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ANOTACE

Cilem préace je rozbor a hodnoceni jednotlivych nastroji marketingového mixu. Tento
pojem je vysvétlen jak z teoretického, tak z praktického hlediska. Vétsi diraz je kladen na

praktickou ¢ast, kterd se vénuje nastrojim marketingového mixu znacky Jacobs Kronung.

KLIiCOVA SLOVA

marketingovy mix, produkt, cena, propagace, distribuce

TITLE

Analysis of the Marketing Mix of the Company

ANNOTATION

The aim of this work is the analysis and evaluation of individual instruments of the
marketing mix. It explains these terms not only from the theoretical point of view but also
from the practical point of view. There is stronger emphasis on practical part, which analyses

instruments of marketing of the brand Jacobs Krénung.
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Uvob

Tématem diplomové prace je analyza marketingového mixu podniku. Na zakladé
marketingové strategie podnik vytvari marketingovy mix, ktery se sklada ze Ctyt zakladnich
slozek. Mezi tyto slozky fadime produkt, cenu, misto a komunikaci. Kazda spole¢nost se
snazi vytvofit uzky vztah se svymi zdkazniky, k ¢emuz vyuzivd pravé marketingovy mix.

Soucasti je marketingova strategie, ktera stanovi, jakym smérem se podnik bude ubirat.

Cilem této prace je analyza marketingového mixu spolecnosti Mondelez CR
Production s.r.o. Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost na ¢eském trhu pusobi s mnoha
znackami, bude price zaméiena pouze na znacku Jacobs Kronung. Mimo veiejné
dostupnych informaci a statistik bude vyuzito informaci ziskanych prostifednictvim konzultaci

s brand manazerkou dané znacky.

Kava patii mezi druhou nejvice obchodovanou komoditu svéta a piedstavuje znaény
potencial, jelikoZ se jeji spotieba neustale zvysuje. V Ceské republice se za rok 2012 vypily
témer Ctyfi miliardy Salkt kdvy. V soucasné dobé zde roste obliba rozpustné kavy, ktera

predstavuje strategickou oblast, proto bude analyza pifednostné zaméfena na tento segment.

Pro splnéni cile prace bude provedeno zpracovani teoretickych poznatki z oblasti
marketingového mixu, kdy tyto poznatky budou nasledné aplikovany na vybrané produkty.
Znacka Jacobs Kronung spadéa pod potravinaisky koncern Mondelez Internatilonal, Inc., ktery

zde bude také piedstaven spolecné s jeho ¢eskou pobockou Modnelez CR Production s.r.o.

Aplikace marketingového mixu bude realizovana na zakladé rozboru nastrojt, které jsou
vyuzivany v Mondelez CR Production s.r.o. Predstaveny budou produkty spadajici do
segmentu kavy, definovani a zplsob stanoveni jejich ceny, zpisob jakym jsou dodavany
kone¢nym zakaznikim a zpusob jakym probihd propagace na ¢eském trhu. Pro obohaceni

analyzy budou nékteré z vysledkl porovnavany s konkurené¢nimi produkty.
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1. MARKETINGOVY MIX A JEHO ROLE V PODNIKU

1.1. Marketing

Béhem let vznikla fada definic, které vymezuji pojem marketing. VSechny tyto definice se
od sebe li§i riznym zplsobem, nejcastéji vSak akcentem na urcitou marketingovou ¢innost
nebo zduraznéni jedné z mnoha marketingovych funkci. I pfes tuto skute¢nost maji spole¢nou
marketingovou filozofii, kterd se zabyva zdkaznikem, trhem, zaméfuje se na zjiSténi

pozadavkl a nasledné uspokojovani danych potieb.

K nejuzndvanéjSim svétovym autoritdm v oblasti marketingu patii bezpochyby Kotler,
ktery marketing definoval takto: ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. * [2, s. 11]

Prvky tizeni v uplatiiovani marketingu jsou zaznamenany v definici Svétlika: ,, Marketing
je proces TFizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni

cili organizace. ** [41]

Podstatou marketingu nelze vystihnout jednou vétou. Marketingova problematika je
propojena s dalsimi obory lidského pusobeni. Dobie stanoveny marketing se v§emi nastroji

a prvky pfinasi porozuméni vztahu se zakaznikem a zaroven pomaha budovat jeho loajalitu

a uspésné postaveni na trhu.
1.2. Marketingova koncepce

Hlavni pojeti marketingu spocCiva ve stanoveni pozadavkii zakaznika na zaklad¢
definovani kvalitativnich a kvantitativnich parametrti, které zaznamenavaji jejich potteby.
Tato metitka pomahaji provést segmentaci trhu a stanoveni ceny, kterou je potencionalni

zakaznik ochoten zaplatit za dany produkt.

Po urceni marketingové koncepce ptichdzi definovani cilového segmentu trhu, na ktery
bude produkt umistén. Vyrobek je vymezen konkrétnimi vlastnostmi, které Ize modifikovat
dle poZzadavkil zdkaznika. Takto vytvofeny produkt pfinasi spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu,

kterd pomahd zakaznikovi pfi procesu rozhodovani, zda dany produkt koupit, ¢i nikoliv.
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1.3. Uloha marketingu a marketingovych nastroji v podniku

Slovo marketing bylo zapsano do slovniku az v roce 1960. Tento pojem nebyl dlouhou
dobu znamy, ale i kdyz jeho nazev nebyl pfesné¢ definovan, byl intuitivné vyuzivan
V ndvaznosti na podstatu slova produkt, ktery je povazovan za vysledek lidské cinnosti.
Dlouhym vyvojem tak vznikaly rizné nazory na Glohu marketingu nejen v podniku, ale v celé

podnikatelské sféfe. Tyto nazory je mozné rozdélit do péti zakladnich skupin: [6]

Prodejni koncepce - Slovo marketing nemusi byt definovano. Podniky byly uspésné

vvvvvv

dobach, kdy se myslenky a postupy dédily z generace na generaci.

Rodinné stiibro - definovani marketingovych cilli a strategii je pro organizaci zbytecné

a dokaze prilakat zakazniky i bez téchto postupli. Zakladem vseho je manazer, ktery podle
svého minéni a usudku rozhoduje o prodejni koncepci. Tento piistup ma Casto za nasledek

upadek podniku.

Marketing ,.n€kdy ano, nékdy ne* - marketing a marketingové néstroje jsou zohlediiovany

pouze pii vykonu urCitych Cinnosti. Takovy pfistup zahrnuje vyuziti marketingu jen pii
penetraci na trh, ale dale neni vyuzit k analyze trhu a ke stanoveni vyrobkové koncepce.

Vysledkem je dosazeni cilti pouze na ur¢itou dobu.

Efektivni vyuziti - tato skupina vyuziva marketingové nastroje velice stiidmé, ale za to velice

efektivné. VSechny procesy podniku projdou planovanim, rozhodovanim, implementaci
a naslednou kontrolou. Takto stanovena marketingovd koncepce dovede organizaci

k pozadovanym vysledkiam.

Vsemocny marketing - Posledni pfistup zahrnuje skupinu podnikt, které zastavaji nazor, ze

marketing je garant zisku a Uspéchu, neboli vS§emocny nastroj pii konkurenénim boji. Casto

dochazi k pfecenéni role marketingu a k chybam, které pfinasi negativni dopad na podnik.
1.4. Charakteristika marketingového mixu

Cilem kazdé spole€nosti je vytvoftit silny a produktivni vztah se zdkazniky. Pro vytvofeni
tohoto vztahu je dilezity vybér spravné marketingové strategie a podnikovych cili, pomoci
nichZ spolecnost dosahuje svych zdmér. Na zékladé marketingové segmentace, cilenim
a umisténim produktu se podnik rozhodne, na které¢ zdkazniky se zaméii a jakym zplisobem
bude upoutavat jejich pozornost a zdjem. Dillezité je vytvofit prizkum celého trhu, poté
rozdélit trh na jednotlivé segmenty a zaméfit se na ten nejsilnéjSi za ucelem uspokojovani

zakaznikd v tomto segmentu. [1]

12



~Marketingovy mix je mozné obecné definovat jako soustavu promeénnych, které podnik
vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy. “ [6, s. 36]

Marketingovy mix je také ¢asto nazyvan jako 4P, kdy jeho oznaceni vychazi z pocatecnich
pismen anglickych nazvl jednotlivych marketingovych néstroji, za které povazujeme

product, price, place a promotion. [39]

V Ceském vyznamu:

e produkt;
e Cena;
e distribuce;

e propagace.

A%

Dalsi ¢lenéni néstrojii marketingového mixu mizeme vidét na obrazku.

Vyrobkova politika Cenova politika
(praduct) (price)
sortiment ceniky
kvalita s'lew'
design nahrady
znatka platebni podminky
Cilovi zakaznici
planovany
positioning
Komunikaéni politika
p i P Distribuéni politika
(promotion) place)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribuéni cesty
dostupnost distribuéni sité
prodejni sortiment

Obrazek 1 — 4P marketingového mixu

Zdroj: [2, s. 106]

Rada marketingovych publikaci konstatuje, Ze pojeti 4P nezohlediiuje stanovisko
z pohledu kupujiciho, ale je zaméfeno pouze na koncepci prodavajiciho. Z tohoto divodu byl
ptistup 4P dopInén 0 koncepci 4C, ktera je zaméfena na roli zakaznika. Cilem této koncepce

je zjistit, jakym zplisobem plsobi ndstroje marketingového mixu na spotiebitele.
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Tabulka 1 — Porovnani 49 a 4C

4P 4C
Produkt Reseni potieb zakaznika
Cena Naklady pro zdkaznika
Distribuce Dostupnost, pohodli pro zakaznika
Komunikace Komunikace se zakaznikem

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby mohl byt vytvofen kvalitni marketingovy mix, je dualezité vychazet nejprve
Z koncepce 4C a stanovit si potieby zakaznika a az posléze sestavovat 4P. Produkt by mél mit
takové vlastnosti, aby spotiebiteli pfinesl co nejvyssi uzitnou hodnotu. Pro zdkazniky jsou
dilezité celkové naklady, které budou muset vynalozit na ziskani vyrobku. Do téchto nakladt
fadime pofizovaci cenu, ndklady spojené s uzivanim, poptipadé likvida¢ni naklady. Dllezitou
roli v celém systému hraje i dostupnost konkrétniho produktu pro zékaznika na trhu. Hlavnim

cilem tohoto procesu je udrzovat neptetrzity oboustranny tok informaci.
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2. NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

Stanoveni nastrojii marketingového mixu se fadi ke klicovym problémtim, které se podnik
snazi vyfesit, a tim zajistit své marketingové cile. Pfi feSeni klicovych otazek je dilezité si
uvédomit, Ze tyto nastroje predstavuji soubor vzajemné provazanych proménnych, kde jsou

zahrnuty veskeré prostiedky, kterymi je mozné ovlivnit poptavku po konkrétnich vyrobeich.

Marketingovy mix hraje dilezitou roli pfi strategickém planovacim procesu, pfi kterém se
organizace snazi docilit konkuren¢ni vyhody tim, Ze bude Iépe nebo levnéji uspokojovat
potieby a pozadavky zakaznik. Kombinace ndstrojii marketingového mixu se snazi reagovat
na domnénky a zjisténé, jakym zpisobem se zdkaznici rozhoduji o kone¢né koupi produktu

nebo ¢im jsou ovlivnény.

Na marketingové nastroje je dilezité pohlizet jako na jednotnou marketingovou strategii.

Prvky této strategie se navzajem ovliviiuji a jsou na sob¢ zavislé.

KaZzdy nastroj je soucasti skladanky a musi byt zkombinovan s jinymi prvky, protoze dilci
marketingova aktivita nikdy nedosdhne takovych cild, jaké pfindsi jednotny marketingovy

mix.
2.1. Produkt

V marketingovém prostiedi je tieba produkt chipat jako hmotny statek, sluzbu nebo
mySlenku, Ktera vstupuje na trh a tim se stava pfedmétem smén. Jejich hlavnim principem je
uspokojovat lidské piani a potfeby. Pfani a potieby jsou charakteristické zivotnim stylem
spottebitelti, osobnosti uzivatele nebo kulturnimi hodnotami dané¢ho statu. Z téchto divoda
nelze produkt chapat jako pfedmét, ktery je vyroben z jednoho komponentu. Zahrnuté prvky

piispivaji k moznostem produktu uspokojovat potieby zakaznika. [42]

Produkt neboli vyrobek mizeme definovat jako cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu
k uzivani, k ziskavani nebo ke spotiebé a tim uspokojit potieby zakaznika. Na zaklad¢ toho,
ze produkt je vysledkem lidské ¢innosti, se k nému vazi dal§i fyzické predméty, sluzby,

osoby, organizace, mista, mySlenky a dal$i hmotné a nehmotné statky. [1]
2.1.1.  Clenéni vyrobkii

Odborna literatura produkty c¢leni z mnoha hledisek. Ptikladem muze byt rozdéleni

vyrobkll na spotfebni a primyslové vyrobky.

1. Spottebni vyrobky:

o zbozi osobni spotieby i uZiti.

15



- zbozi bézné poptavky,
- zbozi impulsivni koupé,
- zbozi naléhavé potieby;
o zbozi prilezitostné poptavky (obchodni zbozi):
- nabytek, automobily, bilé zbozi,
e zbhozi zvlastni poptavky:
- znaCkové produkty, umélecka dila, dila s unikatnimi vlastnostmi;
e nepozadované zbozi - zdkaznici nejsou o produktech dostate¢né informovani:
- Zivotni poji$téni, antivirové programy, lékaiskd vySetieni.

2. Prumyslové vyrobky:

e materidl a polotovary:
- nerostné suroviny, piirodni produkty;

e investice:
- budovy, vyrobni linky, licence, tézebni prava;

e pomocné materialy a sluzby — slouzi k zajisténi provozu:
-uhli, kancelatské potieby, opravy.

Produkt je urCen fadou Vlastnosti, které ho charakterizuji. Mezi né fadime kvalitu
produktu, jeho design, znacku, obal a provedeni. Kazdy vyrobek se snaZi co nejvice uspokojit
pozadavky zékazniki, proto mohou byt doplnény o dalsi sluzby a vlastnosti jako jsou delsi
zarucni doba, vhodnéjsi platebni podminky nebo poskytovani dodate¢nych sluzeb. U kazdého
produktu jsou dulezité inovace, Které piinasi modely s nadstandardnim vybavenim a vyssi
urovni uziti.

2.1.2. Kvalita produktu

Kvalita je u produktu obecné povazovana za podstatnou vlastnost, jelikoz piedstavuje
jeden z hlavnich nastroji, ktery pomaha budovat pozici na trhu. Zahrnuje fadu stranek
produktu, mezi které fadime zivotnost, funkcnost, spolehlivost a ovladatelnost. Zakaznici
shledavaji kvalitu jako kombinaci mnoha faktor(i, mezi néz fadime naptiklad vysokou uzitnou
hodnotu za pftijatelnou cenu, divéryhodnost znacky, dostupnost produktu a jeho snadnou

ovladatelnost.
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2.1.3. Design

Design vytvari nejen esteticky uzitek, ale také by mél odpovidat podnikatelské filozofii
spole¢nosti. Tuto vlastnost miizeme chédpat jako nastroj produktové i komunikacni politiky,
ktery je zaméfeny na trh a jeho cilové skupiny. Jeho prostfednictvim dochazi ke zlepSeni
vykonnosti, snizeni vyrobnich nakladd, pfilakani pozornosti zékazniki a tim i k dosahovani

konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi podniky.

Design vyrobku se projevuje ptedevsim v principu konstrukce, vybéru materialu, forme,
tvaru, podstatnych rysech a barve. Mizeme ho chépat z uméleckého, technického a predevSim
z ekonomického hlediska. Na zakladé toho mizeme design hodnotit jako pfislusnost

k danému podniku a jeho strategii. [44]
2.1.4. Znacka

Znacka tvofi neoddilnou soucast produktu, jelikoz predstavuje aspekt, ktery napomaha
odlisit produkty od konkuren¢nich vyrobkli na trhu. Kazd4 znacka je charakteristickd svym
nazvem, barvou, symbolem, popiipadé zvukovym doprovodem nebo rtiznou kombinaci vSech

jmenovanych.

Stejné tak jako design, znacka mize dlouhodobé piinaset konkurencni vyhodu. Hlavnim
divodem je hodnota, kterou pfinasi. Ta pomaha utvaret strategické postaveni na trhu.
Spottebitel ji chape jako prostiedek pro jednoznacné identifikovani konkrétniho vyrobku od
konkurencnich, ktery s sebou nese kvalitu a dalsi aspekty uzitku. Hlavni potencial predstavuje
loajalita zakaznika, ktery se vraci ke znamé znacce. Mezi dalsi dilezité prvky tfadime

sympatie, vérnost zakaznikii, povédomi a ochotu akceptovat cenu dané znacky.
V této souvislosti je nutné rozliSovat rozdil mezi vyrobni a obchodni znackou.

Vyrobni zna¢ka — jméno, znak, design nebo jejich kombinace, kterd identifikuje vyrobce

a vyrobek jednoznacné odliSuje od konkurence.

Obchodni znacka — oznaceni obchodniho podniku neboli distributora.

2.1.5. Obal

Obal je nezbytnou soucasti kazdého produktu a jeho vyznam v soucasné dobé neustale
roste. Ten spociva nejen v zajiSténi ochrany produktu, ale i v usnadnéni manipulace
a skladovani. Neoddélitelnou soucésti pfedstavuji informace o produktu jako napiiklad
slozeni, trvanlivost, hmotnost nebo zpisob pouziti. Dalsi podstatnou vlastnosti obalu je

ptildkat pozornost zakaznika, kdy obal miiZze zajistit zvySeni atraktivnosti celého produktu
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a zaroven jeho prezentaci u konecného spotiebitele. Soucasti obalu je i etiketa, ktera

jednozna¢né identifikuje produkt nebo informuje zakaznika o kvalité.
2.2. Cena

Stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby je dalsim dilezitym néstrojem pfii vytvareni vztahu se
zakazniky. Muzeme ji definovat jako castku, za kterou bude podnik nabizet své produkty na
trhu. Z pohledu zakaznika bude cena vyjadienim hodnoty, kterou mu ziskany produkt pfinese.
V realném vyjadieni to je obnos, ktery zékaznik vynalozi na ziskani uzitku z vyrobku ¢i

sluzby. [44]
2.2.1.  Faktory ovliviiujici vysi ceny

Stanoveni vyse ceny je ovlivnéno fadou faktort, které mohou piisobit pfimo nebo nepiimo.

Tyto faktory mizeme zjednodusené rozdélit do dvou skupin: [9]
1. vnitini faktory,
2. vngjsi faktory.

