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Komunika¢ni mix se zaméfenim na vyuZiti ochutnavky

1. UVOD

Komunika¢ni mix se v dneSni dobé stdvd jednou z nejdulezitéjSich sloZzek mixu
marketingového. Komunikace se zdkazniky neznamend pouze mluvit, ale pfedevSim
naslouchat. Na trh pronikaji stdle novi konkurenti a vyrobky se stdvaji ¢im dal méné
diferencované. Proto je nezbytné upoutat pozornost at’ uz potenciondlnich nebo stavajicich
zdkaznikid na své vyrobky a svoji firmu. Loajdlni zdkaznik je totiZ jedna z cest k dspéchu.

Marketingova komunikace je velmi dynamické odvétvi, které se neustile méni tim,
jak firmy vyvijeji nové prostiedky a metody plisobeni scilem zlepSit svou
konkurenceschopnost v rychle ménicim se prostfedi. Jednotlivé spoleCnosti maji
specializovand oddé€leni, kterd se staraji o komunikaci se zdkazniky a kterd vybiraji
efektivni ndstroje komunika¢niho mixu. Jednim z nich je i podpora prodeje, do které se da
zaradit ochutndvka, kterd je mou druhou ¢asti prace.

Ochutndvka se stavd jednim z velmi ucinnych prosttedkli podpory prodeje. Hostesky
neplni pouze funkci okrasy firmy, ale stavaji se prodlouZenou rukou dané spolecnosti a
jsou schopny reakce zdkaznikli shrnout a podat firm¢ obrazek o nadzoru urcité ¢asti trhu.

Spravna komunikace, v nasem ptipad¢ predevsim ta marketingovd, piedstavuje vzdy
dialog a proto je dilezité zaznamenat zpétnou vazbu naseho sdéleni zdkaznikovi. Pomoci
ochutnavky je zpétnd vazba okamzitd a podobné¢ jako u osobniho prodeje jsou hostesky
schopny pruzné¢ reagovat na potfeby zdkaznika. Ochutndvka jako prostfedek
komunika¢niho mixu nebyva pouzivana samostatné, ale zpravidla v kombinaci s ostatnimi
komunikac¢nimi néstroji jako je reklama nebo ostatni formy podpory prodeje. Tim 1
samotny komunika¢ni mix dosdhne synergického efektu.

V mé praci se nejdiive zamé&fim na obecnou ¢ast komunikacniho mixu, predstavim
jeho jednotlivé slozky a ndstroje s tim, Ze se zaméeiim na komunikaci pouze smérem ke
kone¢nému spotiebiteli. V druhé ¢asti mé prace se podrobné zaméiim na ochutnavku jako
prostiedek komunikaéniho mixu a nédzorn€ ji analyzuji jeji ucinnost na piikladu
ochutnavkové akce ,Kit Kat tour 2006“ realizované firmou Nestlé a

zprostifedkovatelskou agenturou Advedo, pro které pracuji delsi dobu jako hosteska.
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2. KOMUNIKACNI MIX JAKO SOUCAST MARKETINGOVEHO MIXU

2.1. MARKETINGOVY MIX

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji - vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacéni politiky, které firmé¢ umoZznuji upravit nabidku podle
piéni zakaznikd na cilovém trhu.*!

Marketingovy mix, piedstavovany Ctyfmi slozkami, tzv. 4P, piedstavil profesor Jerry
McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960. Obsahuje Ctyfi taktické marketingové
nastroje: produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Place) a propagaci (Promotion).

Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximdlni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to
soubor osvédCenych nastroji k realizaci firemni strategie. VSechny sloZky musi
balancovat v urcité rovnovaze, aby i pusobeni na zdkaznika pusobilo harmonicky,
jednostranny tlak na jednu sloZku je mozZny pouze v kratkém casovém horizontu.

I kdyZ se toto rozdéleni miiZze zdat pfili§ zjednodusSené, predstavuje zdkladni kroky,
které organizace podnikd, aby vzbudila poptdvku po produktu. Ve skuteCnosti je
marketingovy mix mnohem propracovangjsi (hovoii se o péti P nebo dokonce o sedmi P),
jednotlivé slozky vSak zahrnuji velmi detailni struktury, kterymi se firmy fidi. Napf.
Philip Kotler doporucuje do marketingového mixu pridavat politiku (Politics) a vefejné
minéni (Public opinion). Zékladni struktura marketingového mixu je pouze vychodiskem
a je tieba ji podrobnéji rozpracovat. Obsahuje tyto jiZ zminéné prvky:

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory,
které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho ocekavani.

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i slevy,
terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moZnosti uvéru.

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vcetn¢ distribuénich cest,
dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Propagace tikd, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od pifimého prodeje pies PR,

reklamu a podporu prodeje, na kterou se v mé praci zamétim).

" Kotler, Philip: Marketing, Praha: Grada Publishing 2004, str. 105
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2.2. ,,CTVRTE P“

Vsechny Ctyfi slozky marketingového mixu pasobi v urcité synergii a spolecné ptisobi
na spotiebitele, ktery si vytvaii obrdzek o nabizeném produktu. Marketingovy mix je
vyznamny nejen v jeho efektu na zdkaznika, ale je dilezity i pro firmu, aby spravné
zvolila positioning daného produktu. Interakci a synergii jednotlivych skupin naznacuje

nasledujici obrazek.

VYROBKOWA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKAENI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(pramation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje pradejni sortiment

public relations

Kazda politika, jak je zde nazvéano, je vlastné mix kazdého jednotlivého ,,P*. MiiZeme
tedy hovofit o vyrobkové,, cenovém, distribu¢nim a komunika¢nim mixu. Pravé
komunika¢ni mix, tzv. ¢tvrté P, je pfedmétem mé price a proto se jim budu zabyvat

podrobngéji.
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3. MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix lze definovat jako soubor ndstrojii marketingové komunikace,
kterym se budu vénovat v nasledujici kapitole.

Komunikacni mix a marketingovd komunikace viibec nabyvd v dneSnim svété
ohromnych rozmért a hraji velkou roli pfi dotvdfeni mixu marketingového. Je nezbytné,
aby produkt s ur€itymi vlastnostmi, cenou a v urCitych distribu¢nich kandlech byl
spottebiteli spravné predstaven, tj. komunikovan. Samotné vlastnosti vyrobku mohou byt
unikétni, je vSak potieba je zdkaznikovi ,,prodat®.

V dnesni dobé, kdy je na trhu mnoho velmi si podobnych vyrobkl s témét stejnymi
vlastnostmi, podobnou cenou a k dostdni na stejnych mistech, je dileZité, aby byl
spottebiteli ten konkrétni produkt podan jako vyjimecny a zptisobem, aby si ho zdkaznik
zapamatoval. Pravé sprdvnd komunikace umoziiuje jednotlivym spole¢nostem piedat
informace o produktu tak, jak chtéji, aby byl vniman a vyzdvihnout jeho vyjimecné
vlastnosti. (At uz se jednd o chut’, kvalitu, cenu apod. — de facto vyzdvihnout jednu
z ostatnich sloZek marketingového mixu).

Zminéné odliSeni se od konkurence je jeden z cilu marketingové komunikace. Jako
dalsi 1ze uvést stimulace poptavky, poskytovéani informaci o produktu (o zavedeni ¢i o

zméndch), vytvofit si dobré jméno, posilit vérnost zdkaznik, stabilizovat prodeje apod.

Komunika¢ni mix nabizi riizné formy komunikace smérem k zdkaznikovy, volba a
kombinace jednotlivych sloZzek zdvisi na mnoha faktorech, kterymi jsou zejména:
* Charakter trhu
PredevS§im zalezi na poctu kupujicich a volbou mezi celoploSnou reklamou nebo
osobnim prodejem, ddle na cilovém trhu (B2B, B2C).
» Charakter vyrobku
Pro kazdy typ vyrobku je nutné pouZzit jiny typ komunikace, pro ,,jednoduché*
produkty je vhodnéjsi celoploSnd komunikace, kdezto pro vyrobky napt. technicky
slozité je vyhodné&js$i komunikace osobni.
» Stadium Zivotniho cyklu vyrobku
Kazd4 jednotlivy faze vyZzaduje jinou volbu komunikace. Ve fazi zavedeni vyrobku je

to komunikace, ktera mé hlavné informovat (vystavy, veletrhy, zainteresovat obchodni

mezi¢lanky , vzorky, kupony ochutniavky apod.)
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Ve fazi ristu a zralosti, kdy na trh vstupuje nova konkurence je dulezité vyrobek
odliSit a proto je zde doporucena ta komunikace, ktera ma predevsSim presvédcovat.
Ve stadiu poklesu a eliminace byva neefektivni podporovat komunikacni aktivity.
Z mé osobni zkuSenosti vSak je moZné komunikace vyuzit a to tim zplsobem, Ze
pfipravime pro zdkazniky ldkavou podporu prodeje, pii niZ se vyrobek vyproda a pak
nenastanou problémy s vratky a je mozno vyrobek bez komplikaci vylistovat.

* Cena
Zbozi s vysokou cenou a vysokou kvalitou vyzaduje vice osobni pfistup nez zboZzi
s nizkou jednotkovou cenou.

» Disponibilni finan¢ni zdroje
Rozpocet je limitujici kritérium pro volbu komunika¢niho mixu. Je nutné promyslet si,
zda investovat do celoplosné reklamy, kde celkova investice je vysokd, ale ndklady
pfepoctené na jeden kontakt jsou nizké, nebo zda investovat do osobngjsi formy, kde
celkové ndklady nemusi byt tak vysoké, ale pocet realizovanych kontaktii je mnohem
nizs$i a proto i ndklady na kontakt vyssi. Tato volba vSak spociva na predchozich
faktorech.

Zalezi také na velikosti spole€nosti a velikosti jejtho rozpoctu.

