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UvoD

Prechod na trzni hospoi$dvi v devadesatych letech sebdingsl i postupnou
zmeénu mysSleni subjekt pasobicich na trhu. V sdasné dob ve s¢té dochazi
ke zkracovani inowmich cykfi, diky globalizaci sili konkurence a sfadiitel se stava
stale narongjSim. Tyto trendy maji za nasledékm dal tim obtizgjSi a naklad¥jSi

umiseni nového produktu na trhu.

Ceska republika se v nedavné dobtala sotiasti Evropské unie, kdy tato
skute&nost zapi¢inila urcitou zmenu v @Fistupu subjekt pasobicich na trhu. Zvysil se
tlak silnych zahragnich firem a podniky se musi&ito tlaky ungt vyporadat.

V sowasné dob jiz neni problém vyrobit kvalitni vyrobek z#ijatelnou cenu,
ale ziskat a udrzZet si zakaznika. Na to, aby yhzdik spokojen, firma musi mit trvale
dobré zkuSenosti nejen s vyrobky, ale i s ostatnéktivitami firmy. Akceptovat
marketingovou koncepci znamena ziskat dynamickigtyp k trhu. Tento ifstup
vyZaduje staly kontakt sénicimi se podminkami trhu a vyzkum toho, zda novy

vyrobek bude na trhu U&gny, kdo jej bude ochoten koupit a jak byl tmyt podpden.

Podstata usghu spéiva v poznani zakaznik a jejich poteb, nabidnuti
vyrobku diferencovaného od konkurence 2gmého na fesré definovanou cilovou
skupinu zéakaznik V Ceské republice stdle mnoho podnikychazi ze zasteni
na prodej vyrobik, které nevychazeji z orientace na cilové trhytiiSpnezohleduji

potreby zakaznik.

Uvedeni nového vyrobku v dneSnim konkuwir@m prostedi jiz nezbyty

vyZaduje pijeti marketingovéhoifstupu.

Marketing neni jen jednou z funkci podnikatelskyaktivit, ale celkovou
filosofii pristupu k nim. Nespova nagiklad jen v nové reklamni kampani, al&lrby
byt sowasti mySleni vSectleni organizace. Je to cesta dlouhodobého rozvoje firmy

Cilem bakaléské prace je analyza procesu zawvadhového vyrobku na trh.
Tato analyza bude provedena jednak z teoretickébdisha a jednak z praktického

pohledu.
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V teoretickécasti prace je definovana marketingova koncepce iketiagovy
postup uvedeni nového vyrobku na trh. Tento pogtipdefinovan na zakl&d
interpretace tohoto tématidiznymi autory marketingovych publikaci. Problematjka
diskutovana na zaklad publikaci americkych autdr jako jsou P. Kotler nebo
P. Pelsmacker a kol. Jejich pohled je obohacertistup ¢eskych autar, jako jsou
nagiklad M. Foret, J. Batkova a I. BureS. Ziskané teoretické poznatky jspuzity
i Vv navazujici praktickéasti.
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1 UVOD DO MARKETINGU

Jiz Adam Smith ve své knize ,Pojednani o povazé@nach bohatstvi narad
dospl k zawru Ze: ,Spoteba je hlavnim dvodem pré vyrabket, vyrobce by @ vyrobe

venovat pozornost pouze do takové miry, které je tzapo pro uspokojeni

spotebitele*l Na tuto d¢ s& let starou myslenku @Zeme navéazat soasnymi
definicemi marketingové koncepce. Niégad Foret marketing definuje jakosystém
teoreticky propracovanych prinaipa postug, jejichZz pomoci organizace prakticky

poznavaji pani a poteby svych zakaznila reaguiji na g.“2

Marketingovou koncepci frieme obecahchapat jako snahu, kde jde o zvySeni
pravdpodobnosti podnikatelského @shu na trhu. Jedna se #igiup, kde si vSimame,

co zakaznici clfi a ¢emu davaji pednost. Pouze sam zakaznik rozhoduje o tom, zda

bude vyrobek na trhu G&gny3 Marketing tedy musi identifikovat, vyhodnocovatrti
piilezitosti a pedkladat strategie pro dosazerggqniho postaveni na cilovych trzich.

Predn®t marketingu byva ¢kdy chapan jako prodej a propagace. &ab
marketingu je vS8ak mnohem SirSi, nébgarichazi o mnoho idve nez ma podnik
k dispozici rjaky vyrobek. Sotasny marketing ovlituje vyvoj i vyrobu produktu.
Jednim z nejvyznangjsich pispivka moderniho marketingu je ta skétest, Ze

mnohym podnikm pomohl u¢domit si vyznam fechodu jejich organizace

od orientace na produkty k orientaci na trhy ad@lazniky.

Jasi definovana marketingova filosofie,ikladna znalost trhu, organizace
podiizend marketingové strategii astedna nifitelnost ginosu marketingovych aktivit
jsou zakladnimi kameny marketingovizené firmy. Podstatu marketingu Ize proto
vyjadiit jako snahu nalézt rovnovahu mezi zajmy zakazaikadnikatelského subjektu.

Kli¢ovym prvkem, od kterého se odviji rozhodnuti podnlky n€l byt zakaznik.

Marketing, jako novy fistup k trhu, byl vynucen situaci v padesatychclete

v USA, kdy se v ekonomice &ala projevovat nadvyroba. Tehdycab dochazet

1 COOPER, J., LANE, RMarketingové planovanPraha, 1999,
2 FORET, M.Marketingova komunikac®&rno, 1997,

3 FORET, MJak komunikovat se zakaznikdtnaha, 2000,

4 KOTLER, P.Marketing podle KotleraPraha, 2000,
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k zaostavani trzni kapacity, ktera je dana kKsapopnou poptavkou, za objemem

vyroby. Vznika rozvinuty trh, charakterizovany jakdn spotebitele® Problémem jiz
neni vyrobit kvalitni produkt, ale whho realizovat na trhu. Tak se postépnasovy
marketing pedstavovany hromadnou vyrobouémh na cileny marketing, ktery
zohleduje trzni segmenty a uspokojovani poptavky dosahdjembinaci

marketingovych néstrfan

1.1 Historicky vyvoj v koncepcich  Fizeni

Marketingovou koncepci, lze definovat jejim srovimn s ostatnimi
podnikatelskymi koncepcemi. Podnikatelské koncemd®ecré vyjadiuji filosofii
podnikatelského mysleni, tedyc¢ity pristup k tomu, jak co nejefektign dosahovat
stanovenych dil na trhu. Obechse rozliSujiétyti zakladni koncepce podnikani,

na kterych Ize zarowezdokumentovat posun, ktery v moderriigeni probihal.

1.1.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je vyvojav nejstarSi marketingovou koncepci. Jejim
prikopnikem byl poéatkem 19. stoleti Henry Ford. Tato koncepce kladeaz
na lehkou dostupnost produktu a nizkou cenu. Vy¥obrientované organizace se

zan®tuji na produktivitu vyroby a na irokou distribucKotler se dale ve svém dile
zminuje, Ze i kdyZ jde o koncepci vyvojovzastaralou, ¢které spolénosti ji i presto
implementuji i dodnes, a to ve snhazeitsit stavajici trzni podil. Tato orientace je
nagiklad klicovou strategii pro mnoho japonskych spalesti. Zdokonalovanim
vyrobni technologie a zvySovanim produktivity vyyob cilem snizit ndklady, sénbto
spol&nostem podido snizovat ceny a ziskavat takt$i podil na trhu. Batkova a kol.

zduraziuji, Ze tato koncepce se zé&me vyhrad® na poteby vyrobce a nikoliv

na pofeby zékaznik&.

1.1.2 Vyrobkova koncepce
Spole&nosti, které uplaiuji vyrobkovou koncepci, se soimstuji na vyrobeni
produktu s co nejvySSi jakosti, vykonnosti a z&ji&ghsté inovace. Hlavnitdaz je zde

kladen na trvalé zvySovani jakosti produkfredpoklada se, Zze zakaznici maji v oblib

5 SVETLIK, J. Marketing a Reklamazlin, 2003,

6 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,

7 KOTLER, P.Management Marketing’raha, 1998,
8 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,
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dohie vyrobené produkty a otaii jakost a vykonnost. Nekdy se viak rize stat, ze
neustale inovované produkty neodpovidajiiglodm trhu a neexistuje prcs niedy
koupsschopna poptavka. | tato koncepce opomiji, jakgi¢glchozi, paeby zakaznika.

1.1.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi zegpokladu, Ze spiwbitel je pasivni a ke koupi
musi byt pemluven agresivni propagaci. Tato koncepce j€éassji provozovana
u nevyhledavaného zbozi, na které zakaznik ani mgsld (nag. pojiseni,
encyklopedie nebo loterie). Tato @i pouzivaji tizné prodejni techniky
pro preswdcovani o vyhodnosti svych produktFirma praktikuje prodejni koncepci,
pokud méa nadbytmé kapacity. Jejich cilem je spiSe prodat to, cofimda na sklad,
neZ vyralt to, co si zakaznik opravduigielO Prodejni koncepce se tedy &bp
zametuje na pateby prodavajiciho a nikoliv na zdkaznika.

VySe charakterizované koncepce maji jeden spglerys. VSechny it se
ve svych aktivitdch riédi potebami svym zakaznik Snazi se zdkaznika bud” ke koupi
piemluvit agresivni propagaci v ramci prodejni kormegpa nebo se vyrobceils
necha unést svouigustavou o vyrobku bez respektovani dielitrhu, tedy svych

potencialnich zakaznik Boulkova a kolektiv autdr publikace Marketing tytofi

koncepce nazyvsilné vnitné orientovanéll

1.1.4 Marketingova koncepce
Praw nedostatky dchto ¥ koncepci,feSi marketingova koncepce, ktera je

zaloZena na principu trvalé orientace na zakaznikao koncepce nuti podnikatele

uznat suverenitu zakaznikd. Zakaznikovy pdeby a jejich uspokojeni jsou hlavni
prioritou podniku. KI¢ k dosahovani ail organizace spdva ve schopnosti byt
efektivrejSi ve zji¥ovani poteb trhu nez konkurence. Marketingovad koncepégeanm

byt vyjadena sloganem letecké spiiesti British Airways: Na prvnim mist jsou

lidé."13 Akceptovanim této filozofie podniki instituce favorizujereSeni probléri
zakaznika a nikoliveSeni vlastnich problé@mPublikace Marketing od Békové a kol.

9 KOTLER, P. Management Marketing. Praha, 1998,
10 KOTLER, P. Management Marketing. Praha, 1998,
11 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, Praha, 2003,

12 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,

13 KOTLER, PManagement MarketindPraha, 1998,
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dale zmiuje, Ze sotasti této koncepce je orientace na cilové trhyiodeo je témt

nerealné, aby podnik reagoval na vsechny trhy akgpval viechny poebyl4
PodrobrjSi charakteristika zakladnich pili této koncepce bude v oddizakladni

principy marketingové koncepce

1.1.5 Socialni marketingova koncepce

Jedna se o koncepci, ktera se snazi postihnouévélasofii aktualni problémy
sowasné spolnosti, kterymi jsou najklad: zn€istené Zivotni prosedi, nedostatek
piirodnich zdraj nebo prudky poputai nist. Marketingova koncepce dostate neresi
konflikt mezi spotebitelskymi zajmy a dlouhodékudrzitelnym rozvojem spadeosti.
V zamu této koncepce nejsou jiz jen imity zékaznik jako jednotlivé, ale
i dlouhodobé zajmy spaieostil® Prikladem firmy praktikujici tuto filosofii je
spol&nost The Body Shop, ktera nabizi kosmetiku v remyddelném baleni a netestuje
své produkty na zvatech. Tuto koncepci lze chapat jako reedi marketingoveé

koncepce, kde jsou podnikem zohiedany i celospokenské zajmy.

