny jako Lidl, Kaufland, Penny a Tesco express
nebyly pfili$ §tastné pro propagaci prémiové cokolady. Jako idealni se jevi z hlediska cha-
rakteristik supermarketii fetézce Billa a Interspar, hypermarketi Globus a velkoobchodu

Makro. Tyto mista prodeje uz ale Lindt vyuziva.

Co se tyCe prodeje zbozi spojeného s ochutndvkou mimo supermarkety, jevi se zalozeni
specializovanych Lindt prodejen jako dobra pfilezitost. Dalsim novym modelem by mohlo
byt spojeni cokolady s kdvou (obdoba ochutnévek s vinem Tarapaca) v obchodech s kavou
nebo pfimo v kavarnach, kdy by byla ke kavé pfilozena zdarma pralinka Lindor a host ka-

varny by byl upozornén, ze je mozné si ¢okoladu zakoupit za zminénou cenu.

Tteti variantou by bylo realizovani ochutndvek Lindt v takzvanych obchodech s delikates-

ami. V téchto prodejnach se prodava drahy alkohol (konaky, brandy, sekty), ale také dout-
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niky, susené salamy, kvalitni syry, kava a nyni také tfeba prémiova cokolada Lindt. Tako-
véhle prodejny je mozné navstivit v rdmci nakupnich a zdbavnych center typu Olympia

v Brné ¢&i Palladium v Praze.

W

Casovy plan

Vyzkum diplomové prace ukazal, ze na prodeje pralinek Lindor ma nejlepsi vliv obdobi
ochutndvek mimo svatky. Nenabizi se jiné sezonni zbozi ve formé figurek ¢i srdci a zakaz-
nici se Iépe soustfedi na ochutnavany produkt. Vzhledem k tomu, Ze cela prace se vénuje
ochutnavkam Lindor pralinek a ne sezonnimu zbozi, idealni doba pro promoakce je tedy
v obdobi dubna, kvétna, pies prazdniny ochutnavky obecné nemaji dobré vysledky a poté

meésice zafi, fijen, kdy jesté nezacinaji vanoéni upoutavky a promoakce.

12.2 Event pro Lindt

Pro moznost zpracovani kreativnéj$iho feSeni prezentace a ochutnavky Lindt vznikla mys-
lenka vytvoteni rozsahlejsiho projektu, jehoz souc¢asti by byly pravé ochutnavky cokolady

Lindt.

Na zacatek je tfeba uvést na pravou miru, Ze se jedna o vlastni pojeti zpracovani kampané
autorkou diplomové prace. Spolecnost Lindt zatim neuvazuje o rozsahlejSim projektu, ale
urCité snahy prezentaci budujici spiSe image byly jiz realizovany. V diplomové praci jsou
zminény naptiklad Ladies night v kinech Cinema City, otevieni nového obchodu s médou

¢1 Food festival.

Uz teoreticka ¢ast diplomové prace uvadi, Ze ochutnavky jsou jistou formou event marke-
tingu. Jednd se sice o nenarocny koncept, ale zdkaznici jsou v bezprostfednim spojeni
s produktem, provazi je urcity zazitek (z ochutnani cokolady) a na zaklad¢ toho si vytvareji
nazor na dany produkt. Tato skutecnost ptfispéla k mySlence z malych ochutnavek uspota-

dat suverénni eventovou akci, ktera bude navic spojend s road show po Ceské republice.

12.3 Road show Lindt

12.3.1 Zakladni mySlenka

Hlavni myslenkou projektu je vytvotit zazitkovou akci, kterou realizator dokaze ptivézt
pifimo do mist, kde se nachdzeji jeho zakaznici. Ti nemusi vyvijet Zadnou aktivitu, ale
znacka €i jeji zastupci (agentura) vytipuji mista, kde napiiklad travi volny cas, pfijemné

chvile a pravé zde je oslovi.
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Cilem je objet s Lindor kampani viechna vétsi mésta v Ceské republice, setkat se se zékaz-

niky a predstavit jim své produkty a samotnou znacku.

12.3.2 Predstaveni projektu
Vizuél

Stézejnim prvkem celé road show by byl Lindt truck, neboli kamion znacky Lindt. Kamion
by mél Cervenou barvu, presné takovou, ktera je v logu firmy a byl by polepeny napisem
Lindt v korporatni Gipravé. Polep by obsahoval logo, vizualy pralinek Lindor, obrazek Mis-
tra ¢okolady. M¢l by sklopitelné bo¢ni stény navésu, aby po vyklopeni jedné strany vznik-

lo p6dium. Na toto pédium by bylo mozné vstoupit pomoci mirné naklopené ploSiny.

Uvnitt by byl kamion vyzdoben jako pojizdnad specializovana prodejna Lindt. Veskeré
zbozi by bylo vysklddano v namontovanych zdobenych regalech, které by navrhli designé-
fi. Zbozi by bylo thledné vysklddano a roztiidéno podle druhu. Napitiklad tabulky cokola-
dy by byly slozeny jako maketa tvofici obraz, ktery by kolmo visel na zdi a dalsi podobné
dekorace zpracované z vyrobku Lindt. Veskeré vystavené zbozi by bylo tfeba zabezpedit
proti ptipadnym kradezim a tak by se vystavené kusy vzdy néjak nastylizovaly do vitriny.
Vse by mélo plsobit luxusné a na podlaze kamionu by byl umistén cerveny koberec se

zlatymi prvky a logem Lindt.

Spolu s vystavou zbozi by v kamionu byl stanek s posezenim pro zakazniky, kterym bude
k dispozici ochutnavka kterékoliv z pralinek Lindor. Bude se zde podavat horka ¢okolada,
kterou budou ptipravovat promotéti v kuchatrskych kostymech Maitre Chocolatier ve spe-
cialni nadobé conche. Tedy stejnym zplsobem jak tenkrat vznikla jako prvni ¢okolada
Lindt. Dale se bude k ¢okoladé podavat ¢erna kava. Zakaznici budou informovani o histo-

rii spole¢nosti, jejim pivodu a o pfednostech produkti.

Pro z4jemce bude v kamionu moznost zakoupeni jakéhokoliv vyrobku Lindt v originalnim
baleni a zakazniky bude obsluhovat dvojice hostesek. Hostesky budou mit na sobé obdob-

né obleceni, které je popsano v projektové ¢asti u ochutnavky v supermarketu.

Aby se ale zakaznici o akci dozvédéli, soucasti pddia bude také zvukova aparatura. Z re-
probeden bude hrat pfijemna hudba, a jelikoZ neni z4jem na tom, aby truck puisobil jako
pout'ova atrakce, nebude do mikrofonu hovofit zddna osoba, ale pouze bude hrat jazzova

hudba, swing, blues apod.
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K upoutani pozornosti a navstéve trucku jsou ndpomocni dalsi promotéii a hostesky. Asi 4
osoby. Budou lakat kolemjdouci zakazniky k navstévé cokoladového kamionu, ochutnavce
horké ¢okolady, kavy a pralinek. Budou stejné ustrojeni jako hostesky ¢i promotéfi uvniti

trucku.

Aby bylo misto navstévy trucku pro zdkazniky dostatecné zajimavé, v prostu pred kamio-
nem bude pted kazdou akci postavena vystava ¢okolady. Na této vystavé bude mozné si
prohlédnout na stojanech velké barevné fotografie z mist, kde se péstuji kakaové boby,
jaky je mezi nimi rozdil, jak zraji, jak se péstuji a sklizi. Dale bude vystava popisovat po-
stup, jak a kam se nasledné kakaové boby dovazi, jak se dale zpracovavaji a jaké suroviny
jsou jesté tieba k findlnimu produktu Lindt ¢okolady. Jak se dale s témito surovinami pra-

cuje, jak dlouho cely proces trva a jak vypada vysledek.