Nezanedbatelnou roli zde hraje positioning vyrobku, ktery jsem jiz zminovala
v souvislosti s celym marketingovym mixem. Je to uritd strategickd pozice vyrobku,
kterd md v zdkaznikové mysli vyvolat ur€itou pfedstavu o produktu, primarni roli zde jiz

popisované odliSeni od konkurence.
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4. NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Firma komunikuje k zdkaznikovi (nebo i k jiné firmé na trhu B2B) rliznymi zpusoby,
volba jednotlivych nastroji, které dohromady utvaii komunika¢ni mix, zavisi na jizZ
zminénych faktorech v predeslé kapitole. Néstroje marketingové komunikace se daji
rozdélit na osobni a neosobni. Mezi osobni formy komunikace fadime reklamu, podporu
prodeje a Public Relations. Samostatnou skupinu pak tvoii pfimy marketing a osobni
prodej, kterému se také v kratkosti budu vénovat.

Kazdy z ndstroji ma sva specifika a vétSinou firma nepouZije jen jeden z nich, ale
dotvoii komunika¢ni mix doplnénim o ty ndstroje, jejichZz charakteristiky téch ostatnim

chybi.

4.1. REKLAMA

Reklama je jednim z nejstar§ich ndstroji marketingové komunikace, je také nejvice
viditelnd a na reklamu jsou vyddvany nemalé finan¢ni prostredky.
Reklama je jakdkoli placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci Ci

jednotlivet smérem k urcité ¢asti verejnosti prostiednictvim jednotlivych médii.

Mezi vyhody reklamy lze zaradit:
—  Siroky zdsah
— Tém¢ér uplna kontrola nad sdélenim
— Nizké naklady na jeden kontakt (jednu oslovenou osobu)

— Schopnost oslovit velké mnozstvi lidi geograficky rozptylenych

— Reklama ma vsak i také své nevyhody, kam patii:

— VynalozZeni vysokych finan¢nich prostfedk celkoveé
— Presyceni trhu reklamou

— NiZz8i divéryhodnost zdkaznika

— Té&zko zjistitelnd a ne zcela vypovidajici zpétnd vazba
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Firma si mizZe stanovit rizné cile, kterych ma reklama dosdhnout. Obsah reklamniho

sdéleni je pfizpusoben funkci reklamy, kterd de facto kopiruje Zivotni cyklus vyrobku,

ktery jsem popsala jako jeden z faktorii ovliviiujici volbu komunika¢niho mixu. Funkce

reklamy jsou nasledujici:

Informaéni

SnaZzi se vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po sluzbé, vyrobku myslence apod., nebo
o jejich zméné. Mohou to byt i mimofddné akce, novinky ve firm¢ nebo nové
vlastnosti produktu. Tato funkce je typickd pro zavadéci fazi vyrobku.

Pi‘esvédcovaci

Vsituaci, kdy na trh vstupuji nové firmy a zostiuje se konkurence, je nutné
vyzdvihnout vlastnosti naSeho vyrobku, najit nové zplisoby jeho wuziti atd.
Presvédcovaci reklama ma za ukol rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, myslence
a je typicka pro fazi rstu a pocatku faze zralosti vyrobku.

Piipominaci

Ve fazi zralosti vyrobku je potieba posilit image znacky v povédomi spotiebitele a
snazit se predejit napt. poklesim prodeje.

Vedle téchto zdkladnich tii funkci 1ze reklamu ¢lenit jeSté na:

Srovnavaci

Srovnavaci reklama byla jest¢ v neddvné dob¢é zakdzana, nyni ji vSak mohou firmy
vyuzivat, avSak musi pouzit pravdivé informace, které 1ze ovéftit. Tuto formu reklamy
obvykle vyuZivaji firmy, které vstupuji na trh jako druzi, tak zvani ,,vyzyvatelé®.
Tento typ je vhodny pro zavadéci fazi vyrobku nebo sluzby.

Obranna

Obranna reklama reaguje na Spatnou publicitu nebo na srovnavaci reklamu. Nemusi to
byt vSak reklama na konkrétni produkt nebo sluzbu, ale byva Casto vyuzivdna

neziskovym organizacemi, které upozoriiuji na riznd spolecenskd témata.

10
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4.1.1 MEDIA V REKLAME

Vybér médii je jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti pti volbé komunika¢niho mixu.
Spatné rozhodnuti miiZe znamenat naprosto neefektivni vynaloZeni nemalych finanénich
prostiedkt.

Vybér konkrétniho média zdvisi na nckolika kritériich. Kvantitativni kritérium
posuzuje to, kolik osob je schopné dané médium zasdhnout, jak Casto a jak rychle dané
médium cilovou skupinu zasdhne a dalsi. Kvalitativni kritérium se zabyva tim, jaky ma
vetfejnost o dané médium zdjem, jaky vliv ma na vetejnost a jak je schopno budovat image
firmy/znacky. Technické kritérium fesi ndklady na reprodukci sdéleni, dostupnost média

apod.

4.1.1.1.Televize

Televize je mocné komunikacni médium, které ma Siroky zabér a jeho sila je
predevSim v audiovizudlnim sdéleni, které ma na divaky zejména emociondlni dopad. Je
schopné zasahnout Sirokou vefejnost a volbou jednotlivych televizi a vysilacich Casu je
mozné i reklamni sdéleni zacilit.

Velkou vyhodou, jak jsem jiz zminila, je Sirokd plsobnost. Televize je schopna
kombinovat sluchovy a zrakovy vjem a doplnit ho o nejriznéjsi prvky humoru, déje apod.
Na druhé stran¢ velkou nevyhodou zlstdvaji vysoké vyrobni ndklady, které mohou
dosdhnout zhruba 2 mil. K¢. Drahy je také vysilaci ¢as. Reklamni spot obvykle trvd 30
sekund a cena za tento vysilaci Cas je zdvisld na konkrétni televizi a dobé vysilani.
poplatky vySplhaji az na ¢astku 500 tis. za jeden spot. Negativem je i relativné mala
zpétnd vazba a nasycenost €i presycenost televizni reklamou.

Nevyhodou je také omezeny Cas reklamniho sdéleni, kdy se divadk stihne dozvédét jen
omezené mnozstvi informaci. Proto je televizni reklama vhodnd pro vyrobky, které
nepotiebuji vyrazngjsi vysvétlovani (masové, vysokoobratkové produkty) a pro ty
vyrobky, které lze ukdzat v pohybu, v uZivéni, jelikoZ televize umozZnuje zachytit

dynamiku, pohyb.

11
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4.1.1.2.Tisk

Reklama v tisku je druhé nejrozsifenéjsi médium, kam plynou prostifedky z rozpocti
zadavatell. Tiskovd reklama je prezentovdna jednak v novinidch a jednak v Casopisech.
Pisobnosti se 1iSi na mezindrodni (napt. Financial Times), ndrodni (Mladd Fronta),
regiondlni a mistni (vyddvané obci). Tisk se lisi frekvenci vydavani a podle jeho
periodicity jej délime na deniky, tydeniky, mési¢niky a ¢tvrtletniky nebo na neperiodické
publikace, jako jsou katalogy, roCenky a adresare.

Jak noviny, tak i Casopisy maji své vyhody a nevyhody a jsou vhodné pro reklamu na
odli§né produkty.

Noviny maji vysokou cetnost a reklamu lze dobie regiondlné¢ zacilit. Lze vlozit
prospekty a prezentovat reklamu velkého formétu. Naopak reklamni sd€leni v novinach
trati na kvalit¢ (obycejny papir, jen omezené spektrum barev), ¢tendt vénuje Cteni kratsi
dobu a doba uchovéni novin je kratkd, druhy den se vyhazuji a v malé mife zde pisobi
efekt, kdy je vytisk predavan vice lidem a uchovan po delsi dobu, napft. tyden, Ctrnact dni.

Casopisy mohou nabidnout pomérné presné zacileni reklamniho sdéleni a jsou
vhodnym médiem pro vkladani vzorki. Kvalita tisku je vysoka a trvani sdéleni dlouhé. Je
nutné orientovat se podle poctu Ctenafii a ne podle prodeje, protoze pomér ndkladu a
Cetnosti u ¢asopist je 1:10 (u novin 1:3). Maji vSak oproti novindim mensi zasah.

Obecné lze do tisku zadat reklamu s vysokym obsahovym sd€lenim, coz je oproti
reklamé v televizi vyhodnéjsi, naopak reklama v tisku postrdda pohyb a sdéleni je pouze
statické. Naklady na vyrobu tiskové reklamy nejou tak vysoké, financn€ narocné je jejich
uvedeni v tisku, které se opét odviji od ndkladu a ¢tenosti jednotlivého tisku. Naklady na

jeden kontakt jsou vSak vySsi nez u televize, kterd je masovéjsi nez tisk.

4.1.1.3.Rozhlas

V dnes$ni dob¢ je rozhlas tlacen televizi trochu do pozadi, naddla vSak zlistava
mocnym reklamnim médiem. Vrchol rozhlasového vysilani spadd zhruba od 30. do 50. let
minulého stoleti.

Velkou vyhodou rozhlasu je jeho velky dosah a vSudyptitomnost. At uz je vnimén
aktivné nebo jen tvoii jakousi zvukovou kulisu, provazi posluchace pti béZnych dennich

¢innostech jako je ranni snidané, jizda autem, ndkupy apod. Reklamu v rozhlase jsme

12
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schopni pomérné dobfe zacilit geograficky a socidlng, nékterd ridia jsou jen regiondlni a
poslouchdna urcitou skupinou obyvatelstva.

Rozhlas je vnimdn pouze sluchem a proto vytvafi prostor pro predstavy, které
rozhlasovd reklama evokuje. Vyvoldva obrazové iluze a zadavateli umoziuje vStipit
posluchaci predstavu o image.

Vyrobni ndklady spotu jsou zde podstatné nizsi nez u predchozich médii a rozhlas je
velmi operativni a dynamické médium, umoznuje tak zadavateli odvysilat pfipraveny spot
napf. jiz dalsi den po jeho odevzdani.

Néklady na uvedeni v rozhlase se odviji od poslechovosti rozhlasové stanice a od ¢asu

vysilani. Nejdrazsi je opét prime time, ktery je rddo zhruba od 6 do 9 hodin a pak

odpoledne kolem 18. hodiny.

4.1.1.4.Kino

Kinoreklama je malym predchiidcem televizni a spolenym znakem je, Ze dokdze
divakovi prezentovat spot v audiovizudlni form¢.

