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ABSTRAKT

Abstrakt desky

Cilem bakaléské prace je navrhnout opai pro zlepSeni merchandisingu a
ochutnavkovych akci vyrolik spoleénosti KROMILK, s. r. o.. V teoretickécasti
bakal&ské prace jsou zpracovany poznatky ziskané z odbtiteratury a internetu
zabyvajici se problematikou merchandisingu a podpprodeje se za#ienim na

mlékarenské vyrobky.

V praktickécasti bakaléské prace je provedena charakteristika spast KROMILK, s.

r. 0. a jejich obchodnich partieranalyza vyrobkové linie této firmy, SWOT analyza
spole&nosti, analyza podpory prodeje a merchandisingbchodnichretzcich Kaufland a
Hypernova. Vysledkem prace je navrh na zlepSenémaedisingu a ochutnavkovych akci
vyrobki podniku KROMILK, s. r. o..

Abstrakt anglicky

The object of this Bachelor thesis is make suggedtr improvement merchandising and
tasting promotion of firm KROMILK, s. r. o.. In tbeetical part | was engaging
information, which | have obtained from professiofigerature and from www pages

concerning with merchandising and sales promotairygroduct.

Company KROMILK, s. r. 0. and its commercial parthare characterized in analytical
part. There is analyzed production line, sales pt@mn and merchandising in
supermarkets Kaufland and Hypernova. There is S\a@alysis firm KROMILK, s. r. o..
Result of this Bachelor thesis is sugeestion famprovement merchandising and tasting

promotion of firm KROMILK, s. r. 0..
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UvoD

Cilem vyrobce mlékarenskych vyrabKke vyrobek nejen vyrobit, ale také ho nal&zit
piedstavit zakaznikm. Vyzkumy prokazaly, Ze vifpadt potravindgskych vyrobk se
v maloobchod neprosadi az 90 % novych vyrdgbkProto je pro firmy nezbytnd neustala
komunikace se svymi soasnymi a potencialnimi zakazniky, ale také ddteli,

dodavateli, zprogedkovateli a s i@jnosti.

Vyrobce si niZze vybrat z tkolika forem marketingové komunikace. Katji
pouzivanym prosédkem je reklama. Reklama ma dlouhodoti@ky, oslovi velky pdet
spotebitelr. V poslednich letech se vSak nedilnouc¢gasti marketingového mixu stava

vyuziti dalSi formy marketingové komunikace a teyppdpora prodeje.

Podpora prodeje vznikla diky poznatku, Ze se mspatebitelé rozhoduji pro konkrétni
produkt teprve ghem nakupu. Proto jeatkzité ovlivnit rozhodovani zakaznika tam, kde
skute&n¢é probih&. Toto misto se nazyva point of sale (PORIjsto prodeje, pdppoint of

purchase (POP) — misto rozhodovani.

Podpora prodeje tedy zahrnuje dpaf, ktera pomohou vyrobek umistit do obchodu a
samozejm¢ i prostedky pro urychleni jeho obratkovosti. V praxi seivafi pojmy
merchandising a sales promotion nebo také pushl.avje bakaldska prace ukazuje na
klady podpory prodeje, charakterizuje dasgji pouzivané nastroje podpory prodeje a
analyzuje merchandising jako jedent#ekitych nastraj ovliviiovani nakupniho chovani

jedince v prodejnim prostoru.

V teoreticke ¢asti bakaléské prace zpracuji poznatky ziskané z odbornéatitey a
internetu zabyvajici se problematikou merchandisiagpodpory prodeje se z&fanim na

mlékarenské vyrobky.

V analytickéc¢asti budu analyzovat situaci na trhu s mlékarenskgmobky a informace
ziskané z teoretickéasti aplikuji na firmu KROMILK, s. r. o0.. Na zakladvlastniho
marketingového vyzkumu metodou observace provedalyam merchandisingu
v obchodnichetézcich Kaufland a Hypernova. V z&u provedu analyzu podpory prodeje
této spoleénosti. Na zéklagl provedenych analyz navrhnu soubor égait pro zlepSeni

merchandisingu a ochutnavkovych akci vymiplodniku KROMILK, s. r. 0..
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1 PODPORAPRODEJE

1.1 Z&lenéni podpory prodeje do systému marketingovych komurkaci

Podstavou marketingové komunikace jeernps informaci mezi zdrojem (vyrobcem) a
piijemcem (spdtbiteli, jednotlivymi¢lanky distrib&ni cesty). Pro mnohé firmy neni
otazkou, zda majitbec komunikovat, ale spiSe je prdproblémem, co majici, komu a
jak ¢asto. Marketingova komunikacéegapoklada zgtnou vazbu mezi trhem a vyrobcem.
Vyrobce se snazi pochopit trh, tj. pelty a pani zakaznik. Frizpasobuje se jim a hleda
cestu, jak je nejlépe uspokoijitfiRéchto aktivitadch, které se promitaji do marketingové
strategie firmy je vyuzivantady nastraj. Nazyvame je marketingovym mixem neboli 4 P

(Promotion, Product, Place, Price). [8]

Marketingova komunikace ipdstavuje zprostdkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem usémit miréni, postoje, dekavani a zjsoby chovani sptebitel

v souladu se specifickymi cily firmy. [16]

K dosaZeni marketingovych &ike pouziva jednaastji vSak vice forem marketingove
komunikace. Kazda ze¢hto forem ma své specifické vlastnosti, kteréviyhodiuji pri
sclovani ugitého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik Marketingovou komunikaci

¢lenime do pti zakladnich skupin:
Reklama (Advertising)

Podpora prodeje (Sales Promotion)
Prace s véejnosti (Public relations)
Primy marketing (Direct Marketing)
Osobni prodej.[15]

Komunikace v marketingu tie v zdsaglnabyvat dvou zakladnich forem, a to neosobni a
osobni. Charakter neosobni masové komunikace midpma, public relations, podpora
prodeje a fimy marketing, zatimco za osobni komunikaci se popa pouze osobni

prodej. [1]
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1.1.1 Definice jednotlivych prviki marketingové komunikace

Reklama:  Jak&koliv placena forma neosobni prezentace pagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb prosgdnictvim tiznych medii ufitym investorem. [8, 11]

Podpora prodeje  Soubor kratkodobych stimuyl ktery ma povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu. [8]

Public relations: Rada prograrin pro zlepseni, udrzeni nebo ochranu image firmy

nebo produktu. [8]

Osobni prodej: Jednani v tvd v tv& s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi

kupci za @elem prezentace produktu, zodppeni dota# a ziskani objednavky. [8]

Primy marketing: VyuZivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, aimnebo internetu
pro bezprosedni gedavani séleni a ziskavaniifmych odpo¥di od ugitych zakaznik a

prizkum jejich nazat. [8]

1.2 Definice podpory prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace,akigodporuje nakupni chovani
spotebiteli a zvySuje efektivhost obchodnich m#anki. Zpravidla se kombinuje
s reklamou, za jejiz dopik byla dive povaZzovana Dnes je pokladana za samostatnou

sowast komunikaniho mixu.

Tellis definuje podporu prodeje jakocgso¥ omezeny program prodejce s cilem
zatraktivnit nabidku pro zakaznikyiigemz je vyZadovana jejich aktivni spodast” [18,
str. 285].

Schultz povazuje podporu prodeje za ,pokus prodéwej znénit na utitou dobu nazor
spotebitele nebo potenciadlniho spatlitele na vtah mezi cenou a hodnotou vyrobku
sluzby* [14, str. 179].

Kli¢ovym pojmem obou definic jgasova omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati pr
piesré definované a spibiteim oznamen&asové obdobi. Ndjklad slevy na ufité
produkty plati jen po «itou dobu, stej& jako promo akce, které se konaji jen poitar
c¢asové obdobi. DalSim vychozimfeppokladem je participace speliteli. Podpora
prodeje vyZaduje od sgebitel jejich aktivni &ast, spoivajici v zapojeni se do saue,

ochutnani nabizeného vzorku apod. [14,18]
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Podpora prodeje je najinn¢jSi, kdyZ tvdi prirozenou sotast marketingové strategie a je
Uzce spjata s reklamou. Jednou zé8sgch strategii je pouZziti silné reklamy v kombinac
s nabizenim ochutnavek v nakupnich centrech. Zs&tde&nosti vychazela ndjklad
reklamni agentura Comtech-Group, ktefgpqavila reklamni kampapro zngku Milko na
zavedeni &ského mléného produktu Tvarolték. Tuto TV — kamp& ktera zni v duchu
sloganu: ,Tvaroh&k — hrava zdrava sviaa“, podpdi v mésici kleznu letoSniho roku

ochutnavky v mistprodeje.

1.3 Wel a cile podpory prodeje

Podpory prodeje se vyuziva k dosazeniégina rychlejSi reakce spebiteli. Ma

NORAYE

kratkodoby charakter a nenfil U¢inna @i dlouhodobém budovani preference &na

Tellis klasifikoval cile podpory prodeje do naslgdich skupin.
» Taktické cile podpory prodeje
» Strategické cile podpory prodeje
» Hlavni cile podpory prodeje [18, str. 290]

Hlavnimi cily podpory prodeje je zvySit podil nahdr zvySit trzby a zisk. V ramci
strategickych cfl ma& motivovat spdebitele k pechodu od konkureémi znaky
k propagované ziae, zvySit spdebu vyrobku a motivovat spebitele k loajalit.
Taktickym cilem podpory prodeje je Usili zbavit 8BoZi, které jiz neni zadano, je

poskozeno, nebo se prodavdip pomalu. [18, str. 290]
Podpora prodeje tize splnit Sest specifickych Ukol
* Napomoci uskut@eni prodeje.
» UdrZet stavajici zdkazniky.
o Zvysit frekvenci nakupu.
e ZvysSit objem a p&et nadkul uskuténénych spatebitelem.
* Podpdgit stavajici image zriky.

» Stimulovat prodejni kanaly. [14, str. 474]

Ovsem je Bkolik véci, které podpora prodeje sama oé&pbdokaze:
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* Zménit ndzoryci postoje spdtbiteli, pokud nejsouigswdéeni o jakosti a kvakit

vyrobku.

*  NemiZe zvrétit trvale sestupny trend prodej&izem jen zmirnitti zpomalit Kivku

poklesu.

» Podpora prodeje ndihe vytvdit image znaky, maze jen podpit a posilit jiz

zavedeny image.

* NemiZze nahradit nedostdt®ou propagaci a reklamu. VSechny slozky
marketingového mixu se navzajem dapl, proto musi byt jejich pouZiti
vyvazene.

» Pokud mé vyrobekdjaké nedostatky, podpora prodeje jézm zdiraznit, vice nez
kterykoli jiny propagani pristup. Je-li vyrobek Spatny, nepbhe mu sebelsSi

podpora prodeje.

» Prostednictvim podpory prodeje nelze wvytito vérnost prodejnimu kandlu.
Vyrobek konkrétniho vyrobce budou maloobchodnicipaigovat, dokud to bude
pomahat jejich vlastnimu obchodu, vzdy jsou pe&hantim, co je pro &

nejvyhodrgjSi. V opa&ném gipact jejich podpora ko#i. [14, str. 475]

1.4 Cesty podpory prodeje

Podle cilového za#tieni rozliSujeme podporu prodeje z#Esnou na konsého
spotebitele, na maloobchodniky a zptestkovatele. Pojem cesta se zde vztahuje k tomu,

jakou distribéni cestou podpora prodeje prochazi.

1.4.1 Podpora prodeje zaréi‘ena na spokebitele

Podpora prodeje nabizena vyrobceitimp spotebiteli je nejviditelgjSim pikladem
podpory prodeje. Objevuje se v médiich, na obakicki maloobchodnich prodejnach.
K ovlivnéni normalni struktury nakupu spebitele se vyuzZivdada technik. Jsou jimi
kupony nabizejici ditou slevu, vzorky zdarmanzné refundace a rabaty, prémie, cenov

vyhodné baleni, spiwbitelské sowtze, poutaée v misé prodeje apod.
Schultz uvadiit zakladni cile podpory prodeje naerié na spéebitele.

* P¥imét spotebitele k prvni koupi vyrobku.
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» Zahrnout spdtbitele vyrobkem.
* Vytvorit kontinuitu nadkupu. [14, str. 470]

Prvniho cile dosdhneme régad snizenim ceny vyrobku.ird&tpoklada se, ze jakmile
jednou spdtbitel vyrobek vyzkousi a pokud s nim bude spokdsenipi si jej i za plnou
cenu. [14, str. 470]

Podpora prodeje, spivajici ve znéné ceny, se nazyva cenova podpora prodeje. Je jednim
prodeje velmi citlivé, #jm¢ proto, Ze i ztrata malé skupiny sfaiiiteli, ktei jsou
informovani a reaguji na nizkou cenu,¢étaa to aby prodejci vznikla ztrata v trzbach.
[18, str. 310]

Druhym z&kladnim cilem podle Schultze je zahrnqdtisbitele vyrobkem. Zasmem
vyrobai je @imét spotebitele ke zrychleni nakupni doby, hroraidzasob (tj. drzet&si
nez @Ezné mnozstvi vyrobkuwi zvysené spdebs. Predpokladaji, ze pokud podfgrodej
sveho vyrobku, spéebitel jej zakoupi dlve, nez nil v amyslu a dive jej také spdebuje.
Navic stimulaci spéebitele k hromaghi zadsob mohou spebitele zabranit negativnimu
vlivu prodejré podpirnych akci konkurence. Kebrn¢é pouzivanym technikach rat

nabidka dvou vyrobkza cenu jednoho. [14, str. 470]

Tretim cilem, ktery si kladou vyrobci, je vytiokontinuitu ndkupniho chovani. V oblasti
mlékarenskych vyrobkdochazi velmiasto ke zréné znaky. Proto se vyuziva podpory

prodeje k peswdceni spatebitele, aby dale kupoval stejnou Zka vyrobku.

1.4.2 Podpora prodeje zprodtedkovatelim

| kdyZ je podpora prodeje nafaha na spéebitele nejviditelgjSi, neni oblasti, do které je
investovana neptSi ¢ast marketingovych prastdki. Ta jde na podporu prodeje
nabizenou vyrobcem  zprostlkovateim. Pojem  zprosédkovatel zahrnuje
velkoobchodniky, distributory a maloobchodniky.,[ig]
Podle Tellise vyrobci nabidkou podpory prodeje zffemkovateim sleduji ti kategorie
cilu.

* Rozsteni distribuce

+ Kontrola zasob
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» Stimulace maloobchodni podpory prodeje [18, std] 34

e

NejdulezitejSim cilem je ziskat pro zoku priméfenou distribuci jak z hlediska ol
maloobchodnik, ktei znaku prodavaji, tak i prostoru vregalech, kteréizm
maloobchodnik zrae poskytnout. Pokud sgebitel svou oblibenou zuku v regéle
nevidi, nebo neni skl&d zvoli jiny konkuregni vyrobek. Proto je pro vyrobce tolik
dulezité udrZovat vhodnou distribuci, prostor na tega viditelnost svého vyrobku. [18,
str. 340]

Druhym cilem podpory prodeje zpriemtkovateim je kontrola zasob. Vyrobci si musi byt
jisti, Ze maloobchodnici maji dostat®u zasobu jejich vyrolik Tento cil je zvlas
vyznamny u vyrobi, u kterych probih& reklamni kampayrobce nebo podpora prodeje
spotebiteli. [18, str. 340]

Tretim cilem vyrobce je stimulovat maloobchodnikay abdporoval znéku a podporu
prodeje ve své vlastni reklam¢innosti. Obvykle tato forma podpory sfiea v televizni

reklang, nebo vydavanim letékmaloobchodniky. [14, str. 473]

1.4.3 Podpora prodeje v maloobchao#

Podpora prodeje v maloobchod je nabizena maloobchodniky — sSfadtitelim.
Maloobchodnici ji mohou uskutgovat ze své vlastni iniciativy, aby posilili sv&hy
nebo zisky. Maloobchodni podpora prodejézm byt ovliviena vyrobci prosednictvim
podpory zprosedkovatelm, jejiz cilem je motivovat maloobchodniky k poépabozi
vyrobce. [18, str. 316]

1.5 Nastroje podpory prodeje mlekarenskych vyrobk u spotiebitele

Podpora prodeje spebitelim je sodasti marketingové strategie tahu. Vyrobce se
soustedi na spdtbitele a stimuluje je ke koupi. ZvySujici se pegta spotebiteli nuti

maloobchodniky k navazani spoluprace s vyrobceno@eji jeho vyrobku.

