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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Oblast kojenecké vyzivy je rychle se rozvijejicim trhem. Nejvétsi podil predstavuje seg-
ment mléénych kojeneckych vyziv, ktery meziro¢né vzroste cca 0 8 %. Kategorie instant-
nich kasi a presnidavek maji stabilni pozici, zatimco kategorie instantnich ¢aji zazname-

nava mirny pokles.

Trh détské vyzivy je ovlivnén konkuren¢nim bojem nadnarodnich obchodnich fetézcu, to
se tyka prodejnich mist s pfevahou potravin i drogerii. Diky tomu roste diraz na cenu
a promo¢ni marketingové aktivity. Mlé¢na kojenecka vyziva se stale nejvice nakupuje vV
hyper/supermarketech a v 1ékarnach, nicméné dochazi k pomérné vyraznému ristu prodej-

nosti v sitich drogerii a na v e-shopech na internetu.

Kojenecka vyziva je specialni potravinovou kategorii, ma sva specifika a podléha prisnym
pravidlim vyroby, kontrolam a normam. Nepfetrzité jsou sledovany nové trendy v souladu
S nejnovéjSimi poznatky 1ékaiské védy z oblasti détské vyzivy.

Novym trendem jsou tzv. "junior menu". Jedna se vyzivy urcené pro konzumaci détmi v

S 24 "Ny rn

pozdéjSim veéku. Jejich vyhodou jsou kromé zdravého obsahu i rychld a "Cistd" piiprava
a uklid. Junior menu Setfi rodi¢im tolik cenny Cas. Na trhu se tak stile vice setkdvame

s portfolii vyrobktli ur¢enych 1 pro déti od jednoho roku, mnohdy dokonce v Bio kvalité.

VSechny tyto predpoklady a aktualni trendy se odrazi i do marketingové komunikace znac-
ky Hamanek a vychazi z predpokladu, Ze diky vzristajicimu trendu zdravého Zivotniho
stylu je dalezité, efektivné ptisobit na cilové skupiny zvySenou komunikaci a efektivnimi

nastroji.

Klic¢ova slova:

Kojenecka vyziva, marketingova podpora, podpora prodeje, ndkupni chovani, Hamének.



ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

Area of infant nutrition is a rapidly growing market. The largest share of a segment are
infant milk formulas, which increases annually by about 8%. Category of instant pudding
and snacks have a stable position, while the category of instant tea recorded a slight decli-

ne.

Baby food market is affected by the competitive struggle of multinational retail chains, it
relates to sales outlets stores with food and toiletries with the growing emphasis on price
and promotional marketing activities. Milk formulas are still the most purchased in hyper /
supermarkets and pharmacies, but there is a relatively sharp increase marketability in the
networks of drugstores and in e-shops on the internet.

Infant formula is a special food category has its own specific rules and subject to strict
production controls and standards. Those are continuously monitored following new deve-
lopments in accordance with the latest findings of medical science in the field of child nu-

trition.

The new trend is called "junior menu. These formulas intended for consumption by chil-
dren in later life. Their advantage is in addition to a healthy and quick and the content "cle-
an" preparation and cleaning. Junior parents menu saves much valuable time. The market
is more and more we see portfolios of products intended for children aged one year, some-

times even in organic quality.

All these assumptions and current trends are reflected in the marketing and brand commu-
nication of Hamanek based on the presumption the growing trend of healthy lifestyle is the
great opportunity to communicate with target audience much more using effective marke-

ting tools.

Keyword: Infant nutrition, marketing support, sales support, purchasing behavior, Hama-

nek.
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UvVOD

Spole¢nost Hamé je na Ceském trhu tradicnim vyrobcem potravin. Nabizi Sirokou Skalu
produktii jiz po n€kolik desetileti. Jedna se o stabilni spole¢nost, jejiz kojenecké vyzivy se
rychle zatadily mezi nejoblibenéjsi a nejvyhleddvanéjsi ovocné presnidavky na ceském

trhu.

Kazdoro¢n¢ je na podporu znacky Hamanek a podporu prodeje vynakladano nékolik mili-
ont korun. Jsou tyto penize vSak vynakladany efektivné s ohledem na cilovou skupinu na

soucasn¢ i trend zdravého zivotniho stylu?

A tak vznikaji otdzky: Je cileno skute¢né tim spravnym smérem? Jsou vyuzivany ty sprav-
né medialni kandly? Kde ziskava cilova skupina informace o détské vyzive? Kde nejvice

nakupuji détskou vyZzivu? Co je rozhodujicim faktorem u nadkupu détské vyzivy?

Spravné provedeny marketingovy vyzkum by mél na vSechny tyto otazky odpovédét. Po-
moci webovych stranek znacky Hamanek byl vytvoren odkaz na zaslani vzorku kojenecké
vyZzivy zdarma. Soucésti tohoto odkazu a zaroven podminkou bylo i vyplnéni kratkého
dotazniku. Cilova skupina - maminky byly touto formou pozadany o sdéleni jejich nakup-

niho chovani pomoci vhodné zvolenych dotaznikovych otazek.

10
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Ulohou marketingu je identifikovat a uspokojovat lidské a socialni potieby.

Marketingovy komunikac¢ni proces je komunikace smérem od kupujiciho k prodavajicimu
a zahrnujici aktivity R&D, prace s cenou, vyrobni, distribu¢ni a prodejni procesy. Dal§im
aspektem je komunikace se zdkaznikem smérem o prodavajiciho ke kupujicimu, kde lez
vyuzit takovych komunika¢nich prostiedkd, které pomohou zajistit informovanost trhu

o daném produktu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojti, které firma pouziva
Kk uprave nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze ude-
lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do ¢ty skupin pro-
ménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komu-
nikacni politika (promotion) a distribucni politika (place). Obrazek 1. pfedstavuje marke-
tingové nastroje spadajici pod jednotliva P. V poslednich letech se zde ptipojuji i dalsi P
jako ¢lovék (person), lidé (people), baleni (packaging), planovéani (planning), partnerstvi

(partnership).

Marketing je efektivni uspokojovani potieb.

1.1 4P

1.1.1 Produkt

Je cokoliv co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mulize uspokojit
n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky. Produkt je nejdilezitéjsi slozkou marketingového mixu, je tim co chceme na
trhu sménit, prodat. V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité
lidské potieby, ke splnéni ptani a co lze nabizet ke smén¢. Termin ,,produkt" se tak pouzi-
va k oznaceni jak hmotnych pfedméti (véci, ale také zivych organismil), tak 1 nehmotnych.

[2,s. 87].

Profesor Foret ve své knize ,,Marketing pro zacateniky" [2, s. 87] uvadi, ze: ,, Podle vy-
mezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to, co Ize na trhu nabizet k
pozornosti, k ziskdni, pouzivani nebo ke spotiebé, co md schopnost uspokojit prdani nebo

potiebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predmety a sluzby, tak také osoby, mis-
12
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ta, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi”. V tomto tvrzeni se marketingo-
va literatura od Cisté ekonomické 1isi. Zatimco vétSina ekonomicky zaméfenych publikaci
mluvi o vyrobku jako o ¢isté hmotném a hmatatelném produktu, marketingové orientovana
literatura uvadi, ze vyrobkem se rozumi nejen hmotny, ale i nehmotny produkt (sluzba,
Cas, kombinace hmotného produktu a sluzby...). V literatufe se muZeme setkat
s vyzdvihovanim vyznamu propagacnich aktivit na ukor produktu jako takového. Prave
produkt je ovSem rozhodujicim prvkem nabidky. Kotler [1, s. 389] uvadi Ze: ,,zadna propa-
gacni kampan nedokaze vyprazdnit regaly s ndpoji v supermarketu, pokud tyto napoje za-
kazniklim nechutnaji". VéEtSinou se ovSem stava, ze podnik zpravidla nenabizi na trhu je-
nom jeden produkt, ale rozsahlejsi sortiment. Soukalova [14, s. 18] definuje vyrobni sorti-
ment vyrobkového mixu jako ,,soubor vSech vyrobkl a polozek, které konkrétni prodejce
nabizi k prodeji cilovému trhu". Vyrobkovy mix je tvofen vyrobkovymi fadami, coZ jsou
skupiny podobnych vyrobki, které plni podobnou funkci a jsou prodavany stejnym skupi-

nam zakazniku.

1.1.2 Cena

Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni

za vyhody vlastnictvi nebo uZzivani produktu ¢i sluzby.
1.1.3 Komunikace

Cinnosti, které sd&luji vlastnosti produktu &i sluzby a jejich prednosti a uzitek kliGovym

zakaznikim a presvédcuji je k nakupu.

1.1.4 Distribuce

Veskeré Cinnosti spolecné, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné zakazniklim.

Marketingovy mix

Produktova politika | Komunikacni politika | Cenova politika Distribucni politika

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,

kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,

13
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design, osobni prode;j, nahrady, sortiment,

vlastnosti, publicita, platebni lhity, umisténi,

znacka, avérové zasoby,
podminky,

obal, doprava,

sluzby,

zaruka,

l

Cilovy trh

Tab. 1. Ctyii slozky marketingového mixu

Utinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného

programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilii spolecnosti. Marketingo-

vy mix tvofi soubor taktickych nastroji spolecnosti, které¢ ji poméhaji dosahnout silné po-

zice na cilovych trzich. Nesmime vSak zapominat, ze Ctyfi ,,P* pfedstavuji pohled prodava-

jiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zédkaznika mu-

si kazdy marketingovy néstroj pfinaSet vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby

spole€nosti Ctyfi sloZky marketingového mixu (4P) vnimaly jako ctyfi faktory na strané

zékaznika (4C)
4P 4C
Produkt (product) Potieby a ptani zakaznika (customer needs and wants)

Cena (price)

Naklady na strané zakazniky (cost to the customer)

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

Tab. 2 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

Jak tik4 Kotler ve své knize Moderni marketing: ,,Vitézi ty spolecnosti, které uspokoji po-

tieby zdkazniky ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace.*
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[4] KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Pub-
lishing, 2007. Marketingovy mix, s. 70-71. ISBN 978-80-247-1545-2.

