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UvoD

Fungovani, principy a pravidla trhu s nealkoholitkynapoji vCeské republice
je v sowkasné dob témsi totozny s evropskym standardem. Existuje zde &tggko
v ostatnich vic&i méne ekonomicky vysplych zemich volné trzni prasdi, poptavka
v koexistenci s nabidkou, vyvoj spebitelského chovani a treind konkuregni
prostedi a v neposlediiads i faktor ndrodnti evropské legislativy.

Po znéné politického systému vroce 1989 a stim souvisejitené trhu
nealkoholickych napgj doslo z hlediska spi@bniho chovani k vyznamnému vyvoiji.
Primérna spoteba, jak uvedl Michal $panek, na jednu osobu se od roku 1990 do
roku 2008 se dle statistickéhtadu zvysila vice nez 2,5krat.

Diky jedine&gnému vzniku trzniho prosidi vCeské republice, resprgrhodu od
central tizené ekonomiky k ekonomice volného trhu ve srovréminulosti jen
minimalné regulovanou statem,dy vSechny obchodni subjekty&aajici svowinnost
po této zminé moznost potit se z chyb a omylvyvoje zahrarinich spolénosti, které
na s¥tovémcdi evropském trhuisobi jiz delSi dobu a tedy moznost se vyvarouatad
chybam, které byvaji ve¢ting pripadi i financné nakladné. Naopak &ty a stale maji
veSkeré obchodni speéleosti moznosterpat z bohatych zkuSenosti vyigpSich trhi.
DalSi otdzkou jsou lidské zdroje a jejich kvalila.logické, Ze po zidvané zniné byl
nedostatek manazerskych kapacit se zkuSenostiagtblbbchodu a marketingu. Tato
skute&nost se za poénné rychlou dobu zrénila a velké nadnarodni spotesti jiz nyni
swiuji stale vice kbové role ve spotmostech lokalnim manaZen. Spol€nosti
pusobici v oblasti nealkoholickych nafigsou toho nespornymilazem. V neposledni
fakk je podstatné kapitdlové zazemi, kde nadnarodrie@pusti maji jasnou vyhodu
pristupu k ¥tSim a finadné méré naranéjSim prostedkam.

Z pohledu vyrob& nealkoholickych napéj méli nejvétsi vyhodu nadnarodni
spole&nosti Coca-Cola a PepsiCo, které deasky trh vstoupily a #ly oproti lok&lnim
spol&nostem osobni zkuSenosti z fungovani trhu a mozesosebou finést nejen
zmirgné zn&né znalosti a zkuSenosti, ale i lidské zdroje.

V prostedi prodeja, ktefi maji ve svem portfoliu prodej nealkoholickych
napoji, funguje vSe podokin Zejména v oblasti maloobchodnich prodejsilné

nadnarodni spodmosti vyuzivaji své zazemi a silnou a agresivnitigol znané

! STEPANEK, M. Stav a vyvoj na trhu balenych vodnline]. 2006 [cit. 2009-03-23]. Dostupné na
WWW: <http://www.ipsos-tambor.cz/cz/archiv/archievinek/52-stav-a-vyvoj-na-trhu-balenych-vod/>

6



ovliviuji déni na trhu. Zajimavosti je, Ze toto neplati prakeebchodni prodejce, kde
s vyjimkou jednoho subjektu (Makro) neexistuji ZadhalSi nadnarodni spotesti a
veSkera konkuremi soutZ se odehravdist¢ na lokalni bazi. Stejnje tak tomu i
v oblasti okamzité sptgby nealkoholickych napdj cili v podnicich véejné
gastronomie.

Marketing je aktivita, ktera ma vést ke spravné Waikaci mezi spdebiteli a
vyrobci, potazmo prodejci a vede k uspokojenitgotspatebitele vyrobky vyrobcei
prodejce. Cilem prodejca vyrobd nealkoholickych napéj je co nejefektivyjsi
vyuziti tohoto néstroje. Diky rostouci ndnosti spotebitell a wWtSimu konkureénimu
prostedi je tedy marketing mimo jiné i jako nastroj pl/Sit paiet zakaznik a hlavig
si je udrzet. Ed Horréldokonce doportuje rskolik marketingovych aktivit, jako
nagiklad piizkum mezi zakazniky, jako zaklad pro samotné fuagowvobchodni

spole&nosti na trhu.

2 HORREL, E.Zakaznicka #&rnost.Brno: Computer Press, 2007, s. 124-125
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1 CIiL A METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Cilem této prace je zanalyzovat a popsat vyvoj ac¢asnou situaci trhu
s nealkoholickymi néapoji Ceské republice a popsat vliv marketingu vyrioba
prodejd@ na chovani tohoto trhurgdevsSim se zagenim na vyvoj maloobchodni trhu.
Prace je za®tena pedevsim na nealkoholické ndpojéarly napaj, které jsou ufené
pro re-hydratacti oswzeni. Cilem je téZ popsat historiiedevSim pak vyvoj trhu od
roku 1989, kdy spolaost vceské republice zaznamenala politickou a hosfsidé
proménu z central® fizeného hospodstvi k trznimu. Dale si pak prace klade za cil
popsat sotasnou situaci trhudetre charakteristiky spéebitelského chovani. Seasti
prace je i pehled zékladnich trefidsmerovani trhu.

Prace je vypracovana jako souhrn pozaatk vyvoji trhu s nealkoholickymi
napoji a o jeho dalSim sfifovani a je koncipovanacasovou posloupnosti. Mezi hlavni
zdroje prace jsou soasné monografické publikace z&mjici se na problematiku
marketingu, budovani pozic na trhu a managementlSimi zdroji jsou viejné
dostupna data o trhu s nealkoholickymi napog vyrobcich a prodejcich.

Jako nedilna s@ast této bakaldké prace je i pzkum spatebitelskych
preferenci, ktery u vybraného vzorku obyvatelstikauma jednotlivé aspekty chovani
spotebiteli.

Prace niZze slouzit jako reflexe pro subjektynné na tomto trhu. ifthos této
prace bude v rychlé orientaci vyvoje trhu s neatfichymi népoji. V praci jsou

uvedeny odborné pojmy, jejichZz seznam a popis gzlen jako filoha |.



2 VYVOJ TRHU NEALKOHOLICKYCH NAPOJ U

2.1 Vyvoj trhu nealkoholickych napai
Trh s nealkoholickymi napoji se@eské republice zal vyrazmji vyvijet aZ po

zmené politického, spoléenského a ekonomického systému v roce 1989, regpekt
s prichodem ekonomiky volného trhu, kterd dala mozwssbupit na trh zahraémim
spole&nostem.

Nebyly to vSak jen zahrafi a nadnarodni spaleosti, které vyuZzily oteteni a
uvolreéni ¢eského trhu a staly se tak ddirymi hr&i na ¢eském trhu. Vyraznou roli
hraly a hraji iceské spolkénosti. Nekteré zanikly v souvislosti s konkur@rim bojem,
jiné jsou na trhu velmi ugpné a konkuruji zmiémym nadnarodnim spafeostem.

Trh s nealkoholickymi n4poji proSel od roku 1989wiedynamickym vyvojem
stejre jako i ostatni trhy s rychloobratkovym zbozim \trpgindském pémyslu. Stejg
tak se vyvijelo i chovani vyrolica prodejé a jejich gedevsim marketingovéipobeni
na spatebitele. Spadtbitelé se po dkolika letech po roce 1989, kdyijpmali témer
cokoliv, co novy otekeny trh nabizel, transformovali do standardnihoopskeho

modelu spdtbitele, ktery je natmé a svymi paebami utuje dalSi vyvoj trhu.

2.2 Trh nealkoholickych napag pied rokem 1989
Pred rokem 1989 centraintizeny trh nabizel jen omezené mnoZstvi

nealkoholickych néapéj Kréalovd v oborové pirucce Vyroba napdj uvadi, Ze
v Cechach a na Moravdochazi k ndistu vyroby a nasledné speby girodnich
nealkoholickych napéj z ovocnych surovin po 2. &ové valce, kdy hlavnimi
producenty byly podniky v oboru konzervarenskodiammickém, pekiském a
cukr&ském a pivovarnickém.

Stejre tak jako u jinych odétvi zdaleka nabidka nepokryvala poptavku. Vyrobu
nealkoholickych napdjzaji¥ovali domaci vyrobci z oboru potravis&ého pimyslu a
nabizeli az na malé vyjimky jen zakladni sortimameexistovala tedy mimaskolik
druhi limonad, mos&t a dZug Zadn& nabidka. Jednaéehito vyjimek byla nabidka
nealkoholickych napéj Coca-Cola, Pepsi Cola nebo Cappy. Jednalo seextit

® KRALOVA, K. Vyroba néapaj. [online]. 2008 [cit. 2009-03-23]. Dostupné na WWW:
<http://www.foodnet.cz/files/File/2006/OP_8.doc>
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vyrobu zahrarinich limonadd (Coca-Cola a Cappy vytkb v letech 1968-1989
spole&nost Fruta Brno), al&thto produkid byl diky velké poptavce nedostatek.

Co se ty¢e spoteby v domacnostech, tak velmi raesiy nealkoholicky napoj
byl napojovy koncentrat, ktery si spebitelé sami nadili s pithou vodou
z vodovodniharadu. Nakup balenych nagiodomi témei neexistoval, v nabidce byla
jen moznost zakoupeni skkgrych lahvi o maximalnim obsahu 0,7 1.

2.3 Vyvoj trhu nealkoholickych napa} po roce 1989
Mira rozvoje trhu s nealkoholickymi napoji po rod©89 je z hlediska

potravin&ského péimyslu jedna z nejdynawiijSich. A to gedevsim diky fevzatému
stylu Zivota ze zapadnich zemi, zvySeni Zivotnivikoobyvatelstva a investicim
nadnarodnich spalaosti. Rwvodni zvyky a chovani spabiteli se posunuly od
spoteby pitné vody z vodovodnih#adu smichané s napojovym koncentratem ke
spoteke balenych nealkoholickych nagiajozlicnych druti, chuti a velikosti.

2.3.1 Vyrobci po roce 1989

Situace doméacich vyrobcpo roce 1989 znamenala prétSinu z nich zanik,
respektive ukoteni vyroby nealkoholickych napojJelikoz se ve velké&sing vzdy
jednalo o potravingké spolénosti, které se zabyvaly nejen vyrobou népdpk
v pozdjSi dolE doslo k atlumwei uplného odchodu z tohoto trhu. Domaci spodssti
nemohly ani po privatizaci konkurovat sijaim zahrarinim spolénostem, nebddiky
zmené spotebitelského chovéani, silné konkudeh nabidce a nutnosti obrovskych
investic nebyly schopni se na tomto trhu udrZzebti®bitelska poptavka se posouvala
postup smerem ke stylu spéebiteli ze zapadnich zemi, coZz znamenatechod
k balenym népdjm, Sirokému sortimentu a pro domaci vyrobce by manzenalo
obrovské investice s nejasnym vyhledem na navratr®amotnou kapitolou byly
spole&nosti zabyvajici se produkci mineralnich vod, kdyzgady domacich vyrolic
n¢kolik znaek udrzelo. Mezi nejznasi pati mineralni voda Mattoni, ktera je
piedevsim diky investicim v devadesatych letech veidonakou na trhu mineralnich
vod

Po oteweni trhu v roce 1989, respektive spiSe az v roc®0 1&2&aly velké
spolenosti zkoumat potencial a moznost podnikakiegké republice a hledat vhodné
prostory a vyrobni kapacity. Po vyhodnoceni moZndastestic vstupuji nakonec
v obdobi let 1991-1993 dwnejwtSi swtové spolénosti (The Coca-Cola Company a

Pepsi Americas) néesky trh. Binesli spolu se svymifthodem nejen nové technologie
10



a vyrobni procesy, ale hla¥movy @istup k trznimu potencialu. Tyto spéhsti byly
prvni, které pSly stakovou koncepci, jak ji popisuji atitdroret, Prochazka a
UrbaneK. Jedna se o komplexni podnikatelskou koncepéisiypu k zakaznikm, kdy
je vypracovana podrobna strategie. Diky vstujminto dvou nadnarodnich spéatesti
zatala standardni konkuremi soutZ na volném trhu a jsou upt@vany marketingové
a prodejni strategie vedouci k obsazeni coét&jvo trzniho podilu. Na trhiighazeji
nove ¢i staronové napoje vyhradialené v plechovkach, skkanych lahvich a hlawh
v plastovych PET lahvich.

Vzniklé piilezitosti vyuzily i menSi spotmosti & uz lokalniho nebo
zahranéniho pivodu. Mezi ty nejvyznamijSi pati predevSim spolaosti Walmark
Napoje, Veseta, Toma, Rauch, Pfanner, Red Bull,psdevSim spolaost Kofola.
VétSina z &chto spolénosti se orientovaly jen na vybranou a Uzkou kategapoji, na
rozdil od spoleénosti Coca-Cola a Pepsi, které se snazily pojméethny kategorie a
nabidnout tak svym spebitelim kompletni portfolio nealkoholickych n&gojDalsi
vyznamnou okolnosti byl trend a nastup vyroby pniéh zng&ek nadnarodnich
prodejnichiettzci, které diky své nizké cérznan¢ ubiraly a stale ubiraji z potliha

trhu prémiovym znéam.