Vzhledem k tomu, Ze podpora prodeje je dnes vebmsiena, spdebitelé nedokazou
sledovat vSechny nabidky nebo jsou zavaleni altearai. To zmisobuje, Ze reakce na
propagaci jednotlivych ztak klesa a zda se, Ze podpora sgutele v dnesni débspiSe
odnmenuje sowasné uzivatele, nez by stimulovala prvni koupi o Je tedy velmi

dulezité najit takovou formu podpory prodeje, kteaéijme co nejvice sp@biteli. [14]
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Tellis rozcEluje spotebitelské podpory prodeje na pobidkové a infornrmatiDalSicleneni

je uvedeno v nasledujici tabulce. [18, str. 368]

Tab. 1.Druhy spotebitelskych podpor prodeje

Zejmeéna pobidkové Zejmeéna informativni
Cenové Necenove Informativni Motisrai
Kupony vyrobé Prémie Vzorky Hry
Slevy (vratky) Vazby Zkousky Loterie
Cenové batiky Bonusoveé plany
ZkousSkové kupony

Zdroj: Tellis, str. 368

V nasledujicicasti bakaléské prace se budwnovat jen &m podporam prodeje, které se

vyuzivaji vyhrads u mlékarenskych vyrolik

1.5.1 Kupony

Kupony jsou stvrzenky firem, nabizejici sfedtitelim pii splneni uritych podminek
urcitou, pevré stanovenou slevu z maloobchodni ceny vyrobku. Kugaly plati pouze na
uréené druhy vyrobku poipdem stanovenéasové obdobi. Skuteé snizeni ceny je
nabizenou maloobchodnikem, ktery ma vyrobcemcesu refundaci ve vysi nominalni
ceny kuponu. Nominalni hodnota kuponu jeetelre vytiSttnd castka, kterou rize
spotebitel @i ndkupu useit. [18]

Podle zjasobu distribuce existufityii druhy kupori vyrobai:
* medialni (jsou zasilany progtdnictvim médii, zejména tiskovych)
* kupony z pifimych zasilek(jsou zasilany domacnostem postou)
» bali¢kové kupony (jsou umistny na obalech vyrolii

o distribuované v maloobchodni siti (jsou dostupné pragtdnictvim reklama
maloobchodnika na vystavkach, na letacich apod.oMdiyt uplatgny zpravidla

pouze v maloobchodnich prodejnach, kde byly distridny). [18]
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Slevovych kuponu vyuZzila ngjlad firma Danone ifp podpde svého vyrobku Actimel.
Béhem ntsicetijna minulého roku se v rannich hodinach v ulidRrthy pohybovaly tzv.
Actimel hlidky, které rozdavaly noviny s nazvem ¥a&ravi se slevovymi kupony na

Actimel.

1.5.2 Vratka (refundace)

Vratky (refundace) jsou zéaruky firem, které zvyhofd spotebitele pi nakupu zboZzi
kratkodobé spdeby za splani uritych podminek. Vyraz ma stejny smysl jako slevaus
vyjimkou, Ze sleva je pouzivana u zbozi dlouhodspéteby. Typickym pikladem pro
ziskani utité slevy je zaslani poukazky na refundaci, doklachakupu z obalu vyrobku
nebo z krabice na vyrobky a pokladni stvrzenkyvheyZzaduji od spdebiteli mnohem

veétSi Usili nez kupony, proto jej budou vyuZivat gkaznici citlivi na cenu. [18]

1.5.3 Cenové babky

Cenové batiky je forma nabidky zbozi s dasreé nizSi cenou. Nze jit o Stitek na obalu,
n¢kolikanasobné balky (dva za cenu jednoho) nebétsi velikost balika (,obsahuje o
25% vice"). Cenové balky ovliviwuji predevsim sotasné uZivatele, nabidkd@gobi jako
odmena za koupi. Jde o velmiciany nastroj kratkodobé podpory prodejeitSinou

acinngjsi nez kupony. [14,18]

1.5.4 Prémie

Prémie je darek, ktery za tgvnédkup obdrzi zakaznici zdarma nebo za sniZenou
cenu.Vyrobce tak odétuje své zakazniky za to, Ze si koupili jeho prod&k&mie mohou

byt vSeobec# rozdileny do ti skupin podle zfisobu distribuce a to ndozené prémie
(nachéazeji se uvrtitobalu), nakupni prémie (jsou k vyrobku vloZeny ip jeho koupi) a
prémie zaslané poStou(spotebitel je nmize uplatnit pi zaslani doklad o nakupu
vyrobki). [18]

Prémie dava spi#bitetiim néco hodnotného, co by normalmentli nebo co by si sami
nekoupili. Dobrou prémii je produkt, ktery neni nepadatelny, neriasto kupovan a ma
nizky obrat. [18, str. 381] Jakdiklad uvadim sotasré nabizenou prémii firmou Pribina,

ktera svym spdebitelim za 15 Stitk s vyzn&enym datem spiby z kterychkoliv obal



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

vSech druf symi Hermelin, Hermadur a Brie zasila jako darek oéfyinstrunovy kraje

na syr.

1.5.5 Vazby (spoléna podpora prodeje)

Spol&na podpora prodeje je takovou formou podpory pmdkfle se ab zkastrené
strany podileji na nakladech a vynosech podporggjeospoléné. Propagované produkty
nemusi mit Zadnou speciélni vazbu, ale pokud g&jstoiZze to zvySit hodnotu celé akce.
Napriklad: pi nadkupu bilého vina dostane kupujici zdarma basgmi, ktery zvyrazni

chuw’ vina @i jeho konzumaci. [18]

1.5.6 Ochutnavky, degustace

Nejcastji vyuzivanou podporou prodeje mlékarenskych vyiohk spotebitele jsou
ochutnavky a degustace.éiito pojmy je charakterizovanainnost, kdy hosteskdi
promotér informuji konéné spatebitele o vlastnostech prezentovanych vyfgldnazi se

je zaujmou pro dany vyrobek a motivovat je k okagdibudouci koupi. [5]

Ochutnavky jsou nastrojem marketingdj pterém dochazi kiffmému, dalo by séici
fyzickému kontaktu spégbitele s vyrobkem. Zakaznik oceni, Zéze vyrobek ochutnat
a rozhodnout az po vyzkouSeni. Ochutnavky jsouyakspojkou mezi medialni podporou
vyrobku a ndkupem. Spebitel doma zaznamend televizni reklamu na konkrdtrobek

a do pamiti se mu ulozi ufitd informace o vyrobku. P navstveé prodejny mu hosteska
vyrobek prostednictvim ochutnavky #fpomene, da mu mozZnost jej vyzkouSet
a spotebitel se rozhodne k nakupu. Proto jéledité propojit a sjednotit vSechny

marketingové aktivity. [5]

Ochutnavky maji velky vyznam obzvlast doke, kdy u vyrobku dochazi kéjaké znéne.
Je to nap zavedeni vyrobku na trh, uvedeni novélput nebo druhu witého vyrobku,
novy obal apod. ObzvlaStv segmentech, kde je Siroky wbvyrobki od riznych

dodavatel, pomahaji ochutnavky upozornit sfeditele pra¥ na konkrétni vyrobek. [5]

V dok& ochutnavky se prodej vyrobkutre rékolikanasobg zvysit. Tento narst mize
byt od ¢tyrnasobku BZzného denniho prodeje aZz po desetinasobek, vzdyzizala

propagovaném vyrobku.

Prikladem 0dspSné ochutnavky, ktera vyvolala okamZité navySerddeje, je tasting

promotion organizovany agenturou Noe pro firmu DenoCilem akce byloipdstavit
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novy vyrobek Frutigo. Akce byla sloZzend z maskgemZz se pohyboval na vybranych
provozovnach, a ochutnavky. Krénklasického nabizeného produktu byly na vybranych
provozovnach provéaay i tzv. blind testy, kdy zakaznikdnmoznost ochutnat ,nhaslepo”

tii vyrobky a oznait ten, ktery je pro & chutoveé nejzajimayjsi.

V cervnu roku 2004 agentura NFO AISA provedla vyzkutery potvrdil, Ze kazdy druhy
Cech se z€astnil rgjaké ochutnavky ({esrji 52 % dotazanych). Pro srovnani v roce 2002
odpowdélo kladre 57 % respondefit Podle néasledujiciho grafu byl kazdgtt (33%)
U¢astnik posledni ochutnavkou tak zaujat, Ze si geo#taupil hned, nebo se sditosti
rozhodl jej koupit pozgi. 53 % dotazanych uvedlo, Ze si testovany vyrolmeiZna gkdy
koupi. 12% respondenbchutnavka spi$ nezaujala a vyrobek si nejspidupk Pouze 2

% oslovenych #ibec nezaujala a vyrobek si rozh¢drekoupi. [10]

@ Dost zaujala, mozna si
12% 2% koupim

m Velmi zaujala, koupim si

53% 0Spi$ nezaujala, nejspis
nekoupim

O Vubec nezaujala,
rozhodné nekoupim

Graf. 1. Hodnoceni posledni ochutnavky agenturdeQMISA.
Zdroj: Agentura INFO AISA

Vnimawjsi vaci ochutnavkam jsou Zeny, ochutnavky zaznamenal®%8en. MuZi si jich

vSimaji még 72%.

1.5.7 Loterie a sowtze

Vyrobci organizuji mezi spégbiteli svého zboZzi sotite a loterie, které davaji zakaznikovi
moznost vyhrat peizni hotovost, zdjezd nebocité zbozZi (reklamni jgdnety apod.).

Mezi spotebiteli vyvolavaji velky zajem, zvl&Sisou-li ceny atraktivni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Loterie jsou zaloZeny na slosovanti kterém je viéz uen ¢ist¢ nahode. V dasledku
toho nemohou byt omezeny na kupujici &ata Souwtze jsou hry nebo kombinace her a

loterii, pri kterych jsou vigzoveé alespi ¢ast&€né urceny pravidly. [18, str. 388]

Tato forma podpory prodeje byla @R pon¥rné neznama. Jako prvni ji vyuZila firma
Tchibo. V sodasné dob jsou soutze velmi oblibené a velké spoimsti je k podpte

svého prodeje vyuZivaiji.

1.6 Nastroje podpory prodeje zprostedkovatelim

Podpora prodeje zpragstkovatelm je sowasti marketingové strategie tlaku. Vyrobci se
raznymi zpisoby snazi motivovat obchodniky &$imu Usili @i prodeji svého zbozi.

Tellis rozctluje nastroje podpory prodeje zpri@stkovatelm takto:

Tab. 2. Klasifikace podpory prodeje zpr@stkovatatm

Priméarrgé stimulativni Primara komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motitral
Slevy z fakturované | Prispévky na Spolena reklama | Konference
castky vystavku zboZzi

Oznameni o podge | Vystavy a veletrhy

MnoZstevni slevy | Obchodni soute prodeje
Cilové stimuly Podpora vystavek

Placeni za vykon

Zdroj: Tellis, str. 345

1.6.1 Slevy z fakturovan&astky

Sleva pedstavuje srazku z kupni ceny, kterou poskytujohge odBrateli po omezenou
dobu. Sleva se zpravidla pohybuje v rozmezi 10-25%platna po dobu dvou az dvanacti
tydna. Nekdy Ize slevu nabidnout jak@téi mnoZstvi vyrobku za stejnou cenu. Cilem této
formy podpory prodeje je motivovat maloobchodnikydkupu ¥tSiho mnozstvi vyrohk
Problémem je, Ze maloobchodnici vyuZivaji tyto glewnahromadni zasob a vyrobky pak
prodavaji za &nou cenu tzn. uspory z vyhodné nabidky nejsengseny na sp@bitele.

| presto vSak vyrobci tyto slevy pouzivaji ve snaz&atisi prodejé dobrou powst, zvysSit

maloobchodni zasoby a z&4dtt nad konkurenci. [18]
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1.6.2 MnoZstevni slevy

MnoZstevni slevy se podobaji slevdm z fakturovaastky, av3ak stim rozdilem, Ze
velikost slevy je vazana na nakupované mnoZstdnae z forem je ndjklad 10 % slevy
z prvni stovky zakoupenych kiysl5 % z druhé stovky, 20 % ieti stovky atd. Vyhodou
téchto slev je, Ze mohou byt navrZzeny tak, aby metp maloobchodniky kigdani ¥tsi
¢asti slevy spdebitelim. [18]

Pro obchodnika je vyhodné nakoupit takové mnozgtiikterém ziska co ne§tSi slevu.
S nakupovanym mnozstvim vSak rostou maloobchodnfkd@iklady na skladovani. Proto je
nucen zboZi nabidnou spelbiteli za nizsi cenu, aby mu naklady na skladowéspolkly
slevu. NizZSi cena pakfifakd vice zakaznik Sleva poskytnuta vyrobcem mu pokryje
naklady na skladovani a zvySi prodej. To znameedatb sleva je vyhodna pro vSechny

strany. [18]

1.6.3 Cilové stimuly

Cilové stimuly jsou pefEni odngény nebo procentni srazky nabizené maloobchdamik
jestlize splni uité cile, které jsou zpravidla spojeny s procentnénistem prodeje oproti
minulému roku. Cilové stimuly se podobaji mnozZstevrslevam s vyjimkou toho, Ze
mnozZstvi, které oprawje k odngng, se podle maloobchodriknéni a sleva je uvasha
jako odngna. Také tato forma podpory prodeje zajjé predani vyhody spétbitelim.
[18]

1.6.4 Placeni za vykon

Tato zprostedkovatelsk& podpora prodeje zahrnuje slevy, ktené vyplaceny vyrobcem
maloobchodnikovi pouze za zboZi prodané ighitelim se slevou. Maloobchodnici jsou
nuceni penést vyhody na spetbitele. Placeni za vykon zahrnuje tyto formy olatfio

nabidky: Zgtna fakturace, s@et — odpdet a elektronické sledovani prodeje.

Souet—odpdet se podoba 2Zmé fakturaci stou vyjimkou, Ze vyrobce poskytuje
maloobchodnikovi slevu na zakkaghottu zbozi prodaného v débplatnosti obchodni
nabidky. Zgtna fakturace se podoba stuwrodpdtu s tou odliSnosti, Ze pet prodanych
kusi pacitd maloobchodnik a slevu poté fakturuje vyrobdi. dkektronickém sledovani

prodeje je objem prodeje zaznamenavan pokladnimeskm. [18]
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1.6.5 HRispévky na vystavovani zbozZi

Prispivky na vystavovani plati vyrobci maloobchodintk za dobré umishi zboZi na
regalech. Kazdy rok firmy zavégd na trhtadu novych vyrobk, které se od konkurénich
liSi jen okrajo¥. Prostor na regalech je vSakili§ maly na to, aby se zde daly umistit
vSechny vyrobky. Z této skuteosti vyplyva silna vyjednavaci pozice maloobch&dni
protoZze o tento omezeny prostor sdiitvelky paet firem. Vysledkem jsou vysoké ceny

za umistni zboZzi na regalech formodigpsvku na vystavovani zbozi. [18]

1.6.6 Obchodni soutze

Obchodni souwte jsou organizovany vyrobcem pro maloobchodnikyjsdu odn&néni,
pokud dosahnou &itého cile. Odrinou vSak nejsou penize, a neni zde @im@ spojitost

s cenou vyrobku. Vizové mohou ziskat naphodnotny zajezd. [18]

1.6.7 Spoléna reklama

Spole&na reklama je jednou z moZnosti, jakize vyrobce podporovat prodej svého
vyrobku kon€nému spdtebiteli za podpory a spoluprace maloobchodnika.obge

poskytne maloobchodnikovtigpivek na reklamu.