1.2 Zakladni struktura systému marketingovych komunikaci

Je typem propagace vyuzivajici riznych aktivit (avSak bez médii masové komunikace),
které vedou k prodeji sluzeb nebo vyrobkii. Prosttedky podpory prodeje se realizuji ¢asto
za fyzické Gcasti cilovych osob (napf. akce na misté prodeje). V Ceské republice se

Vv soucasné dobé v praxi pouziva i pod novym doslovnym piekladem ,,prodejni propagace®.

Efektivni PP je vysledkem jak aplikovanych védeckych poznatkd, tak i racionalni ekono-

mické uvahy a kvalifikované, invencné kreativné realizované aktivity!
Vyhody PP

- maximalizace objemu prodeje, iniciace prodeje, ktery by nebyl dosazen pii béznych

cenach
- lepsi bezprosttedni méfitelnost efektu, nez v klasické reklamé nebo PR

- nekteré formy PP jsou velmi efektivni — vzorky, vyzkouseni zdarma — pii zavadéni

novych vyrobk
- PP dosahuje obvykle rychlé prodejni odezvy
Nevyhody PP

- PP obvykle stimuluji jednorazovy nékup, neziskava se témét nikdy staly klient, ale

klient hledajici okamzity vyhodny nakup
- naklady na PP akce jsou obvykle vyssi, nez zisk z prodeje vyvolaného PP aktivitami

- PP neni mozné pfili§ Casto opakovat u stejného typu zbozi — vyvolava se dojem nepro-

dejného typu zbozi

- PP na rozdil od ostatnich typli marketingové komunikace nebuduje image znacky, vy-

robce
Hlavni diivody intenzivniho nasazeni PP

- nartst konkurence, velké mnozstvi podobnych vyrobki, srovnatelné ceny na trhu

15
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- bézné reklamni prostfedky se stavaji malo ucinnymi

- rychlé inovace produkce, masivni zavadéni novych vyrobkid = nezbytnost uvadét je na

trh aktivnimi formami, aby se prosadily
1.2.1 Zakladni struktura marketingové komunikace - pét hlavnich nastroj:

- reklama

- podpora prodeje
- direct marketing
- public relations

- osobni prodej

Reklama: jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluZeb uritym investorem. Existuje vice definic reklamy, ale to, co maji vSechny spolecné,
je to, Ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba

ur¢eny, prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem. [17, s. 132]

Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy hovofi jasné: "Reklamou se rozumi ozndameni, predve-
deni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podni-
katelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu ne-
bo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkui, podporu poskytovani slu-

zeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak".

Zde si dovolim polemizovat s timto znénim zakona, protoze dle mého ndzoru nemusi byt
cilem podnikatelské ¢innosti €isté komeréni zdmér, ale 1 zamér nekomeréni (neziskové or-

ganizace snazici se reklamou upozornit na urcité aktivity apod.).

Podpora prodeje: soubor kratkodobych stimull, ktery méa povzbudit k vyzkouseni pro-
duktu nebo sluzby nebo k jejich nakupu. Svétlik [18, s. 281] uvadi, ze: ,,silnou strankou
podpory prodeje orientované na spotiebitele je jeji flexibilita a rozmanitost metod a ndstro-
Jju." Flexibilitou v tomto pfipad¢ autor mysli vyuziti metody podpory prodeje prakticky ve
vSech obchodnich aktivitach, které jsou orientovany na konecného spotiebitele, coz jeste
samo o sob& nezaruCuje trzni uspéch. Pro uspé$nost této propagacni aktivity je nutno dodr-
Zovat zasady, mezi néZ patii stanoveni SMART (jasnych, konkrétnich) cilii. Propagaéni
aktivita, bez jasné stanovenych konec¢nych a smysluplnych cild, je zbytecné plytvani Casu,

pencz a energie.

16
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Public relations: fada programi pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy nebo
produktu. Podle Jana Cézara [1, s. 125] se ma PR soustfedit na poznani, porozuméni, piije-
ti a vysvétleni vlastnosti produktu, sluzby, firmy, fyzické osoby. Miroslav Foret [3] tvrdi
ze: "public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytva-
Fet a upeviiovat diiveru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, duleZitymi
skupinami verejnosti". Foret [3, s. 144] dale ¢leni klicové skupiny do nasledujicich katego-
rii:

Vlastni zaméstnanci organizace, jeji majitelé, akcionafi, dodavatelé, finan¢ni skupiny -
pfedevsim investofi, sdélovaci prostfedky, mistni obyvatelstvo, komunita, mistni pfedstavi-

telé, zastupitelské organy a urady, zdkaznici.

Mezi zékladni formy komunikac¢nich PR aktivit dle Foreta [3, s. 146] patii:

- organizovani uddlosti jako jsou piredvedeni nového produktu, oslavy vyroci zalo-
zeni podniku, udéleni vyznamného ocenéni, oslava konce ¢i zahajeni nového roku;

- lobbying (lobbovani) jako zastupovani a prezentace nazori organizace pii jednanich se
zékonodarci a politiky, ziskdvani nebo pfedavani informaci,

- sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivit;
souvisi s Ucasti, péci a zainteresovanosti podniku na mistnich zélezitostech a akcich;

- reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni zméfeno na
konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a zlepSeni goodwillu, reputace

a image.

Osobni prodej: jednani tvari v tvar s jednim zakaznikem nebo s vice potencialnimi kupci

za ucelem prezentace produktu, zodpovézeni dotazii a ziskéni objednavky.

Piimy marketing: vyuzivani postovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu
pro bezprostfedni piredavani sdéleni a ziskavani ptimych odpovédi od urcitych zédkazniki

a prizkum jejich nazort.

17
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BéZné prostiedky komunikace:

Reklama Podpora pro- | Public  re- | Osobni pro- | PFimy marke-
deje lations dej ting
Tisténé a vysi- | Soutéze, hry, Clanky v Obchodni na- | Katalogy
lané reklamy loterie tisku bidky
Napisy na oba- | Odmény a dar- | Projevy Obchodni se- | PoStovni zasil-
lech ky tkani Ky
Letacky v ba- | Vzorky Seminare Aktivni pro- Telemarketing
leni gramy
Pohyblivé re- | Veletrhy a | Vyroéni Vzorky Elektronické
klamy prodejni  vy- | zpravy nakupovani
stavy
Brozury a leta- | Prehlidky Charitativni | Veletrhy a Nakupovani
Ky dary prodejni vy- prostfednictvim
stavy teletextu
Prospekty a Ukazky Sponzorovani Zasilani infor-
plakaty maci faxem
Telefonni  se- | Kupony Publikace Zasilani infor-
znamy maci e-mailem
Billboardy Slevy Styky s mist- Telefonické
nimi komuni- rozhovory,
tami vzkazy
Promitané re- | Uvéry Lobbovani
klamy $ nizkym uro-
cenim
Poutace Slavnostni Prezentace
udalosti v médiich
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Audiovizuédlni | Odkoupeni Firemni ca-
prostiedky staré verze pii | SOpisy
nakupu

Symboly a loga | Dlouhodobé Slavnostni
programy udalosti

DVD avideo- | Vazané ob-
kazety chody

Tab. 3 Bézné prostiedky komunikace

1.3 Jednotlivé typy marketingovych komunikaci
Nadlinkové marketingové komunikace ATL:

- reklama

Podlinkové marketingové komunikace BTL:

- podpora prodeje
- public relations
- direct marketing

- sponzoring

1.4 Hlavni nastroje podpory prodeje

Nejcastejsi podstatou promotion akci zalozenych na aktivnim osloveni Gcastnika je to, ze
se tyto promotion snazi zaptisobit na lidské smysly, které néasledné najdou sviij odraz
v emocich jedince a zapoji do prace i jeho rozum. Cim lépe se podaii firmé podmanit si
smysly piijemce, tim vétsi ma nadéji na uspech a z potencialniho zdkaznika se muze stat

zakaznik redlny.

Podpora prodeje je aktivita, kterd vede ke zvySeni prodeje produktli (avSak bez médii ma-
sové komunikace). Je obycejn€ spojena s poskytnutim uréitych vyhod. Cilem je vytvofit

podminky a povzbudit zakaznika k tomu, aby:

- vyzkousel vyrobek
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- ochutnal existujici vyrobek
- unovych zdkaznikl vyvolat zdjem o ochutnani ¢i vyzkousSeni

- u starych zakaznikl potvrdit spravnost jejich vérnosti

Velkou vyhodou je moznost poznani prostfedi a spotiebitelll, protoze se Casto realizuji za
fyzické ucasti cilovych osob, které v prodejné nakupuji. Nastroje podpory prodeje se lisi

podle typu distribu¢ni cesty (PP zprostiedkovateli, PP v maloobchodé, PP spottebiteli).

