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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrh kampani vyuzivajicich guerilla marketingu. Prvni Cast
prace se zabyva teoretickymi vychodisky vztahujicimi se knovym trendim
v marketingové komunikaci s dirazem na vyuziti guerilla marketingu. Praktickd cast se
vV prvni fazi vénuje SWOT analyze, dotaznikovému Setieni a analyze soucasného stavu
komunikace dan¢ho podniku vcetné srovnani této komunikace s konkurenci. V posledni
¢asti jsou na zakladé zjisténych poznatk navrhnuty Ctyii guerillové kampang, které jsou

podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace, guerilla marketing, nové trendy, marketingové analyzy, gue-

rillova kampan

ABSTRACT

The goal of the thesis is to form a suggestion of guerilla marketing campaigns. The first
part deals with theoretical resources related to new trends in marketing communication,
with an emphasis on using guerilla marketing. The practical part is — in the first phase —
dedicated to SWOT analysis, to a survey and to an analysis of the current state of the com-
pany communication, including a competition communication comparision. In the last part
there are — based on the findings — suggested four guerilla campaigns, and these undergo

a cost, time and risk analysis.

Keywords: Marketing communication, guerilla marketing, new trends, marketing analysis,

guerilla campaign
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UvVOD

Marketingova komunikace firem se s postupem cCasu neustale vyviji. Dnes existuje cela
fada novych trendq, které firmy mohou v rdmci své propagace vyuzit. Aby firma dokézala
vét pouze na tradi¢nich metodach, kterymi je napt. reklama v masovych médiich. Zakazni-
ci zac¢inaji byt proti t€émto klasickym nastrojim stale vice imunni. Proto firmy hledaji nové
zpusoby, jak zédkazniky zaujmout. Nastésti, v dneSni rychle se rozvijejici dobé vznika celé
fada novych nastroji komunikace. Jednim z téchto nastroju je i guerilla marketing. Jedna
se o formu marketingu, kterou Ize zatadit do novych trendd, ackoliv je stara nékolik deseti-
leti. V Ceské republice neni hojné vyuZzivana, proto mize byt aplikovani tohoto druhu
marketingu do marketingového planu vhodnou cestou, jak se odlisit od konkurence. Spous-
ta nastroji guerilla marketingu je financné nenaro¢nych, proto se hodi pfedevs§im pro malé

a stfedni podniky. Vyuzivat ji v§ak mohou i velké a nadnarodni spole¢nosti.

Znacka Hamé Sweet patii pod koncern Hamé s.r.o. Netadi se tak mezi zakladni uzivatele
guerilla marketingu, ptesto je jeho zavedeni do komunikaci velkych firem ¢asto piinosem.
Znacka vyuziva tradi¢nich forem komunikace. Tato komunikace vytvari celkové povédomi
0 znacce a jeji image. Bez jejiho vyuziti by spotiebitelé na znacku béhem let zacali zapo-
minat a zacali by vyhledavat konkurenéni firmy. Aby byl soucasny stav komunikace pod-
pofen, je tfeba vytvofit strategii, ktera bude odliSné od konkurence. Vzhledem k vysokym
nakladiim, které jsou vynakladany do souc¢asnych komunikacnich prostiedk, je vhodné do
své komunikaéni strategie implementovat nékteré z nastrojii spadajicich do novych trendt

v marketingové komunikaci.

Cilem prace je tedy vytvofit ndvrh kampani, které podpoii jiz realizovanou marketingovou
komunikaci znacky a které budou vyuzivat novych trendi. Aby byly kampané spravné
zvoleny, bude nejprve provedena SWOT analyza, dotaznikové Setfeni a analyza soucasné-
ho stavu komunikace ve srovnani s nejvétsi konkurenci znacky. Na zaklad¢ zjisténych po-
znatkti budou navrhnuty kampané, které budou vyuzivat formu nové a netradi¢ni komuni-

kace. Tyto kampan¢ budou podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Pti zpracovani prace budou vyuzita citliva data, ktera nemohou byt zvefejnéna.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnuti netradi¢nich kampani pro znacku Hamé
Sweet. Tyto kampané budou podporovat jiz zavedenou marketingovou komunikaci znac-
ky, musi tedy vychazet z celkové strategie znacky. Cilem je, aby kampané vyuzily nové
trendy v komunikaci — guerilla marketing. Tyto cile byly stanoveny z divodu podpory sta-
vajici komunikace financné nendro¢nymi aktivitami. Diky novému zplsobu komunikace
budou osloveni novi zékaznici, znacka si bude budovat nové vztahy a prohlubovat loajalitu
svych zadkaznikii. Mezi pouzité metody bude patiit SWOT analyza, analyza soucasné mar-
ketingové komunikace znacky, analyza konkurence a dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjis-
ténych informaci bude stanovené téma kampani a cilova skupina, na kterou se kampané
budou zamétovat. Navrzené kampané budou podrobeny nakladové, Casové a rizikové

analyze.
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1 NOVE TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