2.3.2 Prodejci po roce 1989

Po roce 1989 doslo k dramatickému tsdn prodejé, & uz maloobchodnich
prodej@&i nebo provozoven wejného stravovani a doSlo tak k vykryti nabidky a
poptavky.

Nejvétsi nafist maloobchodnich prod&jcbyl zaznamenan v obdobi prvni
poloviny devadesatych let, kdy zejména po maléapidaci doslo ke zprivatizovani
vSech maloobchodnich prodejen Jednotéel® a podob¥i Jednalo se opravdu o
znany naist, coz zmiuji ve své publikaci i Martin B&ek, Daniel Jesensky a Daniela
Krofianov&.

Od druhé poloviny devadesatych let na trh vstgupddnarodni spodaosti a
postupi prevzaly kontrolu a hlavni podil v tomto oboru. Optdobi prvni poloviny
devadesatych let, kdy maloobchodni prodejny provalo predevSim lokélni

spolg&nosti, se od roku 1995 &aaji budovat supermarkety a to nejen namisto

* FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing Zaklady a principyBrno: Computer Press,
2003, s. 10-13
® BOCEK, M., JESENSKY, D., KROFIANOVA, DIn store komunikace v praXtraha: Grada, 2009, s.
26-27
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stavajicich prodejen, ale vznikaji i nové stavbyakaajich velkych mist. S trendem
nakupovani a zsmou spotebitelského chovani se supermarkety rychle stadijpefym
mistem nejen pro nakupy. S@&sti nakupnich kompléxjsou i zabavni #ediska jako
nagiklad multikina a fithess centra. MenSi maloobcliquindejny jsou tak vytlovany

z trhu a ¥tSina z nich zanika.

Obrazek &. 1 - Struktura TOP 50 maloobchodnich prodej@®

STRUKTURA TOP50 MALOOBCHODNICH
PRODEJCU - PODLE TYPU VLASTNICTVi
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Dalsi vyvoj znamenal fiichod prvnich hypermarkietv roce 2000 a néslednou
expanzi tohoto formatu maloobchodniho prodeje. @di 2000 do satasnosti vzniklo
vice nez 251 hypermarKetvétSina z nich jako saidst velkych obchodnzabavnich
komplexi. Vzhledem k vyrazné orientadeskych zakaznikna ceny produkitvstoupil
na trh dalSi format maloobchodu, a to diskontndppoy. Od roku 2003 az do letoSniho
roku 2009 vzniklo masovou formou vice nez 560 dikich prodejen. Diskontni

prodejny se vyznalji pomerné nizkymi investénimi a provoznimi naklady.

® INCOMA Research s.r.oTop 50ceského obchoduonline]. 2007 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>

12



Obréazek ¢. 2 - Patet supermarketii, hypermarketi a diskontnich prodejerl

POCET SUPERMARKETU, HYPERMARKET U
A DISKONTNICH PRODEJEN
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Postupg tak vznikly na trhu d& skupiny maloobchodnich prodéjca to

nezavisly lokalni obchod a skupina nadnarodtiéttzci. Cely trh se svym zagrenim

ubiral smérem k cenové strategii, tzn. nabidnout produktazaeajniZsi cenu.

Obréazek ¢. 3 - Trzni podil TOP 10fetézcii®

TRZNI PODIL TOP 10 RETEZCU (10%)
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" INCOMA Research s.r.cShopping Montor]online]. 2009 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na WWW:
<http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=3961>

8 INCOMA Research s.r.oTop 10ceského obchoduonline]. 2009 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>
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V oblasti gastronomie se s uvaiim trhu vyrazg rozsfila nabidka viejného
stravovani a postuprse nabidka vykrystalizovala do sasné podoby. Po roce 1989
pieSly veSkeré provozovny kgného stravovani zasStitované organizaci Restawmace
jidelny do soukromych rukou a struktura subjekttomto oboru se velmi rychle
piiblizila evropskému standardu ¢etnd pritomnosti nadnarodnich spofesti
provozujici provozovny rychlého derstveni (McDonalds, KFC, Burger King a jiné).

2.3.3 Spofebitel a spatebitelské chovani

Vyvoj spotebitelského chovani a spebitelskych preferenci se odvijel od roku
1989 edevSim trendemigbirani stravovacich nawyla chovéani ze z4padnich zemi.
Duvodem bylo pedevSim moznost a dostupnost takovych pradukiieré byly do té
doby jen velmi nedostatkovéili velmi vzacné. Nestalo se tak jen v potra¥si@®m
pramyslu, ale chovani sp@biteli se zngnilo ve vSech oblastech, pradiky vzniku
odliSnému Zivotnimu prostdi, mysleno ve smyslu stylu Zivota. Na $pbitele zaaly
pusobit faktory, jako jsou marketing vyrob@ prodejé vedouci k vytvéeni poteby
Cili poptavky. Klicovou roli v ugovani trend se tedy staly silné a zkuSenéjSinou
nadnarodni spobmosti, které vyuZivali své zkuSenosti s marketirygoivstrategiemi a
ovliviiovanim trhu. RestoZze si menSi a igdevSim lokalni firmy provozujici
maloobchodni prodej drzely velky podil, takitfchodem hypermark&tpo roce 1997 je
vidét znany odklon spatbiteli praw ktomuto formatu. Zarowe se vstupem

hypermarket na trh je znat i zrima spotebitelska preference diskontnich prodejen.
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Obréazek ¢. 4 - Preference mista nakupweskych doméacnosti
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S €mito faktory nendli spotebitelé do této doby zadné zkuSenosti, a proto tyto
zmeény prijimali a podrobovali se jim. Postuprse spaebitelé acesky trh dale stavali
vice soudasti evropského trhu a trendem tohoto trhu krglspn u€ovani poteby ze
strany vyrobé@ ¢i prodej@i na stranu sp#gbiteli. Vyrobci a prodejci v oblasti
nealkoholickych napdj dosli vyvojem ke zrné vnimani trhu od snahy oviievat a
uréovat spatebitelské navyky k aktivnimu naslouchani $pbitelské poptavky a
k uspokojovani spégbitelskych pdeb, které s&im dal vice orientuji f&devsSim na
produkty podporujici zdravy Zivotni styl a zdraveyzivu, na produkty s &tSim
podilem ovocnych t&v, bez umilych sladidel, barviv a konzersaich latek¢i s
optimalni mineralizaci. Tento fakt je markafitenat gedevsim po roce 2000, na trh
prichazeji ve velké ni¢ vyrobky podporujici zdravy Zivotni styl. JdéegevSim o
nabidku nesycenych nealkoholickych ndipggako jsou ledové zelen&je, neperlivé
vody s vysSim obsahem vitaniia podoba.

Dobrym gikladem znény spotebitelského chovani v oblasti nealkoholickych
napoji je zmena v konzumovanych druzich nafpop jejich baleni. Od p@tku
devadesatych let do dneSnichudee ¢esky spaiebitel posunul od jednoduchého
sortimentu az k nepa¥me SirSimu sortimentu. V prvni polowirdevadesatych Igitala
standardni nabidka maloobchodniho prodejéenpmeé okolo ficeti jednotlivych drub
napoji, v dnesni dob neni vyjimkou, Ze jsou v nabidce stovky drutealkoholickych

® INCOMA Research s.r.oTop 10ceského obchoduonline]. 2009 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>
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napoji. To vSe diky stale natnéjSimu spotebiteli, ktery si Zzada maximalni mozny
vybér. Spotebitelsky navyk ve smyslu baleni nealkoholickyctpajé& se znégnil od
spoteby napaj ve vratnych sklefnmych¢i vratnych PET lahvi az vyhradrke spoitebs
nevratnych PET lahvi, vifpact dZusi ke kartbnovému baleni. S touto &mou isli
vyrobci a nej¥tsim divodem byla ekonomicka strank&ci. Cesky spatebitel gijal
tuto znenu bez jakychkoliv probléthpredevsim diky pohodinosti.

Samostatnou kapitolou a vzorovyitikbadem je prodej balené vody, zviagak
neperlivé. V poatku devadesatych let byla sfedia balenych vod &enych pro budouci
spotebu nulova, spétbitele byli zvykli doma konzumovat vodu z vodovildniadu.
Pred rokem 1989 bylo nemozné politickymiepstaviteli piznat, Ze pitna voda
z vaejnych vodovod nemusi byt kvalitni, ale ihned v&&cich devadesatych let se
cesti spatebitelé rychle natili nahrazovat tuto zvyklost sp@bou balené pitné vody.

vvvvv

trhu nealkoholickych naptj

2.3.4  Trh s nealkoholickymi napoji po roce 1989
2.3.4.1 Vyvoj zna‘ek nealkoholickych napaj po roce 1989

Nabidka zn&ek jednotlivych drufi nealkoholickych napéjbyla zp@&atku velmi
Gzka. Lokalni vyrobci nefchazeli na trh s novymi napoji a zahranii spol€nosti
zpatatku uvedly jen sy zakladni sortiment a sotistily se na upevmi pozice na trhu.
Zmeénu lze zaznamenat az v druhé poléwilevadesatych let, kdy na trlighazeji nové
varianty a pichug stavajicich zngek, ale i zn&ky nové ¢i dokonce nové kategorie
napoji, jako napiklad sportovni a energetické napoje.

Postupna orientace speliteli na cenu, ktera byla z#pinéna pedevsim
masivni marketingovou strategii prodejc tomto smyslu, se otevira prostor pro levné,
nezngkoveé produkty. Hchazeji tak na trh vyrobci levnych nealkoholickysbpof,
ktefi t¢Zi z vybudovani trhu zahramimi vyrobci a prodejci, ki¢ do rozvoje trhu
piedevsim investovali.

Jako dalsi zlomovy krok Ize povazovaispoupeni pedevSim nadnarodnich
fettzcl k vyrobd a prodeji svych vlastnich napgj prodavanych pod privatnimi
znakami. Jedna se vyhradino zakladni produkty kolovych, pometawych ci
citrénovych limonad a vod v baleniceném pro budouci sgebu. Postuphse tento

trend roz&il do vSech ¥tSich ¢i nadnarodnichiettzci a dnes jiz vSichni nabizeji
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z&kladnitadu nealkoholickych napbjpod svym jménem. Vzhledem k éejsou tyto
produkty spatebiteli velmi vyhledavané.

2.3.4.2 Vyvoj baleni po roce 1989
S piichodem zahratinich vyrob& nealkoholickych napéjbyla na trh uvedena

nova ¢i donedavna nédfliS obvykla baleni. Do té doby dominantni vratrave o
objemu 0,33 | nebo 0,7 | nahrazuji vratné a gpadevratné plastové PET lahve o
riznych objemech od 0,5 | do 2 I. Vratné plastovévéalz trhu vymizely v druhé
polovine devadesatych let diky spebitelské preferenci nevratnych olbaDale se
rozStily plechové obaly v objemech od 0,15 | do 0,%byt jen pro napoje tené pro
okamzitou spdtbu. V gastronomickych provozech se éman co se t§e druhu
obalového materialu, nestala, i nadale jsou preéerg produkty ve sklemych lahvich.

2.3.4.3 Vznik a vyvoj balené vody
V doke pred rokem 1989 nebyla v maloobchodnich prodejnacbmkr

mineralnich vod v nabidce Zadné balené pitné vodgné pro budouci spebu.
Domécnosti byly zvyklé konzumovat pithou vodu Z#ejeého zdroje, tedy
z vodovodnihoradu. Podle chemickych rozlioje wtSina pitné vody z vodovodnich
fad1 v Ceské republice vysoce kvalitni a velmasto dosahuje dokonce kvality
kojenecké vody. Bst trhu s balenymi vodami tak tedy nebyl #&pén opravdovou
potrebou, nybrz «kznymi jinymi skuténostmi. Vyznamnym ilvodem se ukazalo byt i
piebirdni spdtbitelskych navyk ze zapadnich zemi a toto bylo ve velkérami
podporovano marketingovymi a public relations akami nejwtSich spolénosti
pusobicich na trhu. Diky tomu se stala balend vodadkitou, ktera je spibiteli
povaZzovana za zdravy vyrobek podporujici zdravyothiv styl a spdebitelé jsou
ochotni za ni platit.

S nistem kategorie nealkoholickych napojostla i spateba balenych vod.
NejvysSi fist zaznamenaly mineralni a pitné balené vody, Heji@ni spoteba na
obyvateleCR vzrostla od peatku devadesatych let vice neakrat. V porovnani s
pocatkem devadesatych let se ré¥rznenila struktura trhu z hlediska spotesti, které
na réem piasobi. K nej¢tSim a kléovym spolénostem pdf dnes spoknosti
Karlovarské mineralni vody (ztlay Mattoni, Aquila a Magnesia), Korunni, Coca-Cola
(znaka Bonaqua), Pepsi (ztlkea Toma), HBSW (zrni&ka Dobra voda) a Kofola (ztikka
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Rajec). Z hlediska pokryti nabizi Michal &p&neR® dsleni vybranych znsk do
kategorii zn&ek s vysokou penetraci, do kteréipMagnesia, Mattoni, Aquilla a Dobra
voda, znaky s pamérnym pokrytim (Vitalinea, Pagbradka, Bonaqua, Korunni,
Hanacka kyselka, OndraSovka, Rajec a Toma) @&kgna nizkym pokrytim, které
alespd neodmita dle Spanka méw nez ticet procent z dotazanych. Do této kategorie
vyhradré pati prémiové znéky zahrantnich mineralnich vod - Evian, Vittel a Perrier.
VSechny tyto zmiiované znéky maji dobry ponsr pokryti a péiraznosti: jedna se o
znaky, které maji diky svym exkluzivnim vlastnostencea® relativré malé portfolio

potencialnich zakaznik které ma vSak velmi silné jadro.