V zavére€né Casti vystavy je piedstaven hotovy produkt. Nasledné bude struéné popsano,
co se s nim pak déje. Do kterych zemi se Cokolada Lindt vyvazi, jeji uspéchy v soutézich a

podobng.
Foto koutek

Posledni dobou se staly foto koutky piijemnym zpestienim eventi. Je k tomu hned nékolik
divodt. VétsSinou pribéh eventu, obzvlast komeréniho, dokumentuji profesionalni fotogra-
fové pro feedback celé akce a pro budouci propagaci a komunikaci. Tito fotografové také
prave potizuji fotky ucastnikii eventu a fotografie z foto koutku. Dale je také dilezité vizu-
aln¢ zpracovat foto koutek tak, aby byl bud’ velmi jednoduchy (naptiklad sténa pouze
s brandem firmy) nebo si s nim opravdu vyhrat a doplnit foto koutek o rizné dekorace,
maskoty, dopliikky odévu a podobné. Tyto dva faktory jsou zarukou toho, Ze ti€astnik even-
tu si pro sebe poftidi profesionalni, pé€kn¢ aranzovanou fotografii, se kterou dale nalozi pod-

le uvazeni (zvefejni na socialni siti — Instagram, Facebook apod.).

Pro road show Lindt by jako foto koutek byla pouzita Cervena sténa v barvach znacky a na
ni by byly polepy loga Lindt, pralinek Lindor a bilé kvitky, které se pouzivaji ve spojeni
s Lindor balenimi vyrobki. Zajemci o fotografii by pfisli ke st€én¢ a mohli by si vybrat, zda
se chtéji vyfotit samostatné nebo s promotérem oblecenym v kostymu Maitre Chocolatier.
Fotograf by ud¢lal snimek a promotér by doty¢nému oznamil, Ze fotografie bude druhy den
v albu Road show (mésto CR) na facebookovych strankach Lindt CZ. Dale se promotér

zepta, zda by chtéli Gcastnici, kteti se nechali vyfotit, zaslat snimek na e-mail a v pfipadé
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souhlasu si vyzada e-mailovou adresu, ¢imz opét sbird Lindt kontakty pro marketingové

ucely.
12.3.3 Timing

Jelikoz bude akce probihat venku, musi byt teploty pfiznivé k tomu, aby zakaznici radi
travili Cas u venkovni vystavy nebo v otevieném trucku. Jak uz bylo uvedeno, pokud jde o
primarni propagaci pralinek Lindor, je lepsi vyuzit obdobi mimo svatky Valentyna, Veli-
konoc a Vénoc. Jako idedlni se nabizi obdobi zafatku kvétna, neZz zacinaji lidé jezdit na
dovolené. Druhym vhodnym terminem je zafi, kdy byva jesté teplo a lidé se vrati z dovo-

lenych a prazdnin odpocati a pozitivné naladéni.

Obecné je ale timing akce planovany na tii tydny. Akce by probihala kazdy tyden od stiedy
do nedé¢le a nasledovaly by dva dny volna (pondé€li, ttery). Zacatek akce by byl ve stiedu
v poledne od 12 hodin do 20 hodin. Stejné tak by to probihalo ostatni v§edni dny, tedy do
patku. Jelikoz o vikendech 1idé nechodi do prace, bylo by mozné zac¢inat uz v 10 hodin a
koncit ve 20 hodin. Kazdy den by truck pfijel do jednoho mésta, kde by se event realizoval

a vecer by se pfesunul na misto, kde by road show probihala nasledujici den.

12.3.4 Lokace

ProtoZe se jedna o prostorové rozsahlou akci (cca 60 m ctvereCnich), bylo potieba najit
takové misto, kde se vyskytuje cilova skupina a je mozné zde truck pfistavit. Idealnim te-
Senim se stala ndkupni centra, kam lidé s vy$$imi ptijmy jezdi travit volny ¢ast nakupova-
nim a utrdcenim. Nakupni centra maji velkokapacitni parkovaci plochy, které je mozné si

vcelku bez problému pronajmout.

Tato nakupni centra jsou také vétSinou tézko dostupna pesky, a tak nakupci vyuzivaji bud’
vefejné dopravy nebo vlastniho automobilu. Oba typy dopravnich prostredki stavi na par-
kovisti a musi tedy pfes n€ zékaznici projit, aby se dostali do nadkupniho centra. V ptipadé
pfistaveného trucku v rozumné blizkosti tedy museji zaznamenat jeho pfitomnost a svym
vizualem ve spojeni s oslovujicimi promotéry by je méla lakat také navstéva trucku, vysta-

vy a foto koutku.

Trasa trucku a mista road show by mohla vypadat chronologicky nasledovné:

e Znojmo Hat¢ — nakupni centrum Outlet Freeport Hat¢.

e Jihlava — nakupni centrum City Park.
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e Tébor — nakupni centrum Stop Shop.

e Ceské Budgjovice — nakupni centrum Gécko.

e Pisek — ndkupni centrum Galerie Florian.

e Plzen — ndkupni centrum Olympia.

e Praha —nakupni centrum Avion Shopping Park.
e Kladno — nakupni centrum Oaza.

e Karlovy Vary — nakupni centrum Varyada.

e Teplice — nakupni centrum Olympia.

e Liberec — nakupni centrum Nisa.

e Milada Boleslav — ndkupni centrum Olympia.

e Pardubice — nakupni centrum Pardubice.

e Ostrava — nakupni centrum Avion Shopping Park.
e Zlin — nakupni stfedisko Centro Zlin.

e Brno — ndkupni centrum Avion Shopping Park.
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Mapka road show

12.3.5 Briefing

Pro tym hostesek a promotérti by na centrale agentury ProProdej probéhlo spole¢né skoleni

vSech ucastnikti road show. VSichni by byli seznameni s jejich povinnostmi, tkoly a pri-
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béhem celé akce. Z hlediska uspor za ubytovani promotérti a hostesek by se rozdélili podle
mist svého bézného piisobeni na promoakcich. Naprosta vétSina mest road show je totozna
s misty, kde bézn¢ probihaji ochutnavky Lindt. Road manager (n€kdo ze supervizorl) by

ale absolvoval celou trasu s tim, Ze mu vzdy bude napomocen dalsi lokalni supervizor.

12.3.6 Vysledky

Hodnoceni road show by mélo byt ziejmé z chovani ucastnikii eventu a ptipadné miry spo-
kojenosti. Métitelné vysledky je mozné demonstrovat prodejem zbozi v trucku, poctem
ucastnikl eventu, zvySenim sledovanosti facebookového profilu, ptipadné medialnim do-
sahem a budoucimi prodeji zbozi Lindt. Tento typ propagace se zaméfuje piedevsim na

zviditelnéni znacky, vytvareni vztahti se zakazniky a budovani image.
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ZAVER
Podpora prodeje je stale siln€¢ vyuzivanou formou marketingové komunikace. Neptsobi

sice tolik inovativné jako naptiklad digitalni marketing, ale vybudovala si své pevné misto

jak u spottebiteld, tak samotnych znacek.

Predmétem diplomové prace byla jedna z moznosti uziti podpory prodeje, a to osobni pre-
zentace. Teoretické poznatky o tomto typu propagace, specifikach a vysledcich hovofti teo-
retickd ¢ast diplomové prace. Udéava také strukturu a chronologicky postup pro zpracovani

praktické a projektové ¢asti.

