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UvVOD

Ptechod na trzni hospodaistvi v devadesatych letech s sebou pfinesl i postupnou zménu
mysleni subjekti plisobicich na trhu. V soucasné dobé ve svété, diky globalizaci, sili
konkurence a spotiebitel se stava stale narocnéjsim. Tento trend ma za nasledek ¢im dal
tim obtiznéj$i uspéch na trhu, a kazda spole¢nost musi vyvijet nemalé usili na to, aby to
byla praveé ona, ktera zakaznika presvédci o tom, ze jeji vyrobek je ten nejlepsi, a ze staci
za to ho alespoinl vyzkouset.

ziskat a udrzet si pro né¢ho zdkaznika. Na to, aby byl zdkaznik spokojen musi mit trvale
dobré zkusSenosti nejen s vyrobky, ale i s ostatnimi aktivitami firmy, mezi které patii
i cilend podpora prodeje. Akceptovat marketingovou koncepci znamend ziskat dynamicky
ptistup k trhu. Tento pfistup vyzaduje staly kontakt s ménicimi se podminkami trhu
a vyzkum toho, zda novy vyrobek bude na trhu Gspésny, kdo jej bude ochoten koupit a jak
by mél byt marketingové podpoten. Podstata tspéchu spoc¢iva v poznani zédkazniki a jejich
potfeb a ve vyrobku zaméfeného na presné¢ definovanou cilovou skupinu zékaznikd.
V Ceské republice stale mnoho podnikii vychazi ze zaméfeni se na prodej vyrobki, které

nevychdzi z orientace na cilové trhy a prili§ nezohlediiuje potieby zakaznikii.

Marketing neni jen jednou z funkci podnikatelskych aktivit, ale celkovou filosofii pfistupu
k nim. Nespociva napiiklad jen v nové reklamni kampani, ale mél by byt soucasti mysleni

vSech ¢lent organizace. Je to cesta dlouhodobého rozvoje firmy.

Predmétem mé diplomové prace jsou tedy aktivity na podporu prodeje spolecnosti Linea
Nivnice, a.s.

K vybéru tématu mne vedl mimo jiné ten fakt, Ze se s podporou prodeje setkavam na
kazdém svém kroku a at’ chci nebo ne, jsem ji ovlivnéna. Kazdy vyrobce se sviij produkt
snazi dostat t€émi nejlepsimi moznymi zpisoby ke svému cilovému spottebiteli a téch cest,
jak to co nejefektivnéji dokazat a zaptsobit, je opravdu mnoho. Nejvétsi vyhodou je
osloveni spotfebitele pfimo a moznost komunikace s naslednym ovlivnénim jeho chovani.
Zalezi na kreativit¢ a touze se od konkurence odliSit, byt jiny a mozna praveé tak svou
fantazii na konecného spotiebitele zaplisobit. Navic je znamo, ze vydaje na podporu

prodeje rostou a nic nenasvédcuje tomu, ze by do nich nemélo byt investovano i nadale.
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Zajiméa mne kreativita, s jakou agentury ptijdou na trh, novinky a zptisoby, které se budou
lisit od stavajicich taktik ovlivnéni spotiebitele. To je také divod pro¢ mne podpora

prodeje zajima a tolik ovliviiuje.

Rozhodla jsem se tedy o nasledujici postup feseni struktury prace.

V prvni ¢asti diplomové prace charakterizuji mikroprostiedi podniku, tedy skutecnosti,
které jsou do jist¢ miry samotnym podnikem ovlivnitelné. Zaméfim se na podnik a jeho
historii, produkty a dale na zakazniky a konkurenci spole¢nosti. V makroprostiedi
charakterizuji sociologické, kulturni, demografické, technologické, ptirodni, ekonomické
a politicko-legislativni faktory.

V druhé ¢asti se zaméfim na marketingové komunikace spolecnosti Linea Nivnice jako
takové. Délim je na aktivity nadlinkové a podlinkové a podrobné v nich specifikuji, jakym
konkrétnim aktivitdm se spole¢nost vénuje.

Tteti ¢ast prace vénuji podpoie prodeje a jejimu déleni, dale pak dodavateliim spole¢nosti,
zaméfim se na komunikaci v misté prodeje a v zavéru se i v kratkosti zminim o détech, jak
praveé ony vnimaji reklamu a na pravidla reklamy cilené na déti.

Ve ctvrté Casti se zaméfim na marketingovy mix zavedeni konkrétniho vyrobku
spoleCnosti Linea Nivnice na trh. Charakterizuji samotny produkt, cenu, jeho distribuci

a propagaci.

Cilem této diplomové prace je prakticka analyza aktivit na podporu prodeje spolecnosti
Linea Nivnice. Dil¢i cil pfedstavuje zhodnoceni pouziti marketingového pfistupu pii
podpote prodeje a vyplivajici praktickd doporuceni vychéazejici z porovnani teoretického

ptistupu s praxi ve spolec¢nosti.

Na zéklad¢ dosavadnich informaci bych také rada zjistila, zda je marketing ve spole¢nosti
Linea Nivnice chépan a aplikovan jako soustavna c¢innost zajistujici dlouhodobou

perspektivu na trhu.

Doufam, ze tuto hypotézu potvrdim ¢i vyvratim jednak zhodnocenim komplexni
marketingové komunikace, kterou spolecnost vyviji a jednak pomoci marketingového

mixu nového vyrobku a rozboru celkového pristupu podniku k trhu.
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1 LINEA NIVNICE - MIKROPROSTREDI

V prvni ¢asti své diplomové prace se soustiedim na mikroprostfedi, tedy na skutecnosti,
které jsou do jisté miry samotnym podnikem ovlivnitelné. Ve strucnosti predstavim
samotny podnik Linea Nivnice a zdroven se zaméiim i na jeho historii. Dale popisi

produkty spole¢nosti, definuji zakazniky a konkurenci.

1.1 Podnik

Akciova spolecnost Linea Nivnice patii v souCasné dob€ mezi tfi nejvétsi vyrobce
ovocnych napojii v Ceské republice. Mezi dalsi dva konkurenty se pak fadi spolenosti
General Bottlers Inc. a Walmark.

Na trhu ovocnych $t4v ma Linea Nivnice 30% trhu. Za obdobi tinor-bfezen roku 2003
podle agentury AC Nielsen méla znacka Hello od Liney Nivnice 11,7%, Relax od
Walmarku 9,9%, a Toma od General Bottlers 8% trhu. Vice se konkurenci veénuji

v kapitole 1.5 Konkurence, postaveni na trhu.

Vysledkem usilovné dlouholeté prace Liney Nivnice je vyznamné postaveni firmy
ve viech oblastech, ve kterych podnika, a to nejen na trhu v Ceské republice a na
Slovensku, ale také rostouci vyvoz do zemi byvalé¢ Jugoslavie, Rakouska a Spolkové
republiky Némecko. Tento uspéch by nebyl mozny bez aktivni a hladce fungujici

spoluprace s dodavateli i odbérateli.

Cilem celého snazeni je uspokojeni konecného zakaznika, tedy spotiebitele. Tomuto
snazeni Linea Nivnice podfizuje veSkeré své aktivity. Chce byt nejlepsi na trhu jak
v oblasti kvality a inovaci, ale také cen a podpory prodeje. Trvalou péci vénuje zlepSovani
logistiky, aby se vyrobky dostaly ke vSem, ktefi je chtéji — a cilem samoziejmé je, aby

pocet takovych spotiebitelil neustale rostl.

Moravské Slovacko je znadmo svou krasnou piirodou a srdecnymi a pracovitymi lidmi.
Linea Nivnice si je védoma, Ze ptislusnost k tomuto kouzelnému regionu je zavazuje —
nejen proto, ze je zivouci soucasti ekonomickych vztahl a vyznamnym zaméstnavatelem

mistnich lidi, ale také proto, Ze spole¢nost navazuje na staleti trvajici tradice zpracovani
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zemédelskych produktii, které jsou zde stale zivé. Dulezitym faktorem této prislusnosti je
také neustald péce a ochrana zivotniho prosttedi, jehoz zachovani Linea Nivnice povazuje
za prioritu — nejen proto, ze s kvalitou zivotniho prostiedi souvisi kvalita produktt, ale také

proto, Ze i budoucnost regionu jim lezi na srdci.

1.2 Historie

Akciova spolecnost byla ustanovena 1. ledna 1994, ovSem historie firmy a tradice

zpracovani ovoce a zeleniny sahd do mnohem hlubsi minulosti.

Plvodnimi budovateli a vlastniky zemédélské usedlosti ,,Nivnicky dvir* byl v minulém
stoleti rod Lichtenstejnt. ,,Nivnicky dvir* byl soucasti jejich rozsahlého panstvi na Jizni
Moravé.

Po zéniku Rakouska-Uherska a po provedeni pozemkové reformy v roce 1920 pieslo
vlastnictvi na obec, kterd v letech 1. republiky pronajala statek a ptilehlou ptidu rodiné

Mayi. Zidovsky piivod byl pti¢inou jejich tragického tidélu béhem II. svétové vélky.

,Pansky dvir“ byl pak jako obecni majetek v roce 1946 prodan obci Jaroslavu
Hromcikovi, ktery zde jesté toho roku zahdjil vyrobu lihovin, destilati a bylinného likéru

,2Hrom¢ikovo tajemstvi. Pokracoval tak ve staleté tradici vyroby palenek v Nivnici.

V roce 1948 byla firma znarodnéna a jako provoz zavodu Uhersky Brod zaclenéna pod
Slovacké konzervarny a lihovary Uherské Hradisté. Vyrobni sortiment byl doplnén
osirupy a ovocna vina. Béhem dvaceti let prosel tento narodni podnik mnoha
organiza¢nimi zménami. Mezi n¢ patfilo i osamostatnéni provozu v Nivnici a vznik zavodu

1 - Nivnice v roce 1963.

Vyznamnym meznikem bylo i vybudovani siruparny v letech 1979 - 1981 a v letech 1976

a 1981 nakup lisu a koncentra¢ni stanice.

Vyrazné organizacné-vlastnické zmény nastaly po listopadu 1989. Nejdiive po rozpadu
matefského podniku Slovacké konzervarny Uherské Hradisté, kdy byla zprovoznéna

moderni vyrobna a sta¢irna konzumnich sirupi a nealkoholickych népoji a soucasné byla
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vybudovana velkokapacitni lisovna ovoce, vznikl k 1. lednu 1991 samostatny statni podnik

LINEA, symbolicky deklarujici spole¢né

LIhoviny - NEAlkoholické napoje.

Dalsim dilezitym meznikem v historii firmy je datum 1. ledna 1993, kdy doslo k rozdéleni

Ceskoslovenska. Do této doby totiz 40% celkové produkce firmy sméfovalo na Slovensko.

Maximalni orientaci na Cesky trh byly podfizeny veskeré aktivity firmy a to predevSim
v oblastech inovace a zvySovani kvality, ¢imz se brzy podafilo ztratu slovenského trhu
nahradit.

Privatizacni proces byl zavrSen k 1. lednu 1994 transformaci na akciovou spolec¢nost.
Vyznamnymi vlastniky akcii se v privatizaénim procesu stal management spoleCnosti

a rodina Hrom¢iku.

Dal$im rozhodujicim krokem bylo v roce 1995 vybudovani provozu na produkci ovocnych
stav, nektard a napoji v kartonovych obalech Tetra Pak. Tato vyroba v soucasné dob¢

predstavuje jiz 60% z celkového prodeje firmy.

Jednim z nejvyznamnéjsich krokt bylo zavedeni znacky Hello pro ovocné §tavy, nektary
anapoje a mnoho dalSich produkti. Do vybudovani této znaCky firma investovala jiz

mnoho desitek milionu korun.

Celkovy prodej v roce 2002 dosahl 1 024 749 mil. K¢. Tento vysledek znamena 10%
narust trzeb oproti roku 2001. Trzby za prodej vlastnich vyrobkli dosahly hodnoty
979 108 mil. K¢. Zisk celkem po zdanéni €inil 27 693 mil. K& Tato dosazena uroven

zatadila firmu z kategorie ,,stfednich firem" do kategorie "velkych spole¢nosti".

Produktivita prace roste od roku 1991 a jeji vySe za rok 2002 dosahovala hodnoty
3 750 mil. K¢&. Napiiklad od roku 1993 do roku 2002 se produktivita prace zvysila o témét
300%.
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Ptiznivé ekonomické vysledky umoznuji spole¢nosti pokracovat v technologickém rozvoji.
Podnik vyrazné investuje predevsim do provozu, rozsiteni vyrobnich kapacit a je v Cele

iniciativy zvySovani kvality ovocnych Stav.

Dals$im z4sadnim aktem pro zvySeni vyrobnich kapacit a uvedeni novych produktt na trh,
byl v roce 2003 nakup, instalace a zprovoznéni plnici linky obali Tetra Top 0,251 a 0,51

Na trh timto byla uvedena nova tada kvalitnich vyrobkii.

Celkova hodnota investic v roce 2002 (mimo leasing) prevysila ¢astku 30 milioni K¢ a to
témét vyhradné ve prospéch technologickych investic. Tyto investice byly soucasti planu
rekonstrukce a modernizace provozu spole¢nosti v obdobi 2001 az 2004. Cilem tohoto

planu bylo pfipravit spole¢nost v Ramci Evropské unie.

Rok 2003 zavrsil trend dynamického rozvoje za predchozich pét let. Zamérem spolecnosti
bylo potvrzeni tohoto vyvoje a dosazeni vysledkii ptevySujicich dosazenou uroven.
Obchodni a podnikatelské cile byly podpoteny realizaci investi¢nich aktivit z programu na

obdobi 2003 az 2004.

Investi¢ni program ,,Rekonstrukce provozu a optimalizace vyuziti technologie® zahrnovala
pro rok 2003-2004 tyto investi¢ni akce zdsadniho vyznamu:

Rekonstrukce a modernizace provozni haly siruparny, lisovny ovoce a skladu polotovart.
Obé souvisejici akce zajistily zvySeni produkce a modernizaci zakladnich technologickych
procesit zpracovani zemédélskych produktd. Pro trvalé zvySovani kvality a hygieny

potravin firma ptistoupila k certifikaci syst¢ému HACCP.
1.3 Produkty
Dtive, nez podrobnéji specifikuji zdkazniky, tedy cilovou skupinu firmy Linea Nivnice,

a.s., je teba si predstavit vyrobky, které spole¢nost vyrabi. Vyrobkll je opravdu Siroka

Skala. Od alkoholickych napoji ptes ovocné presnidavky a kecupy az dzusy.

1.3.1 Alkoholické napoje
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Linea konzumni lihoviny
Peprmint likér 11, Merunka 0,51, Ttesnovka 0,51, Slovacky chalupar 0,51, Bylinnd hotka
0,51, Nivnicka borovicka 11, Tuzemak 0,51, 11, Vodka Crystal 0,51, 11

Linea znackové lihoviny v baleni 0,51
Vodka Peach — broskvova, Amaretto likér — mandlovy, Griotte — viSiiovy likér, Peprmint

likér, Cyprus Linea

Ovocna vina
Hradni svica — bila, 330ml, 11, 2000ml, Hradni svica — ¢ervena, 11, Zbojnické biele, 700ml,
11, 1500ml, Zbojnické ¢ervené, 700ml, 11, 1500ml

Révova vina

Flamenco — bilé révové vino, 11, Flamenco — ¢ervené révové vino, 11

1.3.2 Sirupy, ovocné §t’avy, kecupy, détské vyzivy

1. Sirupy
Hello napojové koncentraty v baleni 21 PET

light sirup citron, multivitamin, pomeranc, sirup limondada jugo oranz, malina

Hello napojové koncentraty v baleni 0,71 PET
expreso tea — svarak, sirup s rumovou prichuti, light sirup broskev, citron, multivitamin,
pomerang, sirup jablecny, sirup limonada athena citron, broskev, jugo oranz, lesni jahoda,

mandarinka, merunika, malina, sirup multivitamin, sirup ovocit citronovy

Sirupy stuba

Dolly sirup citron, lesni jahoda, malina, meruiika, pomeran¢, light sirup citron, lesni
jahoda, multivitamin, pomerané, sirup grapefruit s vitaminem C, kiwi s vitaminem C,
lemon s vitaminem C, jable¢ny, sirup limondda athéna — citron, jugo oranz, lesni jahoda,
zahradni smés, sirup limonadovy ananas, broskev, lesni smés, malina, merunka, sirup

mandarinka s vitaminem C, orange vitamin C, multivitamin, ovocit citronovy
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2. Ovocné stavy
Hello ovocné napoje v baleni 11 PET
Hello drink jablko, multi-jahoda, multivitamin, ¢erny rybiz, Cerveny hrozen, cerveny

pomeranc

Hello ovocné napoje v baleni 250ml Tetra Pak
Neptun jablko, pomeran¢, lesni jahoda, broskev, Mobil pomeran¢, Hello drink

multivitamin, Garfield jablko

Dolly 100% ovocné $t’avy a napoje v baleni 0,11 Tetra Pak
Dolly 100% jablecna stava, pomeranova $tava, Dolly multivitamin-Cerveny pomeranc,

multivitamin-jahoda, multivitamin-tropic

100% ovocné st’avy v baleni 11 Tetra Pak

100% jablecna st’ava, 100% pomerancova st'ava

Hello 100% ovocné a zeleninové §tavy v baleni 11 Tetra Square

Prémiovy segment nejsirsi nabidky na trhu 100% s§t'av a nektarti. Pfirodni §t'avy neobsahuji
konzervaéni latky ani uméla barviva a predstavuji top segment na trhu nealko népojt.
ZnaCka Hello je spontanné nejznaméj$i znacka na trhu podporovana TV kampani

se sloganem ,,Jako na zavolanou*®.

- Hello 100% ananasova §tava
Ananasova Stava je vyrobena z plodi ananasu z jihovychodni Asie (Thajsko, Vietnam,
Indonésie) a ptedstavuje zdroj prirodniho vitaminu C. Zvlastnosti je obsah proteolytického
komplexu enzymii - bromelainu, ktery podporuje traveni bilkovin a vyuziva se

i v medicin€ k vyrob¢ 1ékli na zazivani. Ananas je proto vyborny doplnék diet.

- Hello 100% jable¢na $tava
Jable¢na $t'dva je vyrobena vyhradné z tuzemskych sadovych a zahradnich jablek v lisovné
a.s. Linea Nivnice. Nezaménitelnd chut, aroma a nazlatla barva §tavy jsou vysledkem
dlouholeté tradice a zkuSenosti vyrobce. Mimo sezonu sbéru jablek je celoro¢ni zasoba

uskladnéna ve form¢ jablecného koncentratu, coz je jablecny most zbaveny vody a aroma.
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- Hello 100% mrkev, jablko, pomeran¢
Tato unikatni a vyvazend kombinace ovoce a zeleniny je diky mrkvi navic rozsifena nejen
o beta-karoten a kyselinu listovou, ale i o diilezité mineraly jako naptiklad draslik, fosfor,

hot¢ik, vapnik.

- Hello 100% pomerancova $tava
Pomerance, stejné¢ jako dalsi citrusy pochazeji z Asie. Hello 100% pomerancova s$t'ava je
vyrobena z brazilskych pomeranci odridy Pera, Navel a Valence ze subtropického
vnitrozemi statu Sao Paulo. Pfedstavuje vyznamny zdroj ptirodniho vitaminu C. Obsahuje
vSak 1 dalsi latky dalezit¢ pro vyzivu cloveéka jako naptiklad pektin, vlakninu,
bioflavonoidy a kryptoxantin (antioxidantovy karotenoid). Pouze diky nejmoderné;si
technologii zpracovani a skladovani je tato pomerancova Stava stile lahodnad a nutri¢né

hodnotna, i kdyz na své pouti od domova urazila vice jak 10 000 km.

- Hello 100% rajCatova stava
Rajcatova stava najde Siroké uplatnéni nejen jako koktejl, nebo ¢ista Stava, ale i jako

vitany pomocnik v kuchyni. Stava z rajéat obsahuje lycopen piisobici proti rakoving.

- Hello 100% razovy grapefruit
Grapefruit na rozdil od ostatnich druhti citrusii je pivodem z Antil. Nejvice se péstuje
v USA, ale také v Izraeli, Jizni Americe, Sttedomofi. Jeho duzina je §tavnata, nahotkla po
glykosidu naringinu, zbarvena zluté nebo cervenaveé. Grapefruity jsou nejmladSimi citrusy
a vznikly vlastné az v 18. stoleti. HoiCiny podporuji traveni, proto patii mezi predkrmy -
apetizéry. Grapefruitovd S§tava je bohatd na bilkoviny, minerdlni latky, vitamin C

a bioflavonoidy.

- Hello 100% cerstva jablkova stava
Jable¢na $tdva je vyrobena vyhradné z tuzemskych sadovych a zahradnich jablek v lisovné
Linea Nivnice. Cely proces zpracovani od ovoce az po zabaleni je rychly a Setrny a tim se
li$i od béznych s$tav, které jsou vyrabény fedénim ovocnych koncentratii. Jde tedy
o sezénni produkt vyrabény piimo bez nutnosti tepelného zpracovani pied plnénim.
Jable¢na st'ava z Cerstvé vylisovanych jablek je zdrojem cennych latek jako je vlaknina,
pektinové latky, mineraly, vitaminy a stopové prvky. Jable¢na vlaknina a pektin maji

ptiznivy vliv na lidsky organismus. Podporuji ¢innost srdce a stabilizuji krevni tlak.
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Pozitivné plisobi na zazivaci trakt a na vysi hladiny cholesterolu v krvi. Linea Nivnice

tento napoj nabizi zdkaznikim v omezené sérii.

- Hello banan s vlakninou
Hello Banan je napoj s obsahem 30% bananového pyré. Spole¢nost ho uvedla na trh v fijnu
roku 2004. Banany maji vysoky obsah vldkniny a jsou lehce stravitelné. Obsahuji vitamin
C a z minerdlll predevsim draslik. Nejzndméjsi odridy jsou Gros Michel,Cavendish
a Pisang Ambon Putih. Banany se i vafi a frituji ovSem v nezralém stavu a odrtida zvana
zeleninova. V tropickych zemich patii mezi zakladni potraviny, odtud také pojmenovani
tzv. bandnovych republik jako zemi s nizkou zivotni Grovni a spoustou bandnovych

plantazi.

- Hello broskvovy nektar
Ovocny podil 50%. Rovnéz s prezdivkou "Bozsky napoj". Je pro néj typickd sladka
kvétinovd viné a oranzova az zlatava barva. Je velmi bohaty na beta-karoten, kyselinu

listovou, vitamin C, vitaminy B a mineraly. V mens$im mnozstvi je zastoupen biotin.

- Hello hroznovy nektar bily

- Hello hroznovy nektar Cerveny
Ovocny podil 50%. Nektary z hroznového vina maji ptijemné sladkou a oblibenou pikantni
chut’. Dle typu pouzitych hrozni maji bud’ bled€ zelenou nebo tmavé rizovou barvu. Jsou

navic vyrazné bohaté na vitaminy C a E, s malym mnozstvim vitamind B1, B2, B3.

- Hello hruskovy nektar
Ovocny podil 50%. Ptijemny, sladce chutnajici nektar vyznacujici se vysokym obsahem

ptirodni vlakniny.

- Hello jahoda

Ovocny podil 40%. Rovnéz jsou zde zastoupeny vSechny dilezité vitaminy a mineraly.

- Hello mango s vlakninou
Stava z mangovniku indického je sladka a ma pifjemné aromatickou chut’. Spoleénost ho
uvedla na trh viijnu roku 2004. Hello Mango je ndpoj s 35% podilem ovocné slozky

a navic obsahuje vldkninu. Mango je nejrozsifenéjsi uzitkova rostlina tropl, duZina se
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pouziva jako soucast salatl,, nebo se zpracovava na stavu. Kvéty poskytuji husty a sladky
med, rozemleté pecky se pouzivaji jako prostiedek proti neStovicim a revmatismu.
Pryskytice se vyuziva k 1écbé syfilisu. Plody jsou mnohotvarné, nejcastéji zelené az svitive
zluté, Casto s Cervenymi skvrnami, nékdy celé cervené. Dievité vlaknita pecka drzi velmi

pevné v duzning.

- Hello merunikovy nektar
Ovocny podil 40%. Vyteény pénivy nektar jasné¢ oranzové barvy vonici létem. Vhodny
ido riznych michanych napoji a opét velmi bohaty na beta-karoten, kyselinu listovou,

vitamin C, vitaminy B a mineraly, podobn¢ jako broskev.

- Hello multivitamin nektar
pocit osvézeni a velmi rychle zbavuje Zizn€. Specialni a vyvéazené sloZzeni vitaminii
a mineralnich latek nejen doplni energii kdykoliv se dostavi inava, ale soucasné¢ zvysuje

obranyschopnost organizmu. Obsahuje také komplex 10 vitamint.

- Hello visnovy nektar
ovocny podil 35%. Nektar s vynikajici osvézujici chuti a typickou barvou visni v plné
zralosti. Z tohoto divodu je 35% ovocny podil nejvy$sim moznym podilem, nebot’ vysoky

obsah trpkych ovocnych kyselin v pIn¢ zralych vi$nich jiz vice chutové neumoziuje.

- Hello ¢erny rybiz nektar
Samotny Cerny rybiz je velmi originalni "zdravé" ovoce, které predevsim vynikd vysokym
obsahem vitaminu C. Na druhou stranu je vSak tato jedine¢na ptednost ¢erného rybizu
ukryta za silné aromatickou a trpkou chuti zralych &ernych bobuli. Hello Nektar Cerny

rybiz je pln¢ vyroben dle evropskych zasad, které doporucuji 25% vysi ovocného podilu.

Hello ovocné §tavy v baleni 1,51 Tetra Pak

Jediné 1,51 baleni domadaci produkce na trhu predstavuje idedlni kombinaci zdravi
(neobsahuje totiz konzervaéni latky) a ovocné chuti. Velmi oblibeny design "letni obloha"
inspiruje a prinasi osvézeni pro celou rodinu. Skupina obsahuje také dvé 100% stavy

v designu Hello 1,01. Vyrobky jsou vybaveny snadnym otvirdnim Re-cap.
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- Hello 100% jable¢na stava
Jable¢na $tdva je vyrobena vyhradné z tuzemskych sadovych a zahradnich jablek v lisovné
a.s. Linea Nivnice. Nezaménitelnd chut’, svézi aroma a nazlatld barva S$tavy jsou

vysledkem dlouholeté tradice a zkuSenosti vyrobce.

- Hello 100% pomerancova $tava
Pomerance, stejné jako dalSi citrusy pochézeji z Asie. Pomerancova $tava je vyrobena
z brazilskych pomeranc¢ti odriidd Navel a Valencie ze subtropického vnitrozemi statu Sao
Paulo. Predstavuje vyznamny zdroj ptirodniho vitaminu C. Obsahuje vSak i1 dalsi latky

dilezité pro vyzivu ¢lovéka jako naptiklad pektin, vldkninu, bioflavonoidy a kryptoxantin.

- Hello drink jablko
Kvalitni nesycené napoje obsahujici ovocnou $tavu. Ovocny napoj Jablko obsahuje
minimalné¢ 3% ovocné $tavy a neobsahuje chemické konzervacni latky. Mé prodlouzenou

trvanlivost 1 rok.

- Hello drink multivitamin
Kvalitni nesycené napoje obsahujici ovocnou $tdvu a vitaminy. Multivitamin obsahuje
12,5% ovocné §tavy a 10 druhti vitamind. Nejoblibengjsi vyrobek této fady. Neobsahuje

chemické konzervacni latky a ma prodlouzenou trvanlivost.

- Hello drink ¢erny rybiz
Kvalitni nesycené napoje obsahujici ovocnou §tavu a vitaminy. Cerny rybiz obsahuje 6,4%

ovocné Stavy. Neobsahuje chemicka barviva ani konzervacni latky.

- Hello drink ¢erveny pomeranc
Kvalitni nesycené napoje obsahujici ovocnou §tavu a vitaminy. Cerveny pomeranc
obsahuje 12,5% ovocné $tavy a vitaminy ACE. Neobsahuje chemicka barviva ani

konzervaéni latky.

- Hello multivitamin-jahoda
Kvalitni nesycené ndpoje obsahujici ovocnou §tédvu a vitaminy. Multivitamin jahoda
obsahuje minimalné 3% ovocné §tavy a komplex vitamini A, C, E, B1l. Neobsahuje

chemické konzervacni latky a ma prodlouzenou trvanlivost 1 rok.
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Hello napoje v baleni 330ml PET
Populéarni postavy z reklamni kampané Magic v baleni 0,331 s populdrnim uzavérem sport-

cap. Obsahuji 3% pravé ovocné §t'avy. Hello Magic Nedej zizni Sanci.

- Hello Magic jablko
- Hello Magic malina
- Hello Magic multivitamin

- Hello Magic pomeran¢

Hello ovocné napoje v baleni 250ml Tetra Top

Znacka Hello jako prvni na svété uvedla v kvétnu lofiského roku na trh skute¢né svétove
ojedinély vyrobek. Ovocné napoje pro deti Magic v Tetra Top 250ml baleni s velkym
Sroubovym uzaveérem, ktery umoziuje po odstranéni plastové ochrany pohodlné napiti
pfimo z obalu, navic s moznosti tésného znovu-uzavieni. Jednad se o zcela novou fadu

ovocnych napoji Hello Magic.

- Hello Magic jablko
- Hello Magic jahoda
- Hello Magic multivitamin

- Hello Magic pomeran¢

3. Hello kecupy v baleni 300ml, 500ml
Hello kecup jemny, ostry

4. Hello ovocné piesnidavky Teletubbiees v baleni TO 190g
ovocnd presnidavka bandn, hruska, jablko, mango, broskev, jahoda, merunka, ovocna-

zeleninova presnidavka jablko, karotka

viz Ptiloha I - Katalog produktt

1.4 Zakaznici

Cilové skupiny spole¢nosti Linea Nivnice se daji rozdélit na vnitini a vnéjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Do wvnitini patfi predevSim zaméstnanci a vedeni firmy. Vysokd flexibilita, rychlost
a operativnost v rozhodovani je disledkem ploché organizacni struktury, kterd umoziuje
firmé pruzné reagovat na potieby trhu. Na vrcholu top managementu akciové spolecnosti
je generdlni feditel a jemu pfimo podfizenych Sest vykonnych fediteld. VSichni
zaméstnanci jsou vedeni k profesiondlnimu ptistupu k praci a firma buduje se zaméstnanci
loajalni vztah. V kvalitnich lidech je zakodovéan uspéch firmy, proto je fizeni lidskych
zdrojii na prvnim misté. Dikazem toho je mzda, kterd pfevySuje regionalni primeér.
Zamegstnanci jsou motivovani ke kvalitni praci a prochdzi fadou skoleni v rdmcei zvySovani

kvalifikace.

Vnitini cilové skupiny se daji rozdélit i na cilové skupiny zaméstnanct firmy. Reklama
zaméstnancl je tou nejlepsi reklamou, proto by se kazdy zaméstnanec mél snazit

o pozitivni budovani image jak u své rodiny, tak u svych pratel a znamych.

Vnéjsi cilové skupiny tvori:

a/ dodavatelé, odbératelé, obchodni partneri

Vysledkem usilovné dlouholeté prace je vyznamné postaveni spole¢nosti Linea Nivnice ve
viech oblastech, ve kterych podnika, a to nejen na trhu v Ceské republice a na Slovensku,
ale také rostouci vyvoz do zemi byvalé Jugoslavie, Rakouska a SRN. Tento uspéch by
nebyl mozny bez aktivni a hladce fungujici spoluprace s dodavateli i odbérateli.

Linea Nivnice distribuuje své produkty zaroveii do celé Ceské republiky. Jejimi
obchodnimi partnery jsou predevsim velké obchodni fetézce, sit¢ druzstevniho obchodu

a v neposledni fad€ nezavislé Ceské a moravské velkoobchody a obchodni fetézce.

b/ spotrebitelé

Cilem snazeni firmy je uspokojeni kone¢ného zdkaznika — spotiebitele. Tomu firma
podiizuje veskeré aktivity. Linea Nivnice chce byt na Spicce jak v oblasti kvality a inovaci,
ale také cen a podpory prodeje. Trvalou péc¢i vénuje zlepSovani logistiky, aby se jejich
vyrobky dostaly ke vSem, kteti je chtéji — a jejim cilem samoziejmé je, aby pocet takovych

spotiebiteld neustale rostl.

¢/ média
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Linea Nivnice smétuje své aktivity na komunikaci, ktera vyuziva placeného prostoru
v médiich, tedy nadlinkové komunikace. Jedna se naptiklad o reklamy v televizi, rozhlasu,
tisku, venkovni reklamu, internet a kinoreklamu. Vice o nadlinkové komunikaci se pak

vénuji ve 2. Casti 1 Nadlinkové aktivity.