1.2 Vybér marketingové koncepce

Praw pro devadesata léta je typické, Ze na trhu exispigvaha nabidky
nad poptavkou. Spiibitelé se stavaji stale ndngjSimi a vyZaduji individualniistup.
Probihajici globalizace a s ni zesilujici se koekae, technologicky pokrok a stale
vyS8i naroky speebiteli formuji nové trzni progedi. Toto nové prosdi vyZzaduje
nove plné planovité hospodani, namisto spontanniho, improvizovanéheaate'né
iracionalni rozhodovant® Podnik v tomto rychle gnicim se prosedi musi urgt

sladit vnitni zdroje podniku s &Simi prileZitostmi na trhik? Praw v této koordinaci
spativa marketingova koncepdézeni a proto kazdy podnik usilujici o dlouhodobou

prosperitu by rél tuto koncepci fijmout.

14 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,
15 BOUCKOVA, J. a kol.:Marketing Praha, 2003,
16 MEFFERT, HMarketing ManagemenPraha, 1996,
17 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,
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1.3  Zakladni principy marketingoveé koncepce

Bowkova a kol. definuje marketingovou koncepci nasledo ,Marketingova
koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celekmdg zanerit své Usili
na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. &adsprorizeni firmy je ziskovy cil
systému jako celku. Marketingova orientace znansgr@du realizovat marketingovou
koncepcil8, Marketingova koncepce podle publikace Bawé a kol. sp&iva na tech
piliich:19

- na potebach zakaznika
- integrovaném marketingu

- dosahovani zisku

18 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,
19 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing Praha, 2003,
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2 VYMEZENI MARKETINGOVEHO MIXU

Prakticka konkretizace marketingové orientace firjgy spojena s tvorbou
a vyuzivanim marketingovych nastroj tzv. marketingového mixuledna se o soubor
nastrofi, jimiz firma miZze pisobit na své okoli a uskdét@vat tak své cile. Pomoci
téchto nastraj podnik ovliviiuje poptavku po své nabidce.

Termin marketingovy mix zavedl N.H. Borcem a obgahprodukt produc)
a jeho charakteristiky, stanoveni cemyi¢e), rozhodnuti o distribucipface a volba
metod jeho propagaceromotior). Pojem marketingovy mix znamena harmonické
propojeni veSkerych marketingovych aktivit. T¥gti pojmy vSak zahrnuji jeStdalSi
¢innosti. Napiklad pro termin produkt se v praxgkdy pouZziva slova nabidka".
Nabidka zahrnuje i sluzby souvisejici s¢ithm produktem, jako ndiklad jeho
dodavka, instalace a nebo zaSkoleni uzivatele adalkétyti ,P* marketingového mixu
jsou dophovana tiznymi autory o dalSi ,P“. Kotler naiklad rozsfil marketingovy mix

o dalsi d¢ ,P*: politiku (Politics)aveejné migni (Public opinion)20

2.1 Produkt

Z&kladem kazdého podnikani je produkt nebo nabiBtkadukt je cokoliv, co
muze byt nabizeno na trhu k uspokojenitpbtnebo fani. MiZze se jednat o materialni
véci, sluzby a nebo nominalni statky jako jsou pemigleo cenné papiry. Marketingové
pojeti vyrobku pedpoklada, Ze vyrobek neni kupovan pouze pro sédjiadni funkci,
ale protadu dalSich vlastnosti, jako jsou H&tad zn&ka nebo image vyrobku. Toto
komplexni chapani vyrobku je v publikaci Marketingzyvanototalnim vyrobkendl
Autori marketingovych publikactotalni vyrobekcharakterizuji rozliSenim &kolika
arovni produktu. Kotler znazuje az gt arovni produktu. Prvni arovni produktu je ta,
kvili které si spatebitel produkt kupuje, je to rovina uziteosti. DalSi Urovni je rovina
konkrétré pouzitelného vyrobkdi sluzby. Treti rovina produktu je spjata gekavanym
produktem. Vectvrté rovire produktu se naléza ro¥dny produkt. K zakladnimu

vyrobku je nutné pidat jest nsco navic, co fedsi ocekavani zakazniké2

20 KOTLER, PMarketing podle KotleraPraha, 2000,
21 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,
22 KOTLER, PManagement Marketindgraha, 1998,
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Foret a Boukova rozliSuji ti zakladni drovd vyrobku: Jadro produktu

poskytuje zakladni uzitekVlastni produkt ktery zahrnuje kvalitu zngku ¢i obal

vyrobku a rozsieny produkt obsahujici dodateé sluzby & vyhody23 Kotler

i Bouckova a kol. upozaiuji na skuténost, Ze vyznam jadra produktu ustupuje do
pozadi. Marketingové aktivity se za&fuji na jeho vjSi vrstvy, neb6 praw v nich
probiha rozhodovaci proces sfattitele. Konkuretni boj se pesouva z oblasti vyroby
do oblasti baleni vyrobku, poskytovani sluzeb, adddgrobku nebo jeho servisu.

Kotler zmiiuje takzvanypotencionalni produktPotencionalni produkt je patou
arovni produktu a zahrnuje vSechna rtaSi, ke kterym dojde u vyrobku
v budoucnosti. Je to oblast, ve které firmy hledajvé moznosti jak odlisit tak svoji

nabidku24

2.2 Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mich jednotek pozadovanych za vyrobek.
Po cela staleti vznikaly ceny individu&/ma zaklad vyjednavani mezi prodavajicim
a kupujicim. Stanoveni jednotné ceny pro vSechnypujci pedstavuje novou
mySlenku. Kotler a Armstrong upozmiji na fakt, Zze dneSni obchodovani na internetu
v podolg on-line aukci je vlasthnavratem k dynamickému agobu cenové tvorby, kdy

jsou ceny fizpisobovany podle situace a trhu a podle jednotlivg@kaznik.2° Cena
je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytiverme prijmy. VSechny ostatni
slozky marketingového mixu naopak znamenaji prondirvydaje. Je to zaroie
i nejpruzrgjSi ¢ast marketingového mixu, neboenu Ize zrénit mnohem pruz¥ji nez

napiklad vlastnosti vyrobku nebo distriéni cestu.

Mnoho auto@ uvadiinterni i externifaktory, které ovliviiuji tvorbu cenlnterni
faktory tvai zejména naklady na vytieni produktu, na jeho distribuci, prodej
i propagaci. Tyto naklady limituji spodni hranigny. Cim jsou nizsi, tim rize byt
nizSi také cena. Pro stanoveni ceny jsou podstaké interni cile firmy, protoZe
cenova politika reflektuje zvolenou strategii firffiyag. nizkymi cenami si chce zajistit

veétSi trzni podil a nebo se orientuje na kvalitu pitad a vysoka cena pokryva zvySené

23 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikétraha, 2000,s. , BGLKOVA, J. a kol.Marketing
Praha, 2003,

24 KOTLER, PManagement Marketind?raha, 1998,

25 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.Praha, 2003,
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naklady na kvalitu vyroby). Mezi externi faktokteré ovliviiuji cenovou tvorbu, pét
povaha trhu a poptavky, naklady v &tii, cena a nabidka konkurence a ostatgjsin
faktory. Zatimco interni faktory @wji dolni hranici ceny, externi faktory naopak
vymezuiji jeji horni hranici. Kotler a Armstrongtzdziuji, Ze cena jeifigdevsim jednou

ze slozek marketingového mixu a musi byt koordimava jeho ostatnimi seéastmi,

tak aby bylo dosaZeno marketingovychi @b

Cenova politika zalezi ro¢d na struktie trhu ve kterém se firma pohybuje.
V podminkach monopolistické konkurence, kde se oblafe na zéklad cenového
pasma, jsou moznosti marketingového vyuzivani gealgticky nulove.
V béZzné oligopolni konkurenci producenti sleduji kordagi, reaguji na ceny

a na strategické postupy ostatnich. Pokud jederobegr snizi ceny ostatni ho

nasleduji’

V¢étSina autol (Foret, Pelsmacker, Kotler) se shoduje na tonpraedsgsSnou
realizaci ceny na trhu jéasto podstatjSi to, jak ji vnima zékaznik. Cenova politika
musi byt orientovanarpdevsSim na zakaznika. Tvorba ceny bjlanzainat analyzou
zakaznikovych poeb a jeho fedstav o hodnétvyrobku a ce#, kterou je za ¥

ochoten zaplatit. #@sné mifeni hodnoty pro zakaznikaie byt velmi obtizné.

Razné ceny odpovidajiiznym Urovnim kougschopné poptavky. Jasny vztah
ne@imeé ungry ceny a poptavky neplati vzdy. Ndgad u prestizniho zboZi je vysoka
cena chapana jakaikkz kvality. Kotler a Armstrong se ziiji o tzv. psychologické
cery, kterd& mu umaiuje vyuZivat psychologickéhoupobeni ceny. Spiubitelé
obvykle vnimaji drazsi produkty jako kvakfgi.28 Také se mohou se projevowdekty

snobské spoeby a  dekty mody pri kterych neplati ngfma Ungéra mezi cenou

a poptavko£9

DalSim faktorem ovliiujicim cenovou politiku je pruznost poptavky
po produktu. B pruzné poptavce, se Zma ceny se projevi v objemech prodeje.

Nepruzna poptavka nereaguje na cenovénymNeelastickou poptavkuigdstavuiji

26 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.Praha, 2003,
27 FORET, MMarketingova komunikac&rno, 1997,

28 KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing.Praha, 2003,
29 SOUKUPOVA, J. a koMikroekonomiePraha, 1999,
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produkty unikatni, vyznaijici se vysokou kvalitou a prestizi, nebo naopeasdpkty
s relativie nizkymi vydaji vzhledem k celkovym vydap spotebitele. PruZznou
poptavku pedstavuji produkty denni sgeby. V praxi se pouziv&ktery ze fi postug

urcovani ceny30

- Pristup zaloZeny naékladeclje sice nejbznejsi, ale z marketingového hlediska
je zastaraly. Je to postup zalozeny timapce, ktera seipocita k celkovym
vypoctenym. nakladm. Vypaiet je velmi jednoduchy. VySe marze se liSi podle
druhu vyrobku. U zboZi denni spelby byva nizSi a u zboZi dlouhodobé

spoteby naopak vySsi.

- Jiny pistup gredstavuje tzvanalyza nulového bodwii némzZ se hleda cena,
ktera odpovida nulového bodu, ¥z paet prodanych vyrohkprinese pijem

vyrovnavajici naklady.

- Pristup zaloZzeny n&onkurencivychazi z Bzné trzni ceny a zohlédje ceny
konkurence. Zejména mensi firmy #sei cenami vedoucich firem. Vyrobce
muze stanovit ceny stejné, vySSi nebo nizSi neZz kamae. Tato forma
cenotvorby se objevuje zejména v oligopolnim gemtit a také tehdy pokud je
obtizné zmifit elasticitu poptavky. Firmy totiz&¥i, Ze tato strategieredstavuje
kolektivni moudrost trhu o cé&na jejim respektovanim se vyhnou cenovym

valkam.

- Pristup orientovany naadkaznikeznamena stanoveni ceny na zakladdnoty,

kterou ve vyrobku spatje sam spdéebitel. Kotler a Armstrong tento égob

nazyvajihodnoto¥ orientovanou tvorbou c&d. Hodnotow orientovana tvorba
cen obraci cely proces. Firma nejprve stanovi oiloeenu podle toho, jak
hodnotu vyrobku vnima zakaznik. Tato cilova hodmpatieridi cely rozhodovaci
proces tvorby vyrobku #izeni naklad.