vvvvvv

zékaznikli. Vyrazné podléha vyvoji, novym technologiim a obecné novym trendiim ve své-
té — co jim bylo véera, nemusi byt i dnes. Ucelené koncepce, které vedly k modernimu
marketingu, se zacaly postupné formovat béhem 20. stoleti a v souasné dob¢ tato oblast
piinasi stale néco nového. Velkym a zajimavym prostorem pro vznik novych marketingo-
vych trendu je oblast technologie a jejich zmén. Zakaznik je staven do nové role rozhodo-
vatele. Sam za sebe voli, které informace bude pfijimat, zda si danou webovou stranku
piecte, nebo necha jiny komunikacni nastroj, aby jej oslovil. Spotfebitelé se ¢im dal vice
stavaji subjektem marketingové komunikace. Diky jejich piisobeni, zivotnimu stylu, odlis-
nym preferencim, z4jmim a potfebam se formuji znacky, produkty na trhu a také jejich
komunikace. Spottebitel¢ zadaji personifikované produkty. Firmy musi umét vyc¢lenit za-
kazniky do segmentil a témto segmentiim uzpisobovat komunikaci. Proto musi hledat nové
zpusoby, jak zvladnout ménici se situaci na trzich, aby podpofili svou konkurenéni schop-

nost v domacim i globalnim prostiedi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 254)

Dutlezitym ukolem, ktery marketingova komunikace m4, je usnadnéni rozhodovani poten-
cidlnimu zdkaznikovi. Firma chce svij produkt prodat, av§ak dnes je na trhu nespocetné
dalSich podobnych produktii, proto je nasnad€ vyuZivat nové trendy a nové zplsoby ko-
munikace, diky kterym se firma dokaZe lépe odliSit od konkurence. Podle Ptikrylové
a Jahodové (2010, s. 254) se musi vSechny firemni aktivity propojovat kolem komunikac-
niho tkolu ,,(...) a musi umoznit zakaznikovi vyzkouset a dat moznost kontroly nad jeho
rozhodovanim.” Toho mtze firma dosahnout nékolika zptsoby. U spotiebniho zbozi l1ze
nabizet vzorky produkttl, vyzkouseni si produktu atd. Mezi dalsi oblibené a tisp&$né tech-
niky patfi pisemné a ustni reference. Mnozi potencidlni zakaznici vyhledavaji predevsim
Vv internetovém prostiedi reference produkti spokojenych ¢i nespokojenych zakaznikd.
Dal8im zptsobem je zalenéni zdkaznika do vyvoje produktl a jeho testovani ve fazi pii-
pravy. Koncepce zkuSenosti nema vyznamnou pozici jen na spotiebitelskych trzich, ale

také na trzich priimyslovych, ale dopad této koncepce nelze preceiiovat.

Jak jiz bylo napséno, ke vzniku novych trendd vyrazné pfispivaji rychlé technologické
zmény a neustaly vyvoj. Dochazi tak K podstatnym zménam Vv oblasti médii. Dle vyzkumu
spotiebitelé z vyspelych zemi konzumuji az ¢trnact hodin néjakého typu médii. Z toho vy-

plyva, Zze znacna Cast svéta je neustale vystavovana plisobeni medialniho svéta, ktery pro-
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chazi zasadnimi proménami. Tvofi se nova rovnovaha mezi tradi¢nimi médii a médii alter-
nativnimi. V soucasnosti médiim vladne internet. Radiu trvalo nékolik desitek let, nez
dokézalo zasahnout 50 milionu lidi, televizi K takovému rozmachu stacilo tfinact let, inter-
netu ¢tyfi roky, zafizeni iPod tfi roky a socialni siti Facebook pouze dva roky. Tak, jak
vznikaji nové technologie, vznikaji i nova komunikacni média. Ke komunikaci jsou stale
vice pouzivana elektronickd zatfizeni. Firmy vybiraji zpisoby marketingové komunikace,
aby se co nejvice odlisili. Customizace (piizptisobeni se zakazniktim) byva béznou praxi.
Jednotlivé nastroje marketingové komunikace méni svoji G¢innost a ulohu. Spotiebitelé
zaCinaji byt vice imunni vici klasické reklamé. Ta zac¢ina byt povazovana za ne piilis da-
véryhodny zdroj informaci. Proto musi firmy nachézet nové zplsoby komunikace
a vymyslet nové alepsi strategie, jak oslovovat cilové skupiny zakaznikil. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 255)
Clenéni e-marketingu podle Vysekalové a Mikese (2010, s. 135):

e Online Public Relations

o Vlastni webové stranky;

o Cizi webové stranky;

o Tiskové zpravy;

o Pfipadové studie, e-booky;

o Sdileni videi, podcasty (Sifeni informaci ve formé hudebnich souboril, vyuzivajici
technologie RSS; uzivatel si z internetu pomoci programu, ktery ma nainstalovany
na svém pocitaci, stdhne do svého iPodu ¢i jineho MP3 piehravace zvukovy nebo
video obsah, ktery si potom muze kdykoliv a kdekoliv piehrat); (Medialni slov-
nik, [2014])

o Uzivatelské komunity;

o Online eventy — online seminafe, diskuze, workshopy;

o Voln¢ dostupné néstroje;

o Clanky do online médii — oborové servery, zpravodajské portaly a vortaly (portéal
se specializaci na urc€ité téma, tj. oborovy portél, ktery se zpravidla zabyvé téma-
tem do hloubky); (Vortal, [2014])

o Weblogy (vlastni i cizi).