2.3.4.4 Ochucena voda jako specifiku@eské republiky
Vyvoj trhu nealkoholickych napdjv Ceské republice méa své specifikum oproti

ostatnim triim v Evrog a ve s¥té ve spotehe balené ochucené vody a mineralni vody.
Tyto produkty nejsou nikde jinde zastoupené, Zgimytrh je v takovém pojeti jako
v Ceské republice nezna. V@iku byla nabidka ffichuti omezena na zéakladni
pomeragovou a citronovou ffichu’, ale postupendasu si ziskaly oblibu u spebiteli

takoveé pichug jako grep, malina, jahodarazné bylinkové pichug.

2.3.4.5 Fenomén Kofola
Z hlediska vyvoje trhu nealkoholickych néapoje zajimavy vyvoj znéky

nealkoholického slazeného napoje Kofola.

Samotny vznik zngky Kofola'' se datuje aZ ke konci padesatych let dvacatého
stoleti, kdy byl v podniku Galena Opava s vyuZzitiglinnych a ovocnych extrakta
kofeinu namichany sirup Kofo a stal se zakladnzlsda vzniklého napoje a dle tohoto
sirupu se i napoj pojmenoval. Sirup Kofo se¢atadodavat vyrobiom nealkoholickych
népoji v tehdejsinCeskoslovensku v roce 1962. Prodej sirupu Kofogdg t&ofoly, se
po pozvolnych ndistech objem vyroby na z#atku Sedeséatych let & prudce
zvySovat. Tento nést byl zpisobeny jednak zvySujicim sedgem vyrobé Kofoly a
jednak obrovskym néstem jeji popularity. Slo o prvni domaci napoj kaibo typu na
ceskoslovenském trhu. ¢Bem Sedesatych a sedmdesatych let se Kofola v
Ceskoslovensku stala velmi oblibenou, nelis@sns nahradila nedostupné zapadni

kolové napoje, jako je Coca-Cola nebo Pepsi. Dikdnau Uspchu byla v roce 1966

10 STEPANEK, M. Stav a vyvoj na trhu balenych vdenline]. 2006 [cit. 2009-03-23]. Dostupné na
WWW: <http://www.ipsos-tambor.cz/cz/archiv/archievinek/52-stav-a-vyvoj-na-trhu-balenych-vod/>
' KOFOLA HOLDING a.s.Historie znaky. [online]. 2009 [cit. 2009-02-23]. Dostupné na WWW:
<http://www.kofola.cz/historie/znacka.cfm>
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Kofola zaregistrovana jako ochrannd zndmka. Svédtého obdobi se Kofola dkala
v letech 1970 - 1972, kdyZ po obrovskémdasp na potravingké vystaw Ex Plzei
doséhla jeji popularita absolutniho vrcholu.

Po roce 1989 zali spotebitelé vice preferovat do té doby nedostupné
zahranéni napoje a doslo k velkému rozvoji trhu kolovycépoji, na ktery Kofola
pati. Napoj Kofola se z trhu vytratil. Na konci devadgych let se situace Zmila. V
roce 2000 uzaela spolénost SANTA NAPOJE Krnov licemi smlouvu na vyrobu
Kofoly se spolénosti Ivax, ktera byla od Sedesatych let viastnikeaiky. V roce 2002
spole&nost kupuje zn&ku a grejmenovava svou spdleost na Kofola.

Uspich je gicitan gredevsim GsgEné marketingové strategii zafujici se na
nostalgii. Spolénost Kofola je mnohymi davana za vzor ve smyslutavani
zakladnich pravidel managementu obchodni firmy, galisuji Dana Zadrazilova a
Vladimira Khelerov&. Znaska Kofola se rychle po roce 2000 stava ggaiteli velmi
vyhledavanou a v dnesni dolbira znany trzni podil dvou neptSim produceriim
kolovych napaj, spolénostem Coca-Cola a Pepsi. Neni to vSak jen napdpl&o
kterym UsgsSré konkuruje tato lokalni spataost silrgjSim konkurenim. Mezi silné

znaky této spolénosti pati i balend voda Rajec.

2.4 Popis sodasné situace na trhu nealkoholickych napoj
2.4.1 Trh s nealkoholickymi napoji v soéasnosti
2.4.1.1 NynéjSi situace z hlediska z#ak

Souasna situace z hlediska 2p& je stejg tak jako na celéem evropském trhu
ponerné stabilizovana. Hlavni zg&y jsou jiz na trhu etablované a sami vyrobailim
moznost za poslednich patnact let vyvoje vyzkoudakceceskych spdtbiteli na
netradéni a nové druhy nealkoholickych napo)yrobci a prodejci si tak dnes mohou
ponerné presre nadefinovat cilové skupiny jednotlivych ziek a gizpasobit tomu
svou komunikaci a strategii prodeje. BohuZel nesky trh natolik veliky, aby dovolal
vyrobaim produkovat ¥tSi sortiment svych napigjneba z ekonomického hlediska je
vyroba produktu, kterého se neprodéitérmnozstvi, ztratova.

Trhu v sogdasné dob dominuji silné a sstové znamé a proslulé zdley jako
jsou Coca-Cola, Pepsi, Fanta, Sprite co 8e sfazenych sycenych napojedovécaje
Nestea a Lipton v segmentu ledovyetji a dZusy Pfanner, Cappy a Rauch. Zajimavym

127ADRAZILOVA, D., KHELEROVA, V. Management obchodni firmraha: Grada, 1994, s. 32
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faktem je, Ze v segmentu balenych vod neni Kreody Bonaqua zadny vyrazny kira
ze skupiny nadnarodnidketézc, trhu vliadne spolmost Karlovarské minerélni vody se
znakami Mattoni a Aquila. DalSi nezanedbatelnouckioa je Kofola, ktera se jakozto
ceska zné&ka dostala jako jedina do skupiny nejprodaysich zngek sowasnosti.
V souvislosti se stale trvajicim zareni spotebiteli na cenu produktu jsou v obdib
praw diky cer nealkoholické napoje neznamych &ela nebo takzvané privatni
znaky, tj. produkty, které jsou vyréhy pod zna&kou daného prodejce, nididad
Tesco a jejich limonady a balené vody Tesco.

Cely trh se v poslednich letech ubira od slazersydenych napdjk takovym
znakam a produktm, které maji blize ke zdravému Zivotnimu stylu. tdedano
celkovym trendem zdravého Zzivotniho stylu. S$ebitelé tak davajicim dal vice
piednost dzusm, balenym vodam, dZusovym napoj nebo ledovymiajam. Festo
v3ak z hlediska podilu na celkovém objemu Wasnosti dominuji sycené slazené

limonady a balené vody.

2.4.1.2 Baleni nealkoholickych napaj
Trh baleni nealkoholickych nagoy Ceské republice prosel svym vyvojem a

stabilizoval se do podoby evropského standardu. jaké na cely trh pohlizime na
baleni z dvou hledisek.

Z hlediska okamzité sp@by jsou dominantni malé baleni do 1 litru, kdy
v gastronomickych provozech se lze dasgji setkat s vratnymi sklemymi lahvemi
nebo plastovymi PET lahvemi o objemu 0,5 litru. dAlevé baleni napdjse z trhu
pomalu vytraci, fedevsim diky své nepraftiosti, neb6 je nelze paiast&né spatehe
Znovu uzaiit.

Baleni pro spdgebu mimo misto prodeje jsougvazri 2 litrové plastové PET
lahve, v pipact balenych vod je to baleni 1,5 | PET. ¥pad dZud jsou to pak

1 litrové kartonové baleni.

2.4.1.3 Aktuélni déleni trhu s nealkoholickymi napoji
Trh v sodasné dob negastji délime dle prodejnich kanal cili dle mista

prodeje a dle kategorie produkiToto cleni je nezbytnéip urcovani marketingovych
strategii, pedevsim pak ip pouzivani marketingového mixu a idealniho zadilea
konkrétni cilovou skupinu. Vyrobci nealkoholickyamapofi proto spolupracuji a
agenturami zabyvajici se marketingovymizkumem a disponuji tak podrobnymi
analyzami z jednotlivych prodejnich katal
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2.4.1.4 Popis prodejnich kanai
Trh nealkoholickych napdj z hlediska prodejnich kanalrozclujeme na it

zakladni skupiny s ohledem na misto #ploy. Prodejni kanal okamzité symdiy,
prodejni kanal budouci sgeby a prodejni kanal moderniho trhu. Kazdy tentmemi
kanal je dale rozilen na jednotlivé typy provozoven.

Prodejni kanél okamzité sgeby, znamy také jako On Trade trh, zahrnuje
takova prodejni mista, kde se zakoupeny produkmdk& po zakoupeni spiwbuje.
Jedna se iedevsim o restaurace, bary, provozovny rychléhtersibveni a podokin
V tomto prodejnim kanalu okamzité sfeiiy jsou nabizeny vyhradibaleni do obsahu
0,5 | a tomuto je fizpisobena i marketingova strategie prodeje.

Prodejni kanal budouci speby (Off Trade) v sabzahrnuje provozovny typu
maloobchodnich prodejen jako rtgad malé samoobsluhy, pultové prodejny,
specializované provozovny, ale takérpaci stanice, u kterych jefaaeni do tohoto
prodejniho kandélu sporné. V prodejnim kanalu buf@lspoteby je zastoupen pamé
Siroky sortiment nap@jrozlicnych velikosti a druly nejvice je vS8ak &novan prostor a
pozornost balenim nad 1 |, tedy balenim, u ktegehfedpoklada, Ze si je sgebitel
odnese a spigbuje doma.

Pojem moderni trh je paimé novy. Modernim trhem jsou ozt@vany vysglé
supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejnyCeské republice ipdevsim
provozované nadnarodnimi spétestmi. Vtomto prodejnim kanalu je nabidka
obdobna jako v kanalu Off Trade, ale je zde klademhem ¥tSi diraz na nabidku
velkych baleni o obsahu 2 |. Nechybi ani nabidkfcte kartor, ¢ili moZnost
zakoupeni nagklad 6 ks 2 | lahvi nealkoholického napoje v uoélm baleni. V fipac
balené vody jde o 6 ks 1,5 | lahvi.

Existuji prodejni mista, kde se neda jednémdaurcit, o jaky prodejni kanal se
jedna, nafiklad cerpaci stanice nebo podnikova prodejna. Neissmp urcit, kdy se
zakoupené napoje budou smditovavat, respektive zde dochazi k prodeji oboyisku
V téchto gipadech je velmi obtiZné najit rovnovahu v prolindistupu a strategie.

21



2.4.1.5 Déleni nealkoholickych napaj dle druhu
Kralovd? z Hospod#ské komoryCeské republiky zpracovalasléni napoj dle

druhu a cely trh se jirfidi. Jedna se o rogiéni napoj do rekolika charakteristickych
skupin.

a) koncentraty k fipraw nealkoholickych nap@j - vyrobek uéeny kifedeni
pitnou vodou k fimé spateb: podle pokyii vyrobce,

b) napojové koncentraty - zah&$h smés surovin pouZzivanych k vyréb
nealkoholickych napdj urena k pipraw napoji fednim, specialnim druhem
napojového koncentratu se sirup, tj. koncentrapievazujicim podilem ifrodnich
sladidel,

c) ovocné nebo zeleninov&’&y - favy ziskané z ovoce nebo zeleniny
mechanickymi procesy, nezkvaseneé, s charakteratitlarvou, vini a chuti, ovocnou
nebo zeleninovou tavu lze ziskat z koncentrované ovocné a zelenin&iédy
opetovnym doplrnim podilu pité vody,

d) ovocna 8ava z citrusovych plad- &¥ava ziskana z endokarpu jejich wnit
¢asti,

e) nizkoenergetické napojové koncentraty - napoj&eyncentrat obsahujici
nahradni sladidla,

f) népoje v prdsku - homogenni &yjednotlivych surovin ve fortnprasku,

g) koncentrované ovocné a zeleninovévy - vyrobek ziskany z ovocné nebo
zeleninoveé Gavy fyzikalnim odstragnim specifického podilu vody,

h) suSené ovocné nebo zeleninovavy - vyrobek ziskany z ovocné nebo
zeleninové vy fyzikalnim odstragnim téngt veSkerého obsahu vody,

i) nektary - nezkvaseny vyrovek ziskan§davkem vody, fipadré piirodnich
sladidel k ovocné nebo zeleninow#&®, koncentrované ovocné nebo zeleninoté@/s
nebo k protlaku,

j) ovocné nebo zeleninové népoje - ochuceny napopvecnych nebo
zeleninovych &v nebo koncentrét u kterych ovocny nebo zeleninovy poddini
nejmeért 12,5 objemovych procent napoje,

k) limonady - ochuceny nealkoholicky napoj vyrobengitné nebo stolni vody

nebo napojovych koncenttétpravidla syceny C§€)

13 KRALOVA, K. Vyroba néapqj. [online]. 2008 [cit. 2009-03-23]. Dostupné na WWW:
<http://www.foodnet.cz/files/File/2006/OP_8.doc>
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[) mineralni vody ochucené - ochuceny nealkoholinkpoj vyrobeny ze stolni
vody obsahujici pouzeriplavek aromat a zpravidla syceny £0

m) stolni vody ochucené - ochuceny nealkoholickpaparyrobeny ze stolni
vody obsahujici pouzeriplavek aromat a zpravidla syceny £0

n) sodova voda - napoj vyrobeny z pitné nebo stebdy a CQ, kdy obsah
CGO;, ¢ini nejmér 0,4 hmotnostnich procent.