30 FORET, MMarketingova komunikac®rno, 1997, s. ., KOTLER, P., ARMSTRONG, K@arketing.
Praha, 2003,

31 KOTLER, P., ARMSTRONG, QVarketing.Praha, 2003,
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Cenotvorba se #mi v ¢ase, podle toho jak prochaziznymi fazemi cyklu
Zivotnosti. Ri fazi zavedeni produktu na trh je cend&eama nadSerien, ktei nejsou
citlivi na cenu. \¢tSina spatebiteli si vSak kupuje produkt teprve ve fazi zralostdy k
se na trhu objevuji vyrobky konkurence a $gbitel se stava citldjSi na cenu. Vyrobce
muze také uplatnit penetfai strategii nizkych zavédich cen a dosahnout tak velkého

podilu na trhu.

Podle Foreta by seigvorbs cen nglo vychéazet z koncepce , 3 G2
-z poptavky zakaznik(Customers'demand schedule)
-z naklad (Cost function)

-z cen konkurence (Competitors' prices)

Jedna se tedy o zohlenm vSech zfisohi cenotvorby pouZzivanych v praxi.
Mnozi autdi zduraziuji dalezitost tvorby ceny podle hodnoty pro zakaznikaprexi

tato metoda vSak nardzi na nemoznostieni této hodnoty.

Podle Foreta by v pojeti marketingové komunikaceacetla v prvéfadt odrazet

hlediska33

- potiebnosti, uziténosti produktu, neboli nakolik obetnprodukt odpovida
potreke zakaznika,

- hodnoty produktu a jeho konkrétni parametry, jakouj kvalita, provedeni,
design, zn&ka, sluzby,

- dostupnosti produktu, nejen obécjako pongru mezi nabidkou a poptavkou
na trhu, ale také konkrétidSeni jeho distribuce v podoprodejni sk,

- kupnich (finaknich) moznosti zadkaznika, zejména pokud je z Hadielkové
marketingové strategie vyznamny,

- cenovych strategii konkurant jejichz znalost umozZzni fpsreji formulovat
vlastni gistup a vlastni marketing®strategie,

- makrospoléenského vyznamu produktu, tedy f&@md pinos v podob

ekologinosti.

32 FORET, MMarketingova komunikac&rno, 1997,
33 FORET, M.Jak komunikovat se zakaznikémaha, 2000,
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Foret k cenotvor® dale poznamenava:Prave priliSné a jednostranné
akcentovani ziskurpstanovovani ceny je nepochybnnasi sodasné praxi pramenem
mnohych probléth a nedorozurni. Nekdy dokonce jiz samotnd pojeti marketingu
zdirazauji, Ze zisk by #h byt cilem veSkeréinnosti firmy. Podkud se zde sighlizi

v s

skutenost, Ze v konkrétnich podminkach nemusi byt dakka cilem nejilezitjSim,

nato? potom jedinym34 Firma miZe s ohledem na dlouhodg&i cile, jako jsou
nagiklad posileni image firmy,ffstoupit na cenu, ktera jen pokryje naklady vyroby.

Nemize ale toto &init v delSimé¢asovém obdobi.

2.3 Komunika éni mix

Marketingové pojeti komunikaiho mixu, také ozrmvané jakopropagace

zahrnuje nasledujici nastroje:

- Reklamaplacena forma neosobni prezentace a propagademayszbozi nebo
sluzeb.

- Podpora prodeje soubor kratkodobych podti, které maji povzbudit
k vyzkouSeni produktu nebo sluzby nebo k jejichumk

- Public relations fada prograri pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image firmy
nebo produktu.

- Osobni prodejjednani tvéi v tv& s jednim zdkaznikem za&ealem prezentace

vyrobku a zodpotzeni dota#.

- Primy marketing vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, @lm nebo
internetu pro bezpragtdni gedavani séleni a ziskavani fimych odpoedi
od z&kaznik a pfizkum jejich nézav.

Kazda z &chto slozek komunikaniho mixu plni u€itou funkci a vSechny se
vzajemré dophuji. Boutkova a kol. komunikéni mix definuji jako zanmerné vytvéeni
informaci, které jsou udeny pro trh, a to ve forth ktera je pro cilovou skupinu
prijatelnd.“35 Propojeni vSech komunikmich cest se nazyvéintegrovana
marketingova komunikacZnamena to, Ze firemni komunég aktivity maji byt jasné,

konzistentni a feswdcive. Komunikace mize v marketingu nabyvat formyeosobni

34 FORET, M.}ak komunikovat se zakaznikdétraha, 2000,
35 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,
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aosobni. Charakter neosobni masové komunikace maji reklgoodlic relations
a pimy marketing. Za osobni komunikaci se povaZzujezpoasobni prodej. | kdyz
osobni komunikace je mnohemngiingSi nez komunikace neosobni, jsou to grav
hromadné s#lovaci prostedky, které nejvice stimuluji osobni komunikaci mez
jednotlivci. Média ovliviuji osobni postoje a chovani lidi pri@stnictvim tzv.
dvoustupového komunikaniho procesu.Myslenky z rozhlasu, televize a tisku se
dostavaji k tzvpropagatorim nazot: (lidé jejichz ndzory maji @itou vahu a ovliviuji
ostatni) a od nich k dalSiteenam spol€enskych skupin. Tento model komunikého

procesu pedpoklada, Zze masova komunikace by mohla biyingjSi, kdyby se zagtila
piimo na tyto aktivisty a takipnasela informace i ostatnim lid&®.

Obecré komunikani mix vyuziva dvou zakladnich stratedf:

- Strategie tlakise zamituje na ziskdni mnoha proéstiniki, kteti by propagovali
a prodavali zboZi kokeym uzivatehm. Strategie tlaku je vhodna tehdy, je-li
na trhu zaznamenana nizk&nost znace a nebo vybiraji-li si zakaznici ztka
az v prodejn.

- Strategie tahupouziva pedevsim reklamu a podporu prodeje. SnaZi se
stimulovat koncové uZivatele k tomu, aby sami pealia produkt
u zprostedkovatel, a tak nefimo @iméli zprostedkovatele k jeho objednani

u vyrobce.

Strategie tahu je vhodna zejména tehdy, existuje-lzakaznikk vysokd wrnost
produktu, vnimaji-li lidé rozdily mezi jednotlivynzinatkami a vyberou-li si zakaznici

znatku uz redtim, neZ vstoupi do obchod8.
2.3.1 Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, ktera prgpagankrétni produkt,
nebo ma za ukol vytvét pozitivni image firmy u kbovych segmeriit verejnosti.
Vyhodou reklamy je, Ze je prastnictvim hromadnych gtbvacich prosedki schopna
oslovit velky pd@et jediné a dokaze sfleni Sfit na velké vzdalenosti. Jeji slabou

strankou je neosobnost, a protoZe se jedna o je@noesu formu komunikace, chybi

36 FORET, MMarketingova komunikac&rno, 1997,
37 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,
38 KOTLER, P Marketing podle KotleraPraha, 2000,
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bezprogtedni z@gtna vazba od fjemce sdleni. DalSi nevyhodou je jeji vysoka

nakladnost.

Reklama je nejviditekjSi a nejefektivejSi ¢asti komunik&niho mixu. Jde
o velmi pronikavé médium, které prodejci dovolujepakovat sdeni mnohokrat
za sebou a kupujicimu umoje sowdasré porovnat sdéeni rekolika konkurend.
Rozsahla reklamni kamfpaoiinasi i pozitivni zpravu o prodavajicim, néhdkazuje, Ze
jde o velkou a silnou firm89 Reklamu Ize pouZit jednak k dlouhodobému budovani
image firmy, ale také na propagaci jednorazovycti.aRodle Kotlera a Armstronga
jsou v marketingovéntizeni nutn&ctyii zakladni rozhodnuti: stanovit reklamni cile,

stanovit celkovy reklamni rozpet, gipravit reklamni strategii (tj. formulovat &eni

a vybrat média) a nakonecitrzpasob vyhodnoceni kampaA0

Vyhodnoceni kamparé

Pti vyhodnocovani reklamy jedtezité hodnotit jednalrodejni efektyeklamy
(zvySeni prodeje), ale také jéjomunikani efekty(tj. jak reklama ovliviuje postoje
spotebitek).41

Reklama ma setr¢ay &inek, ktery misobi i po uplynuti aktivnhiho obdobi.

| kdyZ se povaZuje za rezijni nakladst €chto prostedki se ve skuténosti chova jako

investice, kterd vytwa nematerialni hodnotu, nazyvanoodnota znaky.42

Pri vyhodnocovani efektivnost reklamni kampga vyuzivanarada ukazatél
které vyjaduji jaky paiet osob byl sélenim zasaZzen a jaka byla efektivita viozenych
prostedki do kampad. Ukazatel GRP (Gross rating points) vyjaé pramérny paiet
kontakfi s reklamnim s@lenim na 100 fislusniki cilové skupiny. Zapgitdva se ale
i opakovany kontakt, proto imie byt tato hodnota vySSi nez 100. Tento ukazat@Vd
celkovou intenzitu kampa&n Ukazatel Reach twje paet osob zasazenych osob. Net
reach pedstavuje p&et osob zasazenych alespmdnou Bhem utenéhocasového
zésahu. Ukazatel CPT (cost per thousand) umjezvzajemné srovnani efektivity
vloZenych prosedki do miznych nosia. Fri vypoétu tohoto ukazatele sedld cena
spotu jeho pokrytim. Samotné vysledky CTP nemajiovydaci hodnotu pokud nejsou

39 KOTLER, PManagement Marketind@raha, 1998,

40 KOTLER, P., ARMSTRONG, QViarketing.Praha, 2003,

41 FORET, MMarketingova komunikac&rno, 1997,

42 KOTLER, PManagement Marketindgraha, 1998,
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porovnany s vysledky z jinych meédii. Ukazatel Afnivyjaduje miru vhodnosti
reklamni kampa® pro @islusnou cilovou skupinu. dZe se vypoitat jako podil GRP
pro dw razné skupiny. Ukazatel TAI (target afinity index)dmpgoporcionalni (#tSi nez
1) nebo podproporcionalni (mensi nez 1) zastougeaki mezi vSemi divaky daného

média43

Stanoveni citi reklamy
Z&kladni cile reklamy lze klasifikovat podle tohodpe toho, zda ma reklama

informovat, geswdcit ¢i pripominat. Foret a Kotler s Armstrongerélideklamu podle

toho zda pInft4

- Informativni funkce:Reklama informuje @jnost o novém produktu a jeho
vlastnostech a nebo o #n¢ ceny jiz stavajiciho produktu, dagbvych

sluzbachei servisu. Welem této reklamy je vyvolat zajem zakaznika.

- Preswdcovaci funkce:Tento druh reklamy se uptatie v obdobi zvySeného
konkurergniho tlaku. Vyrobce se snazi co nejvice diferentopeodukt
od nabidky konkurence #hziovanim jeho vlastnosti. Poslanim tohoto druhu
reklamy je vytvéit tzv. selektivni poptavkypo konkrétnim produktu firmy.
Jedna se o strategii tlakuieBwdcovaci reklama fispiva k tvorls image
produktu i firmy. Nekteré peswdcovaci reklamy se fesunuly do oblasti
srovnavacich reklamkteré se snazi dosadhnout fembnosti dané ztky

od ostatnich zri@k na trhu.