e Online Direct Marketing

o Vyzadany e-mailing;

o E-mail;


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/rss-really-simple-syndication/
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o Newslettery;

o Viralni marketing — Word-of-Mouth, e-mail,

o Messaging — instant messaging (neboli IM, je internetova sluzba pro rychly zpu-

sob on-line komunikace; sluzba uzivatelim umoznuje sledovat, kdo z jejich pratel

je praveé online, a Slouzi K zasilani a pfijimani zprav Vv redlném case.), SMS (mo-

bilni marketing). (Instant messaging, 2012)

e Podpora prodeje na internetu

o Affiliate marketing — vSechny marketingové aktivity, které jsou odménovany pro-

centy ¢i pevnou c¢astkou z prodeje vyrobku a sluzeb; poskytovatel reklamniho

prostoru je hodnocen provizi za opravdu uskute¢néné obchody, ne jen za zobraze-

ni reklamy (CPT) a kliknuti na ni (PPC); (Medialni slovnik, [2014])

o Soutéze;

o Advergaming (pocitatové hry pro potieby znacek);

o Kupony, slevy, vzorky, dema;

o V¢érnostni programy.

e Nastroje internetového marketingu

o Internetova (online) reklama

Search marketing;

Platba za umisténi — zapisy V katalozich, pfednostni vypisy;

Optimalizace pro vyhledavace (SEO);

Specializované vyhledavac¢e — témata prace a zbozi ve formé map, videi,
obrazku;

Reklama ve vyhledavacich — PPC systémy (Pay per click — obecné platba za
kliknuti na reklamu);

Plosna reklama — bannery, video reklama;

Textova reklama.

o Vlastni webové stranky

Copywriting;

Reference;

Microsity;

Aktuality;

Funkce ,,doporucit znamému”;

Uzivateli tvofeny obsah (UGC — User generated content).
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Otazkou muize byt, zda opravdu tradiéni marketinkovéd komunikace jiz neni tak efektivni
i technologickych zménam ¢i fragmentaci trhi, je zapotfebi vyuzivani novych trendu, jako
je guerillovy, viralni, mobilni ¢i jiny typ nového marketingu. Ztejmé je to, ze spotiebitel je
nikace. Spravné zvolena strategie miize obsahovat jak klasickou formu komunikace, tak
nové trendy — vzdy zéalezi na zpiisobu vyuziti a vzajemné symbidze vSech komunikacnich

nastroju.
1.1 Product placement

Product placement (dale jen PP) vyuziva pouziti realného vyrobku ¢i sluzby piimo
Vv audiovizudlnim dile (ve filmu, televizich seridlech ¢i potadech, ale také v pocitacovych
hrach, hudebnich klipech a podobn¢), déale pak v Zivych predstavenich (divadla ¢i jina vy-
stoupeni) nebo také knihach. VSe zminéné nemé ve své podstaté reklamni charakter, vSak
PP nabizi prostor pro ziskavani financi na strané tviirci dé€él ana strané firem prostor
K nenasilné propagaci a ukazce svého produktu. Klasicka reklama je vnimana ¢im dal tim
vice negativng, nevérohodné a rusiveé. Oproti tomu PP spottebitel sice vnima (nejedna se
0 skrytou reklamu), ale neni pro néj rusivy aV nejlep$im piipadé mize vyvolat i touhu
dany produkt ¢i znacku vlastnit, stejné jako jej vlastni napt. hlavni piedstavitel filmu. Dle
vyzkumu se nejlépe ztotoziuji s hlavnimi pfedstaviteli divaci ve vékové kategorii 15 az 25
let. Jiz bylo zminéno, ze tviirci dél, poradi atd. vyuzivaji PP z diivodu ziskavani financi.
Jinym divodem mutze byt také bezplatné ziskavani vyrobkll dané firmy. Cilem tvirct je
tedy redukovani nakladd, které souvisi se vznikem dila, a to jak ziskdvanim financi, nebo
bezplatnym ziskanim ¢i piijcenim vyrobkil nebo natacecich lokalit. (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 255-258; Karlicek a Kral, 2011, s. 64)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze diky PP se produkty a znacky stavaji soucasti déje. Usp&s-
nym piikladem vyuziti PP v praxi mtize byt série filmi s Jamesem Bondem. Ten ve fil-
mech jezdi v BMW, pije vodku Smirnoff a sampanské znacky Bollinger apod. Po objeveni
se BMW ve filmech zaznamenal model BMW Z3 (ktery Bond uzival) znatelny narist ob-
jednavek. Také Sampaniské Bollinger se diky filmu odliSilo od ostatnich znacek
a vybudovalo si jedine¢nou image. Mobilni telefon Nokia 8110 se stal velmi rychle best-
sellerem na americkém trhu diky uvedeni filmu Matrix. V Ceské republice je viak ne vzdy

