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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je identifikovat chyby, které nastaly pii zavadéni vyrobku,
sirupit Essence, na trh a poté navrhnout takové marketingové prostredky, které¢ by firmé
Podravka — Lagris a. s. mohly pomoci zvysit uspé$nost prodeje. Prace je sestavena ze dvou
oddild, a to teoretického a praktického. Teoretickd ¢ast obsahuje vysvétleni
marketingovych témat, které¢ se v bakalarské praci objevuji, a to pfedevsim marketingové
planovani, také je zde ptedstaven profil spole¢nosti Podravka — Lagris a.s. Prakticka cast
vychézi z casti teoretické a vénuje se situaCnim analyzdm a vytvofenim dotaznikil
tykajicich se sirupti Essence. V konecné fazi se prace vénuje vyvozeni zavéra a stanoveni
urcitych doporuceni k vytvofeni navrhu na lepSi propagaci, ktera by méla podpofit

uspésnost vyrobku na trhu.

Kli¢ova slova: Konkurence, reklama, situa¢ni analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis aims to identify mistakes that occurred during the implementation of syrups
Essence products on the market, and then propose a marketing means that could help the
company Podravka - Lagris to increase sales success. The work consists from two parts,
namely the theoretical part and the practical part. The theoretical section explains the
marketing themes that appear in the thesis, particularly marketing planning, there is also
introduced company profile Podravka - Lagris. The practical part which is based on the
theoretical part is devoted to a situational analysis, creating questionnaires concerning
syrups Essence and subsequent conclusions and recommendations of some of them,
develop a proposal for better promotion, which should promote the success of the product

on the market.

Keywords: Comepetition, advertising, situational analysis, marketing research
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UvVOD

Tato bakalafska prace se zabyva vyrobkem, ktery byl na trh zaveden jiz v roce 2011. Jedna
se o sirupy Essence spole¢nosti Podravka — Lagris a.s. Prace je rozdélena do dvou ¢asti a to

Casti teoretické a Casti praktické.

V teoretické Casti se vénuji témattim, které souvisi se zavadénim vyrobku na trh a na tyto
témata navazuje prakticka cast. Jako prvni Vv praktické Casti predstavim spolecnost a jeji
poslani. Dale charakterizuji produkt sirupy Essence, vSechny jeho vyhody i nevyhody.
Sestavuji marketingovy mix obsahujici 4P. Pro svoji praci pouziji PEST analyzu a SWOT

analyzu, kde se snazim poukézat na silnéjsi ale i slabsi stranky produktu.

Dilezitym bodem je analyza konkurence, ktera se pomalu zvySuje. Na trhu ptibyva stale
vice novych pfichuti a baleni sirupt. Analyzuji také jakou pozici ma vyrobek Essence na
trhu. Provedu marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, jehoz Gcelem je zjistit,
zda jsou sirupy Essence na trhu znamé pro spotiebitele ¢i nikoliv a z né¢ho nasledné
vyvozuji zaveéry, které vyzkum piinesl. Na zakladé¢ téchto zavérd navrhuji doporuceni pro

zlepSeni a zvySeni prodeje.

V dnesni dobé¢ je velmi dilezité vyrobek dobie zpropagovat, aby se dostal do podvédomi
zakaznikl a ti o néj méli zajem. Propagovat vyrobek se d4 mnoha zpusoby, je vzdy nutné
vybrat tu spravnou metodu propagace pro dany vyrobek. Technologie se stale vyviji a tim
se méni i zplusoby marketingové komunikace. Moderni marketingova komunikace

nahrazuje tu tradi¢ni.

Jako nezbytnost v marketingové komunikaci mizeme oznacit internet. Internet se stale
rozviji aproto je dialezité informace o vyrobku §ifit I pomoci tohoto celosvétového
fenoménu. Tyto informace si zdkaznici povétSinou §ifi sami mezi sebou, coZ je velkou
vyhodou. Internet nepiinasi jenom samé pozitivni véci, ale taky je zde k nalezeni mnoho
negativ. Spotiebitelé ¢asto vyhledavaji na internetu reference na produkt a podle toho se
rozhoduji, zda ho koupi ¢i ne. Zcela jist€é negativni ndzory na vyrobek snizuji jeho

popularitu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing ve starém vyznamu jsme chapali jako schopnost prodat, ale dnesni novy
vyznam tohoto slova je uspokojovani potteb zakaznika. K prodeji totiz dochazi az potom,

co je produkt vyroben.

Marketing naopak zafind davno ptedtim nez produkt, spolecnost nabidne k prodeji.
Marketing si mizeme predstavit jako domaci tkol, ktery vypracovavaji manazefi, jejichz
ukolem je zjistit, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu, arozhodli, zda se

vyskytuje ziskova ptilezitost.

Marketing probiha celou dobu zivotnosti produktu, jeho snahou je ptildkat nové zakazniky
a udrZet si stavajici. VylepSuje vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledkli prodeje a

uspéch se snazi zopakovat (Kotler, 2007, s. 38).

1.1 Marketingova koncepce

Jedna se o filozofii marketingu. Tedy akceptovani marketingové koncepce znamena
pouziti trzné orientovaného managementu, ktery na prvni misto klade potiteby zakaznika.
podnikatelskych aktivit. Trzni orientace podnikani fikd, Ze pokud nejsou zadni zékaznici,

tak neni Zadné podnikani (Cooper, 1999, s. 19).

1.2 Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu mize byt také realizovana marketingovéa koncepce. Firma
pfi urovani marketingového mixu musi brat v ivahu charakter a cile podnikéani a jaka je
ptitazlivost trhu. Klicovym ttvarem se tak stava marketingové oddéleni, jehoz ukolem je
urCovat strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvkd marketingového mixu tak, aby bylo

dosazeno strategickych cilti (Cooper, 1999, s. 19).
Hlavnimi prvky marketingového mixu, které jsou oznacovany taktéz jako 4P:

e Produkt (Product)
o Slozkami produktu jsou i jeho vlastnosti a sluzby, které se taktéz podileji na

uspokojeni zakaznika,
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e Cena (Price),

o zahrnuje prvky, s cenou produktu tésné souvisejici a vyrazné ovliviujici
kupni rozhodovani zakaznikli. Dulezitou soucasti marketingového mixu, je
mit spravnou cenovou taktiku,

e Misto (Place),
o slozky, které ovliviiuji umisténi a dostupnost produktu na trhu,
e Propagace (Promotion),
o slozky zde predstavuji zplsob, jak komunikovat s cilovou skupinou

zakaznikt (Cooper, 1999, s. 20-22).
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2 MARKETINGOVY PLAN

Jedna se o oblast planovani, ktera vychdzi z poslani marketingu. Marketingové plany se
oproti komplexnim planiim podniku nebo podnikatelské jednotky vice ¢i zcela zamétuji
jenom na oblast produkt — trh a rozpracovavaji strategicky stanovené cile, které se tykaji
vlastniho trhu (Foret a kol., 2001, s 21).

Marketingovy plan je tstfednim nastrojem pro koordinovani a fizeni marketingového usili.

V marketingovém pldnovani se ptredevsim fesi nasledujici problémy:

e jaké hlavni kroky jsou v marketingovém procesu,

e obsah, ktery je hlavni v marketingovém planu,

e hlavni teoretické nastroje pro vyjadieni toho, s jakou silou a jak rizné se projevuje
marketingové usili vzhledem K prodeji a zisku spolecnosti (Foret a kol., 2001,
s. 22).

Marketingovy plan v zésad¢ tvofi ¢asti, jako jsou:

e Uvod — kratké shrnuti hlavnich cild, a ty by se mély dale rozpracovat planu,

e Bé&na marketingova situace — zakladni udaje o konkurenci, distribuci,
makroprostiedi a idaje o produktu,

e Situace na trhu — zakladni ¢iselné tidaje o cenach, prodejich, ziskovém rozpéti a
¢istém zisku pro kazdy nabizeny produkt za n€kolik poslednich let,

e Situace v distribuci — jedna se o zmény v sile obchodnikt, v cenach, obchodnich
podminkéch, o rizné motivace pfi prodeji,

e Konkurenc¢ni situace — obsahuje identifikaci hlavni konkurence, popis jeji velikosti,
kvalita konkurenénich vyrobki, ptipadné dalsi charakteristiky pro pochopeni jejiho
chovani a zaméru,

e Rozbor prilezitosti a o€ekavani v makroprostiedi — identifikuje hlavni ptileZitosti a
vazna ohrozeni ve vztahu k slabym a silnym strankam, rizika, kterd mohou ptisobit
negativné na obchod v rdmci makroprostiedi, a zde jsou popsany ekonomické,
demografické, technologické, politicko-pravni, socidlné-kulturni vlivy, které
mohou mit pfimy dopad na budoucnost konkrétnich produkti,

e C(ile — na zdklad¢ ptedchozich zjisténi se stanovi zdkladni typy cill, jako jsou

finan¢ni a marketingové. Finan¢ni cile se zaméfuji na miru navratnosti investic a
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predpokladané zisky. Marketingové cile vychéazi z finan¢nich cilt, urcuji objem
produkce pro dosazeni cilti finan¢nich,

e Predpokladané vysledky — obsahuji rozpocet, ktery je vykazem o planované ztraté a
zisku. Na strané piijmu jsou trzby z prodejd, na stran¢ vydaji se vykazuji ndklady
vyrobni, ndklady na distribuci a marketing, rozdélené ¢tyt kategorii jako jsou 4P.
Planovany zisk je rozdil,

e Kontrola — sleduje plnéni planu, rozpoétu a marketingovych cild. M¢la by byt
pribézna, abychom dokazali reagovat operativné na dosazené vysledky i ménici se

situaci na trhu (Foret a kol., 2001, s 22-23).

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je spojena se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat generujicich se jak
zZ vnitiniho, tak z vnéjsiho prostiedi firmy a tato data je nutné nejen shromazd’ovat, ale také
analyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. K interpretaci dat firmy vyuzivaji
rizné techniky operacni analyzy, matematického modelovani, rozhodovaci analyzy,

pocitacoveé simulace (Jakubikova, 2008, s. 103).

2.1.1 SWOT analyza

Cilem této analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji
specificka slaba a silnd mista relevantni a zda jsou schopna vyrovnat se se zménami, které

nastavaji v prosttedi (Jakubikova, 2008, s. 103).

SWOT analyza ¢ili analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb se sklada
Z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Zacinat se doporucuje analyzou
OT — prilezitosti a hrozby, které pfichazi zvnéjSiho prostiedi firmy, a to jak
makroprostiedi obsahujici faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické, tak 1 mikroprostiedi coz jsou zakaznici, dodavatel¢, odbératelé, konkurence
a vetejnost. Po dilkkladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, kterda se tyka
vnitiniho prostfedi firmy, a to jsou cile, systémy, firemni zdroje, procedury, materidlni
prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu

3j. (Jakubikové, 2008, s. 103).

Slabé a silné stranky firmy jsou ur¢ovany pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich

systémdl.
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Silné stranky (strengths),
o Zde se zaznamenavaji skutec¢nosti, pfinasejici vyhody jak zédkaznikim, tak 1

firmé,

Slabé stranky (weaknesses),
o Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobfte, nebo ty, ve kterych

si vedou Iépe ostatni firmy,

PrileZitosti ( oportunities),
o Zde se zaznamenavaji takové skuteCnosti, které mohou zvysit poptavku

nebo mohou Iépe uspokojit zdkazniky a ptinést tak firmé uspéch,

Hrozby (threats),
o Zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, udélosti, trendy, které mohou snizit

poptavku nebo zavinit nespokojenost zakaznikl (Jakubikova, 2008, s. 103).

