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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace na téma Projekt uvedeni nového nealkoholického napoje na trh
ve vybrané firm¢ je navrhnout vhodny produkt pro firmu XY s ohledem na aktudlni situaci
na trhu. Podstatou feSeni bylo nalézt potencialni mezeru na trhu v oblasti sycenych nealko-
holickych napoji pomoci prizkumu trhu nealkoholickych népojt a hlavnich konkurentt
v daném odvétvi trhu. Bylo definovano vhodné baleni produktu na zakladé vysledka analyzy
a navrhnuto feSeni uvedeni nového sycené¢ho nealkoholického napoje na trh i s jeho financ-
nim vyhodnocenim. Vysledkem préace bylo definovat novy produkt, a to ptredevsim velikost
baleni, pfichut’ a cenu. Soucasti projektu byl i odhad vyrobeného mnozstvi jednotlivych ba-
leni, vymezeni cilové skupiny spotiebitelli a uréeni segmentu trhu na ktery bude produkt
uveden. Tento projekt bude slouzit firme XY jako podklad k rozhodnuti, jak nejlépe optima-

lizovat své napojové portfolio.

Klicova slova: produktovy mix, spotiebitel, Zivotni cyklus vyrobku, fdze vyvoje nového pro-

duktu, napoj, prizkum trhu

ABSTRACT

The aim of this thesis named The project to launch a new non-alcoholic beverage in selected
company is to design a suitable product for company XY in accordance of the current market
trend. The essence of the solution was to find a potential market gap in sparkling soft drinks
by analyzing the market of non-alcoholic beverages and the main competitors in the related
market category. The analysis was to propose the proper pack size of the product, how
to place new sparling soft drink on market and financial evaluation. The result of the thesis
was to define a new product, namely the size of the package, flavor and price. Project also
included an estimated quantity of individual packages produced, definition of target group
of consumers and identification of market segment in which the product will be presented.
This project will serve company XY as a basis for deciding on how to optimize its beverage

portfolio.

Keywords: product mix, consumer, lifecycle of product, phase of new product development,

drink, market research
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UvVOoD

Obdobi 21. stoleti je charakteristické stale rychlejSim tempem zivotniho stylu. Vyvoj mo-
dernich technologii, jako je chytra elektronika, internet apod. vedou ke stale se zvySujicim

se narokiim na ¢loveka a zérovei ¢lovéka na okolni svét a produkty v ném.

Clovek, spotiebitel, je fyzicka osoba, ktera dany produkt konzumuje, jeho preference ve spo-
tfebé se neustale meéni a vyvijeji. Spotiebitel je velmi ndrocny, rad experimentuje, zkousi
nové produkty a jejich variace. Navic diky internetu mize do par hodin ziskat produkt,

po kterém prave touzi.

Soucasna konzumni spole¢nost a Siroké nabidka jiz zavedeného zbozi motivuje vyrobce
k vynalozeni zna¢ného usili na prizkum trhu, vyvoj novych vyrobnich technologii, a ptede-
v§im, na inovace svych vyrobki. Cil vyrobct je jednoznacny. Pfimét zdkazniky vynaloZit
finan¢ni prostfedky za produkt, ktery vyrabi pravé oni. Nabidka produktti na trhu je rozsahla,
nové produkty se na trh uvadéji témét kazdy den a spotiebitel u nich ocekéava jejich neustalé
zvySovani vnitini hodnoty, resp. zvySovani uZitnych vlastnosti dan¢ho produktu.
At uZ se jednd o inovaci zpusobu prodeje nebo inovaci samotného produktu, je pro vyrobce
plomovou praci neni vyjimkou. Stale se snazi zaptsobit na své spotiebitele modernim zpt-

sobem prodeje, kvalitnimi vyrobky a zodpovédném pfistupu ke spolecnosti jako celku.

Spole¢nost XY nabizi svym spotiebitelim portfolio napojii, avSak to, pfi ménicim se trhu,
muze pro spotiebitele ztracet atraktivitu. Proto se firma rozhodla upravit soucasnou nabidku
napojl, a to bud’ nahrazenim nékterého z nich, nebo rozsifenim nabidky o novy nealkoho-
licky napoj.

Mnozstvi prodeji spolecnosti XY v poslednich mésicich stagnuje, a proto je pozadavek
firmy udrZet si svym aktualnim portfoliem minimalné soucasny podil na trhu. Z dlouhodo-
bého hlediska vSak spole¢nost se sou¢asnym vyvojem na trhu neni spokojena a chce vyna-
lozit adekvatni zdroje na inovaci stavajiciho portfolia a vytvofeni nového produktu, ktery
by oslovil nové zakazniky, ¢imz by se dostavil efekt riistu podilu na trhu. Od Gpravy portfolia
a nového vyrobku si firma XY slibuje upevnéni postaveni na trhu, zlepSeni povédomi
o znacce, ziskani naskoku pied konkurenci a stanoveni dal§iho sméru celého segmentu ne-

alkoholickych sycenych napoja.
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Diplomova préce se zabyva soucasnou situaci na trhu a pozadavky trhu, na které chce spo-
le¢nost XY reagovat. V ramci zmén na trhu je v praci navrzen projekt, ve kterém je charak-
terizovan koncept nového napoje a jsou v ném shrnuty nalezitosti nutné k uvedeni nového
nealkoholického napoje na trh. Stanoveny produkt je v ramci diplomové prace zkouman
z pohledu kapacitnich a kapitdlovych moznosti firmy, pozadavku trhu, dostatku potencial-

nich spotiebiteld, finan¢ni profitability apod.

Vystupem diplomové prace je navrh nového nealkoholického napoje, ktery bude zaclenén

do portfolia spolecnosti XY.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit projekt uvedeni nového nealkoholického napoje
na trh ve vybrané firmé¢ z davodu postupné zmény preferenci zakaznikli. Vybrana spolecnost
pusobi na trhu s nealkoholickymi napoji a v soucasné dob¢ patii k hlavnim hra¢im na trhu

v tomto odveétvi.

Ke splnéni hlavniho cile diplomové prace jsou definovany dil¢i cile tak, aby byly pokryty

vSechny dulezité oblasti uvedeni nového vyrobku na trh. Témito dil¢imi cili jsou:

e identifikovat konkurenci a konkuren¢ni vyrobky,

¢ navrhnout koncept nového produktu,

e stanovit vhodnou marketingovou strategii uvedeni nového vyrobku na trh,
e vyhodnotit finan¢ni aspekty projektu,

e a stanovit postup komercializace nového produktu.

Vystupy prace budou slouzit jako podklad k rozhodnuti spole¢nosti XY, jak soucasnou na-
bidku népojii upravit, aby nedoslo k odlivu stavajicich zakaznikti, a naopak spolecnost zis-

kala zakazniky nové.

V teoretické Casti diplomové prace se vychazi ze studia odborné literatury ziskéani a zpraco-
vani teoretickych vychodisek, kterd bude slouzit jako podklad ke zpracovani praktické Casti
diplomové prace. Pozornost je vénovana predev§sim marketingovému mixu, spotiebiteli, zi-

votnosti produktu a jeho fazi vyvoje uvedeni na trh.

V praktické casti diplomové prace bude identifikovano portfolio produkti spoleénosti XY
a proveden prizkum trhu nealkoholickych napojl a jeho vyvoj minulych let v kontextu port-
folia produktii vybrané spolecnosti. Dle vysledkli prizkumu trhu a identifikace potencialu
v dil¢im segmentu trhu bude provedena analyza hlavnich vyrobct, ktefi maji vyznamny trzni
podil na trhu s ovocnymi sycenymi nealkoholickymi napoji. Vystupy analyzy budou pouZity
k sestaveni koncepce nového produktu. Soucasti dané kapitoly bude zvolena vhodnd marke-
tingova strategie, provedeno finan¢ni vyhodnoceni uvedeni nového produktu na trh a na-

sledné popsana postup komercializace produktu na trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Za autora terminologie marketingové mixu je povazovan profesor Jerome McCarthy, ktery
jej predstavil pocatkem 60. let minulého stoleti. Koncept marketingového mixu spociva
ve Ctyfech slozkach: (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion).
(Hula, 2007, s. 31) Definice marketingového mixu od jednotlivych autort se ale mirné lisi.
Dle Zamazalové (2009, s. 39) lze chapat marketingovy mix jako soubor a souhrn nastroju
podniku, které umoziuji ovlivitovat chovani spotiebitele. VSechny zminéné néstroje musi
byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim pod-
minkdm neboli trhu. Teprve poté mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset zadany efekt.
Oznaceni 4P, které se pouziva ve spojitosti s marketingovym mixem, povazuje Zamazalova
za oznaceni pouzivajici se pro jednoduchost a stru¢nost. Ve skutecnosti jde ale, dle autorky,
o dulezité marketingové aktivity, které jsou iniciovany podnikem za ti¢elem formovani na-
bidky. Navic kazda z proménnych 4P je sama o sob¢ souborem vyznamnych aktivit, se kte-

rymi podnikatelé pracuji. (2009, s. 39-40)

Marketingové dimenze, které spadaji pod jednotliva P znazornili v knize Marketing ma-

nagement autofi Kotler a Keller. (2013, s. 55-56)

Marketingovy mix

\

Vyrobek I,.«: ™ Distribuce

rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita / \ pokryti
design sortiment
vlastnosti okality
znacka zésoby
baleni / doprava
velikesti 4 3
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obr. 1: 4P komponenty marketingového mixu (Kotler,
Keller, 2013, s. 56)
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Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mtze udé-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné varianty se déli do ¢tyf skupin pro-

ménlivych, znamych pod zkratkou 4P. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Kantorové definuje marketingovy mix jako souhrn vybranych nastroja, které podnik ¢i or-

ganizace vyuziva k dosazeni svych cilti na vybraném trhu. (2003, s. 7)

Dle Jakubikové 1ze marketingovy mix zase chéapat jako soubor kontrolovatelnych marketin-
govych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejbliZe po-
ttebam a ptanim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou tvofit dil¢i mixy. Marketingovy
mix je tvofen z n¢kolika prvki, které jsou vzajemné propojeny, a vyznacuje se hledanim
jejich optimalnich proporci. Je tak na kazdé firmé, jak se sviij marketingovy mix sestavi,

aby byl co nejvice Gcinny. (2008, s. 146)

Trochu jinou definici uvadi Kincl a kolektiv v knize Marketing podle trhii. Marketingovy
mix pfirovnava k téstu na kolac¢, kde pouze vzajemny vyvazeny pomeér jednotlivych slozek

muze zajistit uspesny vysledek. (2004, s. 65)

Existuji dvé hlediska marketingového mixu. Z hlediska prodavajiciho, kdy se jedna o vyse
zminéné 4P, nebo z hlediska kupujiciho, kdy je soubor slozek oznacovan pod zkratkou
4C z divodu zacinajicich pismen anglickych vyrazt specifikujicich jednotlivé slozky. Jedna
se 0 Customer Value (hodnota z hlediska zakaznika), Cost to the Customer (naklady pro za-

kaznika), Convenience (pohodli) a Communication (komunikace). (Htla, 2007, s. 31)

Na 4C naraZzi ve své bibliografii i akubikova, ktera za autora 4C povazuje Roberta Lauter-
borna. Uvadi, Ze v mnoha vyspélych ekonomikach vznikéd nové trzni prosttedi, kde zédkladni
marketingovy mix (4P) jiz neni dostacujici k ovladnuti trhu. Nové trzni prostiedi je charak-
terizovano jako prostfedi s dobfe informovanymi a naroénymi zédkazniky. DalSimi charakte-
ristikami jsou proménlivost a obtiznost pfedvidat konkurenéni situace. Koncepce 4C pied-
stavuje tzv. zdkaznicky marketingovy mix. Firma jejim vyuZitim sdé€luje svym zakaznikiim,
jak velky mohou ziskat uzitek pii vynalozeni urc¢itych nadkladi na zakoupeni produktu
od firmy. Spole¢nost bere také v tivahu pohodli, které zakaznik stéle ¢astéji vyhledava a oce-
fluje. V novém prostredi firma apeluje na oboustrannou komunikaci, ktera nahradila tu jed-
nostrannou, kdy firma sd€lovala pouze ty informace, které ona sama povazovala za nutné

a pottebné. V novém trznim prostfedi se miizeme setkat 1 s ndzorem, ze pohled zdkaznika
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rozhoduje o tspéchu celych firem. Neni tedy vyjimkou, Ze firmy spole¢n¢ se svymi vyznam-
nymi zdkazniky tvofi nové produkty a casto je zddaji o otevienou zpétnou vazbu.

(2008, s. 146-148)

1.1 Produkt

Produkt je zékladnim prvkem marketingového mixu, a i celého podnikani. Bez dobrého pro-
duktu nelze délat dobry marketing a uspét na trhu. Ani sebelepsi cena a pfitazlivy obal ne-

donuti spotiebitele k opakovanému nakupu produktu, se kterym byl napoprvé nespokojen.

Produkt je ,,cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfeb¢ a co miize uspo-
kojit n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a mySlenky.* (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 70)

Produkt je prvkem v marketingovém mixu, z toho vyplyva, Ze jde o jednu z ovlivnitelnych
marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své usili o obrat a zisky. Produkt je ob-
razem celého podniku a jeho kvalita je pfedpokladem pro uspéch firmy na trhu. V novém
trznim prostiedi s vysokou konkurenci je nutné vyvijet prvotiidni produkty a neustale vy-
lepSovat ty stavajici. ,,Produkt by mél konkretizovat potieby, ptani, poZadavky a ocekéavani
zakazniki, odpovidat svymi charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a tcelu vy-

uziti.* (Jakubikova, 2008, s. 154)

Jan Hila ve své knize Marketingovy priivodce podnikanim tvrdi, Ze ,,cilem je odliSit nabidku
firmy od jejich konkurentt tak, aby cilovy trh preferoval jejinabidku a dokonce za ni platil
vyssi cenu.” Uvadi také, ze odliSnosti u produktu mohou byt fyzické rozdily, rozdily v do-

stupnosti, servisu, cen¢ a image. (2007, s. 31)

Produkt dle Kotlera je tvofen tfemi zakladnimi irovnémi vyrobku. Na tuto teorii navazuje
Bouckova, kterd presnéji popisuje jednotlivé vrstvy produktu. Prvnim je jadro produktu,
které poskytuje zakladni uZzitek spottebiteli. Zahrnuje zékladni fyzikalni a chemické charak-
teristiky, které jsou objektivné métitelné a zajistuji zadkladni funkci produktu. Zahrnuje to,
kvtli ¢emu spotiebitel produkt Zada. V novém trznim prostiedi je o¢ekavano dokonalé jadro
produktu, proto vétSinou neni tou vrstvou, kterd stimuluje spotiebitele ke koupi. Moderni
hromadna vyroba podobnych ¢i dokonce shodnych vyrobkti dodava na trh produkty totozné
kvality. Proto neni jiz jadro produktu to ,,nejdilezitéjsi“ z pohledu koupé spotiebitelem.
Druhé vrstva zahrnuje obal, provedeni, styl, kvalitu a znacku vyrobku, tedy ty naleZitosti,

které jsou vnimany zvenc¢i produktu. Tteti vrstvu tvoii sluzby, které jsou k potizeni produktu
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pripojovany. Jedna se napiiklad o poprodejni sluzby, instalaci, zaruky a podminky dodani.

(Bouckova, 2003, s. 137)

Instalace

Podminky

dodavky a avén vini
Agqzngs miapoadoy

Obr. 2: Struktura komplexniho vyrobku (Bouckova,
2003, s. 138)

Bouckova dale uvadi, Ze produkt 1ze identifikovat pomoci tfi skupin charakteristik. Prvni
z nich jsou technické charakteristiky, které predstavuji jadro vyrobku. Tyto charakteristiky
jsou dany chemickym sloZenim, konstrukci, recepturou, pouZitou technologii atd. Druhou
skupinou jsou funkéni charakteristiky, které zahrnuji urcity zpisob uspokojeni potieb.
Jde naptiklad o trvanlivost vyrobku, vykon, chut’ a viini, vzhled a udrzbu. Tieti skupinou
jsou komunikaéni charakteristiky. Do této skupiny spadaji vSechny nélezitosti produktu, kte-
rymi je schopen oslovit spotiebitele. Jedna se zejména o obal, znacku a vzhled produktu.

(2003, s. 139)

1.2 Cena

,»Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednana pifi ndkupu a prodeji vyrobkt a pii poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.* (Jakubikova, 2008, s. 216)
Cena jako jedind sloZka v marketingovém mixu produkuje pfijmy. Ostatni slozky jsou na-

kladové. Cena ovlivituje celou fadu vyznamnych faktorii. Ovlivituje poptavku, postaveni

firmy vi¢i konkurentliim a postaveni firmy na trhu. Cena by méla odpovidat strategickym
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kritériim spole¢nosti a soucasné¢ spliiovat ocekavani trhu. Nastaveni té ,,spravné* ceny neni
lehky ukol, ale pokud se vydafi, ma kladny vliv na hospodateni celé¢ firmy. Cena provazi
produkt v celé jeho zivotnosti a slouzi jako operativni nastroj. V marketingu je brana za vy-
znamny marketingovy ndstroj, hraje vyznamnou roli v rozhodovacim procesu spotiebitele,
je signalem pro kupujici, konkurenénim nastrojem a zdrojem piijmu firmy. (Jakubikova,

2008, s. 216-218)
Metody stanoveni cen

Stanoveni vySe ceny je ovliviiovdno externimi a internimi faktory. Do externich faktord
spada charakter trhu a poptavky, naklady v odvétvi, cena a nabidka konkurence apod. Inter-
nimi faktory jsou veskeré naklady na produkt, které firma musi vynalozit. Interni faktory

na rozdil od téch externich urcuji firmé spodni hranici ceny.
Teorie vymezuje tfi zékladni metody pro stanoveni ceny produktu:

e Metoda orientovana na naklady;
e Metoda orientovana na poptavku;

e Metoda orientovana na konkurenci.

Prvni metoda stanovuje cenu v zavislosti na struktute nékladt. Cilem firem pfi této metodé
je stanovit takovou cenu, kterd pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej, marke-
ting a také odmény za vynaloZené Gsili a riziko. Stanoveni ceny dle nakladoveé metody je di-
lezité pro rozhodovani se o0 moznych slevach a jejich vysi. Cena orientovana na poptavku
vychazi z teorie nabidky a poptavky, kdy je potfebné provést priizkum trhu, ktery by odpo-
védel na otazky jako jsou: ,,jaké jsou cenové piedstavy zakaznikl, jaky vyznam piikladaji
zakaznici image a kvalit€ produktu, pfipadné jaka je struktura poptavky.* Tteti metoda sta-
novi cenu v zavislosti na konkurenci. Firmy se orientuji bud’ na cenu v oboru, kde se ptihlizi
k priméru konkurenénich cen nebo se orientuji na cenového viidce. Cené vidce v oboru
se vétSinou prizpisobuji i ostatni firmy, protoze takovéto stanoveni ceny je rychlé a jevi
se jako jednoduché. Firmy ale pfi tomto zpiisobu opomijeji vlastni naklady a pfili§ nezkou-

maji stav poptavky na trhu. (Jakubikova, 2008, s. 218-225)

1.3 Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce mini dodani hodnoty zakazni-
kovi v podobé€ produktu. V novém marketingovém pojeti do pojmu distribuce spadé nad ra-

mec dodani jesté vytvoreni takového vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

bude povysena na tvorbu hodnoty. ,,Cilem distribuce je spravnym zptsobem dorucit produkt
na misto, které je pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dis-
pozici, v mnozstvi, které potfebuji, i v kvalité, kterou pozaduji“. V novém marketingu
je hlavni pochopit, ze zédkaznik je ten, kdo za produkt plati a dodava firmé financni pro-
sttedky na jeji chod.

Na rozdil od produktu, ceny a propagace nelze distribuci operativné meénit. Jedna se o zéle-

jistit efektivni a profitabilni doruceni produktii vS§em zédkazniklim bez ohledu na jejich veli-

kost neni snadné. (Jakubikova, 2008, s. 188)

Definice distribuce dle Kincla a kolektivu je ,,vytvafeni vhodnych distribu¢nich cest, tedy
zajisténi pfesunu zbozi od vyrobce tak, aby zdkaznik mohl vyrobek zakoupit v uréitém misté,

Case a v pozadovaném mnozstvi. (2004, s. 69)

Spolecnosti si mohou vybrat ze dvou variant, jak budou své produkty distribuovat. Zda bude
zajistovat distribuci ve vlastni rezii neboli pfimym prodejem zbozi (pfima cesta) a bude za-
méstnavat své zaméstnance nebo pies obchodni partnery ¢€ili prodejem pies prostiedniky
(nepfima cesta), kdy svéfi distribuci externim odbornikiim. P¥ima distribuce ma vyhodu
v ponechani si odpovédnosti za produkt po celou dobu produktu az k findlnimu dodéni za-
kaznikovi v€etné zaplaceni a sluzeb nad ramec produktu. Distribuce pies obchodni partnery
neumoziuje firme udrzovat stoprocentni dohled nad produktem a jeho cesté k zdkaznikovi.
Mnohdy se zhorSuji sluzby poskytované zdkazniklim spojené s distribuci produktu, kterymi
je dodaci lhtta, spolehlivost dodavky, uplnost dodavky, pohotovost dodavky a kvalita do-
davky. Pokud zdkaznik nebude napoprvé spokojen s dodavkou produktu, je vysoka pravde-
podobnost, ze si opakované sluzbu nekoupi. (Bouckova, 2003, s. 202, 217)

1.4 Propagace
Definici propagace se zabyva mnoho autorti. Par téchto definic uvadim v néasledujicim textu.

Propagace, anglickym vyrazem promotion, neboli také komunika¢ni mix ma informovat po-
tencialniho spotiebitele a stimulovat ho ke kupnimu rozhodnuti. Propagace je jeden ze za-
kladnich prostfedk komunikace mezi firmou a soucasnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky.

(Kincl a kolektiv, 2004, s. 71-72)

Propagace zahrnuje veskeré komunikacni néstroje, které mohou ptedat cilovému publiku

néjaké sdéleni. (Hula, 2007, s. 33)
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K zadkladnim pilifiim Gspésné komunikace patii jasna vize, opeCovavana znacka, ztélesnujici
odli$nost a jedinecnost, integrace a provazanost dil¢ich komunikacnich aktivit a komunikace
Sita na miru dil¢im z4jmovym a cilovym skupindm. Marketingova komunikace je soucést
firemni komunikace, které se sousted’uje na podniceni prodeje a kterd musi byt vzdy v sou-
ladu scili firemni komunikace a v z4jmu tvofeni jednotného image. (Jakubickova,

2008, s. 240)

Teorie vymezuje dvé zdkladni formy komunikace, a to osobni a neosobni neboli masovou.

Kazd4 z nich ma své vyhody a nevyhody.

Osobni komunikace probihd mezi dvéma nebo nékolika malo stranami. Jeji vyhodou je fy-
zicky kontakt mezi komunikujicimi, ktery mtze vést k vétsi daveére, otevienosti a ochoté
spolupracovat. Pii fyzickém kontaktu mohou obé& strany bezprostiedné reagovat a poskyto-
vat tak druhé stran€ zpétnou vazbu. Ta zahrnuje jak verbalni, tak neverbalni komunikaci,
ktera odhaluje skryté reakce (gesta, mimika). Nevyhodou osobni komunikace je vysoka na-

kladnost a ¢asova naro¢nost.

Diky neosobni komunikaci mize firma pfedat sdéleni velké skupiné potencidlnich a soucas-
nych zékaznikl. Sdéleni lze relativné rychle ménit dle vyvoje trhu a oslovuje velkou cast
trhu. Nevyhodou masové komunikace je zdlouhavé ziskavani zpétnych vazeb od potencial-
nich i soucasnych zakaznikt, absence fyzického kontaktu a neptizptisobeni se individualnim

potiebam zdkaznika. (Bouckova, 2003, s. 222-223)

Propagace ¢i komunika¢ni mix je tvofen jednotlivymi prvky. Patii mezi né€ reklama, podpora

prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, pfimy marketing a stné Sifena poveést.

Reklama je povazovana za jednu z hlavnich souc¢éasti komunika¢niho mixu. ,,Reklama je pla-

cena forma neosobni komunikace, prezentace myslenek, vyrobki a sluzeb.

Podpora prodeje se zamétuje na zédkaznika, zprosttedkovatele a vlastni prodejni personal
prostfednictvim produktové, cenové a distribu¢ni politiky. Podpora prodeje se od reklamy
lisi Casovym plsobenim na zdkaznika. Podpora prodeje totiz stimuluje zakaznika okamzité
jednat a nuti ho udélat rychlé rozhodnuti. ,,Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu, napfi-
klad do¢asnym sniZzenim ceny, nabidkou objemnéjSiho baleni, ziskanim novych zékaznik,
odménénim stavajicich zakaznikil, zvySenim Cetnosti nakupli nebo zvySenim pfitazlivosti

zbozi dodate¢nymi opatienimi.*

Vztahy s vetejnosti se svou ¢innosti snazi o budovani vzajemného porozuméni mezi firmou

a Sirokou vetejnosti zastfesujici obchodni partnery, potencialni a stavajici zékazniky.
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,»Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je Gspésné
ukonceni prodejni transakce. Osobni prodej je nédstrojem pifimé komunikace.“ Alfou a ome-
gou osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zbozim a spravnym zptusobem
u spravného zékaznika.

,,PIimy marketing je souhrn aktivit firmy, které¢ se vztahuji k nabidce produkti a sluzeb jed-
nim nebo vice hromadnymi sd€lovacimi prostfedky, s cilem dosahnout piimé odpovédi
od zékazniki.*

Ustné Sifend reklama je jedna z nejmocnéjSich komunikaénich nastrojii viibec. Nastrojem

~rNT

tem. Pokud je zdkaznik nespokojen, jeho Sifené informace jsou mnohem rychlejsi a mnohdy

s vétsim dopadem, nez kdyby byl spokojen. (Jakubikova, 2008, s. 250-262)
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2 TRH

Kincl ve své publikaci uvadi: ,, Trh je velice Siroky pojem a zahrnuje mnoho oblasti, podle
kterych se da ¢lenit na mensi ¢asti — segmenty. Svym zptisobem muze byt kazdy ¢loveék bran

jako jednotlivy segment, protoze potieby a naroky lidi jsou unikatni.” (2004, s. 44)

Kotler definuje trh ,,jako skupinu spotiebitelti nebo firem, ktera by mohla pozadovat uspo-
kojeni urcité potteby.“,, Trh je soubor osob, které aktualné nebo potencialné uspokojuji v ur-

¢itych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potieb. (2005, s. 38)

Trhy se skladaji z riznych skupin soucasnych a potencidlnich zakaznikda, ktefi maji odlisné
potieby a jsou ovliviiovani rozli¢énymi trendy. Rozhodnuti, na jakou cilovou skupinu ¢i seg-

ment se firma zaméfi je zaklad strategického marketingového planu a komunikacni strategie.

Pfi uvadéni nového produktu na trh by méla kazda firma znat své soucasné a potencialni
zakazniky, aby dokézala ptipravit marketingovou komunikaci na miru. Jaké maji zadkaznici
nakupni motivy a jaké je jejich chovani je zdkladnim kamenem k sestaveni této komunikace

a celé strategie.

2.1 Segmentace

Segmentace trhu se déla za ucelem usporadat podobné, nebo dokonce stejné zakazniky
do homogennich dil¢ich skupin. Lidé v dané subskupiné by méli stejné reagovat na trzni
podnéty. Nezdlezi na fyziologickych rozdilech, zda se jednd o muze ¢i Zenu, zalezi pouze
na tom, aby m¢li shodné potteby, prani a srovnatelné reakce na marketingové a komunikacni

aktivity. Rozdily jsou Zadouci na urovni jednotlivych skupin.

Kotler ve své publikaci Moderni marketing uvadi, Ze neexistuje spravny zptisob segmentace
trhu. Firmy musi vyzkousSet rizné varianty pii vyuziti segmentacnich proménnych, bud'to
samostatné nebo v kombinacich. Za hlavni segmentacni proménné povazuje Kotler geogra-

fické proménné, demografickeé, psychografické a behavioralni.

Geograficka segmentace znamend rozdélit trh na odliSné geografické jednotky, jako jsou
narody, staty, regiony, zem& nebo mésta. Firma muize uvést novinky do vSech vyjmenova-
nych segmentech, ale musi dle segmentl upravit komunikacni strategii a ptizpusobit nabidku

cey

dle potieb, tuh a pfani osob v nich zijicich.
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Demograficka segmentace rozdéluje trh na skupiny dle pohlavi, véku, sexudlni orientace,
velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani, vzdélani, nabozenského vy-
znani, etnika, narodnosti apod. Uvedené proménné patii k relativné snadno meéfitelnym,

a proto se Casto vyuzivaji k ovlivnéni potteb zakaznika.