1.5 Konkurence, postaveni na trhu

Sektoru ovocnych dzusti dominuji ¢esti vyrobcei. V roce 2003 na trhu existovali tfi hlavni
domaci producenti: Walmark, General Bottlers Inc. a Linea Nivnice, a.s.. Celkové bylo
domacimi producenty pokryto zhruba 85-89% domaci poptavky a zbyvajicich 11-15%
bylo dovazeno. Dovoz ovocnych $§tav ptredstavoval 17-23 miliond litrGi za rok. VétSina
pochazela z Némecka a Rakouska a pouze mala ¢ast byla dovazena z ostatnich zemi jako
jsou Spanélsko, Madarsko nebo zemé byvalé Jugoslavie. Hlavnim diivodem malého
procenta dovozi je vysoka nékladnost prepravy.

Na trhu ovocnych $t4v ma Linea Nivnice 30% trhu. Za obdobi tinor-bfezen roku 2003
podle agentury AC Nielsen méla znacka Hello 11,7%, Relax 9,9%, Toma 8% a Jupi 7,4%
trhu. Podle prizkumi agentury AVE Marketing z dubna 2003 a odpovédi respondentli na
otazku: ,, Kterou znacku dzusii pijete nejcastéji? " byla na prvnim misté jmenovana znacka

Toma se 14,7%, dale Hello se 13,2% a Relax se 12,8% trhu.

Pokud se ohlédneme do bliz§i minulosti, tedy do roku 2004, zjistime, ze mezi nejvetsi
vyrobce, podle AC Nielsen, patii stale General Bottlers (Toma), Kofola (Jupi), Linea
Nivnice (Hello), Veseta s.r.o. a Walmark (Relax, Figo, Senza). Této pétici patii v objemu
53% trhu a v hodnoté¢ 65,5%. Objem trhu doséhl v obdobi od unora do ledna 2004 186,2
milionti litr ovocnych ,,dzust. Celkova hodnota trhu je 2,783 mld. korun. Monitoring
vydaji na reklamu spole¢nosti TNS A-Connect zatadil do prvni pétky také dalsi hrace.
Prvni misto a 86,9 milionti investovanych korun nalezi Kofole Krnov. Za ni se fadi
spole¢nost Walmark. Ta vlozila do reklamy za deset mésicti roku 2004 70,9 milionu. Linea
Nivnice vy¢lenila na nadlinkové aktivity 37,6 milionu korun. Ctvrté nejvyssi vydaje, témét
29,7 miliont korun, mé¢la Podébradka. Pata pticka a 27,6 milionu korun, vynalozenych na

reklamu, nalezi spole¢nosti Coca-Cola Company. [1]
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Monitoring ukazuje, ze vyrobci ovocnych §tav v roce 2004 opét zvysili své vydaje do
reklamy. Trh byl ovlivnén vstupem Ceské republiky do Evropské unie. Vyrazné se zostfilo
konkurencni prostfedni. Vstoupily sem znacky zriiznych c¢asti Evropy, zejména pak
z Polska a Mad’arska. Vétsina vyrobell z vychodni Evropy vSak utoci predevsim cenou,
a nikoliv kvalitou svych produkti. To vSe vede k navySovani rozpocti na reklamu

propagujici vyrobky v tomto segmentu. [1]

General Bottlers Inc.

Jednim z nejvétsich konkurentl je spole¢nost General Bottlers Inc., kterd prostfednictvim
svych dcefinnych spolecnosti vyrabi a prodava nealkoholické napoje. Vyrabi sycené
nealkoholické napoje a ovocné dzusy a nektary. Hlavni obchodni znackou je Toma, dale se
vyrabéji diskontni fady néapoji pod znackami Ju's a Lim a na objednavky obchodnich
fetézcl jsou staCeny napoje pod jejich vlastnimi obchodnimi znackami. Vyrobky
spolecnosti General Bottlers Inc. patii jak do stfedni cenové urovné (znacka Toma), tak do
nizsi cenové hladiny (vyrobky Lim a Ju' s). V roce 1999 byla spole¢nost odkoupena
dcefinnou spolecnosti americké firmy Pepsi-Cola General Bottlers Inc. Diky propojeni se
spole¢nosti Pepsi - CR, General Bottlers Inc. nyni disponuje dobfe propracovanou
logistickou siti a zasobuje vice nez 15 tisic zékazniki ze sektoru maloobchodu

i pohostinstvi.

Walmark

Firma Walmark vznikla v roce 1990. Jeji ¢innost byla v prvni fazi své existence zamétena
na zahrani¢ni obchod. V roce 2001 se spole¢nost méni na Walmark, a.s. Vedle vyroby
a distribuce nealkoholickych napojii se spolecnost také zabyva vyrobou a distribuci
farmaceutickych ptipravka. Jeji stézejni znaCkou je znacka Relax, pod kterou v ramci
strategie "umbrella brand" sjednocuje portfolia limonad a ovocnych §tav. Spolecnost voli
strategii rozvoje trhd. Jiz v roce 1992 byla zalozena prvni dcefinna spolecnost na

Slovensku, a v dal$ich letech pak v Rusku, Rumunsku a v Polsku.

K dalsim vyznamnym soutézitelim spole¢nosti Linea Nivnice, patii spoleCnosti Santa
napoje, Fruiko, a.s. a spole¢nost SELIKO, a.s. a dale dovozci Rauch Praha, spol. s.r.o.

a Pfanner, spol. s.r.o0.
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Celkoveé lze trh ovocnych dzusti a napoji povazovat za pomérné otevieny. O této
skute¢nosti svédci i vstup novych soutéziteli na konci 90 let. Na trh ovocnych $tav
a stolnich vod vstoupilo nékolik novych dodavateld, kteti diive vyrabéli pouze limonady.
Jsou to naptiklad, jiz zminénd Veseta, s. r. 0. s ndpoji Veseta nebo Limova, s. r. 0. s napoji
Marilla. Novi soutézitelé jsou predevsim ti, ktefi rozsitili svlij vyrobni sortiment o napoje

dosud nevyrabéné a potom ti, kteti z mistniho trhu expandovali na trh celostatni.

Piimymi konkuren¢nimi vyrobky pro vyrobky Magic jsou Jupik 330ml, Relaxik 330ml

a Jupi 330ml a minidrinky Toma a Relax v krabicovych obalech o objemu 250ml.

Domaci producenti pouzivaji hlavné prostiedky cenové konkurence, coz dokazuji

i klesajici ceny ve velkych obchodnich fetézcich.

Pied vstupem Ceské republiky do Evropské unie se spolednost neobavala hrozeb vyrobki
liberalizovan a vyrobky z téchto zemi byly jizZ na nasem trhu jsou dostupné a odliSovaly se
vyrazné vyssi cenou. VEtsi hrozbu pro né predstavovaly vyrobky z novych kandidatskych
zemli, jako je naptiklad Polsko, protoze mohly nabidnout vyrobky za niz$i cenu nez doméci
producenti. Celkove se §lo proti témto dovoziim branit pouze propagaci domaci produkce
a orientaci Ceského zdkaznika na produkty domaciho plivodu. Tyto obavy ze strany

kandidatskych zemi se vSak nepotvrdily, vyrobky konkurovat nedokazi.

2 LINEA NIVNICE - MAKROPROSTREDI

V nésledujici ¢asti charakterizuji odvétvi nealkoholickych napoji podle analyzy STEP,
ktera zahrnuje faktory sociologického, kulturniho, demografického, technologického,
ptirodniho, ekonomického a politicko-legislativniho prostfedi. STEP analyza zkouma
faktory, které predstavuji ¢ast vnéjsiho obecného prostredi, na které ma manazer velmi
maly vliv, pfi¢emz tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku.

Faktory tedy ovliviiuji makroprostiedi podniku Linea Nivnice, ale i ostatnich subjektt
operujicich na trhu. Tyto trendy jsou jen malo ovlivnitelné samotnym podnikem, ale prave
od nich se odviji ptilezitosti ¢i hrozby pro podnik. Jejich znalost je nezbytna pro tvorbu

marketingovych strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

2.1 Sociologické, kulturni a demografické faktory

Z hlediska dlouhodobého vyvoje spole¢nosti mohou mit sociologické faktory na uspéch
podniku zasadni vliv. V této oblasti je nutno zkoumat ptedevsim zmény velikosti populace
a vyvojové trendy do budoucna, vékovou strukturu obyvatelstva a jeji zmény, moralitu
a natalitu, siiatkovost atd. VétSina téchto faktort miize zasadné ovlivnit poptavku po zbozi
i sluzbach a soucasné stim 1 nabidku. Je tedy nutné podrobné zkoumat
spoleCenskopoliticky systém a klima ve spolecnosti, systém hodnot a postojt lidi, zivotni
styl a zivotni uroven, kvalifika¢ni strukturu populace a v neposledni fad¢ i zdravotni stav

populace. [2]

Od roku 1989 probéhl razantni prakticky dvojnasobny vzrist spotieby nealkoholickych
napoji. Diivéjsi ochucenou "vodu z vodovodu" nahradily ptirodni ovocné stavy, balené

stolni vody, mineralni vody ¢i jiné ochucené napoje. [3]

Zatimco spotieba vina, piva itvrdého alkoholu spiSe stagnuje nebo mirné klesa, trh
nealkoholickych napoji patii mezi progresivni. Za deset let se spotieba nealko napoji
v Ceské republice zdvojnasobila a v roce 2002 &inila kolem 246 litréi na osobu, ¢imZ se
nase zem¢ jako jedind ze stfedni a vychodni Evropy zatradila mezi staty Evropské unie. Pro
srovnani se v Polsku konzumace nealka odhaduje na 122 litri na osobu a tfeba na Ukrajiné
nedosahuje ani 30 litri. Za timto vyvojem stoji podle vSeho nejen rostouci kupni sila
a bohata nabidka, ale také zmény Zivotniho stylu jako rozvoj motorismu a snaha lidi zit

zdravéji. [3]

Pokud se podivame konkrétné na dzusy zjistime, Ze prumérna spotieba ovocnych dzusi na
hlavu v roce 2002 ¢inila v Némecku 481 litrt, v Rakousku 431 litra, ve Svycarsku 381 litra,

v USA 371 litrt, v Nizozemi 34l litrti, ve Francii 291 litrii a v Ceské republice 151 litrii. [3]

Podle spolec¢nosti Linea Nivnice spotfeba ovocnych napoji a dzusti zaznamenala obrovsky
narust od roku 1989. Tento vyrazny posun v poptavce je vysvétlovan zejména absenci
téchto produktl na trhu pred rokem 1989 a také zvysujici se kupni silou obyvatelstva.

V posledni dob¢ se objevuji nékteré nové trendy spotiebitelského chovani, které budou

tuto spotfebu formovat v budoucnosti. Vedle tradicnich pfichuti se objevily i nové
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netradi¢ni pfichuté jako jsou napiiklad mango nebo papaja. Prvnim vyraznym trendem ve
spotfebé ovocnych dzusti a ndpoji je poptavka po téchto novych ptichutich a také po
netradi¢nich kombinacich téchto pfichuti s ptrichutémi klasickymi. Nicméné pomeranc
spolu s jablkem v soucasné dobé stile reprezentuji zhruba 72-80% celkového trhu
ovocnych dzusii. Tento pomér se vyrazné lisi od okolnich evropskych zemi. U nas
pomeran¢ predstavuje zhruba 55-60% v celkové konzumaci, zatimco jablko ptiblizné 17-
20%. V zapadni Evropé pomeran¢ spolu s jablkem odpovidaji za 30-35% celkové
konzumace. Z tohoto porovnani lze vyvodit, ze v budoucnosti budou nabyvat na vyznamu
nové exotické pfichuté a jejich kombinace s pfichutémi tradi¢nimi a podil pomerance a
jablka v celkové spotiebé se postupné bude snizovat. Dalsim trendem spotieby je zvySena
poptavka po vyrobcich s kvalitn€j$imi nutriCnimi hodnotami, jako jsou vyrobky se
snizenym obsahem cukru a chemicky ¢isté produkty. Je to odivodnéno spottebitelskym
zajmem, a to zejména zen, o zdravou vyzivu. Dal§im vyraznym trendem je dynamicky

rozvoj vSech forem stravovani mimo domov jejichZ smyslem je uSettit Cas.

I ptfes vyrazné posuny v poptavce na zacatku devadesatych let, je obecné Cesky spotiebitel
povazovan za pomérné konzervativniho, ktery jen velmi pozvolna méni své stravovaci
navyky. Z tohoto diivodu lze ocekavat, ze se zminéné trendy budou projevovat jen velmi

pozvolné ve zménach spotiebitelskych preferenci.

2.2 Technologické a prirodni faktory

Technologické faktory jsou nejvétsi silou, kterd formuje Zzivoty lidi. Je vzdy nutné
zkoumat, jaké jsou technologické podminky v daném oboru a predevsim ptizptisobovat se
novym technologiim. Investovani do technického rozvoje se v posledni dobé stava
nutnosti, ale také v nékterych ptipadech je to pomérné riskantni krok, zvlasté jde-li
o naprosto nové a prevratné objevy, které¢ zatim nemohly byt dlouhodobé ovéteny v praxi.
Tento faktor je velmi vyznamny pro firmy, které novou technologii vyuzivaji jako
konkurenéni zbrai u svych exkluzivnich vyrobkl. Tato oblast uzce souvisi s ekologickymi
faktory, které vyrazné ovliviiuji vyrobni technologie podnikli, rozmisténi vyrobnich
jednotek, stanovuji riznd omezeni v oblasti zneciStovani ovzdusi, likvidace a recyklace

odpadu. Vzhledem ke zna¢nému znecistovani ovzdu$i pouzivanim pevnych paliv pii
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ziskavani energie je nutno hledat a nachéazet alternativni energetické zdroje Setrné

k zivotnimu prostredi. [2]

V oblasti vyroby nealkoholickych napoji nemé vyzkum a vyvoj zasadn€jsi vyznam, nebot’
technologické postupy jsou bézn¢ zndmé a informace o nich na trhu dostupné. Neexistuji
tedy zadné podstatné technologické bariéry pro vstup novych vyrobct na trh ovocnych
napoji. Bariéry vstupu nového soutézitele na trh spocivaji spise v ndkladnych investicich

do technologického vybaveni a do propagace tak, aby vyrobené zbozi téz bylo prodejné.

Zadny z dzusd na na$em trhu neni p¥imo "vymackana" §tava z ovoce, ale viechny jsou
vyrobeny z koncentratu, k némuz se ve stac¢irné doplni stejny dil vody, jaky byl pfti
koncentraci v zemi sklizné odpafen. Jsou vyrobeny tak, aby se co nejvice ptiblizily
kvalitdm, jaké ma ovocna §tava ptimo po vylisovani z ovoce. Koncentraty vsech ptichuti
kromé jablka, tfe$né, merunky, broskve a hrusky jsou dovazeny. Nékdy vsak dojde k tomu,
ze koncentraty tfe$né, broskve a merunky musi byt také dovezeny, protoze domaci
produkce tohoto ovoce neni dostacujici. I kdyz jsou technologické postupy podobné,
kvalita dzust riznych vyrobcli na trhu se vyrazné lisi a to hlavné diky kvalité dovazeného

koncentratu.

Podle srovnavaciho testu Vysoké Skoly chemicko-technologické, by evropskym ptedpisim
dnes vyhovélo jen Sest dzust, a to Hohes C, YO, Gold Glocken, Toma a Relax. Jen
o trochu hors$i kvality jsou dzusy druhé skupiny Pfanner, Happy Day, Cappy a Hello'.
"Jsou vyrobeny z kvalitniho koncentrdtu, ale presto uz do urcité miry prizpiisobené situaci
na ceském trhu treba tim, Ze jsou prislazené nebo 7idsi,?* komentuje vysledky analyz

Michal Voldfich z Vysoké skoly chemicko-technologické.

Dzusy ze skupiny nejlevnéjSich - jako jsou Dolly, 100% Dzus Pomeran¢, Tesco, Koruna
a Fruity nespliiuji pozadavky Evropské unie predevSim proto, Ze jsou vyrobeny
z koncentratu, do n¢hoz byl ptidan takzvany pulp wash. Ten vznikne, kdyz se jiz jednou
lisovana pomeran¢ova duZina znovu namoéi a podruhé vylisuje. "Stdva z druhého lisovini
mad trpkou, az nahorklou chut, je svetla a obsahuje vic duziny. Je pokladana za méné

kvalitni nez stava z prvniho lisovani, “* 3 tika Michal Voldtich.
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Pouzivani pulp wash vSak u nas neni zakazané, protoze neexistuje predpis, ktery by fikal,
jaké analytické hodnoty ma mit 100% ovocna stava. V Evropské unii se nesmi pouzivat

ani v dzusech, ani v nektarech tedy 50% st’avach.

Celkoveé se v poslednich letech kvalita ovocnych dzust zlepSila. Zlepsil se 1 design

a atraktivnost obald ¢eskych vyrobk.

U podle nezavislého testu kvality ovocnych stav provedeného organizaci SGF (spolecnost zabyvajici se
predavanim zkuSenosti se zavadenim autoregulacniho systemu kontroly kvality vyrobcit ovocnych stav)
spliiuje 100% pomerancova stava Hello vsechny pozadavky vyzadované po vyrobcich zapadni Evropy. Je
v souladu s Code of Practice (kodex pro vyrobce a dodavatele surovin), ktery specifikuje ovocné stavy
podrobnéji a prisnéji nez zakony u nds i v Evropské unii. Svoji kvalitou se tak zarazuje na Spici nejen
Ceskeho, ale i Evropského trhu.

2 www.idnes.cz/archiv, clanek: Kvalita dzusu na ceském trhu-srovndvaci test provadeny Vysokou Skolou

technologickou v Praze, vydano srpen 2003, autor: P. Lindovsky

3 viz poznamka ¢. 2

Z hlediska vyrobcii a dozoru statni spravy je nejdulezitéjsi tzv. HACCP (Hazard Analysis
and Critical Control Points), coz je systém kontroly a analyzy kritickych bodd vyroby
potravin. Prakticky jde o vytipovani bodi v technologickém procesu, ve kterych mize

vzniknout riziko poruseni hygienické nezavadnosti budouciho vyrobku.

2.3 Ekonomické faktory

v

Ekonomické faktory patfi mezi nejdalezitéjsi STEP faktory. Ekonomické prostiedi je
nutno zkoumat zejména proto, ze zahrnuje oblasti, které ovliviiuji kupni silu spotiebitele
a strukturu jeho vydajii. Soucasny stav a budouci vyvoj ekonomiky siln¢ ovliviiuje situaci
podnikii. Vedle zdkladnich makroekonomickych ukazateli vyvoje ekonomiky jako je
naptiklad vyvoj HDP, nezaméstnanost, inflace a stav obchodni bilance, musi podniky
sledovat stadium hospodarského cyklu, vyvoj na kapitdlovém trhu, fiskalni, monetarni

a hospodarskou politiku statu. [2]


http://www.idnes.cz/archiv
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Podle studie ministerstva zemédélstvi je vyroba nealkoholickych néapoji jednim
vypili celkem 2,5 miliardy litri (coZ je 246 litri na hlavu) nealkoholickych napoji, z nichz
80% bylo zkonzumovéano v domacnostech. Celkové maloobchodni trzby dosahly v roce
2002 45,4 miliard korun. Balend voda se na tomto objemu podilela 42%, sycené napoje
29% a ovocné dzusy a napoje 25%.

Podil domacich vyrobcti na trhu €inil z domaci produkce 89% a dovoz 11%.

Celkové méla behem devadesatych let konzumace ovocnych dzust vyrazny vzestupny
trend. Ro¢ni konzumace vSak nestoupala rovnomérn¢ kazdym rokem. Po silném rtistu
v letech 1995 az 1997 nastalo obdobi stagnace v letech 1998 a 1999. Rocni spotieba
v téchto letech klesla o celych 15%. Tento vyrazny pokles je pripisovan ekonomické recesi
a jejimu vlivu na kupni silu obyvatelstva. Podle srovnani spotieby s okolnimi zemémi, jako
jsou Némecko a Rakousko, ma sektor ovocnych dzust stale vyrazny rustovy potencial,
tento rust spotfeby je zavisly na kupni sile obyvatelstva. Do budoucna lze tedy
predpokladat, ze pokud poroste kupni sila obyvatelstva, lze oCekavat postupny nartst
spotfeby ovocnych dzusi a ndpoji, nebot tento produkt je zbozi kazdodenni spotieby

luxusniho charakteru.

Podle spolecnosti Linea Nivnice Ize v soucasné dob¢ trh s nealkoholickymi napoji oznacit
za nasyceny s mirnou pievahou nabidky. Sektor ovocnych dzust se rozviji hlavné¢ diky
investicim do vyvoje produktu, obalil, distribuce a marketingu. Na trhu ovocnych dzust
a napoji dominuji domaci vyrobci. Celkove je tuzemskymi producenty pokryto zhruba 85-
89% domaci poptavky a zbyvajicich 11-15% je dovazeno. Na trhu existuji tfi hlavni
domaci producenti Walmark, General Bottlers Inc. a Linea Nivnice. Tito vyrobci konkuruji
hlavné cenou. Velmi zajimava je skutecnost, ze na trhu vedle sebe existuji domadci

i zahrani¢ni vyrobky srovnatelné kvality, ale vyrazné se lisici cenou.

Podle testu provedeného Vysokou skolou chemicko technologickou v Praze, dva ceské
vyrobky Relax a Toma, které¢ skoncily ve skupiné dzust nejlepsi kvality, stoji kolem
osmnacti korun, tedy asi o deset korun mén¢ nez zahrani¢ni vyrobky YO nebo Gold
Glocken a o polovinu méné nez Hohes C. Duvod nizkych cen domacich vyrobkl je

vysledkem cenové valky probihajici od druhé poloviny devadesatych let o ziskani vétsiho
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trzniho podilu. Jak jiz vyplynulo z provedeného testu, tfi nejvétsi doméci producenti

udrzeli kvalitu svych vyrobku 1 pti snizeni ceny béhem cenové valky.

Ceny domacich vyrobct se budou moci postupné zvySovat a to z nékolika diivodi: proces
koncentrace odvétvi je v této chvili dovrSen a cenovd valka jiz neprobiha. Cena
dovazenych dzust podobné kvality jsou az o polovinu vyss$i a marketingové prizkumy

naznacuji spotiebitelskou ochotu platit vice za kvalitni dzus.

2.4 Politicko-legislativni faktory

Politick¢ faktory vyznamné ovliviiuji marketingovd rozhodnuti. Politické prostiedi
zahrnuje mnoho faktorti, které se podileji pfimo nebo nepfimo na fizeni a ovliviiovani
staitu a ekonomiky. Stat ovliviluje fungovani ekonomiky, zdkony a kontrolou jejich
dodrzovani. Stat nevystupuje pouze jako regulator, ale je i vyznamnym zaméstnavatelem
i vyznamnym spotiebitelem. Kontroluje fungovani trhu, realizuje hospodaiskou politiku

statu, odpovida za tiroven Skolstvi a zdravotnictvi atd.

Nasledujicim krokem mtizeme ocekévat lepsi orientaci v Siroké nabidce ovocnych stav.
Od letoSniho roku by se totiz zédkaznici neméli v obchodech setkavat s ovocnymi napoji,
které nemaji s dzusy nic spole¢ného, ptrestoze ho maji v ndzvu. Vyrazy jako dzus, juice,
100% ¢i stoprocentni jsou vyhrazeny jen pro ovocné a zeleninové $tavy. Narizuje to nova
vyhlaska ministerstva zeméd¢€lstvi platna od 12. cervence 2004. Vyrobctim vsak bylo
ponechéno prechodné obdobi do 31. prosince 2004. [1]

Nazvy jako Figo dzus, Hello dzus nebo Jupi Juice Drink zékazniky pletly. Podle zdkona
ale neklamaly a potravinaiska inspekce je nemohla postihnout. Zadny tuzemsky piedpis
totiz pojmy ,,dZus* nebo ,,juice” doposud nedefinoval. Vyhlaska také nove rozliSuje mezi
ovocnou §t'avou a ovocnou Stavou z koncentratu. Ovocna Stava se ziskava piimo z ovoce.
Odebirat ze stavy a opét do ni vracet se smi jen aroma a duznina, nikoliv voda. Dzusy
vyrobené opétovnym dopInénim vody, kterd byla pti lisovani odpaiena, budou oznacovany
jako ovocné stavy zkoncentratu. Stejnd pravidla se vztahuji ina zeleninové Stavy.
Vyhlaska stanovuje i minimalni obsah ovocné suSiny, ktery ma Stava obsahovat. Tim se
stava ptisnéjsi nez predpisy Evropské unie. Nova pravidla vznikla z iniciativy Svazu

vyrobctl nealkoholickych napoji a Statni zeméd¢€lske a potravinaiské inspekce. [1]
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Ovocna §tava
- §tava ziskana ptimo z ovoce. Oddélit a opét pridat se smi aroma, duznina a bunky

ze Stavy, ale ne voda. [1]

Ovocna $t’ava z koncentratu
- §téava ziskana z koncentrované ovocné stavy opétovnym doplnénim podilu vody,

ktera byla odpatena pti koncentraci [1]

Nektar
- ovocna §tava s pridavkem vody. Minimalni obsah ovocné stavy se lisi podle druhu
ovoce. Pomerancovy, jablecny nebo ananasovy nektar ma 50%, Cernorybizovy

25%, visiiovy 35% stavy. [1]

Napoj
- §t'ava obsahujici nejméné Ctvrtinu ovocného podilu stanoveného pro nektary. (napf.

pomerancovy napoj 12,5%). Obsahuje barviva, konzervanty a ndhradni sladidla. [1]

Limonada
- napoj z pitné vody, koncentrati nebo surovin k jejich pfiprave, syceny oxidem

uhli¢itym (napt. pomeranc¢ova limonada 6,25%) [1]

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie se na trhu rozsitila stavajici nabidka potravin.
Bezprostfedné po vstupu se zvysil dovoz, avsak jen o takové vyrobky, jejichz dovoz je
cenoveé vyhodnéjsi nez domdaci produkce. To ale neni ptfipad ovocnych dzusi, jejichz
dovoz je ndkladny a je vétSinou omezen jen na sousedici zemé. Obecné je trh s potravinami

v soucasné dob¢ velmi Siroce liberalizovan, a to plati i o trhu ovocnych népoji.

Vstup Ceské republiky na spole¢ny trh predstavuje pro vyrobce ovocnych dzusii a napoji
ivyhody a nové prilezitosti. Mezi vyhody patii vétsi ochrana spoleéného trhu pied
produkci ze tietich zemi nebo stejna subvencni podpora vyvozu potravinaiskych vyrobkl

do tfetich zemi jako ve stavajicich ¢lenskych zemich Evropské unie.

Ceské potravinaiské vyrobky maji oproti vyrobkiim z ostatnich kandidatskych zemi uréitou

vyhodu. Podle priizkumil ministerstva zemédélstvi, naptiklad spottebitel v Némecku vnima
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Cesky vyrobek jako ten, ktery mu nevadi a je ochoten jej koupit bez jakychkoliv dalSich
dotazli, zatimco vyrobkim napiiklad z Polska nebo z dalSich kandidatskych zemi zatim
taméj$i spotiebitelé prili§ nevefi. Praveé némecky trh je pfitom pro vyvoz ¢eskych potravin
nejperspektivnéjsi a 1 v budoucnosti bude pro tuzemskou produkci ptedstavovat jedno

z nejdiilezit&jgich odbytist.

3 LINEA NIVNICE - SWOT ANALYZA

Analyza SWOT vyhodnocuje informace, které pravdépodobné mohou mit v pfislusném
planovacim obdobi rozhodujici vliv na cinnost organizace a jeji vykonnost. Analyza
SWOT provadi vyhodnoceni ve dvou oblastech. Je to tzv. analyza ohroZeni a ptilezitosti
(Threat and Opportunity analysis) a analyza vnitfniho prostiedi firmy, tzv. analyza sily
a slabosti (Strenghts and Weaknesses analysis). Z mikroprosttedi pro Lineu Nivnici tedy

vyplyvaji silné a slabé stranky a makroprostiedi definuje jeji hrozby a ptilezitosti.

Analyza S-W

Pro ptedpovéd mozného vyvoje organizace je zasadni otdzka, jak budou jeji budouci
aktivity na urCitém trhu ovliviiovat vnitfni vlivy. Obecné to znamena, Ze organizace se
musi na zaklad€ rozbora vnittnich vlivli rozhodnout, zda-li vyuzije moznosti, které¢ ma, ¢i
nikoliv. Kazdy z vlivi nema stejnou vahu ve svém vysledném pisobeni. Naptiklad
schopny a pruzny management firmy ma urcité vyssi vahu, nez nizkd ucinnost podnikové
reklamy. Dobré vedeni mtize rychle podniknout takova organiza¢ni opatieni, ktera tiroven

formy propagace pozvednou. [2]

Silné stranky
e Ekonomicky zdrava firma
e Vyrazné technologické investice do rozvoje firmy
e Vysoka kvalita vyrobkt
e Dlouhodoba tradice
e Vlastni vyroba nékterych koncentrata
e Casté inovace vyrobkii

o Upadek mensich vyrobcti z diivodu nezvladnuti technickych norem v Evropské unii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

e Vysoka produktivita prace

Slabé stranky
o Castetna zavislost na dovozu koncentratu
e Neuspesné zavedeni na trh nékterych produkti (naptiklad baleni ve skle)
e Netspesné aktivity v zahrani¢i (aktivity v Chorvatsku)
e Podcenovani marketingovych aktivit
e "Skokovité" rozvijeni znacky Hello
e Celkové podcenovani investic do rozvoje znacky

e Zvyseni cla pro dovoz citrusovych ploda

Analyza O-T

Jedna se o rozbor vlivii vnéjsiho prostfedi. Analyzou ohrozeni rozumime predevsim rozbor
nezadoucich vlivit z vnéjsiho prostiedi. Pravdépodobné budou negativné ovliviiovat
marketingovou aktivitu organizace v pribéhu planovaného obdobi, a to v takové mifte, Ze
mize dojit k vaZnym poruchdm a stagnaci v ¢innostech. Mlze jimi byt naptiklad domaci ¢i
zahrani¢ni konkurence. Plisobeni mlize Casteéné ovliviiovat svymi rozhodnutimi vlada
zavedenim protimonopolnich (domaci konkurence) ¢i ochrandiskych opatfeni na doméci
vyrobky (zahrani¢ni konkurence). Prvni opatieni je zavedeno prakticky ve vSech zemich
s rozvinutou trzni ekonomikou. Zavedeni ochranaiskych opatfeni na dovoz zbozi je
zalezitosti jen docasnou. V zemich zapojujicich se do mezinirodnich integraci je jejich
odbourani prvoradou zalezitosti. U nds jsou tato opatieni nezbytnid. Okamzity volny
ptichod zahrani¢ni konkurence by totiz vedl k okamzitému zastaveni neefektivni vyroby
vétSiny domadcich podnikd s ndslednym prudkym nariistem nezaméstnanosti. DalS$im
negativnim jevem muze byt stagnujici ekonomika (hospodaiska recese), vysokéa urokova
mira, politickd nestabilita, zvySeni cen vstupt (naptiklad surovin), legislativni opatifeni
(zdkaz propagace tabakovych vyrobkd v zemich Evropské unie), ohrozeni Zzivotniho

prostiedi a z toho plynouci vliv vetejnosti ¢i jinych statl (jaderna elektrarna Temelin). [2]

Hrozby
e Otevieni trhu Evropské unie

e Pokles exportu na Slovensko z diivodii konkurenéniho tlaku slovenskych vyrobcti
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e Silnd koruna a jeji dasledky pro export

e Pohyby cen koncentratt citrusovych plodia

Prilezitosti
e Otevieni trhu Evropské unie, velky pohyb zbozi
e Zapojeni se do aktivit podpory ¢eskych vyrobkil
e Zvysujici se kupni sila obyvatelstva
e Potencial ristu poptavky
e Vysoka cena zahrani¢nich vyrobkl
e Spotrebitelska ochota platit vice za kvalitni dzus
o Upadek mensich vyrobcti z diivodu nezvladnuti technickych norem v Evropské unii
e Trend zdravé vyzivy
e Obecné nevyhranéné preference spotiebitelti ke znackam dzusit

e Uspéch v tuzemskych sout&Zich

Ze SWOT analyzy by se Linea Nivnice méla predev§sim poucit ze svych slabych stranek.
Nekteré faktory nejsou ovlivnitelné a tykaji se naptiklad caste¢né zavislosti na dovozu
koncentratu, nebo zvySeni cla citrusovych plodd, kdy www.mze.cz uvadi zvyseni se
vstupem do Evropské unie z 0% na 16% + 1 az 10,6 EUR /100kg. Témét 85% téchto
produktti se v roce 2003 dovazelo ze zemi rozsifené Evropské unie. U téchto produktd
existuje n¢kolik kvot WTO celkem na 45 000 tun s celni sazbou od 2% do 6% pro urcité
obdobi. Existuje i fada preferenci v ramci dohod se tietimi zemémi na dovoz predevsim ze
zemi AKP, z Izraele, Syrie, Jihoafrické republiky, Chile. Stranky ministerstva zeméd¢lstvi
také upozornuji na zvyseni, které se tyka i ovocnych $tav a ¢ini z ptivodnich 0% az 4% na
12% az 40% a v mnoha ptipadech je navyseno i o specifické clo. Pies 80% dovozu v roce
2003 pochazelo ze zemi rozSifené Evropské unie. Navic jsou nckteré tyto produkty
nahraditelné¢ Stdvami z ovoce mirného pasma. Existuje kvota WTO na 14 000 tun se
snizenym clem a fada preferen¢nich ujednani se tfetimi zemémi (napf. Rumunsko,
Bulharsko, JAR).