Vnitini faktory:

e cile firmy,

e naklady,

e marketingovy mix,

e organizace cenové politiky,
e diferenciace vyrobku.

Vnéjsi faktory:

e poptavka,

e konkurence,

e ckonomické podminky,

e distribuéni sit’,

e opatieni centralniho organu.

Cena je vyznamnym faktorem, ktery urcuje hospodaiské vysledky organizace a zobrazuje
podil firmy na trhu. Pfi stanoveni ceny je dileZité zohlednit i ostatni nastroje marketingového

mixu.
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2.2.2. Hlavni metody tvorby cen

Volba cenové strategie je dilezitou soucasti marketingové koncepce. Rluzné strategie
pfinaseji uspéch na rtznych trzich pro jinou skupinu zékaznikii s odliSnymi pozadavky.
Marketingovy manazer musi zvazovat mnoho vliv, které dopadaji na proces stanoveni ceny.

[41]

Pti stanoveni ceny by organizace méla brat v ivahu zdkaznickou poptévku, funkci nakladi

a také ceny konkurentd.

Nizka cena Vysoka cena
] Naklady Ceny konlarrence a dalsi Hodnota

Firma Y axterni i interni néaklady vnimana Po zhoii

nemie spotfebiteli nebyla

tvofit zisk poptivka

Obrazek 2 — Metody tvorby cen
Zdroj: [45, s. 155]

Vv

produktu. Dalsi faktory jsou ceny konkuren¢nich produktii a substitu¢nich vyrobka. Vyse
poptavky urcuje vysokou cenu a tim i cenovy strop, po jehoz piekro¢eni zakaznik nebude

akceptovat stanovenou cenu.

Nakladové orientovana metoda

Nakladové orientovand metoda je nejCastéjSim zplisobem stanoveni ceny. Mezi jeji
prednosti patfi jednoduchost vypoctu. Na zéklad¢ této techniky stanovime minimalni cenu,
ktera pokryje veskeré naklady. Pfi stanoveni ceny z hlediska ndkladi nejsou zohlednény dalsi
faktory, mezi které fadime vztah mezi poptavkou po produktu a jeho cenou. Zékladni vzorec

definujeme jako:
CENA = NAKLAD + ZISK

Konkurenéné orientovana metoda

Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence se nejcastéji vyuziva v ptipadech, kdy
spole¢nost vstupuje na nové trhy a nema zde dosavadni zkuSenosti. Hlavnim principem je
sledovani cen konkurence a na zdkladé toho nasledné stanoveni své vlastni ceny vyrobku.
Dalsi faktory, jako jsou ndklady a poptavka po produktech, se v tomto ptipad¢ podileji na

tvorbé ceny pouze okrajove.
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Poptavkove orientovand metoda

Poptavkové orientovana metoda je zptisob stanoveni ceny, ktery vychazi z odhadu objemu
prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny. Princip je zaloZen na pfimé imérnosti, to znamena, ze
pokud se bude zvySovat poptavka po daném produktu, bude se zvySovat i jeho cena. Naopak
bude-li poptavka po daném produktu klesat, bude zaroven klesat i cena. V tomto piipadé

stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky primarné nezohlednuje naklady spole¢nosti.
2.3. Distribuce

Pod pojmem distribuce se v marketingovém mixu rozumi zpisob, jakym lze zakaznika
optimadln¢ uspokojit na daném misté a v dany ¢as. Volba nejvhodnéjsi distribucni cesty je
rozhodnuti, které nabyva strategického vyznamu. Vybér nevhodné distribu¢ni cesty mtize mit
negativni dopady jako je zvySeni nakladi. Naopak pokud organizace zvoli vhodny distribu¢ni

kanal, dojde k zajisténi urcité vyhody oproti konkurenci. [31]

Hlavnim ukolem distribuce je dorucit vyrobek ke spotiebiteli. Rozhodovani o distribuci
Vv podniku vychazi z volby lokality, kterd je klicovym prvkem tspéchu a jakou cestou bude

vyrobek dorucen.
2.3.1.  Moznosti distribuce produkti
e piimou cestou od vyrobce k zakaznikovi,

e nepiimou cestou od vyrobce k zdkaznikovi pies jednoho nebo vice

zprostiedkovatelii zaClenénych do ptislusného distribu¢niho kanalu.
Ptimé cesta

Ptima distribuce piedstavuje pouze malou ¢ast z celkové distribuce produktti kone¢nym
zékaznikim. Subjekt zodpoveédny za vyrobu, zaroven realizuje prodej a predani vyrobku.
Tyto operace zahrnuji i dodate¢né aktivity jako jsou platebni a dalsi sluzby poskytované
zakaznikovi. Pokud vyrobce vyuziva pifimou distribuéni cestu, ziskdva nejvySsi stupen
kontroly nad celym procesem.

Nepfima cesta

Pokud se na cesté ke spotiebiteli vyskytne jeden nebo vice distribu¢nich mezi¢lanki,
hovotime o neptimé distribuci. Vyrobce poskytne své produkty zprostiedkovatelim a tim se

cesta ke konecnému spotiebiteli prodlouzi. Pokud zvoli tuto metodu, Casto se stava, ze

vyrobcee ztraci kontrolu nad celym procesem.
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2.3.2.  Distribucni strategie

O poctu prostrednikii, ktefi budou vystupovat pii cest¢ od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli, rozhoduje predevsim povaha produktu, zplisob ndkupu, uroven poskytovanych
sluzeb a potieba kontroly podminek prodeje. Proto je vhodné pro kazdy produkt vybirat

vhodnou distribu¢ni strategii.
Mezi zékladni strategie fadime intenzivni, selektivni a vylu¢nou distribuci.

Intenzivni distribuce — strategie vhodnd pro zbozi b&ézné Spotieby, jako jsou potraviny
a hygienické potfeby. Tento pfipad zahrnuje velké mnoZstvi prodejen situovanych v dané
oblasti. Hlavnim ucCelem je zajistit dostupnost produktu pro uspokojovani zakladnich

a Castych potieb zakaznik.

Selektivni distribuce — oblast zaméfend na mezistupné mezi vyluénou a intenzivni
distribuci, na zbozi jako je elektronika nebo odévy. Prodejce je v dané oblasti zastoupen
piiméfenym mnozstvim pobocek. Mista prodeje jsou vybirdny na zakladé specifické povahy

vyrobkd.

Vylucna distribuce — tato distribuce se tykd drahého a luxusniho zbozi a definovat ji

miuzeme jako opak intenzivni distribuce. Pocet prodejen je v dané oblasti znacné omezen. [22]
2.4. Propagace

Moderni marketing zahrnuje fadu proménnych, které bude podnik vyuzivat v plné miie. V
soucasné dob¢, kdy konkurence na trzich neustéle roste, nestaci produkovat pouze prumerny
vyrobek s akceptovatelnou cenou a vhodnou distribu¢ni cestou. Neoddilnou soucasti se stal
také komunikacni kanal se stavajicimi zakazniky a zplGsob osloveni potencionalnich
zékaznikli. Kazda organizace zastupuju dvé role, prvni z nich je role propagatora, ktery se
snazi naldkat nové zékazniky a udrzet pozornost stavajicich kupujicich. Dale je to role

komunikétora, kdy spole¢nost udrzuje komunikaci se zdkazniky.

Posledni marketingovy nastroj z koncepce 4P je propagace neboli marketingova
komunikace. Ta zahrnuje fadu procesu, které ovlivni spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem.
Obsahuje soubor aktivit, které jsou piednostné ur¢ené ke komunikaci vlastnosti a vyhod

produktu, nasledné i k zajisténi dostupnosti vyrobku na cilovém trhu.

Vyznam marketingové komunikace a propagace v souCasné dobé neustdle roste. To je
spojeno s velkou dostupnosti riznych produktt, jejich inovacemi a diferenciaci produktu

a sluzeb. Zaroven se zvysuje pocet znacek na trhu, stejné tak i naroky spotiebitelii na uzitek

21



a Vneposledni fadé je to samotny rust trhl, ktery je bezpodmineéné spojen s procesem

globalizace.

Komunika¢ni mix tvofi:

reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e o0sobni prodej,

e piimy marketing.

Hlavnim tkolem marketingového manazera je stanovit takovou kombinaci komunika¢nich
nastrojl, aby oslovil co nejvétsi ¢ast trhu, na ktery je produkt umistén. Kombinaci nastroju
nazyvame propagaéni mix, u kterého se piredpoklada, ze bude v souladu sobecnym
marketingovym mixem. Komunikaéni nastroj pak urcuje, jaké informace o produktu

a producentech budou poskytovany zakaznikovi.
2.4.1. Reklama

Reklama patii mezi nejrozsifenéj$i a nejstarSi nastroje komunika¢niho mixu. Miizeme ji
definovat jako: ,,Neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuzivajici masmédia
Kk presvédcovani nebo k predavani informaci.* [40, s. 393]. Jednodus$eji se da popsat jako
piesvédCovaci proces, kterym se snazime zaujmout potencionalni zdkazniky pomoci rtiznych
komunika¢nich médii. Na reklamu je Casto vynalozeno velké mnozstvi finan¢nich prostredk.

Vysledkem je osloveni Siroké vefejnosti, ve které mize reklama vyvolat diskuze a rozpory.
ZakKladni vlastnosti reklamy: [11]

Schopnost pronikdni — vytvari schopnost porovnavat rtizné parametry produkti, umoziuje

opakovat reklamni sdéleni a pozitivné ovliviiovat pfijemce reklamy.

Zesilena piisobivost — zahrnuje technologické parametry médii, které jsou pouzivany, napf.

radia nebo televizory.

Neosobni charakter — sdéleni nebo zprava, kterou vysilame smérem k piijemci ma pouze

jednosmérny charakter, a neobsahuje zpétnou vazbu.
Hlavni cile reklamy: [41]

e zvySeni poptavky,
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e vyvolani nové ¢i opakované koupé,

e tvorba silné znacky,

e identifikace a odliSeni produktu nebo znacky,
e tvorba pozitivni image produktu nebo firmy,
e posileni finanéni pozice podniku,

e zvySeni moznosti distribuce.

Ugelem reklamniho sdéleni je informovat a presvédéit zakazniky, Ze nakup konkrétniho
produktu znamend zjevny piinos, bez kterého nemizou byt. Vtomto médiu dochazi
Kk piisobeni na vjemy a to ve dvou sférach. Prvni z nich je vliv prostfednictvim designu
reklamy na stimulaci emotivnich reakci a tim ptsobit na pocitovou slozku. Dalsi oblasti je

rozumova sféra, ktera je ovlivnéna predevsim funkénimi vlastnostmi vyrobku.
Formy reklamy

Formy reklamy mizeme rozdé¢lit do dvou skupin. Prvni z nich posuzuje reklamu podle Ctyt

fazi zivotniho cyklu produktu, druhé podle objektu reklamy.
Posouzeni podle zZivotniho cyklu produktu: [11]

Informativni reklama - tento druh je vyuzivan v pocatecni fazi zivotniho cyklu vyrobku, je

také nazyvan jako zavadéci reklama a piinasi zdkladni informace o produktu, ktery je zavadén

na trh.

Ptesvédcovaci reklama — Vv této fazi ma produkt ur¢ité misto na trhu, uplatnéni této reklamy je
ve fazi rastu. Hlavnim cilem je upevnit postaveni vyrobku na trhu a oslovovat nové
zékazniky. V této souvislosti se vyuziva také srovnavaci reklama, ktera porovnava produkty
s konkurenénimi podniky. Pro srovnavaci reklamu jsou na tizemi Ceské republiky zavedeny

omezujici podminky v Zéasadach etické reklamni praxe.

Upominaci reklama — hlavnim ukolem upominaci reklamy je piipomenout produkt

zakaznikiim a upevnit ho v jejich povédomi.
Posouzeni podle kritéria objektu:

Produktova reklama — tikolem je diferencovat konkrétni vyrobek ¢i sluzbu od konkurenénich

produktii a zvyraznit tak pfednosti a vyhody pro zakazniky.

23



Instituciondlni reklama — tato reklama je zaméfena na zlepSovani povésti a image podniku,

osoby nebo mista, zdliraznuje predevsim kladné stranky obchodni ¢innosti a vzbuzuje divéru

u spotiebitele.

Firemni reklama — je pfimo zaméfena na zvySeni prestize firem, Casto vyuziva i nastroje

public relations.

Socialni reklama — posledni skupina patii do oblasti socialniho marketingu a je zaméfena na

sledovani socialnich problémit. Hlavnim cilem je demonstrovat vetejné prospésné aktivity,
které pozitivné ovlivituji chovéani spotfebitell. Pfikladem mitize byt zlepSeni zplsobu
stravovani.

Média

K nejvyznamnéjsim médiim patii televize, tisk, rozhlas, venkovni reklama a internet.
Vyuziti riznych druhi médii a jejich kombinace v reklamé vytvari sdéleni, které obsahuje
informace pro konecného spotiebitele. Ve fazi vybéru médii, spolecnost zohlediuje
pfedevsim profil samotného podniku, vlastnosti produktu, odliSeni se od konkurence
a Vv neposledni fad€ 1 kvantitativni a kvalitativni charakteristiky. Mezi kvantitativni kritéria
fadime naptiklad redlnou moznost oslovit cilovy segment nebo cetnost osloveni. Do
kvalitativnich charakteristik spadd mira vlivu pisobeni daného média. Stale vyznamnou roli

hraje faktor cena.
Nejdulezitéjsi ¢lenéni médii v reklamé: [38]
e masova média,
e specificka média.

Masova média neboli mass - media oslovi $iroky okruh potencionalnich zakaznik. Mezi
nejdilezitéjsi fadime televizi, rozhlas, noviny a ¢asopisy, kino a v soucasnosti i billboardy.

Specificka média se vyuZzivaji pfedev§im v ptipadech, kdy se jedna o lokélni oblast. Casto
zde neni nutné oslovit Sirokou vefejnost, jelikoz organizace soustfedi svou ¢innost pouze na

konkrétni region. Tento druh prezentace je realizovan prostiednictvim Vitrin, vykladnich

sktini, potiskli na dopravnich prostiedcich, prostiednictvim reklamnich predméta a dalSich.

Televizni reklama

-----

reklamy a to zaroven pii pomérné nizkych nakladech na osloveni jednoho spotiebitele. Za

nejvetsi prednost je povaZzovana kombinace sluchovych a zrakovych vjemt, kdy je moznost
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sdéleni opakovat. Dllezitym prvkem je i nacasovani prezentace na nejvhodnéjsi okamzik pro
osloveni cilovych zakaznikti a zaroven schopnost realizace reklamy s vysokou kvalitou

sdéleni.
Vyhody:
e znacna sledovanost,
e pusobeni na emoce,
¢ nizké naklady na osloveni jednoho spotiebitele.
Nevyhody:
e vysokeé celkové naklady,
e nesoustredénost divaku,
e velké mnozstvi vjem,
e pomijivost,

e niz§i stupen zamefeni na cilové skupiny.

Rozhlasova reklama

Rozhlas v soucasné dobé ztraci v nékterych oblastech sviij vyznam. Nejvétsi rozmach
probéhl Vv tticatych az padesatych letech minulého stoleti. Po rozsifeni televiznich ptijimact
zacal pozbyvat na dilezitosti a byl urCitym zptisobem odsunut do pozadi. Nyni je rozhlas

povazovan za dulezity zdroj informaci, ktery je dostupny na mnoha mistech.

Reklama mize byt vysilana nejenom v regionalnich radiich, ale 1 v celostatnich, kdy oslovi
vefejnost celoplo$né. Stejné jako v televizni reklamé muizeme nacasovat dobu vysilani a tim
oslovit pravé cilovou skupinu zakaznikti. Rozhlas ptinasi dalezité zpravy a zaroven
ptredstavuje zdroj zabavy a zvukové kulisy. Vhodné zvolena rozhlasova reklama muze byt
dilezita pti zavadéni novych vyrobki, zvySovani podvédomi o firméach a znackach, budovani
image, popfipad¢ pti posilovani jiz vzniklych spotiebitelskych zvyklosti

Vyhody: [30]

e cenova dostupnost,
e regionalni osloveni cilovych skupin,
e emocionalni plisobeni.

Nevyhody:
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e pisobeni pouze na sluchové vjemy,
e pomijivost sdéleni,

e nizka pozornost posluchaci,

e nepravidelny poslech,

e Siroké spektrum vysilacich stanic.

Reklamy v dennim tisku

Noviny a cCasopisy maji urCité vlastnosti, do kterych miizeme zahrnout periodicitu,
plusobnost, vydany a prodany ndklad, zplisob provedeni, ¢etnost a pocet Ctenaid na jedno

¢islo. Diky mnoha odbornym ¢asopistim je v tomto piipadé moznost oslovit cilovou skupinu.
Vyhody: [38]
e moznost pravidelného opakovani,
e kontakt s cilovou skupinou,
e osloveni Sirokého spektra ¢tenait,
e divéryhodnost a prestiz média.
Nevyhody:
e vysoké ndklady na inzerci,
e dlouhd doba mezi zadanim inzerce a jejim uvetejnénim,

e omezena schopnost emotivniho ptsobeni.

Internetova reklama

Internet je povazovan za fenomén soucasné doby, jeho rozmach je datovan do 90. let
minulého stoleti a jeho vyznam se stale zvySuje. Podle SdruZeni pro internetovou reklamu
vyuzivalo internet v roce 2012 v Ceské republice 6,29 miliont uzivateli, kde 52 % tvofi muzi
a 48 % zeny. Nejaktivn&jsi uzivatelé internetu jsou ve véku 15 az 24 let. V Ceské republice je

nejnavstévovangj$im serverem Seznam.cz a Novinky.cz. [33]

Internetova reklama se od ostatnich médii li§i svym pfistupem k uZivatelim a Ize ji zatadit
1 do nastroji pfimého marketingu. Internetova reklama je zvefejnéna pomoci webovych

stranek, které umozZiluji zobrazeni obrazki, textu, zvukovych nahravek a videi.
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2.4.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako: ,, Programy urcené k vzbuzeni zdjmu o produkt
nebo k povzbuzeni nakupu produktu behem konkrétniho ¢asového obdobi. “ [40, s. 427] Tento
nastroj zahrnuje postupy, které jsou dulezité pro zvySeni kratkodobého prodeje, pomoci
ruznych akci a vyhod. Mezi hlavni vlastnosti podpory prodeje fadime omezeni, kterd vznikaji

Vv Case a prostoru, nabidku vyssiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nadkupni reakce.