Segmentace dle geodemografie je relativné novou segmentaci. Geodemografie je ,,studium
vztahu mezi geografickou lokalitou a demografickymi charakteristikami.” (Kotler, 2007,
s. 469) Osoby se d¢li naptiklad dle toho, jak bydli. Zda v luxusnich bytech nebo v socidlnich
ubytovnach. Dillezita je 1 oblast zdali bydli osoby na venkové, v zeméd¢€lské oblasti nebo

v rekreaéni a duchodové oblasti.

Psychograficka segmentace déli osoby dle spolecenské tiidy, zivotniho stylu, povahovych
rysi, jak organizuji svillj Zivot a za co utraci své penize. Stejné psychografické charakteris-

tiky nemaji vSichni, ktefi jsou naptiklad zafazeny do demografické skupiny.

Behavioralni segmentace probiha na zakladé rozdéleni osob dle znalosti, postojti, pouziti
produktu nebo odezvy na n¢j. Podskupinou této segmentace miize byt i segmentace dle pfi-

leZitosti, kdy osoby produkt nakupuji nebo kdy jej pouzivaji. (Kotler, 2007, s. 464-473)

Dalsi segmentace mize byt napiiklad dle loajality zdkazniki, uZivatelského statusu, miry

uziti, na zaklad¢ ptinosu produktu pro jednotlivé osoby apod.

Sestaveny segment musi mit urcité nalezitosti, aby byla segmentace efektivni. Musi byt do-
statecné velky, aby mohl byt osloven marketingovou kampani a ta byla nasledné efektivni.
Musi byt méfitelny, to znamena, aby obsahoval data ohledné rozméru, sloZeni a kupni sile
kazdého z lidi v ni umisténé. Segment musi byt dostupny a akceschopny vzhledem ke sta-
novenym cilim a musi byt homogenni a odliSitelny. (Pelsmacker, Gueuens, Bergh, 2003,

5. 128-135)

2.2 Zacileni (targeting)

Diky segmentaci trhu si spolecnosti vy¢lenuji jednotlivé jeho ¢asti, aby v nich 1€pe odhalily
pfrilezitosti. Cilem targetingu je stanovit si, na jakém mnozZstvi a na kterych trzich chce firma
pusobit. Pfi rozhodovani musi firmy zohlednit dva faktory, kterymi jsou atraktivita dané¢ho
segmentu a vlastni moznosti. Soucasti faze zacileni je ziskavani a analyzovani dat o trzbach
ve vybraném segmentu a zda ma vybrany segment potencial ristu. Analyzuje se také kon-

kurence a pozice odbérateli. Firma hodnoti i své silné stranky, a to zda zapadaji do situace
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vybrané¢ho segmentu. Zda je schopna objemové zajistit cely segment, zda dokaze ziskat vy-
znamny podil na trhu a zda dokaze nabidnout unikétni produkt s budouci dobrou povésti.
Kdyz se firma zacili na cely trh, oslovi jen velmi malou ¢ast. Pokud zvoli spole¢nost seg-
mentaci spole¢né se zacilenim, mize oslovit a ziskat cely podil v ramci urc¢itého segmentu

trhu.

Konec¢nou fazi targetingu by mélo byt zvoleni cilového trhu, na ktery bude chtit firma vstou-

pit a nabizet na ném své produkty a sluzby. (Kotler, 2007, s. 483-486)

2.3 Positioning produktu

Positioning v ptekladu pozice produktu ptedstavuje zptisob, ,,jakym je produkt definovan
zakazniky z hlediska dulezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zakazniki

vuci konkurenénim produktim.* (Kotler, 2007, s. 502)

V novém trznim prostfedi jsou zakaznici ¢im dal vice zahlcovani informacemi o vyrobcich
a sluzbach. Nechtéji a ani nemohou pii nakupnich rozhodnutich stale dokola produkty hod-
notit. Aby si ndkupni rozhodnuti lidé ulehcili, rozd€luji si v mysli produkty do kategorii
a pfid€luji jim pozice dle jejich pocitii, dojmt a vjemda, které ziskali pfi styku s nimi.
Pfi umist'ovani produktt hraji svou roli vS§echny vyrobky, které jsou na dil¢im trhu dostupné.
Umisténi svych produktt v mysli zdkazniki se snazi firmy pomoci marketingového mixu.
Je mnoho strategii, jak upravit zdkaznikovo vnimani produktu. Strategie mohou byt posta-
veny na nabizeném uZitku produktu (,,...omezuje vznik zubniho kazu*), atributech produktu
(,,... udela fotografii nebo nahraje video*), ptilezitosti pouziti (,,... pouziva se vecer, dej
si pauzu®) a pivodu vyrobku (,,...vyrobeno v Ceské republice”). Vyuzit ke své strategii
muze firma 1 znamé osobnosti, které budou produkt reprezentovat nebo strategii do pfime-
fené miry postavit ptimo proti konkurenci. Zalezi pouze na firmé, jakou strategii zvoli. Do-

porucuje se ale ji ptilis Casto neménit, pokud viibec. (Kotler, 2007, s. 502-510)

Pelsmacker spolecné s kolegy uvadi v publikaci Marketingova komunikace tii chyby, kte-

rych se firmy pfi své strategii positioningu dopoustéji.

Jednou z nich je nedostatecny positioning, kdy neprobéhne dostatecné diferenciace od kon-
kurence a zdkaznici nevnimaji rozdily mezi produktem firmy a konkurencnim produktem.
Druhou chybou podle autort je pfehnany positioning, kdy ,,extrémni umistovani jednoho
ptinosu redukuje pocet moznych zakaznikl.* Za ptiklad zminuji, Ze pokud bude firma zda-

raziiovat garance nizké ceny, mize tim odradit ¢ast zdkaznikli. Posledni chybou je matouci
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positioning, ktery nastava v dasledku nestdlé komunikace a nepromysleného vybéru distri-
bucnich kanalt. Jako piiklad uvadéji autofi osusky vysoké kvality, které jsou prodavany

v hypermarketech. (2003, s. 142)
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3 SPOTREBITEL A JEHO CHOVANI

Spottebitelem je kazdy jedinec a je jim v pritbéhu celého svého zivota. Spottebitelem je je-
dinec od narozeni az do doby smrti nebo jinak fec¢eno do doby spotteby posledni véci. Spo-
ttebitel je kazdy, kdo néco spotifebovava kviili svému uzitku a nemusel to pofidit vlastnimi
zdroji. Na rozdil od spotiebitele, zdkaznik produkty ¢i zbozi objednéva, nakupuje a plati.
Nemusi ho spotfebovat. V mnoha piipadech miize byt zdkaznik a spotiebitel tutéz osobou,

kdy si zboZzi potidi ve vlastni rezii a pak jej vyuzije i pro svij uzitek.

3.1 Chovani spotiebitele

Motivace je predpokladem ke kazdému jednani osob. Jedinci se stejnou motivaci mohou
jednat odli$né, protoze kazdy vnima dany okamzik jinak. Kvili tomu nelze piesné urcit, jak
budou spotiebitelé reagovat. Firmy pomoci marketingu musi vynalozit velké usili, aby doka-
zali ziskat pozornost toho ,,spravného* zdkaznika. Lidé totiz nevnimaji vSe kolem sebe

a maji tendenci informace z okolniho svéta tridit.

3.1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Ovliviiyjicimi faktory chovani spottebitele jsou jeho predispozice. Ty ziskava béhem celého
svého zivota a neustale se utvaii a rozviji. Nejvice utvaii predispozice kulturni prostiedi
spotiebitele. Do n&j spada narodni prostfedi, jazyk, ndbozenstvi, rodinné zazemi, profesni
prostiedi apod. Vyznamnou ¢asti v prostiedi je tradice, kterd se pfedava z generace na gene-
raci. Firmy vyuZzivaji ve sviij prospéch ndvraty produktl a znacek, které se prestaly vysky-

tovat na trhu, ale diky povédomi a nostalgii mohou byt uspésné.

Do predispozic spotiebitele vstupuje velkou mirou socidlni prostiedi. Zalezi, v jaké rodiné
spotiebitel Zije a jaké ma rodina spotfebni chovani. Dilezity je Zivotni cyklus rodiny, ktery
se béhem Zivota méni v zavislosti na ekonomické aktivité rodicl, pfitomnosti a véku déti.
Do socidlniho prostiedi 1ze zaradit 1 zivotni styl, ktery ovliviiuje rozhodovani samotné¢ho

spotiebitele 1 jeho okoli.

Spojeny s predispozicemi jsou individualni rysy jedince. Jeho vniméni, schopnost uceni, zi-
votni postoje a motivace, to vse je tvoii. Individudlni rysy lze rozdé€lit do dvou turovni. Jed-
nou jsou socialné demografickeé rysy, do kterych spadaji ptijmy, majetek, demografie a na-
ptiklad bydlisté¢ a druhou urovni je psychika spotiebitele. Ta zahrnuje projevy v chovani

a osobnich vypovédi. (Bouckova, 2003, s. 96-112)
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3.2 Rozhodovani spotiebitele pri nakupu

Rozhodovani spotiebitele vychazi ze souhry kulturnich, spole¢enskych, osobnich a psycho-
logickych faktor. Rozhodovani spotiebitele je ovlivnéno i typem nakupu. Jinak se stavi
napfiiklad k ndkupu peciva, jinak k ndkupu automobilu, kdy rozhodovaci proces trva vétsi-

nou déle.

3.2.1 Rozhodovaci proces kupujiciho

Firmy jsou ochotny vydat vysoké finanéni nédklady na prizkumy rozhodovaciho procesu
spotiebitele. Vyhledavaji odpoveéd’ na otazky, co zdkaznici kupuji, kde kupuji, jak a kolik
kupuji, kdy kupuji a pro¢ kupuji. Casto si pokladaji otazky, co s &im je nejéast&ji kupovano,
kde se zdrzuje kupujici na prodejné nejcastéji atd. I kdyz je kazdy rozhodovaci proces jiny,
Kotler uvadi pét zakladnich fazi, kterymi prochazi kupujici pii nové a slozité ndkupni situaci.
Uvadi také, ze ndkupni proces zacina davno pred okamzikem nékupu a pokracuje i dlouho

po ném.

Pé&ti fazemi neprochéazi kupujici pokazdé. Nekteré faze pieskoci z divodu znalosti vyrobku
a rutinniho nékupu. Je i varianta, Ze faze u spotiebitele mohou nastat v jiném pofadi, nez

je nize uvedeno.
Rozpoznani potieby

Prvni fazi je rozpoznani potieby identifikace nedostatku ¢i problému. Kupujici zacne vnimat

rozdil mezi skute€nym soucasnym stavem a vytouZenym stavem.

Motivace kupujiciho miize byt vyvolana vnitinim podnétem. To je, kdyz béZna potieba ¢lo-
veka vzroste do tirovné motivu. MiiZe byt vyvolana i externim podnétem, kdy se miize jednat
o stimul v podob¢ vonavé pekarny, kterd spusti u kupujiciho hlad nebo pravé reklamou

na produkt, ktery kupujici v ndvaznosti pociti jako Zadouci. (Kotler, 2007, s. 336)
Hledani informaci

V této fazi kupujici ziskava informace o produktech a upiné se pozornost k produktu, ktery
by ho mohl dostatecné uspokojit. Jsou ¢tyii mozné zdroje ziskavani informaci. Jsou to osobni
zdroje (rodina, ptatelé...), komeréni zdroje (reklamy, internet...), vetejné zdroje (masmédia,
spotfebni hodnoceni...) a dosavadni zkusSenosti (zachazeni, sledovani...). Ziskavanim infor-
maci roste povédomi kupujictho o vSech alternativach produktu dostupného na trhu.

Pro firmy je dalezité v této fazi zjistit, jak kupujici vnimaji produkty ve spojeni s konkurenci,
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kdy a odkud se poprvé dozveédéli o jeji znacee a kterym piidava zdroji kupujici nejvetsi

vahu. (Kotler, 2007, s. 336-340)
Hodnoceni alternativ

Kupujici v této fazi vi o vSech alternativach dostupnych na trhu a zacina je tfidit. Ttidéni
probihé na zakladé vlastnosti produktu, kdy kazdy mize uptednostiiovat jiné atributy. Ku-
pujici se rozhoduje i na zaklad¢ osobniho piesvédceni o znacce produktu. (Kotler, 2007,

s. 340)
Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti je fazi, kdy je spotiebitel rozhodnut o nakupu a také ho ucini. V této
fazi se muze stat, ze na posledni chvili spotfebitel zméni jednani v navaznosti na neoceka-
vanou situaci, naptiklad ztratu zaméstnani. Dle vnimani daného rizika spotiebitel méni roz-

hodnuti a voli bud’ zménu produktu, odklad koup¢ nebo nakup zrusi. (Kotler, 2007, s. 344)
Ponakupni chovani

Po uskutecnéni nakupu by mélo firmy zajimat pondkupni chovani. Zda je spotiebitel s pro-
duktem ¢i sluzbou spokojen nebo neni. Pokud produkt nesplni ocekéavani zakaznika, je ne-
Stastny. Pokud splni je spokojen a pokud produkt piekroc¢i ocekavani, je spotiebitel nadsen.
Ocekavani u spotiebitele je nastaveno na zaklad¢ ziskanych informaci v prubéhu celého roz-
hodovaciho procesu. Cim vétsi je mezera mezi oekavanim a skute¢nym vykonem, tim vic
je spottebitel nespokojen. Tato situace napovida firmam, ze by mély sd€lovat pouze pravdivé
informace, aby byl kupujici spokojen, protoze spokojenost zakaznika by méla byt na prvnim

misté. (Kotler, 2007, s. 344)

Lykova ve své knize rozhodovaci proces uvadi odlisn¢ nez Kotler. Prvni fazi je identifikace
problému. Druhou fézi je probuzeni zajmu u ¢loveka. Tieti faze zahrnuje hledani informaci,
kdy jedinec aktivné vyhleddva vSechny dostupné informace k tomu, aby co nejlépe mohl
uspokojit svoje potieby. Ctvrtou fazi, dle autorky, je hodnoceni riiznych moznosti a pata faze

predstavuje rozhodnuti o koupi. (2002, s. 149)

Na obratu se podili dvé skupiny zakaznikli, novi a ti co ndkup opakuji. Pro firmu jsou ob-
vykle drazsi novi zakaznici, proto je lepsi zdkaznik, ktery produkt nakoupi opakované. Po-
kud nebude zakaznik spokojen s produktem, nakup nezopakuje. Nespokojeny zakaznik §ifi

svoji nespokojenost po svych blizkych mnohem rychleji nez spokojeny zakaznik. Kviili
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tomu by méla firma poskytovat adekvatni informace k produktu, aby méli zékaznici pfimé-

fené ocekavani a firma dokazala zakaznika nadchnout.

3.2.2 Druhy niakupu

V souvislosti s ndkupnim rozhodnuti se daji charakterizovat jednotlivé druhy nakupu. Vyse-

kalova uvadi ¢tyti druhy nakupti.
Extenzivni nakup

Jedna se o nakup, kdy kupujici nemé predem rozhodnuto, co nakoupi a aktivné shromazd’uje
informace z riznych informacni zdrojl, aby se dokézal rozhodnout. Tento nadkup zakaznici

délaji v ptipadé nakupu drazsich produkti, naptiklad automobild.
Impulzivni nakup

Pro impulzivni ndkup neni stézejni shromazd’ovéani informaci. Informace kupujiciho nezaji-
maji, protoze nevidi mezi produkty z4sadni rozdil. Tento ndkup zahrnuje malé ndkupy, které

jsou vyvolany soucasnou pottebou. Naptiklad koup€ zmrzliny v horkém dni.
Limitovany nakup

Limitovany nakup je charakteristicky nakupem produktu pod znackou, kterou kupujici do-
posud nezna. Vychazi ale z obecnych zkuSenosti, kdy napiiklad vyS$si cena evokuje vyssi
kvalitu. Kritériem k rozhodnuti o koupi mtize byt i Setrnost k zivotnimu prostiedi a moralni

aspekty kupujiciho.
Zvyklostni nakup

Stejné jako u impulzivniho ndkupu nepotiebuje kupujici zddné specialni informace o kupo-
vaném zboZi. Pti zvyklostnim nakupu totiz kupuje to, co obvykle. Timto zpiisobem nakupu
kupujici potfizuji napiiklad potraviny. V urcitych ptipadech miiZe jit i o nakup produktu né-

jaké znacky, kdy hraje roli hlavné loajalita kupujiciho. (2011, s. 53)

3.2.3 Proces prijeti nového produktu spotiebitelem

Spotiebitelé na novinky reaguji odlisné. Nekteii jsou ochotni vice riskovat, jini zase riskovat
nechtéji. Kdyz spottebitel uvazuje o koupi produktu, ktery neznd, probihd mu v hlavé speci-
ficky rozhodovaci proces. Vysekalova ve své publikaci uvadi Sest zédkladnich fazi tohoto
procesu. Prvni fazi je povédomi. ,,Spotiebitel si uvédomuje existenci nového vyrobku

na trhu.“ Do povédomi se dostava za pomoci riiznych prostiedkli marketingové komunikace
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jako je reklama, informacni ¢lanek ¢i letdk. Druhou fazi je znalost. Informace ohledn¢ no-
vinky se nabaluji a spotiebitel ziskal dalsi podrobnéjsi informace nez v predchozim kroku.
Dalsi fazi je zajem. Na zéaklad¢ ziskanych informaci spotiebitel projevuje zajem o vyrobek
a zacina si k nému ve své hlavé budovat postoj. Pokud je postoj negativni, spotiebitel nakup
neuskutecni, avSak postoj se mize ¢asem zméenit, na zdkladé moznych novych informaci.
Pokud je postoj kladny, pokracuje spotiebitel k dalsi fazi, kterou je vyhodnoceni a zdtvod-
néni. V této fazi se spotiebitel rozhoduje, zda produkt vyzkousi. Snazi se ziskat dalsi infor-
mace uz z divodu umyslu koupé. Ze ziskanych informaci si sestavuje seznam citajici pro
a proti produktu. Patou fazi procesu je pokus. Spottebitel se rozhodne produkt bud’ koupit
¢i vyzkouset. Pokud je se zkouskou spokojen, dostava se do faze piijeti. Spotiebitel je roz-

hodnut produkt opakované kupovat nebo ho koupit (pokud ho v piedchozi fazi pouze vy-

zkousel).

Ptijeti nového vyrobku je pro spotiebitele relativné t€zky proces. Firma mé za ukol v tomto
procesu motivovat spotiebitele, aby vystoupil ze svych navyku a byl ochoten experimento-
vat. Toho docili nejen komunikac¢ni strategii, ale i samotnymi benefity produktu. (2011,

5. 123)
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4 ZIVOTNI CYKLUS VYROBKU

Zivotni cyklus vyrobku piirovnava Bouckova k vyvojovym zakonitostem platnym v celé
pfirod¢ a nezalezi moc na tom, Ze vyrobky jsou obvykle nezivé a umé¢l€. ,,Vyrobky se rodi,
rostou, zraji, stirnou a umiraji.” (2003, s. 150) Kantorova ve své publikaci Marketingovy
mix dodéava, ze teorie zivotnosti vyrobku ma i své nedostatky. Jednotlivé faze u clovéka
¢1 v prirodé jsou relativné stejné dlouhé. Toto u vyrobku neplati, protoze je ovliviiovan situ-
aci na trhu, a 1 kdyz se mize zdat, ze vyrobek dospél do urcité etapy, nemusi to tak byt. Miize
se jednat pouze o kratkodoby stav, ktery se miize bezprosttedné zase zménit. Kantorova
uvadi jako priklad vyrobek zdajici se v etap¢ zralosti a dosazenim urcitého objemu prodeje.
Ten v§ak muze pfedchazet dalsimu prudkému vzestupu cili vyrobek stdle neni v etapé zra-

losti. (2003, s. 23)

Kazda z etap mé své charakteristiky a je na firmé, jak cyklus vyuziji ve svlj prospéch
a ovlivni jej. Jednotlivé etapy vyzaduji jiny piistup firmy z pohledu marketingové, nakupni,

prodejni a personalni strategie.

Teorie uvadi Ctyfi faze vyrobku, kdy €asové rozlozeni a prub¢h jednotlivych fazi nelze jed-
noznacné urcit. Délka je ovliviiovana oborem, ve kterém firma piisobi, konkurenci a celko-
vou situaci na trhu. VSeobecné se da ale fici, Ze v souCasném trznim prostredi se cyklus

Zivotnosti vyrobki zkracuje.

Obrat 4 produkty

v

zavadéni rust zralost pokles Cas

Obr. 3: Zivotni cyklus produktu (Jakubikova, 2008, s. 174)

4.1 Faze zavadéni

Féze zavadéni se vyznacuje pomalym ndstupem na trhu, do které spadaji relativné vysoké
naklady na vyzkum, vyvoj a pfipravu vyroby. Objemy prodeje jsou v této fazi vétsinou nizké

a zisky malé. To z toho diivodu, Ze zakaznik se zatim s produktem seznamuje, poznava jeho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

prednosti a buduje si k produktu postoj. Faze zavadéni mé mnohdy své potize jako jsou vy-
robni kapacity stavajicich stroji, technické problémy s vyrobkem, nevhodné nastavena pro-
dejni cena, neochota zédkazniki cokoliv ménit ve svych ndkupnich zvyklostech, vyvoj kon-
kuren¢ni nabidky, nedostatecna nebo Spatn¢ naCasovana komunikace na trhu apod. VSechny
prekazky je nutné fesit, proto neni neobvyklé, ze pfi ptipadnych prekazkach se uvadéni no-

vinky na trh prodlouzi a vyskytnou se vicendklady.

Pti uvadéni vyrobku na trh mize firma vychazet ze ¢ty zakladnich strategickych ptistupt,
které uvadi teorie. VSechny Ctyfi piistupy vychazi pouze ze dvou moznych proménnych,

kterymi je cena a naklady na podporu prodeje, ptipadné reklamu.

4.1.1 Strategie intenzivniho marketingu

Strategie intenzivniho marketingu je charakterizovand vysokou cenou produktu a silnou re-
klamou. Vysoka cena ma zajistit vysoky zisk na jednotku produkce a intenzivni reklama ma

zajistit proniknuti na trh s rychlym ovlivnénim potencialnich zakazniki a spottebiteli.

4.1.2 Strategie vybérového proniknuti

Strategie vybérového proniknuti je specifickd v uvadéni novinky na trh pomoci vysoké ceny
a nizké intenzité¢ komunikace. Vysoka cena vyrobku je nastavena z diivodu Zddaného vyso-
kého zisku na jednotku produkce. Nizk4 intenzita komunikace je vyuZzita kvlili minimalizo-
vani marketingovych vydaji a zajisténi co nejvétsiho potencidlniho zisku. Nastup novinky

na trh je v tomto ptipad¢ pomalej$i nez pii vyuziti strategie intenzivniho marketingu.

4.1.3 Strategie Sirokého proniknuti

Nizka cena za produkt a silnd reklama charakterizuje strategii Sirokého proniknuti. I ptes
mozné vysoké ndklady, firmy voli nizkou cenu za produkt z toho diivodu, aby ziskaly ma-
ximalni trzni podil a vyrovnaly se produktim konkurence. Vyuzitim této strategie firma

muze dokazat relativné rychlého proniknuti novinky na trh.

4.1.4 Strategie pasivniho marketingu

Posledni variantou, dle teorie jak zavést produkt na trh, je zvolit nizkou cenu za produkt

spolecné s vynalozenim nizkych nékladi na komunikaci a tim zajistit jen slabou reklamu.
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Nizka cena zpravidla pomaha k rychlému zaclenéni vyrobku na trh a nizké naklady na ko-
munikaci pfispivaji k dosazeni vysokych ziskll. Tato strategie patii k tém, kterd pomaha

k postupnému zavedeni produktu na trh a zavedeni je zdlouhavé.

4.2 Faze rustu

Spokojeni zakaznici, ktefi produkt koupili ve fazi zavadéni, uskutecnuji opakovany nakup.
Ve fazi rustu stale ptibyva téch, ktefi uskutecniuji svij prvni nakup produktu a zacinaji na-
kupovat opakované. Se zvySenou poptavkou roste i mnozstvi produkce. S rostoucim obje-
mem prodeje roste i firmée zisk. Spokojeni zakaznici §ifi svoji zkusenost s novym produktem,
a tak se k placené marketingové komunikaci ptidava i spontdnni komunikace mezi zakaz-

niky a potencidlnimi zékazniky.

V této fazi reaguje na novy vyrobek firmy konkurence. SnaZi se svymi novinkami ziskat ¢ast
trzniho podilu a nové zédkazniky. Firma ve fazi riistu vétSinou stale investuje vysoké naklady
do marketingové komunikace. Ty ale s rostouci produkci na jednotku produktu klesaji. V na-
vaznosti na novinky konkurence mlZze prochazet produkt ve fazi ristu malymi zménami.
Mize se jednat o zvySeni kvality, pravy ceny vyrobku (snizovani) a aplikaci zmén na za-
kladé¢ konstruktivni zpétné vazby od zakaznikl. Inovaci produktu zvysuje firma svoji kon-
kurenceschopnost. Pokud neprobéhne inovace a ptizplisobenti se situaci na trhu a konkurenci,

muze se stat faze rstu pro n€které produkty fazi kone¢nou.
Jakubikova uvadi tyto mozné strategické pristupy ve fazi rastu:

e  Firma modernizuje produkt.

e Firma zvysuje jakost produktu.

e Firma zvysuje kvalitu produktu.

e Firma rozSifuje sortiment o dal$i modifikaci produktu.

e Firma vstupuje na nové trzni segmenty.

e Firma pouZiva nové distribucni sité.

e Firma zpravidla neméni ceny, ptipadné ceny snizi s cilem pfilakat nové zdkazniky.

e Firma udrzuje naklady na komunika¢ni mix na stejné tirovni.“ (2008, s. 175)

4.3 Faze zralosti

Féze zralosti je charakterizovana zpomalenim rtistu prodavaného objemu produktu. I kvili

ey oo
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prebytek kapacit. Nékteré konkurencni firmy zacinaji trh dokonce opoustét. Firma sviij pro-
dukt prodava ve vS§ech moznych segmentech trhu a ti, ktefi chtéli produkt vyzkouset si ho jiz

koupili. Se zpomalenim rlistu objemu je spojeno zpomaleni rustu obratu a zisku.

Féze zralosti je zpravidla asove delsi nez taze rastu. Vyzaduje promysleny marketing a ma-
nagement, ktery vyrazné ovlivituje dalsi vyvoj produktu a trvani faze zralosti. V této fazi
probiha vétSina z planovanych marketingovych aktivit, i kdyz uz nezapfti€ini vysoké ovliv-

néni podilu na trhu. Ten je ve fazi zralosti relativné stabilni.

I v této fazi jsou Zadouci zmény produktu. Jedna se o jeho modernizaci, zlepSeni jeho kvality
a pridani dalSich funk¢nich vlastnosti jako je naptiklad prodlouzena délka trvanlivosti a doba
pouzivani. To vie s cilem zvysit objem prodeje. Uprava produktu totiz mize oslovit dalsi

zakazniky, ktefi uskute¢ni prvni nakup produktu.
Inovace se nemusi tykat samotného produktu, mize se tykat i zmény v marketingové komu-
nikaci, kterd oslovi dalsi kupujici. Nové kupujici miize oslovit firma i za pomoci sniZeni

ceny, poskytnuti dodatecnych sluzeb ¢i prodejnich aktivit jako jsou soutéze o ceny.

Faze zralosti 1ze rozdélit dle Bouckové na ti1 dil¢i faze.

4.3.1 Faze prvni

V této fazi se objem prodeje stale jesté zvysuje. Potad jsou na trhu zakaznici, kteti si produkt
nekoupili a svilj prvni ndkup teprve uskutecni. Primarnég je ale zajiSténa poptavka po pro-

duktu stalymi zékazniky.

4.3.2 Faze druha

Objem prodeje se ustalil. Prodeje jsou tvoreny hlavné opakovanymi nakupy. V této druhé
fazi je dosazeno maximalniho obratu. Pokud se produkt dostal do této faze znamena to, ze trh

je ho jiz nasycen.