2.1.2 PEST analyza

Jedna se o analyzu externiho marketingového prostedi, zamétend na pravni, ekonomické,
spolecenské, politické a technologické faktory. Tato analyza muze byt vyuZita pro
strategické analyzy zaméfené na strategii vysSich urovni, business nebo korporatni
strategii, a také pro strategii marketingu. Z vySe uvedenych oblasti pfitom struktura
analyzy zlistdva stejna, podle typu strategie se nicméné meéni zaméfeni na konkrétni

vyvojové trendy (Kotler, Armstrong, 2004 s. 198).
Politicko — legislativni faktory

e Legislativa,
e oOrgany statni spravy a natlakové skupiny, které omezuji nebo ovliviuji
podnikatelské a soukromé aktivity ve spolecnosti (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 198).
Ekonomické faktory
Zde lze zahrnout:

e politickou situaci a jeji vliv a dopad na ekonomiku,

e hospodatskou politiku vlady jako je napiiklad ochrana investic, regulace, podpora
podnikani atd.,

e miru inflace,

e situaci na kapitdlovém trhu,
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e fiskalni politiku jako jsou napiiklad vladni vydaje atd.,

e monetarni politiku statu, coz jsou urokové sazby, vyvoj kurst k jinym ménam, atd.,

e stadium hospodaiského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tedy zdali je ekonomika
ve stadiu deprese, recese, oziveni ¢i konjuktury,

e stav platebni bilance statu, mira zadluZeni, deficit zahrani¢niho obchodu

(Hanzelkova a kol., 2009, s. 104)
Socidalné — spolecenské faktory
Zde lze zahrnout:

e Zivotni styl a jeho zmény, tykajici se zejména cilové skupiny,

e Zivotni Urovei a jeji zmény, pfedevsim v cilové skuping,

e spolecensko-politicky systém a klima ve spoleénosti, vzhledem ke vztahu
k marketingu,

e hodnotové stupnice a postoje lidi a to zejména ve vztahu k oblasti naseho
podnikani, potencionalnim substitutiim, produktu, atd.,

e demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skupiné, naptiklad jeji zmenSovani
nebo naopak rust atd.,

e Klasifika¢ni strukturu populace a jeji dopad na marketing,

e adalsi faktory, jestlize jsou z hlediska marketingu relevantni, naptiklad nabozenska

a jina struktura cilové skupiny atd. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 97).
Technologické faktory

Zde lze zahrnout:

e Rozvoj mobilnich siti,
e rozvoj internetu a jeho dostupnost, stale vétsi rozsifenost v populaci a rast jeho
pienosové kapacity,

e digitalizace televize (Hanzelkova a kol., 2009, s. 107).

2.2 Positioning produktu

Positioning znamena zpusob, jakym je definovan produkt zakazniky z hlediska dtilezitych
atributi — misto, které zaujima produkt v myslich zakazniki va¢i konkurencnim
produktim. Konkuren¢ni vyhoda firmy a pozice jejich produktl se mlzou vyznamné

odliSovat. Konkuren¢ni vyhoda silnou strankou firmy, zatimco pozice produktu je to, jak
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produkt je vnimén ptipadnym zdkaznikem. Konkuren¢ni vyhoda, naptiklad vysoka kvalita
nebo nizké naklady, mize pozici produktu ovlivnit, ale neni pro ni v mnoha piipadech

dulezita. (Kotler, 2007, s. 502 - 503)
Strategie positioningu

Je n¢kolik strategii positioningu, které mohou marketéti vyuzit. Tyto strategie pouzivaji
asociace, aby zmeénily to, jak je produkt vniman zdkaznikem. Nabizené potieby nebo
uzitek, které vyrobek napliiuje, u mnoha produktti funguji — zubni pasta Colgate omezuje
vznik zubniho kazu, Signal je Setrnd k citlivym zubtim. PtileZitost pouziti je dal$i ucinnou
strategii. Zubni pasta Menta Night se ma napiiklad pouzivat jen veCer. V 1ét€¢ pouziva
znacka Gaporade positioning jako napoj pro sportovce, ktery doplituje potfebné télni
tekutiny, v zim¢ mize positioning vyuZit jako napoj, ktery mizete pit, pokud vam doporuéi
lékat zvysit tekutinovy piijem. UZivatelé také napomdhaji urcit positioning produktu.
Produkty ziskavaji ¢asto svou pozici pomoci asociace se spolecenskou tfidou uzivatele.
Nescafé Gold zvysil své trzby, kdyz do reklamy pouzil romantické tficatniky, Tango zase

diky kampani zaméfené na mladez (Kotler, 2007, s. 506 - 509).

Pro podporu prodeje drahych produktl se Casto vyuZivaji aktivity. Tento positioning se
netyka pouze propagace a reklamy. Rolex pouziva pro své hodinky dobrodruzstvi a vénuje
450 000 svycarskych frankt jako ,,odménu pro odvazné“. Pres 30 lidi je uz laureaty Rolex
diky svym tviré¢im a origindlnim napadim. Positioning mohou také utvaiet osobnosti.
Prestizni znacky se Casto spojuji se zndmymi osobnostmi, které charakter produktu
podporuji. Irskd whiskey Jameson pro sviij positioning pouzivd sportovce a Hugo Boss
pouziva zase Uspé$né osobnosti jako modely ve své kampani. Kultovni positioning je
vlastni pro produkty pro déti. Dilo Pan prstenti, pomaha prodavat détské penale nebo
bramborové lupinky. Kultovni positioning poméaha prodat obrovské mnozstvi zbozi, které
je spojeno s uspéchem, avsak kazdorocné se jen jeden nebo dva takové kasovni trhaky
objevi a pfitazlivost zboZzi se zna¢né lisi. Kultovni positioning dokéZe prodat velké
mnozstvi zbozi a vzbudit zdjem o skomirajici produkt, avSak kulty maji nepfedvidané
trvani a vyvoj. Positioning piivodu je spojovan s mistem, kde byl produkt vyroben. Audi
propaguje své vozy jako némecké ,,Vorsprung durch Technik* a Renault se prezentuje jako

Francouzsky ,,Créateur d”automobiles* (Kotler, 2007, s. 506 - 509).
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2.3 Marketingova strategie
Philip Kotler marketingovou strategii vidi jako nékolik proménnych.

e Cilovy trh — je to takovy trh, pro né¢hoz je produkt urcen. Podle Kotlera v dnesni
dob¢ nelze jiz cilit na ,,vSechny* trhy a firma musi v ramci marketingové strategie
zvolit, na jaky segment trhu cili,

e stézejni prezentace — stéZejni myslenka nebo ptinos, kdy by firma rdda dosédhla
takovy stav, aby si je zdkaznik asocioval s jeji znackou,

e cenova prezentace — tato prezentace by méla korespondovat s logikou stézejni
prezentace. Podle Kotlera firma muze naptiklad volit cenovou prezentaci jako vic
za vic, vic za totéz, totéz za min, min za mnohem min a vic za min,

e celkova hodnotova proklamace — méla by odpovidat na otdzku: ,,Pro¢ mam jako
zakaznik u vés nakupovat?. Odpovéd’ by méla popsat uzitné vlastnosti a stézejni
pfinos tak, aby zékaznika pfesvédCila o tom, Ze nabidka firmy je tou nejvyssi
celkovou hodnotou jakou muze dostat,

e distribu¢ni strategie — tato strategie by méla stanovit, jak bude obsluhovan cilovy
trh,

e Kkomunikaéni strategie — tato strategie by méla urcit, kolik penéz na jednotlivé
kanaly komunika¢niho mixu vyc¢lenit, co je strategickym cilem téchto kanal

(Hanzelkova a spol., 2009, s. 23-24).

2.4 Segmentace trhu

Pokud se pii marketingovém pfistupu v centru tivah ocitaji soucasti 1 potenciadlni zadkaznici,
pak je tfeba vazit také otazku, do jaké miry se jejich kupni chovani li§i. Jde tedy
0 problémy segmentace trhu (Zamazalova a kol., 2010, s. 147).

Obsah segmentace

Pro uspésny cileny marketing ma zasadni vyznam odpovidajici segmentace trhu. Podstatu
segmentace trhu lze vyjadfit jako proces odkryvani takovych skupin zakazniki (trznich
segmentll) (Zamazalova a kol., 2010, s. 149).

Skupiny zékazniki spliuji dvé zékladni podminky:

e Homogenity — zakaznici uvniti segmentu si jsou co nejvice podobni svymi trznimi

projevy na daném trhu,
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e heterogenity — segmenty navzajem mezi sebou jsou svymi trznimi projevy naopak

na daném trhu co nejvice odlisné (Zamazalova a kol., 2010, s. 149).

2.5 Cenova strategie

Ke kli¢ovym rozhodovacim procesiim patii rozhodovani o cené pfi tvorbé marketingové
strategie. Dulezité je spravn¢ odhadnout, jak budou zdkaznici reagovat na rtizné ceny
ur¢itého zbozi. Potieba je nutné také brat v ivahu vyrobni naklady, naklady na distribuci
a marketingovou komunikaci. Na stanoveni cen ma stale vétsi vliv internet. Ceny zboZi
nabizeného prostiednictvim elektronickych obchodll jsou €asto niz$i nez ceny stejného

zboZi nabizeného v kamennych obchodech (Jakubikova, 2008, s. 216).
V marketingu je cena:

e signal pro kupujici,

e vyznamny marketingovy nastroj,
e konkurenéni nastroj,

e stroj pfijmu firem,

e manifestaci kultury ve firmé (Jakubikova, 2008, s. 216).
Marketingové pojeti ceny

Ceny vétSiny podnikil jsou v souc¢asné dob€ urcovany spiSe vyrobnimi podminkami nez
urovni spotieby. V marketingové koncepci fizeni se toto pojeti postupné méni. Pti cenové
tvorbé je tfeba brat v ivahu psychologické 1 logické faktory. Ceny dnes musi mnohem
vétsi merou nez diive vyjadfovat hodnotu nebo prestiz, kterou zékaznik vyrobkim

ptipisuje (Foret a kol., 2001, s. 89).
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3 PRODUKT

Zakladem marketingové politiky firmy je produkt. Muze jit tedy o vyrobek, sluzbu,
informaci apod. Jestlize se uziva termin vyrobek, vychazi se z toho, Ze marketing je natolik
obecnou filozofii podnikani, ze tedy pojem vyrobek je co do strategie rozhodovani, analyz
a nasazeni marketingovych ndstroji pouzitelny i pro jiny typ produktu a naopak.
V produktech se konkretizuji jednak ptani a predstavy zakaznikl na pozadi urcitého tcelu
uziti, jednak nabidka splnéni urcitych funkei, o kterych nabizejici zjistil, Ze odpovidaji

potfebam skute¢nych i potencidlnich zédkaznikl (Tomek, Vranova, 2001, s. 30).

Kdyz je rozhodovano o opatienich politiky produktu, tak je tteba rozliSovat rtizné piistupy
K pojmu produkt. Naptiklad kdyz existuje zbozi jako takové, o které se kvuli uspokojeni
urcité potieby zdkaznik zajima. Problém produktu je poté mozno chapat tak, ze vyrobce
V oboru kavy musi brat v ivahu 1 alternativni napoje, jako je ¢aj, kakao, mléko a dalsi,
napiiklad v souvislosti s piedstavou kavy jako napoje ke snidani. Dale je tfeba brat v ivahu
skutec¢nost, ze kupujici si spojuje piedstavu vyrobku — jeho vlastnosti — s uréitou znackou,
hmotnosti baleni a cenou. Tady uz nejde o produkt jako takovy, ale o zbozi na trhu.

Zakaznik si vytvafti hierarchii zbozi (Tomek, Vranova, 2001, s. 30).

3.1 Typologie zbozi

Typologie zboZzi je jednak chdpana jako nauka o typech zboZi a jednak jako metoda
utvafeni typu. Lze to chdpat jako pfifazeni zbozi uritym tfiddm na zakladé kladenych

pozadavk:

e Konvencni — mezi toto zbozi pocitame zakladni potraviny, cigarety, zubni pasty,
zvykacky apod. Je to v podstaté zbozi denni, bézné spotieby. Ptfi nakupovani
rozhoduji zpravidla oblibené znacky,

e nikupni — zde je typickd vét§si mira rozhodovéani. Patfi zde veSkera tzv. bild
technika v elektrotechnice, elektronika zabavni, nabytek, obuv apod. Zakaznik
provede ndkup az po zhodnoceni vlastnosti a ceny,

e sSpecialni — jednd se o vybérové obleCeni, automobil, obytny dim. Zakaznik
nakupuje zpravidla v delsich ¢asovych odstupech. Uzivatel ma konkrétni piedstavy

napf. o vlastnostech a vzhledu u téchto vyrobkt (Tomek, Vranova, 2001, s. 31).
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3.2 Znacka vyrobku

Znacka u vyrobku je velice dilezitym nastrojem marketingové strategie. Usp&$né uzivani
znacek se stalo jednim z rozhodujicich faktorti v rozvoji obchodu a jejich vyuziti velmi
dilezité pro hodné nadnédrodnich spolecnosti v jejich aktivitdch na mezinarodnich trzich.
Znacka jejich vyrobek od konkurence odliSuje. Znacka také pomaha vyrobku k jeho
identifikaci, a tak poskytuje jistotu, Ze jej potenciondlni kupujici rozpozné a najde. Znacka
je zarukou kvality. Znacka je identifikace zboZi uréitého vyrobce pomoci jména, symbolu,

Cisla, tvaru nebo jejich vzajemnou kombinaci (Svétlik, 2005, s. 107 - 109).