Velkym rozdilem vSak je, Ze kinoreklama je divdky vniméana vesmeés pozitivné a jako
pfirozena soucdst filmu. Divak ptichdzi do kina pozitivn€ naladén a 1 vniméni spotu byva
pozitivnéjsi. Divaci spottiim vénuji veétsi pozornost a i kdyz byvaji spoty mnohdy delsi nez
v televizi (az 2 minuty), zpracovani je kladné, popf. negativni.

Divédk nema moZnost kinoreklamu vypnout a po usazeni se stavd jen ziidka, Ze by
odesel.

Reklama v kiné¢ se dd pomérné¢ dobie zacilit, podle filmu lze odhadnout cilovou
skupinu divdk. Nevyhodou vSak muize byt pomérné kompaktni charakteristika

Vv,

navstévnikl, ktefi jsou tvoreni prevazné divaky do 30 let s vyS$im stiednim piijmem.

4.1.1.5.Internet
Jednim z nejdynamictéjsich médii je v soucasné dob¢ internet a nabizi velké moZnosti
pro zaddni reklamy. Reklamni sdé€leni jsou prezentovdna formou webovych stranek,
reklamnich emaild, PR ¢lankt, placenych odkazii, bannert atd.
Webové stranky nabizi zadavateli prezentovat své produkty, sluzby a firmu samotnou.
Je zde prostor pro poskytnuti iplnych informaci a jejich grafického zpracovani. Uvedena

je 1 kontaktni adresa, kam se mliZze potenciondlni zdkaznik obratit.

13
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Reklamni emaily jsou regulovdny zdkonem ve snaze zabrdnit nevyzadanym emailiim,
tzv. spamim. Je to vSak hojné vyuZivany kandl pro zdkazniky v databazi a jeho velkou
vyhodou je adresnost a zpétnd vazba.

Bannery jsou statické ¢i animované odkazy na Casti navStévovanych strankdch a
umoznuji uZivateli pfechod na inzerovanou stranku.

Néklady na internetovou reklamu jsou ve srovndni s ostatnimi médii nejnizsi, ve

velkém mnozstvi se vSak mohou dostat do zavratnych vysek.

4.1.1.6.Venkovni reklama

Skupinu prostfedklt venkovni reklamy tvofii reklamni tabule, billboardy, megaboardy,
plakaty, vyvésni Stity, reklama na i v dopravnich prostiedcich, laserové projekce,
citylighty apod.

Vyhodou tohoto média je jeho velky dosah a tudiZ i efektivita. Cas na osloven je sice
kratky, ale reklamni sdéleni je v pribehu dne spatfeno nékolikrat a dokdZe zaujmout svou
kreativitou.

Nevyhodou je omezeny prostor pro sdéleni, které musi byt stru¢né a vécné, aby ho
kolemjdouci stihl zachytit.

Umisténi venkovni reklamy je pifedevsim v centrech mést a v dopravnich tepnach, tzn.
v mistech husté koncentrace obyvatelstva.

U venkovni reklamy je obtizné zacilit sd€leni a urCitou cilovou skupinu. Pi{jemcem
sdéleni je v podstaté kdokoli, kdo si ji precte, shlédne. Zpétna vazba je zde pomérné nizka

a ndklady stiedni, opét zalezi na umisténi, poctu, grafickém ztvarnéni a velikosti reklamy.

4.2. PR - PUBLIC RELATIONS

Public relations neboli vztah s vefejnosti je firemni komunikace s vazbou na riizné
¢asti vetejnosti, jako jsou zdkaznici, zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, statni sprava a
spolecnost, ve které ptsobi. PR je nepiimd komunikace sméfujici k podpofe vyrobki, i
kdyz jeji cil je obvykle SirSi neZ u ostatnich prvkid zdkladni komunikaéni strategie. PR
souvisi s prestiZi a image celé spole¢nosti.

,PR je vyznacnd fidici funkce, kterd pomédhd vytvofit a udrzovat vzdjemné

komunikac¢ni, dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci a vefejnosti.

14



Komunika¢ni mix se zaméfenim na vyuZiti ochutnavky

Zahrnuje zvladdni probléml, pomdhd managementu udrZovat informovanost a
odpovédnost vici vefejnému minéni, definuje a zdiirazituje odpovédnost fizeni slouZit
vefejnému z4djmu, umoziuje fizeni drzet krok a vyvojem a efektivné vyuZivat zmén,
slouzit jako vc€asny alarmujici systém pomadhajici ptfedvidat trendy a jako zdkladnich
ndstrojii vyuziva vyzkumu a Setfenf a etické komunikace.

V Ceské republice je PR pomérné rozvijejici se odvétvi, zatim vSak nedosahuje
takovych rozméra jako v ostatnich rozvinutych ekonomikdch. PR aktivity jsou zde
soustiedény na tiskového mluvciho a vrcholovy management. Ti pak komunikuji se
sdélovacimi prostredky.

Mluvéi musi byt na svlij projev ¢i prohlaseni velmi dobfe pfipraven, vyznamnou roli
zde hraje jiz zminény vrcholovy management, ktery musi pfipravit nezbytné podklady.
Nejvice usili pak dd zvladani krizovych situaci, jako jsou rizné ekologické havérie nebo
vyrazné propousténi, kdy ze stran odborti dochézi k velkym odezvam.

Hlavnim ukolem PR je komunikovat firmu spolecnosti tak, jak chceme, aby byla
vniména a v piipadé nesouladu tento rozdil rozpoznat a pokusit se ho napravit.

Vyhodou PR je, Ze je vefejnosti vnimana jako divéryhodnd na rozdil od ostatnich
ndstrojii marketingové komunikace, které byvaji Casto posuzovany jako klamavé. AvSak
stale vice spotfebitelll si uvédomuje, Ze i PR je placend zéleZitost a tak i Public Relations

ztraci na davéryhodnosti.

4.3. SPONZORING

Sponzoring se d4 nazvat de facto obchod mezi sponzorem a sponzorovanym, kdy
sponzor za to, Ze sponzorovanému poskytne své penézni prostiedky, ocekava protisluzbu
ve form¢ zlepSeni image podniku ¢i vyrobku. Velmi dulezité je zde ptfedevSim vybrat
vhodné uddlost, které se chce sponzor svymi penéZnimi prostiedky zicastnit a kde chce

prezentovat své jméno. Velmi oblibené jsou piedevsim sportovni akce a kulturni udélosti.

Sponzoring, ackoli se zdd byt pouze obchodem mezi sponzorem a sponzorovanym,
pusobi na kone¢ného spotiebitele ve znacné mite. Hlavni vyhody lze spatfovat tyto:

— Spotiebitel je osloven v uvolnéné a jemu piijemné atmosfére

* Pospisil, Pavel: efektivni public relations a media relations, Praha: Computer Press 2002, str. 6
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— Sponzorovi se daii pomérné piesné zacilit své sdéleni — pomoci vybéru sponzorované
udalosti odhadne i ptisluSnost navstévnik

— Udalost Ize sledovat nejen na misté déni ale vétSinou i v rdmci televizniho pfenosu

Hlavni zdmér sponzora neni okamzité zvySeni obratu (zisku), ale pfedev§im zvySeni
povédomi o znaCce a vytvoreni a pozitivnich vztahti s vefejnosti. Cile sponzoringu jsou

tedy piedevsim neekonomické.

4.4. OSOBNI PRODE]J

,Osobni prodej se definuje jako interpersondlni ovliviiovani proces prezentace
vyrobku, sluzby, my3lenky atd. prodévajicim v pfimém kontaktu s kupujicim.* >

Je to tedy pfimd komunikace mezi dv€éma nebo vice osobami s cilem prodat vyrobek
nebo sluzbu. Osobni prodej se hojné vyuzivd i v primyslovém odvétvi a mezifiremnim
obchod¢ a déle pak ve velkoobchod¢, mé zaméteni je vSak na komunikaci smérem ke
kone¢nému spotiebiteli, proto se budu vénovat tomuto typu.

Prodavajici je diky pifimému kontaktu s kupujicim schopen reagovat na jeho
pfipominky a pfizplisobit nabidku jeho poZadavkim. VSichni prodavajici by méli projit
dikladnym Skolenim, aby tento zpiisob komunikace pfinesl své ovoce. Pozorovanim
zdkaznikova chovdni a pfedevsim jeho neverbalni komunikace miZe prodejce doslova ¢ist
mezi fadky. Zpétnd vazba je zde okamzitd a v ptipadné dotazy mohou byt zodpovézeny
ihned a tim zpusobem, zZe dokdzou ve spotiebiteli vyvolat poptavku.

Osobni prodej je ve smyslu jedndni ,,face to face* velmi vyhodny, skytd vSak uskali
v podobé vysokych ndkladii na jeden kontakt. Je proto vhodny pro vyrobky, u kterych je
potfeba zejména obhdjit jejich cenu tim, Ze vyzdvihneme jejich piednosti vuci
konkurené¢nim vyrobkiim. Zdkaznik musi mit pocit, Ze vyrobek je jedine¢ny, zaroven vSak
nesmi pocit'ovat z prodejcovy strany touhu prodat, ale setkani musi brat jako profesionalni
prezentaci vyrobku.

Jako nevyhoda se muze zdit i omezend kontrola prodejcti pfi jejich prezentaci a
obsahu sdéleni, které klientovi preddvaji. Proto je nutné jiz zminované pravidelné Skoleni

tfeba i s ndzornymi vystupy jednotlivych prodejct.

? Nagyova, I.: Marketingovd omunikace neni pouze reklama, Praha: naklad. Vox 1999, str.63
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Zvlastni formou osobniho prodeje je tzv. multilevel marketing, kde je
prostfednictvim distribucni sit€¢ nezdvislych distributort a prodejcii nabizeno zboZi
kone¢nému spotiebiteli. Piikladem tohoto vicedrovitového marketingu je napi. Oriflame,

Avon apod.