V misté prodeje probihaly, v ramci ptipadové studie, osobni prezentace formou ochutna-
vek. Ochutnavky byly pofadany jako prezentace znacky ¢okolady Lindt s moznosti ochut-
navky produktu. Aby bylo mozné vyhodnotit efektivitu této konkrétni formy ochutnavky,
muselo dojit k realizaci reportingu, ktery vyhodnotil prodeje zbozi a pocty zakaznikt ab-
solvujicich ochutnavku. Déle byl proveden vyzkum z opaéné strany, tedy z pohledu zakaz-

nika formou spotiebitelského prizkumu.

Z vysledki vzeslo, ze prodeje chutnavaného zbozi (pralinek Lindors) jsou nejvy$si mimo
obdobi se sezonnim sortimentem. Celkové se ochutnavky ukazaly jako vysoce efektivni
oproti béznym prodejim bez osobni prezentace a stdnku. Spotiebitelé se vyjadtili, ze by

vvvvvv

ochutnavali vice druhil zboZi. Ocenili by také navic zdbavny ¢i nau¢ny charakter akce.

Z téchto vysledkli vychazela projektova cast diplomové prace, kterd popisuje propagaci

znacky Lindt formou road show.

Prace obsahuje vSechny formalni nélezitosti, obsahov¢ se zabyva jak odbornou literaturou,
tak redlnou ptipadovou studii. Vznasi vyzkumné otdzky, na které v ndvaznosti na vyzkum
odpovida. Z vysledkli vyzkumu definuje zavéry, na zéklad¢ kterych vznika novy projekt.

Cile diplomové prace se tedy podle mého nazoru podatilo naplnit.
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PRILOHA P I: PRAVIDLA PRACE HOSTESKY, REPORT

Pravidla prace hostesky

- at predepsané usirojovani a dbét na svij zevnéisek, udrovani kostymu v Sisioté

- Byt pfitomna na urgeném mistE 30 minut ped zahdjenim sve Zinnost

—  Nezabyvat se v prub&hu promofion jinou Gnnost { telefonovani, Eteni, konzumace potravin aj )

- Pougivat v:ncl'ry predmety 3 pomicky, kieré jsou urdeny pro danou akd

- Radné a vEas vady po skonteni pracovnihe dne vypliovat r=-|:r:-rl-:n.-::-|. kari

- Pladlozit reportovou kartu osobé, kiers je povEfena kontrolou Ennosti

- Dodriovat sprawne postupy pi komunikaci s majielem -:nl:u:hl.. v kterém probiha promotion

- UdrZowani promosténky v Sisioté, jeho pravidelng Sisténi 2 fadne skisdani

- W pfipade vzniklych problému na pozicl informovat nejprve a ckamEié mandants £ jeho zastupoe

- Umsténi promostankuvady v prostorach urdenych mandantzm nikdy ne jinak.

- Upind znakost mechaniky promedion

- MWepouFivat pracovni kostm urdeny pro promation. mime pracovnd dobu

- Deodriovat Easovy limit akoe pokud neni dohodnuto jinsk

- Promostansk neponechavatbez dozor hostesky rezloeny spole 5 repornimi karzmi

- Radné, dpiné a vEasné vyplfiovani viech pracownich karst, informaovat o vanikdjch problémech v pribéhu
promoticon

- Mahlasi cnemocnéni hostesky do 24hod. pred zafatkem dans promofion

- Dodani pracovnich karet do 2 dnt po skondeni promotion

- Wiasné a pravideing hlaseni o dopinéni materiak

— Dodat potvrzeni o studiu nebo Z1L nejpozdéji v ak do 5-ti dniod podpisusmiouwy

-  Mit usebe potravinarsky prikaz.

*  Pri porugeni pravidel prace hosteshy budehostesce ud&lens pokuts do vipse 1000KE.
* Pravidla jsou soutasi smiouvypaloha . 1)
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PRILOHA PIl: REPORTING - PRODEJE MIMO OCHUTNAVKU

PRODEJE MIMO OCHUTNAVKU 2013

Pracovni doba

on
S o
g | 3 g | &
N =~ —~ N
Na deij- = So 5 g
Datum: azev pro € Misto Mésto: = N I =
ny: - ss 3 =
3 | = < S
c N =
5 § g &
H
9.3.2013 | Lindt shop Sterboholy Praha 3 4 7 2
10.3.2013 | Lindt shop Sterboholy Praha 8 5 12 4
8.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 23 6 20 1
9.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 4 7 4 3
9.3.2013 | Lindt shop Hate Znojmo 1 2 1 1
10.3.2013 | Lindt shop Hate Znojmo 2 3 2 4
8.3.2013 | Ahold Chodov Praha 6 4 4 1
9.3.2013 | Ahold Chodov Praha 6 6 7 3
10.3.2013 | Ahold Chodov Praha 5 4 7 1
8.3.2013 | Globus Cakovice Praha 9 5 15
9.3.2013 | Globus Cakovice Praha 12 7 17
10.3.2013 | Globus Cakovice Praha 20 16 9
8.3.2013 | Globus Cerny Most Praha 24 4 23
9.3.2013 | Globus Cerny Most Praha 14 6 18
10.3.2013 | Globus Cerny Most Praha 24 12 19
8.3.2013 | Globus Zlicin Praha 11 14 2
9.3.2013 | Globus Zlicin Praha 15 10 5
10.3.2013 | Globus Zlicin Praha 18 11 11
8.3.2013 | Makro Cerny Most Praha 7 5 6 2
9.3.2013 | Makro Cerny Most Praha 25 27 22 2
10.3.2013 | Makro Cerny Most Praha 108 79 74 22
8.3.2013 | Makro Pruhonice Praha 7 6 2




9.3.2013 | Makro Pruhonice Praha 9 4 2
10.3.2013 | Makro Pruhonice Praha 20 21 14 3
8.3.2013 | Makro Stodulky Praha 28 13 11
9.3.2013 | Makro Stodulky Praha 33 25 10
10.3.2013 | Makro Stodulky Praha 19 16 6
8.3.2013 | Lindt shop Sterboholy Praha 3 3 3 3
9.3.2013 | Lindt shop Sterboholy Praha 1 1 2 5
Le Chocolat &
8.3.2013 | Vin Chodov Praha 11 13 2 10
Le Chocolat &
9.3.2013 | Vin Chodov Praha 26 11 5 6
Le Chocolat &
8.3.2013 | Vin Letnany Praha 32 4 13
Le Chocolat &
9.3.2013 | Vin Letnany Praha 28 21 23 16
8.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 34 30 21 5
9.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 40 19 19 11
10.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 17 9 6 1
11.3.2013 | Tesco OD Narodni Praha 25 12 2
Novy Smi-
8.3.2013 | Tesco chov Praha 31 11 41 5
Novy Smi-
9.3.2013 | Tesco chov Praha 16 5 16 8
8.3.2013 | Interspar Sterboholy Praha 10 3 7 2
9.3.2013 | Interspar Sterboholy Praha 17 9 8 4
8.3.2013 | Interspar Pankrac Praha 19 12 21 1
9.3.2013 | Interspar Pankrac Praha 27 14 17 3
8.3.2013 | Interspar Zlicin Praha 32 4 5 14
8.3.2013 | Billa Ricany 5 2 4 2
8.3.2013 | Billa Fenix Praha 8 13
8.3.2013 | Billa Prosek Praha 14 3 12
9.3.2013 | Billa Prosek Praha 12 5 16
8.3.2013 | Billa Celnice Praha 2 3 1
9.3.2013 | Billa Celnice Praha 6 2 12
10.3.2013 | Billa Celnice Praha 10 3 10
8.3.2013 | Billa DBK Praha 5 2 5
9.3.2013 | Billa DBK Praha 19 8 22
8.3.2013 | Makro Ceske Budejovice 5 4 1