1.4.1 Nastroje PP v maloobchodé (nabidka od maloobchodnikii spotiebiteliim)

- vystavky — vystavovani zbozi uvnitf obchodu, které znacné zviditeliiuje znacku ve
srovnani s konkurenci = POS (mohou byt ve vstupni ¢asti obchodu, na konci uli¢ky,
Vv regale, v ulicce, atd.,

- slevy, sniZeni cenikové ceny trvajici zpravidla tyden (vyprodej) - rozlisit mezi infor-
movanymi a neinformovanymi spotiebiteli nebo mezi vérnymi zdkazniky a ,,nové pticho-
zimi“, cilem je zbavit se zasob,

- dvojité kupony (nabidky maloobchodnika na zdvojnasobeni hodnoty vyrobcova kupo-
nu — vyvolavaji vétsi reakci nez maloobchodni kupony a slevy cen),

- maloobchodni kupony,

- ptredvadéni vlastnosti zbozi — zpravidla fizené¢ maloobchodniky a slouzici jejich ciliim,

1.4.2 Nastroje PP zprostiredkovateliim

(s cilem ziskat vhodnou distribuci, kontrolovat zasoba a stimulovat maloobchodni podporu

prodeje svych znacéek) tvoii 50% nakladt na propagaci

- cenové obchodni dohody (mnoZstevni slevy, snizeni ceny produktu pro maloobchodni-
ka v uré¢itém obdobi),

- necenové obchodni nabidky (pfispévky na vystavovani, natlakové penize, obchodni
soutéze, stimuly, konference, obchodni ptehlidky, prezentace, spolecna reklama),

- podpory vystavek (hrazené vystavky v prodejné nebo pobliz pro ptilakani pozornosti),

- Vystavy zbozi pofadané vyrobci na obchodnich schlizkach s cilem pfedvést vyrobky
obchodniklim (informativni podpora prodeje),

- obchodni soutéze a loterie,
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1.4.3 Nastroje PP spotiebiteliim (od vyrobce)
Vyhodou je, Ze se firma vyhyba malému predavani vyhod spotiebiteli

- Kkupony vyrobct (nabizeji spotiebiteli fixni tsporu z maloobchodni ceny produktu),
- slevy z ceny (vyrobce pokryje prostiednictvim poStovni zasilky nakup zbozi, na rozdil
od kuponti vyzaduji od spotiebitelti mnohem vétsi namahu (kopie pokladniho bloku, musi
napft. détskou vyzivu nejdiiv spotiebovat, poSlou prazdny obal jako diikaz spotieby),
- cenové balicky (nabidka zbozi za docasné niZsi cenu, napt. obsahuje o 25% vice), vy-
hodné;jsi pro vérné zdkazniky vic nez kupony, pro zvySeni okamzitého prodeje,
- prémie (odmény nebo dary, které firma dava svym zakaznikim zdarma nebo za snize-
nou cenu. Vyrobce daru neziskava zadny zvlastni uzitek. Cilem je stimulovat opétovné
nakupy a loajalitu. Prémie by méla mit stejny nebo podobny charakter jako produkt — ko-
jenecka vyziva + détské piskoty,
3 druhy: A) vlozené prémie (on-/in-pack)

B) prémie zaslané postou

C) samolikvidacni prémie

- Spole¢na podpora prodeje — Cross promotion - je vhodné, pokud mezi firmami, které
vytvareji spole¢nou sales promotion existuje urcita vazba.

- bonusové (v€rnostni) programy — V piipadé, Ze konkurence je silna a je t€zké rozlisit
rozdilnost vyrobka (hypermarkety, drogerie, atd.), cilem je posilit loajalitu (¢im déle za-
kaznik zGstane u znacky, tim 1épe),

- loterie (zalozeny na slosovani, pti kterém je vitéz urcen Cist¢ nahodng) a soutéze (vite-
zové jsou alespon ¢astecné urceni pravidly),

- poskytovani vzorkl (zptistupnéni produktu spotiebiteliim na zkousku a to bud’ zdarma

vvvvvv

Existuji 3 formy: vzorky, testovaci kupony (na jidlo za uritou c¢astku do restaurace)

a zkousky (zapujceni robotického vysavace na zkousku, zkuSebni jizda autem).
5 hlavnich typu aktivit podpory prodeje

- Trade promotion — zvyhodnéni obchodnikiim, soutéze

- Special event — nadstandardni akce pfi urcité prilezitosti

- Sampling — distribuce vzorku
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- In-store aktivity — predvadéni, ochutnavky
- Merchandising — péce o efektivitu a kulturu prodeje
Charakteristické vlastnosti

Komunikace — pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou vést spo-

ttebitele k urcitému vyrobku.

Motivace — zahrnuje né&jaké ulevy, stimuly nebo pfispévky, které maji pro spotiebitele

hodnotu.
Vyzva — jedna se o zfetelné vyzvani uskutecnit sménu prave ted’.
Vyhody PP

- maximalizace objemu prodeje, iniciace prodeje, ktery by nebyl dosazen pii béznych

cenach,
- lepsi bezprostfedni méfitelnost efektu, nez v klasické reklamé¢ nebo PR,

- nékteré formy PP jsou velmi efektivni — vzorky, vyzkouSeni zdarma — pfi1 zavadéni

novych vyrobkd,
- PP dosahuje obvykle rychlé prodejni odezvy
Nevyhody PP

- PP obvykle stimuluji jednorazovy nékup, neziskava se témet nikdy staly zakaznik, ale

zékaznik pouze hledajici okamzity vyhodny nakup,
- néaklady na PP akce jsou obvykle vyssi, nez zisk z prodeje vyvolané¢ho PP aktivitami,

- PP neni mozné pfili§ Casto opakovat u stejného typu zboZi — vyvolava se dojem nepro-

dejného typu zbozi,

- PP na rozdil od ostatnich typi marketingové komunikace nebuduje image znacky, vy-

robce,

Hlavni diivedy intenzivniho nasazeni PP
- nartst konkurence, velké mnozstvi podobnych vyrobk, srovnatelni ceny na trhu

- bézné reklamni prostfedky se stavaji malo u¢innymi
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- rychlé inovace produkce, masivni zavadéni novych vyrobkil = nezbytnost uvadét je na

trh aktivnimi formami, aby se prosadily

1.5 Propagacni priuzkum

Propagacni prizkum je ¢innost, jejimz poslanim je ziskat maximalné ucelené podklady pro
optimalni propagaci dané¢ho vyrobku, vyrobce, ve vymezené oblasti. Zahrnuje prizkum

vSech prvki, které ovliviiuji rozsah i zplisob propagace a dosazeni zadoucich vysledkd.

Tyka se tudiz vymezené — cilové skupiny — propagacnich sdéleni véetné motivace, argu-
mentace, apel — nositeld, naklad®, vhodnych terminti a dalSich okolnosti. Sleduje se také

postup ostatnich subjektll propagace, provadéjicich stejnou ¢innost.

Soucasti propaga¢niho prizkumu je rovnéz zjisténi podminek, které je nutno pii propagaci

respektovat z hlediska pravniho, spolecenskych zvyklosti apod.

Propagacéni prizkum je proto tieba provadét systémovym piistupem. Jeho vysledkem je
navrh racionalniho feSeni propagace jako vychodiska pro sestaveni pfislusné — koncepce.
Uskuteciiuje se V podstaté dvéma metodami, které na sebe navazuji. Vychodiskem je pra-
zkum zaloZzeny na studiu a vyhodnoceni dostupnych pisemnych informaci. Dle potieby,
casovych moZnosti a vynaloZzenych ndkladi se dopliuje SirSim ¢i uz§im prizkumem

V terénu.

Hloubka provadéného propagacniho priizkumu zéavisi na cilech, které se sleduji, v podstaté
pro kazdou vétsi akcei ¢i kampan je nezbytné v urcité mife propagaéni prizkum provést ¢i
vysledky diivéjSich rdmcovych prizkumi konkretizovat a aktualizovat. Propagacni pri-
zkum je vysoce odborna Cinnost, kterou na objednavku provadéji také odborné instituce,

zejména propagacni agentury.

Propagacni vyzkum muizeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které zkoumaji v§echny

jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastroji na né.

1.5.1 Hypotéza - efektivnost marketingové komunikace

Pti hodnoceni efektivnosti zjistujeme, v jakém poméru je skute¢né dosdhnuti a planovani
vysledkii. Porovnavame napf. stav pied reklamni kampani a po ni. Uginnost
marketingovych komunikaci mizeme poznat jen tehdy, kdyz vime, co je jejim cilem, jaké
zmény chceme dosahnout. Cilem miize byt maximalizace zisku, zvySeni objemu prodeje

nebo posileni podilu na trhu, stejné¢ tak mize cilem byt dosahnuti zmén ve védomostech
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o urcitém produktu atd. Dosdhnuti téchto cila se realizuje pfesné stanovenymi kroky, které
se lisi podle toho, jaké cesty na dosahnuti cile pouzijeme. Podpora prodeje a piimy
marketing, jsou obvykle povazovany za o mnoho lépe méfitelné, pokud jde o navratnost
vlozenych prostiedk, jako je to v ptipad¢ reklamy nebo public relations. Je tedy spravné
predpokladat, ze cilova skupina matky s détmi ziskavaji informace o kojenecké vyziveé od
pediatri? Nebo ve vétsi mife je to spiSe zalezitost ziskani téchto informaci od jinych
maminek, se kterymi se stykd? Miizeme s jistotou fici, Ze maminky koupi kojeneckou
vyZzivu bez ohledu na znacku nebo cenu? Jsou vice nez dfive ovliviiovany trendy zdravého
zivotniho stylu ¢i naopak rychlého a pohodlného zivotniho stylu, kdy koupi ditéti radéji
hotovou kojeneckou stravu i za vyssi cenu jen pro to, ze budou mit vice casu pro sebe ¢i
domacnost? Lze usuzovat, Ze je pro né prestizni zalezitost nakupovat kojeneckou vyzivu
od jedné znacky nebo koupi impulsivné to, co je aktudlné umisténo v prodejnim letaku?
Opravdu maminky nejvice ovlivituje reklamni televizni kampan? Pokud ano, pro¢ televizni
reklamu nevyuzivaji vSichni vyrobci kojeneckych vyziv. Byla by to nejrychlejsi cesta
k uspéchu. Spravné zvolend metoda dotaznikového Setfeni mlZe ukazat, zda jsou tyto

predpoklady spravné.

Vice popsano o zvolené¢ metodologii je v ¢asti marketingovy vyzkum.
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PRAKTICKA CAST
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2 SPOLECNOST HAME S.R.O.

HAME s.r.o0. je piedni &eskou potravinaiskou firmou zabyvajici se vyrobou trvanlivych
i chlazenych potravin. Hlavni sidlo spole¢nosti je v Kunovicich u Uherského Hradisté.
K vyrobnim aktivitdm spolecnosti patii zpracovani masa, raj¢atového protlaku, zeleniny
zerv, sterilované zeleniny, zeleninovych salatt, keCupli, omacek, marmelad, dzemi, kom-
pottl, kojenecké stravy a bagetového programu. Soudasna spole¢nost HAME s.r.o. svilj
vyrobni program pribézné rozsifuje v souladu s pozadavky moderniho zpiisobu stravovani.
Dnes se svou produkei s vice nez 100 000 tun hotovych vyrobkil patii k nejvétsim ceskym

producentiim potravin.

