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ABSTRAKT

Na trhu panuje siln¢ konkurenc¢ni prostfedi. To nabada spolecnost k posileni pozice znacky
na spotiebitelském trhu a budovani pevnych vztahti se svymi zédkazniky, coz je i cilem této
diplomové prace. V teoretické Casti je popsana problematika brandingu, nalezitosti znacky
a jeji proces fizeni. V analytické ¢asti je pak zkoumano, jak zakaznici vnimaji rozdily mezi
znaCkami a jaké faktory je pii nakupnim rozhodovani ovliviiuji. Je zpracovana
charakteristika spole¢nosti XY, definovana hodnota znacky i jeji identita. V projektové
¢asti je pak navrzen program pro rozvoj znacky v nasledujicim obdobi. Zde jsou
zpracovany akéni plany jednotlivych programt, které jsou podrobeny casové, nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Znacka, hodnota znacky, identita znacky, osobnost znacky, positioning znacky, brand

management, firemni identita

ABSTRACT

On the market there is a strongly competitive environment. This encourages the company
to strengthen the brand's position in the consumer market and building strong relationships
with its customers, which is the target of this thesis. The theoretical part describes the issue
of branding, requirements of the brand and its management process. Then in the analytical
part examines how consumers perceive differences between brands and what factors
influence the buying decision. Characteristic of company XY is making, the value of the
brand and its identity is defined. The project part is designed a program for the
development of the brand in the next period. Here are processed action plans for individual

programs, which are submitted of time, cost and risk analysis.

Keywords:

Brand, brand equity, brand identity, brand personality, brand positioning, brand

management, corporate identity
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UvVOD

Znacka neboli brand je faktor, se kterym ptichdzime do styku denné€. Nelze se mu vyhnout
nebo zabranit jeho vlivu. Piisobi na ndkupni rozhodovéani a nasledné jednani kazdého
jedince, at’ uz je toto pusobeni pozitivni ¢i negativni. Kazdy vztah ke znaéce rozhoduje
0 tom, zda si ho spotiebitel koupi nebo da piednost jinému produktu ¢i jiné znacce.
V poslednich letech si spolecnosti ¢im dal vice uvédomuji, Ze nejde jen o zvySeni objemu
prodeje a dosazeni zisku, ale jde také o to, vytvofit si se svymi zdkazniky dlouhodoby
vztah a vybudovat si u nich loajalitu ke své znacce. Konkuren¢ni trh v této oblasti je
agresivni a boj o zdkazniky velmi tvrdy. Ti jsou dneSnim marketingem natolik hyckani, ze
tvorbu znacky a jejich hodnoty. Spole¢nost LINEA Nivnice si tuto skutecnost také
uvédomuje a na rozvoji znacky HELLO se aktivné podili uz nékolik let. Pfestoze se znacka
drzi na trhu mezi nejlepSimi, péce o zdkaznika a jeho hodnotové vnimani je proces,
kterému by méla byt dlouhodobé vénovéana pozornost a neustale tak pracovat na pozitivni
image znacky vnimanou spotiebiteli. Spolecnost pro vytvofeni strategie, ktera by posilila
pozici znacky, zkouma cilovy segment - kdo je zdkaznikem produktu a kdo jej uziva. Ma
o ném dostate¢né znalosti. Vi, jaké zvyklosti a motivace jsou charakteristick¢ pro tuto
skupinu, coz vede k rozpoznani podnétl, jez jsou dilezité v procesu rozhodovani
o uskute¢néni nakupu. Spolecnost také zkouma chovani spotiebitelll a zjistuje, jak znacku
u téchto produktii vnimaji a jaké hodnoty jim pfisuzuji, zda vnimaji znacku spravé nebo
zda je potieba udé€lat néco, aby ji spravné vnimali. Maji tedy piehled jaka je aktudlni
pozice znacky na trhu a jak si znaCka vede oproti konkurenci, jaké jsou nové trendy
Vv oblasti a jakym hrozbam mohou c&elit. Spotiebitelsky trh je ale velmi dynamicky a jeho
neustaly vyvoj ménici situaci na trhu nuti spolecnosti se t¢émto zménam ptizptisobovat,
situaci neustale proveéiovat a své strategie upravovat. Brand totiz neni jen vizualni podoba

znacky, ale hluboce smyslejici proces tvofici jeho podstatu.

Cilem je vytvofit strategii, ktera bude mit za ukol vyrazné odlisit znacku produktu v mysli
spotiebitelt od produkt konkurenc¢nich, kterd podpoii vztah spotiebitelii ke znacce a ktera
je presvédci ke koupi vyrobku této znacky. VSechny tyto aktivity povedou k posileni
pozice znacky na trhu. Realizaci projektu by méla mit znacka jak siln€jsi pozice ve
vnimani hodnot a kvality vyrobkt, tak silngj$i pozici ve vztahu k objemu prodeje.
Zakaznici by méli zna¢ku vnimat jako hodnotnou a zarovenl k ni mit silny vztah, ktery

bude hlavnim divodem v jejich nakupnim rozhodovéani.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové préce je posilit pozici znacky HELLO na spotiebitelském trhu
ovocnych napoju. Toho Ize dosdhnout pomoci dil¢ich cila, kterymi je zjiSténi, jak
spotiebitelé¢ vnimaji znacky téchto napojl, jak uzivatelé vnimaji hodnotu zkoumané znacky
a co je motivuje k ndkupu. To slouzi jako zaklad pro tvorbu brandingové strategie znacky,
posilujici jeji pozici. Projekt je zaméfen na prohloubeni vztahu mezi spottebiteli a znackou,
jejich motivaci k nakupu, podpofeni loajality, vytvofeni pozitivnich a presvédcivych

asociaci odliSujici danou znacku od konkurence.

Aby bylo v absolventské praci dosazeno stanovenych cild, byly zvoleny nasledujici

védecké metody:

e Byla zpracovana kriticka literarni reSerSe k problematice brandingu..

e Byla zpracovana charakteristika spole¢nosti s popisem jejich komunikacnich aktivit
a elementl znacky.

e Naformulovany byly 3 hypotézy pro provedeni dotaznikového Setfeni
a individualnich hloubkovych rozhovori.

e Byla zpracovana analyza spotiebitele, ke které bylo pouzito dotaznikové Setfeni
u 158 respondentt. Zde bylo polozeno 11 specifickych otazek, vztahujicich se ke
spotfebé napoji a 3 identifikacni, kde byli respondenti roziazeni podle véku,
pohlavi a typu domadcnosti. Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno relativni
¢etnosti. Individualni rozhovory podstoupilo 10 respondentt, jimZ bylo poloZeno
15 specifickych otazek vztahujicich se k definovani hodnoty znacky.

e Provedena byla i analyza hodnoty znacky s pomoci SWOT analyzy a s pomoci
modelu CBBE.

e Komparativni analyza znacky HELLO a jejich konkurence byla provedena na
zaklad€ pozorovani autorky v médiich.

e Byla také provedena analyza identity znacky.

e V projektové casti byly akéni plany podrobeny casové analyze pomoci Ganttova
diagramu a metody CMP.

e Byly analyzovéany nédklady akénich plant a jejich rizika.
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1 BRAND

Znacka neboli brand je vétSinou vnimana jako graficky symbol, v podobné textového nebo
obrazkového loga. Mé ale daleko hlubsi vyznam. Kazda znacka vlastni své hodnoty,
osobnost a identitu, pod kterou ji vefejnost vnima a ktera rozhoduje o tom, zda si produkt
nebo sluzbu uzivatel koupi. Spousta zna¢ek dokaze vyvolat silné emoc¢ni pouta, at’ uz se
jedna o medialné¢ znamou osobnost typu Madony, fotbalovy klub, oblibenou zahrani¢ni

rezidenci nebo znacku obleceni.

Americkd marketingova asociace (AMA, © [2014]) definuje znacku jako ,,jméno,
oznaceni, design, symbol nebo jakékoliv jiné znaky, které identifikuji zbozi nebo sluzby

prodavajiciho, odliSujici se od jinych prodejcu®.

Znacka je predstava a jeji umisténi v mysli spotiebitelti. Jitka Vysekalova a Jiti Mikes
(2007) mimo to uvadi, ze ma jasné emocidlni charakteristiky, které jsou na zaklad¢
vnimani znacek a pociti vyvolany. Témi pak plsobi na potieby, vyvolavajici jednani,
zajem o produkt a nasledné koupi. Silnou znacku vnima AlinaWheeler (2009) jako zplsob,
jak se emocionalné spojit se zakazniky, byt nenahraditelny, vytvotit celozivotni vztah a jak

na piesyceném trhu vynikat.

JanaKneschke (2007) odliSuje pojeti znacky. Podle ni brand neni znacka, ale unikatni
zpusob jakym znacka funguje. Znacka se stava brandem az po urcité dobé funkénosti.
Brand dokéze odlisit své produkty od konkurence a byt snadno rozeznatelny, jedinecny
a zapamatovatelny. Musi byt schopen se stale rozvijet. Diky nému dosahuje spole¢nost
lepSich vysledki 1 postaveni na trhu. Vyhodou je i moZnost vyhodnéjsi cenové politiky.

Diky emocionalnimu poutu jsou ochotni zdkaznici za brand zaplatit vyssi cenu.

Brand tedy ptedstavuje produkt + x. X je pfidana hodnota, kterou sice iniciuje spole¢nost,
ale tvofi ji pfedev§im zakaznik. Je to urcitd pfedstava v mysli spotiebitele, ktera tvofi

znacce hodnotu a ktera v jeho mysli vyrazné odlisi znacku od konkurence.
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1.1 Hodnota zna¢ky

Podle Kotlera a kolektivu (2007) je hodnota znacky rozdilem mezi celkovou spokojenosti

zékaznika a celkovymi néklady, které zakaznik na nakup vynalozi.

David Aaker (2003) definuje obchodni znacku a jeji hodnotu jako soubor aktiv a pasiv ve
spojeni se jménem znacky vcetné symbolu. Tato sada aktiv mlze zvySit ale i snizit
hodnotu vyrobku nebo sluzby, kterou firmé ¢i zakaznikovi pifinasi. Hodnotu dé€li do

4 hlavnich kategorii:

1. Znalost znacky
2. Vérnost

3. Vnimana kvalita
4

Asociace vazané ke znacce

1.1.1 Znalost znacky

Spotiebitelé maji povédomi o tom, Ze znacka existuje a jaké produkty jsou pod touto
spotiebitel tdzan, nebo mu je znacka predloZena. ZjiStujeme stupenn vzajemné identifikace

znacky s konkrétnim produktem. (What is Brand Awareness?, [2013])

Aaker (2003) rozliSuje zptisoby méfeni sily pfitomnosti znacky na identifikaci, vzpominku,
prvni vzpominku a dominanci. Tyto kategorie ale nejsou to jediné, ¢eho chceme dosahnout

pfi snaze zvysit znalost znacky. Cilem totiZ neni obecnd znalost, ale znalost strategicka.

Tomas Kapler se domniva, Ze nejvysSim marketingovym cilem je pravé znalost znacky.
Pokud je znaCka na trhu dostatetné znama a piedevSsim dobie umisténa v mysli
spotiebitele, neni potfeba do marketingovych aktivit velmi investovat. Spotiebitelé uz
budou mit nakolik znacku spojenou s produktem, ze nebude tfeba je dale presvédCovat.

(Spontanni znalost znacky zdarma, 2009)

Znalost znacky také vzbuzuje davéru u spotfebiteld. Pii volbé spotiebitele mezi
2 produkty, zndmé a nezndmé znacky, pfi stejnych faktorech, jimz je naptiklad cena, zvoli
spotiebitel podvédomé tu znacku, kterou zné a o které mé vice informaci. Ma v ni totiz

vétsi diiveéru nez ve znaccee, o které nikdy neslysel.
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1.1.2 Vérnost znaclce

Veémost se z velké ¢asti podili na hodnoté znacky. Pokud ji pokladame za jedno z aktiv
a chceme, aby zékaznici byli znacce vérni a zaroven tim posilili jeji hodnotu, je vhodné
vytvofit vérnostni programy budujici jejich loajalitu a podpofit jejich rozhodnuti
v nakupnim procesu. (Aaker, 2003, s. 20 - 21) Opakovany nékup ale podle Kellera (2007)
jesté nemusi znamenat, zZe zédkaznik je znacce vérny. Miize zde byt mnoho aspekti, které

zékaznika pti volbé produktu ovlivni, aniz by se jednalo o jeho naklonnost ke znacce.

Jak uvadi server Mediaguru, spole¢nost Ernst &Young provedla vyzkum, ze kterého
vyplynulo, Ze pro 38 % zékaznikt je klicovym faktorem v nakupnim procesu pravé vérnost
ke znacce. Kategorie potravin a napoji se umistila na druhé pozici, hned za mobilnimi

operatory. (Jak vérni jsou zédkaznici znackam?, 2012)

Po finanéni strance je udrzeni stalych a vérnych zakaznikii pro firmu daleko ekonomicky
vyhodnéjsich, nez ziskavani zdkaznik novych. Jde také o vyraznou bariéru
v konkurenénim prostredi. (Aaker, 2003, s. 21)

N 24

loajalniho k jiné znacce. Vérnost je jednou ze zdsadnich oblasti, jimZ by méla organizace
vénovat dostatecnou pozornost a péci, protoze se mize jednat o zédkladnu pro existenci celé

spolecnosti.

1.1.3 Kbvalita a jeji vnimani

David Aaker (2003) ve své publikaci uvadi, Ze pokud chceme vytvofit ¢i ovlivnit kvalitu,
kterou budou zakaznici dostateCné¢ vnimat, je nutno nejprve zjistit, co pro jednotlivé
segmenty kvalita viibec znamena a co si pod tim segmenty opravdu piedstavuji. Je
dilezité, aby firma, kterd se rozhodne investovat do kvality, investovala pravé do téch
oblasti, které u zédkaznikii vyvolaji bezprostfedni reakce. Vzhledem k mnozstvi informaci,
které trh zahlcuji, si zékaznici vybiraji jen jeden nebo dva stimuly, které s kvalitou spojuji

a proto je tfeba zabyvat se 1 drobnostmi, které zakaznik povaZuje za podstatné.

Kvalita a jeji vnimani je hodnocena jako souhrnné vniméni kvality a produktové
nadfazenosti V porovnani s alternativami podobného ucelu. Odhadu hodnoty produktu
Casto predchazi kombinace toho, jak spotiebitel kvalitu vnima a jak vnimé cenu produktu.

(Keller, 2007, s. 264)
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Pro zakazniky je kvalita mnohdy rozhodujicim faktorem. Zvlasté pak u produktd, u kterych
je kvalita prvotada a zakaznici ji vnimaji jako pfedpoklad pro spravnou funkénost slouzici
k uspokojeni potiteby. Dilezitou roli hraji i zkuSenosti s produktem a jeho kvalitou.

Zakaznici si tak ovéii, zda je nabizena kvalita irelevantni.

1.1.4 Asociace vazané ke znacce

Asociace, které si zdkaznik spoji se znackou, mohou plynout z podnéti vztahujicich se
k reklamni c¢innosti zobrazujici slavnou osobnost, vztahujici se také ke konkrétnimu
symbolu a ptedevsim k vlastnostem vyrobku. Za tim v§im je identita znacky, ktera ma za

ukol vytvorit v mysli zdkaznika urcitou predstavu. (Aaker, 2003, s. 23)

Tyto asociace muzou byt vyvoldny jinymi asociacemi, sekundarnimi. Tedy spojeni
informac¢niho uzlu s jinym uzlem informaci v zakaznikové paméti jako napiiklad se zemi
puvodu, distribu¢nimi kandly, coobrendingem riznych znacek ¢i jinymi zdroji informaci.

(Keller, 2007, s. 74)

Podle Management Study Guideto to neni ,,piimy divod ke koupi“. Jde o znamost
a diferenciaci, kterou znacka vyvola. Asociace se vytvoii tehdy, kdyz o znacce mluvime

a aby byla znaCka vnimana kladné, musi byt asociace pozitivni.(Brand Association,
[2013])

1.2 Identita znacky

Odpovida na otazku “ Kdo jste?*. Identita znacky, obdobn¢ jako identita ¢loveka, urcuje
smér, ucel ale také vyznam znacky. Z pohledu stratégli urcuje, jak ma byt znacka vniména
u spotiebitell a zaroven jim poskytuje jisty piislib. Vyznamnou roli hraje u asociaci, které

se projevi ve vnimani hodnoty znac¢ky v mysli spotiebitele. (Aaker, 2003, s. 60 - 61)

Tvorba identity je dlouhodoby proces, ktery vychazi ze znalosti trhu, trendt, konkurence
a predevsim zakazniki. V souladu s firemni strategii je tfeba do tohoto procesu ochotné
investovat. Z dlouhodobého hlediska je pro efektivni identitu znacky potieba vyrazné se
odlisit od konkurence a stat se motivujici silou pro zdkazniky. U identity je velmi dilezita
presnost v interpretaci vyznamu znacky. Jakékoliv nejasnosti piijemct v identifikaci
sdéleni muze byt financné naroc¢né. (Znacka bez identity je jako ,,muz, ktery nikdy nebyl®,

2003)
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Na znacku se Aaker (2003) diva jako na 4 perspektivy — znacka jako produkt, jako osoba,
organizace a taky jako symbol. Tyto rizné piistupy odliSuji pohled na identitu znacky
a pomahaji ji tak upiesnit a vyjasnit. Neni tfeba se zaméiit na vSechny. Diulezitou roli

sehraji jen n¢které z nich.

Strukturu identity Aaker (2003) déli na zakladni a rozsitenou. Zakladni identitou je, jak uz

napovida sdm nazev, zaklad znacky neboli esence, ktera je nad¢asova.

Identita znacky je zptisob, jakym se spolecnost na trhu prezentuje, jak ji vidi a hlavné jak ji
vnimaji zakaznici a celd vefejnost. K Sifeni se pouzivaji rizné prostfedky, které tvoii

uceleny soubor podporujici podobu znacky vyvolavajici rizné asociace u ptijemce.

1.2.1 Pasti identity

Identita ma své 4 oblasti tzv. pasti, které rozpoznaji nefunkénost strategie kviili nadmérné
omezenym ¢i taktickym piistupim k tvorb¢ identity. Prvni z nich je past obrazu znacky.
Obraz znacky predstavuje to, jak je znacka vniména spotiebiteli. Problém ale nastava
tehdy, urcuji-li sami zdkaznici, ¢im znacka je a skute¢nou vizi znacky tim utlacuji. Dalsi
pasti je past pozice znacky. Tato ¢ast identity spolu s hodnotovou nabidkou ma byt aktivné
sdélena koncovym zakaznikiim skrz komunikaéni programy. PotiZe nastanou tehdy, pokud
se pozornost upne vice na reklamni kampail neZ na samotnou identitu znacky. Tteti pasti je
fixace na atributy produktu, o nichZ si stratégové mysli, Ze jsou pro zdkaznika zédkladem pfi
rozhodovani o koupi produktu a tak vytvafi strategie, které nejsou nejvhodnéjsi. Fixace na
atributy je nejcastéjSim problémem zplsobenym neschopnosti odliSit znacku a vyrobek.
Posledni je past vnéjsi perspektivy neboli urcitého zptisobu, jakym ¢lovék znacku vnima.
Aby ji vnimal sprdvné, musi si firma uvédomit a piedevS§im pochopit své hodnoty

a poslani, které identita znacky vyjadiuje. (Aaker, 2003, s. 60 — 63)

1.2.2 Systém identity znacky

Systém identity Khaled El Tohami rozd¢lil do 3 etap. Tou prvni je strategickd analyza, ve
které jde o pochopeni zakaznika a konkurence, coz nasledn¢ sméfuje k analyze samotné
znacky a celé organizace. Analyza by méla vést k identifikaci cilového segmentu, vymezit
soucasné 1 potencidlni odliSeni od konkuren¢nich znacek a také potvrdit existenci zdroju,

kapacit a predev§im zajmu spolecnosti fidit znacku. Dalsi etapou je implementace identity.
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V této fazi uz je identita vytvofena a hledd se zpusob, jak znacku vice specifikovat,
obohatit a také zhmotnit. Néasleduje tvorba programu budovéani znacky a jeho aktivit.
D. Ogilvy jiz pted casem prohlésil, Ze z 90 % ma prodavat image znacky. Téchto 90 %
tvofi reklamy, publikace, packaging, direct marketing, obchody, webové stranky a spoustu
dalsich aktivit. Dalsi a posledni krok v této etapé je systém sledovani vysledki, ktery
sleduje hodnotu znacky v podobé¢ loajality, kvality, povédomi a trzniho podilu. Model

identity je tfeti etapou, ve které jde o tvorbu nebo udrzeni asociaci se znackou.

Struktura identity je rozd€lena na podstatnou identitu, rozsifenou identitu a na esenci
znacky. Podstatnd identita se odrazi od firemni strategie a hodnot spole¢nosti a je
rozpoznatelna vici konkurenci. Nékdy ale neni odlisSeni dostatecné a proto je tieba identitu
jesté rozsifit a vice upiesnit. Esence znacky je idea, ktera vyjadiuje podstatu znacky

a argumenty jeji existence.

Cely model identity znacky tvofi hodnotovou nabidku, kterd obsahuje funkéni, emocni
nebo expresivni uzitky. Zalezi na znacce, kterou z nich do své strategie zvoli. (K ¢emu je

dobra identita znacky?, 2006)

1.3 Osobnost znac¢ky

Osobnost znacky je stejnd jako osobnost clovéka. Jednd se o charakteristické vlastnosti,
zpiisob jakym znacka komunikuje nebo jaky je vliv image znacky na okoli. Keller (2007)
meéfi  osobnost zptusobem dotazovani nebo také pomoci obrazkovych kolazi, kdy
respondenti promitaji své predstavy o zna¢ce pomoci obrazkll z Casopisi. JenifferAaker,
jak uvadi Keller, se podilela na vyzkumu zabyvajicim se osobnosti znacky. Definovala
Skalu péti faktorii, kterymi jsou upiimnost, vzruseni, schopnost, naro¢nost a odolnost. Tyto

faktory jsou stanoveny na zakladé sbéru dat a jsou obecné pouzitelné.

Podle Aakera (2003) je znacka posilena pomoci sebevyjadieni spotiebitele, ktery tak
charakterizuje svoji osobnost a zafadi se mezi socidlni skupinu, pro kterou je tato
charakteristika typicka. Muze to byt také pomoci vztahu, ktery mezi znackou a zakaznikem

vznika, a nebo vysvétlenim atributd vyrobku, které si zakaznik se znackou spoji.

Leslie de Chernatony (2009) uvadi, ze spotiebitelé velmi nezjistuji, jaké ma znacka
emoc¢ni hodnoty. Aby se povédomi o téchto hodnotich k zdkaznikovi doneslo, je

jednodussi jej prezentovat skrz celebritu, ktera tyto hodnoty vyjadiuje. Pomaha tomu
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1 design vyrobku, jeho obal, typ obchodu, ve kterém se tento vyrobek prodava, nebo jeho

cena. Velmi Casto je znacka posuzovana podle typu skupiny lidi, ktefi znacku uzivaji.