Znacka by méla mit uréitou originalitu, kterd by ji odliSila od jinych znacek. Umoziuje
tedy zéakaznikovi odliSit vyrobek na regalech obchodi nebo v reklamé od konkurenénich
vyrobkll. Ochrannd znamka je pravné chranéna a je soucasti znacky vyrobku. Velmi casto
se jedna o slovo nebo slova, ktera jsou obvykle graficky zpracované jako naptiklad Coca
Cola, ale také muze jit o urcity emblém, ktery mizeme najit u Skodovky. Vybér jména,
znacky a popfipadé logo mé pro uspésnost vyrobku velky vyznam (Svétlik, 2005, s. 107 -
109).

3.3 Image znacky

Je pravdépodobné, Ze znacka mé fadu nehmotnych hodnot nahromadénych pribéhem Casu.
Tato fada hodnot odpovidd image znaCky. Image znaCky je celkovy soubor ocekavani
a nehmotnych hodnot, které jsou vytvoreny v mysli zakaznika podle v§ech marketingovych
komunikaci a ostatnich kontaktnich mistech spole¢nosti, jimz je zakaznik vystaven (Picton,

Broderick, 2005, s. 662).

Image Ize odvodit z atributd znacky, reklamni kampan¢, vyhod, baleni, sloganu atd. Image
znacky je obvykle synonymem pro strategické osobnosti znacky. Znacka osobnosti je
vnéjsi tvaii znacky, vlastnostmi je velmi té€sné spjata s lidskymi vlastnostmi. Znacky
mohou byt vnimény jako pfijemné, prestizni, sofistikované, tradi¢ni, klasické, stylisticke,

a tak dale (Picton, Broderick, 2005, s. 662).

3.4 Obal

Obal slouzi k propagaci a k ochrané vyrobku. Mutze byt dilezity jak pro prodavajiciho,
stejné tak pro zédkaznika. Mize slouzit ke zlepSeni pouzivani vyrobku, k jeho skladovani ¢i

zniceni. Obal pomaha k lepsi identifikaci vyrobku a firmy, a také propaguje znacku. Nové
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baleni, které je uvedeno na trh mize znamenat pozitivni krok v marketingové strategii tim,
ze 1épe vyhovuje zakaznikovym potiebam a je soucasti tvorby image (Tomek a Vavrova,
2001, s. 240).

Vyznamnou funkci obalu u novych vyrobki, které jsou vysledkem inovacni politiky firmy.
Obal tady putisobi svou konstrukci, stejné jako volbou suroviny, uméleckym ztvarnénim,

tiskem, barvami, stejn¢ jako praktickou vyuzitelnosti (Tomek a Vavrova, 2001, s. 240).
Z hlediska produktu a jeho vztahu k zakaznikovi plni obal zejména nasledujici funkce:

e chrani zbozi pfi transportu,

e urcuje dimenze pro jeden nakupni akt (velikost baleni),

e oznacuje vyrobek a poskytuje zdkladni informace v€etné informaci poZzadovanych
zékonnymi ptedpisy,

e prezentuje vyrobek na vetfejnosti a odliSuje ho od ostatnich vyrobk,

e vyuZiti pfi spotiebé zboZzi (uchovéavani, ddvkovani atp.) (Tomek a Vavrova, 2001,

s. 240).
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4 REKLAMA

Reklamu Ize definovat jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych

médii, jako jsou ¢asopisy, noviny, radio nebo televize (Kotler, 2007, s. 855).

Prestoze reklamu vyuzivaji hlavné obchodni spolecnosti, pouziva ji i cela fada neziskovych
organizaci a profesnich nebo socidlnich organizaci pro komunikaci o svych vécech
s cilovym publikem. Reklama je dobry zpisob, jak pfesvédcovat a informovat a pouziva se
k vyvolani odezvy cilového publika. Takova odezva mize byt svou povahou percepéni,
spotiebitel se napiiklad utvofi urcity nazor nebo pohled na dany produkt ¢i znacku,
poptipad¢ se jeho postoj diky reklamé zmeéni. Reakce mulze byt behavioralni, tedy
spotiebitel si naptiklad produkt koupi nebo zvysi mnozstvi, které nakupuje (Kotler, 2007,
s. 855-856).

Podle predmétu Cinnosti jsou rozeznavany dvé kategorie reklamy:

e Produktova reklama — jeji kol je zdlraznit vyhody a pifednosti plynouci
Z pouzivani produkti, které jsou objektem reklamy,

e institucionalni neboli firemni reklama — je zaméfena na budovani image firmy,
zvySeni jeji zndmosti, piedstaveni jejich cilim, pfesvédcovani obchodnich
mezi¢lankli o vyhodach prodeje jejich produktl, podporovani loajality zdkaznika

(Jakubikova, 2008, s. 250).

Reklamu si firmy mohou vytvaret samy nebo ji svétit reklamni agentute, ptipadné tyto
dvé moznosti kombinovat podle potieby. Vzdy je dillezité, aby byly reklamni akce
peclivé ptipravovany. Naklady na reklamu jsou casto velmi vysoké, jeji ucinnost
a efektivita vynaloZzenych finanénich prostfedkii jsou obtizné méfitelné apod.

(Jakubikova, 2008, s. 250).

4.1 Predpoklady efektivni reklamy

,, Efektivni reklama je pfiméfené informativni — dokaze podat vSechny potfebné informace,
ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti nebo aby ho to odradilo od dal§iho

zajmu o produkt.” (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 83)

»~Efektivni reklama je dale pfimétené kreativni — v souladu se strategii reklamni kampané

a oslovovanou cilovou skupinou.* (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 83)
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4.2 Dulezita rozhodnuti v reklamé

Marketing management pii piipravé reklamniho programu musi ud¢€lat ¢tyii dilezita

rozhodnuti, ktera jsou:

e stanovit cile,
e stanovit reklamni rozpocet,
e pfipravit reklamni strategii,

e vyhodnotit reklamni kampan (Kotler, 2007, s. 855-856).

4.3 Internetova komunikace

Internet zasahl nase zivoty vice, nez si uvédomujeme. Pocet uzivatelii internetu na celém
svét¢ presahuje pul miliardy a stale roste. Vyhodou internetu je, ze muize nasi praci
zefektivnit a zrychlit. Bylo také zjisténo, Ze diky internetu se citime byt produktivné&j$imi.
Snizeni pracovni vykonosti vlivem internetu uvadi pouze 5 % Cechd, ktefi internet
V zaméstnani pouzivaji, naopak jako produktivnéjsi se vnima 58% uzivatelt. Lidé s vysSim
vzdélanim a u podnikateli je tento trend jeSté¢ vyraznéjSi (Vysekalova, Mikes, 2007,

5. 125).

.....

prosel velmi vyznamnou proménou a od nesmélych zacatki v roce 1993 posledni udaje
ukazuji, Ze internet vyuziva témet Ctyfi miliony obCani. Intenzita vyuZiti internetoveého
marketingu neni tak vysoka jako naptiklad v USA, coz je dano jednak celkovou velikosti
trhu a jednak méné vyvinutou infrastrukturou, kterd neumoziiuje se vSemi technikami
pracovat. Internet se pro Cechy stava b&Zné pouzivanym nastrojem, jak ukazuje pocet jeho

uzivatelli, coz ovlivni bezesporu pouzivany mix internetového marketingu (Vysekalova,

Mikes, 2007, s. 125-126).

Moderni internetovy marketing nabizi fadu cest, jako napfiklad firemni blog, e-mail
marketing, extranetové aplikace nebo SEO (search engines optimisation). VSechny ale
museji byt v souladu s celkovou marketingovou strategii. Pro nékteré spole¢nosti muize byt
tou nejdulezitéjsi ¢asti, na které maji cely business model zalozeny (Vysekalova, Mikes,

2007, s. 126).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muze byt chapan z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotaznikd, planovani dotazovanych vzorku, analyzy dat a metody sbéru, atd. — jinymi

slovy technologie postupu (Hague, 2003, s. 5).

UCelem marketingového vyzkumu je pomahat zdokonalovat a feSit marketingova
rozhodnuti, vybirat optimédlni moznosti ¢i dokonce vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti (Hague, 2003, s. 5).

Marketingovy vyzkum muze byt aplikovan na kteroukoliv formu trhu, kde se prodejce

a nakupci schazi za ucelem vymeény a zvyseni hodnoty (Hague, 2003, s. 5).

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v praxi mnoha riznymi zpusoby. Jeho zakladnim
nastrojem je prizkum trhu, ale také zahrnuje fadu dalSich dil¢ich slozek, k nimZ patfi
napiiklad vyzkum image firmy a znacky, porovnavani cen a vyrobkl, vyzkum konecnych

spotiebiteld, analyza konkurence a vyzkum marketingovych cest (Foret a kol., 2001, s. 48)

Z hlediska sbéru informaci se rozlisuji da zakladni typy shromazd’ovanych dat a také dva
zakladni typy marketingového vyzkumu. Data, které 1ze ziskat pomoci marketingového
vyzkumu jsou data primarni nebo data sekundarni. Vyzkum, jehoz pomoci jsou ziskavana
a hodnocena data, se potom déli na vyzkum v terénu (field research) a vyzkum od stolu
(desk research). Data se dale mohou rozliSovat na harddata (zachycuji vysledky ¢innosti,
vyskyt jevu, chovani jako je napfiklad pocet vyrobenych automobilli, pocet cestujicich
v hromadné dopravé, zaméstnanost zen) a softdata (odrazeji stav védomi jako je obliba
znacky, spokojenost spotiebitelti, image podniku). S harddaty v podobé vysledki se spise
pracuje pifi sekundarni analyze ve vyzkumu od stolu, kdezto se softdaty se jako

S primarnimi daty Castéji setkavame piimo v terénnim vyzkumu (Foret a kol., 2001, s. 49)

e Primdarni udaje — jsou ziskdvany v terénu a tykaji se pfimo feSené¢ho problému. Jsou
zjiStovany nové, jsou relevantni a aktudlni,

e sekundarni udaje — uz byly n¢jakym zplsobem ziskany dfive v minulosti a jsou
ulozeny nékde v podniku, v externi organizaci, v publikacich, v archivu. Vyhodou
sekundarnich udaja je jejich nenakladnost a snadna dostupnost, ale nevyhodou je
jejich neaktualnost, potencialni nespolehlivost a nerelevantnost (Foret a kol., 2001,
s. 49).
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5.1 Systém vyuziti marketingového vyzkumu

Poptavek po sluzbach a produktech ubyva a piibyva stejné tak Casto jako se meéni moda.
Rik4 se, Ze produkty podobné jako lidé maji sva stadia mladi, dospélosti a stafi. Jestlize se
graficky znazorni poptavka ve fazi mladi produktu, vytvofi se vlna tvarem podobna
piskové duné, ze které lze vypozorovat nizky prodej v zacatcich a nésledné¢ nahly rapidni
vzrust. Dospélost je ¢asem rustu, nakonec avSak zpomaleni v souvislosti s kulminaci
poptavky. Ve stafi poptavka po produktu ustava a je nahrazena né¢im jinym. Tohle je
skvelé celkové zjednoduseni, jelikoz poznat Zivotni cyklus spotiebniho a primyslového
produktu mize byt slozité. Produkty mizou byt podporovany a znovu probuzeny k Zivotu

riznymi zlepSenimi tak, aby nebyl patrny hladky zadhyb duny.

e PRED NAROZENIM: USTANOVENI POTREB,

o Mmarketingovy vyzkum muiZe byt velmi dilezity jesté€ pred tim, nez je produkt
uveden na trh. Zde je také rozhodujici urcit, zda je produkt potiebny nebo jestli
existuje n¢jaka zatim neuspokojena potieba spotiebitele. Tento marketingovy
vyzkum muiZe byt pouzit k testovani myslenek nebo konceptu,

e MLADI: START NOVEHO PRODUKTU,

o Mmarketingovy vyzkum ma Siroké vyuZiti v prvni fazi zivotniho cyklu a ve fazi
mladi. Na marketingovy pldn ma velmi vyznamny vliv. Kvili prodejnosti a
zisku cena produktu musi byt stanovena na optimalni vysSi — a zrovna zde miize
marketingovy vyzkum hrat didlezitou roli. Taky mlze pomoci pfi vymysleni
reklamni kampang, pti volbé obalu a segmentaci trhu tak, aby byli zasazeni ti
spravni lidé,

e DOSPELOST: ZLEPSOVANI VYKONU PRODUKTU,

o Vokamziku kdy prodejnost produktu =zacne silit a sméfovat smérem
k maximalni dosazitelné irovni, ma marketingovy vyzkum vyuziti v pfiostfeni
celé akce a miize byt vyuzit k zaruCeni toho, ze zakaznici zistanou loajalni a
spokojeni. Dale také miiZze ur¢it vyznam znacky pro spotiebitele a navrhnout,
jak ji co nejlépe sladit s trhem tak, aby prodejnost stoupla opét na maximum.
Béhem tohoto obdobi si vyuziti, kterd byla nezbytnd ve fazi mladi zivotniho
cyklu, stale zachovavaji dilezitost, takze bychom ocekavali, ze marketingovy
vyzkum bude zasahovat do marketingového planovani, reklamniho testovani,

uréovani cen a podobné,
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e STAR[: VYMYSLENI DALSIHO KROKU,

o Vprabéhu podzimu Zivotniho cyklu nachazi marketingovy vyzkum vyuziti ve
vyhledavani novych uzivateli produktu, upraviach za ucelem znovuoziveni
prodeje nebo vytvofeni novych segmentd, které mohou byt zasazeny.
Marketingovy vyzkum muZe byt pouZit k objeveni exportnich moZnosti pro
ur¢ity produkt nebo Khledani nakupti pro vyrovnani klesajicich trzeb.
Marketingovy vyzkum muize byt v této fazi vyuzit pfi testovani novych

konceptt, které by mohly nahradit klesajici trzby (Hague, 2003, s. 17-18).

odstartovani
produktu

Zdroj: (Hague, 2003, s. 18)

Obr. 1. Vyuziti marketingového vyzkumu
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6 PROFIL SPOLECNOSTI PODRAVKA — LAGRIS A.S.