Spoleénost neptisobi jen na uzemi Ceské a Slovenské republiky, ale uZ fadu let Gisp&$n4 i
na zahranicnich teritoriich. Podil exportu Hamé ¢ini cca 43 % z celkovych trzeb 5,26 mld.
K¢ v roce 2008. Vyrobky Hamé muizete najit ve vice nez 35 zemich svéta, mezi néz patii
napf.: Rusko, Rumunsko, Rakousko, Mad’arsko, Bulharsko, Slovinsko ¢i Kazachstan, ale

také v Libyi, USA, Velké Britanii, Izraeli nebo Japonsku.
Produktové znacky

HAME s.r.0. nabizi své vyrobky pod témito obchodnimi zna¢kami — Hamé a prémiovymi
znaCkami Otma, Vesela pastyika, Znojmia, Hamanek a Hamé Life Style. V sortimentu
Hamé nalezne sviij vyrobek kazdy, kdo vyhledava kvalitu, tradicni i nové chuté a absolutni

zdravotni nezdvadnost potravin za pfiznivé ceny.

Vyjime&nost obchodni spole¢nosti HAME s.r.0. vzbuzuje otazku, co vlastné znamené jeji
nazev a jak vznikla. Tato skutecnost se také pochopitelné stala i predmétem cetnych doha-
di a diskusi. Pfi patrani po historii firmy Hamé archivni prameny zavedly aZ do pocatku
minulého stoleti, kdy v roce 1922 ztidil husténovicky zivnostnik v Babicich konzervaren-
skou dilnu, ve které vyrab€l kromé ovocnych marmelad, povidel a §tav i lihoviny. V roce
1933 pak tuto vyrobnu ziskala brnénska spolecnost Biochema, ktera do Babic pfinesla
i obchodni oznadeni HAME. Tento fakt vysvétluje pocatek konzervarenské vyroby
v Babicich. Nasledn¢ spolecnost Biochema byla transformovana do néarodniho podniku,

ktery jiz byl piimym piedchiidcem soucasné spole¢nosti HAME s.r.o.,
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Vznik zna¢ky Hamé

Oznaceni Hamé vzniklo soucasné s logem cCerveného medvéda ve zlutém poli v obdobi po
prvni svétové valce. Po vzniku Ceskoslovenské republiky spole¢nost Biochema, jako vy-
znamny tuzemsky konzervarensky vyrobce, ziskala obchodni kontakty i1 do zahranici
a zacCala své vyrobky vyvazet i na tak netradi¢ni trh, jakym byla Velka Britanie a ptrede-
v§im Irsko. Pro své ovocné §tavy, keCupy a marmelady hledala obchodni oznaceni, které
by prezentovalo zakazniktim v Irsku jeji vyrobky jako kvalitni, pfirodni, zdravé a pIné sily,

prosté€ jako z domaci spize.

A tak pii vybéru obchodni znagky padla volba na oznaéeni HAME, coZ ve staroirsting
znamena “domov”. Domaci kvalita vyrobku, plna pfirodni sily reprezentované logem nej-
vetsi a nejsilngjsi evropské Selmy — medvéda, pak méla zakaznikiim dat jasné najevo, ze
pravé vyrobky znacky HAME s logem medvéda jsou tim nejlep$im, co jim mize trh na-
bidnout. A pro¢ je medvéd erveny? Udajné proto, Ze hnédych medvédi byly tehdy plné
lesy a Cerveny medvidek je mnohem veselejSi a mazlivéj$i. Exportni uspéchy obchodni
znatky HAME s logem medvéda zakonité pfivedly vyrobce k jejimu zavedeni i v Cesku,

kde rychle ziskala velkou oblibu.

HAME s.r.o. vyvoj obratu v letech 1991 - 2008

Obrat je uveden v milionech K¢.

Vyvoj trzeb spolecnossti Hamé
1991-2008
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Obr. 1. Vyvoj obratu Hamé v letech 1991-2008 [Upraveno autorem]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2.1 Situace na trhu détskych vyziv - konkurence

Na celkovém trhu 2009-2010 byl zaznamenan rust ,,baby food“. Konkrétné +4,6 % v ob-
jemu a 6,7 % v hodnoté. Nejvétsi nartst je viditelny v kategorii mlék (+9 % v objemu
a +11% v hodnoté) a pitikemd. Z prodejnich kanali nejveétsi nardst je sledovan
V hypermarketech, kde dochézi k ristu 12,6 % v objemu a 13,7 % Vv hodnoté. Rychly rist
porodnosti se zastavil a nyni demografové piedpovidaji opét méné déti nez v minulych
letech, piesto trh kojenecké vyzivy nadale roste. Nejvétsi nardst je v oblasti batolecich
mlék a batoleci vyzivy. Zména v chovani spotiebiteld, je pozorovan u promocnich akci a je

zaznamenana vyssi citlivost na cenu.
Hero

Prémiova kojenecka mlécnd vyZziva znacky Hero Nutradefense (diive Sunar), je unikétni
svym slozenim. Krom¢ bilkovin, sacharidi, tukti, vitamini a mineralnich latek obsahuje
I prebiotickou vlakninu GOS, esencialni nenasycené mastné kyseliny DHA a ARA
a nukleotidy (jakési stavebni jednotky DNA), tedy latky, které jsou piirozené pfitomny
pravé v matefském mléku, a které si organismus ditéte nedokéze vyrobit samo. V rdmci
kompletniho portfolia, nabizi Hero nejen zakladni fadu mlécnych piipravka, ale také hypo-
alergenni mléka Nutradefense a dale tzv. jednoporcovky v uzaviratelném sacku, vhodné
zejména na cesty mimo jiné détské té€stoviny Sunarka urcené pro déti od ukonceného 8.

a 10. mésice.
Nestlé

Vyrabi nahradni kojeneckou vyzivu BEBA obsahujici nutriéni komplex, ktery zajisti
vSechny potiebné ziviny a je pfitom vyvinutd tak, aby se svym sloZenim co nejvice podo-
bala matetskému mléku. Dilezitou slozkou jsou aktivni probiotické kultury, které ptiznive
ovliviiyji imunitni systém, zlepSuji trdveni a sniZuji riziko propuknuti potravinovych alergii
¢1 atopického ekzému. Specidlnim procesem upravena smes bilkovin OptiPro je dal$im
dulezitym prvkem K pfiblizeni se matefskému mléku — bilkovina je snizena na hodnotu,
ktera je v matefském mléku. Soucasti slozeni vyziv BEBA jsou dale polynenasycené mast-
né kyseliny s dlouhym fetézcem, které jsou také obsazeny v matetském mléku a jsou dule-

zité pro vyvoj mozku, psychomotoriky a pro dusevni vyvoj.
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Hipp

Spolecnost HiPP také inovuje sviij sortiment ve vSech kategoriich détské vyzivy. V roce
2010 uvedli nové fady mlécné kojenecké vyzivy HiPP PLUS, tedy produktii obohacenych
o prebiotika a probiotické kultury, s cilem jesté vice se piiblizit slozeni mateiského mlé-

ka,* uvadi spole¢nosti Hipp Czech.

Je zaznamenavan zdjem o tzv.“Prvni 1zicky* (napf. Prvni brambory ¢i Prvni dyn¢), tedy
jednoslozkové nebo dvouslozkové produkty, které se pouzivaji jako prvni krok pti piikr-
movani. Nejvetsi podil z piikrm piedstavuji produkty uréené détem od 4 do 10 mésici
veéku. Zajem je 1 o vyrobky regulujici zazivani a charakter stolice, napft. s prichuti Svestek
¢i hrusek. V kategorii napoju a ¢aji se zamétuje na vyrobu ¢aju bez obsahu cukru a sorti-
ment byl rozsifen o €aje v nalevovych saécich (fenyklovy a ovocny), které jsou bez obsahu
cukru, a navic v bio kvalité. Rada snackil byla rozsifena o ovocné ty¢inky bez piidaného

cukru a s vysokym podilem ovocné slozky, které jsou urceny détem od jednoho roku.

2.2 Produktova rada Hamanek

Spole¢nost Hamé je na Ceském trhu tradicnim vyrobcem potravin. Nabizi Sirokou $kalu
produktt jiz po nékolik desetileti. Jedna se o stabilni spole¢nost, jejiz kojenecké vyzivy se
rychle zatadily mezi nejoblibengjsi a nejvyhledavangsi ovocnou presnidavky na Ceském

trhu.

Spole¢nost Hamé je vyrobcem dvou fad kojeneckych vyziv - Haméanka a BIO Haméanka.
Ob¢ tyto tady se od sebe 1isi pouze druhem surovinovych vstupti. Pro vyrobu BIO Haman-
ka jsou pouzivany produkty ekologického zeméd¢lstvi (bio suroviny), kdezto pro Haméanka
jsou pouzivany standardné dostupné suroviny, které jsou vSak péstovany v tzv. specialnich

rezimech, s ohledem na to, ze budou zpracovavany do kojeneckych vyziv.

Obr. 2. Ukazka produkti kojeneckych vyziv zna¢ky Hamanek
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Hotové kojenecké vyzivy Hamanek aBIO Hamanek jsou vyvijeny v souladu
s celosvétovymi vyzivovymi trendy v oblasti détské vyzivy ana zékladé konzultaci
s ¢eskymi pediatry. Podnéty pro jejich vyvoj, resp. druhové slozeni a pfichuté, je Cerpan

i od samotnych maminek na zakladé diskusi pfedevsim v matefskych centrech.

Snahou vyrobce kojeneckych vyziv Hamanek spole¢nosti Hamé je zejména usnadnéni pra-
ce a uspora &asu maminek. Cas, ktery by jinak musely vynakladat na piipravu stravy pro

malé déti, mize byt vénovan hram a sdileni spole¢ného Casu.

Hamanek a BIO Hamanek je Siroka skala ovocnych napoji a nutri¢né vyvazenych a véku

odpovidajicich ovocnych, zeleninovych a masozeleninovych piikrmi.