4.3.3 Faze tireti

Prodané mnozstvi vyrobkil za¢ina klesat, a to kviili odlivu dosavadnich zakaznikti ke kon-
kurenci. Snizenim objemu dochazi k uvolnéni vyrobnich kapacit, které se firma snazi naplnit
pomoci vyroby stale stejného produktu, ktery ale Castéji nabizi v cenové promoci. Snazi

se produkt podpofit i za pomoci nové, masivni marketingové komunikace. Cilem téchto
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kroka je zvySeni obratu. Pokud se tak ale nestane, nastava rychlé snizovani zisku a n¢které

podniky tuto situaci nezvladnou a opusti trh. (2003, s. 158-159)

4.4 Faze poklesu

Konkurence je silnd, firma zaznamendva vyrazny pokles prodeje spojeny s prudkym pokle-
sem zisku. Tyto tfi aspekty charakterizuji fazi poklesu, jinymi slovy faz ustupu, odumirani
vyrobku ¢i zastaravani vyrobku. Casova délka posledni faze je u kazdého produktu odligna.
Neékdy trva velmi krétce, jindy zase déle. Délku ovlivituje trh, do kterého produkt spada.
Rychly konec mtize byt o¢ekavan napiiklad u moédnich dopliki, naopak dlouhé trvani je ob-
vyklé u surovin (polotovart), které jsou uréeny pro dalsi zpracovani. Firmy ve fazi poklesu
reaguji na nastalou situaci odlisné. Nékteré thned opousti trh, jiné zistavaji. Firma, ktera
zlstane v odvétvi posledni, mize zaznamenat nardst objemu prodeje diky ptelivu zakaznikil
od konkurence a tim se faze poklesu zpomali. Kazdy vyrobek ale ¢eka konec stejné jako

vSechno zivé v ptirodé, toto pfirovnani pouzila Bouckova i ve své knize. (2003, s. 150-162)
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5 PROCES VYVOJE NOVEHO PRODUKTU

Produktové portfolio neni a také nemiize byt, jak z pfedchoziho textu vyplynulo, stabilni.
Firmy ho cilevédomé méni za pomoci uvadéni novinek na trh anebo inovaci téch stavajicich.
Kazda z téchto provedenych zmén by méla zplsobit ur€itou pozitivni zménu na spotiebitele,

aina firmu.

Kavan uvadi ve své publikaci n¢kolik definic pojmu inovace neboli zmény. ,,Inovace
je kazda zména ve vyrobnim systému znamenajici piechod k novému stavu. Inovaci je cha-
pana jakakoliv zména naptiklad vyrobku, technologie, skladovani atd. ,,Inovace jsou bez-

prostiedni striijci konkurenceschopné vyroby.“ (2002, 119)

Hlavnim divodem inovaci byvd kompenzace poklesu poptavky po jiz dlouho zavedenych
produktech, které se dostaly do faze poklesu a tim uvolnily vyrobni kapacity. Inovacemi
mohou firmy reagovat i na vyvoj nabidky konkurence. Firma chce priméarné naplnit své vy-

robni kapacity, ale uvedenim té spravné novinky na trh mize zlepsit i své postaveni na trhu.

Se zkracujici se Zivotnosti produktu je spojena vysoka ¢etnost inovaci. Domacnosti v novém
trznim prostiedi jsou vétSinou nasyceny, a to limituje riist obejmu prodavanych produkta.
Firmy zakazniky donuti koupit si novy produkt, 1 kdyz uz néjaky maji, pouze v piipade,
ze bude jiny, lepsi a dokaze uspokojit jejich pozadavky lépe. Vyvijet novinky a zkoumat,
jsou obrovské, a i pfesto nezarucuji uspéch na trhu. Bouckova uvadi, Ze na trhu neuspéje

az polovina inovovanych vyrobkd.

Bouckova uvadi tfi zdkladni miry zmén vyrobku. Prvnim z nich je zavedeni zcela nového
vyrobku diky naptiklad novému technickému objevu, popfipadé vynalezu. Druhou mirou
je tprava uz existujicitho vyrobku a jeho zlepSeni. ZlepsSeni se miize tykat jak kvalitativni,
tak kvantitativni stranky produktu. V tomto ptipad€é nemusi spotiebitel zaznamenat zménu,
protoze se muze jednat o inovaci ve vyrobnich postupech. Tteti skupinou miry zmén jsou
vyrobky analogické, které rozsituji jiz stdvajici sortiment o novou variantu. Mze se jednat
o zménu velikosti, pfichuté, barvy, ving, obalu atd. (2003, s. 171) Existuji nové trendy
ve vyrobnich postupech i v pouzitych materialech. Autorka Rama vidi budoucnost ve vyuziti
nanotechnologie pti vyrobé a zpracovani obalovych materidlti z divodu naptiklad prodlou-

zeni doby trvanlivosti vyrobku. (Rama, 2008, s. 14-17)
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5.1 Faze vyvoje

Nizka pravdépodobnost uspéchu si vyzaduje disledné planovani celého procesu uvedeni
produktu na trh. Kotler a Armstrong ve své publikaci Marketing vymezuji osm zakladnich

krokti v procesu realizace produktové inovace.

5.1.1 Shromazd’ovani napadi a nadméti

Néplni tohoto kroku je ziskat a shromazdit co nejvice moznych myslenek a népadu, které
mohou byt vyuzity k budouci inovaci. Myslenky a ndpady mohou vzniknout na ptid€ pod-
niku (interni zdroj), a to od specializovaného odd¢leni, od zaméstnancti, vedoucich mana-
zerti nebo mimo ni (externi zdroj), a to na zakladé zpétné vazby od zakaznikl a obchodnich
partnerd. Napady s vysokym potencidlem konecného uspéchu mivaji obchodnici, ktefi jsou
na trhu kazdy den a jsou v bezprostiednim kontaktu se zdkazniky. Napady mohou vzejit
1 z reakce na vyvoj trhu samotné konkurence. Posledni varianta je ale nejméné chténa, jeli-
koZ inovace by méla firma dé€lat aktivng, a ne pasivné az na zaklad¢é vyvoje trhu. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 444-445)

Bouckova uvadi jesté jeden zpusob vzniku ndmétd, a to ndhodou. Tuto skute¢nost doklada
aktem v minulosti, kdy byl objeven naptiklad penicilin. Za vhodné poklada stimulovat vznik
napadu a inovaci pomoci riznych kreativnich metod, jako je naptiklad brainstorming. (2003,

s. 172)

Brainstorming je povaZovan za kli€ovou techniku v ziskdvani velkého mnoZstvi napada
od skupiny lidi v kratkém ¢asovém useku. Jedna se tedy o skupinovou aktivitu, ktera je ti-
zena a jejim cilem je ziskat co nejvétsi mnozstvi myslenek, aniz by doSlo v pribehu jejich

toku k jakémukoliv preruSeni. (Adair, 2004, s. 197)

5.1.2 Tridéni napadi a namétu

Ugelem prvniho kroku bylo nashromazdit co nejvétsi mnozstvi myslenek. Ugel druhého
kroku je opacny, a to jejich selekce. Ne kazda mysSlenka ¢i napad se dé realizovat. Cilem této
faze je oddélit Spatné, nerealizovatelné myslenky od téch dobrych, realizovatelnych. Firmy
musi odd¢lovat myslenky s velkou opatrnosti, protoze mohou povazovat myslenku za,
v soucasné dob¢, nerealizovatelnou ale s vysokym potencidlem v budoucnosti. Proc¢isténi
napadii ma za cil uSetfit mozné budouci naklady na inovacni proces, jelikoz se s kazdym

dal§im krokem vyrazné€ zvysuji. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 444-445)
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Vybrané napady je v tomto kroku potieba zvazit i z pohledu technického, finan¢niho a prav-
niho, aby nebyly kladené podminky na produkt ptekazkou pfi vyrobé a mozném budoucim

prodeji. (Bouckova, 2003, s. 172)

5.1.3 Stanoveni koncepce vyrobku (produktu) a jeji testovani

Myslenky a ndpady, které prosly sitem, jsou ve tieti fazi pfevedeny do koncepce. ,,Je tieba
ptipravit takovou koncepci nového vyrobku (produktu), ktera bude spliiovat ocekavani z hle-
diska kvality, vykonnosti a uzitnych vlastnosti, takze firma ziska jistotu, ze bude zadouci
pracovat na vylepSeni prototypu.” Krok stanoveni koncepce vyrobku je autory rozdélena
na dvé¢ dil¢i faze, a to vyvoj koncepce, ktera probihd interné a testovani koncepce, kterd mize
probihat i externé. K testovani se vyuzivaji cilovi spotiebitelé, kteti poskytnou firmée zpétnou
vazbu na pfipravovany produkt. V této fazi nemusi mit produkt fyzickou podobu. Muze
se jednat pouze o predstavu, kterd je spotfebitelim popsana. (Kotler a Armstrong, 2004,

5. 450)

5.1.4 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie zahrnuje tfi ¢asti. V prvni probihd vymezeni cilového trhu
a jeho podrobny popis. Zahrnuje také planované umisténi produktu a objem prodeje, podil
na trhu a cileny zisk ve stanoveném obdobi. Druha faze zahrnuje navrh ceny vyrobku, dis-
tribucni strategie a marketingového rozpoctu pro kratké nadchazejici obdobni, obvykle
pro prvni rok. Do tfeti faze marketingového strategického planu spada plan dlouhodobého

prodeje, ziskové cile a strategie marketingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 453)

5.1.5 Ekonomicka analyza

Po vytvoteni marketingové strategie piechazi koncepce produktu do faze ekonomické ana-
lyzy. Ta zahrnuje zhodnoceni odhadovanych objemt prodeje, nakladl a piredpokladaného
budouciho zisku z nového produktu. Cilem ekonomické analyzy je ovéfit, zda vyjmenované
faktory jsou v souladu s firemnimi cili a rozhodnout, zda vyrobek ¢i produkt ma redlnou
Sanci na uspéch. Pokud ano, pokracuje produkt do dalSiho kroku, kterym je vyvoj. (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 454)
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5.1.6 Vyvoj prototypu vyrobku

Az do této faze procesu uvedeni produktu na trh, nemusi mit produkt svou fyzickou podobu.
Doted’ se mohlo jednat pouze o slovni popis, obrazek nebo pouhy model. Pokud se proces
dostane do této, Sesté faze, nastava preména produktu z ,,pouhého* popisu do realné, fyzické
podoby. Vyvojova faze si vyzaduje vysoké naklady. Mnohdy se vytvafi i vice nez jen jeden
prototyp. Proto s prodluzovanim vyvoje postupné rostou vynalozené naklady. Kazda firma
doufi, ze hned napoprvé se vytvoii prototyp spliujici veSkerd ocekavani. To se ale v praxi

mnohokrét nestava. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 455)

5.1.7 Marketingovy test

Jestlize projde produkt ptes funk¢ni a spotiebitelské testy uvedené v predchozim kroku, za-
¢ina faze marketingového testu. Produkt spolecné s marketingovym programem se testuji
v prostiedi, které co nejvice odpovidd skutecné situaci na trhu. Rozsah a doba testovani
se odviji od typu produktu. I tento krok si zada urcité néklady, ale pokud je udélan test
efektivné, mize predejit moznym katastrofickym scénaiim v budoucnu, kdyz produkt neu-

spéje. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 457)

5.1.8 Komercializace

Marketingové testovani by mélo sumarizovat informace o pfinosech a negativnich dopadech
mozného uvedeni produktu na trh. Pokud se firma rozhodne na zékladé informaci produkt
nezavadét, cely proces v predchozi fazi konci. Jestlize se firma rozhodne kladné€ a bude chtit
produkt uvést v Zivot, nastava faze procesu jménem komercializace. Produkt dostava tako-
vou fyzickou podobu, kterd bude umisténa na trh. V této fazi je nutné pocitat s dal$im vyna-
loZenim nakladd, které budou pouZity na potizeni vyrobniho zatizeni ¢i jeho upravu a na su-
roviny potiebné k vyrobé apod. VynaloZzené naklady by v této fazi mély pokryt 1 naklady

na reklamu, propagaci a dal$i marketingové aktivity.

Ve fazi komercializace se mlize firma rozhodnout uvedeni produktu na trh odlozit, pokud
situace na trhu neni pro produkt ptizniva. Lze vyckat a uvést produkt az o néco pozdéji,
naptiklad uvedeni v 1ét€ ku uvedeni v zimé&. V kone¢né fazi komercializace firma, na zaklad¢
marketingové strategie, udava presna data, jak bude produkt uveden na trh. Velké firmy vét-
Sinou rovnou pokryvaji celondrodni trh. Ty malé uvadéji produkt postupné a maji plan po-

stupného pokryvani trhu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 458)
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Méné fazi vyvoje uvadi Bouckova ve své knize Marketing. Uvadi jich pouze Sest, kdy prvni
dv¢ faze jsou shodné s definici Kotlera a Armstronga. Tteti f4zi vymezuje Bouckova jako
Hodnoceni potencialniho trhu. V této ¢asti vyvoje ma firma dikladné analyzovat trh a v na-
vaznosti na vysledek stanovit odhad budouciho prodeje a mozného zisku z prodeje vyrobku.
Pokud odhady jsou vyhovujici, firma mtze ptistoupit k dal§Simu kroku kterym je vyvoj no-
vého vyrobku a jeho testovani. V této fazi vznika prototyp vyrobku, ktery se nasledné testuje
na potencialnich spottebitelich. Autorka uvadi tfi druhy testu. Prvni je test konceptu, kdy
cilem je posouzeni mysSlenky pomoci skupinovych rozhovori nebo dotazovani. Druhym tes-
tem je vyrobkovy test, u kterého je cil stanoven jako posouzeni produktu a identifikace uzi-
teCnych dil¢ich zmén. Test se provadi individualnim testem vyrobku. Tteti test je trzni test,
ktery se provadi tehdy, kdy je moZzné provést dil¢i zmény napiiklad receptury ¢i obalu. Cilem
je ur¢it pravdépodobny vyvoj prodeje pomoci prodeje u vybranych obchodniki a v urcité

oblasti. Test napomaha k realn¢jsim odhadiim vyvoje budoucich prodeji.

Posledni fazi dle Bouckové je komercionalizace, ktera predstavuje finalni fazi vyrobkové
inovace. Firma urc¢i ¢asovy a Uzemni plan a nastavi soulad produktu s ostatnimi dil¢imi
¢astmi marketingového mixu (cena, distribuce, komunikace). Autorka upozoriiuje, Ze touto
fazi pro firmu proces nového vyrobku nekonc¢i. Firma musi nadéle sledovat vyvoj a dle n¢ho

upravovat marketingovou strategii. (2003, s. 173-174)

Sest etap vyvoje nového vyrobku uvadi ve své publikaci i Kantorova. Prvni dvé etapy uvadi
stejné jako predchozi autofi. Treti etapu pojmenovala jako podnikatelskou analyzu, ktera
dle ni obsahuje kalkulaci vybranych napadii z riznych hledisek. Jedna se naptiklad o hle-
diska technologicke, finan¢ni, zdrojoveé, moznost ud€leni patentu na vyrobek a pfitazlivost
vyrobku. V této fazi by méla firma stanovit predpokladanou navratnost investice zalozenou
na odhadovaném zivotnim cyklu vyrobku. (2003, s. 27) Ostatni etapy jsou shodné s Bouc-

kovou.

Obdobny pftistup jako Bouckova a Kantorova definuje Jakubikova. Rozdil je pouze ve treti
etap¢, kterou pojmenovala obchodni analyza, ve které¢ by firma méla hodnotit ocekévané
naklady a ziskové cile firmy. Hodnoti se produkt ,,ve vztahu k naplnéni potieb, piani poten-

cidlnich zdkazniki, jakoz i ke koupéschopné poptavce cilovych skupin. (2008, s. 181)

Martinez ve své publikaci Open Innovation in the Food and Beverage Industry uvadi jede-

nact fazi inovace.
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1. Uznani problému nebo nalezeni ptilezitosti,
Objeveni feSent;

Kontrola proveditelnosti fesent;

Studie proveditelnosti;

Stanoveni a ptidéleni prostiedk;

AN

Zavedeni systému projektového fizeni a sestaveni tymu, ktery zahrnuje potencial za-
kaznik;

7. Néavrh a vyvoj prototypu;

8. Trzni testy prototypti a vylepSeni ve spolupraci s hlavnimi zakazniky;

9. Sériova vyroba a distribu¢ni logistika;

10. Vstup na trh s reklamou a PR;

11. Distribuce

vvvvvv

musi dle néj probéhnout uplna realizace projektu, ¢ili musi byt produkt uveden na trh. Prvni
dvé faze jsou shodné s ptfedchozimi autory. Do tfeti faze autor zahrnul stanoveni ekonomic-
kého navrhu hodnoty pro firmu a zakazniky, potiebu trhu, realiza¢ni potencial a obchodni
cile. Ve ¢tvrté fazi firma zkouma technickou proveditelnost a pravni analyzu. V nasledujici
fizi stanoveni a p¥idéleni prostfedkil probiha nastaveni rozpoétu na inovace. Sesta faze za-
hrnuje proces zavedeni projektového fizeni a stanoveni tymu, ktery zahrnuje 1 potencidlni
zakazniky. Sedma faze zahrnuje navrh a vyvoj prototypu inovovaného vyrobku spole¢né
s testovanim. V dalsi fazi probihaji trzni testy a pfipadné vylepSeni v souladu s navrhy
od hlavnich zakaznikl firmy. Devata faze oznacuje start vyroby a nastavuje se distribu¢ni
logistika. V nasledujici desaté fazi uvadi firma produkt na trh spole¢né s reklamou a ostat-
nimi nélezitostmi komunika¢niho mixu. Posledni, jedenactd faze, obsahuje dle Martineze

distribuci, tedy dodani produktu k zakazniktm. (2013, s. 370-373)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickou cast jsem vyuzila jako podklad ke zpracovani své praktické ¢asti diplomové
prace. Teoretickou ¢ast jsem rozdélila na pét kapitol, které zahrnuji teoreticka vychodiska

a vymezuji zakladni pojmy v oblasti marketingu a vyvoje novych produktii.

Prvni kapitolu jsem vénovala marketingovému mixu, kde jsem shrnula teoretické poznatky
vice autort k jednotlivym ¢astem marketingového mixu, a to produktu, ceny, distribuci, pro-
pagaci. Marketingovy mix autofi definuji jako néstroje podniku, které musi byt vzajemné

kombinovany a harmonizovany a mohou ovliviiovat chovani spotiebitele.

Ve druhé kapitole jsem se vénovala trhu. Prvni ¢ast kapitoly zahrnuje zplisob segmentace
trhu na jednotlivé homogenni skupiny zdkaznikl. Nésleduje téma zacileni neboli targeting,
kde definuji zptsoby, jak firmy voli sviyj cilovy trh pro urcity vyrobek. Diky dobie prove-
dené segmentaci se firmy mohou lépe zaméfit na své cilové skupiny zékaznikt a jejich ko-

neboli jak pfistupuji firmy k vnimani produktu a znacky zakazniky.

Tteti kapitola s ndzvem Spotiebitel a jeho chovani zahrnuje teoreticka vychodiska k pojmim
chovani spotiebitele a jeho rozhodovani ptfi nakupu. Firmy by mély znat teoreticka vycho-
diska rozhodovaciho procesu kupujiciho, aby byly schopné potencidlniho zikaznika
ve vhodnou chvili motivovat k nakupu jejich vyrobku. Vyznamnou ¢ast kapitoly jsem véno-
vala problematice procesu pfijeti nového produktu spotiebitelem, kterou jsem vyuzila v ¢asti

prakticke.

Zakladni pojmy a definice Zivotni cyklu vyrobku jsem uvedla ve ¢tvrté kapitole teoretické
Casti prace. Ctyii fize cyklu Bou¢kova a Kantorova piirovnavaji k zakonitostem v piirodg,
kdy vyrobky vzniknout, rostou, zraji a nasledné¢ upadaji a umiraji. Jednotlivym fazi jsem

vénovala celou kapitolu.

Posledni, pata kapitola, pojedndva o procesu vyvoje nového produkt. Prvni ¢ast kapitoly
jsem veénovala pojmu inovace a proc¢ je dllezité inovovat. V dalsi ¢asti jsem vymezila jed-
notlivé faze vyvoje a srovnala pohled na tuto problematiku od vice autort. Ve své praci budu
postupovat dle teorie Kotlera a Armstronga a jejich osmi fazi. Tento postup odpovida nejvice

postuptim, které vybrana firma XY aplikuje pfi své ¢innosti.

Veskeré ziskané teoretické poznatky vyuziji pfi zpracovani praktické ¢asti své diplomové

prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST XY

Spolecnost, kterou jsem si vybrala pro zpracovani své diplomové prace ptisobi v oblasti vy-
roby a distribuce nealkoholickych napoji. Firma zaujima ptfedni pticky na trhu, a navic

udava smér dalsiho vyvoje.

7.1 Historie firmy XY

Historie firmy saha do roku 1910, kdy byvalou tovarnu na olej koupil mistni podnikatel
a zalozil zde rodinnou spolecnost s nazvem XY se specializaci na vyrobu nealkoholickych
napoju. Thned po koupi staré tovarny zapocal mistni podnikatel s jeji rekonstrukci, aby

se v ni mohly zatit nealkoholické népoje vyrabét.

V dob¢ prvni svétové valky, kdy majitel tovarny byl odvelen na frontu, vedla podnik jeho
manzelka. Firma i diky rozsiteni portfolia o vyroby sirupti prosperovala a tento trend pokra-
coval az do zacatku druhé svétové valky. Béhem ni, ale 1 v povéaleéném obdobi firma celila
rliznym prekazkam, jak ze strany dodavatelti a odbérateltl, tak od samotného Ceskosloven-
ska. Firma spole¢né s tovarnou byla po vélce znarodnéna a tim skoncila dlouha éra rodin-
ného napojarského podniku, a stal se z n¢j podnik statni. V roce 1991 ziskal tovarnu v resti-
tuci vnuk zakladatele firmy, avSak tovarna byla v dezolatnim stavu a soucasti vraceného
majetku byla pouze budova a zastaralé vyrobni linky. Obaly a zasoby, které tovarna méla,
se musely od narodniho podniku odkoupit. Po velmi nakladné rekonstrukci celého komplexu

budovy a strojniho vybaveni se v roce 1993 opét spustila vyroba nealkoholickych napojt.

Na ptelomu tisicileti se firma rozhodla, pfipojit do koncernu mezinarodni firmy, ktera umoz-
fluje svym obchodnim partneriim vyrabét napoje dle plivodni receptury i népoje ze sirupt
mezinarodni firmy. Firma XY timto partnerstvim ziskala moznost rozsitit své portfolio bez

vlastniho, ¢asové nenaro¢ného, vyvoje novych piichuti.

V soucasnosti ma firma své sidlo ve Stfedoceském kraji a zaméstnava zhruba 950 lidi. Kvli
obchodnim zéstupctim, kteti oslovuji potencidlni zakazniky a staraji se o ty stavajici,
ma firma po celé Ceské republice pobocky. Pro efektivngjsi distribuci je u nékterych pobo-
¢ek také sklad, do kterého je zbozi dovezeno pifimo z vyroby nakladni dopravou, a ze kterého
se rozvazi napoje piimo k zakaznikiim mensimi vozy. Diky spolupraci s nadnéarodni firmou,
nékteré procesy mize firma outsourcovat, ¢i si je nechat zajistit v nadndrodni tirovni. Mezi

outsourcované sluzby patii zaptijceni vozidel, jak pro obchodni zastupce, tak pro nakladni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

dopravu. V nadnérodni trovni je zajisténo ucetnictvi, sprava datovych tlozist’ dat a IT pod-

pora.

7.2 Portfolio spoleCnosti XY

Spole¢nost XY se snazi udrZzovat vyznamny podil na trhu tim, Ze vyrabi Siroké portfolio
nealkoholickych népojt, které neustale inovuje dle situace na trhu. Hlavni rozdé¢leni nabize-
nych napojil je na sycené, nesycené a balené vody. Ob¢ kategorie napojii spolecnost nabizi

v riiznych obalovych materialech naptiklad sklo, plast, hlinik a tzv. BaginBox.

7.2.1 Sycené napoje

Nejvétsi podil na objemu produkce této firmy ma originalni kolovy napoj, ktery vyrabi firma
v nezménéné podobé¢ jiz od svého vzniku. V dobé, kdy zacind byt bran velky ztetel na zdra-
vou vyZzivu a spotfebitelé uvazuji nad celkovym ptfijmem potravin a napojl, firma rozsitila
své portfolio o light verze, které obsahuji snizeny podil kalorii oproti origindlnich verzi na-
pojui. Béhem roku firma uvadi na trh kolové népoje s prichuti citronu, visné apod. Tyto na-

poje jsou limitovanou edici a nékteré z nich uréené exkluzivné pro dany segment trhu.

Dal$imi vyznamnymi sycenymi napoji v portfoliu firmy jsou ovocné limonady. Firma si za-
klada na pomerandové piichuti, jelikoz ta ma v Ceské republice nejvétsi oblibu. V minulém
roce uvedla na trh limonadu s prichuti bilych hroznd, ktera predcila vSechna ocekéavani a roz-
hodla se ptichut rozsifit 1 do dalSich baleni. V portfoliu spole¢nosti nechybi i limonada s ci-
tronovou prichuti. Ta ma své loajalni spottebitele a prodeje této prichuté maji stale stejny
objem prodeje. Z diivodu tlaku na obsah cukru v napojich, maji i tyto ovocné limonady svoje

light verze.

Pro segment trhu dospélych spottebitell je vyrabéna tada tonict. Pod tuto fadu spada kla-
sicky hotky tonic, zdzvorova limonéada, tonic s pfichuti citréonu a tonic s pfichuti lesniho
ovoce. I spotiebitelé téchto napojii jsou loajalni a zdsadni zmeény v produkovanych objemech
vytvaii limitované edice €i jiné cenové promoce a novinky v oblasti michanych napojt,

ke zaklad tvofi tonic.

7.2.2 Nesycené napoje

Druhou cast portfolia tvofi nesycené néapoje. Nejvetsi zastoupeni v této Casti zaujimaji

ovocné dzusy. V portfoliu jsou jak dZzusy 100%, tak i ndpoje s méné procenty ovocné slozky,
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¢ili nektary. Prichuté€ jsou dlouhodobé¢ stabilni, pouze se vyviji receptura. Pro snizeni vyrob-
nich naklada a snizeni ceny koneénym spottebitelim, vyvinula spole¢nost fadu ovocnych

spotiebitele firma vyrabi 100% dzusy s pfidavkem vitamint a vlakniny.

Na oblib¢ roste kategorie ledovych ¢aju, které produkuje firma v mnoha ptichutich. V port-
foliu mGizeme najit Cerné Caje s prichuti, zelené ¢aje s prichuti a také bily ¢aj s ptichuti. I le-
dové Caje cerné, zelené a bilé maji své verze se snizenym poctem kalorii.

Firma XY bojuje o svljj podil na trhu v segmentu energy ndpoji, kdy jednu znacku firma
zcela vlastni a druhou znacku zaputjcila nadnarodni spolecnost. Obé znacky energy napojt
vedle sebe harmonizuji, jelikoz kazda je cilena na odlisné typy spotiebitelti. Kazdy rok nad-
narodni spolecnost uvadi na trh nové ptichuté, kterymi nahrazuje produkty stavajici. V nizsi

frekvenci obnovy je pak druha znacka, ktera je ve vlastnictvi firmy XY.

V malém mnozstvi firma produkuje také iontovy napoj a ledovou kavu ve tfech prichutich.

7.2.3 Balené vody

Firma XY produkuje mineralni vodu neperlivou, jemné perlivou i perlivou. V portfoliu ma
firma také ochucené mineralni vody. K nejoblibenéjSim patii citronova pfichut, nasledné

je to ptichut’ ¢erveny pomeranc, hruska, jahoda a ¢erny rybiz.

Nadnarodni spole¢nost zaptjcila firmé XY také znacku prémiové minerdlni vody, ktera
je dodavana pouze ve vratnych sklenénych lahvich (dale jen RGB), které dodava vodé pré-
miovost. Tato znacka je primarné urcena pro trh HoReKa, kde Sroubovaci uzavér na RGB

dodava na exkluzivité.