Spole¢nost se zabyva vyrobou, zpracovanim, distribuci a exportem potravinaiskych
vyrobkli a komodit. Nachazi se zde lusténiny, ryze, mlynské obilné vyrobky, olejnata
semena, produkty raciondlni vyzivy, stl, bramborovy program, sladké smeési na peceni,
sterilovana zelenina, téstoviny. Diky matetské spolecnosti v Chorvatsku dovazi také
bohaty sortiment zbozi, které se v Ceské republice distribuuje pod znadkou Podravka,
najdeme zde kofenici smési, bujony, omacky, polévky, stavy, sterilovana zelenina - Ajvary

atd. (lagris.cz, © 2010).

V soucasné dobé Podravka — Lagris, a. s. patfi mezi nejvyznamngj$i potravinaiské

spole¢nosti v Ceské republice (lagris.cz, © 2010).

e Spolecnost chce nabizet Sirokou paletu kvalitnich vyrobkl za pfiznivé ceny a
byt jejich zakazniklim spolehlivym partnerem pii vateni,

e jejich cilem je dodavat vice nez jen pouhé produkty, ale spiSe pokrmy, které
bude radost pfipravovat i konzumovat,

e Cchtgji nabizet stdle nové a nové vyrobky, které budou vychézet z pfani a potieb
jejich zakaznikd,

e jejich prioritou je zajisténi vysoké kvality a zdravotni nezavadnosti potravin,
a proto ve firm¢ provozuji aktualni systém kritickych bodi dle HACCP,

e podnikaji dle zasad udrZitelného rozvoje. Proto jsou vSechny vyrobni procesy
V jejich spolecnosti Setrné k zivotnimu prostiedi,

e hledaji stale nové cesty ke zvySovani kvality a vykonil ve vyrobnim procesu,

e Vroce 2000 ziskali certifikat systému fizeni jakosti ISO 9001, ktery zarucuje, ze
vSechny cinnosti a postupy ve spolecnosti jsou v souladu se svétovymi
standardy,

e 0d roku 2002 jsou klientem autorizované obalové spole¢nosti EKO-KOM, jez
zajistuje sbér, tiidéni a dalsi vyuziti obald,

e Vv roce 2006 ziskali certifikaci IFS (International Food Standard) na trovni high
level (lagris.cz, © 2010).
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7 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix vypracuji na soucasny stav sirupi Essence. V marketingovém mixu

rozeberu 4P, coz predstavuje produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Jako prvni P je produkt, kde pfedstavim sirup Essence, jeho pfichuté a vyhody. Druhym P
je cena, kde se zaméfim na ceny konkuren¢nich znacek a porovnam je s cenou sirupi
Essence. Pod tietim P se nachazi distribuce, kde objasnim, jak je produkt distribuovan a
kde je mozné sirupy zakoupit. Posledni P se zam¢tuje na propagaci vyrobku, zde poukézi

na propagaci sirupt Essence, kterd probehla pii zavadéni tohoto produktu na trh.

7.1 Produkt

Spole¢nost Podravka — Lagris, a. s. uvedla v roce 2011 na trh sirupy Essence. Tyto sirupy
jsou unikatni svou recepturou a vysokym podilem ovocné §tavy. V kazdé lahvi jsou dvé
originalni kombinace pfichuti. Sirup ma autentickou barvu, chut i vini. Ma vysokou
variabilitu pouziti, a to jako sirup s vodou, ve variaci jako horky néapoj, vhodné i do
mlécnych koktejlti, jako topping na zmrzlinu ¢i dezert a dal§i. Lahev ma unikétni tvar

a prémiovy design. Baleni je 0,7 1 v plastové 1ahvi.

Konkurenéni vyhodou sirupti Essence je, Zze neobsahuji umélé barviva a konzervanty. Na

obalu najdeme QR kod, ktery nas odkazuje na e-shop, kde je mozZné sirupy objednat.

|
r‘(f'r*‘ [ !
1% N m b 1
LY _)—-[JJ-. NS D
Vic neg jen sirup

Zdroj: (slevomat.cz, ©2013)

Obr. 2. Sirupy Essence 1
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Sirupy maji rizné netradi¢ni ptichuté, jako jsou:
e Bezovy kvét a citron
e Cerny rybiz a limetka
e Citron a mata
e Hruska a hiebic¢ek
e Jahoda a vanilka
e Lesni ovoce a borivka
e Malina a jasmin
e Pomeran¢ a skorfice

e Zazvor, med a citron

7.2 Cena

Cenova strategie byla takova, Ze se sirupy Essence snazili zUstat ve stfedni cenové hlading.
Sirupy YO (0,71): 49,90 - 69,90 K¢

Sirupy Essence (0,71): 49,90 K¢

Sirupy Relax (0,71): 49,90 K&

Sirupy Jupi (0,71): 27,90 - 32,90 K¢

Hello (0,71): 21,90 - 25,90 K¢

Privatni znacky (0,71): Obecné pod hranici 20 K¢

7.3 Misto a Distribuce

Podravka — Lagris, a. s. je distributorem sirupt Essence. Dalsi distribuce produktu je pies
prodejni fetézce jako jsou hypermarkety, supermarkety a diskonty, kde si je muazou
zékaznici koupit. Sirupy jsou také prodavany na e-shopu, kde si jej zakaznik muze
objednat a posStovni zasilkou mu jsou sirupy doruceny ptimo domil. Sirupy si lze také

koupit v podnikové prodejné, ktera se nachazi v sidle Podravka — Lagris, a. s.

7.4 Propagace

Propagace u sirupti Essence byla velmi mald, probéhla pouze tiskova kampai. Tato
kampan probihala pfevazné v Casopisech pro zeny, a byla zde umisténa reklama na sirupy

Essence spolu s receptem na koktej, jehoz ingredienci je i sirup Essence.
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8 ANALYZA KONKURENCE

Nezbytnou soucésti mé prace je analyza konkurence. Na trhu neni mnoho velkych znacek
sirupil, vybrala jsem Ctyfi, ktefi jsou 1 podle mého vyzkumu nejznamé;jsi. Piedstavim zde
sirupy Jupi, sirupy Hello, sirupy Relax a sirupy YO. U kazdé znacky uvedu jejich druhy a

pfichuté sirupi a velikost baleni.

Ke kazdé znacce piipisSi subjektivni pohled na danou znacku a jeji sirupy. V zavéru
zhodnotim kvalitu internetovych stranek konkurence, oproti internetovym strankam znacky

Essence.

8.1 Sirupy Jupi

Tato Ceskd znacka je na nasem trhu vice nez 10 let jednickou v kategorii sirupi. Mimo
sirupy ma v portfoliu také ovocné napoje. Pro vyrobu népoji i sirupi pouzivaji originalni
receptury a nejmodernéj$i technologie. Peclivé vybiraji své dodavatele, od kterych
nasledné zpracovavaji suroviny. Sirupy Jupi maji velké mnozstvi pfichuti balenych nejen
v klasicich, ale 1 v maxi formatech jako jsou kanystry a netradicnim mini balenim ve formé

sacku (jupiland.com, ©2014).

Sirupy neobsahuji uméla barviva. Jako novinku Jupi ptedstavilo Superhusty a diky pouzité

technologii je také bez konzervacnich latek.
Mizeme zde najit ptichute:

Jupi Superhusté PET — jablko, hruska, Cerveny rybiz, lesni smés, pomeran¢, malina,

jahoda, aloe vera, Cerny bez, limetka
Jupi bylinné PET — hefmanek a Sipek, jitrocel a febticek, matefidouska a pampeliska

Jupi sirup PET — jahoda, citron, aloe vera, pomeran¢, malina, lesni smés, ¢erny rybiz,

multivitamin

Jupi sirup sklo — citron, ¢erny rybiz, ananas, pomeran¢, mandarinka, malina, jahoda, lesni

smeés
Jupi kanystr- malina, citron, pomeran¢, lesni smés, jahoda (jupiland.com, ©2014).
Subjektivni pohled na produkt:

Urcité vyhodou je mnoho variant baleni sirupt Jupi. Je zde stale velké mnozstvi

spotiebiteld, kteti kupuji vyhradné sirupy ve skle nebo spotiebitelé, ktetfi radeji koupi vétsi
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baleni (kanystr) za vyhodné&j$i cenu, nez je mensi baleni, ¢i ho vyuzivaji pro vétsi akce,
jako jsou tabory, do Skol a dalsi. Znacka Jupi taktéz vstoupila na trh s novymi netradi¢nimi
prichutémi, jako je jejich bylinna edice, coz dle mého nazoru nesklidilo moc velky uspéch,
jelikoz naSe spolecnost je zvykla spiSe na klasické ovocné prichuté a na takové kombinace
chuti bylinek v podobé¢ sirupll, pfipravena zatim neni. Jinak v pfichutich znacka Jupi,
krom¢ téhle bylinné edice, neexperimentovala a zistdva vérnd tradicnim ovocnym

prichutim.

8.2 Sirupy Hello

Linea Nivnice je jeden z nejvétsich vyrobei v Ceské republice. Jejich sirupy Hello, maji
ovocnou pfichut’ bez umélych aromat a barviv. Sirupy maji osvézujici plnou chut’ pod

spontanné nejlépe hodnocenou znackou Hello (lineanivnice.cz, ©2009-2014).

Vyrabi sirupy ve sklenénych lahvich 0,7 I, napojové koncentraty v PET baleni 0,7 |, a pro
zakazniky, ktefi preferuji vétsi baleni vytvotili 5 1 barel a nové taky piivedla na trh PET
baleni 0,5 1 (lineanivnice.cz, ©2009-2014).

Sirupy Hello, ptedstavuji ptichuté:

e Hello PET — ananas, athena citron, broskev, Expreso tea, jugo oranz, kiwi, lesni
jahoda, lesni smés, malina, mandarinka, meruiika, multivitamin, zahradni sm¢s,

e Hello sklo — broskev, ananas, citron, jugo oranz, kiwi, lesni jahoda, lesni smés,
malina, merunka, multivitamin, pomeranc¢, zahradni smés, jable¢ny,

e Hello extra hust¢ PET — cerveny pomerané, broskev, multivitamin, mango,
brusinka, bortivka, jahoda, ¢erny rybiz, jablko, malina, pomeranc, viSen,

e Hello bylinné PET — aloe vera, bezovy kvét, bylinnd smés,

e Hello Ovocit a Exotic PET — malina, citron, pomeranc, javor, skofice, zazvor,

e Hello barel (kanystr) PET — pomeran¢, malina, lesni sm¢s (lineanivnice.cz, ©2009-
2014).