Pripominacireklama ma za ukol udrZzet v pmlomi zakaznik vyrobek a tak
predchazet poklesu prodeje. Zardueuze spotebitele utvrzovat v fgswdéeni, ze si

vybral sprava. Utvrzovaci reklamge vhodna ve stadiu zralosti produktu.

2.3.2 Podpora prodeje
Podle mnohych autarjiz prestava reklama hrat v komunédm mixu vadci
roli. Je to pra¥ podpora prodeje na kterou n&li podil prostedki na propagaci. Podle

Kotlera vydaje na podporu prodeje rostou jako pméezeelkovych vydaj kazdor@né

43 SWETLIK, J. Marketing a Reklamazlin, 2003,
44 KOTLER, P., ARMSTRONG, QViarketing Praha, 2003, s. ., FORET, Marketingova
komunikaceBrno, 1997,
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v pribshu poslednich dvaceti IéB Prodejci pouZivaji tento nastroj, abiil@kali nové
zékazniky k vyzkouSeni zboZzi, odnili vérné zakazniky a zvySili opakovanost nakup
piilezitostnych uzivatél Kotler definuje podporu prodeje jakokyatkodobé stimuly,

které maji za kol dramatizovat nabidku zboZi @hiit/tak prodej.46

Bowkova a kol. nabizi komplexjsi definici, charakterizuje podporu prodeje

jako: “c¢innost, ktera psobi na vSechny sloZzky distrimiho retezce, a to jak na

kone'ného spotebitele, tak i na firmy, které jsou prostiniky na distribéni cesg,

ataké na prodejni personaf’ Podle Bowkové a kol. je pro podporu prodeje
charakteristicky, tzv.p/fimy stimul. To znamena, Ze kazdy, kdo se bude chovat
pozadovanym 2zsobem, ziska ditou odneénu. Tento stimul fsobi intenziva

na rozhodovani a iite vyraz& zmenit chovani kon&ného spdebitele#8 Dalsi
charakteristikou tohoto néstroje j&t§inoucasova omezenost této miradné nabidky.
Tyto dw charakteristiky maji za ukol vyvolat okamzitou keiaspotebitele. Autdi se
shoduji, Ze pravv téchto dvou charakteristikdch se skryvaji i @&V uskali tohoto
nastroje. Prvnim problémem je kratkodob&indost podpory prodeje, nebo
po ukorgeni kratkodobé akce se prodé&psto vraci na {jvodni Grové. DalSim
problémem je, Z&éasté pouzivanimipchodnych slev fZe vyvolat u zdkaznika dojem,

Ze jsou tyto vyrobky nekvalitni, a nebo Ze jsoubbemy s jejich prodejem.

Kotler tvrdi, Ze podpora prodejétéinou filaka zakaznikyasto nénici zna&ky,
protozZe ostatni zakaznici, kigsou \&rni své znéce, si propagace produktu jiné kg
ani nevSimnou. Zakaznikyasto n&nici zn&ky zajima pedevsSim zvyhodma koug
nebo prémie. Je vSak neprapddobné, Ze se z nictigpbenim podpory prodeje stanou
vérni zékaznici. Kotler zachazi tak daleko, Zasté pouzivani podpory prodeje
charakterizuje jako nastroj, ktery oslabufgnost znéce: ,Reklama zpravidla posiluje
vernost znace, zatimco podpora prodeje ji oslabuje. Jestlgezpaka pHiliS casto
propagovéana prosednictvim snizenim ceny, kupony, prémiemi a nekdaw@nim

zbozi zdarma, zéakaznik tuto Zka zane povaZzovat za mérhodnotnou a zae ji

nakupovat jen fileZitostr# a nebo ji bude kupovat pouze tehdy, kdy? secariai 49

45 KOTLER, PManagement Marketindgraha, 1998,

46 KOTLER, PManagement Marketingraha, 1998,

47 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,

48 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,

49 KOTLER, PManagement Marketindgraha, 1998,
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Jak vyplyva z vySe uvedené definice Bkové, podpora prodeje se krém

cilového zakaznika zaftuje i na prodejce a prdastiniky na distribéni cest.
2.3.3 Public relations

Pojem public relations Izef@lozit jako ,vztahy s vi@jnosti“ a zpravidla se tento
termin pouziva v {wvodnim anglickém zmi. Tento nastroj vychazi
ze ,stakeholderského* pojeti organizace. Toto pojtape podnik jako soast
spole&nosti a zdraziuji nutnost budovani dobrych vztak €mi jejimi segmenty, které
jsou spjaté s aktivitami podniku. Public relatidayaraji casto porovnavany s reklamou.
Boutkova a kolektiv zmiuji, Ze oproti reklam si public relations nekladou za ukol
piimo podpdit prodej uctitého vyrobku, ale jejich hlavnim smyslem je wtivo
v powdomi veejnosti kladnou fedstavu o podniku jako o instituci, kterd& ma zajem

nejen na dosahovani zisku, ale kteiiggiva ku prosgchu celé spoleosti20

Zatimco reklama je adresnd, public relations zgahoglukt ke koupi nenabizi,
naopak slouzi k posilovani image firmy. Publi@at&ns jsou zagfeny na delStasovy
horizont nez reklama a jejich vysledky jsou na fbzdl reklamy life znefitelné.
Marek Hlavica, pedseda PR klubu a mlivCitibank iika: ,Neco jsem pgad rekde

zarizoval a hmatatelny vysledek nikde. PR je oborkadbl? dost £Zko naritelny, spis
emocionalni.®1

Hlavni zbrani tohoto nastroje komunikace je jetiwsdyhodnos®2 Diky této
své vlastnosti, jsou public relations mnohdynaé¢jsi a méw nakladné nez reklama.
Napriklad ¢lanek v tisku ma na spebitele mnohem &sSi vliv nez reklama. Public
relations se opiraji o publicitu, kterd znamen&kakv neplaceny prostor v médiich.
MuZe se jednat o kladné spontanni reakce zakazrdkkvalitni vyrobky, nebglanek

otisknuty v novinach.

Pokud se vSak objewiegativni publiciteo firme, je na oddleni public relations,

aby podnik @istilo v oich verejnosti. V tomto pipact se jednrizovy marketing3

50 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,

51 SVETLIK, J. Marketing a Reklamazlin, 2003,

52 FORET, MMarketingova komunikac&rno, 1997,
53 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,
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K situaci public relations vCeské republice Marek Hlavicgika: ,Vim,ze

v dnesni dodjsou u nas firmy, kde PR pracovnik obdobné posiga&o ja nema.

Pak mize vaznout interni komunikace....ale vedeni odce&d, ze firmu, kterd ma

problémy,okamtsvym zasahem spasite#Mezi hlavnicinnosti public relations se
fadi:
- Zpravy ugené pimo médiim - jejich smyslem je poskytnout médiinirmavé
informace o firng, jejich vyrobcich, pracovnicich aj. Marek Hlavideskovy

mluwv¢i Citibank o ton¥ika: “Vzajemné vztahy mezi PR a novingou nutnosti.

Je to asi jak v manzZelstvi, ti dva se musi podgrgrotoze se paebuji.“99

- Pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy mnoho firdoh tiskovin a publikaci,

vyroéni zpravy, firemntasopisy a noviny.

- Organizovani zvlastnich ak¢évents)- jako jsou pedvedeni nového vyrobku

nebo oslava zaloZeni podniku.

- Lobovani - sledovani vyvoje v legislativa prosazeni zajin organizace

u politika a zakonodarc

DalSim nastrojem je néilad sponzoring ktery slouzi k zlepSeni image
spole&nosti a nebo p@dani tiskové konference, ktera z&jig informovani sélovacich
prostedki a zarové je prostedkem k navazani a prohlubovani vitah tiskem.

Propojenim reklamy a public relations ty. reklama organizagektera nepropaguje

konkrétni vyrobek, ale za#uje se na zlepSeni reputace firmy jako célRu.
V souvislosti s pozitivni publicitou se objevujejgm skryta reklamakterd se svym
vzhledem a prezentaci informaci snazi zamaskovatesiost, Ze jde o placenou

reklamu. Eticky kodex reklamy tuto formu propagaakazuje.

54 SVETLIK, J. Marketing a Reklam&lin, 2003,
55 SVETLIK, J. Marketing a Reklamazlin, 2003,
56 FORET, MMarketingova komunikac®&rno, 1997,
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je imou formou komunikace, ktera probihd spontanrezi
prodejcem a zakaznikem nebo skupinou zak&znik
reklama a je schopna zékaznika vygamvlivnit v jeho nazorech. Ugph osobniho
prodeje zavisi na osobnosti prodejce. Osobni priadej formuje dlouhodoby vztah se
zékaznikem, kteryifspiva k pozitivniho image firmy vyrobku. Diky osdinu prodeji
se firma obejde bez nékladné reklamy, nelwrobky doporduje sam prodejce
osobnim pikladem. Po uskut&éni prodeje nastupuje faze poprodejniho kontdikaw.

follow-up), pii kterém prodejce udrZuje neustaly kontakt se zdikam, o¥iuje jeho

spokojenost a nebo mu poskytuje sePAsOsobni prodej podtrhuje itbZitost
a jedingnost jak nabizeného produktu, tak také oslovenéhakaznika.
Hlavnim nedostatkem této formy komunikace je vedimiezeny rozsahtigobeni oproti
reklamé a z pohledu relativnich ukazateje osobni prodej velmi nakladny. Osobni

prodej ma smysl u zboZi dlouhodobé geby.

Samostatnym prvkem v této oblasti jgfimy prodej ktery je podle
mezinarodnich kodéxdefinovan jako:marketing spotebniho zbozi a sluzebimo
u spotebitel: nebo jinych osob, v domacnostech, na pracovistirgpitel: a na jinych

mistech nez ve stalych obchodnich provozovnachy wiiwchodni sé, obvykle z pomoci

vys\étleni a predvedeni zboZi nebo sluzefmpym prodejcem?8

Zvlastni formou osobniho prodeje je tmultilevel marketingtaké ozn&ovany
jako strukturni obchod nebo jako vicetiovy marketing. Lze jej charakterizovat jako
urcitou formu gimého prodeje, ktera se opira o vlastni distmbisystém. Nezavisly

distributai, postupr piijimaji dalSi prodejce a jejichiipmy se odvozuji z rozdilmezi

maloobchodnimi a velkoobchodnimi cenatfi.

57 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,

58 BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.Praha, 2003,

59 FORET, MMarketingova komunikac®&rno, 1997,
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3 METODIKA A CILE

3.1 Cilem vlastni studie

Na dnesSnim trhu je mnoho vyrahckteti poskytuji své vyrobky a céjt
dosahnout co nejlepSiho prodeje. Jednou z neggsanh je prag Pepsi Americas, ktera
si za sva létasobeni ziskala své oblibence. Na zaklpdskytnuti jiz zmiovanych
grafi a informaci bylo Zadouci se na ni z#inh Cilem této studie bylo porovnani
vysledki s pfizkumem firmy, ktery se provedl v roce 2003 a jebstppné zjidini, jak
si procentuel& urcité vyrobky vedou v dnesni débZda-li jejich oblibenost klesla;j
naopak stoupla. Jaké druhy vyrobku jsoibec nejvice nakupovany, jestli jsou to

bramhirky, krekry, @isky, ty¢inky apod.

3.2 Metodika zkoumani

Vlastni studie ma za ukol provést srovnani s viimban, ktery provedla firma
Pepsi Americas v roce 2003. Tato studie byla premadv roce 2008. Jedna se tedy
o srovnani, které macpleté ¢casové rozmezi. Diky této studii bude Zisrozdil mezi
zavedenim vyrobku na trh v roce 2003 acssnosti. Dale se studie ma dopracovat
k zawram, kterd zn&ka chip$i pati mezi spatebiteli mezi nejoblibesi. Jaké
vyrobky z kategorie Salty Snatkse nejvice kupuji, nebo jak&ighuw spotebiteim
nejvice vyhovuje.