7.3 SWOT analyza spole¢nosti XY

V nésledujici tabulce je shrnuta soucasna situace spolecnosti XY na trhu pomoci SWOT

analyzy, kterd identifikuje silné a slabé stranky vcetné ptileZitosti a hrozeb.
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Tab. 1: SWOT analyza spolecnosti XY (vlastni zpracovani)

S: Silné stranky

W: Slabé stranky

ptfedni znacka nealkoholickych
napoji

marketingova strategie

hodnota a tradice znacky

vysoké penézni zdroje na inovace
loajalita zékazniki

dobré pozice pro vyjednavani

s odbérateli 1 dodavateli

vysoka konkurencni vyhoda
dobfte rozvinuty distribu¢ni kanal

vysoky obsah gluko6zo-fruktdzo-
vého sirupu v népojich

nizka diferenciace produkt
pomalé reakce na zménu trhu

O: Prilezitosti

T: Hrozby

SWOT analyza
[}

zamgéieni na zdravy zivotni styl
moderni trendy v technologiich i
stravovani

rozsifeni znacky

obalova inovace

cileni na vSechny vékové skupiny
objednavkovy online systém

zdravotni problémy zakaznikt

ztrata podilu na trhu kvili kon-
kurenci

vysoka spotieba vody na vyrobu
zmény v preferencich zdkaznika
nova receptura konkurence

silna konkurence v odvétvi
Casté legislativni zmény

Nealkoholické napoje jsou fazeny mezi rychloobratkového zbozi. Dle toho se odviji i rych-

lost zmén a vyvoj celého odvétvi, ve kterém firma XY plsobi. Vyviji se 1 zdkaznik a jeho

Zivotni styl, proto nelze jednoznacné urcit, jak dlouho je firma svymi silnymi strdnkami bude

oslovovat.
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8 PRUZKUM TRHU NEALKOHOLICKYCH NAPOJU

Soucasna situace na trhu s nealkoholickymi népoji je siln€ ovliviiovana ekonomickou situaci
poslednich let v Ceské republice. Celkovy objem prodanych népoji a cenovou politiku
na trhu ovliviiuji nejvétsi hraci na trhu, kterymi jsou spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko, Kofola CeskoSlovensko a.s., PepsiCO CZ s.r.0., Karlovarské mineralni vody,
a.s. a Pod¢bradka, a.s. Na trhu ptisobi i mnoho dalSich, a 1 lokdlnich vyrobct nealkoholic-
kych napojt, kteti bud'to vyrabi pod vlastni znackou (VESETA spol. s.r.0., Sodovkérna Ko-
lin, pivovar Cerna Hora, Nikol napoje a.s.), &i vyrabi pod privétni znackou obchodniho fe-

tézce (Basic, Clever, Korrekt).

8.1 Analyza spotieby nealkoholickych napoji

Spotieba tekutin na dosp€lého ¢loveka by se méla pohybovat kolem dvou litrti na jeden den.
Celych 33 % Cechti tvrdi, ze denné vypije 1,6 — 2 litrii tekutin. Osob, které vypiji 1,1 - 1,5 li-
trd denné, je 30,5 %. Vice nez 2 litry denné vypije 24,2 % ceské populace. Necelych
10 % osob tvrdi, Ze vypije 0,5 — 1 litr tekutin za den a necelé¢ 1 % osob deklaruje, Ze vypije
méné nez pullitr tekutin za den. (ZaP web, © 2016) Z téchto priizkumi 1ze vyvodit, Ze kate-

gorie nealkoholickych népojti ma velky potencial.

V roce 2015 primérmny Cech vypil 212 litrii nealkoholického napoje. Nejvétsi oblibenost
mely limonady, s podilem na trhu 57 %. Dalsi kategorii byly balené vody s 23 %, sirupy
s 15 % a dzusy a nektary s 5 %. V roce ptedchozim, cili 2014, byla spotieba nealko napojti
200 litrti na osobu. Mezi roky 2014 a 2015 byl rtst kategorie necelych 6,5 % v objemu.
Rostla i hodnota kategorie, a to 0 5,9 %. I pies rostouci trend je Ceska republika ve spotiebé
nealkoholickych napoji daleko za nejvétSimi konzumenty. Prvni misto v Evropé zaujimaji
Neémci, kteti vypiji v priméru 354 litrii na osobu. Na poslednim misté v konzumaci nealko
napoji jsou Litevci se 118 litry. Ceské republika zaostava i za Evropskym primérem, ktery

¢ini 239 litrh. (ZaP web, © 2016)

V roce 2016 se spotieba nealko népojii v litrech zvysila o téméf dve procenta. Tento narlst
znamenal zvySeni v priméru o 3 litry na osobu, a to na 215 litrti. V rozpadu na jednotlivé
kategorie, pramémy Cech spotiebuje 124 litrdi sycenych napoji a 50 litri balené vody a zby-

tek predstavuji ledové Caje, ovocné st’avy apod.

Hlavni vliv na riist spotfeby v roce 2016 mélo pocasi a pak i dalsi postupné zlepsovani eko-

nomickeé situace Ceskych domacnosti, diky némuz lid¢ vice utraceli. Velké napojaiské firmy
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zaznamenaly zvysenou poptavku po napojich se snizenym energetickym obsahem, ktera

je spojena se zvySenym zajmem spotiebiteltl o zdravy Zivotni styl. (ZaP web, © 2016)

Jaké nealkoholické napoje nejcastéji nakupujete?

= Balené vody ochucené sycené
26 %

= Balené vody neochucené
sycené 18 %

= Balené vody ochucené
nesycené 16 %

Situpy 14 %

= Balené vody neochucené
nesycené 13 %

= D7usy 10 %

Obr. 4: On-line priizkum prostrednictvi tazatelské sité IBRS (vilastni zpra-

covadni)
Zvyseni spotieby nealko napoji ovliviiuje z nemalé Casti pocasi. V teplych letnich mésicich
lidé preferuji vodu, naopak v chladnéjsich mésicich slazené népoje. Je to z toho divodu,
ze cukr slouzi télu jako prisun rychlé energie a v zimé¢ ji télo potfebuje vice nez v letnich
mésicich.
Na zacatku mésice kvétna 2017 probéhl on-line priizkum trhu prostfednictvi spolecnosti
IBRS o kategorii nealkoholickych napojich. Vystupem z prizkumu je, ze 95 % dotazanych
¢eskych domacnosti nakupuje nealko napoje. Z priizkumu provadéného v druhé poloviné
roku 2016 vzeslo, Ze primérnd ¢eskd domacnost koupi 430 litri nealkoholickych népojil
za rok. Pro nealko napoje se vydaji témét Sestkrat mésicné a primérné za jeden nakup utrati

50 korun. (Nealko nabizi zdravy proud, 2017, s. 56)

Dle spolec¢nosti Nielsen citaji prodeje mineralnich vod 6,4 miliardy K¢ trzeb, a to pfipada
zhruba na 920 miliont litrti. Vody se d¢li na dvé hlavni kategorie na ochucené a neochucené.
Ochucené tvoii 58 % trzeb a mezirocné o 3,7 % klesly. Neochucené vody, které se dale déli
na neperlivé, jemné perlivé a perlivé, tvotily 42 % celkovych trzeb. Vice nez 44 % kategorie
neochucenych vod zaujimaji vody jemné perlivé, které jako jediné v kategorii neochucenych
vod vykazuji riist trzeb. I ptes klesajici dalsi dveé subkategorie, cela kategorie neochucenych

vod vykazuje rast v celkovych trzbach o 2,6 %, ale objem prodeji dlouhodobé stagnuje.
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Primarni velikost baleni je 1,5 1 a nejoblibengjsi pfichut€ jsou citron, malina, pomeranc, lesni

ovoce a hroznové vino. (Hemolova, 2017)

Velmi popularni jsou v poslednim obdobi ledové ¢aje. Ty dle prizkumu agentury Median
konzumovalo v poslednich dvanacti mésicich vice nez 25 % respondentt. To i pfesto, Ze ka-
tegorie vykdzala vysoké meziro¢ni zdrazeni. Primérna cena za litr prodaného napoje se zvy-
Sila 0 12 %. I pfes preference spotiebitelli na zdravy Zivotni styl, dlouhodobé roste kategorie
energetickych népoj. Po sedm let kategorie rostla, a meziro¢ni riist nikdy nebyl nizsi nez
4 %. Kategorie roste také v hodnoté, za posledni rok o vice nez 8 %. (Nealko nabizi zdravy

proud, 2017, s. 62)

8.1.1 Spotrebitel

Dulezitym atributem pfi vybéru nealko ndpoje pro spotiebitele je plivod vyrobku, diivéra
ve znaCku a vyrobce, design a v neposledni fad¢ spjatost se zdravym Zivotnim stylem. Stale

hlavnim kritériem pfi volbé napoje ze strany spotiebitele zlistava cena.

Na trhu nealko napoji nelze jednoznacné specifikovat typického spotiebitele. Jsou dveé
hlavni skupiny. Prvni, jsou cenove senzitivni spotiebitelé, kteti pfevazné nakupuji podle pro-
bihajicich cenovych promoci. Druhou skupinu tvoii spotiebitelé, kterym zalezi na tom, co ji
a piji a ti vyhledavaji zdravéjsi varianty napoje. Samoziejme existuje i skupina spotiebiteld,
ktefi spadaji do obou zminovanych kategorii. Ti se snazi koupit zdravéjsi varianty népoje
za zvyhodnénou cenu. Za zdravéjsi kategorie napoji se povazuji neochucené vody, prame-
nité a mineralni vody a dZusy a nektary, které diky vyhleddvani zdravé stravy vykazaly me-

ziro¢ni narust prodejti. (Hemolova, 2017)
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Co je pro vas pi1 nakupu nealkoholickych napoju
dulezite?
m Znacka, kterou mam rada 53 %
= Nizkd cena nebo cenovd promoce
31 %
= Velikost a typ baleni 11 %

Jiné 3 %

= Novinky, které chei vyzkouset 2 %

Obr. 5: On-line prizkum prostrednictvi tazatelské site IBRS (vlastni zpraco-

vani)

8.1.2 Trendy

Trendem soucasné doby je neustalé uvadéni novinek na trh a podpora projede s vyuzitim
soutézi o hodnotné ceny. At za pomoci rozsifeni stavajiciho portfolia o stalou pfichut, ¢i jen
za pomoci limitované edice. Napoje firmy nabizi v Siroké Skale rtiznych velikosti a snazi
se identifikovat to nejlepsi prodejni misto s tim pravym napoje ve spravné velikosti, aby

dokézali oslovit co nejvice kupujicich.

Na prodejni plose probiha az 60 % rozhodnuti o koupi vyrobku. Tuto skute¢nost se snazi
vyuzit vyrobci co nejvice. Mnohdy vsazi na atraktivni vzhled vyrobku, ktery dle prizkuma
spolecnosti Nielsen a Mendelovy univerzity vyznamné ovlivituje celkovy tspéch na trhu.

(ZaP web, © 2016)

Ceska a Slovenska republika patii k zemim s nejvy$§im mnozstvim prodaného rychloobrat-
kového zbozi v promoci. AZ 54 % rychloobratkového zbozi, do kterého spadaji i nealkoho-
lické napoje, se prodd v promoci. Evropsky primér prodané¢ho rychloobratkového zbozi

v promoci je kolem 29 %. (Hemolova, 2017)

Soucasny trend snizovani kalorii v nédpojich souvisi se zménou preferenci spotiebitell, kteii
stale Cast¢ji vyhledavaji ptipadné preferuji potraviny a napoje spojené se zdravym zZivotnim
stylem. Mnoho pifednich vyrobcti nealkoholickych napojii investovalo do vyroby tzv. light

variant, aby omezili odliv svych soucasnych spottebitelti do zdravéjsi kategorie. Trend sni-
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zovani kalorii a cukru v népoji ovlivnil 1 vyrobu privatnich znac¢ek. Za zminku stoji spolec-
nost Tesco Stores CR a.s, ktera snizila mnoZzstvi cukru u témét 40 % produkti ze 120 vlast-

nich vyrobki. Na sto mililitrti napoje ted’ v primeéru vychazi pét gramt cukru, a to piedsta-

vvvvvv

Nejen obsah, ale i obal ndpoje podléhd novym trendiim, a to hlavné tém ekologickym. Zvy-
Suje se apel na recyklaci obalového materidlu, poptipadé na vyvinuti takového obalu, ktery
nebude vibec zatdZovat Zivotni prostfedi. Spole¢nost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko,
s.r.0. uvedla na trh PET lahev zvanou plantbottle, na jejiz vyrobu je pouzito 30 % rostlinnych
zdroji a patii k nejtencim na trhu v soucasné dobé&. Durraz je kladen i na spolecenskou odpo-
védnost firem. Za piispévek na recyklaci si mize na své etikety ptidat spolecnost znacku

Zeleny bod.

Me¢ni se 1 misto, kde spotiebitelé ndpoje konzumuji. To je spojeno se stale zrychlujicim se zi-
votnim stylem. V minulych letech byly nakupovany napoje hlavné pro domaci spotiebu.
V soucasné dobé¢ se jedna spiSe o napoje na cesty. S tim souvisi i velikost napojii na dané
prilezitosti. Dfive se velka baleni, nad jeden litr, které si rozdélila rodina mezi sebou. Napoje
na cesty slouzi prevazné jednomu spottebiteli, ktery vyhledava baleni o objemu jeden litr

a méng. (Nealko nabizi zdravy proud, 2017, s. 58)

S rozvojem spole¢nosti nabizejicich potraviny a napoje pies internet, prudce vzrostl 1 objem
prodanych nealkoholickych napoju ptes internet. Meziro¢ni nartist mezi roky 2016 a 2017
¢inil 57 %. Spotiebitele 1akd pfedevsim spora Casu, energie, dobfe stanova cenova politika
a rozSifena nabidka sluZeb internetovych obchodli s potravinami a ndpoji. (ZaP web,

© 2006)

8.2 PEST analyza

Kapitola pojednavéa o makro prostiedi, které ovliviiuje provoz analyzované spolecnosti.

8.2.1 Politicko-legislativni vlivy

Mezi politicko-legislativni vlivy mizeme zatadit aspekty, které ovliviiuji podnikani spolec-
nosti z narodniho pohledu ¢ili z pohledu pouze Ceské republiky, ale je nutné zohlednit
i vlivy nadnéarodni, protoze Ceska republika je souéast politicko-ekonomickych uskupeni,

jejichz normy maji dopad na ¢eskou legislativu.
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e Nutnost ochrany zivotniho prostfedi;

e VysSe minimalni mzdy;

e Regulace v uvadéni slozeni na etiketach;

e Regulace povolenych ingredienci (ochrana spotiebitele);

e Politicka situace;

¢ Neustald zména danovych zdkonii — zména v zadkonu o Dani z pfijmi, zavedeni elek-

tronické evidence trzeb, atd.

8.2.2 Ekonomické faktory

Spolecnost XY spolupracuje s nadnarodni firmou a z tohoto ditvodu ji ovliviiuji nejen eko-

nomické vlivy piisobici na lokalnim ¢eském trhu, ale 1 vlivy na mezinarodnich trzich.
Mezi nejdilezitéjsi Ceské ekonomické vlivy mizeme zaradit:

e Obchodni bilanci Ceské republiky;

e Vyse trokovych sazeb;

e Kupni sila obyvatelstva;

e Inflace;

e Nezamgéstnanost;

e Danovy systém;

e Sménny kurz a jeho vyvoj v Case.

8.2.3 Socialné-kulturni faktory

V soucasné dob¢ se rychle méni piistup k Zivotu vétSiny obyvatelstva ve vyspeélém svéte.
Jelikoz spole¢nost XY vyrabi hlavné sycené, znackové a drazsi napoje, je velmi ovlivnéna
urovni Zivota svych potencidlnich zakaznikl. Mezi nejvyznamnéjsi socialné-kulturni faktory

zahrnuji:

e Zdravy zivotni styl;

e Kilesajici poptavka po sycenych napojich;

e Strach z obezity;

e Medidlni vnimani znacky (pfedev§im na socialnich sitich);

e Socialni odpovédnost firmy — ti€ast v charitativnich a humanitarnich projektech.
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8.2.4 Technologické vlivy

Stroje 1 postupy vyroby se nepietrzité vyviji, a proto nejsou tyto vlivy vyvoje v analyzované
spolecnosti opomijeny. Hlavnimi technologickymi vlivy, které ovliviiuji spolecnost nejvice,

jsou:

e Nové technologie (snizeni poméru spotieby vody na vyrobeny népoj);

e Logistika — zvySeni rychlosti dodani produktu;

e Vyspelé tovarny — vyuziti soucasného trendu digitalizace a s ni souvisejici automa-
tizace vyroby;

e Rozsifené marketingové kampané — predevsim digitadlni média (socialni sit¢), dopl-
néno o klasicka média (televize, tisténa reklama);

e Ochrana ptirody.

8.3 Analyza sycenych nealkoholickych napoji na trhu

Vyznamny podil na trhu tvofi sycené népoje. Z dané kategorie maji nejvétsi oblibu kolové
napoje a napoje s ovocnou prichuti. Z toho diivodu se na nasledujicich stranach budu véno-

vat primarn¢ problematice sycenych napoju.

Podle spotiebitelského panelu GfK devét z deseti domacnosti kupuje sycené nealkoholické
napoje. Nejrozsifencjsi skupinou jsou kolové néapoje, které alespont jednou za rok koupili
Ctyfi pétiny domacnosti. V priméru provedli spotiebitelé nakup kolovych napojti desetkrat

za pul roku.

Prizkumy spole€nosti Nielsen a Median uvadi, Ze za 12 mésict v rozmezi kvéten 2014 a du-
ben 2015 pilo ndpoje s kolovou ptichuti celych 58 %. Tvofti i vyznamny podil v objemu

prodanych nealkoholickych napoji, a to 66 %, které tvoti v trzbach 72 %. (ZaP web, © 2006)

Kolové napoje jsou spole¢né s mineralnimi vodami nejpromovangj$i kategorii na trhu s ne-
alkoholickymi napoji. Zhruba sedm z deseti litrit koupi spotiebitelé ve sleve. Zménou situace
na trhu a pfistupu spotiebiteld k promocim, které probihaji ve velkém mnozZstvi, nedosahuji
prodeje cilenych hodnot stanové vyrobcem ani prodejcem. Mnohdy ani zvySena hloubka

promoce jiz negarantuje zvySeni prodeje v dobé snizené ceny. (ZaP web, © 2006)
Ovocné sycené napoje domacnosti kupuji priimérné jednou za mésic. Nejoblibenéjsi ptichuti
v kategorii ovocnych sycenych napoju jsou citrusové prichuté. Dle prizkumu spotiebitel-

skych preferenci se nejoblibencj$i pomerancova piichut' s 61 %, nasleduje citronova
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s 53 % oslovenych spotiebiteli a kolem a kolem 30 % ma ptichut hroznového vina a maliny.
Nejvice oblibené znacky v kategorii ochucenych sycenych népojti jsou Fanta s 42,8 %, Po-
debradka s 38,5 %, Sprite s 28 %, Mirinda s 27,9 % a Top Topic s 24,9 %. Privatni znacky

drzi sedmé misto v oblibenosti s 22 %. (Hemolova, 2017)

Kvili ¢astému promovani zbozi a jejich nedostatecnému ptinosu zacali hledat vyrobci neal-
koholickych néapojti jiné nastroje k presvédceni zdkaznika le koupi pravé jejich vyrobku.
Nastroji jsou rozumény benefity, které napoj nabizi. Mize jit o zdravi, kvalitu a lakavé ino-
vace. Néstroje miiZze byt i spojeni dvou vyrobkt, prodavané za spole¢nou cenu, vyhodnéjsi,
nez kdyz by si zdkaznik koupil kazdou polozku zvlast. Na trhu se objevily i promoce, kdy
vyrobce nealkoholickych napoju piidal k lahvi exklusivni kofeni pfi prilezitosti vano¢niho

vareni a peceni.

8.4 PORTER analyza

Pomoci Porterovy analyzy identifikuji vlivy firemniho okoli. Zkoumané prvky této analyzy
jsou stavajici konkurence, nova konkurence, vliv odbérateld, vliv dodavatelii a substitu¢ni

produkty.

8.4.1 Stavajici konkurence

Nejvétsi konkurenci spoleénosti XY jsou spoleénosti Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o.
a PepsiCo CZ s.r.o. Obé konkurencni spole¢nosti vyrabi napoje podobnych vlastnosti jako
spolec¢nost XY, a to v produktové fad€ kolové napoje, dzusy, balené mineralni vody, ledové

¢aje a energy drinky.

Dalsimi konkurenty jsou spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a.s. a spole¢nost Kofola
CeskoSlovensko a.s. Portfolio Karlovarskych mineralnich vod se sklada z mineralnich vod,

dzusi, napojli znacky Schweppes a kolového napoje DrPepper.

Kofola CeskoSlovensko a.s. ma ve svém portfoliu napoje kolového typu pod stejnojmennym
nazvem Kofola, jejiz reklamni spoty zn4 vétSina tuzemskych zdkazniki. Mimo zminény pro-
dukt jsou v portfoliu zastoupeny mineralni vody, dzusy, energy drinky a nov¢ také Cerstvé

Stavy, jez jsou reakci na ménici se pozadavky zédkaznikii na zdravy Zivotni styl.

Za velkou hrozbu spolecnosti XY se da povazovat mozné spojeni dvou a vice z vyse jme-
novanych spolecnosti. Mozné synergie z ptipadného spojeni a schopnost oslovit zakaznika

SirSim portfoliem produktt, by mohlo snizit konkurenceschopnost spole¢nosti XY.
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8.4.2 Nova konkurence

Vstup nového konkurenta na soucasny trh s napoji je veelku obtizny. Spole¢nosti, které jiz
v tomto odvétvi funguji, maji dlouho trvajici tradici, dobry marketing, a hlavné opravnéni
vyrabét znackové napoje. Vytvorit novy produkt a uplné novou unikatni recepturu je velmi
slozity a dlouhotrvajici proces, ktery by umoznil zavedenym znackam v ptedstihu reagovat
na nové vznikajici konkurence. Pfipadné si takovou konkurenci koupit a zatadit do svého
portfolia. Dalsi vyznamnou bariérou vstupu je pfesvédcit loajalni zékazniky, aby svoji pre-

ferovanou zna¢ku zmeénili.

Za potencialniho nového konkurenta miizeme povazovat spole¢nost, kterd vyvine novou re-
cepturu v duchu zdravého zivotniho stylu a dokaze oslovit vétsinu klientt, kteti uz prevazné
maji svého oblibeného vyrobce nealkoholickych napojt. V neposledni fad¢ by bylo dilezité

vytvoftit efektni marketingovou kampat, ktera by potencialni zékazniky oslovila.

8.4.3 Vliv odbératela

Odbératelim, tj. obchodnim partnertim napt. obchodnim fetézclim, restauracim, kavarnam
atd., je velmi dtleZité nabidnout takové obchodni podminky, které je motivuji k nabizeni
napoji z portfolia spole¢nosti XY. Motivujici podminky nezahrnuji jak cenu a Sitku portfo-
lia, ale 1 podporu marketingovymi a jinymi akcemi. Domnivam se, Ze v sou¢asné dob¢ nabizi

spolecnost dobré obchodni podminky, a proto je jejich distribucni sit” tak rozséahla.

Firma XY pravideln¢ provadi prizkum trhu, poptipad¢ si koupi vysledky prizkumi od spe-
cializovanych spole€nosti a snazi se zjisténé informace implementovat do svého provozu
a upravy portfolia. VSe provadi s hlavnim cilem, a to udrZet si stavajici spotiebitele a ziskat

spotiebitele nové.

8.4.4 Vliv dodavatelu

Spole¢nost XY najima nékteré své zaméstnance za pomoci externi firmy. Se zvySujici se mi-
nimalni mzdou a nizkou nezaméstnanosti, rostou ndklady na tyto externi pracovniky a vzhle-

dem k soucasné situaci na trhu prace je stale t€¢z8i najit vhodného kandidata na specializova-

nou pracovni pozici za pomoci externi spolecnosti.

Pro sviij celorepublikovy provoz vyuzivé spolecnost XY kancelafe a sklady pro své ob-
chodni zéstupce i1 produkty. VétSinou prostory nevlastni, a proto vynaklada finan¢ni pro-

sttedky na prondjem téchto budov. Slouceni vlastnikli nemovitosti nebo absence novych
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v

le¢nosti XY.

Zvysujici se nédklady na dopravu zplisobené drazsi pracovni silou a vy$simi néklady na po-
honné hmoty ovliviiuje chod firmy. Distribuce produktii se zdrazuje a na trhu neni dostatek
spole¢nosti, které by dokazali pokryt vSechny objedndvky. Firma soustavné implementuje
zmény v systémech fizeni vybéru dodavatelli, aby byla schopna dodavat produkty v dobré

kvalité a ve spravny cas.

Mezi dal$i vyznamné dodavatele je mozné zatadit leasingové spolecnosti, které firmé XY
dodavaji osobni automobily pfedevsim pro obchodni zastupce, nadndrodni spolecnost,
se kterou ma firma XY uzavtenu dlouhodobou partnerskou smlouvu na dodavky sirupti a do-

davatelé ostatnich vstupnich surovin jako je cukr, voda, obalové materidly atd.

8.4.5 Substitu¢ni produkty

Za substitu¢ni produkt kolového nédpoje mizeme povazovat kavu s obsahem kofeinu. Jelikoz
analyzovana spole¢nost vyrabi prémiové znackové napoje, ke kterym maji spotiebitelé na-
vazany emocni vztah, je mozné za hlavni brandové substituty povazovat kdvu znacek Star-
bucks ¢i Costa. Oba tyto kavarenské fetézce totiz vzbuzuji u svych klientli podobné emoce
pii konzumaci jejich kavy jako v ptipad€ kolového napoje spole¢nosti XY. VSechny zmi-
néné znacky maji své loajalni zédkazniky, dobry marketing, dlouhotrvajici historii a vysoké

povédomi o znacéce u jejich potencialnich zédkaznikd.

I jiné nédpoje spolecnosti XY maji své substitu¢ni produkty. Balena voda je v poslednich
letech nahrazovéna vodou z vodovodu, sycené ovocné limonady jsou nahrazovany ochuce-
nymi vodami. Za substitu¢ni produkty by se daly povazovat i domaci sirupy a rozpustné

tablety do vody s pfichuti.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Kolové napoje vyrabi vétSina firem pusobici na trhu s nealkoholickymi sycenymi népoji.
I ovocny néapoj je v portfoliu vétSiny z nich, ten se ale mtze lisit pfichuti. Firma XY produ-
kuje kolovy napoj, ktery je na trhu uspésny, a proto bych doporucila spole¢nosti uvést na trh

ovocny syceny napoj s prichuti, kterd na trhu neni a ma potencial oslovit zékazniky.

Trh nealkoholickych ovocnych sycenych napoju (dale jen FSSD) je rozdélen mezi pét do-
minantnich vyrobci, a to Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.0., PepsiCo CZ s.1.0., Ko-
fola CeskoSlovensko a.s., Karlovarské mineralni vody, a.s. a Podébradka a.s. Trh nealkoho-
lickych néapojt 1ze rozd€lit na dva hlavni segmenty. Prvnim je segment, kde se napoje spo-
ttebovavaji na misté, kde byly zakoupeny a druhym je segment, kde neni ndkup spojen s oka-

mzZitou spotfebou (segment budouci spotieby).

Prvni segment je tvofen podniky plsobici v oblasti HoReKa a majici vétSinou jen jednoho
silného partnera, ktery jim dodava nealkoholické napoje. Nelze tedy jednoznaéné urcit, jaka
je na trhu konkurence. Vyznamné objemy a zisky pro vyrobce jsou tvofeny ve druhém seg-
mentu, kde je nabizena Siroka Skala napojl. Jedna se o obchody, kde jsou jednotlivé znacky
nez v oblasti HoReKa. Aby byla Iépe popsana situace na trhu, zaméfuji se pouze na segment

druhy.
Segment budouci spotieby je mozné rozdélit.

e Moderni trh — zahrnuje nadnarodni obchodni fetézce a vSechny velké prodejny situ-
ované prevazné do meést;

e Tradi¢ni trh — zahrnuje malé prodejny umisténé spise na vesnicich;

e Velkoobchody — velké prodejni plochy prodédvajici zbozi ostatnim podnikateltim;

e E-shopy — zahrnujici prodej pfes internet s rozvozem;

e Petrol — Cerpaci stanice.

Tabulka znazornujici prizkum trhu FSSD uvedena v ptiloze €. 1 obsahuje data vztahujici
se k hlavnim vyrobciim nealkoholickych napojt, jejich portfoliu FSSD a prodejni cené

platné na pielomu roku 2017 a 2018.