Subjektivni pohled na produkt:

Zde mizeme vidét, ze prevahu maji klasické prichuté. Za takové netradi¢ni bych oznacila
bylinnou smé¢s, aloe vera, javor, skofici, zazvor a Expreso tea, jelikoz tyto pfichuté se na
trhu moc nevyskytuji. Vyhodou této znacky je, ze ma mnoho moznosti vybéru baleni mezi
sklem a PET, nebo mezi velikosti 0,5 1, 0,7 1 a 5 1. Také je ziejmé, ze sirupy Hello, maji

oproti Jupi vice variant druht a baleni sirupt. To mizeme brat taktéz jako velkou vyhodu,
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protoze vice produktii s touto znackou znamend vétsi vybér v obchodech, jako je velké
mnozstvi jedné znacky na regalech, coz zdkazniky zaujme, a to zplsobuje, ze jde do
ustrani znacka jako je Essence, kterd ma na vybér pouze z jedné varianty baleni a druht

sirupii.
8.3 Znacka YO

Spolec¢nost Mattoni vyrabi sirupy YO bez chemickych konzervanti a z nejkvalitnéjSiho
ovoce. Nejsou zde Zzadné nahrazky, ale vysoky ovocny podil. Sirupy YO jsou

s integrovanym praktickym uzavérem v PET lahvich.
Sirupy YO maji ptichuté:

e malina,

e (erny bez,

e jahoda,

e malina-citron,
e pomeranc,

e tfeSen,

e Cerveny multivitamin,
e cCerny rybiz,

e lesni ovoce,

e multivitamin,
e Citrdn,

e citrus mix,

e citron-meduiika-mata (kmv.cz, ©2008).
Subjektivni pohled na produkt:

Sirupy Yo jsou svoji nabidkou sirupiim Essence nejpodobné&jsi. Maji taktéZ jenom baleni

0,7 1 a z&dné dalsi druhy sirupt, jako naptiklad ve skle nebo v kanystrnu nevedou.

8.4 Sirup Relax

Tyto sirupy jsou extra husté ovocné a s vysokym podilem ovocné $tavy. Neobsahuji
konzervanty, uméla barviva ani ume¢la aromata. Léhev je ergonomickd s praktickym

“bezkapkovym* vickem (relax.cz, ©2011-2014).
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Ptichuté Relax sirupti jsou:

e Iybiz Cerveny a Cerny,

e zazvor, med a citron, visen,

e jahoda,

e pomerang,

e malina,

e lesni smés (relax.cz, ©2011-2014).

Subjektivni pohled na produkt:

Sirupy Relax, taktéZ nemaji velky vybé&r sirupd, ale tim Ze znacka Relax ma pod sebou
jesté velmi populdrni dZzusy Relax, tak to je urcité velkou vyhodou na trhu, jelikoz je lidem

tahle znacka znama.

8.5 Subjektivni pohled na kvalitu internetovych stranek konkurenénich

znacek

Subjektivni pohled na kvalitu internetovych stranek konkurenc¢nich sirupt s porovnanim

se strankami sirupd Essence.

Webové stranky sirupt Essence jsou velmi dobie propracovany a na prvni pohled ptisobi
luxusnéjSim dojmem. Jako dobry nédpad shledavdm zalozku Recepty, kde jsou vSechny
druhy pfichuti sirupti zahrnuty do receptl na studené alko i nealko, teplé alko i nealko,
mlécné napoje, détské napoje a dokonce i recepty na domdaci zmrzlinu, coz mé velmi

zaujalo. Ur¢ité s porovnanim konkurencnich znacek jsou stranky sirupli Essence nejlepsi.

Na strankach sirupii Jupi, najdeme dva recepty. Stranky jsou ud€lany jednoduse, nepiisobi

Spatné, ale ani nijak zvIast’ nazaujmou.

Na webu sirupi Hello, najdeme taktéz recepty, ale pouze na dva drinky. Stranky plsobi
zmaten¢ a nepiehledné, jelikoZ jsou to stranky Linea Nivnice, takZe je tu vice produktl

nejen od znacky Hello.

Na webu siruptt Relax, nenajdeme zadny recept ze sirupi, pouze recepty z dzust této
znacky. Déle stranky jsou velmi pékné provedeny, ale jsou zde vice zastoupeny dzusy a az

v pozadi sirupy.

Na webové strance sirupt Yo, taktéz nenajdeme zadny recept. Tento web sirupt je velmi

nepropracovany, neni zde kladen dlraz na sirupy. Stranky plisobi stroze. Podobné jako



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

u siruptt Hello znacka Yo patii pod Mattoni a na strankach je zastoupeno vice znacek

pattici pod Mattoni.

Jako velké plus pro sirupy Essence je i to, Ze je mozné sirupy objednavat na e-shopu a na
slevomatu, ktery mél velky uspéch mezi spottebiteli. Na slevomatu se objevily také sirupy
Relax, ale ostatni znacky se pies internet objednat nedaji, coz vidim jako velkou nevyhodu
v dnesni dobé&, kdy si lidé snazi zjednodusit kazdy nakup, a snazi se k tomu vyuzivat

internet, kdy si jednoduSe objednaji produkt a ten je jim dorucen az ke dvefim domil.

Jako posledni bych zminila socialni sit¢ a to zejména Facebook. Dnes$ni doba je velmi
ovlivnéna touto strankou a jak se fika ,,kdo neni na facebooku, jako by ani nebyl®, tak dle
mého nadzoru je velmi uzitecné mit profil na této siti. Pfi mém hledani jsem oficialni profil
nalezla pouze na sirupy Essence a sirupy Relax. Profil sirupi Essence byl zalozen 3. fijna
2011 a ma 2 488 fanouski, ptfi¢emz sirupy Relax byly zalozeny 13. ledna 2012 a maji
33 231 fanouskd. Zde je ziejmé, ze popularita znacky Essence je zatim velmi mald, a to

davam za vinu jeji malé propagaci.
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9 PESTANALYZA

V PEST analyze rozeberu vsSechny jeji ¢asti a to politicko — legislativni faktory, kde
poukazi na zadkony, kterymi je vazan prodej vyrobku, dale pak ekonomické faktory, coz
bude vénovano ekonomické situaci Ceské republiky a jak tato ekonomika ovliviiuje
spotiebitele. Socialné — spolecenské faktory, jejimz obsahem bude zivotni styl spolecnosti
a jako posledni budou technologické faktory, kde se zamétim na moderni technologie, jaky

vliv maji tyto technologie na prodej produktii apod.

9.1 Politicko — legislativni faktory
Prodej produktu, je vazan zakony jako jsou:

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich — je Géinny od 1. 1. 2014
a nahradil v urcité ¢asti obchodni zakonik. Tento zakon se vénuje zakonné tpraveé
obchodnich spolec¢nosti, a to, komanditni spole¢nosti, vetejné obchodni spolecnosti,
spolecnosti s ru¢enym omezenym, akciové spolecnosti a drustev. Tento zakon je
rozdélen do tii ¢asti, které maji osm hlav. Hlava I definuje spole¢na ustanoveni,
zalozeni obchodni korporace, jednoClennd spolecnost, zdkladni kapital, vklad,
podil, organy obhcodni korporace, vylouceni ¢lena statutdrniho organu obchodni
korporace z vykonu funkce, podnikatelskd seskupeni, neplatnost obchodni
korporace, zanik a zruSeni obchodni korporace a ustanoveni o likvidaci. Hlava II,
I, IV, V a VI se zabyvaji dale jednotlivymi korporacemi (zakonyprolidi.cz,
©2010-2014).

e Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele — zda je vyrobek prodavan poctive,
nejsou- li provozovany nekalé obchodni praktiky, klamavé obchodni praktiky ¢i
agresivni obchodni praktiky, spotfebitel nesmi byt diskriminovan, je zdkazana
vyroba, dovoz, vyvoz, nabizeni, prodej a darovani vyrobkid nebezpecnych svou
zameénitelnosti s potravinami, a také je zdkaz nabizeni, prodeje a vyvozu vyrobki
uréenych pro humanitarni ucely (business.center.cz, ©1998-2014).

e Zakon €. 110/1997 Sb., o potravindch a tabakovych vyrobcich a 0 zméné€ a doplnéni
nekterych souvisejicich zdkonti — ochranu prav v oblasti oznacovani zemeédélskych
vyrobkli a potravin muze byt zajisténa Ctyfimy pravnimi instituty, které jsou:
ochrannd zndmka , oOznafeni plvodu, zemépisné oznaceni, zarucena tradini

specialita (eagri.cz, ©2009-2013).
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9.2 Ekonomické faktory

V poslednich letech je v Ceské republice velmi kolisava ekonomika, coz ma dopad na
celou spolednost. Spatna ekonomicka situace mize ovlivnit prodej vyrobku, jelikoz lidé se
budou snazit Setfit na vSem, dokonce i na potravinach. Podobnym problémem je i mira
inflace, kterd ovlivni zdkazniky tim, ze za stejné penize koupi méné produktli nez dfive.
Dalsim faktorem je dai z pfidané hodnoty, kterd se v lednu roku 2013 opét zvysila
u spodni sazby ze 14% na 15% a zakladni z 20% na 21%. V letosnim roce sazba zistala

stejna (aktualne.cz, ©1999-2014).

9.3 Socialné — spolecenské faktory

V dnesni dobé je velice popularni zdravy zivotni styl, a stim souvisejici piti kohoutkové
vody namisto balenych mineralnich slazenych vod. Navic i stat zac¢ina podporovat vodu
z kohoutku a i to ovliviiuje spole¢nost. Tim, ze lidé omezi nakup balenych vod a piejdou
na kohoutkovou vodu, by se mohl zvysit prodej sirupt a predevSim téch, které neobsahuji
7adné barviva ani konzervanty. KdyZ se zaméfime na maminky, tak ty se budou snazit
davat svym détem vyrobky bez emulgatori a dalSich Skodlivin, jelikoz si to dne$ni doba
vyZzaduje a ¢loveék uz se boji co ji nebo pije, tak si lidé zacinaji i Cist na obalu potravin cO

vSechno obsahuji.

9.4 Technologické faktory

Aby podnik nezaostaval je tieba se ptfizpisobovat novym technologiim. Dostupnost
internetu se stale zvySuje a potfad se rozSifuje mezi populaci, tak se da fici, Ze je témét
nezbytnosti mit webové stranky podniku ¢i jenom produktu. Sirupy Essence maji webové
stranky a ty jsou velmi dobfe vytvoifeny, jelikoz uz na prvni pohled zaujmou. Na téchto
webovych strankach najdeme i e-shop, ktery se také stava velice oblibenym ve spolecnosti,
kdy si lidé z domova objednaji produkt a ten jim je dorucen piimo domul. Takovou
novinkou jsou dnes slevomaty, kde vyrobce nabidne produkt za zvyhodnénou cenu
a zakaznik si jej mlze objednat a tim se 1 vice dostanou do podvédomi zakaznikl. Sirupy
Essence se na tomto portale nachazely a mély velky tspéch. Dal§im fenoménem se stala
socialni sit’” Facebook. Profil vytvofeny na této siti je bezplatny, coz je velkou vyhodou,
sta¢i ho tedy jenom jednoduSe zalozit a poté¢ zde jen obnovovat informace tykajici se

podniku nebo produktu.
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10 SWOT ANALYZA

Silné stranky

e kombinace dvou netradi¢nich pfichuti v jedné lahvi,

e design,

e vysoky podil ovocné slozky v sirupu,

e vyrobky neobsahuji umé¢la barviva a konzervanty

e Siroké moznosti pouziti (jako studeny i horky napoj, do koktejlt, jako topping
a dalsi),

e dostupna cena,

e e-shop.
Slabé stranky

e propagace,
e pfichutg,
e pouze jedna varianta baleni 0,7 I.
PrileZitosti
o lidé zacinaji vice pit vodu z kohoutku, takze spotfeba sirupti stoupa,
e spotiebitel¢ chtéji zkouset nové prichute,
e vyuziti v riznych podnicich jako jsou naptiklad koktejlové bary pro ptipravu
koktejlt a toppingt,

e spotieba nealkoholickych napojl stale roste.
Hrozby

e rostouci konkurence,
e zvySeni vstupnich cen surovin,
e zvySeni spotiebni dang,

e nizky zajem ze strany zékazniki z divodu neznalosti.

Rozbor SWOT analyzy

Silnou strankou jsou netradiéni pfichuté, které na naSem trhu nenajdeme a jsou odlisné od
klasickych ovocnych sirupti. Design vyrobku je urcité¢ velmi dulezity a sirupy Essence na
prvni pohled plisobi velmi luxusné a kvalitné. V dnes$ni dobé se dba ptedevSim na zdravy

zivotni styl, bez riiznych chemickych pfisad, a také maminky dbaji vice na to, co davaji
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svym détem, je tedy velkou vyhodou ze sirupy Essence neobsahuji zadna umela barviva
ani konzervanty. Urcité hodné¢ zakaznikt uvitalo, Ze sirup lze vyuzit jako studeny ¢i teply
napoj, koktejl, topping a dalsi. Pfizniva cena hraje velmi dualezitou roli v dnesni dobé¢, kdy
lidé Setii, kde mizou. Je velmi dulezité jit s dobou, a proto je mozné vyuzivat slevové
akce na internetovém portéalu slevomat, kde se daji sirupy poftidit za ptiznivé ceny, ale také

na e-shopu webovych stranek sirupti Essence.