Informace, které byly shroma&ay a zkoumany v procesu vlastni studie, bylo

mozné klasifikovat podleiznych kritérii.

3.2.1 Zdroje informaci

primérni — tyto informace byly ziskany priinictvim dotazniku s v¢pbovymi
moznostmi a to zidlodu rychlosti a jednoduchosti vygvani. Dale musi byt
dotazniky objektivni, standardni, spolehlive, pkafmalidni), kvantitativa i kvalitativné
interpretovatelné a usporné. Jenom tak mohmaget nové poznatky a verifikovat je

(tj. oveétovat jejich pravdivostximz ziskavame fakta.

sekundéarni — data byla poskytnuta od Michala SFpofirmy Pepsi Americas

ve forne grafi slouZzici jiz v roce 2003 pro zjiti, zda vyrobek bude na trhu upkatn
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3.2.2 Metoda sb éru informaci

Dotazniky se skladaly ze 14 poloZenych otézek. tHaek se tykalo daného
problému a dalSi 4 otazky byly identifikd. Byly podavany osobamizného ¥ku,
protoZe jedid na tomto zaklatl se daji zjistit pdebna data. Pokud by se dotaznik
poskytl pouze jednéékové kategorii, nelze brat vysledky zarehodné. Jsou brany
jako metoda, ktera jgaso¥ méré nar@na a zkoumané osoby mohoti pypliovani
dotaznik petlivé zvaZzovat své odpedi. Nejsou pod tlakem nutnosti okamZzité
odpowdi, jako je tomu § aplikaci metody rozhovoru. Dotaznikem se tzjj$ jak fakta
tvrda (nap. pohlavi, ¥k, povolani), tak fakta #kka (nag. nazory, zkusenosti, zajmy,

postoje, pani, poteby).

3.2.3 Projekt vyzkumu

a) Ucgel studie Ucelem studie bylo porovnani vlastnich vyslédk pitizkumem

firmy a zjiS€ni podstatnych dat pro vyhodnoceni vyzkumu.

b) Cile vyzkumu: Whodnoceni vlastnich vysletlkz roku 2008 a porovnani
s pizkumem firmy, ktery se provedl vroce 2003. Rozdilysledki porovnat

pomoci graii, na jejichz zaklatibude lepSi srozumitelnost vysleédk

c) Metodologie Vyzkumu se z@astnilo 175 dotazanych. Byl den spotebitelim

od 10 let a vySe. Jelikoz kritérium Wi byl Wk, proto dotaznik byl rozdan
ve dvou firméch, které nam za&aovaly dodrzeni této podminky a korektnost
informaci. Pro mnoho druhdotaznik byla vybrana forma anonymni #awbdu

lepSi ochoty zéastrénych osob.

d) Nevyhody dotazniki: Vysledky metody dotazniku mohou byt zkresleny
velkou vnitni korekci, autocenzurougkterych zkoumanych osob, které usiluji
odpovidat ve shads tzv. socialni Zadoucnosti, tedy jak patoiekava okoli, nikoli

expresive.
e) Casovy rozvrh:
1. Ur¢eni,¢eho se dotaznikem chce dosahnout

2. Priprava otazek k dotazniku
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3. Zpracovani otazek
4. Poskytnuti otazek cilovym osobam
5. Shrnuti odpo¥di a jejich nasledné vyhodnoceni

6. Cile, kterych bylo formou dotaznildosazeno

3.3  Metody Set feni

Na z&klad pripravenych otdzek byly ziskany pebné informace
pro vyhodnoceni dotazniku, ktery pomaha k ziskamée vinformaci najednou
od jednotlivych respondeint ktefi byli raznych wkovych kategorii, zévodu
dotaznikové ®rohodnosti. Nicméxa kvotni vykér byl zvolen od 10 let &ku
respondenta. Ziskané informace se odviji nejenediska ¥kové kategorie, ale

I ze zkuSenosti,adomosti, pedstav, nazdr, postofi a chovani respondenta.

3.3.1 Pravdépodobnostni vyb éry

Aby mohl byt dotaznik kvalitni, bylo piEba gipravit vice moznych otazek,
které se odvijely na &Sim moZzném ptu. Po konzultaci s vedoucim prace byly
vybrany jen ty, které budou nejvicerippsné pro vyzkum a poskytnou nejlepsi

informace ke srovnani.

3.3.2 Stanoveni rozsahu vyb éru

Dotaznik byl sestavovan tak, aby respon@i@nnezasahoval ipis do jejich
c¢asoveho pasma, je peba se vyhnout slozitosti podavanych informacingéné se
zantiit na jejich sestaveni z hlediska jednoduchosti readeé pochopitelnosti.
Pro ziskani dostajicich informaci byl dotaznik sffovan k sekundarnim informacim,
které byly poskytnuty z firmy Pepsi Americas.

3.3.3 Techniky Set feni

| kdyZ je vice moznych technik studie se 2#ta pouze na jednu a to pisemnou

ve forme dotazniki, ktery byl poskytnut witému pc@tu lidi. Jak byloife¢eno vyse,
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dotaznik ma své uté prednosti jako jsoucasové moznosti, zajmy apod. Nelze
poukazovat pouze nargunosti, na zakladdotazniku se mohou podat i nekvalitni
informace a to zitkodu nepochopeni otdzky nebo jejiho Spatného poiokéa rozdil
od ustni formy nelze u dotazniku&i zpétna vazba a to, jestli bylo vSe pochopeno.
Predem je dlezité otazky promyslet &@dre zformulovat. VWvarovat se jejich slozitosti,

podat pouze kratké, jasné a vystizné otazky.

3.4 Metodika dotazovani

Uvedeni bramborovych lupifk chipgi na trh, pedchazel marketingovy
vyzkum, kde se firma zattila na objem prodeje slanych pochutin, $pbti chipg
na jednoho obyvatele, umisf v subkategorii v ramci slanych pochutin, rozgrist

prodeji v ramci kategorie obchéda pozice nejsilgjSi znaky v kategorii obchodl

Poté se firma za#iila pouze na bramborové chipsy. U tohoto vyzkumu
zjistovala, které fichug a které velikosti baleni iieme na trhu najit, které jsou
nejprodavadisi a jakou roli hraji jednotliva baleni v ramciogeje chip8. Zan®tila se

samozejmx také i na jejich cenové pasmo.

Jednotlivécasti marketingového vyzkumu se podrélpopisuji v nasledujicich
castech bakat&ké prace. Diky Michalu Srpovi z firmy Pepsi Americas byly ziskany
grafy, které byly naslednpopsany a porovnany s grafy vychazejicimi z viastn
vyzkumu. NiZe uvedené grafy jsou vyiteay za pomoci vnihich materidl firmy
PepsiAmericas, obsahujicich informace ziwiito vyzkumu, ktery firma sama

provedla ped zavedenim bramborovych lupinka trh.

Vlastni studie a jeji vyhodnoceni bylo vyteno pomoci sestavenych dotaznik
Grafy, které byly ziskany z firmy Pepsi, byly kn02003. V tomto roce firma provedla

vyzkum, na zaklatlkterého poté zavéth v roce 2004 na trh nové vyrobky Lay’s.

Vlastni studie pomohla provést srovnani s vyzkumétery provedla firma
Pepsi Americas. Studie byla provedena v roce 208@na se tedy o srovnani, které ma
pétileté casové rozmezi. kEeme tedy posuzovat rozdil mezi zavedenim vyikatk trh
v roce 2003, a jak by mohla teoreticky vypadatasity kdyby firma fiSla se stejnym
vyrobkem v roce 2008.

Jak uz bylo uvedeno vyse, vlastni studie k zavedemeého vyrobku na trh, byla
provedena pomoci dotaziiiklednalo se o kratkodoby (transverzalni) vyzkRidila se

pievazrié tim, aby dotazniky byly skuteé objektivni, standardni, spolehlivé, platné
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(validni), kvantitative i kvalitativné interpretovatelné a usporné. Jenom tak mohou
piinaSet nové poznatky a verifikovat je (tj.sdovat jejich pravdivost)¢imz ziskavame
fakta. Vlastni studie se skladala ze 14 polozerotélzaek. 10 otazek se tykalo daného

problému a dalSi 4 otazky byly identifika.

Otazky byly formulovany tak, aby poskytly co niep Udaj, ke srovnani
s vyzkumem, ktery uskutaila firma. 165 dotazanych vyplnilo studii spréva jejich
data mohly byt zZ@zeny do vyzkumu. DalSich 12 se dopustilo chybu& z divodu
nepochopeni otdzky nebo jiného, ktery uz nyni stmji, jelikoZ se dotaznikadil do
kategorie anonymni. Tyto dotazniky nemohly bytazeny do studie. Po domkuv
s konzultantem bakatské prace bylo rozhodnuto, Ze minimalné@odotazanych musi
byt 150 osob.

Jest pred spu&nim piribéhu vilastni studie se muselo rozhodnout, zda se
pouZije metoda pomoci dotazfiiknebo metoda rozhovoru. Byla zvolena metoda
s dotazniky, jelikoZz tato metoda f@so¥ méré naracna a zkoumané osoby mohou
pii vyplnovani dotaznik peilivé zvazovat své odpédi. Nejsou pod tlakem nutnosti
okamzité odpoidi, jako je tomu fi aplikaci metody rozhovoru. Dotaznikem setaji$
jak fakta tvrda (naip pohlavi, ¥k, povolani), tak fakta gkka (nag. nazory, zkusenosti,

zajmy, postoje, fani, poteby).

Vysledky metody dotazniku mohou byt zkresleny valkenittni korekci,
autocenzurou ¢kterych zkoumanych osob, které usiluji odpovidat sheod s tzv.
socialni Zadoucnosti, tedy jak patroiekava okoli, nikoli expresivn Nybrz téma je
natolik neutralni, Ze by se tyto udalosti ve stotijevit nengly. V dotazniku se objevuji
predevSim uzaené otazky, jelikoZz je postaven tak, aby poskyddevsim konkrétni

informace, které jsou piaba pro vlastni studii.

4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

Firma PepsiAmericas / General Bottlers s.r.ival PEPSI — COLA CR s.r.o.,
vznikla 26. unora 1993. Tato spét®st je pravnim nastupcem obchodnich spalsti
Toma Holding s.r.o., TOMA — napoje, s.r.o., TOMAABE, spol. s r.0., TOMA, s.r.0.
a TOMA - kojenecka voda, s.r.o., které byly vymazaobchodniho rejiku dne
30. z& 2000. Toto jsou ki@ny vCeské republice, ale &ové kdeny sahaji dale.

Objevuiji se jiz v 19. stoleti.
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4.1 Historie spole ¢énosti

V roce 1898 na jihu Spojenych stat Severni Karolié vynalezl 1ékarnik Caleb
Bradham novy Iék proti nechutenstvi, tzv. dyspepséry @iléhaw nazval prav Pepsi.
O c¢tyii roky pozdji, vroce 192 Bradham zaZadal o registracickgaPepsi, vydal
necelou stovku akcii a &al swij sirup prodavat ve velkém. V roce 1905 vznikl grvn
plnici zavod na vyrobu Pepsi, ktery o dva roky @fizdosahl produkce 100 tisic
galoni. V témZe roce, roce 1907, ochrannackaaPepsi dobyva prvni zemi mimo
Gzemi Spojenych stiaitJde o Mexiko. V obdobi od roku 1923 do roku 19@8fchazi
firma Pepsi Cola krizi. Spalaost se nachazi v obdobi neziskovych let, které je
provazeno déma bankroty. Na konci tohoto obdobi, v roce 1933&jmost Coca Cola
nevyuziva jedinené moznosti, a to nabidky k prodeji obchodnic¢kgaPepsi Cola.