4.5. PRIMY MARKETING

Pfimy marketing (direct marketing) je souhrnny nédzev pro marketingovou
komunikaci, charakterizovanou pfimym kontaktem mezi zadavatelem a adresdtem — bud’
spoCivajicim v pfimém, adresném osloveni (napf. personifikovany direct mail, aktivni
telemarketing apod.), nebo ve vyvolani pfimé reakce adresata (napt. odpovédni zdsilka,
odpovédni kupdny, teleshopping, neadresny mailing aj.)

Zikladnim principem piimého marketingu je prace s databdzemi klient C¢i
potencidlnich klientd, jejich tfidéni a systemizace s cilem ucinit nabidku co nejptesnéji
vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych.

RozliSujeme tedy adresny pifimy marketing (zasilani sdéleni konkrétnimu zdkaznikovi
na jméno) a neadresny piimy marketing (letdky a dalSi propagacni materidly vklddané
zdarma do poStovnich schranek nebo rozdavané na frekventovanych mistech).

Hlavnimi néstroji pifimého marketingu pak jsou:

* Direct mail

Jakékoli tiskoviny, které jsou dorucované poStou, jako jsou letdky, objedndvkové

katalogy apod.
* Telemarketing

Pomoci telefonu navazované kontakty s cilem uskutecnit obchod nebo alespoii udrzet

vztah se zdkaznikem
* On-line marketing

Komerc¢ni komunikace poskytovand na webové strance.

» Reklama vyzadujici pFimou odpovéd’
Spotiebitel mlize reagovat piimo na reklamu ve sd€lovacich prostfedcich zavoldnim,

prostifednictvim kuponu apod.
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4.6. PODPORA PRODEJE

,Podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit

vV,

svou nabidku atraktivnéj$i pro zdkazniky, pficemz vyzZaduje jejich spoluicast formou
okamZité koup& nebo né&jaké jiné innosti.* *

Podpora prodeje je podobné jako ostatni nastroje komunika¢niho mixu takové sdélent,
které plisobi na kratkodobé zvySeni prodeje a vyvold u stavajicich zdkaznikii dodate¢ny
ndkup a umozni pfildkat zdkazniky nové. Jde o stimul, ktery vyvold v zdkaznikovi
okamzitou ndkupni reakci. Tento stimul musi byt vSak dostate¢né veliky, aby si ho
zakaznik vSiml a vyvolal zménu v chovani. Hrozi zde vSak nebezpeCi, Ze pii
dlouhodobém pouZivani tohoto nastroje bude poskozen image znacky a Ze zdkaznik bude
povazovat standardni cenu za piiliS vysokou a bez akce nebude cenu za vyrobek
akceptovat.

Podpora prodeje nabyvd vsoucCasné dob& velkého vyznamu, protoze vétSina
rozhodnuti o koupi probihd aZz v mist¢ prodeje a stile cCastéji zdkaznici nakupuji
impulzivné. Navic klasickd reklama neni schopna dostatecné svlij vyrobek diferencovat a
proto je kladen velky diiraz na upoutdni pozornosti v misté prodeje.

Efekt z podpory prodeje je mnohem sndze méfitelny neZ je tomu u reklamy a proto

tento ndstroj obchodnici i producenti vitaji.

Podpora prodeje jako i ostatni nastroje musi byt v souladu v celkovymi zdméry firmy,
uvedu zde n¢kolik nejdulezitéjSich:
— Ziskat nové zdkazniky, ktefi produkt jesté nevyzkouseli nebo
— Motivovat spotiebitele k prechodu od konkuren¢ni znacky
— Zvysit trzby z prodeje tim, Ze zvySime cetnost nakupt
— Podpotit ndkup objemnéjsich baleni
— Motivovat k loajalité ke znacce
— Posilit komunika¢ni mix jako celek — synergicky efekt

— Prodat zboZi, kterého je na skladé nadmérné mnozstvi nebo to, které nejde na odbyt

* Tellis, G.J.: Reklama a podpora prodeje, Praha: Grada Publishing 2000, str. 285
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4.6.1 NASTROJE PODPORY PRODEJE

Hlavnimi nastroji, které jsou pouZivany v ramci podpory prodeje, jsou vzorky,
kupoény, prémie, spotiebitelské soutéZe, bonusova baleni, merchandising, POP a POS
aktivity a také ve velké mife ochutndvky (prezentace), kterym se budu vénovat podrobné

v druhé ¢asti mé prace.

4.6.1.1.Spotrebitelské soutéze

Spotiebitelské soutéZe jsou jednim z velmi oblibenych néstrojii podpory prodeje,
protoZe ve findle jsou pomérné nenarocné na finanéni zdroje.

Princip spotiebitelskych soutézi je jednoduchy. Jednim ze zplsobi je, Ze spotiebitel
zakoupi vyrobek a zaslanim ustfizku popt. kédu pomoci sms se tcastni soutéZe o ceny.
Zpravidla se nejednd pouze o zasldni jednoho ustfizku ¢i sms, ale vétSinou byva soutéz
zaloZena na principu ,,kdo zasle nejvic* a tak si firma zajisti kratkodobé zvyseni prodeje.
U mnoha soutézi se da velmi dobie taktizovat, takze hrava ¢eskd duSicka si pfijde na své.
Vyhra musi vSak byt dostaten¢ lakava, aby byli spottebitelé ochotni se zucastnit.

SoutéZici byvaji pfedev§Sim zdkaznici s dostatkem volného cCasu, rodice s détmi,
dospivajici mlddez a lidé v diichodovém véku. Proto jsou velmi uspéSné spotiebitelské
soutéze s darky pro déti apod. Typem vyhry se da velmi dobfe ovlivnit cilova skupina, na
kterou se chceme zaméfit.

Spotiebitel se v§ak musi urcitym zptsobem o soutéZi dozvédet. K tomu slouzi bud’
ostatni ndstroje podpory prodeje nebo i odlisSné néstroje komunika¢niho mixu, jako je
napt. reklama. Volba urcitého ndstroje zavisi na velikosti a hodnoté¢ vyhry a také na
finan¢nich prostredcich, které chce firma do soutéZe investovat. LevnéjSi varianta jsou
informace na obalu vyrobku nebo POS materidly na prodejné. Drazsi zpusob je pak
pouziti reklamnich médii, ale jak jsem jiZ poznamenala, vyhra musi byt dostatecné velikd,
aby se firm¢ soutéz vyplatila.

Ptikladem informace o spotiebitelské soutézi ptimo na obalu vyrobku je ty€inka Kit

Kat:
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Nejpouzivangj$imi druhy spotiebitelskych soutéZi jsou soutéze zaloZzené na
= znalosti dcastnika (tipy smérované na firmu a jeji produkty, neptesnéjsi odpoveédi
vyhravaji)
= kreativité (iCastnik vymysli slogan, ndzev, obrazek, vyhrava neoriginalnéjsi navrh)
= vykonu (kdo zaSle nejvic, vyhrava)
= garanci vyhry (zaslanému poctu odpovidé cena)
= rychlosti (kdo odpovi, zasle prvni, vyhrava)

= vyhte pro kazdého (kazdy néco dostane, hodnotné ceny se slosuji) apod.

4.6.1.2.Darky a piibaly

Velmi pfijemnym néstrojem podpory prodeje zejména pro spotiebitele jsou darky a
piibaly. Za stejnou cenu je spotfebiteli nabidnuta vysSi uZitkovd hodnota vyrobku.
Zakaznik zakoupi vyrobek, ke kterému obdrzi v podstaté okamzit€¢ darek (vétSinou po
predloZeni uctenky na informacich) nebo za stejnou cenu dostane vétsi mnozstvi vyrobku
(typu 2+1 zdarma, 25% navic apod.). Dal$im typem je tzv. Co-Pack, kdy zdkaznik napt
prostfednictvim darkového baleni ziskd vyrobek navic, bud’ za stejnou cenu standardniho
vyrobku nebo za mirn€ vyssi nez je vyrobek sdm, celkova vSak byvda nizsi, nez vyrobky
v darkovém baleni samostatné.

V ptipad¢ darku i Co-Packu musi byt pfedmét takovy, aby spotiebiteli opravdu ptinesl
n¢jakou hodnotu a aby nepoSkodil image samotného vyrobku. Spotiebitel by mél vidét
néjakou souvislost mezi nim a vyrobkem. (Vyrobek by m¢l byt bud’ tématicky podobny
nebo alespon nést znacku vyrobku nebo logo firmy)

Nevyhodou tohoto néstroje byvd ovSem nékdy ,ztrita“ darkovych pfedmétl na

prodejné, kdy se nendvratné vytrati mezi persondl.

4.6.1.3.POS, POP aktivity

POP (point of purchase) a POS (point of sale), jsou aktivity v misté¢ ndkupu, v misté
prodeje. Jsou to vSechny mozné néstroje, které maji presveédcit zakaznika ke koupi daného
vyrobku. Patii sem nejrtiznéjsi stojany, shelf média apod.

Jejich umisténi neni zcela v rezii obchodniho zastupce popf. mechandisera, ktery do

ochodu dochdzi, ale musi byt vZdy po domluvé s vedoucim persondlem daného obchodu.
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Je to zejména z technického hlediska (elektrické napdjeni) a také z nedostatku mista a
ptreplnénosti obchod.

Kreativita a ztvarnéni je vSak zcela v rukou vyrobce. Barvy, materidl a popisky by
m¢ély opét korespondovat s image vyrobku a dané firmy a predevSim upoutat zakaznikovu
pozornost. Ndklady na tyto materidly hradi vyrobce a v praxi je bézné, Ze za jejich
umisténi musi platit. (Nemalé poloZky jsou to zejména u regdlovych cel, kde se naklady

pohybuji v desetitisicich)

Mezi uzivané néstroje patii zejména:

= Regalova Cela
Na konci regidlu vystavené vyrobky, které byvaji v akci, tj. za sniZenou cenu,
v darkovém baleni apod. Toto umisténi (nebo jeho cast) si dodavatelé pronajimaji a
,doladi* ho designu znacky.

= Paletové ostrovy
Zejména v hlavni uli¢ce samostatné vystavené palety, jejichZ boky byvaji prelepené
barevnou f6lif upozoriiujici na vyhodnou nabidku.