1.4 Soma znacky

Soma znacky je definovdno jako jedno z hlavnich Cinitel v rozhodovani spotiebitele.
V rozhodovacim procesu spotiebitel nevnima dané skutecnosti jen z fyzického hlediska,
ale vnima 1 to, jak se pfitom citi a co proziva. Jde o pocitovou informaci, kterd se objevi
v mysli spotiebitele pii uvaze o tom, jakou znacku pii jeho nakupu zvoli. Na povrch
vyplyvaji myslenky, které prameni z jinych myslenek neboli gestalt. Tento proces je velmi
rychly. Myslenky popisuji skutecnost i to, jak se pfi ni osoba citi nebo by méla citit.
Marketéti uz dnes nemohou operovat pouze s oCekavanim, Ze se znacka proda kvuli
pfinosu jejiho uziti. Potfeby a pocity je tieba vytvofit, aby vyplynuly na povrch v danou
dobu, tedy pfi nakupu. Marketéfi by se méli orientovat na soma znacky, které¢ bude odlisné
od konkurence a které bude vynikat. Pozitivni bude, kdyz jej zkuSenost s vyrobkem
ptijemné prekvapi. Soma znacky je stejné jako jeji identita. (Erik du Plessis, 2011, s. 201 -
202)

1.5 Brand management

Brand management znamena uméni znacku vytvofit, budovat a dlouhodobé udrZet na trhu.
Spravuje hmotné 1 nehmotné vlastnosti znacky. Pod hmotnym majetkem si lze predstavit
produkt, cenu, baleni nebo zkuSenost, zatim co nehmotnym aktivem je emocionalni pouto
spojené s produktem nebo sluzbou. Branding je sestaveni riznych prvkd marketingového
mixu, ktery tvofi identitu znacky. Cilem tohoto procesu je vytvofeni davéry jak
u stavajicich tak u budoucich zadkaznika. Dale je jeho ukolem také viditeln€ sdé€lit zpravu
znaCky, vytvorit zakaznickou loajalitu, piesvédCit zakaznika o produktu a vytvorit
emocionalni spojeni se zakaznikem. Hlavnim cilem je ale diferenciace produktu. (Brand

Management - Meaning and Important Concepts, [2013])

Rizeni zna¢ky je zavedeni piistupu ve spolednosti, ktery sleduje hodnoty z pohledu
zakaznika odlisujici se od konkurence. Existuji ukazatele nastifiujici stoupajici vykonnost

u spolecnosti, které se aktivné zapojuji do budovani znacky. Tyto principy nevyuZzivaji jen
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nadnarodni korporace, ale zdklady mohou pouzit i malé a stfedni doméci podniky. Jejich
vyhodou je lepsi pochopeni potieb svych zékaznikil a plnit tak jejich pozadavky. Rizeni
znaCky je proces, ktery zimage znaCky vytvaii povést znaCky. Rozdilem je Casovy
interval. Zatimco image je kratkodoby dojem ze znacky, povést je dlouhodoba v reakci na
chovani spolecnosti pii vyskytu pozitivnich i negativnich komentaiti zdkaznikti. Proces

fizeni je rozdélen do nasledujicich fazi:

e Znalost a pochopeni potieb a piani zakazniki

e Tvorba vhodné a vdzené znacky

e Dlouhodobé¢ udrzovani znacky

e Prezentace hodnot znacky smérem dovnitf 1 ven

e Vyvoj logické struktury pro produkty znaéky (Rizeni znacky, 2011)

1.6 VIiv emoci na vyznam znac¢ky

Z marketingového pohledu, jak uvadi Jitka Vysekalovd a kolektiv (2011), znacka
neuspokojuje jen funkéni potfeby. Ma emocionalni charakteristiky, které¢ plynou z vniméni
znacky jednotlivymi uZivateli. Znalost znacky, divéra a zkuSenosti s ni piedstavuji 1 urcité
sniZzeni rizika v ndkupnim procesu a tim ho i zjednodusi. Zakladnim kamenem pro
vyvolani emoce je zazitek, tvrdi Olga JuraSkova (2014). Prvky, které nejsou zdkladem
nabidky, ale naopak nadstandardnim bonusem, mohou byt pravé tim divodem, ktery ze
zna¢ky udéla ,Jlove brand“. Tedy znacku, jez bude mit pro zdkaznika velkou citovou
hodnotu a ke které si vytvoii silny vztah. Emoce ale nemusi byt vzdy pozitivni. Prave
absence nadstandardni péce, ktera je u nékterych znacek povazovéna i jako zakladni, mize
u zékaznika vyvolat zklamani. Zde uz ale o budovani znacky nejde. Takovym bonusem

muze byt véc, sluzba, ale i1 zplsob, jakym je znacka prezentovana.

Pokud se tedy bude spolecnost snazit vytvofit zazitek spojeny se znackou, musi byt
predevSim uvéfitelny a uZivatelé se s nim musi ztotoznit. Nejveétsi prilezitosti ale také
hrozbou jsou socidlni sité, kdy se zkuSenosti se znackou mohou §ifit velmi rychle a ovlivnit

tak asudek dalSich uzivatelt.
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Emoce v téle Cloveka rozdéluje Erik du Plessis (2011) na 2 faze. Tou prvnim je reakce
uvnitf téla Cloveka. Je to fyzickd reakce, kterd se projevuje napiiklad zvySenym tlakem
a jedinec tak soustfedi svou pozornost na podmét, ktery tuto prvotni reakci vyvolal.
Druhou fazi, kterda pirichazi v tésné blizkosti té prvni, je pozndni. Tedy emoce a s ni
souvisejici reakce. Na emoce se vaze nalada, ktera uz se dostavuje s ¢asovym zpozdénim.
Existuje mezi nimi interakce, ktera zpusobuje, ze emocionalni zazitek muze ovlivnit
naladu a naopak. Tyto dvé oblasti jsou objektem zdjmu marketérti. Zkoumaji, zda doslo
k ovlivnéni uvniti osoby, nebo vlivem okoli. Podle autora nejde jen o emoce, ale 0 spoustu
dal$ich interakci soustfed’ujicich pozornost prostfednictvim emoci. Dnes uz odbornici také
mohou urcit, na co a pro¢ se pozornost zamétuje, coz je pro reklamu a positioning znacky

velmi pozitivni skute¢nost.

Emoce hraji v celém procesu bezpochybné dulezitou roli a jsou tak u¢innym nastrojem pro
tvorbu strategie. Posledni dobou si ziskdvaji velkou pozornost ze strany stratégii
a marketérii a rozviji se také oblast neuromarketingu, ktera zkouma reakce v mozku

¢lovéka na marketingové programy.

1.7 Corporate identity

Jifi Fotr s dal§imi autory (2012) prokazuji, Ze firemni identita usiluje o vytvofeni, rozvoj
a prosperitu celé spolecnosti. Dava spole€nosti obraz, kterym se prezentuje na vefejnosti
prostiednictvim své Cinnosti ¢i chovanim svych zaméstnanct. Jak zdkaznici, tak
zaméstnanci veéfi, Ze firma, ktera ma vytvotenou vlastni identitu je prestizni a citi k ni vétsi
loajalitu. Firemni kulturu rozdé€luji do nékolika ¢asti: firemni design, firemni komunikaci,
firemni kulturu, produkty a celkové chovani firmy. Plan strategie jak fidit firemni identitu

ukazuje zasady a postupy, jak zlepSit vnimani spole¢nosti u klicovych zakazniki.

Spole¢nost musi brat ohled na to, jak ji vnimé nejen vefejnost, ale také zaméstnanci. Proto
je ukolem managementu vybudovat firemni identitu, a to kvili srozumitelné identifikaci,
konkurenéni vyhodé a taky tvorbé pozitivniho dojmu. Identita by méla byt fizena
a budovéna po celou dobu existence spolecnosti. Vedena by méla byt jednim smérem,
pokud nedojde k radikalni zmén¢ jako napiiklad zména vlastnika, vedeni spole¢nosti,

zména oboru podnikani, nebo Kk zdsadnim zménam na trhu. (Veber, 2000, s. 623)
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Corporate idendity neboli jednotny korporatni vizudlni styl zahrnuje do svého rozsahu logo
a jeho graficky manudl, dopisni papiry, vizitky, obalky a spoustu dalSich prvkl, hodnoti
Vysekalova a Mike§ (2009). K tomu se vztahuji ur¢ita pravidla, pifedevsim k logotypu,
ktery obsahuje pokyny pro wuziti loga v tiskovych propagacnich materidlech.
Prostfednictvim firemni identity se spolecnost prezentuje. Patii sem jeji historie, filozofie,

vize, etické hodnoty a vSechny osoby, spadajici pod danou firmu.

Autofi Casto odlisuji firemni identitu od image spole¢nosti. Shoduji se na tom, ze identita
je predevsim vnitini pohled spole¢nosti sama na sebe, kdezto image spolecnosti je to, jak ji

vnima vefejnost.

1.8 Prvky znacky

1.8.1 Nazev znacky

Nazvem znacky je mysleno pojmenovani nového konceptu a to at’ uz se jedna o celou
firmu nebo o jméno nového produktu. Zakladem je zjisténi, zda se na trhu jiz nevyskytuje
znacka téhoz jména. Kdyz ndzev znacky existuje, je tfeba si ovéfit, zda jsou na internetu
pod timto jménem dostupné domény pro webové stranky a socidlni sité. Jméno by mélo
stejné jako dalSi prvky znacky byt jednoduché, snadno zapamatovatelné a také dobie
vyslovitelné. Dilezitym bodem v procesu pojmenovani nového konceptu s cilem
zastoupeni na zahrani¢nim trhu, je také zjisténi vyznamu slova v rodném jazyce, ktery

piislusi dané zemi. V cizim jazyce se totiz mize jednat o nevhodny ¢i obtizny pieklad.

Nazev znaCky spada pod ochranné vlastnictvi spoleCnosti. Narok na jeho vlastnictvi

schvaluje Utad primyslového vlastnictvi.

1.8.2 URL

Tento prvek znacky se stal pro firmu vyraznéjsi az v poslednich letech. Je to odkaz zdroje
na internetu, pod kterym spotiebitelé znacku naleznou. Prezentace firmy na internetu je
dnes témét pro vSechny samoziejmosti. Veskeré informace, které spotiebitel hleda, hleda
pravé na internetu. URL odkazuji na webové stranky spole¢nosti nebo na profil socialni
sité, tam jsou informace nejobsahlejsi. V piipadé, Ze vznika novy koncept a je potieba ho

pojmenovat, jak uvadi pfedchozi odstavec, je tfeba mit na védomi, ze spolu se jménem je
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nutné provérit tyto odkazy na internetu. V ptipadé€, Ze je pak tato doména jiz obsazena, se
zajimat o podminkédch odkoupeni domény, nebo zméné jména. Pokud je jméno jiz
zaregistrovano a ve vlastnictvi firmy, je nutné vymyslet alternativni feSeni, naptiklad

pomoci sloganu.

1.8.3 Logo

Vysekalova (2009) popisuje logo jako symbol wuréeny k identifikaci produktu
¢1 spolecnosti. Udava jasny signal, ktery je dulezitym prvkem komunikacnich aktivit. Jeho
specifikaci je jedine¢nost, jednoduchost, zapamatovatelnost a pouzitelnost v propagacnich
materialech. Emoce, které ma logo vyvolat u pfijemce, musi kooperovat s celkovou
firemni identitou a musi byt ur€eny jiz pii jeho tvorbé. Je nedilnou soucasti corporate
identity a vyrazng ovliviluje image znacky. Jitka Vysekalova spolu s Jifim MikeSem (2007)
oznacuji logo 1 jako soucast firemniho designu. Funkci 1ze logo pojat jako symbol neboli
vizualni zkratku, dale pak jako emocionalni funkci, kterd je podnétem piijemcovi reakce,
a nebo jako informacni funkci, kterd pomaha subjekt odliSit od konkurence. Logo také
pomahd zdkaznikiim vybavit si informace o spolecnosti, produktu, kvalit¢ nebo cené

produktového sortimentu.

Logo je vizualni prvek, kterym se spoleCnost prezentuje a ktery vyuziva na vSech svych
propagaénych materialech. V nékterych pfipadech je logo velmi silny symbol, ktery si
pfijemce okamzité spoji s produktem ¢i firmou. Velmi dobrou ukazku je tomu nakousnuté
jablko od Apple, nebo fajtka Nike. Kdykoliv se spotiebitel s timto prvkem setka, vyvolaji

se silné asociace ke znacce.

1.8.4 Slogany a znélky

Dal§im komponentem firemni identity je slogan. Ten upoutdva pozornost a pomaha
produkt nebo spole¢nost identifikovat. Spousta osvédéenych slogant jsou s produktem
nerozluéné spojeny, jako napftiklad ,,Vykutdlena odména od Fidorky* nebo ,,Syry od veselé
kravy“. Atributy sloganu jsou vystiznost, zapamatovatelnost a strucnost. Aby byl slogan
ucinny, musi vystihovat dany produkt a odliS§it ho od konkuren¢nich vyrobkd.

(Vysekalova, 2009, s. 56)

Katefina Chobotova (2012) ve svém ¢lanku uvadi, ze podle prizkumu Millward Brown 2/3

nadnéarodnich spolecnosti vyuzivad ve své firemni identit¢ slogan. Ucelem je posileni
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znacky nebo alespoil upoutani pozornosti ke znacce. Slogan muze byt jest¢ vice
zapamatovatelny, pokud se jeho verze zhudebni. Nelze ale tuto metodu aplikovat v kazdé

reklamé.

Silny slogan dokaze uviznout hluboko v mysli spotiebitele. To se podaiilo naptiklad
dzusim Relax, kdy se jejich slogan skladal pouze ze dvou slov a to znacky a podstaty
produktu. Tento slogan byl zhudebnén a dostal tak do paméti ptijemce sdéleni, aniz by si

to sam piijemce uvédomoval.

1.8.5 Packaging produktu

Obal hraje ve vizualu vyrobku vyznamnou roli. Mnohdy zakaznika oslovi pfimo, nebo
alesponl ovlivni jeho volbu. Najdou se i takovi, ktefi vyrobek koupi vyhradné na zaklad¢
jeho vzhledu. Pozitivni ohlasy maji ty obaly, které 1ze druhotné vyuzit. Naptiklad znacka
Danone v minulosti pfisla s plastovou dozou na jogurty Activia. Pfimé¢la tak spotiebitele
koupit hned 8 kust vyrobku. Spotiebitelé davali prednost této znacce i1 presto, ze museli
koupit vétsi pocet téchto produktt piestoze by si jich tolik za jinych okolnosti nekoupili.

Diky tomu ale ziskali plastové doze, které mohli vyuzit pro dalsi tcely.

Firemni strategie hledaji nejrtiznéjsi zdroje, které by posilily pozici znacky na trhu.
Potenciadlem v oblasti obald jsou nové technologie v packagingu s ohledem na Zivotni
prostiedi, coz se odrazi 1 v konkuren¢nich vyhodach znacky. Vytvareji se technologie,
které jsou zaméfeny na Setrnost oballl vii¢i ptirodé, jejich rychly rozklad a recyklaci. Na
tento problém upozornuje i Mikulastik (2007), ktery vidi problém ve zpracovani obalil jako
odpadu. Ptestoze je obal ochrannym prvkem produktu a v dneSni dobé€ plni ptedevSim
komunika¢ni a propagacni funkci, je aktudlnim a velmi zavaznym tématem v oblasti

zivotniho prosttedi a devastace planety.

Také zajimavy a originalni vzhled, dokaze byt silnou konkurenéni vyhodou. To dokazuje
1 z4jem, Sjakym se setkdvame u firem, které se aktivné soustfedi na své marketingové
aktivity v oblasti packagingu a snaZi se o to, aby se co nejvic odlisili od konkurence

a ziskaly spottebitele na svou stranu.
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2 STRATEGIE ZNACKY

Strategické fizeni znacky je zalozeno na strategii, kterd obsahuje navrh marketingovych
programil a jejich zavedeni. Ma za ukol budovat, méfit a fidit hodnotu znacky. Keller

(2007) rozde¢lil proces strategického fizeni na 4 hlavni kroky:

e identifikace a urceni positioningu a hodnot znacky,
e planovani a zavedeni marketingovych programd,
e mgéfeni a prezentace vykonnosti znacka,

e posilovani a udrzeni hodnoty znacky.

Cilem strategie znacky je sjednoceni vize spoleénosti a zkuSenosti zakaznikt s produktem,
fika Wheelerovd (2009). Pokud mé byt strategie efektivni, ma poskytovat Ustiedni
sjednocujici myslenku, kde jsou vSechny c¢innosti, chovani i komunikace spole¢nosti
v souladu. Nejlepsi strategie jsou ty, které se vychyluji od konkurenénich. Strategie znacky
stavi na vizi spolecnosti, je v souladu s obchodni strategii, vyplyva z hodnot a kultury
spolecnosti a odrazi hluboké pochopeni potieb zdkaznika a jeho vnimani. Definuje
positioning znacky, jeji diferenciaci, konkurenc¢ni vyhody a hodnotovy fetézec. Je to mapa,
ktera vede marketing, podporuje odbyt, poskytuje jasnost, kontext a inspiraci
zaméstnancim. Nejlepsi strategii je vytvoreni kreativniho partnerstvi mezi zakazniky,

stratégy a designéry.

2.1 Strategie komunikaéniho mixu znacky

Kotler (2007) rozdéluje komunika¢ni mix na 2 zakladni strategie a to tlaku (push) a tahu
(pull). Rozdilem mezi nimi je vyznamnost komunika¢nich ndstrojii. Push strategie je
zamefena na distribucni jednotky. Marketingové aktivity jsou sméfovany na obchodni
prodejce, distributory a obchodnik, kteti produkt nabizeji koncovym uZzivatelim. Nejde
tedy o pfimou propagaci spotiebitelim. Naopak tomu tak je ve strategii pull. Tady vyrobce
soustied'uje své propagacni aktivity vyhradné na zakazniky. Pokud jsou reklamou

ovlivnéni, a tim je mySleno i1 doporuceni od piatel a ptibuznych, pozaduji pak vyrobek od
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wewvr

ale pouzivany soucasné.

Taktiky push strategie:

e Veletrhy na podporu maloobchodni poptavky
e Piimy prodej v obchodé

e Jednani s prodejci o dopliiovani zbozi

e Vyhodné dodavky pro maloobchodniky

e Obalovy design na podporu prodeje

e POS materialy

Taktiky pull strategie:

e Reklama a masmedialni propagace
e Doporuceni, reference
e Rizeni vztah se zakazniky

e Podpora prodeje a slevy (Push and pull marketing strategies)

2.2 Druhy médii

2.2.1 Televizni reklama

Tento druh reklamy pisobi na vice smyslt piijemce. Dokaze ho tak 1épe presvédcit. Divak
si vytvoti pfedstavu o dané znacce a zobrazi se mu i konkrétni produkt ¢i sluzba, kterou
mu firma nabizi. Vidi, jak produkt ve skute¢nosti vypada a jak funguje. Pokud je reklama
dobie vytvofena, pak bude mit pfijemce takovou predstavu, jakou by mél podle strategie
znaCky mit. Televize je masové médium. Dokéze tak oslovit velké mnoZstvi potencialnich
zakaznik a diky jednotlivym programiim muzZe cilené¢ oslovit pfesné tu skupinu, pro
kterou je sdéleni uréeno. Reklamni spoty v televizi jsou casové omezeny. Jejich ¢asova
frekvence se pohybuje okolo 30 vtefin. Za tuto dobu, musi spot piesvédcit zakazniky, nebo
alespon vyvolat zajem o dal$i informace o daném subjektu. Divaci u televiznich obrazovek
ale prepinaji programy o reklamni pauze. V nékterych ptipadech lze zvazovat, zda neni

vvvvvv

tak piijemce stihl zachytit informaci, ktera se mu ulozi do paméti. Ve vhodny ¢as, mu pak
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tato informace vyplyne na mysl. Nelze vsak takto uvazovat v kazdém ptipad¢. Zalezi na

typu reklamniho sdéleni i kreativni myslence tvlirce spotu.

2.2.2 Veletrhy, vystavy

Expozice, kde se sdruzuji a prezentuji firmy ze stejného oboru. Spousta z nich zde
predstavuje nejnovejsi feSeni, technologie a produkty. Vyhodou veletrhu je, ze si lze
vyrobek ohmatat a vyzkouset. Vystavovatelé jsou ochotni vSechno vysvétlit a podat
zdjemcim vesSkeré informace vcetné reakci na jejich dotazy. Navstévnici, ktefi sem
ptijdou, jsou pfesn¢ témi, které firmy chtéji oslovit, maji sami zajem se néco dozvedét,

Vv leps$im piipad¢€ i néco koupit.

Tim, ze se vzdy jedna o specificky obor expozice, se zde vyskytuji vzajemné si konkurujici
znacky. Firmy tak maji moznost, prozkoumat své konkurenty a dozvédét se o nich néco
vic. Lze vyuzit toho, Ze se firmy na expozicich chlubi a jsou tak ochotni prozradit vice

informaci, nez za jinych okolnosti.

2.2.3 Public Relations

Vztahy je potieba fidit nejen se svymi zdkazniky nebo zaméstnanci, ale s celou vefejnosti.
PR udava smér a vytvari pozitivni image firmy. Proces je orientovan na budoucnost. Jeho
usili by mélo dlouhodobé¢ udrzovat vztahy 1 v obchodnim prosttedi a ve svém oboru. Neni
to klasicky zptisob komunikace reklamniho sdéleni, piestoze maji spole¢ny cil. Pro urcitou
¢ast vefejnosti je tento zpisob prezentace vice piijatelny, nenasilny a také diveéryhodné&jsi.
Komunikace smérem ke spotiebitelim ma podobu ¢lankd a recenzi v odbornych
Casopisech, reportazi a jinych publikovanych ptispévkl. PR dale spada také do krizové

komunikace, lobbingu, politickych vztahd, firemni komunikace ¢i charity.

2.2.4 Internet

Rik4 se, Ze kdo neni na internetu, jako by neexistoval. Ve svété obchodu je na tomto
tvrzeni spousta pravdy. Spole¢nosti si zacinaji uv€édomovat, jak je vefejnost internetem
ovliviiovana a jak je propagace na ném v dneSni dobé¢ dilezitd. Tento typ média ¢im dal

Casté&ji zaclenuji do své firemni strategie. V zebticku investic je internet podle monitoringu
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Admosphere tfetim médiem s nejvétsi investici do reklamy za minuly rok. Hlavni
ptfednosti tohoto média je rychlost a dostupnost informaci. Diky socidlnim sitim spole¢nost
muze okamzit¢ sdélovat nejnovejsi informace, pohotové reagovat na jakoukoliv situaci
nebo mit informace o poctu piijemct, zasazenych jejich sdélenim. Socialni sité ale také
nabizeji podrobné informace o zékaznicich znacky, coz vede k pfesnéjSimu popisu
cilového segmentu a cilenéjsi propagaci. Nabizi také prostor k budovani loajalnéjSich
vztahll mezi znackou a spotfebiteli. Internet mize slouzit ke sdruzovani ostatnich forem
propagace. Mohou se zde vyskytnout televizni spoty, tisténa reklama a publikované

¢lanky, ale i zdznamy o aktivitach na veletrzich, z outdoorové reklamy, nebo naptiklad

fotky z eventti, potadanych firmou.

2.2.5 Tisténa reklama

Reklamu v ¢asopisech a novinach Ize dobie zacilit. Vzdy zasahne toho, pro koho je ur¢ena.
Ctenafi si tyto noviny ¢tou védomé a aktivné je vyhledavaji. Je tedy vysoce
pravdépodobné, Ze se reklamni sdéleni jim uréené, k nim i dostane. Nekteré periodika

vnimaji ¢tenafi jako divéryhodné a proto i jejich obsah berou s urc¢itou vahou.

Dale mezi tisténou reklamu patii letaky, tiskové zpravy, ceniky a katalogy. Pro vétsi
spolecnosti je tato forma reklamy spiSe podpurnym dopliikem integrovaného systému, ale
se stejnou dulezitosti jako ostatni prvky komunikace. Dilezitou roli hraje vizualni podoba

téchto materiald. Je zde dostatek prostoru pro vyjadteni charakteru dané znacky.