s nasazovanim PP dobie zachazeno, a proto v nékterych ceskych (i slovenskych) filmech
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PP ptisobi kiiklavé andsilné. PP nikdy nesmi zastinit d&j a pfili§ znéj vycénivat —
Vv takovém ptipadé by mohl piisobit kontraproduktivng a divaci by vii¢i propagované znac-
ky ¢i produktu mohli zaujmout negativni postoj. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 255-258;
Karlicek a Kral, 2011, s. 64—65)

1.1.1 Pravni ramec product placementu

PP je v Ceské republice legalizovan od roku 2010. V tu dobu vstoupil v platnost zakon &.
132/2010 Sb. V ¢eském pravnim prostiedi pouzivame pro PP vyraz ,,umisténi produktu”.
To je definovano jako ,,jakdkoli podoba audiovizudlniho obchodniho sdéleni, které spoci-
va v zaclenéni vyrobku ¢i sluzby, ochranné znamky vazané K vyrobku ¢i sluzbé nebo zminky

0 wrobku ci sluzbé do poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu”. (Karli¢ek a Kral,
2011, s. 64-65)

Produkt nelze vyobrazovat tak, aby byl divak pfimo nabadan Kk jeho zakoupeni ¢i prona-
jmu. Je zakézano produkt nepatfi¢n¢ zdurazinovat. PP nelze uplatnit u tabadkovych vyrobkt
a dalSich produktt firem, které maji jako hlavni ¢innost vyrobu a prodej tabakovych vy-
robkill. Je zakazano vyuzivat PP u lécivych ptipravkl a postupt, u kterych je potfebnych
I¢katsky ptedpis. Zde je potieba rozlisit, zda zaclenéni produktu do dila ma, ¢i nema re-
klamni cil. Mtize se jednat pouze 0 ¢isté uméleckou tvorbu, kdy je dany produkt do dila

zaclenén na zakladé vlastniho rozhodnuti autora dila.

Porady, kde je umistén PP, musi obsahovat upozornéni na zacatku ana konci potadu
a pokud je potad ptferusen reklamou, tak také po tomto preruseni. Zakon neurcuje Zadné

jednotné oznaceni. Vyuzivano je oznaceni ,,PP”. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 64—65)

1.2 Mobilni marketing

.....

marketing (dale jen MM). MM je jakékoli forma marketingu, reklamy nebo aktivit, ktera
podporuje prodej, je cilena na spotiebitele a uskuteénéna skrze mobilni komunikace. Pro
MM je potieba mobilni telefon, MM vsak nevyuziva hlavni ucel mobilnich telefont, coz je
telefonovani. Aktivity prodeje a propagace vyuzivaji jiné funkce mobilnich telefont, ¢asto
kratké textové zpravy formou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanécich tont, her

a podobné. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 260-261)

MM ma vytvofeny ohromny virtudlni trh, ktery ptedstavuje miliardy uZzivateli mobilnich

telefond na celém svéte. MM je spiSe vyuzivan na B2C trzich. Rada lidi ma sviij mobilni
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telefon neustale u sebe, Casto byva displej mobilu to prvni i posledni, co dany den uzivatel
vidi. Proto informace, ktera se K uzivateli dostane skrze mobilni telefon, mize byt vnimana
s pomérnou pozornosti. Uzivatel ma totiz pravé K tomuto typu zafizeni silnou vazbu. Velka
vyhoda MM je ptesné zacileni kampané. Pti vyuziti tohoto zpisobu komunikace se pied-
poklada znalost zakaznikovy identity, jeho chovani, geograficka poloha a osobni preferen-
ce. Dal$imi vyhodami je vysoka operativnost V realném Case, vysoky komfort uzivatele,
snadna a rychla komunikace, relativné nizké naklady a také jednoducha méfitelnost. (Pfi-
krylova a Jahodova, 2010, s. 260-261)

K nastrojim MM patii podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 260-263):

e Reklamni SMS — klasické SMS s reklamnim sd€lenim, sponzorované¢ SMS (pro odesi-
latele jsou bezplatné, ale ¢ast zpravy zabira reklama);

e Reklamni MMS — text, zvuk, obrazek, video;

e SMS soutéZe, hlasovani, ankety — ¢asto vyuzivano pii podpote prodeje (mozna kombi-
nace s internetem). Principem je piesvédéeni uzivatele, aby na dané ¢islo zaslal vlastni
zpravu, diky niz mize ziskat slevu ¢i vyhrat urcitou cenu. Cena téch zprav je vyssi nez
cena klasickych textovych zprav a tuto cenu stanovuje potadatel akce tak, aby mu po-
kryla néklady, poptipadé¢ zajistila zisk;