V soucasné¢ dob€ vyznam podpory prodeje stoupa a to predevSim na spotiebitelskych
trzich. Hlavni smysl tohoto marketingového nastroje spociva ve flexibilni reakci na potieby
zakaznikid a jejich nakupni chovani. Metoda je velice efektivni pfedevSim v situacich, kdy
zakaznici stfidaji znacky a vybér Cini na zaklad¢ nizké ceny. Dulezitou soucasti ristu podpory
prodeje predstavuje vyvoj a vyuziti informacnich technologii. Ty umoZiuji snizovat naklady

na zpracovani dat a zaroven navrhovat vhodnéj$i modely zacileni na spottebitelské segmenty.

Casova omezenost akce a spolutiCast zakazniki na prodeji patii mezi zékladni rysy tohoto
nastroje. Ucast neboli participace zakazniki zahrnuje aktivni ndkupni chovani do pfedem

stanoveného data. Dalsi klicovy bod €asova omezenost je ur€ena piesnym vymezenim obdobi,

po které bude proces probihat. Vyhoda tohoto néstroje spoc¢iva ve flexibilité a v intenzivnéjsi
reakci na zakaznika. Metodu vyuzivaji 1 mensi a stfedni podniky, které maji omezeny

rozpocet na komunikaci se zakaznikem.

Hlavni cile podpory prodeje: [11]
e ziskat nové zakazniky,
e podpofit nakup objemnéjsich baleni,
e posilovat doprodej zbozi,
e snaha zaujmout zédkazniky, ktefi Casto stiidaji znacku,
e posilovat vérnost ke znacce,
e zvysit Groven informovanosti o produktu,

e zvysit Cetnost nakupti a celkovy objem trzeb,

oslovit zakazniky atraktivni formou spojenou se zazitkem.
2.4.3.  Public relations

Anglicky vyraz public relations neboli ve zkratce PR lze doslovné pielozit jako vztahy

s vefejnosti, tedy vztahy se spotiebiteli, akcionafi a zdkonodarci. Tento néstroj zahrnuje fadu
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aktivit a technik, které maji pozitivn¢ ovlivnit minéni Siroké vetejnosti. Public relations
vyjadiuje vztah vefejnosti k podnikim, statnim a nestatnim institucim, vefejné zndmym

osobnostem ¢i jinym objektim.

Mezi hlavni néstroje PR se fadi masova média, protoze vytvareji klicové spojeni mezi

objekty. Maji silny vliv na tvorbu spolec¢enského minéni. [10]

Jednozna¢nou vyhodou tohoto ndstroje piredstavuji informace UspéSné umisténé
prostfednictvim PR. Pokud jsou tato sd¢leni prezentovana pomoci placené reklamy, neptsobi

na zakazniky tak diveéryhodné, jako tomu je u PR.
Hlavni cile PR: [42]
e budovani povédomi o organizaci a produktech,
e tvorba duvéryhodnosti a pfipravenosti na krizovou situaci,
e stimulace zajmu vefejnosti o aktivity organizace,
e motivace zaméstnanci a posileni vnitini komunikace.

Dulezité je definovat rozdil mezi public relations a reklamou. Cilem PR neni zvySeni
prodeje, ale vytvoreni pozitivni image a predstav u Siroké vefejnosti, zejména u spotiebiteld,

zatimco reklama se soustfed’uje pravé na zvysSeni prodeje produktu.
2.4.4. Osobni prodej

V rédmci vyuziti tohoto nastroje dochazi k individuélnimu kontaktu se zakaznikem, proto je
povazovan za dulezity nastroj komunika¢niho mixu. Na zéklad¢ osobniho prodeje ziskavame
od zakaznikti zpétné vazby, které obsahuji jejich pozadavky. Tim umoziuje nejlépe definovat
pozadavky zakazniki, sledovat jejich reakce a poskytovat konkrétni informace o produktu.
Nejcastéji je tato forma marketingové komunikace vyuzita v prodejnach s vys§i urovni
prodejnich sluzeb, kde vyrobky maji vyssi cenu. U téchto produktl zarovenn ocekdvame

dostate¢nou kvalitu a uzitnou hodnotu.
Prodejni proces se sklada z n¢kolika fazi: [45]
e kontaktovani zakaznika,
e urceni poZzadavkil a pfani,
e predvedeni a vyzkouSeni produktu,

e uzavieni prodeje,
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e poprodejni faze.

Féaze jsou stanoveny tak, aby pracovni postupy a doporuceni byly co nejefektivnéjsi.
Zasadni je vybér prodavaci, zplisob jakym komunikuji se zdkazniky a schopnost oslovovat.

Kazda faze prodejniho procesu je nezbytnou soucasti a neméla by byt podcenovana.

2.45. Primy marketing

Hlavni vyhodou tohoto néstroje je schopnost organizace zacilit na dany segment trhu, pro
ktery je nabidka urcena, a soucasné utajit aktivity pfed konkurenci. Mezi nevyhody fadime
vys$8i naklady, které jsou s pfimym marketingem spojené.

Za nejsiln€j$i metody tohoto ndstroje povazujeme katalogovy a zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping, ale také sem muzeme fadit teleshopping, rozhlasovou a tiskovou

reklamu s ptimou odezvou. V soucasné dobé jsou vyuzivany i jiné formy, které jsou

k dispozici prostfednictvim internetu.
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3. PROFIL PODNIKU

3.1. Informace z obchodniho rejstiiku

,Nazev subjektu: Mondelez CR Production s.r.o.

Sidlo: Praha 8 - Karlin, Karolinska 661, PSC 186 00
Den zapisu: 31. srpna 2012
ICO: 242 63 664

Spisova znacka: C 198307 vedend u Méstského soudu v Praze

Pravni forma: Spole¢nost s ruéenim omezenym* [20]
3.2. Vyvoj podniku Mondelez CR Production s.r.o.

Spole¢nost Mondelez International, Inc. vznikla 1. fijna 2012 na zakladé mezinarodni
divize potravinaiského koncernu Kraft Foods. Tato spole¢nost se rozdélila na dvé ¢asti, kde
oblast Severni Ameriky nadale pouzivd nazev Kraft Foods Group. Nové vznikly podnik
s nazvem Mondelez International, Inc. ptisobi ve zbytku svéta. Nazev vznikl na zakladné
navrhli zaméstnanct, kdy bylo ptedlozeno vice nez 1700 napadi. Hlavnim cilem bylo vytvofit
u zakaznikd dojem ,Jlahodného svéta“. Slovo ,,monde® v latinském jazyce znamena svét,

slovo ,,delez* je zkracenym vyrazem pro ,,delicious®, tedy lahodny nebo chutny. [32]

Mondelez Internatilon, Inc. zaméstnava vice jak 100 000 lidi v 80 zemich svéta. Hlavni
regiony pusobnosti jsou Latinskd Amerika, Evropa, stfedni a vychodni Evropa, Stfedni
vychod, Afrika a Asie. V Evropé pusobi v 17 zemich a poéet zaméstnanct je pies 26 000.
V kazdé z téchto 17 zemi je pobocka, ktera je zamétfena na tuzemsky trh. Evropa reprezentuje
37% aktivit Mondelez Internatilon, Inc. Vzhledem k tomu, jak rozsahla je ¢innost podniku,
bude prace zaméfena pouze na pobocku v ramci Ceské republiky a Slovenska s nazvem

Mondelez CR Production s.r.o. [25]
3.2.1.  Historie

Kraft Foods je fazen mezi jednu z nejvétSich potravinaiskych spole¢nosti souc¢asného
svéta, ktera vznikla pted vice nez sto lety. Samotny vznik je datovan do roku 1903, kdy James
Lewis Kraft zacal nakupovat syr od velkoobchodnikli a zasobovat jim mensi obchody.
Pocatecni kapital celého podniku byl 65 americkych dolarti. Béhem svého piisobeni
spolecnost pfisla s fadou inovacnich a rozvojovych koncepci, které tak pomahaly zrychlovat

rust nejen spole€nosti, ale také celého potravinairského primyslu.
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Mezi dal$i vyznamné osobnosti spole¢nosti fadime:
e Johanna Jacobse, ktery byl prikopnikem kvalitni kavy,
e Philippa Sucharda, ktery ptinesl na trh kvalitni Svycarskou ¢okoladu,
e Adolphuse Greena se suSenkami Nabisco,
e nebo Theodora Toblera se svou slavnou ¢okoladou Toblerone.

Vyvoj celé spolecnosti a jeji podnikatelské koncepce je spojen také s inovacemi a napady,
které mély dopad i na ostatni potravinaiské podniky. Piikladem mize byt prvni kdva bez
kofeinu Kaffee hag, ktera se prodava od roku 1906. Mezi dal§i vyznamné inovace se fadi
zhotoveni prvniho instantniho napoje Kool-Aid, zavedeni kvalitni kontroly pro mlécné
produkty v roce 1935, prvni komeréné baleny taveny syr Kraft Deluxe, prvni nizkotu¢ny

jogurt, Slehacka bez obsahu mléka nebo prvni mrazena pizza. [24]
3.2.2.  Ceska Republika a Slovensko

Spoleénost Mondeleze CR Production s.r.o. piisobi na uzemi Ceské republiky od roku
1992 s ptivodnim nazvem JACOBS SUCHARD CS, spol. s.r.0., kdy jejim prvnim zavedenym
produktem byla tradi¢ni ¢eska kava Dadak. V roce 1994 byla v spole¢nost pfejmenovana na
Kraft Jacobs Suchard spol. s.r.o. a vroce 2000 v ramci celosvétové koncepce vznikl opét
novy nazev Kraft Foods, CR s.r.0. Tento podnik byl soucast koncernu, kde nejvyssi fidici
osobou byl Kraft Foods Inc., USA. K poslednim zménam doSlo v loniském roce, kdy se
podnik v ramci Ceské republiky piejmenoval na Mondelez CR Production, s.r.o. (dale jen

Mondelez) a spada pod koncern Mondelez International, Inc. [19]

Roku 2007 probehla celosvétova akvizice spole¢nosti Danone Biscuit, coz pfineslo spojeni
s nejvétsim vyrobcem susenek v Ceské republice a na Slovensku, se spolednosti Opavia-Lu.
V ramci Evropy nasledovalo dalsi vyznamné spojeni v roce 2010 s britskou spolecnosti
Cadbury. Diky této akvizici se Kraft Foods stal celosvétové nejvétSim producentem sladkosti

a suSenek a zaroven druhou nejvétsi svétovou potravinaiskou spole¢nosti.

Na ¢eském a slovenském trhu jsou v soucasnosti tyto znacky z produkce Mondelez: 3Bit,
BeBe, Carte Noire, Daddk, Diskito, Disko, Dukla, Fidorka, Figaro, Halls, Horalky, Jacobs,
Kolonada, Milka, Minonky, PIM’s, Piskoty, Siesta, Tang, Tatranky, Telka, TUC, Vinky,
Zlaté a Halls.
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Spole¢nost v souéasné dobé zaméstnava na tizemi Ceské a Slovenské republiky necelych
2000 zaméstnancli a provozuje 5 tovaren a to v Lovosicich (Deli), Opavé (Opavia),

Valasském Mezirici (Dadéak), Marianskych laznich (Kolonada) a v Bratislavé (Figaro).

Sortiment spole¢nosti se d€li na tfi skupiny: ¢okoldda, kava, kam spadéd i znacka Tang

a suseny/oplatky, kam spadaji bonbony Halls. [23]
3.2.3.  Celosvétova koncepce

V ramci celosvétové koncepce se spolecnost snazi zlepSovat a zvySovat zivotni troven lidi
v raznych Castech svéta. Jako potravinaisky podnik podporuje boj proti chudobé a snahu
eliminovat hlad v chudinskych oblastech. Zasazuje se o rozvoj socialnich jidelen, poskytuje
prispévky potravinovym bankdm a podporuje programy za ucelem vymytani hladu. Hlavnim
zamérem je pomahat lidem v nouzi, proto kazdy rok vénuje vice nez 100 miliond dolard na
charitativni a podpirné programy. Hlavni projekty, které podnik podporuje, jsou tedy boj

proti hladu, potravinova pomoc, podpora zdravého Zivotniho stylu a pomoc pii katastrofach.

V ramci Ceské republiky spole¢nost spolupracuje s Ceskou federaci potravinovych bank,
ktera zabezpecuje prerozdélovani potravin potiebnym a podporu v nouzi nejchudsim rodinam.
Na Slovensku dlouhodobé spolupracuje se Slovenskym Cervenym kiizem, kde darované
penize pomahaji k rekonstrukci socialnich center, predev§im na kuchyiiské prostory

a poskytovani potravinovych balicki.
3.2.4. Ekonomicky vyvoj

Spole¢nost Mondelez je prosperujici podnik s pevnymi zaklady vybudovanymi spole¢nosti
Kraft Foods, CR s.r.o. V oblasti ekonomického vyvoje budou zpracovana data pravé
spolec¢nosti Kraft Foods, CR s.r.o., protoze spolecnost Mondelez navédzala na jeji Cinnost

v Ceské republice a na Slovensku.

Na grafu 1 je zobrazen vyvoj trzeb podniku od roku 2005 do roku 2011. Mlzeme vidét, Ze
ma rostouci tempo rustu a v poslednim roce dosahovaly vice jak deseti miliard K¢. Za tuto
dobu se zvysily tiikrat. Narast oproti roku 2010 je o 21,7 %. Trzby jsou ziskavany z prodeje
vlastnich vyrobku, a z prodeje zakoupeného zbozi a poskytovanych sluzeb. V roce 2011 byly
trzby z prodeje vlastnich vyrobk tfi miliardy a trzby z prodeje koupeného zboZzi 7 miliard.
Nartst je zplsoben zvySenim cen komodit v pribéhu roku 2011, k nejvét§imu zdraZovani
doslo v oblasti kavy. Dilezitym aspektem také bylo zavedeni novych produkti, jako je

Tassimo a s tim souvisejici produkty, dale susenky Oreo a nové pastilky Halls. Celkovy
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provozni zisk spolecnosti za rok 2011 byl 244,8 milionu K¢, nartst oproti roku 2010 byl
23 miliont. [18]
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Graf 1 — Trzby Kraft Foods, CR s.r.o. mezi roky 2005 az 2011
Zdroj: [37]
3.25. Jacobs Kronung

Mondelez zahrnuje fadu znacek, jednou z nejdalezitéjSich je Jacobs Kronung, ktera
obsahuje produkty z oblasti kavy. Jelikoz se jedna o jednu ze strategickych a globalné
podporovanych znacek, bude se tato diplomova prace zaméfovat na ni. Mezi zakladni
produkty znacky Jacobs Kronung tfadime zrnkovou kavu, mletou kavu a kavové kapsle
Tassimo. Poslednim neméné dulezitym segmentem, kterym se spoleCnost zabyva, je
rozpustnd kava. Spotieba rozpustné kavy na ¢eském trhu dlouhodobé¢ roste a je to strategicka
oblast, na kterou se Mondelez zamétuje, proto bude diplomova prace zaméfena praveé na tento

segment.
3.3. Trh kavy

3.3.1.  Svétovy trh kavy

Kava je druhd nejvice obchodovand komodita na svété, pfiCemz v kdvovém primyslu
pracuje vice jak 20 milion lidi. Podle poslednich prizkumi se za rok 2011 spotfebovalo na
celém svété 139 000 000 pytla kavy (viz ptiloha B), pficemz jeden pytel vazi 60 kg, coz
predstavuje 8 340 000 tun kavy. [43]

Béhem loniského roku cena kavy stéle klesala, v soucasnosti je to 34 US centd za libru.

Nejvétsim producentem kavy v letech 2011 a 2012 byl Vietnam, kdy se jeho export zvysil
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0 47%. Nasledovan byl Kolumbii, ktera se opét snazi dostat na nejvyssi misto v tabulce
exportu, ale stale vykazuje témét 6 % pokles (viz ptiloha A). Kéva jako vyvozni komodita je
dilezitd pro rozvojové zemé. Nejvétsim prodejcem kavy na svétovém trhu je Starbucks

Corporation. [14]
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Graf 2 — Spotieba kavy v evropskych statech v roce 2011
Zdroj: [5]

Z grafu je viditelné, Ze nejvétsi trh spotiebiteli tvori skandindvské zemé. Ve Finsku vypiji
vice jak 12 kilogrami kdvy na osobu za rok, tim se fadi na prvni misto na celém svéte.
Nasleduji ho dalii severské staty jako je Norsko a Svédsko, ktefi spotfebuji témét 10 kg kavy
za rok. Ceska republika je umisténa na 18 misté se 4 kilogramy kavy na osobu, stejné tak

tomu je i na Slovensku.

Na celém svété se za rok 2012 vyprodukovalo témét 9 milionti tun kavovych bobt, kdy
75 % byla kava Arabica, kterd obsahuje 0,8 -2,5 % kofeinu a mé jemnou a €istou chut. 25 %

produkce tvoii kava Robusta, ktera ma az 4 % kofeinu a ma silnou a hrubou chut’. [13]
3.3.2. Kavav Ceské republice

Cesti spottebitelé vyzaduji kvalitni produkty v oblasti kavy. P¥ijemnou chut’ a bohatou
viini povazuji za klicové faktory. Kavové produkty jsou v Ceské republice nabizeny
pfedevSim v podobé zrnkové a rozpustné kdvy. U rozpustné kavy objevuji nové inovace

Vv oblasti chuté a kvality a velice oblibena je u mladsi generace. [8]

Prodej kavy v Ceské republice je rozdélen mezi nékolik vyznamnych producentii. Na

prvnim misté je spole¢nost Nestlé Cesko s.r.o., ktera zaujima 26,6 % trhu kavy, nasledovna
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spole¢nosti Tchibo Praha spol. s.r.o. s 24,8 %, dale Kraft Foods CR s.r.o. (idaje jsou z roku
2012) s 23,8 %, dalsi dilezitou polozku tvofi privatni znacky jako je Tesco, Clever a dalsi
$10,7 % trhu. Dalsi producent na Ceském trhu je spole¢nost Sara Lee Czech Republic s.r.o.
s 5,5 % a Mokate Czech s.r.0. s 4,5 %. Ostatni znacky maji 4,1 % ceského trhu (viz pfiloha
E).