9.3.2013 | Makro Ceske Budejovice 8 1 2
8.3.2013 | Makro Plzen 4 2 6
9.3.2013 | Makro Plzen 4 2 7
9.3.2013 | Interspar Plzen 3 1 9
8.3.2013 | Globus Plzen 6 3 8
9.3.2013 | Globus Plzen 8 4 4
8.3.2013 | Globus Ceske Budejovice 2 3 11
9.3.2013 | Globus Ceske Budejovice 1 2 8
8.3.2013 | Makro Hradec Kralove 7 1 13
9.3.2013 | Makro Hradec Kralove 14 2 8
8.3.2013 | Tesco OD Pardubice 8 3 10
9.3.2013 | Tesco OD Pardubice 6 4 9
8.3.2013 | Globus Pardubice 6 2 7
9.3.2013 | Globus Pardubice 5 1 5
8.3.2013 | Makro Brno 8 2 14
9.3.2013 | Makro Brno 17 8 12
8.3.2013 | Makro Zlin 2 1 3
9.3.2013 | Makro Zlin 3 5 2
8.3.2013 | Globus Brno 18 23 14
9.3.2013 | Globus Brno 21 14 22
10.3.2013 | Globus Brno 19 12 19
8.3.2013 | Interspar Vankovka Brno 22 17 17
9.3.2013 | Interspar Vankovka Brno 19 15 22
8.3.2013 | Tesco OD Brno 14 8 4
9.3.2013 | Tesco OD Brno 5 5 3
8.3.2013 | Lindt shop Hate Znojmo 4 1 1
9.3.2013 | Lindt shop Hate Znojmo 2 2 1
8.3.2013 | Makro Ostrava 8 4 7
9.3.2013 | Makro Ostrava 17 4 12
8.3.2013 | Makro Olomouc 8 3 8
9.3.2013 | Makro Olomouc 11 6 14
8.3.2013 | Globus Opava 8 5 15




9.3.2013 | Globus Opava 16 8 4
8.3.2013 | Globus Olomouc 13 18 16
9.3.2013 | Globus Olomouc 19 15 2
8.3.2013 | Globus Ostrava 6 4 3
9.3.2013 | Globus Ostrava 13 14 14
Celkem 1269 | 755 976 189




PRILOHA P I11: REPORTING - VALENTYNSKE OCHUTNAVKY

VALENTYNSKE OCHUTNAVKY 2013

, loveni
Pracovni doba O,s ove, .
zakaznici
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« . oz = 2 k) ’é‘
Datum: Iﬁet Naze_v pFO_ Misto Mésto: é E £ I é S =
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din: 3 g8 l- | |3
~ S| | & 8
=
£
=
9.2.2013| 8 |Lindtshop | Sterboholy Praha 570 | 350 | 220 10| 10| 15 5
10.2.2013| 8 |Lindtshop | Sterboholy Praha 580 | 370 | 210 | 12| 10| 20 8
8.2.2013| 8 |Tesco OD Narodni Praha 800 | 500 | 300 42| 12| 35
9.2.2013| 8 |Tesco OD Narodni Praha 600 | 400 | 200 12| 17| 15 9
9.2.2013| 8 |Lindtshop Hate Znojmo 856 | 510 | 346 4 5 1 1
10.2.2013| 8 | Lindtshop Hate Znojmo 550 | 300 | 250 2 5 2 6
12.2.2013| 8 | Ahold Chodov Praha 650 | 350 | 300 | 12 7 8 3
13.2.2013| 8 |Ahold Chodov Praha 675 | 340 | 335 | 12| 10| 12 2
14.2.2013| 8 | Ahold Chodov Praha 775 | 423 | 352 9 9| 16
12.2.2013| 8 |Globus Cakovice Praha 650 | 450 | 200 | 25| 11| 30
13.2.2013| 8 |Globus Cakovice Praha 750 | 450 | 300 | 29| 19| 36
14.2.2013| 8 | Globus Cakovice Praha 400 | 240 | 160 | 35| 29| 12
Cerny
12.2.2013| 8 |Globus Most Praha 508 | 271 | 237 | 40| 10| 35
Cerny
13.2.2013| 8 |Globus Most Praha 650 | 350 | 300 | 22| 10| 29
Cerny
14.2.2013| 8 |Globus Most Praha 600 | 400 | 200 | 40| 21| 38
12.2.2013| 8 | Globus Zlicin Praha 520 | 320 | 200 | 18| 20 5
13.2.2013| 8 | Globus Zlicin Praha 615 | 400 | 215 21| 17| 10
14.2.2013| 8 |Globus Zlicin Praha 625 | 325 | 300 | 22| 20| 20
Cerny
12.2.2013| 8 | Makro Most Praha 900 | 700 | 200 | 13| 11| 13 2
Cerny
13.2.2013| 8 | Makro Most Praha 1100 | 800 | 300 | 36| 46| 37 2
Cerny
14.2.2013| 8 | Makro Most Praha 540 | 250 | 290 | 180 | 171| 185| 50




12.2.2013 Makro Pruhonice Praha 400 | 150 | 250 12| 14 6
13.2.2013 Makro Pruhonice Praha 438 | 240 | 198 18| 11 5
14.2.2013 Makro Pruhonice Praha 527 | 252 | 275 29| 32| 29 7
12.2.2013 Makro Stodulky Praha 600 | 150 | 450 47| 25| 20
13.2.2013 Makro Stodulky Praha 600 | 200 | 400 50| 35| 30
14.2.2013 Makro Stodulky Praha 580 | 230 | 350 26| 21| 18
13.2.2013 Lindt shop Sterboholy Praha 659 | 450 | 200 8 8 7 3
14.2.2013 Lindt shop Sterboholy Praha 990 | 500 | 490 4 4 6 7
Le Chocolat
13.2.2013 & Vin Chodov Praha 570 | 300 | 270 29| 21 2| 10
Le Chocolat
14.2.2013 & Vin Chodov Praha 600 | 300 | 300 35| 26 5| 11
Le Chocolat
13.2.2013 & Vin Letnany Praha 450 | 350 | 100 45| 10| 30
Le Chocolat
14.2.2013 & Vin Letnany Praha 700 | 250 | 450 | 50| 50| 50| 25
11.2.2013 Tesco OD Narodni Praha 500 | 300 | 200 48| 33| 38| 10
12.2.2013 Tesco OD Narodni Praha 500 | 300 | 200 80| 57| 38| 13
13.2.2013 Tesco OD Narodni Praha 600 | 350 | 250 25| 20| 12 3
14.2.2013 Tesco OD Narodni Praha 800 | 450 | 350 38| 22 5
Novy
13.2.2013 Tesco Smichov Praha 680 | 480 | 200 55| 46| 50| 13
Novy
14.2.2013 Tesco Smichov Praha 670 | 470 | 200 25| 24| 22| 13
13.2.2013 Interspar Sterboholy Praha 700 | 400 | 300 20| 10| 10 6
14.2.2013 Interspar Sterboholy Praha 800 | 400 | 400 25| 18| 15 8
13.2.2013 Interspar Pankrac Praha 620 | 300 | 320 | 25| 29| 41 3
14.2.2013 Interspar Pankrac Praha 650 | 340 | 310 31| 27| 32 5
14.2.2013 Interspar Zlicin Praha 750 | 450 | 300 | 36| 17 7| 24
14.2.2013 Billa Ricany 800 | 500 | 300 12| 21 8
14.2.2013 Billa Fenix Praha 480 | 260 | 220 14| 19| 18
13.2.2013 Billa Prosek Praha 800 | 400 | 400 22| 18| 23
14.2.2013 Billa Prosek Praha 800 | 400 | 400 19| 16| 22
12.2.2013 Billa Celnice Praha 510 | 410 | 100 4 5 5
13.2.2013 Billa Celnice Praha 800 | 500 | 300 12 8| 20
14.2.2013 Billa Celnice Praha 750 | 450 | 300 22| 10| 28
12.2.2013 Billa DBK Praha 600 | 400 | 200 8 9| 12
13.2.2013 Billa DBK Praha 600 | 300 | 300 28| 44| 50