Nekteré slabé stranky vSak ovlivnit jdou a firma se ze svych chyb jiz poucila. Mam na
mysli podcenovani marketingovych aktivit, které se tykaly zavedeni nového produktu
Magic na trh. Tento produkt nemél byt piivodné marketingové podpofen, vedeni

spoleCnosti se domnivalo, ze produkt se bude, diky svému unikatnimu obalu, prodéavat


http://www.mze.cz
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sam. Nakonec vSak prob&hla masivni kampan, o které se podrobnéji zminuji ve 4. Casti
1. kapitoly Marketingovy mix napoje Magic, kterd napoj Magic Gspésné podpotila.
Spolecnost se dale poucila a stahla z trhu produkty ve sklenénych obalech, pro které byla
konkurence pfili$ silna.

Na druhou stranu silné stranky a v budoucnu i ptilezitosti dodévaji trocha optimizmu.
Spolecnost, se vstupem do Evropské unie, prozatim obstava v konkurenci, zaznamenava
uspéchy v tuzemskych soutézich, cemuz miize vdécit mimo jiné i diky vysoké kvalité
vyrobkii a dlouhodobé tradici. Zaroven spolecnost investuje do rozvoje firmy a své
vyrobky inovuje. Jako prilezitost se muze jevit i upadek mensich vyrobct z divodu
nezvladnuti technickych norem v Evropské unii, coz se také stalo. Mnoho mensich
spoleCnosti tyto normy nezvladly a zkrachovaly. Jako pozitivni fakt se jevi skutecnost, ze
spottebitelé uptednostiuji a postupné navykaji na zdravy trend vyzivy a zvysujici se kupni
sila obyvatelstva, s ¢imz souvisi i spotiebitelska ochota platit vice za kvalitni dzus.

Linea Nivnice si je védoma svych hrozeb a slabych stranek a snazi se je eliminovat,
zaroven silné stranky a ptilezitosti ji fadi mezi jednu z nejlepSich spole¢nosti v tomto

oboru na ¢eském trhu.
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II. CAST

38



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Marketingové komunikace jako takové, 1ze rozd¢lit, dle mnoha rozdilnych hledisek, na
mnoho riznych zpasobi. J& jsem si do své diplomové prace vybrala rozdéleni, kdy je

primarné ¢lenim na nadlinkové aktivity a podlinkové aktivity.

1 NADLINKOVE AKTIVITY

Nadlinkové aktivity jsou typem komunikacnich aktivit, které vyuzivaji placeného prostoru
v médiich. Zahrnuji ndkup a vyuziti médii s masovym zasahem, naptiklad televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, venkovni reklama, internet, kina. Na rozdil od nékterych dalSich forem
marketingu pracuji piedevsim s jednosmérnou komunikaci — informace nevyzaduje od
spotiebitele bezprostfedni reakci ani odpovéd. Chybi tedy pfimy kontakt s vyrobkem
a moznost jeho testovani. Proto jsou nazyvany medidlni komunikaci.

Jak jiz bylo feCeno a jak mizeme vypozorovat z nasledujici tabulky, Linea Nivnice
vycClenila na své nadlinkové aktivity za deset mésict roku 2004 37,6 milionu korun. Pattily
sem reklamy v televizi, rozhlase, tisku, venkovni reklama, kinoreklama i reklama na
internetu, ktera v tabulce uvedena neni. Podivuhodny je zaroven fakt, Ze ostatni spolecnosti
své aktivity smétovaly pouze do televize a tisku, zatimco Linea Nivnice se jako jedina
zamgfila i na rozhlas, outdoor a kinoreklamu, coz je bezesporu krok tim spravnym smérem.
Dokaze totiz na svou cilovou skupinu plsobit Sirokym zabérem. Linea Nivnice se také

snazi rozlozit své reklamni kampané rovnomérné, do celého obdobi roku.

VYDAJE DO REKLAMY PODLE SKUPIN MEDIi ZA LEDEN - RIJEN 2004 (v tis. K&)
Poradi Zadavatel TV Rozhlas Tisk Outdoor| Kina Celkem
1 Kofola Krnov 81102 0 5872 0 0 86 974
2. Walmark 68 253 0 2 644 0 o] 70897
3. Linea Nivnice 32074 3063 1181 1289 0| 37607
4. Podébradka 29 219 0 447 0 0| 29666
5. Coca-Cola Company 29 271 0 347 0 0] 29618

Tabulka ¢. 1, Zdroj: TNS A-Connect
Ptesnéjsi a rozsahlejsi srovnani komerénich vydaji do reklamy bez sponzoringu, které byly

uskute¢nény vyrobci dzust od roku 1997 do roku 2004, Ize nalézt v Ptiloze 11 - Komeréni

vydaje do reklamy.

1.1 Reklama v televizi
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Linea Nivnice ve svych televiznich spotech sazi predevSim na to, Ze dokazi piisobit na
opravdu Sirokou cilovou skupinu. Televizni vysilani je multimedialni, takze dokaze
zasdhnout nejen pomoci svého obrazu, zvuku, barev a pisma, ale pfedev§im pomoci emoci,
které jsou dilezité a pisobi na tu spravnou cilovou skupinu. Televizni vysilani ma masovy
zasah. Je dokézano, ze 90% populace ve veéku 14+ sleduje televizi v pruméru 3,5 hodiny
denné. Navic reklamni vysilani ma vétSinou narodni ne regionalni efekt, takze vyrobky

Linea Nivnice jsou ,,na o¢ich* opravdu kazdému a jsou ,,vidény* vSude.

Hello — Souboj, rok 2001

Westernova parodie prezentuje dzusy Hello jako lahodnou $tavu, jez zdravé osvézi, a ze
Siroké Skaly napoji firmy Linea Nivnice vyzdvihuje stoprocentni §tavu z mrkve, jablek
a pomerancl. Zvlastnosti spotu je nékolik riznych postpackshotii, uvadénych do vysilani

postupné.

Hello — hokej, rok 2002
Kampan na podporu prodeje malych piticek Hello 250ml, ktera byla nové opatfena
zahnutymi bréky. Spot vyuziva oblibeny koncept animovanych trpaslikli a je zaméfeny na

déti.

Hello, rok 2002
Uvedeni novinek Hello ve sklenénych obalech prostfednictvim znalosti znacky
a dosavadniho sortimentu v obalech Tetra Pak. Originalni napad s postupnym vylepem

ttech riznych motivi: logo Hello, dzusy Hello v krabicich, novinky Hello ve sklenicich.

HELLO jako na zavolanou, rok 2003
Cilem kampané je neotielym zptisobem jemn¢ informovat o novém baleni dzusti Hello se
Sroubovacim uzaveérem. Série nékolika spoti stylizovanych do kratkého sitcomu nenecha

tvare divaki bez usmévu a zvysi spontanni znalost znacky Hello.

Ovocné napoje Hello Magic, rok 2003
Cilem kampané¢ je zavedeni nového produktu, ovocného népoje Hello Magic, na Cesky trh.
"Hello Magic Nedej zizni Sanci" pfedstavend v roce 2003 stavi na atraktivnim bratrstvu

péti hrdind, ktefi za pomoci kouzelnych napoji porazi straslivou zizen nicici vse zivé. TV
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spot plny 3D animaci a trikli je doplnén o hudbu Ondfeje Soukupa. Reklamni spot je uréen
pro mladsi generaci.

Probéhla zaroven mohutnd zavadéci televizni kampan. Priimérny odhad byl pfed uvedenim
430 GRP — pro dosp¢lé 15+. Dospéli tedy vidéli spot primérné 4,3x. Pro déti 4-14 plati
800 GRP — déti ho vidély primérné 8x. Pocital se silny zasah v sobotnich a ned€lnich
détskych potadech na TV NOVA (Pokémon, Digimon, Pan Selem, Ferda, ...) a v détskych
potadech na TV PRIMA. Pocitalo se zaroven se silnym zasahem ve vecernich potadech,

které sleduji déti i rodice spole¢né, napt. Rozjezdy pro hvézdy, Natocto, apod.

HELLO jako na zavolanou, rok 2004

V unoru 2004 podporovala firma dvé znackové fady vyrobkti TV kampani. Byla to nejvétsi
kampan v historii znacky, kterd pfiSla na zacatku roku pfed vSemi ostatnimi konkurenty.
Na CT-1 a Primé se piedstavily nové spoty ve znamé sérii "Telefon"...

"HELLO jako na zavolanou" tedy byla kampan na podporu prodeje ovocnych stav
a nektarti Square prostfednictvim vtipnych ptib&hti spojenych s telefonovanim.

Reklama byla u¢ena pro muze i zeny vSech vékovych skupin, spiSe vSak stiedniho az
mladsiho véku. Vice se tomuto tématu pak vénuji ve 4. ¢asti 1 - Marketingovy mix napoje

Magic

1.2 Reklama v rozhlase

Jak se jiz z predchozich casti dalo vypozorovat, Linea Nivnice, jako jedna z mala, vyuziva
ke své nadlinkové komunikaci reklamu pomoci rozhlasu. Uvédomuje si totiz, Ze i takto lze
zasahnout cilovou skupinu. Mezi klady reklamnich blokll vrozhlase patii mimo jiné
vysoka frekvence posluchacty, ktefi si jen tézko pii reklamnim vysilani pteladi na jiny
kandl, jak je patrné pfi reklamnim televiznim vysildni. VétSinou jsou ceny za reklamni spot
povazovany za velice ptistupné a navic je dulezita vysoka lokalni komunikace, kdy pokud
chce Linea Nivnice komunikovat k uzké lokalni cilové skuping, nic ji v tom nebrani. Mezi
klady lze zaradit i vysokou flexibilitu, kdy spot miize byt zatazen do reklamniho bloku
i béhem dne, tedy v ten Cas, kdy zakaznici s vétsi pravdépodobnosti poslouchaji rozhlas,

nez sleduji televizi.
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Od tnora do biezna 2004 probihala rozhlasova kampan. V rozhlase se spole¢nost Linea
Nivnice prezentovala toho ¢asu poprvé. Nové spoty ve stylu "Telefon" byly uréeny pro

vSechny, co poslouchaji rozhlas.

Cilem rozhlasového spotu bylo podpofit televizni kampan doplitkovym médiem, rozvinout
cely koncept telefonovani, zasahnout lidi, ktefi nesleduji televizi, rozvijet brand essence
a image znacky smérem ke hravosti, spolecenskosti, pratelskosti, vtipnosti.

Primarni cilovou skupinou byly hospodyné od 18 do 39 let, saktivnim a pozitivnim
ptistupem k zZivotu, se vztahem ke svému zdravi, ptijmove spise od pruméru k nadprimeéru.
Sekundarni cilovou skupinu tvofili vSichni lidé preferujici zdravy zivotni styl a pozitivni
mysleni.

Celkova nalada spotu byla spiSe pozitivni, vtipna atmosféra. Slo o sérii spotd, z nichz

kazdy komunikoval jeden z benefitt.

Vice se tomuto tématu pak vénuji ve 4. ¢asti 1 - Marketingovy mix napoje Magic.

1.3 Reklama v tisku

Tisk patii mezi nejstarsi prostfedek masové informace. Toho si je Linea Nivnice védoma
a proto své nadlinkové reklamni aktivity smefuje i timto smérem. U Casopisll se zamétfuje
pfedevS§im na dobré zacileni na cilovy segment, lokalni komunikaci, dlouhou Zivotnost
sdéleni, barevnou reprodukci a kreativni feSeni a moznost vyuZziti prostfedi, obsahu

a témat. Jedin¢ tak lze kvalitné zasahnout cilové zédkazniky.

Linea Nivnice tedy vyuzila vroce 2004 svou inzerci v ¢ervnovém a Vv prazdninovém
dvojcisle tiskového média ,,Moje 1. noviny.*“ Tyto noviny jsou ureny pro vSechny déti
v Ceské republice. Je to m&si¢nik pro déti ve véku 6-14 let. Pfedpoklidany naklad novin je
50 tisic kusti a jeho orientacni ¢tenost 100 tisic ¢tenara.

Objevila se tu inzerce na napoj Magic, kterd upozoriiovala na spotiebitelskou soutéz.
Soutéz probihala od 17.5.2004 do 30.11.2004 a podminkou ucasti bylo zakoupeni 5-ti
napoji Hello Magic o objemu 250ml. Pro slosovani bylo ptipraveno 1335 vyher: 3x herni
konzole Playstation 2, véetné hry s fantasy tématikou, 12x mobilni telefon s

,personalizovanym® krytem Magic, 120x mikina s kapuci s logem a motivem Magic a
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1200x miniradio se sluchatky s logem Magic. Navic majitelé 10 tisic nejrychleji zaslanych
obalek ziskali tetovani Magic.

Ten samy inzerat se pak objevoval v:

TISKOVA PODPORA HELLO MAGIC
Titul Periodicita | Ctenarska skupina | Naklad | Ctenost orientaéné
Kacer Donald 14ti denik 7-12let] 45000 90 000
Materidouska meésicnik 6-9 let] 43000 86 000
W.I.T.C.H. meésicnik 8-14let] 35000 70 000
Méd’a Pusik meésicnik 3-9 let] 165 000 330 000
ABC 14ti denik 8-14let] 69 700 139 400
Ctyflistek 18x za rok 6-13 let] 40 000 80 000
Ctyflistek special 8x za rok 6-13 letf] 20 000 40 000
Kyber Mys meésicnik 9-13let] 20 000 40 000
Bertik 4x za rok 5-8 let] 100 000 200 000
Magazinek COOP 200 000 400 000

Tabulka ¢. 2, Zdroj: Materialy zpracovane Marketingovou Agenturou S.E.N.: Podpora Magic

Vice se tomuto tématu pak vénuji ve 4. ¢asti 1 - Marketingovy mix napoje Magic.

1.4 Outdoor

Venkovni reklama je specifickym typem nadlinkovych aktivit. Velky boom nastal
v devadesatych letech a mezi standardni média tohoto druhu patii vétSinou billboardy
a bigboardy, backlighty, big-upy, city-lighty, indoor, lavicky a navigacni tabule. Do
velkoplosnych médii lze pak zaradit super sites, megaboardy, gigaboardy, Stity a plachty
a vodojemy. Dale existuji specialné umistnénd média naptiklad na letistich, u benzinovych
pump, ve vetejné doprave, u skol, v supermarketech, v zimnich centrech, apod., kde lze
kvalitné¢ komunikovat ke své cilové skupin€. Linea Nivnice si uvédomuje to, ze se jedna
o narodni i lokalni komunikaci a 1ze podle toho zaptisobit na cilovou skupinu. Dale, pokud
je reklamni sd€leni blizko nakupu, tedy ndkupniho centra, lze timto zakazniky ovlivnit
v jejich rozhodovacim procesu a tim tak prispét ke snadnéjsi volbe. Navic ma toto médium
pomérné dlouhou Zivotnost a flexibilitu. Linea Nivnice si mize pro své reklamni sdéleni

vybrat a stanovit naptiklad format a pozici.

Linea Nivnice komunikovala pomoci venkovni reklamy piedev§im na napoje ,,Sn¢hurka,*
ktery v souc¢asné dob¢ uz na trhu neni.

Venkovni reklama predstavuje na trhu ovocnych napoji asi 3% celkovych vydajt.
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Komunika¢ni mix zavadéci kampané na napoj Hello Magic vyuzil i toto médium pro
vytvoreni konzistentni komunikace. Jednalo se o minibillboardy o formatu B1, které byly
rozmistény na zékladnich Skolach. Celkové bylo umisténo 1410 nosict na 543 zakladnich

Skolach. K minibillboardiim byl umistén i svazek letackut, kde byla uvetejnéna soutéz.

1.5 Reklama na internetu

O internetu se neustale hovoii jako o novém médiu. Linea Nivnice cili na své zdkazniky
pomoci internetovych kampani. Je si védoma toho, Ze Ize jen tézko ptehlednout reklamni

banner. Je zde viditelné dobré zacileni na cilovy segment a vysoce detailni informace.

Od tnora do biezna 2004 probihala internetova kampai. Nova média stale posiluji sviij
vyznam, Hello pfichdzi s kampani na nejnavstévovangjSich strankach a predstavuje novy
web Linea Nivnice, a.s.. Cilovou skupinu tvoii uzivatelé¢ internetu, zvlasté pak uzivatelé

portalu Seznam.cz a Centrum.cz.

1.6 Reklama v kiné

Linea Nivnice vyuziva ke své komunikaci i reklamu v kinech. Jedna se o audio-vizualni
prezentaci a zékaznik v kin€ pfi sledovani spotit Hello nemtize odejit, tim ho tedy reklamni
vysilani pfimo zasahuje. Samotny zazitek lze také podpofit napiiklad samplingem,

ochutnavkou dzust, apod.

V lednu az tnoru 2004 spolecnost zamétila své aktivity i na kinoreklama, kdy Hello bylo
vidéno poprvé v kinech ve viech multiplexech a vyznamnéjsich single kinech v celé Ceské

republice. Spoty byly s prostorovym zvukem Dolby Digital™.

2 PODLINKOVE AKTIVITY

Podlinkové aktivity jsou aktivity, pii kterych probiha jednak komunikace s konkrétnim,
individualizovanym zékaznikem, o némz méame fadu informaci a s nimz komunikujeme
jinymi nez klasickymi medidlnimi kanaly (direct marketing a CRM), a jednak pfima

podpora prodeje, ktera zahrnuje Sirokou skalu kupnich stimuld (sem patii zejména sales
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promotion, kterd Casto vyuziva napt. 3D reklamu). Oba typy, tedy individualizovanou
komunikaci 1 pfimou podporu prodeje, v sobé spojuje i dalsi obor podlinkové komunikace,
tedy vystavy a veletrhy. Koneéné mutzeme za podlinkovou komunikaci povazovat tu,
jejimz cilem je vybudovat firmé dlouhodobé pozitivni vztahy s vefejnosti. To je ukol
public relations. [13] Dale mtizeme do podlinkové komunikace zatradit sponzoring, osobni
prodej, letacky, brozury v mistech prodeje, propagacni tiskoviny, spottebitelské soutéze,
prehlidky, prospekty, plakaty, apod. Ve vétSiné piipadl nabizeji cilovym subjektim
moznost analyzovat vyrobek pomoci smyslovych organti jako chut’, viing, dotek a vizudlni
ucinek. Vedou k maximalizaci okamzitého prodeje a Linea Nivnice tak motivuje zdkazniky

ke koupi. V podlinkach spolupracuje s agenturou 4 P&P.

2.1 Direct marketing

Spole¢nost Linea Nivnice nevyuziva direct marketingu. Jedina aktivita, ktera v této oblasti
probéhla, byla propagace piesnidivek do porodnic a jesli vroce 2003. Spolecnost tak

vyuzila vysokého zacileni svych cilovych skupin.

2.2  Public relations

Zamérem public relations je vylepSit image firmy v ocCich vefejnosti a tim pozitivné
pusobit na prodej jejich vyrobkll. Mezi nastroje public relations lze zaradit i aktivity
ochrany zivotniho prostfedi. Spole¢nost se vyraznou meérou podilela na vybudovani
Cistirny odpadnich vod v Uherském Brodé¢. Je také ¢lenem systému Ekonom, diky kterému
druhotné vyuziva 82% odpadu. Mezi dalsi aktivity patii podpory bezplatného darcovstvi
krve. Na litrovém obalu dZzusu je umistnéno logo Ceského Gerveného kiize a text
vyzyvajici k darovani krve. V ramci publicity byly otiStény ¢lanky upozornujici na 250ml
obal Hello Magic jako na opravdovou svétovou novinku. Podle informaci §védské firmy
Tetra Pak se jedna upln€ novy typ obalu na svétovém trhu.

Linea Nivnice do svého public relations déale tadi rtizné ¢lanky do c¢asopisti o zdravi
a gastronomii, dale pak rozhovory o svych produktech a technologiich zpracovani a vse, co
by mohlo zidkaznika zajimat. Dostavd tak do povédomi zdkaznikli své produkty

a spolec¢nost jako takovou.
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2.3 Sponzoring

Linea Nivnice se rada zviditeliiuje, rada ovlivituje postoje spotiebiteli a komunikuje
vérnost zdravému Zivotnimu stylu. Proto rozsifuje spolupraci s Ceskym Cervenym Ki¥izem
a transfiznimi stanicemi. Dérci krve muzou doplnit zdravi ovocnymi dzusy Hello.
Do vybranych oblastnich spolkit CCK jsou dodavany ovocné dzusy pro obderstveni darcti
krve. Zarovef je naobalu litrového baleni umistnéno logo CCK a text vyzyvajici
k darovani krve. V Ceské republice je registrovano 350 tisic darct krve. Ro&ni podet
odbérti se blizi 400 tisicim, z ¢ehoz je 90% bezpiispévkovych. Spole¢nost Linea Nivnice

se tak snazi ptisobit na Sirokou vefejnost a oslovit pfedev§im prvodarce.

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat prodej vyrobki a sluzeb
prostfednictvim dodatecnych podnétt. Je jednim z druhti tzv. podlinkovych aktivit. M4 za
ukol vytvaret predevsim kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje vyrobki
¢i sluzby. Reklama je zaméfena na zménu prfistupu zdkaznika k vyrobku nebo firmeé
v del$im ¢asovém obdobi. Podpora prodeje zamétena na konecné spotiebitele ma za cil
stimulovani okamzitého prodeje a jeji aktivity probihaji v uritém casové omezeném
obdobi. Podpora prodeje zacilend na distribu¢ni ¢lanky ma krom¢ stimulace prodeje za cil
inutnost vytvofeni dlouhodobych dobrych vztahti mezi vyrobcem a distributorem.
Reklama a podpora prodeje jsou nastroje komunikace. V podnikové marketingové strategii

se Casto prolinaji. [5]

Vyznam podpory prodeje zejména v dobé ekonomické recese neustdle roste. Je tomu tak
proto, ze podniky se na trhu setkavaji se stale silng€j$i konkurenci a jednotlivé vyrobky
a znaCky se stale hife na trhu prosazuji. Mezi vyrobky se totiz zmensuji rozdily. Zakaznik
se ¢asteji rozhoduje o koupi vyrobku na zakladé nizsi ceny nebo jinych vyhod, které jsou
mu nabizeny. Efektivita reklamy obecné poklesla. Naklady na ni jsou ptili§ vysoké a média
jsou jimi piehlcena. Kdyby vSak podpora méla odsunout reklamu do pozadi, mohlo by to
znamenat zna¢né nebezpeci pro image znacky. Pokud by jeji prodej byl dlouho a casto
stimulovan nékterou z forem podpory prodeje, mohli by ji zdkaznici zaCit povazovat za

zna¢ku lacinou. Marketingové vyzkumy skute¢né ukazuji, ze stile siln€j$i vyuzivani
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podpory prodeje zplisobuje snizeni vérnosti znaCkovym vyrobklim a poskozovani jejich
image. Navic se zdkaznici stavaji vice vnimavi na cenu vyrobku a kupuji levnéjsi vyrobky
mén¢ zndmych znacek nebo vyrobky generické (neznackové). Podpora prodeje je
pravidelné vyuzivdna mensimi producenty téchto vyrobkl. Pii své ekonomické sile
a nizkém trznim podilu si nemohou dovolit stimulovat prodej svych vyrobkl drahymi
reklamnimi  kampanémi, jak to délaji jejich podstatné silnéjsi konkurenti

(Procter&Gamble, Unilever, Pepsi Cola aj.). [5]

Vyhody podpory prodeje

e Maximalizace objemu prodeje, iniciace prodeje, ktery by nebyl dosazen pfi
béznych cenach.

e Lepsi bezprostfedni métitelnost efektu, nez v klasické reklamé nebo PR.

e N¢které formy podpory prodeje jsou velmi efektivni — vzorky, vyzkouseni zdarma
— pti zavadéni novych vyrobkd.

e Podpora prodeje dosahuje obvykle rychlé prodejni odezvy. [6]

Nevyhody podpory prodeje

e Podpora prodeje obvykle stimuluje jednorazovy nakup, neziskava se témét nikdy
staly klient, ale klient hledajici okamzity vyhodny nakup.

e Naéklady na podporu prodeje jsou obvykle vyssi, nez zisk z prodeje vyvolaného
aktivitami na podporu prodeje.

e Podporu prodeje neni mozné prili§ Casto opakovat u stejného typu zbozi — vyvolava
se dojem neprodejného typu zbozi.

e Podpora prodeje na rozdil od ostatnich typti marketingové komunikace nebuduje

image znacky, vyrobce. [6]
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III. CAST
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Jak jsem se jiz vpiedchozi casti zminila, zvolila jsem rozdéleni marketingovych
komunikaci na nadlinkové a podlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivity, které vyuzivaji placeného prostoru v médiich, zahrnuji ndkup a
vyuziti médii s masovym zasahem. Na rozdil od nékterych dalSich forem marketingu
pracuji predev$im s jednosmérnou komunikaci — informace nevyzaduje od spotiebitele
bezprostiedni reakci ani odpoveéd’. Chybi tedy piimy kontakt s vyrobkem a moznost jeho
testovani.

To je nejvyraznéjsi prvek, ktery nadlinkové aktivity déli od aktivit podlinkovych. U téchto
aktivit probihd komunikace s konkrétnim zédkaznikem a jedna se tedy o pfimou podporu,
kterd zahrnuje Sirokou Skalu kupnich stimult, do kterych patfi, mimo jiné zejména

zminéna podpora prodeje.

1 PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je podlinkova aktivita, kterd komunikuje piimo s individualizovanym
zakaznikem. VSechny podlinkové aktivity, které Linea Nivnice ke své komunikaci
vyuziva, at’ se jedna o direct marketing, public relations, sponzoring, letdkové promoce
nebo spotiebitelské soutéze, musi na sebe navazovat a mit jednotnou linii, aby si zdkaznik
danou ¢innost vzdy spojil s propagovanym vyrobkem. Dle mého ndzoru jedna aktivita bez
druhé ma mensi Sanci na uspéch a v ocich samotného zakaznika ucelend komunikace

v ramci marketingovych komunikaci pisobi komplexnéji a vkusnéji.

Podpora prodeje vychazi pii své klasifikaci z jednotlivych nastroji, které se pii ni
pouzivaji, takze jeji rozdéleni vyhlizi nasledovné:

e Sluzby sales promotion

e Darkové predméty a produkty

e POP a POS prostiedky [8]

Rozdéleni sluzeb sales promotion

Na sluzby podpory prodeje miizeme nahlizet ze dvou zakladnich hledisek. Za prvé je
mizeme klasifikovat podle mista plisobeni, jinymi slovy podle toho, kde ptfesn¢ chceme
prodej podpofit. Od urceni mista se totiz do zna¢né miry odviji také odpovéd’ na otazku

,jak*, tedy jakymi néstroji budeme na nasi cilovou skupinu ptisobit.
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Tim druhym hlediskem, pii ur€ovani jednotlivych oborti podpory prodeje, je pravé ona
cilova skupina. Definovani cilové skupiny totiz do zna¢né miry determinuje konkrétni

charakter nasledné akce, kterou pro podporu prodeje zvolime. [8]

1.1  Podle mista piisobeni

Zakladni déleni je na outdoor, tedy venkovni podporu prodeje (kdekoli mimo vlastni
obchod a mimo mista, kde se pfirozené koncentruje cilova skupina), a na indoor vnitini

podporu prodeje. [8]

a) Outdoor

Bylo by chybou vztahovat outdoorové aktivity jen na venkovni reklamu, protoze v terénu
Ize prodej podpofit daleko pestiej$i mozaikou zpisobl.. Dodejme, Ze mezi nimi nejsou jen

aktivity reklamni, ale také marketingové. [8]

Linea Nivnice nevyuziva outdoorovych aktivit v tak velkém mnoZstvi. Nejedna se
o produkty, které by bylo nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi podporovat timto zplisobem

marketingovych aktivit.

1.1.1 Roadshow a streetshow

Akce roadshow je charakterizovana nasledovné: ,putovni akce na podporu prodeje,
fungujici na principu ,,pojizdného cirkusu®, ktera se odehrava v ur¢itém case na urcitém
misté jako zdbavny, kulturni nebo spolecensky program a v ramci celé kampané takto
putuje po riznych mistech. Kromé prilakani lidi na dané misto se tento typ akci snazi
vzbudit i zajem médii, mj. pravé svym cestovnim charakterem.

Akce streetshow je charakterizovana nasledovné: aktivita v principu podobna roadshow,
opét jde o vystoupeni na vefejném prostranstvi, koncipované jako zabavny, sportovni,
kulturni nebo spole¢ensky program, ktery se poji s propagaci konkrétni znacky nebo
podporou konkrétniho produktu.

Principem roadshow a streetshow je to, ze jsou pristupné komukoli, ¢imz se tadi

k masovym nastrojim podpory prodeje. [8]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Linea Nivnice vyuzila téchto outdoorovych aktivit v roce 2001, kdy byla podpotena
televizni reklamou ,,Hello — Souboj* a jednalo se o westernovou parodii prezentujici dzusy
Hello jako lahodnou §t'avu, jez zdraveé osveézi, a ze Siroké Skaly napoji firmy Linea Nivnice
vyzdvihovala stoprocentni §tavu z mrkve, jablek a pomeranci.

V té dob¢ tedy probihal ,,Western tour.“ Pronajal se westernovy dostavnik, ktery jezdil
patky a soboty v méstech Praha, Brno, Ostrava. V téchto méstech se zastavilo u jednoho
z ndkupnich center a probihal tam zdbavny program. Divaci a zakaznici si mohli zastfilet
na stfelnici, bylo k vidéni spousta znamych osobnosti a nechybél ani program ve stylu
,western®, tedy vystoupeni muze s lasem apod.

Neni tfeba zminovat, ze v prib¢hu této ,,Western tour* se zvysil prodej vyrobka Linea

Nivnice a ptispélo se tak ke zviditelnéni znacky.

1.1.2 Sportovni akce

Linea Nivnice kazdy rok pofada turnaje ¢i zadbavné sportovni odpoledne, vétSinou pro
obchodni partnery, a tim v podstaté¢ také podporuje prodej vyrobkli Linea Nivnice.
Sportovni ¢i kulturni nebo spolecenska akce se vétSinou odehrava pod Sirym nebem - a tim
je soucasti outdoorovych aktivit, tak i pod stiechou - a tim spadé do instore promotion, a to
dokonce nejen v prostiedi, které je pro ni pfimo urceno, jako napt. sportovni hala, hiisté
apod. Tento rok je sportovni vikend pro obchodni partnery naplanovan na kvéten a je

ptipraven bohaty sportovni program.

1.1.3 Vystavnictvi

Veletrhy patii v hospodaiské oblasti k formam press relations s potencialné vysokou
moznosti publicity. Nékteré podniky realizuji své press relations vétSinou praveé na
veletrzich. Zejména uvadi-li podnik novy produkt na trh, nebo stoji pred zédsadni
strategickou zménou, pak jsou veletrhy idealnim mistem, kde Ize tyto zdsadni skutecnosti
ucinné¢ komunikovat médiim. Praktickym diivodem, pro¢ miize organizace dosahnout

velké publicity prace na veletrhu, je velka kumulace novinait praveé na veletrzich. [5]
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Veletrhy samy o sobé poskytuji jako prostiedky podpory prodeje pomérné velké portfolio
mezinarodnich, narodnich a regiondlnich ¢i lokalnich akci a disponuji obvykle vétSimi ¢i
mensimi tiskovymi stiedisky, v nichz lze redakce nebo novinafe relativné uspesSné

a efektivné kontaktovat. [5]

Linea Nivnice se pravideln¢ kazdy rok prezentuje na veletrhu Salima, a ziskd tim vzdy

nové a uzitecné kontakty.