4,5% 4,1%
5,5%

B Nestlé B Tchibo m Kraf Foods M Privatni znacky

M Sara Lee ® Mokate  Ostatni zancky

Graf 3 — Podil spole¢nosti na ¢eském trhu kavy v roce 2012
Zdroj: Interni materialy, vlastni zpracovani

Z prazkumt vyplyva, e prazena kava ma v Ceské republice 44 % podil z celkové
spotieby kavy. Do téchto Cisel je zahrnuta jak zrnkova kava, tak i mletd kava. Druhou
nejoblibenéjsi skupinu tvoii rozpustna kava, kterd ma 39 % podil na trhu. V roce 2012 se
v Ceské republice vypilo 396 $alkii kavy na osobu, coZ je 0 2,4 % vice nez za rok 2011. Lidé
utratili témef pét miliard korun za nakup kavy v obchodech s potravinami nebo smisenym
zboZim. Soucasny trend je zaméfen na konzumaci kavy v prostiedi kavaren, jejich pocet se za

poslednich deset let zdvojnasobil a v sou¢asnosti jich zde funguje téméet 2600. [21]
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Graf 4 — Podil spole¢nosti na ¢eském trhu rozpustné kavy v roce 2012
Zdroj: Interni materialy, vlastni zpracovani

Na dal$im grafu mizeme vidét podil jednotlivych spole¢nosti na trhu rozpustné kavy.
Nejveétsi  cast zaujima Nestlé s celkovym podilem 44,2 %, kdy nejvétsi cast
zaujimaji produkty je Nescafé Classic s 22,3 % a Nescafé Gold s 10,8 %. Nésledovana je
spolec¢nosti Kraft Foods s 32 %, kde je nevétsi prodejnost kévy Jacobs Velvet s 20,8 %,

Jacobs Kronung zaujima 8 %. Vice jak 11 % trhu zaujima znacka Tchibo (viz ptiloha D).

Udaje zde uvedené jsou za rok 2012.
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4. ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU

4.1. Produkt

Vyrobkovy sortiment spole¢nosti Mondelez je opravdu Siroky, proto bude prace zamétena
pouze na znacku Jacobs Kronung, kterd je druhou nejvétsi znackou této spolecnosti v ramci
Ceské a Slovenské republiky. Do sortimentu zahrnujeme mleté kavy, rozpustné kavy,
Tassimo a v soucasnosti i novy produkt Jacobs Kronung Millicano, ktery pfinese na trhu zcela

novy segment rozpustné — mleté kavy.
4.2. Jacobs Kronung

Mleté kavy zahrnuji produkty Jacobs Kronung, Jacobs Kronung Intense, Jacobs Kronung
Espresso a Jacobs Kronung Espresso — Zrnkovd kéava. Jacobs Kronung je k dostani
v 75 gramovém, 100 gramovém, 250 gramovém, 2x250 gramovém baleni a v baleni 500

gramu. Ostatni druhy jsou baleny po 250 gramech (viz pfiloha C). [16]

Tassimo je kapslovy systéme kavovard, ktery pifimo souvisi s kavou Jacobs Kronung
a zaroven s dal§imi znackami spolecnosti jako je Milka. V tomto kavovaru je mozné pfipravit
ruzné druhy kavy jako je cappuccino, café latte, latte macchaito a dalsi. V souvislosti s timto
kavovarem jsou také vyrabény kapsle T DISC, které obsahuji pfesné vymétenou davku mleté
kavy Jacobs Kronung, ¢okolady a zahustén¢ho mléka. Na zaklad¢ Carovych koda téchto

kapsli kdvovar sam nastavi teplotu vody a ¢as ptipravy Salku kavy. [17]

Segment Millicano piedstavuje novou generaci rozpustné kavy, kterd v sobé misi
jednoduchost pfipravy rozpustné kavy a zaroven chut' prazené kavy, jelikoz obsahuje

15 % velmi jemn¢ mletych prazenych zrn a 85 % rozpustné kavy. [15]
4.2.1. Rozpustna kava

Rozpustnd kava je dalezitou soucasti Zivotniho stylu mnoha lidi. Jeji tajemstvi spociva

Vv rychlosti ptipravy. Tento segment zahrnuje tii zakladni produkty: [16]

Jakobs Kronung

- baleni: 100g, 200g;
- vyvéaZena chut’ a aroma;

- na trh zaveden v roce 1993.
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Jacobs Kronung Espresso

& - baleni: 100g, 200g;

T - intenzivni chut, silna viné;
. - specifickd péna;
m - na trh zaveden 8/2010

Jacobs Kronung Gold

Technologie vyroby rozpustné kavy

- baleni 100g, 200g;
- jemn¢;j$i chut’;
- na trh zaveden 3/2012;

- ptivodni nazev Jacobs Kronat Gold.

K tomu, abychom ziskali neodolatelné aroma a vyvazenou chut, je zapotiebi piedem
stanoveny technologicky postup a spravny zpusob péstovani kavovych zrn. Kava Jacobs
Kronung je vyrabéna z odridy Arabica a Robusta. Odiuda Arabica se péstuje predevSim
V horskych oblastech kolem rovniku. Mezi hlavni faktory rozhodujici o kvalité a chuti fadime
piedevSim podnebi, pudu, zralost bobuli a ru¢ni sklizen. Hlavnim dodavatelem zrn jsou
kavové farmy z Kolumbie a Brazilie. Sklizen by méla probihat postupné, jak bobule
dozravaji. V této oblasti existuji dvé varianty sklizeni a to sklizen metodou ,,stripping*

a sklizent metodou ,,picking®.

Po odstranéni duziny dostavame kdvova zrna neboli kavovy bob. Chut’ kavy se rozvine az
po prazeni. Boby jsou prazeny v bubnech, kde jsou rovnomérné zahiivany az na teplotu

250°C, poté se ochlazuji vzduchem nebo vodou.

Po tom, co jsou boby uprazeny, se namelou na hrubé ¢astecky a luhuji se v horké vodé pod
vysokym tlakem. Na vyrobu jednoho kilogramu rozpustné kavy se spotiebuje vice bobl nez
na vyrobu jednoho kilogramu mleté kavy. Timto zpisobem vznikne husty koncentrat, ktery je

susen sprejovanim nebo vymrazovanim. [3]
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Klasicky Jacobs Kronung a Jacobs Kronung Gold jsou vyrabény metodou vymrazovanim,
aby zistala zachovana jejich chut' a aroma. Jacobs Kronung Espresso je ptipravovano

sprejovanim, jelikoz se diky této technologii vytvoii péna po zaliti horkou vodou.
4.2.2. Obal

Znacka Jacobs Kronung si vybudovala své postaveni diky kvalité a jedine¢nosti. Obal
rozpustné kavy je tvofen sklenénou doézou s plastovym vickem. Do6za je vzduchotésné
uzaviena, aby nedochazelo k tniku aroma. Etikety jednotlivych druhti rozpustnych kav se 1isi.
Spole¢ny rys tvoii zelena barva, charakteristickd pravé pro Jacobs Krénung, zlaty pruh
s napisem Jacobs umistény v horni ¢asti obalu a fotografie salku ptipravené kavy. Klasicky
Jacobs Kronung ma etiketu pouze zelené barvy, ve stejné barveé je také vicko tohoto baleni.
U Jacobs Kronung Espresso je plastovy uzavér v Cerné barvé, do Cerné barvy je ladéna
1 etiketa. Jacobs Kronung Gold mé baleni zaméfené na zlatou barvu. Obal také zahrnuje

informace o minimalni trvanlivosti, vyrobci a zpiisobu skladovani.

Tento obal se liSi od zplisobu baleni klasické kavy, ta je umisténa do neprithledného
papirového obalu, aby nedochazelo k poSkozeni kavovych zrn svétlem, dopInéna je vrstvou,

ktera nepropousti vlhkost.
4.2.3. Konkurenéni vyrobky

Za nejvetsi konkurenci v oblasti rozpustné kavy jsou povazovany vyrobky spole¢nosti
Nestlé Cesko s.r.0. znadky Nescafé. Tato fada zahrnuje étyfi segmenty: Kavy Nescafé Classic,
Kavové mixy Nescafé, Prémiové kavy Nescafé a Kavy Nescafé bez kofeinu. Segment Kavy
Nescafé¢ Classic tvofi dva produkty Nescafé Classic a Nescaf¢ Classic Crema.
Nejvyznamnéjsi konkurencni vyrobek pfedstavuje Nescafé¢ Gold Original, ktery je fazen do
skupiny prémiovych kav stejné jako znaCka Jacobs Kronung. Dalsi dulezity konkurenéni

produkt je Nescafé Classic, ktery je soucasti segmentu mainstreamovych kav. [35]
OdliSnosti

Produkty znacky Nescafé jsou vyrabény nejenom z kdvy Arabica, ale obsahuji i urcité

procento kavy Robusta. Toto sloZzeni bude mit za nasledek jinou chut’ a aroma.

Obal Nescafé Classic je velice podobny tvaru obalu Jacobs Kronung. Je tvofen sklenénou
dozou a plastovym uzavérem, ktery zabranuje pronikani vzduchu. Etiketa je charakteristicka
fotografii pfipravené kavy v ¢erveném hrnku. Ve sklenéné doze je Nescafé Classic dostupné
ve 200, 100 a 50 gramovém baleni, dale je mozné zakoupit deset sackli po 2 gramech kavy

nebo uzaviratelny sacky o 75 gramech.
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Oproti tomu baleni Nescafé Gold Original ma specifickou dézu, ktera je nezaménitelna
s konkuren¢nimi vyrobky. Etiketa ma zlatou barvu s fotografii kdvového zrna. Tato rozpustna
kava je vyrabéna pomoci metody vymrazovani. Vyrobena je také z obou druhti kavy, ale

prevazuji zde zrna Arabica. Dostupna je ve sklenéné déze po 100 a 200 gramech.

Zakaznika mize vice motivovat nakup Necafé Gold Original oproti Jacobs Kronung Gold.
Dutivodem je specifické baleni, které zdirazituje prémiovy vyrobek. Rozpustné kavy jsou také

dostupné ve vétsi skale gramazi v do6zéch, ale také i v papirovych balenich.
4.2.4. Kuvalita

V roce 2011 probéhl vramci Casopisu dTest test instantni kdvy, kde bylo zahrnuto
12 vyrobkl riznych znacek, kdy na jejich etiketdch bylo uvedeno, Ze se jedna o instantni
kavu. Cenové rozmezi bylo od 60 K¢ do 190 K¢. Tento test se zaméfil na senzorické
hodnoceni, nezadouci latky, aroma, drzeni a otevirani obalu a deklarace. Vysledky dokazaly,
ze kavy prémiovych znacek se 1181 od téch levnych. Test probihal na 100 gramovych balenich,
kdy se do $alku nasypalo 10 grami kavy a zalilo 100 mililitry horké vody.

Vitézem tohoto testu se stala kava Carte Noire Arome Absolu Arabica Eclusif, kterd je
také produktem spolecnosti Mondelez, na druhém misté se umistila kava Davidoff Café
Grande Cuveé Fine Aroma, tieti misto ziskala Douwe Egerts Grand Aroma Premium Blend

a na ¢tvrty byl produkt znacky Jacobs Kronung.

V oblasti kvality byl test zaméfen na nezadouci latky a nahrazky. Kava mtize byt v mnoha
piipadech nastavena Skrobem, prazenym koienem cekanky, obilnym sladem, kavovymi
slupkami nebo mletymi susenymi fiky. Takto namichany napoj se nesmi nazyvat kava a obsah
piidanych surovin musi byt uveden na etiketé. V testu prosly vSechny kavy, zadna

neobsahovala piidané latky.

Ukazatel kvality zahrnuje udaje tykajici se senzorického hodnoceni 30 %, aroma 30 %,
nezadoucich latek 30 %, drZeni a otevirani obalu 5 % a deklarace 5 %. Nejvyse dosazena
kvalita byla v hodnoté 62 %. Toto hodnoceni ziskala kava Davidoff a Carte Noire, Jacobs
Kronung ziskal 60 % a konkurenéni vyrobek Nescafé Classic pouze 46 % a umistil se tim na

devatém mistée.

U senzorického hodnoceni, které zahrnuje kvalita chuti, kvalita ving, bohatost a plnost
vuné i chuti. Jacobs Kronung ziskal srovnatelné vysledky s kavou Davidoff, pficemz cena
byla 0 30 K¢ niz§i. Nehorsi hodnoceni ziskala kava znacky Tchibo Family classic, ktera

1 podle chemické analyzy obsahovala nejmen$i mnozstvi aromatickych latek. Tento vyrobek
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také prosel, stejné¢ jako ostatni, testem na pritomnost ochratoxinu, ktery se do kavy dostava
diky nevhodnému zachazeni se zrny, kdy jsou do vyroby kavy zahrnuty i plesnivé zrna. Jako
jediny piekroc¢il normu 10 mikrogrami o 2,9 mikrogramu. Kava by se stimto obsahem
ochratoxinu neméla dostat na trh a neméla by byt ani pfidavana do jinych potravinovych
vyrobki. VSechny kavy, které byly do testu vybrany, obsahovaly urcité procento této latky,
hodnoty vsak byly hluboko pod stanovenou hranici. Nejmensi hodnotu tohoto toxinu
obsahovala kéva Jacobs Kronung a to 1,2 mikrogramy a kéva Carte Noire 1,4 mikrograma.

Obé tyto kavy jsou vyrobky koncernu Kraft Foods (v sou¢asné dobé Mondelez).

Dalsi nezadouci latka, kterd se v kavé nachdzi, je furan. Tato Skodlivina vznikd pti
nevhodném zpracovani kavovych zrn pii vysokych teplotich. Pfi prazeni muze dojit
k ,,pfipaleni* zrna, tim se furan tvofi a dochdzi ke zhorSeni chuti a aroma. Vykazuje vysoké
karcinogenni u€inky, pokud je konzumovan ve velkém mnoZstvi. Obsazené mnoZzstvi ukazuje,
zda byla kava spravé upraZena. V souCasné dobé& nebyla zatim stanovena limitni hodnota,
ktera muze byt v potravinach obsaZzena. Primérné byva v jednou kilogramu kavy obsazeno
0,4 miligramd. V chemickém rozboru byla u vzorkd naméfena tato hodnota ¢i nizsi. Jedinou
vyjimkou byla kava znacky Nescafé, ktera méla hodnotu 1,8 miligramu na kilogram, coz

poukazuje na nespravna zpisob prazeni.

V neposledni tadé kava také obsahuje latku akrylamid, ta je ve vysokych davkéach
karcinogenni a zptisobuje neplodnost. V potravinach neni pfirozené obsaZena, tvoii se az pfi
nespravné tepelné uprave, pii reakci bilkovin a sacharidt, kdy teplota je vyssi nez 180°C. Pro
tuto latku také neni stanoven hygienicky limit, ale u nékterych potravinaiskych produktt jsou

cvwvr

naméteny prumérné hodnoty jako u ostatnich vzorkt.

Celkove nejméné nezadoucich latek obsahovala kava znacky Billa clever/Gold. Na druhém

misté se umistila kdva Jacobs Kronung, naopak nejvice jich méla kdva Tchibo Family classic.

Téméef u vSech vzorkd bylo na etiketé uvedeno, ze jsou 100 % vyrobeny z odridy Arabica,
ktera obsahuje polovicni mnozstvi kofeinu nez odrtida Robusta. Podle rozborii byla zjiSténa
nadpriimérna koncentrace kofeinu, coz by mohlo naznacovat, ze kavy neobsahuji pouze druh
Arabica. Aby mohly byt tyto domnénky dokazany, musel by byt proveden test DNA, ktery by
byl velice slozity a nakladny. Proto nejde se stoprocentni jistou tvrdit, zda je kdva vyrobena
opravdu jen z odridy Arabica. Nejvyssi obsah kofeinu mélo baleni Tchibo a Billa clever/Gold

s hodnotou 4,8 %. Jacobs Kronung obsahuje 3,1 % kofeinu.
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Obal a jeho funkénost byla zjisStovana na zdkladé drzeni a zplsobu otvirdni obalu.
Nejlepsich vysledkit s 90 9% doséhla ké&va Jihlavanka Standard Original a Lidl
Grandaroma/Highland Gold. Jacobs Kronung mél vyhovujici hodnoty ve vysi 50 %.

Deklarace byla zaméfena na kontrolu etikety, pfedevSim zda informace zde uvedené
odpovidaji skute¢nosti, dale na Gplnost a spravnost deklarovanych tdaji. Nejvyssi dosazena

hodnota byla 60 %, kdy Jacobs Kronung ziskal 50 %.

V soucasné dob¢ nejsou stanoveny zadné hodnoty a zavazné standardy pro latky, které by
méla rozpustna kava existovat. Tyto hodnoty nejsou stanoveny v ramci Ceské republiky,

dokonce ani v ramci Evropské Unie. Piesné stanovené standardy ma USA. [7]
4.3. Cena

4.3.1. Kava na trhu komodit

Pfi stanoveni ceny musi podniky vychazet ze situace na trhu s kdvou. Ceny na trhu
komodit se stale vyviji a spole¢nost se snazi udrzet svou pozici na trhu. Cena kavy na burzach
s komoditami miiZze znaéné kolisat. Castou piidinou je $patny odhad vynosnosti kavovniku
a nepiiznivé vlivy pocasi. Vyjimkou nejsou situace, kdy farmaii a obchodnici celi
nadprimérné trod¢ ¢i nedostatkem kavovych bobti. Pfikladem muze byt situace, kdy se mezi
lety 2010 a 2011 komodita vyrazn¢ zdrazila. Vyvoj cen obou druhii kdv je zobrazen na

nasledujicich grafech.

K nejvétsimu zdrazeni kavy, které piiSlo zacatkem roku 2010, pfispély informace
o nizkych zasobach této komodity. Farmaii odmitali kviili nizkym cenam kavu péstovat, tim
se snizily zasoby a cena se prudce zvysila. DalSi snizeni zasob piinesla nepiizenn pocasi
s nedostatkem destovych srazek. Mezi ekonomické faktory, které mohou ovlivnit cenu kavy,
fadime pokles investic do obhospodafovanych pozemkt, kvuli jejich nizkym cendm

a spekulace na trhu komodit. [28]

Ke snizeni ceny v soucasné dobé vede predevSim vysoka globalni produkce kavy, kterd
ptichazi z Jizni Ameriky. Tim se na burzu dostavaji zpravy o dostate¢nych zasobach odridy

Arabica a tim je cena tlac¢ena dolt. [26]

Na grafu mizeme vidét vyvoj ceny odriidy Arabica od roku 2010. Graf zachycuje vyvoj
ceny od roku 2004 az do soucasnosti, cena je uvedena v ¢eskych korunach za sto kilogram.
Od zacéatku tohoto roku zacaly ceny stoupat a v prosinci roku 2010 byly jiz nad hranici
100 K¢ za kilogram. NejvysSich hodnot bylo dosaZzeno v bieznu 2011. Cena byla nad hranici
110 K¢ za kilogram. Pod sto korun se hodnoty trvale vratily az v lednu roku 2012. Od této
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doby méla cena spise klesajici tempo rustu, k vétsimu vykyvu doslo v ¢ervenci 2012, kdy se

cena pohybovala kolem 68 K¢ a béhem dvou tydnt se zvysila o 20 K¢é. K 11. 3. 2013 byla

cena za kilogram odrudy Arabice 62,37 K¢. [27]

Kiava C - Arabica 100 kg 11.3.2013

Graf 5 — Vyvoj cen odriidy Arabica na trhu komodit 2004 — 2013
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Zdroj: [26]

Na dal$im grafu vidime vyvoj cen odridy Robusta. Tento graf zachycuje cenu v ¢eskych

korunach na sto kilogramt kavy od roku 2004. Je viditelné, ze rust cen byl pfedev§im na

pocatku roku 2009, kdy se hodnota blizila k 50 K¢ za kilogram, poté nasledoval propad az na

22 K¢ za kilogram.

Dalsi zvySeni cen je viditelné v prvni poloviné roku 2010 a posléze v 1été roku 2012.