Ceske Bude-

12.2.2013 Makro jovice 305 | 120 | 185 12 6 8
Ceske Bude-
13.2.2013 Makro jovice 380 | 160 | 220 16 9| 10
13.2.2013 Makro Plzen 450 | 350 | 100 9 9| 10
14.2.2013 Makro Plzen 308 | 132 | 176 10| 19| 12
14.2.2013 Interspar Plzen 460 | 360 | 100 7 9| 15
13.2.2013 Globus Plzen 450 | 200 | 250 14| 16| 12
14.2.2013 Globus Plzen 620 | 420 | 200 18| 11| 10
Ceske Bude-
11.2.2013 Globus jovice 700 | 390 | 310 5| 15| 24
Ceske Bude-
12.2.2013 Globus jovice 630 | 320 | 310 4| 10| 19
Hradec Kra-
13.2.2013 Makro love 800 | 400 | 400 16| 12| 25
Hradec Kra-
14.2.2013 Makro love 900 | 500 | 400 26| 16| 20
13.2.2013 Tesco OD Pardubice 350 | 250 | 100 200 11| 19
14.2.2013 Tesco OD Pardubice 400 | 200 | 200 16 6| 22
13.2.2013 Globus Pardubice 900 | 500 | 400 10 5| 11
14.2.2013 Globus Pardubice | 1000 | 500 | 500 12 9| 13
13.2.2013 Makro Brno 700 | 350 | 350 15| 14| 28
14.2.2013 Makro Brno 800 | 400 | 400 41| 16| 25
13.2.2013 Makro Zlin 361 | 160 | 201 5 8
14.2.2013 Makro Zlin 391 | 120 | 271 3 5 6
12.2.2013 Globus Brno 700 | 400 | 300 30| 28| 30
13.2.2013 Globus Brno 750 | 450 | 300 34| 39| 41
14.2.2013 Globus Brno 750 | 400 | 350 31| 22| 36
13.2.2013 Interspar Vankovka Brno 500 | 300 | 200 30| 26| 32
14.2.2013 Interspar Vankovka Brno 500 | 250 | 250 | 25| 25| 45
13.2.2013 Tesco OD Brno 600 | 450 | 150 35| 10| 10
14.2.2013 Tesco OD Brno 650 | 350 | 300 9 9 7
13.2.2013 Lindt shop Hate Znojmo 450 | 350 | 100 4 3
14.2.2013 Lindt shop Hate Znojmo 350 | 250 | 100 4 1
13.2.2013 Makro Ostrava 420 | 200 | 220 14| 11| 18
14.2.2013 Makro Ostrava 360 | 150 | 210 22| 15| 35
12.2.2013 Makro Olomouc 400 | 250 | 150 12| 10| 11




14.2.2013| 8 | Makro Olomouc 600 | 250 | 350 18| 13| 28 7
13.2.2013| 8 |Globus Opava 600 | 300 | 300 | 13| 8| 22
14.2.2013| 8 | Globus Opava 650 | 320 | 330 21| 12| 10
11.2.2013| 8 |Globus Olomouc 400 | 200 | 200 26| 24| 23
12.2.2013| 8 |Globus Olomouc 500 | 300 | 200 | 28| 28| 7
12.2.2013| 8 | Globus Ostrava 620 | 300 | 320 12 9 7
14.2.2013| 8 | Globus Ostrava 750 | 300 | 450 | 20| 24| 25
Celkem 728 55893 | 31333 | 24551 | 2141 | 1695 | 1921 | 310




PRILOHA P IV: REPORTING - VELIKONOCNI OCHUTNAVKY

VELIKONOCNI OCHUTNAVKY 2012
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Lindt
30.3.2012| 8 |shop Sterboholy Praha 530 | 330 | 220 17 9| 11 3
Lindt
31.3.2012| 8 |shop Sterboholy Praha 550 | 350 | 200 9| 11| 17 7
Tesco
30.3.2012| 8 |OD Narodni Praha 780 | 420 | 360 25 10| 32 1
Tesco
31.3.2012| 8 |OD Narodni Praha 530 | 390 | 140 9 14 13 7
Lindt
30.3.2012| 8 |shop Hate Znojmo 710 | 510 | 200 3 4 1 2
Lindt
31.3.2012| 8 |shop Hate Znojmo 520 | 300 | 220 2 4 2 5
30.3.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 600 | 350 | 250 9 5 7 4
31.3.2012| 8 |Ahold Chodov Praha 648 | 340 | 308 10 7 10 2
1.4.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 700 | 400 | 300 7 8 15 1
30.3.2012| 8 | Globus Cakovice Praha 630 | 440 | 190 21 9 27
31.3.2012| 8 |Globus Cakovice Praha 720 | 380 | 340 27 16| 32 1
1.4.2012| 8 |Globus Cakovice Praha 500 | 250 | 250 31 27 9
30.3.2012| 8 |Globus Cerny Most Praha 450 | 235 | 215 37 10 31 1
31.3.2012| 8 |Globus Cerny Most Praha 600 | 350 | 250 19 8| 26
1.4.2012| 8 |Globus Cerny Most Praha 500 | 300 | 200 36 18| 33
30.3.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 480 | 280 | 200 15 19 3 1
31.3.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 510 | 260 | 250 18 15 8
1.4.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 600 | 300 | 300 20 19 18
30.3.2012| 8 | Makro Cerny Most Praha 800 | 600 | 200 10 9 11 2
31.3.2012| 8 | Makro Cerny Most Praha 1000 | 700 | 300 34| 47| 32 2
1.4.2012| 8 | Makro Cerny Most Praha 550 | 250 | 300 | 160| 167 | 170 39
30.3.2012| 8 | Makro Pruhonice Praha 500 | 360 | 140 9 13 4