e Obousmérna SMS komunikace — komunikace mezi firmou a zakaznikem. Firma uvede
¢islo, kam se zdkaznici mohou obracet se svymi dotazy. Ti na toto ¢islo své dotazy za-
Slou a firma odpovi formou SMS nebo jinym komunikaénim kandlem;

e Advergaming — hry pro mobilni telefony s reklamnim obsahem;

e Loga, obrazky, vyzvanéci melodie — displej mobilu 1ze povaZovat za reklamni plochu.
Uzivatelé si mohou stahovat loga, obrazky ¢i melodie svych oblibenych znacek. Pod-
poruje se tak loajalita a emocionalni vazba;

o Cell Broadcasting — vyuziva vysila¢e mobilniho operatora. Vysila¢ ve svém dosahu
zasila zpravy na displeje mobilnich telefonil 0 slevach v nedalekych obchodech apod.;

e Location-based marketing — na zaklad¢ aktualni polohy jsou zasilany reklamni zpravy
na obchody, hotely, Cerpaci stanice atd.;

e Specialni grafické kody — ¢asto jsou uzivany QR kody. To jsou kody podobné carovym
kodim, jez byvaji umistovany na obalech produkti, v tiskovych médiich atd. UZivatel

musi mit Vv mobilnim pfistroji stazenou specialni aplikaci (¢tecku téchto koda). Pii vy-
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foceni takového kodu pomoci ¢te¢ky v mobilnim telefonu je uzivatel piesmérovan na

webové stranky produktu, video, obrazky apod.

Cilem nékterych vyse zminénych nastrojii je také samoziejmé shromazd’ovani databaze
kontaktt, které firmy mohou vyuzivat v dalSich marketingovych aktivitaich. MM byva cas-
to vyuzit jako efektivni alternativa k dal§im technikim marketingové komunikace. Casto je
spojovan S podporou prodeje (misto kuponit SMS zpravy) nebo piimym marketingem

(SMS misto volani do zakaznického centra).

Aby byl MM vyuzivan co nejefektivnéji, je vyhodné, aby uzivatelé vlastnili chytré mobilni
telefony. VyuZivani chytrych telefonti v Ceské republice v poslednich letech rychle naris-
ta. V roce 2013 penetrace téchto telefoni dosahovala 41 %, v roce 2014 uz bezmala 60 %.
Spolu s pronikanim chytrych telefont roste i poéet uzivateld, kteti maji internet v mobilu
(vroce 2014 to bylo 46 %). Z téchto divodi se mobilni zafizeni S moznosti piipojeni
K internetu stavaji nezbytnou souc¢asti marketingového mixu. (Mobilni marketing méni

zpusob mysleni, 2014)

Na rozdil od telefonické komunikace uzivani SMS zékazniky neobtéZuje a nevnimaji tuto
formu komunikace negativné. Tuto formu komunikace vyuzivé naptiklad McDonald's. Pro
britskou Mobile Marketing Association byl zrealizovan nezéavisly vyzkum, na zakladé né-
hoz bylo zjisténo, ze 43 % ze 705 respondentii z Velké Britanie, Némecka a Italie ma po-
cit, Ze takovéto SMS vrhaji na znacku pozitivni svétlo. Jen 7 % dotazovanych vyjadiilo
negativni postoj. Aby tato komunikace byla uspésny, je nutné, aby potencialni zdkaznici

udélili svoleni, Ze jim dana firma maze reklamni SMS zasilat. (Kotler, 2007, s. 176)

1.3 Viralni marketing

Za viralni marketing (dale jen VM) oznacujeme situaci, kdy piijemce reklamniho sdéleni
je obsahem natolik zaujat, Ze toto sdéleni §ifi sam vlastnimi prostfedky mezi své okoli.
Zprava, ktera je viralni, se §$ifi medidlnim prostorem sama, anizZ by mél iniciator nad timto
Sifenim kontrolu. Nazev je odvozen od virové epidemie, pti které dochazi k samovolnému
sifeni. VM se $iii predevsim skrze e-mailovou komunikaci a socialni sité. Takovato zprava
muze mit rizné podoby, at’ uz jsou to videa, odkazy, obrazky, hudba, text, hry aj. Aby byla

zprava viralni, musi byt $ifena dobrovoln¢ tak, aby se dostala k dalSim piijemctam.
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Musi splnovat nasledujici predpoklady:

e Mit origindlni myslenku;

e Zabavny obsah;

e Kreativni feSeni;

e Musi byt vhodné aplikovdna do prostiedi rozvinuté komunity uzivateld. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 265)

Pokud vytvoteny obsah spliiuje vySe vypsana pravidla a lidé jsou sdélenim zaujati, je velka
Sance, Ze Se stane virdlem (samovoln¢ Sifenym obsahem). AvSak pfi peclivém studiu vy-
branych viralnich kampani firma Jupiter Research dosla ke zjisténi, ze jen 15 % viralné
zamySlenych kampani dospélo svym cilim, tzn., Ze zakaznici $itili sdéleni sami dale. (Me-

dialni slovnik, [2014])