Ochota vyrobt zaplatit¢ast naklad na reklama je nejen spravna, éiei tak z vlastniho
zajmu, neb® zreklamy mohou ziskat vice, pokud ji zpteskuji maloobchodnici.
Maloobchodnici mohou mit lepSi medialrilezitosti za nizSi naklady nez vyrobci, kte
sidli v jinych oblastech. Jednou z forem spoé reklamy je najklad ozndmeni o
podpde prodeje, kterou maloobchodnik vyuZivarippc, Ze chce informovat zakazniky

o vyhodné cenové nabidce. k& se jednat o letdky, propagaci v novinach nebo
casopisech. Oznameni o podp@rodeje je také zakladnim konkufeim nastrojem mezi

obchody stejné kategorie. [18]

Maloobchody nejastji informuji své zakazniky protdnictvim nabidkovych leték
Prizkum agentury GfK Praha prokazal, Ze letaky seyssilhou zbrani obchodnik
Letaky pravideld ¢te a ¥nuje jim pongrné velkou pozornost 86 % dotazanydtvrtina

z nich ¢te letdk Sest aZz deset minut, témstejre velka skupina dokonce aZz dvacet minut.
Zajimavou informaci také je, Ze pouze osmnact prioeech, které letdky zajimaiji,

sleduje materidly vydané pouze ,vlastnim“ obchodétaopak plna polovina lidéte



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

letaky pro porovnani cen u konkurence a dalSicl/®2% nich hleda inspiraci pro své

nakupy. [3]

1.6.8 Podpora vystavek v prodejé

Vystavky diky svému bezprdgstinimu @sobeni na nakupni rozhodovéani $pbitele
acinné zvysuji prodej vyrobku. To vede vyrobce k jejiabdpade a to formou poskytovani

prispsvka ¢i tvarcich materialu pro vystavky. [18]

1.6.9 Prodejni konference

Prodejni konference jsou setkani vSech maloobckadmicitého regionu. Setkani jsou
sponzorovana vyrobcem s cilem informovat maloobongdo novych vyrobcich, nebo

zlepSeni stavajicich vyrobla motivovat maloobchody k prodeji dané &na [18]

1.6.10 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy mohou mit mistni, regionalni,ratlni a mezinarodni ¢inek.
Prodavajici na nich vystavuji arqulvadji svou nabidku. Mohou odpovidat na dotazy
zjemd@ a tim poskytuji maximum informaci o svych vyrolitiZakaznici mohou Iépe
porovnat vyrobky, jejich kvalitu a ceny s ostatnimNia druhou stranu vyrobci ziskavaji
mnoho cennych informaci o konkurenci, o zajmuianp zédkaznik a o trendech trhu.
Veletrhem, ktery je wen pro mlékarenské vyrobky je prestizni potraksky veletrh
SALIMA. [11]
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2 MERCHANDISING

Souwasné vyzkumy maloobchodniho piesti dokazuji, Ze vice nez polovina nak@® %
az 70 % v americkych supermarketech probiha nepémiptzn. Ze zakaznici se v rostouci
miie za&inaji rozhodovat o tom, co si koupi, azi¥npo v obchod. Navic se ukazuje, Ze
vétSina novych produkt se na trhu neprosadi (Fipad potravingskych vyrobk se

v maloobchod neprosadi az 90 % novych vyr@dk[19]

NemiZzeme pochybovat o tom, Ze podobné tendence se nuplat v domacim
maloobchod a Ze podobné vzorce nakupniho chovani si osvojdgsti spatebitelé.
ReSenim rmize byt podle Underhilla promySlena prace se zboXimbchodnich
jednotkach, tzv. merchandising.if2az klade na celkovou prezentaci zbozi, tjisqbh
vystaveni a aranzovani, jeho baleni, efektivni utyuhateriah uréenych k podpie
prodeje, pout&i, vyvések a jinych upoutavek, dostupnost informaci o pkéech a

moznost si vyrobky vyzkouSet a ochutnat. [19]

Jiny marketingovy vyzkum, ktery organizovala ageatiPOPAIl, prokazal, Zze 91 %
nakupujicich si nedda zadny seznam nakupu. 89 % respondesit s sebou nebere
z domova reklamni letaky. O to vice kupujici reagag reklamu a POSM v prodejnach.
Cela jednaietina nakupujicich, dotazanych po skemi nakupu, si pamatujegjakou
formu reklamy a velkd&tSina z nich je dokonce schopna tuto reklamétrppriradit ke

konkrétni kategorii zboZzi. [7]

2.1 Definice merchandisingu

Merchandising mizeme definovat jako cesttpS spravny produkt, na spravném rjst

ve spravny okamzik, za spravnou cenu, podporovardvaou prezentaci. [17]

Merchandising mizeme rozdlit do t¢i hlavnich skupin. Prvni z nich je komplexni podpor
v misg¢ prodeje. Do této oblasti se tedgdi nejen vyskladani a uris/ani zbozi do
regalu, ale také untisvani POS materi@) doprovodna podpora v ramci in — store aktivit,

jako jsou nafiklad ochutnévky. [20]

Druhou oblasti je spojeni zky s filmem, flmovou postavodi jinak veejné znamou a
znace prospsnou aktivitou. A tak se v obchodech setkAvammsé popularni postavu

Shreka objevime sotbr¢ na taveném syru Vesela krava, na sluzbach mobilopleratora
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a sladkostech proét. Firmy se snazi vyuZzit popularity druhych ke ditelnéni svych
vyrobki. [20]

Treti oblasti je merchandising vztahujici se k rekiam predmétam, tedy k gcemu

hmotnému. [20]

2.2 Prodejni prostor

2.2.1 Usp#adani maloobchodniho prostoru

Prodejni prostory &tSich prodejen, jako jsou supermarkeéithhypermarkety, jsou z&me
rozckleny do rgkolika zon. V giloze P | uvadim fiklad usp#adani maloobchodniho

prostoru a v filoze P Il gehled obchodnictetszcl na izemCR.

Pro uspgsSné rozmisini produkfi je klicové jejich rozdleni na zakladni (zboZzi
rychloobratkové, pro které si zakaznikiSel) a na impulzivni (zbozi, které zakaznik
kupuje bez z&®ru — jen proto, Ze ho zaujalo). Jak uz bylo zZmn wtSina poloZek
nakupu je nakoupena neplanovampulsivre. To je divod, pr@& v provozovnach, v nichz
berou merchandising v Uvahu, se k mlékarenskychobkam (typickému zastupci
zakladniho zboZi) dostaneme az kdyZz projdeme vellast prodejny a nechame na sebe
pasobit fadu impulzivnich produkt Casto pra¥ odcleni mlé&nych vyrobki byva
situovano v protilehlém rohu ke vchodu, jakKizeme vidt v piiloze P | v hypermarketu
Globus.

Podle atraktivity mZeme prostory v prodejndélit na tzv. horké a ledové. Horka jsou
takova mista, kterd zakaznik vidi a &k je gehlédnout. &koliv se tato mista liSi
v kazdé prodej je moznorici, Ze k horkym misim obvykle pati: stny naproti vchodu
(prvni wc, kterou zakaznik registruje, misto pobliz zakihdnzboZi, které si &Sina
zékaznik kupuje, prvni metry v utkach (i odbatovani do ukky se zakaznik diva na
opanou stranu nez odboje) a prostory fed pokladnami,obzvl@s/hodné pro impulzivni

zbozi.

Horkym mistem pro mlékarenské vyrobky jsoucatlly regalu, tzv.céela. DalSim
atraktivnim mistem je umisii mlé&nych vyrobki na regale v arovni &@. Produkty
umistné o rco vis nebo niZ nejsou v centru zajmu. Z tohateodu je zboZi z horkych

mist zisko¥jSi nez z mist ostatnich &tginou také draZzsi.
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Zbyvaijici ledova mista jsou dena pro zakladni zbozi a zbozim se slevou. Za kedusta
se povazuji: prvni metry po vstupu do prodejny ézakk je& neni pl& psychicky

adaptovan na nakupovani) & @@pravo od prodejny.

2.2.2 Usp#adani zboZi uvni¥ regahi

VSichni vyrobci se snazi umistit na plochu prodepty nejvice svého zboZi.ekteri
prodejci poskytuji misto v regalech nebo pro stpjaa poplatky. Resto se snazi, aby
konkurerni znaky, byly navzajem v takovém pamu, jaky maji na trhu. Umishi,
velikost plochy a powr znaek jsou sodasti slozitého vyjednavani a poplatikteré je
zavislé na sile obou partriea jejich podilech na trhu. Vysledkem vyjednav@ndphoda o
dodavanych objemech, o ¢ia prodejnich pozic jednotlivych vyrotko umiséni vyrobku
na regale, cenach, slevach, podilech na reklamaktivitich, organizaci promotion

kampani apod. [12]

V merchandisingu plati pravidlo, Ze mnoZstvi pradévd@et prodejnich pozic v regale se
odviji od trzniho podilu daného vyrobku. Proto nefiavarjsi resp. nejznagsi znaky

zaujimaji nejvice mista na regalu.

K dalSim pouzivanym pravidiin rozmiséni zboZi v regéle pit
» Hranice mezi jednotlivymi zbozim bydha byt co mozna nejjasjsi.
» Je lepsi ze zboZi tvib ctverce misto pds

* Vertikalni pravidlo merchandisingu. Nejsledoggn misto regalu je ve vysSce
zraku, tj. asi ve vySce 1,5 metru od 2ersledovanost pak klesa &ram dofi a

nejmensi pozornost zakazniéwije prostoru nad vyskou zraku.

» P¥i vybéru zbozi plati také horizontalni pravidlo, tj. Sfedtitele zaujme to, co vidi
jako prvni. Druha nebordti zn&ky v paadi je v horSi pozici, protoZze je vzdy
srovnavana sipdchozi. Pokud je ndS vyrobek drazsi nez konkmiemmusime
ZVétSit vzdalenost mezi nimi, aby nakupujici rémoZznost jejich porovnavani..
V opatném gipadt, kdy je cena vlastniho produktu niz8i neZ konkémémo, se
stava tato skutmost naSi vyhodou a cilem merchandisera bud#izt zbozi ke

konkurergnim vyrobkim.

» Dulezitou sogasti komunikace zboZi se zakaznikem je jeho pop&na. Zakaznik

ma pravo znat cenu, coZ je upraveno legisléti@Gena je pro mnoho zakazifii
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vybéru zboZzi rozhodujici, proto musi bytesre viditelna, & ta, ktera je vyzngena
na polici, nebo ta na vyrobku. Kontrolovat viditeét cenovky je Ukolem

merchandisera. [12]

V ramci jednotlivého sortimentu se hodnoti jehie & hloubka. Ta zavisi na schopnosti
vyrobce zbozi nabidnout, tak na ochptodejce z&dit je na regaly. $ta sortimentu je
uréena pdtem skupin vyrobk, které je dodavatel schopen nabidnout. Hloubk&nsentu

je definovana p&em variaci vyrobi v ramci kazdé skupiny. N&pv tavenych syrech je

hloubka sortimentu dena variantami syr— se sumkou, se zeleninou apod. [12]

2.2.3 Senzoricky merchandising

Prodejni misto je dnes jizé¢bn¢ chapano jako dalsi fady komunikanich médii.
V poslednich letech se haWvoo nutnosti umoznit zakazrikn zazitek z nakupovanifip
némz dojde k zapojeni vSech smysh @i kterém nebude chyb uriitd zéabava.
Prostednictvim merchandisingu se tedy nezpexditovavaji ,pouhé” jasné arghledné
informace, ale vyt se typ prosedi, jeZ musi byt ,Utulné ariemné”, aby se zakaznik

rad vracel a opakoval své nakupy. [17]

Senzoricky (smyslovy) merchandisign zkoumasqh, jakym zékaznik reaguje na fyzickeé
prostedi prodejny a jak se tomuto priesti @gizptsobuje. Jedna se o novou formu in —
store marketingu. Vyuziva fakiovytvarejicich prostedi a atmosféru v prodejrfhudba,
vané, barvy, hmatové a cliavé prvky), a tak vyvolava u sgebitele pozitivni reakce pro
nakup ukitého druhu zboZi. Psychologické studie predi dokazaly, Ze fite ovlivnit

naladu jedince, citové reakce, mysleni a fyziclekee - chovani. [6]

Dnesni maloobchod stale vicéspbi na Skélu smyslzakaznika, aby mu nabidl originalni
zazitky v oblasti spdeby. Zatimco vizualni a sluchové vjemy jsou v torsimaru Siroce
vyuzivany, vyznantichovych, chtiovych a hmatovych vjeinje stale vice objevovan a

doceiovan. [6]

2.3 Filmovy merchandising

Jiz davno se stalo zvykem, Ze oblibené seriadlowtapoky Ucinkuji v reklang. Podstava
efektu je jednoduchd — sympatie gpbitei vénované uwtitym hrdinim se penaSeji na

vyrobky, které tyto postavky pomahaji uvagt na trh.
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Za poslednich @ let zajem o filmovy merchandising nedeyn¢ vzrostl. Popularity
druhych k zviditeldni svych vyrobk v CR vyuZiva jiztada firem ziiznych odwtvich.
Vyjimkou nejsou ani vyrobci mlékarenskych vyrdgbkPohadkovych postaiek vyuziva
napiklad mlékarna Madeta nebo Mlékarna ValaSské kfgzijejichZz vyrobky uvadim

v priloze P Il

Jihatesky vyrobce mlékarenskych vyrabkMadeta vyuZil postavu Ferdy Mravence
k marketingovym &telim komplex®, a to od obal a etiket produki, pres tiskovou
reklamu az najklad po internetové stranky na kterych nabi#i#zdwvky, omalovanky,

puzzle, sptice a hry na p&tac.

2.3.1 Merchandisingové posta¥ky

V této oblasti merchandisingu tteme rozeznavat v zasadlvé zakladni kategorie
figurek: klasické a ty ostatni.rifemZ mezi klasické dZeme zeskych figurek zéadit
postaveky typu nap. Ferdy Mravencesi Vecernicka, ze swtovych nap. RiZzového
pantera nebo Batmana — jsou to hrdinové, s nimidesistale pracuje, které znaigima
vice generaci s@asré a ktéi znovu a znovu ziskavaji novy Zivotni nadb&dj{z se znovu

a znovu ,recykluji“ jako vhodny objekt pro merchasidg). [9]

Postavtky ceskych veéernicka a dtskych seridl nepodléhaji médnim vinam jako
postaveky zahranini. Ceské postavky se &3i stale oblib a navic jsou pro vyrobce
obvykle levigj$i. Renata Vronska Geské televize, kterda zastupujétdinu postaviek

z veterniku tik4, Ze dive seceské postavky musely vyrob@m nabizet. Nyni je v3ak
situace op&na a firmy samy tuto formu merchandisingu vyhlegiavieska televize
zpatatku (od roku 1991) nabizela americkou @nackou produkci. Zastupovali tehdy
spole&nosti jako Turner Entertainment, Twentieth Centliyx, Warner Bros a dalsi.
V letech 1995 a 1996 se ovSem prokézalo, Ze virexiakych seridl je pry¢ a spotebitele
zahrangni postauiky z dlouhodobého hlediskdili§ nezajimaji. V sotasné dob se vina
americkych a japonskych sefiatasteng vratila. Ceska televize tuto situaci povazuje za

momentalni vykyv na rozdil ateské produkce, kterd nabizi dlouhodobou perspeKdyu

2.3.2 Pravni ochrana filmového merchandisingu

Z pravniho hlediska jsou dila a jeji¢lasti (postavygi charaktery) chrama prostedky

prava autorského (Zakon o pravu autorském a o phéseuvisejicich s pravem autorskych
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¢. 121/2000Sh.) a prasidky prava proti nekalé sa@idi (Obchodni zakonik, hlava V.
Hospodéska sout?).

Dilo nebo jehocasti I1ze uzit timto zjsobem jen se svolenim autora, kterého na naSem
¢eském trhu mohou zastupovat sgalesti poskytujici sluzby merchandisingu na zéaklad
tzv. merchandisingové licéni smlouvy. Na ¢eském trhu nyni vtéto oblasti
merchandisingu isobi @t dominantnich firem. Jsou tOeska televize, Merchandising
Prague, Eastern European Merchandising Corporafidre Walt Disney Company
Licensing CR a PLUS Licens. [4]

Prvni d¥ zmirgné spolénosti zastupuji postatky z ceskych seridl, stejré jako mensi
firmy nebo pravnické kancei& Rikladem niiZze byt i kancel&doktorky Fischerové, ktera
zastupuje Zdigka Milera a jeho Krtgka. Postawiky ze zahraminich serialu a film

zastupuji zbyvajiciit spole&nosti.

Licentni smlouvou se tedyesi exkluzivni uziti dila ve vztahu k produktu alwmimu
teritoriu. Pokud ma jeden vyrobce ukemou licegni smlouvu na danou postaku a
segment, nikdo jiny licenci na stejné zbozi a poska nedostane. Zakladni licam
podminky, tj. smluvni obdobi, smluvni teritoriumicdncované produkty a liceni
(autorsky) poplatek jsou konkretizovany na zakladntru uzivatele dila. Samegjme
existuji komodity, u kterych se postéky z dtskych seridlu nabizet negjin Jedna se o

alkohol a cigarety.