2.3 Positioning znacky

Positioning je cast identity a hodnotové nabidky, ktera je aktivné komunikovana cilové
skupingé. Hlavnim sdélenim jsou konkuren¢ni vyhody znacky. Na rozdil od identity nebo
hodnotové nabidky Ize pozici znacky ménit. Ta se mlize zaméfit na jinou ¢ast identity, aniz
by se identita néjak odliSovala. Se zménou pozice znacky souvisi i zména marketingovych
programu. Pozice znacky by méla byt zméfena na zce specifikovany segment, ktery miize
byt I soucasti zakaznického segmentu. Tedy definovat typického zakaznika, pro kterého je
vyrobek uren, ptestoze zakaznikem muze byt kdokoliv. Existuje také moznost urcit jak
primarni, tak sekundérni cilovou skupinu. K tomu aby byla pozice aktivné sd€lovana je

zapotiebi stanoveni konkrétnich komunikacénich cilii, kterych mé znacka dosdhnout a také
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méfitka, kterymi budou tyto cile testovany. Pozice znacky se musi liSit od konkurence a to
muze hned nékolika zplisoby. Orientovat se muze na funkéni pozitky a tvrdit Ze nabizi
néco lepsiho, néco jiného nebo naopak néco stejného, ale podstatné levnéji. Dale mize
svoji pozici budovat na emocnich pozitcich nebo pozitku sebevyjadieni. Miize se zaméfit

i na n¢ktery z pohledt osobnosti znacky. (Keller, 2003, s. 154-159)

Podporou kazdé efektivni znacky je podle Wheelerové (2009) strategie positioningu, ktera
fidi planovani, marketing a prodej. Vyviji se, aby vytvofila pfilezitost na trhu, ktery se
neustdle méni a na némz jsou zakaznici presyceni jak produkty, tak informacemi o nich.
Pfijima vyhody ze zmén demografie, technologie, marketingového cyklu, zékaznickych
trendli a mezer na trhu, které objevuji nové moznosti jak zapusobit na verejnost. Koncept
positioningu podle Ala Riese a Jacka Trouta je zdkladnim pravidlem v marketingové
komunikaci, brandingu a reklamé¢. Ti definuji positioning jako leSeni, na kterém spole¢nost
stavi svou znacku, strategie a jejich planovani a rozviji vztahy se svymi zakazniky. Pozice
znacky bere v tivahu marketingovy mix, ktery ovliviiuje prodej. Kazda spole¢nost definuje
pozici znaCky v mysli spotfebitele s ohledem na jeho potteby, silné a slabé stranky
spole¢nosti a také s ohledem na konkuren¢ni prostiedi. Lerman (2013) definuje positioning
tak, jak podle n& zni, tedy jako relativni vztah znacky ke konkurenci. Pozaduje
komunikaci specifickych diivoda, které jsou pro cilové publikum nejdilezitéjsi. V prubehu

¢asu se méni, coz znamena, zZe se musi neustale vyvijet.

2.4 Vyzkum spotiebitele

Jde o systematicky a cilevédomy proces ziskani primarnich informaci. Primarnimi
informacemi jsou mysSleny informace nové. Jsou shromaZzd'ovany na zakladé vlastniho
vyzkumu slouzicimu vyhradné k jeho potfebam. Jsou aktualni a konkrétni, coz je jejich
vyhodou. Proces ziskavani je nadkladnéj$i a pomalejsi neZ u sekundarnich informaci. Lze
vyuzit 3 metody ziskavani téchto informaci a to prostfednictvim pozorovani, experimentu

nebo dotazovani. (Kozel, 2006, s. 58-67)

Pozorovanim se sleduje spotiebitelské chovani v ndkupnim procesu. Tedy jak se
rozhoduje, co ho ovliviiuje a zda vnima reklamni sdéleni. Experiment je modelova situace

V pfirozeném nebo laboratornim prostiedim, které je ovliviiovano. Zkoumé se reakce
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jedincti na tyto vlivy. Metoda dotazovani se zaméfuje na odpovédi zdkaznika, které jsou
pfedem stanoveny. Tato metoda se vyuziva nejCastéji. Zahrnuje dotaznikové Setieni,
individualni ¢1 skupinové rozhovory, telefonické rozhovory, psychologické explorace,

dotazovani v ulicich, focus groupy, ankety a dalsi. (Vysekalova, 2007, s. 53)

Philip Kotler a Kevin L. Keller (2007) se zamétuji na vyzkum znacky, ktery je tcelné
provadén kvili porozuméni spotiebitelského smysleni a pocitli okolo znatky. Ukolem
vyzkumu je také identifikovat hodnoty znacky vnimané spotiebiteli. Pro lepsi pochopeni
toho, jak se zakaznici pfi ndkupu rozhoduji, jak pouzivaji dané vyrobky nebo jak vnimaji
rozdily mezi konkuren¢nimi znaCkami lze zjistit dodatecnym kvalitativnim vyzkumem.
Spousta firem dopliuji tyto vyzkumy etnografii, kde zkoumaji spottebitele v jejich bézném
zivoté a zjistuji, s jakymi problémy se setkévaji. Nasledné své vyrobky ptizpisobuji jejich
potiebam. Resi napiiklad jednodussi manipulaci s vyrobkem, chybéjici funkce & jiné

specifické potieby.

Vyzkum spotiebitele je nedilnou soucasti kazdé tvorby strategie. Miize se jednat
o pocateéni vyzkum nebo také o vyzkum ovéfujici vysledky jiz zavedenych
marketingovych programill. Zejména v oblasti znacky a jejiho vnimani spotiebitelem je
nutné zjistit, co si o zkoumané znacce ale 1 konkurenci zakaznici mysli. Nelze vychéazet
pouze ze subjektivnich nazort stratégli. Pro budovani a rozvijeni znacky je zapotiebi

informaci ptimo od téch, pro n€z jsou vyrobky a sluzby poskytovany.

2.4.1 Meéreni hodnoty znacky

Techniky kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkumy maji podobu nestrukturovaného meéteni, které zachycuje mozné
reakce zakaznika nebo-li to, jak spotiebitel znacku vnima. Zahrnuje techniku volnych
asociaci, tedy myslenek, které spotiebitele napadnou ve spojeni s dotazem. Hlavnim
ukolem je urcit rozsah asociaci, které se spotiebiteli vybavi s danou znackou. Vyjadiuji
relativni silu, pfiznivost a jedine¢nost. Vyzkumnik muze pfi pouziti této techniky vyuzit
koédovacich reakci. Jedna se o techniku, kterd udava potadi téchto asociaci a mliZze jejich

silu a vyznamnost ur€ovat. Poukazuje také na jejich jedinecnost ve srovnani s konkurenty.

Dal§im zptisobem jsou projektivni techniky. Ty pomahaji identifikovat skutecné pocity

a nadzory zakaznikl. Ti jsou totiz presvédCeni, ze by méli odpovidat tak, jak by bylo
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spoleCensky zddouci a ne jak to ve skutecnosti citi. Respondentim jsou ptedlozeny
neuplné stimuly a nasledné jsou vybidnuti k jejich doplnéni. Vyuziva se zde napiiklad
Rorschachtv test, ktery ukazuje osobnost zkoumaného jedince pomoci inkoustovych
skvrn. To vede k sestaveni podoby spotiebiteltl a jejich vztahti se znackami. Projektivni
techniky jsou rozdéleny na dopliovaci tkoly a jejich interpretace a srovndvaci testy.
U dopliiovacich ukolt jsou predlozené stimuly, které maji vyvolat pravé myslenky a pocity
v podob¢ bublinkovych testi. Zde respondenti do bublinek vepisuji ptibéhy a myslenky,
které¢ se podle nich odehravaji na predlozeném obrazku s danou nakupni situaci. Dalsi
technikou jsou srovnavaci testy. Zkoumani jedinci vzdjemné porovnavaji znaCky mezi
sebou a popisuji pfi tom své pocity a dojmy. Tazatel tak ma moznost nahlédnout do

psychiky spotiebitele.

Dale je zkoumdna osobnost a hodnoty znacky. Znacka je popisovéana jako osoba, podle
respondentova vnimani nebo prostfednictvim obrazki z Casopist, tzv. fotosoringu, ze
kterych je vytvoten profil znacky, nebo jeji typicky uzivatel. Dale to mohou byt kontrolni
seznamy a ratingy piidavnych jmen. Pomiickou miize byt i 5 faktorGi osobnosti, které
definovala Jennifer Aaker a které jsou uvedeny v kapitole 1.3. Tyto faktory jsou

hodnoceny prostfednictvim §kal a nasledné zprimérovany.

Znacka je métena také empirickymi metodami. To zahrnuje aktudlni chovani v pfirozeném
prostiedi, jakym je domov nebo misto zaméstnani. Reakce v tomto prostfedi jsou hlubsi
a smysluplnéj$i. Tato metoda usiluje o siln€jSi positioning a posiluje vazby znacky se
spotiebiteli. Vyzkumnici jsou vyslani do mista bydliS§t¢ nebo mista vykonu prace, které
monitoruji a své doymy zapisuji. Zaznamy jsou nasledné zpracovany a vyuzity pro

strategické rozhodovani. (Keller, 2007, s. 456 — 476)

Kvantitativni techniky

Tyto techniky odhaduji hloubku i Sitku povédomi o znacce, jeji silu, pfiznivost
a jedine¢nost znacky v Cislech. Pokud je méfeno povédomi o znacce, je méfena schopnost
rozpoznat prvky znaCky v riznych podminkach. Testuje se, jak snadno si znacku
spotiebitel spoji s riznymi impulsy tazatele. V ptipadé€, ze se respondent s timto stimulem
uz v minulosti setkal, je schopen ho odliSit a znacku rozpoznat. Testuje se napiiklad
viditelnost designu baleni pomoci T-scopes nebo eye-trackingovych méficich metod.

Tazatel zkouma i vybaveni si znacky, kde spotiebitel sdm identifikuje jeji skute¢né prvky.
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Vybaveni si znacky miize byt spontanni nebo s napovédou na zakladé néjakého podnétu. Je
soustiedit na zplisob tvorby odpovédi spotiebitele. Nastdva zde problém faleSnych
odpovédi. Respondenti tvrdi, Ze si néco pamatuji, ale ve skuteCnosti nepamatuji. Muze jit
o prvek, ktery dokonce viibec neexistuje. To pak vytvaii zavadéci signdly pro zkoumani

skute¢né hodnoty.

Kvantitativni metody se koncentruji také na image znacky. Zjist'uji, jaké maji spotiebitelé
asociace vuc¢i znaclce, jaké maji predstavy. Popisuji své myslenky vztahujici se ke
konkrétni véci. NejCastéjsi zplsob jejich méfeni je prostiednictvim Skal (diferencni,

Likertova, multidimenzidlni nebo mapy vnimani).

Vyznamnou soucasti vyzkumu je také zjiSténi reakce spotiebitele na znacku a jeho nakupni
umysly. Podle jeho reakci 1ze urcit pravdépodobnost, s jakou si znacku opét zakoupi, zda ji
bude kupovat pravidelné nebo zda se rozhodne pro nakup jiné znacky v této produktové
kategorii. Zjistuje se, jaky vztah ma spotiebitel ke znacce, jestli je znacce vérny, zda se
aktivné zapojuje do procesu budovani znacky nebo zda mé znacka smysl pro spolecnost.
Me¢ftena je i zastupitelnost znacky, tedy jakou znacku by si spotiebitel koupil v ptipadé, ze

pozadovana znacka nebude dostupna. (Keller, 2007, s. 476 — 489)

2.4.2 SWOT analyza — parového srovnani

SWOT analyza rozebira vnitini a vnéjsi prostfedi spole¢nosti. Zamétuje se na silné a slabé
stranky spole¢nosti, v ¢em vynika nebo naopak v ¢em strada, jaké jsou jeji trzni prileZitost
a rizika, které mtzou ohrozit chod spole¢nosti. Veber (2000) charakterizuje analyzu jako
zpiisob fizeni spole€nosti, kterd do budoucna udrzi nebo zlepsi jeji postaveni na trhu. Aby
byla strategie prosp€sna, musi neutralizovat hrozby a vyuzit ptilezitosti, které¢ se na trhu
objevi, slabé stranky pieménit v silné a ty pak vyuzit ve sviij prospéch. Na hrozby

a prileZitosti je tfeba se divat z pohledu makro 1 mikro prostredi.

Analyzu je mozné vyhodnotit také jako plus/minus maticovou alternativou. Zde Vastikova
(2008) srovnava vzajemné vazby mezi jednotlivymi polozkami analyzy. Po secteni fadka
a sloupcti dostaneme potadi, které urci, které faktory jsou nejsilnéjsi a které budou klicové
pro navrhované marketingové programy rozvijejici spolecnost. Na ty by se pak méla

spolecnost zv1asté zaméfit.
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Obrazek 1 : SWOT maticova analyza, Zdroj: Vastikova, 2008

¢ Silné oboustranné pozitivni vazba ++,
¢ Silné oboustranné negativni vazba --,
e Slabsi pozitivni vazba +,

e Slabsi negativni vazba -,

e Zadny vzajemny vztah 0. (Vastikova, 2008, s. 67)

2.4.3 CBBE model

Kelleriv CBBE neboli Customer-based brand Equity je model hodnoty znacky, ktery

vychazi z pohledu zékaznika. Pomtze odpovédét na dvé zakladni otdzky jako: Proc je

znacka tak silnd? Co ud¢lat pro to, aby silnd byla? Silu zna¢ce déva spotiebitel a jeho

usudek o ni. Je to vysledek reakci na marketingové Usili organizace. Tyto reakce mohou

byt rizné a pravé to je pfic¢inou diferenciace mezi znaCkami a rozdilu v jejich hodnoté.

V ptipadég, Ze by se spotiebitelé nelisili v tsudku, stal by se vyrobek obecnou komoditou.

(Keller, 2007, s. 90-91)

Model je konstruovan do tvaru pyramidy, kterd je sloZzena ze 4 stavebnich krokl. Tyto

kroky ptedstavuji otdzky, na které je tieba znat odpovédi. Otazky se zodpovidaji postupné.

Nelze zodpovédét dalsi otdzku, pokud neni zodpovézena otdzka piedchozi. Nejprve je tedy

potieba definovat kdo jsme, co jsme, dale pak co si 0 nas mysli a co k ndm citi nasi

zakaznici a v neposledni fadé také v jakém spojeni bychom méli se svymi zdkazniky byt.

(Keller's Brand Equity model, [2015])
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Obrazek 2 - CBBE: Zpracovano podle Kevina Lane Kellera, 2007

Tvorba identity znacky pozaduje spravnou charakteristiku znacky. Jeji vyznamnost uréuje,
v ¢em znacka vynika a kvili ¢emu ji zakaznici rozpoznaji od konkurence. V tomto bloku
je dilezité, aby spotiebitelé vnimali znacku a jeji sdéleni spravné. Je tieba znat, kdo je
zakaznikem, jak zdkaznik vidi znacku a jak ji rozliSuje oproti konkurenci, nebo také do

které kategorie produkt zafazuje. (Keller's Brand Equity model, [2015])

Po spravném definovani charakteristiky znacky se identifikuje a sdéli, co vlastné znacka
znamena a co predstavuje. Identifikuji se také potieby, které je nezbytné fesit pro
zkvalitnéni sluzeb a vyrobki. Tento blok 1ze rozdélit na dvé oblasti. Vykon ptedstavuje to,
jak dobfe spliiuje potieby zakaznikli. Patii sem vlastnosti a funkce vyrobku jeho
spolehlivost a trvanlivost, ale i design a cena. Vysledkem jsou zakaznikovi zkuSenosti.
Druhou oblasti jsou predstavy, které splituji potieby na socialni a psychologické urovni.

(Keller’s Brand Equity model, [2015])

Nésledujici fazi je reakce zakazniki na znacku. Reakce vychazeji ze dvou
psychologickych aspekt. Jednim z nich je usudek. Ten zéavisi na kvalit¢ vyrobku, jeho
divéryhodnosti, uvaze nebo nadfazenosti produktu v porovnani s konkurenci. Druha
stranka reakce je Cisté emocni. Existuje model 6 pocitd, jimiZ jsou teplo, zébava, vzruSeni,

bezpecnost, socialni schvaleni a sebeucta. (Keller's Brand Equity model, [2015])
Spi¢ka pyramidy ukazuje vztah znadky a zékaznika. Je to nejvy$si a nejhlubsi faze
Kellerova modelu. Vztah ke zna¢ce mizZe mit riznou silu. MlzZe se jednat o pravidelné

nakupy, vyjime¢né nakupy zvlastni pfilezitosti, mize jit o soundlezitost s jinymi loajalnimi
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spotiebiteli nebo dokonce o aktivni zapojeni spotiebitell do procesu budovani

znacky.(Keller's Brand Equity model, [2015])

Model se zamétuje na cely proces tvorby hodnoty znacky. Poméha spolecnosti definovat
vSechny zakladni udaje a linie, které jsou nutné pro vykonnéjsi proces fizeni znacky a tim
tak posilit pozici na trhu. Bere v tivahu hlavné to, jak znacku vnimaji spotiebitelé, coz vede

k pfesnéjsimu vyjadfeni a posouzeni skute¢né hodnoty ve vztahu k planovanému zaméru.
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3 METODOLOGIE

Metoda je cileny postup dosazeni konkrétniho cile. Ten mutze byt jak teoreticky, tak
prakticky. Projekt obsahuje jednotlivé cile, kterych dosahuje pomoci metod, specifickych
pro kazdou realizovanou cinnost. Tyto metody mohou mit charakter logicky nebo

empiricky. (Molnar, 2012, s. 40)

3.1 Logické metody

Tyto metody ve svém zhodnoceni vyuzivaji logického mysleni a jeho zdkladem jsou
principy logiky, tedy mysSlenkovy proces, ktery vede k urcitému zabéru. Tyto metody se
prolinaji a dopliuji. Jejich vzdjemna integrita tvoii vzajemnou synergii. Molnar (2012) je

déli na ,,parové metody*:

e Abstrakce vyjadiuje mySlenkovy proces, u né¢hoz se berou v uvahu jen dulezité
charakteristiky, neboli podstata, kterd umozni dosédhnout odpovédi na nami kladené
otazky. Tato metoda se voli napiiklad pifi sestaveni otdzek spotiebitelského
vyzkumu.

e U konkretizace hledame naopak konkrétni objekt a jeho vyskyt v jeho t¥idé. Je

vyuzivana u zpracovani nakladt marketingovych programt a rizikovych faktort.

e Analyza je definovana jako proces rozloZzeny na jednotlivé ¢asti, které jsou
objektem zkoumani. Predpoklada se, Ze kazdy systém ma vztahy mezi jednotlivymi
casti, které jsou postupné odhalovany a hodnoceny smérem doll. Zpracovavany
byvaji naptiklad u hodnoceni situace znacky nebo identifikace jeji hodnoty.

e Syntézou je min€no sestaveni celku z poznatkli analytickych metod, jejich
pochopeni vzdjemné souvislosti. Na rozdil od analyzy objevuje jejich vztahy
a zékonitosti smérem nahoru. Tato metoda se pouZziva naptiklad pfi vyhodnoceni

individudlnich rozhovort se spotiebiteli.
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e Indukce zpracovava kvalitativni data. Pfedpokladem je hlub$i porozuméni dané
problematiky a jejim zavérem je stanoveni hypotéz na zaklad¢ subjektivnich
postojii. Tyto hypotézy se nasledn¢ zobecnuji.

e U dedukce aplikujeme obecné zavéry na neprozkoumané piipady a zjistujeme, zda
hypotéza vysvétluje skutecnost, ktera je pfedmétem vyzkumu. (Lorenc, © 2007-

2013; Molnar, 2012)

3.2 Empirické metody

Tyto metody zkoumaji rysy uréitého objektu nebo jevu v redlném prostiedi. Vyuzivaji
k tomu smyslové pocitky a vjemy. Patii sem napiiklad pozorovani, méteni nebo provadéni
experimentu. Podle realizace miizeme tyto vyzkumné techniky délit na experimentalni
a neexperimentalni metody nebo na metodu quasi experimentdlni. Neexperimentalni
metoda ma jesté n€kolik dalSich podob. Historicky vyzkum zkoumad historicky ptehled
a udalosti z minulosti s cilem pochopit soucasnost. Prizkum naopak zkouma problémy,
odehravajici se v soucasnosti a piipadové studie, které se vztahuji k organizaci nebo

skupin€ v minulém i souc¢asném obdobi. (Molnar, 2012)
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4 STRUCNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Znacka miize mit rizné podoby. Lze ji vyjadrtit jako vizualni prvek- graficky symbol, nebo
jako hlubsi myslenku obsahujici charakteristické hodnoty. Tyto hodnoty pak plisobi na
rozhodnuti spotiebitele a ovliviiuji jeho ndkupni chovéani. Znacku tvoii pfedstava, kterd je
umisténa v mysli spotiebitele. Jeji silu nevytvaii spolecnost vlastnici znacku, ale zdkaznici,
ktefi si produkty této znacky kupuji a nasledné vytvareji asociace, které si se znackou
spoji. Silu znadky miZeme charakterizovat také jako pfidanou hodnotu. Cim vétsi je

ptidana hodnota pro zékaznika, tim vétsi silu ji prisuzuje.

Hodnotu znacky vyjadiuje jeji znalost, tedy jak je spotiebitel schopen znacku rozpoznat at’
uz spontanné nebo s konkrétnim podnétem ¢i vybavit si jeji produktové portfolio
s nalezitymi atributy pfifazenymi témto vyrobkim. Vyjadiuje také vérnost zdkaznika
k znacce, zda si tuto znacku koupi opakované, zda je ochoten ji nahradit znackou jinou
nebo zda v ptipad€, Ze stouto znackou spokojen neni, se ji umyslné vyhne. S hodnou
znaCky je spojena 1 kvalita a jeji vnimani. U nckterych vyrobkid je vysokd kvalita

pfedpokladem a nesplnéni tohoto zdkaznikova ocekavani je pro znacku vyraznym rizikem.

Identita je zakladem znacky. Je to odraz toho ,,kdo jsme* a vyjadiuje svoji podstatu, ktera
by se méla vyrazné liSit od konkurence a definovat svoji konkuren¢ni vyhodu. Znacku lze
charakterizovat jako produkt, osobu, organizaci nebo symbol, zilezi na typu znacky
a povaze jeji produkce. Dalsi nezbytnou soucasti znacky je jeji osobnost. Ta je vyjadiena
lidskymi charakteristickymi vlastnostmi, kter¢é mohou byt prezentovany skrz néjakou
znamou osobnost, vystihujici tyto vlastnosti nebo ji mize vystihovat urcita skupina lidi, jez
tuto znacku uZzivaji. K identité znacky se vaze i korporatni identita, ktera utvari image celé

spole¢nosti.

Rozvoj a budovéani znacky je dlouhodoby proces, ktery ma za ukol budovat davéru
u stavajicich ale 1 budoucich zakaznikt, vytvofit loajalitu ke znacce, pfesvédCit zékaznika
k ndkupu a predevsim produkt diferencovat. Pifedpokladem procesu fizeni znacky je
znalost a pochopeni potieb a pfani zakaznika. Od toho je odvozena tvorba znacky
a strategie pro jeji dlouhodobé udrzeni. Hodnota znacky musi byt komunikovéna jak
smérem dovnitf - zaméstnanciim a stakeholderim spolecnosti, tak smérem ven —

zakaznikim a Siroké vetejnosti.