Spole¢nost Hamé reaguje na trend juniorizace a predstavila hotové jidlo pro déti od jedno-
ho roku - Hamanek Junior menu, pod kterym se skryvaji masozeleninové piikrmy
Vv plastovych miskach, v nichZ je mozno jidlo nejen ohftivat, ale i ptimo podavat. Junioriza-
ce se dotkla i klasickych ptikrmii ve sklenickach, kde ma Hamanek piipravena vétsi baleni

Vv takové formé, aby obsah i graméze odpovidaly vétSim stravnikam.

,»V oblasti produktl pro déti je jednozna¢nym trendem piechod na jednoduchost a uzitnost,
které jsou predevSim vytvaifeny pomoci modernich a zaroven praktickych obalti. Hamé se
snazi nejen drzet s trendy krok, ale snaZi se je také vytvaret. Jednim z dalSich krokd, kte-
rym vyse uvedené podtrhuje, je uvedeni nové fady ovocnych piesnidavek v plastovém oba-
lu s ozna¢enim Svacdinka. Hamanek Svacinka je balena v lehkém, praktickém obalu a na
trhu ji Hamé nabizi hned v Sesti variantach. Baleni do plastovych misek je vhodné piede-
v§im na cesty, do parku, na vylety, prosté tam, kde maminky oceni jeho vlastnosti. Tento
typ obalu zcela odpovida aktudlnim pottebam, které rodice od moderniho vyrobku oceka-

vaji* uvadi spole¢nost Hamé.

Na snahu rodicu i pediatrii podévat détem nejen chutné, ale 1 zdravé pokrmy, reaguje fada
vyrobkt HappyFruit ve skle. Diky 100% podilu ovoce je tato vyziva ptirozen¢ bezlepkova.
Odrady ovoce, z nichz se HappyFruit vyrabi, jsou peclivé vybirany s cilem, aby vyziva

byla ptijemné sladka a miminkiim chutnala.

Dalsi ovocnou specialitu s €isté pfirodnim sloZzenim ptedstavuje nova fada Haméanek Ba-
bySmoothies, kterou Hamé povazuje za kojeneckou vyzivu nové generace. Na trh byly
uvedeny  Ctyfi druhy  BabySmoothies s prebiotiky  (inulinem), tfi  druhy

s demineralizovanou syrovatkou a tii druhy BabySmoothies koktejly s lahodnou smetanou.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Kazdoro¢né je do znacky Hamének vynakladano nékolik milionti korun na podporu prode-

je. Otazka zni, jsou tyto penize vynakladany efektivné?

Pro realizaci marketingového vyzkumu byl zpracovan névrh marketingového vyzkumu

spravného zacileni podpory prodeje znacky Hamének na cilovou skupinu.

Tento prizkum dosud nebyl v ramci spole¢nosti Hamé nikdy realizovan, a nebylo tedy

mozno srovndvat ziskand data pomoci historie. Pfesto byl tento prizkum realizovan,

wewvr

cilové skupiny a zdkaznika — maminek. Bylo pldnovano v ramci vyzkumu vyuzit jejich

naméty a nazory pro lepsi cilenou marketingovou komunikaci.
Ucel vyzkumu
Ptipravna faze

Zadavatel Segment kojeneckych vyziv spole¢nosti Hamé s.r.o. zadal ke zjisténi tyto infor-

mace:

neni povédomi o ziskdvani informaci cilovou skupinou,

chybi informace o rozhodujicim faktoru pii nakupu kojenecké vyzivy,
ovéteni informaci které prodejni kanaly cilova skupina preferuje,

jaké znacky kojenecké vyzivy cilova skupina nakupuje,

Jde o ziskani Sirokého okruhu informaci, ktery povede k efektivnéjSimu zacileni marketin-
govych aktivit a podpote prodeje na jednotlivych prodejnich kandlech. Coz by sebou mélo

pfinést 1 zvySeni prodeje a podilu znacky Hamanek na trhu.
Cile vyzkumu

Na zakladé ptipravné faze u zadavatele byly vytvoreny nasledujici cile, se snahou o ziskani

odpovédi na nésledujici otazky:

Kde maminky ziskavaji nejcastéji informace o kojenecké vyzive?
Jaké znacky kojenecké vyzivy nakupuji?

Kde maminky nakupuji nejcastéji kojeneckou vyzivu?

Co pokladaji maminky u kojenecké vyzivy za dulezité?
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- Jaké jsou jejich zdroje informaci?

3.1 Realizace vyzkumu

Respondenti, ¢asovy rozvrh, naklady

Za respondenty byli oznaceni vSichni navstévnici webovych stranek www.hamanek.cz.

Ptedevsim cilova skupina zeny, matky 20+.

Dotaznik bylo mozné vyplnit od 1. zafi 20XX — 15. prosince 20XX. Dotaznik vyplnilo
béhem tohoto obdobi pfes 4 300 respondentl. Dotazniky byly vypliiovany nejintenzivnéji
ve vSedni dny dopoledne nebo pozdé&ji vecer. Samotné vyplnéni dotazniku nemélo zabrat

vice jak 4 minuty casu.

Néklady spojené s tvorbou dotazniku i1 jeho vyhodnoceni byly vedeny v rdmci rezie marke-

tingu. Na vzorky bylo vydédno ptes 22 000 K¢ + posStovné.
Metodologie

Jako motivace k vyplnéni dotazniku slouzilo garantované zaslani vzorku kojenecké vyzivy

zdarma.

Pro ziskani co nejvice informaci byla zvolena dotaznikova forma. Slo tedy o elektronicky
dotaznik, ktery osahoval 11 vybranych otazek s nabidkou néckolika odpovédi, pfip.

S doplnénim zcela jiné odpovédi.

Dotaznikové Seti‘eni znacky Hamanek

Dotaznik uveden v ptiloze PI

Vybrana graficka vyjadieni zavéri dotazniku

Vzhledem k obsahlosti dotazniku je zde graficky vyjadieno jen nejdulezitéjsi sdéleni: kdo
se zcastnil dotazovani, zda pouzivaji KV, odkud ziskaly prvni informaci o KV, kde nej-

Castéji nakupuji KV, kde ziskavaji nej€astéji nové informace o KV.


http://www.hamanek.cz/
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Dotazovani se zucastnilo

Bezdétné/téhotné

11% Maminky 2 déti

24%

Maminky 3 a vice
déti
5%

Graf. 1. Kategorizace dotazovanych respondentii [Na zdkladé internich materiali firmy

zpracovano autorem]

Kojeneckou vyzivu

Nepouziva /vafi
sama
9%

Graf. 2. Pouzivani kojenecké vyzZivy [Na zdkladé internich materiali firmy zpracovano

autorem]
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Kde jste ziskala prvni informace o KV
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Graf. 3. Ziskavani prvnich informaci [Na zdkladé internich material firmy zpracovino

autorem]
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Graf. 4. Ziskavani novych informaci [Na zdkladé internich materialii firmy zpracovano

autorem]
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Graf. 5. Misto realizace nakupu kojenecké vyzivy [Na zdikladé internich materialu firmy

zpracovano autorem]

3.4 Zavér dotaznikového Setreni

Z jednotlivych grafickych zpracovani je viditelné, Ze 67% respondentii (maminek) pouziva
kojeneckou vyzivu hotovou tedy kupuje ji, a jednozna¢né upiednostiiuje tuto variantu pied

vatrenim kojenecké vyZivy doma.

Na otazku, kde respondent obdrzel prvni informace o kojenecké vyzivé odpoveédélo 56%

respondenttl, Ze ji ziskalo na internetu a 19% ptimo v 1é¢karné.

K ziskani novych informaci o kojeneckych vyzivach vyuziva opét internet, Casopisy a leta-
ky.

V otazce nakupu kojenecké vyzivy jednoznacné vedou hyper a supermarkety a na druhém

misté byl uvadén nékup v Iékarné.

Nutno fici, Ze vSechny ve spolecnosti Hamé ptijemné piekvapilo, mnozZstvi vyplnénych
dotaznikd. Diky vyhodnoceni bylo vyuZito i jinych forem marketingového mixu v planu
podpory prodeje na rok 20XX. Potvrdilo se, ze cilova skupina — maminky, jsou skute¢né
velmi komunikativni cilovd skupina S vysokym zdjmem o informace a nékteré maminky
dokonce opakované vyplni dotaznik pro ziskani dal§iho vzorku. (Pfed zaslanim vzorka
kojeneckych vyziv byl proveden jednoduchy filtr na emailovou adresu, pro vylouceni dub-

lovani dotazniku i1 vzorku zdarma, aby nedochazelo ke zkreslovani ziskanych dat.)
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Ve spolecnosti Hamé panuje shoda, dotaznikové Setfeni opakovat minimalné jednou za dva

roky a data porovnat a co nejvice vyuzivat informace ziskané touto formou.

3.5 Marketingova komunikace znacky Hamanek - rok pred dotazniko-
vym Setienim
Data o trhu

V obdobi od ledna do zaii 2009 se dle tdaji CSU v Ceské republice Zivé narodilo 89,8
tisice déti, coz je o 1,7 tisice méné nez ve stejném obdobi predchoziho roku. Nepfetrzity

sedmilety rist porodnosti v tuzemsku se loni zastavil.

Primérny pocet déti narozenych jedné zené€ se snizil jen nepatrné (1,50 v roce 2008, 1,49
ditéte v 1.-3. Ctvrtleti 2009). Nejvice se v 1.-3. ¢tvrtleti rodily zenam jejich prvni déti,
celkem 42,3 tisice. Nejcastéji se jednalo o matky ro¢nikit 1978-1981. Druhych déti bylo
registrovano 34,6 tisice a nejcetnéj$imi rodiCkami byly Zeny narozené v letech 1977 a
1978. V roce 2009 dale pokracuje rust podilu déti narozenych mimo manzelstvi: 38,5 %
(34,6 tisice) vSech Zivé narozenych déti v 1.-3 cCtvrtleti se narodilo nevdanym Zendm.

Oproti 1.-3. ¢tvrtleti 2008 je to o 2,5 procentni body vice.

Kategorie baby food na tuzemském trhu meziro¢né rostla (meziro¢ni narist zhruba 10 %).
Primérni pfi¢inou tohoto riistu je vyssi porodnost. V ramci jednotlivych produktovych

kategorii rostou nejvice mlécné kojenecké vyzivy, naopak lehce klesaly détské caje.