Slabou strankou je zcela jisté propagace produktu, kterd nebyla dostate¢nd a hodné lidi ani
nevi, ze sirupy Essence existuji. Za slabou stranku také mizeme oznacit ptichuté, jelikoz
lidé se boji zkouset nové véci a radéji ztistanou pii tradi¢nich ptichutich jako je naptiklad
pomerang, jahoda a dal$i. Nevyhodou muize byt i to Ze je pouze jedna varianta baleni 0,7 1,
coz muze byt nevyhodou pro spottebitele, kteti nakupuji ve vétSim a radé&ji koupi

konkurenéni znacku v 5 I barelu. Také to neni vhodné pro Skoly, tadbory a dalsi.

Prilezitosti je to ze se ¢im dal tim vice propaguje piti vody z kohoutku pted kupovanymi
balenymi vodami, a tim se zvySuje prodej sirupti, jelikoz lidé si budou rad¢ji délat doma
piti z ¢isté kohoutkové vody a sirupu. Hodné& spotiebitelt rddo zkousi nové pfichuté a uz je
nebavi klasické ovocné jako je napiiklad pomeranc. Sirupy jsou vhodné na vyrobu riznych
koktejlt,, coz by se mohlo vyuzit do rliznych restauraci a barti pro pfipravu drinki.
Spotieba nealkoholickych népojt stale roste diky ekonomice, ale i kvuli aféram, kdy

alkohol uskodil na zdravy.

Hrozbou je rostouci konkurence. Na trhu se objevuji stale nové pfichuté sirupt od
konkurenénich znacek, které se zdkaznika snazi zaumout nééim novym a odliSnym od
ostatnich. Dalsi hrozbou je zvySeni vstupnich cen surovin, coZ by znamenalo zvySeni ceny
produktu, a tim by se mohla snizit poptavka po téchto produktech, a s timto uzce souvisi
I zvySeni spotfebni dan€. Hrozbou je i nizky zdjem ze strany zakaznikti z ddvodu

neznalosti, jelikoZ propagace nebude dostatecnd, aby zaujala vétsi mnozstvi zdkazniki.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingovou strategii bylo zaujmout stiedni pasmo na trhu sirupii. Klicovym benefitem

byly dvé prichuté v ramci jedné lahve, coz té doby to bylo na trhu novinkou.

Dalsi bod se zabyva trznim zacilem, kde upiesnim cilovou skupinu, na kterou se sirupy
Essence zaméfuji. Déle ukazi jakou pozici maji sirupy na trhu a kdo je hlavnim hracem.
Predstavim nazev Essence, co to vlastné znamena a jak to mizZeme chapat z pozice sirupti

Essence.

A jako posledni popisi obal produktu, co se na ném nachdzi od vrchu az dold. Sirupy
Essence ziskali vyznamné ocenéni a tato ocenéni taktéz popisi, naptiklad za co se ziskava,

jaké jsou druhy tohoto ocenéni, a také predstavim ocenéné sirupy Essence.

11.1 Trzni zacileni

Hlavnim cilem bylo zaméfit se predev§im na Zeny ve veku od 25 do 40 let, které zijou ve
spolecné domécnosti s minimalné jednim ¢lovekem, rady vati, rady zkousi nové véci a pii
vafeni rady experimentuji. Tim, ze sirupy Essence neobsahuji zddné barviva ani

konzervanty, tak je to zacileno i na matky s détmi (interni zdroje firmy).

11.2 Essence na trhu

SDESC FM 2013 AM 2013 changes %
SIRUPY 8455048/ 8396782

ECKES YBBSTALER 488 796 612721 25%)
FRUKO SCHULZ 164 536 162274 -1%
KOFOLA 3753883 3023728 -19%
LIMACO 69 190 68 349 -1%
LINEA 1067950 1329467 24%)
MAUTNER MARKOHF 19376 10 140 -48%
PODRAVKA 24 758 38 752 57%
SODA-CLUB 30127 26 421 -12%
VESETA KYSICE 639 370 648 006 1%
OTHER MANUFACTURERS PRIVATE LABEL |1856724 1875000, 1%
OTHER MANUFACTURERS 340339 601923 77%|

Zdroj: Interni zdroje firmy
Obr. 3. Podil na trhu

Firma dostava data ve 2-mési¢nich cyklech. Jednotlivé cykly jsou nasledujici: prosinec

+ leden, Ginor + biezen, duben + kvéten atd. Data uvedena v tabulce jsou za Gnor + bfezen
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(February + March) a za duben + kvéten (April + May). ,,Changes % je procentualni

zména mezi témito dvéma cykly (interni zdroje firmy).

Z tabulky je mozno vidét ze hlavnim hraCem na trhu je jednozna¢né Kofola - Jupi,
predevsim skrze fakt, ze zakaznikim nabizi jak sirupy prémiové kvality, tak vyrobky v
niz8§i cenové hlading. Sirupy Essence v této periodé¢ zaznamenaly znacny narist, a to

zejména diky letdkovym a podptirnym propagacnim akcim realizovanym v misté prodeje.

Kategorie sirupli z dlouhodobého hlediska vykazuje nértst, a to zejména v hodnoté; coz
odrazi spotiebitelské preference prémiovych sirupid, které vSak nakupuji ptedevSim

Vv letakovych akcich.

11.3 Produkt a znacka

Nyni se budu vénovat vyznamu slova Essence. Pii hleddni vyznamu tohoto slova ve
slovniku cizich se ¢loveék dozvida fadu zajimavych postiehtl, o kterych leckdy nemél ani
zdani. Hlavni charakteristikou vyrazu Essence jsou slova jako koncentrovany vytazek,
trest’ nebo zéklad, ale miZzeme narazit i na méné pouzivana a neotfela vysvétleni , kterd zni
az filosoficky jako ,,podstata®, nebo existencionalné jako ,,skute¢nd povaha®, tedy opak
vSeho nahodného nebo fenomenalniho. Zrovna by se chtélo fict, ze sirupy Essence jsou
nejen exkluzivni, fenomenalni a okazalé, ale i chutové nadmiru pestré. Z piesné definice
autorizovaného slovniku, je mozné s ur€itosti prohlasit, Ze jsou to sirupy se skute¢nou

(tavnatou) povahou a silnou (ovocnou) podstatou (sirupy-essence.cz, ©2012)!

Slovo ,,sirup* pochazi, t¢éméf jako skoro vSechno, z latinského ,,syrupus®“. Ve slovniku je
napsano, Ze jde o ovocnou S$tavu, ktera byla prioritné vyrdbéna z méné kvalitnich
ovocnych druhti, mezi néz byl v minulosti fazen ananas, hrusky nebo jablka. Ale v ptipadé
siruptt Essence nemtize byt o nekvalitnim ovoci ani fe¢ spiSe naopak. Vysoky obsah
ovocné slozky, absence konzervantt ¢i umélych barviv a kvalitniho pfirodniho cukru
Z nich dé€la tu spravnou stavu. Jelikoz tato prosta definice neni uspokojujici, pronikneme
I mimo potravinaiskou oblast. Nalezené slovni spojeni je uzivané hlavné v byznysu,
konkrétn¢ ve svét marketingu. Jde o tzv. ,,company essence®, tedy firemni identitu, jejimz
ukolem je pfedstavit svétu spolecnost jako celek nebo alespoil propagovat nektery z jejich
zajimavych produktt tak, aby nebyl opomenut ani jeden z charakteristickych prvka. A to je

to pravé pro souhrnné vyjadieni vlastnosti sirupt Essence (sirupy-essence.cz, ©2012).
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Pro momentalni ucel pietvoime, ,,company essence* na jednotku rodinnou, ¢ili ,,family
essence”. Jde totiz hlavné o to, co chutna celé roding, tedy détem do vody (studené
i horké), tatinkiim a maminkam napiiklad v podobé michanych (za uréitych okolnosti
i alkoholickych) drinkt. Najit tu spravnou piichut’ je na kazdém ¢lenovi rodiny a nabidka
je skuteéné pestra. At uz mluvime o exotickém pomeranci se skofici, rustikalnim jablku
s bezinkou, ¢i snad o Stavnaté jahod¢ s vanilkovym podtextem a vonavé maliné
s jasminem. Pochopitelné¢ sirup nebudeme povySovat na hodnotitele rodinné kvality, ale
ptece jen jde o kvalitni piti a to uz od praddvna symbolizuje skute¢né dobrého hostitele

(sirupy-essence.cz, ©2012).

Sirup je opravdu jen malickost, drobnost kazdodenni spotieby, nic extrémné pievratného.
OvSem z drobnosti se sklada celek a ten ma silu zaujmout. VSedni malic¢kosti €ini velké
véci originalnimi a nevyrazné prvky vyraznymi, a to vSechno sirupy Essence zvladnou.
Maji silnou chut’ a intenzivni vini. Hodi se pfi spousté ptilezitosti, jako naptiklad michané
napoje na détskou oslavu, kde kromé chuti déti oceni i barevné variace. Stejn¢ dobie se
hodi na sladké pokrmy jako poleva, které by bez toho nebyly tak atraktivni a leckdy ani
pozivatelné. Svoje misto si sirupy najdou také jako soucast alkoholickych koktejld,

kterymi lze okouzlit dospélé hosty (sirupy-essence.cz, ©2012).

11.4 Obal

Zdroj: (sirupy-essence.cz, ©2012)
Obr. 4. Sirup Essence - obal

Jak muzete vidét na obrazku, na obalech sirupi je relativn¢ mala plocha na vytvoreni

néceho velkého. Hlavnim cilem bylo odkomunikovat z hlavni strany obé dvé pfichute,
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kterymi je Essence vyjimecné. Barevnost obalu koresponduje s barvou sirupu. Byl kladen
diraz na ¢istou linku, aby obal nebyl zbyteéné pieplacany. Na hlavni strané nahoie obalu
je v kolku oznaceni, Zze vyrobek je bez umélych kozervantt a barviv. Pod timto kolkem se
nachazi napsano, ze se jedna o ovocny sirup a nazev produktu Essence, ktery je napsan
stiibrnym pismem. Pod timto ndzvem je napséana prichut’ sirupu a obrazek dvou surovin,
které tu prichut’ pfedstavuji. Vedle obrdzku se nachazi oznaceni Superior taste Award
2012, kterému se budu vénovat pozdé¢ji v této kapitole. Novinkou je novy uzavér lahve,

ktery je velmi prakticky a neSrubovatelny.

Firma také provedla prizkum pfi, kterém zjiStovala jaka velikost baleni je pro spotiebitele

nejidedlnéjsi a dopadlo to takto:

e 700 ml,
e 900 ml,
e 1000 ml,
e 4000 ml,

e 250 ml (interni zdroje firmy).

Sirupy Essence tedy maji velikost 700 ml, a baleni neni ani velké ani malé, ale takové

idedlni, jako si ho zvolili spotiebitelé.

11.4.1 Superior taste Award

e Organizatorem soutéze je Mezinarodni institut chuti & kvality — iTQI,
e iTQi je nezavisla organizace pro kuchare a someliéry, ktera se zaobira degustacemi
a propagaci vyrobki prémiové kvality z celého svéta,

e iTQi sidli v Bruselu v Belgii (interni zdroje firmy).

Ocenéni ,,The Superior Taste Award“ je unikatni mezindrodni ocenéni ud€lované na
zakladé slepych testil (tzn. Ze vyrobek neni oznacen, nemé obal ani popis). Pfezdiva se mu
»Michelinsky privodce jidlem*. Ocenéni ud€luje vyrobkiim odbornd porota slozena
z kuchatti a someliérti, ktera je vybrana z 13 nejprestiznéjSich evropskych kulinatskych

a someliérskych asociaci z Francie a Belgie (interni zdroje firmy).

Kritéria hodnoceni: prvni dojem, vzhled, viin€, chut’ a znovu viing.
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Vysledné hodnoceni je vazenym pramérem vysledkii jednotlivych kritérii a obsahuje
detailni rozpis hodnoceni jednotlivych faktord s komentati a pfipadné navrhy pro zlepSeni
od porotci (interni zdroje firmy).

Je mozné ziskat tyto ocenéni:

***: Vynikajici produkty: vysledné hodnoceni 90 % a vice ve vSech kritériich,

**: Velmi dobré produkty: vysledné hodnoceni mezi 80 - 90 % ve vSech kritériich,

*: Dobré produkty: vysledné hodnoceni mezi 70 % - 80 % ve vSech kritériich (interni

zdroje firmy).
Ocenénné vyrobky Essence:

Byla ptihlasena cela zakladni fada sirupi Essence - 6 sirupt, tj. Citron & mata, Malina
& jasmin, Cerny rybiz & limeta, Jahoda & vanilka, Jablko & bezovy kvét, Pomerand

& skoftice (interni zdroje firmy).
Ocenéni ziskalo vsech 6 sirupt a to:

e Citron & mata: 3 hvézdy, tzn. celkové hodnoceni nad 90 %,
e Malina & jasmin, Cerny rybiz & limeta, Jahoda & vanilka, Jablko & bezovy kvét,
Pomeran¢ & skofice: 2 hvézdy, tzn. celkové hodnoceni nad 80 % (interni zdroje

firmy).