Strategie znacky je v souladu s firemni strategii. Nejprve identifikuje pozici znacky a jeji

hodnoty, pak navrhne a zavede marketingovy program, ktery v pribéhu i po skonceni
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programu méfi a nasledné prezentuje jeho vykonnost. Urcuje, jakym smérem bude
probihat komunikace, zda bude pozornost zaméfena na distribu¢ni jednotky nebo pfimo na
zékazniky. Po definovani cili a pribéhu programu jsou navrzeny jednotlivé komunika¢ni
formy, kterymi bude sdéleni znacky prezentovano. V ramci pfiprav planované strategie je
potieba definovat zakladni idaje, od kterych se bude strategie odrazet. Tyto udaje lze
zjistit vlastnim vyzkumem, nebo pomoci sekundarnich dat. Zplsobu jak tyto informace
sehnat je hned nékolik. Nejvice vyuzivanou metodou je dotazovani, pomoci néhoz

muzeme ziskat jak kvalitativni, tak kvantitativni data.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI

LINEA NIVNICE, a.s. byla zalozena 1.1.1994 transformaci statniho podniku téhoz jména,
piestoze jeji kofeny zasahuji jeSté vice do historie. Patfi mezi nejvétsi napojaiské firmy
v Ceské republice. Vyrabi ovocné §tavy, nektary a napoje, sirupy, ovocné piesnidavky,
ovocna vina a lihoviny. Je nejvétsim zpracovatelem ovoce v Ceské republice. Ovocné
Stavy a koncentraty pak zpracovava vyhradné na hotové produkty. Prodej se uskuteciiuje
prostiednictvim obchodnich tymiéi v CR (80 %), ve SR (15 %), vyvoz na ostatni trhy
v Evropé a zamoti (5 %). (LINEA NIVNICE, a.s., © 2009-2015)

Roéni obrat skupiny LINEA (Cesko a Slovensko) dosahuje zhruba 1 mld. K& Roéni
kapacita lisovny ovoce, kde se spole¢nost zamétuje na zpracovani jablek a visni je 20 000 t

u jablek a 700 t u vi$ni.

Pti¢inou poklesu prodeje ovocnych s$tav je rdst ceny pomerancového koncentratu.
Substitutem se ale staly extra husté sirupy, které tento pokles Castecné vyrovnali. Rust

prodeje navysuji také ovocné presnidavky pro déti. P V (Potravinaiské Revue, 6/2014)

Velmi vyznamnym krokem pro firmu bylo v roce 1995 vybudovéni provozu na vyrobu
ovocnych $tav, nektarti a napoji. Tento sortiment predstavuje 60 % prodeje spolecnosti.
Spolecnost posunulo kuptedu zavedeni znacky HELLO pro ovocné $tavy, nektary a napoje
a spoustu dalSich vyrobkll. Velké finan¢ni zdroje byly vynaloZeny na budovani znacky.
V roce 2009 pak byla odvysilana prvni televizni reklama jak v Ceské republice, tak na
Slovensku. Znacka konkuruje nadnarodnim korporacim naptiklad v Brand awareness, kde

si drzi ve své kategorii pozici v TOP 3.

Spolecnost se neustale snazi inovovat své produktové portfolio a hledd nové trzni
prilezitosti. Vyznamnd je i produkce privatnich znac¢ek velkych obchodnich fetézct.

(www.lineanivnice.cz, © 2009-2015)

CESKA REPUBLIKA LINER s

Nivice @ ! :

Obrazek 3: Sidlo spolecnosti, [Zdroj: webové stranky]
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5.1 Komunikacni aktivity

Znatka HELLO se zaméfuje na 3 oblasti komunikace - reklamu, podporu prodeje, public
relation. Tyto aktivity planuje vzdy pfi piilezitosti zavedeni nového vyrobku nebo zméné

designu.
Reklama

e Tvorba televiznich spotil
e Sponzoring televizniho serialu
e  Webové stranky spolecnosti 1 znacky

e Profil na socialni siti

Podpora prodeje

e Zam¢étena na odborné periodika - pro dodavatele a velkoodbératele

U distributorti méa podpora cenovy charakter

Spotiebitelskd podpora formou ochutnavek a soutézi (Soutéze jsou zaméfeny na
zasilani kodi prostiednictvim SMS zprav.)

e Casopisy pro maminky a déti — vétSinou formou odborného ¢&lanku naptiklad
o0 zdravém Zivotnim stylu, ve kterém zminuje znacku vyrobkl nenucenou formou

e V misté prodeje vyuziva wobblery a reklamni letdky

Public Relations

Podpora Cerveného kiize ,,Daruj krev*

Ucast na spoleéenskych akcich pofadanych v mistnim regionu
Soucast sdruzeni EKOKOM

Veletrhy

5.2 Elementy znacky

URL: http://lwww.vybirejte-srdcem.cz/

Logo:
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Symboly: Symbolem znac¢ky je srdce. To je vyjadieno jak ve sloganu, tak jako

graficky element v propagaci.
Slogany: Vybirejte srdcem., Znacka, ktera ma srdce!

Obaly: Znacka HELLO vyuziva nasledujici obalové materialy: Tetra Pak, PET
lahve, sklo, sacky.

Obrazek 4: Sortiment HELLO, [Zdroj: webové stranky]

Brand story:

Zijeme a pracujeme v prostiedi, kde k sob¢ 1idé maji blizko a kde jim na sob¢ zalezi, a tak
je naSim cilem ziskat si srdce naSich zékazniki, a ne se jim za kazdou cenu dostat do

penézenky.

Ridime se zdravym rozumem, a tak na rozdil od ostatnich vyrobcti namisto hledéni
zpuisobu, jak natocit co nejefektnéjsi reklamu, radéji veskeré nase schopnosti a dlouholetou
zkuSenost vénujeme tomu, abychom dodali na rodinny sttil co nejchutnéjsi dzus. Usetfeny
¢as a energii potom miiZeme vénovat tomu, abychom mohli délat jesté 1épe to, co zdkaznici
opravdu chtéji.

Nevéfime, Ze musime presvédCovat o tom, Ze piinaSime elixir mladi” nebo né&jaky
“vSelék”, protoze dzus je prosté dzus. Ale véfime si v tom, ze takovy dzus umime ud¢lat

opravdu dobte. (LINEA NIVNICE, a.s., © 2009-2015)
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6 ANALYZA SPOTREBITELE V OBLASTI OVOCNYCH NAPOJU

Analyza spotiebitele zkouma segmenty, zakaznické potfeby a motivaci pro uskutecnéni
nakupu. Aby mohla spolecnost prodavat své vyrobky, musi nejprve zjistit, kdo tyto
vyrobky nakupuje, za jakym ucelem a jaké stimuly ho vedou k nakupu. Pro zjisténi téchto
zakladnich informaci existuje rizna tfada vyzkumnych technik. Zvolenou metodou byl
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni a nasledné kvalitativni metodou

individualniho rozhovoru.

6.1 Hypotézy priuzkumu

Hypotéza ¢. 1
Vice jak polovina respondentt si vybavi znacku HELLO ve spojeni s ovocnymi
napoji.

Hypotéza ¢. 2
20 % respondenti je pti nakupu téchto produktl ovlivnéno znackou.

Hypotéza ¢. 3

50 % respondentti si v posledni dobé ovocny napoj HELLO koupilo.

6.2 Vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti ovocnych napoji

Znacka HELLO se koncentruje pfedev$im na prodej dZzusu a sirupti. V posledni dobé& se na
televiznich obrazovkéch objevuji reklamni spoty, propagujici predevSim extra husté sirupy
HELLO. Proto je dotaznik zaméfen na oba tyto produkty. Distribuovan bude elektronicky

zhruba 150 respondenttim.

Z dotazniku by mélo vyplynout, co je hlavnim motivatorem v nakupnim rozhodovani
a pfedevsim jakou pozici ma znacka HELLO v mysli spotiebitelii u jednotlivych produktii

a jak si vede oproti konkurenci.

Po dotaznikovém Setfeni bude nasledovat hloubkové zkoumdni. Zde budou zkoumdany
hlubsi asociace ke znacce zhruba u 10 osob, které¢ budou rozdéleny do 2 skupin. Kazda ze
skupin dostane v prib&éhu zkoumani jiny typ informaci. Tyto informace by mély postupné

podpofit vnimani zkoumaného jedince a vyvolat u né¢j dals$i asociace vztahujici se ke
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konkrétni znacce. V zavéru se tyto vysledky porovnaji a posoudi, zda informace, které
byly skupindm poskytnuty, ovlivnily jejich vnimani u produktu. Pokud se zkoumané osoby
dostaly nékdy do styku s reklamnim sdélenim, mély by podle toho adekvatné reagovat na

jednotlivé podnéty, které jim budou predlozeny.

Postup ve 2. fazi zkoumani bude upraven podle typu skupiny. Otazky budou vzdy stejné,
jen vjiném pofadi a to ztoho divodu, ze napiiklad v otazce ¢islo 2, kde zjistujeme
asociace spojené s reklamou, se ptame na konkrétni znacku, coz by mohlo ovlivnit
zkoumané jedince v 1. skupinég, kteii obdrzi obecné informace o produktu, ktery bude
testovan v bod¢ 6. Lze tedy usoudit, ze 1. skupina bude na tuto otdzku odpovidat az po

chutovém testu. Dotaznik i manudl k hloubkovému zkoumadni je v ptiloze.

6.2.1 Charakteristika zkoumaného vzorku respondenti

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 158 respondentd. 77 % z nich byly Zeny a ve
23 % odpovidali muzi. Nejpocetnéjsi ve€kovou skupinou byla kategorie 21 — 25 let
v zastoupeni 56 %. Daéle pak kategorie 26 — 30 let s 18 % dotazovanych. Nejvice
oslovenych respondentii v poctu 37 % zije srodi¢i, 29 % zije s partnerem, 22 %

S partnerem a détmi a jen 6 % respondentti zije v domécnosti s prateli nebo ziji sami.

Uvodem dotazniku bylo zjistit, zda dotazovani respondenti jsou spotiebiteli ovocnych
napoju. V opacném piipadé byl zjistovan diivod, ktery jim v konzumaci téchto népojit
brani. V 90 % se jednalo o spotiebitele. Zbylych 10 % tyto produkty nekupuje z divodu
vysS8i ceny, obsahu cukru nebo obsahu umélych sladidel. Presto se priizkumu, testujiciho
povédomi o znackéch, ztcastnili. Vzhledem k tomu, ze se jedna o zbozi kazdodenni
spotieby, zapojili se do prizkumu Zeny i muzi vSech vékovych kategorii zijici v riznych
typech domdacnosti. Zjisténo tak bylo vSeobecné povédomi o produktovych brandech na

¢eském trhu.
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6.2.2 Jaka znacka se Vam vybavi, kdyZ mluvime o dZusech?

V dotazniku byla zkoumana asociace znacky, ktera je vyvolana u respondentii ve spojeni
se slovem dzus. 40 % dotazovanych si ve spojeni s dZzusem jako prvni vybavi znacka
Relax. V 38 % je to pak znatka HELLO a tieti nejsilnéjs$i znackou ve spojeni s dZusy je
rakouskd znacka Pfanner s podilem 10 %. Rozdil mezi prvnimi dvéma zastupci neni piilis

velky. Lze tedy fict, ze nejsiln€j$i pozici mezi dzusy ma u spotiebitelii praveé znacka Relax

a Hello

% Asociace znacky - dzusy

50 -

40 -

30

20 - 10,13

10 - 5,06 5,06 253 6,33 3,8 3,8

0 - , . . N esm s
Relax HELLO Toma Pfanner JUPI Rio Rauch Granini  Cappy

Graf 1: Asociace znacky - dzusy

6.2.3 Jaka znacka se Vam vybavi, kdyZ mluvime o sirupech?

Stejné tomu tak bylo v piipadé sirupti. Mezi nimi ma nejsiln&jsi pozici znacka JUPI a to
S témét polovicnim podilem 47 %. I v tomto piipadé obsazuje znacka HELLO druhou
pozici s34 %. Tieti je pak znacka YO se 14 %. Ostatni znacky, které si respondenti
vybavili, se pohybovaly okolo 1 %.

% Asociace znacky - sirupy
60 46,84
40 34,18
20 13,92
1,27
0
JUPI YO Relax HELLO

Graf 2: Asociace znacky - sirupy
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6.2.4 Ovliviiuje Vas znacka pri koupi téchto produktii?

Dotaznik zjistoval také fakt, zda u té€chto produktii znacka ovlivituje respondenty pii jejich
nakupnim chovani. Ob¢ varianty byly téméf vyrovnané. Presto je vétSina téch spotiebitelt,
které znacka pti rozhodovani ovlivituje. Podil dosahoval 54 %. Ve zbylych 46% tomu tak

nebylo. Presto tyto ¢isla naznacuji, Ze znacka hraje v procesu rozhodovani dilezitou roli.

6.2.5 Jakou znacku dZusu jste si koupil/a naposled?

Vyzkum byl zaméfen také na zjiSténi toho, jakou znacku daného produktu si dotazovani
naposled koupili. V piipadé ovocnych dzusu, si prvni pozici ziskaly dzusy znacky Relax
podilem 30%. I v této kategorii se dzusy HELLO umistili na druhé pozici se 14 %. Rozdil
mezi témito znackami je vEtsi nez v piipad€ asociace znacky s produktem. Prestoze si
zkoumané osoby vybavi znacku pod timto produktem, nevede to piimo k jeho nakupu.

Rakouska znacka Rauchu pak ziskala pies 6 % a znacky Granini a Pfanner po 5 %.

% Posledni nakup - dzusy
3 30,38
30
25
20
5 | 1392
10
- 3,8 3g 506 506
5 1,27 . 253 >° 253 253 253 > .
0  EHHE
(®) N o) X S 2 é\ 0 Q o & &
Y g L & & & S & 3 o R <
SRR S I CANNNC A &

Graf 3: Posledni ndakup - dzusy

6.2.6 Jakou znacku sirupu jste si koupil/a naposled?

U sirupt to dopadlo t&sn&ji. Prvni pozici obsadila opét znacka JUP] s necelymi 32 % a 29
% respondentll si naposledy koupilo sirupy znacky HELLO. Jako tfeti nejCastéji

nakupovanou znackou jsou sirupy YO v zastoupeni necelych 8 %.
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% Posledni nakup - sirupy
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Jupi Limacit Relax HELLO YO Dobry sirup Koruni

Graf 4: Posledni nakup - sirupy

6.2.7 Které aspekty Vas pri koupi dZusu ovliviiuji?

Dulezité bylo také zjistit, co zdkazniky ovlivituje pii koupi ovocnych napoju. Jednotlivé
aspekty hodnotili na $kale od 1 do 5 podle toho, do jaké miry je dany atribut ovlivituje
v ndkupni situaci. Nejprve hodnotili miru ovlivnéni u znacky. Tento stav byl zjiStovan jiz
Vv otazce Cislo 6, kde respondenti pfipustili vliv znac¢ky na jejich rozhodovani. Ve 32 %
jsou tedy znackou ovlivnéni, v 18% pak jsou ovlivnéni hodné a jen 14% respondentti
nejsou znackou ovlivnéni vibec. Obal produktu je na tom opacné. VétsSinu respondentil
vzhled vyrobku pfi ndkupu neovlivituje. Jen 23 % odpovidajicich pfipousti, Ze obal ma pro
jejich rozhodovani znacny vyznam. Co se tyce financni stranky, jsou spotiebitelé na cenu
téchto vyrobku citlivy. 60 % je pii nakupu téchto vyrobkl ovlivnéno jejich cenou. Ani
zem¢ puvodu spotiebitele velmi neovlivituje, coz dokazuji odpovédi 49 % dotazovanych,
tedy téméf poloviny. 25 % hodnoti tento aspekt neutralné.
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Graf 5: Aspekty v rozhodovani

©

~

48

19
10
* e
-
1 2 3 a s



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Zato slozeni produktu spotiebitele ovliviiuje dost vyrazné. 48 % respondentll jasné
oznacilo slozeni za atribut, ktery je pfi rozhodovani o nadkupu ovliviiuje velmi. To se
prokézalo i v nasledujici otazce ¢islo 10, kdy 72 % odpovédélo, Zze vnimaji rozdily mezi
vyrobky ruznych znaéek a ztoho 23 9% zminilo, ze pravé v odlisné chuti produkti
zaznamenali nejvétsi rozdil. Reklama ani podpora prodeje na spotiebitele dle jejich nazoru
také nema vliv. Jen 9 % u podpory a dokonce 5 % u reklamy pfiznalo, Ze je do zna¢né
miry ovliviiuje. Ostatni se vyjadfili bud’ neutrdlné, nebo naprosto odmitli jakékoliv

ovlivnéni ze strany médii.

6.2.8 Jaké znacky dZusii znate?

Zjistovan byl také positioning znacek v mysli spotiebitele. Nejen Ze bylo zkoumano, které
znacky si respondent vybavi u téchto produktii, ale pozornost byla zaméfena i na poradi
Vv jakém se jim tyto znacky vybavily. Co se Cetnosti zminéni dané znacky tykad, nejvice si
respondenti pamatovali pravé znacku HELLO a to v 77 %. Jako druhou nejCastéji
vybavenou znackou je Relax s 65 %. Tteti pozici obsadila rakouska znacka dzust Rauch se

42 % a hned vzapéti ceska znacka Toma s necelymi 40 %.

y Znalost znacek - dZzusy
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Relax HELLO Cappy Toma Rauch Phanner Caprio JUPI Granini

20

Graf 6: Znalost znacek - dzusy

6.2.9 Jaké znacky sirupi znate?

I u sirupt se znacka HELLO jevi jako nejzndmé¢jsi. Vzpomnélo si na ni necelych 65 %
dotazovanych. S velmi malym rozdilem se hned za zna¢kou HELLO umistila znatka JUPI
S 63 %. Pozice téchto dvou znaek je tedy velmi vyrovnana. Tieti pak byla znacky

ovocnych sirupit YO s 24 %.
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Znalost znacek - sirupy
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Graf 7: Znalost znacek - sirupy
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Hodnota = potadi, v némz je znacka umisténa v mysli spotfebitele, vyjadieno primérem

% = pocet respondentil, vybavujici si danou znacku, vyjadfeny v procentech

Graf 8: Pozic¢i mapy - spontanni znalost — sirupy, dzusy

Hodnota pozi¢ni mapy vyjadiuje potadi, ve kterém si respondenti danou znacku vybavi.
Hodnoty jsou s ohledem Kk poctu respondentti vyjadieny prumérem. Jak ukazuji tyto
pozi¢ni mapy, v piipadé¢ dzust si nejlépe vede znacka HELLO. 77% respondentli ma
prumérnou hodnotu 1,8. Mén¢ cCasto si vybavili znacku Relax, ktera ale dosahuje s velmi
malym rozdilem stejné hodnoty jako znacka HELLO a to 1,86. Podobné jsou na tom
zna¢ky Rauch a Toma, kdy rozdil v hodnoté je taktéZ setinovy. Znacka Rauch dosahuje jen

0 0,01 hodnoty mensi nez znacka Toma a to 2,88. Toma dosahuje hodnoty 2,87.
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Minimalnich rozdilti v hodnotach je i u ovocnych sirupt, kdy znacky dosahuji stejnych
Cisel s odliSnostmi pouze v setinach. Vzhledem K poctu respondentt, kteti si danou znacku
vybavili, si nejen v dzusech, ale i v sirupech nejlépe vede znacka HELLO s hodnotou 1,61.
Déle pak znacka JUPI s hodnotou 1,62 a YO shodnotou 1,63. Dotaznik i podrobné

vysledky u dalSich znacek jsou uvedeny v ptiloze P I a P II.

N P
S N P |

Graf 9: Pozicni mapy — srovndni — dzusy, sirupy

Na této pozicni mapé€ jsou zobrazeny 3 jiZ zminované situace znacky dzust a sirupl
HELLO. Na prvni situaci je graficky znazornén posledni nakup dzust této znacky, ktery
uskuteCnilo 14 % odpovidajicich, u sirupt tak ucinilo 29 %. Druha situace znazornuje
asociaci znacky, kde 38 % respondentiim si znacka HELLO vybavi jako prvni u dzust a 34
% u sirupl. Ve tfeti situaci je znazornéna znalost znacky HELLO mezi ovocnymi ndpoji

coz u dZust ¢ini 77 % a u sirupii 65 %.

Pozi¢ni mapa ukazuje 4 kvadranty. Znalost znacky dosahuje vysokych hodnot jak v poctu
respondenttl, tak v hodnotach urcujici pozici znacky v mysli spotfebitele. Nachazi se tak
Vv pravém hornim kvadrantu, coz naznacuje, ze povédomi o znacce HELLO v oblasti
ovocnych napoji je vysoké se silnymi mysSlenkovymi podnéty. Nékup produkti této
znaCky a asociace znaCky s produktem se nachdzi v levém hornim kvadrantu, coz
naznacuje, ze spotiebitelé, ktefi tuto znacku kupuji a ktefi maji nejsiln€jsi povédomi
o znacce ve spojeni s vyrobky, nejsou pravdépodobné dostatecné motivovani k jejich

nakupu.
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6.2.10 Vyhodnoceni hloubkového rozhovoru

Spontanni znalost televizni reklamy je nejvyraznéjsi u sirupti Jupi a to piedev§im na spot
,piinesl jsem Ti lahvinku®. Tato reklama je natolik zapamatovatelna, ze piebila ostatni
reklamni spoty v mysli respondentli v celé¢ sekci ovocnych napoji. DalSi zminovanou
reklamou byl Relax brusinka a Cerstvé vymackana pomeranc¢ova snidané od znacky Rauch.

Ani jeden z dotazovanych si nevybavil reklamu na néktery z produkta HELLO.

Nasledoval tedy popud k tomu, aby si reklamu na sirup, ktera aktualn¢ bézi na televiznich
obrazovkéch, vybavili. Byl jim ptedlozen obrazek, ktery zachycoval nékolik zabért z této
reklamy. Ukolem bylo poznat znatku ¢&i vlastnosti produktu, na které je reklamni spot
zamé&fen. Témé&f polovina spot vilbec nepoznala a druhad polovina ho pfifadila k znacce
Jupi. Jen jeden respondent rozpoznal poselstvi extra hustych sirupt, které reklama
propagovala a spravné ji ptifadil ke znaéce HELLO diky identifikaci lahve vyrobku s touto

znackou.

Dalsim objektem zkoumani bylo umisténi produktd v misté prodeje. Test viditelnosti
odhalil, co upoutéd zakaznikovu pozornost. Mezi barvami to byla Zlut4, zelend a modra. Je
to Casteéné i tim, ze naptiklad zelenou a zlutou pouzivaji ke své image hned 3 znacky
Rauch, Pfanner i HELLO. Oproti tomu, je vyraznou barvou modrd, kterd je piifazena
vyhradné znacce Relax a ¢astecné 1 RIO. Pravé znacky HELLO a Relax byly zmifovany
nejcastéji. Respondenti se shodli na Siroké nabidce produkti, ze které je obtiZné si vybrat.
Pozornost upoutali také vétsi baleni nebo buclata sklenénd ldhev s puntiky od znacky

Granini.

Zjistovana byla také povédomost o grafické strance znacky. Pfedlozeny byly 3 siluety loga
prednich ¢eskych vyrobet ovocnych napoji. HELLO bylo rozpoznano nejcastéji a to témet
u poloviny dotazovanych. O néco min byla rozpoznidna znacka Relax a Jupi bylo

identifikovano pouze v jednom piipade¢.

Soucésti vyzkumu byl 1 chutovy test. Respondenti byli rozdéleni do 2 skupin. Prvni
skupina ochutnavala pomerancovy dzus, ktery v 1. fazi vyzkumu vyplynul jako
nejoblibengjsi. Na zaklad¢ svych pocitli dZzus popisovali. Jevil se jako sladky, chutny,
univerzalni a zatradili by jej do levné az stiedni cenové kategorie. Druha skupina chutnala
tentyz dzus jen s védomim, o kterou znacku se jedna. V chuti oproti druhé skupiné nebyly
rozdily. I jim napoj pfiSel sladky, trochu kysely. MéEli povédomi o cenach, ale nebyli

presvédceni o tom, ze se jedna o 100 % sStavu. Paradoxem je, Ze piestoze spotiebitelé
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odsuzuji chemické latky, pfidavané do potravin, jsou to pravé ty potraviny, které jim
chutnaji. Dzusu vytykali kyselost i jemnou trpkost pfi jeho konzumaci. Zrovna tyto
vlastnosti Cerstvé vymackany pomeran¢ ma. Od téchto dzust ocekavaji sladkou, ni¢im

nerusSenou chut’. Pii 100% vylisované §t'ave ji ale dosahnout nelze.