31.3.2012 Makro Pruhonice Praha 430 | 220 | 210 15 10 5
1.4.2012 Makro Pruhonice Praha 510 | 280 | 230 22 29 24 8
30.3.2012 Makro Stodulky Praha 650 | 350 | 300 42 24 17
31.3.2012 Makro Stodulky Praha 600 | 400 | 200 47 33| 26 1
1.4.2012 Makro Stodulky Praha 550 | 330 | 220 22 20 16
Lindt
30.3.2012 shop Sterboholy Praha 640 | 450 | 190 6 7 5 3
Lindt
31.3.2012 shop Sterboholy Praha 950 | 500 | 450 3 3 6 8
Le Choco-
30.3.2012 lat & Vin | Chodov Praha 500 | 300 | 200 25 19 2 10
Le Choco-
31.3.2012 lat & Vin | Chodov Praha 550 | 290 | 260 31 24 4 12
Le Choco-
30.3.2012 lat & Vin | Letnany Praha 480 | 350 | 130 42 9 26 3
Le Choco-
31.3.2012 lat & Vin | Letnany Praha 700 | 480 | 220 47| 48| 48| 22
30.3.2012 Tesco OD | Narodni Praha 460 | 300 | 160 45| 31| 35 10
31.3.2012 Tesco OD | Narodni Praha 450 | 250 | 200 75| 55| 38 11
1.4.2012 Tesco OD | Narodni Praha 660 | 350 | 310 22 19 10 2
2.4.2012 Tesco OD | Narodni Praha 750 | 400 | 350 35| 20 1 4
Novy Smi-
30.3.2012 Tesco chov Praha 600 | 430 | 170 51| 44| 47 11
Novy Smi-
31.3.2012 Tesco chov Praha 650 | 300 | 360 21 22 19 11
30.3.2012 Interspar | Sterboholy Praha 700 | 400 | 300 18 9 8 5
31.3.2012 Interspar | Sterboholy Praha 800 | 400 | 400 24 15 13 7
30.3.2012 Interspar | Pankrac Praha 600 | 280 | 320 28| 28| 38 2
31.3.2012 Interspar | Pankrac Praha 640 | 340 | 300 27| 25| 29 6
30.3.2012 Interspar | Zlicin Praha 800 | 420 | 380 32 16 5| 21
30.3.2012 Billa Ricany 700 | 400 | 300 10 19 6 4
30.3.2012 Billa Fenix Praha 480 | 260 | 220 13 17 15
30.3.2012 Billa Prosek Praha 740 | 400 | 340 19 16| 21 3
31.3.2012 Billa Prosek Praha 850 | 400 | 450 18 15 20
30.3.2012 Billa Celnice Praha 500 | 310 | 190 2 4 1 3
31.3.2012 Billa Celnice Praha 680 | 350 | 330 9 6 17
1.4.2012 Billa Celnice Praha 740 | 450 | 290 19 9 25 1
30.3.2012 Billa DBK Praha 580 | 300 | 280 7 7 9
31.3.2012 Billa DBK Praha 540 | 300 | 240 25| 42| 39
Ceske
30.3.2012 Makro Budejovice | 340 | 120 | 220 9 4 6




Ceske

31.3.2012 Makro Budejovice | 410 | 200 | 210 14 7 9
30.3.2012 Makro Plzen 480 | 340 | 140 7 7 8
31.3.2012 Makro Plzen 350 | 230 | 120 7] 15 9
30.3.2012 Interspar Plzen 480 | 280 | 200 10 7 12
30.3.2012 Globus Plzen 490 | 260 | 230 11 14 9
31.3.2012 Globus Plzen 600 | 380 | 220 | 16 9 9
Ceske
30.3.2012 Globus Budejovice | 690 | 390 | 300 4 13| 21
Ceske
31.3.2012 Globus Budejovice | 600 | 310 | 290 2 8 6
Hradec
30.3.2012 Makro Kralove 740 | 400 | 340 14 11 21
Hradec
31.3.2012 Makro Kralove 800 | 450 | 350 23 14 18
30.3.2012 Tesco OD Pardubice | 450 | 250 | 200 18| 13| 16
31.3.2012 Tesco OD Pardubice | 410 | 210 | 200 15 7 19
30.3.2012 Globus Pardubice | 856 | 450 | 406 9 7] 11
31.3.2012 Globus Pardubice | 1050 | 500 | 550 13 11 10
30.3.2012 Makro Brno 670 | 350 | 320 16 16| 25
31.3.2012 Makro Brno 730 | 400 | 330 37 14| 22
30.3.2012 Makro Zlin 410 | 220 | 190 4 1 7
31.3.2012 Makro Zlin 430 | 250 | 180 2 4 4
30.3.2012 Globus Brno 670 | 400 | 270 28| 25| 27
31.3.2012 Globus Brno 720 | 400 | 320 29 36| 38
1.4.2012 Globus Brno 695 | 395 | 300 | 28| 19| 34
30.3.2012 Interspar | Vankovka Brno 500 | 300 | 200 27 24| 29
31.3.2012 Interspar | Vankovka Brno 530 | 300 | 230 23| 22| 41
30.3.2012 Tesco OD Brno 580 | 290 | 290 32 8 8
31.3.2012 Tesco OD Brno 620 | 350 | 270 7| 10 6
30.3.2012 Is_r:?)gt Hate Znojmo | 400 | 300 | 100 3 1 2
31.3.2012 Is_r:(r;(;t Hate Znojmo 380 | 250 | 130 1 3 1
30.3.2012 Makro Ostrava | 450 | 220 | 230 12 7| 16
31.3.2012 Makro Ostrava 400 | 230 | 170 19 9| 31
30.3.2012 Makro Olomouc | 360 | 250 | 110 | 10 8 9
31.3.2012 Makro Olomouc | 540 | 300 | 240 16 11 25




30.3.2012| 8 | Globus Opava 570 | 300 | 270 12 9] 20
31.3.2012| 8 |Globus Opava 610 | 320 | 290 18| 10 8 2
30.3.2012| 8 | Globus Olomouc | 420 | 200 | 220 241 21| 21
31.3.2012| 8 | Globus Olomouc | 560 | 310 | 250 22| 25 9 3
30.3.2012| 8 | Globus Ostrava | 590 | 300 | 290 9 7 8
31.3.2012| 8 | Globus Ostrava | 690 | 350 | 340 16| 21| 23 1

Celkem

728

54159

30840

23349

1897

1552

1685

308




PRILOHA P V: REPORTING - PODZIMNI OCHUTNAVKY

PODZIMNI OCHUTNAVKY 2012
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14.9.2012| 8 |Lindtshop |Sterboholy Praha 530 | 300 | 230 16 12 18| 7
13.9.2012| 8 |Lindtshop | Sterboholy Praha 540 | 330 | 220 18 11 22| 10
13.9.2012| 8 |Tesco OD |Narodni Praha 630 | 400 | 230 40 14| 39| 3
14.9.2012| 8 |Tesco OD | Narodni Praha 580 | 350 | 230 15 20 17| 12
13.9.2012| 8 |Lindtshop |Hate Znojmo | 800 | 500 | 300 8 5 41 4
13.9.2012| 8 |Lindtshop |Hate Znojmo | 500 | 300 | 200 10 8 6| 9
13.9.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 650 | 350 | 300 14 11 13| 4
14.9.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 625 | 300 | 325 14 14 17| 4
15.9.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 730 | 420 | 310 11 17 20| 2
13.9.2012| 8 |Globus Cakovice Praha 621 | 410 | 211 28 14| 34| 1
14.9.2012| 8 |Globus Cakovice Praha 700 | 450 | 250 31 24| 40| 3
15.9.2012| 8 | Globus Cakovice Praha 500 | 240 | 260 35 33 16| 4
13.9.2012| 8 |Globus Cerny Most Praha 450 | 270 | 180 46 14| 38| 5
14.9.2012| 8 | Globus Cerny Most Praha 650 | 350 | 300 28 13 35| 6
15.9.2012| 8 | Globus Cerny Most Praha 600 | 400 | 200 42 27 39| 2
13.9.2012| 8 | Globus Zlicin Praha 500 | 320 | 180 26 24 7] 1
14.9.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 600 | 400 | 200 24| 22 15 1
15.9.2012| 8 | Globus Zlicin Praha 625 | 325 | 300 22 26 24| 2
13.9.2012| 8 | Makro Cerny Most Praha 800 | 600 | 100 15 16 18| 1
14.9.2012| 8 |Makro Cerny Most Praha | 1100 | 800 | 300 39 51 42| 2
15.9.2012| 8 | Makro Cerny Most Praha 500 | 250 | 250 | 240| 198| 215| 62
13.9.2012| 8 |Makro Pruhonice Praha 400 | 150 | 250 16 18 9| 3