Reaguje na tuto nabidku negatiadla tak mozna neptSi chybu ve své historii?

S tim, jak se vyvijela spalaost, se vyvijelo i jeji logo. Na jednotlivad loga
v jednotlivych obdobich sei@eme podivat vifloze IlI: Historicky vyvoj loga Pepsi.

4.2  Spole énost a sou éasnost

Nyni se vratime zpéatky do stéasnosti a daCeské republiky. Cilem firmy je
vyroba, prodej a distribuce kvalitnich nealkohojick napoj a slanych pochutin, které
uspokojuji pateby a poZzadavky spebiteli v Ceské republice. Dale do jejihdeplmstu
¢innosti pati také koup zboZi za Gelem dalSiho prodeje a nasledny prodej, vyroba

plastovych obdi a pronajem gmyslového zbozi.

Firma PepsiAmericas je jednim zddivych partnek (tzv. bottlefl) spol&nosti
Pepsi Co s pravem vyréth distribuovat a prodavat napoje na Uzemich vymgze
smlouvou. Od spotmosti Pepsi Co nakupuje koncentraty jejich vyfgbéle dalsi
zpracovani, marketing, distribuci i cenovou politiki #idi lokalré. DalSi takovato
partnerstvi ma PepsiAmericas také se spalsti Schweppes International Limited
pro zn&ky Schweppes, Dr.Pepper a Canada Dry. Déle vlastwiji a prodava i vlastni

lokalni zn&ku Toma.
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Spole&nost je sodasti divize Sedni Evropa (Central Europe Group), ktery
mimo Ceskou republiku zahrnuje i Slovensko, &éasko a Polsko. Dalsi divize
miZzeme najit ve Spojenych statech nebo v KaribskastibV Ceské republice ma dva
vyrobni zavody, v Praze a v Teplicich nad Metuji.

V prazském vyrobnim zavodu jsou &ay na modernich linkach,¢etns
unikatni aseptické PET linky, napoje mezinarodnict&ek a také dzusy, ovocné
a sycené nastroje ztly Toma. Souasti prazského zavodu jsou i laboratokteré
vyvijeji nové receptury pro ztilu Toma. V Praze také nalezneme prodejni, nakupni

a finartni odctleni firmy.

Zavod v Teplicich nad Metuji ve vychodni€techach pini stolni vodu Toma
Natura, kter4d se ziskdvd bez 0Oprav acrenpiirodnich vlastnosti zifrodniho
podzemniho zdroje diky technologii tzv. Artézkyd¢hdni. Od roku 2000 se zde také

vyrabi zngka Toma SwZi.

V roce 2003 spolmost PepsiAmericas zmila zpisob distribuce, zrusila
regionalni sklady a zala prodavat sveé vyrobky proéstnictvim distributab.
V nékterych gipadech pak distributoprovadsji aktivni prodej jménem spajaosti.

Bramborové lupinky vyrobené Zch nejkvalitrgjSich brambor, dikyemuz jsou
prirozerg neodolatelné.

Na trh v Ceské republice byly uvedeny #fjnu 2004. Jedna se o celéBwe
proslulou zna&ku bramborovych Ilupink patici do divize Frito Lay, mateké
spole&nosti PepsiCo, Inc. Spaleost Frito Lay vznikla v roce 1961 skenim dvou
pavodré samostatnych firem The Frito Company a H.W. LayC&mpany, jejichZz
pocatky sahaji az do roku 1932. V roce 1965 se gpok slodila s Pepsi a vznikla
v souwtasnosti jedna z nejsidjsich spolénosti v ramci rychloobratkového zboZzi,
spole&nost PepsiCo, Inc. V soasnosti Frito Lay zasSuje vice jak patnact ziek
s obratem vy8§im nez 100 milionamerickych dolar. LAY'S®, FRITOS®,
CHEETOS®, BAKEN-ETS®, RUFFLES® DORITOS®, FUNYUNS®QOSTITOS®,
BAKED LAY'S®, WOW!®, SUNCHIPS®, MUNCHIES®, OBERTO®,ROLD
GOLD®, GRANDMA'S® Cookies a Quaker Chewy Bars®, a Fruit &
Oatmeal Bars®.
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Jestlize chceme ochutnat tyto bramborové lupinkyzeme zvolit z gkolika

piichuti - Solené, Slaninové, Paprikové, Jarni Ciaulkromage.

4.3 Lay'sv Ceské republice

V prvni fad, bych chél zopakovat, co jsou to vlastrbramborové lupinky
Lay’s. Jedna se o ,,Bramborové lupinky vyroberi&lz nejkvalitrgjSich brambor, diky

¢emuz jsou firozere neodolatelné”, tak z4i slova firmy PepsiAmericas.

Jde o celosstové proslulou zn&ku bramborovych chigs které pati do divize Frito

Lay, ktera spada pod méskou spolénost PepsiCo, Inc.

Tato divize vznikla v roce 1961 sléenim dvou pvodrg samostatnych firem
The Frito Company a HW. Lay & Copany a jejichcatky mizeme nalézt az v roce
1932. V sedmdesatych letech, roku 1965, se &po#t slodila s Pepsi, a tak vznikla
v souwtasnosti jedna z nejsidjich spolénosti v ramci rychloobratkového zboZzi,

spole&nost PepsiCo, Inc.
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5 VIZIBILITA LAY'S

DuleZitou sowasti uvedeni bramborovych lupinkay’s nacesky trh, upoutani
spotebitele a ochoty koupit si je k ochutnani je vilriai Tedy zviditelgni diky
umiseéni produktt dané znéky v prodejré, upoutani na produkt apod. Program
vizibility byl rozdélen do dvowésti, které iy kazda jinou charakteristiku. Jedtast
byla u€ena pro hypermarkety a supermarkety a ta druhgppmalobchody o velikosti

do 400 .

5.1 Nastroje vizibility

V jednotlivych typech obchdd jsou pouZivany tzné néstroje vizibility.
Jednotlivé nastroje jsou zde nyni popsany t@eme je vidt v piiloze 1ll.: Nastroje

vizibility.

Drop & Go case

Jedna se o promini kartbnovou prommi jednotku, ktera je do obchidiz
dodavana napéma bramborovymi lupinky Lay’s. Uvhitje pak vloZzen letak
s doporgenou cenou. V krabici je celkem 4%k&, které jsou rozéleny do tech polic
. V horni polici nalezneme dwady solenych chigsa dw fady paprikovych chips
Celkem je v horni polici 12 gkn o velikosti baleni 85 g. Btdni police ma téait stejné
sloZeni jako police horni. Pouze s tim rozdilempaerikové chipsy jsou vyéneny
za chipsy slaninové. V posledni, tedy dolni poligpou pak sé&ky v péti radach
o velikosti baleni 25 g. T fady se s fichuti solenou a dviady s pichuti slaninovou.
Celkow je v této polici 25 s&i. Vizualre je cely case rozden vertikal napil, kde
na jedné polovié se nachazi pouze chipsy se slantiahuti a na druhéuice zbylé d¢

piichug. Roznéry celého casu jsou 523 x 234 x 612 mm.

Tento druh proméniho baleni usnaalje vystaveni. NiZze byt pouzit jako
display, tedy jej vol& postavit, tudiZz funguje jako reklamni stojan. Ngdjolze vioZit
do regélu, tam kde je zrovna volné misto. Ale pptmto case neniden k vybalovani
a dophovani regél nebo polic. Slouzi vzdy pohromad
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Display Case
Karténova krabice s barevnym potiskem, ktera jena do regdl nebo je idedlni jako
positingovy material k sekundarnimu vystaveni. N&nb strak je moZnost dopsani

ceny.

Metal strip
Jde o tenky kovovy prouzek, ktery se da kdekolivigtina séky jsou z & pouze
odtrhavany. Tento zé&sny systém obsahujeétginou deset baleni bramborovych

lupinki o velikosti 25g s hakombinovanymiiphugmi.

Ohradka
Zpusob vystaveni produktu, ktery je obsatatejny jako Y palety. Tato prowd
jednotka je vyztuZzena sololitem a ohggaria ohradkou, ktera umitfe brat baleni

bramborovych lupink pouze z jedné strany.

Topper
Zpravidla se jednd o reklamni stojanek, ktery jeisttny nagiklad na lednicichkei

chladicich boxech. Na topperuibe byt vyznéena i cena.

Pallet wrap
Jedna se o jednoduchou omotavku kolem zbozi, jgenénistno na palet Tato paska

obsahuje logo vyrobku.

Wobbler
Jde o jednoducha nalepovaci @e&#§ ktery ma na konci logo bramborovych lugink

Lay’s.

Shelf-blocker
Jedna se o pasku do plastovych list, na kterégbnazena cena bramborovych lupink

spolu s loge. Mnohdy se toto ozZeai pouziva i pro celou litu.
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6 POROVNANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU FIRMY S VLASTNI
STUDI

Firma se zajimala o podil chipsvramci kategorie Salty Snack Zde
porovnavala jednak objem prodeje jednotlivych stbgarii, ale i hodnotu jejich

prodeje.

V prvni fad® by bylo dobré vyjmenovat jednotlivé subkategorigeré se
do Salty Snadk fadi, a poté zhodnotit jejich objem prodeje a hodnmtodeje. Do
kategorie Salty SnaékmiZzeme z#adit aisky, & uz slané, neslané, prazené apod.,
krekry a mixy, tginky a precliky kupky, dale pak extruders a k@ne¢ sem také pait

bramborové lupinky neboli chipsy.

Graf 1:

Objem prodeje Salty Snack u

v %

Ofrisky Krekry a  TyCinky a Kfupky Extruders Bramborové Jiné
mixy precliky chipsy

druhy

‘ O Vyzkum firmy @ Vlastni studie

Zdroj:
Michal Srpai, asistent prodeje firmepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.0.
Vlastni studie z roku 2008

Vramci objemu prodeje se zvyzkumu firmy na prvnimisg€ umistily
bramborové chipsy s objemem 30,7 procent. Dai ypodily na prodeji Salty Snack
pak maji @iSky s 25 procenty a subkategorigitky a precliky s 19,2 procenty ripky
predstavuji 8,6 procent, extruders 4,4 procenta larki@ mixy s 11,4 procenty.
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Pomoci vlastni studie bylo zj&to, Ze od roku 2003 se podil prodeje
bramborovych chipszmenil nepoznatel&a Zatimco v roce 2003 to bylo 30,7 procent,
tak z roku 2008 je to jen o 0,7 procenta shémdento rozdil poukazuje na to, Ze
bramborové chipsy maji na trhu stale & podil a pat mezi nejoblibe&si druh
pochutin u spdtbiteli. Oproti tomu Gdaj druhu krekry a mixy se uz ramaniSi. Jde
o rozdil 6,4 procenta coz je v takovémto srovnéadil pongrné znany. Toto zjiSéni
nas vede k otazce, jak je mozny takovyto razantklgs procent. Déle se byly
porovnavany #Sky. Rozdil vlastni studie a vyzkumu se liSi vepBocentech.
Z predchozich 25 procent je to nyni pouze 23cifiky a precliky se liSi pouze
0 0,2 procento. Kupky, které je&t vroce 2003 tviilly pouze 8,6 procent, se nyni
vySplhaly az na 15 procent, coZ je rozdil o 6,4cpmi. Tento ndist je na objemu
prodeje nejrazangsi. Druh extruders se liSi o 0,6 procent. Daleobgb této studie
za'azeno pole ,jiny druh“. Toto polefedchozi vyzkum nezahrnoval, avSak nyni uz to

tvori 3 procenta z celkového objemu prodeje.