K 11. 3. 2013 byla cena odrtidy Robusta stanovena na 41,77 K¢ za kilogram.

Kava Robusta 100 kg 11.3.2013

Graf 6 — Vyvoj cen odridy Robusta na trhu komodit 2004 — 2013
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Komoditni burza kavy je situovana ve dvou hlavnich centrech. Prvnim je New York a jeho
burza komodit ICE Futures U.S. kde se obchoduje predev§im s odridou Arabica. Druhym je
Londynska burza komodit LIFFE, kde je obchodovani zaméteno na odriidu Robusta. [29]

Pokud se zvysi cena komodity, vyrobci budou reagovat tim, ze budou zdrazovat své
produkty. Kazdy vyrobce potfebuje zohlednit své marze, proto se snazi hledat levné

dodavatele a tim snizit cenové dopady na spotiebitele
4.3.2. Stanoveni ceny na zakladé nakladu

Cena je z hlediska informaci v ramci firmy jednou z nejcitlivéjSich informaci, proto udaje
uvedené v této kapitole nebudou obsahovat presné Castky, ale pouze polozky, které jsou
zahrnuty.

Pti stanovovani ceny se podnik prioritn¢ fidi naklady na dany vyrobek. Ptehled polozek je

zachycen v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 — Interni stanoveni ceny na ziakladé nakladi

Stanoveni ceny na zdkladé nakladi

Gross sales trade Hrubé trzby

- Trade Terms - Obchodni podminky

- Temporary price reduction - Docasné slevy

- Off Bonusy - Zpétné bonusy

- Non-performance deals - Bezhotovostni slevy

- Cash discounts - Hotovostni slevy

- Trade incentive budget - Naklady obchodniho oddéleni

Net Operating Revenue Cisté triby

-Variable costs -Variabilni naklady

- Total shipping expensis - Néklady na piepravu, skladovani,
manipulaci

Gross profit Hruby zisk

- Advertising and other promotion -Naklady na propagaci

Net contribution Cisty zisk

- Total overheads - Rezijni naklady

Operating companies income Cisty p¥ijem spole¢nosti

Zdroj: interni materialy
Hrubé trzby zjistime ze vzorce:
Hrubé trzby = prodany objem*cenikova cena na kilogram

Cenikova cena je cena, za kterou jsou produkty prodavany fetézcim, jako je napiiklad
Tesco nebo Billa. Od takto vypocitanych hrubych trieb zatneme odcCitat polozky, které jsou

nazyvany Total discounts neboli celkové slevy. Do této skupiny fadime obchodni podminky,
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docasné slevy, zpétné bonusy, bezhotovostni slevy, hotovostni slevy a ndklady obchodniho

oddéleni.

Prvnim z nich jsou obchodni podminky s kazdym fetézcem, které jsou nejcastéji uzavieny
na rok. Mezi tyto obchodni podminky fadime napiiklad slevy na vyrobky blizko datu
expirace, specidlni promo aktivity, slevy na poskozené vyrobky, slevy dohodnuté v ramci
narodni promo aktivity pro vybrané nebo veskeré prodejni kanaly, slevy za druhotnd umisténi,
dlouhodobéjsi slevy na podporu prodeje konkrétniho vyrobku a dalsi. Nasleduje odpocet
docasnych slev, které jesté nebyly zahrnuty v obchodnich podminkach.

Off bonusy neboli zpétné bonusy jsou zapoéteny tém klientim, ktetfi splnili nakup
planovanych objemt a odebrali takové mnozstvi vyrobk, jaké bylo v planu, nebo tento limit
dokonce ptekrocili. Do téchto slev fadime rastovy bonus, obratovy bonus, logisticky bonus

a dalsi.

Nasledujici odpocitatelnou polozkou jsou bezhotovostni slevy, které zahrnuji akce na
produkty nebo poskytované sluzby. Ptikladem miize byt pfi ndkupu dvou kartonti rozpustné
kavy, kdy zakaznik obdrzi jeden karton zdarma nebo ke dvéma kartonim kavy dostane karton
suSenek zdarma. Zakaznik je v tomto piipadé chépéan jako obchodni fetézec. Dale jsou
odc¢itany hotovostni slevy, prikladem muze byt sniZzeni cen pro zakaznika, ktery zaplati diive,

nez je stanoveno ve smlouve.

Posledni polozkou téchto slev jsou ndklady obchodniho oddéleni. Tato polozka zahrnuje
naklady na druhotné umisténi a specialni vystaveni jako je vystaveni v Cajovych regélech
nebo stojany umisténé na viditelnych mistech obchodu, dale poplatky za letdky a umisténi
produktii na tyto letaky, vystaveni u pokladen nebo listing — pokud chceme na trh zavést novy
vyrobek, musime zaplatit za umisténi vyrobku v regdlu. Po odecteni vSech slev ziskame

ukazatel éistych trieb.

Nésledné se od ukazatele Cistych trzeb odectou variabilni ndaklady a ndklady na prepravu,
logistiku, skladovani a manipulaci a ziskdme tak hruby zisk. Po odecteni ndkladii na
propagaci ziskavame ukazatel istého zisku. Posledni polozkou, kterou budeme od¢itat, jsou

rezijni naklady, diky kterym ziskdme ukazatel éistého piijmu spolecnosti.

Dale spolec¢nost zohlediiuje profitabilitu, u které vypocet stanovila jako podil hrubych
ziskt a Cistych trzeb (vychazime z tabulky ¢. 2). U vyrobku Jacobs Kronung se tato hodnota
pohybuje kolem 50 %. Pokud profitabilita dosahuje tohoto ¢isla, pak je firmou akceptovana.
Pokud tomu tak neni, hledaji se ispornd fesSeni jako je vyroba niZSich gramazi, vyhledavani
levnéjSich surovin, uspory ve vyrob€ nebo nizsi slevy poskytované odberatelim.
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4.3.3. Stanoveni ceny na zikladé konkurence

Cena se tidi samoziejmé i podle konkurence a situace na trhu. Pfi stanoveni ceny se musi
zvazit nejenom profitabilita vyrobku, ale také jeho konkurenceschopnost viici jiz zavedenym
produktim v dané kategorii na daném trhu. Na trhu kavy je silna konkurence. Jacobs Kronung
spada diky své cené mezi prémiové kavy. Jeho cena se na trhu pohybuje od 229,90 K¢ azZ po
99,90 K¢ za 200 gramové baleni béhem roku. V segmentu rozpustné kavy je velmi vysoky
promo-split. Promo-split vyjadiuje procento objemd, které se proda za promocni cenu, neboli
kolik procent objemu je prodano za sniZzenou cenu. Promo-split mize byt az 90 %, coz

znamend, Ze se produkty Jacobs Kronung prodavaji piedevSim za promocni cenu namisto

ceny klasické regalové.

Cenovy boj na trhu rozpustné kavy je velky, kazdy tyden mize konecny spotiebitel nalézt
ve svém fetézci kavu v akci. VZdy si mize zakoupit kavu za jinou nez regalovou cenu nebo
vyckat urcitou dobu, az se zlevni jeho oblibeny produkt. VétSina spottebitell stiida minimalné
dvé znacky kav, protoze vzdy alesponi jednu zakoupi za snizenou cenu. Nakup kavy neni
impulsivnim nakupem, ale nakupem planovanym, spotiebitel pied vstupem do obchodu vi, ze
kavu pottebuje. Mnoho z nich se ale rozhoduje aZ na misté, jakou znacku si zvoli na zakladé
aktualni promoce. Diive si lidé kupovali kavy takzvané do zésoby, kdyz byla zlevnéna.

V dnesni dob¢ se mohou spolehnout, ze vzdy bude alespoii jedna zlevnéna.

Obrazek cenové mapy zachycuje jednotlivé znacky rozpustné kavy a jejich podil na trhu
v trzbach. Hodnoty jsou sledovany od dubna 2011 do bfezna 2012 (FM 2012). Priimérné cena
kilogramu rozpustné kavy v tomto obdobi byla 554 K¢ (avarage MAT — Moving Annual
Total — ukazatel, ktery zachycuje hodnoty sledované veli¢iny rok nazpatek, pfiCemz Zadny

mésic neni zahrnut dvakrat).
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Obrazek 3 — Cenova mapa

Zdroj: Interni materialy

Segment rozpustné kavy je zde rozdélen do Ctyf kategorii. Prvni z nich jsou privatni
znacky, které zaujimaji 12 % podil na trhu a jejichZ cena se pohybuje pod 80 K¢ za baleni.
Nejvétsi podil na trhu s 54 % tvoii takzvané mainstreamové produkty neboli hlavni proud.
Nejvetsi ¢ast zaujima v této skupiné€ produkt konkurenéni znacky Nescafé Classic s 22,5 %,

dalsi poloZkou je Jacobs Velvet s 17 %.

Skupina prémiovych kav zobrazuje segment, ktery zaujima 24 % na trhu rozpustné kavy,
u které se cena za kilogram pohybovala v rozmezi 120 — 180 K¢ za baleni. Konkuren¢ni
znacka Nescafé v této kategorii vystupuje pouze se dvéma prémiovymi produkty, ale i ptesto
zaujima vétsi podil nez JK. Produkt Nescafé Gold zaujima 10 %, zatimco po se€teni vSech
procentnich podilli znacky Jakobs Kronung to neni ani 7 %. DalSim dileZitym aspektem je
cena za kilogram, kdy Jakobs Kronung dosahuje nejvysSich hodnot v této skuping a to kolem
880K¢. Objevuji se zde 1 dalsi konkurenéni znacky jako jsou Tchibo a Sara Lee, ale jejich

procentualni podil je zanedbatelny.
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Posledni skupinou jsou super prémiové kavy, které zaujimaji méné nez 7 % trhu a jejichz
cena za baleni je vySs$i nez 180 K¢. Nejvétsi podil opét zaujimd Nescafé a poté produkty

spole¢nosti Mondelez.

V tabulce ¢. 3 mizeme vidét primérnou cenu rozpustnych kdv za mésic bfezen Vv roce

2013, kterd byla zaznamenana v bfeznu 2013. Nejvyssi hodnoty dosahlo Nescafé Gold,

Vv

skupiny, proto byla hodnota nizsi nez u ostatnich kav.

V mésici bfezen byly podle internich materiald nejvyssi ceny kavy v hypermarketu Tesco,

Cvvr

Interspar a to 129,90 K¢, u Jacobs Kronung a Jacobs Kronung Espresso, u Jacobs Kronung
Gold byla tato hodnota 139,90 K¢.

Tabulka 3 — Primérna cena rozpustné kavy — bi‘ezen 2013

Znacka Priumérna cena CZK/ 200g
Jacobs Kronung 169,90
Jacobs Kronung Espresso 169,90
Jacobs Kronung Gold 174,90
Nescafé Gold 187,40
Tchibo Gold 149,90
Nescafé Classic 119,90

Zdroj: Interni materialy

Na grafu ¢. 7 miizeme vidét tydenni vyvoj objemu v zavislosti na cené. Z grafu je patrné,
ze pokud se cena snizuje, dochazi ke znacnému zvysSeni podilu na trhu. NejlepSich hodnot
bylo dosazeno prvni tyden v bieznu, kdy se primérna cena pohybovala na 133 K¢. Pii této

cené se podil na trhu zvysil z 0,8 % pii cen¢ 160 K& na 2,5 %.
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Zdroj: Interni materialy

4.4. Distribuce

Rozpustna kéva je dodavana zdkaznikiim pouze nepiimou distribu¢ni cestou, kdy je kava
prodavana velkoobchodnikiim a maloobchodnikiim a nasledné nabizena regalovym prodejem

kone¢nym zakazniklm.

Distribuce kavy Jakobs Kronung je po celém trhu Ceské republiky. Cesky trh spoleénost
Mondelez d¢li na dvé oblasti — moderni trh a tradi¢ni trh. Do moderniho trhu jsou fazeny
velké ftetézce, tedy hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny. Tradi¢ni trh se
vyznacuje siti pultovych obchodl. V soucasné dobé je pro zakazniky k dispozici 282

hypermarkett, 645 supermarketti a 630 diskontnich prodejen. [18]

Nejéast&j$i nakupni mista v Ceské republice jsou podle studie Incoma Shoping Monitor
2013 hypermarkety s47 % navstévnosti. Z grafu je viditelné, Ze trend se od zaatku
sledovaného obdobi zna¢né zménil. V roce 1997 zaujimaly hypermarkety pouze 2 % trhu
a hlavni prodejni misto byly mensi prodejny s 62 %. Na konci roku 2012 zaujimaly mensi

prodejny pouze 18 % trhu. [12]
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Graf 8 — Preferované typy prodejen u zakazniki
Zdroj: [12]
Dnesni trh zahrnuje hypermarkety a supermarkety, v téchto obchodech jsou produkty
Jakobs Kronung k dostani ve 100 gramovém a 200 gramovém baleni. Oproti tomu na
tradi¢nim trhu, ktery zahrnuje Coop Diskont, Zabku a dalii malé obchody, jsou k dostani
V pfevazné mife pouze ve 100 gramovém baleni nebo nejsou k dispozici viibec. Dlivodem je

vysSi cena kavy, jelikoz spada do segmentu prémiovych kdv a na tradi¢nim trhu nema velky

odbyt.
4.41. Moderni trh

Prizkum moderniho trhu byl proveden autorkou prace b&hem mésice biezen 2013
v Pardubicich v hypermarketech Globus, Interspar a Tesco, v supermarketech Billa, Penny
Market, Lidl a Albert. Tradi¢ni trh byl zastoupen prodejnami Potraviny v Polabinach,
Potraviny Drogerie, Potraviny Dubina, Vecerka Dukla a Kubik. Byly pofizeny fotografie

a psané zaznamy, na zaklad¢ kterych doslo k vyhodnoceni situace.

Dlivodem této studie bylo zajistit informace tykajici se regalu rozpustné kavy. Sledovan

byl zpisob vystaveni, pocet vystavenych polozek v regalu vzhledem ke konkurenci, specialni
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stojany, Cajové regaly a dalsi aktivity tykajici se propagace. Cilem bylo posoudit distribuci JK

kone¢nym zakaznikGm.
Hypermarkety

Prizkum probihal v ramci tii hypermarkett, kde byl sledovan predevsim zpusob, jakym
jsou produkty vystaveny v kavovém regalu, zda zaujimaji urcité procento na ¢ajovém regalu,
jaké jsou specidlni stojany a jiné propagacni aktivity, které probihaly béhem prizkumu.
Cajovy regal byl zahrnut, jelikoz &aj je nejbliz§i substitut kivy a ta je na tomto regalu také

vystavovana.

Kavové regaly

V hypermarketu Globus byla kava znacky JK zafazena v kavovém regalu a jeji viditelnost
nebyla ptili§ velkd. Ve vSech hypermarketech byly vystavené produkty v podobnych
pomérech. Jacobs Kronung zaujimal zna¢né mensi ¢ast. Pokud budeme Jacobs Kréonung Gold
porovnavat s Nescafé Gold, tak je zde pomér 1:2, na jedné polici tedy bylo vystaveno pouze
5 déz JK Gold, zatimco Nescafé Gold mélo vystaveno 10 doz. Pokud budeme posuzovat
pocet polic pod sebou, na kterych byly vystaveny, je to 1:3, opét vice pro Nescafé Gold.
Celkov¢ znacka Jakobs Kronung i s ostatnimi druhy rozpustnych kav znacky Jacobs, jako je
Velvet nebo Millicano, zaujimala 4 police. Oproti tomu Nescafé nabizi své produkty na péti
policich. Nescafé zaujimalo ptiblizné o 50 % vice kavového regéalu nez Jakobs Kronung ve

vSech hypermarketech. Jacobs Kronung bylo ve vSech ptipadech vystaveno na tirovni oci.

v

Cajové regaly
V ramci cajového regalu byly vystaveny pouze produkty znacky Tchibo, které byly v té

dobg zlenény o 40 %. Tento regal byl umistén v hypermarketu Tesco.

Specialni stojany

V nékolika hypermarketech byly umistény specidlni stojany rozpustné kavy Jacobs
Krénung, v mnoha piipadech se stalo, ze byly spiSe hledany, namisto toho, aby byly umistény
na frekventovanych mistech. V hypermarketu Globus byl v blizkosti kavového regalu umistén
specialni stojan s nabidkou ndkupu kavy JK nebo Millicano s darkem filmu na DVD Lib4as
jako blh, u kterého byla takto znacka sponzorem. V porovnani s konkurenci byla nabidka

zajimava, ale pfesto nebyla dostate¢né viditelna.

Nescafé mélo rozmisténo nékolik specialnich stojant na velice frekventovanych mistech
u peciva a mléénych vyrobkid. Tchibo bylo zahrnuto v ramci bézného kavového regalu, ale

také v regalu, kde byl kdvovy sortiment doplnén spotiebnim zboZim a kavovary této znacky.
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Podobné na tom byla distribuce v Intersparu, kde byla opét viditelnd konkuren¢ni znacka

Nescafé vice nez Jacobs Kronung.

V hypermarketu Interspar probihala promo akce pro zviditelnéni nového segmentu
Millicano znacky Jacobs Kronung, ktery byl nabizen hosteskou zaroven s novymi produkty
zna¢ky Milka. V hypermarketu Tesco byl kavovy regal doplnén specialnim stojanem s kavou
JK a kapslemi Tassimo.

Supermarkety

Kavové regaly

V oblasti supermarketii klesa uroven vystaveni kavy na kavovych regalech. Castéji jsou
nabizeny mainstreamové znaCky oproti prémiovym. Vyjimkou je supermarket Billa, kde
vystavované produkty byly piehledné zatazeny a Vv nabidce kav byla 1 prémiova rozpustna

kava.