2.4.1.6 Déleni nealkoholickych napaj dle kategorie
Nealkoholické napojedime na ti zakladni kategorie, a to kategorie sycenych,

nesycenych napbja balenych vod. Sycené napojdimhie do podkategorii kolové a
nekolové napoje (ndpoje sovocnym zakladem). Nesyc@dpoje radime do
podkategorii ledovych¢aju, dzusi, dzZusovych nap@j energetickych napbj
sportovnich napdja ledovych kav. Balené vody Ize pa#tiddale na perlivé, neperlivé
a mineralni.

Hlavni kategorii nealkoholickych napiojsou sycené napoje, dale&lené na
napoje s kolovym zakladem nebo ovocnym z&kladem.zi MeejznangjSi a
nejprodavagSi produkty v této kategorii patCoca-Cola, Coca-Cola light, Coca-Cola
Zero, Pepsi, Pepsi light, Pepsi Max, Kofola, FaBarite, Mirinda, 7Up, Kinley Tonic,
Top Topic a dale pak mé&rendmé znéky ¢i privatni zn&ky jednotlivych prodejt.
Tato kategorie se vyztiaje vysokym obsahem cukru, obsahem kofeinu v kabvy
napojich a sycenim plynem GO

Kategorie nesycenych nagggriSla na trh hlavé diky spotebitelské poptavce a
s nim souvisejicim trendem zdravé Zivotospravy. tBto kategorie pét predevsim
ledovécaje, dZzusy, dZusové napoje, energetické napojetosmd napoje a ledové kavy.
Hlavnimi zn&kami na trhu jsou ledovéaje Nestea, ledovéaje Lipton, dZzusy Pfanner,
dZzusy Toma, dZusy Relax, dZzusy Cappy, dZusové edpappy Ice Fruit, energeticky
napoj Red Bull, sportovni napoje Gatorade, spoitmapoje Powerade, ledové kavy
llly a ledové kavy Nescafé Xpress.

Déleni balenych vod do kategorii bylo donedavna m&as legislativou
negesre specifikovano. Diky nedavno #ipnéné vyhlaSce bychom &h byt Iépe
informovani o druhu a vlastnostech balené voiignp na etiket. Nové dleni balenych
vod cli produkty do gti kategorii: girodni mineralni, pramenité, kojenecké, pitné a
ochucené vody. Rozdily mezi jednotlivymi kategoriespciivaji v odliSnych
pozadavcich na zdroj, ve igpbu Upravy vody, v mikrobiologickych, chemickych a

fyzikalnich ukazatelich i v poZzadavcich na aaneani. Jiné jsou i legislativou povolené
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Gpravy. Rirodni mineralni voda se smi upravovat pouze thk,s& nijak nezgnilo jeji
charakteristické slozeni, které ji dava své spddfivlastnosti, ale naiklad Upravy
pitné vody nejsou nijak omezeny. Pramenitd a kajedevoda musi pochazet z
chrarénych podzemnich zdmbja kvalita atistota musi byt jeji firozenou vlastnosti na
rozdil od BZné pitné vody, kde se finélni kvalita po UgramiZze od fivodni zn&né
liSit. Kojenecké vody se nesmi upravovat zadnymsapem s vyjimkou ozéni UV
paprsky. Vztahuji se naé¢mejprisnejSi poZzadavky na zdravotni nezavadnost {nap
mikrobiologické pozadavky, obsah dérsani). Tyto poZzadavky musi byt dodrzeny i u
ostatnich kategorii balenych vod kigads, Ze jsou deklarovany jako vhodné Kgraw
kojenecké stravy. DalSim druhem jsou ochucené balody, které na rozdil od
balenych vod mohou obsahovat sladidla, aromatazeétweni latky a podob&
Pridavat Ize takéiazné potravni dopky vcéetne vitamini. Z hlediska perlivosti jsou

vody dale dlené na perlivé, jeninperlivé a neperlivé, vSe zalezi narengyceni.

2.4.2 Souwasni klicovi vyrobci
2.4.2.1 Piehled kl¢ovych vyrobé — Coca-Cola HBCCeska republika

Napoje prodavané speleosti Coca-Cola HBCCeska republika Ceské
republice jsou ve &tSirg kategorii vedoucimi zgami na trhu. Naeském trhu fisobi
spoleinost Coca-Cola HBCeska republika, ktera jdenem nadnéarodni skupiny Coca-
Cola HBC se sidlem Recku. Coca-Cola HBC je jednim z n&fich seétovych
produceni znakovych napaj spole&nosti The Coca-Cola Companynddbi ve 28
zemich Evropy, Asie a Afriky. \Ceské republice (sobi také spolamost The Coca-
Cola Company, ktera je vlastnikem Zelk The Coca-Cola Company se sidlem v
americké Atlant je vlastnikem zngk a merchandisingovych prav, vyrabi zakladni
suroviny pro nealkoholické napoje a wyitivicharakter a marketing jednotlivych
produkti. The Coca-Cola Company poskytuje jednotlivym vyriob a distribdnim
partnefim caso¥ a Uzemy omezena opraeni k tomu, aby vyrédi a distribuovali
hotové nealkoholické néapoje. ¥eské republice je timto partnerem praspolenost
Coca-Cola HBC? Mezi nejznamjsi znaky prodavané touto spaieosti pati Coca-

Cola, Fanta, Sprite, Nestea, Cappy a Bonaqua.

14 Coca-Cola HBQ eska republika, spol. s.r.&do jsme[online]. 2009 [cit. 2009-02-23]. Dostupné na
WWW: <http://www.coca-cola.cz/hr’lhompage>

24



2.4.2.2 Piehled klicovych vyrobé — PepsiAmericas
PepsiAmericas / General BottleSR™ je sowasti nadnarodni spaleosti

PepsiAmericas a vyrabi a distribuuje nealkoholickpoje mezinarodnich ztek, mezi
které paiti Pepsi, Mirinda, 7Up, Mountain Dew, Schweppes, &ianDry, Dr Pepper,
Lipton Ice Tea a od roku 2000 také Siroké portfainaky TOMA.

Spolenost PepsiAmericas je jednim z&lvych partnek spol€nosti PepsiCo s
pravem vyrabt, distribuovat a prodavat napoje na uzemich vymgze smlouvou. Od
spole&nosti PepsiCo nakupuji koncentraty jejich vyrbbkale dalSi zpracovani,
marketing, distribuci i cenovou politikiidi lokalre. Obdobné partnerstvi ma i se
spol&nosti Schweppes International Limited pro &ya Schweppes, Dr Pepper a
Canada Dry. Déle vlastni, vyviji a prodava i viaspkalni zngku Toma.

2.4.2.3 Piehled klicovych vyrobé — Kofola
Spole&nost Kofold®je sowasti skupiny Kofola, jednoho z nejvyznafjiich

vyrobai nealkoholickych nap@j s osmi vyrobnimi zavody naép trzich stedni a
vychodni Evropy. Do produktového portfolia spmlesti pati tradicni kolovy napoj s
originélni recepturou Kofoldada ovocnych népij sirupi a koncentrdt Jupi, dtsky
napoj Jupik a Jupik Aquatipdni pramenita voda Rajec a Rajec Bylinka, hregno
napoj Top Topic aVinea, RC Cola, fumk napoj Mami Drink, ledova kava Nescafé

Xpress, dale zriéky Capri Sonnea a Chito Tonic.

2.4.2.4 Priehled klicovych vyrobé — Karlovarské mineralni vody
Karlovarské mineralni vody, a'5.jsou nejétsim vyrobcem mineralnich a

pramenitych vod \Ceské republice. Séasnou podobu ziskala v devadesatych letech
diky vyraznym investicim novych majitel
Karlovarské mineralni vody v séasné dob st&i mineralni a pramenité vody

znaek Mattoni, Magnesia a Aquila, které vyvazi do cddtazemi s¥ta.

> GENERAL BOTTLERSCR s.r.o0.Profil spoleinosti PepsiAmericagonline]. 2009 [cit. 2009-02-23].
Dostupné na WWW: <http://www.generalbottlers.czlspoost.php>

® KOFOLA HOLDING a.s.Profil spolenosti. [online]. 2009 [cit. 2009-02-23]. Dostupné na WWW:
<http://www.firma.kofola.cz/profil-spolecnosti__mspolecnosti__spol_profil.html>

" Karlovarské mineralni vody, a® spolenosti.[online]. 2009 [cit. 2009-02-23]. Dostupné na WWW:
<http://www.mattoni.cz/cz/o-spolecnosti>
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2.4.2.5 Marketing a jeho vyuziti vyrobci
Marketing by nerél byt jen o prodavani a reklamSpravna definice dle Philipse

Kotlera® marketingu je, e se jedna o spelesky proces, ktery ma siovat
k uspokojeni pdeb jediné. Marketing je dale dle Kotletd tedy o potebach a
pozadavcich, o jejich ovlilovani a pokryvani, ale i o jejich vytieni. Marketing zéina
vyzkumem aneb studiem @eb zakaznik a vytv&i strategie, které odpovidaji na
otdzku, jak tyto pdeby zékaznik uspokojit. Dnes se jeSistava, Ze &kteri vyrobci
tento gristup opominaji a zabyvaji se jen tim, jak vyroberaglukty prodat,

Pro vyrobce nealkoholickych napoje marketing a marketingova strategie
naprosto zakladniée a je na ni postaven cely chod dané spalsti. Nealkoholické
napoje jsou ve své podstarbozim, které je sice nakupovano plangviale dle
vyzkumu neexistuje filiS velkad loajalita spdebiteli k jednotlivym znakam a
spotebitelé se orientuji p@tSinou dle aktualni nabidky v misprodeje a hlawnhdle
ceny.

David Aakef® ve své publikaci fichazi s nasledujici tezi.&host znace je
klicovym aspektem océni znaky, urcené ke koupi nebo prodeji, jelikoZ od zakladny
vysoce ¥rnych zakaznik Ize aiekavat, Ze vytvb velice gedvidatelny objem prodeje a
tok zisku. Ve skuténosti zngka bez zakladny &rnych zakaznik je obvykle znang
ohrozitelna, nebo ma cenu jenom jeji potencial et\si vérné zékazniky.

Krom¢ toho, vliv wrnosti zngce na marketingové naklady jasto zcela
zasadni, je prostmért nakladné podrzet siciné zakazniky, nezipakat zakazniky
nové. Castym a nakladnym omylem je snaZit se dos&hnigit rrilakanim novych
zakaznik, coz provazi zanedbavani zakaznilstavajicich. ¥rnost stavajicich
zakaznik navic gedstavuje zasadni bariéru proti vstupu konkuretasigné proto, ze
naklady na plakani zakaznik a zneénu jejich \&rnosti jsou casto iliS vysokeé.
VSechny organizace bydhy odhadnout hodnotu svych stavajicich zakaznik/sledky
jsou &tSinou gekvapivé a potné.

Zameieni na segmentaci zakaznické&nosti poskytuje strategicky a takticky
vhled do toho, jak budovat silnou zka. Trh Ize obvykle rozdit do nasledujicich
skupin: ne-zakaznici (kupuji z&ley konkurence, nebo nevyuzivaji vyrobky dafidy),

hlidati cen (rozhoduijici je cena vyrobku), pasiwgrni (kupuji znéku spiSe ze zvyku,

8 KOTLER, P.Principles of MarketingMilan: Prentice Hall Europe, 1999, s. 9
Y KOTLER, P., BES, Fnovativni marketingPraha: Grada, 2004, s. 38
2 AAKER, D. Brand building.Brno: Computer Press, 2003, s. 21
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nez z racionalnich ivodi), zakaznici na rozhrani (naha&dhkupuji dw¥ nebo vice
znasek), a oddani zékaznici. Ukolem je tedy vylepsitfipzakaznické ¥rnosti: zvysit
pocet zakaznil, jiz nejsou hlida cen, posilit vazby na ztku ze strany zakaznikna
rozhrani a oddanych zakazfijka zvysit pdet €ch, kdo jsou ochotni zaplatit i vice
(nebo tolerovat wité nepohodlii obtize), aby ziskali vyrobe& sluzby dané zriky.
Dva segmenty, do nichz firmyasto investuji nedostat®, jsou pasiva vérni a oddani
zakaznici.

Pasivig vérni zakaznici jsodasto zanedbavani, nebo je jejidlispup povazovan
za samoiejmost. Aktivnitizeni tohoto segmentu ve skiesti nesouvisi s budovanim
identity, nybrz vyZzaduje spiSe Usili vyhnout seriisicnim vypadkm a vyprodanosti
vyrobku, jeZz mohou u zakazriikést k rozhodnuti zémit znatku. Znamena to také mit
k dispozici Siroky sortiment, i kdyZz poskytovanir$$ho sortimentu se e zdat
ekonomicky nefitaZlivé. Vhodna analyzai& sortimentu by &#a zahrnovat také vliv
na zvyky a chovani pasigmwvérnych zakaznik.