1.1.4 Charitativni projekty

V ramci charitativnich projekt jde o dlouhodobou aktivitu, jejimz marketingovym cilem
je posileni hodnoty znacky tim, Ze se tato znacka vénuje i vefejné prospesné ¢innosti. Na
rozdil od vétSiny vySe zminénych ¢innosti by tato aktivita méla mit daleko trvalejsi
charakter. Néaklady na charitativni ¢innost lze odecitat z dani, na druhou stranu by se nikdy

nemély promitat do zvySeni ceny vyrobku nebo sluzby. [8]

Do charitativni Ginnosti by se dala zafadit spoluprace s Ceskym Cervenym Kiizem
a transfiiznimi stanicemi. Linea Nivnice se rada zviditeluje, rada ovlivituje postoje
spotiebitel a komunikuje vérnost zdravému Zivotnimu stylu. Proto rozsifuje spolupréci
s Ceskym Cervenym Kiizem a transfliznimi stanicemi. Darci krve miizou doplnit zdravi
ovocnymi dzusy Hello. Do vybranych oblastnich spolkit CCK jsou dodavany ovocné dzusy
pro obgerstveni darct krve. Zarovefi je na obalu litrového baleni umistnéno logo CCK
a text vyzyvajici k darovani krve. V Ceské republice je registrovano 350 tisic darct krve.
Roc¢ni pocet odbért se blizi 400 tisicim, z ¢ehoz je 90% bezptispévkovych. Spole¢nost

Linea Nivnice se tak snazi piisobit na Sirokou vetejnost a oslovit pfedevsim prvodarce.

b) Indoor

Do indoorovych nosict a podpirnych nastroji miizeme zatradit ty, které ptisobi pfimo na
prodejni ploSe, dale pak umisténé ,pod stfechu®, tedy do vnitfniho prostiedi,
charakterizovaného casto pfirozenou koncentraci lidi z cilové skupiny. Takovym

prostfedim je napt. skola, kino, restaurace, sportovni hala, bazén atd. [8]
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Kli¢ové body pro in-store komunikaci by mély byt takové, jako vidime v tabulce ¢. 3.
Zaciname bodem vstupu spotiebitele na parkovisté, zde je potfeba znacku a jeji koncept
pfipomenout a fict spotiebiteli: ano, jsem tady, nezapomeii na mé. Nasleduje tzv. spoustéci
impuls, neboli komunikace pfi vstupu na prodejni plochu. Ta by méla mit i silny ndkupni
impuls, jenz vysle spotfebitele znacku hledat. Nasleduje sméfovani spotiebitele za
znackou, které nemusi byt jednoznaéné brandované. Jednd se spiSe o kvalitni oznaceni
kategorie, tak aby spottebitel mohl znacku dobfe najit. Dal§im krokem je neptehlédnutelné
zviditelnéni znacky v kategorii. Zavérem musi nésledovat silny ndkupni impuls, jenz
nenechd zakaznika na pochybach, Ze je nutno nakup realizovat. Kazdy z bodii plni trochu
jiny cil a komunikace by mu méla byt uSita na miru, a to jak fakticka, tak kreativni. Vzdyt
pouze silnd a kreativni komunikace znacky hodici se pro danou situaci dokaze ,,prekiicet™
giganticky komunika¢ni Sum, ktery se v kazdém hypermarketu hrne na spotiebitele. [9]
Dalsim dilezitym bodem in-store komunikace jsou persondlni prezentace vyrobki
v obchodech. I tyto jsou samoziejmé dalSim potencialné silnym bodem kontaktu zakaznika
se znackou a i vtéchto aktivitich by méla byt obsazena klicova myslenka kampané,
ptizpisobena mistu a situaci. Navic podstata tohoto komunika¢niho ndstroje k hravosti
pfimo vybizi. Bohuzel jsme vSak dennodenné v obchodech svédky mnoha promarnénych
ptilezitosti, kdy bézn¢ vidime vedle sebe stat fadu indiferentnich plastovych stankti, kdy po
standardnim ochutnéani produktu ziejmé spottebitel jiz po dvou krocich musi zapomenout,
s jakou znackou se setkal. [9]

ZnacCky by mély byt totozné komunikovany, kampan by méla byt sdélend jako takova. To,
¢eho totiz v in-store potfebujeme dosdhnout, je nami chténd zména spotiebitelova chovani,
neboli nakup, ktery povede k realné zkusenosti zdkaznika s produktem. Hledejme tedy pro
in-store vice specifickych feSeni, ,hrajme si* s in-store komunikaci vice. Vzdyt si to

zaslouzi, probiha tam 70% nakupnich rozhodnuti. [9]
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KLICOVE BODY PODPORY
bod vstupu sméFovani oznaceni nakup
spoustéci kategorie  [spoustéci
impuls impuls
akeni plakaty akéni
na vstupu na nabidky,
prodejni druhotna
plochu umisténi -
stojany
billboardy, upoutavka |regalové
citylights na kategorie zvyraziiovac
parkovistich e
povédomi touha akce

Tabulka ¢. 3, Zdroj: Casopis Marketing & Media, Priloha 42/2004 5.15

1.1.5 Sampling

Anglické slovo ,,sampling* znamena v ¢estin€ ,,nabizet, ochutnavat vzorky*. Sampling je
zptistupnéni urcitého produktu spotfebitelim nebo obchodnikliim na zkousku, a to bud’
zdarma, nebo se slevou. Jedna se o nejefektivnéjsi prostfedek Sifeni znalosti o novém
vyrobku a jeho vyzkouseni. Vzorek poskytuje ptimou zkuSenost s vyrobkem a snizuje tak

riziko spotiebitelll nebo obchodnikil pii nakupu produktu, se kterym se doposud nesetkali.

[5]

Samplingy jsou dal$i formou podpory prodeje. Jednd se napiiklad o rozdévani vzorki
produktd pfi riznych akcich, které svou formou nebo slozenim cilové skupiny maji
k danému produktu nejblize. Dalsi moznosti je distribuce pfimo do vybranych lokalit, kde
jsou vzorky distribuovany do schranek, nebo pfimo konkrétnim osobam. Pro zvySeni

ucinku, je jak sampling, tak i ochutndvku mozno kombinovat se spotiebitelskou soutézi.

[5]

1.1.6 Merchandising

Jedna se o péci o misto prodeje, tedy upravu displayt, jejich umisténi, upravu cen zbozi,
kontrolu jakosti, zastoupeni vyrobku, instalaci plakat, upevnéni poutacli, upravu zbozi

v regale, dopliovani a vystavovani zbozi. V soucasnosti uz rada sales promotion agentur
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nabizi jako soucdst merchandisingovych sluzeb také monitoring aktudlniho stavu
v prodejnach, typu periodického cenového monitoru apod.

Linea Nivnice své vyrobky umistuje samoziejmé¢ spolu s konkurenci, aby byly blizko
k vyrobku s nakupnim ¢i spotiebitelskym vztahem, v ramci velké brand skupiny.

Regaly pro umisténi zbozi mohou byt bud’ placené nebo neplacené, facing zbozi zavisi

vétSinou dle podilu na trhu.

I pro merchandising plati nékolik nepsanych pravidel:
e regal ve vySce 150 cm prodava sam
e umisténi zbozi u pokladny zvysuje prodej 4x
e druhy display ptinese zvyseni prodeji o 60%
e plati pravidlo vertikaIlniho usporadani v regale
e (Cerstvé zbozi umistujeme dozadu
e prvni ve vlastni fadé by mély byt umistény vyrobky nejdrazsi
e prodejni plocha by méla byt maximalné zapIlnéna
e je-li nas vyrobek levnéjsi nez konkurencni, umistime ho nejblize ke konkurentovi a

naopak

1.1.7 Ochutnavky

Timto pojmem je charakterizovana Cinnost, kdy hosteska ¢i promotér informuji konecné
spotiebitele o vlastnostech prezentovanych vyrobkl, snazi se je zaujmout pro dany

vyrobek a motivovat je k okamzité ¢i budouci koupi. [10]

Pojem ochutnavky/degustace se pouziva pro potravinaiské vyrobky. Ochutnavky probihaji
ve veétSiné piipadi na prodejnich mistech, kde je jejich cilem oslovit kone¢ného
spotiebitele, informovat ho o vlastnostech prezentovaného vyrobku a motivovat ho
ke koupi. Ochutnavky vSak mohou probihat i na jinych mistech, napf. na sportovnich
a spolecenskych akcich — special events, v restauracich, v barech apod., kde byva hlavnim

ukolem zasdhnout cilovou skupinu vyrobku. [10]

Vsechny ochutnavky jsou nastrojem marketingu, pti kterém dochazi k ptimému, dalo by se

fici fyzickému kontaktu spotiebitele s vyrobkem. Zékaznik oceni, Ze miZze vyrobek
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ochutnat, osahat a rozhodnout se pro jeho koupi az po vyzkouSeni. Ochutnavky jsou
jakousi spojkou mezi medialni podporou vyrobku a nadkupem. Spotiebitel doma zaznamena
televizni reklamu na konkrétni vyrobek a do paméti se mu ulozi urcitd informace
o vyrobku. Pfi navstévé prodejny mu hosteska vyrobek prostfednictvim ochutnavky
pfipomene, d& mu mozZnost jej vyzkouset a spottebitel se rozhodne k nakupu. Proto je
dilezité¢ propojit a sjednotit vSechny marketingové aktivity. Ochutnavky maji velky
vyznam obzvlasté v dobé, kdy u vyrobku dochazi k néjaké zmeéné. Je to napt. zavedeni
vyrobku na trh, uvedeni nové ptichuté nebo druhu uréitého vyrobku, novy obal apod.
Obzvlasté v segmentech, kde je Siroky vybér vyrobki od riznych dodavatelii, pomahaji
ochutnavky upozornit spotiebitele praveé na konkrétni vyrobek. [10]

Ze zkuSenosti vychazi, ze v dobé ochutnavky se prodej nékolikanasobné zvysi. Tento
nartst mize byt od ctyinasobku bézného denniho prodeje az po desetinasobek, vzdy zalezi

na propagovaném vyrobku. [10]

Ochutnavky ptitahuji spiSe zeny a dale mladou a stiedni generaci, tj. lidi ve véku 18 az 29
let a 40 az 49 let, ale ani diichodci v tomto ptfipadé nejsou k témto aktivitdim podpory
prodeje lhostejni. Mozna piekvapivé zajem o ochutnavky roste se stoupajicim vzdélanim.
Z hlediska krajii zajem o ochutnadvky odpovida penetraci rozhodujicimi maloobchodnimi
formaty, tj. super- a hypermarkety. Mén¢ lidi se proto ochutndvek ucastni ve stfednich
a zapadnich Cechach, vyrazné nadprimérné procento ochutnavajicich je pak na severni
Moraveé. Nejvétsi oblibé v nabidce ochutndvek se tési kava, alespon podle ohlasu
spotiebiteld, kdy pfiblizné kazdy sedmy ¢lovek ucastnici se ochutnavky vyzkousel prave
kavu. S jistym odstupem nasleduje alkohol, ktery vyzkousel kazdy desaty ze skupiny
ochutnavajicich. Néasleduje vyrovnana trojice produkti syr, oplatky/susenky a népoje
véetné dzust. Trochu piekvapi snad akorat pocetné malo zastoupend kategorie cokolada,
ktera k ochutnavkam ptimo vybizi, a s vyjimkou bonbond chybé&ji i dalsi sladké produkty.
Stejné nevyznamné jsou zastoupeny také nejrtiznéjSi pochutiny jako tatarky, kecupy,

koteni, polévky apod. [10]

Pokud bychom se ptali na to, zda se lidé ucastnili vroce 2002 n¢jaké ochutnavky na
prodejné, odpoveédél by nam zcela presné nasledujici graf ze zdroje spole¢nosti Respond &

Co. VII/2002: [10]
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Vyuzil/a jste v letoSnim roce néjaké
ochutnavky na prodejné?

Tabulka ¢. 4, Zdroj: Priloha tydeniku Marketing & Media, ¢. 43/2002

Z této tabulky miizeme pozorovat, ze si lidé jest€¢ uplné nezvykli na moznost seznamit se
s produktem formou ochutnavky anebo jsou zvykli na ndkup své uptednostnéné znacky i
je ochutnavka neoslovila tak, aby ji vyuzili. Uréity vyznam v tomto chovani mize mit

i ostychavost. [10]

Linea Nivnice, a.s. uvedla vroce 2004 na trh kouzelnou novinku, fadu Hello Magic
v novém baleni Tetra Top 250ml, kterd je vyrabéna od poloviny mésice dubna 2004 na
novém pln¢ automatickém zatizeni pod trvalou kontrolou kvality. Tyto vyrobky jsou
opatieny velkym Sroubovym uzévérem, ktery umoziuje po odstranéni plastové ochrany
pohodIné napiti pfimo z obalu, navic s moznosti opétovného tésného uzavieni. Jiz prvni
dousky napoje Hello Magic pozdravi skvélou chuti Cerstvého ovoce a velmi rychle
zazenou zizen. Ovocny podil v ndpoji piinasi jen to nejlepsi z ovoce, véetné vitaminli a
mineralnich latek, které nejen ,,zazenou zizen, ale soufasné¢ zvysi obranyschopnost
organizmu a doplni télesnou energii pfi sebemensim pocitu tinavy.
Soucasné s uvedenim na trh byla pfipravena vyrazna podpora prodeje. Celkova medialni
podpora byla dopInéna i sérii ochutnavek.
Tyto ochutnavky provad€ly proskolené magické hostesky v originalnim magickém
obleceni:

- Cerna sukné, original tricko Magic

Pti ochutnavkach byly oslovovany konkrétni cilové skupiny:
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- maminky s détmi do 12 let
- détido 15 let
Magickou atmosféru ochutnavek pak zvySoval i specialni ubrus Magic, ktery byl soucasti

ochutnavkového stanku.

Podpora pro obchodniky probihala pomoci nabidkového letaku viz Ptiloha III - Podpora
pro obchodniky Magic.

Ochutnavky probihaly v patky a soboty v Hypernoveé, Kauflandu, Carrefouru, Intersparu,
Tescu, Albertu, Konzumu, Jednoté, Delvité¢, Ternu, Norm¢, po celé Ceské republice

a v né¢kolika lokalnich prodejnach jako Otava, Merkur, Story, Marina, apod.

V nasledujici tabulce mizeme vidét, jak Gspésné byly akce na podporu prodeje napoje

Magic a jak se zvysil prodej od jeho uvedeni na trh.

Hello Magic 250ml prodeje od uvedeni na trh

1600000 1-500-000
1400000
1200000
1000000
800000 661106
600000
400000
200000 177 940

o[

duben kvéten cerven céervenec
(pfedpoklad)

1165 556

Tabulka ¢. 5, Zdroj: Materialy zpracované Marketingovou Agenturou S.E.N.: Podpora
Magic

1.2 Podle piisobeni cilové skupiny

Akce na podporu prodeje lze cilit bud’ na koncového spotiebitele, nebo na néktery z ¢lanki
distribu¢niho fetézce, tedy na konkrétni prodejce, obchodni fetézce, dovozce zbozi apod.

Jinymi slovy se zde potkava komunikace B2C (business-to-consumer) s komunikaci B2B
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(business-to-business), tedy strategie tahu a strategie tlaku. Tomu odpovida i volba

komunikacénich kandli a nastroji. [8]

a) Cilovy spotrebitel

Strategie tahu vytvaii primarni poptavku po produktu, kterd ji tdhne distribu¢nim

systémem, podpora prodeje je tedy zaméfena piimo na spotiebitele. [5]

Strategie tahu predstavuje marketingové Cinnosti, pfedevsim reklamu a podporu prodeje,
které jsou zaméteny na koncové uzivatele. Snazi se o to, aby se spotiebitelé poptavali
u zprostfedkovateld po urcitém produktu, a tak nepiimo priméli zprostiedkovatele k jeho

objednani. [5]

Je vhodnad zejména tehdy, existuje-li u zdkaznikli vysokd vérnost produktu a divéra
ve znacku, kterou si vyberou jesté¢ diive nez vstoupi do obchodu. Firmy podnikajici

ve stejném oboru se mohou lisit dirazem, ktery kladou na strategii tlaku nebo tahu. [5]

Typy podpory prodeje strategie tahu:
e Cenové — cenové balicky, kupony na vyzkousSeni zbozi, slevy
e Necenové — programy odmén
e Informativni — vzorky, vyzkouseni zbozi

e Motivaéni — hry, loterie [5]

Cile strategie tahu:
e PresvédcCit konecného spotiebitele k nakupu vyrobku
e Uchazet se o klienta a udrzovat s nimi trvalé kontakty

e Planovat s klienty spolecné akce [5]

Pro podporu prodeje je k dispozici cela fada nastroji zaméfenych na stimulaci diivéjsi
nebo vyrazngjsi reakce trhu. Podpora prodeje se mize zaméfovat na jakoukoliv ze tii
urovni distribucniho fetézce — na spotiebitele, na obchodniky ¢i maloobchodniky a na
firemni prodejce. Spottebitelskd podpora prodeje mize vyuzit slevy, kupony, prémie

spotiebitelské soutéze a dalsi prostredky. [5]
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1.2.1 Spotrebitelské soutéze

Za sout¢z, pripadné za cil soutéze vyuzitelné pti realizaci promo akci, je mozné povazovat
aktivitu, jejimz zamérem je poiadanou akci zatraktivnit pro jeji ucastniky, nebo-li
poskytnout motivaci lidem, kteti se pivodn¢ dané akce zucastnit nechtéli. Dale také
realizovat zajimavy benefit vyuzitelny pii propagaci akce a v neposledni fadé l1ze soutéz
Sikovné vyuzit k prezentaci anoncovaného produktu a k jeho nasledné distribuci mezi
navstévniky akce, pripadné Sirokou vetejnost. [11]

Spotiebitelské¢ soutéZze jsou klasickym nastrojem podpory prodeje. Adjektivum
,spottebitelské” je mnohdy zavadéjici, protoze ne vzdy musi byt ndstrojem k podpoie
prodeje soutéz zaméfend na spotiebitele. Do rozsahlé skupiny soutézi mizeme zaradit
i takové, které nekladou jako podminku ti¢asti spotfebu nebo nakup produktu, ale naptiklad

pouze zajem o produkt nebo zprostiedkovani jeho prodeje. [11]

Vyhodou spotiebitelskych soutézi je jejich okamzity, a pokud je soutéz dobie postavena,
ivyrazny, vliv na prodej. Podpofit prodej konkrétnich produkt je potifeba predevsim
v prvni fazi zivotniho cyklu produktu (tzv. launch), kdy soutéz mize byt impulsem k jeho
vyzkouSeni. V zavére¢né fazi zivotniho cyklu vede uspésna soutéz k jeho prodlouZzeni,
ptipadné k vyprazdnéni skladu. Uginna mize byt také jako eliminace efektu konkurenénich
kampani. Spotiebitele se tak snazime pfimét k loajalnimu nakupnimu chovani, coz souvisi
s dal§im dualezitym a n¢kdy podcenovanym efektem: moznosti lépe poznat své zdkazniky
a spottebitele. Diky takovému poznani je mozné spotiebitelské soutéze umistit do
dlouhodobych programii zékaznické (spotiebitelské) loajality. Je namisté mit to na paméti

uz pti ndvrhu soutéze. [11]

Jednou z nevyhod soutézi je, ze pfiliS nebuduji znacku samotnou. Jejich neSikovnym
a prili§ masivnim pouzitim je mozné celému brandu uskodit. Pfi nepifesném nastaveni
mechanismu soutéze mize dokonce dojit ke zklamani Casti spotiebitelti (napt. vycerpaji-li
se darky prili§ brzy). Kromé toho ucast v soutézich vyzaduje pozornost a jisté usili, coz
jsou faktory, které dale plisobi na cilové skupiny spiSe v neprospéch efektu

spotiebitelskych soutézi. Na velkou ¢ast spotiebitelli prosté nedosdhneme. [11]

Prestoze jsou lidé hravi a soutézivi (a zda se, Zze CeSi zvlast), vetsi ¢ast soutézi na tento

prvek lidské mentality nespoléha. Soutéze tvoii vétsinou pridanou hodnotu k produktu, kdy
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se zakaznikovi nabizi moznost k nakupu néco ziskat. Obvykle ,,tu¢ného holuba‘“ na stfese

nebo ,,hubeného vrabce* v hrsti, pripadné oboji. [11]

Konceptem a benefitem soutézi se tak vymezuji i skupiny zakaznikd, které maji k soutézim
blize, respektive je piimo vyhledavaji. V typologii ¢eské spole¢nosti (Cesi na prahu
nového tisicileti), kterou ptipravila v roce 2000 ve spolupraci s agenturou AISA agentura
Leo Burnett Advertising, se ukazuje, ze k nejrizn€j$im promo akcim vcetné soutézi
nejvice inklinuji tzv. ,,Novakovi z panelaku®, tedy asi 20% obyvatel. Pokud k nim pfi¢teme
nékolik dalsich ,,ptibuznych® skupin, dostaneme velmi slusny potencidl minimaln¢ 50%
obyvatel s pozitivnim vztahem k soutézim. Podle geografického rozloZeni jsou
nejaktivngjsi lidé z ekonomicky slabsich regiont (severni Morava, severni Cechy). Naopak
Prazané se pfili§ neucastni, z toho vyplyva, ze mensi ochotu soutézit vykazuji obyvatelé
z nejveétSich mést stejné jako lidé z malych obci. Prostor pro uplatnéni soutéze vznika
iu lidi, kteti maji relativné vice ¢asu — tedy u skupin do 25 let a nad 50 let véku, u zen na

matetské dovolené atd. [11]

Kdyz se podivdme na néasledujici graf, zjistime, ze podle prizkumu spolecnosti
Respond & Co. méla cast na spotiebitelskych soutézich v minulych letech klesajici trend.

[11]

Zucastnil/a jste se v letoSnim roce néjaké
spotiebitelské soutéze?
(v % respondent()
100
80
67,4
60 75,9
One
dano
40
20
328 241
0
1999 2002

Tabulka ¢. 6, Zdroj: Priloha tydeniku Marketing & Media, ¢. 43/2002
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V ¢em vitbec spociva uspdch spotiebitelskych soutézi? Uspéch spotiebitelskych soutdzi
obvykle stoji na tfech pilifich: benefitu, vstupnich omezenich a srozumitelnosti. Zajimavy
je vztah soutézicich k pripadnému benefitu. Ukazuje se, ze hraci se déli do dvou ptiblizné
stejnych skupin podle poptavky po tucném holubovi nebo hubeném vrabci. Tuénym
holubem se mysli hodnotné vyhry (vyssi objem penéz, zajezd, nemovitost, auto). Prestoze
takovou vyhru mize dostat jeden nebo nejvys nékolik soutézicich, je to pro zna¢nou cast
hract divod pro vstup do hry. Tito hraci se obvykle rekrutuji z vasnivych spotiebitell tzv.
,heavy users® prislusného produktu. Nékdy jde o profesionalni hrace, ktetfi si ucasti
ve hrach systematicky zvySuji zivotni standard. Druhou c¢ast hract tvoii zdjemci
o hubeného vrabce. Tim jsou sice vyhry s vyrazné niz$i vnimanou hodnotou, zato ale
dostupné€j$i. Vyznamnou kategorii v této skupiné jsou jisté vyhry, obvykle podminéné
minimalni vys$i ndkupu. Dobré koncepty pocitaji jak s holubi, tak is vrabci a charakter

benefitt kombinuji. [11]

Problém mnoha soutézi spociva ve spravné volbé konkrétniho benefitu. Nékdy se
zapomind, Ze i soutéze maji vztah ke znacce. Vznikaji tak spotiebitelské hry, kdy za nakup
jogurtu je mozné ziskat auto nebo diim, coz obvykle nema souvislost ani s produktem, ani

s brandem. [11]

Bohuzel nepftili§ uzivanym benefitem spotiebitelskych soutézi, ktery tvoti kapitolu samu
pro sebe a vlastné presahuje kategorii benefitli, je zdbavnost hry. Zabavnost by méla byt
urcitou kostrou soutéze a zaroven benefit pro kazdého ucastnika. Primarnim divodem
ucasti ve hfe pak nemusi byt moznost vyhrat cenu, ale moznost hrat si. Koncepty
postavené na zabavnosti pfichazeji predev§im s novymi technologiemi a jejich kreativnim

vyuzitim. Rozsitfuje se tim cilova skupina potencidlnich hraca. [11]

vvvvvv

Nejenze moznost snadného pochopeni zvySuje ucast v soutézi, ale navic je levnéjsi
seznamit pripadného soutéziciho s jednodussi myslenkou. Soutéz je sice aktivita, kterd ma
podpotit prodej produktti, ale svym zptisobem je to produkt sdm, cemuz by méla odpovidat
i komunikace. Hraje zde vice nez kdy jindy roli komunikace ptimo v misté prodeje. Idealni
je, umoznuji-li to technické a ¢asové moznosti vyrobce a je-li to efektivni, dat informaci
o soutézi ptimo na obal produktu. V opacném piipadé je tieba hledat jiné cesty, jak POP

(point of purchase) komunikace realizovat. [11]
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Za této situace je potom vétSinou nutné spolehnout se na spolupraci fetézcd. Strategii
vétSiny fetézcl je pokud mozno nerozmélnit design a interiér obchodi komunika¢nimi
materialy svych dodavateli. Tim se moznosti, jak dostat vlastni POP materidly do
obchodil, komplikuji. Jednou z moznych cest je pfizpisobeni Casti konceptu ptislusnému
fetézci. Jejich manazefi jsou pak pristupnéjsi dohodé o vystaveni specialnich POP
materialti. Pfi ptripravé konceptu je ztohoto diivodu vhodné pocitat s moznosti tvorby
jakychsi subkonceptli, usitych na miru jednotlivym fetézcim. Samoziejmé tu zistava
moznost u¢inn¢ partnerim v fetézcich vysvétlit, ze pfipravovana spotiebitelska soutéz
bude mit vliv na zvyseni prodeje, a je proto namisté ji podpofit i na plose obchodu. To je
prace dobie vyskoleného prodejniho persondlu dodavatele a podkladt, které obchodni

zastupci maji k dispozici. [11]

V neposledni fadé je vhodné pii podpotfe soutéze myslet i na obchody, které stoji mimo
velké fetézce, a pripravit pro né paralelni soutéz motivujici obchodniky k tvorbé dostatecné

zasoby zbozi. [11]

Spotrebitelska soutéZ Hello Magic

Spotiebitelska soutéz Hello Magic probihala od 17.5.2004 do 30.11.2004.

» Jejim cilem bylo:

a) motivovat spotfebitele k vy$sim nakupim

b) pozitivné ptipoutat konzumenty k produktu Hello Magic
c) podpofit televizni spot doplikovym médiem

d) vytvorit sekundéarni reklamu prostfednictvim vetejné expozice vyher

» Typ soutéze:
Losovaci kombinovana s rychlostni, to je nejvhodnéjsi forma soutéze — losovaci ¢ast
nabidla velmi atraktivni vyhry a rychlostni doplnila objem, zkoncentrovala soutéz do
ptijatelného Casového useku a pusobila jako silny motivaéni prvek pro ty, ktefi neverili

losovani.

» Vyhry:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Vyhra byla jednozna¢né nejdilezitéjSim impulsem k Gi¢asti v soutézi. Proto byly jak
v oblasti ,,premium* vyher (prvni 3 vyhry), tak v oblasti ,,mainstream* vyher i pro vyhru
rychlostni zvoleny takové polozky, které byly pro déti atraktivni. Nedélaly se iluze, ze by
se dnes n¢kdo (dokonce ani déti...) ucastnil spottebitelské soutéze z ptirozené hravosti

a proto musely byt zvoleny vyhry adekvatni aspiracim cilové skupiny (déti 8-12 let).

» Hlavni vyhra:

e herni konzole Playstation 2, véetné hry s fantasy tématikou

» Dalsi vyhry:
e mobilni telefon s ,,personalizovanym® krytem Magic
¢ mikina s kapuci s logem a motivem Magic

e minirddio se sluchatky s logem Magic

» Sbiraci prvek:
Spravna volba sbiraciho prvku byla u tohoto obalu kriticka, proto se zvolil takovy prvek,
ktery splnil nasledujici pozadavky:

e viditelnost

e snadnd manipulace

¢ jednoznacnd identifikovatelnost

e nizké naklady na zavedeni do obalu

¢ nutnost koupé (nemoznost oddélit prvek v prodejné)

Jednalo se tedy o bilé vnitini vicko z napoje Hello Magic.

» Parametry soutéze:
Termin: 17.5.2004 do 30.11.2004
Typ soutéze: losovaci v kombinaci s rychlostni

Sbiraci prvek: 5x vnitini vicko z napoje 250ml Hello Magic

» Pravidla:
Kazdy, kdo do 30.11.2004 poslal 5 bilych vnitinich vicek z obalii napoji Hello Magic
o objemu 250ml a zpate¢ni adresu, byl zatazen do losovani o 1335 vyher. Navic majitelé

10 tisic nejrychleji zaslanych obélek ziskali tetovani Magic.
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Vsechny soutézni obalky byly slosovany dne 8. 12. 2004 pod dohledem notare.
Spotiebitelské soutéze se mohli zcastnit soutézici bez ohledu na narodnost a statni
prislugnost, ktefi udali svoji zpate¢ni adresu na tzemi Ceské nebo Slovenské republiky.
Vsichni vyherci losovanych vyher jsou zvefejnéni od 12.12.2004 na strankach pod

adresou: www.lineanivnice.cz/magic a vyhry jim byly doruceny do 60 dnii ode dne

losovani.

Ugastnik soutéze samoziejmé souhlasil s jejimi podminkami a pravidly, se zafazenim do
databaze provozovatele, aby mohl byt v budoucnosti informovan o jeho vyrobcich
a dalsich akcich, a v pfipadé vyhry se zvetfejnénim v seznamu vyhercti ve sdélovacich
prostiedcich.

Spotiebitelska soutéz Hello Magic se setkala s odezvou vice nez 20 tisic spottebitelil.

» Koncepce inzerce
V ramei této inzerce se pozornost divaka/Ctenafe pripoutala tim, Zze se spojily dvé
pulstrany. Celostrana tim nevznikla, protoze pokud se vedle sebe daly dvé horizontalni
pulstrany, vzniknul tak impozantni panoramaticky format jedné ,ptldvoustranky*, ktery
rozhodné ¢tenafe zaujal. S pouzitim stylovych barev navic vzniknul vysoce elegantni
inzerat s velkou mirou disruption a s informacnim i image pisobenim na Grovni.
Tento panoramaticky format byl rozdélen obsahové na dvé Casti, v pravé poloviné dostal
Ctenat informace o soutézi, vyobrazeni vyher atd., vlevé poloviné¢ pak byl ptibéh,
ve kterém vystupovala vzdy jedna z postav svéta Magic, stylisticky na rozhrani Harryho
Pottera a Pana prstent, ale s pouzitim autentického Magic svéta.
K dispozici byly celkem 4 typy inzerati (pro kazdou postavu jeden) a kazdy z téchto
inzerat mél sviij vlastni samostatny pribeh. Ptibéhy na sebe navazovaly po strance mista,
Casu a atmosféry, ale ¢tenaf nebyl oSizen, pokud vidél jen jeden z nich — inzeraty byly plné
samonosné. Samoziejmé ale nebyl mozné vyloucit logicky fakt, ze pokud dité vid€lo vice
inzeratl, védélo o svété Magic vice.
Tato koncepce nepocitala s diferenciaci cilové skupiny, protoze vyrazna barevnost laka
1 mensi déti, je pro né tajemna, a pokud by nechtély ptibéh ¢ist (nebo by mu nerozumély),
prosté si ho neptectou. Navic aspiraéni motivace je u déti jednim z nejsiln€jSich aktivatora.
Viz Ptiloha IV - leva ¢ast inzerce Magic, Ptfiloha V - Prava ¢ast inzerce Magic - Oheni
a voda, VI - Prava Cast inzerce Magic - Stopy v prachu, VII - Prava ¢ast inzerce Magic -

Klid pted boufi, VIII - Prava ¢ast inzerce Magic - Bitva zacina.


http://www.lineanivnice.cz/magic
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Inzerce se vyskytovala v nasledujicich médiich:
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TISKOVA PODPORA HELLO MAGIC

Mix détskych titult

Titul Periodicita | Ctenarska skupina | Naklad | Ctenost orientacné
Kacer Donald 14ti denik 7-12 let] 45000 90 000
Materidouska meésicnik 6-9let] 43000 86 000
W.L.T.C.H. meésicnik 8-14let] 35000 70 000
Méd'a Pusik meésicnik 3-9 let| 165000 330 000
ABC 14ti denik 8-14let] 69700 139 400
Ctyrlistek 18x za rok 6-13let] 40000 80 000
Ctyrlistek special 8x za rok 6-13let] 20000 40 000
Kyber Mys$ meésicnik 9-13let] 20000 40 000
Moje 1. noviny mésicnik 6-14 let] 50 000 100 000
Bertik 4x za rok 5-8 let| 100 000 200 000
|[Magazinek COOP 200 000 400 000

Tabulka ¢. 7, Zdroj: Materialy zpracovane Marketingovou Agenturou S.E.N.: Podpora Magic

Timing:

Format inzeratu:

1. vlna konec kvétna — zadatek Cervence 2004

1/1-str.

Dle tabulky vidime, Ze nejvétsi naklad a zaroven nejvyss$i Ctenost ma detsky cCasopis

v

s mé&si¢nikem ,,Kyber Mys.*

4

Naésledujici tabulka nam ukazuje, v jakych terminech a s jakymi Magic motivy vychazely

jednotlivé détské Casopisy s inzerci na podporu Hello Magic v roce 2004.
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TISKOVA PODPORA HELLO MAGIC
Harmonogram inzerce
24.5.-30.5.1 31.5.-6.6.| 7.6.-13.6. |14.6.-20.6.|21.6.-27.6.] 28.6.-3.7.| 4.7.-11.7.