Mezi nejznaméjsi viraly posledni doby patii bezesporu fotka s ¢erno-modrymi, ¢i zlato-
bilymi Saty. Této fotografii se vyhnul malokdo. Jedna se 0 bleskové rozsifeny internetovy
viral s velmi kratkou zivotnosti, ale 0 to vétsi ucinnosti. 25. tinora hudebnice ze Skotska
vlozila na blogovaci stranku Tumblr fotografii Satdi, kdy prosila ¢tenafe, aby ji poradili
vyjasnit, jakou maji Saty barvu. Ti se vSak nemohli shodnout, jestli jsou ¢erno-modré, nebo
zlaté-bilé, coz zpusobilo internetovou lavinu napfi¢ téméf celym svétem. Fotografii zvetej-
nilo internetové zpravodajstvi BuzzFeed. Clanek béhem tydne shlédlo kolem 38 miliénii
¢tenafi. Fotografie se rychle §ifila pfedev§im diky socidlnim sitim, kde na ni reagovali
I celebrity jako Justin Bieber ¢i Kim Kardashian. Firma Roman, ktera Saty prodava, za-
znamenala diky tomuto Silenstvi zvySeni prodeje az 0 350 %. Na vIn& popularity se vSak
svezly i dalsi spolecnosti, a to i Ceské. Firmy se snazili po svém na tento fenomén reagovat
vétSinou vtipnymi ¢i drzymi reakcemi. VyuZili tak emoci, které kolem této fotografie pa-

novaly, aby sami na sebe levné€ upozornili. (Tak ¢erno-modré, nebo zlato-bilé Saty?, 2015)
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Vidite éevrno—modrou nebo modro-¢ernou
novou #SKODA Fabia? #TheDress

Obr. 1 Ukadzka virdlniho marketingu (Tak cerno-modré, nebo zlato-bilé Saty?, 2015)

1.4 Word-of-Mouth marketing

Word-of-Mouth marketing (dale jen WOM), neboli $ifeni ustnim podanim, je osobni forma
komunikace. Informaci o uréitém produktu si mezi sebou vyménuji zékaznici, sousedi,
pratelé, ptibuzni, kolegové atd. Tato forma je urcité jednim z nejucinngjsich nastroju, jeli-
koz pusobi nejvice divéryhodné. WOM vznika na zakladé spokojenosti, ¢i nespokojenosti
zakaznika s kvalitou produktu. Tuto komunikaci lze oznacit jako neformalni. Jedna se
0 doporuceni (nebo naopak 0 nedoporuceni) spotiebitele konkrétniho produktu, znacky
ostatnim lidem ve svém okoli. Lidé ptikladaji mnohem vyssi vahu takto sdélenému dopo-
ruceni, nez klasickym marketingovym nastrojim, jako je naptiklad televizni ¢i rozhlasova
reklama. Velkou vahu a zietelny uspéch tato forma zaznamenava predevsim u zbozi dlou-
hodobé spotieby a zbozi, které je finan¢né naro¢né. Dilezity je fakt, Ze tato forma byva
mnohem vyznamngj$i v piipadé, kdy spotiebitel s produktem nebyl spokojeny. Nespokoje-
ni zakaznici totiz 0 svych Spatnych zkuSenostech mluvi az tfikrat vice nez spokojeni za-
kaznici. Podle fady vyzkumi nespokojeny zakaznik 0 své negativni zkuSenosti obeznami
az jedenact dalSich osob. Firma se 0 takové stiZznosti ¢asto nema jak dozvedét, avSak tato
negativni informace dale koluje trhem, protoZe Spatné zpravy se §ifi velmi rychle. (Pfikry-

lova a Jahodova, 2010, s. 267; Smith, 2000, s. 451)

1.5 Buzz marketing

Z WOM marketingu vychézi dals§i moderni forma marketingové komunikace nazyvana
buzz marketing (dale jen BM). Jedna se 0 netradi¢ni metodu, jejiz cilem je vytvofit rozruch
¢i famu (nebo také bzukot z anglického slova "buzz") o daném produktu ¢i znaéce. Roz-

ruch mize byt vyvolan c¢imkoliv, nejlépe tim, co je lidmi povaZovano za zvlastni
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a neobvyklé. Mark Hughes (propagator BM) definuje BM jako zachytavani pozornosti
zakaznik a médii do bodu, kdy se znacka stdva zabavnou, fascinujici a stojici za zminku.
BM je tedy vlastné 0 zahdjeni konverzace. Kampain BM musi byt jind, zvlastni, zajimava,
vtipna, Sokujici, musi vyvolat zajem U spotiebitelii. Celkove je pak zaloZena na piedpokla-
du, ze kdyz ¢loveék zazije nebo uvidi néco zajimavého, chee se 0 toto podélit dal se svymi
prateli ¢i zndmymi a tak $iti zpravu dal. Takova zprava ma na lidi velky vliv, protoze je
jim sdélena blizkou osobou, nikoliv neosobnimi médii. BM podnécuje spotiebitele a média
k hovoru. Chce je zaujmout v takové mife, aby se 0 kampani mluvilo, psalo, diskutovalo
a aby téma téchto ¢lankt a hovord byla zajimava, vzrusujici ¢i zabavna. (Gardner, 2005, s.