Na druhé strah spektra jsou oddani, neboli vysoo&ni zakaznici. Takeé tuto
skupinu firmycasto berou jako samimost. A fece zde mize byt znany potencial
zvySeni odbytu préavvtomto segmentu. Je zde riziko, Z&rni z&kaznici odlakani
konkurenci. Z tohoto a nejen tohotévddu by se i firmy vyhnout odklonu zdraj
od wrného jadra zéakaznikk ne-zakaznikm a hlid&im cen.

Je tedy spravné, Ze si tento fakt vyrobci v posleldie uvedomuji a nezagtuji
se pouze na hledani novych zaka#ni&le orientuji se i na&mnostni programy pro
zakazniky a je8tveétSi zavazani si zakazrik Existuji vSak i protichdné nazory, zZe
vérnostni programy jsou jen plytvanim priestki a casu. Tento nazor zastava Richard
Hammond' a doporduje se zarit hlavns na kvalitu servisu a sluzeb.

DalSim marketingovou strategii jegsun od budovani zéley a powdomi o
znace mimo misto prodeje, kdy nejefektéyEimi prostedky jsou televizni a venkovni
reklama, na fisobeni na sptgbitele i v mist prodeje. Pra& misto prodeje povazuji
prodejci vtéto dob za klicové misto, kam s#iuji své marketingové aktivity a
investice. Ma to pro vyrobce vSak tu nevyhodu,sbeljomezeni pravtim, Ze se jedna o
prodejni plochy prodejce a je tedy nam na¢em se s vyrobcem dohodnou.

Vyrobci se pedevsim a v prvniad® snazi uplatnit z&kladni marketingove

strategie, co se &g vizibility svych produki. Mezi zakladni marketingové strategie

L HAMMOND, R. Chyte vedena prodejn@raha: Grada, 2005, s. 94
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pati vhodné umisni produkfi. Nejde jen o vhodné umésii na spravném mist
v ramci dané provozovny, ale hlave spravnou a nejlepsi pozici v ramci jednotlivé

sekce.

2.4.3 Souwasni prodejci nealkoholickych napaj

2.4.3.1 Spofebitelska preference prodejc
V soutasné dob hraji prodejci kléovou roli ve smyslu prodeje nealkoholickych

napoji, ale i ostatniho potravitekého zbozi &#ec. Nej¥étSi podil a vliv na chovani
trhu maji nadnarodnietézce, které si &hem svého dosavadnihagobeni nateském

trhu vydobyly spolu s diskontnimi prodejnami majoripodil.

Obrazek &. 5 - Preference tyj prodejen®
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Jsou to tak pravoni, kdo utuje, jakym smirem se bude jak cenova tak i
marketingova strategie ubiraCesti spatebitelé davaji fednost nakupovani v
hypermarketech nebo diskontnich prodejnach aéméakupuji v supermarketech.
LetoSni vysledky neptSiho kazdoréniho vyzkumu vyvoje nakupnich preferenci
¢eskych domacnosti Shopping Monitor 2009 spodsti INCOMA Researchslen GfK
Group, ukazuji na stabilizaci podilu jednotlivychalsobchodnich potraviiigkych

formati na ¢eském trhu. Hypermarkety potvrzuji svou dominarntoiici mirnym

2 INCOMA Research s.r.oTop 10ceského obchodyonline]. 2009 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>
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narmistem s celkovym podilem preferenéicéti deviti procent. Diskonty si se svymi
dvaceti @ti procenty udrzuji druhou pozici. Obliba superneik po poklesu v
piedchozich letechistala letos stabilni a dosahla podilu Sestnactguo Zajimavym
faktem je, zeCeska republika ma nejvy3si et hypermarkéi ve stedni Evrog. Na
jeden milion obyvatelifpada jiz devatenact hypermarket

NejoblibergjSim provozovatelem maloobchodni ésife Kaufland s dvaceti
procentnim podilem. Z hlediska diskontnich prodejento Penny Market s deseti
procenty stejé tak jako Ahold se svymi provozovnami Albert je vedi spolénost

v oblasti supermarkét

Obrazek &. 6 - Preference spoknostf®

PREFERENCE SPOLECNOSTI
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Hlavnim centrem prodejc Ceska je stale hlavni #sto. Podle (d8j
konzultantské spotmosti DTZ z jara letoSniho roku prawa Prahu f)pada sedm set
devadesat sedm tisic metetvere&nich modernich obchodnich ploch, zatimco v
regionech jich bylo zatim vybudovano jen #ewet sedmdeséatép tisic mett
¢tvereEnich — na metropoli tedytipada plnychétyticet gt procent, coz vychazi jak z
velké koncentrace potencialnich zaka#nikak jejich vysoké kupni sily. Tomu
odpovida i vySe najin V takzvanych high street, tedy na hlavnickEstekych

obchodnich tepnach musi obchodnici v Prazédtagiose sto sedmdesati eury zésio a

%3 INCOMA Research s.r.&8hopping Monitor 2006-200fonline]. 2008 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>
29



metr ¢tvereni, v regionech je to ale maximéldedesat eur. TotéZz plati pro Urdve
ndjmi v obchodnich komplexech — v Praze dosahuji maximélSe dvacet Sest eur za
metr étvereéni mesiéng, v ostatnich lokalitaclR se vySplhaly nejvice na dvacet eur.
Takto situaci weské metropoli zanalyzoval Petr Byfh.

Hypermarkety jsou dlouhod®bnejoblibejSim formatem maloobchodnich
prodejen od roku 2002, kdy vyktaly do té doby preferované mensi prodejny, zatimc
obliba diskontnich prodejen si udrzuje dlouhotlobstouci trend. NeptSim lakadlem
pro spotebitele je §e sortimentu, ktery je vzhledem k ro&miim provozoven SirSi nez
u mensich formét Mezi dalSi vyhody pé#it Ze hypermarkety jsou zpravidla gésti
velkych nékupnich center, kde je moZzné mimo potavinakoupit i ostatni
spotebitelské zbozi.

Na rozdil od velkoploSnych prodejen, mez¢ mati hypermarkety, umaije
supermarketovy format obsazovani i mensiastns menSim pidem obyvatelstva. V
téchto mestech se vSak supermarkety stale vice potykaji rklkenci diskontnich
prodejen, coz znamena mensSi produktivitu supern@rigeh ploch podobnym
VétSina provozoven supermarketovyédigzal je proto stavna ve ¥tSich néstech.
Tento fakt vede ke zdaé nerovnorérnosti ve vybaveni supermarketovymi plochami
ve smyslu regioin Na jedné strahjsou vCeské republice regiony s vice nez sto metry
¢tverenimi prodejnich ploch supermarkena tisic obyvatel, na strardruhé existuji
regiony s #gkolika malo nebo dokonce Zzadnym supermarketem jakqriklad
v zapadnich a vychodnictechach.

Diskontni prodejny fedstavuji nejrychleji se rozvijejici maloobchodminiat v
Ceské republice,iedevsim diky orientaci na cenu.

Jejich pdet se od poloviny devadesatych let vice nez zdesabil. S
rostoucim pétem diskontnich prodejen posiluje pozice diskontri®tézei na trhu a
zarover se zvysuje jejich vlastnicka koncentrace. Vsmmosti fisobi nateském trhu
piiblizné 560 prodejen potraviigkych diskoni a dalSich pblizn¢ 200 prodejen s
charakteristickymi prvky diskontniho prodeje. Celka rozlohou jsou nefiSi
diskontni plochy ve $edaieském kraji, kde zabirajiigs Sedesatiit tisic meth
tvereénich, coz je patnact procent viech diskontnichtploCeské republice. \eské

24 BYM, P. Retail: Diskonty viizi. [online]. 2008 [cit. 2009-01-13]. Dostupné na WWW
<http://www.stavebni-forum.cz/cs/article/11525/iethskonty-vitezi/>
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republice je fitom v priméru ¢tyficet meth étverenich diskontnich ploch na tisic
obyvatel.

PredevSim pro vyrobce nealkoholickych napojsou diskontni prodejny
strategicky dlezité, nebé dle ptizkumu spolénosti Incoma nakupuji spebitelé

praw v tomto forméatu ze vSech potravin negpaapoje.

2.4.3.2 Marketing a jeho vyuziti prodejci
Prodejci maji oproti vyrohien z hlediska marketingu vyhodu, Ze jsoufimeEm

kontaktu se spétbitelem pray v misg¢ nakupu. Poskytuje jim toredevSim moznost
piimého kontaktu a komunikace se gpbiteli. Vyrobci jsou tedy odkazani ve smyslu
komunikace se spi@bitelem na dohodu s prodejcem nebo na komunika&ci s
spotebitelem mimo misto prodeje. Obégcmplati, Ze efektiv§Si komunikace se
spotebitelem je pra¥ v mist¢ prodeje, tam, kde se spelbitel rozhoduje o samotném
nakupu, respektive ktery produkt které spotesti zakoupi. ObzvlaStv pripadc
rychloobratkového zbozZi, do kterého nealkoholicképaje pati, hraje velkou roli
impulsivni ndkup ¢ili ndkup na zaklagl okamzitého a spontanniho rozhodnutinfa
ovlivnéni spotebitele mimo misto das prodeje. Tohoto faktu jsou si prodejétlomi a
vyuzivaji této své vyhody.

Jiz rekolikrat zmirény marketingovy odbornik Kotler spéie s Armstronger?
povazuji za vyznamnou marketingovou strategii, &fer vSak spolaym produktem
vyrobai i prodejdi, takzvany marketingovy mix. Marketingovy mix je ubor
taktickych marketingovych nastioj vyrobkové, cenové, distriboi a komunikani
politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podleipni zakaznik na cilovém trhu.
Marketingovy mix pro srovnani chape Marcela Zamaz#f jako souhrn vninich
¢initela, které umot#uji ovlivihovat chovani spéebitele. Tyto nastroje marketingu —
produkt, cena, distribuce a komunikace - museji bgdjemrk kombinovany a
harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidal§j$im podminkém, tj. trhu. Teprve pak
mohou efektived plnit svoji funkci a pindSet kyZeny efekt. Musi jit sice o vzajemnou
spolupraci prodejca vyrobdi, ale samostatnsou pro kazdého z nich jednotlivé prvky
marketingového mixu vnimany jinak. Zatimco u vyrebe tim nejzakladfSim

prvkem marketingového mixu vyrobek, u obchodnikgnjedistribuce a cena.

*KOTLER, P., ARMSTRONG, GMarketing Praha: Grada, 2004, s. 105
2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmyPraha: Grada, 2008, s. 39
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Potravinovy trh WCeské republice je oproti vy&ejsim trrim zapadni Evropy
zna&n¢ orientovan na cenu. Téih veSkera marketingova komunikace rgich
prodej@ smérem ke spdtbitelim je zamdfena na nabidku levnych prodikirome
fettzce Billa acast&né i Interspar, ki se pokousi zacilit na zakazniky hledajici
predevsim sortiment kvalitnich potravin, se ostatodpjci getlauji o to, kdo nabidne
spoftebiteli totozny produkt za nizSi cenu.ikdzem takového trendu v chovani
spotebiteli je i vzestup oblibenosti diskontnich prodejen,ré&tgsou zaloZeni na
principu nabidky levnych potravin. Proto se vyznarmannej\tSi prodejci orientu;ji
piedevSim na marketingové strategie a akce, kdy eplaizakaji spdtbitele vyhrada
na nizkou cenu.

Takovym vyznamnym marketingovym nastrojem protiggou tzv. letakové
akce. Jedna sed@so¥ omezenou nabidku produkiu kterych je na toto obdobi platna
sleva nebo je k produktuigéana jina pidana hodnota. 8iem jednoho roku je ¢eské
republice rozdéno jiz vice nez 4,7 miliardy letakoZ je zhruba 20 letdkza tyden na
kazdou domacnost. Samotné naklady na jejich distrijsou ¥tSi nez 1,3 miliardy K
NejvétSim distributorem letdk jsou velké hypermarkety, supermarkety a diskontni

prodejny.

Obrazek &. 7 - Letak spolénosti Ahold/Hypernova?’

(" P
hypernova alb’ert

1. 4. - 7- 4. 2009

_30?/ na vsechna

P‘eajm&
olikonoce _
keceny ‘

KATALM

. corsielieidn
. stille v plabiosti Cenovéi nabidka neplali v supermarkstech Alberl. 0 mm'pcmava

27 AHOLD Czech Republic, a.sAkéni leték. [online]. 2009 [cit. 2009-02-21]. Dostupné na WWW:
<http://www.ihypernova.cz/jnp/cz/hypernova/hyperogine nakupy/akcni_letak/index.htmI>
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2.4.4 Spofebitelské chovani dnesSniho sgiebitele

Zivotni styl sodasnych spdebitel, orientovany na zdravi a vitalitu, moznosti
cestovani a s tim spojena konzumace mimo domodahlerozmanitosti a moznosti
vychutnat si nové, to vSe svymigobem ovliviuje vyvoj v pongrné Sirokém portfoliu
nabizenych sycenych napof dZzud. Vyrobci a distributéi reaguji zvedanim podilu
ovocnych slozek v napojich, obohacovanim namoyitaminy, absenci cukrti napoiji
se snizenou energetickou hodnotou.

Jan Koudelk® uvadi, 7e spoebitel se stava diky svéet$i odbornosti
nara:néjSim a pozaduje nejen produkty, které jsou zdrae8kodlivé nebo naopak
pros@Esneé, ale vyzaduje i v mésprodeje paicny komfort v podob snadného iistupu

k mistu prodeje, Sirokou nabidku, nizké ceny algynhkup se stoprocentnim servisem.