Trh zeleninovych a ovocnych piikrma rostl pozvolnéji. Dulezitym vyvojovym trendem

s velkym potencialem byl bio segment.

Détska vyziva se postupné stava kategorii, kterou vétSina obchodnikli definuje jako
kategorii destinacni. Stale vice obchodnikli se zamétfuje na tento segment, ditkazem je
navySeni prodejni plochy, ktera je détské vyzivé vénovana — jako tomu bylo v roce 2009
u Tesca nebo vznik nepfeberného mnozstvi loajalitnich klubti, a to nejen dodavatelii ale
i obchodnich fetézct. Pfisti rok bude do zna¢né miry vyzvou jak pro dodavatele, tak pro

obchodni fetézce, protoze pokles porodnosti klade vétsi tlak na inovacéni Gsili.
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3.6 Konkrétni marketingova komunikace vedena pred dotaznikovym
SetiFenim

Velkym dtrazem a hlavnim zdrojem podpory prodeje byla TV reklama. V malé mite byla
také vedena inzerce v tisku pro cilovou skupinu maminek na podporu znalosti produkti
a znaCky Hamének. Velmi nizka aktivita byla vkladdna do internetu (zadna aktivita se
smérem k socialnim sitim nevedla), ktery slouzi velkym zdrojem informaci pro maminky.

Velmi nedotazena/nevyrazna byla spoluprace s matetskymi centry i s 1ékafi samotnymi.

Jednoznagnym zamérem bylo udrzeni vysoké trzni pozice na trhu CR. Pomoci marketin-
gového mixu ATL a BTL aktivit. Spravné komunikovat pfidané hodnoty détskych vyziv

zn. Hamanek jak fadu pro nejmensi od 4 mésict tak Junior menu od 1 roku véku ditéte.
Schéma komunika¢niho mixu znacky Hamének pie dotaznikovym Setfenim:

ATL

Vyrazna TV reklama + Medialni prostor (Uprava spotu na novinku KV)

Tisk Matetska a odborna per.

Specialni periodika pro maminky s malymi détmi: Betynka ,Maminka, Miminko + Specia-

ly, Odborna periodika: Pediatrie pro praxi, Pharma News (Iékarny)
Internet: Spoluprace s Baby Webem, vytvoteni bannert

Soutéz ,,Hamanek TV

BTL

Akce Cvréek — 1. Ctvrtleti: kooperace s VZP

Kongres pediatrti a détskych sester: hlavni partner
Gastroenterologické dny

Webové stranky Hamanek.cz - drobné tpravy

Katalog KV
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3.7 Marketingové komunikace zn. Hamanek s navaznosti na vysledky

dotaznikového Setreni

Na zakladé vysledku ziskanych z dotaznikového Setfeni bylo zapracovano do planu podpo-

ry prodeje n€kolik novych navrht.

Pro zvySovani povédomi a zndmosti kojenecké stravy Hamanek je podstatna printova re-

klama a to zejména v matetskych periodicich, ktera jsou cilena na matky s détmi 0-3 roky.
Navrh periodik:

Betynka, Maminka, Rodi¢e, Miminko + Specialy, Moje rodina a ja

Zpisob propagace:

1. Klasicka tisténa inzerce

2. V ramci investovanych prostfedkt ziskani bonust a to ve formé zvefejilovani novinek
kdykoli v pribéhu roku, participace na ptedplatitelskych soutézich, participace na souté-

Zich spotiebitelt
3. PR ¢lanky na vybrana témata
Inzerce v odborném tisku uréeném pediatriim a lékarnikim

Cilem této aktivity je piisobit na pediatry, ktefi jsou jistymi propagatory kojenecké vyzivy
té ¢i oné znacky a pisobeni na lékarniky, jez jsou ti, kteti objednavaji sortiment pro jejich

1€kérnu.
Navrh periodik:

Pediatrie pro praxi (mési¢nik urCen pediatrim), Pharma News (odborné periodikum pro

1ékérny)

Zpisob propagace:

1. Klasicka tiSténa inzerce %2 strany
2. PR ¢lanky

3. Informace o novinkach
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Obchodni periodika

Pro podporu prodeje je nezbytné informovat predevs§im nakup¢i o podptrnych aktivitach,
které jsou uskute¢novany v souvislosti s kojeneckou stravou. Jednou z cest je sd€leni pro-

sttednictvim obchodnich periodik druhé ptes obchodni zastupce spole¢nosti Hamé.
Navrh periodik: Regal, Zbozi a Prodej, Moderni obchod

Zpiisob propagace:

1. Inzerce

1. Novinky KV

3. PR ¢lanky

Internet

Soutéz ,,Baby roku s Hamankem*

Vzhledem k tomu, Ze neni pocitano s televizni reklamou, byla tato soutéz posunuta do ro-

viny soutéze o dité na titulni stran¢ jednoho z prestiznich matetskych periodik.

Dal§$im vyznamnym partnerem, snimZ je kooperace piredjedndna, je jeden
Z nejnavstévovangjSich matefskych portali XXXXX (v sou€asnosti XXXX tis. UV/mésic),
ktery bude stézejnim medidlnim partnerem. Baby web mimo jiné jako jediny matetsky

portal ma podporu ostatnich medialnich kanali jako je TV, rozhlas apod.
Fotosoutéz byla planovana tak, aby se soutéZilo o to, které dité se dostane na etiketu koje-
necké vyzivy. Vitézné dit€¢ bude umisténo na titulni strané casopisu Betinka.

Zména se tyka zmény medialniho chovani cilové skupiny a to ve smyslu stézejni propaga-

ce v tisku, na Facebooku, Direct maily a PPC kampanémi.
Inzerce na internetovém portalu

Cilova skupina maminek s détmi 0-3 roky se chova jako uzaviena komunita, pficemz jed-
nou z jejich charakteristik je i to, ze informace vyhledava predevSim na internetu. Taktéz
prostfednictvim internetu jsou sdileny zkuSenosti, védomosti spojené se stravou malého

ditéte.

Matetsky portdl ma v soucasnosti XXXX tis UV/mési¢n€ a pocet navstév stale mésic od

meésice roste.
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Konkrétné: bannery, PR ¢lanky, upoutavky na novinky, participace na Direct mailu a spo-

tiebitelskych soutézich
Inzerce na dalSich internetovych mateiskych portalech

Ucelem této aktivity je podpotfit kojenecké vyzivy i v tomto komunikaénim kanéle a zaro-
ven i zvySovat povédomi o novinkach stejné jako podpofit soutéz Hamanek prostiednic-

tvim propagace na dalSich matefskych internetovych portéalech.

Konkrétné: bannery, PR ¢lanky, upoutavky na novinky, participace na Direct mailu a spo-

ttebitelskych soutézich
Web Hamanek.cz

Rozsiteni webovych stranek www.Hamanek.cz, nakup fotografii k textim, korekce navi-

gacnich menu apod.
Projekt Cvréek

Na zaklad¢ kooperace s VSeobecnou zdravotni pojistovnou je uskutectiovana distribuce
darkovych balickli Cvréek, jehoz souc¢ésti je mimo jiné 1 katalog a vzorek kojeneckych
vyziv Hamének.

Darkovy balicek Cvréek se dostava k maminkam s novorozenci.

Casopis Hamanek

Aktivné umistovat ¢asopis Hamanek, do ¢ekarench pediatri.

Ptednosti tohoto projektu: nevtirava propagace kojenecké vyzivy Hamanek

Casopis Hamanek umozni propagaci i ostatnich vyrobkll a umisténi informaci o promoc-

nich aktivitach.

Podpora Cross Promotion aktivit (vymény inzertniho prostoru za ceny do soutéze apod.)

a ziskani tak dodatec¢nych ptijmi.

Osloveni maminek a to jednak prostfednictvim pediatrickych ¢ekaren, kde budou ¢asopisy
umistény a jednak prostiednictvim Direct e-maild, na néz bude Casopis rozeslan. Soucasna

databaze unikatnich adres na maminky s détmi 0-3 roky ¢ita XXXX tis. unikatnich adres.

Posledni piednosti je 1 ziskani dodate¢nych financnich prostiedkti tim, Zze inzerenty je
schopna zajistovat i agentura, ktera toto osloveni bude spravovat. Timto bude stavajici

budget mozno rozsifit o dalsi finan¢ni prostredky, ¢imz budou zaroven i snizeny vydaje.
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Casopis Hamének je planovéan jako ¢asopis vychazejici kazdy kvartal, po¢inaje 2. Q na-
sledné pak v 3. a 4. Q.

Distribuce katalogu v pediatrickych ¢ekarnach

Zamérem je cilené osloveni matek s malymi détmi v mistech, kde se nejvice vyskytuji.
Navrhem je, stejné jako tomu bylo v roce 20XX, spolupracovat s ovétenou distribucéni fir-

mou.

Tato aktivita je navrhovana vzhledem velmi dobrym vysledktm, resp. zjisténi z dotazniko-
vého Setfeni uskute¢néného, kdy vice nez polovina spotiebitelii po ptecteni katalogu Sla a

vyrobek Hamanek zakoupit.

Navrhem je také uskuteénit update katalogu a to nejen ve smyslu doplnéni katalogu o vy-
robky, které byly v roce 20XX novinkou, ale doplnit katalog i 0 slevové kupony tak, aby
byla zvySena response, tedy byl udélen podnét ke koupi a ochutnani vyrobku a také, vytvo-
fit benefit ve formée lepsi vyjednédvaci pozice pro obchodni sit’ tam, kde se tézko s n¢kterym
segmentem (predev§im s masozeleninovymi KV nebo draz§imi fadami ovocnych KV) pro-
sazuje. Navrhem je proto vyjednat akceptaci slevovych kupont bud’ v siti 1ékaren, drogistl

nebo v maloobchodni siti fetézcu.