27-30)

Aby byl BM tspésny, je nutné se podle spisovatele a marketéra Emanuela Rosena drzet

nasledujicich bodi:

e Zprava by méla byt co nejjednodussi, nebot’ jednoduché zpravy se na socidlnich sitich
snadngé;ji $ifi;

e Zprava by méla byt aktudlni, nova a hodnotna;

e Aby nedochazelo k negativnim famam, nesmi zprava tvrdit to, co nemiize byt splnéno;

e Je zadouci se ptat zakaznikd na to, co je podle jejich uvazeni na produktu ¢i sluzbé
specidlni, kdyZ zakaznici umi vysvétlit dlivody, pro¢ maji produkt radi, mohou to sdé-
lovat i ostatnim;

o Ke zjisténi, jaké strategie ptinasi nejvétsi uspéchy, je potieba famy méfit a naslouchat

jim. (Keller, 2007, s. 346-347)

Velmi uspé$nym piikladem BM muze byt video z produkce firmy Nike. Nike ke své pro-
pagaci opakovan¢ vyuzila neobyc¢ejného talentu brazilského fotbalisty Ronaldinha.
V uspésném videu Ronaldinho nazuje nové kopacky Nike Tiempo Legends a ukazuje své
fotbalové umeéni — s bravurni jistotou a piesnosti trefuje bfevna brany. Mnoho prestiznich
fotbalovych pofadi a na mnohych fotbalovych forech se tesilo, zda toto video zachycuje
skute¢ny um fotbalisty, ¢i zda se jedna 0 podvod. K debatam 0 pravosti ¢i nepravosti videa
se zapojili i mnozi odbornici. BM v tomto piipad¢ zafungoval nepochybné. Video zapfiici-
nilo vytouzeny rozruch a dlouhé debaty. Video bylo podvodné, avsak cil splnilo — zaujalo.
(Medialni slovnik, [2014])
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1.6 Ambush marketing

Ambush marketing (dale jen AM) miiZe byt oznacovan i jako guerilla sponzoring. Ambush
z anglického jazyka v ptekladu znamena utok ze zalohy, ukryt ¢i nastrahu. Tato metoda se
vyznacuje parazitovanim na aktivitach konkurence. Ztohoto divodu je fazena
k ofenzivnim a agresivnim metodam guerilla marketingu. Od bézného sponzoringu se za-
sadn¢ lisi. Firmy vyuzivajici AM chtéji ziskavat pozornost médii a vefejnosti a ptsobit
jako sponzofi akci, aniz by opravdu skute¢nymi sponzory byli. Firmy se prezentuji na ak-
cich, nejvice na velkych a medialn¢ vyhledavanych globalnich akcich. Tyto akce maji nej-
Castéji sportovni ¢i kulturni charakter. Béhem své prezentace na téchto udalostech nemusi
firmy platit vysoké sponzorské naklady. Spolecnosti se financné nepodili na prubéhu akci,
ale pouzivaji kreativni mysleni a netradi¢ni nastroje pro svoji propagaci béhem trvani dané
akce. Pivodné se jednalo 0 nelegalni formu guerilla marketingu, nyni se vSak strategie
vyuzivajici této formy komunikace akceptuje. Cilem kampané je vyvolat zdjem
u spotiebitelti, snaha 0 odlakani zakaznikti oficialnim sponzorim akce, parazitovani na
kampanich oficialnich sponzorii atd. AM Ize provadét bez poruSeni pravnich ptedpist,
nebot’ lze v zdkoné najit mezery, které lze v kampanich vyuzit. Ambush nevyuzivaji jen
malé firmy, které na to, aby se stali oficidlnimi sponzory, nemaji dostatek finan¢nich pro-
stiedki, ale také nadnarodni spolecnosti, jako je napiiklad Nike, Red Bull atd. (JuraSkova

a Hornak, 2012, s. 20-21)

1.6.1 Pfimy ambush marketing

Do pfimého AM se tadi takové aktivity, které firmy zamérné vykonavaji, aby se spojili
s danou akci ¢i udélosti. VyuZivaji prava a majetek, které si prostfednictvim sponzorské
licence nezakoupily (jednd se 0 loga, slogany, symboly atd.). Patii sem také ptedstirané
sponzorstvi udalosti, rozli€né druhy toki na oficidlni sponzory, kdy mé firma snahu se na

jejich tkor zviditelnit. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 20-21)