8 KOUDELKA, J. Spotebni chovani a marketin§raha: Grada, 1997, s. 16
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3 PRUZKUM SPOT REBITELSKYCH PREFERENCI

3.1 Zadani puizkumu spaitebitelského pézkumu
Mezi hlavni nastroje vyrolica prodej@ v ramci marketingovych aktivit jsou

prizkumy spotebitelskych preferenci. Miroslav Fofese ve své knize, ktera sénuje
vyhradré problematice marketingovych gakumi, mimo jiné zmiuje o tom, Ze
poznavani zakaznik by se nglo v kazdém fpact opirat o objektivizované a
systematické postupy, jak jefipesl a rozvinul sotasny marketingovy vyzkum.
Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informacesibuaci na trhu fedevsim o
nasich zakaznicich. Stejnou problematikou se zgbkiiala Bartova a Jan Koudel&
a taktéz kladouiaz na dlezitost vyzkumu trhu k lepSimu pochopeni $pbitelského
chovani.

Zkoumano byva velké mnozstvi informaci, od zakladnotazek jako jsou
preference jednotlivych ztek ¢i kategorii nealkoholickych napoj az k velmi
detailnim otazkam jako n#jglad kdo je konénym spotebitelem zakoupeného
produktu, zdali spaebitel jezdi za nakupem automobilgtinhromadnym dopravnim
prostedkem a podohin | samotné mechaniky fmkumi se liSi. Zalezi fedevsSim na
zadavateli kolik je ochoten do vyzkumu investovgalke vystupy jsou prodpzasadni.
Mezi nejdrazSi a nejdetadlj$i je povazovan pzkum, ktery si nechavaji spdéleosti
leckdy vypracovat spote¢ (a sdili tak i naklady) a mechanikaupkumu je velmi
propracovana. N&R& celym spektrem obyvatelstva je vybrano zhruba tisé&ce
spotebitel, kteti shroma@'uji Uctenky ze vSech nakuipa zarové jsou povinni si
zaznamenavat mnoho detajako pra¥ to, jak se dopravili do mista nakupu, kdy dany
produkt spatebovali ¢i kdo jej spoteboval. Vysledkem je opravdu detailni analyza
spoftebitelského chovani jednotlivych skupin a vyrokigbrodejci tak mohou je§tépe
zacilit své strategie a byt vice é3pi.

Vramci této prace je vypracovan zakladni a jedwobgiu prizkum
spotebitelskych preferenci zatiteny na zakladni otazky tykajici se preference&eka
kategorii, baleni, mista ndkuptasu nakupu a podobnMistem péizkumu je hlavni
meésto Praha a bylo vybrano a osloventicet spotebiteli s ohledem na ékeni

2 FORET, M.Marketingovy pitzkum Brno: Computer Press, 2008, s. 6 5
0 BARTOVA, H., KOUDELKA, J.Kapitoly k chovani spégbitele a vyzkumu trhuPraha: VSE, 1995,
s.9
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obyvatelstva dle pohlavi,¢ku a vzalani na zaklad informaci ze statistickéhoradu
ohledré posledniho &tani lidu z roku 2001 £eského statistickéhai@du. Dle tohoto
klice bylo vybrano 30 vhodnych respondentiak, aby vzdy odpovidalo procentualni

rozlozZeni pohlavi, &ku a vzaélani. Dotaznik pizkumu je uveden jakorfpoha 1.

Tabulka €. 1 - Demograficka struktura respondenti

skupiny procentualni zastoupeni v populaci pocet respondent

pohlavi
muzi A7% 14
Zeny 53% 16

vek

15-19 8% 2
20-24 11% 3
25 - 29 12% 4
30-34 9% 3
35-39 11% 3
40 - 44 9% 3
45 - 49 11% 3
50 - 54 13% 4
55 - 59 10% 3
60 - 64 6% 2

vzdélani
zakladni 16% 5
stfedni bez maturity 30% 9
stfedni s maturitou 33% 10
vysokoskolskeé 21% 6
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3.2 Vyhodnoceni piizkumu spakebitelskych preferenci
3.2.1 Vyhodnoceni otazky. 1

Znéni otazky: ,Které z uvedenych prodejnim mist prefete k nakupu
nealkoholickych napdj domi?“. Respondenti #ii na vybér odpowdét ze &tyr
moznosti: mald prodejna (pultovd prodejna, mald osdosluha), supermarket,
hypermarket, diskontni prodejna neb@linmoznost uvést jiné prodejni preferované
misto. Této posledni moZnosti nevyuzil Zadny zwshych a vysledky se téihshoduji
s vaejnymi daty spolénosti, které se podobnymidgakumy zabyvaiji.

NejvétsSi podil ziskal format hypermarket &gticeti tremi procenty a na druhém
mist se umistily diskontni prodejny se dvaas#sirmi procenty. Vysledky jen potvrzuji
fakt o nadvlad hypermarkeat a velkému podilu diskontnich prodejetiegevsim diky
orientaci na ceny.

Tabulka ¢&. 2 - Které z uvedenych prodejnim mist preferujetek ndkupu nealkoholickych napoji
domu?

typ prodejce pocet preferenci %
mala prodejna 5 15%
supermarket 5 18%
hypermarket 13 43%
diskontni prodejna 7 24%

Obrazek ¢. 8 - Které z uvedenych prodejnim mist preferujetek nakupu nealkoholickych napoji
domi?

m mala prodejna m supermarket m hypermarket m diskontni prodejna
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3.2.2 Vyhodnoceni otazky. 2

Druha otazka sttovala téZz do oblasti prod@jca preferenci sptebiteli ve
smyslu umisini provozovny. Na otazku ,Jaky je hlavnivbd vykéru mista, které
preferujete k nakupu nealkoholickych né@pojlomi?“ bylo mozné vybrat jednu
z nasledujicich @i odpowdi: blizkost bydli&, dostupnost vozem (snadné parkovani),
nizké ceny, Siroky sortiment nebo byli respondegivani k uvedeni jinéhotodu,
ktery je vede k vyuziti jejich pré&ypreferovaného mista pro nakup.

Hlavnim faktorem se ukazalo byt snadnd dostupnosem spolu s moznosti
snadno zaparkovat u mista prodeje, na druhéménbidy jako divod preference
navstvy daného prodejniho mista ozeay nizké ceny. Té#h stejré dopadly divody
.blizkost bydlist* a ,Siroky sortiment®. Lze z tohoto tedy vigt, Ze spdtbitelé jsou
ochotni za svym oblibenym mistem nédkupu i jet delElalenost. Ukazalo se, Ze
spotebitelé nepovazuji Siroky sortiment zalig dalezity pri vybéru mista ndkupu, ale
to je picitano spokojenosti sp@biteli se sodgasnym stavem & sortimentu ve svém
oblibeném mist ndkupu. Jeden z respondemzn&il za divod preference i nabidku
kvalitnich a prémiovych produktze strany prodejce. Lzaqupokladat, Ze se jedna o
spotebitele, u kterého neni otdzka ceny na prvnichetlisthleZitosti.

Tabulka €. 3 - Jaky je hlavni divod vybéru mista, které preferujete k nadkupu nealkoholickydh
napojia doma?

davod pocet preferenci %
blizkost bydlisté 5 16%
dostupnost vozem (snadné parkovani) 11 35%
nizké ceny 10 32%
Siroky sortiment 4 14%
jiny diivod 1 3%

Obrazek ¢. 9 - Jaky je hlavni divod vybéru mista, které preferujete k nakupu nealkoholickyd
napojia doma?

blizkost bydlisté dostupnost vozem (snadné parkovani)
W nizké ceny m Siroky sortiment
m jiny davod
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3.2.3 Vyhodnoceni otazky. 3

Na otazku ,Jakou spaieost preferujete k nakupu nealkoholickych népoj
domi?* meli dotazani moznost votn odpowvdét jaké konkrétni prodejni misto,
respektive zngu obchodu preferuji pro ndkup nealkoholickych napo

Vysledky ve velké nie odrazeji fakt, Ze pekumu se zéastnili vyhradg
obyvatelé hlavniho #sta Prahy a proto jsou v minimalni fimizahrnuté spoteosti,
které msobi hlaveé v malych néstech (Jednota, HruSka nebo Coop). Naopak
dominantni jsou spoteosti, které maji v Praze velky & provozoven.
NejpreferovagjSim mistem nakupu se stal spoie Kaufland a Tesco. Té stejny
pocet respondeiitoznailo za preferované misto nakupu Albert a Hypern(h¢ pati
pod spolénost Ahold). Je toikazem toho, Ze sp@bitelé preferuji velké prodejny se
samostatnym parkovidh. Dikazem toho, Ze spebitelé nejsou Ceské republice
piiliS zameéieni na kvalitni produkty, je i to, Ze prodejna hsggar oznéili jen dva

respondenti a Billu jen jeden.

Tabulka €. 4 - Jakou spolénost preferujete k nakupu nealkoholickych napofi domia?

nazev pocet preferenci %
Kaufland 6 20%
Tesco 20%
Albert 16%
Hypernova 15%
Albert 11%
Globus 7%
Interspar 6%
ostatni 5%

NNDNWOLOTO

Obrazek €. 10 - Jakou spolénost preferujete k nakupu nealkoholickych napoji doma?

m Kaufland m Tesco m Albert m Hypernova m Albert m Globus  Interspar ' ostatni
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3.2.4 Vyhodnoceni otazky. 4

Otazkac¢. 4: ,V jakém baleni kupujete nealkoholické napajeené k budouci
spotehe?”.

VSeobecn znamym faktem je preference baleni 1,5 | PET ®#BT ke spdaths
mimo samotnou provozovnu, tedy &$€ji domaci na pracovisti. Toto potvrdil i tento
prizkum, kdyZz celych sedmdeséat Sest procent dotazaonyekllo jako preferované
baleni pro tuto fileZitost baleni o velikosti 1,5 | PET nebo 2 | PETyii respondenti
uvedli jako preferovanou velikost baleni 1il,@,5 | PET a zcela minoritni se ukazalo
baleni plechovka.

Vysledky nejsou nijak igkvapive, ale vzhledem Kt&i profitabili€ menSich
baleni (zejména v tomtaipact baleni 1 | PET) by se &h vyrobci a prodejci zamyslet
nad podporou baleni 1 | PET. Nosnym argumentemspuokebitele, zvlast pak pro
domacnosti o dvoulenech, pak rize byt napiklad nevhodnost 2 | PET lahvi ve
smyslu uchovani kvality napoje po otemi. Na trhu se nabizi cetada moznych
marketingovych aktivit, jak toto baleni v tomto tucpodpdit a zajistit mu tedy &Si

podil na preferovanych balenich v oblasti budopotisby.

Tabulka €. 5 - V jakém baleni kupujete nealkoholické napojeuréené k budouci spatebs?

baleni pocet preferenci %
plechovka 1 3%
0,5L PET 3 9%
1L PET nebo TetraPack 4 12%
1,5Lnebo2 L PET 23 76%

Obrazek €. 11 - V jakém baleni kupujete nealkoholické napojeuréené k budouci spatebé?

m plechovka m 0,5 L PET m 1L PET nebo TetraPack m 1,5 L nebo 2 L PET
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3.2.5 Vyhodnoceni otazky. 5

Prekvapivé odpotdi nebyly ani na otazku ,V jakém baleni kupujete

nealkoholické napoje, &ené k okamzité spimhs?”.

Celych osmdesét procent respondense vyslovilo pro vtuto chuvili

nejobliberjSi baleni pro okamzitou spebu, a to pro baleni 0,5 | PET. Zajimava je

nizka preference plechovek, tegto, Ze je toto baleni i v s@snosti povazovano za

atraktivni.

Nizké preference jsoufiguzovany nevyhodam, jako jsou cenova

nevyhodnost oproti baleni 0,5 | PET, ale hkawreprakttnost v nemoznosti rozpity

nNapoj zavit.

Ostatni baleni jsou preferovany jen miningalBo zakhlého trendu baleni 0,5 |

PET je velmi obtizné a drahé vstupovat s novymmawanimi prvky. Nekolik vyrobai

to zkouSelo a stéle zkouSiieplevsim v kategorii balenych vod s uvedenim bdeni

PET. Jejich zagrem je nabidnout a tim padem i prodatSVv objem. Zatim vSak bez

vyrazrejSich vysledk i pres znané investice do reklamygi do aktivit spojenych

s uvedenim produktu na trh.

Tabulka €. 6 - V jakém baleni kupujete nealkoholické napojeyréené k okamzité spatebé?

baleni pocet preferenci %
plechovka 3 9%
0,5L PET 23 80%
1L PET nebo TetraPack 2 5%
1,5L nebo2 L PET 1 3%
ostatni 1 3%

Obrazek ¢. 12 - V jakém baleni kupujete nealkoholické napojeuréené k okamzité spatebé?

m plechoka mO05LPET m 1L PET nebo TetraPack
m15Lnebo2L PET ostatni
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3.2.6  Vyhodnoceni otazky. 6

Otazkac. 6 ,Rozclte procenty podil jednotlivych kategorii dle Vagioteby.”
smefuje pozornost respondént jeS€ vice detailgji do oblasti samotnych
nealkoholickych napé@j Respondent #h za Ukol gifadit ukité procento ke kazdé
odpowdi.