Merchandisingové firmy rozliSuji u ,svych” figuredkva zakladni druhy licenci, a sice na
produkt a na promotion. Licence na produkt uinge aplikaci motivu na produkt,
respektive na jeho obal tvar. Standardni licemi obdobi jsou dva roky figemz licerni
poplatek u potraviri&kych vyrobk ¢ini 3 % az 5 % z velkoobchodni ceny bez DPH u
ostatnich produkt10 % az 12 %. Licence na promotion selu@ na standardni obdobi
az Sesti mssial a nedovoluje potisk obalu nebo produktu — lze taaximalré umistit
reklamni nalepku o probihajici promo kampani. Ces®a vtomto fipad patita

individualné podle rozsahu a délky kamgafo]

2.4 FRasobeni obah na spotebitelské rozhodnuti

Spotebitelsky obal, ktery kupujici vidi zblizka, ber&mpo do ruky acte z r¢j razné
informace (ty povinné i dalSi propagd), miZze rozhodnout o koupi vyrobku.il2zitym

faktorem u obdl potravindskych vyrobk je ilustrace. Musi mit poutavé nasviceni,
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stylizace pokrmu musi byt dokonal&, produkt byl byt ve zwtSeném detailu a musi byt
spravig zbarveny. Baleni musitpobit tak, Ze ve spigbiteli vyvola chti na vyrobek, &

uz diky ilustracki ukdzani samotného produktudp pfihledny obal) [2]

Prizkumy dokéazaly, Zze sp@bitel @i pohledu na obal si zapamatuje éjd jeho barvu,
poté tvary, obrazy a posledfact slova. Barvy obalu maji bezpréstini emoéni (Kinek a
spojuji produkty s hodnotami. Na jejich zaldasi spotebitel vytv&i k produktu vztah.
Existuje rekolik vSeobeca platnych, nepsanych pravidel, jak jsou barvy vmiya jak
jsou jako jeden z komunikaich kodi zadavateli a packagingovymi agenturami uzivany.
[13]

Cerna a zlata barvajsou symboly fepychu. Zlata barva se pouZiva pro luxusni zboZi,
neba’ pripomina vzacny kowCerna symbolizuje @itou decentnost, uzésmost a hloubku.
V evropské kultée navic i jistou formalnost. @ktyto barvy vytvéi iluzi prepychu, ktery
je vSak pistupny vSem. (Zlaté napisy na obalech vyuZila i&iicka mlékarna pro jeji

vyrobky Archivni a Zamecky syr. ) [13]

Cervena barvatosi predevsim na instinktivni strankyovéka. Je barvou aktivity, tepla,
sily a také nebezpe Jeji zaznamenani mozkem je extrémycthlé — jen 0,02 vien. Tato

barva poddcuje krychlému a okamzitému nakupu, i proto, Zesjgnalem stavu
pohotovosti. Drazdi a povzbuzuje c¢hijidlu. (Tuto barvu pouzila na obaly rap

spol&nost Olma pro své jogurty Florian.) [13]

Modra barva je synonymem s$¥esti. Mezi spdebiteli je velmi oblibena. BRekumy,
které prokhly v USA a v Evrop, ukazuji, Zze 50 % dotadzanych dav@gnost ze vSech
barev pra¥ modré. U modré, kterd jagrevsim vnimana jako barva klidu, sdedtnosti

a nekoneéna, hraji velkou roli jeji odstiny. $tfe modré odstiny jsou symbolem lehkosti a
jemnosti, proto se takasto uZivaji na obaly nizkokalorickych jodurtnag. jogurty

Vitalinea od spolénosti Danone, a.s.). [13]

Bila barva stejré jako swtlé odstiny modré je spojovana s odiehymi produkty, nekd
vytvéti iluzi lehkosti. RoviZ asociuje prvni potravinu, s kteroudevék setka — maiske

mléko. Z tohoto @vodu se nejastji pouziva na obaly smetan a mlék. [13]

Zelen& barvaje barvou uklidani, grirozenosti, pirody, vegetace aistu. Objevuje se na
ekoproduktech a vyrobcich vhodnych idzpivych pro zdravi. Nazornymiiladem jsou

jogurty Activia od firmy Danone, a.s.. [13]
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Cilem teoretické&asti prace bylo zpracovat literarni prameny v dblaserchandisingu a
podpory prodeje se zaitenim na mlékarenské vyrobky. V nasledujici pral&icksti tyto
ziskané teoretické poznatky aplikuji na sgalesst KROMILK, s. r. 0. a navrhnu opahi
na zlepSeni merchandisingu a ochutnavkovych akaibky spol&nosti KROMILK, s. r.

0..
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 METODIKA A MATERIAL

Cilem bakaléské prace je navrhnout opai pro zlepSeni merchandisingu a

ochutnavkovych akci vyrolikspole&nosti KROMILK, s. r. o..

K zpracovani jsem vyuzZila primarni Udaje ze spobsti KROMILK, s. r. 0., z prodejny
Hypernova v Krondtizi a primarni Udaje ziskané vlastnim vyzkumengr Slat viastnim
vyzkumem jsem provedla metodou observace v sithathoich rettzca Hypernova a
Kaufland v ngsici prosinec 2004 az duben 2005. Sekundarni irdoemsemcerpala

z odbornychtasopis a internetu.

V bakal&ské prace jsem provedla:
» analyzu vyrobkove linie spataosti KROMILK, s. r. 0.
* analyzu obchodnich partrigfirmy KROMILK, s. r. 0.
e analyzu SWOT

« analyzu merchandisigu v obchodnii@&zcich Kaufland a Hypernova vychazejici

Z observace

» analyzu podpory prodeje spof®sti KROMILK, s. r. 0..
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4 SITUACE NATRHU S MLEKARENSKYMI VYROBKY

Trh s mlékarenskymi vyrobky byl z&a ovlivnén vstupemCeské republiky do Evropské
unie. Redevsim ovlivnil cenu kravského mlekaly Q, jak je patrné zijohy P V a zvysil
vyvoz mlékaceskych zerddélci do zahranii. Na druhou stranu sgeskym producen

mlékarenskych vyrohknaskytla moznost proniknout na zahtanitrhy.

Vlivem volného obchodu se po vstupu do EU zvySdaacmléka vice nez o 40 hidéna
8,4 az 8,5 koruny za litrCeské mlékarny se diky drahé suravidostavaji do
ekonomického tlaku, protoZetizce se brani zdrazovani finalnich vyrébk tijnu roku
2004 byla ve Zlinském kraji zaplacena maximalniacea litr kravskeho mlékaidy Q 9,8
Kell.

VstupemCR do EU tada¢eskych zemdklca zaiala vyvazet své mléko do zahréini
s cilem ziskat co nejlepsi cenu. Vyvazené mlékdk \@aybi domacim zpracovabeh.
Prikladem je nejtsi zpracovatel mléka ¥R Madeta, a. s., kterému jeho dodavatelé

odrekli ¢dst dodavek a vyvazeji mléko za vyhg8hcenu do Nmecka.

Pozitivre trh s mlékarenskymi vyrobky ovlivni stale rostopoiptavka po syrech Geské
republice. V roce 2004 se zvysila sfedita syii v Ceské republice oproti roku 2003 o 3,5
% a doséahla tak hodnoty 14,7 kg na osobu za C@skomoravsky svaz mlékarensky
(CMSM) predpokladéa ist poptavky i v nasledujicich letech ghbm pti let by spoteba
syri mohla dosahnout hodnoty 16,5 kg na osohling&oSowasre také roste poptavka o
tuzemské syry v zahratii V roce 2003 fesahl vyvoz syir zCR 19 000 tun, zatimco
k nam se dovezlo asi 7000 tun y¥ nasledujici tabulce uvadim vyrobu &y CR od
roku 2000 az 2004.

Tab. 3. Vyroba syrv CR v roce 2000 - 2004.

) Vyroba v tunach
Vyrobek
2000 2001 2002 2003 2004
Syry grirodni 92 406 87 579 94 063 94 393 94 367
Syry tavené 24 002 25214 21 269 19 918 19 913
Syry celkem 116 408 112 793 115 332 114 311 114 280

Zdroj: Ceskomoravsky svaz mlékarensky

Podle Tab. 3 tabulky se@eské republice v roce 2004 vyrobilo celkem 114 280syru,
z toho 83 % syir prirodnich a 17 % swrtavenych. Z tabulky jeigjmy pokles vyroby
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tavenych sy, ktery reaguje je na klesajici poptavku gohto syrech. Od roku 2000
poklesla vyroba tavenych syr o 17 %. Naopak vypé piirodnich mirg stoupla.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI KROMILK, S. R. O.

5.1 Historie

Mléekarna Krondiiz byla zaloZzena v roce 1902 a jizijnu téhoz roku bylo zpracovano
prvnich 700 lith mléka. V dob jejiho vzniku patila k jedné z nejmodeggsich mlékéren
Rakouska Uherska. Sirokym sortimentem vlastnichol zasobovala nejen &sto
Kroméiiz, ale rkteré vyrobky, zejména maslo, dodavala i do ¥jdRrahy a Brna.

Mlékarna souzila také k vyuce ZaKemske mlékiské a syriské Skoly.

Po druhé sitové valce byl naruSen systém dodavek mléka, j&mmweni trvalo résice.
Denni gijem mlékacinil v zimé¢ cca. 12 000 litk a vIé& cca. 18 000 liik mléka.
Sortiment tekutych konzumnich vyrabkzahrnoval: polottné a nizkotiné miléko,
kakaové mléko, smetana, jogurt bily a ovocny. Vaidwukovych prograr byl vyrakén

Siroky sortiment syir, prakticky vSechny druhy.

Az do roku 1953 slouzila mlékarna jakarizeni pro praktickou vyuku Statni mlgkke a
syraské Skole v Krorizi. V roce 1953 vznikl samostatny podnik Miéklee zavody. O
pét let pozaji vroce 1958 byly zédeneény ke Gottwaldovskym mlékarnam se sidlem
v Bysftici pod Hostynem. S ohledem na praktickou vyukutZakstal sortiment syr ve

svém rozsahu zachovan.

V roce 1960 byly vSechny mlékarenské zavody reargaany podle jednotlivych okrés
a vznikly Vychodomoravské mlékarny Krenz. Denni pijem mléka byl 20 000 litr a
vyrobni sortiment astal nezninény. MIékéarna zarstnavala okolo 20 pracovrikPozdji
byly tyto mlékarny pipojeny k narodnimu, pozd statnimu, podniku Lacrum Brno.

VVVVV

Hostynem, Kyselovice a Zdounky.

Po @ipojeni mlékarny k podniku Lacrum Brno sévpdni Siroky sortiment zUzil pouze na
konzumni mléko, smetanu, maly objem jogue polotvrdé syry — eidamska cihla a
hnéteny syr. V obdobi let 1986 — 1991 postépostl denni fijem mléka z 30 000 aZ na 70
000 litra mléka. Nasledhdoslo k poklesu dennihdipnu mléka az na Urowe25 000 litf.
Pokles trval az do roku 1994. &b pracovnilt se pohyboval od 50 do 70.

Vroce 1994 byla dokamna privatizace statniho podniku Lacrum Brno a kizni

samostatny pravni subjekt pod MSMOR s nazvem Skolni mlékarna v Kreffzi.
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Hlavnim poslanim mlékarny bylo vytk&t podminky pro praktickou vyuku Z&KSPS
mlékarenské ip soutasném zajigovani mlékarenské vyroby a obchodirinosti. V tomto
roce byl zvolen také sdasnyieditel ing. Jan Tykvart. Dennfipem mléka byl cca 23 000
It. DoSlo ke grafické Upravobali a sjednoceni vyrobkow@dy. Postupfibyla realizovana
obmeEna vyrobniho sortimentu s cilem vytitomaly vyrobni zavod se specializovanym

programem v oblasti vyroby syr

V roce 1997 z ekonomicko — provoznictivddi ukortila Skolni mlékarna svojéinnost
pod ministerstvem Skolstvi. Po dokemi privatizace se vlastnikem mlékarny stava

spole&nost KROMILK, spol. s r. 0. s majoritnim podilermz&i¢ici — dodavatel mléka.

5.2 Sowasnost

Spole&nost KROMILK vznikla 10fijna 1995 zapisem do obchodniho rigkst Krajského
soudu v Bri oddil C,¢islo 20909 s obchodnim jménem KROMILK, spol. so.r. Sidlo
spolenosti je v Krondtizi, ul. Stchovice 1357. Zakladni kapital spatesti je 18 600
000,- K. Hlavnim gedmétem podnikani spotmosti KROMILK, s. r. 0. je vyroba
mlécnych vyrobki.

Hlavnim vyrobnim programem je vyroligrstvych syli, krémovych tvarohovych s§r
piirodnich polotvrdych sy, tavenych syir a termizovanych smetanovych syZarovei
neustale pokkalji ve vyvoji specialit v této oblasti. V nasledtijitabulce je uvedena
celkova r@ni produkce syirv kg v letech 2000 —2004.

Tab. 4. Celkova produkce syrspolenosti
KROMILK, spol. s r.o..

Rok Roéni produkce syni v kg
2000 1 351 000
2001 1 265 000
2002 1 180 000
2003 1 064 000
2004 1273 000

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r.o.
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Denni gijem mléka se v s@asné dob pohybuje okolo 22 000 It de&dmRaeni prijem
mléka v roce 2004inil 7 380 000 I. V nasledujici tabulce je uvedgwaj ro¢niho @ijmu
mléka za poslednicheplet. Mezi dodavatele mléka paZzenmedelsky podnik Kvasicko, a.
s., AGRODRUZSTVO Postoupky a 6 soukrominik

Tab. 5. Raéni prijem mléka podniku KROMILK.

Rok Roéni piijem mléka v litrech
2000 19 150 000
2001 10 260 000
2002 9 650 000
2003 7 020 000
2004 7 380 000

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r.o..

Spol&nost se od Unora 1998 za&fita vyhradré na vyrobnic¢innost a svoje obchodni
aktivity predala svym velkoobchodnim partter. a tim sniZila p@et zamtstnan@ na
sowasnych 55. Od roku 2000, jak je uvedeno v naslettjigrafu, poet zandstnand

pomalu stoupa.
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Graf. 2. Vyvoj pfimérného pa@tu zanestnana
spole’nosti KROMILK, s. r.o. letech 2000 — 2005.

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r.o..
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Od z&i roku 2000 jsou jejimi hlavnimi obchodnimi parypnerelkoobchodni spotmost
ALIMPEX, s. r. 0. a spolmost FMC, s. r. o.. Jejich prastinictvim jsou vyrobky
mlékarny KROMILK dodavany do cel@dy maloobchodnictetzca.

Od roku 2003 udluje ministr zemddélstvi kvalitnim domécim potravitiskym a
zentdélskym vyrobkim narodni znéku kvality KLASA. Spolé€nosti KROMILK byly
udlena celkem na 13 vyrobka to: Krémovy syr ZERVE, Krémovy syr kapiovy,
Krémovy syr IMPO, Krémovy syr bylinkovy, KROMIK — imigouda, Krasna Hana —
GOUDA, Hanacka koule, Eidamska cihla 308&rstvy syr pirodni cha’ z Hamé Cerstvy
syr prichw’ provensalské keni — girodni chd z Hané,Cerstvy syr pichuw’ mexico —
piirodni chd z Hané Cerstvy syr pichu’ kien — girodni chd z Hané Cerstvy syr pichu’

¢esnek — firodni cht’ z Hané.

Hlavnim vyznamem této ztly pro mlékdrnu KROMILK je ziskanitdéry spotebitele a

zvysit tak svou konkurenceschopnost na doméacim trhu

Se svymi vyrobky se pravidelni¢astni soutZi v ramciCR a také i na Slovensku. Ziskali
celou fadu ocenni, kdy zvlag v lednu rok 2000 ziskali na Celostatrielplidce syi

v Praze prvni cenu za syr Krdsna Hana — Goudaegkat sy ,Tvrdé a polotvrdé syry
s dobou zrani min. 3 sice*. Dale se podili, ve spolupract’esskomoravskym svazem
mlékarenskym a mlékskou Skolou, na gadani odbornych syirskych seminéi. Stejré
jako v historii mlékarna KROMILK zajidije praktickou vyuku zakvyssi odborné Skoly

potravindské a dedni pfimyslové skoly mlékarenské.

5.3 Vyrobkova linie spolénosti KROMILK, s.r. 0..

Mlékarna KROMILK, s. r. 0. se za¥fuje na vyrobu syr v péti vyrobkovych linii:
krémové syii, cerstvé syry, firodni polotvrdé syry typu Eidam a Gouda, termizeva

smetanové syry a taveneé syry.

5.3.1 Krémove syry

Vyrobkova linie krémovych sy, ktera je zobrazena ¥ifpze P 1V, je vyrobena z tvarohu

z plnotného mléka s moznymiiplavkem smetany pro Upravu poZadovaného obsahu
mlécného tuku ve vyrobku. Zakladni afayou variantou je Krémovy syr Zervé. deté
smetanové chuti, mié¢ bile az lehce smetandwazloutlé barvy. Konzistence je jemna,

stejnorodd, hladce roztiratelna. Ostatni variastujZervé kapie, Zervé byliny, Zervé
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impo. Jsou utfeny k gimé konzumaci a dale se hodi ndappavu fiznych pomazanek.

Graméz &chto vyrobki je 90 g.

5.3.2 Cerstvé syry

Vyrobkova liniecerstvych syii, ktera je uvedena ioze P IV, je vyrobena z upraveného
pasterovaného miléka. V zakladni chdgrstvy syrcisty jsou slab solené a nakyslé.
Mlékarna je dale vyrabi v ochucenych variantachojélerstvy syréesnek,Cerstvy syr
kien, Cerstvy syr Mexico & erstvy syr provensalské ani. Jejich konzistence je jemna a
celistva. Jsou @ené k pimé konzumaci ¢erstvém stavu a déle se hodi k vinu. Gramaz
téchto vyrobki je 100g. Vyrobu &hto syf, které jsou kkovou specialitou firmy,

spole&nost KROMILK, s. r. 0. zavedla v roce 1995.

5.3.3 HRirodni polotvrdé syry typu Eidam

Tyto sy, které jsou uvedeny Fioze P IV, jsou vyraény z upraveného pasterovaného
mléka. Maji tvar poloviny zaobleného hranolu, ceiyjpicky ¢eska tvarova varianta. Jsou
urceny k gimé spotekg, dale jsou vhodnym dojkem k hotovym pokriiim, saladm a
vyborre se hodi ke smaZzeni. MIékarna KROMILK, s. r.o. gké& vyrabi vdchto
ochucenych variantach: Eidam 45 % bazalka, Eidam¥e4seleny pepa Eidam 45 %

feferonka.