Naprosta vétsina dotazovanych tyto produkty kupuje. Divodem jejich nakupu je dodani
chybégjici energie, osvézeni, rtznorodost konzumovanych napoji nebo také jejich
konzumace pfi zvlastni piilezitosti. Hlavnim divodem je ale chut’. Spotiebitelé kupuji tyto
produkty piedev§im Kkvili tomu, Zze jim jednoduSe chutnaji. Jejich koupi a naslednou
konzumaci uspokojuji své chutové buiky, stejn¢ jako naptiklad cokoladou. Interval
nakupu je zhruba tydenni. Tento typ vyrobku se tedy v nakupnim koSiku respondentt
objevi ptiblizné jednou tydné.

Nejvice zddanou znackou je Relax a HELLO. Znacka relax spotiebitele ovliviiuje pii jejim
nakupu svoji kvalitou a slozenim, které je dostupné za rozumnou cenu, a pripustili i vliv ze
strany reklamy. U znacky HELLO se jedna taktéz o kvalitu produktu, jeho chut,

pfijatelnou cenu a predevsim reklamu a slevové akce.

ZkuSenosti se znackou HELLO jsou prevazné dobré. Nékterym z respondentil se zdaji
ceny vyssi a tak vyuzivaji cenového zvyhodnéni pro jejich nédkup. Znacku vnimaji jako
sympatickou, oblibenou, veselou a celkove velmi pozitivni. Objevil se 1 nazor, Ze je znacka
levna, nevyrazna a mirn¢ falesna. Jednalo se tak v souvislosti s reakei na test chuti. Vétsina
respondentll vniméd znacku a jeji produkty jako kvalitni. Neceld polovina ucastnikl
vyzkumu mé ale opaény nazor. Podle nich vyrobky kvalitni nejsou. Ugastnici, ktefi takto

odpovédéli, preferuji znacku Relax.

Jako konkuren¢ni vyhodu vidi respondenti pfedevSim ve vyrazng&j$i chuti oproti
konkuren¢nim vyrobkim, lepsi cené, dobré propagaci a jasnému oznaceni. Polovina
respondenti ma ke znalce pozitivni vztah. Druhd polovina si doposud Zadny vztah

nevybudovala, jejich vztah ke znacce je tedy neutralni. P I11
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6.2.11 Vysledky hypotéz
Hypotéza ¢. 1
Vice jak polovina respondentt si vybavi znacku HELLO ve spojeni s ovocnymi napoji.

Pokud bude brano spojeni znacky jako asociace s danym produktem, pak se tato hypotéza
nepotvrdila ani v jednom pfipadé. U dzusi je tato asociace vyvolana témét u 40 %

respondentli coZ je necela polovina. U siruptl je to jesté o néco méng.

Pokud ale bude tato situace srovnana s celkovym pfifazenim znacky k této produktové
kategorii, pak se hypotéza potvrdila. 77 % respondentt uvedlo zna¢ku HELLO v kategorii
dzusi a témét 65 % v kategorii siruptl. Oba tyto produkty si tedy ve spojeni se znackou

vybavilo vice jak polovina dotazovanych.

Hypotéza ¢. 2
Alespon 20 % respondentt je pti nakupu téchto produktli ovlivnéno znackou.

Tato hypotéza se potvrdila. Znacka ovlivituje v ndkupnim procesu dokonce az 54 %
spotiebitelt. Pro firmu by to mélo byt impulsem k tomu, aby zamé&fila své aktivity na

rozvoj znacky a posileni jeji pozice na spotiebitelském trhu.

Hypotéza ¢. 3
Alespon polovina respondenti si v posledni dobé ovocny napoj HELLO koupilo.

Hypotéza o poslednim ndkupu se nepotvrdila. V sekci ovocnych dzusii si tuto znacku
V posledni dobé koupilo pouze 14 % respondentii. U sirupd to bylo vice, 30 %
respondentl. Ani jedna kategorie nespliuje predpoklad 50 %. Toto zjisténi by mél byt pro

spolecnost alarmujici a vice se tak soustfedit na spotiebitelsky motivacéni program.
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6.3 Analyza hodnoty znacky

6.3.1 SWOT analyza — parové srovnavani
Tabulka 1: SWOT analyza parového srovnani [Zdroj: viastni zpracovani]

Prilezitosti Hrozby

ké produkty

Rozsiteni produktového portfolia
Nové zpusoby komunikace
Globalni ekologické katastrofy
Zvysujici se naklady na produkt

Podpora domaci produkce
Aktivni zapojeni zakaznik
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Analyza parového srovnani znacky je vstup pro navrzeni strategické bradingové koncepce.
Odhalila nejsiln€j$i prvky, na které je tieba se zaméfit pii postupu tvorby koncepce.
Nejsilngjsi strankou znacky HELLO je jeji puvod. Zasadni roli hraje predevsSim
u jableénych mostd, jejichz celkovy vyrobni proces je koncentrovan na uzemi Ceské
republiky. O druhou nejsilngj$i pozici se déli emotivni aspekty, silna pozice znacky

a loajalita zakaznikl. Jedna se o trh ndpoju, jejichz funkéni pozitek je hlavné uhasit zizen
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nebo uspokojit chut’ po ovoci. Vice zptsobd, jak tyto potieby uspokojit neni. Proto je tieba
na spotiebitele plsobit prostiednictvim emoci. Pravé emoce vyvolané znackou jsou
rozhodujici pro nakup daného produktu a znacka si tak buduje svoji pozici na trhu. Cim
vice jsou emoce pozitivni, tim silnéjsi pozice je. K tomu se vaze i loajalita zakaznikt. Silna
znacka ma své vérné spotiebitele. Vérnost je dusledkem nejen pozitivnich emoci ale také

dobrych zkusenosti se znackou.

Nejslabsi strankou spole¢nosti je neochota investovat vét§iho mnozstvi finanénich
prostiedku a energie do hledani efektivnéjSich zptisobt propagace. Konkurence je v tomto
sméru velmi agresivni. Potfebu reklamy a jeji vliv si spole¢nost uvédomuje a momentalné
pracuje na novém propagacnim konceptu. Dal$i oblasti, na kterou by se méla spole¢nost
zaméftit, je motivace spotiebitelll ke koupi produktu. Jak vyplynulo ze spottebitelského
vyzkumu, povédomi o znacce je vysoké, ale prodej n€kolikandsobné niz$i. Dosavadni
reklama na sirupy HELLO, kterd bézi na televiznich obrazovkach je zaménitelna.
Spotiebitelé tuto reklamu piisuzuji konkurenéni znacce, coz samoziejm¢ neni zadouci.
Velky problém ptedstavuje i Spatné vnimani hodnot znacky. Pokud zdkaznici nemaji

ptedstavy, které urCuje strategie, pak ani vysledky nebudou takové, jaké se ocekavaji.

Nejvetsi prilezitosti pro firmu je zvyseni loajality svych zédkaznikt a jejich aktivni zapojeni
do tvorby hodnoty znacky. Podle Paretova pravidla, 80 % tspéchu tvoii 20 % zakazniku.
Velmi pozitivni efekt mize ptinést podpora domaci produkce jak ze strany statu, tak ze
strany spotiebiteld. Zajem o lokalni vyrobKy uz nartista a mistni produkty jsou zadangjsi.
Piinosem by byly také nové zplisoby komunikace, na né€z nejsou zékaznici zvykly a které

by tak mohly ptisobit presvédcivéji nebo alespon upoutat jejich pozornost.

Pozornost by se méla vénovat zejména konkurenci. Ta pfedstavuje nejvétsi hrozbu. Na trhu
sovocnymi ndpoji je konkurence pomérné velkd. Je tfeba umét prorazit, ziskat si
zakazniky a primarné Si je udrzet. Informace o tom, jak konkurencni znacky komunikuji

a co predstavuji, jsou jedny z hlavnich podkladi pro tvorbu vlastni komunikacni strategie.

Dalsi hrozbou jsou zvySujici se ndklady na produkt at’ uz rostoucimi cenami ovoce,
naklady na dopravu, logistiku nebo interni néklady, vSechno to ovliviiuje cenu kone¢ného
produktu. Pravé jejich cena muize byt rozhodujici mezi volbou produktu dané znacky
a znacky konkuren¢ni. ZvySeni ceny muze byt pro zdkazniky demotivujici a mize se

jednat o popud ke koupi jiného vyrobku.
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Také snizeni loajality a preference substitu¢nich vyrobkd, jakymi jsou napiiklad mineralni
vody, jsou pro znacku hrozbou. Vérnost znacce mize byt ohrozena naptiklad Spatnou
zkusenosti ¢i vefejnému minéni degradujici ovocné dzusy, nektary a sirupy, coz by mohlo

vést prave k alternativni volbé ovocnych napojt.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silnou strankou znacky je jeji pivod. Z dotazniku ale vyplynulo, ze u téchto produktt
puvod znacky nehraje pfi jejich rozhodovéani velkou roli. M¢l by byt tedy piifazen
primérné jako konkuren¢ni vyhoda k produktu, u kterého se cely vyrobni proces odehrava

v tuzemsku.

Spolecnost by se méla zaméfit predevSim na posileni loajality svych zakaznikii a to
prostfednictvim emocnich apelii. Jedna se o nejsilngjsi néstroj, prostiednictvim kterého je
muze znacka presvédcit. VEtSinou jsou to pravé emoce, které jsou nejsilnéjSim popudem
a toho by méla spole¢nost vyuzit. Dosavadni marketingové aktivity k tomuto faktu
prihlizely. Zaméfit by se méli na skute¢né zazitky, které jsou s emocemi spjaty. Vytvofit
nezapomenutelnou vzpominku, ke které by spotiebitele vazalo silné pouto. Cim vice

takovych zakaznikl bude, tim vétsi a silné€jsi bude pozice znacky na trhu.

Investice do reklamy je investici do budoucna. Nelze znacku dekodovat spravné, pokud
neexistuje komunikaéni proces, jimz je identita znaCky komunikovéna. Mezi Sirokym
spektrem konkuren¢nich vyrobkt lze produkt bez jeho propagace jen Spatné¢ vyzdvihnout.
Spottebitelé voli tu znacku, kterou znaji a o které maji néjaké informace. Je tedy nanejvys
nutné tyto asociace v mysli spotiebitele vytvofit a neustale znacku pfipominat. Zakaznici
sami pfizndvaji, ze v dneSni dob¢ jsou reklamou ¢im dal vice ovliviiovani. Konkrétni

formy propagace budou uvedeny v dalsi kapitole.

Konkurenci je tfeba dobfe zmapovat. Zjistit jeji predchozi 1 soucasné aktivity
a konkuren¢ni vyhody. Zaméfit se na ty nejsiln€jsi. Pribézné jejich cinnost sledovat

a prizpisobovat tomu svoji strategii.

Pfi zvySovani cen vstupii nebo vystupii by bylo dobré provést analyzu fizeni nakladi
a najit vhodny zpusob uspory. Eliminovat pfebyte¢né Cinnosti a zaméfit se na alternativni
moznosti jakymi jsou tfeba outsorsingové sluzby. Reklama je oblast, na které by se Setfit
nemélo. Pravé v obdobi krize, kdy klesd objem prodeje, muze reklama prodej podpoftit

a pokles alesponl zpomalit.
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6.3.2 Analyza hodnoty znacky podle modelu CBBE

V prvni fazi tvorby znacky urcuje hodnoty spole¢nost. Zalezi na tom, jak dobie tyto
hodnoty komunikuje, protoze skutecnou hodnotu znacky tvoii to, jak ji spotiebitel vnima.
Pokud jsou hodnoty komunikovény spravné, pak je i hodnota vnimand spotiebitelem

takova, jakou spolecnost chce, aby vnimana byla.

Obrazek 5: Model CBBE podle D. Kellera

Charakteristika

Zakaznikem znaCky HELLO je spotiebitel, ktery konzumuje ovocné napoje a dokdze si
produkty vychutnat. Firemni strategie cili zejména u dzust na Zzeny ve véku 18 az 49 let

a u sirupd na Zeny s détmi ve veku 25 az 40.

Znacka je pfevazné vnimana jako kvalitni a oblibend. V mysli ¢eskych spotiebitelti
zaujima piedni misto a stava se tak ¢astou volbou nakupu. Ve spojeni s produktem je dobie
identifikovatelna. Ma vyraznéj§i chut oproti konkurencnim znackdm a v porovnani
s kvalitou je cenové vyhodna. Produkty jsou chutné, piestoze si né€ktefi Spotiebitelé

nemysli, Ze jsou 100%.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Hodnoty spotiebitelé vnimaji odlisn€. Znacku vidi vesmes pozitivn€, ovsem hodnoty, jak

je spolecnost definovala, této znacce nepiisuzuji.

Vyznam znacky

Znacka ovocnych napojit HELLO je nejvétsi cesky zpracovatel ovoce. Jeji Siroky sortiment
je urcen jak pro dospélé, tak pro ty nejmensi. Predstavuje nepostradatelnou soucast kazdé
domécnosti. U vyrobkl je kladen diraz na jejich kvalitu, kterd se projevuje predevSim
v chuti. Spotiebitelim je sympaticka a vychazi z ni pozitivni energie. V¢tSina zakazniku
ma se znackou kladny vztah i zkuSenost. Vyrobky dodaji télu vitaminy, energii
a predevsim pocit chutového uspokojeni. Pro spoustu spotiebiteld jsou tyto produkty

spojeny také se spolecenskymi udalosti jako oslavy nebo posezeni s prateli.

Reakce na znacku

24

kterym kvalita produktl nevyhovuje a konzumace jejich pozadavky nespliiuje. Pfevazuji
ale nazory, ze jsou spotiebitelé se znackou spokojeni a opakované si vyrobky kupuji.
V porovnani s konkurenénimi vyrobky je HELLO velmi zndma znacka a témét kazdy
respondent si ji dokaze vybavit a spojit s produktovou fadou. Graficky vzhled je vyrazngjsi
a propagace libivejsi. Preference volby téchto produktid oproti konkurenci je u sirupl
vysoka, u dzusti nizni oproti hlavnimu konkurentovi, ale vyssi oproti ostatnim znackam na

trhu.

Vztah ke znadce

Spottebitelé, ktefi kupuji vyrobky znacky HELLO, jsou behavioralné vérni. Jejich ndkup je
opakovany a pravidelny. S vyrobky jsou spokojeni a se znackou maji dobré zkuSenosti.
Diky socialni siti maji loajalni zakaznici prostor pro aktivni zapojeni prostfednictvim

ptispévkiim nebo soutézi.
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6.4 Komparativni analyza medialnich vystupti znacky HELLO a jejich

konkurence

Volba medialnich nosict a jejich komunikace ukazuje, jakym zptsobem znacka HELLO
a jeji konkurence prezentuje svoji znacku smérem k zakaznikiim. OdlisSnosti v projevu,
které se mezi jednotlivymi znaCkami vyskytuji, 1ze srovnavat. Tyto podklady pak budou

vyuzity k tvorbé strategické koncepce.

Nejvyraznéjsi propagacni aktivitou znacky HELLO jsou aktualné 2 televizni spoty, které
béZi v medidlnim vysilani v n¢kolika verzich. Spoty jsou vytvofeny na podporu extra
hustych sirupt a détskych presnidavkovych kapsicek. Kromé klasického vysilaciho ¢asu je
znacka prezentovana jako sponzor Ceskych televiznich seridlti. V minulém roce se na
televiznich obrazovkéach objevil i reklamni spot na ovocné dzusy s hlavnim sdélenim

nesouci heslo znacky HELLO ,,Vybirejte srdcem.*.

Obrazek 6: Televizni spot HELLO, [Zdroj: www.youtube.com]

V tomto reklamnim spotu je tfeba vyzdvihnout myslenku, kterd vystihuje danou situaci
s heslem znacky ,,Vybirejte srdcem.*. Nese v sobé spoustu lidskosti, kterd se vaze jak na
cely piibéh, tak predevSim ke znacce. Od prvni chvile ale neni pfesné poznat, na co je
reklama zamétfena. Velmi se podoba naptiklad reklamé na nékteré produkty pojistovnictvi
nebo na propagaci psiho Utulku. V tomto ptfipadé by se pfi tvorbé této myslenky dalo
uvazovat o spolupréci s nékterymi z nich a podpofit tak jejich dobro¢innost. Sdélni by tak

mélo daleko vys$si hodnotu a ziskalo vétsi ptizen u spotiebitelt.
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granini

Obrazek 1: Televizni spot GRANINI, [Zdroj: www.youtube.com]

Znacka Granini se ve své medialni kampani zaméfila na svij produkt, jeho vlastnosti
a emoce, které konzumace ovocného napoje vyvold. Vhodné€ je umisténo logo, které je
zobrazeno po celou dobu vysilani. Pfijemce tak okamZit¢ rozpozna znacku produktu
a celou dobu pusobeni této reklamy vi, co za produkt je reklamovan. Je vystaven
okamzitému pusobeni asociaci znacky i produktu. V ptipadé vysilani reklamnich bloka
divaci ve vétsiné pripadl prepinaji televizni kandly. Tento reklamni spot je ale rychle
identifikovatelny, takze staci chvilka, aby se produkt 1 znacka dostali do mysli spotiebitele.
Prednosti je jednoduchost sdé€leni, jeho lehkost, vzdusnost a vyzdvizena podstata sdélent,
zaméteni se na lahev dzust, kterd je pro né typicka a také plisobeni na emoce, které jsou

vyvolany diky jednoduchym hesltim prolinajici se reklamnim sdélenim.

Obrazek 8: Televizni spot RAUCH, [Zdroj: www.youtube.com]

Dalsi konkuren¢ni znackou, kterd se objevuje na televiznich obrazovkach je rakouska
znaCka Rauch. Jedna se o dzusy, do kterych se ,,uz vice ovoce ani nevejde*. Velmi dobfte je
znazornéna kvalita dzust, kdy do jedné krabice vleze velké mnoZstvi ovoce, ¢imz chtél
tvlirce naznacit, Ze se jedna o kvalitni, Cisté ovocné $tavy. Prostfedi reklamy je taktéz
velmi dobfe zvoleno. R4j, kde se ovocné dzusy vyrabi a jeho vyraznd barevnost ma
pozitivni vliv na vnimani sdéleni. Spot je zaméfen také na brandingové prvky, coz ukazuje

naptiklad strom, ktery je znacce symbolem.
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I

Obrazek 9: Televizni spot RELAX, [Zdroj: www.youtube.com]

“

|

Nejvétsim konkurentem znacky HELLO je na Ceském trhu Relax. Ten vsadil na
jednoduchost a hravost. Postavicky tancujici okolo produktu, zpivajici chytlavou melodii
napoje, tak znacku. Tato melodie snadno uvizne v paméti divakli a znacku spoji

s produktem. Spot tak neni pfehlcen informacemi, které nejsou tak dilezité a spotiebitelé si

Obrazek 10: Televizni spot CAPPY, [Zdroj: www.youtube.com]

Znacka Cappy vyjadfila zajimavym zplUsobem kvalitu svych napoji, kdy cely obsah
pomeranci zmizi po uziti dzusu Cappy. Exotické prostiedi vypadd jako misto, odkud
ovoce pochazi. Spotiebitel si tak dokaze piredstavit piivod ovocné §tavy. Tvirce vyuzil
1 netradi¢ni spojeni s dzusy a pouzil ve svém spotu apel humoru, ktery reklamni sdéleni

odlehcuje a bavi.
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Dalsim reklamnim spotem se znatka HELLO zaméfila na extra husté sirupy. Barevny
kontrast a jednoduchost mistnosti spolu s oblecenim davéa prostor produktu, aby tak ziskal
vEtsi pozornost. | zde je zobrazena lidskost a také matetska laska, kdy se maminka postard
o vSechny Ziznivé déti. Zobrazeno je ale klasické prostiedi, které ve svych reklamnich
spotech vyuziva i konkurence. Na rozdil od spotli na dzusy, u sirupi chybi riznorodost

a vyrazné odliSeni se od jinych produkta.

Obrazek 11: Televizni spot HELLO, [Zdroj: www.youtube.com]

JUPI piislo s originalni a vtipnou myslenkou lahvinky sirupu jako narozeninového darku.
Zapojila do spotu také zndmou filmovou pisni¢ku, coz vyvolalo zvySeni pozornosti
u mnoha respondentli a tvorbé sekundarnich asociaci, které si pfi poslechu této pisnicky
vybavi. [ v této reklamé je ale vyobrazeno klasické domaci prosttedi. Je tedy kladen vyssi

narok na odliSeni se od konkurence.

Obrdzek 12: Televizni spot JUPI, [Zdroj: www.youtube.com]
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Obrazek 13: Televizni spot JUPI Double, [Zdroj: www.youtube.com]

Druhou medialni kampani této znatky je televizni spot JUPI double. Zde je trefné
vyjadiena myslenka vétsiho objemu ladhve zdiraznénim prvki, které jsou 2x vétsi. Je tak

nékolikrat zdiiraznéno hlavni sdéleni, které by si televizni divaci méli uchovat v paméti.

Trendem v dne$nim marketingu a pfedevsim v tvorbé reklamnich spotil je zaméfeni se na
spole¢nost. Vyzdvizeni hodnot spole¢nosti, kolektivu a celkového procesu tvorby produktii
a jejich pridané hodnoté patfi do oblasti budovani brandu, ktery je nedilnou soucasti
moderniho marketingu ziskavajici stile vice pozornosti. Medidlni vysilani obsahuje
nespocet produktovych spotl, coz ukazuji i vySe vybrané reklamy. Diky tomu jsou
brandové kampané 1épe respondenty ptijaty. Odlisuji se od konkuren¢nich spoti a jejich

cilem je ziskat loajalitu spotiebitele. Spolecnost by se méla timto smérem orientovat.

6.4.1 Prehled medialnich aktivit ovocnych napoja

Tabulka 2: Prehled medialnich aktivit, [Zdroj: viastni zpracovani]

X X X X X
RELAX X X - - X
RAUCH X X X X

xX X

PFANNER
CAPPY
TOMA
JUPI
GRANINI

X X X X X 1
1
1
1

X X X X X 1
1
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V tabulce je zobrazen piehled medialnich aktivit nejen znacky HELLO, ale také ostatnich
konkurenénich znacek. Né&které z nich nejsou momentaln¢ aktivni. Spolec¢nosti ale uz
S témito ¢innostmi mé¢li v minulosti zkuSenost a lze tak piedpokladat jejich moznou
budouci interakci s aktualnimi marketingovymi aktivitami. Nejvyuzivan¢j§imi medidlnimi
nosici jsou internet a televize. Webovou prezentaci firmy maji vytvofenou vSechny znacky
na ¢eském trhu, Cappy a Toma jsou prezentovany v ramci svych mateiskych spole¢nosti.
Socialni sit¢ ale vyuzivaji jen nékteré. V Cesku jsou dostupné na socidlnich sitich jen
znaCky HELLO, Relax a Rio, lze tak se spotiebiteli snadno a rychle komunikovat. Své
zahrani¢ni domovské socidlni profily maji také Rauch, Pfanner, Cappy a Granini.
Nejvyuzivangj§im medialnim nosi¢em je spolu s internetem televize. V televiznim vysilani
se na tyto produkty objevuje hned nékolik reklamnich spotli uvedenych v ptedchozi ¢ésti.
Databaze vSech jsou dostupné také na jednotlivych tUctech, které maji spolecnosti

vytvoreny na portalu Youtube.