ABC 11 |Level
25.5. 114, 3.6.

Materido
uska 6,
29.5.

motiv 1 motiv 2 motiv 3 motiv 4

Tabulka ¢. 8, Zdroj: Materialy zpracovane Marketingovou Agenturou S.E.N.: Podpora Magic

Jak miizeme vidét ze spottebitelské soutéze Linea Nivnice, Cesky spotiebitel je neobycejné
hravy. Spottebitelské soutéze totiz zajisti okamzity prodej vyrobku, ale nékdy jsou také
uzivany ,jen pro potéSeni veérnych zdkaznikli a byvaji jimi osloveny i nové cilové
skupiny, které je nékdy obtizné zasahnout image kampani. Neexistuje jednotny model
jejich provadéni. Existuji ale urcitd pravidla - spravny vybér cilové skupiny vyrobku
a cilové skupiny soutéze, pravidla soutéze, kde je dalezitd zvlasté jejich srozumitelnost
a jednoduchost ¢i pec¢livy vybér nosice pravidel. ,Jako nosic pravidel se nam velmi
osvedcil vyrobek jako takovy. Volime sortiment, se kterym se bude hrat, vybirame ceny do
souteze, které prilakaji nejen kvalitou a atraktivitou, ale i dostatecnym mnozstvim, ** tika
Jiti Walder z marketingové spolecnosti S.E.N., kterda spolupracuje pravé se
spole¢nosti Linea Nivnice. [12]

Obecné lze konstatovat, ze nartst prodeje nastartovany spotiebitelskou soutézi jesté po
urcitou dobu pretrvava, mnohym klientim vsak v soutézi jde o zisk trzniho podilu. [12]
Zvyseni trzniho podilu je casto vyznamnéjsi faktor nez samotné absolutni zvyseni prodeje.
Velmi vyznamné je také to, co praveé déla konkurence, zda ma ¢i nema reklamni kampan
nebo zda porada ¢i neporada vlastni spotiebitelskou soutéz. [12]

Podle zkuSenosti potadateld soutézi podléhaji spotiebitelské soutéze jakési sezonnosti.
Méné¢ lidi soutézi pies prazdniny, kdy nékteti potencidlni spotiebitelé nesleduji média, kde

se mohou o soutézi dozvédet, ataké jezdi na dovolené azabavi se jinym zpisobem.
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Vyjimku v této dob¢ tvoii napoje, zmrzliny a dal§i obdobné komodity, které se tési i v této
dobé¢ zajmu vefejnosti. Dalsi ,,okurkovou sezénou* je obdobi vanoc¢nich a novorocnich
svatkad. [12]

K soutézi patii ijeji kompletni vyhodnoceni - standardné je tedy agenturami nejCastéji
ve spolupraci s klientem sledovan vyvoj poctu soutéznich kontaktii, na jejichz zékladé lze
upravovat napiiklad medidlni plan. Spolecnost S.E.N. provadi téz méfeni efektivity
vynalozenych prostiedkli v médiich, zjistuje oblibu znacky v dob¢ pied zahdjenim soutéze
a po jejim ukonceni, sleduje nartst prodeji v jednotlivych cilovych skupinach, vliv na
rozsiteni numerické ivazené distribuce adals$i kritéria vhodnd k naslednému
marketingovému vyuziti. [12]

Marketingové vyzkumy a sledovani vlivli prodeje jsou standardni zalezitosti. U nékterych
druhti soutézi se vSak pochopiteln¢ provadéji dalsi vyzkumy. Zalezi predevSim na typu
spotiebitelské soutéze, pokud se jednad o akci dlouhodobou, mohou byt takové vyzkumy
velmi cenné. [12]

Dobrou cestou k Gspésné soutézi je i zaméteni na sezénnost dané znacky. Je pochopitelné
vyhodnéjsi nabidnout spotiebitelim soutéz v obdobi silném pro znacku, protoze zplsobi
strméjs$i nartst prodeje. [12]

Cilem vétSiny spotiebitelskych soutézi je zvySeni prodeje produktu nebo alespon rozsireni

povédomi o znacce a je vice nez jasné, ze Linea Nivnice se o to snazi a dafi se ji to. [12]

b) Clanek distribué¢niho Fetézce

Strategie tlaku vyuzivad podpory prodeje zprostiedkovateli a v maloobchodé. Pomaha
vyrobci protla¢it produkt distribu¢nim systémem. [5]

Strategie tlaku neptimo ovliviiuje pozitivni reakci spotiebitelli. Vyrobci chtéji motivovat
maloobchodniky, aby podporovali znacku. [5]

Strategie tlaku ptedstavuje Usili vyrobce o usmérnéni Cinnosti prodejnich sil a ziskani
dal$ich prosttednikt, ktefi by propagovali a prodavali zbozi kone¢nym spotiebitelim.
Strategie tlaku je vhodna pfedevsim tehdy, je-li na trhu zaznamendna nizka vérnost znacce,
vybira-li si zdkaznik znacku az v prodejné, nakupuje-li na zakladé nahlého popudu a jsou-li

vyhody produktu jasné patrné. [5]

Typy podpory prodeje strategie tlaku se zaméfenim na zprostiedkovatele a maloobchody:

e Cenové — slevy, kupony
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e Necenové — napt. prispévky na vystavované zbozi, prémie, programy odmeén
e Informativni — spolecnd reklama, pfedvadéni vlastnosti zbozi, vystavky, vzorky

e Motivacni — konference, soutéze dealerti, hry, loterie [5]

Vyznam strategie tlaku je zejména pro dostani produktd vyrobce do sortimentu

obchodovanych polozek a ziskat pro né¢ podporu ze strany obchodnika. [5]

Cile strategie tlaku:
e Ziskani pfiméiené distribuce — ziskani podilu na trhu (pocet maloobchodnikt, ktefi
znacku prodavaji a podil na prezentacni plose v obchodech).
e Kontrola zasob — vytvaret zasoby u maloobchodnikli v dostate¢ném objemu, pfesun
nakladi spojenych se zasobami z vyrobce na obchodnika.
e Podnécovani podpory prodeje svych znacek — snizeni maloobchodni ceny, podpora

reklamy obchodnika, podpora prodeje na misté prodeje — zejména prezentaci zboZi.

[5]

Pro podporu prodeje je k dispozici cela fada nastroji zaméfenych na stimulaci diivé;jsi
nebo vyrazngjsi reakce trhu. Podpora prodeje se mize zamérovat na jakoukoliv ze tii
urovni distribucniho fetézce — na spotiebitele, na obchodniky ¢i maloobchodniky a na
firemni prodejce. Pro obchodnickou podporu prodeje jsou vhodné néstroje jako specialni
slevy, zbozi zdarma, vérnostni bonusy a vycvik, zatimco v ptipadé¢ podpory prodeje
u prodejct 1ze vyuzit nastroje od bonust, provize a bezplatnych darkli az po rtizné soutéze.
[13]

Obchodnicka podpora muze presvédcit malo- ¢i velkoobchodniky, aby zakoupili znacku,
poskytli ji regalovy prostor, propagovali ji v reklam¢ a nabizeli spotiebitelim. Regélovy
prostor je v dne$ni dobé velmi cenny, takze vyrobci prosté museji nabizet cenové slevy,
dobropisy, zaruky odkupu zbozi nebo zbozi zdarma, aby se vibec jejich zbozi dostalo do

regalt. [13]

Vyrobcei vyuzivaji pro obchodnickou podporu celou fadu riiznych néstroji, z nichz nékteré
se rovnéz uplatiuji v oblasti spotfebitelské podpory prodeje, napiiklad soutéze, prémie,

vystavovani vyrobkti. Vyrobci mohou rovnéz nabizet ptimé slevy z cenikovych cen pti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

kazdém nékupu po urcéitou dobu. Obchodnici mohou vyuzit slevu pro okamzity zisk, na
reklamu nebo na sniZeni ceny pro své zakazniky. [13]

Vyrobci mohou rovnéz nabizet dobropisy za souhlas maloobchodnika s urcitym
prezentovanim dané¢ho vyrobku. Reklamni dobropis nahrazuje maloobchodnikiim néklady
na inzerovani vyrobku, dobropis za vystaveni zase naklady na specidlni vystavovani
vyrobku. [13]

Vyrobci mohou dale nabizet zbozi zdarma, tedy napiiklad baleni navic pro
velkoobchodnika, ktery zakoupi ur¢ité mnozstvi, nebo baleni, které ptedstavuje jinou
velikost nebo chut’ stejného vyrobku. K dispozici ovSsem maji i dalsi ,,zviditelnovaci*
stimuly — hotovost nebo darky obchodnikim ¢i jejich obchodnim zastupctim, aby
zviditelnili jejich zbozi. Vyrobci mohou maloobchodnikiim déavat specialni reklamni
pfedméty s ndzvem spolecnosti — pera, tuzky, kalendare, tézitka, zapalky, notysky a

popelniky. [13]

Prodejni soutéz je urcend pro obchodni zastupce nebo prodejce s cilem zvysit jejich usili
po urcitou dobu. V ramci téchto soutézi, kterym se n€kdy fik4 ,,motivacni programy*, se
motivuji a ocenuji nejlepsi pracovnici firmy. Jejich odménou miize byt dovolena zdarma,
penézni odmeéna ¢i jiné darky. Prodejni soutéze funguji nejlépe, kdyz jsou definovany
métitelné a dosazitelné prodejni cile (naptiklad ziskavani novych klientd, oziveni ,,spicich®
klientii, zvySeni ziskovosti klientskych kanalit) a kdyz novi pracovnici citi, Ze maji stejnou
Sanci zvitézit. Zaméstnanci, ktefi se domnivaji, Ze cile soutéze nejsou pfimefené nebo

rovné, ji predem vzdaji. [13]

2 DODAVATELE

Dodavatelé tvofi podniky a jednotlivci produkujici zdroje nezbytné pro zabezpeceni
vyroby a sluzeb. Pro rozhodnuti o koupi musi nakupni oddéleni vypracovat specifikaci
potfebnych polozek, vyhledat vhodné dodavatele a rozhodnout se pro takové, ktefi nabizeji
nejvhodnéjsi kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek, platebnich podminek, zaru¢ni doby

a nizké ceny. [14]

Hlavnimi dodavateli Linea Nivnice jsou zejména dodavatelé¢ obalii a koncentratu. Linea

Nivnice, a.s. pfevaznou ¢ast vyrobni produkce stoprocentnich ovocnych $tav, nektart
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a napoji plni na plnicich strojich Svédské firmy Tetra Pak. Tato firma soucasné i dodava
papirovy obalovy material, do kterého jsou tyto vyrobky plnény. V soucasné dob¢ se jedna

o obaly o objemech 1,5 litru, 1 litr, 500ml a 250ml.

Podnik Linea Nivnice se nachazi v oblasti s rozvinutym ovocnafstvim a ¢ast dodavek si
tedy zajistuje primym vykupem ovoce.V roce 2002 bylo vykoupeno 183 tun visni, 89 tun

¢erné¢ho rybizu a 16 097 tun jablek.

Vyhodou spole¢nosti je, Zze kromé vyroby ovocnych dzusi je také vyznamnym
zpracovatelem ovoce na koncentraty, predev§im pro vlastni spotiebu, ale i na prodej na
tuzemsky i zahranicni trh. Vyvazi jable¢ny koncentrat na naro¢né trhy SRN a USA. Pro
vlastni potiebu lisuje také barevné ovoce jako jsou visné a rybiz. Ostatni koncentraty,

zejména tropického ovoce, se musi dovazet.

Pti vybéru dodavatele je vzdy rozhodujici stala kvalita a dlouhodoba spoluprace, ale
i aktudlni cenova nabidka. Mezi hlavnimi dodavateli koncentratu tropického ovoce
aovocnych dfeni jsou zejména holandské obchodni firmy: Louis Dreyfus Citrus
(Holandsko), Vebruggen Juice trading B.V. (Holandsko), Citrovita (Holandsko), Andina
(Rakousko), Gan-Shmuel Foods LTD (Izrael), Conzervas Mira (Spanélsko).

Mezi vyznamné dodavatele také patii firma Duropack Bupak Obaly a.s. Ceské Budgjovice,
ktera dodava potisténé kartony, do kterych jsou vyrobky Tetra Pak baleny. Podnik je
zavisly na dovozech velké Casti svych surovin ze zahranici.

4

2.1 Distribucni ¢lanky a prostiednici

Konkurenéni boj v segmentu retailovych fetézcli se odehravd predevSim na pozicich
cenové valky. A pojem marketingové komunikace zde do velké miry supluje termin

produktovy letak. [19]

Trh obchodnich fetézci v 90. letech zazil boom, ktery ssebou nesl jednak
internacionalizaci ¢eského retailového trhu a rovnéz do urcité miry i mysleni spotiebitelt,

respektive jejich spotiebitelského chovani. Jiz v 90. letech zacal trh byt v nékterych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

oblastech saturovan a zacal na ném vladnout — v prvni polovin¢ 90. let bezprecedentni —
konkurencni boj. [19]

Zatimco v roce 1992 provozovalo na uzemi CR obchodni &innost 16 fetdzcti, v roce 1998
byl jejich pocet vice nez dvojnasobny. V roce 2001 fungovalo na naSem tUzemi podle
prizkumu spole¢nosti Incoma Consult celkem 40 maloobchodnich fetézcl. V novém
tisicileti segment po deseti letech bezprecedentniho rlistu zaznamenéava zpomaleni. V roce
2002 také doslo poprvé ke zvolnéni tempa expanze hypermarketii a doslo ke stabilizaci
trzni pozice jednotlivych typti prodejen. [19]

Zatimco jesté v roce 1999 €inil meziro¢ni narast obratu deseti nejvétSich hraca na trhu 43,7
miliardy korun, v roce 2001 to bylo jiz jen 26,9 miliardy. V roce 2002 dosahl podle odhadii
Incoma Consult celkovy obrat deseti nejvetsich obchodnich fetézcti 192 miliard korun, to
znamena, ze mezirocné vzrostl o 13 miliard. Trzni podil deseti nejsilnéjSich fetézcii

con

v rychloobratkovém zboZzi jiz ptesahl 50%. [19]

Inzerce samoziejm¢é muize komunikovat vSe od launche fetézce nebo jeho jednotlivych
prodejen, pfes propagaci sortimentu a sluzeb, ceny, image samotného fetézce az po
jednotlivé specialni akce. ,, Pro komunikaci obchodnich vetézcii je typicka zejména cenova
nabidka, sekundarne pak diiraz kladeny na Sivi sortimentu a pohodiny nakup. Ddle roste
vyznam privatnich znacek, “ ¥ika Renata DobidSova, marketingova manazerka Tesco Stores
CR. [19]

Boris Maly z oddé&leni marketingu a firemniho rozvoje spole¢nosti Globus CR p¥ipomina,
ze cely trh je natolik orientovan na cenu, ze ,, intenzita jeji komunikace témeér neumoziuje
prosazenti jinych benefitii“. [19]

Investice do reklamy rostou v segmentu super- a hypermarketti diky ostré konkurenci
progresivné. Pfedpokladem ristu investic do reklamy je konkuren¢ni prostfedi a ustaleni
expanze hypermarketi. Po dlouhou dobu pro n¢ byla charakteristicka jista
,hecharakteristi¢nost* — vydaje na reklamu v tomto segmentu vykazovaly mensi sezonalitu
nez v jinych trznich sektorech. Nyni vSak dochazi k usazovani rytmu. Podle DobiaSové
sezonnost kopiruje standardni medialni sezénnost s ohledem na podporu vyznamnych

marketingovych aktivit. [19]

Hlavnim tahounem rtistu vydaji na inzerci se zejména v roce 2002 stala televize — vydaje

na televizni reklamu totiz v tomto obdobi vzrostly meziro¢né ze 105 na 258 milionti korun.
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Televize jako nejmasovéjSi médium nabizi zasah, umoziuje budovat image, ale
i komunikovat ak¢éni nabidky. Jeji vyhodou je také moznost piesného planovani,
nevyhodou pak vysoka cena a prili$ Siroky zasah. Velci ,,retailéti* nicméné jako by televizi
,objevili“ teprve v roce 2001, kdy se témer zdvanactinasobil celkovy objem GRPs, ktery
zadavatelé z tohoto segmentu za své penize ziskali. Podil televize na celkovych vydajich se
tak zvysil ze Ctyf procent v roce 2000 na dominantnich 44% v roce 2002. To je poprve,
kdy zadavatelé v tomto segmentu vénovali vice na reklamu v televizi nez v tisku (42%
v roce 2002). [19]

Inzertni aktivita v TV spadd podle klasického schématu sezonality do obdobi kvéten
a ¢erven a zafi a fijen. Tesco komunikovalo v televizi v roce 2001, v roce 2002 se vSak od
televizni reklamy odklonilo. ,,Vroce 2002 doslo kodklonu od vyuzivani TV
v komunikacnim mixu, protoze jsme se diky expanzi nasSich prodejen mohli vénovat
regionalizaci cen, “ vysvétluje Renata DobiaSova. [19]

Hypermarkety vyvijely v televizi nejvétsi aktivitu v druhé polovin€ roku 2002. Vice nez
dvouttetinovy podil pfitom ptipadl na spole¢nosti Albert a Hypernova, které jsou soucasti
koncernu Ahold. Plynulou, mirné progresivni komunikaci vykazaly spole¢nosti Interspar,
Globus a Carrefour, zatimco Hypernova komunikovala konstantné v priibéhu celého roku
s peakem ve tietim Ctvrtleti. [19]

Nejvyuzivangj$i stanici v TV komunikaci fetézcli byla ainadale zistava TV Nova.
Ve ,,zkuSebnim* roce 1999 méla stoprocentni podil na trhu — jeji podil vSak zistava
u vSech fetézci inadale dominantni. Celkové roste vyznam Prima TV avzhledem
k celkovému podilu na sledovanosti je vyznamné podcendn podil Ceské televize. Orientace
na TV Nova ukazuje, ze fetézce jednoznacné cili na masového divaka — naptiklad v cilové
skupiny ,,hospodyné* vSak dosahuji vysoké afinity zejména u nizsich socidlnich skupin
a u jedinct starsich 55 let, to samé plati u cilové skupiny ,,pfednostii domacnosti. [19]
Porovnani kampani nejsilngjSich inzerentti v TV dokazuje, ze zdaleka nejvice GRPs za své
penize ziskava Albert. Naopak nejmén¢ uspésna z tohoto pohledu je spolecnost Interspar.
Ta své televizni investice jako jedna z méala sméfuje na CT, kterd je lidové fe¢eno ,,drazsi“.
To ji nicméné zajisStuje veétsi Sanci na osloveni vysSich socioekonomickych skupin

obyvatelstva. [19]

Rozhlasovou komunikaci vyuzivalo béhem nékolika poslednich let sedm az devét
zadavatelll z prvni patnactky. V roce 2002 doslo k vyraznému meziro¢nimu pfirtstku

investic (+211 %). [19]
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Nejvice v rozhlase v roce 2002 komunikovala Hypernova (share 33 %), na druhém misté
se ocitlo Tesco — vétsi vyuziti rozhlasu potvrzuje jeho trend regionalizace cen. Tesco
ptitom podle Dobidsové nakupuje inzerci ptimo v regionalnich radiich. [19]
,Nevyhnutelnym® komunikacnim médiem je i pro segment super- a hypermarketl tisk —
bézné jej pouzivaji vSichni zadavatelé. Tisk jako nosi¢ reklamniho poselstvi sice pro tento
segment poprvé pienechal pozici nejvyuzivangj$iho nosiCe televizi, itak vSak meziro¢ni
ptirtstek vydaji Cinil u 15 nejvétSich zadavatelii z tohoto segmentu 54%. Zvysil se také
jejich podil na celkovych vydajich v sektoru obchodni domy — ndkupni média, coz
vypovida o zostfujicim se konkurenénim boji. [19]

Podle monitorovanych vydaji na tiskovou inzerci vynakladdaly vroce 2002 na inzerci
nejvice Tesco, Interspar a Hypernova. Nejveétsi Cast komunikace se odehravala
prostiednictvim deniki, ke kterym byly jako dopliujici pravidelné pouzivany tydeniky, jiz
mén¢ pak mésicniky. Nejvetsi ¢ast investic utrzil denik MFD (36%), teprve za nim se ocitl
denik Blesk (30%), tésn¢ sledovan regionalnimi tituly vydavatelstvi VLP (29%). Pouze
vyjimeéné byly vyuzivany Lidové noviny a Hospodaiské noviny. NejvyuzivanéjSim
suplementem byl opét Magazin Dnes+TV (38%), za nim se ocitl TV Magazin (37%).

Monitoring hrubych vydajl na inzerci v tisku v§ak nezahrnuje vkladanou inzerci. [19]

Pro vétSinu tetézcl zlstava zakladnim marketingovym néstrojem pravidelny produktovy
letak, ktery je k distribuovan jak na prodejnach, tak neadresnym mailingem do postovnich
schranek spottebitelim v prislusné spadové oblasti. [19]

Medialni mix spole¢nosti Tesco zahrnuje letdk, tisk, venkovni reklamu, rozhlas a TV.
,» Mediamix koresponduje s nutnosti individualizovat nabidku v souladu s potrebami nasich

I3

zakaznikii jednotlivych hypermarketit v kombinaci s pozadavkem na maximalni flexibilitu, ‘
fika Dobiasova. [19]

Marketingovy mix spole¢nosti Delvita je zaméfen na soucasného loajalniho zékaznika.
., Nepouzivame tolik TV a billboardy, ale spise letiky a komunikaci primo na prodejné,
rikd Miguel van Bussel, feditel rozvoje prodeje a PR spolecnosti Delvita. [19]

Podle Martina Dokoupila ze spole¢nosti Incoma Consult Ize v kategorii potravindiského
zbozi v CR do budoucna odekévat zejména expanzi nové piichozich ,tvrdych® diskont
typu Lidl arozvoj ,,convenience stores”. Nadale poroste podil vlastnich znacek, ¢imz
budou ohrozeny zejména B brandy v méné vyznamnych kategoriich. Nepotravinaisky
retail podle Dokoupila ¢eka stejné dramaticky vyvoj, jako ten, kterym prosel po roce 1996

retail potravinaisky. Stejné jako v kategorii potravin bude také doprovazen rozsitenim
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a zejména prohloubenim nabidky spojenym se snizovanim cen. Nositelem boomu vSak
budou daleko vice nez u rychloobratkového potravinaiského zbozi mensi specializované
prodejny. [19]

Boris Maly z Globusu tak s pfichodem nové konkurence ocekava jesté vetsi orientace na
komunikaci ceny, které bude pravdépodobné doprovazet zvyseni marketingovych vydaji.
Jiného nazoru je van Bussel, podle kterého bude reklama zaloZzena pouze na komunikaci
ceny fungovat pouze kratkodob€. , Supermarkety a hypermarkety se budou muset zamérit
i na jiné véci nez jen cenu, protoze na jejim zaklade je tézké budovat loajalitu, “ domniva se

Bussel. [19]

Letakové promoce

Napoje jiz tradicné patii k nejcastéji promovanym kategoriim v letdcich maloobchodnich
prodejen. Objevuji se tam naptiklad 2x Castéji nez mlééné vyrobky nebo cukrovinky.
Letakova promoce nealkoholickych napoji (vcetné kavy a €aje) mirné prevySuje promoci
alkoholickych napoji. Zaméfme se na to, jak Casto se v letacich v dobé od 1.7.2003-

30.6.2004 objevovaly jednotlivé kategorie nealkoholickych népoji. [7]

V ramci nealka se v letdcich maloobchodnich prodejen nejcastéji setkame s dzusy, nektary
a ovocnymi Stavami. Za sledované obdobi se v letacich objevovaly 2,5x Castéji nez stolni
vody. Nejpromovanéj$imi znackami byly Hello Linea Nivnice a Relax od Walmarku. Pod
obéma znackami je mozné nalézt jak 100% dzusy, tak ovocné nektary i ovocné §tavy
(s ovocnym podilem od 3 do 12%). [7]

Linea Nivnice (Hello, Dolly, Magic) a Walmark (Relax a Senza) patii v ramci vyrobcii
dzust, nektard a ovocnych $tav k nejveétsim promotérim této kategorie v maloobchodnich
letacich. [7]

Nejcasteji 1ze tuto kategorii nealkoholickych népojii nalézt na strankach letaki Kauflandu
a Makra. Mezi dzusy a nektary nabizenymi v letdcich Kauflandu vSak ptekvapive
nepievladaji privatni znacky (Soleo, Sun Gold), ale znackové vyrobky (napt. Hello, Toma
nebo Relax). [7] Toto zjisténi m& do jisté miry piekvapuje. Pokud vezmeme v ivahu
cilovou skupinu zakaznik nakupujicich v Kauflandu, Ize tomuto zjiSténi pfisuzovat pouze
zkuSenost zakaznikli se znackou Hello, jejich spokojenost a preferenci pfed zminénymi

privatnimi znackami.
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Obchodni fetézce se tedy stavaji rozhodujicimi hraci na maloobchodnim trhu a pokud chce
vyrobee ziskat na trhu pevnou pozici, je pro ngj spoluprace s fetézci téméf nezbytna. Uloha

velkoobchodnich kandlu se obecné snizuje, nebot’ tato spoluprace nese jisté finan¢ni riziko.

Celkovy prodej vyrobki spolecnosti Linea Nivnice v roce 2002 ptesahl jednu miliardu K¢,
tuzemsky prodej v hodnoté 909 800 000 K¢ byl z 50,8% distribuovan do obchodnich
fetézcl, 16,9% do druzstevniho obchodu, 24,3% do nezavislého sektoru a 8,8%
predstavovalo mimotrzni dodavky. Od roku 2001 probéhla vyrazna zména v distribuci,
zvySily se hlavné¢ dodavky do nezavislého sektoru a naopak se snizily dodavky do
druzstevniho obchodu. Dodavky velkym obchodnim fetézciim jsou viceméné na stejné

arovni.

Trzni podil podniku v segmentu vyroby ovocnych §tav a nektarti presahl v roce 2002 29%
celkového trhu. Vyznamnou ¢éast dodavek tohoto segmentu tvoii vyroba pro privatni

znacky obchodnich fetézcii jako jsou Sun Gold, Koruna, ARO, Tesco nebo Coop.

Celkove se prodejni tym sklada se dvou manazerti pro klicové zakazniky, ¢tyf regionalnim
manazeri a deseti obchodnich zastupci. Diky tomuto prodejnimu tymu je zajiSténa

distribuce na celém tizemi Ceské republiky.

2.2 Odbératelé produkce

Jak jiz bylo feceno, distribuce je ovladana velkymi obchodnimi fetézci. Kli¢ovymi
odbérateli pro podnik jsou pravé tyto obchodni fetézce. Jsou to zejména: Ahold,
Hypernova, Albert, O.K., Lekkerland, Kaufland, Plus Discount, Billa, Interspar, Tesco,
Edeka, Delvita, J. Meinl, Carrefour, Globus a Makro. DalS§imi odbérateli jsou sité
druzstevniho obchodu a nezavislé velkoobchody. V dnesni dob¢ jiz vSichni tito odbératelé
maji sva distribucni centra v podob¢ velkokapacitnich skladt, do kterych jsou vyrobky
zavazeny. Odsud jsou pak distribuovany do supermarketi. Zakaznici si mohou koupit
vyrobky spole¢nosti Linea Nivnice téméi ve viech typech prodejen na celém tizemi Ceské
republiky. Dtulezitymi odbérateli jsou také cCeské firmy, které vznikly spojenim
velkoobchodii v jeden fetézec. Jsou to COOP Centrum Praha, COOP Morava Brno

a Cepos Praha. Distribuce na Slovensko probihd pomoci vlastni dcefinné spole¢nosti Linea
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Slovensko, s.r.o. TrenCin. V soucasné dobé jsou vyrobky dodavany témef vsem

vyznamnym firmam na Slovensku.

Celkoveé doslo v roce 2002 ke zkvalitnéni planovaciho procesu na ose - objednavka -
vyroba - expedice. Pruznost expedice dokazuji i dodavky realizované do nékolika hodin po
ptijeti objednavky. Efektivni distribuci vysokého poctu produktii zajistuje novy centralni
sklad vybaveny vjezdovymi i ptihradovymi regéaly s kapacitou 3 500 paletovych mist

a soucCasnou nakladkou péti aut.