Smyslem slevovych kupénu je:

pfivést maminky az k prodejnimu regalu a pfimét koupit KV Hamanek
podpotit prodeje v kanalech jako jsou 1ékarny a drogérie

vyznamné zvySit objemy prodeji polozek, u kterych je zdjem vyznamnéji zvysit trzni

podily
Kongres pediatri a détskych sester
Kongresu se kazdoro¢né ucastni piiblizn€ 2 000 pediatrii a détskych sester.

Tohoto kongresu se kazdorocné ti€astni téméf vSechny firmy, které se specializuji na koje-

neckou stravu.

Zameérem je realizovat vystavni stanek, ktery bude zahrnovat prezentaci vyrobkit Hamanek

a propagacni materialy kojenecké stravy, pfipadné zatadit i ochutnavky.
Cil:

Posileni povédomi kojenecké vyzivy Hamének v obci pediatrii
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Dalsi moznosti je jak se zviditelnit - sponzoring kongresu nebo vytvotfeni propagacnich

predmétt pro pediatry

Gastroentorlogické pracovni dny

Kongresu se kazdoro¢né ucastni ptiblizné 500 détskych gastroenterologti a détskych sester.
Cyklus odbornych seminari pro pediatry

Lokalni osloveni pediatra v prib¢hu seminait konanych po celé ¢eské republice.
Odesilani vzorki KV maminkam

Pokracovani v zasilani vzorkil, od nichz jsou na oplatku ziskdvany vyplnéné dotazniky

a ziskavany tak informace o nakupnim chovani a preferencich.
Odesilané vzorky obrazek viz. Ptiloha PII.

Navic na tuto databazi jsou nasledné zasildny i direct mailové nabidky.
Cilené osloveni potencialnich spotiebiteli

Ziskavani dat z dotaznikového Setteni

Ziskani adres na spottebitele, kteti mohou byt déale informovani o novinkach, soutézich

apod.
Direct mail

Zasilani marketingovych a obchodnich sdéleni na databazi maminek ziskdvanou na zakla-
d¢ rozesilky vzorkt, z projektu Cvréek a Haméanek TV. V databazi z riznych projekti je
XXXX tis. unikatni aktivnich adres na cilové spotiebitele, tedy matky s détmi 0-3 roky.
V roce 20XX bylo realizovano 6 DM.

Ukézka v ptiloze PIII.

Multipaky + vyrobky s pfidanou hodnotou 20% plus nebo 2+1

Vytvoteni multipaku s ddrkem vhodnych pro maminky s détmi.

Cilem této aktivity je jednoznacné zviditelnit se na regéle a déle i zvysit objemy prodeji

masozeleninovych KV.
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Baby Klub

Podpora prodejti na obchodnich fetézcich CR Jde 0 moznost zapojit se do tohoto vérnost-
niho programu formou tzv. uvitacich balickti a podpofit tak prodeje kojeneckych vyziv.
Piedpokladany pocet téchto balicku je pro rok 20XX stejné jako tomu bylo v roce 20XX
XXX tis ks.

Inzerce v odbornych periodicich

Cilem této aktivity je neustalé ,,pfipominadni se s tim, Ze na trhu existuje kvalitni kojenec-

ka vyzivy Hamanek.
Ukézka printové inzerce z roku 2009, v ptiloze PIV.
Lékarny

Je zaznamenan kontinudalni rist prodeji kojeneckych vyziv v 1€karnach. TaktéZ je zazna-

menavana i zvySujici se véha ,,doporucovateli* Iékarnikt v cilové skupiné maminek.

Navrhem této aktivity je zvySovani povédomi i v tomto kandle a umoznéni zasobovani se

zejména v 1ékarnach, kde je prostor pro prodej KV.
Forma:
- zvySovani povédomi prostfednictvim v relevantnich periodicich uréenych 1ékéarnikiim,

- zavedeni stojani s KV do Iékaren tak, aby KV mohly byt nakupovany prostiednictvim

1ékarenskych velkodistributort,

- distribuce propagacnich letakt v 1ékarnach prostfednictvim lékarenskych velkoobchodil,
- cilené osloveni nabidkou prostfednictvim Direct mailu,

Materska centra

Rozvoj spoluprace s matefskymi centry. Jedné se o dosud ne zcela obsazeny komunika¢ni

a distribu¢ni kanal.

Cil:

- cilen¢ zaméteny sampling s cilem zvysit prodeje kojenecké vyzivy,
- Ziskani piimych kontaktli na maminky,

- dotaznikova $etfeni,

- testovani novinek,
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- nezavislé degustaze,

- podnéty pro vyvoj novych druhti,

- podnéty a inspirace na spotiebitelské soutéze, které by odpovidaly o¢ekavani maminek,
Zamér:

Rozdavat prostiednictvim tohoto kanélu propagaéni vzorky a katalogy KV.

Dale je nasim navrhem je také uskutecnit soutéz pro maminky o Nejlepsi navrh spotiebi-

telské soutéze.
Knizni inzerce

Cilem je v ramci divéryhodného zdroje, kterymi knihy uréené pro matky s malymi détmi
jsou, zviditelnit kojeneckou vyzivu Hamanek jako odpovidajici modernim narokiim na

vyvazenou stravu

Forma propagace:

inzerce,
kooperace na piipravé knihy zabyvajici se pfipravou stravy pro nejmensi, zabudovani KV

Hamanek piimo do receptt,

Web Hamanek

vérnostni program,

rozesilku Newslettert,
dopracovani sekce bavte se s nami,
Vérnostni program

Z mnoha zdrojl je zndmo, Ze u cilové skupiny matek s détmi vice nez u kterékoli jiné cilo-
vé skupiny funguje zapojovani se do vérnostnich programill a to nejen individualné, ale
i skupinové. Na rozdil od vérnostnich programd, které jsou znamy od konkurence je nasim

navrhem vybudovéni vérnostniho programu s prvky socialni sité.

Néavrhem je také vytvofeni aplikace umoziujici vytvofeni si vlastni pohlednice, vlastniho

alba.
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Bavte se s Hamankem

Z monitoringu konkuren¢nich webt je znamo, Ze maminky rady vyhledavaji pro své ditka
na internetu omalovanky, pisnicky, fikadla (vSechny tfi kategorie patii do stovky nejvyhle-
davan¢jSich odkazli) a dale si i sami ,,hraji. Nasim navrhem je nejen doplnit omalovanky,
tfikadla a pisnicky, ale i doplnéni hry ,,udé€lejte si svého Hamanka®. Na zakladé této hry by
mohl byt objasnén princip vyroby kojenecké vyzivy Hamének , ¢imz je mozné ptirozené
budovat jeho duvéryhodnost oproti domacky pfipravovanym kojeneckym vyzivam, ale
zaroven lze zvysit 1 atraktivitu samotnych webovych stranek, nebot’ bude poskytnut prostor
pro to, aby se maminky vracely. Malé déti by se timto zpisobem mohly ucit barvam, na-

zvum ovoce, apod.

Princip hry, resp. hlavni kostru hry by tvofila ,,obdoba“ pohadky o krteckovi, ktery si Sel
nechat vyrobit kalhotky, kterd v minulosti vznikla se zamérem objasnit textilni vyrobu ma-

lym détem.

Viz. Ptiloha PIV.
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ZAVER

Bylo zpracovéno vychodisko na zaklad¢ literatury k problematice marketingového mixu
a marketingové komunikace a aktualnich trendd. Tyto trendy jdou velmi rychle doptedu
a stale rychle i diky vyvoji technologii jdou ruku v ruce i nové formy marketingovych na-
stroju. Cilem préce bylo zjistit, zda vynakladané finan¢ni prostiedky na marketingové ko-
munikace u vyrobce kojeneckych vyziv jsou efektivné vyuzivany v pomeéru se zjisténim
v probéhlém dotaznikovém Setfeni o nakupnim chovani cilové skupiny maminek. Diky
zvolené metod¢ dotaznikového Setieni byly zavéry ze ziskanych informaci zapracovany do
navrhu podpory prodeje a komunikace znacky Hamanek. Dukladnd analyza nakupniho
chovani ukazala, ze maminky ziji velmi aktivni spolecensky zivot mimo jiné i v interneto-
ské dovolené. Dotaznikové vyhodnoceni také ukézalo, ze vétSina maminek kojeneckou
stravu nakupuje hotovou, coz potvrzuje trend ,,rychlej$iho zivotniho stylu. Také nakupni
chovani maminek se zménilo oproti minulosti, jasné uptednostiiuji nakupy v hyper/super
marketech a Iékarnach a pomalu své misto buduji i sit€ drogérii, kde je mozné tuto stravu

pro kojence nakoupit.

Cilové skupina maminky je velmi komunikativni a sdilné. Snad diky této dob¢, rychlému
Zivotnimu stylu jsou i maminky oproti dobé minulé mnohem vice oteviené komunikaci,
jsou sdilngjsi a miZzeme fici odvaznéjsi. Chtéji mit vSe rychle a kvalitné zvladnuto. To plati
1 v trendu nakupu kojeneckych vyziv. Diky tomu, Ze neni kladeny velky narok na cas
spojeny s piipravou kojenecké stravy, se mohou maminky vénovat jinym cinnostem.
Aktivné se zapojuji do soutéZi, vyborné reaguji na direct marketing a vice nez dfive
vyuzivaji vyhody internetového prostiedi k ziskani informaci. Zcela urcité je neovliviiuje
televizni reklama v takové mife nez v minulosti, mnohem castéji je to printova reklama
a direct email a komunikace na socialni sit'i Facebook. Lze fici, Ze v $ir§Sim métitku nejvice
funguje ,,0sobni“ komunikace ve smyslu prace na Facebookovych strankach
vyrobce/znacky kojeneckych vyziv a direct email kde jsou obsazeny informace

o0 novinkach ¢i akcich.