Nabidnuty byly nasledujici moznosti: slazené a isgcaealkoholické napoje
(nap. Coca-Cola, Fanta, Sprite, Pepsi, Kofola), nes§dazené napoje (napledové
¢aje, dZzusové napoje, sportovni napoje), minerélmgrirodni vody, dZusyi ostatni
(ledové kavy, energetické napoje).

Velmi zn&né je znat pitomny a stale zesilujici trend zdravého Zivotnshgu,
neba balené vody spote¢ s nesycenymi slazenymi napoji (které jsotkdy
paradox® vnimané jako podporujici zdravy zivotni styl) aisly ziskaly celkem Sedesat
Sest procent oprotifiteti jednomu procentu, které ziskaly slazené aers§c
nealkoholické napoje. Je odhadem, Zeé¢jgied zhruba §i lety by byly vysledky

obracené.

Tabulka €. 7 - Procentudlni rozdleni podili na spotebé jednotlivych kategorii

kategorie %
slazené a sycené nealkoholické napoje 31%
nesycené slazené napoje 23%
mineralni ¢i pfirodni vody 37%
dZusy 6%
ostatni 3%

Obrazek ¢. 13 - Procentualni rozdleni podili na spotebé jednotlivych kategorii

m slazené a sycené nealkoholické napoje
W nesycené slazené napoje
m mineralni i pfirodni vody
m dzusy
ostatni
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3.2.7 Vyhodnoceni otazky. 7

Otazkac. 7 zrela nasledovér ,Jaké 3 zné&ky nealkoholickych napéjkupujete
nejvice?". Dotazovani byli pozadani aaeeni ti znaek od nejoblibe¥jSi do té méa
oblibené. Nejvice oblibenému napoji bylydglené ti prefererini body, druhému dva a
tretimu jeden. Na zakladrozmanitych odpasdi byl sestaven Zéitek patndcti
nejobliberjSich zng&ek nealkoholickych napdj kterému dominuje spaleost Coca-
vibec, se znkou Coca-Cola. Druhd nejispejSi spolénost je spolénost
Karlovarské mineralni vody séetmi zn&kami a teti General Bottlers spolu s Kofolou
se d¥mi znakami. Nutno podotknout, Ze Coca-Cola HBC a GenBuatlers oproti

ostatnim disponuji komplexnim portfoliem nealkobkyich napaj.

Tabulka €. 8 - Jaké 3 zn&ky nealkoholickych napoji kupujete nejvice?

Vyrobek Pdet bodi Vyrobce
1. Coca-Cola 38 Coca-Cola HBC
2.  Mattoni 32 Karlovarské mineralni vody
3. Coca-Cola light 30 Coca-Cola HBC
4.  Aquila 26 Karlovarské mineralni vody
5.  Rajec 25 Kofola
6. = Mattoni ochucena 21 Karlovarské mineralni vody
7. | Kofola 20 Kofola
8.  Pepsi 16 General Bottlers
9.  Dobravoda 14 HBSW
10. Nestea 13 Coca-Cola HBC
11. Coca-Cola ZERO 11 Coca-Cola HBC
12. Fanta 9 Coca-Cola HBC
13. Bonaqua 7 Coca-Cola HBC
14. Lipton 6 General Bottlers
15. Cappy Ice Fruit 4 Coca-Cola HBC
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3.2.8 Vyhodnoceni otazky. 8

Posledni otazka dala respondent prostor otektené se vyjadit k samotné
nabidce nealkoholickych napog k samotnému trhu jako takovému.

Na otazku ,Uvdte obeci, co Vam na trhu nealkoholickych napoghybi
nejvice?" odpovdélo razné vSech ticet dotazanych a procél prehlednosti byly
odpowdi rozcileny do ti druhi reakci.

Nejsilr¢jSi reakci a pozadavkem 8ram k trhu byl nedostatek produktkteré
by uspokojily potebu spatebiteli zit a zdravym Zivotnim stylem a konzumovat
produkty, které tomu napomahaji, nebo aléspmSkodi. Odpaoidi tohoto druhu
zazrely od vice nez poloviny vSech &istrénych.

Jako druhy faktor zmipvali dotdzani nedostatek kvalitnich prémiovych
produkti v nabidce prodej; respektive pespiliS velkou nabidku levnych a
nekvalitnich napdj na ukor &ch kvalitnich.

S tim souvisi jist i tieti divod, ktery respondenti ngsgji formulovali jako

nespokojenost s vysokymi cenami kvalitnich produkt

Tabulka €. 9 - Uval'te obecr&, co Vam na trhu nealkoholickych napoii chybi nejvice?

faktor pocet preferenci %
vice napoju podporujici zdravy Zivotni styl 16 52%
kvalitni prémiové napoje 5 18%
kvalitni napoje za nizké ceny 3 10%
ostatni 6 20%

Obrazek ¢. 14 - Uvelte obecré, co Vam na trhu nealkoholickych napoji chybi nejvice?

m vice napojl podporujici zdrawy Zivotni styl
m kvalitni prémiové napoje
m kvalitni ndpoje za nizké ceny

ostatni
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3.3 Zaver priazkumu
Prizkum preferenci a nejen ten je zakladem pro stariostategie kazdého

subjektu fungujicim na jakémkoliv trhu, trh s neddklickymi napoji nevyjimaje. Dava
zadavateli fi preciznim provedeniipsné a konkrétni Gdaje, které jsou pro kazdou
spole&nost velmi cenné.

Tento jednoduchy a obecnydgkum preferenci spisbitelr je toho dikazem.
Prestoze se jednad o jednoduchy a nerozsahfizkpm, tak i pesto je svymi
informacemi zajimavy a ve velké fai potvrzuje nebo #psiuje veaejné znamé
skute&nosti, zejména ndjklad v trendech trhu ve srovnani s daty za upgmuaieni
obdobi.

Pro porovnani je zajimava tiskova informace ide Skaly' ze spolénosti
INCOMA Research, respektive vysledky studie ,SHOWRIMONITOR Central &
Eastern Europe 2009

Mezinarodni vyzkum SHOPPING MONITOR Central & East&urope 2009
ukazuje stale rostouci oblibu modernich foriméat

Podle studie jsou hypermarkety, supermarkety aodisk spol€né hlavnimi
maloobchodnimi kandly ve sledovaném regiontedsti a vychodni Evropy; téth
sedmdesat procent nakupujicich je uvadi jako pnodeje které utrati nejvice penza
rychloobratkové zboZi. Dvacet sedm procent respuidee sledovaného regionu
jmenovalo jako své hlavni ndkupni misto supermaid&iSich dvacetdp responderit
utrati za potraviny a zakladni nepotravsi® zboZi nejvice v hypermarketech; to
piedstavuje celkerttyricet ¢tyti miliona nakupujicich.

Diskontni prodejny jsou hlavnim nakupnim mistemrgan a zakladniho
nepotravinéského zbozi pro patnact procent domacnostijrRenovani konkrétniho
fetézce v roli hlavniho ndkupniho mista potravin a adkiho nepotravitakého zbozi
se hypermarket Kaufland umistil mezi prvnitieinhi retézci v piti ze sledovanych zemi,
Tesco vetyiech zemich, Carrefour a Penny Market ve dvou.

Kazdor@ni vyzkum nakupniho chovani a preferenci Shoppiranivdr CEE
2009 se provadi v nasledujicich zemictredbevropského regionu (Bosha a
Hercegovina, Bulharsko, Chorvatskéeska republika, Méarsko, Polsko, Rumunsko,
Rusko reprezentované Moskvou a Petrohradem, SrbSlmjensko, Slovinsko a

Ukrajina).

31 SKALA, Z. Nakupuijici v regionu gdni a vychodni Evropy preferuji moderni forméyline]. 2008
[cit. 2009-04-01]. Dostupné na WWW: <http://www.oma.cz/cz/default.aspx>
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4 AKTUALNI TRENDY V CESKE REPUBLICE

4.1 Trend ¢eského trhu
Trendem z hlediska marketingové strategie vyiiobgrodejé bude bezesporu

zmeéna primarni orientace na cenu. Se zvySovanim Zivatovre obyvatelstva se v
Ceské republice poslednich letech zvySujéepcspotebiteli, pro které cena nehraje
hlavni roli. Jednou z typickych zm, kterac¢esky trhceka, je naist investic zakaznik
do ,kvality Zivota“. To se projevi v celéack oblasti, pedpokladem je, Ze nejvice v
rostoucim zajmu o biopotraviny a kvaligérstvé zbozi, ve zvySenénirdzu na Usporu
casu i ndkupeckhti ve stale ¥tSich narocich na kvalitu personalu v provozovn&th.
komunikaci se zakazniky se stane zakladnim faktorésmchu provozoven
jednoduchostgitelnost a dvéryhodnost nabizenych vyhod. Zakaznik bude stéle vic
informovany a narny, co? potvrzuje i Philips Kotl# a povaZuje to za jeden
z klicovych trend.

Trendem je i koncentrace obchodu a da sedmokladat, Ze se jeSwice
vykrystalizuje skupinait az ¢tyr fetzca, které budou vcéeském potravingkém
maloobchod hrat hlavni roli. Pomaleji se bude vyvijet trzioidfl jednotlivych format,
piicemzZ nejrychlejSi nést seceka i nadale u diskontnich prodejen. Hypermarkety
porostou pravépodobre pomalejSim tempem tedevSim diky pogrne velké
nasycenosti tohoto formatu.

Dle tiskové zpravy agentuTK*: je jisty predpoklad, Ze naeském trhu i letos
piibude rEkolik desitek novych diskontnich prodejen, supekmiiy hypermarket i
mensSich prodejen s potravinami.

Soutasna finatini krize nema vliv na plany spéieosti Zabka, kterd ¢esku od
roku 2008 buduje s8isamoobsluh a do konce roku 2008 jich tdév ticet dva a
dokonce existujeipdpoklad, Ze na konci roku 2009 budou mit celkamoséenych
prodejen a dort let je plan spoknosti mit d¢ st padesat prodejen.

P&t az sedm novych supermarkédtodla v roce 2009 Cesku ote¥it spolenost

Billa, ktera zarov otewe pod vlastni znigou dvacet fevzatych diskontnich prodejen

%2 KOTLER, P.Marketing podle KotleraPraha: Management Press, 2006, s. 112

% CTK. Obchodniretzce budou ¥R dal expandovatfonline]. 2009 [cit. 2009-03-02]. Dostupné na
WWW: <http://www.ceskenoviny.cz/domov/nebezpecneolky/zpravy/obchodni-retezce-budou-v-cr-
dal-expandovat/356504&id_seznam=>
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Plus. Na konci laského roku Billa vCesku provozovala sto sedmdesgétptodejen a
jejich cil je do konce roku 2009 provozovagdg supermarkei

Expandovat bude také diskontfgtézec Lidl. Na konci roku 2008 &h Lidl v
Cesku sto devadesat obclicalv roce 2009 se chysta atitdal$ich dvacet.

Nové prodejny letos planuji rovh obchodniettzce Tesco, Aholdi Kaufland,
které ale kuli konkurenci své zamy taji. Je vS8ak znamo, Ze se vSak &rhlavre na
mensi formaty prodeje. Tesco v roce 2008 i@iev osmnact novych prodejen, mezi
kterymi bylo sedm supermarketstejny péet hypermarket a ¢tyii mensi prodejny
Tesco Expres.

Dulezité bude i prosédi v mistech prodeje a souvisejici sluzby. Podlekumi
Cechim vadi nejvice feplréné provozovny, pomalé nakupy, fronty u pokladen
nedostupnost prodejen. Spitesti, které chi v silném konkuretnim prostedi usgt,
by se proto podle odbornikméli mnohem vice zagfit na zlepSovani kvality svych
sluzeb.

NejnowjSim trendem z hlediska ztek a druli nealkoholickych napéj jsou
napoje s obsahem latky Aloe Vatias pridanim antioxidarnt, vyhradré bez gidaného
cukru a konzervait

DalSim trendem na trhu s nealkoholickymi napojlediska marketingu vyrolic
a prodeja je sofistikovagjSi komunikace sirem ke spdebiteiim. Spotebitelé budou
dale mnohem vice odolni# standardnim komunikaim kanahm a zmgisokim, proto
musi byt vyrobci a prodejci v tomto gm inovativni. Napiklad jednou z moznosti jak
vyuzit sowasného trendu tdazu na zdravy Zivotni trend je zvySovat edukaci
spotebiteli. Trendem bude snaha komunikovat adé@dat spotebitele.

Vyrobci a prodejci tedy nesmfigtat stat na mista musi pichazet s inovacemi.
Spole&nosti musi byt nejen schopné podle Kosturiaka alahinovovat produkty,
sluzby, ale i firemni procesy vazby s partneryi celé systémy a samotny manazersky
model spolénosti. Z hlediska trvalé konkurenceschopnosti jdeneustaly rozvoj
inovani schopnosti spotaosti a ¥tSich zngn, které jsou pavinovacemi. Dlezité je
najit @itom spravny rytmus échto zneén. Z hlediska finosi neni jedno, co je
predmétem inovace. B inovaci vyrobku jde obvykle o zény jeho vlastnosti, jdavani
nebo vylepSovani uziteych funkci a odstrami funkci Skodlivych nebo vytwani

néceho Upld nového. Na Urovni procégde ¢asto o zminu technologie, organizace

3 KOSTURIAK, J., CHAL, Jlnovace Brno: Computer Press, 2008, s. 62
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optimalizace vykonnosti, tedy o obnovuckivého procesu generovaiganou hodnotu
pro zékaznika a firmu.iPtéchto typech inovaci jde tedy hlayo vnittni firemni prvky.
VySSi potencial skryva inovace podnikatelského &yst Rednmétem této zminy uz

nejsou jen vnini prvky podniku, ale i externi prvky a vazby, Ktai je firma i svém

podnikani svazana s okolim. Tento druh inovace sahgeji hranice a dkdy meni

pomeéry na trhu nebo vytu@ uplng novy.