V ptiloze P IV jsou podrobné zpracovany informace o vSech znackach vcetné jejich
sortimentu, zem¢& puvodu, ocenéni, spoleCenské zodpovédnosti a o projektech, ve kterych
jsou zapojeny. Znacky Cappy, Toma a Jupi byly analyzovany jako produktové, jelikoZ
spadaji pod giganty jako Coca Cola, PepsiCo Inc. a Kofola, jejichZ vyrobky spadaji do jiné
produktové kategorie. Informace, které tabulka obsahuje, jsou globélni. Ohled byl bréan na
jejich celosvétové ptisobeni, vzhledem k potencialnim aktivitam, uplatiujicim se do
budoucna v Ceské republice. Viechny informace jsou vefejné dostupné vem zajemciim

a pfedevs$im spotiebitelim.
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6.5 Identita obchodni znacky

Tabulka 3: Model pro planovani identity znacky podle D. A. Aakera

Strategicka analyza znacky

Analyza zdkaznika Analyza konkurence Vlastni analyza
e  Znacka ovliviiuje nakupni e Velkd konkurence e  Znacka ma silnou pozici
rozhodovani e Nejvétsim je znacka Relax a e Na trhu puUsobi 20 let
e Jsou citlivy na cenu a slozeni Jupi, které maji se zakazniky e Pat¥i mezi 2 nejlepsi znacky
produktu pevny vztah na trhu
e Zaméfeno na hospodyné ® Jsou zde znacky, které maji e Vnimdna vétSinou jako
e  Kupuji kvali oblibé chuti, vyssi kvalitu ale i vyssi cenu kvalitni
dodéani energie, osvéieni, e  Vé&tdinou jsou zahraniéni e Oblibend
spolecenské udalosti e  Push strategie e  Push trategie, nékdy i pull

e  Ovliviuje reklama

Systém identity znacky

Identita znacky

Znacka jako produkt Znacka jako osoba
e Siroky sortiment ovocnych produkt e Lidska e  Realisticka
e Sortiment zaméreny na détské produkty e Upfimna e Rodinny pfisludnik
e Tuzemsky zpracovatel ovoce e Se smyslem pro e  Sympaticka
e Ddraz na kvalitu vyrobku a jejich poctivou humor e Pozitivni
vyrobu e Umise nebrat e Hravd
e Do kazdé domdcnosti vainé e Mladistva
Nabidka hodnoty l Funkéni poZzitek Emocni pozitek l Podporuje dalsi znacky

e Kvalita e Doda energii e Zdravy e  Tvorba privatnich
e Poctivost e Zmeéna ve stravovani e  Hrejivy znacek pro
e Jednoduchost e Dod4d vitaminy e  Spokojeny obchodni Fetézce
e  ZkusSenost e Zaiene Zizen e Plny energie

o Osvéii e Uvolnény

e Chutnd e  Pohlazeni po dusi

\ 4

Vztah zakaznika ke znacce
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Systém naplnéni znacky

Pozice znacky

e Kvalita a poctivost tuzemské znacky

e Do kazdé domdcnosti

e Lidskost a hravost

e  Zdravi, energie, spokojenost

e Zaméreni se na jednodruhové produkty

Provedeni

Alternativy Symboly Testovani

TV spot, podpora prodeje,

Srdce, 100% ovoce, rodina, Soutéze, dotaznikové Setreni,
packaging, web, socidlni sité,

soudrznost, kvalita procesu absolventské prace
legislativa

Monitorovani

Model pro planovani identity ukazuje postup jednotlivych fazi, kterymi by se spole¢nost
pti tvorbe identity méla fidit. Takto definovany model pomiize stratéglim jit spradvnym
smérem a vyvarovat se moznym pastim identity. Nejprve je tieba definovat vstupy, aby
mohl byt modelovy postup naplanovan. U tvorby identity je tieba urcit, jak se na znacku
bude zadkaznik divat. Jsou zde 4 moznosti. Znacka jako produkt, znacka jako osoba,
organizace nebo symbol. Dulezitym bodem jsou také hodnoty a uzitky, které jsou cilem
pro vytvoreni vztahu se zakaznikem. Urcena je i1 pozice znacky, ktera je odvozena od

identity a hodnotové nabidky, ktera bude aktivné komunikovéna cilové skuping.

6.6 Hodnoceni vysledkii analyz

Povédomi znacky je velmi vysoké, ale i pfes jeho silu je podle vyzkumu u zkoumanych
respondentl posledni nakup produktu nizky. Lze pfedpokladat, ze pfi¢inou tohoto faktu je
nedostateCna motivace spotiebiteld k ndkupu produktii této znacky a pravdépodobné

1 nizky stupen loajality. Doporucenim je tedy zjiSténi motivacnich faktorti u spotiebitela
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a jejich nasledné aplikace do brandingové strategie. Pokud spotiebitelé budou dostatecné
motivovani a presvédceni k nakupu a s ndkupem budou spokojeni a uspokoji tak své

potieby, pak se stupen loajality podstatné zvysi a zvysi se 1 prode;.

Jako zasadni problém se jevi 1 Spatna identifikovatelnost propagace znacky i1 produktu.
Prestoze je znacka dobfe rozpoznatelnd a jeji prvky dokdzou spotiebitelé jasne
identifikovat, v oblasti televiznich médii tato znacka neni dostateéné vyrazna a spotiebitelé
ji zaménuji se znackami konkurence. Pii investici 30 miliont korun do tohoto typu média
neni reklama ucinna, pokud si pod touto reklamou, spottebitelé vybavi jinou znacku a neni
ani zadana, protoze tim podporuje image konkurence, na ukor své vlastni. Doporucenim je
vytvoreni specifické, jasné odlisujici se kampané, které by podporovala znac¢ku nejen skrz
televizni média, ale byla by ucelenym integrovanym programem, ktery by produkty odlisil
I v misté prodeje, kde vzhled produktt v této oblasti je velmi podobny. Je zde pfemira
barev, informaci i obrazki. Resenim by byla jednodussi vizualni identita, ktera by vyrobky

vice zviditelnila a jasn¢ sdélovala své hodnoty.

Doporucenim je také presnéjSi a jasn€j$i zndzornéni hodnot spolecnosti a vytvoreni

pozitivnich asociaci ke zna¢ce. Pokud budou hodnoty znacky lépe vyjadieny, bude lepsi

vevr

I produktu a jednotlivé ukony strategie tak budou presvédcivejsi s efektivnéjsimi vysledky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

7 PROJEKT ROZVOJE OBCHODNI ZNACKY HELLO

Projekt rozvoje znacky vychazi z cilii spolecnosti, jejimz poslanim je kvalitni produkt za
rozumnou cenu na ¢eském trhu s ovocnymi napoji. Svou praci délaji proto, Ze je soucasti
jejich zivota. Jsou presvédceni o tom, ze je tieba do své prace dat nejen sviij um
a zkuSenosti, ale pfedevsim srdce. Cilem spolecnosti je udrzeni Si trzni pozice jako jedné
ze 3 nejsilngjSich znacek, zvySovat svou hodnotu a predev§im navySovat svij zisk, coz je
hlavnim divodem kazdého podnikéni. Aby doSlo k utuzeni brandingové strategie, bude

tento projekt zameéten na kvalitu a hodnotu znacky.

Do projektu se promitaji tyto cile: prohloubit vztah spotifebitele ke znacce, pfimét
spotiebitele k nakupu, podpofit jejich loajalitu ke znacce, vytvofit pozitivni, presvédcivé

asociace ke znacce, odlisit od konkurence - jasn¢ zviditelnit

Cilovou skupinou jsou primarné u dzust Zeny — hospodyné ve véku od 18 do 49 let,
u sirupti jsou to Zeny s détmi ve veku 25 — 40. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o spotiebni
zbozi, uspokojujici predevsim zakladni potiebu, bude bran ohled i1 na ostatni segmentacni
kritéria a koncept bude zaméfen na vSechny spotiebitele ovocnych napoju. Prestoze jsou
nekteré programy specializovany na cilovou skupinu, povédomi o hodnotach znacky by si

méli uchovat vsichni. Obdobné by tomu tak mélo byt i v ramci tvorby loajalniho vztahu.

7.1 Akcni programy

Hlavnim nastrojem koncepce jsou marketingové programy, které maji za kol aktivné
sdélovat poselstvi kampané cilovym zdkaznikiim. Jednotlivé néstroje mohou byt brany
samostatné nebo jako integrovany program, ktery bude souhrnné dosahovat stanovenych

cilt. Zalezi na volb¢ preference a finan¢nich moznostech spolecnosti.

7.1.1 Kampan “100 % ovoce” na podporu vnimani pozitivnich asociaci ke kvalité

znacky

Kampan “100 % ovoce” by méla vytvofit spravné asociace k produktu v mysli spotiebitele.
Z vyzkumu vyplyva, Ze jeden z hlavnich atributti, ktery zdkazniky v jejich rozhodovani

nejvice ovliviiyje, je slozeni vyrobku. Hlavni myslenkou je tedy vytvofit piedstavu, ze se
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jedna o Cisté lisovanou ovocnou $tavu. Tato kampan bude orientovdna na velké obchodni
fetézce v Ceské republice jako je Tesco a predevsim Kaufland, ktery dosahuje nejvyssiho

obratu mezi obchodnimi fetézci.

Vyrobky budou umistény v produktovém stojanu v sekci ovocnych napojt tak, aby
ptilakaly co nejvétsi pozornost. Pro tuto kampai budou pro vyrobky vytvofeny specialni
obaly. Nebude se ale jednat o celkovou zménu packagingu. Obaly budou slouzit jako
sekundarni. Stavajici vzhled produktu ziistane nezménény z ditvodu spravného rozpoznani
a znalosti produktu a taktéz z divodua finan¢nich. Zména obalového procesu by byla velmi
finan¢né, ale i technologicky naroc¢né. Jednd se tedy o levngjsi, ale vyraznéjsi variantu

odliseni se od konkurence.

Kampan se nebude vztahovat na celou Siftku produktového portfolia. Zaméfena bude
pfedev§im na dzusy, kde je odliSeni se od konkurence méné vyrazné. Ptichut’ pomerance,
jablka, jahody a citrusovych plodi jsou podle dotaznikového Setieni, nejvice oblibenou
chuti. Priméarné by se tedy kampan zaméfila na tyto druhy ptichuti. Zpesttenim by mohla
byt ptfichut’ melounu, kterou by spotiebitelé radi vyzkouseli a kterd podle nich na trhu

chybi.

Sekundarni obal neboli takzvany “kabat” pro vyrobky znacky HELLO by mél, jak uz
napovida nazev celé kampan¢, obsahovat 100 % ovoce. Nemél by zde byt Zadny text,
zadné symboly, jen ovoce. Obal bude zakryvat veskeré informace, které jsou na vyrobku
uvedeny. Viditelné bude pouze logo znacky. Tyto informace si ale zakaznik muize ptecist
po vysunuti sekundarniho obalu. Ten bude na stavajici produkt pouze nasunut. Nebude
pouzito zadného lepidla. Jednoduse se tak spotiebitel dozvi, co produkt obsahuje, odkud
pochézi, jaké ma nutricni hodnoty a dalsi informace, které jsou uvedeny na stavajicich
obalech. Bude zde také prostor na pfipadné soutéze, recepty, rady ¢i jiné tipy a to na

spodni stran¢ obalu.

Tento koncept je navrzen z divodu Spatného odliseni produktii v obchodech. Obaly hraji
vSemi barvami, je zde spousta textu, obrazkli a uspofadani je ve vétSiné piipadech
chaotické. Re$enim problému je zjednodusit vzhled, coz povede k napaditému odliseni
a lepsi koncentraci zdkaznika na tuto znacku. Znacka HELLO tak bude v regalech

podstatné vyrazngjsi a piitazlivejsi. P 1X
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Tabulka 4: Akcni plan kampané ,, 100 % ovoce *, [Zdroj: vilastni zpracovaini]

Hlavni ¢innost Kampan “100 % ovoce”

=  Navrh kampané
= Vizuadlni zpracovani kampané
= Tvorba navrhu sekundarnich oball
= Zajisténi oball
Podpdrné Cinnosti = Zaji$téni produktovych stojan(i
= Dohoda s obchodnimi retézci o moznosti provedeni
kampané
= Zajisténi doddni stojanu a oballl do obchodnich fetézct
= Vystava produktd
Odpovédnost Marketingové oddéleni, marketingovy reditel

Casovy harmonogram zafi 2015 — anor 2016 (6 mésica)

= Naklady na tvorbu kampané cca 580 000,-
= Naklady na misto prodeje cca 24 000,-
Jednotlive naklady = Dodani materiald do mista prodeje 3 000,-
= Naklad na merchandisera cca 20 000,-
= QOstatni ndklady: 80 000,-
Naklady celkem cca 707 000,-

, Odliseni od konkurence, asociace kvality u produkt( s dirazem
Vysledek L
na slozeni

Nejprve je potieba urCit cile kampané, tedy vysledek, kterého mé byt dosazeno. Tento
koncept pak bude predan reklamni agentute, kterd myslenku vizualné zpracuje. Spole¢nost
LINEA ma svou agenturu, kterd se tvorbou firemnich propagacnich materidlli zabyva jiz
nékolik let. Nékdy ale prospéje zména i jiny pohled na véc. Doporucenim je prozkoumat

nabidku jinych reklamnich agentur, porovnat jejich nabidky a vybrat nejvyhodnéjsi z nich.

Kampan by méla probihat primarné v obchodnich fetézcich Kaufland. Jeho cilovou
skupinou jsou manzelské pary s détmi. Nejcastéji v tomto obchodnim fetézci nakupuji
Zeny a to v zastoupeni 84 %. To se shoduje s cilovou skupinou znacky HELLO. Obchodni
fetézec nabizi moZnost propagace piimo v prostorach obchodu. Ty nabizi skrz své webové

stranky. Nejucinnéjsi je podle nich propagace v letaku. Ten ovlivituje 80 % zékaznikd.

Casovy harmonogram kampané je 5 mésictl. Za tuto dobu, by spotiebitelé méli dostatené
rozliSovat produkty od konkurence, spojit si vyrobky s kvalitnim ¢erstvym ovocem a jejich

100% obsahem.
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7.1.2 Akéni program brandingové televizni reklama

Vétsina reklamnich spotli se zamétuje predevS$im na propagaci produktu, at’ uz jim je
vyrobek nebo sluzba. Tviirci téchto spotli se predhani v tom, kterd z jejich produkce bude
samotnou organizaci, jeji hodnoty, jeji image a ptedevsim proces, jehoz konecnou fazi je
spotieba produktu. Cilem je ziskat divéru spotiebitelll, vytvorit spravné asociace a zajistit
si tak loajalitu svych zédkaznikii. MoZnym feSenim, jak se odliSit od konkurence, je zaméfit

se prave na propagaci spolecnosti a atmosféry, kterd je s zivotnim cyklem vyrobku spjata.

Ve spotu bude zachycen proces od vybéru toho nejlepsiho ovoce, ptes zpracovani, prode;,
nakup a konzumaci vyrobku. Cely spot bude doprovazen spoustou tancujicich lidi, vzdy
u toho procesu, ktery bude aktudlné zobrazen. U sklizn€ by to mohl byt $tastny, tancujici
zemédélec, péstujici ovoce, ze kterého jsou produkty vyrdabény. Ve vyrob& zaméstnanci
spole¢nosti, ktefi radost vkladaji do své prace, u nakupu naptiklad rodice, Stastni, ze kupuji
svlj oblibeny rodinny napoj a nasledné rodinny obéd nebo napiiklad déti tancujici ve
Skolce. V zévéru by vSichni Uc€astnici zivotniho cyklu vytvofili srdce, které by

znazornovalo zékladni symbol zna¢ky HELLO.

Ptiznivou volbou by mél byt vybér melodie. Vhodnou pisnickou je znamy hit od Pharrella
Williamse, Happy. Velmi pozitivni je nejen melodie, ale 1 text pisnicky. Je popularni
a chytlava, ma tak velmi vysokou pravdépodobnost, Ze vzbudi pozornost nejen u cilové
skupiny. Pravé tato pisnicka uchvatila cely svét a vznikl projekt “We are HAPPY from...”.
Do tohoto projektu se zapojily staty z celého svéta, které tak mezi sebou sdilely kousek
“Stésti”. Nejen asociace Stésti by méla byt spojena s uzitim produkti znacky HELLO.
Alternativou se jevi vlastni tvorba textu, vyjadfujici hodnoty a superlativy znacky

s vyuZzitim této znamé melodie.
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Tabulka 5: Akcni plan televizni reklamy, [Zdroj: Viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Televizni reklama

=  Tvorba scénare

= Herecké obsazeni
Podplirné &innosti = ZajiSténi prostor pro nataceni
= Natoceni reklamniho spotu
= Kontaktovani televizni stanice
= Dohodnuti podminek

Odpovédnost Marketingové oddéleni, feditel marketingu
Casovy harmonogram zafi, fijen, prosinec 2015

= Naklady na herecké obsazeni cca 200 000,-

= Naklady na realizdtora projektu cca 50 000,-
= Naklady na tvorbu videa cca 200 000, -

= Naklady na zprostfedkovani vysilani spotu cca

Jednotlivé naklady

4 000 000,-
=  Ostatni naklady cca 150 000,-
Naklady celkem cca 5 100 000,-
Vysledek Vytvofit spravné asociace o kvalité proces(, ziskani loajality

Prvnim bodem po odsouhlaseni realizace televizni kampané je tvorba scénare. Ztvarnéni
myslenky reklamniho spotu formou ptibéhu, ktery bude podporovat a zdlraziovat proces,
jimz produkt ve svém zivotnim cyklu prochazi. Pokud do hereckého obsazeni firma zahrne
s jejich souhlasem své zaméstnance a tuzemské dodavatele, mize pfispét ke zvyseni
loajality svych zaméstnancili, nebo posilit vztah s obchodnim partnerem. Spolec¢nost ma
2 mozZnosti, jak tento projekt uchopit. Tim prvnim je zadat kampan produkéni agentufe.
Nabizi se ale moZnost, povéfit timto projektem konkrétni osobu. Ta bude mit na starosti
zajisténi hereckého obsazeni, zajisténi prostor pro nataceni a cely pribéh realizace. Opét je

doporuc¢enim porovnat tyto dvé alternativy a vybrat tu, ktery bude financné piijatelng;si.

Frekvence a Cetnost spotl v televiznim vysilani by méla byt koncentrovana na prime-time.
Hlavni vysilaci ¢as televiznich potadu, které spolecnost LINEA uz sponzoruje, by mél byt
zachovan. Cilova skupina ma v tento €as nejveétsi zastoupeni mezi poctem sledujicich
divaki. Ceny jsou odvozeny od frekvence a Cetnosti vysilani spotu, dale jsou poskytovany
slevy vramci programového sponzoringu, a nasobi se také koeficienty uréenymi pro

mnozstevni odvysilani. Cena proto byla vy¢islena odhadem.
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Kampail by méla probihat zhruba 3 mésice. V prvnich mésicich by byla frekventované;si,
ve tfetim by se pak jednalo o pfipominajici reklamu. Kampan by byla spusténa v mésici
zaii a to z toho diivodu, ze v mésicich Cervenci a srpnu je sledovanost televize podstatné
niz§i nez v ostatnich mésicich v roce. Divodem jsou letni prazdniny a s nimi spojené

dovolené.

7.1.3 Akéni program podpory prodeje

Znactka HELLO ma novy web 1 stranku na socialni siti. Obé jsou registrovany pod
sloganem “vybirejte srdcem”. Malokdo je ale pod timto heslem hledd. Moznym feSenim,
jak zvysit povédomi o odkazu, by byl vérnostni program. Na obalech vyrobki by byly
umistény kody, které by spotiebitelé¢ sbirali. Podminkou by bylo vytvofit si ucet na
webovych strankach nebo se pfihlésit pies socidlni sit’ a pod svym jménem tyto kody
prihlasovat. Za kazdy koéd by ziskali uréity pocet kreditil, které by nasledné vyménili za
drobné odmény. Stratégové by tak ziskaly informace o svych zakaznicich a méli moznost
je oslovit napfimo. Odménou by mohly byt tématické darkové predméty s logem znacky,
jako napftiklad plySové ovoce nebo srdi¢ka s logem a sloganem, polstarky ve tvaru ovoce,
deky, flashdisky, tricka nebo domaci obuv pro déti a podobné. VSechno s tématikou 100 %
ovoce. Spotiebitelé by svymi darky propagovali poselstvi znacky a Sifili tuto mySlenku
mezi dal$i potencidlni spotifebitele. Kromé toho by se slogan také 1épe umistil v paméti

spottebiteld.

Jednalo by se o integrovany program, ktery by propojil webové stranky s facebookovymi
,a dal tak zakazniklim podnét k tomu, aby tyto stranky navstivili. Spolec¢nost by tak méla
podklady pro méteni dosahu brandingové kampané a zaroven ptehled o svych vérnych

zakaznicich.
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Tabulka 6: Akcni plan soutéze, [Zdroj: viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Podpora prodeje — soutéz

= tvorba konceptu vérnostniho programu
= tvorba systému odménovani

Podpiirné &innosti =  Zaddani pozadavku na odmény do agentury

= Zajisténi odmény
=  Proces vyhodnocovani soutéze
= Logisticky proces doruceni odmén

Odpovédnost Marketingové oddéleni, marketingovy reditel
Casovy harmonogram zafi 2015 — anor 2016 (6 mésica)
= naklady na reklamni predméty (500ks) cca 50 000,-

Jednotlivé naklady = naklady na systém soutéze 15 000,-

= naklady na doruceni odmén cca 20 000,-
=  Ostatni naklady: 10 000,-
Naklady celkem cca 95 000,-

Vsledek Zvyseni povédomi o heslu znacky, podpofit navstévnost
yslede , o . s . .
webovych a socialnich stranek, ziskani informaci o zdkaznicich

Prvnim ukolem je vytvotfeni vérnostniho programu, neboli soutéze, ktera bude mimo jiné
také zvySovat loajalnost viici znacce. Celkovy proces bude zahrnovat vytvoreni podminek
soutéze, zpusob zasilani kodua, prevod kodi na body, zpracovani informaci a nasledné
odménovani soutézicich. Marketéfi si musi také stanovit, zda soutéZ bude probihat pres
ucet na webovych strdnkach nebo se budou piihlaSovat pies své socidlni profily. Bude
treba tyto alternativy financné 1 preferenéné zhodnotit. Vyhodnéjsi volbou jsou socialni
média, kdy se o soutézicich dozvi marketéti vice informaci, které pak mohou vyuZzit
v dalSich strategiich. Dale musi zvolit pfedméty, které budou slouZit jako odmeéna. Jejich
finan¢ni zhodnoceni zélezi na poctu kusii jednotlivych darkovych predméti a také na
moznych objemovych slevach, poskytnutych prodejcem. Proto byl stanoven finan¢ni limit.
Sestavit se musi také systém rozesildni odmén zdkazniklim. Pravdépodobné se bude jednat

o postovni zasilky. Jind moZnost nebude pro firmu tak vyhodna.