* Prodejni stojany a displeje
Dalsi, tzv. druhotné umisténi vyrobku, které velmi zvySuje prodej vyrobki. Prodejni
stojany a displeje jsou vystaveny mimo prostor bézného umisténi zboZi a opét jsou
n¢jak designérsky ztvarnény

= Rollwall
Rollwall, neboli jednoduSe roletka, je snadno sloZitelny a pfenosny poutac
s ndpadnym designem, ktery doplituje prodejni misto

=  Wobbler, Shelf stopper
Pomtcky vyuzivané piimo na regile. Wobbler lehky displej z kartonu nebo plastu,
ktery visi nad regdlem nebo z regélu vyCniva a pohybuje se diky proudéni vzduchu.
Shelf stopper je zardzka na regédlové liSt€, kterd vymezuje prostor vyrobku tim

zpusobem, aby si ho zdkaznik vSiml.

4.6.1.4.Kupony na slevy a poukazy na vraceni penéz

Kupony na slevy a poukazy na vriceni pen¢z jsou zdkaznikovi distribuovany pomoci

tisku, direkt mailu nebo pfimo rozdavany v obchod¢ ¢i umistény na leticku na regdle nebo
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piimo na produktu. Pokladni systém umoZni odecteni Castky v ceny vyrobku nebo
piisluSnd castka je vracena na informacich.

Cilem téchto aktivit je jednak zvysit prodej a jednak posilit loajalitu ke znacce.

4.6.1.5.0chutnavky, prezentace, sampling

Vsechny tfi pojmy vymezuji ¢innost hostesky ¢i promotéra, kteii informuji konecného
spottebitele o vlastnostech prezentovanych vyrobki, ucelem je zaujmout spotiebitele a
motivovat ho k okamzZité nebo budouci koupi.

Ochutndvky a prezentace jsou z velké vétSiny provadény v misté prodeje tak, aby si
zékaznik mohl vyrobek na misté zakoupit. (Co se tyCe tématiky ochutnavky, té se budu
vénovat v nasledujici ¢asti mé prace)

Sampling, neboli rozdavani vzorkd, je pak na rGznych mistech a motivuje zdkaznika
pfedevSim k budouci koupi. Spottebitel obdrzi vzorek zdarma (popf. standardni produkt
v té form¢, ve které je proddvan) a bud’ ho vyzkousi pfimo na misté¢ nebo az doma.
Nevyhodou samplingu je mensi zpétna vazba neZ u ochutnavky, kdy hostesky vyslechnou
ndzor na ochutndvané zbozi ihned. Reakce na sampling se d4d pak zpétné zjistit bud’

pozorovanim obratu nebo prizkumem trhu.
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5. OCHUTNAVKA JAKO PROSTREDEK KOMUNIKACNIHO MIXU

Ochutndvka jako prostiedek komunikacniho mixu nebyva pouZita samostatng, ale
byva spojena s ostatnimi ndstroji, zejména pak s podporou prodeje a jejimi prostiredky.
Tento celek pak ma za nasledek synergicky efekt a pfinese nejen uzitek spotiebiteli, ale i
firmé, kterd dany vyrobek prezentuje.

Ochutndvka se pouzivd pro prezentaci potravin jak v oddé€leni dry foodu, tak
v oddéleni masa, peCiva, zeleniny, ryb, mlécného a mrazeného sektoru. Cilem je dat
zékaznikovi ochutnat dany vyrobek a tim ho motivovat k ndkupu. Na zdklad¢ ochutnavky
Ize téZ ve spotiebiteli vybudovat loajalitu k produktu.

Ochutnédvka je vhodnd jednak pro zboZi s vyssi cenou, kterou je potieba obhdjit, ale i
pro zbozi s cenou nizkou, kdy je dulezité zdkaznika presvédCit, Zze vyrobek neztraci
kvality. Také zbozi, které ma na trhu velkou konkurenci, je tfeba spotiebitelim predstavit
a podat jako vyjimecné, aby si ho zdkaznik zapamatoval.

Néklady na jeden ochutnavkovy den se pohybuji kolem 6000 K¢ na jeden promoden a
jeden tym. Samoziejmé zdleZi na typu ochutndvky a dopliikkovych akcich, které firma
potrada. I kdyZ se ne vzdy podaii tyto ndklady prodanym zbozim pokryt, stile zde ziistava

zapamatovani a povédomi o znacce, které se ¢isly vymétuje tézko.

V ivodu mé priace jsem zminila, Ze hostesky se stdvaji prodlouzenou rukou dané
firmy. Dosdhnuto je toho tim, Ze kazdy tym vypliluje tzv. denni report z akce, kde
vypisuje data jako je cena zboZi, prodeje v ks a predevSim komentédi k akci a reakce
zdkaznikl, ze kterych firma ziskdvd cenné poznatky, které ji napf. reklamni kampai
nepiinese a vyhodnocuje efektivitu celé akce.

Také jsem poznamenala, Ze hosteska neslouzi pouze k okrase firmy, ale pro praci na
ochutnavkach jsou cenény piedevsim jiné kvality, jako jsou komunikativnost, zna¢na
davka asertivity, tvir¢i, organizani a vyjadfovaci schopnosti, pohotovost, jistd mira
veiténi se do zdkaznika apod. Piimér hosteska — modelka zde tedy neni na misté 1 kdyz
urcitou davku sympatie hosteska musi mit. Vékem prace hostesky na ochutnavkéach neni
vcelku omezena, naopak pii nékterych akcich jsou vitdny star$i promotérky, u kterych
jsou cenény piedevSim zkuSenosti. (Hovofim zde v Zenském rodé, ale samoziejmé

ochutnavku provadi 1 muzi, pro které vSak plati stejné podminky)
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Je dulezité, aby hostesky prosly Skolenim na danou ochutnavkovou akci. Je nutné, aby
se dozvédély informace o produktu a predeviim o mechanice celé akce. Skoleni byva
vétsSinou piimo v sidle firmy nebo si spoleCnost najme konferen¢ni mistnost v nékterém
z hotelii. Skoleni vedou pracovnici z marketingového oddéleni a brad manaZer daného
ucastnily vSechny hostesky pracujici na projektu a aby pokud mozno pracovaly po celou

dobu akce, zejména pokud je mechanismu nebo produkt slozity.

Hostesky ve vétSin¢ ptipadd nepracuji piimo pro firmu vyrdbé&jici ¢i distribuujici
vyrobek, ale zprostfedkovan¢ pres agenturu. Ta zajiStuje firmé hostesky, obstardva
promomateridl jako jsou ochutndvkové stanky, kostymy, darky a pfedava je hosteskam a
prfedevSim se stard o administrativu a vyhodnocuje celou akci na zdkladé popsanych

dennich reportd.

Ochutnédvku jako prostiedek komunika¢niho mixu popiSu na zdklad¢ akce realizované
minuly rok, a to Kit Kat Tour 2006. Je to projekt firmy Nestlé a zprostiedkovatelské
agentury Advedo.

Agentura Advedo je reklamni agentura sidlici v Liberci a jeji hlavni klient je firma
Nestlé, pro kterou zajistuje ochutnavky piedevSim pro znacky Nescafé, Bon Pari a Kit
Kat. Advedo ma relativné stdlé tymy hostesek a zajiStuje praci v podstaté po cely rok.
Vyhodou stdlosti tymil je ucast vSech na Skoleni (které probihd vZdy piimo v sidle firmy
Nestlé) a prace po celou dobu akce, coz zvySuje jejich profesionalitu. Firma Nestlé tudiz

vi, kdo pro ni pracuje a stélost hostesek si ceni.
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6. KiT KAT TOUR 2006

Retéz ochutndvek pod nazvem ,Kit Kat tour 2006 bézel na jafe loniského roku
v rozmezi zhruba jednoho meésice, konkrétné¢ od 17.3. do 15.4. 2006. Celkem bylo
realizovdno 130 promodni v celé CR, odpracovano bylo 1040 hodin. Akce probihala na
tizem{ celé Ceské republiky, zastoupeny byly viechny hypermarkety a navic velkoobchod
Makro C&C. Pracovalo na ni 10 tymi, kazdy po tfech hosteskdch. J4 jsem byla soucasti

jednoho ze tif prazskych tymi.

6.1. ZNACKA KiIT KAT

Historie ¢okolddové tyCinky Kit Kat sahd az do roku
1953, kdy byla vyrdbéna v Londyné a v jihovychodni
Anglii pod jménem Rowntree’s Chocolate Crisp. Vlastni

nazev Kit Kat vsSak ziskala az v roce 1937. Pivod jména

neni zcela jasny, predpoklddd se vSak, Ze ndzev je odvozen od jména londynského
literarniho klubu Kit Kat.

Béhem 2. svétové valky se stala tyCinka oblibenym zdrojem energie a v dneSni dob¢ je
tyCinka v prodeji ve vice nez 60 zemich svéta. V raznych zemich jsou k dostdni riizné
piichuté a varianty, v Ceské Republice jsou to nasledujici:

— Kit Kat tifprst'dk
— Kit Kat Chunky
— Kit Kat Chunky Peanut Butter

— V limitovanych edicich Kit Kat Chunky v bilé a hotké ¢okolade

Kit Kat tycinka je v podstaté kiupavd mlécné oplatky obalena v lahodné ¢okolade. Kit
Kat tiiprstdk je gramdzi nejmensi ty¢inka a jsou to tii uzké tyCinky spojené v jeden kus.
Kit Kat Chunky tzv. kusan, je jedna velka tyCinka, kde je navic karamel a je proto i o néco
sladsi. Kit Kat Chunky Peanut Butter ma stejné zdkladni sloZeni, obsahuje vak i vrstvu

vynikajiciho araSidového krému.

Firma Nestl€ si jako hlavni faktory tspéchu tyCinek Kit Kat klade:
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— Jedine¢nou vyvaZenost cokolddy a oplatky

— Jasnou a konzistentni komunikaci

— Inovaci potiebnou k udrZeni stavajicich a ziskani novych zdkaznikt
— Upfimnou zadminku ke spotiebé — ,,Dej si pauzu, dej si Kit Kat*

— Patentovanou technologii sdéleni jedinecnych vlastnosti produktu

Firma Nestlé prezentuje v CR tyé¢inku Kit Kat pod celosvétovym sloganem ,,Dej si
pauzu, dej si Kit Kat“, i ochutndvka byla ladéna ve stylu ,,pojd’te se u nds zastavit a

v klidu si vychutnejte ty€inku Kit Kat, kiupavou oplatku obalenou v lahodné c¢okoladé*.