5.3.4 HRirodni polotvrdé syry typu Gouda

V ramci této vyrobkové linie, jak je uvedenaiilpze P IV, spolénost KROMILK nabizi
tento vyrobkovy mix: Hanacka koule (s gramazi cday)l, Krdsna Hana ( s gramazi cca 5
kg), Krdsna Hana vygea Kromik minigouda (s gramazi 300 g). Vyrokehto syi
zavedla spokinost KROMILK, s. r. 0. v roce 1998. Jedna se o sympbené z upraveného
pasterovaného mléka. Jsou to syéigneho tvaru zrajici pod plastovym &&m nebo
cervenym voskem. Chiusyni je jemna, syro¥ mandlova, kterou Zizobuje dlouhé zrani
ve zracich sklepich sigsré stanovenou vihkosti a teplotou. Jsou vhodné paensistni
piilezitosti, k vinu a aperitivu, hodi se vSak také péipravu pestré palety jidel (salat
chuwovek a jednohubek, Bézovych mis, apod.). Pro zakazniky maji tyto syejkeu

piidanou hodnotu, proto gasto nakupuji jako darek.
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5.3.5 Termizované smetanové syry

Jedné se o tepe&lroSetované vyrobky, které se vyzhgi zvySenou trvanlivosti. Syry této
vyrobkové linie, které uvadim \ioze P IV, jsou vyratny ztvarohu a smetany,
s moznym pidavkem mésla pro Upravu poZadovaného obsahunété tuku. Do této
vyrobkové linie pat tyto vyrobky: Krajankaist4, Krajanka byliny a Krajanka Herkules
s gramézi 100g, dale Zervésté, Imperator, Zervé kapie, Zervé byliny s gran&s0g
nebo 90g.

5.3.6 Tavené syry

Tato vyrobkova linie, kterou uvadim vilpze P IV, je vyrabna z girodnich polotvrdych
syni, tvarohu a masla zatigavku tavicich soli affsad dle druhu vyrobku za tepelného
pusobeni v pibéhu vyroby. Zakladni chiova varianta jetisté syrova. Ostatni chiové
varianty jsou zelenina, Sunka, kapie, niva. Do téjoobkové linie paf tyto vyrobky:
Zalesak smetanovy 125 g, Zalesak zelenina 125wgnkasyr Dr. Hali vyraken v gramazi
70g nebo 100g, Taveny syr Dr. Hadunka 80g, Taveny syr Dr. Hakapie 80g, Taveny
syr Dr. Half Niva 80g. Syry této vyrobkové linie se hodiikmpé konzumaci a nafipravu

pomazanek a rychlého &drstveni.

5.4 Vyrobky firmy KROMILK, s. r. 0. v maloobchodnic h prodejnach

Podle zalistovaci knihy, kterou uvadimiflpze P VI, jsou vyrobky mlékarny KROMILK
nabizeny celkem v 13 maloobchodnich prodejnach gdént tzemiCeské republiky ftj.
Billa, Delvita, Edeka, Globus, Kaufland, Makro, idisl Meinl, Norma, Interspar, Terno,
Tesco, Ahold a Lidl.

Obchodnim fetzcim je nabizeno k zalistovani celkem 39 vyrbblspol&nosti
KROMILK, s. r. 0. Nefastji zarazenych vyrobkem do sortim@&nbdbchodnichetzca je
vyrobek Zalesak Zelenina (zalistovan 11x) a vyrolekstvy syréisty (zalistovan 9x).
Nekteré vyrobky jako nap Ludanka Sunka nebo Zerwisté 90g Milky nejsou v s@asné

doke zalistovany vubec a mlékarna jejich vyrobu &asré zastavila.

Nejvice vyrobki mlékarny KROMILK je nabizeno v obchodnid¢e®zci Julius Meinl
(celkem 21 vyrobk), na druhém mistje fettzec Tesco (20 vyrolily, na tetim mist je
iettzec Globus a Makro (14 vyrobk



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Termizované smetanové syry mlékarna prodava potkenaMilky nebo Krajanka, jejiz
vyhradnim distributorem je sp@ieost Alimpex, s. r. 0.. Tavené syry prodava podikoa
Zalesak, Dr. Hati (vyhradnim distributoreméthto vyrobki je také spolénost Alimpex)

nebo pod privatni ze&ou MINCE pro obchodnietzec Julius Meinl.

Privatni zndku Mince zavedl obchodnietzec Julius Meinl v roce 1999. Jedna se o
samotny nazev této privatni kg upozoniuje na vyhodnost nakupu. Maloobchodni
(privatni) zn&ky jsou zmisobem jak se odliSit od konkurence a jsotitou reklamou, &
uz kladou draz na nizkou cenu nebo na vysokou kvalitu. Privamaky jsou i

vyhodnymi zakazkami i pro vyrobce.

Krémoveé syrygerstvé syry aifrodni polotvrdé syry typu Gouda a Eidam jsou pu@ahég
v maloobchodnich prodejnach pod viastnickoa firmy KROMILK, s. r. o.Cerstvé syry
a pirodni polotvrdé syry typu Gouda jsou jejich spbtwa a naceském trhu sec¢tko

hleda ekvivalentémto vyrobkim.

5.5 Charakteristika obchodnich partneni firmy KROMILK, s. r. 0..

Obchodnimi partnery spalrosti KROMILK je firma FMC, s. r. 0. a spaleost
ALIMPEX, s. r. 0.. Spolénost FMC, s. r. 0. zajilje propagéni a prezenii ¢innost
vyrobki spol&nosti KROMILK a firma ALIMPEX, s. r. 0. provadi lagtiku vyrobka

mlékarny. V nasledujiciasti se ¥nuji jejich striné charakteristice.

5.5.1 Spolénost FMC, s.r. 0..

Firma FMC, s. r.o. je spalaost zabyvajici se propagd a prezentmi ¢innosti vyrobki.
Diive se spoknost orientovala pouze na podporu prodeje¢nmdéo sortimentu, a vSak
v souwtasné dob se zabyva veSkerym potraviskym zbozim. Naeském trhu fisobi od
roku 1996 a svodinnosti je schopna pokryt celé Gze@dské republiky. Svym klietim

nabizi tytocinnosti:
e Zajistni primych objednavek vyrolik
* Vyskladiovani a doplovani zbozi
» Prizkum trhu — kvantitativni i kvalitativni

» Organizovani akci na podporu prodeje
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V oblasti merchandisingu je jejim hlavnim ukolem:
« Uklid a umyti regalu fed samotnym vysklamvanim
e Kontrola datuni spoteby
* Doplhovani zboZzi dle poZadafrKkusy, kartony)
» Kontrola p@tu pozic pro jednotlivé vyrobky

V sowlasné dob zaji¥uje firma FMC, s. r. 0. vyskla@dni v €chto supermarketech:
Globus, Makro, Tesco, Hypernova, Interspar a Kawfla Carrefour. Jeji servisni mista se
nachazi po celém Uzerieské Republiky v piu 148. Mezi jeji dalsi klienty, pro které
merchandising provadi ganag. Jarongiicka mlékarna, Jesenické mlékarny, Olma nebo

také Lounska mlékarna.

5.5.2 Spolénost ALIMPEX, s. r. 0..

Spol&nost Alimpex fisobi nateském trhu o dva roky déle nez firma FMGvedre byla
zaloZena jako obchodni sp&t®st dovazejici nemt@é vyrobky. Od roku 1999 byla jeji
¢innost roz&ena o velkoobchod a distribuggrstvych, pevazi mlénych potravin. Firma
zamestnava okolo 470 zarstnand a vyuziva 11 distribtnich mist po celém UzerGieské
republiky. Tato mista zasobuje z centralniho vellatu v Praze vice nez 120 nakladnich
automobiti v propracovaném logistickém systému. V roce 20@0lesnost Alimpex

z&tala distribuovat viastriidu ml€nych vyrobki pod zn&kou Dr. Half.
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5.6 SWOT analyza spolénosti KROMILK, s. r.o..

Silné stranky

Znaka KLASA na 13 vyrobcich
Site a hloubka sortimentu
Vyroba specialit €erstvych syit
Kvalifikované pracovni sila
Dlouholeta tradice

Systém kritickych boil

Logisticky systém — spoluprace s firmou
ALIMPEX, s.r. 0.

Silné zastoupeni v obchodniidtezcich

Slabé stranky
Cenovy tlak ze stranietézci

Nedostatek petinich prostedki na

marketingovou komunikaci

Vysoky podil réni prace

Vysoké naklady na regalné

Nedostateéna prezentace firmy na internet
Maly pccet realizovanych promo akci
Powdomi o firmeé mezi spatebiteli

Nizka vyrobni kapacita

[

Prilezitosti
Rostouci poptavka po syrech

Rostouci zajem o kvalitni tuzemské syry

v zahranti
Veletrhy a vystavy

Statni propagai podpora vyrobk
ocerenych zngkou KLASA

Dotace ministerstva zefulstvi

Hrozby

Rostouci cena kravského mlékaly Q
Rostouci poet konkureni ze zahrarii
Nizké ceny konkuremich vyrobki
Ptisné hygienické normy EU

Rostouci vyvoz mléka

Rostouci poptavka po syreckepstavuje pro &které producenty mlékarenskych vyrébk
velkou gilezitost, ktera umozni zvysit odbyt jejich vyrabl upevnit tak jejich postaveni
na trhu. K vyuZziti této flezitosti brani firm¢ KROMILK, s. r. 0. jeji omezena vyrobni

kapacita a vysoky podil &ni prace. Pokud spaleost v blizké dob neprovede inovace,

vedouci ke zvySeni stdvajici vyrobni kapacity, mebschopna tétofjpezitosti vyuzit.

Finartni prostedky na tyto inovace tize spolénost ziskat ve fortnhdotaci. Sotasre v

dusledku rostouciho dovozu levnych sypiedevsim z Polska a Slovenka hrozi, Ze tato

rostouci poptavka bude uspokojena konkurenty zeapii
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DalSi gilezitosti, v niz spolaost KROMILK miZze v budoucnu ziskat konkurem
vyhodu, je rostouci zajem o kvalitni tuzemské symahranti. Ve vyuZziti této pilezitosti
podporuji firmu tyto jeji silné stranky: vyroba spait ¢erstvych syit a vyroba Kromiku,
ktery ma pro zakazniky vysokotiganou hodnotu, kvalifikovana pracovni sila, diokté®
tradice a narodni ztka kvality KLASA, kterou udluje ministr zemddélstvi pouze

skute&n¢ kvalitnim vyrobkim.

V sowasnosti nejgtsi hrozbu pro spotmost KROMILK, s. r. 0. pedstavuje rostouci cena
kravského mlékaridy Q a s tim spojené rostouci vyrobni naklady.dvgrtlak ze strany
obchodnichretézci, které neberou v Uvahu ani zvySujici se ceny vstaophou zjsobit,
Ze spolénost bude nucena prodavat své vyrobky v maloobdbbdirodejnach pod urovni
svych vyrobnich naklad

Po vstupuCR do EU stéle roste vyvoz mlékaskych zerdglct do zahranii, jejichZ
hlavnim cilem je ziskat co nejlepSi cenu. Pokué kdavatelé spalaosti KROMILK, s.
r. 0. z&nou WtSinu své produkce vyvazet, bude mlékarna nucefét svou dosavadni
vyrobni kapacitu. Pokud se tato hrozba stane 8katti, ovlivni spolénost KROMILK, s.

r. 0. natolik, Ze nebude schopna vyuZzit vySenpwvanych pilezitosti.

Nedostatek prostdki na marketingovou komunikaci spoh®sti zgisobuje neznalost
firmy mezi spotebiteli. Vyrobky této mlékarny sp@bitelé znaji, avSak vyrobce zna jen
malokdo. Tuto slabou strankuigre firma potléit formou statni propagai podpory, které
nabizi Marketingovy odbor SZIF pro vyrobky oéaé zngkou KLASA. DalSi gilezitosti,
ktera se nabizi k tomutoc¢éu, jsou veletrhy a vystavy, které jsou pro spodest

KROMILK nejlepSim dostupnym pragtdkem, jak na sebe upozornit.
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6 ANALYZA MERCHANDISINGU VYROBK U SPOLECNOSTI
KROMILK, S. R. O..

Analyza merchandisingu vyrobkspole&nosti KROMILK, s. r. o. byla provedena
v prodejnach Hypernova, které jsou &asti obchodnihdetzce Ahold a v obchodnim
fettzci Kaufland. Observace byla z&fana vyhradé nacerstvé syry, které jsou Kbvou

specialitou firmy KROMILK, s. r. 0. a Kromik minigalu.

V Hypernow ¢lereéni prodejny a rozmishi zbozi vychazi z tzv. planogramu. Pro kazdé
odctleni, které je v této prodejnjak je vickt v priloze P XI, je vytvéen gesny nékres
véetrg toho, kterd polozka ma byt na jakém raiatna kolika pozicich. Odteni syfi,
které je #kdy nazyvano jako ¥ sym (piiloha P X.), je rozéleno do Sestéasti (modui)

A az F. Tytocasti jsou vregalgazeny ve skru, ve kterém se zakaznici dagtji

pohybuiji.

V prvni ¢asti A, kterou uvadim vifloze P Xl/1, jsou umishy syry s plisni na povrchu
V ¢ésti B, kterou fikladam v giloze P Xl/2, jsou Z@azeny termizované smetanove syry,
termizované syry gerstvé syryCast C, D a E je vyhrazena tavenymisyr jak je zejmé

z piflohy P X1/3.Cést F paf platkovym a strouhanym sym typu Eidam (filoha P XI/6).
Syry jsou vtomto hypermarketu ugpdany podle jejich druhu a vytialogicky

uspdadany systém.

V supermarketu Kaflandiprozmig’ovani zbozi z planogramu nevychazi. Pro svéepgt
pricemz jsem respektovala hlavni ndkupngésmékaznik, jsem rozdlila regél se syry do
téi ¢asti. V prvnicasti jsou umishy platkové syry typu Eidam a syry s plisni na powr.
Ve druhécésti regélu se nachazi tavené syprstvé syry a termizované syry. V posledni
casti regalu je off snes syl tavenych a syr termizovanych. Bnem pfizkumu jsem
nezaznamenala zadny systém, podle kterého by lyyly \s prodeji uspdadany. Pro
zakazniky odéleni sy nevytv&i logicky systém a tim supermarket Kaufland poresSuj

jedno ze z&kladnim pravidel maloobchodnich prodejen

Chladici regaly se syry jsou v obou maloobchodrietizcich tvdeny pgti policemi,
umisgnymi priblizn¢ ve stejné vysSce, a tzv. vanou, ktera je v nejsgédiasti regalu.
Vana z&ina 30 cm nad zemi, prvni police je ve vySce 75amha police saha do vysky
100 cm. TFeti police je ve vyScel25 crityrta police je ve vySce 150 cm a pata police je

umisgna nejvySe a to 175 cm nad zemi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Na zaklad vertikalniho pravidla merchandisingu, kterému jssgn¥novala v teoretické
¢asti, v nésledujici tabulce dim atraktivitu jednotlivych polic a vany pro umist

vyrobka.

Tab. 6. Oceéni atraktivity prodejnich polic a vany.

Vyska nad zemi Atraktivita
(vcm)
Police 5 175 5
Police 4 150 1
Police 3 125 2
Police 2 100 3
Police 1 75 3
Vana 30 4
1. nejvyssi atraktivita
5....... nejmen atraktivni

Zdroj: Vlastni vyzkum

NejatraktivrjSi pozici pro umigni vyrobku je policec. 4, ktera se nachazi ve vySce

arovni i spotebitele. Ostatni police, které jsou pod Urovdi, gsem oznéila klesajici

4

stejre jako police¢. 5, giradila jsem ji hodnotu vysSi. A to proto, Ze u cltanh regéh je
prodejni vana vysunuta s$nem do uléky a tak ziskdva schopnost upoutat pozornost

zékaznika lepe, nez poli¢e5 nad arovni & spotebitele.

Abych prokézala platnost vertikalniho pravidla nienedisingu, srovnam atraktivitu polic
s prodanym mnozstvim zboZi z&stc leden 2005 v rdmci jednotlivych polic. Z&im se
pouze na syry umigé podle planogramu v modulu B v policil - 5, giloha P XI/2,

v maloobchodni prodegrHypernova v Krorsiizi.
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Tab. 7. Srovnani atraktivity police s prodanym isteim zboZi

v ramci jednotlivych polic.

Cislo police Atrakt_ivita Prodané mnozstvi zbozj
police (v ks)
Police 5 5 420
Police 4 1 900
Police 3 2 830
Police 2 3 1829
Police 1 3 727
Celkem 4706

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ztab. 7. vyplyva, Ze v iisici lednu 2005 se nejmé&mrodalo zbozi, které je umisie

s

Nejvice zbozi se prodalo z poli¢e 2 a to 1829 ks, ipsto této polici nebylaffFazena
nejvyssi atraktivita. Tento vysoky prodej jeagpben tim, Ze v této polici je umist
nejprodavagSi vyrobek z modulu B a vyrobky spoélesti KROMILK, s. r.o., které se
mezi krongiizskymi spotebiteli ©5i velké oblilk. NejprodavagSim vyrobkem je syr
Luc¢ina, ktery je podpi@n reklamni kampani. Myslim si, Ze toto jévdd, pr& nebyla

prok&zana atraktivita této poli¢e?2.

Na druhém mist podle objemu prodeje, jsou vyrobky z police4. Bylo jich prodano
celkem 900 ks. Pokud by prodejnost vyrohkpolici ¢. 2 nebyl ovlivien vngjSimi faktory,

byla by prokadzana nejvyssi atraktivita polécet.