Soutéz by mohla byt podpotena piimo v misté prodeje. Podle respondentti je znacka hrava.
Lze spojit humor s hravosti a prodej podpofit pratelskym ovocnym maskotem poutajicim
pozornost ke znacce a nabizejici jeji produkty. Zakaznici obchodu by si mohli poftidit

fotografie s maskotem nebo si s nim napiiklad zatancovat. Pofizenim amatérské nahravky
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by se spole¢nost mohla pokusit o vytvotfeni viralniho videa, které by mohl byt zvefejnéno
nejen na profilu socidlni sité, ale byla by zde i moznost odvysilani naptiklad v divacky
televiznich zpravach. Jednalo by se o video, natoCeno zaméstnancem spolecnosti
a prezentovano jako amatérské video od zakaznika obchodu. Na nahrévce by byl tancici
maskot, ke kterému se pfidaji mali i velci tane¢nici, ktefi tak spolu vytvofi nevSedni

zazitek spojeny s nakupovanim vSem pfitomnym.
Tabulka 7: Akcni plan podpory v misté prodeje, [Zdroj: viastni zpracovani]
Hlavni ¢innost Podpora v misté prodeje — promoakce

= ZajiSténi promotéra

PodpUrné cinnosti " Zajisteni kostymu

= ZajiSténi vystupu — video, fotky
=  Umisténi fotek a videa na webu

Odpovédnost Marketingové oddéleni, marketingovy reditel
Casovy harmonogram Fijen 2015

= Naklady na promotéra (5h/den) 10 000,-
= P(jcovné kostymu 12 000,-

Jednotlivé naklady = Dohoda s obchodnimi fetézci o moznosti provedeni

kampané (24 000,-) - v rdmci kampané 100 %
= Naklady na dopravu cca 7 000,-
=  QOstatni naklady 5 000,-
Naklady celkem 34 000,-

Vysledek Vytvofit nevSedni zazitek a k nému emocni vazbu

Na pozici promotéra této akce mohou byt osloveni studenti, nebo piimo promo agentura,
ktera by celou akci zastfeSovala. Osoba plsobici vV misté prodeje, by méla byt pohybové
zdatnéjsi. Znacka ma byt hrava a vesela. Tyto vlastnosti se o¢ekavaji i od promotéra. Musi
byt akéni a vtdhnout zdkazniky do d¢je. Kostym maskota je mozné zapujcit. Naklady na
zapujceni na 1 den se pohybuji zhruba okolo 600,-. V piipad¢ trvani kampané jednoho
mesice, jsou naklady odhadnuty pfiblizné na 12 000,-. Je tedy tfeba zvazit alternativu, zda
by bylo vyhodnéjsi si nechat tento kostym usit na miru. Je zde také moznost, zkusit
S pujcovnou vyjednat néjaké vyhodnéjsi podminky pii dlouhodobém prondjmu. Otazkou
také je, zda bude vyhodnéjsi oslovit vice promotért, nebo povéfit jen jednoho, ktery bude
mit celou promo akci na starost. Rozhodujici bude misto piisobnosti. Zda bude vyhodné&;si

zajistit a proskolit promotéra vV misté akce, nebo zajistit dopravu jednoho jiz zkusSeného.
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Z akce budou potizeny zdznamy, které se zvefejni na socialnich sitich. Prondjem prostor
v obchodnich fetézcich Kaufland pro tento typ akce je zhruba 1200,- / den. V ptipadé
konani akce spole¢né s produktovymi stojany, by tyto naklady byly jednotné. Akce
V obchodnim fetézci Kaufland mohou probihat pouze v pond¢li, utery nebo stiedu. Jiné

dny kvli svym produktovym akénim nabidkdm neumoziuji.

7.1.4 Akdcni program prodejnich automati do $kol

Zanedlouho piijde v platnost novela $kolského zakona o automatech ve $kolach. Ta uz
prosla snémovnou. Ministerstvo zdravotnictvi vytvorilo seznam zdravych véci, které by ve
Skolnich automatech méli nahradit ty nezdravé. V seznamu mezi surovinami jsou mimo
jiné 1 ovocné §tavy. Tento projekt by mohl byt pro znatku HELLO velmi zajimavy. Nejen
ze by podpofila zdravi Zivotni styl déti, ale rodi¢e by vnimali tyto produkty jako zdravé

a prospésné pro piirozeny vyvoj svych déti a vice by si tak ziskali jejich davéru.

Tabulka 8: Akcni plan prodejnich automati, [Zdroj: viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Prodejni automaty do kol

=  Zapojit se do projektu

Podpdrné ginnosti = Vyjednat podminky o moZnosti proddvat napoje
= Zajistit produkty do automat(

Odpovédnost Marketingové oddéleni, marketingovy feditel

Casovy harmonogram zafi 2015 — Cerven 2016

Jednotlivé naklady = Naklady spojené se zapojenim se do projektu

= Zajisténi produktll do automat
Vysledek Asociace ke zdravi, zdravému vyvoji déti
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V Ceské republice b&Zi projekt Happysnack, ktery se zajima o zdravou stravu pro déti
zakladnich skol. Tento projekt zastituje 2 dalSi projekty — Mléko pro Evropské Skoly
a Ovoce do skol. Nejprve je tedy potieba zjistit, jaké jsou podminky a moznost vstupu do
projektu. Nutri¢ni terapeutky kontroluji obsah danych produktd, zda spliuji kritéria pro
spolupréci a jsou tyto produkty vhodné jako kazdodenni détska strava. V piipad¢, ze bude
mozné vstoupit do tohoto projektu, vyjednaji se podminky piisobeni. Nasledné bude

potieba zajistit produkty do téch to automatd.

7.1.5 Akdcni program zmény packagingu

V individudlnim hloubkovém rozhovoru zaznélo v testu viditelnosti, Ze pozornost upoutala
atypicka sklenéné ldhev od znacky Granini 1 vE&t$i baleni napoji. Je to diikaz, Ze jakakoliv
zména vyc€lenujici se z rutiny je viditelna. VétSina ovocnych napoju tohoto tipu maji stejny
tvar. Pouzivaji obaly Tetra Pak a vyrazné se lisi pouze v grafickém provedeni. Proto je
napiiklad lahev dzust Granini zajimavéj$i nez ostatni znacky a muze vzbudit veétsi

pozornost a zapamatovatelnost u zékaznikd.

Piestoze je zména obalové technologie nejen finan¢ni velmi naro¢na, neobvykly vzhled
a jednodussi obal by mohly vyvolat stejn¢ho efektu. At uz by se jednalo o mensi zmény
jako jiné rozméry ¢i materidl nebo celkovou zménu tvaru, mohlo by to mit velmi pozitivni
ohlas, co se zapamatovatelnosti znacky tyka. Zména tvaru by mohla vyuzit hravé osobnosti
znacky a promeénit se ve tvar ovoce, cestovniho hrnicku, letni drinkové sklenicky ,,pfidej
ovoce a led®, nebo uskute¢nit zménu uzavéru tak, aby po spotiebovani napoje §ly druhotné
vyuzit naptiklad jako stavebnice pro déti. Do projektu, feSiciho tento designovy koncept,
by se dali zapojit studenti ze Zlinské univerzity zabyvajici se primyslovym designem,

tteba formou absolventské prace.
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Tabulka 9: Akcni plan zmény packagingu, [Zdroj: viastni zpracovani]
Hlavni ¢innost Zména packagingu

= Navrh zmény packagingu
= Navrh na zavedeni zmény packagingu
Podpurné Cinnosti = Koupé lisové formy pro vyfukovani polyetylenovych lahvi
=  MontdzZ lisové formy
= Zavedeni produkce

Odpovédnost Marketingové oddéleni, vyrobni oddéleni
Casovy harmonogram bfezen — prosince 2016
=  Technicky a graficky manual

Jednotlivé naklady = Zavedeni zmény packagingu

= Nakup lisové formy
= Montdz a zprovoznéni lisové formy
Vysledek Odliseni od konkurence, upoutdni pozornosti

Zména obalu by méla byt zpracovana jako samostatny projekt. Vyzaduje casovou
1 finan¢ni naroc¢nost. Je zde uvedena jako téma k zamySleni 0 mozném budoucim vyvoji.
Projekt by mél provéfit, zda je mozné tuto zménu provést, zda jsou k tomu vhodné
podminky a zda by tato zména byla na trhu uvitana. Dale by m¢l zohlednit finance, které
budou potieba na zavedeni této zmény a procesy, které bude nutno provést, aby byla

zmeéna realizovana.

Po navrZeni projektu se zadd poZadavek reklamni agentufe na zpracovani vizudlu obali.
Zaroven bude zadana poptavka po lisové formé na vyfukovani polyetylenovych lahvi.
K tomu bude dodan manual s pfesnymi technickymi parametry potiebnymi na vyrobu této
formy. Hotové formy budou implementovany do vyrobniho procesu a zavedena nova

vyroba plastovych obald.
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7.1.6 20. vyro¢i znacky

Znacka HELLO vznikla v roce 1995. Letos tedy oslavi 20. vyroc¢i své existence na ¢eském
trhu. Toto jubileum by mohlo byt zminéno v nékterém z planovanych marketingovych
programu napiiklad formou sloganu ,,HELLO pro vas vybira srdcem to nejlepsi ovoce uz
20 let.“. Tuto vyznamnou udélost 1ze zminit i na socidlnich sitich v rdmci ptispévku.
Zdiraznit tak informaci, ze uz 20 let spolecnost pracuje na tom, aby jejich vyrobky byly co
nejkvalitnéjsi a jejich zakaznici spokojené;jsi.

Motivujicim faktorem muize byt naptiklad i firemni oslava, ktera by mohla zvysit loajalitu

zameéstnancl a utvrzovala tak vztahy na pracovisti.
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8 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Tabulka obsahuje souhrnny ¢asovy harmonogram vsSech navrzenych marketingovych

aktivit, které budou probihat v obdobi - zati 2015 az prosinec 2016.

Tabulka 10: Harmonogram marketingovych aktivit, [Zdroj: viastni zpracovani]

PROSTREDKY

Cervenec
Zari

Rijen
Listopad
Prosinec
Kvéten
Cerven
Cervenec
Listopad
Prosinec

x

Kamparn 100 % ovoce

Reklamni spot v TV
Podpora prodeje

- Event v misté prodeje

X X X X
X X X X X X
x

Prodejni automaty X

Zména packagingu x X x x x x X x x X
x| x x

EEN «
Facebook X X X X X X X X X X X x X x x X x x x x X x x x

Web

X X X X X X X X X X X X X x X x x x x X x x x

Tabulka 11: Ganttitv diagram — zaddni, [Zdroj: viastni zpracovani]

- — =

2 A @ Nz ikoh Dika ZatMek | Kanec
3 B [ 7l B Kampaii 100 % ovoce™ 182d  19.2015 2922016/
4  C | 2 | Néwhkampans 184 192015 1892015
5 D | 3 " Vizudini zpracovéni kampané | 124] 2192015 2102015
sl L EEiEs o sl s siome
| s Zajiténi obakl 5d| 12102015 16102015
7 F | & Zajni produktovjch stojand 12d| 5102015| 16102015 |
8 G Eil " Dohoda s obchodnimi feté2ci 0 moZnost provedenikampand | 12d|  5.10.2015| 16.10.2015 |
9 H | 8  Zajtni dodsini stojanu a obaki do obchodnich fetézcd 34| 19102015 21102015 |
11 | | 9 ; Vstava produktt 132d| 21102015 29,2.2016%
| 10 8- Televizni reklama 38d 5102015 111120
12 | | | | | Tvorba scéndfe 124| 5102015 16102015 |
13 | K | 12 Herecké obsazent 4d| 19.102015| 22102015
14 L | 13 Zagiténi prostor pro natéZent 4d| 19102015 22102015
15 | M i 14 || Netodenirekdamnino spotu | 164] 22102015] 6112015
| 15 Kontaktovanitelevizni stanice 1d] 6112015 6112015
16 | N | 1 © L Dohodnuti podminek 6d| 6112015 11112015
18 O | 17 B Podpora prodeje - souléz 165d 18.9.2015 2922016
9 P | 18 T 1= Tvorba konoeptu vémostniho programu 154, 1892015 2102015
20  Qq | 19 || Tvobasystému odmdtovini | sa] 2102015 9102015
2 | Rr | 20 || Zsdsnipotadavkuna odmény do agentusy 14| 9102015] 9102015
|2 Zajténi odmény 4d| 19102015 22102015
22 S [ 22 | | " Proces whotnocovani souste | 1310] 2102005 2922016
23 T | 2 U iy procss:doracent sdas 131d| 22102015 2922016
5% U L u B Podpora v misté prodeje 11d 19.10.20.. 29.10.20...
% | v | = | Zegdteni promotéra | 54 19102015] 23102015
| 2 Zajiténi kostymu 5d| 19102015 23.10.2015
27 W [ 221 | = Zasni viatuou -video. folky | 4d| 26102015 29.102015)
28 X

| 28 | Umisténi fotek a videa na webu 1 1d| 29102015 29.10.2015 |
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Tabulka 12: Ganttiv diagram, [Zdroj: viastni zpracovani]

[zari 2015 [Rien 2015
28 5

[Listopad 2Ei 5 [Prosinec 2015 [Leden 2016 [Gnor 2016 [BFezen 2016
2 3 [

24 [31 | 14 21 12 19 [25 16 [23 [30 | 14 21 [28 4 11 18 [25 1 s 15 22 \_23 |

o b d
S i

1

10

18

24

Jednotlivé ¢innosti akéniho programu jsou zndzornény v Ganttové diagramu, kde ukazuji
Casovou narocnost jednotlivych cCinnosti a jejich vzajemnou interakci. Program byl
analyzovan také metodou CPM, kterd pomohla definovat kritickou cestu projektu, ktera

znéazornuje nejkrat$i moznou dobu jeho trvani.

Tabulka 13: CPM metoda l., [Zdroj: viastni zpracovani]

Activity | Activity Immediate Predecessor (list Normal
Number Name number/name, separated by *.") Time
1 A 3
2 B A 2
3 C B 1
4 D C 1
5 E B.D 2
[ F B 2
7 G E 0.6
8 H G.NXT 18.6
9 | B 2
10 J | 0.8
11 K 1.J 0.8
12 L J.K 2.4
13 ] L 0.2
14 N M 0.8
15 0 B 2.2
16 P 0 1.2
17 Q P 0.2
18 R Q 0.8
19 S R 1.2
20 T S 1.2
21 u F 1
22 v U 1
23 W L' 0.3
24 X W 0.2
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Tabulka 14: CPM metoda Il., /Zdroj: viastni zpracovani]

o) o
(.AJ:D‘LO

Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A Yes 3 0 3 0 3 0
2 B Yes 2 3 5 3 5 0
3 C no 1 5 6 7.4 8.4 2.4
4 D no 1 6 7 8.4 9.4 2.4
5 E no 2 7 9 94 114 2.4
6 F no 2 5 7 75 95 25
7 G no 0.6 9 9.6 11.4 12 2.4
8 H Yes 18.6 12 306 12 306 0
9 | Yes 2 5 7 5 7 0
10 J Yes 0.8 7 7.8 7 7.8 0
1 K Yes 0.8 7.8 8.6 7.8 8.6 0
12 L Yes 2.4 8.6 11 8.6 1 0
13 M Yes 0.2 11 11.2 11 11.2 0
14 N Yes 0.8 11.2 12 11.2 12 0
15 0 no 2.2 5 7.2 5.2 7.4 0.2
16 P no 1.2 7.2 8.4 7.4 8.6 0.2
17 Q no 0.2 8.4 8.6 8.6 8.8 0.2
18 R no 0.8 8.6 9.4 8.8 96 0.2
19 S no 1.2 9.4 10.6 96 108 0.2
20 T no 1.2 10.6 1.8 108 12 0.2
21 U no 1 7 8 95 105 25
22 v no 1 8 9 105 115 25
23 W no 0.3 9 9.3 115 118 25
24 X no 0.2 9.3 95 11.8 12 25
Project Completion Time = 30.60 weeks
Number of  Critical Path(s) = 3
Project Completion Time = 30.60 weeks
B N N N T Al pfiy #
385 4DC8. 4003 40E11 0 1 4061 11M11 0 1 UN1 12H3 0
57 77 <R Ho[7 gdo[irgn  1eE0[ingo
F J K L S T
50]9. 77, 30|8. 60[11 E0[10,80 T8.80]1
5|7
|
57
5|7
1]
20(7.

Obrazek 14: Kriticka cesta, [Zdroj: viastni zpracovani]
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Tato metoda popisuje, jak bude projekt probihat vzhledem k plynoucimu c¢asovému
harmonogramu. Definuje zacatek ¢innosti nejdiive mozny a zacatek nejpozdéji piipustny,
nejdiive mozny konec této ¢innosti a také konec nejpozdé€ji mozny, na jejichz zéklade se
stanovi kriticka cesta, ve které se tyto ¢innosti nemohou zpozdit, jinak by ovlivnily chod
celého projektu a prodlouzily tak jeho Casovy plan. Kritickd cesta je znazornéna uzlové
ohodnocenym sitovym grafem, ktery ma jeden vstup a jeden vystup. Nejkratsi mozna doba
trvani projektu je 30,6 tydni. Pokud bychom chtéli projekt zkratit, museli bychom kratit

kritickou cestu. V ptipad¢ prodlouzeni projektu se zvysi i ndklady na né;.

Definovany jsou tyto kritické cesty:
A—B—l->J->K—»L—->M—-N—-H
A—-B—l-J-L—->M—->N—-H

A—-B—|->K—-L—-M—->N—-H

Tabulka 15: Kriticka cesta, [Zdroj: viastni zpracovani]

Critical Path 1 | Crtical Path 2 I Critical Path 3
1 A A A
2 B B B
3 | | |
4 J J K
5 K L L
6 L M M
7 M N N
8 N H H
9 H
Completion Time 30.60 30.60 30.60
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9 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Identifikovany jsou zakladni ¢innosti, které jsou ohodnoceny podle finan¢ni naro¢nosti
obsahu jednotlivych ukont. Naklady na celou kampan zahrnuji 4 marketingové programy,

které jsou navrzeny v 6 mésicich tohoto a zac¢atku ptistiho roku.

Tabulka 16. Ndklady na brandingovou kampan, [Zdroj: viastni zpracovaini]

Akéni programy Naklady

= Naklady na tvorbu kampané cca 580 000,-
= Ndklady na misto prodeje cca 24 000,-
Naklady na kampan “100 % ovoce” = Dodani materiald do mista prodeje 3 000,-
= Naklad na merchandisera cca 20 000,-
= QOstatni ndklady: 80 000,-
Kumulativni naklady cca 707 000,-
= Naklady na herecké obsazeni cca 200 000,-
= Naklady na realizatora projektu cca 50 000,-
= Naklady na tvorbu videa cca 200 000, -
= Naklady na zprostfedkovani vysilani spotu cca
4 000 000,-
= QOstatni naklady cca 150 000,-
Kumulativni naklady cca 5 100 000,-
= naklady na reklamni predméty (500ks) cca 50 000,-
= naklady na systém soutéze 15 000,-

Naklady na televizni reklamu

Naklady na podporu prodeje — soutéz
MR EECIEEE . = ndaklady na doruéeni odmén cca 20 000,-

= QOstatni naklady: 10 000,-
Kumulativni naklady cca 95 000,-

= Naklady na promotéra (5h/den) 10 000,-

=  PUjcéovné kostymu 12 000,-

= Dohoda s obchodnimi Fetézci o moZnosti
Naklady na podporu v misté prodeje provedeni kampané (24 000,-) - v ramci kampané

100 %

= Naklady na dopravu cca 7 000,-

= QOstatni naklady 5 000,-
Kumulativni naklady cca 34 000,-

Naklady celkem 5936 000,-
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10 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

V souvislosti s realizaci projektu se v kazdé fazi nachazi rtizné typy rizika. Ty muzeme
rozdélit podle toho, zda plynou z vnitiniho nebo vnéjsiho prostiedi. Urcitym zplisobem
spolu souvisi a vzajemné se podporuji. Riziko jedné situace muze vyvolat rizika dalsi. Pro
uspéch kazdého projektu je tieba vSechny rizika eliminovat nebo alespont zmirnit jejich

vliv.

Tabulka 17: Rizika projektu, [Zdroj: viastni zpracovani]

Neprofesiondlni jedndni ze strany obchodnich Nedostatecna pozornost marketingovym

partner( aktivitam

Spatnd asociace k produktu Nespravné vyhodnocena situace trhu
Nezajem o produkty Nespravna strategie

Odolnost vici reklamé Spatny ¢asovy harmonogram

Silna konkurence Nesplnéni stanovenych cill

Vys$si ndklady na projekt Nefunkéni online systém soutéze
Ztrata loajalnosti Nevhodné vybrany tym

Nizka ucinnost kampané Spatné nastavena motivace

10.1 Vnéjsi rizika

Mezi rizika vnéjSiho charakteru miZeme zatadit napiiklad neprofesiondlni jednani
obchodnich partnert. Ti nemusi dodrzet asovy plan, podminky, na kterych se ob¢ strany
dohodnou, muze se stat, ze regaly s produkty nebudou doplnény a dal$i skute¢nosti, které
by narusily chod celé kampané. Rizika mohou plynout také ze strany zakaznikd. Ti Si
mohou vytvofit Spatné asociace k produktiim, které nebudou kompatibilni se strategickymi
cily, dokonce mohou byt protikladné. Ztoho plyne riziko nezajmu o tyto produkty.
Spousta z nich muze byt odolnéd vici reklamé nebo ji pfimo opovrhovat a tyto produkty
nasledkem reklamy odsuzovat. Jakykoliv vliv prostiednictvim médii by pak byl zbytecny.
krom& neobliby reklamy, také Spatné zkuSenosti sndkupem, napiiklad vlivem jiz

zminované nedostupnosti produktii na prodejné. Obavanym rizikem kazdého projektu jsou
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neplanované vydaje nad rdmec rozpoctu. To se miize véazat jak k necekanym nebo akutnim
udélostem béhem realizace projektu, tak k silné¢ konkurenci, kterd na trhu je a ktera maze
zareagovat na tuto kampan. Nasledna odezva by tak mohla zvysit naklady na cely projekt.
Efekt projektu nemusi byt takovy, jaky je piedpoklad. Pocitat je tfeba i s nizkou ucinnosti

této kampang.

10.2 Vnitfni rizika

Mezi vnitinimi riziky, které plynou z prostfedi firmy, je nedostatecnd pozornost
marketingovym aktivitim. Pokud marketingové oddéleni nebude dohlizet na prubéh celého
projektu ani ho kontrolovat a nevénuje-li jednotlivym fazim dostate¢nou pozornost, mize
se projekt vyvijet nespravnym smérem a nedosahovat tak stanovenych cilti. Problém ale
muze nastat jiz pred realizaci kampané. Pokud bude nespravné vyhodnocena situace na
trhu, trzni progres a jeho potencial a pokud bude na zakladné toho nespravné stanovena
strategie, mohou byt metody nebo cile projektu neefektivni. Spatné muize byt také
nacasovani jednotlivych aktivit. At uz z hlediska organizace projektu, nebo pusobeni
kampané. Mohou nastat okolnosti, které pfinuti ke zméné ¢asového harmonogramu. S tim
vznikaji predev§im dal$i finan¢ni ndklady. Rizikem celého projektu miize byt také Spatné
vybrany realizacni tym. Osoby pracujici na projektu by méli byt zodpovédné, spolehlivé
a predevsim kvalifikované pro danou ¢innost. Pokud externi pracovnici, se kterymi nebude
mit spole¢nost zkuSenosti a ktefi budou na praci najati, tyto predpoklady splinovat nebudou,
mohou nastat problémy v pribéhu realizace kampané. Mize se jednat o nevhodnou
komunikaci, ktera neni vsouladu s firemnimi hodnotami, nezodpovédnost vuci
vykonavané ¢innosti nebo jiné problémy, které je potfeba se vyhnout. Problémem miize
byt i §patné nastaveny motivacéni systém a to jak v tymu, tak u spotiebitele. Pokud nebudou
zékaznici dostatecn¢ motivovani k ndkupu, nebudou ani loajalni ke znacce. Dalsi riziko se
mize schovavat v technologii. V piipadé¢ online aktivit by bylo nezadouci, aby se vyskytly
problémy se systémem, ktery bude podporovat prodej pomoci soutéze, kde hlavnim

prostiedkem pro jeji aktivaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

Tabulka 18: Rizikova analyza projektu, [Zdroj: viastni zpracovani]

Cois o | 0s |0 | oa | om

Neprofesionalni jednani ze
strany obchodnich partnert

2
x x
B
x x

Vnitini rizika

Nedostatecna pozornost
. , . X X 0,75

marketingovym aktivitam
Nespravné vyhodnocena

. i Y X X 0,75
situace trhu
Nesprdvna strategie X X 0,75
Spatny ¢asovy harmonogram X X 0,85
Nesplnéni stanovenych cilli X X 0,85

Nefunkéni online systém

x
x

soutéze
Nevhodné vybrany tym X X 0,75

Spatné nastavena motivace
petne 0,85
zakaznikl

x
x

Vyskyt vySe zminénych rizik 1ze ovlivnit. Neprofesionalni jednani ze strany obchodnich
partnert lze snizit kontrolou a dohledem nad realizovanymi ¢innostmi. V ptipad¢€, ze to
nebude mozné, sjednat s partnery podminky o nahrad¢ Skody v ptipadé€, ze k néjakému
pochybeni dojde, at’ se bude jednat o nedodrzeni ¢asového harmonogramu, smluvenych

podminek nebo jinych okolnostni, narusujici stanovené cile a jejich vysledky.
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Spatnym asociacim vi¢i produktim této znacky lze predejit jejim piesnym definovanim
a viditelnym zvyraznénim jeji osobnosti. Navrh kampané a jeji vizualni Cast by se také
predlozila vybranému vzorku spotiebiteld, u kterych by byla zkouméana reakce a dojem na
jeji prvky. V pfipad¢, ze by asociace nebyly jednotné, Ize jejich vyjadieni v této fazi jeste

upravit a vice ptizpusobit pozadovanému efektu.