14.9.2012 Makro Pruhonice Praha 400 | 240 | 160 19 15 8| 1
15.9.2012 Makro Pruhonice Praha 470 | 270 | 200 33 36 37| 7
13.9.2012 Makro Stodulky Praha 690 | 240 | 450 51 28 32| 2
14.9.2012 Makro Stodulky Praha 650 | 250 | 400 56 39 42| 3
15.9.2012 Makro Stodulky Praha 550 | 330 | 250 35 27 26 1
15.9.2012 Lindt shop | Sterboholy Praha 600 | 400 | 200 14 13 200 3
16.9.2012 Lindt shop | Sterboholy Praha | 1000 | 500 | 500 19 9 12| 7
Le Chocolat
13.9.2012 & Vin Chodov Praha 600 | 330 | 270 33 27 19| 10
Le Chocolat
14.9.2012 & Vin Chodov Praha 500 | 300 | 200 36 31 22| 11
Le Chocolat
14.9.2012 & Vin Letnany Praha 450 | 350 | 100 49 18 53] 1
Le Chocolat
15.9.2012 & Vin Letnany Praha 630 | 210 | 420 54 59 65| 32
13.9.2012 Tesco OD Narodni Praha 600 | 300 | 300 53 37 541 10
14.9.2012 Tesco OD Narodni Praha 450 | 300 | 150 88 62 57| 13
15.9.2012 Tesco OD Narodni Praha 550 | 350 | 200 28 28 29| 3
16.9.2012 Tesco OD Narodni Praha 700 | 400 | 300 42 29 14| 5
Novy Smi-
13.9.2012 Tesco chov Praha 630 | 400 | 230 59 52 65| 13
Novy Smi-
14.9.2012 Tesco chov Praha 650 | 450 | 200 28 29 32| 13
13.9.2012 Interspar Sterboholy Praha 650 | 400 | 250 28 19 18| 6
14.9.2012 Interspar Sterboholy Praha 800 | 400 | 400 27 25 24| 8
13.9.2012 Interspar Pankrac Praha 529 | 300 | 229 24 35 50| 3
14.9.2012 Interspar Pankrac Praha 650 | 340 | 310 36| 32| 42| 5
15.9.2012 Interspar Zlicin Praha 700 | 410 | 290 37 27 20| 24
14.9.2012 Billa Ricany 730 | 430 | 300 17 27 19| 2
14.9.2012 Billa Fenix Praha 480 | 260 | 220 16 26 28] 1
14.9.2012 Billa Prosek Praha 700 | 300 | 400 26 24 32| 1
14.9.2012 Billa Prosek Praha 720 | 400 | 320 22 25 29| 1
13.9.2012 Billa Celnice Praha 560 | 410 | 150 9 9 13| 2
14.9.2012 Billa Celnice Praha 700 | 400 | 300 15 12 27| 4
15.9.2012 Billa Celnice Praha 790 | 450 | 340 27 18 30| 2
13.9.2012 Billa DBK Praha 550 | 300 | 250 13 14 16| 3
14.9.2012 Billa DBK Praha 400 | 200 | 200 33 50 59| 2
13.9.2012 Makro Ceské B | 500 | 210 | 390 16 9 14| 1




Ceske

Budejo-
14.9.2012 Makro vice 350 | 160 | 190 20 15 19
13.9.2012 Makro Plzen 540 | 350 | 190 11 13 22
14.9.2012 Makro Plzen 480 | 260 | 220 12 23 18
14.9.2012 Interspar Plzen 500 | 360 | 140 10 16 16
13.9.2012 Globus Plzen 450 | 200 | 250 16 19 13
14.9.2012 Globus Plzen 630 | 420 | 210 22 15 18
Ceske
Budejo-
13.9.2012 Globus vice 800 | 390 | 410 8 19 25
Ceske
Budejo-
14.9.2012 Globus vice 700 | 320 | 380 6 15 15
Hradec
13.9.2012 Makro Kralove | 800 | 400 | 400 19 18 27
Hradec
14.9.2012 Makro Kralove | 850 | 450 | 400 29 22 25
Pardu-
13.9.2012 Tesco OD bice 400 250 | 150 24 17 14
Pardu-
14.9.2012 Tesco OD bice 400 | 200 | 200 18 13 29
Pardu-
13.9.2012 Globus bice 800 | 440 | 360 13 19 14
Pardu-
14.9.2012 Globus bice 800 | 500 | 300 15 21 15
13.9.2012 Makro Brno 750 | 350 | 400 17 14 31
14.9.2012 Makro Brno 800 | 400 | 400 48 18 29
13.9.2012 Makro Zlin 550 | 350 | 200 9 7 13
14.9.2012 Makro Zlin 420 250 | 170 4 8 11
13.9.2012 Globus Brno 650 | 400 | 250 38 32 34
14.9.2012 Globus Brno 700 | 400 | 300 39 44 49
15.9.2012 Globus Brno 730 | 400 | 330 35 28 38
13.9.2012 Interspar Vankovka Brno 500 | 300 | 200 34 29 37
14.9.2012 Interspar Vankovka Brno 450 | 250 | 200 28| 22| 48
13.9.2012 Tesco OD Brno 530 | 400 | 130 39 11 14
14.9.2012 Tesco OD Brno 555 | 355 | 200 13 16 9
13.9.2012 Lindt shop | Hate Znojmo | 460 | 350 | 110 7 5 7
14.9.2012 Lindt shop | Hate Znojmo | 390 | 250 | 140 13 7 3
13.9.2012 Makro Ostrava | 480 | 260 | 220 11 14 23
14.9.2012 Makro Ostrava | 400 | 190 | 210 27 17 39




Olo-

13.9.2012| 8 | Makro mouc 400 | 250 | 150 19| 14| 15| 4
14.9.2012| 8 | Makro rgcl)cl)l-c 600 | 250 | 350 17 14 32| 7
13.9.2012| 8 | Globus Opava 500 | 300 | 200 11 11 26| 2
14.9.2012| 8 |Globus Opava | 600 | 300 | 300 23| 16| 13| 3
13.9.2012| 8 |Globus rgcl)ﬂc 460 | 250 | 210 29| 27| 28] 3
14.9.2012| 8 |Globus rgcl)ﬂc 500 | 300 | 200 26| 33| 10| 4
13.9.2012| 8 | Globus Ostrava | 600 | 320 | 280 15 12 12] 1
14.9.2012| 8 | Globus Ostrava | 700 | 300 | 400 23| 29 29| 2
Celkem 728 54435 | 30920 | 23555 | 2529 | 2156 | 2516 | 433




PRILOHA P VI: REPORTING - VANOCNI OCHUTNAVKY

VANOCNI OCHUTNAVKY 2012
, loveni
Pracovni doba O,s ove, .
zakaznici
&
= 2|3 | 8| =
Po- i & £ % S
det | Nazev pro- 2 = ] = |f2l g | 2
Datum: AR Misto Meésto: = 2 E S |83| 5 =
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20.12.2012 | 8 |Lindtshop | Sterboholy Praha 720 450 | 270 12| 11| 18 5
21.12.2012| 8 |Lindtshop | Sterboholy Praha 650 | 470 | 180 | 15| 12| 22| 10
20.12.2012| 8 |Tesco OD | Narodni Praha 910 500 | 410 | 51| 10| 38 2
21.12.2012| 8 |Tesco OD Narodni Praha 830 400 | 430 15| 27| 18| 10
20.12.2012 | 8 | Lindtshop Hate Znojmo 900 500 | 400 8 4 3 7
21.12.2012| 8 | Lindtshop Hate Znojmo 600 330 | 270 4 8 5 9
20.12.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 700 380 | 320 17 5 11 5
21.12.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 740 340 | 400 13| 12| 15 3
22.12.2012| 8 | Ahold Chodov Praha 825 425 | 400 14| 10| 18
20.12.2012 | 8 | Globus Cakovice Praha 852 450 | 402 | 28| 15| 33 2
21.12.2012| 8 |Globus Cakovice Praha 750 450 | 300 | 32| 14| 40 1
22.12.2012 | 8 | Globus Cakovice Praha 500 280 | 220 | 34| 33| 16
Cerny
20.12.2012 | 8 | Globus Most Praha 640 410 | 230 | 44| 15| 42 3
Cerny
21.12.2012 | 8 | Globus Most Praha 720 380 | 340 | 26| 17| 32
Cerny
22.12.2012 | 8 |Globus Most Praha 750 450 | 300 | 42| 27| 41
20.12.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 630 320 | 310 | 21| 22 8 1
21.12.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 750 500 | 250 | 24| 19| 14
22.12.2012| 8 |Globus Zlicin Praha 700 480 | 220 | 27| 24| 22
Cerny
20.12.2012| 8 | Makro Most Praha 900 700 | 200 14| 12| 18 4
Cerny
21.12.2012| 8 |Makro Most Praha 1100 | 800 | 300 | 39| 45| 44 3
Cerny
22.12.2012| 8 |Makro Most Praha 700 350 | 350 | 186| 180| 185| 38