6.1 Bramborové lupinky na ¢éeském trhu

V dalSi ¢asti vyzkumu se firma zabyva subkategoriemi brambgrh lupink.
Jednak se zatrila na postaveni hlavniho konkurenta v jednotlivygpech prodejen,
dale pak na podily fichuti chipg, ¢i na podily velikosti baleni objevujicich se
naceském trhu. Jako bonus si firma zpracovala vyzKkcery nel zjistit, jaky je podil

prodeji bramborovych lupink které spadaji do cenové kategorie do 20 K

U prichuti bramborovych lupirikmusela firma velmi pozognprozkoumat cely
trh a nalézt veSkerérighug, které trh nabizi. Na trhu taktiteme najit nejen solené
chipsy, které jsou jakousi klasikou, ale i chipgppkove, syrové, cibulové&i masove.
Existuji i dalSi pichug, které se vSak nevyskytuji talasto jako jiné, proto jim byla
pro vyzkum pidélena kategorie ostatni. Jednotlivé podily prodaeangrichuti pak

muzeme porovnat podle nasledujiciho grafu.
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Graf 2:

Podily p Fichuti chips @ na éeském trhu
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‘D Vyzkumfirmy @ Vlastni studie ‘

Zdroj:
Michal Srpai, asistent prodeje firmepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.o.
Vlastni studie z roku 2008

Z grafu je mozno vyvodit, Ze nejproda¥@i prichuti bramborovych chifis
nac¢eském trhu jsou solené chipsy. Tatichuw’ tvori celkem 55 procentni podil
prodavanych fichuti. Za solenymi chipsy jsou na stejné Urovhichug masova
a paprikova, s 12-ti procenty. Témnepatrnou roli, 1 procento, pak hraje syrova

a cibulova pichw’. A ostatni tvei 20 procent.

Vlastni studie poukazuje na osmiprocenti pokleslengch chipg oproti roku
2003. DalSi enormni pokles zaznamenal druh masoefyigs, ktery klesl o 7 procent,
zatimco pichw’ papriky se zvysila o 15 procent. Druh syrovychbalovych chips byl
zvysen 0 9 procent a u ostatnich byl zaznamenélepskprocent.

Z tohoto nmiizeme vyvodit, Ze lidé zali davat pednost jinym pichutim nez
klasickym solenym chigsgn, i kdyZ toto zji&ni stale ukazuje, Ze skoro polovina lidi
solené chipsy kupuje. Pokud by tato tendence postla i v dalSich letech je mozné
za&it spekulovat o tom, Ze solené chipsy ztrati svéhweyi postaveni na trhu a lidé se

zanou greorientovavat na jinétfchug.

duben 2008 Strana 37



VSERS eské Budovice Bakal#ska prace

Graf 3:

Nejobliben &jSi zna €ky mezi spot Febitely

v %

Lay's K fupeto Bohemia Chio Chips Staro ¢eské Jiné:
bramb trky

vyrobci

Zdroj:
Vlastni studie z roku 2008

Tato ¢ast vlastni studie byla zatena na to, které zdky chipdi, jsou u nas
nejobliberjSi. Ze studie vySlo, Ze na prvnim ndise umistily druhy vyrobkod firmy
Lay’'s s 32 procenty. Na druhém mniiste umistily vyrobky od firmy Bohemia
s 29 procenty. Jak ukazaly jiZguleSlé studie, tito dva vyrobci maji daském trhu
dominantni postaveni. A tento graf slouzi k potaizehoto migni. Na tetim mist se
umistily vyrobky od spoknosti Ktupeto se 14 procenty. Déle Chio Chips s 11 procenty
a Stardeské Brambrky s 9 procenty. DalSi kategorie, a to jiné vyrpbkiskala
5 procent.

6.2 Baleni a cena bramborovych lupink & na trhu

V ramci pfizkumu velikosti baleni bramborovych chipbyly vytvoreny ukité
kategorie, které @uji rozpeti graméze jednotlivych baleni. Tato rétipbyla vytvaena
diky tomu, Ze kazda firma vyréjici bramborové lupinky mé& odliSné velikosti baleni
Proto byla vytveena tato velikostni rozg:

e baleni 0-50¢9

e baleni 51-100¢g

» baleni 101-150¢

» baleni 151 -200¢g

e baleni vice jak 200 g
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Graf 4:
Podily velikosti baleni chips @ na ¢eském trhu
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Zdroj:

Michal Srpai, asistent prodeje firmipepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.o.
Vlastni studie z roku 2008

Na grafu je velice jasnvidét, které velikosti baleni jsou mezi zakazniky
oblibené. V prvnitadé se jedna o baleni o velikosti ,51 — 100 g“. Tate®.t,mala
baleni jsou pi prodeji chips nejrozSfensjSi. Tvari témer 60 procent prodavanych
baleni. Bsre za touto velikosti nasleduje baleni o velikost%11- 200 g*, tzv. ,velka
baleni“. Baleni o velikostech ,0 — 50 g“ a ,vice&kj@00 g“ se na prodejnach tém
nevyskytuji. Ale nebylo tomu tak vzdy. Jespbk ped provadnim vyzkumu, v roce

2003, nEly obe tyto kategorie podil 1 procenta na vSech prodejich

Pomoci vlastni studie z roku 2008 vySlo najevopderoku 2003 a 2004 stéle
pietrvava nezajem spebiteli o koupi baleni chipso velikosti 0 — 50 grath MiZe to
byt i tim, Ze se toto baleni stéle na trhu vysle/tujminimalnim pétu, jak uz bylo
uvedeno v pedchozim odstavci. To samé plati k baleni o velikdse jak 200 grarin
Baleni o velikosti 51 —100 g dale tvamejSirSi Skalu ndkupu u spebiteli. Sice od roku
2003 se zaznamenal pokles o 11 procent a z rokéi @@procent, ale stale toto baleni
zaujima hlavni pozici na trhu. Hned za nim je bakervelikosti 101 — 150 g, které
oproti roku, jak 2003 tak 2004, zaznamenalo obrpvE& procentni ndist. Velikost
151 — 200 g z8néa byt mén oblibend, jak poukazuje graf.
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Od roku 2003 je 7 procentni pokles a od roku 2@@410 procentni. Je

viM s

zaznamenalo takovy pokles.

6.3  Podil prodej d v cenovém pasmu do 20 K ¢

Posledni ¢asti marketingového vyzkumu bylo z§igt, jaky podil prodej
bramborovych chips na ¢eském trhu spada do cenového pasma do QO0OKst zde

byly vymezeny uiité intervaly, do kterych byly zji8hé ceny z&azeny.

Bylo vytvoreno gt cenovych intervail:

e cenové pasmo 0 -15,0@&K

e cenové pasmo 15,10 — 20,008 K
e cenové pasmo 20,10 — 25,00 K
e cenové pasmo 25,10 — 30,00 K

» cenové pasmo 30,10 a vice K

Graf 5:
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O Wzkum firmy @ Vlastni studie

Zdroj:
Michal Srpai, asistent prodeje firmepsiAmericas / General Bottlers CR s.r.o.
Vlastni studie z roku 2008
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Jestlize byly veSkeré zji&té ceny bramborovych lupiik rozdtleny
do vytvarenych cenovych intervial vznikl z toho nize uvedeny graf. Na tomto grafu
muzeme vidt, Ze 79 procent veSkerych proflepramborovych chips spada
do cenového pasma do 2G.KZ toho je 43 procent v prvnim cenovém pasmu, tedy
intervalu ,0 — 15,00 K, a zbyvajicich 36 procent je v intervalu ,15,1®6,00 K"
Zbylych 21 procent prodéjje pak rozdleno mezi ostatni cenova pasma.éghto

cenovych pasem pak néfsi roli hrajectvrte, které je v intervalu ,,25,10 — 30,0@¢'K

Z vlastni studie vyplyva, Ze se do cenového pasma&@ K nedostalo uz
zmirénych 79 procent, ale pouze 68 procent, coz je btemtni pokles. Z grafu Ize
vidét, Ze nej¥étSi pokles zaznamenalo cenové pasmo do d5Tknto pokles si fize
byt vyswtleno také tim, Ze do této cenové kategorie seegmindoB patitaji mérg
kvalitni nebo neznamé druhy chipgD 1 procento poklesla hodnota v cenovém pasmu
15,10 — 20 K coz je nepatrny rozdil. V hodroR0,10 — 25 K se vyskytl 4 procentni
narist oproti vyzkumu a v hodnbtod 25,10 — 30 aZz 6 procentni @it Tento rozdil
muze mit za fi¢inu zdrazovani vyrohk které od roku 2003, coz byl proveden vyzkum

firmy, nastalo.

6.4  Druha €ast vyhodnoceni dotaznik a

Dotaznik, diky kterému se ziskaly informace proopaéni s pizkumem firmy
Pepsi Americas , twdo 50 procent dotazanych, kidoyli ve vwku od 10 do 30 let. Déale
30 procent ve &u od 31 do 40 let, 10 procent veéku od 41- 50 let a posledni
10 procentnicast tvdili lidé ve veku nad 51 let. ¥tSina dotaznik byla vyplréena ve
firmach, kde pevaZznowast tvdgili muzi. Nasledkem je, Ze se na dotazniku podiko
procent mué a jen 30 procent Zen. Ztoho 5 procent dotazanyéto zakladni
vzdélani, 40 procent odborné a 38 procent maturitu.zBol7 procent dotdzanych
doséahlo vzdlani vysokoSkolského. Dale 55 procent dotazanyafidhy ve néste, kde
pocet presahoval tisic obyvatel. 10 procent nad desetaisywatel a 35 procent nad sto
tisic obyvatel. V 60 procentech dosahovaty mesicni piijem jejich domacnosti 25
tisic korun. 20 procent se veSlo do rozmezi 17230999 K, 10 procent do rozmezi
12.001 -16.999 K a posledni 10 procentast tvdgili lidé, u kterych setisty mgsicéni

piijem jejich domacnosti pohyboval v rozmezi do 12 6@.
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Co se ty¢e pohledu na usph a vysledky ziskané pomoci steného dotazniku,
muzemetici, Ze byla spokojenost s ochotou lidi,fktge na vyplovani podileli. Setkani
s nimi bylo gekvapiv prijemné a poslouZzilo k zisk&ni zkuSenosti z oblkstiunikace,
neba béhem pomdrné kratkého ¢asoveého intervalu zigodu casové tisé bylo
osloveno mnoho pracovrila zanéstnand. Nakonec byla &Sina, az na malé vyjimky,

velmi piijemné a ochotné spolupracovat.
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ZAVER

V teoretické ¢asti byl analyzovan proces uvedeni nového vyrobkutnh.
Na zaklad odborné literatury jsou shrom&hy a nasledqporovnany odliSné pohledy
autofi marketingovych publikaci na tuto problematiku. &thja se o ifmou
konfrontaci jejich nazdr, které nejsou v této oblastitili vyhrarené, ale spiSe
o prezentaci déich rozditi v nich. Vedle hlavniho proudu amerického markegirého
mysSleni reprezentovaného P.Kotlerem a G.Armstrom¢gon  gedstaveny nazory
autoi kolektivu P. Pelsmackera a dale pak interpretéeskych autar jako jsou

M.Foret, J.Botikova nebo |.Bures.