V supermarketech byl pomér vystavovanych produktli vyrovnan. Prémiové znacCky
zaujimali podstatné nizsi cast kavového regélu oproti hypermarketiim, jelikoz byly doplnény
mainstreamovymi znackami, jako je Jacobs Velvet. Znacny podil na kavovém regalu mélo

1 Nescafé Classic, které se také tadi do této skupiny.

V supermarket Lidl se béhem roku rozpustna kava Jacobs Kronung neprodava. Zastoupeni
této znacky bylo pouze mletou kavou Jacobs Kronung 250g a mainstreamovou kavou Jacobs

Velvet.

Cajové regdly a specidlni stojany

Vzhledem Kk tomu, ze supermarkety jsou zaméfeny spiSe na prodej levnéjSich kav, nejsou
V této oblasti vyuzivany specidlni stojany ani podil na ¢ajovych regalech. Divodem jsou
vysoké ndklady. Tyto financni prostiedky je vhodngj$i vyuzit u prémiovych kav, jejichz

prodej je ptednostné situovan do hypermarkett.
4.4.2. Tradicni trh

Prizkum tradi¢niho trhu probéhl v né€kolika obchodech s pultovnim prodejem ¢i
v samoobsluhdch v Pardubicich. Mezi tyto prodejny byly zafazeny napiiklad Potraviny
v Polabinach, Potraviny Drogerie, Coop Diskont nebo Kubik. Na tradi¢nim trhu nejsou
prémiové kavy prodavany tak casto jako v hypermarketech. Divodem je piedev§im vyssi
cena. V malych prodejnach byla Jacobs Kronung zastoupena piedev§im ve 100 gramovém

baleni. V Potravinach v Polabindch byla kazda znacka kavy prezentovdna svym stojanem.
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Stojan Jacobs Kronung byl umistén do blizkosti cajového regalu. Nejvice viditelny byl stojan

znacky Douwe Egberts.
4.4.3. Konkurence v distribuci

Jako hlavni konkurent v oblasti distribuce je Tchibo Praha spol. s.r.o., ktera své kavové
produkty nabizi nejen prostiednictvim nepiimé distribuce, ale také vyuziva distribuci pfimou.
V obslati pfimé distribuce je kava Tchibo nabizena v obchodech znacky Tchibo a pies
internet. Tyto obchody jsou rozmistény po celé Ceské republice, nejéastdji v nakupnich
centrech a zaroven slouzi i jako kavarny. Zakaznik zde nalezne nejen kavové vyrobky, ale

1 spotiebni zboZi této znacky.

Dalsi ptimou distribuci, kterou Tchibo nabizi, je prodej vyrobkili na jejich internetovych
strankach. Zakaznik zde nalezne prémiové kavy, super prémiové kavy, kdvovary a spotiebni
zbozi.

444, Vazena distribuce

Vézena distribuce je ukazatel, ktery zobrazuje nejenom procento distribuce v jednotlivych
prodejnach, ale zohlediuje 1 faktor, ktery zachycuje, jak vyznamné pro nas tyto prodejny jsou.
Z internich materiala (viz ptiloha F) vyplyva, ze Jacobs Kronung a konkuren¢ni znacky
Nescafé Classic a Nescafé Gold piisobi ve viech hypermarketech Ceské republiky. Odchylka
ve vysi 2 % je zpusobena metodou sbirani dat. Data jsou shromazd’ovany agenturou Nielsen
na zaklad¢ udaji zachycenych v pokladnim systému. Pokud se zde odchylka vyskytne,
popiipad¢ distribuce klesd v ramci této odchylky, neni to zména v poctu vystavovanych
produktl v ramci obchodd, ale vtomto obdobi si produkt nikdo nekoupil, tudiz nebyl

zaznamenan podkladnim systémem.

Pokud se zaméfime na supermarkety s nizsi rozlohou, zjistime, Ze zde procentudlni podil
klesa. Divodem je, ze Jakobs Kronung je prémiova kava s vy$si cenou a cilova skupina
v téchto obchodech nakupuje podstatné méng, nez v hypermarketech a supermarketech nad
1000m?. Pokud zde mame hodnoty velice nizké, vypovida to o tom, Ze rozpustna kava je

vystavena Vv koSicich uprostted supermarketu a nemé podil na kdvovém regélu.

Naproti tomu pravé mainstreamova kava Nescafé Classic ma podstatné vySsi procentualni
podil v menSich supermarketech a v malych a stfednich obchodech, jelikoz ma niZsi cenu. Do

této studie neni zahrnut Kafland, ktery agentufe nedovoluje zaznamenavat data z pokladen.
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4.5. Propagace

Propagace znacky Jacobs Kronung je zajiStovana marketingovym oddé¢lenim ve vedeni se
senior brand manaZzerkou a brand manazerkou, kdy jejich praci zastituje marketingova

feditelka. Toto oddé€leni zaroven spolupracuje s marketingovymi a medialnimi agenturami.
Cilovi zakaznici
Prémiova Kéva Jakobs Kronung je urcena pro zakaznice, které:
e jsou ve veéku mezi 25 a 45 let,
e patii do stfedni nebo vyssi socidlni vrstvy,
e maji vystudovanou stfedni nebo vysokou Skolu,
e 7iji ve vétSich méstech,
e maji rady aktivni Zivotni styl.
Motto znacky je stanoveno takto: , Jacobs Kronung, Aroma, které sblizuje*.
45.1. Reklama
Televize

Televizni reklamy JK jsou situovany do piijemného prostfedi, kter¢ ma navodit pozitivni
atmosféru. NejCastéjSim tématem je skupinka ptatel, kterd si vychutndva Salek kavy za

slunného odpoledne v zahrad¢ ¢i byté. Pro dokresleni atmosféry je pouzita piijemna hudba.

Diilezitym prvkem je vzdy zvyraznit chut’ a aroma. V reklamé je predstavovan i1 kavovar
Tassimo, ktery piipravi rizné druhy kavy béhem minuty. V soucasnosti neni vysilana reklama

na Jacobs Kronung, ale na Jacobs Velvet a Millicano.

Posledni vysilana reklama na JK nesla nazev Premiéra a jejim tématem byl manzelsky par,
ktery se chystal na premiéru divadelniho pfedstaveni. Aroma kavy je ale tak silné, Ze se

rozhodnou ziistat doma a vychutnat si cely Salek.

Dalsi televizni reklama byla vysilana v pfedvano¢nim obdobi a nesla nazev Rozsvit'te si
Vénoce. Jeji smysl spocival ve specialni nabidce tii znacek spolecnosti Mondelez a to Jacobs
Kronung, Milka a Zlaté. Spot z prostredi rodiny s vano¢ni tématikou zdlraziiuje moznost

zvyhodnéného nakupu téchto produkti.

Spole¢nost spolupracuje s televiznimi stanicemi, jako je Nova a Prima. Doba vysilani je

stanovena na zakladé definovani cilovych zakaznikti. Tyto pozadavky se zadavaji medialni

54



agenture, kterd zpracovava podklady od marketingovych pracovnikti. Hlavni vysilaci doba je
od tfi hodin odpoledne do osmi hodin vecer. Vysilani probihd ve tfech vinach a to na jare,

podzim a pted Vanoci.
Tisk

Casopisy a magaziny

V tiskové reklamé je spole¢nost zaméfena na magaziny tykajici se Zivotniho stylu jako je
Elle, Mariane, Maria Claire, Glanc nebo Zena a Zivot, tedy na ¢asopisy, které souvisi
s zivotnim stylem cilovych zakaznic. V téchto reklamach se snazi zduraznit chut’ rozpustné
kavy, kterd je podobnd chuti mlet¢ kavy, zaujmout Ctendiky originalitou a zdaraznit

prémiovou kvalitu.

Placené ¢lanky s 0sobnostmi, advertorial

Dalsi zpisob komunikace se zdkazniky v tiSteném médiu jsou zaplacené Cclanky
S osobnostmi. Tento druh reklamy probihal zaroven s propagaci novych kavovych hrnki
navrzenych slavnymi osobnostmi (viz nize). Osobnosti, které na této reklamé spolupracovali,

jsou napiiklad fotograf Herbert Slavik nebo nadvrhatrka Klara Nademlynska.

Advertorial je dalsi forma placeného ¢lanku, kde obsah a rozsah je stanoven
marketingovymi pracovniky znaCky Jacobs Kronung. Zaroven je tento ¢lanek doplnén
fotografiemi. Advertorial by se mél co nejvice ptiblizit nezavislému textu, ktery pisi redakce.
Casto se vyuziva v situaci, kde je vhodné problematiku dané zaleZitosti rozebrat vice do
hloubky a znalosti redaktora by k tomu nemusely byt dostateéné. U zvefejnéného ¢lanku je
vzdy uvedeno, ze se jednd o placenou inzerci. Tento druh reklamy byl vyuzivan také

v souvislosti s hrnky Jacobs Krénung.
Rozhlas

Rozhlasova reklama pro Jacobs Kronung nebyla vyuzivdna v minulosti a neni vyuZivana

ani v soucasné dobg.
Venkovni reklama

Venkovni reklama béhem minulého roku nebyla pouzita. V piedchozich letech byla
aplikovana v ramci zavadéni produktu Jacobs Kronung Espresso v City Light vitrinach ve

velkych méstech Ceské republiky.
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Dalsi venkovni reklama byla rozmisténa v roce 2011 v obdobi Véanoc opét v podobé City
Light vitrin, které zachycovaly vano¢ni atmosféru spolu s kavou Jacobs Kronung, kterd opét

zdiiraziuje aroma kavy.

e
. , , g -~ Krdnung
Spoledné, Stastné a vesels! ?:'\ :

Obrazek 4 — Venkovni reklama v obdobi Vanoc

Zdroj: Interni materidly

Internetova reklama

Bannery

Bannerova reklama je vyuZivana na webovych strankach, které navstévuji predevsim cilovi
zékaznici. Umisténi se vyuzivd na portilech Prozeny.cz, Zenain.cz a dale na Seznam.cz
a Centrum.cz. Bannerova reklama spoc¢iva v umisténi reklamniho okna na okrajich nebo mezi
textem. V Ceské republice je mira prokliku banert CTR podle studie Gemiusu na urovni

0,30 %, oproti tomu na Slovensku je to téméf jednou tolik a to 0,59 %. [34]

Facebook flyers

Tento zpiisob reklamy je malo ndkladny a dokaZe oslovit velkou skupinu zikazniki.

Odkazy se zobrazuji uZivateli Facebooku po stranach obrazovky. Reklama mize byt placena
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jen na zaklad¢ proklikd za jeden den a denni rozpocet mize byt omezen. Upozoriuje na
samotné propagacni stranky znacky na Facebooku nebo i na jiné zajimavosti a aktuality
tykajici se produktl. Zobrazuje kratké popisky do 135 znakli s obrazkem, které maji

zakaznika co nejvice oslovit. [34]
45.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje vzhledem k zakaznikim je vramci spole¢nosti vyuzivana nékolika

zpusoby:

Sampling

Podpora prodeje prostiednictvim vzorku je zprostfedkovana dvéma cestami. Prvni z nich
jsou vzorky v casopisech, kde jejich hmotnost je 45 gramti. Tato mini baleni jsou umisténa
v Casopisech, které jsou zaméfeny na cilové zakazniky. Hlavnim mottem Jacobs Krénung je
sblizovat, proto poskytuje 45 gramové vzorky namisto obvyklych 7 gramovych. Zékaznici si

tak mohou kavu vychutnat se svymi blizkymi €1 ptatel.

Dalsim cestou je poskytovani vzorkt pfi nakupu v parfumerii Fan, tento sampling prob¢hl
minuly rok na podzim, kdy pii kazdém nakupu v této parfumerii dostal zdkaznik 45 gramovy

balic¢ek se vzorkem rozpustné kavy.

V minulosti byly zakaznikim také nabizeny vzorky o hmotnosti 2g. Posléze ale
marketingové odd¢leni rozhodlo, ze sampling bude probihat prostfednictvim 45 gramovych
vzorkl, aby si zédkaznici zvykli na chut’ této kavy a zaroven si ji mohli vychutnat se svymi

blizkymi.
Leaflety

Leaflety jsou letaky, které zakaznici dostanou v obchodech nebo jsou umistény do

schranek potencialnich zékaznika, tuto cestu JK vyuziva pravidelné.

Cenove vvhodna baleni

Cenové vyhodna baleni v segmentu rozpustnych kav nejsou k dostdni. V minulém roce
bylo vydano specialni 500 gramové baleni mleté kavy, které¢ mélo snizenou cenu. U mleté

kavy jsou vyhodna baleni k dostani 1 béhem svatkd.

Spotiebitelské soutéze

SoutéZe pro spotiebitele nebyly v minulém roce vyuzivany. Probéhla pouze promo akce,

pii které zakaznici obdrZeli hrnky JK po predloZeni uctenek ve specializovanych obchodech.

Ochutnavky
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Ochutnavky jsou vyuzivany v rdmci hypermarketd a supermarkett. Nejcastéji pti zavadéni

nového produktu nebo pii aktivitach spojenych s ozivenim zajmu o danou kavu.
Promo akce

Mezi promo akci vramci Ceské republiky se fadi vyroba a propagace hrnki Jacobs
Kronung. Ty byly navrzeny ceskymi a slovenskymi uméleckymi pary a jsou doprovazeny
mottem ,,Hrni¢ky, které sblizuji.“ Timto zpisobem vznikly tfi sady po dvou hrncich. Na
tvorbé navrhu se tcastnila naptiklad herecka Tereza Brodska nebo scénarista Peter Lipovsky.

V Ceské republice bylo k dispozici 100 000 part hrnki.

Tato akce probéhla od 1. 7. do 31. 8. 2012. Pokud vtomto obdobi prob&éhl nakup
jakéhokoliv druhu rozpustné kavy znacky Jacobs Kronung o riizné gramazi, ale dohromady
o 400 gramech, pak bylo mozné vyzvednout si hrnky v prodejnach Kanzelsberger po

predlozeni Giétenek. Pobocky knihkupectvi jsou rozmistény po celé Ceské republice.
4.5.3. Public Relation

Internetové stranky

Stranky znacky prezentuji kavu JK a zobrazuji informace tykajici se vyrobki, jejich
vyroby a ptipravy. Tento web je neustale upravovan, aby se pro spotiebitele stal uzivatelsky

pohodlnym a aby nabizel co nejvice zajimavych informaci.
Facebook

Facebookové stanky zna¢ky mizeme nalézt pod nazvem Jacobs Kronung CZ/SK, kde jsou
zobrazovany novinky tykajici se dané znacky v Ceské republice i na Slovensku. Casté jsou
prispévky, které se tykaji soutézi, aktualit a ptipravé novych vyrobkl. Vyjimkou nejsou ani
¢lanky o zpiisobu péstovani a ptipravy kavy, stejné tak jako informace o novych vyrobcich
dalSich znacek spoleCnosti. Tyto stranky spolecnost shledava jako velice dulezité, protoze zde
dostava feedbacky a ndzory od spotiebitelll, které pak mize zohlednit pfi vyvoji novych

produktti nebo pii planovanych inovacich.

Dulezitou soucasti je fotogalerie, kde jsou zobrazeny fotky z akci, které byly uspofadany
a tykaly se propagace znacky JK. Mezi nejzajimavéjsi patii Jacobs Kronung na cestach, kdy
po celé Ceské republice jezdil karavan s piipravenou kavou a prezentoval nejen rozpustnou
kavu Jacobs Kronung, ale i kdvovary Tassimo. Tato akce je fazena mezi aktivity v rdmci
Public Relation. Hlavnim cilem je propojit sampling a Public Relation s webovymi strankami

a vytvaret tak pevnéjsi vztah se zédkazniky. V ramci facebookovych stranek se vedl denicek,
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kde byly informace, kdy a kde bude dalsi akce, ktery byl zaroven doplnén fotografiemi

Z pfedchozich navstév hrada a zdmka.

Jacobs Kronung na cestach

Tento zptisob propagace byl kombinaci PR, samplingu a zaroven osloveni zakaznikii na
Facebooku a probéhl beéhem letnich mésicti roku 2012. Po €eskych hradech a zamcich jezdil
karavan znacky JK a oslovoval potenciondlni zdkazniky. Hlavnim cilem bylo zastihnout je
v dobré naladé, kdy nikam nespéchaji a rady se nechaji seznamit s dobrou kavou. Mezi
destinace, které tento karavan navstivil, patfi naptiklad zamek Hluboka, Konopisté nebo

Lednice.

Prezentace kavy probihala poskytovanim informaci hosteskami, které byly nejen
u karavanu, ale také prostiednictvim samplingu, kdy se pohybovaly po celém zameckém
arealu s jiz ptipravenou kavou, kterou nabizely navstévnikiim. V karavanu byly umistény tfi

kavovary Tassimo, v nichz si mohl navstévnik pfipravit kavu sam.

Celd akce byla dokumentovana fotografiemi a denickem, ktery byl poté zvetejnén na
Facebooku. Hlavni ptinos byl v kombinaci samplingu, styku s vetejnosti a facebookovymi

strankami za G¢elem prohloubeni vztahu se zakazniky.
4.5.4. Propagace Vv roce 2012

Na obrazku ¢. 4 mtzeme vidét marketingovy plan Jacobs Krénung pro rok 2012. Béhem
tohoto roku a minulych let nebyl vyuzivan osobni prodej. V prvnim ¢tvrtleti roku zacala byt
vysilana televizni reklama, zaroven probihal sampling v ¢asopisech, a v prodejnach bylo
k dostani cenové vyhodné baleni mleté kavy JK. Zaroven vtomto obdobi doslo

Kk ptejmenovani Jacobs Kronat Gold na Jacobs Kronung Gold.

V druhém Ctvrtleti probihala akce Jacobs Kronung na cestach v propojeni
s facebookovymi strankami, zaroven se specialni edici hrnkd. Ve ttetim ctvrtleti byl na ¢esky
trh zaveden uplné novy segment prostfednictvim vyrobku Millicano, kde je spojena rozpustna

kava s mletou kdvou znacky JK.
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JK marketing plan 2012

FB & WEB launch Q2 Mug promotions Q2 ) sampling tour Q2

Obrazek 5 — Marketingovy plan 2012

Zdroj: Interni materialy
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5. ZHODNOCENI ANALYZY, NAVRHY A DOPORUCENI

Znacka Jacobs Kronung ptisobi na ¢eském trhu fadu let, ma zde vybudovanou svou povést
a zékazniky, ktefi se pro jejich vyrobky stile vraceji. Zhodnoceni vysledkii a nasledna

doporuceni jsou uvadéna na zaklad¢é porovnani s konkuren¢nimi znackami.
5.1. Produkt

5.1.1.  Zhodnoceni analyzy

Rozpustna kéava je v soucasné dobé segment, ktery predstavuje moznosti potencionalniho
rustu. Spole¢nost Mondelez nabizi na ceském trhu 3 produkty znaCky Jacobs Kronung

prémiové kvality.