20.12.2012 Makro Pruhonice Praha 550 290 | 260 16| 12 9
21.12.2012 Makro Pruhonice Praha 600 400 | 200 21 8 3 7
22.12.2012 Makro Pruhonice Praha 500 300 | 200 | 32| 30| 33 7
20.12.2012 Makro Stodulky Praha 650 430 | 220 | 49| 28| 27
21.12.2012 Makro Stodulky Praha 700 360 | 340 53| 45| 32 6
22.12.2012 Makro Stodulky Praha 700 422 | 278 29| 25| 19 3
20.12.2012 Lindtshop | Sterboholy Praha 850 | 450 | 400 | 13 9 9 3
21.12.2012 Lindt shop Sterboholy Praha 990 590 | 400 7 5 6 7
Le Chocolat
20.12.2012 & Vin Chodov Praha 670 300 | 370 33| 25 8| 14
Le Chocolat
21.12.2012 & Vin Chodov Praha 650 350 | 300 38| 29| 10| 15
Le Chocolat
20.12.2012 & Vin Letnany Praha 500 350 | 150 | 49| 15| 34| 18
Le Chocolat
21.12.2012 & Vin Letnany Praha 600 | 340 | 160 | 53| 40| 58| 23
20.12.2012 Tesco OD Narodni Praha 600 300 | 300 56| 38| 41| 12
21.12.2012 Tesco OD Narodni Praha 545 330 | 215 85| 59| 40| 14
22.12.2012 Tesco OD Narodni Praha 600 350 | 250 | 30| 22| 17 3
23.12.2012 Tesco OD Narodni Praha 800 450 | 350 | 42| 26 9 9
Novy
20.12.2012 Tesco Smichov Praha 720 410 | 310 58| 52| 52| 16
Novy
21.12.2012 Tesco Smichov Praha 730 420 | 310 | 30| 27| 27| 17
20.12.2012 Interspar Sterboholy Praha 700 400 | 300 241 17| 17 9
21.12.2012 Interspar Sterboholy Praha 800 400 | 400 27| 23| 20| 11
20.12.2012 Interspar Pankrac Praha 690 | 370 | 320 | 28| 29| 46 5
21.12.2012 Interspar Pankrac Praha 650 340 | 310 | 40| 32| 38 8
20.12.2012 Interspar Zlicin Praha 800 | 450 | 350 | 41| 23 9| 28
20.12.2012 Billa Ricany 830 500 | 330 16| 27 5 4
20.12.2012 Billa Fenix Praha 525 285 | 240 18| 24| 21 5
20.12.2012 Billa Prosek Praha 630 400 | 230 27| 15| 28 4
21.12.2012 Billa Prosek Praha 800 400 | 400 22| 20| 29 3
20.12.2012 Billa Celnice Praha 640 410 | 230 4 3 8 1
21.12.2012 Billa Celnice Praha 800 500 | 300 10 12| 26 1
22.12.2012 Billa Celnice Praha 750 450 | 300 201 12| 30 2
20.12.2012 Billa DBK Praha 700 400 | 300 9 11| 18 1
21.12.2012 Billa DBK Praha 660 340 | 320 | 31| 40| 55




Ceske

Budejovi-
20.12.2012 Makro ce 400 220 | 180 17| 11| 11
Ceske
Budejovi-
21.12.2012 Makro ce 580 270 | 310 | 27| 13| 15
20.12.2012 Makro Plzen 590 390 | 200 16| 15| 12
21.12.2012 Makro Plzen 400 252 | 148 12| 15| 17
22.12.2012 Interspar Plzen 550 350 | 200 9 9| 22
20.12.2012 Globus Plzen 550 300 | 250 19| 16| 20
21.12.2012 Globus Plzen 740 420 | 320 | 24| 15| 17
Ceske
Budejovi-
20.12.2012 Globus ce 700 390 | 310 6| 12| 32
Ceske
Budejovi-
21.12.2012 Globus ce 690 380 | 310 8| 16| 26
Hradec
20.12.2012 Makro Kralove 950 490 | 460 200 16| 29
Hradec
21.12.2012 Makro Kralove 1060 | 650 | 410 | 30| 22| 24
20.12.2012 Tesco OD Pardubice 600 300 | 300 | 26| 15| 22
21.12.2012 Tesco OD Pardubice 450 200 | 250 18| 11| 28
20.12.2012 Globus Pardubice | 1020 | 550 | 470 11 71 19
21.12.2012 Globus Pardubice | 1150 | 600 | 550 16| 13| 15
20.12.2012 Makro Brno 750 450 | 300 15| 12| 36
21.12.2012 Makro Brno 950 450 | 500 | 44| 23| 29
20.12.2012 Makro Zlin 750 430 | 320 9 1 9
21.12.2012 Makro Zlin 700 432 | 268 2 4 3
20.12.2012 Globus Brno 840 450 | 390 | 25| 29| 26
21.12.2012 Globus Brno 750 450 | 300 | 41| 38| 51
22.12.2012 Globus Brno 800 400 | 400 | 37| 25| 20
20.12.2012 Interspar Vankovka Brno 600 | 400 | 300 | 38| 29| 39
21.12.2012 Interspar Vankovka Brno 500 250 | 250 | 29| 28| 47
20.12.2012 Tesco OD Brno 700 450 | 250 | 34| 21| 17
21.12.2012 Tesco OD Brno 870 450 | 430 14| 11 9
20.12.2012 Lindt shop Hate Znojmo 540 340 | 200 6 1 4
21.12.2012 Lindt shop Hate Znojmo 430 250 | 180 4 3
20.12.2012 Makro Ostrava 580 380 | 200 | 22 9| 25




21.12.2012| 8 | Makro Ostrava 650 | 425 | 225 | 27| 18| 37 4
20.12.2012 | 8 | Makro Olomouc 590 | 330 | 260 | 21| 13| 16 4
21.12.2012| 8 | Makro Olomouc 600 | 350 | 300 | 20| 15] 33 7
20.12.2012| 8 | Globus Opava 830 | 480 | 350 | 22| 19| 27
21.12.2012| 8 | Globus Opava 650 | 320 | 330 | 20| 11| 17 3
20.12.2012| 8 | Globus Olomouc 500 | 300 | 200 | 30| 24| 27
21.12.2012| 8 |Globus Olomouc 550 | 330 | 220 | 35| 28 9
20.12.2012 | 8 | Globus Ostrava 820 | 560 | 260 | 20| 14 8 2
21.12.2012| 8 |Globus Ostrava 750 | 350 | 400 | 27| 24| 29

Celkem

728

63927

36641

27346

2474

1912

2257

444
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