Marketingova komunikace znacky Kit Kat je zaméfena predevSim na mladsi segment,
cilova skupina jsou tedy déti a dospivajici ve véku 12 az 24 let. Tato skupina je také
vyznamnd z hlediska utvatfeni spotfebnich zvyklosti v oblasti sladkosti, kdy pravé v tomto
véku si lidé voli oblibenou znacku. Dle zkuSenosti z ochutndvky bylo vSak 1 velmi
efektivni oslovit starSi ¢ast populace, protoZe u nds je velkd obliba dat si néjakou sladkost

ke kavé, k €aji a proto i tento segment najde motivaci k nakupu.

6.2. MECHANIKA AKCE

,Kup 5 ks Kit Kat Chunky nebo Kit Kat tiiprst'dk (libovolnd kombinace) a zato¢ si
kolem Sté&sti.“ Toto heslo mohli zdkaznici vidét na 4&¢kovém stojanu umisténém pii vstupu
do prodejny nebo v blizkosti ochutndvkového stanku a v modifikované verzi z ust
hostesek.

Cely mechanismus akce se sklddal z n¢kolika Casti, které dohromady ptsobily velmi
synergicky a zakazniky presveédcily k ndkupu.

Prvni ¢asti byla samotnd ochutndvka, o kterou se staraly 2 hostesky pfimo na
prodejné. Ukolem prvni hostesky bylo piedeviim kréjet ty¢inku na ochutnivkové porce
(ochutndvanymi produkty byl Kit Kat tiiprstdk a Kit Kat Chunky) a starat se o Cistotu
stanku (coZ byl velmi dulezity ukol, protoZe tyCinky se pomérné drobily) a praci druhé
hostesky bylo oslovovat zdkazniky a informovat je jednak o ty¢ince Kit Kat jako takové a
o jejich variantich a také o vSech probihajicich akcich, kterych se zdkaznik muze
zucastnit. Jednalo se tedy zejména o cenovou akci, vyherni kolo a spotfebitelskou soutéz.

(O téchto akcich viz. dale)

26



Komunikacni mix se zaméfenim na vyuZiti ochutnavky

Hostesky mély pfi ruce prodejni tyCinky Kit Kat, které si zakaznici mohli okamzité
brat, leticky s podrobné¢j$imi informacemi o soutéZi o mobilni telefon, mobilni telefon
k prohlédnuti a samoziejm¢ vystaveny vécné ceny, které bylo moZné vytocit na vyhernim
kole.

PLAKAT vV ACKOVEM STOJANU LETACEK S INFORMA CEMI O SOUTEZI

Jak roztocit kolo?

1) Kup si 5x KitKat (libovolné druhy)
2) Zato¢ kolem Stésti
3) Vyhraj!

o0,
&%,

pety, wzvangni neho Java hin dostat
pomoci WAP, nepks SMS va e KK WRP

@ e kod1 kod2 kod3,...
@ o i S ) »» Choed A s lopelu, wavinénl 1SR SOV frl
%J uctenku za 5 tycinek e ks, gl SN ve Tvand
KitKat a jsi ve hie! KK WEB kod) jod2kod3.

A ko pnﬁ{e nepic soutdinich kidi 7a den, gtive ae
ten den wjhercem mobily SONY ERICSSON WSS0i!

Darky vydéva hosteska

do vyéerpéni zésob. -
Dej si pauzu, dej si \K’t )

Vedle motivace zajiSténé firmou si hostesky musi vymyslet (nebo podnéty ziskaji na
Skoleni) konkrétni, ja bych ji nazvala psychologickou, motivaci pro zdkaznika. Mdm tim
na mysli konkrétni diivod a zdroven Casto posledni ,tecku®, pro¢ by si m¢l zdkaznik
vyrobek koupit. Tyto ditvody byly u ty€inky Kit Kat dva. Prvni diivod byl ¢as bliZicich se
Velikonoc. Zeny, jakoZto pievladajici pohlavi mezi nakupujicimi, se staraji o velikono&ni
nadilku pro koledniky a my jsme jim nabidli zptsob, jak své déti, vnoucata a ostatni
koledniky odménit. Tycinka Kit Kat se jim zdéla jako dobry ndpad. DalSim motivem pro
ndkup byla jednoduSe vynikajici, kiehkd ty€inka ke kdvé€, k €aji, pro déti ke svaciné.
Navic tento impuls je naprosto v souladu s marketingovou koncepci vyrobku a se

sloganem ,,Dej si pauzu, dej si Kit Kat*.

Druhou ¢&4sti bylo vyherni kolo, o které se starala hosteska stojici v prostoru mimo
samotnou prodejnu, pokud mozno pii vchodé¢ do hypermarketu. U té pak lidé, kteii si
zakoupili Kit Kat tocili vyhernim kolem, ta vydavala darky a upozoriiovala kolemjdouci

na probihajici akci Kit Kat a ochutndvku uvnitt prodejny.
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Trochu jind byla mechanika na obchod€ Makro, kde zakaznici kupovali tyCinky Kit
Kat po Makro unitech a pii koupi dvou ziskali Nescafé Classic 50 g. Hosteska stojici
mimo prostor prodejny v proskleném vestibulu pfi vychodu z Makra pak vyddvala darky.
Vyherni kolo nebylo pouZito a za ndkup zdkaznik obdrzel jiZ zminé€nou kévu. Pfesto vSak
akce 1 zde byla uspésSnd, 1 kdyZ probihala t€sn€ po skonceni letdku s akci 3+1 Makro unit

zdarma.

6.2.1 VYHERNI KOLO

Jednou z motivaci vedle moznosti produkt ochutnat a zakoupit ho za sniZzenou cenu
(ve vétsin€ piipadl tomu byla cena niZsi nez obvykle), byla Sance vytocit si vécnou vyhru
na vyhernim kole. Jak jsem jiZ popisovala v teoretické ¢asti mé price, zdkaznik jednd pfi
svém nakupu v mnoha piipadech impulsivné a pfidand hodnota vyrobku je pro néj jednim
z impulst k ndkupu. Proto i soutéZ na vyhernim kole byla pro spotiebitele ldkava.

Podstatou a podminkou hry byl ndkup péti ty¢inek Kit
Kat v libovolné kombinaci, at’ uz se jednalo o Kit Kat
Chunky, tifprstdk nebo Kit Kat Chunky. Zdkaznik po
zaplaceni ukdzal uctenku hostesce, kterd stdla v prostoru
za pokladnami vétSinou pfi vstupu do hypermarketu. Na
zdklad¢ této uctenky mél zdkaznik pradvo vytoCit si na
vyhernim kole darek.

Hosteska s vyhernim kolem stdla pokud moZzno pii
vstupu do hypermarketu a tak bylo jejim udkolem
informovat zdkazniky sméfujici na ndkup o ochutndvce
uvniti prodejny a o moZnosti zucastnit se toceni na

vyhernim kole, kde kazdy vyhrava. Casto to viak nebylo

T
[
Dej si pauzy, daj si I’:&“{ i

zcela mozné z diavodu ,ndvalu® lidi. OvSem takovy
,ndval®“ vyvold v kolemjdoucich zvédavost a tak i zdkaznici sami se zajimali o akci. A
kdyZ zjistili, Ze je uvnitf ochutndvka, vyhodnégjsi cena a jistota vyhry, byl zdjem témé&r
stoprocentni. Navic vyrazna Cervend barva jak obleCeni hostesek tak i kola vyvolavala

zdjem o akci sama o sobg.
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6.2.2 VECNE VYHRY

Na vyhernim kole bylo mozné vyhrat nésledujici vyhry:

Brasna Kit Kat

Dej si pauzu, dej si f:ﬂﬁ
(K

Polstarek do auta Kit Kat

Kli¢enka s Zetony Kit Kat

Propiska Kit Kat

29



Komunikacni mix se zaméfenim na vyuZiti ochutnavky

Zikaznici ty€inky Kit Kat kupovali nejen pro jejich chut, ale mnoZstvi navySovali
pravé diky umyslu zicastnit se hry na ,,kole S$tésti“. Prav¢ jistota vyhry a okamzitd pfidana
hodnota byla motivaci pro koupi. Samoziejmé¢ se obcas stavalo, Ze zdkaznici, ktefi si
vyto€ili vyhru nizsi hodnoty, se snazili poukdzat na nevyvazenost kola, nedostatek Stésti
apod. a snaZili se nds piesvéd¢it o moznosti nového to¢eni. Ceskd povaha se prosté
v urcitych ohledech nezapte. Nutno vSak dodat, Ze pfevazovaly obecné pozitivni reakce a
zékaznici brali toceni kolem jako pfijemné zpestieni ndkupu a hlavné pro déti to byla

skute¢na zabava.

6.2.3 SPOTREBITELSKA SOUTEZ

Vedle ochutnavky samotné a promo¢ni ceny byla na nékterych obchodech celd akce
podpofena spotiebitelskou soutézi, kterd trvala od 6.3. do 19.4. 2006, coZ v podstaté tiplné
pokrylo ochutndvkovou tour a spotiebitelé méli po celou dobu moznost hrat denné o

mobilni telefon Sonny Ericsson W550i. (Podrobna pravidla viz. piiloha)
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Princip soutéZe byl zcela jednoduchy. Zdkaznik zakoupil libovolné mnozstvi tyCinek
Kit Kat Chunky se souté¢Znim obalem a zaslal formou SMS na uvedené telefonni Cislo
min. 3 a max. 10 kédu v jedné zpravé. Soutézici, ktery v dany den zaslal kéda nejvice,
vyhral obilni telefon s MP3 piehravacem, ktery mély hostesky k ukazani.