U vyrobki z police¢. 3 a 1. klesa jejich prodejnost, stejako atraktivita polic, ve kterych

jsou umistny.

S ohledem na to, Ze prodejnost vyrolg ovlivréna i jinymi faktory nez jejich umighim,

da serict, Ze vertikalni pravidlo merchandisingu bylo k@@ano.

Do obchodnihaetézce Hypernova jsou pravidélrobjednavanyCerstvy syréisty 100g,
Cerstvy syr MIX 100g a Kromik minigouda, coZ odpavizhlistovaci knize vifloze P VI.
Cerstvé syry, které jsou hlavnintgamstem mého vyzkumu, jsou umisty v modulu B,
jak uvadim v piloze P XII/1, spolu s termizovanymi smetanovymiysy termizovanymi
syry. Kromik minigouda 300g je umést v modulu F, jak dokazujefiioha P XlI/2, mezi
platkovymi a strouhanymi syry typu Eidam.
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Do supermarketu Kaufland jsou pravidelobjednavanyCerstvy syréisty 100g,Cerstvy
syr ¢esnek 100g &erstvy syr Mexico 100g. Jsou undisy ve druhéiasti regalu spolu
s tavenymi syry a termizovanymi syry.

v

V Hypernow jsou cerstvé syry umighy v polici ¢. 2 ve vySce 100 cm nad zemi,
v Kaufland jsou tyto vyrobky umisny v prodejni va#, ve vySce 30 cm nad zemi.deo
prodejnich pozic a atraktivita umisf cerstvych swit, ve zkoumanych obchodnich

fetzcich, vychazi z nasledujici tabulky.

Tab. 8. Pdet prodejnich pozic a atraktivita umdet cerstvych sy spolenosti
KROMILK, s. r. 0. v obchodnidletezcich Kaufland a Hypernova.

) Pocet prodejnich pozic (face) Atraktivita umis€ni
Vyrobek
Hypernova Kaufland Hypernova Kaufland
Cerstvy syriisty 2 2 3 4
Cerstvy syr Mix 2 3
Cerstvy syr Mexicd
Cerstvy syréesnek 2

Zdroj: Vlastni vyzkum

V obou maloobchodnich prodejnach je&gbprodejnich pozic u nabizenyaérstvych syit
spol&nosti KROMILK, s. r. 0. shodny a to dwrodejni pozice. Atraktiwji jsou tyto
vyrobky umisény v hypermarketu Hypernova. OvSem s ohledem naet@, supermarketu
Kaufland jsoucerstvé syry vysklatbvany v kartonech, jejichipmis&ni do atraktivijSi
polohy nenavrhuji. Pokud by byly kartony s vyroligsunuty do &které z polic, nebyly
by vidét jejich etikety a pouze lai strany vyrobku by nového zakaznika tiiégaly.

Kromik minigouda je v hypermarketu Hypernova ugrisprodejni vaé a zaujima d¥

prodejni pozice.

Umisgni a p@&et prodejnich neni jedinym faktorem, ktery rozheduijprodejnosti vyrobku

v oblasti merchandisingu . Na vyrobky takéuspbi tzv. vertikalni pravidlo
merchandisingu, které zohkage umiséni konkuregnich vyrobKi. Pfi mém pozorovani
jsem zjistila Zegerstvé syry od spateosti KROMILK, s. r. 0. jsou natolik unikatni, ze
k nim na trhu s mlékarenskymi vyrobkyCeské republice neexistuje rovny ekvivalent a
nemaji zadnou konkurenci. Spéatest KROMILK, s. r. o. progednictvim tohoto
sortimentu vypiuje vyklenky trhu.
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Presto manaze spole&nosti KROMILK, s. r. 0. povazuje za konkureni@rstvych syit
tyto vyrobky: COTTAGE, Kiri, Duko, Buko, Gervais ARTARE, FENIX, President a syr
Lucina.

Za nejblizSiho konkurenta &ahto vyrobki povaZzuji Syr Preziderderstvy girodni 100g.
V hypermarketu Hypernova je tento syr urdist polici¢. 5 s nejnizsi atraktivitou a nalezi
mu pouze jedna prodejni pozice. Cena tohoto vyrojgkid9,90 K. V supermarketu

Kaufland tento vyrobek neni zalistovaibec.

Cerstvé syry od spot@osti KROMILK, s. r. 0. maji jednoziaé vyhodrgji pozici nez
jejich nejblizsi konkurent. Také cengvjak vyplyva z pilohy P VII, je Cerstvy syr
piirodni iCerstvy syr Mix pro zakazniky zajim&$i nez Syr president.
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7 ANALYZA PODPORY PRODEJE FIRMY KROMILK, S. R. O..

7.1 Analyza podpory prodeje spatebitelim

» Cenové batiky (2+1)

Tyto cenové batky typu akce 2 +1 vyuziva spéleost KROMILK, s. r. 0. jen na vyrobky
jejichz vyhradnim distributorem je spotest ALIMPEX. Jedna se o vyrobky prodavané
pod zn&kou Krajanka, Zalesak a Dr. Hali

*  Ochutnavky

Ochutnavky jsou firmou KROMILK népsgji vyuzivanou formou podpory prodeje
zamétenou na speebitele. Ochutnavkové akce realizuje pro mlékarROKILK jiZ

zminovana spolkénost FMC, s. r. o..

Tuto formu podpory prodeje gala spolénost KROMILK, s. r. 0. vyuZivat zatkem roku
2004, kdy v dsledlka poklesu odbytu jejich vyrolikbyla nucena snizit produkci v roce
2003 0 10%. Ochutnavky provadi jen na vyrobky, &igmodava pod svou vilastni zkau,
zejména naerstvé syry a Kromik. BliZSi analyze ochutnavkovyadti se budu dnovat

v dalSicasti bakaléské prace.

7.2 Analyza podpory prodeje zprostedkovatelim

* MnoZstevni slevy

Formou této podpory prodeje se slevy na vyrobkylesposti KROMILK dostavaji az
k zakaznikm. Tuto formu podpory prodeje vyuziva spomlest KROMILK, s. r. o.

prabézreé na vSechny vyrobky.

Napriklad: V mesici dubnu 2005 byl ¥etzci Ahold vyrobekCerstvy syr MIX v akci
celkem fikrat. BéZna prodejni cena tohoto vyrobku v obchodrtatézci Ahold, jak je
ziejmé z cenového roZp vyrobki spoleénosti KROMILK, s. r. o. v filoze P VI, je
16,50 K za ks. 1.4. byl tento vyrobek zlesmnagdastku 15,20 K. 15. 4. bylCerstvy syr
MIX zlevnén na 15,70 K. V posledni cenové akci byl tento vyrobek k dafu 2., kdy
byla jeho cena sniZzena na 14,58 K/Sechny tyto cenové akce probihaly vzdy jen jeden

den, nasledujici den byl vyrobek prodavan na ptrenu 16,50 K.
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Pro analyzu vlivu cenovych akci wgici dubnu na prodejnogterstvého syru MIX jsem
si vybrala prodejnu Hypernova v Kre#izi. V nasledujici tabulce je uvedeno prodané
mnozstvi vyrobk Cerstvy syr MIX ve dnech, ve kterych byl tento vyesbv akci. Na
zékladt podklad: ziskanych v prodefnHypernova jsem stanovilaijpmérny denni prodej

tohoto syru na 3,6 ks.

Tab. 9. Vliv cenové akce na prodejnost vyrolkerstvy syr MIX v prodeph
Hypernovy v Kro¥izi.

Datum cenové| Cena vyrobku v akc] Mnozstvi prodanych NavySeni dennihg
akce (v K¢) vyrobka (v ks) prodeje (v %)
1.4. 15,20 12 233
15.4. 15,70 10 178
22.4. 14,50 12 233

Zdroj: Vlastni zpracovani informaci z prodejny Hypava v Krongtizi.

.....

dnech jejich konani. | sleva 80 Halzpisobila navySeni denniho prodeje 15. 4. 0 178 %
proti dennimu prméru. Pokud se na tyto cenové akce podivam z poldelfino nisice,

zpasobily nafist mésiéniho prodeje o 18 % a nigat mesicni trzby o 15 %.
» Veletrhy a vystavy

Spole&énost KROMILK, s. r. 0. se pravidaeinicastni potravingského veletrhu Salima.
se z@astni nej¥tSiho potravingského veletrhu v Evr@ppod nazvem Anuga 2005, ktery

se kon4 v Kolits nad Rynem.

7.3 Ochutnavky vyrobki firmy KROMILK, s. r. o.

Jak uZz jsem zminila vipdchozic¢asti, spolénost KROMILK, s. r. 0. z&la vyuZivat
ochutnavkoveé akce na podporu svych vyiokaktatkem roku 2004. Podtem k tomu byl
klesajici odbyt jejich vyrobk a pokles produkce v roce 2003 o 10 %. Hlavnimntile
realizovanych ochutnavek je ro#giinformovanost o syrovych specialitach spolesti

KROMILK a o firmé& samotné.

V ramci tohoto cile sousdd’uje firma KROMILK ochutnavky do hypermarkgtprotoze

praw Vv hypermarketu Ize oslovit vkratké dobco nejétSi paet zakaznik.
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Z ochutnavkovych akcii v roce 2004 a 2005 vyply¥@,v hypermarketu v pbéhu Sesti
hodinové akce bylo osloveno vipnéru 700 zakaznik Naopak v supermarketu bylo

osloveno potencionalnich zakaziik 43 % meé#é nez v hypermarketu.

Prostednictvim ochutnavek chce spétest KROMILK upozornit spdebitele na své
syrové speciality —¢erstvé syry a Kromik minigoudu. Werstvych syt je bthem
ochutnavky zdraziovana pedevsim zdrava vyZiva, naopak u Kromiku jéradiovana

jeho vysoka fidana hodnota.

7.3.1 Ochutnavky v roce 2004

Jak vyplyvéa z tabulky. 5, v roce 2004 bylo realizovano sedm ochutnavaetaké v Sesti
ochutnavkovych dnech. Jedna ochutndvka se konadfgpernow, ctyfi ochutnavky
v fetézci Globus a d¥ ochutnavky wetzci Tesco. Celkem bylo osloveno 5010 zakainik

Nejvice se ostdcily ochutnavky v Tescu, protozZe zde bylo osloverjvite zakaznik

Tab. 10. Ochutnavky vyrobknlékarny KROMILK, s. r.0. v roce 2004.

Pocet
Datum | Retézec Misto Propagované vyrobky | oslovenych
zakazniki
CScisty, CS MIX, Kromik
28. 3. | Hypernova Plz2e . 1000
minig.
16. 9. | Globus Usti CSisty, CS Mexico,CS 1200
19.9. | Glogus |Cakovice kien, Kromik minig.
27.10 | Tesco Nartitla Praha| CS ¢isty, CS Mexico,CS 1890
28.10 | Tesco Laany provens. keeni,CS ¢esnek
30.11.| Globus |Cakovice o
] Kromik minigouda 920
30. 11. | Globus |Cerny most
Celkem 5010

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r..o

Ohlasy spdtbiteli na ¢erstvé syry vSechifthuti a na Kromik minigouda byly velmi
kladné. VSem zakaznikn tyto vyrobky chutnaly. Prokédzala se i vysokiana hodnota
Kromiku, neb@ nekteri zakaznici tento vyrobek nakupovali jako darek.3€w byli i

zékaznici, ktd meli vaéi tomuto vyrobku wtité vyhrady. KROMIK minigouda se
nékterym zékaznikm zdal @ilis tucny a na etiket tohoto syéi jim vadilo uvedeni

dustnanu draselného.
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Tab. 11. Spgebované a prodané vyrobkyi pchutnavkach v roce 2004.

. MnoZstvi MnoZstvi
Vyrobek . .
spotebované prodané
Cerstvy syr pirodni 60 167
Cerstvy syr Mexico 42 124
Cerstvy syr ken 39 60
Cerstvy syréesnek 36 58
Cerstvyy  syr  proven. 36 52
Koteni
Cerstvy syr MIX 51 163
Kromik minigouda 43 152
Celkem 307 776

Zdroj: Interni materidly firmy KROMILK, s. r. 0.

Jak uvadi tabulk&. 6. v roce 2004 bylo dnem ochutnavek sp@bovano celkem 307
nabizenych vyrobhk Naopak prodanych vyrobikoylo o 153 % vice neZ sgebovanych,
tedy 776 ks. Na zakladudaji o pcitu oslovenych zakaznikmazemetict, Ze rktery

z nabizenych vyrobiksi zakoupil kazdy Sesty zakaznik.

7.3.2 Ochutnavky v roce 2005

V roce 2005 budou realizovany ochutnavky v mnohetsim rozsahu nez v roce 2004.
Napovida tomu i fakt, Ze vérici unoru jiz bylo provedeno 9 ochutnavek. Navio t
spol&énost KROMILK vyuZije 4 % slevu, kterou ji nabizidptnost FMC, s. r. 0. i

realizovani vice nez 6 ochutnavek v¥sici (viz. Riloha P VIII).

Tab. 12. Ochutnévky vyrobkirmy KROMILK, s. r. 0. v @sici tnoru 2005.
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Datum Retézec Misto Pofet osloyeonYCh
zakazniki
13. 2. Globus Brno 460
15. 2. Globus Cer. Most 490
15. 2. Globus Opava 700
15. 2. Globus Olomouc 920
19. 2. Globus Ztin 800
21. 2. Hypernova Hradec Kralové 490
21. 2. Albert Brno - Eerova 400
25. 2. Hypernova Praha 500
28. 2. Hypernova Plze 450
Celkem 5210

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r. 0..

Nejvice ochutnavek se konalo v obchodrtzci Globus a to celkemép ochutnavek.
Dvé ochutnavky se konaly v hypermarketu Hypernovadageochutnavka v supermarketu
Albert. Celkem bylo osloveno 5210 zakaznik

Nabizenymi vyrobky k ochutnani bylyerstvy syr Mexico a Kromik minigouda.¢Bem
této promo akce bylo osloveno celkem cca 5210 zdkazcoZ je o 200 zdkaznikvice
nez v celém fedesSlém roce. Zakazniky ve zimvanych mistech oslovovala vzdy jedna

hosteska, ktera bylaidladre proSkolena a sezndmena se sortimentem milékarny.
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Tab. 13. Spdgebované a prodané vyrobkyi pchutnavkach v ésici tnoru

2005.

Cerstvy syr Mexico (v ks) Kromik minigouda (v ks
Datum| Retézec Mnozstvi | Mnozstvi | Mnozstvi | Mnozstvi

spotebované prodané | spotebované prodané
13. 2. | Globus 14 26 8 11
15. 2. | Globus 18 * 12 *
15. 2. | Globus 12 32 6 5
15. 2. | Globus 14 72 9 60
19. 2. | Globus 18 70 12 52
21. 2. | Hypernovsg 12 62 9 41
21. 2. | Albert 8 29 7 3
25. 2. | Hypernovg 12 52 12 48
28. 2. | Hypernov3g 18 42 9 36

Celkem 126 385 84 256

( * neni informace o prodeji )
Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r. o.

Pfi ochutnavkach, jak je uvedeno v tab. 13., bylotigimvano celkem 210 ks vyrobk
(z toho 126¢erstvého syir a 84 ks Kromiku). Prodano bylo celkem 641 ks vitolp
z toho 385 ksCerstvy syr Mexico a 256 ks Kromik minigouda)éktery z nabizenych

vyrobka si zakoupil kazdy osmy osloveny zakaznik.
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8 NAVRH OPATRENI NA ZLEPSENi MERCHANDISINGU A
OCHUTNAVKOVYCH AKCI FIRMY KROMILK, S. R. O..

8.1 Navrh opateni na zlepSeni merchandisingu

Problém merchandisingu v maloobchodnielézcich Hypernova a Kaufland bylo mozné

kategorizovat dogthto oblasti.
» oblast atraktivity umighi
» oblast pétu prodejnich pozic (oblast facingu)

» oblast estetické Upravy vyrobku v regale.

V oblasti atraktivity umisini, navrhuji vietzci hypermarkdi Hypernova pesunout
Cerstvy syr pirodni 100 g & erstvy syr Mix 100 g z polic& 2 do police:. 4, kterou jsem
ocenila nej¢tSi atraktivitou. Tento i@sun se vSak musi prowhdpostupg, neb@
soutastni zakazniky jsou na undist téchto vyrobki zvykli a @i vétSim gresunu se five
stat, Ze skj oblibeny vyrobek nenajdou. Tentaregun bych uskudmila v horizontu

jednoho roku, icemz gesunu do policé. 4 bude pedchazet fesun do policé. 3.

S ohledem na to, Zefetzci Kaufland jeCerstvy syristy 100g,Cerstvy syréesnek 100 g
a Cerstvy syr Mexico 100g vyskladvan v kartonech, jejichipmiseni do atraktivisjsi
polohy nenavrhuji. Pokud by byly kartony s vyrobkgsunuty do &které vySe umighé
police, nebyly by vidt etikety €chto vyrobkKi a pouze béni strany vyrobku nového

zékaznika neajlakaji.