Technologie vyroby je dulezity aspekt, ktery urcuje chut, viini a aroma kavy. Kava znacky
Jacobs je kombinaci dvou kavovych odrad. Vice jak 80 % je tvofeno kavovymi zrny Arabica,
které jsou sbirany ru¢né. Zbyld cast je vyrdbéna z odriady Robusta, kterd je sklizena
piedevSim strojovou technikou. Nésleduje prazeni, mleti a luhovani v horké vodé.
Z koncentratu se nadale vyrdbi rozpustnd kava sprejovanim ¢i vymrazovanim. Jacobs
Kronung a Jacobs Kronung Gold jsou zpracovany metodou vymrazovani, Jacobs Kronung

Espresso metodou sprejovani.

Tvar dozy a etiketa zapada spiSe mezi mainstreamové kavy a nezduraznuje prémiovost
segmentu. Za nejvyznamnéjSiho konkurenta fadime rozpustnou kavu znacky Nescaf€.
Nescafé¢ Gold Original ma nejvyssi podil na trhu prémiovych kav a Nescafé Classic ma
nejvyssi podil na trhu rozpustné kavy celkem, proto je spole¢nost shledava jako nejvétsi

konkurenty.

Test kvality kavy zohlednuje senzorické hodnoceni, aroma, piitomnost nezadoucich latek,
drzeni a otvirdni obalu a deklaraci. Ztestu kvality vyplyva, ze kava Jacobs Kronung
neobsahuje zadné ndhrazky a nadmérné mnozstvi nezadoucich latek. V oblasti toxinli bylo
testovano, zda kdva neobsahuje vysoké mnozstvi ochratoxinu, furanu nebo akrylamidu. Ve
vSech sledovanych hodnotach kdva dosdhla vybornych vysledkii oproti konkurenénim
znackam, a umistila se tak na ctvrtém misté z 12 testovanych kav. Nejvyssi hodnota kvality

byla stanovena na 60 %, kdy toto hodnoceni ziskala kédva znacky Davidoff, JK ziskala 50 %.
5.1.2.  Navrhy a doporuceni

Produkt
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Jacobs Kronung v soucasné chvili nema zastoupeni oproti své konkurenci v segmentu
bezkofeinovych rozpustnych kav, ktery tvoii 10 % sveétové poptavky po kave, stejné tak tomu
je i v Ceské republice. [5] Tato hodnota piedstavuje trzni segment, na ktery je mozné se
zaméfit. Tento druh se prodava standardné jako mlety ¢i rozpustny. Je to tedy nejen potencial
pro rust znacky, ale také pro rozsifeni portfolia Jacobs Kronung. Segment bezkofeinové kavy
by mohl zaujmout znacnou ¢ast trhu, tim by se znaCka dostala do podvédomi jesté Sirsi
vefejnosti a rozsitila své prilezitosti.

Prichuté

V soucasné dob¢ pfisla konkurenc¢ni znacka Douwe Egberts s novymi produkty rozpustné
kavy, které maji tfi riizné ptichuté — vanilka, ofiSek a karamel. Tato inovace pfinesla na trh
rozpustné kavy zajimavé oZiveni a naldkala tim nové zdkazniky ke koupi jejich produktu.
Kazdy dobry ndpad muze zajistit zvySeni podilu na trhu a zaujmout zakazniky. Jacobs
Kronung by mohl piijit na trh s inovaci v podobé tekutych ochucovadel, které by doplnily

sortiment produkta.

Obal

vvvvvv

maji dézy podobny tvar i vlastnosti. Pokud porovnavame rozpustné kavy Jakobs Krénung, tak
obal sledovanych produktti nepiisobi prémioveé oproti hlavnimu konkurentovi Nesafé¢ Gold.
Jejich design je modernéjSi z hlediska tvaru dozy, etiket a vyrazné zlaté barvy, kterd
zduraziiuje nalezitost do prémiové tfidy. Tato odliSnost by mohla byt jednou z piicin, pro¢
zaujima Nescafé tak vysoké procento na trhu. Navrh nového designu obalu JK zaujme fadu
zékaznikli, dozy by mohly byt vyrabény v novém anatomickém tvaru, ktery nebude tak
robustny jako doposud. Dilezitym prvkem je 1 etiketa, ktera je typicka svou lahvovou zelenou
barvou. Pokud by byl zvolen svétlejsi odstin zelené s kombinaci zlaté barvy, byla by
dostate¢né charakterizovana prémiova skupina, do které Jacobs Kronung patti. Dalsi zpisob,
jak zvysit zdjem zakaznikli, by mohlo byt rozsifeni informaci o kavé uvedené na etiketach,
ptikladem mizou byt informace, které se tykaji zemé, ze které kavové zrna pochazeji, coz

muze pomoci spotiebitelim v rozhodovacim procesu piimo na prodejnach.
Kvalita

V testovani kvality na zaklad¢ dTestu se rozpustna kava znacky Jakobs Kronung umistila
na ctvrtém misté z 12. Toto umisténi osvédCuje pouziti kvalitnich surovin a technik pfi
zpracovani kavy. V rozpustné kavé se objevuji nezaddouci latky v podobé toxinti. Jejich obsah
ve vyrobcich JK je zanedbatelny oproti jejich konkurenci, tato informace by mohla byt také
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obsazena v udajich na etiketdch. Zajimavé informace by jim mohla pfinést vlastni studie
v oblasti kvality a obsahu nezadoucich latek, které by pak spole¢nost mohla prezentovat spolu

s konkrétnimi produkty, kterych by se studie tykala.
5.2. Cena

5.2.1.  Zhodnoceni analyzy

Pfi stanoveni ceny je nezbytné¢ nutné zohlednit do vysledné ceny vSechny néklady.
Vychazime z hrubych trzeb, které oCistime o bonusy a slevy, tim ziskame ukazatel Cistych
trzeb. Déle odecteme variabilni ndklady a dal$i ndklady spojené s logistikou, poté ziskdme
hruby zisk. Po odecteni nakladii na propagaci a reZijnich nakladii ziskdme Cisty piijem

spolecnosti, ktery je pti stanoveni ceny rozhodujici.

Akceptovatelna hodnota profitability pro podnik Mondelez je ptiblizné 50 %. Pokud
profitabilita nedosahuje této hodnoty, neni spole¢nosti akceptovana a hledaji se usporna

opatteni. U limitovanych edic se procento profitability pohybuje v nizsich hodnotach.

Cenovy boj na trhu rozpustné kavy je zna¢ny. V dnesni dobé mizeme na pultech obchodt
nalézt kazdy den néjaky druh kavy, ktery je v promoci. Zakaznici si nakup kavy planuji, tudiz
si na niz§i cenu pockayji.

Cena se samoziejmé odviji i od situace na trhu komodit. V soucasné dobé cena kavy jako

komodity klesa, coz by se v budoucnu mohlo odrazit v cené pro koneéné spotiebitele.
5.2.2. Navrhy a doporuéeni

Priimérna cena produkti Jacobs Krénung je 169,90 K¢, u Jakobs Kronung Gold je vyssi
o SK¢&. Nejvyssi primérnou cenou disponuje Nescafé Gold s 187,40 K&. Spolecnost by se
mohla zaméfit na snizeni ceny hledanim novych dodavateli s nizsi cenou komodit, stejné tak

se pokusit snizit logistické naklady a poskytované slevy a bonusy odbératelim.

Nejvyssi prodejnost ma Nescafé Classic, to je pravdépodobné zplisobeno chuti a aroma,
které je oblibené mezi zdkazniky a nizkou cenou, kterd odpovidd cendm mainstreamového

segmentu, do které¢ho Nescafé Classic patfi.

Z grafu €. 7, ktery zobrazuje tydenni vyvoj podilu na trhu v zavislosti na cené od tnora do
bfezna 2011, mizeme vidét, Ze pokud snizime cenu, kterd byla v poloving inora 160 K¢ za
200 gramove baleni o 16 % na 133 K&, zvysi se ndm podil na trhu o 68 %. Naopak, pokud se

cena zvysi na 169 K¢, podil na trhu je pouze ve vysi 0,4 %.
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Proto by dal$im krokem mohlo byt zavedeni vys$$iho procenta promo-splitu na objem
vyrobkl. Cena kavy by se tim snizila a zdkaznici by si ji vice kupovali. V soucasné dob¢ se
miizeme u 200 gramového baleni dostat az na cenu 99,90 K¢, ale to je pouze vyjimka. Za tuto
cenu si kdvu koupi velké mnozstvi zdkaznikt, ale po omezenou dobu nékolikrat za rok. Pokud
by byl promo-split zaveden vicekrat za rok s cenou vyssi nez 99,90 K¢ za 200g, mohla by

spole¢nost docilit zvySeni procenta prodeje na delsi Casovy usek a tim zvysit trzby a zisk.
5.3. Distribuce

5.3.1.  Zhodnoceni analyzy

Nakup na tradi¢nim trhu v Ceské republice v poslednich letech znaéné zeslabl, divodem je
stale rostouci podil velkych fetézcu. Hlavnim pfi¢ina upadku je pohodlnost ¢eskych ob¢ant,
ktefi radéji nakupuji v hypermarketech a supermarketech, kde maji vse situovano na jednom

misté. Jakobs Kronung by tedy mélo soustiedit distribuci praveé do téchto mist.

V porovnani s konkurenci zaujimaji na kavovém regalu nizsi podil ve vSech sledovanych
hypermarketech a supermarketech. Na prvni pohled zaujme spise konkurencni kdva prémioveé
kvality Nescafé Gold nejen svym tvarem dozy, ale 1 designem etikety. Vyrazné viditelnéjsi je

1 ¢ervena barva u obalu Nescafé Classic.

Diilezité je umisténi Jakobs Kronung ve vSech prodejndch moderniho trhu na Grovni oci.

Diky tomu jsou produkty vice viditelné.
5.3.2.  Navrhy a doporuceni
Moderni trh

V oblasti moderniho trhu by bylo vhodné se zaméfit predevSim na propagaci v ramci
hypermarketii. Jakobs Kronung patii do skupiny prémiovych kév, tudiz i jeji prezentace by
tomu méla odpovidat. Hlavnim nedostatkem je zptsob, jakym je prezentovan na obchodech.
Zaujima znacn€ mensi cast kdvového regalu oproti konkurenéni znacce. Vhodné tesSeni by
mohlo byt rozsifeni procentudlniho podilu na kdvovém regilu a investice do podilu na
¢ajovém regalu v ramcei hypermarketi.

V hypermarketech jsou vyuzivadny specidlni stojany, které ale nebyly umistény na
frekventovanych mistech, jako tomu bylo u konkurence. Pfi¢inou muze byt nespravné

uzavieny kontrakt s fetézcem nebo nedostate¢nd kontrola, zda jsou podminky smlouvy

dodrzovany ve stanoveném rozsahu.
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Zajimavym feSenim by mohlo byt vytvofeni specialnich stojant, které budou umistény
spolu se zajimavymi upoutavkami v hypermarketech. Spole¢nost Mondelez spravuje fadu
znacek s dlouholetou tradici, proto by sortiment mohl byt doplnén vhodnymi produkty znac¢ek

Fidorka nebo Zlaté.
Dalsim krokem pro zvySeni zajmt zdkaznikti by mohlo byt vyuziti ptimé distribu¢ni cesty.
V soucasné dobe, kdy je vysoka navstévnost nadkupnich center, by mohla spole¢nost zaclenit

prodej kavy do takzvanych ,,food courtti* v podob¢ malych obchiidkli nabizejicich nejen kavu

znacky Jacobs, ale i jiné vyrobky spole¢nosti.

Prodej rozpustné kavy JK neni zahrnut v supermarketu Lidl, divodem je, Ze prémiova

kava zde nema velky odbyt a pro dany segment zakaznikt je prili§ draha.
Tradiéni trh

Prodej prémiové rozpustné kavy na tradi¢nim trhu je naro¢ny. Spolecnosti by se méla
zaméfit na diskonty a malé prodejny, které jsou rozsifené po celé Ceské republice, maji zde
dlouholetou tradici. Prezentace kavy by mohla byt pouze na vlastnich stojanech umisténa

Vv blizkosti pe€iva nebo mlécnych vyrobki, které zde jsou nejcasteji prodavany.
5.4. Propagace

5.4.1. Zhodnoceni analyzy

Spole¢nost vyuziva Sirokou Skadlu riznych reklam a propagacnich cest, kterymi
zviditelnuje vyrobky Jacobs Kronung. Dulezitym krokem je stanoveni cilovych zakaznikd,
coz spolecnost ucinila a na zaklad¢ toho mize reklamu smétfovat pfimo na tuto skupinu.

Slogan, motto

Pfi budovani vztahu se zakazniky je dulezity slogan ¢i motto, které bude typické
a charakteristické pro konkrétni produkt a zdkaznik ho bude moci jednozna¢né identifikovat.

JK v sou€asné dobé disponuje sloganem Jacobs Kronung, aroma které sblizuje.
Televize a ¢asopisy

Mezi nejvyznamnéj$i zplsob propagace patii televizni reklamy, stejné tomu je
i u spole¢nosti Mondelez. Na zaklad¢ televizni reklamy oslovi velké mnozstvi potencialnich
kupujicich s relativné nizkymi néklady vhledem k jednomu zékaznikovi.

Dalsim dilezitym médiem jsou tisténé Casopisy. I v dobé internetu jsou magaziny tykajici

se Zivotniho stylu velice oblibené. V téchto casopisech neni uvedena pouze klasicka reklama,
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ale vyuziva se moznosti placenych ¢lankG a advertorialti, které mohou pfinést zajimavé

informace zakazniktim a tim zvysit jejich zajem.
Podpora prodeje

Podpora prodeje ptredstavuje komunika¢ni kanal, ktery pomaha budovat uzky vztah se
zakazniky. Dilezitou soucasti je sampling, ktery je provadén prostiednictvim 45 gramovych

baleni.
Public Relation

Vytvafeni vztahu se zdkazniky je v oblasti rozpustné kdvy vyznamnym krokem, jelikoz
zakaznik stfidd znaCky podle vlastni potfeby a snizené ceny. V rdmci Public Relation

probéhla v minulém roce dilezita akce Jacobs Kronung na cestach.

vvvvv

vraci na facebookové stranky, kde vidi piehled aktualit, zajimavosti, chystané udalosti
a soutéZe. Oproti tomu webové stranky zatim nejsou rozpracované do té miry, aby byli pro
uzivatele pohodIné a ptehledné. Dilezitou soucasti komunikace se zdkaznikem, je propojeni

vSech komunika¢nich kandld a motivace ke koupi.
5.4.2. Navrhy a doporuéeni
Cilovi zakaznici

Spole¢nost je pfedev§im zaméfena na cilové zakaznice zeny. RozSifeni cilové oblasti na
muze by mohlo pfinést vyssi zajem o tyto produkty, jelikoz kéva je u muza taka oblibena.

S tim by souvisela i1 celkova propagace produktu.
Reklama

V soucasné dobé je Vv televizi vysilana reklama zaméfend na mainstreamovou kavu Jacobs
Velvet, kavovar Tassimo a novy produktt Millicano. Pokud porovname reklamy JK
a konkurencni znacky Nescafé, zjistime, Ze tématika je velice podobnd. V porovnani
s konkuren¢ni znackou Nescafé, JK nevyuziva lokéalnich reklam, ale pfejima reklamy, které
byly natoCeny v zahrani¢i. Nescafé vyuziva Ceskych osobnosti jako je Jifi Machacek.
Spole¢nost Mondelez by se mohla vice zamé&fit na Cesky trh a natocit reklamu z ¢eského

prostiedi se znamymi osobnostmi, které jsou oblibené mezi cilovou skupinou.

Reklama v ¢asopisech by mohla byt rozsifena na magaziny tykajici se jidla jako je Gurman

nebo Apettit, ¢i magaziny tykajici se bydleni a tedy i zivotniho stylu zékaznic. Pokud by
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doslo k rozsiteni zédkaznického segmentu, mohla by spolecnost vyhleddvat magaziny urcené

pro muze, jako je Esquire nebo Maxim, které souvisi se zivotnim stylem.

Venkovni reklama probihala pouze prostiednictvim City Light vitrin. Existuje fada dalSich
zpusobi, jak lze venkovni reklamu vyuzit. Prvnim z nich jsou prostory na zastavkach, kde by
mohl byt umistén plakaty JK, v soucasné dobé lze vyuzit i pohyblivych vitrin, kde se obraz
méni. Dal§im zpisobem venkovni reklamy a zaroven samplingu by bylo rozmisténi automatti

na kavu na frekventovanych mistech v okoli ndkupnich a obchodnich center.
Podpora prodeje

V ramci supermarketii a hypermarketti v minulém roce probéhla akce, pti které déti sbirali
karticky s riznymi motivy. Prodejnost obchodd se tim zvysila o nékolik procent. Pokud by
byli marketingovi pracovnici schopni pfipravit soutéz pro déti s danou tématikou, mohlo by to

také zvysit prodejnost.
Public Relation

Kratkodobé zvySeni prodeje by mohlo piinést zavedeni vhodné limitované edice.
Vzhledem k tomu, ze Mondelez je spolecnost, ktera spravuje fadu znacek, mohla by byt
limitovand edice krokem ke zvySeni prodeji u vice druhii produktd. Prikladem mutize byt
specialni edice Jacobs Kronung doplnéna o produkty znacky Fidorka nebo Milka, které budou
zvyraziiovat chut’ kavy. Zarovenl by na trh mohla spolecnost zavést cenové vyhodna baleni
rozpustné kavy, které by byly v prodeji v dobé Vanoc a Velikonoc, kdy v hypermarketech
a supermarketech nakupuje nejvice zdkaznikti. Cenové vyhodna baleni by mohla mit specialni

edici etiket s tématikou konkrétniho svatku.
Osobni prodej

Za nejvetsi konkurenci v oblasti kavy v osobnim prodeji je povazovana znacka Tchibo,
kterd disponuje vlastnimi obchody, kde je soustiedén osobni prodej. Stejné tak vyuZiva
moznosti internetovych stranek pii prodeji prémiovych, super prémiovych kav a kavovard.
Spole¢nost by mohla zvazit, zda by nebylo vhodné zah4jit prodej podobného segmentu na
jejich internetovych strankach. Stejné tak by mohlo rozsifit okruh zakaznikd zavedeni stanki

s kavou Jacobs Kronung v ndkupnich centrech v mistech s obcerstvenim.
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ZAVER

Cilem prace byla analyza marketingového mixu spole¢nosti Mondelez CR Production
s.r.o. Vteoretické casti je definovan marketing a jeho koncepce. Posléze jsou vymezeny
jednotlivé nastroje marketingového mixu neboli 4P. Do téchto nastroju fadime produkt, cenu,

misto a komunikaci. Dilezité je zvolit kombinaci proménnych 4P tak, aby co nejlépe

a nejefektivnéji uspokojovaly potieby a pozadavky zakaznika.