3 KOMUNIKACE V MIiSTE PRODEJE SPOLECNOSTI LINEA
NIVNICE

Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze dosahuje na zédkaznika
v momentu rozhodovani o nadkupu produktu nebo znacky. Nakupni zdméry nemuseji vzdy
vyustit do skute¢ného nakupu, nebot’ zbozi nemusi byt na skladé¢ nebo jsou v poptedi
zajmu konkuren¢ni znacky diky momentélni podpotfe. Kromé¢ mozné zmény nakupniho
zaméru to muze byt atmosféra a prostfedi prodejny, co vyznamné ovlivni rozhodovani.
Jedna tfetina nepldnovanych ndkupl je pfipisovana vlivu prostiedi v obchod¢, jez
zakaznikovi umoznilo odhalit nova prani. Je pravdou, Ze se fada zakaznikli rozhoduje az
v prodejné a ptfedem nevi, kterou znacku koupi. Proto neni divu, ze komunikaci v misté
prodeje (POP) je v€novéna stale vétSi pozornost. Napiiklad ve Francii se v roce 1996
investice do POP odhadovaly na vice nez 5 mld. francouzskych frankd, coz bylo o 7% vice
nez v roce 1995. Prizkum ve Spojenych statech v roce 1997 ukézal, ze 89,6% marketérii
produktti v roce 1998 zamysleno zvysit rozpocty POP. Firma Reebok snizila reklamni
rozpocet, aby mohla podpofit lepsi prezentaci v obchodech a uc¢innéji bojovat proti
konkurenci firmy Nike. Béhem roku 1996 se celkovy rozpocet na reklamu a marketing
firmy Reebok zvysil o 74 mil. dolard, z ¢ehoz 30 mil. dolarti bylo urc¢eno pro olympijské

hry v Atlanté a zbytek 44 mil. dolard - na zlep$eni komunikace v prodejnich mistech. [15]

Podle vétSiny americkych marketérii je postoj obchodnikli k této formé komunikace
mnohem ptiznivéjsi. POP je nejefektivnéjsi, je-li soucasti integrovaného komunika¢niho

planu, coz znamena, ze je napiiklad podpofena reklamni kampani, aktivitami PR nebo
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sponzorstvim. Je-li komunikace v misté prodeje spojena s reklamou a porovname-li to se

situaci, kdy se realizuje pouze reklama, prodeje se zvysi o vice nez 100%. [15]

3.1 Vyznam komunikace v misté prodeje (POP)

Institut zabyvajici se vyzkumem komunikace v mistech prodeje (POPAI - The Point-of-
Purchase Advertising Institute) sledoval chovani zakaznikd v n€kolika evropskych zemich.
V ramci toho také byli dotazovani zdkaznici u vchodu a vychodu z mista ndkupu. Pfi
vstupu se jednalo o informace o planovaném nakupu a rozpoctu, pfi vystupu o to, co
skute¢n¢ koupili a za kolik. [15]

Nakupy byly rozdéleny do ¢ty kategorii. Prvni kategorie zahrnovala nakupy specialné
planované jesté pred vstupem do obchodu. Za druhé to byly nakupy planované obecné ¢ili
nakupy urcitého zbozi, nikoli vSak urcité znacky. Tteti kategorie reprezentovala substitu¢ni
produkty nebo znacky v ptipadech, kdy zdkaznik chtél koupit uréity produkt nebo znacku,
ale ve skutecnosti koupil néco jiného. Nepldnované nakupy piedstavovaly ctvrtou
kategorii, tzn. nakupy ptredem neplanované. Ukazalo se, ze v Evropé se v pruméru 67,2%
rozhodnuti o nakupu znacek uskute¢ni pfimo v obchod€, coz je srovnatelné s mirou
rozhodovéani americkych zdkaznikt, kterd dosahuje 72%. Pocet rozhodovéani v obchodech
je nejvyssi u mladsich zékaznikti a zakaznikG s vys$Simi pfijmy, u vétSich domécnosti

a zdkaznikl doprovazenych détmi. [15]

Vyznam neplanovanych nakupii se nesmi piecefiovat, protoze se mezi né¢ fadi vSechny,
které sice odrazeji potieby, ale nebyly pfedem planovany. Napiiklad nékteti zdkaznici si
nepisi nakupni seznam piredem, ale prochazeji obchodem a nakupuji to, co potiebuyji.
Existuji také velké rozdily mezi zemémi. [15]

Vysledky ukazuji, ze i prostiedi v obchodech miize mit vyznamny vliv na potencidlni

nakupni chovani. [15]
3.2 Cile a nastroje komunikace v misté prodeje
Podpora v misté prodeje se da definovat jako skupina prostfedkd umisténych v obchodé,

jako jsou stojany, tiSténé materialy na pultech nebo vykladni skiin€. Lze k nim ptiradit

interni rozhlas, demonstracni obrazovky, reklamu na ndkupnich vozicich, sd€leni na
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regalech, kupony dané¢ho obchodu, kose na papir a interaktivni kiosky, tj. mista, kde
zakaznik miize ziskat informace o obchodu a zbozi. Komunikace je vSak také ddana image
obchodu, jeho uspofddanim a vzhledem, vini a hudbou v pozadi, umisténim zbozi
v regalech a jeho balenim. Komunikace v misté prodeje zahrnuje vSechny aspekty daného
obchodniho mista, jez signalizuji zakaznikovi kvalitu, ceny a sortiment, at’ uz to organizuje

obchodnik ¢i vyrobce. [15]

Tato komunikace ma nékolik cili nebo funkci. Vnéjsi atraktivni vzhled obchodu ptitahuje
pozornost a muze odliSit dany obchod od konkuren¢niho a zvysit pravdépodobnost, ze
zakaznik vstoupi do obchodu. Maloobchodni firma Hugo Boss naptiklad umistila velkou
obrazovku do vykladni skfiné obchodu na Regent Street v Londyné, na niz predvadi
posledni médni kolekci spolu s fragmenty sportovnich udalosti, které sponzoruje. Podle
manazera obchodu je obrazovka viditelna i1 z druhé strany ulice a inspiruje lidi ke vstupu
do prodejny. I v supermarketech ptitahuji pozornost k uréitym produktim poutace
a stojany a lakaji ke koupi i ty, ktefi to piivodné neméli v amyslu. [15]

Jak jsem se dfive jiz zminila, zdkaznik by mél byt reklamou zasazen jiz pii vjezdu do
garazi. Ve zlinském Intersparu je naptiklad k vidéni reklamni poutac na jeden z vyrobkl
Linea Nivnice, takze zdkaznik je reklamnim sdélenim zasaZen jiz na samém prvopocatku.
Efektivni propagacni material by mél zakaznikim pfipominat probihajici nebo
predchéazejici reklamu, podporu prodeje nebo dals$i kampané a tim posilovat ucéinky
komunikace. Lid¢é si prili§ nepamatuji bézné vysilané nebo tisténé inzeraty, protoze je jich
ptili§ mnoho a maji v nich zmatek. Z toho diivodu je komunikace v misté prodeje dobrou
ptipominkou. Firma Apple naptiklad pouziva podobizny Gandiho, Amélie Earhart, Jima
Hensona a Einsteina na svém znackovém plakatu k oznaceni svych novych prodejen
v americkych pocitaCovych stfediscich. Tyto osobnosti dokonale zobrazuji vyluény
prodejni prvek (USP) firmy a piipominaji lidem zakladni slogan jeji reklamy "myslet
jinak". [15]

Komunikace v misté prodeje ma také informac¢ni funkci. Byvaji to podrobné¢jsi informacni
tabule, velké stojany apod. Vzhled prodejny oslovuje cilovou skupinu a interaktivni
obrazovky mohou pomoci zékaznikiim naptiklad pii rozhodovani o druhu vina
k zamySlenému jidlu. Napiiklad Procter & Gamble pouziva interaktivni kiosek, nesouci
jméno Gil of Ulayffesco Conzultant pro zavedeni skupiny produktti Ulay Colour

Collection na trh. Po dotyku s obrazovkou systém pozadd zakaznika o uvedeni detailli
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tykajicich se oci, pleti a jejiho typu. Konzultant poté navrhne vhodné vyrobky z fady Ulay,
rténku, pudr, ocni stiny a barvy na fasy. Podle ndzoru Procter & Gamble ziskala tato

kolekce béhem jednoho mésice vedouci postaveni na anglickém trhu kosmetiky. [15]

Jinym cilem POP komunikace je presvéd¢it zdkaznika, ovlivnit jeho rozhodovani az
k bodu impulzivniho nakupu. Dal$im cilem je pak posilovani image prodejny i produktu.
[15]

Aby se produkty a znacky daly ucinné nabidnout, je nezbytnd trzni segmentace
a definované charakteristiky cilové skupiny, resp. POP komunikace musi byt nedilnou
soucasti marketingové komunikacni strategie. Naptiklad pfi prodeji médnich odévi jsou
cilové skupiny vSak budou vyzadovat odliSnou uroven téchto atributti. Musime dobfe znat
preference dané cilové skupiny, abychom je podle toho mohli upravit, tj. interiér a exteriér
prodejny, reklamni material, sortiment a celkové uspofadani. Obchodnik s médnim zbozim
pro bohaté Zeny se bude snazit, aby jeho obchod vypadal exkluzivné a draze. Naopak
chceme-li dat najevo, ze ceny jsou nizké a zékaznici ziskaji vyhodné slevy, nebude dobrou
strategii zbozi peclivé rozttidéné podle velikosti a barev. Chaotické uspotadani a slevy

pritahuji jejich "lovce" jako magnet, proto je vhodnéjsi propagovat moznosti slev. [15]

3.3 Efektivnost POP nastroji komunikace

Komunikace v prodejnach ma na zakazniky potencidln¢ velky vliv. Mnoho prizkumi
dokazuje, ze stojany ¢i sdéleni na regalech vyvolavaji nakupni reakce dokonce i tehdy,
kdyz cenové slevy nejsou markantni. Tento vliv vSak zavisi pfedevSim na tom, jakou
cestou zakaznik projde obchodem. Vysledky prizkumu jiz zminéného institutu (POPAI)

ukazuji, ze v praméru 55,6% kupujicich projde vétsSinu ulicek a oddéleni. [15]

POP material, ktery zakaznik vidi v obchodé¢, si zapamatuje nejcastéji. Primérny pocet lidi,

ktefi si pamatuji POP material, se pohybuje od 11,8% do 25,5%. [15]
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Vysledky americké studie ukazuji, ze umisténi POP materialu je dtlezité i z hlediska vlivu
na kupni chovani. Stojany v ulickach vyvolavaji 58% neplanovanych nakupt ve srovnani

s 61% v pripad¢ stojant na konci ulicek a 64% umisténych u pokladen. [15]

Jak efektivni jsou tedy rtizné POP nastroje komunikace? V této oblasti jsou vysledky
prazkumi dosti chudé. Displeje na regalech a kupony jsou velmi efektivni, protoze
ve srovnani s kupony, které distribuuji jiné medidlni nosice, tyto jsou k dispozici v misté
nakupu. Je znadmo, ze lidé reaguji snadnéji na kupony v regidlech nez na snizeni ceny

ve stejném rozsahu. [15]

Grafika na podlaze obchodt firmy Nestlé byla v roce 1996 testovana v Némecku. Grafika
pokryvala podlahu uli¢ek v Sesti obchodech a tyto byly srovnany se Sesti obchody bez
grafiky. Podle tviirce grafiky, firmy 3M, byl testovaci prodej o 23% vyssi nez v ostatnich
kontrolnich obchodech. A nejen to, také zapamatovani znacky, kterd byla propagovana
grafikou na podlaze, bylo 47% oproti 19% dosazenym nasténnymi plakaty a 10%
v ptipadech regalovych znaceni. Firma Walls podporovala v 1ét€¢ 1997 sviij produkt,
zmrzlinu Solero, a to reklamou na nadkupnich vozicich ve 100 supermarketech Asda. Image
vytvofena v soucasné probihajici televizni reklamé byla uplatnéna pro plakaty. Vystupoval
zde muz s ledovcem pokryvajicim jeho hlavu, ktery pojidal zmrzlinu Solero. Zéakladni
slogan znél "chladnéjsi mysl". Kazdy ctvrty vozik byl zevnitf i zvenc¢i polepen plakatem,
ktery mohl vidét nejen ten, kdo vozik tlacil, ale i vSichni ostatni kolem. Néaklady na
kampan byly odhadovany na 63 penci na 1000 vystaveni. Prodej zmrzliny Solero byl
sledovan ve 32 obchodech Asda, z nichz polovina realizovala reklamni kampan. Prode;j

v testovacim obdobi se zvysil 0 20% ve srovnani s kontrolnimi obchody. [15]

Americky institut POPALI zjistil, ze 70% obchodnikii preferuje stojany s mobilnimi prvky
pred statickymi. Divod spocivd v tom, ze pohyb na stojanu pfitahuje vice pozornosti
kupujicich. Podle obchodnikli vedou stojany s pohybujicimi se prvky ve srovnani se
statickymi k vy$§im prodejim, a to o 83%. Prestoze interaktivni kiosky vypadaji velmi
slibng, témét 90% téchto projektl bylo netispésnych. Kiosky by mély byt spise umistény
v klidnych zékoutich nez v pieplnénych a hlu¢nych ulickdch a zdkaznici méli byt jasné

informovani o tom, co je Gcelem, jak stanek miize pomoci a jak ho mohou vyuzit. [15]
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Prestoze se v integrovanych komunikacnich programech velmi obtizné odlisuji efekty

jednotlivych nastroji, obchodnici jsou presvédCeni, ze slevy a reklama jsou

nejefektivnéjSimi nastroji komunikaéniho mixu. [15]

Co pomaha prodavat?

SniZeni cen

Inzerce v novinach
Rozhlasové a televizni spoty
Vzhled obchodu

Stojany

Kupony

Ptedvadéni v prodejné
Podpora na obalech

Sponzorstvi ve vztahu k lokalité nebo udalosti [15]

Obchodnici uznavaji dulezitost POP komunikace, avSak z hlediska bézné praxe spatiuji

rovnéz mnoho jejich nevyhod. Za nejvétsi slabost povazuji naptiklad to, ze stojany jsou

Casto nevhodné pro dany obchodni kanal, nemaji spravnou velikost, nejsou kvalitné

provedené a jsou nedostate¢n¢ atraktivni. [15]

Naméty na zlepSeni

Usilovat o eleganci, ale nepiehanét

Shromazd'ovat vice informaci od prodavact

Nevypadat levné

Zapojit designéry POP komunikace do realného prostiedi

Nezapomenout na tklid kolem stojanti

Pouzivat material, ktery nebude za tyden oSuntély

POP komunikaci 1épe prizplisobit sezoné

Pouzit nejdiive maketu a odladit na ni designérské chyby

Vyrabét mensi kusy, které se daji spojit ve vétsi, pokud to misto dovoli

Projednat program s persondlem, ktery mad na starosti merchandising,

a s obchodniky dodavatelti [15]
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StiZnosti na maloobchod
e Jsou lini, hloupi a nechtéji poradné prezentovat zbozi
e Kazdy maloobchodnik ma jina pravidla
e Jejich pocatecni ochota k POP neni v souladu s ochotou ji skute¢né realizovat
e Pomalu se rozhoduji - maji neptijatelné pozadavky na plan dodavek
e Vyhodi nase POP, kdykoli se objevi dodavatel nabizejici vyssi marzi
e Nelze se spolehnout na to, Ze material umisti na spravné misto
e Vice je zajima zvySeni poplatkii za POP nez zvySeni obratu
e Pokud je stojan z poloviny prazdny, vyhodi ho
e Kdo pfijde posledni, ziskéa prostor

e Nezajima je, kdyz konkurenti zneuziji nas stojan [15]

Firemni obchodnici maji k praci maloobchodnikl také namitky. Je zfejmé, ze bez dobré

spoluprace se problémy mezi vyrobci a obchodniky nevytesi. [15]

3.3.1 Image obchodu

Image obchodu se definuje jako jeho osobitost, jak ho zakaznici vnimaji a jak se citi.
Image obchodu tvofi uspofadani prodejny, charakter obleceni a chovani prodavaci, kvalita
merchandisingu (prezentace zbozi, reklama a komunikace, sluzby, umisténi, cenova
Giroved a reputace). Existuji oviem rozdily zavislé na charakteru zbozi a situaci. Cistota
bude jisté podstatnou ¢asti obchodu s potravinami, zatimco pro obchod s odévy to nebude
klicovy aspekt. Také situace, tj. ucel navstévy prodejny, bude mit urcity vliv na vahu
jednotlivych aspektli image. Umisténi obchodu bude méné vyznamné pro nakupy v dobé
dovolenych nez pripad¢ nezbytnych rychlych nakupi doma.

Pro kazdou prodejnu je zejména dilezitd image u cilové skupiny, protoze ta posiluje
loajalitu zakaznikti. Obchodnici by proto méli velmi peclivé premyslet o tom, co chtéji
zakaznici vidét a citit, a nasledné budovat image svych obchodd. Image obchodu je tedy
dana vnitinim a vn€jSim dojmem na zadkaznika. Vnéjsi aspekty jsou velmi dilezité, protoze
vytvéieji prvni dojem. Je-li tento prvni dojem neptiznivy, zdkaznik do obchodu ani
nevstoupi. Proto by méli obchodnici vénovat pozornost prostoru pied prodejnou, vchodu,
umisténi vyvésniho §titu, vykladnim skiinim apod.; vSe musi byt pfitazlivé pro cilovou

skupinu a v souladu s poslanim obchodnika. Uvnitt obchodu to je uspotfddani zbozi
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a ulicek, vystaveni zbozi, cenova uroven, kvalita, hloubka sortimentu, Uroven sluzeb,

prodavaci, ovzdusi a typ zdkaznikll, coz v§e dohromady vytvari interni image. [15]

Kdo je loajalni zédkaznik a proc¢ je loajalita tak dilezitd? Loajalni zdkaznik je ten, ktery
méné Casto méni obchody a neni cenové precitlivély. Ziejmou vyhodou je mit hodné
loajalnich zakaznik, protoze to vede k vy$Simu vynosu na hlavu. Soucasné odhady fikaji,
ze obchody s vysoce loajalnimi zakazniky maji o 70% vySsi per capita obrat ve srovnani
témi, kde je méné loajalnich zakaznikl. Proto se obchodnici velmi snazi posilovat loajalitu
pomoci riznych podplrnych kampani a také vnitfnim uspofdddnim obchodu. Nicméné
efektivnost takovych aktivit klesa, zacnou-li je provadét vSichni. Vysledky soucasnych
prazkumi ukazuji, ze védomostni karty nemaji ve Velké Britanii vliv na troven loajality

a na Novém Z¢land¢ tyto karty dokonce loajalitu snizuji. [15]

Definujeme-li loajalni zdkazniky jako ty, ktefi nakupuji v 80% ve "svém hlavnim"
obchod¢, lze identifikovat urCité rozdily mezi americkymi a britskymi zikazniky
(ve Spojenych statech je to 49% a ve Velké Britanii 53%) a zdkaznici na Novém Zélandu
se zdaji byt vérnéjsi se svymi 67%. Je to pravdépodobné dano tim, Ze na Novém Z¢élandu
maji zédkaznici men$i moZnosti alternativ nez ve Spojenych statech a Velké Britanii.
pravidelnost vétSich ndkupli a mensi sklon k vyhleddvani slev. Ve Spojenych statech
a Velké Britanii jsou mladi lidé méné vérni znacce, ale vice urcitému obchodu. To se da
vysvétlit "diskrétni loajalitou k obchodu", coz znamena, ze lidé kupuji velké nakupy naraz
v hypermarketech. Tim Setfi cas. Jedna se o typické chovani mladych zaméstnanych lidi

s détmi. [15]

Ackoliv je image obchodu velmi dulezita, prizkum ukazuje, Ze umisténi obchodu je
urcujicim faktorem vykonnosti, tj. obratu. To, co je na obchodu atraktivni, jako Spickovy
sortiment, prodejni doba, sluzby, Sife dodatecné nabidky (lékérna, videoptjCovna,
kvéetinarstvi, bankovni sluzby apod.) nelze vytvotit v chudé lokalité. V dobré lokalité se
obrat se mize zvySovat diky vetsi pritazlivosti obchodu, i kdyz to nemusi platit pro

vSechny piipady, nebot dodatecné sluzby byvaji obvykle velmi drahé. [15]
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3.3.2 Organizace, usporadani obchodu

Uspotadani celkového prodejniho prostoru ma velky vliv na obrat a zisk. Obchodnik se
musi snazit maximalizovat plochu vénovanou prodeji na tkor vSech ostatnich aktivit
(sluzby zakaznikiim, zasoby, opravy apod.). Pomér mezi témito ¢astmi byva obvykle 4:1.
A dale, alokace prostoru ve zna¢né mitre urcuje prostfedi v daném obchod¢, coz je dilezity
aspekt ovlivitujici zdkaznika pii ndkupu. Po rozdéleni celkového prostoru na prodejni
a neprodejni ¢ast by mélo byt zbozi seskupeno piirozenym zplisobem a obchodnik
rozhodne o vhodném umisténi. Pro toto rozhodovani existuji dveé hlavni kritéria, a to kupni
chovani zdkazniki a obchodni kompatibilita. Naptiklad zbozi nizkého zdjmu, které si
zakaznici neprohlizeji, bude vystaveno na ocich (v hlavnich ulickdch nebo u pokladen).
Naopak produkty s vysokym zajmem nebo specidlni polozky umistime na méné
atraktivnich mistech, protoze zdkaznici jsou ochotni je hledat. Polozky castého nakupu je
tteba umistit tak, aby je zdkaznik nemohl pfehlédnout. Obchodni kompatibilita predstavuje
umisténi produktii, které maji vzajemny vztah, na jednom misté. Bilé vino miize byt blizko

prodeje ryb, omacky na Spagety blizko téstovin, vazanky vedle kosil, apod. [15]

Vérnostni karty a ptistroje pro jejich skenovani se pouzivaji na celém svété. Firma Albert
Haijn, holandsky tetézec supermarkett, zavedl vérnostni karty poskytujici osobni nabidky.
Ve Velké Britanii supermarkety experimentuji s kartami, jez poskytuji urcité vyhody
imimo dany obchod. Firma Delhaize v Belgii uvazuje o vydavani casopisu s rliznymi
nabidkami podle rodinné situace zakaznikd. Karty a jejich skenovani je dilezitym zdrojem
informaci. V supermarketech védi, zda pijete pivo nebo vino, pouzivate-li kondomy ci
nikoli, zda jste vegetarian ¢i nikoli, jestli mate domaci zvifata a nakupujete ovoce
a zeleninu u nich. Dokonce védi, zda nakupujete i jinde. Krom¢ toho, ze karty umoziuji
ziskat informace o chovani cilovych skupin i jednotlivet, ziskané informace umoziuji také
usporadat zbozi v obchod¢. Naptiklad belgicky supermarket GB preorganizoval oddéleni
predmétl pro domacnost na zékladé skenovanych informaci. Informace totiz prokazaly, ze
zakaznici nakupuji béhem jedné navstévy koupaci plaste, rucniky a koupelnové koberecky.
Proto byly tyto predméty seskupeny na jedno misto. Jinym prikladem mohou byt americké
no¢ni obchody. Na zaklad¢ skenovanych udaji bylo zjisténo, ze zakaznici kupujici détské
plenky kupuji soucasné€ i pivo. Toto podivné ndkupni chovéani bylo vysvétlitelné tim, ze
zeny v domacnosti, které zjisti, Ze maji posledni plenku, telefonuji svym manzeliim, aby se

pfi navratu z prace zastavili v obchodé a koupili je. Muzi si mysli, Ze si za to zaslouzi
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odménu, a proto si koupi n¢kolik piv. V téchto prodejnach tedy najdete plenky blizko piva.
[15]

Prizkumy prokazuji, ze urcité uspofadani obchodu mize byt pro zdkazniky velmi
ptitazlivé. Méli by mit moznost prochazet obchodem, feknéme ve sméru hodinovych
ru¢icek, nebot’ se neradi vraceji. Také se vétSinou divaji a kupuji zbozi umisténé po praveé

stran¢ a Siroké ulicky jsou jim ptijemnéjsi nez ty té€sné. [15]

Uspotadani obchodu méa enormni vliv na vysledky. Jestlize zdkaznik nenajde pozadovany
produkt, je frustrovéan a zlobi se. To miize vést i k tomu, Zze ho piestane zajimat. Kupujici
se pak bude snazit najit substitu¢ni zbozi anebo dokonce jiny obchod, coz povede ke ztraté

prodeje. [15]

3.3.3 Prezentace produktu

Kdyz je obchod dobie uspotadany, je nezbytné veénovat pozornost prezentaci zboZzi
a znacek a jejich usporadani v regalech (merchandising). Neni to snadné. Nejdilezitéjsimi
aspekty jsou sortiment, umisténi jednotlivych polozek a misto na regale (shelf space).
Obchodni sortiment (soubory produktd jedné fady, znacky, styly a sluzby) musi byt

vybudovan s ohledem na potieby a ptani zdkazniki. [15]

Némecké nadrazni haly se méni na ndkupni centra. Béhem dvou let se tak stalo na 44
stanicich. Pocet osob, jez tato mista navstivily, je odhadovan na 1,5 milionti cestujicich
a 2,3 miliony zakaznikd, ktefi bydli nedaleko. Mnozi si vSak pouze krati cas (ptiblizné
80%). Aby se prostor efektivné vyuzil, byla provedena analyza zakaznikii na kazdé stanici
a ukézalo se, Ze navstévniky jsou vétSinou studenti, kteti kupuji mlécné vyrobky,
presnidavky a chlebicky. Tém, kteti chtéji jen "zabit" Cas, se nabizeji Casopisy, noviny

a chlebicky. [15]

Béznou praxi shelf managementu (fizeni prostorového umisténi zbozi na regalech) je
alokace prostoru podle trzniho podilu nebo marze obchodnika. Alokace podle trzniho
podilu je vSak ptrikladem bludného kruhu, nebot alokace zavisi na trznim podilu a ten

zavisi na alokaci. Priizkumy porovnavaji obrat ve tfech situacich. Za prvé je produkt
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umistén na svém obvyklém misté, za druhé je produkt na svém misté, ale je mu dano vice
prostoru, a za tfeti je umistén v jiném, dalSim prostoru. V zavislosti na typu produktu vede
vede k jesté lepSim vysledktim: prodej roste od 77 do 243%.

Model alokace produktu na regale také sleduje ziskovost kazdé polozky, vzajemné
poptavkové zavislosti (pfi fixnim prostoru na regalech, rozsiteni prostoru o polozku X
mize zvysit prodej polozky X, ale snizit prostor o polozku Y a také snizit jeji prodeje),
uroven zasob a chybéjici zbozi.

Nedostate¢né zasoby mohou byt vaznym problémem. Prizkum na pocatku 90. let zjistil, ze
priblizné¢ 41% zékaznikd, ktefi nenasli, co hledali, koupili stejnou znacku, ale jinou
velikost, celd jedna tfetina koupila konkuren¢ni znacku, 14% odeslo do jiného obchodu
a 13% nékup odlozilo. Z pohledu dalsich priizkumi lze fici, ze procento zakaznikt, ktefi
odesli do jiného obchodu, se pohybuje od 6 do 83% diky castecné zavislosti na kategorii
produktu. Tato cCisla rostou, pokud zbozi chybi i pfi druhé navstéve. Negativni postoj ke
znacce bude posilen tehdy, pokud polozky, které nejsou na skladé, podporuje reklama

a dals$i komunikac¢ni nastroje. [15]

Nejmocngjsi ulicka v obchodé¢ je ta, kterd je jednoduchd a dominantni a je v ni vystaveno
relativné velké mnozstvi relativné malych polozek nebo velmi zddaného zbozi. V téchto
ulickach se vyskytuji polozky, které pro zdkaznika predstavuji zna¢né uspory. Prodejny,
kde se snazi vytvofit image nizkych cen, musi udélat vice, nez to jen sdélit. Je nutné, aby
cely obchod signalizoval nizké ceny. Uspéch hlavni ulicky bude ziviset na jejim
usporadani. Rozhovory v americkych obchodech ukézaly, Ze slozeni zbozi vystaveného
podle hlavni ulicky ma vliv na pfijeti cen zdkazniky. Je-li vystaveno mens$i mnoZstvi
polozek, ale ve velkém mnozstvi, signalizuje to nizsi ceny nez ulicky s velkym mnozstvim

polozek, vystavenych v malém mnozstvi. [15]

Co se tyCe mista na regalu, je vSeobecné znamo, ze produkty v trovni o¢i se prodavaji vice
nez ty, které jsou nahote nebo dole. Nejkompletnéjsi velikostni a barevné vyrobkové rady
jsou zpravidla umistény v trovni oci, zatimco ty soubory, kde néco chybi, lezi v nizsich
regalech. Jiné pravidlo tikd, ulozte nejvynosnéjsi produkty do urovné oci a nejlevné;jsi dolit
k podlaze. Také je mozno vzit v ivahu hmotnost produktu (tézké zbozi bude spiSe na
podlaze) a rychlost obratky. Produkty, které se rychle prodavaji, je tfeba Casto dopliiovat,

a proto se umist'uji na dostupném misté. [15]
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3.3.4 Atmosféra prodejny

Atmosféru lze definovat jako snahu vytvoftit ovzdusi vyvolavajici v zakaznikovi specificky
emocionalni ucinek, ktery zvysi pravdépodobnost koupé diky atmosféfe vnimané vSemi
smysly. Chut' neni povazovana za smysluplnou dimenzi, protoze zdkaznik nemuze
atmosféru ochutnat. Nicméné podporu prodeje v podob¢ ochutnavek miizeme v prodejnach

potravin povazovat za dimenzi atmosféry. [15]

Ovzdusi pridavda na hodnoté vlastnostem zbozi a ma tfi funkce. Za prvé vyvolava
pozornost diky vyuziti barev a hudb¢, za druhé vytvaii urcitou formu sdéleni a za treti

vyvolava u lidi vzruseni. [15]

Charakteristiky obchodu

e hudba, svétlo, pach/viin€, barvy apod.

Pocity

e radost, vzruseni, dominantnost

Chovani zakaznika

e (as straveny v obchod¢, ochota nakupovat apod.

Ackoliv empirickych studii z této oblasti neni mnoho, téch nékolik realizovanych potvrzuje
myslenku, ze fyzické znaky prodejny vyvolavaji uréity stav emoci, jez pak mohou ovlivnit

chovani zakazniku. [15]

Experiment v britském supermarketu vedl k nasledujicimu poznani. Ctyfi francouzska
a Ctyfi némecka vina stala na regalu s vinem. Ve dnech, kdy hréla francouzska hudba, se
velmi dobte prodavalo se Beaujolais a Cotes du Rhone (étyticet lahvi francouzskych vin
ku osmi némeckym), zatimco v téch dnech, kdy byla reprodukovana némecka hudba,
vzrostly prodeje némeckych vin oproti francouzskym (dvanact francouzskych lahvi ku
dvaadvaceti némeckym). Zakaznici ale tvrdili, ze hudba neméla na jejich volbu zadny vliv.

[15]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

Jina studie analyzuje ucinek prostiedi, sestavajici z urcité kombinace hudby a osvétleni
a spolecensky ucinek uréitého poctu zaméstnancii a jejich pratelského chovani. Klasicka
hudba v pozadi a me¢kké osvétleni vyvolavaji mnohem ptijemné;jsi pocity nez hudba typu
Top 40 a ostré osvétleni s vyjimkou, kdy méné atraktivni atmosféru vyrovna pratelské

chovani obsluhy. [15]

Pfijemné pocity a vzruSeni vyznamné zvysuji ochotu zakaznikli koupit. Doposud nebyl
prokazan vztah mezi vini v prodejné a nakupem. AvsSak podle nazoru Simona Harropa
zfirmy The Aroma Company's vyvoldva piijemné aroma urcitou pozitivni reakci
pravdépodobnéji nez prosttedi bez aroma, nebo dokonce zapachajici.

Dalsi ze studii dokazuje, ze produkt v pfijemné vonicim obchodé ptijimaji zakaznici 1épe
nez v obchod¢ bez viing, zatimco jina studie dospéla k nazoru, Ze ptijemné vonici obchod
vyvolava pozitivnéj$i hodnoceni, posiluje zdjem zakaznikd ho opé€t navstivit a néco si

koupit a snizuje vnimani délky casu straveného v obchodé¢. [15]

Kromé prodlouzeni pobytu zakaznikidi v prodejné a jejich vétsi ochoty nakupovat lze fici,
ze prijemné pocity vedou také k vyssi urovni spokojenosti. To je velmi dulezité, protoze
spokojenost zakaznikl je tahounem jejich loajality.

Nalada zakaznikti je lepsi, nakupuji-li v pfijemnéj$i prodejné. Spokojenost ovlivnéna
atmosférou byla rovnéz vyssi v prijemnéjSim obchodé. To vedlo k zavéru, ze
v ptijemnéjSim obchodé zékaznici travi vice Casu a utrati vice penéz. Studie v tomto
ptipad¢ nedokazala tici, ktery prvek mél na tvorbu ovzdusi rozhodujici vliv. Zda to byly
svétlé barvy, dobfe navrzené ulicky, neobvykla prezentace zbozi nebo jejich kombinace.
V jiné studii byl zkouman Uc¢inek nekolika charakteristik obchodii z hlediska vyvolani
pociti a postoji. Studie dosla k zavéru, ze charakteristiky prostiedi v obchod¢ maji velky
vliv na pocity zdkaznikl pfi nakupovani a ty se proménuji myslenky a pocity sméefujici
k danému obchodu (postoj k prodejné).