VSechnycerstvé syry spotmosti KROMILK, s. r. 0. maji v obou obchodni¢étézcich
vymezeny d¥ prodejni pozice. V oblasti facingu u vyrobKierstvy syrgisty vietzci

Hypernova navrhuji roz&t prodejni pozici z face 2 na face 3.

Roz&teni prodejni pozice by #o byt také v zajmu obchodniltetszce, nebt Cerstvy syr
Cisty je druhym nejprodavajsim vyrobkem z modulu B a pet prodejnich pozic se ma
odvijet od trzniho podilu daného vyrobku. K#fad vyrobek Syr Fénix smetanovy,
kterého spoknost KROMILK povazuje za konkuréni vyrobek kCerstvému syruisty,
zaujima v Hypernav tfi prodejni pozice. A to iigsto, Ze v ®sici lednu 2005 se tohoto

vyrobku prodalo o 79 % ménnezCerstvého syir gisty spolénosti KROMILK, s. r. o..
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Spole&nost KROMILK, s. r. 0. by rla Zzadat maloobchodiiétzec Hypernovu o Gpravu
planogramu a dat vyrobkGerstvy syréisty vice mista v neprosph mér prodejnych

polozek.

Roz&teni prodejni pozic€erstvy syr Mix nenavrhuji, nelfgeho trzni podil odpovida

jeho sodasnému pétu prodejnich pozic.

V maloobchodnimiettzci Kaufland také rozEni prodejnich pozic nenavrhuji, ne&bo
vyrobky jsou vysklatdovany v kartonech s dmi prodejnimi pozici. Jak je f@jme
z prilohy P XIll, obvykle jsou naskladanyi kartony na sof tim vyrobky dosahuji tééi
do vysSky prvni prodejni police. Ro8hi, sohledem na kratkou trvanlivost tohoto
vyrobku, by neznamenalo zdvojnasobendtporyskladiovanych kartofh ale pouze p&iu
pozic. Tim by vyrobky, nedosahovali do takové vy$ilgo ped rozSienim prodejnich
pozic. Byly by tak znevyhodmé proti konkuregnimu vyrobku Duko umighému po levé
straré Cerstvého syru, ktery by tak dosahoval do vy3Si irawez vyrobekCerstvy syr
Cisty.

Nezanedbatelnym faktorem je i Uprava vyrobku v iegih jak jsou vyrobky esteticky a
poutaw¥ vyskladané. To je do ztiaé miry ovliviéno jednotlivymi obchodnimietzci.
Napriklad vietzci Hypernova kladou&sSi diraz na poutavé vyskladvani nez wetzci
Kaufland. Vyrobky spolénosti KROMILK budou poutajSi, pokud budou
vyskladiovany do Sikmé polohy na &ai stranu vyrobku, tak aby byly wtljejich etikety,

stejre jako napiklad syru L@ina, ktery niizete vidt na fotce v filoze P XII/1.

Pro vyrobky, kterou jsou vyskladvany v kartonech, navrhuji, aby tyto kartony byly

viditeIné oznaeny vyrobcem.

8.2 Navrh opateni na zlepSeni ochutnavkovych akci

Pt ndvrhu opateni na zlepSeni ochutnavkovych akci jsem sesilama tyto oblasti:
» v oblasti kontroly a hodnoceni vyslad&chutnavek
* Vv oblasti personalu
» v oblasti informaci

e v oblasti organizace.
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Spole&nosti KROMILK, s. r. 0. v systému organizovani ogtavek chybi z§tna vazba.
Nema informace o tom jak se navySil prodej po eeatané ochutndvce v daném

maloobchodninietzci.

Spole&nost KROMILK, s. r. 0. je o @ibéhu ochutndvkovych akci informovana spwlesti
FMC, s. r. octvrtletné formou ,, Zpravy z reklamni akce". Tato zprava dhga textovou
¢ast, fotodokumentaci a vyhodnoceni. V texto@sti je uveden termin akce, propagované
vyrobky, misto realizace ochutnavky, et oslovenych zakaznik zangr akce a ohlasy
spotebitelr. V ¢asti vyhodnoceni jsou uvedeny informace o iglmivaném mnoZzstvi
vyrobki a prodaném mnozstvi vyrobk/ den konani ochutnavky. Tato zprava z reklamni
akce, kterA ma podavat informace o efektivnostiuttdivky, je naprosto nedostgici a

neplni swj zakladni cil.

Pred kazdou ochutnavkou akci bylm spol€énost KROMILK, s. r. 0, na zakl&ddohody
se spolénosti FMC, s. r. 0., jednoztia definovat cil, kterého chce realizaci ochutnavky
dosahnout. fesny cil musi byt za#en na nifitelnou promdnnou, definovat jeji
poZzadovanou zému acasovy horizont, ve kterém chce spwmlest KROMILK, s. r. o.

pozadované zémy dosahnout.

Na zaklad presre definovaneho cile by #a spolénost FMC vypracovat plan realizace a
kontroly ochutnavek a konzultovat jej se sgalesti KROMILK, s. r. o0.. Realizai plan

by zahrnovatast gripravy propagéni akce aast vlastniho provéai.

Pro hodnoceni efektivhosti ochutnavky by spotest FMC, s. r. 0. vyuZila Udaje o dennim
prodeji Cerstvého syru Mix a Kromiku v maloobchodni prodejGlobus v Bri
v nasledujicich dvou #&siai po konani ochutnavky. Porovnariéchito Udaji s pgredem
definovanym cilem jedstavuje pro spateost KROMILK, s. r. o zgtnou vazbu o

acinnosti této ochutnavky.

Spole&nost KROMILK, s. r. 0. neprovadi kontrolu ochutniyverganizovanych firmou
FMC, i kdyZ je k tomu oprawma. Pokud by { kontrole zjistila kkteré nedostatky byla

by opravena zadat jejich odstrani a to na naklady spaleosti FMC, s. r. 0..

Spole&nost FMC by nila klast ¥tSi poZzadavky na své hostesky a jejich Skoleni Bypm
byt mnohem hlubSiho charakteru. Pouze odborny pétsaize potencialni zakazniky

preswdcit o kvalite vyrobki a podpdit je pii koupi.
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Oslovené zakazniky by &y hostesky informovat nejen o zakladnich infornshcio
vyrobku (jeho sloZeni, fita spoteby), ale také o tom jak syry spréwkrajet a upravovat.
Hostesky mohou spi@bitetiim k zakoupenym vyrolikn piikladat letdky s recepty
pomazanek, na jejichZtipravu se nabizené vyrobky hodi. Poskytovani zaktdd

informaci o vyrobci jsou naprostou sarfemosti.

DuleZité pro zvySeni prodeje vyrobknlékarny KROMILK je prosazeni ochutnavkového
stanku co nejblize regalu &mito vyrobky. Hostesky musi po celou dobu ochutiyavk
seznamovat zékazniky s ungigm ochutnavanych vyrolik v regale. Je to iezité
zejména proto, aby zakazniki plalSi navatvé prodejniho mistaddél, kde tyto vyrobky
hledat. Mize se totiz stat, Ze i kdyZ vyrobky z&kazniku z#&oji, @i dalSim nakupu
jedna prodejni pozice) vyrobek nenajde a zvolétdmnkurerni vyrobek, ktery zna

z televizni reklamy. Nabizi se moznosthem ochutnavky ozia vyrobky na regale
cedulkou, kterd bude informovat zakazniky o tomndeyto vyrobky probih& v prodejn
ochutnavka. DalSi moznosti je zvyraznit vSechnyliity mlékarny KROMILK, které se

v danéfetézci nachazi a tim informovat spebitele, Ze se jedna o stejného vyrobce jako u

ochutnavanych vyrolik

DalSim mym navrhem je spojit prezentaci vyrobkjinou firmou pro tutéZz cilovou
skupinu. Napiklad: Osedcit by se mohla ochutnavkaerstvych syit, které se skste hodi

k vinu, s prezentaci vyrobk¢kterého z producettvin.
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ZAVER
Cilem bakalé&ské prace bylo analyzovat merchandising a podpaoleshosti KROMILK,

S. . 0. a vypracovat soubor ofmti pro zlepSeni merchandisingu a ochutnavkovych ak
vyrobki podniku KROMILK, s. r. 0..

Pfi analyze merchandisingu jsem se vyhrkadangiila nacerstvé syry, které spairost
KROMILK, s. r. o. povaZuje za svou &tivou specialitu a Kromik minigoudu.
Prostednictvim cerstvych syt firma KROMILK vypliiuje mezeru na trhu
s mlékarenskymi vyrobky. Tento produktreguguje mlékarg strategii vyklenkée.
Spole&nost KROMILK, s. r. 0. si uisdomuje zranitelnost trznich nik a proto i nadale

pokraiuje ve vyvoji dalSich specialit.

Na zéklad vlastniho vyzkumu v obchodnide®zcich Hypernova a Kaufland na uzemi
Ceské republiky a nasledném provedeni analyzy medisiagu, jsem vypracovala navrh

opateni pro zlepSeni merchandisingu.

Problém merchandisingu spofmsti KROMILK, s. r. 0. bylo mozné kategorizovat do
téchto oblasti: oblast atraktivity umdsii, oblast pstu prodejnich pozic (facingu) a oblast

estetické Upravy vyrobku v regéle.

V oblasti atraktivity umisini jsem navrhla spateosti KROMILK, s. r. o.
v maloobchodnintetézci Hypernova postuginpiesunout zalistované vyroblgerstvy syr
piirodni 100g aCerstvy syr Mix 100 g z policé. 2 do police¢. 4, kterou jsem ocenila
nejvy3si atraktivitou. V oblasti facingu jsem prgrabek Cerstvy syréisty vietszci
Hypernova navrhla roz&ni jeho prodejnich pozic z face 2 na face 3. \asiblestetické
Gpravy vyrobk na regale jsem navrhla jejich vyski@dani na bok vyrobku, tak aby

zakazniky mohla upoutat etiketa vyrabk

Na zaklad provedené analyzy podpory prodeje spotsti KROMILK, s. r. 0. jsem
navrhla opatni na zlepSeni ochutnavkovych akci této spalsti. Zandtila jsem se na
tyto oblasti: oblast kontroly a hodnoceni vyskedkchutnivek, oblast personélu, oblast

informaci a oblast organizace ochutnavek.

V oblasti kontroly a hodnoceni vysledkchutnavky navrhuji, aby spéieost KROMILK,
S. r. 0. sledovala po dobu dvoisioi denni prodej vyrobku na ktery v dané maloobchodni
prodejré probihala ochutnavka. Tim spotmst ziska zftnou vazbu o realizovanych

ochutnavkéach. V oblasti personalu firma FMC, so.. ktera realizuje ochutnavky pro
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spole&nost KROMILK, musi klast &Si poZzadavky na své hostesky. Jen odborny personal
muze potencialni zdkaznikyigswdcit o kvalitt nabizenych vyrobhk DalSim mym
navrhem bylo spojit prezentaci vyrobku s ochutn&avkmé firmy pro tutéz cilovou

skupinu.

Zpracovani bakat&ké prace f@dstavuje finos pro nd i pro spolénost KROMILK, s. r.
0.. M¢la jsem mozZnostdastnit se ochutnavkovych akci na podporu vytobgol&nosti
KROMILK, s. r. 0.. A podilela jsem se na tvérbavrhi na zlepSeni merchandisignu a
ochutnavkovych akci vyrotikpodniku KROMILK, s. r. 0..
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PRILOHA P I: USPO RADANi MALOOBCHODNIHO PROSTORU
V HYPERMARKETU GLOBUS.
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PRILOHA P 1l/1: P REHLED OBCHODNICH RETEZCU V CR.

Ahold CR

Jedna z nejvyznandj$ich obchodnich spalaosti vCeské republice. Provozuje &it
hypermarket Hypernova a supermarke®lbert. Spolénost na GzemCeské republiky

provozuje ténd 200 svych prodejen. [www.ahold.cz]
Billa

Majitelem supermarketu Billa je émecka skupina Rewe, néjgi obchodnifetzec
v oblasti prodeje potravin v Evrép Prvni supermarket €eské republice byl otéen
vroce 1991 a vs@asnosti spolost na naSem Uzemi provozuje 69 prodejen.

[www.billa.cz]
Carrefour CR

Spolenost CarrefoulCR je provozovatelem 9 hypermarkgtod timto nazvem ¢eské
republice a 4 hypermarketha Slovensku. Prvni hypermarket byl dtv v roce 1998.

[www.carrefour.cz]
Delvita

Spole&nost Delvita a. s. je jednou z n&$ich maloobchodnich spéteosti provozujici
supermarkety ndeském a slovenském trhu s vice nez 100 prodejnemehz raini trzby
piesahuji 13 mid. K Mate'skou spolénosti je mezinarodni spa@leost Delhaize Group se

sidlem v belgickém Bruselu. [www.delvita.cz]
Globus

Spole&nost Globus provozuje 9 hypermarket 10 Baumarki Firma se pl& orientuje na
zakaznika. Snazi se o jednotny sortiment ve vSegbermarketech i zohledréni

regionalnich zvlastnosti. [www.globus.cz]
COOP Centrum

COOP Centrum pé#tmezi nejétsi nakupni centraly €eské republice. Sdruzujeskolik
maloobchodnichretzci. Jsou jimi Jednota, Konzum, TERNO, TUTY, TIP, TE®GIP

DISKONT. [www.coopmorava.cz]

PRILOHA P 11/2: P REHLED OBCHODNICH RETEZCU V CR.



Julius Meinl

Sowast skupiny Julius Meinl International s rakouskyanirtmeckymi kdeny. VCR
provozuje supermarkety Julius Meinl (92) a Juliuseibl XL (7) s gevahou

potravindského zboZzi. Obrat sp@leosti je cca 7 mid. K [www.juliusmeinl.cz]
Interspar

Rakousky koncern SPAR zahdjil své aktivitg'@ské republice v roce 1992 a v &asné

doke provozuje 13 hypermarkietjwww.interspar.cz]
Schwarz

Némecka skupina gsobici v celé #edni Evrog, kde provozuje s$i supermarkei
Kaufland a Lidl. Skupina dlouhoddbnezvéejiuje své maloobchodni obraty. Prvni
supermarket Kaufland @eské republice byl otén v roce 1998 a v sdasné dob je na

UzemiCR oteweno 40 supermarkiet[www.kaufland.cz]
Makro

Provozovatel deseti samoobsluznych velkoobéh@hsh &Carry. Provozuje vytaé
velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu potrakského a nepotravitigkého
spotebniho zbozi registrovanym podnikdma, zejména obchodnikn a firmam

podnikajicim v gastronomii. [www.makro.cz]
Tesco

Spolenost Tesco StoreSR, a. s., se na nasem trhu objevila v roce 1998iz&iroky
sortiment zboZzi vysoké kvality a vysokou urdvposkytovanych sluzeb. Spotest
TESCO provozuje Ceské republice dva forméaty obchodnich jednotek ehobtni doby

(6) a hypermarkety (11). [www.tesco.cz]

PRILOHAP Ill: P RIKLADY FILMOVEHO MERCHANDISINGU.



Zdroj: www.merchandising-prague.cz

Zdroj: www.merchandising-prague.cz



PRILOHA P IV/1: VYROBKOVA LINIE SPOLE CNOSTI KROMILK,
S.R.O..

Krémové syry

Zdroj: www.kromilk.cz



PRILOHA P IV/2: VYROBKOVA LINIE SPOLE CNOSTI KROMILK,
S.R.O..

Prirodni polotvrdé syry typu Gouda

Zdroj: www.kromilk.cz



PRILOHA P V: VYVOJ PR UMERNYCH CEN PLACENYCH
ZEMEDELCUM ZA KRAVSKE MLEKO T RIDY Q.

Tab. 14. Ceny placené zéudlciim za kravské miéksidy Q.

Tab.: é.1 Ceny placené zemédélciim za kravské mléko tridy Q.

mésic I II 111 v v VI VII | VIII Ix X X1 XII
rok
1994 592 | 591 | 592 | 590 | 589 | 586 | 583 | 576 | 574 | 582 | 593 | 6,01
1995 6,20 | 646 | 6,48 | 653 | 655 | 653 | 649 | 641 | 639 | 649 | 660 | 666
1996 6,76 | 6,87 | 6,90 | 692 | 694 | 6950 | 687 | 689 | 68 | 695 697 | 699
1997 705 | 7,14 | 7,13 | 7,10 | 7,08 | 7,08 | 7,14 | 7,12 | 7,15 | 7,19 | 7,25 | 7,36
1998 762 | 793 | 795 | 799 | 797 | 796 | 7,98 | 791 | 791 | 792 7,76 | 7,68
1999 767 | 7,77 | 7,73 | 757 | 7,01 | 647 | 665 | 7,14 | 7,16 | 7,11 | 7,28 | 7,41
2000 742 | 747 | 7,48 | 7,48 | 7,48 | 7,47 | 7,47 | 748 | 7,48 | 7,49 | 7,51 | 7,50
2001 7,54 | 767 | 769 | 769 | 7,73 | 7,73 | 7,73 | 7,73 | 7,73 | 7,78 | 7,88 | 7,99
2002 8,07 | 816 | 8415 | 815 | 8,412 | 8,08 | 805 | 8,01 | 800 | 800 | 800 | 801
2003 801 | 795 | 791 | 787 | 777 | 7,72 | 769 | 766 | 765 | 7,68 | 7,70 | 7,75
2004 780 | 784 | 785 | 788 | 790 | 7,93 | 7,94 | 7,97 | 800 | 8,06
Zdroj: CSU
Zdroj: Cesky statisticky tad
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Zdroj: Cesky statisticky fad

Graf. 3. Vyvoj cen placenych zé&gilciim za kravské miéksidy Q




PRILOHA P VI

ZALISTOVACI KNIHA.