Sirupy Essence ziskaly toto ocenéni jako prvni vyrobek v Ceské republice. Oficialni
ptredani ceny probéhlo 31. 5. 2012 v Bruselu. Ocenéni mtize byt pouzivano v komunikaci 3

roky (interni zdroje firmy).

Zdroj: (fnagroup.com.sg, ©2011)
Obr. 5. Oceneni
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12 MARKETINGOVY VYZKUM

V bakaléfské praci jsem ucinila marketingovy vyzkum pomoci dotaznikii. Na zacatku

kazdého vyzkumu je nutno stanovit si cile, kterych je titeba dosdhnout.

Primarnim cilem mého marketingového vyzkumu bylo zjistit, jestli respondenti znaji

sirupy Essence, tedy zda byla propagace na tento produkt dostate¢na ¢i ne.
Sekundarnim cilem bylo zjistit, z jakych divodi preferuji jiné znacky sirupti.

Jako prvni jsem vytvofila dotazniky a stanovila pocet respondenttl, ktery jsem si urcila na
200. Oslovovala jsem vétsinou lidi na ulici a pted obchody. Zpravidla byly oslovovany
zeny, které jsou hlavni cilovou skupinou, ale v dotazniku byli dotazovani vSichni, tedy

I muzi, ktefi naptiklad byli na nakupu.

12.1 Analyza vysledkii vyzkumu

1. Jaké nealkoholické napoje konzumujete nejcastéji?

m Cistou vodu z
kohoutku

= Voda se sirupem

Mineralni vody

44% neochucené balené

15%

® Mineralni vody
ochucené balené
17% [} éa_]

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 1. Jaké nealkoholické napoje konzumujete nejcasteji?

Z grafu je viditelné, Ze v upadd spotieba mineralnich balenych vod a roste konzumace
Cisté vody z kohoutku se sirupem. Je mozné si to kuptikladu vysvétlit tim, Ze cena
mineralnich balenych vod stoupa a 1idé ji kupuji pouze vyjimecné, napiiklad na oslavy.
Dalsi vysvétleni mlze byt takové, Zze lidé se snazi zit zdravé a s timto trendem je

spojovana Cistd kohoutkova voda s cerstvim citronem. Piti kohotkové vody je
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podporovano i statem a to mize mit taky urcity vliv na jeji spotfebu. Voda se sirupem
se ve vyzkumu dostala na druhé misto, coz je pro produkt Essence kladné, jelikoz
sirupy maji podle mého dotazniku na trhu dnes velmi dobrou pozici. Cenové je to
vyhodnéjsi nez balené vody jelikoz z jedné lahve sirupu se vytvoii vice nez 1,51¢i 2 1,

coz jsou nejcastéjsi velikosti balenych vod.

2. Jak Casto kupujete sirupy?

V této otdzce méli respondenti na vybér ze tfi moznosti a na prvni pozici se objevila
varianta, ze dotazovani nakupuji sirupy nejéastéji jednou za dva tydny. Toto zalezi na
tom kolik ¢lentt ma domdacnost a zda sirup pouzivaji pouze do piti ¢i na topping

a podobng.

13%

41%
B Jednou tydné

B Jednou za dva tydny

Jednou mésicéné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2. Jak casto kupujete sirupy?

3. Kolik jste ochotni investovat do sirupii pii béZném nakupu?

Zde muzeme vidét, ze dotazovani jsou ochotni nejvice investovat mezi 30 — 50 K¢.
V této cenové hranici najdeme konkuren¢ni znacky jako je Hello a Jupi. Pozadu
nezUstavaji ani privatni znacky sirupt (Tesco, Tanja, Coop, Albert apod.), jejichZ cena
se nachazi pod urovni 20 K¢. Zakladni cena sirupii Essence je 49,90, coz uz je ta vyssi
cenova hladina a zdkaznici, pokud neni sirup v akci a jeho cena je nizsi, radéji koupi

konkurencni levnéjsi znacku. Sirupy Yo maji nevyssi cenu na nasem trhu, a to 79,90
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K¢, ale jednou za Cas udélaji akci a sirupy se prodavaji s 50% slevou a v tuto dobu

zékaznici tyto sirupy nakupuji a tim si vytvaii urcitou loajalitu.

13%
m15-30 K¢
m 30 — 40 K¢&
29% =40 — 50 K&

m 50 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3. Kolik jste ochotni investovat do sirupii pri bézném ndakupu?

4. Jakou znacku sirupii kupujete?

23%

29%

9%

® Relax

m Hello

m Essence
® YO

= Jupi

H Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4. Jakou znacku sirupii kupujete?

Na grafu mizeme vidét, Ze dotazovani respondenti nakupuji nejcastéji znacku sirupti

Hello a dohani ji znacka Jupi. Tyto znacku jsou na trhu jiz delsi dobu a u svych
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zékaznikl si nejspi§ vybudovaly urcitou loajalitu. Zakaznici si na tyto znacky zvykli,
jsou s nimi spokojeni a i cenova hladina téchto dvou znacek je nizsi nez u prémiovych

jako je naptiklad YO.

V kolonce Jiné méli respondenti uvést jaké jiné sirupy nakuji, a zde se objevovaly
privatni znacky jako naptiklad sirupy Tesco, sirupy Coop, sirup Tanja a sirupy Albert.

Tyto sirupy se nachazi v cenové hladiné pod 20 K¢.

Mizeme si také povSimnout, ze pouze 9% z dotazovanych kupuje sirupy Essence
a sirupy YO jsou na tom podobné. Zde mizeme uvazovat nad tim, ze divody kvuli,
kterym se prémiové sirupy ocitly na nizSich pozicich, jsou vyssi cena téchto sirupt
a nebo mala propagace. U sirupti YO to bude nejspis vysokou cenou, jelikoz propagace

tady byla rozhodné vétsi nez u sirupt Essence.

5. Znate znacku Essence?

44%
H Ano

56% B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 5. Znate znacku Essence?

Toto zjisténi je pro firmu velmi Spatné a poukazuje na nedostateCnou propagaci

vyrobku.
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6. Pokud se podivdte na obrazek, vidél/a jste jii nékdy sirupy Essence?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli zdkazniky tento sirup tfeba nékdy ndhodou nezaujal
v obchod€ v regalech, na internetu, nebo jestli si ho nckde jen vSimli ¢i nikoli.
Vysledek je neuspokojivy, jelikoz vétSina dotazovanych produkt nikdy nevidéla. Toto

zjisténi mizeme opét dat za vinu nizké propagaci.

Zdroj: (slevomat.cz, ©2013)
Obr. 6. Sirupy Essence 2

= Ano

59% m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6. Pokud se podivate na obrazek, vidél/a jste jiz nekdy sirupy Essence?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

7. Pokud Essence zndte, tak vyuZili jste nékdy sirupy do koktejlii nebo jako

polevu na palacinky &i zmrzlinu?

Zde odpovidali pouze ti respondenti, ktefi sirupy Essence znaji, tedy 44 %.

® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 7. Pokud Essence zndte, tak vyuzili jste nékdy sirupy do koktejlii nebo jako
polevu na palacinky ¢i zmrzlinu?
Toto zjisténi nam ukazuje, Ze vyhody tohoto produktu zakaznikiim zatim nejsou témeét

zname.

8. Pokud sirupy Essence nezndte, koupil/a byste si je?

Ugelem této otazky bylo zjistit, zda respondenti, ktefi produkt nezanaji a pii pohledu na
obrazek vyse, kde jsou vyobrazeny sirupy Essence, jestli by si je tfeba jen na zakladé
tototo vyobrazeni koupili ¢i ne. ZjiSténi bylo dle mého ndzoru pozitivni. Vysvétleni
muze byt takové, Ze obal sirupii Essence vypada, tak zajimavé a dokdze zaujmout, ze

zakaznici by byli ochotni si sirup koupit, v pfipadé vétsi propagace.
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® Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8. Pokud sirupy Essence nezndte, koupil/a byste si je?

9. Pokud nekoupil/a, tak z jakého ditvodu?

Tato otazka odkazovala na pfedchozi otdzku a Gcelem bylo zjistit diivod pro€ by si jej
té&ch 21% respondentli nekoupilo. Vysledky byli celkem vyrovnané. Zikaznici maji
svoje oblibené znacky a tém zlstavaji vérni, maji také radéji klasické ovocné prichuté,
na které jsou uz zvykli a je mozné i to, ze se boji zkusit néco nového. A vidime ze opét

tady hraje roli neznalost produktu.

11% B Neznam tento
produkt

B Mam svoji oblibenou

2004 znacku
0
= Mam rad¢ji klasické

ptichuté
m Cena

32%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9. Pokud nekoupil/a, tak z jakého ditvodu?
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10.  Pokud preferujete jinou znacku, jaké jsou hlavni ditvody?

19%

® Prichuté
m Cena
Reklama na produkt

33%  ®UZjsem na ngj zvykli

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 10. Pokud preferujete jinou znacku, jaké jsou hlavni ditvody?
Tato otadzka reaguje na otazku €. 4, a €elem bylo zjistit jaké divody piimé&ji zakazniky
koupit konkurenéni znacky. Zjisténi je takové, Ze jako hlavni diivod je ten, Ze zdkaznici
sirupy kupuji uz ze zvyku a nemaji zéjem koupit néco co nemaji odzkouseno. Dalsi
divod se ukazala cena a na tu uz reaguji v piedchozich otazkach. Jako prekazku vidi
zakaznici 1 pfichuté, jelikoz sirupy Essence nemaji klasické, ale maji netradi¢ni a nové
pro zdkazniky coz, pro ty ktefi jsou zvykli na klasické jako je naptiklad pomeranc,
citron nebo jahoda mtize byt kombinace dvou piichuti néco co je nelédka a radé€ji to ani

nevyzkousi. Reklama na produkt je tady v tomto ptipadé€ az na poslednim mist¢.

11. Odkud zndte sirupy Essence?

Zde nam graf ukazuje co bylo nejucinnéjsi a co dostalo sirupy do podvédomi lidi. Tady
je velmi mocnym nastrojem internet. Dle mého nézoru sirupy Essence na strankach
slevomat.cz jsou velmi uspésné a lidé si zde tyto sirupy kupuji, jelikoz jsou za
zvyhodnénou cenu. Na webovych strankach sirupi Essence existuje i e-shop, ktery
urcité pfispiva k popularité. Na druhou stranu, reklama ktera prob¢hla v ¢asopisech dle

tohoto vyzkumu nebyla efektivni.
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12.

56%

H Z internetu
® Od znamych

= Vidél/a jsem je v
10% obchodech

B Z Casopisu
12%

1% = Nezndm je

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11. Odkud zndte sirupy Essence?

Vidél/a jste nékde reklamu na sirupy Essence?

61%

= Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12. Videl/a jste nékde reklamu na sirupy Essence?
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13. Pohlavi

® Zena
B Muz
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 13. Jaké je Vase pohlavi?
14. Do jaké vékové kategorie patiite?
6%
m0-25 let
m 25-50 let

150 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf 14. Do jaké vékové kategorie patrite?

Nejvice byla zastoupena vékova kategorie 25 az 50 let, coz je hlavni cilova skupina tohoto

produktu.
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12.2 Shrnuti zjiSténych informaci

V provedeném vyzkumu vySlo jako velké pozitivum, Ze respondenti vice konzumuji
kohoutkovou vodu se sirupem nez mineralni balené vody. To je pro sirupy Essence
ptijemné zjisténi. Cena téchto sirupl je pro zdkazniky v pfijatelné vysi. Jako nejveétsi
konkurenty byli v tomto vyzkumu oznaceni sirupy Hello a sirupy Jupi. Tyto znacky jsou
na trhu uz delsi dobu a u zdkaznikl si vybudovaly svoje misto. I propagace téchto dvou
znadek je na vyssi Grovni nez u znacky Essence. Siroké moznosti pouziti sirupti Essence,
které mizeme brat jako vyhody produktu bohuzel zékazniklim nejsou zndmé, coz je urcité
negativni zjisténi, jelikoz firma mohla tyto vyhody zahrnout vice do své propagace. Jako
pozitivni zjisténi mize byt také povazovano to, Ze dotazovani, pro které je produkt
neznadmy, by si sirup Essence koupili a vyzkouSeli. MenSina dotazovanych, kterd by si

produkt nekoupila uvedla jako prioritni diivod loayalitu k jiné znacce.