Priizkum trhu FSSD jsem provadéla napfic¢ segmentem budouci spotieby a analyzovala jsem

prodejny pusobici v jednotlivych skupinach.
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9.1 Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o.

ey een

Nejvétsi podil na trhu v FSSD maji jiz vy$e zminéné spoleénosti. Coca-Cola HBC Cesko
stoupeni ma v portfoliu Fanta pomeranc, kterd je nabizena v deviti spotiebitelskych bale-
nich. Dalsi je Fanta Shokata, nabizena ve dvou balenich a Fanta Bilé¢ Hrozno také ve dvou
balenich. V baleni 0,5 I nabizi spolec¢nost light verzi pod znackou Fanta (Fanta Pomeranc
Zero). Napoj s citronovou piichuti je na trh uvaddén pod znackou Sprite. V zékladni verzi
je nabizen v osmi spotiebitelskych balenich. Devatou polozkou pod znackou Sprite je light
verze citronové limonady, Sprite Zero. Mezi prodejnami moderniho trhu neni vyrazny rozdil
v prodejnich cenach produkti. Nejvétsi rozdil jsem zaznamenala u baleni 4x0,33 | Fanta
atoza 39,90 K¢. Stejné baleni, ale o pét korun draz§i mohli kupujici poftidit v fetézcich
Tesco a Albert. U ostatnich produktli jsou jen minimalni cenové rozdily v fadu desitek ha-
1é11 aZ jedné koruny ¢eské. Prodejny fetézce Tesco nabizi vSech 23 definovanych spotiebi-
telskych baleni spole¢nosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o., které maji s vyrob-
cem dobré obchodni vztahy. Odli$na situace je ve spolupraci s fetézcem Kaufland, kde z ce-
1ého FSSD portfolia jsou nabizeny pouze dvé polozky. Z uskuteénéného prizkumu moder-
niho trhu a zjisténi prodejnich cen vyvozuji, Ze existuje vyrobcem doporucena prodejni cena

k jednotlivym produktiim, kterou prodejci na zakladé spole¢nych dohod dodrzuji.

Drazs§im segmentem s omezenym mnozstvim zbozi jsou prodejny tradi¢niho trhu. Dvé na-
vStivené prodejny maji stanovené prodejni ceny odlisn¢€ a v mnoha ptipadech jsou ceny vy-
razn¢ vyssi nez v prodejnach moderniho trhu. Tento fakt pfikladam k loka¢nimu umisténi
prodejen a jejich vyssi potizovaci cené napoju. D4 se totiz predpokladat, ze prodejna ve vsi
nedokaze prodat takovy objem zbozi, aby dosahla na vyznamné objemové bonusy jako pro-

dejny v segmentu moderniho trhu.
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Tab. 2: Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. — moderni trh, tradicni trh (vlastni zpra-

covani)
Monderni trh Tradi¢ni trh
Produkt Obsah Globus Tesco Albert Billa T Kaufland | Zabka | Brnénka
Market

Fanta Pomeran¢ 0,251 12,90 12,90 12,90 12,00 17,90 15,90
Fanta Pomeran¢ 0,331 16,90 19,90
Fanta Pomeran¢ 0,51 22,50 21,90 22,90 22,90 21,90 29,90 25,90
Fanta Pomeran¢ 11 24,90 31,90 27,90
Fanta Pomerané 1,251 19,90 19,90 19,90 23,90
Fanta Pomerané 1,751 27,90 27,90 27,90 27,90 26,90 29,90
Fanta Pomerané 2,251 33,90 33,90 33,90 33,90
Fanta Pomeran¢ | 4x0,33 1 39,90 44,90 44,90
Fanta Pomeran¢ | 6x0,33 1 59,90
Fanta Shokata 0,51 22,50 21,90 22,90 29,90
Fanta Shokata 1,751 27,90 27,90 27,90 27,90 35,90
;2‘;? Pomeran¢ 0,51 22,50 21,90| 22,9
;?gtz“‘nf‘le 051 21,90
;?gtz“‘nf‘le 1751 2790 2790 2790 27,90
Sprite 0,251 12,90 12,90 12,00 17,90 15,90
Sprite 0,331 16,90 19,90
Sprite 4x0,33 1 39,90 44,90 44,90
Sprite 0,51 22,50 21,90 22,90 22,90 22,90 29,90 26,90
Sprite 11 24,90 24,90 31,90 27,90
Sprite 1,251 19,90 19,90 19,90 23,90
Sprite 1,751 27,90 27,90 27,90 27,90 27,90 27,90 35,90
Sprite 2,251 33,90 33,90 33,90 33,90
Sprite Zero 0,51 22,50 21,90 22,90 22,90

Ve vétSich méstech provozuji svou ¢innost internetové obchody. Do svého prizkumu jsem
zatadila dva, z mého pohledu nejvyznamnéjsi. Prodejnich cen se pohybuje v rozmezi mezi
cenou na modernim a tradi¢nim trhu. Divodem rozdilné maloobchodni ceny je jina ceno-
tvorba, ktera je ovlivnéna mimo jiné i naklady na dopravu k zakaznikovi, jelikoZ internetové
obchody rozvazky zbozi aZ pfed diim. Ani jeden z prodejcli nenabizi kompletni portfolio
spoleénosti Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. a prodejni ceny jsou napii¢ obchody
odlisné. Nejvetsi rozpéti prodejni ceny jsem zaznamenala u baleni ve velikosti 1,25 1 znacky
Fanta i Sprite, kde rozdil €inil i ¢tyfi koruny. Rozdil cen ostatnich produktii dosahovala az tfi
korun. Da se tedy ptedpokladat, ze zde nefunguje vyse doporucené ceny vyrobcem a svoji

cenu si internetové obchody stanovuji sami.

Oba analyzované velkoobchody nenabizi kompletni portfolio spolecnosti. VEtSi mnozstvi
polozek nabizi Makro, které je i cenové vyhodné&jsi nez JIP. Nejvétsi cenovy rozdil jsem

zaznamenala u polozek velikosti 1,75 1 (Fanta, Sprite), a to 8,46 K¢&. Velkoobchod Makro
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patii k nejlevnéjsi analyzované prodejné. Je ale specificky tim, ze osoby do néj maji ome-

zeny pristup na zakladé¢ ¢lenské karty, a ne kazdy zdkaznik mtize uskutecnit nakup.

Petrol zahrnujici, v mém prizkumu, tii Cerpaci stanice patii k nejdraz§imu segmentu a maji
omezenou nabidku produktti. Vyrazny rozdil v cen€ jsem zaznamenala u velikost napoje 1 1,
kde rozdil ¢inil 2,10 K&. U ostatnich nabizenych spotiebitelskych baleni byl rozdil ceny

v rozpéti jedné koruny.

Tab. 3: Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. — e-shops, velkoobchody, petrol

(vlastni zpracovani)

E-shops Velkoobchody Petrol
Produkt Obsah = ik | Rohlik | Makro JIP | Benzina | MOL | Shell
Fanta Pomeran¢ | 0251| 13,00| 12,00] 11,12 15,90

Fanta Pomeran¢ 0,331 16,90 15,90 10,24 14,90 24,00 23,90
Fanta Pomeran¢ 0,51 22,90 21,90 19,86 22,90 30,00 29,90 29,90

Fanta Pomeran¢ 11 18,29 39,00 36,90 36,90
Fanta Pomeran¢ 1,251 23,90 19,90 20,90 36,90
Fanta Pomeran¢ 1,751 30,90 22,00 27,90 44,90

Fanta Pomeran¢ 2,251 38,90 36,90 37,95
Fanta Pomerané | 4x0,33 1 51,90 49,90

Fanta Pomerané | 6x0,33 1 71,90 76,92

Fanta Shokata 0,51 17,14 30,00 29,90
Fanta Shokata 1,751 2990 22,00 27,90 45,90
;Z‘;;a ol 051 2290 2490

g‘;‘;tzan?ﬂe 0,51 17,14 22,90

gi‘;tzan?ﬂe 1,751 3290 2990| 1944| 27,90 45,90
Sprite 0251 13,00] 1200] 12,60 15,90
Sprite 0,331 1024 14,90 23,90

Sprite 4x0,33 1 4990 15,69

Sprite 0,51 2490 16,49 2290 3000 2990] 29,90
Sprite 11 20,79 3900  3690| 36,90
Sprite 1251 2390 19,90 20,90

Sprite 1,751 3090 2990| 1944| 27,90 45,90
Sprite 2,251 3690| 37,95

Sprite Zero 0,51 22,90 21,90 17,14

9.2 PepsiCo CZs.r.o.

Druhym vyznamnym producentem FSSD je spole¢nost PepsiCo CZ s.r.o., ktera dodava
na trh 20 polozek pod tfemi znackami. Prvni z nich je Mirinda, pod kterou spolecnost pro-
dava népoje s prichuti pomerance, melounu, ananasu a hrusky. Nejvétsi zastoupeni ma po-
merancova limonada, kterd je dodavana v Sesti spotiebitelskych balenich. Mirinda Hruska
je nabizena ve tfech spotiebitelskych balenich, je stalou a oblibenou pfichuti v portfoliu.

V 1ét¢ 2017 spolecnost uskutecnila tzv. souboj mezi dvéma ptichutémi, a to melounem
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a ananasem. Cilem souboje bylo dat moznost spotiebitelim zvolit si preferovanou ptichut,
ktera bude zarazena do portfolia. Stala se ji melounova, ktera je v souc¢asné dob¢ produko-
vana ve dvou balenich a je stalym produktem ve firemnim portfoliu. Mirinda Ananas se ob-
jevuje na trhu jen ziidka a v nabidce ji maji pouze fetézce Globus a Billa. Citrusovou limo-
nadu zastfesuje znacka Mountain Dew produkovana ve tfech spottebitelskych baleni. Stejné
jako pomerancova limondda ma i citrébnova limonada zastoupeni v Sesti balenich pod znac-

kou 7UP.

Ani jedna z analyzovanych prodejen v segmentu moderni trh nenabizi celé portfolio FSSD
spole¢nosti. Nejvice polozek nabizeji fetézce Globus a Tesco, naopak nejméné jich nabizi
Penny Market. I Kaufland nabizi relativné Siroké portfolio napoja firmy na rozdil od té pied-
chozi. Napoje spolecnosti PepsiCo CZ s.r.o. nejsou napii¢ modernim trhem prodévany
za stejnou cenu. Z toho usuzuji, Ze spolecnost neaplikuje strategii doporucené prodejni ceny
a ceny si stanovuji obchodni fetézce sami. Nejvétsi cenovy rozdil jsem zaznamenala u baleni
2,25 1, kdy rozdil ¢inil 6,- K¢. Nejvyhodnéji by toto baleni zakaznik potidil v fetézci Globus

a Billa, naopak v fetézci Albert by zédkaznik za stejné zboZi zaplatil vice.

Prodejna Zabka v segmentu tradi¢niho trhu nabizi pouze dvé polozky produkované spoled-
nosti PepsiCo CZ s.r.o. Brnénka spadajici do stejného segmentu jako Zabka, nabizi osm
polozek, které jsou prodavany za vyssi cenu nez v segmentu moderniho trhu. Jedinou poloz-
kou, ktera je nabizena za niZ8i cenu neZ na modernim trhu, je Mirinda Pomeran¢ baleni

0,33 1. Cenovy rozdil ¢ini v extrémnich piipadech az tfi koruny.
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Tab. 4: PepsiCo CZ s.r.o — moderni trh, tradicni trh (vlastni zpracovani)

Monderni trh Tradiéni trh
Produkt Obsah . Penny . y
Globus Tesco Albert Billa Kaufland | Zabka | Brnénka
Market

Mirinda Pomerang 0,331 15,90 15,90 13,90 13,90 12,90
Mirinda Pomeran¢ 0,51 17,90 21,90 14,90
Mirinda Pomerané 11 21,90 27,90 19,90 34,90
Mirinda Pomerané 1,51 19,90 25,90 23,90 24,90 24,90 32,90
Mirinda Pomerané 21 26,90
Mirinda Pomerané 2,251 35,90 29,90
Mirinda Meloun 1,51 23,90 25,90 23,90 24,90 24,90
Mirinda Meloun 21 26,90
Mirinda Ananas 1,51 27,90 24,90
Mirinda Hruska 0,51 21,90
Mirinda Hruska 1,51 19,90 25,90 23,90
Mirinda Hruska 21 26,90
?fu‘;‘;‘ifﬁ’vg:f o 0,51 21,90| 21,90] 18,90 14,90 28,90
?fu‘;‘;‘ifﬁ’vg:f o 1,51] 1990 2590| 2390| 24,90 27,90
ffu"sfi?ﬂi?ff 420251 35,90 26,90 29,90
7UP 0,331 15,90 15,90 13,90
7UP 0,51 17,90 14,90 21,90
7UP 11 27,90 27,90 19,90 34,90
7UP 1,51 19,90 25,90 23,90 24,90 32,90
7UP 21 26,90
7UP 2,251 29,90 35,90 36,90 29,90 29,90

Internetové obchody nabizi necelou polovinu zminénych spotiebitelskych baleni a jejich

prodejni ceny jsou opét mezi cenami moderniho a tradi¢niho trhu. Ani v tomto ptipad¢ nej-

sou v obchodech stanoveny prodejni ceny stejné.

Velkoobchody patii k nejlevnéj§im prodejnam v prizkumu, jejich nabidka je omezena

na urovni rozsahu nabidky prodejen pusobici v segmentu tradi¢ni trh.

Omezenou nabidku poskytuji zdkazniklim 1 tfi analyzované Cerpaci stanice. Benzina nabizi

tfi polozky z portfolia, a to jen Mirindu Pomeran¢ o velikostech do jednoho litru. MOL na-

bizi jen jednu polozku, a to Mirindu Pomeran¢ ve velikosti 0,33 1. Baleni 1,5 1 (Mirinda

Pomeran¢, 7UP) nabizi pouze Cerpaci stanice Shell. Tteti polozkou v portfoliu Shell

je Mirinda Pomeran¢ ve velikosti 0,33 1, ktera je jedinou velikosti nabizenou ve vSech tiech

analyzovanych fetézcich. Prodejni cena tohoto baleni je od 20,90 do 22,- K¢.
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Tab. 5: PepsiCo CZ s.r.o. — e-shops, velkoobchody, petrol (viastni zpracovani)

E-shops Velkoobchody Petrol
Kosik Rohlik Makro JIp Benzina | MOL Shell
Mirinda Pomeran¢ 0,331 16,90 15,90 10,11 10,90 22,00 21,90 20,90

Produkt Obsah

Mirinda Pomerané 0,51 18,60 32,00
Mirinda Pomerané 11 39,00
Mirinda Pomeran¢ 1,51 30,90 29,90 19,93 21,90 40,90
Mirinda Pomeran¢ 21

Mirinda Pomeran¢ 2,251 35,90 29,90 25,90

Mirinda Meloun 1,51 30,90 29,90 19,93

Mirinda Meloun 21

Mirinda Ananas 1,51

Mirinda Hruska 0,51

Mirinda Hruska 1,51 30,90

Mirinda Hruska 21

Mountain Dew ci-

trusové ovoce Lol 20,03

Mountain Dew ci-

2 1,51 29,90 22,90 29,44
trusové ovoce

Mountain Dew ci-

trusové ovoce 225

7UP 0,331 16,90 9,35

7UP 0,51

7UP 11 28,90

7UP 1,51 29,90 21,90 39,90
7UP 21

7UP 2,251 35,90 29,90 25,90

9.3 Kofola CeskoSlovensko a.s.

Ttetim vyznamnym hra¢em puisobici na trhu s FSSD je Kofola CeskoSlovensko a.s., ktera
dodava do analyzovanych provozl ¢trnact variant ovocnych limondd. Limonady s hrozno-
vou pfichuti uvadi spole¢nost pod znackou Vinea. Vinea s pfichuti bilych hroznl je doda-
vana ve tfech spotiebitelskych baleni a Vinea s ptichuti cervenych hroznl ve dvou balenich.
Nejvétsi zastoupeni v FSSD portfoliu spole¢nosti méa znacka Top Topic. Nabizené jsou pii-
chuté pomeran¢, malina a citron a v§echny jsou ve dvou spotiebitelskych baleni. Novinkou
na trhu je Top Topic Hrozen, ktery je doposud nabizen pouze v jednom spotfebnim baleni.
Vysoky obsah ovocné slozky obsahuje napoj Orangina, ktery je nabizen ve dvou velikostech.
Na modernim trhu je poc€et nabizenych produktti napti¢ provozovnami vyvazeny, kdy kazda
prodejna nabizi kolem poloviny jmenovaného zbozi. Ceny v analyzovanych provozovnach
se u jednotlivych napoji pohybuji v rozmezi jedné, maximalné dvou korun. Spolecnost
se snazi udrzet stabilni cenovou hladinu nap#i¢ celym modernim trhem. Kofola CeskoSlo-

vensko a.s. dle mého prizkumu nespolupracuje v oblasti FSSD s fetézcem Billa, jelikoz

v navstivenych provozovnéch jsem nenalezla zddnou z polozek portfolia spolecnosti.
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Prodejny tradi¢niho trhu nabizi ndpoje opét za vyssi ceny nez prodejny v modernim trhu,
a to v n¢kterych piipadech az o 7,- K¢&. Jedna se o novinku Top Topic Hrozno, kdy Kaufland
nabizi 1,5 1 napoj za 20,90 K& a Zabka jej prodava za 27,90 K¢&.

Tab. 6: Kofola CeskoSlovensko, a.s. — moderni trh, tradicni trh (vlastni zpracovani)

Monderni trh Tradi¢ni trh
Produkt Obsah . Penny . 5
Globus Tesco Albert Billa Market Kaufland | Zabka | Brnénka
Vinea Bila hroznova 0,251
Vinea Bila hroznova 0,51 19,90 19,90 19,90 22,90
Vinea Bila hroznova 1,51 29,90 31,90 31,90 31,90 31,90
ngza Cervena hroz- 051 19.90
ngza Cervend hroz- | 4 511 2990| 31,00 31,9 31,90 37,90
Top Topic Hrozen 1,51 20,90 22,90 21,90 21,90 20,90 27,90 23,90
Top Topic Pomeran¢ 0,51
Top Topic Pomerané 1,51 20,90 21,90 20,90 23,90
Top Topic Malina 0,51 17,90
Top Topic Malina 1,51 20,90 21,90 21,90 20,90 23,90
Top Topic Citréon 0,51
Top Topic Citron 1,51 20,90 21,90 21,90 20,90 23,90
Orangina 0,51 17,50 24,90
Orangina 1,51 29,90 31,90 31,90

Internetové obchody nemaji shodnou finan¢ni politiku a nabizi napoje za rozdilné ceny, coz
je pochopitelng z diivodu pfildkani zakaznika. Sir§i portfolio nabizi internetovy obchod Ko-
Sik, ktery nabizi jak velké, tak malé baleni. Internetovy obchod Rohlik nabizi v soucasné

dobé jen néapoje velikosti 1,5 1, a to jesté v omezeném mnozstvi piichuti a znacek.

Vysoké zastoupeni ma spolecnost ve velkoobchodé Makro, kde az na jednu polozku jsou
nabizeny vSechny doposud jmenované polozky. Jejich cena je opét niz8i. Naopak velkoob-
chod JIP nabizi pouze tfi poloZky z portfolia FSSD a jejich prodejni cena je na urovni cen

na modernim trhu.

Malé zastoupeni mé spolegnost Kofola CeskoSlovensko a.s. napii¢ analyzovanymi &erpa-
cimi stanicemi. Benzina nabizi pouze Vineu Bilou hroznovou ve velikosti 0,5 1 za cenu
26,- €. Stejné baleni nabizi i Cerpaci stanice MOL za cenu 27,90 K¢&. Dale je v nabidce stejna
pfichut’ ve spotiebitelském baleni 0,25 1. Na této Cerpaci stanici mohou zakaznici zakoupit
i novinku Top Topic Hrozen o objemu 1,5 1. Dvé€ polozky z FSSD portfolia nabizi ¢erpaci
stanice Shell, kdy se jedna o Vineu Bil¢ hrozno o velikosti 1,5 I a novinku Top Topic Hrozen

1,5 L
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Tab. 7: Kofola CeskoSlovensko, a.s. — e-shops, velkoobchody, petrol (viastni zpraco-

vani)
E-sh 1k h Petrol
Produkt Obsah shops Velkoobchody etro
Kosik Rohlik Makro JIP Benzina MOL Shell

Vinea Bila hroznova 0,251 13,90 10,68 19,90
Vinea Bila hroznova 0,51 25,90 18,52 26,00 27,90
Vinea Bila hroznova 1,51 32,90 31,90 24,84 29,90 39,08
Vln?a Cervena hroz- 051 25.90
nova

Vinea Cervena hroz-

. 1,51 32,90 31,90 24,84
nova

Top Topic Hrozen 1,51 23,90 21,90 15,89 21,90 39,90 31,90
Top Topic Pomeran¢ 0,51 16,77

Top Topic Pomeran¢ 1,51 23,90 15,89

Top Topic Malina 0,51 16,77

Top Topic Malina 1,51 23,90 15,89 20,90

Top Topic Citrén 0,51 16,77

Top Topic Citrén 1,51 15,89

Orangina 0,51 17,16

Orangina 1,51 32,90 34,90 32,00

9.4 Karlovarské mineralni vody, a.s.

Do portfolia spolecnosti Karlovarské mineralni vody, a.s. patii znacka Schweppes, ktera za-
hrnuje dvé ptichuté v kategorii ovocnych sycenych napoji. Prvni z nich je pfichut’ Citrus,
ktera je nabizena ve dvou spottebitelskych balenich stejné jako ptichut’ Orange. Distribuce
zminénych prichuti je nizkd napti¢ celym segmentem trhu budouci spotfeby. Na modernim
trhu jsou nabizeny obé& pfichuté v malém baleni pouze v fetézci Globus za cenu 24,90 K¢.

V baleni 1,5 1 nabizi obé pfichuté fetézec Kaufland za cenu 29,90 K¢.

Tab. 8: Karlovarské mineralni vody, a.s. — moderni trh (vlastni zpracovani)

Monderni trh
Produkt Obsah Globus Tesco Albert Billa Pently Kaufland
Market
Schweppes Citrus 0,51 24,90
Schweppes Citrus 1,51 29,90
Schweppes Orange 0,51 24,90
Schweppes Orange 1,51 29,90

Zabka, jako zastupce tradi¢niho trhu, nabizi pouze p¥ichut’ Orange ve vét§im baleni a Br-
nénka nabizi ob¢ ptichuté pouze ve vétSim baleni. Baleni 1,5 1 prodava jediny zastupce z ana-
lyzovanych internetovych obchodi, a to Kosik. Ten nabizi ndpoj za stejnou prodejni cenu
29,90 K¢ jako Brnénka. Toto cenové srovnani napti¢ odliSnymi segmenty se u jiného pro-

duktu a baleni na trhu nevyskytuje. Velké baleni mohou zdkaznici pofidit i ve velkoobchodu
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Makro. V tomto ptipad¢ dochazi také k vyjimce, kdy Makro prodava napoje za vyssi pro-
dejni cenu nez zbytek analyzovaného trhu. Na Cerpacich stanicich neni znacka Schweppes

prodavana.

Tab. 9: Karlovarské minerdlni vody, a.s. — tradicni trh, e-shops, velkoobchody

(vlastni zpracovani)

Tradiéni trh E-shops Velkoobchody
Produkt Obsah 1™ bka | Brménka | Kosik | Rohlik | Makro | JIP
Schweppes Citrus 0,51
Schweppes Citrus 1,51 29,90 29,90 33,55
Schweppes Orange 0,51
Schweppes Orange 1,51 36,90 29,90 29,90 33,55

9.5 Podébradka a.s.

Poslednim vyznamnym producentem FSSD je spole¢nost Pod&bradka a.s., kterd nabizi Sest
variant ovocnych limondd pod znackou Poctivéd limonada. Poctiva Malinovka je vyrabéna
ve dvou spotiebitelskych baleni 0,5 1a 2 1, stejn¢ jako Poctiva Oranzada. Ve 2 1 baleni firma
dodava na trh Poctivou Vinovou a novinku Poctivou Citronddu. VSechny jmenované po-
lozky prodavéa na modernim trhu fetézec Globus, ktery ma sjednocen ceny napfic¢ velikostmi.
Malé baleni je prodavané za 16,90 K¢ a velké baleni za 19,90 K¢. Ve stejné cenové relaci
se pohybuji fetézce Tesco, Penny Market a Kaufland. Retézec Albert ma nastaveny prodejni
ceny vyssi, a to u malého baleni o 0,60 K& a u velkého o 1,60 K¢&. Retézec Billa neprodava
7adny napoj od znacky Poctiva limonada. Zabka ma opét omezenou nabidku, prodava pouze
jeden produkt, a to novinku Poctiva Citrondda ve velikosti 2 | za 25,90 K¢. Brnénka ve vel-
kém baleni nabizi Poctivou Vinovou za 20,90 K¢ a Poctivou Malinovku spole¢né s Oranza-

dou ve spotiebnim baleni 0,5 1za 19,90 K¢.

Tab. 10: Podébradka a.s. — moderni trh (vlastni zpracovani)

Monderni trh
P t h
roduk Obsa Globus Tesco Albert Billa iy Kaufland
Market

Poctiva limonada Mali- 051 16.90 16,90 17,50
novka
LA T G S 21| 1990 1990 21,50 19.90| 19,90
novka
Poctiva limonada Vinova 21 19,90 19,90 21,50 19,90
Poctiva limonada Citronada 21 19,90 19,90 21,50 19,90
Poctiva limonada Oranzada 0,51 16,90 17,50 19,90
Poctiva limonada Oranzada 21 19,90 19,90

Internetovy obchod Kosik az na Poctivou Oranzadu nabizi celé portfolio FSSD napojti. Roh-

lik nabizi pouze jednu polozku z portfolia, Poctivou Malinovku 2 1.
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Velkoobchody Makro i JIP nabizi napoje pod znackou Poctiva limonéada za nejnizsi cenu
v analyzovanych prodejnach, az na vyjimku, kdy novinka Poctiva Citronada 2 1 je v JIPu
prodavana za cenu 21,90 K¢, Cili o dvé koruny drdz nez v pripad¢ vétSiny prodejen moder-
niho trhu. Ani jedna z analyzovanych cerpacich stanic nenabizi svym zakazniklim népoje

pod znackou Poctiva limonada.

Tab. 11: Podeébradka a.s. — tradicni trh, e-shops, velkoobchody (vlastni zpraco-

vani)
Tradi¢ni trh E-shops Velkoobchody

Produkt Obsah ™ ka | Brnénka | Kosik | Rohlik | Makro | JIP
Poctiva limonada Mali- 051 19,90 17.90 14,15 14,90
novka
Poctiva limonada Mali- 21 22.90 21.90 17.34
novka
Poctiva limonada Vinova 21 20,90 22,90 17,34 17,90
Poctiva limonada Citronada 21 25,90 22,90 17,34 21,90
Poctiva limonada Oranzada 0,51 19,90 17,34 14,90
Poctiva limonada Oranzada 21

9.6 Privatni znacky

Vysokou oblibu maji v poslednich letech napoje uvadény na trh pod privatnimi znackami
fetézcl, které svym znackam vyhradi obstojné misto v ndpojové sekci na prodejnach a tim
produkty zviditelni zdkazniktim. Jsou tak diilezitym atributem v rozhodovacim procesu kaz-

dého zakaznika.

Retézec Tesco nabizi svym zékaznikiim FSSD napoje pod dvéma privatnima znackami, a to
Tesco Value a Tesco. Pod znackou Tesco jsou uvadény na trh prémiové€jsi varianty napojl.
Cena napoje pod znackou Tesco Value je stanovena 5,50 K¢ za 2 1 baleni a nabizi se ve tfech
ptrichutich pomeranc, citrén a grapefruit. Pod znackou Tesco jsou vyrabény piichuté pome-
ran¢ a citrén kdy dvoulitrové baleni je v cené 19,90 K& a Ize jej srovnavat s limonadou

od Podébrady a.s. ke znacce Poctiva limonada.

Druhym fetézcem vlastnici svoji znacku napojti je Albert. Ten uvadi népoje pod znackou Ah
Basic Citajici pét prichuti. Pomeranc, citron a grapefruit je produkovéan v baleni 2 1 a jeho
cena je 5,50 K¢ za celé baleni. DalSimi pfichutémi je malina a jablko a citron o objemu 1,5 |

v cené 11,90 K¢.
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Retézec Billa uvadi své vyrobky pod privatni znackou Clever. Dvoulitrové napoje v piichuti
pomerang, citron a grep prodava za cenu 5,50 K¢. Za stejnou cenu prodava dvoulitrové na-
poje pod privatni znaCkou Tanja i feté¢zec Penny Market. Pfichuté znacky Tanja jsou pome-

ran¢, citron a malina.