Proces zavedeni vyrobku &ad samotnym wdomenim si marketingove
koncepce podniku. Na tuto fazi navazuje marketiggdxeni, které obsahuje analyzu
vngjSiho a vnitniho prostedi a dale pak segmentaci trhu, zacileni vyrobleha
umiseni. Nakonec fichazi realizani etapa, ktera jiz zahrnuje nastroje marketingoveh
mixu vyrobku, tedy: produkt, cenu, distribuci a pagaci. V rdmci propagace byly

analyzovany nastroje komunikaho mixu.

V prvnim oddilu praktick&asti byla pedstavena spalaost PepsiAmericas /
General Bottlers CZ s.r.o., kter4 je jednim z hiakindodavateél napoji v Ceské
republice. Nacesky trh dodava jak kolové napoje jako je Pepsi,dzusy, mineralni
vody, energetické napoje a v posledniigch letech i bramborové lupinky, které jsou
jejim jedinym diferencujicim se produktem. Byla zdmedena kratka historie
spoleénosti vCeské republice a hla¥rv zahranii a dale jeji aktivity n&eském trhu.

Navazuje na ni kratka kapitolka o bramborovych rgfih Lay’s, které byly
hlavnim tématem této bak#ské prace. Obsahuje shrnuti &chto vynikajicich
chipsech, které byly prémacesky trh uvedeny v listopadu roku 2004.

Nasledujici dlouhd kapitola se zabyva marketingovyszkumem, ktery
piedchazel zavedeni bramborovych luginkay’s. Jsou zde uvedeny vysledky
jednotlivych ¢asti vyzkumu, ktery se zatoval hlavie na konkuretini trh
a na spdebitele. Vyzkum se zabyva objemem prodeje,ighotu, gichuemi, velikosti

baleni a v neposledirad také cenou.
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Pomoci dotaznik bylo zjiS€no, Ze na zakladvyzkumu z roku 2003 se z¢ka
Lay’s se dostala velmi uspre do pod¥domi lidi a jeji uspdSnost stale rostd2omoci
vlastni studie bylo zjigho, Ze od roku 2003 se podil prodeje bramborovyubst
zmenil nepoznatel& Zatimco v roce 2003 to bylo 30,7 procent, talkur2008 je to
jen o 0,7 procenta ménTento rozdil nam ukéazal, Ze bramborové chipsyi majtrhu
stale nej¢tSi podil a pat mezi nejoblibegSi druh pochutin u spigbiteli. Oproti tomu
Gdaj druhu krekry a mixy se uz razahnthSi. Jde o rozdil 6,4 procenta coz je
v takovémto srovnani rozdil p@mé znany. Toto zjiSéni nas vede k otazce, jak je
mozny takovyto razantni pokles procent. Dale seoywvaly ¢iSky. Rozdil vlastni
studie a vyzkumu se liSi ve 2 procentechi@dgphozich 25 procent je to nyni pouze 23.
Tyc¢inky a precliky se liSi pouze o 0,2 procentdupky, které jegt v roce 2003 tvily
pouze 8,6 procent, se nyni vySplhaly az na 15 mtocez je rozdil o 6,4 procent. Tento
narst je na objemu prodeje nejrazafjdn Druh extruders se |iSi o 0,6 procent. Déle
bylo do vlastni studie *azeno pole ,jiny druh“. Toto poleigdchozi vyzkum

nezahrnul, avSak nyni uz to t#@ procenta z celkového objemu prodeje.

Dalsi kapitola bakatédké prace je zarena jiz na uvedenéthto bramborovych
chipsi v Ceské republice. Spalsost se hlava zantiila na swj tzv. ,,Recept
na usgch*, ktery se skladal zékolika bodi. Byly to samotny produkt, kde se zéiita
na kvalitu a portfolio fichuti, dale pak baleni, které bylo z&eno na co neptsi
vhimanou hodnotu produktu. Silna vizibilita Klakani zakaznik byla tetim bodem
,,Receptu na usph“. Vizibilité¢ je v¥novana samostatna kapitola, ve které je uvedeno,
jakymi nastroji je provatha v jednotlivych typech obchaédPoslednim bodem pak byl
samlingovy program a medialni kantip&tera byla hlavé v podolg televizni reklamy
na soukromych televiznich stanicich Nova a Primgty kapitole také nalezneme
vysledky spatebitelského testu, ktery byl prowdd s konkuretini zna&kou Bohemia

Klasic a bramborové lupinky Lay’s 2ho vysly velice dote.

Jak jiz bylo vyS zmi#gno, programu vizibility je $novana samostatné kapitola
ato ta pata. Zde se dozvidame, jaké nastroje gsoivany na urovni supermariet

a hypermarket, jaké na Grovni obchdddo 400 r® a jaké na Grovni restauigich

zarizeni, hotel, penziori ¢i stravovacich zdzeni.
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Nastroje vizibility jsou rozéleny na primarni a sekundarni, kdy primarni jsou
nam vSem znameé regaly v obchodech a sekundarnimysk izné vicebarevné cases,

pallet wrap a podolin

Firma PepsiAmericas / General Bottlers CZ s.r.o2iwd@ pro zavaghi svych
vyrobki velmi agresivni formu reklamy. Reklama nad&spych soukromych
televiznich stanicich za pomoci slavnych lidi, jalagiklad zahraniniho fotbalisty —
Ronaldinho, @i zavadni dalSi pichug Lay’s, Beckhama pro reklamu na napoj Pepsi
Cola a podob¥ Timto si zajiSuje predni misto na trhu mezi spebiteli.
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PRILOHY

Priloha I: Zivotni cyklus vyrobku
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Priloha Il : Historicky vyvoj loga Pepsi
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Priloha IIl . Nastroje vizibility
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Cenovka . HIWIHKA' mmmﬁu
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Priloha ¢. 4:

Vlastni marketingovy vyzkum
Dobry den, rad bych Vas pozadal o vypintoho dotazniku. Data budou vyuZita p
tvorbe bakaldské prace.

1. Ktera z nésledujicich znéek je Vase nejoblibexjSi?

[] Lay's 32%
[] Ktupeto 14%
[ ] Bohemia 29%
[ ] Chio Chips 11%
[ ] Starcéeské bramirky 9%

[] Jiné: 5%

2. Znéte spolénost PEPSI AMERICAS?

[ ] Ano 100%
[] Ne 0%

3. Jaké vyrobky z kategorie Salty Snack nejvice nakupujete?

[ Oxisky 23%
[] Krekry a mixy 5%
[] Tyinky a precliky 19%
[ ] Kiupky 15%
[ ] Extruders 5%
[] Bramborové chipsy  30%
[] Jiné: 3%

4. Jakd prichut’ chipsii Vam nejvice vyhovuje?

[ ] Solené 43%
[ ] Paprikové 27%
[ ] Syrové a cibulové 10%
[] Masové 5%
[ ] Ostatni 15%
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5. Uprednostiujete solenébrambirky Lay’s nebo Bohemia

[] Lay's 62%
[ ] Bohemia 38%

6. Paprikové Lay’s nebo Bohemia?

[] Lay's 55%
[ ] Bohemia 45%

7. Slaninovél ay’s nebo Bohemia?
[] Lay's 45%
[ ] Bohemia 55%

8. Nefastji kupujete baleni chipsi o velikosti?

[] 0-50¢ 0%
[] 51-100g 49%
[ ] 101-150g 21%
[ ] 151-200g 30%
[ ] vice jak 200g 0%

9. V jakém cenovém pasmu népstéji kupujete baleni chipsi?

[] 0-15,00 k 33%
15,10 — 20,00 K 35%

[] 20,10-25, 00K 21%
25,10 — 30,00 K 9%

[] 30,10 a vice K 2%

10. Pohlavi:
[] Muz 70%
[] Zena 30%
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11. Vzdlani
[] zakladni 5%
[ ] Odborné 40%
[ ] Odborné s maturitou  38%
[ ] Vysokoskolské 17%

12. Velikost mista bydlis

[ ] nad 1 tis obyvatel 55%
[] nad 10 tis obyvatel 10%
[ ] nad 100 tis obyvatel 35%

13. Do které z nasledujicich skupin spad&isty mésiéni p¥ijem VaSi domacnosti?

[[] Mér nez 12. 000 K 10%
12.001 -16.999 K 10%
17.000 -24.999 K 20%

[ ] 25.000 K a vice 60%

14. Do které z nasledujicich &ovych skupin patrite?

[ ] 10-30 let 50%
[] 31-40 let 30%
[] 41-50 let 10%
[] 51 aviclet 10%

Dékuji za vyplreni.

duben 2008

Strana 54



VSERS eské Budjovice Bakal#&ska prace

ABSTRAKT

KUBICEK, R. Zavedeni nového vyrobku na trh : bakaké prace.Ceské
Budgjovice : Vysoka Skola evropskych a regionalnichdstuo. p. s., 2008, 56 s.
Vedouci bakal&ké prace Ing. Ladislav Skapa, Ph.D.

Kli¢ova slova: bramborové Ilupinky, marketingovy vyzkum, propagace,

reklama, umigovani vyrobki, vyrobek, vzorky, zavedeni vyrobku na trh

Bakal&ska prace je na téma Zavedeni vyrobku na tfleské republice. V prvni
casti je teoreticky postup. Druh&ast feSi otazku tohoto problému z praktického
hlediska. Jako vyrobek pro zavedeni jsou vybranyénbramborové lupinky Lay’s,
které vyrédbi firma PepsiAmericas / General Bottl€2Z s.r.0. Spoknost tyto
bramhirky zavedla nacesky trh na konci roku 2004. VyuZila ktomu rozsahly
marketingovy program, ktery obsahoval vzorky, pggm, reklamu apod. Uvedeni
téchto chips predchazel rozsahly marketingovy vyzkum. Vyzkum bymzien
na konkurenci, spttbitele, baleni a cenu. V této praci se popsatriaryzkum z roku
2008, ktery se prov&ipomoci dotaznik Jedina moZnost jak srovnat vyzkum firmy a
vlastni studii bylo zadat do dotaziiktejny druh otazek, které se objevili ve vyzkumu
firmy z roku 2003. Tyto Udaje se porovnaly a zadddygrafi. Tyto grafy byly nasledn
popsany a byly zhodnoceny rozdilné udaje. Pomaddtni studie bylo zji8ho, Ze na
zakladt vyzkumu z roku 2003 se z¢ka Lay’s dostala velmi Ugpné do pod¥domi lidi

a jeji uspsnost stale rosteZavedeni dopadlo pro spotest velice dote.
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ABSTRACT

KUBICEK, R. Leading a new kind of product to the mark&issertation work.
Ceské Budjovice: Vysokéa $kola evropskych a regionalnich siud p. s., 2008.

56 pages. Dissertation work supervisor Ing. LadgiSkaepa, Ph. D.

Key words. potatoe chips, marketing research, promotion,edtbement,

placing of products, product, samples, introductiba produkt on the market

The bachelor’s work is on the topic ,Establish & mroduct on the Czech Market".
The first part contains a theoretical method. Téeoad part of the work solves from a
practical problem. As the product were chosen a petato chip’s Lay’s that are made
by the company Pepsi Americas / General Bottlerss€0. The company started the
sale of the product at the end of 2004. They wssy extensive marketing program
that contained samples, promotion and advertisenidr@ market research was aimed
at competition, consumers, packing and price Is Bachelor work | described my own
examination which was made in year 2008 by the tqpresaires. The only option how
to compare the examinaton of the company with the study was entering the same
kind of questions. Such results were compared awered into graphs. These graphs
were described and different details were valorix&dh the aid of the own study and
together with the results of the examination madeear 2003 it was found out the
mark ,,Lay’s” has been successfuly integrated p#ople’s minds and its popularity

still grows. The introduction of the product canfewvery well for the company.
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