Pro jednotlivé vyrobce kojeneckych vyziv neni snadné zaujmout cilovou skupinu. Ceny na
trhu jsou srovnatelné a vyrobky ve vétSin€ piipadii také. Marketingova komunikace tak
vyzaduje opravdu propracovany plan 4P a Sales Promotion s neustalym diirazem i na

vlastni vyvoj novych receptur jednotlivych skupin kojenecké stravy. Kazdy rok se na trh
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dostavaji desitky novych a vylepSenych receptur kojeneckych vyziv i to je dikazem, ze se
pfindseji nové informace o trendech z oblasti zdravé vyzivy a tim i pfinosem pro zdravy

rozvoj ditéte.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Z4dost o zaslani vzorkd

Na zakladé vyplnéného dotazniku Vam radi zasleme vzorky kojenecké stravy zn, Hamanek,

Jméno:* | —uvedte— |

Piijmeni:* | —yvedte-- l
Datum narozeni matky: | --yvedie-- |
Adresa:* ulice: [ —uvedte— l ¢p. ‘CI
mésto: | —-uvedte—- I PSC:
E-mailovd adresa:* | —uvedte—- |
Telefon: ‘ 000 000 000 |
Kfestni jméno ditéte:” | —uvedte-—- |KFesfni jméno ditéte:* | --uvedie--
Pohlavi: Pohlavi:

Datum narozeni ditéte:* 00.00.0000 ditéte:” 00.00.0000

1. Mdte déti?
0 ano — pocet a vék
o jsem téhotna
-] ne, ale planuji
2. Kojenckou vyiivu:
o jiZ pouzivame

o teprve s ni za&indme



o nepouzivdme vibec

Stravu pro dité nyni
o pfipravuji/je mym zamérem pfipravovat pfevazné sama (vaiim z jednotlivych surovin)

o pouzivam/ je mym zamérem pouzivat hotovou (nakupuiji vyrobky kojenecké stravy)

Kde jsem se o kojenecké vyZivé Hamdnek dozvédéla, kdo Vdm je doporugil:

o na internetu

o z televize

o z tisku

o doporudil mi je pediatr

o doporucila mi je zndma
jing,

o uvedte

PouZivdm/ vyzkousela jsem i jiné znaky:

o Hami

o Sunarek

o HIPP

o Alnatura
jing,

o uvedte

Kojeneckou vyZivu nakupuji nej¢astéji v

o v hypermarketu, supermarketu
) v mensim kamenném obchodé
o na internetu

o v |ékarné

o jinde, uvedte

Preferuji:
o domaci vyrobky

o zahraniéni vyrobky
je mi to
o jedno

U kojenecké vyzivy je pro mé duleiitd (olislujte jako ve skole 1-5 — poradi dlleZitosti)



pofadové

Cislo
cena
kvalit:
znack
vzhled vyrobku
sloZeni vyrobku
9. Pfi ndkupu upfednostiiuji/budu upfednostiiovat vyrobky:
o v "bé&Zné" kvalité
o v BIO kvalité
10. Zdrojem informaci o vyZivé déti jsou nejéastéji (3 nejdlleZit&fii zdroje):
o knihy
) Casopisy
o internet
) informacni letaky
) televizni pofady
o videokazety
o rozhlas
jiné,
o uvedte
Vis Mdm zdjem dostdvat informace o novinkdch
o ano
] ne

Za vyplnéni dotazniku dékujeme a obratem zasildme vzorky kojenecké vyZivy zn. Hamdnek.

* oznadeni jsou povinna pole

Vypinénim tohoto dotazniku a zarover zaskmutim kiadné odpovédi na otdzku Mém zdjem dostdvat dalii informace o
novinkdch vyslovujete svUj souhlas spoleénosti Hamé s.r.0. se sidlem v Kunovicich, Na Drachéach 814, IC: 28213556
jakozto spravci a provozovateli databdze, nebo jim povéfenému zpracovateli databdéze, k zafazeni do databéze,
zpracovdni a uiiti Vasich oscbnich Gdaju v souladu s piisluinymi ustanovenimi zdkona &. 101/2000 Sb. o ochrané
osobnich Odajl a zakona &.127/2005 Sb. o elektronickych komunikaeich v platném znéni a zdroven udélujete souhlas
provozovateli databdze se zasilanim obehodnich sdéleni na poskytnutou kentakini adresu ve smyslu zdkona 480/2004
Sb., © nékterych sluzbdch informaéni spolecnosti, a to az do pisemného odvolénl souhlasu. Udéleni souhlasu je
dobrovolné a tento souhlas mizete kdykoli bezplatiné na adrese spravce odvolat.



PRILOHA P II: ODESILANE VZORKY HAMANKA




PRILOHA P III: UKAZKA DIRECT EMAILU K JARNI SOUTEZI
S HAMANKEM

SoutéZ probthd o '/ *’
. Od 28-3- do 21 1402011 =

Jarni fotosoutéz O tvar webovych stranek Hamanek

Soutéz probiha od 28. 3. do 21. 4. 2010

"O tvaf webovych stranek Hamanek®. Poslete foto-
grafie své ratolesti s jarni tématikou a zapojte se do
zapoleni o tvat webovych stranek Hamanek. Foto-
grafie Vasich drobotin a jarni tématiky

muzete zasilat na email hamanek@hame.cz

nebo je muzete vkladat na facebookovy profil
Hamanka. Odborna porota vybere a odméni [
tfi nejlepsi fotografie. Vice... 3

Hamanek pro Vas ptipravil novou jarni fotosoutéz 3

SOUTEZNI FOTOGRAFIE NALEZNETE ZDE!

Dalsi tipy od Hamanka

Multipack s DVD Ovocna svaéinka Casopis Hamanek

Pro zacinajici jarni obdobi si pro vas spole¢nost Hamé ptipravila multipack se svac¢inkou na
cely den. V praktickém obalu tak dostavate zcela vyvazenou stravu skladajici se ze dvou ma-
sozeleninovych a dvou ovocnych vyziv znacky Hamanek. Strava je doplnéna o darek ve forme
pfibaleného DVD s pohadkovymi ptibéhy Prasatka Peppy &i Capi ptibéhy. Dalsi moznosti je
CD s krasnymi klasickymi ¢eskymi pohadkami od Karla Jaromira Erbena a Frantiska Hrubina.

KDE MUZETE MULTIPACK

HAMANKA S DVD NEBO CD
ZAKOUPIT?



http://email.seznam.cz/newMessageScreen?sessionId=&to=mailto%3ahamanek%40hame%2ecz
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2fsouteze%2fsoutez%2do%2dtvar%2dstranek%2d%2ehtml
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2fsouteze%2fsoutez%2do%2dtvar%2dstranek%2d%2ehtml
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2faktuality%2faktualni%2dakce%2ehtml%2f1%5f346%2dmultipack%2ds%2dcd%2dnebo%2ddvd%2f1
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2fprodukty%2fovocne%2dpresnidavky%2fovocna%2dsvacinka%2ehtml
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2fcs%2fcasopis%2ehtml
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2faktuality%2faktualni%2dakce%2ehtml%2f1%5f346%2dmultipack%2ds%2dcd%2dnebo%2ddvd%2f1
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2faktuality%2faktualni%2dakce%2ehtml%2f1%5f346%2dmultipack%2ds%2dcd%2dnebo%2ddvd%2f1
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz%2faktuality%2faktualni%2dakce%2ehtml%2f1%5f346%2dmultipack%2ds%2dcd%2dnebo%2ddvd%2f1

HAMANKA NAJDETE I na

FACEBOOKU. PRIDEJTE SE K

NAM A ZISKATE INFORMACE O E-mail:hamanek@hame.cz
, v o\, http://www.hamanek.cz

NOVINKACH A SOUTEZICH Z

PRVNI RUKY...



http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2efacebook%2ecom%2fhamanek
http://email.seznam.cz/newMessageScreen?sessionId=&to=mailto%3ahamanek%40hame%2ecz
http://email.seznam.cz/redir?hashId=108550082&to=http%3a%2f%2fwww%2ehamanek%2ecz

PRILOHA P1V: UKAZKA PRINTOVE INZERCE

o SR
Hamdnek"

KOJENECKA VYZIVA

Jakou cestu zvolite vy pro své dité?
.. my Hamanka od Hamé!

BabySmoothies

A

Novinka Y

e

Sladka a pfesto bez pfidaného cukru

lak |w fo modre?

Eojsancks wWiva i anigrr
cakry

Teackos chut doddad 1810 knjerecbs vilhad derminenl drand srovitha,
wyvavitha (o) 10 jo aderardal balker sof stied ahadal sladhou

CEMMyravithn md prokamnseal aladoddong & pronphiag Wiy sa desky
LRI

Dy ebriahie dres b, waanby, fasforu & vitdemdnd ce shupimy b

ol DEMIwrowdtha Viv na odrany vivo) hide, viasd | nebed

Poatihvad cebafiaje stfom | mikecfiors o pospera)e peristeBhy ey, Sl
ceplupe jef ch vppragdovinl

Hamdnek BabigSmaothies e Fadeu ko) Wpen vt noed g e

\Mani

www he=ansk.cr




PRILOHA P V: UKAZKA Z WEBOVE STRANKY HAMANEK SEKCE
BAVTE SE S NAMI

Poslechnéte si pribéhy malého medvidka Hamanka

Uz od narozeni se mamince od rana do ve¢era motal pod nohama. VSechno zvédavé oku-
koval, o¢ichaval a hlavné olizoval. Choval se prosté jako spravné malé medvidé. A jako
spravny maly kluk mél porad hlad.

,Ham, ham,* fikaval své mamé¢, kdykoliv zatouzil po vyzivném mléku.

,,Ham, ham,* spokojené vrnél, kdyz s plnym btiskem po chvili usinal.

»Ham, ham,* byla prvni slova, kterd medvidek um¢l fikat, a tak neni divu, Ze mu jeho ma-
minka brzy nefikala jinak nez ,,mj Hamanek*.

Kniha - Medvidek Hamanek

Vydalo nakladatelstvi

FUTURO s.r.o

Autor

Pavel Bezdécka

Namluvila

Helena Cermakova

Pohadky - Jednotlivé kapitoly ke staZzeni

Kapitola prvni vypravi o tom, co stalo v lese pod velikou skalou, a také o tom, jak

Lkapitola e dvidek Hamanek ke jménu piisel.


mailto:pavel.bezdecka@centrum.cz
mailto:pavel.bezdecka@centrum.cz
http://www.hamanek.cz/cs/download/pohadky/01-kapitola.mp3