Pti budovani marketingového mixu je dilezité stanovit spravnou marketingovou strategii
a podnikové cile. Dulezité je dbat na jednotnou koncepci plsobeni ndstroji, protoze
jednotlivé nastroje nedosahnou takovych vysledkt, jako tomu je u jejich optimalni

kombinace.

V praktické ¢asti je definovan marketingovy mix podniku Mondelez CR Production s.r.o.
Spole¢nost pusobi na ¢eském trhu s timto nazvem od fijna roku 2012, ale i pfesto zde ma
vybudovanou dlouholetou tradici pod ndzvem Kraft Foods, CR s.r.o. Mondelez spravuje fadu
znacek, jednou z nich je Jacobs Krénung, ktera zahrnuje produkty z oblasti kavy. Tato znacka

ptedstavuje pro spole¢nost strategickou oblast, kterou chce dale rozvijet.

V segmentu rozpustné kavy nabizi znacka Jacobs Kronung tfi produkty, na které je
analyza pfednostné zamétena. Spolecnost zaujimala v roce 2011 27,2 % trhu rozpustné kavy
v Ceské Republice, jejim nejvétsim konkurentem je spolenost Nestlé, ktera ptisobi na téméf

poloving trhu rozpustné kavy.

Kava Jacobs Kronung se fadi mezi prémiové kavy a tomu by mél odpovidat i cely
marketingovy mix. Produkt byl definovan z hlediska obalu, etikety, gramaze, technologie
vyroby, Skodlivych latek a kvality. Vymezeny byly i konkurencni vyrobky, které jsou
povazovany za klicové. Kvalita a Skodlivé latky byly posuzovany prostiednictvim studie

Casopisu dTest.

Pti urceni ceny spole€nost prednostné vychdzi ze stanoveni ceny na zakladé ndkladl a na
zaklad¢ konkurence, diileZitou polozku hraje i cena kavy jako komodity. Mondelez ma pro
vypocet stanovenou vlastni koncepci kalkulace, ze které urcuje kone¢nou cenu. Trh rozpustné

kéavy je obecné velmi konkuren¢ni a cena kavy je ¢asto v promoci.

Distribuce je soustfedéna piedev§im na moderni trh, kde v soucasné dobé nakupuje nejvice
zakaznikl. Rozpustnd kava Jacobs Kronung mé niz$i podil na kavovych regalech oproti
hlavni konkurenci ve vSech sledovanych obchodech moderniho trhu. Prodej na tradi¢nim trhu

je narocny, vzhledem k tomu, ze se jedna o prémiovou kavu, kterd ma vyssi cenu.
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Propagace vychazi z motta Jacobs Kronung, Aroma, které sblizuje. Touto tématikou jsou
prostoupeny televizni reklamy, venkovni reklamy ale i sampling. Spole¢nost se snazi
vybudovat pevny vztah se zakazniky. K tomu vyuziva i facebookové stranky a ochutnavky,

kde miize ziskat zpétnou vazbu.

Spole¢nosti Mondelez se podafilo mezi lety 2011 a 2012 zvysit podil na trhu rozpustné
kavy. Tento narlst je ptikladan vhodné zvolené marketingové strategii predevsim v oblasti
budovéani vztahu se zdkazniky a cenové politice, kterd se snazi vyuzit promocni ceny

a udrzovat tak konkurenceschopnost svych produktu.
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Piiloha A — Export kavy 2011 - 2012

2011 2012 % change
TOTAL 95 416 103 544 8.5
Colombian Milds 7 836 7 396 -5.6
Other Milds 23 946 25 660 7.2
Brazilian Maturals 29 193 27 647 -5.3
Robustas 34 441 42 842 24.4
Arabicas 60 975 60 703 -0.4
Robustas 34 441 42 842 24.4
Angola 7 k] 3.4
Benin o] (8]
Bolivia 61 55 -9.5
Brazil 30 498 25 326 -17.0
Burundi 194 354 82.2
Cameroon 473 521 10.3
Central African Republic 78 78 -0.3
Colombia 6 B76 6 381 -7.2
Congo, Dem. Rep. of 121 143 18.3
Congo, Rep. of 0 0
Costa Rica 1 165 1274 9.4
Cote d'lvoire 720 1614 124.1
Cuba 7 14 95.2
Dominican Republic 83 117 40.4
Ecuador 1 370 1429 4.3
El Salvador 1744 969 -44.5
Ethiopia 2 581 2 946 14.1
Gabon 1 0
Ghana 139 103 -25.9
Guatemala 3 518 3 610 2.6
Guinea 355 327 -8.0
Haiti 9 9 3.7
Honduras 3 583 5 165 44.1
India 5501 5 056 -8.1
Indonesia 5 690 9 718 70.8
Jamaica 15 14 -5.1
Kenya 587 640 a1
Liberia 3 1 -51.4
Madagascar 131 a3 -29.2
Malawi 23 16 -30.5
Me xi co 2 732 3 338 22.2
Nicaragua 1412 1914 35.5
Nigeria (53 (8]
Panama 52 48 -6.7
Papua New Guinea 1 089 281 -19.0
Paraguay 0 1
Peru 3 995 3941 -1.4
Philippines 10 3 -64.4
Rwanda 240 193 -19.7
Sierra Leone 30 28 -7.4
Tanzania 715 668 -6.6
Thailand 232 333 43.7
Timor-Leste 37 24 -36.2
Togo 154 138 -10.3
Uganda 2 900 2 445 -15.7
Venezuela o} 1
Vietnam 15 825 23 275 a47.1
Yemen 31 26 -16.2
Zambia 10 =] -11.9
Zimbabwe 4 3 -20.3
Other exporting countries 1/ 408 294 -27.9

In thousand bags
1/ Equatorial Guinea, Guyana, Lao (PDR), Mepal, Sri Lanka, and Trinidad
and Tobago

Zdroj: [14]



Priloha B — Svétova spoti‘eba kavy v letech 2008 - 2011

2008 2009 2010 2011 2008 - 2011

Difference % change|
World total 132 747 132273 136954 139000 6253 4.7
Exporting countries 37734 39616 40897 42328 4594 122
Brazil 17526 18583 19070 19573 2046 11.7
Ethiopia 2933 3089 3253 3383 451 154
Indonesia 3333 3333 3333 31333 0 0.0
Mexico 2200 2200 2239 2354 154 7.0
Philippines 1350 1770 1973 2150 760 54.7
India 1518 1605 1713 1763 244 16.1
Venezuela 1599 1649 1650 1650 51 3.2
Vietnam 859 1068 1302 1583 624 65.1
Others 6276 6320 6366 6540 264 42
Importing countries 95013 92656 96057 96679 1665 18
Traditional Markets 69 564 69527 70922 70766 1201 17
USA 21652 21436 21783 22044 391 1.8
Germany 9535 8897 9292 9460 -74 08
Japan 7065 7130 7192 7015 -50 0.7
France 5152 5677 5713 5962 810 15.7
Italy 5892 5806 5781 5689 -203 34
Canada 3210 3273 3586 3574 364 113
Spain 3485 3352 3232 3149 -337 9.7
United Kingdom 3067 3220 3134 2925 -142 -4.6
Others 10506 10736 11208 10947 441 4.2
Emerging Markets 25449 23130 25135 25807 458 18
Russia 3660 3661 3662 3663 3 01
Korea, Rep. of 1665 1551 1666 1801 136 82
Algeria 2118 2066 2021 1789 -328 -15.5
Australia 1145 1223 1370 1407 262 229
Ukraine 1733 1460 1485 1324 -408 -236
Others 15129 13168 14929 15929 800 53

In thousand bags
Zdroj: [14]



Piiloha C — Portfolio zrnkové kavy, Millicano

ACOBS

e ohe
Kronung

Jakobs Kronung 100g Jakobs Konung 250g

Jacobs Kronung Espresso — Zrnkova kava 250 g

'ﬂ J! ACOBS
N /

MILLICANO

WHOLEBEAN
SOLUBLE

.

Jacobs Kronung Intense 250g Millicano Wholebean Souble 95¢g

Zdroj: Interni materialy



Piiloha D — Procentualni podil spolecnosti a jejich produktii na trhu rozpustné kavy v %
2011 -2012

PURE SOLUBLE 2101,0

PURE SOLUBLE % 354 376 f -1,8
KRAFT FOODS 272 32,0 4.8
_JACOBS 251 30,4 3,3
__JACOBS KRONUNG 6,7 &,0 1.3
_ JACOBS KRONUNG CLASSIC 45 3,0 1.5
___ JACOBS KRONUNG 150g refill 01 02 0,1
_ JACOBS KRONUNG ESPRESSO 1.4 15 01
__JACOBS KRONUNG GOLD 0.8 1.6 0.8
_ JACOBS KROHUNG MILLICANO 0.5

__JACOBS VELVET 16,4 20,8 4.4
_JACOBS VELVET 150q refill 8 03 -0,5
__JACOBS MOCCA PRESS 20 1.1 -0.9
_CARTE HOIRE 21 1.6 -0,5
__CARTE NOIRE ESPRESS0 1.1 0.5 -0.2
_ CARTE NOIRE 1,0 07 -0,3
TCHIBO 1,7 11,4 -0,3
_TCHIBO 75 65 -1,0
_JIHLAVANKA 3.0 34 0.4
_DAVIDOFF 1.2 15 3
SARA LEE 15 0.& -0.7
HESTLE 473 44 -3,1
_NESCAFE 46,6 43,7 -2,
_ HNESCAFE CLASSIC 245 223 -2.8
__NESCAFE CLASSIC CREMA 259 29
_ HESCAFE GOLD 95 10,8 13
__NESCAFE ESPRESS0 25 0.4 -2,1
_ HNESCAFE ORIGINS 3 0,1 -0.2
__NESCAFE SENZACIONE 6,6 41 -2,
_ HNESCAFE GREEH BLEND 1.4 0.8 -0,6
_NESTLE RICORE 07 0,5 -0.2
MOKATE 4 0z -0.2
PRIVATE LABELS 11.5 1IZ|.E‘=r 0.7
ALL OTHERS 0.4 0.8 0,2

Zdroj: Interni materialy



Piiloha E - Procentudlni podil spolecnosti a jejich produktii na trhu kavy v % 2011 -2012

TOTAL COFFEE
KRAFT FOODS
_JACOBS
_JACOBS KROENUNG
_CARTE NOIRE
_DADAK

TCHIBO

_TCHIBO
_JIHLAVANKA
_DAVIDOFF

|5ARA LEE

MOKATE

NESTLE

PRIVATE LABELS
ALL OTHERS

5176, 1

22,8
18,1
4,9
1,3
2,3
25,1
8,6

6,0
4,4
273
11,0
3.4

23,8
20,7

1,0
1,6

1,7
03
0,2
03
0,5
0,0

0,1
05

0,1
20,7
0,3

0,7

Zdroj: Interni materialy



Priloha F — VazZena distribuce podle HP, SP, stiednich a malych obchodt

WEI'ghl:Ed Selling Distr, 0J2010 FM 2010 AM 2010 112010 AS2010 ON 2010 DJ2011 FM2011 AM2011 112011 AS2011 ON2011
Jacobs Kronung 200g CR Hypermarkets 2501+ SOM 100 100 o5 100 100 100 100 100 ioo ioo i00 i00
CR Supermarkets 401-2500 SOM 63 ris 77 68 70 66 EL 87 73 77 74 67
CR Med./Large Groceries 51-400 SOM 18 12 16 20 13 i8 13 10 i1 12 7 12
CR Small Groceries -50 SOM g 5 11 7 8 = 13 = 2 B 14 10
0J2010 FMZ2010 AM 2010 112010 AS2010 ON2010 DJ2011 FM 2011 AM2011 112011 AS2011 OMN 2011
Nescafe Classic 200q CR Hypermarkets 2501+ S0M 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
CR Supermarkets 401-2500 SOM 100 96 o9 99 99 EL 100 100 98 98 39 100
CR Med,/Large Groceries 51-400 SOM &7 63 63 g4 62 69 &7 37 33 67 (=1 39
CR Small Groceries -50 S0OM 33 33 27 26 37 33 33 33 37 31 46 Ll
0J2010 FM 2010 AM 2010 112010 AS2010 OM 2010 DJ2011 FM 2011 AMZ2011 112011 AS2011 OM 2011
MNescafe Gold 200g CR Hypermarkets 2301+ S0OM 100 o5 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
CR Supermarkets 401-2500 SOM 63 (=12 &7 89 84 77 73 70 67 70 20 68
CR Med./Large Groceries 51-400 SOM 16 22 22 21 21 16 21 27 33 37 41 27
CR Small Groceries -50 50OM 11 13 14 19 16 13 11 12 14 16 13 20
Vazena distribuce podle HP, SP, stifednich a malych obchodii - podrobnéji
SDESC SDESC 0J 2010 FM 2010 AM 2010 1] 2010 AS 2010 ON 2010 D31 2011 FM 2011 AM 2011 311 2011 A5 2011 ON 2011
Jacobs Krénung Klasik 200g CR. Hypermarkets 2501+ S50QM 100 100 £i5, 100 100 100 100 100 100 100 100 100
CR Supermarkets 1001-2500 SQM 100 100 100 25, 100 100 =1 100 100 99 99 S8
CR. Supermarkets 401-1000 SQM 34 o7 a3 23 29 32 79 73 48 50 46 22
CR. Supermarkets 401-2500 SQM 25 (=1] ar 38 44 28 81 76 52 54 o1 25
CR. Modern Trade 401+ SQM 68 79 7T 68 70 66 S0 ar 73 7 T4 &7
CR. Med./Large Groceries 51-400 SQM 18 12 16 20 13 18 13 10 11 12 ) 12
CR._Small Groceries -50 SQM =] S 11 Fi =] =1 15 =1 2 =] 14 10
01 2010 FM 2010 AM 2010 11 2010 AS 2010 ONW 2010 D31 2011 FM 2011 AM 2011 11 2011 A5 2011 ON 2011
Jacobs Krénung Espresso 200t CR. Hypermarkets 2501+ SQM o u] o u] a5 95 99 100 100 100 100 100
CR Supermarkets 1001-2500 SQM u] u} o u} u} 71 91 a7 99 Sa 95 94
CR Supermarkets 401-1000 SQM u] u} o u} 2 a7 =5 56 45 36 20 24
CR. Supermarkets 401-2500 SQM u] u} u} u} 2 58 &7 o9 45 41 33 20
CR. Modern Trade 401+ SOM u] u} u} u} 40 7T 82 7a 72 70 66 62
CR. Med./Large Groceries 51-400 SQM o u] o u] u] =3 a8 1 5 4 2 2]
CR._Small Groceries -50 SQM o 0] o 0] (0] o 3 3 o o 5 o
01 2010 FM 2010 AM 2010 11 2010 AS 2010 ONW 2010 D31 2011 FM 2011 AM 2011 11 2011 A5 2011 ON 2011
Jacobs Krénung Gold 200g CR. Hypermarkets 2501+ S0QM EE] 37 38 38 EE] 88 91 87 91 87 30 86
CR Supermarkets 1001-2500 SQM &4 62 63 (=1 62 &4 63 a7 58 62 61 o9
CR. Supermarkets 401-1000 SQM 15 15 a4 a3 20 20 17 14 13 15 15 62
CR. Supermarkets 401-2500 SQM 22 22 a4 a3 32 22 21 is8 16 15 15 62
CR. Modern Trade 401+ SQM 58 a7 a0 80 63 53 53 50 45 32 53 73
CR Med./Large Groceries 51-400 SQM = =1 B =1 3 B 3 4 4 2 o o
CR Small Groceries -50 S50M 3 Ju] 0 ] ] 0 u] Ju] 0 u] 0 0
D] 2010 FM 2010 AM 2010 JJ 2010 AS 2010 ON 2010 DJ 2011 FM 2011 AM 2011 J] 2011 AS 2011 OMN 2011
Nescafe Gold 200g CR Hypermarkets 2501+ SQM 100 95 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
CR Supermarkets 1001-2500 SQM 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100
CR. Supermarkets 401-1000 SGM 25 21 32 77 &8 34 4 40 36 33 79 36
CR. Supermarkets 401-2500 SQM 35 27 27 79 71 58 45 43 40 40 81 42
CR. Modern Trade 401+ SQM 63 (=13 a7 89 84 I I3 70 67 70 S0 68
CR Med./Large Groceries 51-400 SQM 16 22 22 21 21 16 21 27 35 37 41 27
CR._Small Groceries -50 SQM 11 13 14 19 16 13 11 12 14 16 13 20




Viazena distribuce po klientech

JDESC SDESC SDOESC D12010 FM 2010 AM 2010 112010 AS52010 OMZ2010 DI2011 FM 2011 AM 2011 112011 A5 2011 ON 2011
Jacobs Kronung 2000 Weighted Selling Distr, CR Tesco Disc. 100 100 99 100 93 93 86 100 100 100 100 100
CR Tesco SM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Tesco HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Makro 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Interspar HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Globus 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Billa 99 100 100 100 98 100 o4 100 100 99 98 98

CR Penny Market 2 23 17 2 0 0 99 82 43 19 7 ]

CR Ahold SM [Albert) 100 33 38 96 38 100 37 100 100 100 100 97

CR Ahold HM [Albert Compact+Hyper] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Dlz2010 FM 2010 AM 2010 312010 AS2010 OM2010 DI 2011 FM 2011 AM 2011 132011 A5 2011 OM2011

Nescafe Classic 200q Weighted Selling Distr, CR Tesca Disc. 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
CR Tesco SM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Tesco HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Makro 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Interspar HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Globus 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Billa 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR. Penny Market 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR. Ahold SM [Albert] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Ahald HM (albert Compact+Hwper] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

D12010 FM 2010 AM 2010 112010 AS52010 OM2010 DJ2011 FM 2011 AM 2011 112011 A5 2011 ON2011

Nescafe Gold 200q weighted Selling Distr, CR Tesco Disc. 100 100 38 100 100 100 100 100 100 100 100 38
CR Tesco 5M 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Tesco HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Makrao 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Interspar HM 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Glabus 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

CR Billa 100 100 100 100 100 100 99 100 100 100 100 100

CR Penny Market 0 0 0 100 30 55 28 15 7 ] 39 5

CR Ahold SM [Albert] 93 99 93 99 100 99 100 100 100 100 100 97

CR Ahold HM [Albert Compact+Hyper] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

Zdroj: Interni materialy
Poznamka: DJ 2010 — December, January 2010 — Prosinec roku 2009, leden roku 2010 — spole¢nost sleduje data vzdy za dva mésice