4.2 Starnuti spokebitel: a jeho efekty
Podstatnym trendem, ktery ve smyslu dlouhodobéppé&try ovlivni trh je

starnuti obyvatelstva. Na zaktaddemografickych przkumi, bude Evropa v
nasledujicich letech a desetiletich vystavena pogtmu starnuti jejiho obyvatelstva.
Existuji predpoklady, Ze lidi odtyiicet pit let vySe bude ffbyvat jak v absolutnim
poctu, tak i z hlediska procentualniho zastoupeni puterci. Prognézaipdpoklada, Ze
v roce 2025 budou lidé vesku ¢tyricet pit a vice let pedstavovat fesétyricet procent
evropského obyvatelstva a okolo roku 2050 dokonegakine tato skupina padesati
procent. VCeské republice je situace je&tale, nebt jiz dnes tvei lidé ve ¥ku od
ctyriceti peti let ctyricet osm procent obyvatel.

S touto zndnou Ize @dekavat, Ze poroste podil této skupiny na celkoaeps.
Zarover se bude takeé &énit jeji zivotni styl i spatebitelské chovani. Seéasny trh a
piedevsim marketing vyrobica prodejd nealkoholickych napéjna tento fakt nijak
nereaguji. Nafiklad ve Spojenych statech americkych jiz delSi uaato skupina
spotebiteli povaZzovana za vyznamnou cilovou skupinu a i v ddp&vrog narista
shaha zaujmout tyto sgebitele, vCeské republice jsou zatim tito spadiitelé vnimani
spole&nostmi jako spiSe neperspektivni skupina a je tedyketingo¢ podceéovana.
Kromé penzijniho pipojisténi, potravinovych dopikt a 1€kt urcenych starSi generaci,
mohl by ¢lovek sledujiciceské reklamy snadno dojit k nadzoru, Ze k¥deenager a
mladych rodin na nasem trhu nikdo dalSi nenakumgeybira si instituce pro spravu

svych financi nebo majetku a nehleda naminéhocasu.
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ZAVER

Trh s nealkoholickymi napoji ¢eské republice &esky spadtebitel maji za
sebou dvacetiletou historii a zkuSenost, ktera ¥iceént navazuje na historiirpdesié
politické a hospodéké situace, kde je nutné vSak podotknout, Ze dieaje o statem
centrélrt fizeny a tén uzaveny trh.

Po znéng politické situace vroce 1989 doslo k uvein situace a Ceské
republice vznikalo volné trzni prdsti, trzni prosedi v segmentu nealkoholickych
napoji nevyjimaje. Jednalo se o velmi zajimavé obdobhkediska dnesni situace Ize
konstatovat, Ze tento trh proSel velkym, ale héamythlym a dynamickym vyvojem. Uz
po téngr patnacti letech fungovani trzni ekonomiky se tnmealkoholickymi napoji
v Ceské republice stal srovnatelnym s trhy ostatnipadéevropskych zemi. Funguji
zde stejné zakonitosti a principy jako na evropbkireich a i nadnarodni spofeosti
svou gFitomnosti tuto skutaost dokazuji. Stefnjako samotny trh si proSel vyvojem i
cesky spatebitel. Po #skolika rocich, kdy po roce 198%ipmal vSe, co mu bylo trhem
nabidnuto a do té doby neznamé, sé&eského spaétbitele stal zcela standardni
evropsky spdtbitel se svymi péebami a chovanim.

Cesky trh s nealkoholickymi napoji po dynamickémvajzpo roce 1989 zaziva
svij vrchol co do objemu spibovanych napéj Dle Svazu vyrobit nealkoholickych
napoji®®> spotebovali konzumenti ¢eské republice nejvice litrnapoji v roce 2006
celkem 2,79 miliard litt a podobné mnozstvi 2,75 miliard ditspotebovali v roce
2007. Redpoklada se, Ze se bud€énbspoteba pohybovat pré&w tomto mnozstvi a
nebude uz nadale vyraznist, tak jako nafiklad od roku 1995 do roku 2007, kdy byl
zaznamenan osmdesati procentniisw rani spotebs.

Subjekty misobici naceském trhu nealkoholickych nafomusi do budoucna
pocitat s rostoucim trendem spalbiteli. Spotebitelé se stavaji vice znali produlka
jsou a budou i nadéle n&r@jSi. To oni budou svymi ptgbami uéovat dalSi
smerovani trhu jak v oblasti produkisamotnych, tak i v tom, kde a za jakych okolnosti
si budou chtit produkt zakoupit.

Jednim ze dvou nejvyzna®jgich spatebitelskych trendl a tim padem i trznim
trendem je odklon od klasickych néapok napofim, které jsou aktivni ve smyslu

% Moderni obchodSpoteba nealko néapdjloni v CR klesla.[online]. 2008 [cit. 2009-04-06]. Dostupné
na WWW: <http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=9%1
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zdravého zivotniho stylu. Budoucnost maiji tedytjespole&nosti, které na tento trend
zareaguji a nabidnou spabitetim produkty, které neSkodi organismu, nebosjépe,
navraci organismuidezité latkyci je chrani ped Skodlivinami.

Druhy dilezity trend je starnuti obyvatelstva. Tato skotest se tyka celé
civilizace, ale v ramci trhu s nealkoholickymi nfisd musi vSechny subjekty tento fakt
uvédomit a novat pozornost vSem okolnostem, které tatérarsebou fnasi.

V souvislosti s globalizaci vSech trlse da pedpokladat, Zze se verstiredobé
budoucnosti vykrystalizuje &kolik nadnarodnich skupin jak vyrolctak i prodejd,
kteri budou ve velké &tSin¢ trhu nealkoholickych napdjdominovat a ovlixiovat ho. |
nadale se &kava pokréovani trendu oblibenosti diskontnich prodejen, a fifes
nizkou drové kultury prodeje. Dokazuje to nejentgkum v ramci této prace, ale i

ostatni vyzkumy a jiné #titelné ukazatele.
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PRILOHA I.

Definice zakladnich poji

— Nealkoholicky napoj — napoje, které neobsahuji ¥aebanol, respektive mén
nez 0,5 % objemu etanolu

— PET baleni — PET (respektive PETP) je =zkratka prrmoplast
Polyethylentereftalat, ktery se pouziva k vyrgastovych lahvi

— Off Trade - trh budouci sp@by

— On Trade - trh okamzité sgeby

— Moderni trh — nadnarodni spoéfesti provozujici maloobchodni provozovny

— Baleni budouci spteby — nealkoholické baleni takového obsahu, ke ske
konzumaci mimo misto prodeje { litr)

— Baleni okamzité spt#by - nealkoholické baleni takového obsahu, ktkyézs
ke konzumaci imo v mis¢ prodeje (menSi nez jeden litr)

— Kolovy segment — segment trhu zahrnujici jen nagojevého zakladu

— Hypermarket — maloobchodni prodejna o rozloze riD Zneth ctvereEnich

— Supermarket — maloobchodni prodejna o rozloze meez 2500 meir
¢tveresnich

— Diskontni prodejna — prodejna z&fena pedevSim na prodej levnych
potravindskych produki, charakteristicka je nizka Uraverodeje

— FMCG - ozngeni pro rychloobratkove zbozi v potravigiém segmentu
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PRILOHA 1.

PRUZKUM SPOTREBITELSKYCH PREFERENCI

Prizkum v ramci zpracovani bakaské prace

Autor: Michal LEBEDA

Cil priazkumu:

Analyza spatebitelskych preferenci v ramci nealkoholickych njéapo

Informace a pokyny pro respondenty:

Tento pfizkum je realizovan v ramci zpracovani baksik& prace. Postupujte
prosim tak, Ze po ipéteni otazky a kratkém zamysleni vyplnite vSechna
poZzadovana pole, jak je specifikovano u kazdé gtaZklkova orienténi doba
potrebn& k vyplgni je 15 minut.

Dotaznik je anonymni, VaSe konkrétni odgdivnebudou uviejreény, budou
pouze zpracovany statistickymi metodami tak, alyp bipsaZzeno poZzadovaného
vystupu. Prezentovany budou tedy jen souhrnné diggle

Predem dkuji za V4Sc¢as a spolupraciip peclivém vyplreni dotazniku, které

jist¢ napomohou dosazeni kvalitniho vystupu.
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Zakladni otazky:

Pohlavi

(nehodici se Skrtnéte)

Muz

Zena

Vék

(oznacte jednu moznost)
= 15-19
- 20-24
= 25-29
- 30-34
= 35-39
. 40 - 44
= 45— 49
- 50 - 54
= 55 -59
- 60 — 64
Vzdélani

(oznacte jednu moznost)

zakladni
stfedni bez maturity
stfedni s maturitou

vysokoskolské

Otazka €. 1

Které z uvedenych prodejnim mist preferujete k naku

(oznacte jednu moznost)

mala prodejna (pultova prodejna, mala samoobsluha)
supermarket

hypermarket

diskontni prodejna

jiné (uvedte):

Otazka €. 2

Jaky je hlavni d Gvod vyb éru mista, které preferujete k nakupu nealkoholickyc

(oznacte jednu moznost)

blizkost bydlisté

dostupnost vozem, snadné parkovani
nizké ceny

Siroky sortiment

jiné (uvedte):

Otazka €. 3

Jakou spole €nost preferujete k nakupu nealkoholickych napoj U domu?

(uvedte nazev prodejce)
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Otazka €. 4

V jakém baleni kupujete nealkoholické napoje, ur  éené k budouci spot febé?
(oznacte jednu moznost)

. plechovka

= 05IPET

. 11 PET nebo TetraPack
= 15Inebo2I|PET

= jiné (uvedte):

Otazka €. 5
V jakém baleni kupujete nealkoholické napoje, ur ~ éené k okamzité spot febé?
(oznacte jednu moznost)

. plechovka

= 05IPET

. 11 PET nebo TetraPack
= 15Inebo2|PET

= jiné (uvedte):

Otazka €.6
Rozd élte procenty podil jednotlivych kategorii dle Vasi spot Feby.

L] % slazené a sycené nealkoholické napoje (napf. Coca-Cola, Fanta, Sprite, Pepsi, Kofola)
L] % nesycené slazené napoje (napr.: ledové ¢aje, dzusové napoje, sportovni napoje)

L] % mineralni ¢i prirodni vody

L] % dzusy

L] % ostatni (ledové kavy, energetické napoje)

Otazka €. 7

Jaké 3 zna €ky nealkoholickych napoj G kupujete nejvice?

1)
2)
3)

Otazka €. 8
Uvedte obecn é, co Vam na trhu nealkoholickych ndpoj @ chybi nejvice?
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ABSTRAKT

LEBEDA, M. Trh s nealkoholickymi napoji ¢eské republice a vliv marketingu
vyroba: a prodejé: bakala'ska prace. Piibram: Vysoka Skola evropskych
a regionalnich studii, o. p. s., 2009. 61 s. Veddakaldské prace Ing. di DuSek
a Ing. Ladislav Ski®pa, Ph.D.

Kli¢ova slova: trh, nealkoholické napoje, marketing, vyrobce, pjod,
spotebitel, trend.

Prace se zabyva analyzou trhu s nealkoholickymiojnage smyslu popisu
vyvoje trhu, sotiasné situace a treindktery tento trh v posledni délzaznamenava.
Kapitoly jsou koncipované postupmlogicky od historie trhuies jeho vyvoj od roku
1989 az k popisu soasné situace. Tato prace si klade za cil zanalyzoedlematiku
trhu s nealkoholickymi napoji €eské republice a vlivu marketingu vyrdba prodeja
na chovani tohoto trhu. Dale pak zanalyzovatighitelského chovani a faktgrkteré
ho ovliviuji. Prace mze poslouzit jako prostdek k rychlému zorientovani na trhu
s nealkoholickymi napoiji.

Soutasti prace je i mizkum spotebitelskych preferenci, ktery ma za ukol
zmapovat zakladni preference v oblasti preferovanpcodukfi a mista nékupu.
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ABSTRACT

LEBEDA, M. Trade of the soft drinks in the Czech Republic #redinfluence of
the marketing on the production and sales: bachalegree paperPfibram: The
College of European and Regional studies, 0.p.9092 61 p. Supervisor:
Ing. Jiti DuSek and Ing. Ladislav Skepa, Ph.D.

Key words: market, soft drinks, marketing, producer, sellensumer, trend

The paper concerns an analysis of the soft drirddet market in terms of the
evolution of the market, current situation and ggnthat which the market has been
displaying in the recent years. The chapters ategoazed according to the logical
historical evolution starting with 1989 up untietmost recent situation. The paper aims
at analyzing the problems of the soft drinks tralethe Czech Republic and the
influence of the marketing on behalf of the proda@nd the behavior of the market.

It then goes on to analyze customer behavior aaddttors which influence it.
The paper will serve well in a fast orientationtba soft drinks market.

A part of the paper is also the research of théoousr preferences, which aims
at mapping out the foundational preferences inradgg the preferred products and

location of purchase.
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