Mimo to ziskal kazdy tcastnik soutéZe alespon néjakou vyhru a to v podobé¢ tapety na
mobilni telefon za 3 aZ 5 kodl, vyzvanéni za 6 az 8 kodl a za vice nez 9 kodu Java hru do
mobilniho telefonu.

Vyhodou soutézZe bylo, zZe tcastnikovi po odeslani sms s kédy byla zasldna obratem
sms s informaci o pokynech na staZeni her apod. a s pofadim, na kterém se v danou chvili

nachdzi. Proto bylo velmi dobfe moZné taktizovat a mobilni telefon opravdu vyhrét.

6.24 TELEVIZNI REKLAMA

Pro podporu zejména spotiebitelské soutéZe mohli divaci TV Nova a TV Markiza
shlédnout reklamni spot upozoriiujici na soutéZ o mobilni telefon a na promocni obaly
ty¢inek Kit Kat Chunky.

Reklamni i rozhlasovy spot komunikovaly myslenku ,,Nevyhazuj obal“. V televizni
reklamé hral hlavni roli popeldt, ktery sbiral vyhozené obaly od tyCinek Kit Kat Chunky
se kterymi soutéZil a poslouchal hlasitou hudbu z mobilniho telefonu, o ktery se soutézilo.
Idea to byla velmi zdafild a zdkaznici se na spot vzpomnéli, kdyZ jsme ho pii ochutndvce

zminili.

6.3. ZHODNOCENI AKCE KIT KA TOUR 2006

Efektivita dané akce ve velké mife zavisi na praci tymu hostesek a proto je nutné, aby
byly detailné proSkoleny. Vyznamnou roli hraje také napldanovani akce, sladéni s letdky
danych obchodi a pfedevsim dostate¢né zdsobeni obchodu ochutndvanym produktem.
Nezbytnd je v tomto bod¢ spoluprace s obchodnimi zastupci, ktefi jsou vétSinou schopni
v urcitém Casovém useku zbozi doobjednat. Samoziejme, obcCas se stane, Ze neni v nasich

1

silidch dostat zboZi na prodejnu, protoze ,,tréi* v centrdlnim skladu daného hypermarketu,

tato situace se vSak musi fesit s vedoucim persondlem obchodu.
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Agentura Advedo, kterd zajist'uje promocni materidl a ochutndvkové zbozi se stard i o

administrativu a sestavila z reportl hostesek nasledujici ptehled shrnujici celou akci:

Celkem ochutndvek — 137 859 porci

Celkem rozdanych darkt — 16 775 ks

Prodeje Kit Kat 33g za celou tour — 307 305,80 K¢

Prodeje Kit Kat Chunky — 492 951,- K&

Prodeje Kit Kat Chunky Peanut Butter — 95 707,40 K¢&

Prodeje vSech Kit Kattli za celou tour — 895 964 K¢

Primérné ochutnavek za 1 den za celou tour — 538,85 porci KK 33g, 521,61 porci KK
Chunky

Primérny denni prodej v ks — 320 ks Kit Kat 33g , 448 ks Kit Kat Chunky, 80 ks Kit
Kat Chunky Peanut Butter

Primérny denni prodej v K¢ — 2363,9 K¢ Kit Kat 33g , 3791,90 K¢ Kit Kat Chunky,
736,20 K¢ Kit Kat Chunky Peanut Butter

Primérné denné rozdano darkd — 129 ks

Prodeje byly celkové velmi vysoké, ale samoziejmé¢ zdlezelo na cen¢ vyrobku a

obecné na charakteristice obchodu, o které jsem jiz psala. Kazdy hypermarket se 1iSi svym

prostfedim a také povahou zdkaznikd, ktefi tam nakupuji.

V tourplanu akce Kit Kat tour 2006 byly zastoupeny vesmes vSechny hypermarkety,

navic byva zafazeno Makro C&C a to z diivodu, Ze do Makra nejezdi pouze obchodnici,

ale 1 findlni spotfebitelé. Navic 1 pro obchodniky je vyhodné pfipravit ochutnavku, oni

sami vétSinou rozhoduji o zafazeni vyrobku do jejich sortimentu.

O prodejich na jednotlivych hypermarketech svéd¢i nasledujici grafy:
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Prodej Kit Kat celkem v kusech dle siti

Tesca Makra  Globusy Interspary Hypernowy

Prodeje Kit Kat celkem v K¢ dle siti
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Reakce zdkazniki na probihajici ochutndvku a na tyCinky Kit Kat agentura Advedo
shrnula do nésledujicich poznatkl: (Zdrojem informaci byly denni reporty z akci a timto
se naplnila funkce hostesek jako prodlouZené ruky firmy, protoZe vedeni piislusného

oddéleni s nimi ddle pracuje a dal$i akci pldnuje s ohledem na n¢)

Pozitivni ohlasy:

— Lidé vétSinou znacku Kit Kat znaji, pochvaluji si tyCinky

— Zdkaznici jsou motivovani ke koupi péknymi darky

— VétSina zdkazniku tik4, Ze Kit Kat 33g nenf tolik sladky jako Kit Kat Chunky a to jim
vyhovuje, chut hodnoti velmi pozitivné

— Lidé by chtéli i tuto variantu v hotké nebo bilé cokoldde

— Soutéz o mobilni telefon byla také velkou motivaci ke koupi ty¢inek
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Z darkt se lidem nejvice libila cestovni brasna

Na Globusech probihala akce 3+1 Kit Kat zdarma, coZ zdkaznikiim velmi vyhovovalo
Na vSech Hypermarketech byl dostatek zbozi (kromé Hypernovy)

Na Makrech dédrek v podobé Nescafé Classic také vyhovoval zdkaznikiim

Negativni ohlasy:

Nektefi zakaznici si st€Zovali, Ze neochutndvame 1 Kit Kat Peanut Butter, i1 kdyZ je v
prodeji

N¢ekteii zdkaznici si stéZovali, Ze kédy na promocnich obalech Kit Kat Chunky jsou
Spatn¢ citelné, jini zdkaznici zase tvrdili, Ze i po zaslani SMS s kddy jim nepfisla
74dné vyhra

Na Makrech zacala ochutndvkova akce po skonceni letdkové akce, kdy byl Kit Kat v
akci 3+1 MU zdarma, navic zde byla i konkurence 3 bit — 50+10ks zdarma

Na n¢kterych Hypermarketech nebylo promocni baleni Chunky, tak si lidé stézovali,
Ze nemohou hrét o telefon

Lidé Casto nevéfi, Ze by mohli telefon vyhrat

Zékaznici si ¢asto mysli, Zze Kit Kat Chunky Peanut Butter, je v bilé cokoldd¢ — mate
je Zluty obal tyCinek

Nekteii zdkaznici si stéZuji, Ze vyhrdli jen kliCenku s Zetony, ale pfevazuje

spokojenost s vyhrou
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7. ZAVER

Jak jsem jiZz uvedla v uvodu, komunikaéni mix se v dneSni dob& stivd jednou
z nejdilezitéjSich slozek mixu marketingového. Cilem mé bakalaiské prace bylo proto
predstavit komunikacni mix z teoretického hlediska a jeho hlavni ndstroje sméfujici ke
kone¢nému spotiebiteli a zaméfit se na ochutndvku jako na jeden z velmi dulezitych
prostfedkl komunika¢niho mixu, potaZzmo podpory prodeje.

Doufdm, Ze se mi podafilo osvétlit, Ze ochutndvka a priace hostesek neni tak
nendro¢nd, jak by se mohlo na prvni pohled zdét, ale Ze skytd mnohé organizacni
nastrahy. Aby byla ochutnavka skute¢né efektivni, je nutno ji dobfe napldnovat a nejlépe
spojit s nékterymi ndstroji a prostfedky komunika¢ntho mixu. Jejich ndvaznost pak
pomiiZe dosdhnout onoho synergického efektu, o kterém jsem jiz hovofila.

Ditlezitou soucasti ochutnavky je lidsky faktor — spravné vyskoleny tym,
spolupracujici obchodni zastupci a zaméstnanci agentury. Akce miZe byt napldnovina
sebelépe, ale kdyz selZe lidsky faktor, pfijde plan nazmar. Hostesky reprezentuji firmu a je
jen na nich, jak ji zdkaznikiim ptedstavi.

V mé praci jsem vyuzila jak teoretické poznatky v oblasti komunika¢niho mixu, tak
pfedevs§im dlouholeté praktické zkuSenosti v oblasti ochutnavky. Véfim tedy, Ze mé prace
podala vérny obraz dané problematiky a stane se inspirujicim zdrojem pro zdjemce o

danou oblast.
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PRILOHY

PRILOHA 1 FOTODOKUMENTACE Z AKCE KIT KAT TOUR 2006
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PRILOHA 2 PODROBNA PRAVIDLA SPOTREBITELSKE SOUTEZE

Organizitorem soutéZe je spoleénost Nestlé Cesko s. r. 0. se sidlem Mezi vodami 27, 143
20 Praha 4, IC: 45799504, zapsdno v obchodnim rejstifku vedeném Méstskym soudem v
Praze, oddil C., vlozka 10481 (déle jen potadatel).

Technickym spravcem systému je spoleénost Airtoy a.s., Hybernsk4 32/1271, Praha 1, IC:
26144085 Spolecnost zapsdna v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze
v oddilu B., vloZce 6320.

SoutéZ probéhne na tizemi Ceské a Slovenské republiky od 6. 3. 2006 do 19. 4. 2006.