Zavérem lze tici, ze vétSina studii atmosféry potvrzuje existenci vztahu mezi ovzdu$im

v prodejné, emocemi a chovanim zékaznikd. [15]

3.3.5 Baleni, obal
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Napoje ve skle celi tvrdé konkurenci a v nékterych segmentech byly na Cas zatlaceny do
pozadi. Dnes obsazuji izcela nové ¢asti trhu. Doménou sklenénych lahvi ziistaly oblasti
piva, vina itvrdého alkoholu, ale nové moznosti nabizi také trh nealkoholickych néapoji,

a to zejména v gastronomii. [3]

Kromé ochrany pfed poSkozenim a usnadnénim distribuce plni obaly fadu dalSich
komunika¢nich funkci, naptiklad upoutani pozornosti na znacku, identifikace znacky
a produktu, podpora rozpoznavani znacky a produktu a informovani zdkaznikdi o cen¢

a zpusobu uziti produktu. [13]

Stejné jako v reklamé by baleni mélo plnit vySe uvedené funkce efektivnim zplisobem.
Obal by tedy mél mit zajimavé barvy a neobvyklé tvary, byt novatorsky a komplexni.
Soucasné multimedidlni techniky jsou uziteCnymi nastroji pfi navrhovani a testovani
novych oball. Jednim aspektem je sice pozornost baleni, ale dalezité je, zda je 1 hodnoceni
obalu pozitivni. Prizkum ukazuje, ze baleni, které se vyrazné odliSuje od standardu pro
uréitou kategorii produktl, skutecné vyvold mnoho pozornosti, ale mize to vést
i1 k negativnimu hodnoceni tohoto baleni. Mirnéjsi odliSnosti se zdaji byt lepsi variantou
ziskani pozornosti a utvareni pozitivniho hodnoceni. Pfestoze nové multimedialni techniky

o

mohou velmi pfispét k modernizaci baleni, marketéfi by se méli vyvarovat "sedmi hiichii

a vénovat pozornost nasledujicim aspektim: [13]

e Definovat cile, které maji byt dosaZzeny novym balenim: podle jakych kritérii
pozname, Ze nové baleni je lepsi nez ptivodni?

e Definovat priority jednotlivych charakteristik obalu (vyraznost, rozpoznani,
ocekavani)

e Pii testovani piivodniho i nového baleni zjistit, ktery z aspektt se zlepsil a ktery
zhorsil

e Pii testech porovnavat vlastni a konkurencni baleni a posuzovat silné¢ a slabé
stranky

e Testovat koncepci produktu a image znacky, abychom se ujistili, ze vime, co je na
obalu signalem pro zdkaznika

e Testovat pred zahdjenim vyvoje nového obalu
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e Testovat alternativni baleni, abychom nemuseli za¢inat od zacatku, zjistime-li

negativni vysledky [13]

Podle jedné ze studii lze vybér znacky predpovédét na zakladé sledovani vizualni
pozornosti vénované konkuren¢nim znackam. Pravdépodobné se budou vice kupovat
znacky, na néz se déle fixujeme (tj. Ze se na n¢ déle divame) a kde je vidét rychlejsi
kmitani oka, tj. o¢i pfeskakuji od jedné znaCky ke druhé - intra-brand a inter-brand, ¢ili
preskakovani oka od jedné vlastnosti znacky ke druhé. Tento zavér plati bez ohledu na
Casové limity a nakupni motivy, 1 kdyz prizkum rovnéz tiké, ze kupujici v Casové tisni
vice vnimaji textové nez obrazové informace. Studie také dospivd k zavéru, Zze méfeni

pohybil o¢i miize byt hodnotnou metodou pfi predbézném testovani obald. [13]

Ve vyzkumu provedeném firmou P. I. Design International je uvedeno, ze oblibenou
barvou déti je fialova, Cervena, zlutd, modra a zelend. Déti nemaji rady svétlé, tmavé nebo
sofistikované barvy. Velké bloky pokryté jednou barvou jsou pro né nudné. Ptitahuji je
také folie a svétélkujici baleni. Studie doporucuje pouzivat standardem barvy pro urcité
produkty, jako rizové a ¢ervena pro jahody, hnéda pro ¢okoladu apod., protoze to détem
pomaha rozpoznat své preference. Multibaleni mohou vést ke zmatku a mély by byt
transparentni, aby déti vidély, co je uvnitf. Maji rady specialni "nafouklou" typografii,
protoze piimé a rovné typy pisma jim piipadaji studené a nepratelské. Davaji prednost
vzrusujicim zabavnym ilustracim plnym barev pted realistickymi fotografiemi, které

povazuji za néco pro dospélé, a proto hloupé. [13]

POP komunikace je mocny marketingovy nastroj, ktery zasdhne zdkaznika v ¢ase a misté,
kdy se rozhoduje. ProtoZze zna¢na ¢ast zakazniku se rozhoduje o ndkupu az v prodejné, ma
POP komunikace kli¢ovou dulezitost. Musi byt dobie propojena s podporami prodeje
a distribuénimi strategiemi. Cilem této POP komunikace je ziskat pozornost zakazniku,
pfipomenout jim pfedchdzejici nebo soucasnou reklamu, informovat je, pfesvédCovat je
a budovat image znacek na regalech. Mdme mnoho néstroji pro tuto komunikaci, jako jsou
stojany, grafika na podlaze, reklama na ndkupnich vozicich, pohyblivé stojany
a interaktivni kiosky. Krom¢ téchto specifickych komunikac¢nich ndstroji je to i image
obchodu, jeho organizace, atmosféra a prezentace produktu. Vse vyvolava u zakaznika
ur¢ity dojem v momentu rozhodovani o ndkupu. Dilezitym néstrojem reklamy uvnitf

obchodu je také obal, baleni. [13]
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Co se tyka napoju, cely trh ovocnych $tav sméfuje ke komfortnimu otevirani oball
Sroubem. Nové cesty jsou v baleni do plastu. Nejedna se o vyrobky tvarici se jako 100%,
které vSak ve skuteCnosti obsahuji chemickd konzervovadla a 100% nejsou. Jedna se
o asepticky balené §t'avy bez konzervovadel — Hello Square, Relax v Tetra Prismé, Snipp

v petu a dalsi. [1]

Vroce 2004 jsme také mohli zaznamenat celou fadu novych lahvi hned v nékolika
segmentech. Novy sklenény obal zménil napt. tvar Fernet Stocku, Coca-Cola Beverages.
Ceska republika pfisla na trh s fadou skleni¢ek pro segment Horeca (Coca-Cola 200ml
Embossed a Light, Sprite 200ml Dimple, Fanta 200ml Splash), italsky designér Sergio
Pininfarina navrhl design nové lahve Mattoni a své portfolio oballi inovoval i vyrobce
Walmark (dzusy Relax, Marka, Tonic). V neposledni fadé uvedla spole¢nost Linea Nivnice
sklenéné lahvic¢ky s ovocnymi stavami Hello. [3]

Sklo sice muselo v oblasti skupinovych baleni minerdlnich a stolnich vod ustoupit PET
lahvim, jinde se vSak k nému vyrobci opét vraceji. Plati to napt. pro ,trendy” napoje,
mens$i baleni ¢i kvalitni dzusy. Divodem je hlavné to, Ze sklu spotiebitelé divéiuji.
Videinisky institut pro vyzkum motivaci ziskal na otdzku, v jakém obalu vyrobek chutna
nejvic, od 86% respondentti odpoved’, ze ve skle. Pouze v pfipadé¢ skla nepozoroval nikdo
z tazanych, ze by latky z obalu pronikaly do obsahu — u hlinikovych plechovek mélo
naproti tomu 53%, u Tetra Paku 50% au plastd 30% presné opacny dojem. Navic si
spotiebitelé se sklem spojuji recyklaci. [3]

Podle Svazu vyrobcii nealkoholickych napoji se v oblasti pohostinstvi ¢ekd navrat
ke sklenénym lahvim. [3]

Tento trend miizeme sledovat jiz dnes, kdy se napt. podle vyzkumii Incoma Research zvedl
u kolovych napojt, tonikdl a ostatnich sycenych napoji v obdobi 2000 az 2003 objem
prodany ve skle o vice nez 20%, a u dzust se dokonce témét zdvojnasobil. Svou roli zde
sehraly dzusy Cappy od Coca-Coly, které ziskaly ctvrtinu gastronomického trhu.
Nasledovaly napft. sklenéné lahvicky s ovocnymi $tavami Hello spole¢nosti Linea Nivnice
a letos rozsitila svou nabidku ovocnych §tav pro restaurace Kofola, a to o znacku Jupi
Snipp prodavanou ve vratnych sklenénych lahvickach. [3]

Pravé oblast dzusti anektar se povazuje za perspektivni, protoze zatimco spotieba
balenych vod v Ceské republice jiz dosahla urovné Evropské unie, dzust pijeme o osm
litrh méné nez v unii, tedy 14 litr na osobu a rok. A stale Castéji se setkdvame s dzusy

ve skle. [3]
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Jesté 1épe jsou na tom kolové napoje, toniky a ostatni sycené napoje, které v restauracich
z vice nez 40% najdeme ve skle, a suverénné vedou stolni a minerdlni vody se zhruba 52%
podilem sklenénych obalii. [3]

Gastronomie je pritom dulezity segment, protoze spotiebitelé vypiji kolem 40%
nealkoholickych napoji pravé v restauracich. Podle Incoma Research navic vykazuje
oblast gastronomie vysokou dynamiku: od roku 1998 do roku 2001 vzrostla o 25% a poté
kazdy rok o 10% ro¢né. Predpoklada se, ze dynamika rtistu od 25 do 40% béhem ctyt let
bude pokracovat, pti¢emz jednou z hybnych sil by mély byt pravé nealkoholické néapoje.
Z hlediska spotieby vSech potravin a napoji se gastronomie podili cca 17% na celkovém
Ceském trhu (maloobchod cca 80%) a predpokladd se rist az na 22% vroce 2005
(v Evropskeé unii je tento podil primérné 23%, ve Velké Britanii 31% a v USA 44%). [3]
Zatimco odbyt sycenych napoji stagnuje, nejveétsi nartisty zaznamenavaji dzusy a balena
voda. Boom ve svété zazivaji napoje ,,smart“ (zvySujici duSevni aktivitu), ,,fringe*
(nahrazujici povzbuzujici 1éky a alkohol) a ,,new age® (obsahujici napt. ginseng, ginkgo,
guaranu, vCeli pyl apod.). Tzv. new age beverages, které nabizeji exotické ovocné mixy,
vitaminové preparaty ¢i bylinné vytazky, v roce 2003 napt. v USA vylepsily svou pozici
0 14%. Cela tada sveétovych napojovych gigantli se pousti do vyroby drinkd, které diive
zustavaly na okraji jejich zdjmu. Naptiklad Coca-Cola vtrhla do bitvy o horni pticky
segmentu new age se znackou Mad River ve sklenéné lahvicce s aluminiovym uzavérem.
Napoje Thirst Squeezer od firmy Sobe piekvapuji masivnimi lahvemi z tézkého skla. Na
sklo sazeji i svétové novinky, jakou je napt. napoj ze zkvaSeného caje Kombucha, ktery
pochazi z dilny tviirce Red Bullu. V obalech ptitom vede sklo, kde se vyrobci stale Castéji
ptiklanéji k malému a draz§imu baleni ,,do ruky*. [3]

Rizné studie potvrzuji, ze o nakupech az z 80% rozhoduji emocionalni motivy a 67,2%
nakupli neni viibec planovano. Proto je tak dilezité, aby vyrobek zaptisobil obalem,
designem a vhodnou prezentaci. Sklo pfitom nabizi pohled dovnitf na samotny produkt,
a vzbuzuje tak daveru, pocit kvality a Cerstvosti. Diky své prihlednosti komunikuje
s kupujicim neverbalni cestou. D4 se tvarovat, je mozné vytvaret reliéfy a muze byt také
barevné. [3]

Ve svété se vraci na ztracené pozice i diky intenzivnéj$§imu zajmu vetejnosti o ekologii a je
jen otazkou casu, kdy Setrnost k zivotnimu prostiedi za¢nou vice vnimat i cesti
spotiebitelé. Zatimco v roce 1996 vykoupila napt. spolecnost Vetropack Moravia Glass
pres 30,5 tisice tun skla, loni to jiz bylo 68 tisic tun skla, pficemz podle ministerstva

zivotniho prostiedi se loni na ¢eském trhu pouzilo ptes 200 tisic tun sklenénych obali.
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Podle zikona ma byt v Cesku vykoupeno zpét asi 50% sklenénych obald, ale v letognim

roce uz to bude plnych 80%. [3]

4 DETI A REKLAMA

Tvrzeni politika, ze déti chapou reklamu az od 12 let, a tim padem na ty mladSi mtze
negativné pisobit, je podle feditele Asociace komunika¢nich agentur Jittho MikeSe
falesné. ,, Rozumeét ji zacinaji kolem Sesti let a chapou, ze jde o nadsazku, “ tika. Podle Elen
Hradiské z bratislavské Univerzity Komenského vyzkumy ukazuji, ze tii az ctyrleté dité
neni schopné oddélit realitu od fikce. Ctyf aZ pétileti potomci berou reklamu jesté jako
zabavu, ne jako zpravu o produktu. Po patém roce to uz ale chapat zacinaji. Ve véku Sesti
let pak polovina z nich uz reklamnimu sdéleni ,,prodat néco* rozumi, a tietina dokonce
jeho davéryhodnost dokaze zpochybnit. Od zhruba sedmi let pak nejmladSi generace
zacina reklamu kriticky posuzovat na zékladé vlastnich zkuSenosti. Povédomi o znacce se
u déti zacne vyvijet kolem desatého roku. [4]

Déti se od dospélych 1isi v tom, Ze reklamu neodmitaji, rady se na ni divaji, 1épe si ji
pamatuji a bavi se pfi ni. Ratolesti jsou smyslové vnimavéjsi nez jejich ,,opotfebovani*
rodice, a tak reklama umi vyvolat jejich pozornost — vyssi hlasitosti, znélkou, zrychlenou
dynamikou a barevnosti. Dokazi mit radost z pochopeni jednoduchého déje s nckolika
malo postavami, kde kazdé slovo ma néjaky vyznam, a podobné jako v pohadce s napétim
¢ekaji na pointu, i kdyz ji ddvno znaji. [4]

Propagovana znacka by méla korespondovat s jejich ,,interaktivnim® zivotnim stylem. Jeji
marketing by mél byt ,zastizitelny* a operativné meénit strategii. Podminkou uspéchu
brandu u déti je vyuziti co nejvice komunikac¢nich kanali a nosict (tricka, CD). D¢ti
ocenuji co nejveérnéjsi repliky a ,,sbératelnost™. [4]

Nejuspesnéjsi deétské znacky jsou, co se tyce chlapcii, zalozeny na strachu, vzruseni
a dokonalém ovladani. U malych slecen je zase potfeba akcentovat lasku (kampané pro
panenky). [4]

Vysokoskolsky pedagog a $éf vyzkumné agentury Amasia DuSan Pavli povazuje za
predpoklad ucinné détské reklamy pretesty, které napovi, zda jsou produkt, argumentace
a redlnost prostiedi vhodné. ,, Kreativci to ale neradi slysi, “ dodava. A kolik to stoji, pane
docente? ,, Dvacet az 100 tisic, ale to je porad jen maly zlomek celkovych vydajii na

kampan.” OvSem pozor, ikdyz se reklama détem libi, neznamena to, ze si hned
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propagovany produkt pobézi koupit. , Neplati, Ze déti chtéji produkt jen na zdkladé

reklamniho podnétu. Dulezity vliv ma také vychova a prostredi, “ upozornuje Hradiska. [4]

Podle nejnovéjsiho prizkumu Millward Brown jen tfi procenta Ceskych déti nema
k dispozici zadné penize. Polovina ma pravidelné kapesné a vétSina financni prostiedky
dostane, kdyz si o n¢ fekne. A umi je utracet, a nejenom za hracky a sladkosti. Hlavné déti
od 11 let vySe se stavaji uzivateli produktl pro dospélé, a tak si samy kupuji nebo alespoil
vybiraji drogistické zbozi, kosmetiku, mobily, sportovni vybaveni, PC (polovina déti tvrdi,
7e jim rozumi vice nez rodice), gamy, DVD, videa a ptekvapivé i jidlo, piti a obleCeni.

A hodné utraceji za darky. [4]

Pravidla détské reklamy

e reklamu chapou od Sesti a znacku od deseti let

e maji ji rady a dobfe si ji pamatuji, hlavné kdyz je zabavna, barevna, pékné zni a ma
pointu

e v reklamé nesnaseji ,,how cute®, tedy ,,0 jak roztomilé*

¢ jsou interaktivni a to samé cht&ji po znacce, polovina uziva internet a ma mobil

e ocenuji transparentni, sponzorujici a ,,éestny* brand

e miluji vSe, co mohou sbirat, své hrdiny chtéji mat na triCkach, CD ...

e kluci maji radi strach a vzruseni, malé slecny moznost o néco se starat a nékoho
milovat

e ikdyZ se jim reklama libi, nemusi se ji fidit

e ratolesti maji stale vice penéz, kupuji si i produkty dospelych a mnohem vice mluvi
do rodinnych nakupt

e pretesty se vyplati, dodrzeni ptedchozich deviti bodt bez ndpadu nepomiize [4]
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POSTOJE DETI V RUZNYCH ZEMICH (%)

Cesko| USA | Némecko | Spanélisko | Brazilie| Cina | Japonsko| Indie
Mé obleceni Fika, jaky jsem 53 55 43 60 64 36 10 61
Ré&d drzim krok s modou 56 59 47 62 53 41 23 68
Je dulleZité byt ¢len party 54 80 71 81 89 81 75 81
Chci v parté rozhodovat 34 57 21 45 59 49 28 69
Rad vymyslim nové véci 68 71 66 80 75 54 41 92
Tésim se na dospélost 71 75 52 75 46 34 34 80
Chci byt Stastny 98 97 98 99 100 96 89 100
Chci byt bohaty 85 75 57 66 61 53 60 75
Chci byt slavny 56 61 38 52 60 35 28 90
Neekologické zbozi zakazat 81 71 81 87 91 91 77 91

Poznamka: Nazory Eeskych déti jsou z roku 2004, ostatni z roku 2002

Tabulka ¢. 9 Zdroj: Casopis Strategie, 7.6.2004
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1 MARKETINGOVY MIX NAPOJE MAGIC

V nasledujici ¢asti prace bude analyzovan marketingovy mix spole¢nosti Linea Nivnice pii

zavadéni na trh nového vyrobku Magic.

Cilovou skupinou pro ovocné napoje Magic jsou déti véku 5-12 let. Marketingova agentura
cilovou skupinu popisuje jako déti, které "hledaji své vzory a prirozené a snadno se
ztotoznuji, nechaji se ovlivnit a snazi se odlisit od ostatnich. Touha byt nécim zvlastnim
nebo mit néco zvlastniho je u téchto déti prirozend.” Tato charakteristika cilové skupiny
byla vyznamné vyuzita pii marketingové komunikaci. B4jny a nadpfirozeny svét je

v soucasné dob¢ pro déti diky uvadéni filmi a knih s danou tématikou velmi atraktivni.

Marketingovy vyzkum u cilové skupiny déti je omezen pravnimi normami. Proto nemohl
byt proveden komplexni marketingovy vyzkum. Prizkumy se tedy omezily na hloubkové
skupinové rozhovory s détmi druhych az sedmych tfid. Cilem bylo zjistit jejich ndzory ve
ttech oblastech nového vyrobku: uzavéru, etikety a prichuté. Déti vybiraly ze dvou typiti

uzaveru, Sesti grafickych tuprav etiket a ze Sesti ptichuti.

P#i marketingové komunikaci mélo byt zohlednéno, Ze primarni cilovou skupinou jsou déti
od 5-12 let, ale redlnymi kupujicimi jsou jejich rodi¢e. Tedy druhotnou cilovou skupinou

jsou téz hospodyné s détmi od 4 do 14 let.

Vedle emocionalniho ptisobeni na déti, melo tedy sdéleni obsahovat i racionalni stranku,

kteréd by presvédcila i realného kupujiciho.

Podle marketingovych vyzkumi spolecnosti se obecné¢ jedna o zakaznika, ktery se
rozhoduje na zaklad¢ chuti a kvality, ale zaroven je citlivy na cenu. Podle téchto prizkumi
v soucasné dobé znacku Hello preferuji hlavné z divodu chuti 48% spotiebitel, kvality

20% spotiebitell a ceny 18% spotiebiteld.

Rozhodnuti o ndkupu je spiSe neplanované, nebot’ se jednd o impulsivni spotiebu, a to

zejména u mensich baleni.
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1.1 Produkt

Vyrobek z hlediska marketingu nepiedstavuje pouze soubor urcitych parametr. K jeho
vyznamnym znaklm patii také jeho design, obal, image vyrobce, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.
Vyrobek je cokoli, co lze na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co mize slouzit ke

spotfebé, co miize uspokojit ptani nebo potiebu.

Stézejni znackou spoleCnosti je znacka Hello, pod kterou zastfesuje velkou skupinu
vyrobkl. Celkovy obrat u zbozi nesouci tuto ochrannou zndmku doséhl v roce 2002 0,65
miliard korun. Tato kombinovand ochrannd znamka Hello je zapsana nejen v Ceské a

Slovenské republice, ale i mezinarodné pro tticet zemi Madridské dohody.

V kvétnu roku 2003 byly na trh zavedeny dva nové napoje pro déti pod spole¢nym nazvem
Magic. Oba dva byly namifeny na stejnou cilovou skupinu a liSily se v typu a grafické
uprave obalu, uzavéru a rozdilnymi objemy. Volba etikety 1 ptichuti respektuje preference

cilové skupiny.

Magic PET 330ml

Podoba nového vyrobku Magic 330ml vychazi ze tvaru jiz zndmého vyrobku PET 1 litr
Hello. U materialu PET déti ocenuji jeho lehkost, prakticnost, opakovatelnou pouzitelnost
a bezpecCnost. Lahve jsou ¢iré, aby vynikla barva napoje.

Objem je 330ml. Vétsi objem nez 330ml déti vyzaduji jen pred ocekdvanym sportovnim
vykonem a nebo v letnich mésicich. Obsah ovocné slozky je 3% jako u hlavnich

konkuren¢nich vyrobkt Jupik a Relaxik.

K tomu, aby bylo zaruceno optimalnich vysledki a aby byl napoj dobie pftijat cilovou
skupinou, tedy détmi 8-12 let, byl proveden prizkum. Skupinové rozhovory se uskutecnily
ve dvou zakladnich skolach, v 2.-7. ttidach, v Dolnim Némci a Praze, v fijnu roku 2002.

Od déti se muselo zjistit par smérodatnych informaci. Konkrétné se jednalo o preferenci

uzaveéru, o etiketu a o samotnou piichut’ nového vyrobku.
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a) preference uzavéru
Z rychlotestu vyplynulo, Ze v Dolnim Némci preferuji déti s mirnou ptrevahou sportovni
uzavér, v Praze ma naopak mirnou prevahu uzavér klasicky (miize to byt zplisobeno i vyssi
zivotni urovni a s tim spojenym ¢astéjSim nakupem sycenych — napt. colovych — napoji).
V celkovém souctu pak s velmi mirnou — takika zanedbatelnou — pfevahou zvitézil uzaver
sportovni. Pocty nerozhodnutych déti jsou nulové, pocty respondentii, kteti nemaji

s uzaveéry zkusSenost jsou zanedbatelné.

b) testovani prichuti nového vyrobku

V nasledujicim testovani mély déti na vybér ze Sesti prichuti. Bylo vSak velice obtizné
vyvodit jednoznacné zavéry, jelikoz se musely zvazovat i dal$i faktory, jako napt. vliv
poctu pozitivnich a negativnich hodnoceni, preference a ptisnost hodnoceni v jednotlivych
roc¢nicich apod.

Ctyfi ptichuté byly nakonec vybrany podle vysledki rozhovori s détmi a potvrzuji oblibu
tradi¢nich ptichuti: Multivitamin, Jablko, Pomeranc¢ a Jahoda.

Ke kazdé prichuti byla pfifazena jedna postava z tajemného svéta Magic-kouzelny
multivitamin: ¢arodé€j Antarion, Ptiloha IX, tajuplny pomeran¢: kralovna Keané, Ptiloha X,
vS§emocna jahoda: EIf Elaias, Ptiloha XI, a ¢arodéjné jablko: kouzelnice Temiana, Ptiloha

XI1I.

¢) testovani etiket nového vyrobku
V nasledujicim testovani mély déti na vybér Sest motivl etiket (viz Priloha XIII, XIV, XV,
XVI, XVII, XVIII-Magic-motivy testovacich etiket). Z hlediska obliby se nejlepSimi tfemi
motivy etiket staly:
1. Magic
- déti etiketu hodnotily jako "magickou, tajemnou, strasidelnou, zajimavou"
a hlavné si uvédomily jeji podobnost se svétem Harryho Pottra a Pana
prstenii. Tato grafickd uprava ptipominajici magicky svét Harryho Pottra
a Pana prstend je pro déti velmi pfitazliva a jasn€ u déti vSech vékovych
kategorii v ramci cilového segmentu zvitézila.
- StéZejnim tématem etikety jsou tajemné postavy a prvky symbolizujici
kouzla. V pozadi postav je tmava no¢ni krajina s temné fialovym nebem.
2. Looney Tunes

3. Music drink
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Hodnoceni nazvli ve vétsingé ptipadd kopirovalo vybér etikety. Déti vnimaji etiketu jako

celek.

Magic Tetra top 250ml

Jeho vyraznou odliSnou charakteristikou je hranaty kartonovy obal, ktery je na poli obalil
opravdovou svétovou novinkou. Obal je o objemu 250ml a uzavér je Sroubovity s moznosti
znovu uzavieni. Ostatni charakteristiky véetné¢ motivu Magic na etiketé jsou stejné jako

u vyrobku Magic PET 330ml.

1.2 Cena

Cena je nejen vyznamnym prvkem marketingového mixu, ale je jednou ze zakladnich
ekonomickych kategorii viibec. Cena plni v podniku né€kolik vyznamnych funkci. Na jedné
strané¢ by meéla vytvaret tlak na efektivnost hospodafeni a snizovani nakladii, na strané

druhé by méla podporovat rozvoj a vyd¢€lat tak na vyzkum, vyvoj apod.

Horni hranici ceny, kterou mize firma za svlij vyrobek pozadovat urCuje poptéavka,
zatimco jeji dolni hranici predstavuji celkové naklady spojené s vyrobou. Celkove lze
cenotvorbu spole¢nosti charakterizovat jako metodu obchodni ptirdzky se zohlednénim cen
konkurenc¢nich vyrobku. Pti stanoveni ceny se nejprve urci materidlové naklady rozpoctené
na jednotku produkce a standardni obchodni ptirazka se prepocita na kg vyrobku. Jeji vyse
je 3-4 K¢ na kg, zahrnuje rezijni a propagacni naklady a zisk. Cenotvorbu lze shrnou do

nasledujiciho schématu:

Cenikova cena = materialové naklady na vyrobek
+ obchodni ptirazka

+ procentudlni pfirazka pro moznost poskytnuti slev

Vyslednd cenikova cena jednoho vyrobku se stanovi o néco niz§i nebo stejna jako

v v

ztratova; je tvofena materialovymi a rezijnimi ndklady a urcitou mirou zisku.
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Zakladni poskytovanou slevou z cenikové ceny je hotovostni sleva ve vysi 2% urcena
kupujicim, kteti plati v hotovosti, jako odména za promptni thradu zavazki. Dalsi slevy
jsou v pravomoci regionalniho manazera. Ten odhadne mnoZzstvi zbozi odebrané
zakaznikem v budoucnu a v rdmci stanovenych hranic ma moznost poskytnout dalsi slevu.
Podle vyznamnosti klientd poskytuje spolecnost dalsi slevy v zajmu dlouhodobéjsi
spoluprace. Tyto slevy jsou také v pravomoci regiondlnich manazeri a mohou se

pohybovat ve vysi 10-20%.

Vyznamnost klientll je dana délkou dosavadni spoluprace (vérnostni slevy) a mnozstvim
odebiraného zbozi nebo planovaného odbéru zbozi (mnozstevni slevy). Specidlni cenik, ve
kterém jsou vyrazné¢jsi slevy, je urCen jen pro maly pocet nejvyznamngjSich klientl. Jde
o individudlni ceny, které nevychazejici z procenta zakladni ceny, ale vyjednavaji se

oddélené na zakladé konkuren¢nich nabidek.

I kdyz je cena ur¢ovana hlavné néklady, zohlediiuje i ceny konkuren¢nich vyrobkt. Tato
skutecnost je zpusobena faktem, Ze zdkaznik je stdle vyrazn€ motivovan cenou a také
domaci producenti pouzivaji hlavné cenovou konkurenci. I kdyz své vyrobky podporuji
masivnimi reklamnimi kampanémi, zadnému ceskému producentovi se nepodafilo sviij
produkt diferencovat natolik, aby si mohl stanovit vyrazné¢ vyssi cenu nez ostatni domaci
producenti. Domaci vyrobci tedy ostatecné nevyuzivaji ceny jako jednoho
z marketingovych nastrojii marketingového mixu. A tak zahrani¢ni znacky vysokou cenou
vyvolavaji u spotiebitele mylny dojem vyssi kvality oproti domacim vyrobkiim, vyssi cena
funguje jako diferencia¢ni prvek. Timto psychologickym plisobenim ceny a efekty snobské
spotfeby lze vysvétlit skutecnost, ze je spotiebitel ochoten platit nékdy i dvojnasobnou

cenu za zahrani¢ni vyrobek, stejné a nékdy 1 horsi kvality nez za vyrobek domaci.

1.3 Distribuce

Distribuce byla dikladné popsdna v oddilu distribu¢ni ¢lanky a marketingovi prosttednici,
zde je tfeba se zminit o motivaci prodejniho tymu a také o tom jak se distribuce napoje

Magic lisi od distribuce ostatnich vyrobkii podniku.
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Celosvétovym trendem v oblasti distribuce a prodeje zbozi je procentni nartist objemu
trzeb realizovanych ve velkych nakupnich komplexech typu supermarketti a hypermarketti
na ukor mensich prodejen. Linea Nivnice dodava své vyrobky jednak do maloplo$nych
prodejen, ale hlavné do velkych obchodnich fetézcl. Vyuziva pro distribuci pirimych

i neptimych distribu¢nich cest.

Prodej je organizovan prodejnim tymem, ktery podléhd piimo obchodnimu fediteli.
Prodejni tym se skladd z vedouciho tymu, dvou manazert pro klicové zakazniky, ¢tyr
regionalnich manazerti a deseti obchodnich zéastupcti. RegiondIni manaZzeti i manaZzeti pro
klicové zakazniky jsou podfizeni vedoucimu tymu, obchodni zastupci jsou podiizeni

regionalnim manazerim.

Pti zavedeni nového vyrobku se vzdy ihned s uvedenim stanovuje cil prodeje. Pak
nastupuje prace prodejniho tymu, ktery novy vyrobek predstavuje odbératelim. K tomuto
ucelu marketingové oddéleni pripravi prezentaéni materidly a obchodni teditel ptipravi
prodejni cenu, véetné piipadnych slev pti ur¢itém odebraném mnozstvi. U velkych fetézct
se navic musi platit za umistnéni v prodejné, tzv. zalistovani. Na konci kazdého mésice se

tyto cile vyhodnocuji a prodejni tym je podle vysledkii odménovan.

Vyrobek Magic je distribuovan do vSech prodejnich mist jako ostatni vyrobky podniku, ale
v jeho distribuci byl vyty¢en jeden specificky cil odrazejici charakter produktu. Protoze se
jednd o malé baleni, podléha koupé vyrobku ne planované, ale impulsivni spotiebg.
Specifickym cilem je tedy rozSifeni distribuce i do malych stankil, bister a obcerstveni.
Dalsim specifickym cilem distribuce Magiku je posileni motivace obchodnich zastupci,

véetné jejich soutéze a odmeénovani.
1.4 Propagace
V roce 2003 se vSichni doméaci vyrobcei snazili upevnit své pozice na trhu nealkoholickych

napoji. Na trh byla uvedena celd fada novych vyrobkd, které byly okamzit¢ podpoteny

masivnimi reklamnimi kampanémi.
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Obecné se marketingova ¢innost podniku Linea Nivnice zamétuje na budovani znacky
Hello jako "destnikové" pro celou kategorii potravin. Podle nékolika marketingovych
vyzkumu zlet 2001 az 2003 se znacka Hello umistuje na tfech prvnich mistech
ve spontanni znalosti zna¢ek. Svého rekordu znacka Hello dosahla v roce 2001, kdy se
podle priizkumu Respond & Co. umistila na prvnim misté ve spontanni znalosti znacek.
Podle prizkumu agentury AVE marketing z prosince 2002, na otazku: "Co se vam vybavi
v souvislosti s touto znackou" 32,7% respondenti nevi a 17,3% uvadi Trpasliky
a Snéhurku. Tato asociace je pozustatek reklamni kampané z roku 1999, ktera byla
zaméfena na Hello minidrink, jenz byl spojen pravé s postavickami Snéhurky a sedmi
Trpasliku. Tento fakt dokazuje skutecnost, ze spotiebitelé nejcastéji asociuji znacku Hello
se zavadéci reklamni kampani na jeden z produktl po ni zastfeSenych. Nemaji tedy
povédomi o znacce jako takové, tedy jako znacce pro velkou skupinu produkti.
Komunikace tak po zavedeni nového vyrobku znovu navozuje nové asociace ke znacce

Hello a ty staré z¢asti anuluje.

Ostatni konkurenti jsou na tom podobné ¢i hiife, nejjasnéjs$i asociace ma znacka Relax:
pres 22% respondentii uvadi jako prvni asociaci Papouska na plazi. Obrazek papouska se
objevuje na velké skupiné vyrobkl véetné¢ minidrinku Relax 250ml. Kazda dals$i kampan
na novy vyrobek s prvkem "papouska" tak jiz jednou vytvofené asociace jen upeviuje
a zastiesuje tak skupinu produktii pod spole¢nou znacku. Relax mé i podle marketingovych
prazkumi agentury AVE marketing z roku 2002 nejvyssi celkovou spontanni znalost

znacky.

Jako nejdulezitejsi kritéria pro vybér znacky produktu respondenti oznacuji hlavné kvalitu,
prichut’ a cenu. Na otazku: "Z jakého ditvodu preferujete znacku Hello?" celych 34,5%

dotazanych odpovédélo: "chutna mi”.

Prizkum oznacil celych 20% respondentti, ktefi dosud nekonzumuji dzusy Hello, jako
potencionalni konzumenty. Podobné hodnoty byly i u znacek Fruiko, Pfanner, Toma nebo
Relax. Pro konzumaci znacky Hello byla nejvyssi hodnota a to 28,1% zjisténa u tzv.
slabych konzumenti, 5,6% bylo oznaceno jako silni konzumenti a nekonzumenti bylo
zjisténo 11,9% respodentt. Statistiky tfech nejvétSich domacich znacek Toma, Relax
a Hello se shoduji v malém procentu silnych konzumentti (kolem 6%) a vysokém procentu

slabych konzument (kolem 27%). Déle je pro vSechny tfi znaCky spolecné vysoké
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procento potencionalnich konzumentii. Tyto tdaje dokazuji, ze vétSina spotiebitelli nema
silné¢ vyhranéné preference k jedné znacce a neni vétSinou vérnd jen jedné znacce.
Spotiebitelé naopak znaCky cCasto stfidaji. Vysoké procento potenciondlnich konzumentti

u vSech tfech znacek tuto skutecnost jen potvrzuje.

Zavedeni nového produktu Magic 250ml a 330ml

Rozhodnuti o zavedeni nového napoje Magic pro déti vychazelo z marketingovych studii z
roku 2002, které naznaCovaly zvySené prodeje vyrobkli v obalech PET 330ml se
sportovnim uzaveérem. Proto bylo rozhodnuto o uvedeni nového vyrobku pravé v obalu
PET tohoto objemu. Zprvu spolecnost zamyslela pouziti motivu Snéhurky a trpasliki,
nebot’ ti jiz byli pouziti pti zavadéni minidrinku 250ml s brckem v roce 1999. Jednoduchy
test na cilové skupin¢ vsak ukazal propad tohoto motivu a pro cilovou skupinu 5 az 12 let
jasné zvitézil motiv Magic. Po ndkupu nové plnici linky Tetra Top bylo rozhodnuto zavést
na trh jesté jeden novy napoj pro déti a to v kartonovém obalu o objemu 250ml. Logicky i
pro tento novy vyrobek bylo pouzito motivu Magic. Vyroba nového napoje Magic 330ml
byla spusténa 1.3. 2003 a vyroba napoje Magic 250ml byla zahajena 1.5. 2003.