V dotaznikovém Setfeni zcela jasné vyslo, Ze propagace sirupi Essence je nedostate¢na
a spousta spotiebitelli netusi o existenci této znacky. Je velka Skoda, Ze propagace pii
zavadéni vyrobku na trh byla velmi mald a v roce 2011 kdy vyrobek vstupoval na trh,
sirupy Essence byli unikatni svou dvousloZkovou pfichuti. BohuZzel dnes uz je na trhu vice
znacek, které maji taktéz dvé slozky prichuté. Nyni by propagace méla byt vice zaméfena

na $ir$i pouZiti vyrobku.
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13 NAVRHY PRO ZLEPSENI PRODEJE VYROBKU

Pro zvyseni prodeje vyrobku bych urcité zlepSila navrhla zlepSit propagaci. Z vyzkumu,
ktery jsem provadéla dotaznikovym Setienim, zcela jasné vyslo Ze zakaznici vyrobek

neznaji, a to firma potiebuje napravit, aby se zvysil prodej sirupti Essence.

Dalsim krokem by bylo zalistingovat sirupy Essence na vSech obchodnich retézcich. Je
velmi dulezité, aby zakaznik mohl produkt koupit kdekoliv a nejen ve vybranych fetézcich,

ke kterym tfeba nema tak Casto ptistup.

Jako zpiisob propagace toho, Ze se sirupy daji vyuzit i do alkoholickych koktejlt, bych
zvolila spolupraci s dalsi znaCkou napiiklad se znackou alkoholu (BoZzkov a jiné)
a uskutecnila akci v obchodech, pii které by se prodaval alkoholicky napoj (vodka, rum,
apod.) se sirupem Essence v takovém balicku, kde by zdkaznici nasli i brozurku s recepty

na koktejly.

V zimnich mésicich bych doporucila klast diraz na to, ze sirupy Essence se daji pit jako
horky népoj, ktery zahteje. Na propagacnich letacich by sirup byl oble¢en v koZeSinovém

kabatu, m¢l Salu a jenom by se mu koufilo z hlavy, tedy z otvoru na vrchu sirupu.

Nenaro¢nou variantou by dale bylo, vytvofit brozurky s recepty na vse, kde se da vyuzit
sirup Essence, jako je vyroba zmrzliny, alkoholického a nealkoholického koktejlu apod. A
tuto brozurky bych pfilozila ke kazdé ladhvi sirupu. Zakazniky zaujme cokoliv, co je

k produktu zdarma. Tuto akci bych nechala bézet 3 az 4 tydny.

13.1 Televizni kampan

Jako prvni bych navrhla televizni kampan, kterd nejicinn&j$im nastrojem marketingové
komunikace. OvSem planovani televizni kampané je velmi sloZity proces pii planovani
medidlni kampang. Na zdkladé cild klienta a znalosti jeho rozpoctu sestavi medidlni
agentura vhodny strategicky plan, v jehoZ ramci je stanovena i loha pro televizni reklamu.
Jestlize budeme chtit posilovat povédomi (awareness) o znacce, budeme potieba dosdhnout

vyssich frekvenci kontaktti s cilovou skupinou (mediaguru.cz, ©2014).

Pokud budeme budovat image znac¢ky, umozni nam to uvedeni delSich stopazi televiznich
spotli. Nadruhou stranu, jestlize budeme komunikovat napt. slevovou akei, postaci i kratsi

televizni spoty: 10-15 sekund (mediaguru.cz, ©2014).
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Tuto televizni reklamu bych navrhla tak, ze by se méla odehravat nékde na plazi, kde by se
nachdzel bar, za kterym by stali barmani a vytvareli koktejly ze sirupti Essence, pfi¢emz by
to vypadalo jako barmanska show, a kolem by stdlo mnoho nadSenych lidi. Ke konci by
byl zabér 1 na skvéle vypadajici zmrzlinové pohary, kde by sirupy Essence piedstavovaly

topping. Tato televizni reklama by byla spusténa v 1été v Cervnu.

13.2 Sampling

Sampling znamena rozdavani vzorkli vyrobkll za Ucelem motivovat zdkaznika, aby si
produkt koupil. Napiiklad to mizou byt ochutnavky supermarketech nebo rozdavani
vzorkd na ulicich. Velmi dilezité je naasovani a vybér spravnych hostesek a promotéri

(pronajemlidi.cz, ©2013).

13.3 Ochutnavky

Ochutnavky v misté prodeje jsou velmi efektivni. Mechanika za tcasti jedné hostesky,
kterd micha sirup s vodou a aktivné oslovuje kolemjdouci, spiSe Zeny. Hosteska 1 stanek je
v brandingu siupu. Hosteska ma oblek ala barman. Pfi komunikaci s lidmi hosteska
upozoriiuje i na to ze sirup lze vyuzit nejen se studenou a teplou vodou ale i jako topping,
do kokteji a na pfipravu zmrzlin. V rdmci ochutndvky hosteska rozdava letacky s recepty

koktejld 1 zmrzlin, jehoZ souc¢asti pfipravy jsou i sirupy Essence.

V ramci ochutnavek bych stanovila akéni cenu produktu, ¢imz by se prodej produktii zcela
jisté zvysil, jelikoZ pokud lidé budou moci zdarma ochutnat sirupy Essence a nésledné si je

koupit za akéni cenu, tak to pro n€ bude velmi lakave.

13.4 Shelf stopper

Jedna se o formu reklamy, ktera probiha pfimo v misté prodeje a v obchodech.

Reklama je vytvorena na pruhu papiru, umélé hmoty ¢i kartonu, kterd je poté umisténa na
regalu svisle, kolmo do ulicky. VétSinou byva umisténa tak, aby upozoriiovala na produkty

umisténé v regalu (mediaguru.cz, ©2014).

Tuto formu reklamy bych navrhla hlavné z divodu finanéni nenaro¢nosti, tak tedy proc to
nevyuzit? VSe co zdkaznika zaujme a pfildka k produktu, a ten si nasledn¢ koupi je

uspéch.


http://www.pronajemlidi.cz/sampling/
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13.5 Wobbler

Jedna se taktéz o formu reklamy v misté prodeje. Jde o maly obdelnik z tvrdého papiru
nebo plastu, kartonu, ktery vy¢niva z regalu na prouzku papiru. Proudéni vzduchu
V obchodé¢ zpiisobuje to, Ze se trochu hybe a diky tomu pfitahuje pozornost. Wobbler ma

nejvyssi uceinek, je-li umistén ve vysce o¢i (mediaguru.cz, ©2014).

Wobbler bych navrhla ze stejného dtvodu jako shelf stopper. Tyto formy reklamy si jsou

podobné a pritdhnou pozornost zakaznika.

13.6 Druhotné umisténi

Na viditelné misto v prodejné bych umistila stojan napiiklad ztvrdého kartonu
a v brandingu sirupti. Jednalo by se o stojan, ktery by vzhledové vypadal jako pyramida.
Na spodu této pyramidy by bylo umisténo nejvice sirupi a postupné¢ by se pocet snizoval
a az na vrchu by zbyla od kazdého druhu jedna pfichut. Na Gplném vrcholu tohoto stojanu

by byli letacky s recepty, k ¢emuz jsou vyuzivany sirupy Essence.

Déle bych navrhla umistit palety na viditelné misto, nejlépe doprostted obchodu a na
téchto paletach by byli umistény sirupy Essence a byly by obto¢eny paskou, na které by
bylo vyobrazeno ovoce, které obsahuji sirupy a viditelny napis Essence. Pro vétsi uspéch

bych stanovila akéni cenu téchto sirupli a umisténi na letacich prodejny.

13.7 Vytvoreni aplikace

Vytvotenim sice jednoduché aplikace na mobil nebo pocitac, je v dnesni, virtudlni dobé
docela popularni. Staci vytvorit napiiklad hru, kde se bude objevovat n¢jaka postavicka,
ktera utikd po plazi a bude sbirat ovoce a sloZzky, z nichZ jsou tvofeny sirupy a vZzdy musi
najit ty spravneé, které patii k ur¢itému sirupu, kdyz si tieba predstavime sirup pomeranc
a skofice, tak musi na plazi najit pomeran¢ a skofici. Hra by méla byt nenarocna a jeji
propagaci bych provedla pomoci facebooku. Pro vétsi motivaci by bylo vhodné vytvorit
i néjakou tabulku, kde by se zapisovaly nejlepsi vysledky a kazdy mésic po dobu pul roku

by ten nejlepsi vyhral balicek 3druhti sirupt dle vlastniho vybéru.
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14 ANALYZA CHYB, KTERE NASTALY PRI ZAVADENI{

Zékladni chybou pfi zavadéni sirupii Essence na trh byla rozhodné nedostate¢na propagace
tohoto vyrobku, coz prokazal dotaznikovy vyzkum, kde se zjistilo, Ze pro mnoho lidi je
tato znaCka stidle nezndmou a to uz je na trhu 3 roky. Tato Spatnd propagace byla
zpusobena nizkym rozpocétem, ktery byl na tuto znacku vyc¢lenény. Dalsim divodem byl
i relativné maly listing. Skrze nedostate¢nou podporu se informace o tom, ze znacka

Essence vstoupila na trh se sirupy, nedostaly ke koncovému zékaznikovi.

Produkt byl pii zavadéni na trh jedinecny zkrze dvouptichutovou slozku, a tohle se m¢lo
vyuzit jako velkd vyhoda oproti konkurenénim znackdm. BohuZzel nyni uz se na trhu
sirupy, které obsahuji dvé slozky v pfichuti, vyskytuji a pro zdkaznika uz to neni takovy

boom a novinka, jako to mohlo byt na zac¢atku pii zavadéni Essence na trh.

I kdyz byl rozpocet nizsi, tak dle mého nazoru bylo mozné udé€lat propagaci vyrobku
zajimavéjsi a dalo se vyuzit i levnéjSich forem podpory. Reklama, kterd probihala
Vv Casopisech nebyla pftilis, dle dotaznikli GspéSnd a v dnesni dobé, kdy lidé ptestavaji
kupovat ¢asopisy a jsou soustiedéni na internet, nejspis nebyla tato forma reklamy nejlépe
zvolend. Tato propagace probihala navic pouze v par vybranych cCasopisech, coz se

soustfed’uje pouze na lidi kupujici tyto Casopisy, tedy pfevazné Zeny.
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ZAVER

Ma bakalaiska prace se sklada z dvou Casti a to z ¢asti teoretické, kde jsem si nastudovala
literaturu, a na zaklad¢ téchto literarnich zdroji jsem zpracovala teorii. Prakticka cCast se
sklada ze zdroji, které meé poskytnula firma Podravka — Lagris a. s., ze zdrojt, které jsem
pouzila z internetovych stranek a mé vlastni zpracovani. V této praci jsem se vénovala
produktu sirupy Essence. Tento produkt jsem piedstavila a porovnavala jsem jej
s konkurenénimi znackami, které jsou na naSem trhu se sirupy nejvétSimi hraci. Zjistila
jsem, ze konkurence ma v nabidce vétsi vybér baleni sirupd, jako je objem a nebo obal,
ktery maji plastovy ¢i sklenény. Zde se projevily slabé stranky, které sirupy Essence maji.
Naopak dle subjektivniho pohledu na webové stranky konkurenénich znacek jsem
hodnotila, jak piisobi na prvni pohled, co na téchto strdnkdch najdeme a jak jsou
propracovany. Dle mého nédzoru nejzajimavéjsi a velmi peclivé vytvorené stranky maji

sirupy Essence.

Provedla jsem marketingovy vyzkum, jehoZ primarnim cilem bylo zjistit, zda je produkt
mezi spotiebiteli zndmy ¢i neznadmy, a jestli byla propagace vyrobku dostacujici ¢i nebyla.
V analyze vysledkii vyzkumu jsem pouZila rozloZené vyseCové grafy s prostorovym
efektem, na kterych jde vidét procentualné, jak na otazky respondenti odpovidali. Zjisténi
bylo takové, Ze sirupy Essence po tfech letech na trhu jsou pro vétSinu dotazovanych
nezndmé. Na toto jsem reagovala vytvofenim navrhii pro zlepSeni prodeje vyrobku, kde
jsem uvedla rizné zptsoby jak propagovat vyrobek, doporucila uskutecnit néjaké akce,

kde by se lidé o sirupech Essence dozvédéli vice.

Jako posledni jsem analyzovala chyby, které nastaly pfi zavadéni vyrobku na trh a zcela
jisté nejveétsi chybou, kterd nastala byla nedostate€na propagace, coz prokazal i mnou

provedeny marketingovy vyzkum.
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