Spoti‘ebitel se icastni soutéze nasledujicim zptasobem:

Ucastnikem se muZe stit kazdd fyzickd osoba stari 18 let zpusobild k pravnim dkontim,
s adresou pro doruéovani na tdzemi Ceské nebo Slovenské republiky, kterd je majitelem
mobilniho telefonu provozovanym ceskym ¢i slovenskym operdtorem. V ptipadé ucasti
osoby mladsi 18 let je nutny pisemny souhlas zadkonného zastupce.
Ucastnik miize vstoupit do soutéZe o vyhru nasledujicim zptisobem:
Ucastnik zasild unikatni soutéZni kédy, které jsou umistény uvnitf soutéZniho obalu
ty¢inky Kit Kat Chunky 46g, pomoci SMS zpravy na telefonni ¢islo 736 366 333 pro
Ceskou Republiku.
V jedné SMS je mozné zaslat minimdln¢ 3, maximélné 10 k6dl najednou.
Vyhra je ur¢ena poctem unikdtnich kédi v ptichozi SMS (at’ uz ve tvaru KK WAP nebo
KK WEB), a to nasledujicim zptisobem:
e tapeta na displej mobilu je za 3-5 kod,
¢ vyzvanéni do mobilu je za 6-8 kodd,
e Java hra do mobilu je za 9 a vice kddi,
e Hlavni vyhra - mobilni telefon Sony Ericsson W550i - vyhrava ucastnik, ktery
v soutéznim dni zaSle nejvice unikdtnich kodi. Kazdy den se soutézi o jeden
mobilni telefon.
Ucastnik se jestd pied odesldnim SMS s kédy rozhodne, zda bude vyhru (tapetu,
vyzvanéni, Java hru) stahovat pomoci WAPu, nebo pfes internet.
e Pokud chce tcastnik stahovat pfes WAP, zaSle SMS ve tvaru:
KK WAP kodl,kod2,kod3...(mezi znaky KK, WAP a prvnim kédem musi
byt mezera)
Napi: KK WAP ABC123,ABD234,ABC234
e Pokud chce tcastnik stahovat pies internet, zasle SMS ve tvaru:
KK WEB kodl1,kod2,kod3... (mezi znaky KK, WEB a prvnim kédem musi
byt mezera)
Napi: KK WEB ABC123,ABD234,ABC234
Rozhodujicim kritériem pro udé€leni vyhry je termin doruceni SMS zpravy do systému.
Cena soutéZni SMS je dle standardniho tarifu pfisluSného operdtora.
Pti stahovdani vyhry (tapety, vyzvanéci melodie ¢i Java hry) pfes WAP ¢i internet plati
vyherce za prenos dat do svého mobilniho telefonu dle standardniho tarifu piisluSného
operatora

Kontaktovani vyherce a doruceni vyhry:

Jeden soutéZici miZe v pribéhu trvani celé soutézZe ziskat maximalné jednu hlavni vyhru —
jeden mobilni telefon.

V ptipad¢ sporu o vyhru jsou vyherci povinni dolozit prokazatelnym zpiisobem vlastnictvi
svého mobilniho telefonu.
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e 'V pfipad¢ prokdzani, ze tucastnik soutéZe, ktery ma jinak ndrok na vyhru, nespliuje
podminky soutéze (napt. uvedeni nespravného véku apod.), ztraci narok na vyhru a vyhra
bude postoupena dal§imu dcastnikovi v potadi

e Vyherce hlavni ceny mobilniho telefonu obdrzi SMS zpravu, kterd ho vyzve ke
kontaktovani infolinky 800 135 135, nejpozdéji do 2 pracovnich dni od obdrzeni SMS
zpravy. Pracovnikem infolinky je vyherce vyzvan ke sdé€leni uplné adresy pro zaslani
vyhry. Pokud vyherce adresu nesdéli anebo nekontaktuje infolinku v terminu, vyhra
propadd ve prospéch poradatele.

e Hlavni vyhra bude vyherci doruc¢ena postou do 6 tydni od ukonceni soutéze.

¢ Pro ostatni vyhry (tapety, vyzvanéni, Java hry) obdrzi vyherce odpovédni SMS s informaci
o stavu soutéZze o hlavni vyhru a objednaci kédy, pomoci kterych si bude moci vyhru
objednat na WAPu nebo internetovych strankdch soutéZe na adrese www.kitkat.cz.
Platnost objednacich koédii je ¢asové omezend na obdobi trvani soutéze, tedy na obdobi
6.3.2006 — 19.4.2006.

Infolinka:

¢ Infolinku na ¢isle: 800 135 135 provozuje organizitor.

e Pokud soutéZici zaslal miniméln¢ 3 platné kody, ale nedostal Zddnou odpovédni SMS
zpravu, muZe kontaktovat infolinku.

Vylouéeni ze soutéze:

e Ze soutézZe jsou vylouCeny osoby v pracovnim nebo piibuzenském vztahu k organizatorovi,
technickému spravci ¢i agenturdm povéfenym zajiSténim soutéze. V piipadé, Ze se
vyhercem stane uvedend osoba, vyhra propada ve prospéch organizétora.

Prava a povinnosti organizatora:

e Organizétor si vyhrazuje pravo nahradit deklarované vyhry vyhrami obdobného typu a
odpovidajici hodnoty a ménit podminky piedavani vyher v ptipad€, Ze mu vyhry nebudou
poskytnuty tak, aby mohly byt vyhercim ptfeddny v souladu s pravidly soutéZe. Dile ma
pravo kdykoliv zménit pravidla této soutéze vcetné¢ doby jeji platnosti ¢i soutéZ ukoncit v
pribéhu celého trvani soutéze. Vyhry dcastniki, které z diivodi lezicich nikoliv na strané
organizatora, v ptipad¢ kdy nebude mozné vyherce kontaktovat, ¢i mu vyhru dorudit na
ozndmenou adresu, propadaji ve prospéch organizatora.

¢ Organizitor neodpovidd za ztratu, poSkozeni, znieni nebo nedoruceni vyhry z davodu
spocivajicich na strané tfeti strany.

e Vyherce je na pfipadnou vyzvu organizdtora povinen doloZit sviij ndrok na vyhru
predloZenim piislusného, jim nasbiraného poctu soutéZnich oballi Kit Kat Chunky 46g se
soutéznimi kody, které ticastnik v rdmci soutéze odeslal formou SMS.

e Do soutéZe budou zatrazeny pouze platné soutéZni kody. Platnym soutéZnim kédem se
rozumi takovy kod, ktery byl vygenerovan technickym spravcem a je evidovan v jeho
databéazi kodi, které jiz byly vytiStény na soutéznich obalech vyrobkl. Soucasné plati, ze
kazdy zaslany soutéZni kéd smi byt pouZity pouze jednou. Opakované odeslani téhoz kédu
se pro ucely soutéze nepovazuje za platné, takovy kod bude ze soutéze vyloucen a icastnik
bude o tomto vyrozumén. Organizdtor soutéZe si vyhrazuje pravo rozhodnout o pravosti a
platnosti vSech obdrzenych soutéznich kodi.

e SoutéZni kédy lze posilat pouze ze standardnich telefonnich &isel, u kterych je mozné
telefonni ¢islo identifikovat. SMS zprdvy z internetovych SMS brdn jsou ze soutéZe
vyloucené.
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U piijatych SMS zprav je zhotoveny zdznam obsahujici mobilni telefonni ¢islo, datum a
Cas prijeti, obsah doslé SMS. Takto ziskané informace jsou rozhodujici pro urceni vyherct
a vyreSeni reklamaci.

Dojde-li k situaci, Zze bude vétsi pocet ucastnikii s ndrokem na vyhru, nez-li je celkovy
pocet vyher, nebo dojde-li ke shod¢ poctu odeslanych platnych soutéznich kédit od vice
ucastnikli na vyhernim potadi, plati pravidlo, Ze nirok na pfislusnou vyhru vznikd tomu
ucastnikovi, jehoz prvni SMS zprdva s platnym soutézZnim kédem byla pfijata/dorucena
drive. Pokud by ani toto kritérium v pifipadé hlavni ceny nebylo dostacujici, rozhodne o
kone¢ném vyherci spravnd odpovéd’ na znalostni otdzku organizatora.

Organizator neodpovidd za jakékoli Skody vzniklé vyhercim v souvislosti s realizaci
vyher.

Osobni udaje:

Ucasti v soutéZi davd vyherce souhlas se zpracovanim svych osobnich tdajii v rozsahu
jméno, piijmeni, adresa, telefonni cCislo, pro dalS§i marketingové ucely (tj. nabizeni
produktii a sluzeb) spravce na dobu 5 let v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb. jakoz i pro
zasilani obchodnich sdé€leni prostiednictvim elektronickych prostiedkid dle zdkona .
480/2004 Sb. Spravcem se pro uéely této soutéZe rozumi spolecnost Nestlé Cesko s.r.o.,
Mezi Vodami 27, 143 20 Praha 4. SoutéZici zaroven vyjadiuje souhlas s tim, aby sd¢lené
osobni udaje byly pouzity v plném rozsahu k ucelim vySe uvedenym a zpracovavany i
prostifednictvim tfetich osob povéfenych spravcem, zejména agenturami zajiStujicimi tuto
souté¢z. Poskytnuti osobnich tdaji je dobrovolné. Soutézici mé pravo sviij souhlas odvolat,
a to pisemnou formou na adresu sidla spravce, a ddle prava dle § 21 zakona ¢. 101/2000
Sb., tj. zejména pravo piistupu k idajim, které se jej tykaji, a pravo je opravit, zablokovat,
nebo poZzadovat jejich likvidaci, jakoZ 1 prdvo na omluvu, penéZni zadostiuc¢inéni nebo
penézitou ndhradu, bylo-li jedndnim spravce poruseno pravo soutéZictho na lidskou
distojnost, osobni ¢est, dobrou povést ¢i pravo na ochranu jména. Odvoldni souhlasu je
ucinné okamzikem doruceni spravci a pied ukoncenim soutéze je jeho nasledkem
vylouceni ze soutéZe veetné ztraty ndroku na vyhru, bylo-li odvoldni souhlasu doru¢eno
spravci pred jejim dorucenim.

Vstupem do soutéZe se vSichni jeji ucastnici zavazuji bezvyhradné dodrzovat pravidla. V
opaéném piipadé budou ze soutéZe vyloudeni. Ulasti v soutéZi kazdy dcastnik souhlasi s
tim, Ze organizator soutéZe je opravnén bezplatné uZzit jejich osobnostnich tdaji (jména,
hlasu, fotografie, apod.) ve sdélovacich prosttedcich a propagaCnich materidlech
organizdtora soutéZe s tim, Ze mohou byt bezplatné pofizovany a zvefejiiovany vyse
uvedenym zpiisobem i jejich zvukové a obrazové zdznamy. V piipad¢ nesouhlasu nebude
vyherci pfizndn ndrok na vyhru.
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