Tab. 12: Privatni znacky (vlastni zpracovani)

Distributor Znacka Prichut’ Velikost Cena
Pomeran¢ 21 5,50
Tesco Value | Citrén 21 5,50
Tesco Grapefruit 21 5,50
Pomerand 21 19,90
Tesco -
Citrén 21 19,90
Pomeran¢ 21 5,50
Citrén 21 5,50
Albert Ah Basic | Grapefruit 21 5,50
Malina 1,51 11,90
Jablko a citron 1,51 11,90
Pomeran¢ 21 5,50
Billa Clever Citrén 21 5,50
Grep 21 5,50
Pomerané 21 5,50
Penny Market Tanja Citréon 21 5,50
Malina 21 5,50
0,331 7,90
Pomeranc¢
21 14,90
. 0,331 7,90
Kaufland K-Classic | Citron 21 14.90
Pink Grapef- 151 12,9
ruit
Malina 1,51 7,90
0,51 7,82
Pomeranc
Makro 21 5,67
Aro
Cash&Carry 0,51 7,82
Malina
21 5,67

Analyzovany fetézec Kaufland vyuziva pro své privatni produkty znacku K-Classic. Pod
touto znackou uvadi na trhu napoje s ptichutémi pomeranc, citron, pink grapefruit a malina.
Jako jediny fetézec nabizi svoje privatni ndpoje, pfichut’ pomeran¢ a citron, ve velikosti
0,33 1, u kterych je cena 7,90 K¢&. Stejné ptichuté jsou prodavany i ve dvoulitrovém baleni
za cenu 14,90 K¢. Malina a pink grapefruit jsou vyrabény ve velikosti 1,5 1 a prodavany
za cenu 7,90 K¢ v ptipad¢€ prvni ptichuté a v pripad¢ druhé za 12,90 K¢. Poslednim analy-

zovanym fetézcem, ktery vlastni svoji znacku je fet€zec Makro Cash&Carry. Privatni znacka
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ARO zastteSuje dvé prichuté FSSD, a to pomeran¢ a malinu. Obé pfichuté jsou prodavany

ve velikosti 0,5 1 a 2 1 za cenu malého baleni 7,82 K¢ a cenu velkého baleni 6,67 K¢.

Vyznamnym obchodnim fetézcem na Gizemi Ceské republiky je Lidl, ktery se fadi do seg-
mentu moderniho trhu. Prodédva vyrobky pod vlastni privatni znackou Freeway, pod kterou
nabizi mimo jiné ovocné sycené napoje. Z prizkumu jsem tento fetézec vyradila, jelikoz
v jeho nabidce nejsou standardné nabizeny napoje ostatnich vyrobcii. Kdyz jsou vyrobky
jinych znacéek zatazeny do nabidky, jedna se o promoc¢ni zbozi a mnohdy v atypickém pro-

vedeni.
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10 SHRNUTI VYSLEDKU ANALYZY TRHU A URCENI MEZERY NA
TRHU

Prizkum jsem provedla ve 4. kvartale roku 2017 a v 1. kvartéle roku 2018, navstivila jsem
30 prodejen ve StiedoCeském, Jihomoravském a Zlinském kraji a na tizemi hlavniho mésta

Prahy.

Velkou ¢ast dil¢iho trhu s FSSD pokryva pét vyrobet nealkoholickych napoji. Coca-Cola
HBC Cesko a Slovensko, s.r.o. produkuje napoje pod dvéma znatkami Fanta a Sprite. Spo-
lecnost PepsiCo CZ s.r.0. dodava na trh FSSD pod tfemi zna¢kami, a to Mirinda, Mountain
Dew a 7UP. Kofola CeskoSlovensko a.s. vlastni i znacky FSSD, kterymi jsou Vinea, Top
Topic a Orangina. Spole¢nost Karlovarské mineralni vody, a.s. produkuje FSSD napoje pod
znackou Schweppes a posledni firma zahrnuta do prizkumu, Podébradka a.s., vlastni znacku

Poctiva limonada.

Z pruzkum preferenci spotiebitele vyplynulo, Ze vyrazné roste zajem o limonddy s ovocnou
prichuti. Nejcastéji se vyskytuji na trhu ptichuté: pomerancova, citronova a hroznova. Dalsi
zastoupeni maji prichuté: malinova, citrusové ovoce, bezinkova, melounova, ananasova
a hruska. Privatni znacky rozsituji nabidku o grapefruit a pfichut’ jablko a citron.

vvvvvv

e Specificka ptichut’;

e Velikost baleni 0,251,0,51, 2 1;

e Limitovana edice — doba realizace 6 meésicu;

e Uvedeni na trh zacatkem jara;

e Konec prodeje pred zacatkem zimy;

e Prodejni cena — na urovni horniho okraje cenového rozpéti jiz prodavanych napoji

na trhu.

Veskeré vyse uvedené body vychazi ze soucasné situace na trhu a dle nich budu ptipravovat

planované uvedeni nového nealkoholického napoje v projektové ¢asti této diplomové prace.
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11 PROJEKT UVEDENI NOVEHO NEALKOHOLICKEHO NAPOJE
NA TRH

Spolec¢nost XY produkuje limonadu s pomerancovou prichuti, kterd patii mezi Spicku ve své
kategorii. Chce ale piedejit situaci, kdy spotiebitel, dle pfedpokladi vyvoje trhu, zméni
sv¢ preference a bude kupovat napoje jinych ptichuti, které nema spole¢nost v soucasnosti
ve svém portfoliu. Dalsi produkované ptichuté jsou viceméné specifické, ale jsou jiz na trhu
delsi ¢asovy usek a jejich obliba pozvolna klesa. Z toho divodu se firma XY rozhodla uvést
ovocnou limonadu, kterd nema nyni na trhu Z4dné zastoupeni. Od novinky si spolec¢nost XY
slibuje udrzeni svych stavajicich spottebitell specifickych ptichuti, osloveni spotiebiteld,
kteti doted’ preferovali pomerancové prichuté, pretazeni spotiebiteli od konkurence a pfila-

kani novych spotiebiteli do kategorie ovocnych sycenych nealkoholickych napojt.

11.1 Stanoveni koncepce nového napoje

Spolecnost XY chce uvést novinku co nejdiive, aby predesla moznému odlivu svych spotie-
biteld a pfisla s nabidkou diive nez konkurence. Z toho divodu musi vychazet z jiz existuji-
cich ptichuti, které jsou zastoupeny v portfoliu nadnarodniho dodavatele, se kterym spolec-
nost XY spolupracuje, jelikoz vlastni vyvoj pfichuté by trval vice neZ rok. Na pielomu le-
toSniho roku méla nadnarodni spolecnost k dispozici na vybér z deviti ovocnych ptichuti.
Nyni je prichut’ ve fazi volby. Z aktualni nabidky bych firmé doporucila uvést na trh ptichut’

bortivkovou, a to na zaklad¢ ispéchu malinové prichuté napiic¢ celym trhem.

Firma XY ma dvé moZzné varianty zpisobu uvedeni novinky na trh. Prvni variantou je na-
hrazeni stavajici pfichuté za ptichut’ novou. V tomto pfipad¢ je nutna diikkladna analyza sta-
vajiciho portfolia a ur€eni nejméné profitabilniho produktu. Vyhodou tohoto feSeni je zefek-
tivnéni vyroby, uvolnéni prodejnich ploch pro novinku vlastnim produktem a udrZeni stava-
jici kapacity na skladovani a dopravu. Druhou variantou je uvedeni nové piichuté formou

rozSiteni portfolia.

Pro snadné;jsi rozhodnuti o zplisobu uvedeni novinky na trh, provedla spole¢nost XY analyzu
z dosud dostupnych dat. Firma XY pro rozhodovani, zda a jak produkt uvést na trh vyuziva
svou vlastni produktovou databazi. Potencialni produkt vzdy pfirovna dle atributt ke stdva-
jicimu produktu ¢i jiz nevyrabénému a odvozuje mozné budouci prodeje dle vyvoje jiz zna-
mého produktu. Dilezité atributy pro posouzeni jsou prodejnost, Cetnost distribuce, Cisty

vydeélek na jednotku, Zivotnost vyrobku, trvanlivost vyrobku a selsky rozum, zda ma novinka
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vibec na ¢eském trhu potencial. Stejné atributy vyuziva i pro zhodnoceni stavajiciho pro-
duktu, zda ma smysl jej nadale vyrabét. Vysledkem analyz je, Ze firma neshledala prozatim
zadny ze svych FSSD (ovocny syceny nealkoholicky napoj) nedostatecné profitabilni a ob-
libeny. Rozhodla se nevytadit Zadny produkt z portfolia a novou pfichuti rozsitit své stava-

jici portfolio pod jiz zavedenou znackou, v ptipadé diplomové prace pod znacku FS.

Spolecnost XY vyrabi népoje pod produktovym oznacenim FS, kterd zastteSuje nealkoho-
lické sycené napoje s ovocnou prichuti v portfoliu spole¢nosti. Tato znacka v poslednich le-
tech roste a zaujima pfedni pticky v oblibenosti u spotiebitelll, spole¢né s ostatnimi ovoc-
nymi znackami konkurence. Uvedeni nové ptichuté pod touto znackou znamena, ze spolec-
nost bude mit vétsi pravdépodobnost tspéchu u svych zdkazniki tim, Ze se podafi zalistovat
produkt do jejich nabidky diky dobrému jménu znacky, ale také u konecnych spotiebiteld,
kteti maji v oblibé jiné ptichuté produktové znacky FS. JelikoZ se jedné o specifickou pii-
chut’, ktera nema na trhu konkurenci, doporucuji spole¢nosti uvést ptichut jako limitovanou
edici pro letni kampan a nasledné z vysledku prodejii vyhodnotit, zda tuto ptichut’ zaradit

do svého portfolia na stalo.

Projekt uvedeni nového produktu jsem se rozhodla nazvat limitovanou edici FS boravka.
Projekt ma za cil udrzet stavajici podil na trhu v ochucenych ovocnych sycenych nealkoho-

lickych népojich a zlepsit vnimani znacky FS u spotiebitelt.

11.1.1 Vyroba produktu a velikost baleni

Firma XY vlastni vyrobni linku na vyrobu sycenych napojti. Kazd4 zména ve vyrobnim po-
stupu znamena velké finan¢ni naklady na Gpravu vyrobnich moznosti linky, skladovaci ka-
pacity specifickych dilti a odliSnych obalovych materialti, nez kterymi firma disponuje nyni.
Produk¢ni moznosti vyrobni linky jsou omezené, linka je schopna plnit formy obali jen
ruzné velikosti. V soucasné dobé€ nejsou planovany Zzadné financni prostfedky na Upravu
linky, proto povazuji za nutné uvést novou piichut’ v takovém baleni, které jiz v portfoliu
firmy existuje. Moznosti baleni jsou vratné sklenéné obaly (RGB), nevratné plastové lahve
(déle jen PET) a hlinikové plechovky (dale jen CAN). VSechny tii zminéné obalové materi-
aly maji variabilni velikost objemu, a to naptiklad 0,251, 0,33 1, 0,51, 1 1a 2 1. Na zavedeni
limitované edice v RGB nema4 spole¢nost XY dostatek RGB. To vlastni pouze pro kolobéh
soucasného portfolia. Nakup novych sklenénych lahvi je dlouhodoba zalezitost, ktera neko-
responduje s délkou vyroby limitované edice nealko néapoje, kde zivotnost cyklu je plano-

vana na Sest mésicl. RGB je u vétSiny ndpojl profitabilni i diky Gspote ndkladl na potizeni
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plastového materidlu ¢i hliniku, ale musi se pocitat s kolobéhem ldhve zhruba dva roky

dle ceny pofizeni, a to v tomto piipad€¢ neni mozné.

Napoje ve sklenéné lahvi jsou uréeny vyhradné pro trh HoReKa (hotely, restaurace a ka-
varny), kde je v poslednich letech vysoka konkurence mezi ovocnymi limonady. Prvenstvi
zaujimaji ovocné limonady to¢ené ze sudu, které maji primérnou cenu za litr napoje nizsi
neZ napoje v portfoliu spole¢nosti XY. Je velmi obtizné nalézt v Ceské republice podnik,
kde v letnich mésicich sudovou verzi limonady nenabizi. Z toho divodu jsem usoudila,
ze firma neni schopna zajistit dostatecny prodej napoje na tento trh tak, aby bylo baleni pro-
fitabilni v kratkém obdobi. Firma XY pracuje na vyvoji vlastni varianty sudovych limonad,
ale zatim nema zadné feseni, které by mohla pro rok 2018 umistit na trh. Z vyse uvedenych
divodt nenavrhuji vyrabét novinku ve vratném skle a pfimo neoslovovat zdkazniky ani spo-

ttebitele vystupujici na trhu HoReKa (segment soucasné spotieby).

Segment budouci spotieby je rozsahly a prodava se zde baleni vSech dostupnych velikosti,

jak v PET, tak CAN.

Na zakladé analyzy trhu jsem zvolila za optimalni velikosti baleni (0,25 1,0,51a 2 1) na vy-
robu limitované edice ndpoje. Nyni je nutné zvolit vhodny vyrobkovy mix s ohledem na
velikost objemu baleni tak, aby bylo dosazeno pozadovaného minimalniho objemu produkce
v litrech a dostate¢ného profitu z jednoho litru prodaného vyrobku. Aktudlni situace na trhu
deklaruje, ze velka baleni jsou nejcastéji prodavana ve sleve, a 1 kvili tomu je prumérna cena
na litr niz§i, nez u balenich velikosti 0,25 1 nebo 0,33 1. Z toho divodu musi byt do vyroby
a nasledné do prodeje zafazena 1 malé baleni, kterd tvoii zisk celého projektu limitované
edice napoje FS bortvka. Ve skupin€ népoji pod znackou FS jsou nejprofitabilnéjsi nej-
mensi velikosti baleni, a to 0,25 1 CAN, 0,33 1 CAN a 0,5 1 PET. Zvolené baleni 0,25 1 CAN
bude oslovovat zakazniky, kteti chtéji zprvu népoj pouze ochutnat nebo vyhledavaji malé
baleni, z diivodu udrzeni kvality ndpoje az do posledniho loku. Velky uspéch u spotiebitelil
ma velikost 0,5 1 PET, kterou zékaznici radi kupuji z divodu jednoporcovosti, ale 1 mozZnosti
znovuuzaviratelnosti baleni. Naopak pro spolecnost je toto baleni vyhodné piedevs§im z di-

vodu vyvazenosti objemu prodeje a jednotkového zisku.

Na zékladé vyrobnich postupii, konzultaci s odborniky v rdmci vyrobniho procesu jsem
si potvrdila spravnost volby vyrabénych baleni, ktera jsem si zvolila na zédklad¢ analyzy trhu.
Limitovana edice napoje FS bortivka se bude tedy vyrabét v balenich 0,25 1 CAN, 0,5 1 PET
a2 1PET.
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11.1.2 Pokryti trhu

Hlavnim cilem spole¢nosti je zajistit nejméné 60% pokryti segmentu budouci spotieby bo-
ravkovou piichuti v hlavnich letnich mésicich. Marketingova kampan se zaméii na moderni
trh, kde je proddvan vyznamny objem jiz stavajici vyroby. Kampan s limitovanou edici bude
umisténa na Cerpacich stanicich, kde je v 1ét¢ zvySeny prodej napoji a novinka dokéze oslo-
vit mnoho zakaznikd. FS bortivku bude spole¢nost XY dodavat na tradi¢ni trh, do interneto-
vych obchodil a velkoobchodii. Specialni oblasti segmentu soucasné spotieby budou mit
na starosti individudlné obchodni zastupci spole¢nosti, kteti budou oslovovat s balenim

0,25 1 CAN predevsim fast foody, bistra, stainky v turistickych oblastech apod.

Jako nastroj k dosazeni cile vyuzije spole¢nost XY své obchodni zastupce, kterym dle jejich
regiond a pfidélenych zakaznikil nastavi pocet distribuci, ktery budou mit za cil v jednotli-
vych mésicich splnit, jako bonusovou slozku platu, aby byl zajistén i dostate¢ny objem pro-
dejt, musi mit obchodni zastupci nastaven za cil i objem prodejt. Z toho diivodu firmé do-
porucuji vytvorit odpovidajici ukazatele vykonosti na bortivkovou pfichut od dubna
do srpna, kdy duben az ¢erven bude vyzadovat od obchodnich zastupcii zajisténou distribuci
a od Cervence do zafi bude vyzadovat prodany objem. Prvni tfi mésice budou slouzit na po-
stupné seznameni se s bortivkovou novinkou a hledani individualnich moznosti, jak prodat

u zakaznika vice, aby byl v dalSich ttech mésicich dodan pozadovany objem.

Proskoleny obchodni zastupce, ktery novince véii a je motivovan ji prodévat, je jedna z nej-
lepSich prezentaci. Tato prezentace cili hlavné na majitele obchodd, se kterymi udrzuje ob-
chodni zéstupce vztah. Proto Skolitelé pracujici pro spolecnost XY budou béhem biezna se-
znamovat obchodni zastupce s novinou FS bortivka a seznamovat je 1 s argumenty, pro¢

prave tuto novinku prodavat.

Muze se stat, Ze se v prvnich tydnech nedostavi o¢ekavané mnozstvi prodeji. Pokud se ne-
naplni prodeje dle predpokladi, nastava kolize v oddéleni skladu. Produkt zabira skladovaci
prostor a zaroven starne. V tomto pripadé odpovédni zaméstnanci vyhodnoti vyvoj prodeje
a upravi ocekavané prodeje na nasledujici obdobi. Na zaklad¢€ upravy se zméni harmono-
gram vyroby FS bortivka a v uvolnéném case budou vyrabény produkty, po kterych je v dané
dobé vyssi zajem.

Ziidka kdy se stava, Ze tato uprava vyrobniho harmonogramu nepomtize k udrzeni stale Cers-
tvych vyrobkt na skladé€. Jestlize produkt zestarne do faze neprodejnosti a ptiblizi se datu

spotieby, ¢ast objemu se zlikviduje a ¢ast daruje na dobroc¢inné ucely, naptiklad do domovii
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dichodct, potravinové banka apod. Nedostate¢nym pldnovanim vznikaji zbytecné finan¢ni

naklady, kterych se firma XY musi vyvarovat.

K tspésnému uvedeni novinky na trh je zapottebi nejen obchodnich zastupci, kteti oslovuji
zékazniky, ale také oslovit co nejvétsi skupinu potenciadlnich spotiebitelt. Toho spolecnost
XY dosdhne pomoci efektivné napldnovanych prezentacnich aktivit. U limitované edice,
ktera ma byt na trhu maximaln¢€ pul roku, je nejdiilezitéjSim parametrem vstupu na trh prave

nacasovani podpirnych aktivit.

11.1.3 Stanoveni marketingové strategie a marketingovych cilii

Skupinou nejcastéji kupujici FSSD (ovocné sycené nealkoholické napoje) jsou osoby
ve véku 12 — 19 let. Tato v€kova skupina dle priazkumii spole¢nosti nakupuje nejcasteji malé
baleni pouze pro svoji vlastni spotfebu. Pii rozhodovani je pro ni dilezita jak znacka a pfi-

chut’ napoje, tak cena za kus.

Druhou vyznamnou skupinou nakupujicich FSSD jsou osoby ve véku 30 — 39 let, kteti na-
kupuji predevsim velka baleni. Kupujici je vétSinou matka, ktera chce pfinést na rodinny sttil
oblibeny napoj potomka. Pfi rozhodovani osob ve skupiné 30 — 39 let je diilezitd cena za litr
napoje a az poté rozhoduje znacka. Z téchto prizkumii a zkusenosti na trhu FSSD navrhuji
smérovat marketingovou strategii firmy XY na tyto dvé vySe zminéné skupiny obyvatel

Ceské republiky.
Digitalni kampan

V polovin€ mésice kvétna bude spusténa televizni kampan, kterd bude vysilana az do konce
cervna. Televizni kampaii ma cilit hlavné na osoby ve véku 30 — 39 let, ¢ili na osoby ve druhé
skupiné nejcastéji nakupujicich osob ovocné sycené napoje. Osoby v této vékové skupiné
sleduji televizni vysilani az ti1 hodiny denné. Pokud se jedna o celou populaci 4+ let, sleduje
praimérny Cech televizi 3 hodiny a 30 minut. Diky takovému ¢asovému fondu patii televize
stale k nejvlivngjsim zplisoblim ptendseni reklamy. (AKTV Asociace komercnich televizi,

©2017)

Televizni spot bude trvat do patnacti sekund a bude natoCen v tuzemsku, aby se co nejvice
ptiblizil ceskému zékaznikovi, ktery se tak s nim muize 1épe ztotoznit. Pfi televizni reklamé
je nezbytné vy¢lenit ¢as vysilani adekvatni pro cilovou skupinu osob. Cas vysilani bude vy-

bran dle aktudlnich prizkuma televiznich stanic, a to jeden v dopolednich hodinéch, jeden
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v odpolednich a jeden ve vec€ernich az no¢nich hodinach. Televizni kampan bude podporo-
vat prodej velkého baleni, které kupuji nejcastéji osoby ve véku 30 — 39 let. Spot by mél
vystihovat chvile pohody u spole¢ného rodinného obéda, kde rodic rozléva napoj vSem cle-
nim sedicim u kulatého stolu. Ugastnici vedefe jsou spokojeni a §t'astni, kdyZ mohou sedét

vSichni pospolu a vychutnavat si skvély vychlazeny napoj.

Nejvetsi skupinou spottebiteltt ovocnych sycenych népojii jsou osoby ve véku 12 — 19 let.
Ti sleduji televizi denné€ necelou hodinu a ptl a tim pro né prestdva byt televizni spot jako
reklama adekvétni. V pouhé hodiné a pil spot neoslovi takové mnoZzstvi osob ve zminéném
veku, aby reklama méla pozadovanou finan¢ni ndvratnost. Osoby ve véku 12 — 19 let travi
velky Cas svého dne na internetu. Mnoho z nich je online 24 hodiny denné. Kazdodenné
navs§tévuji socidlni sité, kde zvetejiiuji, pro né ditlezité, ptispévky o zivoté. Firma XY pfi-
pravi navrh digitalni kampané, kterd bude mit za cil oslovit co nejvice uzivatelll socialnich
siti, hudebnich aplikaci a jinych digitalnich médii. Digitalni kampan bude probihat v podob¢
postupného zverejniovani fotek s tématikou napoje FS bortivka na socialnich sitich. Spolec-
nost XY bude na svém profilu na socidlnich sitich zvetejiovat kratka videa doplnéna o ti-

tulky, protoZe pii sledovani socialnich siti nemaji uzivatelé ve vétsiné ptipadl zapnuty zvuk.

Osoby ve v€ku 12 — 19 let vyhledavaji ndpoj v malém baleni, pouze pro vlastni spotiebu,
a proto bude kampaii cilit pouze na baleni velikosti 0,25 1 CAN a 0,5 1 PET, dle druhu pfi-

spevku.

Na socialni siti specializované pouze na ptidavani fotografii bude probihat soutéZ o plySovou
hracku v podob¢ bortivky, kterd bude drzet lahev s ndpojem. O vyhru se bude soutézit kazdy
den pofizovanim tematickych fotografii na dané téma, které bude zaddno vZdy rano. K foto-
grafiim bude pfifazovan unikatni #hashtag, aby se fotografie se stejnou tématikou zobrazily
na jednom misté a mohl byt vybran vitéz. Sdilenim fotografii nahranych do soutéZe se bo-
rivkovy napoj rozsiii mezi dalsi potencialni spotiebitele. Cim vic se potencialni spotiebitel
ztotozni s kampani borivkového népoje, tim je vétsi pravdépodobnost tspéchu napoje

u osob ve véku 12 — 19 let.
Kampa je planovana na hlavni mésice prodeje, a to erven az zafi.

Velky tspéch zaznamenavaji venkovni letni akce — festivaly, na n€které z nich firma pfipravi
relaxacni zonu v designu népoje, kde si ndvstévnici budou moci odpocinout, ochutnat a za-

koupit limitovanou edici. Soucasti relaxacni zény bude samoziejmé fotokoutek, nafukovaci
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lahev s néslapy alias horolezecka sténa, fialova lehatka a travnik s bortvkovymi kefi,

aby se navstévnik citil jako v lese, kde borivky v ptirodé rostou.
Komunikace v misté prodeje

Pro komunikaci v misté prodeje (dale jen POP) budou vyrobeny materialy ve dvou vzhle-
dech dle kampani a velikosti baleni u kterych bude material umistén. POP by mélo byt
na prodejni plose dostatecné vyrazné, aby si jej zdkaznik vS§iml, 1épe se zorientoval v na-

bidce, poptipad¢ spustil potfebu koupé u zakaznika.

Na propagaci bortvkové ptichuté spole¢nost vyrobi POP jako jsou cenovkové liSty, wob-
blery, plakaty, nalepky a omotavky palet. Spole¢nost jiz v minulosti vyvinula papirovy dis-
plej (stojan), ktery lze vyuzit na vS§echny napoje v jejim portfoliu. U probihajicich kampani
se pouze meni boéni stény a vrsek displeje. Boc¢nice 1 vrSek budou vyrobeny pro tento druh
stojanu ve vzoru kampané pro bortivkovou limonddu. Jako novinku doporucuji firm¢ uvést
novy druh stojanu, ktery bude slouzit vyhradné pro limitovanou edici bortivky. Stojan by mél
pojmout jak mald, tak velkd baleni népoje. Dilezitym parametrem je jednoduchost slozeni
stojanu na prodejné, velikost nesloZzeného stojanu a celkovy design, ktery musi odpovidat
vzhledu nového népoje. Na vyvoj bortivkového stojanu musi byt kladen velky diiraz uzZ jen
z toho ditvodu, Ze pokud bude dostate¢né atraktivni, zaujme nejen kupuyjici, ale 1 prodéavajici
(vlastniky obchodt). Ti budou ochotni vy¢lenit co nejlepsi prodejni prostor pro limitovanou
edici, kdyz bude stojan dostatecn¢ atraktivni. Jako nejlepsi prodejni misto je vnimana ta Cast
obchodu, kde projde nejvice nakupujicich. Jsou to napiiklad mista u vstupu na prodejni plo-

chu, u peciva, mlé¢nych vyrobki a pokladen.

Pro prezentaci na provozovnach budou pfipraveny POP materidly, které budou spolecné
s napoji pfi prvnim vystaveni umistény na prodejni plochu. To se tykd, jak malych POP
materiali jako jsou plakaty, nalepky a wobblery, tak i velkych POP materiali, displejt
a omotavek paletového vystaveni. Prvni zavozy napoje jsou pldnovany na duben, cili po-

sledni tyden v bfeznu musi mit obchodni zastupci POP k dispozici.

Dal$im spoustéem jsou promocni akce, ochutnavky na misté prodeje a efektivni prezentace

produktt.
Aroma sampling

V pribéhu kvétna, Cervna a ervence budou probihat ve vybranych obchodech ochutnavky
FS bortvky. Budou k dispozici vzorky ndpoje zdarma, které se budou piimo pied ofima

kupujiciho nalévat z nejmensiho baleni, kvili udrzeni kvality napoje i pii posledni porci.
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Firma bude ptedstavovat FS borivku jako nikdy predtim a planuje oslovit ochutnavkou
co nejvice, at’ uz jen zvédavych, spotiebiteli pomoci aroma samplingu. Firma oslovi externi
spolecnost specializovanou na vyvoj vini, aby na zakazku vytvoftila viini odpovidajici bo-
ravkovému napoji. Viiné se bude automaticky rozprasovat v okoli stanku s ochutnavkou,
aby se v kolemjdoucich aktivoval i jiny smysl nez zrakovy. Pii samotné ochutndvce pak
vuné prispéje k veétsi zapamatovatelnosti chuti vyrobku a pocitu, ktery spotiebitel praveé pti

ochutnavce ma.

Tab. 13: Harmonogram planovanych kampani (viastni zpracovani)

Cerve-

Kampan Poznamky Duben | Kvéten | Cerven nec

Srpen Zari

POP Primarni umisténi POP materialti na trh

Digitalni kampan | Socilni sité

Televizni kam- Vybrané televizni stanice a vysilaci
pan casy

Aroma ochut- Dny s piedpokladanou nejvyssi na-
navky vstévnosti v danych mésicich

Umisténi vyrobku na prodejni plochu

Vyse zminéné druhotné vystaveni a POP materialy jsou vhodné pro osloveni nakupujiciho
az na prodejni plose. Kupujici, ktery ma jasnou vizi koupeni nealkoholického napoje, mifi
pfimo do oddéleni s napoji, kde firma také musi umistit sviij napoj. Pfesné&ji feceno se jedna
o odd¢leni, kde je umisténa pevna napojova sekce tzv. PBS. Supermarkety a hypermarkety
maji predem stanoveny standarty svoji PBS, které musi byt v kazdém ptipad¢ dodrzeny.