Velky vliv by na kampan mél nezajem spotiebiteld o produkty znacky HELLO. Pokud
nemaji zajem o produkty, nemaji zajem ani o znaCku samotnou. Nem¢li by ani ptilezitost si
ke znacce vybudovat néjaky vztah. Pravdépodobnost vyskytu rizika ale snizuje fakt, Ze
znacka HELLO patii mezi leadry na ¢eském trhu s ovocnymi népoji. To ale neméni nic na
to, ze by se mélo spotiebitelim dostavat motivace pro nakupu téchto produktt a zjist'ovat,

co by ho k nakupu vedlo.

Spousta lidi reklamu odsuzuje a tvrdi, Ze je neovliviiuje. Piestoze tam urcité ovlivnéni je,
at’ uz pozitivni, negativni nebo neutralni, mohou byt z vlastniho presvédceni utvrzeni, ze
tomu tak neni a cilen¢ reklamni sdéleni bojkotovat. V tomto piipad€ by bylo vhodné zvolit
jiné alternativni feSeni v podobé nenésilné metody sdélovani reklamniho sdé€leni, jako
napftiklad jiz vyuzivané odborné PR ¢lanky se zakomponovanou znackou vyrobkil v textu

nebo nékteré z novych forem reklamy.

Nejvétsim rizikem je sila konkurence. Sortiment dzusi i sirupi ma svého hlavniho
konkurenta. Témi jsou dZusy Relax a sirupy Jupi. Obé¢ tyto konkurencni znacky by méli
byt monitorovany a jejich aktivity sledovany. Obé budou pod kontrolou, coZz miize vést
K rozpoznani jejich strategie a mysSleni strategického managementu a bude tak mozné

predvidat jejich reakce na kampané znacky HELLO 1 na aktudlni situaci na trhu.

Vyssi ndklady nad rozpocet projektu jsou rizikem u kazdé Cinnosti spojené s podnikénim.
V tomto piipad€ je vhodné srovnavat cenové nabidky mezi sebou a volit tu vyhodnéjsi.
Nékdy ale mohou byt vyhodnd i alternativni feSeni. Napiiklad u televizni kampané je
mozno zvolit produkéni agenturu, a nebo osobu, ktera bude timto ukolem povétena.
Financ¢ni rozdil mize byt v tomto pfipadé pomérné znacny. Vystup se muze lisit 1 v kvalité
prace. Vykon jedné osoby se silnou motivaci miize byt efektivnéjsi nez vykon obchodniho
partnera. Motivaci mohou byt napiiklad procenta z rozdilu, které¢ho jednotlivec dosahne

wewvr

cenova nabidka agentury.
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Zakladem toho, aby byli zdkaznici spokojeni a loajalni a zaroven aby byla kampan ucinna,
je zjisténi potieb a tuzeb zakaznikl, jejich ocekavani a postaveni ke znacce a nasledné
uspokojeni téchto pozadavkl v plném rozsahu. Pokud bude kampan zaméiena na tyto
pozadavky, je vétsi pravdépodobnost, ze zdkaznici budou spokojeni a Ze se stanou vérnymi

spotiebiteli téchto produkti.

Marketingovym programiim se musi vénovat maximalni pozornost a to jak v poc¢atku jejich
planovani, tak v pribéhu jejich realizace. Je tfeba dohlizet a kontrolovat, zda jsou v§echny
postupy spravné a zda se nevyskytly okolnosti, které je tieba vyieSit. Méli by presné
vyjadfovat hodnoty, které jsou hlavnim sdélenim kampané a jasné tyto hodnoty ztvarnit.
Vhodné by byly pre-testy, které zjisti, zda je vnimani spotiebitelii spravné a zda mize byt

kampaii spusténa.

Muze se stat, ze bude nespravné vyhodnocena situace na trhu a na zakladé tohoto milného
usudku bude nespravné navrzena i strategic kampané. Duvodem mohou byt napiiklad
Spatné kladené otdzky, které respondenti mohou vnimat odlisné. Je tifeba vénovat
varianty otazek stejn¢ho typu pro jejich srovnani a potvrzeni, ze dotazovani odpovidaji
podle toho, jak byla otazka cilena. Riziko snizuji i individualni hloubkové rozhovory, které lze
fidit a 1épe pochopit proces mysleni spotiebitele, jeho chovani a divody chovani, coz vede
k pfesnéjsi definici cilové skupiny, lep§imu zacileni a také definici vztahu spotiebitelti jak ke

znacce zkoumané, tak konkurencni.

Spatné na¢asovani miize mit pomémé silny vliv pfedevsim na vysledky projektu. Pokud
bude kampan cilit na zdkazniky v dobé, kdy tyto produkty nekonzumuji nebo v obdobi,
kdy se k nim sdéleni viilbec nedostane, je ucinek kampané podstatné nizsi. U propagace
vV misté¢ prodeje je dobré védeét, kdy se na prodejné koncentruje nejvice lidi cilového
segmentu a Vv tuto dobu marketingové aktivity realizovat. U televizniho spotu je zase

potieba znat, kdy a které program cilova skupina sleduje.

Aby byl projekt uspéSny, musi mit stanovené cile, kterych se bude snazit dosdhnout. Kazda
¢innost v projektu ma svlj vlastni cil, pomoci né¢hoz dosahuji vSechny aktivity cile
hlavniho. Aby bylo hlavniho cile dosazeno, musi byt dosazeno i téch individudlnich. Proto
je potifeba na individualni cile dohliZzet a kontrolovat je a v pfipadé potteby ulinit

alternativni ¢i napravné opatieni, které by tomu napomohlo. Tomuto riziku také
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predchéazeji vySe wuvedené situace. Pokud nékterd znich nastane, je vysoka
pravdépodobnost, ze pozadovaného vysledku dosazeno nebude. Doporucenim je eliminace

piedchozich rizik nebo alesponi snizeni pravdépodobnosti jejich vyskytu.

Béhem konéni soutéze miize dojit k selhani online systému, coz bude predstavovat znacny
problém pro prib¢h soutéze. Pokud bude tento problém odstranén rychle, nebude to mit
zasadni vliv na spokojenost soutézicich. Systém by mél byt zpravovan zkuSenym

technikem, ktery v takové situaci pohotové zasdhne a online systém zprovozni.

Velky vliv na cely projekt bude mit kvalita realizacniho tymu. Pokud tym nebude
dostate¢né kvalifikovany a zodpovédny, mize to mit negativni dopad na vysledek. Vybér
Cleni by mél byt dikladny a jednotlivi uchazeCi provéteni, zda jsou na tuto praci
nejvhodnéjsi. VSichni ucastnici projektu by pak méli byt proskoleni o hodnotach firmy,
aby nenaruSovali jeji kulturu. Z kazdé faze projektu by pak méla vyjit zprava, kterd bude
hodnotit jeji prubéh. To povede ke zkvalitiovani procest v dalSich fazich i pfistich

projektech.

Rozhodujici miiZze byt i Spatnd motivace zékaznikli. Pokud nebudou motivovani k nakupu,
vyrobek si jednoduse nekoupi. Tomu by mél pfedejit vyzkum spotiebiteld, jejich
preferenci a motivaci, a nasledné tyto predpoklady implementovat do marketingového
programu. Jednotlivé aktivity by mély zakazniky ptimét ke koupi a presvédcit je o ndkupu

dalSim.
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ZAVER
Cilem prace bylo vytvofeni projektu se zaméfenim na rozvoj obchodni znacky HELLO pro

spolecnost LINEA Nivnice, a.s. Ta patii mezi nejvétSi zpracovatele ovoce v Ceské

republice. Jiz n€kolik let se aktivné snazi posilovat svoji znacku na trhu ovocnych napojt.

Pozice znacky byla identifikovana diky analyze spotiebitele, ke které bylo pouzito
dotaznikové Setfeni. Dotazovano bylo 158 respondentii, mezi nimiz byly zkoumany jak
zeny, tak muzi riznych vékovych kategorii. Polozeno bylo 11 otdzek z oblasti uzivani
vyrobkll v této produktové kategorii. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je znacka
V obou zkoumanych kategoriich oproti konkurenci druhou nejvice asociovanou znackou ve
spojeni s témito produkty. Jeji spontanni znalost znacky se jevi jako nejsilnéjsi na trhu.
Zaroven také vyplynulo, Ze vice jak polovina respondentil pfiznava, Ze je znacka ovliviiuje
pii ndkupu téchto vyrobkl. Prestoze je znacka HELLO casto pfifazovana k produktim,
nakup dzusi této znacky neni zdaleka tak vysoky, jak by se ocekévalo a jak se potvrdilo
v piipad¢ extra hustych sirupl. Pfi zjiStovani faktorG ovliviiujici nakupni rozhodovéni
spotiebitele vyplynulo, Ze nejvétsi vahu piisuzuji spotiebitelé slozeni produktu, jeho cené
a znacce, méné pak zemi pivodu a obalu, a co se reklamy tyce, tam si jeji vliv vibec
nepiipoustéji. Dotaznikové Setfeni doplnoval individudlni hloubkovy rozhovor
s 10 respondenty, ktefi byli dotazovani na specifické otazky tykajici se komunikace,
hodnoty a vztahu znacky ke spotiebitelim. Hned v uvodu vyplynul na povrch problém,
tykajici se Spatné identifikace reklamniho spotu, ktery spotiebitel¢ prisuzovali konkuren¢ni
znacce. V testu chuti respondenti zafadili produkt do stfedni aZ vySSi cenové kategorie
s pochybnosti o 100% podilu ovoce. Obecné respondenti nakupuji tyto produkty kvili
jejich chuti, osvéZeni nebo piisunu energie. HELLO byla vyhodnocena jako nejzadangjsi
znacka spolu s produkty znacky Relax. Divodem je kvalita a chut’ za pfijatelnou cenu.
Zkoumany byly také otazky vztahujici se pfimo ke znacce HELLO. Odpovédi byly
podkladem pro tvorbu hodnoty znacky z pohledu zakaznika pomoci modelu CBBE a také
slouzily jako hodnoty pro definovani identity znacky. Provedena byla i SWOT analyza,
ktera vyhodnotila jako nejsiln€j$i strankou skutecnost, ze se jedna o znacku cCeskou.
Velkou vyhodu uréila 1 vuZiti emotivnich aspektd, jeji silné pozici a loajalnim
zakaznikiim. Naopak jeji slabou strankou je neochota vedeni spolecnosti hledat efektivni
zplisob propagace. PrileZitosti znacky je zvySeni loajalnosti, a aktivni zapojeni zakaznikd,
které by posililo pozici znacky na trhu. Za hrozbu je povazovana silna konkurence na trhu

a zvySujici se naklady na produkt. Provedena byla také komparativni analyza medialnich
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vystuptt znacky HELLO a jeji konkurence. Pozornost byla zamétena predevSim na
televizni spoty, které spoleCnost povazuje za nejvyraznéjsi medidlni vystup, do kterého

investuje nemalé finan¢ni prostiedky.

V projektové Casti jsou navrzeny akcni programy, které maji prohloubit vztah spotiebitele
ke znacce, pfimét spotiebitele k ndkupu, podpofit jejich loajalitu, vytvofit pozitivni
a presvédcivé asociace ke znacce a odliSit produkty od konkurence. Cilem akénich
programu je rozvoj znacky na trhu s ovocnymi napoji. Navrzena je reklamni kampan
asociujici kvalitu a slozeni produktt znacky HELLO, ta je podpofena brandovou televizni
reklamou, prezentujici zivotni cyklus vyrobku, dale pak podporou v misté prodeje ve
form¢ promoakce a soutéze, ktera dopliuje tyto formy komunikace, zajistuje zpétnou
vazbu a pfinuti zédkazniky navstivit webové a socidlni strdnky znacky. Projektové
programy byly podrobeny casové analyze pomoci Ganttova diagramu, ktery ukazal
navaznost a integraci jednotlivych programi a jejich casovou naro¢nost. Ta byla méfena
metodou CMP, ktera pomohla definovat kritickou cestu projektu. Nejkrat$i moznd doba
trvani celého projektu je 30,6 tydni. Marketingovy program byl podroben i nakladové
analyze a rizikové analyze. Nejvice rizikovym faktorem v realizaci programu je silna
konkurence, odolnost spotiebitell vii¢i reklamé, Spatna asociace k produktu, Spatny ¢asovy
harmonogram, nesplnéni stanovenych cili a Spatné nastavend motivace zdkazniku.
Spolecnosti je navrzena také zména obalu a spoluprace s automaty do skol. Doporuc¢enim
je také zahrnout do své strategie aplikace Google Trend a Google Alerts, které by mohly
prispét jak k definovani trendd v oblasti ovocnych produktd, tak koordinovat reakce

zakazniki v souvislosti se svoji znackou.
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CBBE Customer Based Brand Equity.
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MSG  Management study guide

POS  Point of sale

PR Public relations

TV Televize

URL  Unique Resource Locator
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Kupujete ovocné napoje (dzusy, sirupy)? [ ] ANO
] NE

JAKOU ChUE PreferUJELE? ...vvcveeceeee ettt ettt s eve bt s v ettt
Jakou novou prichut byste rad/a ochutnal/a? .......c.ccoieeeeereveneee e
Jaka znacka se Vam vybavi, kdyZ mluvime o dZusech? ........cccooeeveeeveveececeieieenne.
Jaka znacka se Vam vybavi, kdyZ mluvime o sirupech?........cccceeeveiiieiieecciee e,
Ovliviiuje Vas znacka pti koupi téchto produktl? ........ccceeeeeeveriereeececeeeee e
Jakou znacku dZusu jste si koupil/a NaposIed? .........cccreecececeeieececeereee e

Jakou znacku sirupu jste si koupil/a Naposled?........cccccovvvieeiieeie e

L 0 N o U A~ W N

Které aspekty Vas pti koupi dZzusu ovliviiuji? (ohodnotte na stupnici 1-5 pficemz:

1 — neovliviiuje mé vibec, 5 — ovliviiuje mé hodné)

Znacka

Obal

Cena

Zemé plvodu
SloZeni

Podpora v misté prodeje — pf. ochutndavka, stojan s produkty

ooooood

Reklama — TV reklama, propagacni materialy

10. Vnimate rozdily mezi vyrobky riznych znac¢ek? [ ] ANO
[ ] NE

Pokud ano, jaké?

11. Jaké znacky dzusl a sirupll znate?
Dzusy Sirupy



Pohlavi

[ ] Zena
L] Muz

sam/sama

s kamarady (pf. vysokoskolské koleje)
s partnerem

s partnerem a détmi

s rodici



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

I I i
vyjadreni
1. Kupujete ovocné napoje
usy, sirupy)?

NE 10
2. Jakou chut u ovocnych pomerang 49,37
napojl preferujete?
Jahoda 16,46
Citrus 11,39
Jablko 12,66
Grep 6,33
3. Jakou novou pfichut byste [FYNFSES 11,4
rad/a ochutnal/a?
Mango
Lici
Kokos
4. Jaka znacka se Vam Relax 40,51
vybavi, kdyZ mluvime o
e HELLO 37,97
Toma 5,06
Pfanner 10,13
JUPT 5,06
Rio 2,53
Rauch 6,33
Granini 3,8
Cappy 3,8
5. Jakd znacka se Vam JUPI 46,84
vybavi, kdyZz mluvime o YO 13,92
sirupech? Relax 1,27
HELLO 34,18
6. Ovliviiuje Vas znacka pfi ANO 54
koupi téchto produktd? NE 46
7. Jakou znacku dzusu jste si  [z[HNe} 13,92
koupil/a naposled? Relax 30,38
Kapito 1,27
Rauch 6,33
Clever 2,53
Toma 3,8
JUPT 2,53
Rio 2,53
Cappy 2,53
Caprio 3,8
Granini 5,06
Pfanner 5,06
8. Jakou znacku sirupu jste si @[V 31,65
koupil/a naposled? Limacit 1,27
Relax 2,53
HELLO 29,11
YO 7,59

Dobry sirup 1,27



I orun 1,27

9. Které aspekty Vas pfri Znacka
koupi dZzusu ovliviuji? Obal
Cena
zemé plvodu
Slozeni
podpora v misté
prodeje
Reklama
10. Vnimate rozdily mezi ANO 72
vyrobky rdznych znacek? NE 28
podil ovocné stavy 7,59
Chut 22,78
Cena 10,13
Kvalita 7,59
Slozeni 10,13
11. Jaké znacky dzusli znate? WEEN 64,56 1,86
HELLO 77,22 1,8
Cappy 22,79 3,56
Toma 39,24 2,87
Rauch 41,77 2,88
Phanner 24,05 2,98
Caprio 15,19 3,67
JUPI 15,19 2,58
Granini 12,66 3,64
12. Jaké znacky sirupti znate? UL 63,29 1,62
HELLO 64,56 1,61
YO 24,05 1,63
Relax 15,19 2,33
Dobry sirup 7,59 2,83
ZENA 77
do 20 1,27
21-25 55,7
26-30 17,72
31-35 3,8
36-40 2,53
41-45 7,59
46 -50 8,86
nad 50 2,53
sam / sama 6
s kamarady 6
S partherem 29
s partnerem a détmi 22

s rodici 37



PRILOHA P III: MANUAL PRO HLOUBKOVY ROZHOVOR

1. Zaregistrovali jste v posledni dobé reklamu na néjaky ovocny napoj?

Moznosti:
- Popiste pribéh
- Reknéte znac¢ku
- Popiste produkt

2. Obrazkovy text — fotopribéh reklamy
Moznosti:

- Poznat znacku

- Poznat produkt (specifické vlastnosti)

3. Poznej znacku
Moznosti:

- Poznate, co je to za znacku? (Relax, Hello, JUPI)

4. Kdyby byla znacka Hello osoba, jak byste ji popsali?
MoZnosti:
- Charakter, vlastnosti
- ZpGsob jakym komunikuje
- Jak navas plsobi jeji image



- Jak by byla zndzornéna v reklamé

5. Test viditelnosti — v obchodé

Moznosti:

- Jakou znacku jste si zapamatovali?
- barvy, motivy, cena, obrdazek...

6. Chutovy test
Moznosti:

- Zjistujeme: Jak vdm chutna? Co byste o ném fekli?
Do jaké cenové skupiny byste ho zaradili?

- 1. skupina — ovocny dZus

- 2.skupina —je to dZus od Hello, ukazeme produkt

- Porovname odpovédi obou skupin — jak se lisi
odpovédi v reakci na asociace zpUsobené znackou
(jejim vlivem plsobeni — reklamou) zda ovliviiuje
jejich nazor na produkt

7. Kupujete ovocné napoje jako dZusy a sirupy?
8. Proc je pijete?

9. Jakou znacku kupujete?

10. Proc tuto znacku kupujete?

11. Jak ¢asto napoje kupujete?

12. Jakou mate zkuSenost se znackou HELLO?
13. Jsou podle vas jejich napoje kvalitni?

14. V ¢em jsou lepsi nez konkurence?

15. Jaky mate ke znacce vztah?




PRILOHA P IV: PRUZKUM KONKURENCE

M-
2
.. @ B (RO | gietnen @ @ gianind

309 553 980 399 g G

A

i dii
s @1

PRODUKT

Vybirefte srdcem | Vim, covybrat, | Welcome to the Jednoducho Fruchtzaft *( Cocz Cola Mapirts den Wice stawy, To nejlepsi
nilyj zdravi, milyj | Rawch-valiey ... fresh! machen kann er, radosti wice radosti! ovDCE
Fivot der Pfanmer! *[PEpSICo. InC *[kofola
Dz X X X X X X X X X
rup1,' X = = = = = X =
Protlaky X = = = = = = = =
Pro déti X x X X = x x = =
FrukTa jl = X - - - - - - -
X = X X X X = = =
IZI"uﬂ,' 33,- af 40,- 26,- ai 47 - 42.-ai 77 - 32,- ai 65,- 35,- af 59,- 20,- ai 60, 19,- af 41, - 18- af 20,- | 33,-8i 67.-
Sirupy 32,- 8% 61,- 55,- af 75,- - - - - - 2%,- 8i 50,- -
Protlaky 10,- aZ 14,- - - - - - - - -
Pro déti 7.-8i 10,- 7,- 8% 10,- 10,- &% 22.- 18,- ai 20, - 12,- &% 14.- 7,-318- - -
Fruktajl - 20,- ai 22, - - - - - - - -
- 24 - a3 41 - 29 - a¥ 30,- 20,- af 43 - 32,-a¥ 40,- - - -
eb X X X X X X X X X
= X X X X X X = = X
™ X X X = X X X X X
Soutéz X X X - - - - -
Veletrhy X - X X - - - - -
X = X = = = = =
\ outube X X X = X X X X
Pn:dpnra
X X X X X X = X X



DCEMENI | /
LOGO KVALITY

EKOFRIEMDLY

PROJEKTY

CR

certifikat I5F,
znatka kvality
potrawvin KLASA,
volba spotfebitels
2011, perla
zlinskeho kraje
2011, Nejlepsi
nowvinka roku
2011 - sirupy

Projekt
zodpovedna firma

Owooe oo Skol
2010, Darujemse
7 kazoe kapky
Tetra Fak,
plastové lahve,
sklo, zacky

Zemé plvodu
oVODE

Ocenéni
Superbrands
2014, DFus Relax
100% Iablko
Tvitézil v testu MF
CMES

Projekt
zodpovedna firma

Tetra Fak,
plaztové ldhve

Rakousko

C=N3 I3 inovaci—

mikro filtrace

Tetra Fak,
plastove lahve,
zklo, plech

Slovenzko

Beverage
Innovation —
functional drinks
awards 2012, sail
Inmovation 2012,
Fruit logistica —
Inmovation Award
20132,
medzinarodny
Etandard kvality IF5
FOOD

Usmev jako dar

Tetra Pak, pet
lhve, plech

Rakousko

wyrobek roku
2003, Bestes
Expocrtunterneh
men Osterreichs
2003, Bestes
Familien-
unternehmen
2006, Fairtrade
Award 2012 -
Industrie

MefwyEsl
ekologicke
standardy

Fairtrade

Tetra Fak,
plastové lahve,
plech, skio

EL CR
Superbrands certifikat kvality
2005 48
Plastove lakve Elopak, skko

&r/sk

wiolba
spotfebitell
2012 - Nejlepsi
nowvink

skio, plastove
lhve, plastové
kanistry

Francs

Design Award
&

Competition

razady
ochramy
Zivotniho
prostredi,
ehko-zudit
EMAS I
EvropskEho
spolefenstvi
wLdgim
Elenem
iniciativy SGEF
FET lahev,
sklo

Zdroj: vlastni zpracovani
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PRILOHA P VII: PROPAGACNI KATALOGY




PRILOHA PVIII: VYROBKY HELLO




PRILOHA P IX: NAVRH OBALU ,,100 % OVOCE*