Vzhledem k tomu, ze oba vyrobky Magic vstupovaly na trh jako Sesti a vSichni ostatni
konkurenti jiz méli vyraznou marketingovou podporu, bylo nezbytné novy vyrobek Magic
330ml podpoftit masivni zavadéci kampani, ov§em s predpokladanou ucinnosti i na pozdéji

zavedeny Magic 250ml.
Hlavnim tématem marketingové komunikace nového vyrobku Magic bylo vytvoieni
magického svéta podobného svétu Harryho Pottra ¢i Pana prsteni. Komunikace vyrobki

Magic se méla "udrzovat v oblasti magie a nesklouznout do oblasti pohadky. Zachovat

podobnost s Harry Pottrem aniz by tato podobnost byla pravné napadnutelna. *

1.4.1 Reklama

Televizni reklama
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Obecné na trhu ovocnych napoji vice nez 90% vsech finan¢nich prostiedkd na propagaci
sméfuje na televizni reklamu. I pro zavedeni obou vyrobkli Magic se stala televize
stézejnim médiem celé kampang. Dnesni déti jsou velmi silné ovlivnéni televizni reklamou
a je to pravé televize, kterda u cilové skupiny rychle formuje povédomi a stimuluje

vyzkouseni.

Vytvoieny televizni spot se stal zdkladem pro celou marketingovou komunikaci. Motiv
Magic je zamérnou parazitaci na tajemném sveétu magie a nadpfirozenych postav
vytvofeném knihami a filmy Harryho Pottra a Pana prstenii. Tyto motivy jsou jiz silné
komunikované v TV, v kinech a tisku. V televiznim spotu byly pfedstaveny obé¢ stranky
svéta magie vyuzitim tradicniho souboje dobra a zla. Dobro ptedstavuji postavicky ze
svéta Magic a zlo je personifikovano velkym suchem a naslednymi ni¢ivymi uéinky velké
zizn€. Sucho a s nim i ni€iva zizen jsou pfemozeni az bratrstvim péti hrdini a jejich zbrani

v podobé magického napoje Magic.

Cilem pro positioning bylo umistit Magic jako napoj pro ty, kteti obdivuji tajemny svét
achtéji zazit dobrodruzstvi. Tento piibéh se mel stat vyraznym diferenciaénim
prostfedkem od ostatnich konkuren¢nich vyrobkii.

Cilem tedy bylo uvedeni vyrobkl fady Magic na trh pomoci pfibéhu s emo¢nim nabojem
a vicevrstvym dé¢jem a koncem nuticim divaka k zamysleni, zda svét fikce byl skutecny

a mohlo by se to stat i jemu — tedy uvétitelné a siln€ nutici k ztotoznéni.

Pti vyrobé televizniho spotu byla zohlednéna hlavni cilova skupina déti 8-12 let, tedy zaci
zakladni Skoly do 6. stupné, ale i druhotna cilova skupina realnych kupujicich. Tti Ctvrtiny

spotu byly cileny na déti a jedna ¢tvrtina na hospodyné s détmi.

Reklamni spot byl do televize nasazen v sobotu 30.8.2003 a televizni kampan trvala cely
meésic zaii a ¢ast fijna. Hlavni reklamni ¢as byl nakoupen ve stanici Nova a Prima, a spot
byl vysilan nékolikrat denné vcetné hlavniho vysilaciho ¢asu po dvacaté hoding. Celkove
bylo za ptipravu reklamniho spotu a jeho vysilani zaplaceno pét milion korun. Vice se

tomuto tématu vénuji v Nadlinkovych aktivitich — Reklama v televizi.

Reklama v ¢asopisech
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Celkové na trhu ovocnych napoji reklama v tisku za rok 2003 pifedstavovala asi 7%

celkovych vydaja.

Tisk byl pouzit jako sekundarni medium zavadéci kampané¢ Magic. Jednalo se hlavné
o inzerci v détskych &asopisech jako jsou Ctyflistek, ABC, Matefidouska, Kacer Donald.
Marketingovd komunikace v tisku byla konzistentni s motivem Magic z televizni reklamy.
Inzerce byla spojena se soutézi pro zvySeni jeji atraktivnosti. Déti mély odpoveédét na
otazku typu: "Ktera z postav na obalech je nejmocnéjsi?" Za prvnich 500 spravnych
odpovédi bylo zaslani tricko s motivem Magic a vSechny spravné odpovédi ziskaly
magickou kartu Magic. Celkovy rozpocet na reklamu v tisku byl 1 mil. korun. Vice se

tomuto tématu vénuji v Nadlinkovych aktivitach — Reklama v tisku.

Venkovni reklama

Venkovni reklama predstavuje na trhu ovocnych napoji asi 3% celkovych vydajt.

Komunika¢ni mix zavadéci kampané vyuzil i toto médium pro vytvofeni konzistentni
komunikace. Jednalo se o minibillboardy o formatu B1, které byly rozmistény na
zakladnich Skolach. Celkové bylo umisténo nosi¢ti 1 410 na 543 zékladnich Skolach.

K minibillboardiim byl umistén i svazek letackd, kde byla uvetejnéna soutéz.

1.4.2 Podpora prodeje

Obecné se akce podpory prodeje destnikové znacky Hello daji rozdélit na dvé skupiny. Za
prvé je to podpora, kterou si zajistuji odbératelé sami. Jedna se prodejni a letdkové akce.
Pro tyto ucely existuje tzv. promocni cenik, ktery zahrnuje Casové omezené slevy na
vybrané vyrobky. Je poskytovdna jen tehdy, je-li odbératel ochoten zatadit vyrobek do

letaku. Tyto slevy jsou nabizeny formou procentudlniho snizeni ceny ve vysi 5 - 10%.

Druhy typ je zajiStovan samotnym podnikem a jedna se hlavné o ochutnavky. I pii uvedeni
Magiku bylo vyuzito ochutndvek ke stimulaci cilové skupiny. Ochutnavkové akce
probéhly ve vSech hlavnich obchodnich fetézcich vétSich mést. Tyto ochutnavky byly
navic podpoteny darkem - kdo si koupil 4 krabicky Magic 250ml, obdrzel magickou tuzku.
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Hlavni akci podpory byla soutéz Magic, ktera byla spojena s reklamou v c¢asopisech
a s venkovni reklamou. Toto propojeni s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu ptispelo

k celkové konzistenci marketingové komunikace.

1.4.3 Public relations

Zamérem public relations je vylepSit image firmy v ocCich vefejnosti a tim pozitivné
pusobit na prodej jejich vyrobkll. Mezi nastroje public relations lze zatradit i aktivity
ochrany zivotniho prostfedi. Spole¢nost se vyraznou meérou podilela na vybudovani
Cistirny odpadnich vod v Uherském Brodé¢. Je také ¢lenem systému Ekonom, diky kterému
druhotné vyuziva 82% odpadu. Mezi dalsi aktivity patfi podpory bezplatného darcovstvi
krve. Na litrovém obalu dZzusu je umistnéno logo Ceského Gerveného kiize a text
vyzyvajici k darovani krve. V ramci publicity byly otiStény ¢lanky upozornujici na 250ml
obal Hello Magic jako na opravdovou svétovou novinku. Podle informaci §védské firmy

Tetra Pak se jedna upln€ novy typ obalu na svétovém trhu.

Spole¢nost v ramci podpory prodeje poskytuje slevy obchodnim fetézciim pii umisténi
vyrobku do reklamniho letdku, touto formou se nabidka vyrobku dostdva ptfimo do
domacnosti spotiebitele. To lze povazovat za uréitou formu primého marketingu.
Spole¢nost nevyuzila osobniho prodeje jako formy propagace vzhledem k charakteru

vyrobku.

1.5 Vyhodnoceni kampané podle ukazatelu

Pti vyhodnocovani reklamy je dtlezité hodnotit jednak prodejni efekty reklamy (zvySeni
prodeje), ale také jeji komunikacni efekty (tj. jak reklama ovliviiuje postoje spottebitelil)
[16]. Reklama ma setrva¢ny ucinek, ktery plsobi i po uplynuti aktivniho obdobi. I kdyz se
povazuje za rezijni naklad, ¢ast téchto prostiedkl se ve skutecnosti chova jako investice,

ktera vytvari nemateridlni hodnotu, nazyvanou hodnota znacky [17].

Pti vyhodnocovani efektivnost reklamni kampané je vyuzivana tada ukazateli, které
vyjadiuji jaky pocet osob byl sdélenim zasazen a jaka byla efektivita vlozenych prostredkii

do kampang.
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Ukazatel GRP (Gross rating points) vyjadiuje primérny pocet kontakti s reklamnim
sdélenim na 100 ptislusnikd cilové skupiny. Zapocitava se i opakovany kontakt, proto
mize byt tato hodnota vyssi nez 100. Tento ukazatel udava celkovou intenzitu kampang.
Ukazatel Reach urCuje pocet zasazenych osob. Net reach predstavuje pocet osob
zasazenych alespoil jednou bé¢hem urceného casového zédsahu. Ukazatel CPT (cost per
thousand) umoziuje vzajemné srovnani efektivity vlozenych prostiedki do rtznych
nosici. Pfi vypoctu tohoto ukazatele se d€li cena spotu jeho pokrytim. Samotné vysledky
CTP nemaji vypovidaci hodnotu pokud nejsou porovnany s vysledky z jinych médii.
Ukazatel Afinita vyjadfuje miru vhodnosti reklamni kampané pro piislusnou cilovou
skupinu. Muze se vypocitat jako podil dvé rizné skupiny. Ukazatel TAI (target afinity
index) nadproporciondlni (vétsi nez 1) nebo padproporcionalni (mensi nez 1) zastoupeni

divakii mezi vSemi divaky daného média [18]

Reklamni kampan na napoje Magic trvala celkem 30 dni a pomoci konzistentni
komunikace bylo dosazeno vysokych ukazatelli podilu oslovenych. Ukazatel GRP (Gross
rating points) je hruby podil oslovenych a vypocitd se jako soucin podilu oslovenych
a frekvence jejich osloveni. Vlastni efektivita médii se vyjadfuje naklady na tisic

oslovenych CTP (cost per thousand).

Vyhodnoceni reklamni kampané by mélo obsahovat jednak komunikacni efekty, tedy jak
reklamni kampan ovlivnila nazory spotiebitelli a jednak efekty prodejni, tedy jak se
projevila ve zvyseni prodeje. Marketingova agentura, kterd zajisStovala i reklamni kampan,
dodala i vysledky o efektivité této kampané. Komunikacni efekty jsou hife méfitelné

a projevuji se v dlouhodobégjsim ¢asovém horizontu.

Celkem bylo odvysilano 115 spoti. U cilové skupiny déti bylo dosazeno hodnoty ukazatele
GRP 867,1 coz znamend, ze déti vid€ly televizni spot primérné¢ 8,6-krat a celkova
dosazena afinita u cilové skupiny byla 1,80. Ukazatel afinity u hospodyn s détmi byl 1,25.
Tento ukazatel 1ze porovnat s primérné dosahovanou afinitou v mediich ve stejném obdobi
u stejné cilové skupiny. Primérnd afinita dosdhla ve stejném obdobi a u stejné cilové
skupiny déti dosahovala hodnoty 0,80 a u hospodyi 0,90. Z uvedenych analyz vyplyva, ze
dosazena afinita neboli kvalita nakupii je o 125% vys$si nez byl prumér v dobé televizni
kampané. Dosazenou afinitu lze také porovnat s afinitou u konkurencnich vyrobku.

U hospodyn s détmi 4 az 14 let tedy byla dosazena afinita hodnoty 1,25. To znamena
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0 34,5% lepsi vysledek nez naptiklad stejné¢ zamétené¢ho Jupi. Podle ukazateli Net Reach
vidélo televizni spot alesponi jedenkrat 89,4% déti cilové skupiny a alespon Ctytikrat 62,9%

déti cilové skupiny.

1.6 Vysledky prodejnosti

V bieznu uvedeného napoje Magic PET 330ml se ke 31.12 2003 v tuzemsku prodalo 547
tun. Z toho 302,6 tun v obchodnich fetézcich a zbytek 245,0 tun na ostatnich prodejnich
mistech. Procentudlné¢ obchodni ftetézce celkem predstavuji 55% vSech prodeji

a v ostatnich prodejnich mistech se prodalo 45% vyrobkd.

Napoje Hello Magic Tetra Top 250ml, ktery byl na trh uveden az v dubnu, se celkové
v tuzemsku za rok 2003 prodalo 1 275,8 tun, z toho 848,2 v obchodnich fetézcich a 427,6
na ostatnich prodejnich mistech. Procentuelné bylo 66% vyrobkd prodédno v obchodnich

fetézcich a zbyvajicich 34% na ostatnich prodejnich mistech.

Magic Tetra Top 250ml ve hranatém kartébnovém obalu byl na trhu o dva mésice kratsi
dobu a ptesto se ho za rok 2003 prodalo témét dva a piilkrat vice nez vyrobku Magic PET

330ml v plastikové 1ahvi se sportovnim uzaveérem.

1.7 Diskuse o rozdilech prodejnosti

Hlavni pfi¢iny velkych rozdild v objemech prodeje tkvi jednak v rozdilném ptistupu
vedeni k jednotlivym vyrobkiim a jednak v jejich rozdilnych charakteristikich obou
vyrobkil. Pti stanoveni cilu prodeje pro vyrobek Magic Tetra Top 250ml byla zohlednéna
skute¢nost, Ze pro tento vyrobek byla zakoupena nova plnici linka a proto musela byt
prodejem zajiSténa i maximalni vytizenost této linky. Magic PET 330ml je vyrabén jako
dopliikkovy vyrobek na plnici lince spolu s dalSimi vyrobky v PET obalech. Pfipadné
vykyvy v prodejnosti tohoto vyrobku by tedy neohrozily celkovou vytizenost této linky.

Z tohoto diivodu byla distribuce vyrobku Magic 250ml odhodlana protlacit tento vyrobek
do maximalniho poctu prodejnich mist a pfistoupit i na méné¢ vyhodné podminky

odbératelli. Diky této strategii distribuce byl tento vyrobek obsazen téméf do vSech
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velkych obchodnich fetézcii. Vyrobek Magic Tetra Top 330ml byl umistén hlavné
ve velkoskladech druzstevnich obchodi a nepodaftilo se ho umistit do tak velkého poctu

obchodnich fetézcu.

Druhy davod rozdilné prodejnosti spociva v rozdilnych charakteristikdch obalu. Vyrobek
Magic Tetra Top 250ml v hranatém kartonovém obalu ptedstavoval na trhu opravdovou
novinku. Vyrobek Magic 330ml v PET lahvi se sportovnim uzavérem mél v dobé svého

uvedeni jiz na trhu nékolik konkurentti (naptiklad Jupik 330ml nebo Relaxik 330ml).

Navic v reklamnim spotu byl pouzit jako mocna zbran proti suchu ndpoj Magic v obalu
Tetra Top 250ml a cilova skupina tedy musela spojovat s televizni reklamou vice tento

vyrobek nez vyrobek v obalu PET.

Na zavér snad lze jen dodat, Ze vzhledem k prvotnim plantiim, kdy spole¢nost viibec
neuvazovala o podpotfe napoje Magic Tetra Top 250ml, se nakonec rozhodla spravné
anapoj podpotila. V opaéném piipadé bychom nyni o rozdilech prodejnosti mohli

polemizovat v mnohem vétsi mite.

2 PROMO AKCE NA DZUSY HELLO

2.1 Duvod realizace

Lonisky rok 2004 nezacal pro vyrobce napoji pravé priznivé. Nizké teploty prodejim
neprospély. Vyrobci tedy doufali, Ze pfipadné ztraty jim snizi letni mésice. Spole¢nosti
Linea Nivnice se poklesy z pfedchozich mésicti nahradit nepodafilo. Primérna teplota
vzduchu byla v ¢ervenci témét o 1°C nizsi nez v roce 2003, v ¢ervnu to bylo o 4,2°C méné¢.
Obecné je vsak vzdy v 1été vidét pokles prodeje oproti pfedchozim tfem mésicim. Souvisi

to s jinym zivotnim rytmem spotiebitell a rozloZzenim poptavky do dalSich oblasti. [1]

V letnich mésicich byly ale vydaje do nadlinkovych aktivit v tomto segmentu minimalni,
u nékterych znacek dokonce nulové. Nejvice investovala do reklamy Coca-Cola Company,
podporujici své ovocné stavy Cappy castkou 4,3 mil. korun v ¢ervenci a 2,6 mil. korun

v srpnu. Opacénou taktiku zvolil Walmark, jehoz vydaje do reklamy na znacky Relax, Figo
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a Senza se rovnaly nule. Chuté i ndkupni zvyklosti spotfebitell se neustale méni a ndkupni
chovani je ovlivnéno ro¢nim obdobim. Léto neni pro dzusy a ovocné §tavy tou pravou
sezonou. V piipadé teplého pocasi prechdzeji spotiebitelé na vodu a sycené napoje. Dzusy
a nektary konzumuji zpravidla jako michané napoje a koktejly. Nartst spotieby ovocnych
dzusti a nektari nastava s pfichodem podzimu. Hutnéj§i ndpoje, dzusy a nektary

u spotiebitelit v zim¢ boduji. [1]

Mozna prave tento fakt mé donutil k zamysleni nad tim, co udélat proto, aby prodeje dzusii
v letnich mésicich stouply. Neni ptece pravidlo (a ani z n¢j pravidlo ned€lejme), ze dzusy
maji ,,zelenou® pouze v zimnich mésicich, a ze v 1ét€ musime pit Cistou vodu. Osobné¢ mné
tento fakt dosel az po precteni ¢lanku a stejné se s timto nazorem nemohu na sto procent
ztotoznit. Vzdyt' zdkaznik si pravidla nestanovuje a navic i ta léta nejsou natolik horka,
abychom v nich nedostali chut' na krasn¢ vychlazeny dzus a pokud je ndm vhodné

nabidnut, nemohli neodolat.

Je znamo, ze vydaje na sales promotion aktivity rostou a nic nenasvédcuje tomu, ze by do
nich nemélo byt investovano i nadale. Nejvétsi vyhodou je osloveni spotiebitele ptimo
a moznost komunikace s naslednym ovlivnénim jeho chovani. Bohuzel si toto uvédomuje

1 konkurence, proto je nutno vymyslet néco, jak se od ni odlisit, jak byt netradi¢ni.

2.2 Vlastni realizace akce

Vlastni realizace promo akce vychazi ze tfi ndpadi, ze tfech akci, které probihaji

v maloobchodé soucasné.

1. ,,Sezen dobrovolnika, odpovézte a oba vyhrajte*
2. ,,Hello na ¢ele mas*

3. ,,Nakup nejvice dzusti Hello a vyhraj**

Cilova skupina
- ti, co kupuji dzusy, nebo je maji ve svém nakupnim kosiku

- détia jejich rodice
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Timing
Vzhledem k povaze celé akce nadasovani v letnich mésicich po celé Ceské republice, kdy

se pokryje zhruba 600 promo dni, tedy 300 a 300 ve dvou opakovanich.

Promotéri
1. obleceni
Vsichni promotéti maji na sobé upnutou kombinézu, které je nedbale posazena logy Hello
(zelena kombinéza, zluta loga Hello), na hlavé maji zelenou paruku a na cele zluté razitko

s logem Hello na zeleném podklad¢, stejné jako na kombinéze.

2. osloveni

- jeden promotér stoji za pokladnami: ,, Dobry den, rada bych Vas upozornila,
Ze uvniti v prodejné probiha soutéz s dzusy Hello. Takze nakupujte pouze
dzusy Hello. “

- promotér ma u sebe karticky a razitko. Kdo chce hrat tydenni soutéz
o dzusy, dostane karticku s razitkem (za 1 litr 1 razitko na karticku)

- v prodejné jeden promotér korzuje u dzusti, druhy korzuje po prodejné

- oslovuji vSechny, primarné ty, co kupuji dzusy, nebo je maji ve svém

nakupnim kosiku

Mechanika akei:
1. ,,Sezen dobrovolnika, odpoveézte a oba vyhrajte
- u promotérl v prodejné (bezpecné je poznas) dostanes placku (samolepku)
Hello, pfipnes (nalepis) si ji a najdeS n¢koho, kdo ma chut’ si spole¢né
s Tebou zasoutézit. Kazdy si vylosujete otdzku a pokud spravné odpovis,
vyhravas (pt. kolik ptichuti maji dzusy Hello, kdo je vyrabi, sidli spole¢nost
v Cechach nebo na Moravé, vyrabi spole¢nost i keGupy, apod.). Pokud
spravné neodpovis, ziskavas alesponi cenu utéchy (napt. papirové tetovani
s logem Hello, apod.)
- pokud sezenes vétsi tymy, které by si rady zasoutézily mezi sebou (min. 6
hract — 3 a 3), vyhrava tym, ktery spravné odpovi na vice otazek
2., Hello na cele mas*“

- soutéz predevs§im pro déti
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- promotéfi v prodejné¢ Ti zaroven nabidnou, Ze pokud si od nich nechas
natisknout na ¢elo barevné razitko (tetovani) Hello, jako maji oni, (neboj, za
dva dny ho bezpetn¢ smyjes, a navic o prazdninach Ti to snad rodice

dovoli), dostanes jako bonus darek

3. ,,Nakup nejvice dzusii Hello a vyhraj?*
- soutéz predevsim pro rodice
- pokud ve svém oblibeném obchodé koupis dzus Hello, nech si u promotéra
oznacit karticku. Pokud budes$ pattit béhem jednoho tydne k tém, co jich

nakoupi nejvice, ziskas ten samy pocet? (zdarma)

3  MODNIi PREHLIDKA V PORSCHE PRAHA A DZUSY HELLO

22. dubna loniského roku probéhla v luxusni hale autosalonu Porsche Praha Prosek modni
prehlidka z dilny ndvrharek Zarubova-Masindova. Na modni ptehlidce, kde mimo jiné
vystoupily modelky Alena Vranova, Katefina Stocesova nebo Martina Poulickova, se
prezentovala moédni kolekce na letni sezonu 2004. Po piehlidce, na kterou bylo pozvano
mnoho znamych osobnosti, nasledoval raut, na ktery Linea Nivnice dodala dzusy Hello
a byla tak jako jedina, ktera v autosalonu nabizela nealkoholické napoje.

Jelikoz jsem se za spole¢nost Linea Nivnice ujala organizace, vymyslela jsem par navrhi,

jak by se dzusy Hello na ptehlidce mohly prezentovat:

u vchodu za vstupnimi dvefmi na podlaze koberecek, poptf. samolepka Hello

(zeleny podklad, zluté logo cca 70x40 cm), samolepka mize byt na podlaze i pti

vstupu na raut, do hlavniho sélu, apod.

e v pauzach videoprojekce spotii Hello

e modelky chodi s dzusy Hello na molu (v taskach...)

e dzusy Hello a propagacni predméty do tomboly

e na kazdém stole cca A4-3 ,prostirani“ z prihledného plastu, popt. papiru s logem,
produkty, apod.

e na rautu dZzusy umistény vedle ostatnich napoji, avSak na ubruse Hello, na stole

viditelné krabice od dzust

e dzusy se podavaji ve sklenicich Hello, k dispozici by mohly byt i ubrousky s logem
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pokud by dzusy Hello michal barman s alkoholem (tfeba formou show) - napojovy
listek v corporate designu znacky Hello s nabidkou michanych néapojt, napf.
pomerancovy dzus Hello s vodkou... (ndpojové listky by mohly byt i na kazdém
stole na rautu, popf. v hlavnim sale)

na rautu na zdi za dzusy Hello povésen plastovy nebo sklenény panel cca 80x50 cm
s logem (mize byt i jinde)

postaveny ,,pyramidy“ z dzusi na nékolika viditelnych mistech, napt. u vchodu
(vychodu)

u auta, které bude predvedeno, postavit ,,pyramidu® s tolika litry dzust Hello, kolik
je objem jeho kufiu (pokud by Slo, naskladat dzusy do kufru a spojit s tipovaci
soutézi...)

dzusy Hello a letdky v taskach rozdavanych pti odchodu

Z dtvodu vysokych nakladi se pak realizovala jen ¢ast navrhi, coz spole¢nosti sice na

image neubralo, nicméné prezentace dzusti Hello mohla byt intenzivnéjsi.

Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze dzusy Hello pozvanym velice chutnaly a cela akce

se 1 timto bodem liSila od jinych tim, ze zdkaznik nepil jen ,,anonymni“ dzus, ale dzus

Hello. Corporate design v celém objektu rautu totiz komunikovala jednotnym stylem.

Ptiloha XIX - Mddni piehlidka v Porsche Praha a dzusy Hello
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ZAVER

Ve druhé kapitole prvni c¢asti diplomové prace jsem charakterizovala odvétvi
nealkoholickych napoji podle analyzy STEP. Posoudila jsem tedy vnéjsi prosttedi podniku
podle socidlnich, kulturnich, demografickych, technologickych, ptirodnich, ekonomickych
a politicko-legislativnich faktorti. Jedna se tedy o faktory vnéjSiho prostiedi, které mutize
spole¢nost ovlivnit jen velmi malou mérou, a proto by se od nich mély odvijet budouci
marketingové strategie.

Z této analyzy jasné vyplyva potencial ristu trhu ovocnych dzusti a napoji. Je odvozen
z porovnani prumérné spotieby ovocnych dzusii a nektarti u nds se sousedicimi zemémi.
Rist trhu ptedpoklada zvysujici se kupni silu obyvatelstva, nebot’ se jedna o vyrobek denni
spotieby, zato v§ak luxusniho charakteru. Marketingové priizkumy navic dokazuji rostouci
spotiebitelskou ochotu platit vyssi cenu za kvalitni vyrobek. To znamend, Ze dne$ni nizké

ceny domacich vyrobciti dzust se budou moci postupné zvySovat.

Trh ovocnych dzusii a napoji je z necelych 90% uspokojovan tiemi hlavnimi domacimi
vyrobci. Jedna se o spole¢nost Linea Nivnice, a.s., General Bottlers Inc. a Walmark.
Béhem devadesatych let probihala mezi témito vyrobci cenova valka o ziskdni trznich
podili a také se uskuteCnila koncentrace odvétvi, kterd je v soucasné dob¢ jiz dovrsena.
Boj domécich vyrobcti o vétsi trzni podily stlacil ceny dzust dold, ale kvalita vyrobki
v odvétvi celkové rostla. I pfes stagnujici ceny na trhu, podnik Linea Nivnice vyrazné
investoval do technologického rozvoje a diky témto investicim v soucasné dob¢ kvalita
vyrobkil nejen odpovida, ale i pfevySuje normy Evropské unie. Vysoka kvalita vyrobki

diky technologickym investicim ptedstavuje obrovskou vyhodu na konkuren¢nim poli.

Linea Nivnice uvadi na trh s mensim ¢i vétSim Uspéchem nové produkty nebo jejich
inovace. Proces uvedeni nového vyrobku za¢inad koncep¢ni fazi, kterd znamena uvédoméni
si zékladnich vychodisek marketingové fizené firmy.

Pokud by se mélo zhodnotit, zda je Linea Nivnice marketingove tizena, doslo by se nejspis
k néazoru, ze podnik jasné¢ uzndva zdkladni marketingové principy, ale stile u n¢ho
v n¢kterych oblastech pfevazuje vyrobkova koncepce. Znamend to, Ze organizace je
vnitin¢€ orientovana a nepostupuje od zakaznika smérem k vyrobku. Naptiklad v roce 2002

byla pferusena vyroba ovocného napoje ve skle z divodd "meprijeti tohoto vyrobku
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zakaznikem . Ziejm¢ byl podcenén marketingovy prizkum a vyvinuty vyrobek
neodpovidal potiebam trhu. Dal§im ptikladem je skutecnost Ze, uvedeni novych néapoji
Magic zpocatku nemélo byt viibec podpofeno reklamni kampani a za hlavni motiv na
jejich obalu mély byt pouzity motivy Snéhurky a trpaslikd, na které probéhla reklamni
kampan v roce 1999. Tento motiv se vSak pozdé¢ji diky marketingovému vyzkumu u déti

projevil jako zcela nevhodny.

Tyto dvé skuteCnosti mé dovadi k zavéru, ze marketing je ve firmé podceiiovan a neni
chdpan jako soustavna ¢innost zajiStujici dlouhodobou perspektivu podniku. Marketing
nepiedstavuje aktivitu prochéazejici vS§emi oddé€lenimi podniku, ale je to pouze oddéleni
marketingu, které musi nejprve vedeni presvéd¢it o nutnosti marketingové podpory.
Z tohoto diivodu jsou marketingové aktivity provadény spiSe narazovité, nez systematicky

a soustavne.

Linea Nivnice se mtze chovat jako marketingov¢ fizend firma jen do té miry, do jaké ji to
vlastni zdroje, moznosti a téz okolni prostfedi umozni. Podnik sice siln¢ investuje do
novych technologii, coz je vzhledem k vysoké konkurenci v potadku, ale vydaje na rozvoj
znac¢ky zatim nevnima jako dlouhodobou investici.

Domnivam se, ze by do budoucna vedle technologickych investic méla spolecnost vyrazné
podpofit i dlouhodoby rozvoj znacky Hello. Méla by si stanovit také cenovou strategii,
ktera by byla soucasti image vyrobku. Zakaznik by tak vyssi cenu chapal jako odraz vyssi

kvality vyrobku.

Dukazem toho, ze tato diferenciace a s ni i vy$$i cena mize fungovat, je existence
zahrani¢nich vyrobk, které jsou srovnatelné, ale nékdy i nizsi kvality nez vyrobky domaci
a spottebitel je za n¢ ochoten zaplatit i dvakrat vys$si cenu. Tento fakt je zplsoben
predevsim psychologickou funkci ceny, diky které spotiebitel automaticky spojuje vyssi
cenu s vy$§i kvalitou. Casteéns tato ochota platit vyrazné vyssi cenu za zahraniéni vyrobek
mize byt zplisobena i efektem snobské spotieby. Pti této spotiebé je vyrobek vniman jako

exklusivni a je spojovan s vyS$§im spolecenskym statusem.

Celkové se domnivam, Zze spoleCnost je schopnd velmi UspéSné zavést na trh

a marketingové podpofit novy vyrobek. Marketingové aktivity se vSak omezuji na zavadéci
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kampané novych vyrobkil nebo jejich inovaci a méné uz na vyrazné posileni a diferenciaci

znacky Hello, jako znacky zasttesujici velké mnozstvi vyrobkd.

Domnivam se, zZe znacka by na prvnim misté méla byt u spotiebitele asociovana s né¢im,
co je nadcasové a spole¢né vSem vyrobklim pod touto znackou. Nebot’ pouze na takovych
asociacich je mozné budovat dlouhodobou hodnotu znacky. Investicemi do budovani
znacky by se spoleCnost mohla odliSit od ostatnich domacich vyrobct. Podle
marketingovych prizkumii nemé cesky spottebitel jesté v této oblasti vytvofeny silné
preference k urcité zna¢ce ovocnych dzust a napoji a znacky tudiz Casto stiida. Pravé tato
situace nabizi prilezitost pro odliSeni znacky Hello. Navic je spotiebitel ochoten platit
vys$i cenu za kvalitni vyrobek a tak by toto odliSeni mohlo byt spojeno i se stanovenim

vyssi ceny vyrobka Hello.

V tvodu prace jsem chtéla zjistit, zda je marketing ve spole¢nosti Linea Nivnice chapan

a aplikovan jako soustavna ¢innost zajistujici dlouhodobou perspektivu na trhu.

Tato hypotéza, hodnotici celkovy ptistup podniku k marketingu, se nepotvrdila. Marketing
je obecné v podniku podceniovan a neni praktikovan jako soustavna Cinnost zarucujici
dlouhodobou existenci podniku. Marketingové aktivity se zaméfuji hlavné na podporu
nové¢ vyvinutych vyrobkdl a jejich inovaci, ale trvald podpora a rozvoj znacky jsou
zanedbavany. Dal§im nedostatkem je mald diferenciace vyrobku a z ni vyplivajici

nemoznost cenového odliseni od ostatnich domacich vyrobkii.

Na zaver 1ze jen dodat, ze aktivity, které spolecnost ke své komunikaci vyuziva nevybocuji
nijak vyrazné z normalu a jedna se o typické aktivity, které vyuziva i konkurence. K tomu,
aby spole¢nost na trhu uspéla a byla lepsi nezli konkurence, by méla byt vzdy o krok vpted
a podporu prodeje nesoustfedit pouze na nové vyrobky, které na trh uvadi. M¢la by
systematicky a soustavné usilovat o podporu image v pritbé¢hu celého obdobi, aby zakaznik
vnimal znacku jako takovou, a aby se mu vryla do podvédomi.

Zaroven bych doporucila zvysit image a vénovat pozornost i ndzvu spoleCnosti, aby si

zakaznik dzusy vzdy spojil se samotnou spole¢nosti Linea Nivnice, a.s.
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