[KROMILK, s.r.o. - zalistovaci kniha

[Aktualizace : 20.12.2004
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HHHHEEHEEHEEHEEERE

=| =| = ° = S| 8| =| & > = ‘é

Nizevvjrobku | & S| Sl Gl ol 121312/ /gl £l 8 2] 5| 3] &5
IKrajanka &ista 80g Al A A A 4
|Krajanka byliny 80g Al A Al A 4
IKrajanka Herkules 80g A A A 3
|Krajanka MIx 80g 0
[Krajanka cista 100g fol. A A 2
|Lucanka sunka 125¢ 0
Zalesdk smetan. 125g Al A| A A Al A 6
Zalesak zelenina 125g A A|lA|J]A]|A|A]A] A A Al A 11
Zervé disté 2x50g Milky A M A A M 5
limperator 2x50g Milky M 1
Zervé kapie 2x50g Milky 0
Zervé byliny 2x50g Milky A A M 3
Zervé &isté 90g Milky 0
Zervé MIX 90g Milky A M 2
KS fervé 90g KM A Al A A 4
KS impo 90g KM A A 2
KS kapiovy 90g KM Al A A 3
KS byliny 90g KM A A 2
CS Cisty 100g A A ANIAYIDA A A RS 9
CS kien 100g A A 2
CS Mexiko 100g Al A A A 4
CS provens.koFeni 100g A A 2
CS lesnek 100g A A A 3
CS MIX 100g A A Kl K 4
TS Dr.Halif 70g A 1
TS Dr. Halif 100g 0
TS Dr.Halif kbelik 1 kg 0
TS Dr.Halif $unka 80g A A| A A 4
TS Dr.Halif kapie 80g A Al A A 4
TS Dr.Halit Niva 80g A A A 2
TS MINCE 2x50g A 1
TS MINCE 3unka 2x50g A 1
Eidam45% bazalka A Al A| A]| A A A 7
Eidam45% zel.pept A A Al A A A 6
Handckd koule cca 1kg A A A 3
Krdsnd Hand cca 5kg A K 2
Krdsnd Hand vyseé 1/4 A 1
[Kromik minig. 300g Al A|l A A |TK 5
Eidam.cihla 30% 2,7 kg 0
Celkem 38 vyrobki 6| 0] 6|6 |14[9]|14[21] 1 0|0 )| 4|2]20[10] 2
i
. Q| w=

w| 3 w| 2 = S| v s

Ol g| 2| | 3| 8| o| 0| & > & 3 o] 0| ©

s| £l 2| 5| 5| 5|&|2|E|E|of 5| 8| 2| 3| 5

S| dlGlolels/3/2|2|lale|lslelg|3

[_Alimpex | [ Miky | [ Kromik |

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r. o..




PRILOHA P VII: CENOVE ROZP ETi VYROBK U KROMILK, S. R. O.
V OBCHODNICH RETEZCICH.

% = = I

0 = > 3]
Nézev vyrobku o © g i E " <
Krajankacista 80g 9,90 10,90
Krajanka byliny 80g 12,90 11,50
Krajanka Herkules 80g 9,90 11,650
Zalesak smetan. 125g 14,204,90 13,90
Zélesak zelenina 125g 13,90 14,50/18,90 13,90[ 14,90
Zervégisté 2x50g Milk 12,9012,90 9,90 | 10,9¢
Zervé byliny 2x50g Milk 12,9012,90 9,90
Zervé MIX 90g Milk 9,90| 11,5( 9,90
KS impo 90g KM 9,90
KS kapiovy 90g KM 10,90 9,90
KS byliny 90g KM 10,9( 9,90
CS ¢isty 100g 14,90 15,90| 13,90 14,90 13,90
CS kien 100g 13,90 15,90 16,90
CS Mexiko 100g 13,9013,90| 15,90
CS proven.kéeni 100g 15,90 16,90
CS¢esnek 100g 13,9015,90 16,90
CS MIX 100g 16,90 16,90 16,50
TS Zalesak Sunka 80g
TS Zalesak kapie 80g
TS Zalesak Niva 80g
TS MINCE 2x50g 11,90
TS MIINCE Sunka 2x50 13,90
Eidam 45% bazalka 16,90 14,90 15,90 16,90
Eidam 45% zel. pep 16,90 14,90 15,90| 16,90
Hanacké koule 19,90
Krasna Hana 15,90
Kromik minigouda 300g 54,00
MIKA-Gouda 13,90 15,90

Zdroj: Interni materialy firmy KROMILK, s. r. o..

Pozn.Cervere oznaeny vyrobek byl v dobprovadni prizkumu v akci.



PRILOHA P VIII: CENIK OCHUTNAVKOVYCH AKCI FIRMY FMC,
S.R.O..

Zakladni cena / 1 promo den (6 hodin) zahrnuje:
a) Né&klady na realizaci ochutnavkovych akci — lid¢slsa
b) Naklady na dopravuredn®ta a vzorki do vzdalenosti 30 km
c) Naklady ¢ast&né) na organizaci a kontrolu akce

2) Ostatni naklady

Spotebni material bude Gtovan podle druhu ochutnavaného vyrobku, iglmivaného
mnozZstvi materialu a gtu oslovenych zakaznik

Spotebni material na ochutnavku ¥ijpadt osloveni 1000 zakaznik 380,-
o Paréatka, ubrousky, prkénka, tacky 80,-
* Rohliky, paratka, ubrousky 300,-

Vyroba a pronajem reklamniho materiag ...~~~ 560,-

Prongjem stanku &islusenstvi 150,-

Vyroba loga 1 ks /minimalni odb2 ks . 400,-

Vyroba a tisk barevného letdku do info stanku A8/~ 1 ks 15,-

Priprava ochutnavky na prod¢jgalhod ...~ 100,-

(polepovani vzork, priprava zboZzi k prodeji — krdjeni siywvystaveni apod.)

Pronajem plochy na provozovma 1 M 0d 300,-

(dle fakturace jednotlivycretzcd)

3) Priplatky a slevy za zakladni ceny
Provedeni ochutnavky expres do 24 hodin + 30%
do 48 hodin + 15%

Procentualni slevy 6 — 15 ochutnavek zagsic sleva 4 %

16 — 25 ochutnavek zadgsic sleva 6 %
26 — 35 ochutnavek zaasic sleva 8 %



PRILOHA P IX: SPOT REBOVANE A PRODANE MNOZSTVi
VYROBK U CS MEXICO A KROMIK MINIGOUDA P RI PRVNI
OCHUTNAVKOVE AKCI V ROCE 2005.

80
72 70
70 | 62
60 | 50
50 1 42
40 3 ”
30{ 26
18 18
10 |
0 T T T T T T T
13.2. 15.2. 15.2. 19.2. 21.2. 21.2. 25.2. 28.2.
E Mnozstvi spaebovanél MnoZstvi prodané

Graf. 4. Spotebované a prodané mnozstvi vyroldlarstvy syr Mexico.

Zdroj: Vlastni zpracovani internich matetidpole&nosti KROMILK, s. r. o..
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Graf. 5. Spotebované a prodané mnozstvi vyrobku Kromik minigouda

Zdroj: Vlastni zpracovani internich matetidpole&nosti KROMILK, s. r. o..



PRILOHA P X: SV ET SYRU V HYPERMARKETU HYPERNOVA.

Zdroj: Foto Veronika Ktéinkova



PRILOHA P XI/1:

PLANOGRAM — MODULA.

E 2281613005 15515 209791420979201
B SYR | &
523277977 23135178 S. |||PARVES ‘g\iﬁm 23293496 7 SYR SYR
3S.FONDU |breerso—l oran AN lyes  [IS-coumTE 232795 \| EERD Al|LE ERDAM
HE EMMI  fo sl (woravia_ [jeasiis fsrser JEX.ENTR eaord[MPL.15 ||\ AN. 200G
54006 fac. 1||z00ctac 1 :Ongg?AN e 2:':‘41‘“3 ?E’:?TT R2506 |10 fac 1 fo ]

E 7056050 23277915 _
4228024 2 SYR LH([20455729 232052823 SMAURE [ oo l22:301754

300 BRI —jeaEE Hisvg CHEVRE [[recce |llsyr [0 | e
JERMITA 20:26:3195 REV PRI EvERENS 22(;02293 SOUCHES POTOU CHEUR cAMAMEE| ||sy r
JGE200lleeio ||[R 230G {lcREMUEX]IF chvar 54| 200G 5066 Bedle, ]| MEMEER {arme |
3G fac 1 ||l2s06fac 1 ||[fac 200G fac.1 ||lcrac.1 fac 1 ac. T90G fac 2 |ffact i llrac.1
J20908 2333317 i 2355668
J7e8 2029544 23333185

Jramal|[22909701 GERAMA E-SSLRAG El_—_ s crend[@mnz |3 SYR
wee[iSHRAL SYRUINT T | ape)f20990732]f1z0e0ram | faosriesr |22 SANPRET. IJUZENY
3¢ 120 |||PREMIUM 125G l100G ||PORBLURL, vasi [lssrroree {[1506 200G 200G
Jefac1}||125G fac.2 fac.1 fac 1 100G fac 1l 1100 fac 1 | [|l12561ac.1 ||Ifac.1 fac.1 fac.1

E 1

= 23031937 ||20294250

: 1120293922 i fls krac || [22517326 SYR | 120295486 T
J22435323 5 S.KRAL SYRU SYRU VLTAVIN

JkraL sYRUIETR SYRU PEPR|||Ese¢  [[PAPRIKA IHERMELIN JISYR
gPREDSM. 1B§'5EG 1206 f 2 120G 120G SEDLCANSKY SEDLSMETAN PLESNIVEC
J200G fac 1 |lrac 1 {2C.2 |fleet  Jlac 1 120G fac.3 OVY 100G fac.3||80G fac2

= | 23713437 | IZ35e78}s
1 [20294373 S KRAL SYRU I | YN b Tuesy
| IOEENELN 10O fEes SEDL.PUVODNI 100G fac.5[[35 005 we oN KMIN  [[71565
- [ 21006 fac 2]
f —

5 S ROMA 23572546 25572555 | |racn. |25
423619180 S.ROMA | 7SYR
1s.HERMADU ﬁ%ﬁ,ﬁ%ﬁR UR 2202200 [ TVAR KOUSKIHTVARUZKY—Pivar [2ER 0
IR 120G fac.2i100 G fac.2 [|KULATY [eataouglY KMIN 125 1 WENECKY B N I
3 I 90G fac.2J90 G mc.1f{fac.2 : 125G fac.4| |socmeq (100Gt
E Shm 23333673 Syr Minibabybel5 ks - bude umisttn v "kpsiku"

i upevnéném nachladicimboxu

A

Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.




PRILOHA P XI/2: PLANOGRAM — MODUL B.

2337951 |2337949 [|2337952

2356348]2356039(|236 1494 (23614083 || > 2ot 205607 | 200007 g 0ssoe aTaTe

7 7

HS.PRESIT 64 SYR|§40 SYR|| 71 SYR|[227278
S.TARTA[|S. TARTA||S.TARTA

SFESTA |SFESTA |S.LUC N Af|S.LUCINA et Bewer leve e Bl

RE RES [[RE o e [1BY
ASIE BUDAPE |[D ELIK.CIBHDELUKATNA GE RS Tv A e
RAJCE+||CERNYNICESNEK|PEPR [{PAZTKIPAPRIfny v
150G ST 150G ||/PAZ.125¢|BYL125G ||pRR 100 o

CLEJI
fac 1 fac 1 fac 1 fec.d G faci

BAZALK |PEPREN|BYLINY [| 100G ||A 100G {}. 100G & ll17 06
A fac.1 fac.1 fac.1 fac.1 fac.1 fac.1 fac.1

216334 |[222061 | [ 22878700 2201924p
20293 | 55743592 76 —{SYR : POVAZ.B —

505 2 swrifs puk|ls puk|[zzss7osz ] |22360014 COTTAG |[33302464 ||[23302471 |[23302495 ||R YND Z(1]22936288
SYR jlouko flo o SR COTTAGHE SYR SYR SYR BRYNDZA

I

=

DUKQ|PAZITKlIK REN |[JUHE RACERSTVY PAZTKA ||corrace [fcorrace ||corrace [|A
806G [|* ® lloc [Ik soc flesex  [HH150G fac.2) oo aLy 1806||PaziTka |[zeLenna [[NATIER KHTERMIZOVA
fac1 [|8fR%Ulfac.1 |fac.1  jI150 Gfac.1 l fac.1 180Gfac.1||180Gfc. 1f|[Afac.1 A 100 1G fac 3

fac.1

m

1235838 ] T I
23679368 ||[23679375 2163473W37 SYH‘ é201$29 228013855:21870798 ::21870781 :éZYBEQAZS
55 .
T e e R M SR PR Rl em L aflenx  [{SERVAIS HHGERVAISHcervas
sco ces Jseaes Loy 1 25fliAYOR HiBLANICE [|FENIX  [[BYLN Ky fHPRIRODNITITIPAZITKA []PAPRIKs
et ey %l fac 1 ac 1 [[120G @c 1100 fac.1f]90 G fac J[7]80G fac.2 [7]80G fac.2 = G facA
c I I =
— _ .
22725448 || [22725424 || |20837914 | |23116016 [ I 22424532 20294489 20675165
WARCH| |VAROH] |CERSTVY [SYR 22517197 SYR | [SYR FENIKI 00 LUCINA
SVACINKH |SVAC zA SMETANQ
A parR || |nR sued |[SMET. CERSTVY |ZERVE MIX VY 80G LUCINA 100 G
150G 150G SYR 100 | [MIX 100 Cf 90G fac.3 62 5G fac.1 |fac.2
fac.1 fac.1 G fac.2 | |fac.2 | [ fac.3 —— =
]
2312889722999993 ;2(20129 23587342[23000024|22435743|23679351(2335788}(2243577
e [sLucNAlsYR LUciNa ll|[SLUCNA|sYR SLUCINA|SLUCINAS.LUCINA|SLUCINA
Joarr ||LINIE LUCINA o o0\ B[PAZITKA F[LUCINA [ILOSOS [[|SUNKA/ [RAJC E/PAHERKULE
na100c {11006 KELIMEK | llo ) N 200G PAZITKA []100G KREN PR IKA S100 G
fac.1 fac1 100G el 006 fac l|fac 1 100th.lfjc_1 100fac.1}[100G faclfifac 1
66 23569659
§%2$4£[VA2358286 22936479 22444974 22444981 S.
VYSEC S.NIVA SYR 55T |[F347220 | || SATYR GYROS 21975844 SYR | | 20295202 MOZZAR
PORCE BALKANSKY [lsy R ‘SI'Z;TARE CCA 250G-|{ {CCA 250G-|{ [paz zotARELL | [ MOZARELLA V LLA350(
115G CCA120[Bles ane i AN [lsataovt| [CENA 1K [CENA 1KG| Ja. NaL 1256 | [NAL 100G | gyc 4
fac.1 fac 1 180 Grac) 100 Gfacl{ |Ifac.1 fac.1 fac.1 fac.1

Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.



PRILOHA P XI1/3: PLANOGRAM — MODUL C.

I | 22204967
22204974 SYROVY [][|SYROVY 22708281 TH|(|22708298 20971274 TS
HKREM NATUR 145GHIHKREM — [229028 16 19 [l22902825 7§ || DELICATO ||||TS i _gngURm
l|fac.3 | {HERMELIN_IEEE o | [sseraos [[[150C 3D | TRICATO | 405 180G
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18Il |
ISUNKOU |} |S HERMELLUKREM 80 |1 35+ 1406 || [ss% 140 | [140c80 || [kLosasol [zamponeo | |lPusnov
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Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.




PRILOHA P X1/4: PLANOGRAM — MODUL D.

i
T,

T
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Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.



PRILOHA P XI/5: PLANOGRAM — MODUL E.
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Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.



PRILOHA P X1/6: PLANOGRAM — MODUL F.
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Zdroj: Interni materialy prodejny Hypernova v Kréiizi.



PRILOHA P XII/1: ODD ELENi SYRU V HYPERNOVE — MODUL B.

Zdroj: Foto Veronika Kéinkova



PRILOHA P XI1/2: ODD ELENi SYRU V HYPERNOVE — MODUL F.
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Zdroj: Foto Veronika Kéinkova



PRILOHA P Xlll: CERSTVE SYRY FIRMY KROMILK, S. R. O.
V OBCHODNIM RETEZCI KAUFLAND.

ossa s s e s snanas samezt

Zdroj: Foto Veronika Ktéinkova



PRILOHA P XIV: CERSTVE SYRY FIRMY KROMILK, S. R. O.
V OBCHODNIM RETEZCI HYPERNOVA.

Zdroj: Foto Veronika Ktéinkova