O zméndéch v sekcei je pfedem interné, a hlavné externé diskutovano.

Ve spolecnosti XY pracuji lidé, ktefi se zabyvaji problematikou umist'ovani napoju. Pii se-
stavovani harmonogramu umisténi napojti, vychazeji z prizkuma trhu, aby byla s co nejvétsi
presnosti navrzena PBS dle potieb trhu. Filozofii harmonogramu je zajistit dostate¢ny pro-
stor nejvice prodavanému napoji, aby se nemusel casto doplnovat a adekvatni misto produk-

tlim, které nejsou tak ¢asto v kosiku kupujicich.

Vétsina ochucenych sycenych népoji spolecnosti XY ma v PBS k dispozici dvé a vice fad
vedle sebe, aby kategorie ptisobila pro kupujiciho ptehledné. Pro limitovanou edici bortiv-
kové ptichuté bych uvolnila jednu fadu, z jiz existujicich, pouze po dobu prodejti limitované
edice. To znamend, Ze by nebylo tfeba platit za rozsifeni prostoru v napojové sekci a krat-
kodobé¢, s pomoci sekundéarnich umisténi, 1ze zajistit adekvatni prodej napoje, ktery bude mit

v PBS pouze jednu tadu. Toto nelze uplatnit v mensSich prodejnach, které nejsou soucasti
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nadnarodnich spolecnosti. Zde bude zalezet hlavné na obchodnich zastupcich, ktefi provo-
zovny pravidelné navstévuji, jak atraktivné dokdzi napoj vystavit a umistit. I proto budou

mit obchodni zastupci nastaveny bonusové slozky mzdy.

V letnich mésicich je nutnost napoje nabizet chlazené. I zde maji napoje sviij standard umis-
téni. Spolecnost XY vlastni velké mnozstvi chladicich zatizeni, kterd bezplatné ptijcuje svym
obchodnim partnertim. Stejn¢ jako u PBS, by méla v letnich mésicich byt jedna tada jiného
FSSD nahrazena limitovanou edici FS boriivka, aby byla udrZzena rovnovaha mezi ostatnimi
kategoriemi dle trendd na trhu. Napoje spolecnosti XY byvaji chlazeny také v jinych, nez
vlastnich chladicich zafizenich. V takovychto ptipadech firma plati vlastnikovi lednice
za kazdou fadu, kterou mé pro své napoje vyhrazenu. Mnohdy byvaji lednice bez jakéhoko-
liv systému a z ¢asti prazdné. Poplatky za jednu fadu jsou totiz relativné vysoké a mnohdy
se neprodé takovy objem napojl, ktery by tyto poplatky pokryl. Firma XY své bortivkové
V¢, a proto navrhuji zakoupit dalsi fadu v chladicim zatizeni a tim umoznit dostupnost chla-
zeného napoje i1 na téch provozovnach, kde nema spole¢nost umisténé vlastni chladici zafi-

zeni.

11.1.4 Distribucni strategie

Diky rozsahlé vlastni distribucni siti, kterd efektivné funguje jiz se stdvajicim portfoliem,
pfida spolecnost XY limitovanou edici k soucasnému stavu. Néktefi vyznamni zékaznici vy-
uzivaji vlastni dopravu a jezdi si pro zbozi do vyrobniho zavodu sami. I tuto strategii firma

zachova s limitovanou edici.

11.1.5 Stanoveni ceny

Pti tvorbé ceny musi spolecnost ptihlédnout k jiz stavajicimu portfoliu znacky FS. Portfolio
zahrnujici vice prichuti v riznych velikostech je v soucasné dobé sladéno na stejnou ceno-

vou hladinu. Spole¢nost XY ma tfi varianty nastaveni ceny u novinky.

Prvni z nich je stanoveni ceny pod cenovou hladinou jiz stdvajicich produktt. Toto feSeni
jsem zavrhla s argumenty, Ze neni efektivni v dob& dobré ekonomické situace uvadét na trh
limitovanou edici s nizsi cenou, neZ je u stavajicich produktii. Nizsi cena by mohla negativné

ovlivnit celé portfolio pod znackou FS.

Druhou variantou je uvedeni nového produktu v cené nad hladinou soucasnych produktt.

Ani tato varianta nebyla zvolena s argumenty, ze by novinka byla, jak nad cenovou hladinou
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vlastnich produkti, tak i nad cenovou hladinou konkurence. Vyssi cena by mohla odvést

zajem o produkt a nebyly by splnéné stanovené cile v podob¢é objemu a pokryti trhu.

Tieti variantou je uvést novinku ve stejné cenové hladiné, jako u jiz stavajici produkta
znaCky FS na trhu. Stejna cena ptida na konzistentnosti znacky a bude piisobit piehledné;ji
jak pro zékazniky, tak spotfebitele. Identickou cenu mtze spole¢nost XY nastavit nebo kviili
tomu, ze vstupni materidly jsou planované ve stejné vysi, jako u soucasnych produkti. Za-
kladni cenikovou cenu navrhuji u velikosti 0,25 1 CAN na ¢astku 9,50 K¢&. Relativné nizka
jednotkova cena malého baleni oslovi zakazniky, ktefi chtéji zprvu ndpoj pouze ochutnat.
Velikost 0,5 1 PET by méla byt prodavana za cenu 15,50 K¢ za kus a 2 1 PET za zakladni
cenikovou cenu ve vysi 35,00 K¢. Jedna se o prodejni ceny zdkaznikiim, ¢ili obchodnim

partnerim, ktefi si dale k cen¢ ptidaji své nadklady a marzi.
Promo akce

Pro rychlejsi a efektivnéjsi uvedeni novinky na trh navrhuji firmé¢ XY naplanovat podporu
prodeje v podobé promo akei, které budou probihat cely prvni mésic. Promoce nebude jed-
notna pro cely trh, ale bude ptfizplisobena jednotlivym zdkazniklim. Nejcastéji vyuziva firma
XY podporu ve form¢ baleni zdarma pti nakupu vice baleni, procentudlni slevu na nakup pfi
odbéru urcitého poctu kust anebo ptidanou hodnotou k nakupu novinky, ktera mize byt
ve formé propisky, didfe, kofeni, obleceni atd. Vzdy zalezi na vynosnosti napoje. Pro limi-

tovanou edici bych zptisoby podpory nemeénila.
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12 FINANCNI ASPEKTY PROJEKTU

Nedilnou soucasti uvedeni nového napoje na trh je finan¢ni zhodnoceni celého projektu. Pii
vypoctu jsem priihlizela k odhadovanym objemtm prodeje a nakladiim spolecnosti XY. Ci-
lem finan¢ni analyzy je zajistit dalsi vstupy k rozhodovani, zda je produkt v souladu s cili

firmy a ma Sanci na aspéch.
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Tab. 14: Financni plan projektu FS boruvka (viastni zpracovani)

Typ produktu 0,251 CAN 0,51 PET 21PET Celkem
Kusy 400 000 500 000 400 000 1300 000
Litry 100 000 250 000 800 000 1150 000
Hrubé prijmy 3800 000 7750 000| 14000000 25550000
Hrubé prijmy/litr 38,00 31,00 17,50 22,22
Hrubé prijmy/kus 9,50 15,50 35,00 19,65
Sleva do faktury -380 000 =775 000 -4 200 000 -5 355000
Zakladni zakaznicka sleva -304 000 -542 500 -2 520 000 -3366 500
Promo¢ni zdkaznicka sleva -76 000 -232 500 -1 680 000 -1 988 500
% sleva do faktury -10,00% -10,00% -30,00% -20,96%
Pfijmy po slevé do faktury 3420 000 6975 000 9800000 20195000
Piijmy po slevé do faktury/litr 34,20 27,90 12,25 17,56
Zpétny bonus -513 000 -1 185750 -1372 000 -3070 750
% zpétny bonus -15,00% -17,00% -14,00% -15,21%
Cisty ptijem 2907 000 5789 250 8428 000 | 17 124 250
Cisty pFijem/litr 29,07 23,16 10,54 14,89
Vzorky zdarma (sampling) -23 000 -12 500 -8 250 -43 750
Slevy celkem -916 000 -1973 250 -5580 250 -8 469 500
Slevy celkemy/litr -9,16 -7,89 -6,98 -7,36
% slevy celkem -24,11% -25,46% -39,86% -33,15%
Cisté triby z prodeje 2 884 000 5776 750 8419750 | 17080500
Cisté triby z prodeje/litr 28,84 23,11 10,52 14,85
Variabilni naklady -1292 500 -2 585 000 -5 740 000 -9 617 500
Sirup -380 000 =760 000 -3 040 000 -4 180 000
Voda -2 500 -5 000 -20 000 -27 500
Cukr -60 000 -120 000 -480 000 -660 000
Hlinik -500 000 0 0 -500 000
PET 0 -300 000 =700 000 -1 000 000
Ostatni -350 000 -1 400 000 -1 500 000 -3 250 000
Vyrobni rezie -173 913 -434 783 -1391 304 -2 000 000
Doprava a skladovani -40 000 -140 000 -120 000 -300 000
Hruby zisk (gross profit) 1377 587 2616 967 1 168 446 5163 000
Hruby zisk/litr 13,78 10,47 1,46 4,49
Naklady na distribuci -120 000 -250 000 -300 000 -670 000
Naklady na skladovani -70 000 -150 000 -260 000 -480 000
Marketingové naklady -80 000 -160 000 -110 000 -350 000
Obchodni rezie -461 538 -576 923 -461 538 -1 500 000
Administrativni naklady -338 462 -423 077 -338 462 -1 100 000
Ostatni naklady -1 000 -2 000 -2 000 -5 000
Odpisy -123 077 -153 846 -123 077 -400 000
g]‘;;%“" VRS LR EL G 183 510 901121  -426 631 658 000
EBIT/litr 1,84 3,60 -0,53 0,57
EBIT/kus 0,46 1,80 -1,07 0,51
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12.1 Vyrobkovy mix

K dualezitym hodnotam ve vyctu piinost projektu patii potencialni mozny objem prodeji
a optimalni prodejni cena napoje. Tyto dvé hodnoty jsem stanovila dle zkuSenosti firmy
s uvedenim jiného, jiz uspésné zavedeného, napoje. Novy produkt bude uveden pod stavajici
znackou FS. Obchodni politika spole¢nosti je prodavat vyrobky, které jsou pod stejnou znac-
kou, za stejnou cenu. Tim usnadni orientaci zaméstnanctim, zakazniklim i spotiebitelim
na trhu. Na zdklad¢ jiz uvedenych produktii podobnych vlastnosti, vyrobnich moznosti
a podminek jednotlivych baleni jsem stanovila doporu¢ovany produktovy mix, ktery

se sklada z velikosti napoje 0,25 1 CAN, 0,51 PET a 2 1 PET.

V tabulce nize uvadim finan¢ni plan projektu FS bortvka a jeho pfedpokladany finanéni

piinos.

Pro vypocet projektu FS bortivka jsem vychézela z limitd, které jsou s vyrobou spojeny. Pro
nadnarodni spole¢nost musi byt dodavka sirupu efektivni, a proto podminkou poskytnuti
sirupu je produkce nejméné milionu litri findlniho napoje za pil roku. Nadnarodni spolec-
nost nestanovuje nasledn¢ Zadné pozadavky na velikost portfolia a rozloZeni mnoZzstvi jed-
notlivych velikosti napojt. Dalsi omezeni se vyskytuje u oball pro produkt 0,25 1 CAN, kde
se potizovaci cena plechovek odviji od velikosti objednavky. Pokud se objednava méné nez
400.000 kust, jsou k objednavce piipocteny tzv. vicendklady na pofizeni a kone¢na cena
plechovky je tak vyrazné vyssi. Pti odbéru vét§iho mnozZstvi, neni jednotkova cena za ple-
chovku nizs$i. Z téchto diivodu a na zdklad¢ predchozich zkusenosti, s uvadénim jiného pro-
duktu, jsem stanovila jako optimdlni mnoZstvi vyroby daného produktu 400.000 kusi
0,25 1 CAN. Toto mnoZzstvi je optimalni i pro vyrobni linku, kdy vyrobu Ize rozdé€lit do dvou

vyrobnich program.

Malé baleni je pro spole¢nost XY vice profitabilni. Proto u produktu FS bortivka bude vyra-
bét vice malého baleni nez velkého a celkova propagace novinky bude cilena na mala baleni.

v

Ta jsou oblibengjsi i u cilové skupiny, kterd napoj kupuje primarn€ pro osobni spotiebu.

Pti vypoctu jsem vychéazela ze zékladni cenikové ceny, za kterou se prodéavaji totozné veli-
kosti baleni ostatnich napojt pod znackou FS. U velikosti 0,25 1 CAN je prodejni cena za litr
38,00 K¢, u velikosti 0,5 1 PET vychazi cena za litr 31,00 K¢. Cena nejvétsiho baleni (2 1)
je ze vsech baleni v pfepoctu na litr nejnizsi, a to 17,50 K¢. Primérna zakladni cena vSech

tii velikosti je 22,22 K¢.
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12.2 Cenové zvyhodnéni

Spolecnost bude svym zakazniklim nabizet podptrné slevy na fakturu nebo v ramci ceno-

vych promo akci.

Spole¢nost XY individualné nabizi svym zdkaznikim ve smluvnich podminkach slevu
na zbozi ptimo do faktury. Tuto slevu ziskévaji vyznamni a dlouholeti zékaznici spolecnosti.
Promo¢nimi zékaznickymi slevami se rozumi akce typu ,,Kup pét a dostanes jeden balik
zdarma®, ptipadné ,,Pti nakupu péti baleni, ziskas slevu 20 % na vSech pét baleni. Jsou
to vSechny typy promoc¢nich aktivit, které nejsou smluvné podlozené se zdkazniky, ale slouzi

na podporu zvyseni prodeje, napiiklad ve slabSich mésicich, a uréuje je spolec¢nost XY.

Podil slevy do faktury a promo¢ni slevy se naptic¢ balenimi li$i. U malého baleni 0,251 CAN
jsou slevy v poméru 80:20. Plechovky spolecnost XY promuje pouze ziidka, jelikoZz jejich
jednotkova cena je jiz dostateéné nizka, a navic ma produkt v plechu dlouhou trvanlivost.
Toto baleni nakupuji ¢asto zakaznici se smluvnimi podminkami, ktefi vlastni provozy typu
trafik a kavaren, kde nabizi kavu s sebou. V téchto provozech je malé baleni preferované

1 kone¢nymi spotiebiteli. Celkové u tohoto baleni ¢ini slevy do faktury obvykle 10 %.

Baleni 0,5 1 PET je promovano castéji nez baleni 0,25 1 CAN. M4 krats$i dobu spotieby
a odebira ho vice mensich zdkaznikd, ktefi nemaji individualni smluvni podminky. Z toho
divodu je jako podpora prodeje nabizend promoce ze strany spolecnosti XY castéjsi. Soucet
slev do faktury a promocni slevy €ini u tohoto baleni obvykle 10 %. Zakaznicka sleva ku

promocni slevé je vétSinou 70:30.

Nejveétsi procentudlni sleva do faktury byva obvykle u baleni 2 1 PET. Toto baleni odebira
nejvice zakaznikl s nastavenymi individualnimi podminkami. Patii mezi n€ zékaznici, které
vyhledéava spotiebitel na ndkup velkych, rodinnych, vicedennich ndkupii a kam ve vétsing
pifipadi pfijede spotiebitel osobnim vozem. Nebrani se tedy udé€lat t€zky nékup a zatadit
do nakupniho koSe i objemné napoje, které si u rodinného stolu doma pod¢li. Baleni 2 1 PET
musi byt 1 kvili tlaku konkurence ¢asto nabizené spotiebitelim za promoc¢ni cenu. Proto
je i casto dodavano v promoc¢ni akei od spolecnosti XY. Sleva pfimo do faktury dosahuje
az 30 % ze zakladni ceny a rozloZeni zdkaznické slevy ku promocni slevé je 60:40. Primérna

sleva do faktury za vSechny tfi baleni ¢ini 20,96 %.

Spolecnost XY obvykle nabizi svym zdkazniktim z uskutecnénych odbérti i zpétny bonus.
Ten spociva ve zpétném vyplaceni finan¢ni ¢astky na ucet zakaznikovi dle velikosti odbért,

které za urcité obdobi ucinil. VEtSinou se jedna o kvartalni vyhodnoceni. Tento zpétny bonus
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je opét poskytovan na zdklad¢ individualnich smluvnich podminek. Pfi vypoctu projektu FS
bortvka jsem opét vychdzela z dat, které jsou relevantni pro ostatni napoje pod znackou FS.
U velikosti baleni 0,251 CAN ¢ini zpétny bonus 15 % z pfijmi spolecnosti (o€isténych
od slev pfimo do faktur). Baleni 0,5 1 PET tvofi zpétny bonus 17 % a baleni 2 1 PET ¢&ini
zpétny bonus 14 %. Po odecteni zpétnych bonust je primérny Cisty piijem na litr napoje

14,89 K¢.

Mezi slevou do faktury a zpétnym bonusem je pro spole¢nost XY zdsadni rozdil. Pti slevé
do faktury ithned obdrzi méné financnich prostiedkll za své produkty a nemiiZe je vyuzit na
svij bézny provoz. Pro zakazniky je vyhodnéjsi opacné feseni. Pii slevé do faktury zaplati
cenu ponizenou o slevy a zbytek finan¢nich prostredkii miize vyuzivat na jiné ucely. Pii zpét-

ném bonusu musi na finanéni ¢astku ¢ekat mnohdy 1 tfi mésice.

U FS bortivky doporucuji drZet se této nastavené cenové politiky napoji FS.

12.3 Vzorky

Od cistého piijmu jsem musela ve vypoctu odecist vzorky, které budou rozddvany zdarma
pfi prezentacnich akei tzv. aroma samplingu. Pro tyto ucely jsou naplanované plechovky,
které¢ se budou bud'to rozlévat ¢i rozdavat celé. Ve vypoctu pocitdm s financni Castkou

23.000,00 K&, coz predstavuje zhruba 3.200 kust plechovek.

Obchodni zéstupci budou mit k dispozici vzorky zdarma i pro svoje zédkazniky, aby mohli
novinku prezentovat a nabidnout ochutndvku vedoucim provozoven. Tyto vzorky budou
ve velikosti 0,5 1 PET. Pro velikost 0,5 1 PET poc¢itam s rozpoctem 12.500,00 K¢, coz pred-
stavuje necelych 1.100 lahvi. S promoci je pocitano i u vzorku o velikosti 2 1 PET, kde je vy-
z diivodu zplisobu rozdavani zdarma. Nejvétsi baleni bude slouzit jako balik zdarma k na-
kupu u vybranych zakazniki. Poptipadé jako zboZi zdarma k prvnimu zédvozu, kdy se v dobé

limitované edice otevie nova provozovna.

Vzorky zdarma jsem pfipocitala ke vS§em druhtim slev, které spolecnost poskytuje svym za-
kaznikim. Celkové procento slevy u velikosti 0,25 1 CAN ¢ini 24,11 %, u velikosti 0,5 | PET
¢ini celkova sleva 25,46 % a u velikosti 2 I PET je vySe slevy 39,86 %. Po odectenich vSech
slev klesl primérny Cisty piijem ze vSech velikosti na readlné utrzenou ¢astku 14,85 K¢ za litr

napoje.
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12.4 Variabilni naklady

Pti vypoctu variabilnich nakladi jsem vychazela z planované ceny za sirup od nadnarodni
spolecnosti a z odhadovanych cen vstupnich materialt s pfihlédnutim na realné ceny za po-

sledni kvartal.

Pod variabilni ndklady spada sirup, voda a cukr, které jsou ptfimo imérné velikosti napoje.
Hlinik je vyuzivan pouze na produkt ve velikosti 0,25 1 CAN. PET je vyuzivan pro zbyla

dvé baleni. Zde nelze aplikovat pfimo umérné rozlozeni nakladl na jednotlivé velikosti.

Velkou cast ostatnich variabilnich nakladi tvofi oxid uhlicity. I zde neplati pfima uméra.
Do népoje produkovaného v plechovce je vpoustén mensi objem oxidu uhli¢itého a to proto,
ze z hliniku tzv. bubliny nevyprchavaji. To z PET baleni unikaji jak vickem, tak celou plo-
chou ldhve. Z toho diivodu je pii vyrobé vpoustén do napoje vEtsi obsah oxidu uhlicitého.
I presto, Ze bezprostfedné po vyrob¢ je v PET lahvich vice bublinek nez v plechovce, neni
schopno PET baleni udrzet stejnou kvalitu napoje tak dlouho jako plechovka. I z toho dii-

vodu mé PET baleni o polovinu kratsi dobu trvanlivosti nez baleni v hliniku.

Vyrobni rezie limitované edice FS bortivka jsem stanovila na 5.000.000,00 K& na zakladé
predchozich zkuSenosti firmy s obdobnymi produkty. Spole¢nost XY vyrobni rezii pridéluje
dle mnozstvi produkovanych litri. Do polozek doprava a skladovani jsem zahrnula néklady,
které se poji jeste k nevyrobenym produktim. Spadéa do nich doprava sirupu a jeho sklado-

vani, doprava prazdnych plechovek a jejich skladovani a podobné.

Po odecteni vySe zminénych variabilnich naklada od ¢istého piijmu spolecnosti XY tvofi
hruby zisk na litr ndpoje 4,49 K¢&. Mezi velikostmi je vyrazny rozdil v hrubém pfijmu na litr.
U velikosti 0,25 I CAN se jedné o ¢astku 13,78 K&, u velikosti 0,5 1 PET je castka 10,47 K&
a velikost 2 1 je ¢astka 1,46 K¢.

12.5 Ostatni naklady

Spolecnost XY dodava své finalni produkty az ke svym zékazniktim. Rozvozu je vice vari-
ant, a to pfima cesta z vyroby, nebo rozvoz na jednotlivé pobocky po celé Ceské republice.
U obou variant je nutné pocitat s vydaji jak na skladovéni, tak na distribuci findlnich vy-

robkt. I tyto ndklady jsem uvedla ve finan¢ni kalkulaci celého projektu FS boravka.
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V tabulce jsou uvedeny i fixni ndklady, které spolecnost XY rozdéluje dle vyrobenych kusi
vyrobkd. Jedna se o marketingové ndklady, obchodni rezii, administrativni ndklady a ostatni

naklady. Dle vyrobenych kust piifazuje spole¢nost XY i odpisy.

12.6 Finan¢ni vyhodnoceni

Spole¢nost XY nemusela vynalozit z&dné mimotadné investi¢ni vydaje na realizaci projektu
FS borlivka, protoZe vyuZije volné vyrobni kapacity a stavajici zaméstnance. Jedinym vy-
znamnym, byt neinvesticnim, vydajem (ndkladem) budou pifedev§im zvySené ndklady
na marketing ve srovnani s jiz zavedenymi produkty, ¢ili na marketingovou kampan, pod-

poru prodeje a uvedeni nového napoje na trh.

Vyrobni plan jsem stanovila na hodnotu 1,15 miliond litrti ndpoje dle historickych zkuSenosti
firmy. Vyrobkovy mix pfedstavuje 400 000 kusii velikosti baleni 0,25 1 CAN, 500 000 kust
0,51 PET a 400 000 kusti 2 I PET.

Po odecteni slev, variabilnich nakladu, fixnich nakladii a odpist ptinasi projekt FS bortivka
provozni hospodarsky vysledek ve vysi 658.000,00 K¢&. Baleni 0,251 CAN pfispiva do cel-
kové ¢astky podilem 183.510,00 K¢&. Pfi pfepoctu na litr napoje, tvoii provozni vysledek
hospodateni 1,84 K¢. Vyznamnou ¢ast pfispiva baleni 0,5 | PET, a to 901.121,00 K¢&. V pte-
poctu na litr ndpoje je prispévek 3,60 KE. Baleni 2 1 PET tvoii ztratu, a to ve vysi
426.631,00 K¢, coz je v ptepoctu na litr ztrata ve vysi 0,53 K¢. Primérny vysledek hospo-

dareni ze vSech baleni na litr ¢ini 0,57 K¢.

Velikost 0,5 1 PET se z propocti jevi jako nejprofitabilngjsi. Z toho divodu bude marketin-
gova kampan podporovat primarné toto baleni. Druh¢é profitabilni baleni je ve velikosti

0,25 1 CAN. Toto baleni slouzi hlavné pro prvni nédkup spotiebitele, aby novinku ochutnal.

v

Baleni ve velikosti 2 1 PET je ztratové. Firma ho ale musi vyrabét z diivodu objemt, které
vyzaduje nadnarodni spolecnost. Baleni ma oblibu u spottebitelti, ktefi vyhledavaji napoje
za nejniz$i cenu za litr. Pokud by byl vyrobni plan navrZen s vy$§im poc¢tem baleni 2 1 PET,
projekt by byl v ohrozeni. Pokud by byl vyrobni plan navrzen opac¢né, a to s niz§im poctem
nejvetsiho baleni, vytvorily by se komplikace piedevsim u dodavatele, kde by doslo k ne-
splnéni minimalniho odbéru dodavaného sirupu a déle u zakaznikt i1 spotiebitelq, jelikoz

by nebyl dostate¢né pokryt trh.
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Bod zvratu byva u limitovanych edici nastaven relativné vysoko z diivodu kratkého obdobi
prodeje. Celkové finanéni ndklady na uvedeni nového ndpoje na trh jsem vycislila na hod-
notu 24.892.000,00 K¢. Navratnost této investice je spocitana na 5 mésici a 25 dni, s tim,
ze hlavnim ukazatelem navratnosti je prodejnost v litrech. Bod zvratu je u této limitované

edice vycislen na prodej 1 120 384 litri napoje.
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13 UVEDENI NEALKOHOLICKEHO NAPOJE NA TRH

Po finan¢nim vyhodnoceni navazuje faze uvedeni napoje na trh dle diive stanovené kon-
cepce. Firma se zam¢ti na marketingovy test napoje, testovani baleni a ziskani vSech nutnych

vstupti pro prvni vyrobu.

13.1 Marketingovy test

Spole¢nost XY ma pti uvadéni ptichuté na trh vyhodu v podobé dodani sirupu nadnarodni
spole¢nosti, kterd provadi vyvoj pfichuté a testovani sirupu v rdmci své obchodni ¢innosti.

Do spolecnosti XY je dodan findlni sirup spolecné s receptem na piipravu findlniho napoje.

Senzoricky test se u vyrobku provadi obvykle napfi¢ vS§emi oddélenimi spole¢nosti. Tento
test bude platny i pro FS borivku. Vybrani zaméstnanci, ktefi nejsou zapojeni do vyvoje
novinky hodnoti vzorky zaslané nadnarodni spole¢nosti. Posuzuji vizualizaci produktu, jeho
chut’ a planovanou marketingovou kampan. Navic budou osloveny osoby ve vékové hranici
12 — 19 let, které budou také posuzovat kvalitu ndpoje. Bude piipraven dotaznik, kde budou

moci specifikovat nedostatky a ptednosti napoje.

Dle vysledkl interniho a externiho marketingového testu pak spolecnost XY vyvodi né-
sledky v podobé ponechani sirupu ve stejné kvalité¢ anebo poZadavkem na nadnéarodni spo-
le¢nost na Gpravu sirupu. MiiZe se jednat o upravu chuti, barvy a viin€. V ptipad¢ pozadavku
na zménu, je marketingovy test opakovan az do minimalizovani pfipominek a spole¢nost

XY spolecné s testovaci jsou s produktem spokojeni.

13.2 Testovani baleni

Pfi uvadéni nového baleni na trh je provadéna technické zkouska obalového materialu, ktera
spoc¢iva v naplnéni obalu vodou. Nastavuje se samotna linka, etiketovac, podavace a vicko-
vaci ¢ast automatické plnici linky. U nového baleni se nastavuje utaZeni vicka ldhve, které
se odviji od vlastnosti ndpoje. Zkousi se stabilita naplnéného obalového materidlu a nejefek-
tivngj$i zpisob skladovani produktii na paleté. Nasledné probiha testovani ve skladovacich
prostorech, zda udrzi stabilitu 1 pfi vice vrstvach na sob¢. Pfipravuje se i transportni test, kdy
ma kamion naloZeno vice palet na piivésu a podstupuje nejméné dvousetkilometrovou cestu.

Pokud je vse v poradku, je baleni pfipraveno k vyrobé. Jestlize se vyskytnou komplikace,
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musi se pfijmout alternativni feSeni, napiiklad zména vlastnosti obalového materialu a opé-
tovné sefizeni staceci linky. U perlivych népojl je feSenim pfi nestabilnim balenim vpustit

do napoje vice oxidu uhli¢itého, ktery doda celkovému baleni na tvrdosti a tim 1 stabilité.

Spolecnost XY bude uvadét na trh produkt v baleni, které bylo jiz v minulosti otestovano
a dlouhodobé napoje v téchto materidlech prodava. Diky tomu mtize vynechat proces sefi-

zovani vyrobni linky i skladovaci test.

13.3 Casova osa uvedeni napoje na trh

Uvedeni nového produktu na trh je ve firmé XY projekt trvajici vice nez tii mésice. Mnohdy
trva uvedeni i déle. Trvani celého procesu se odviji od slozitosti vyvoje a vyroby napoje.
Aspektem, ktery prodlouzi uvedeni produktu na trh miize byt i doba ¢ekéani na optimalni Cas

uvedeni na trh. Neni efektivni uvadét letni piichut’ uz v zimnim obdobi.

Projekt 1ze povazovat za zahajeny v dobé odsouhlaseni, Ze napoj chce firma uvést na trh.
Hlavni ¢asti projektu jsou vymezeny v tabulce nize a kazdy z nich méa vyc¢lenénou dobu

trvani po jednotlivych tydnech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

Tab. 15: Ganttitv diagram uvedeni napoje na trh (vlastni zpracovani)

Kalendarni tydny
49 |50 (51 (52|1 (2 (3 |4 |5 |6 |7 (8 |9 |10 (11|12 |13 |14

Proces PoznamKky

Marketingovy pri- | Uréeni mezery na

zkum trhu
A Schvaleni uvedeni na

Schvaleni
trh

Seznameni zamést- | Informace o zavedeni

nanct na trh

Finance

Financni aspekty Vypocet

Objemy Odhasiopotenciélnich
prodeji

Nacenéni Nacenéni produktu

Produkt

Logistické data Produkt, baleni atd.

Identifikacni ¢islo | Vytvofeni v internim

produktu systému

EAN kod Ptirazeni ze systému
Grafické navrhy eti-

Grafika kety, baleni atd}.]

. - Objednani dle pred-
Vstupni materidly | prodei
Sirup Objefinainri dle pfedr

pokladanych prodeji
Marketing
Kampan Vyvoj kampané
POP materialy Grafika, objednani
Prezentace zamést-
Prezentace nanciim spole¢nosti
POP materialy Rozvoz na pobocky
Produkce
Vyroba Vyroba produktu
Karanténa Doba trvani
Vyjmuti vzorkt pro
Vzorky zaméstnance a ob-
chodni partnery
Prodej

Prvni objednavky

Uvedeni na trh

13.4 Vstupy pro vyrobu napoje

Po kone¢ném odsouhlaseni, Ze napoj chce firma opravdu uvést na trh a vi, Ze dokéze naplnit
kapacitu vyrobni linky, je zapotiebi spustit technickou ¢ast celého projektu, kterou je tech-
nicka piiprava produktu a samotna vyroba. V pfipad¢, ze bude vyrabét novinku ze sirupu
partnerské spolecnosti, usetii velky ¢asovy fond na jeho vyvoj. Partnerskéd spole¢nost musi
firmé XY nasdilet data, jako jsou slozeni sirupu, trvanlivost sirupu a optimalni postup pro

vyrobeni finalniho napoje.

13.4.1 EAN kod

Po obdrzeni téchto informaci musi spolecnost XY zazadat o piid€leni carového kodu (dale
EAN), ktery bude pfifazen vyrobku, baleni a paleté pro identifikaci mezi ostatnimi produkty.

Pro pfifazeni EAN kodu nestaci pouze vyse zminéné informace. Spole¢nost XY musi dodat
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specifikaci kolik kusti vyrobku bude v baleni, materidl baleni, pocet vrstev na paleté, pocet
baleni na vrstvé a celkovy pocet balikll na paleté. Soubézné se ziskavanim EAN koédu bezi
vnitini postupy spolecnosti. Zaklada se interni identifikacni ¢islo vyrobku, které bude slouzit

pro pohyb surovin a materidlu ve firmé az do doby prodeje napoje zakaznikovi.

Tab. 16: Vzor formulare na prideéleni EAN kodu (vlastni zpracovani)

EAN kéd Zadost

Nézev produktu: FS Bortivka
Zadatel: Marta Pgikalova
Potrebné informace | EAN kod
Oznaceni sirupu: 1234.55-DM
Zemé: CZ
Uvedeni na trh: duben 18
LAHEV:
Obsah: 250 ml
Material: CAN pridéleny EAN kod
BALENI:
Obsah: 250 ml
Pocet lahvi: 24
Materidl: plastovy prideleny EAN kod
PALETA:
Typ palety: Euro paleta 80x120
Pocet vrstev na paleté: 10
Pocet baleni na paleté: 120
Pocet baleni na vrstve: 12 pridéleny EAN kod

13.4.2 Etiketa

Spolecnost, kterd sefizuje vyrobni linku, doda pii uvedeni nového vyrobku pottebné tech-
nické vykresy na planovana baleni. Z nich jsou pfipraveny podklady s rozméry na ptipravu
etiket. Grafici dle technickych parametri navrhnou vizuélni podobu etiket, na které¢ pfira-
zeny EAN kod nemusi byt vyobrazen. Jeho vyobrazeni ale urychluje nejen proces markovani
u pokladen prodejny. A jelikoz se planuje prodavat ndpoj na retail trhnu, je zobrazeni EAN
kodu na etiketé nezbytné pro rychlejsi elektronickou manipulaci. Na etiketé ovocného syce-
ného napoje musi byt napsany informace o produktu jako je slozeni, pokyny ke skladovani,

kontakt na vyrobce, recyklovatelnost obalu a jaky ma népoj objem.

Produkt bude prodavan pouze v Ceské republice, je tedy dostadujici mit informace uve-
dené jen v Ceském jazyce. Na etiketé je uvedeno i nasmérovani na datum minimalni trvanli-
vost napoje. Datum nebyva u ndpoji spolecnosti vyznaceno na etiketé, ale kolem hrdla

lahve, ¢i na vicku. Misto vyznaceni trvanlivosti je dano technickymi moZnostmi vyrobni
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linky. Varianty tisténi na vicko se spolecnost XY vyhyb4, protoze mize byt zahozeno ¢i vy-
ménéno v prubéhu spotfeby konzumentem a jen tézce se v takovych piipadech pfi reklamaci

dohleda, z jaké vyroby produkt pochazi.

13.4.3 Logistické informace

Dle slozeni sirupu a ndvodu na vypracovani kone¢ného napoje z néj jsou zmeéteny technické
parametry produktu, které jsou zapotiebi pro interni procesy, pro piepravu ale i pro zakaz-
niky prodavajici produkt. Informace se tykaji Sitky, vysky a délky lahve, baleni a palety.
Zjistuje se také vaha konecného népoje bez obalu, ale 1 véetné obalu, véha baliku brutto,

netto a vaha palety.

V tabulce ¢. 17 jsou zobrazeny zakladni logistické udaje, kter¢ je potieba ziskat pred uvede-

nim produktu na trh.

Tab. 17: Logisticke informace k napoji FS boruvka (viastni zpraco-

vani)

Znacka FS EAN baleni 612345
Cilovy trh CR Hrub4 véha baleni 6,61 kb
Prichut Borivka Cista véha baleni 6,25 kg
Segment FSSD Siika baleni 220 mm!
Velikost baleni 0.2501 Délka baleni 325 mm
Typ baleni CAN Vyska baleni 140 mm|
Mnozstvi ks v baleni x24

Misto produkce Kutna Hora

Interni kod 777 EAN palety 912345
Trvanlivost 273 dni Hrubé vaha palety 896.,6 kg
EAN lahve 12345 Sitka palety 800 mm|
Hrubéd hmotnost 0,26 kg Délka palety 1200 mm|
Cista hmotnost 0,25 kg Vyska palety 1640 mm
Hmotnost obalu 0,01 kg Druh palety Europaleta
Siika ldhve 53 mm Pocet balikil na paleté 3168
Délka lahve 53 mm| Pocet vrstev na paleté 11
Vyska lahve 135 mm Pocet baliku na vrstve 12

Kazda ¢ast finalniho baleni ma sviij graficky navrh, ktery také udava nasledny design celé
propagacni kampané. At uz se jednd o etiketu, barvu materialu baleni, barvu vicka ¢i folie.
VSse prochazi schvalovacim procesem v oddéleni marketingu. Pro proces rozhodovéni o fi-
nalnim designu produktu a prezentovani finalniho produktu zhotovuje firma vizual v multi-

medialni knihovné. Tento vizual se vyuziva pro POP materidly a letaky obchodnich partnert.
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13.4.4 Karanténa

Z prvni vyroby firma XY vyjme paletu zbozi, kterd pied prvnim prodejem vyrobku musi
absolvovat karanténu. Karanténa trvd od dvou do tii tydnt dle druhu sirupu. V karanténé
se zkoumaji mozné mikrobiologické hrozby a provadi se analytickd kontrola. Do té spada
senzoricky test naplnéni lahve, pevnosti na stisk, naplnéni napoje oxidem uhli¢itym a stavu
rozmichani sirupu. Pokud se do konce doby karantény neobjevi zadna komplikace, je pro-
dukt uvolnén na trh. Vzorky, které byly umistény do karantény a prosly uspesné testy, slouzi

jako vzorky pro zaméstnance spolecnosti a pro obchodni partnery.

13.4.5 Interni a externi komunikace nového napoje

Nedilnou soucasti projektu je nastaveni prodejnich cen. Nastaveni ceny v systému musi pro-
beéhnout nejméné Ctyti tydny pied uvedenim na trh. To z toho divodu, aby se stihly zmény
otestovat, i projevit u jednotlivych zdkaznikii. Pfi uvedeni nového produktu upravuje fi-
nanéni oddéleni platné ceniky a piiddva nové polozky. Castou praxi je spojeni novinek,
ukonceni prodeje, zdrazeni produktli nebo jejich zlevnéni, aby byly zmény ceniku efektivni,
nejméné komplikované a s nizkou zatézi jak zaméstnanci, tak zakaznikd. S veskerymi zmé-
nami v ceniku je totiZ nutné seznamit kazdého zédkaznika. To u menSich zakaznikid probiha
formou operatorek, poptipadé€ pti navstéveé obchodniho zastupce. U velkych zakazniki pro-
biha ozndmeni formou osobniho jednani a Gpravy individudlnich cenikli. Na zéklad¢ potieb

zakazniki jsou spole¢né s ceniky dodavany i logistické informace.

Spolecnost XY véti, Ze nejlepsi prodeje zajisti proskoleni zaméstnanci, ktefi fyzicky produkt
ochutnali. Proto pii kazdém uvadéni novinky na trh probiha interni ochutnavka finalniho
napoje. Zaméstnanci marketingu pfipravi ochutnavku i pro novinku FS bortivky. Je napla-
novana v bezprostfednim ¢ase po ukonceni karantény. Pies noc odpovédna osoba nechd na-
chladit dostate¢né mnozZstvi napoje a rano, kdyz zaméstnanci ptichazi do prace, dostanou
pfed vchodem sviij népoj. V dopolednich hodinach byva naplanovéna i prezentace dodatec-
nych informaci tykajici se ceny pro zakaznika, podminek promoci a stanovenych cili

na nadchazejici mésic.

Pti uvedeni nového produktu je zapotiebi informovat i partnerské spole¢nosti, které se na-
ptiklad staraji o dopliiovani zboZi na prodejnich plochach. V ptipad¢ doplnéni do PBS a led-
nic jde o zménu standardu umisténi napoji. Cim efektivngjsi komunikace smérem k partner-

skym spole¢nostem tim lepsi a rychlejsi zmény na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Po proskoleni zaméstnanct a nastaveni internich procest a vyrobeni dostate¢né zasoby pro-
duktu nastava ¢as prvnich objednavek. Ty provadi obchodni zastupci i zaméstnanci call cen-

tra. Od objednavky k doruceni uplyne 24 nebo 48 hodin dle mista zakaznika. Faze za¢lenéni

vvvvvv

13.5 Shrnuti projektové casti

Cilem projektu bylo navrhnout novy nealkoholickych népoj a jeho uvedeni na trh. Jednotlivé
parametry napoje vychazeli z prizkumu trhu a analyzy konkurence. Stanovila jsem koncepci
nového napoje a navrhla produktovy mix, ktery vychéazi z historickych zkusenosti firmy

a soucasné poptavky na trhu.

Mira pokryti trhu je stéZejni pro uspéch produktu, proto jsem se v projektové ¢asti vénovala
tématu pokryti trhu a stanovila jsem marketingovou strategii pfi uvedeni nového népoje
na trh. Napoj bude cilit na dvé hlavni skupiny spotiebiteld, a to osoby ve véku 12 — 19 let
a osoby ve v€ku 30 — 39 let. V rdmci marketingové strategie jsem se vénovala digitalni kam-
pani, komunikaci v misté prodeje, aroma samplingu a umisténi vyrobku na prodejni plochu.
Marketingové strategie bude probihat po celou dobu prodeje népoje, tedy od dubna
az do zafi.

Rozsahlou ¢ast projektoveé ¢asti jsem vénovala finanénim aspektlim projektu. Pfi sestavovani
rozpoctu a planu vyrabéného mnozstvi vyvstaly urcité podminky, za kterych bude moci na-
poj byt vyrabén. Jedna se napiiklad o minimalni mnozstvi litr a optimalni pocet vyrobenych
plechovek. Zohlednila jsem soucasnou financni politiku firmy a sestavila dle ni rozpocet na
cely projekt FS bortvka. Realizace projektu neni pro firmu XY finan¢né pftili§ narocna. Vy-
uzije jiz stavajici vyrobni kapacity a jediné, na co bude muset specialn¢ vynalozit finan¢ni
zdroje, je marketingova kampan a podpora prodeje. V rdmci uvedeni nového napoje na trh

probiha marketingovy test a test nového baleni.

Ve spole¢nosti XY je standardni doba uvedeni nového vyrobku na trh 18 tydnti. Na zéklade
vnéjsich a vnitfnich tlakl se zvysuje usili zkratit dobu uvedeni nového produktu na trh ale-
sponi o 6 tydnti. Tato snaha je zatim v zacatcich, a proto jsem vychézela pfi sestaveni ¢asové

osy uvedeni nového napoje na trh z terminu 18 tydni.

Komercializace je posledni fazi zavedeni produktu na trh. V této fazi je tteba zajistit veSkeré

vstupy pro vyrobu, jako je pritadit EAN koéd, navrhnout etikety a zajistit logistické infor-
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mace. Po prvni vyrobé findlniho produktu probihé karanténa, kterd bude v piipadé FS bo-
ruvky trvat ¢trnact dni. Pii uspésném splnéni vSech téchto krokli nastane doba interni a ex-

terni prezentace, ktera bude probihat za pomoci proskolenych zaméstnanct a vzorka z prvni
vyroby.

Ptinosem projektu je nalezené feSeni pro spolecnost XY, které pomuize zvysit prodeje spo-
le¢nosti a loajalitu u zakaznikt a spottebitelil. Diky novince spole¢nost XY ziské vEétsi zdjem

vefejnosti a stanovy smér vyvoje na trhu s nealkoholickymi sycenymi napoji.

Limitovand edice pfinese v relativné kratkém Case zajimavy finan¢ni ptinos, ktery bude moci
firma investovat do svého chodu. Kratké trvani prodeje piedejde postupnému snizovani ob-
jemu vyroby u produktu, které by nastalo pii dlouhodobému prodeji. Limitovana edice bude
vyrabéna v efektivnich vyrobnich cyklech a tim efektivné vyplni soucasnou kapacitni me-

Z€ru.

Riziko projektu shleddvam v neochoté zakaznikl prodavat FS bortivku ve svych obchodech.
Pokud se nepodati zatadit napoj do nabidky u vice nez jednoho obchodniho fetézce, bude
mit firma XY neprodané zboZi, popiipad€ suroviny, které budou starnou a stanou se nepro-

dejnymi. Tim vzniknou firmé& vicendklady na ekologickou likvidaci atd.

Dalsi riziko spatiuji v celkovém netspéchu limitované edice FS bortvka, kterd se projevi
v neochot¢ spotiebitelit koupit novy produkt. Toto riziko se mize promitnout nasledné
do snizeni divéryhodnosti znacky FS ze strany zékazniki, tj. obchodnich fetézcti apod.,
které nebudou ochotny soucasnou limitovanou edici nabizet a mize se stat, ze pfisti limito-
vanou edici nebo standardni novy napoj nebudou chtit viibec zaradit do své nabidky a daji

pfednost konkurenénim vyrobkim.

Rizikem je i1 nedodrzeni Casového planu. Pokud bude FS borivka ptipravena k prodeji
az na konci léta, nebude o ni dostate¢ny zajem, protoze preference spottebitell jsou v chlad-

nych mésicich jiné, nez v téch teplych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

ZAVER

Tématem diplomové prace byl Projekt uvedeni nového nealkoholického népoje na trh ve vy-
brané firmé. Diplomova prace se sklada ze dvou Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka
¢ast zahrnovala zakladni pojmy z oblasti marketingu ve spojitosti s marketingovym mixem,
spotiebitelem, Zivotnosti vyrobku a uvedeni vyrobku na trh. Ziskané teoretické poznatky
jsem vyuzila pii sestaveni casti praktické, a to na konkrétnim projektu uvedeni nového ne-

alkoholického népoje na trh.

V ramci praktické ¢asti jsem provedla prizkum trhu v oblasti nealkoholickych népojd,
ze kterych vzesla skutec¢nost, Ze na trhu existuje potencial v kategorii sycenych napoji. Vy-
znamny meziro¢ni rist vykazuji ndpoje s ovocnou piichuti a jejich obliba stale roste. Proto
jsem se v dal$im kroku zaméfila na hlavni konkurenci vybrané firmy XY a analyzovala jsem
napoje ve stejné kategorii, €ili v kategorii nealkoholickych sycenych napojt s ovocnou pii-
chuti. Vysledkem priizkumu a analyzy bylo shledani mezery na trhu v podobé specifické
ptichuté ovocného syceného nealkoholického napoje. Novou specifickou ptichut’ ma firma
moznost uvést dvéma zplisoby, a to vlastnim vyvojem nebo vybérem z nabidky nadnarodni

spolecnosti, se kterou spolupracuje.

Z davodu, zadouci, co nejrychlejsi reakce na vyvoj trhu, jsem doporudila firmé XY vyuzit
nabidku pfipravenych pfichuti a uvést napoj jiz v tomto roce. JelikoZ se jedna o specifickou
ptichut’, kterd nema na trhu zatim z4dné zastoupeni, navrhla jsem uvést napoj nejprve jako
limitovanou edici pouze pro letni mésice. Kvuli relativné kratké dobé prodeje je vhodné
uveést napoj pod jiz existujici znackou, kterou je v tomto ptipadé znacka FS. Z nabidky ho-
tovych ptichuti jsem vybrala pfichut’ bortivkovou, kterd doplni stavajici portfolio firmy XY

a odpovida pozadavku trhu.

V ¢asti finan¢ni aspekty projektu jsem se vénovala finanénimu vyhodnoceni celého projektu.
Nastavila jsem doporucenou prodejni cenu zakazniklim a vyhodnotila finan¢ni ptinos pro-
jektu FS bortvka dle stanovenych cen a odhadovaného mnoZstvi vyroby. Ukézalo se,
Ze je nutné sestavit vyvazeny pomér mezi velikostmi jednotlivych baleni, aby byla dosazena

rovnovaha mezi vyrobenym objemem népoje a ziskem.

Celkové finan¢ni naklady na uvedeni nového napoje na trh jsem vycislila na hodnotu
24.892.000,00 K¢. Navratnost této investice je spocitdna na 5 mesicti a 25 dni, s tim, Ze hlav-
nim ukazatelem navratnosti je prodejnost v litrech. Bod zvratu je u této limitované edice

vyc¢islen na prodej 1 120 384 litra napoje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Pted uvedenim nového népoje na trh byl proveden marketingovy test a test baleni. Na mar-
ketingovém testu se podileli vybrani zaméstnanci spole¢nosti a vybrana cilova skupina spo-
ttebitelti nového népoje. Nasledny test baleni neodhalil zadné komplikace, protoze napoj

bude dodavan v jiz diive otestovaném baleni, vyuzivané pro jinou pfichut’ znacky FS.

Jelikoz mé byt ndpoj uveden na trh jako limitovana edice pro letni mésice, navrhla jsem
firmé XY uvést produkt zacatkem mésice dubna, aby v hlavnich letnich mésicich produkt

splnil hodnotici kritérium, pokryt alespont 60 % trhu budouci spotieby.

Cilem projektu bylo nalézt konkrétni feSeni proti potencidlnimu odlivu zakazniki a spotie-
biteltl. Tento cil byl dosazen v podob¢€ navrzeni ovocného syceného nealkoholického napoje

a jeho marketingové strategie spole¢n¢ se stanovenim efektivniho postupu vyroby.

Navrzeny projekt FS borivka byl predan spolec¢nosti XY, kterd jej zvazila a rozhodla
se uvést obdobny napoj na trh. Napoj, ktery vychazi z této diplomové prace je v soucasné
dobé¢ ve finalni fazi komercializace a nejpozdéji v patém mesici tohoto roku jej budou moci

spotiebitelé ochutnat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BiB Bag in Box — karton z vrstveného papiru, ve kterém je plastovy vak.
CAN  Hlinikova plechovka.

FSSD Ovocny syceny nealkoholicky napoj.

PBS  Permament Beverage Section — stald napojova sekce

PET  Baleni vyrobené z polyethylentereftalatu.

POP  Point of Purchase — materialy pouzivané pro komunikaci v misté prodeje.
RGB  Vratna sklenéna lahev.

SSD  Syceny nealkoholicky napo;j.
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SEZNAM PRILOH

PI Analyza konkurence



PRILOHA PI: ANALYZA KONKURENCE

Monderni trh Tradi¢ni trh E-shops Velkoobchody Petrol
Virobee Produkt Obsah | ) bus | Tesco | Albert | Billa hﬂ?;l‘:eyt Kaufland | Zabka n?nrl'(a Kosik | Rohlik | Makro | JIP Eﬁl‘; MOL | Shell
Fanta Pomerané | 0251| 12,90 1290| 12,90] 12,00 1790 1590 13,00 12,00 11,12 15,90
Fanta Pomerané | 0,33 1 16,90 1990 1690 1590] 1024] 1490 2400] 23,90
Fanta Pomeran¢ 051 2250 2190] 2290 2290| 21,90 2990 2590 2290| 21,90| 19,86] 2290| 30,00 29,90] 29,90
Fanta Pomeran 11 24,90 3190 27,90 18,29 39,00 36,90| 36,90
Fanta Pomerané | 1,251] 1990 19,90| 19,90 2390 23,90 19,90 20,90 36,90
Fanta Pomeran¢ | 1,751 2790 2790 2790 2790 26,90 2990 30,90 22,00 27,90 44,90
Fanta Pomerané | 2,251| 3390| 3390 33,90 33,90 3890 3690| 37,95
Fanta Pomeran¢ | 4x0,33 1| 39,90 4490 44,90 51,90 49,90
Fanta Pomeran¢ | 6x0,33 1 59,90 71,90 76,92
Fanta Shokata 051 22,50 21,90] 22,90 29,90 17,14 30,00 29,90
Fanta Shokata 1,751 2790] 27,90| 2790] 27,90 35,90 2990 22,00 27,90 45,90
Coca-Cola HBC ;";‘;éa HGnLE 051 22,50 21,90 22,90 22,90 | 24,90
Cesko a Sloven-
sko,s.ro. | FantaBilé 051 21.90 17,14 22,90
Hrozno ? ’ ’ ’
gi‘;tzanfﬂe 1,751 2790 2790 27,90| 27,90 32,90 | 2990| 19,44| 27,90 45,90
Sprite 0251 1290 12,90 12,00 1790 1590 13,00 12,00] 12,60 15,90
Sprite 0,331 16,90 19,90 1024 14,90 23,90
Sprite 4x033 1] 39,90 4490| 44,90 4990 | 15,69
Sprite 051 22,50 21,90 2290 2290] 22,90 2990 26,90 2490 1649 22,90 30,00] 29,90] 2990
Sprite 11 24,90 24,90 3190 27,90 20,79 39,00 36,90| 36,90
Sprite 1251 1990] 1990] 19,90 2390 23,90 19,90 20,90
Sprite 1,751 2790] 2790 2790 2790 2790 2790] 3590 3090 2990 19,44] 27,90 45,90
Sprite 2251 3390| 3390 33,90 33,90 3690 | 37,95
Sprite Zero 051 22550 21,90] 22,90] 22,90 2290 2190 17,14




Mirinda Pome-

o 0331 1590 1590 13,90 13,90 1290 16,90| 1590| 10,11 10,90| 22,00| 21,90| 20,90
bt IRoTie: 051 17,90| 21,90 14,90 18,60 32,00
ranc
WL i . 1P 11| 2190] 27.90 19,90 34,90 39,00
ranc
?;[I‘lrc}nda RGeS 1,51| 1990| 2590| 23,90 2490| 2490 32,90 30,90 | 29,90 1993| 21,90 40,90
ervmda Pome- 21 26.90
ranc
f:r‘lré‘“da I~ 2251 35,90 29,90 3590 | 29,90 25,90
Mirinda Meloun 1,51 23,90 2590] 2390 2490] 2490 3090| 29,90 19,93
Mirinda Meloun 21 26,90
PepsiCo CZ | Mirinda Ananas L,S1| 27,90 24,90
S.I.0. Mirinda Hruska 051 21,90
Mirinda Hruska 1,51] 1990 2590] 23,90 30,90
Mirinda Hruska 21 26,90
B 051 21,90| 21,90| 18,90 14,90 28,90 20,03
citrusove ovoce
Bt DIy 1,51 1990| 2590| 23,90| 24,90 2790| 29,90 | 2290| 29,44
citrusove ovoce
Wl Dey | g pey 35.90 26.90 29.90
citrusove ovoce
7UP 0331 1590 1590 13,90 16,90 935
7UP 051 17,90 14,90 21,90
7UP 11] 2790 27,90 19,90 3490| 28,90
7UP 1,51 1990 2590] 23,90 2490 32,90 29,90 21,90 39,90
7UP 21 26,90
7UP 2251 2990 3590| 3690| 2990 2990| 3590 29,90 25,90
5 Ve S 0,251 13,90 10,68 19,90
Kofola Cesko- | hroznova
Slovensko a.s. : 4l
Wihisg E 051 1990 1990 19,90 22,90 25,90 18,52 26,00| 27,90

hroznova




Vinea Bila

! 1,51] 29,90| 31,90| 31,90 31,90 31,90 32,90| 31,90 24,84| 29,90 39,08

hroznova
Vinea Cf':rvena 051 19.90 25,90
hroznova
Viinea CamEns 1,51] 29,90| 31,90| 31,90 31,90 3790 32,90 31,90| 24,84
hroznova
Zg’rf’T"p‘CHm' 1,51] 20,90| 2290| 21,90 2190  2090| 2790| 23,90| 2390| 21,90 1589| 21,90 3990 | 31,90
UYLy oL 0,51 16,77
meranc
Ay el 1,51 20,90 2190 20,90 2390 | 23,90 15,89
meranc
Uy Liappe 0,51 17,90 16,77
lina
Eﬁg oo Wik 1,51 20,90 21,90 21,90 20,90 23,90 | 23,90 15,89 | 20,90
Top Topic Ci- 0,51 16,77
tron
Egﬁ“’p‘c i 151 2090 21,90 2190| 2090 23.90 15.89
Orangina 0,51 17,50 24,90 17,16
Orangina 1,51 2990 31,90 31,90 3290| 34,90 32,00
Schweppes Ci- 051] 24.90
trus
Schweppes Ci-

Karlovarské mi- | g 151 29,90 2990| 29,90 33,55

nerdlni vody, | g.hwe

ppes
a.s. Orange 0,51 24,90

ST 1,51 2990| 36,90| 2990| 29,90 33,55
Orange
Wgiiitech Fino- 051 1690| 1690| 17,50 1990 | 17.90 14,15 14,90
nada Malinovka

Podébradka a.s. e
RO TS 21| 1990| 1990| 21,50 19,00 19,90 2200 21,90 1734

nada Malinovka




Poctiva limo-

\ L 21| 19,90 1990 21,50 19,90 20,90 | 22,90 17,34 17,90
nada Vinova

Poctiva limo- 21| 1990| 1990| 21,50 1990 | 25,90 22,90 1734| 21,90
nada Citronada

chtwahn}(}- 051 1690 17,50 19,90 19,90 17,34 14,90
nada Oranzada

Poctiva limo- 21 19.90 19,90

nada Oranzada