Mezi zékladni formy patii podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 20-21):

e Coattail ambushing, nebo také "kabatovy" marketing. Firma se snazi zakonné spojit
s akci, ackoliv neni jejim oficidlnim sponzorem. Vznika napiiklad, kdyZ spolecnost na

sportovnich udalostech sponzoruje konkrétniho sportovce ¢i tym, ne celou akci. Spor-

tovcei pak na akci nosi obleceni ¢1 doplitky S logem sponzorujici firmys;
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e Predatory ambushing. Firma se snazi mast zakaznika tak, aby nevéd¢l, kdo je oficial-
ni sponzor a kdo nikoliv. Firma zamérmne¢ utoci na konkurenci, chce ptildkat zakazniky
na svou stranu.

e Property infringement. Firma amysIné a neopravnéné vyuziva cizi vlastnictvi, kterym
muzou byt loga, slova, symboly, propagace prostiednictvim sportovci atd.

e Self ambushing. Tyto aktivity vykonava oficialni sponzor, jedna se vSak 0 aktivity,
které jsou nad ramec sjednany ve smlouvé. Firma tak skodi jak celé akci, tak ostatnim

oficialnim sponzortim.

1.6.2 Neprimy ambush marketing

Je to zdmérné nebo nezdmérné spojovani firmy S uréitou akci prostfednictvim neptimych
odkazi a ndznakl. Firma mize vyuzit osoby, které jsou spjaté s udalosti (napiiklad spor-
tovee), ve svych reklamnich kampanich nebo umistovat své reklamni sdé€leni v blizkosti
okoli akce. Firmy vnimaji tento zplisob komunikace jako formu komunikace, kterou lze

uSetfit fadu nakladu. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 20-21)
Mezi zékladni formy patii podle Juraskové a Hornaka (2012, s. 20-21):

e Associative ambushing, nebo také asocia¢ni ambushing. Za pomoci termninologie
a symbolt se snazi, aby vznikl dojem, Ze je spolecnost oficidlni sponzor akce.

e Distractive ambushing, neboli rozptylovy ambushing. Firma se propaguje V misté
udalosti nebo jejim okoli, aniz by odkazovala na danou akci. Chce se dostat do podvé-
domi divaka a vzbudit pozornost.

e Insurgent ambushing, neboli povstalecky ambushing. Tato forma v blizkosti akce
pouziva piekvapivé pouli¢ni techniky.

e Parallel property ambushing, v ¢estiné soubézny ambushing. Spole¢nost sponzoruje
jinou udalost, ktera souvisi S cilovou akci. Soupefi S ni 0 pozornost vetejnosti a médii.

e Saturation ambushing, nebo také nasycovaci ambushing. Firma zvySuje své marke-
tingové areklamni aktivity, ale nesnazi se nijak spojit s danou akci. Vyuziva pouze
zvySen¢ho zajmu médii a zvySené pozornosti divakill v obdobi trvani akce.

e Unintentional ambushing, nezdmérny ambushing. Média (moderatofi ¢i aktéfi) mo-
hou vénovat ptiliSnou pozornost firmam zajist'ujicim jistou sluzbu pro konanou udalost
(nebo také napiiklad obleCeni pro sportovce). Diky tomu mtzou divaci lehce nabyt do-

jmu, Ze tyto firmy jsou oficidlnimi sponzory akce.
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e Values ambushing, v ¢eském piekladu hodnotovy ambushing. Pouziva hlavni mys-

lenku nebo téma akce a snazi se navodit spojeni mezi firmou a konanou akci.

1.7 Event marketing

Pti definovani pojmu event marketing (dale jen EM) je tieba jej rozliSovat od samostatné-
ho eventu. Existuje fada nazort a definic téchto pojmt — nékteré nazory tyto dva pojmy od
sebe nerozlisuji, obecné vSak ptrevlada nazor, ktery tika, ze je nutné event a EM od sebe
odlisit. Nazor Sistenische z roku 1999 zni: ,, Ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize povazovat
za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déld event marketing”. (Sindler, 2003,
s. 20)

Event tedy miizeme chapat jako jakoukoli akci, zazitek, prozitek, ptihodu, udalost, ktera se
odehrava na ur€itém misté av urCitém case. Jack Nickel (1998) a Weinberg (1992)
u eventtl kladou diiraz na prozitek: ,, UspéSnost zapamatovani se zvysuje zazitky zprostied-
kovanymi proznanim zejména tehdy, mame-Ii prilezitost se aktivné na téchto zazitcich podi-
let. Takova predstaveni vykazuji neobycejné vysoky aktivacni potencial v obraznych pred-
stavdach jednotlivcii a skupin. V soucasnosti je Vv marketingu rozhodujicim faktorem profe-
siondlni nasazeni obrazové komunikace pro ovliviiovani lidského chovani. Eventy je mozné
V této souvislosti chapat jako tiidimenziondlni zinscenované obrazy, které piisobi najednou

an v§echny lidské viemy.” (Sindler, 2003, s. 21-23)

Mnozi autofi se ve svych publikacich snazi pojmy EM a event rozlisit. Event tak miizeme
chépat jako komunikac¢ni néstroj, EM pak jako formu dlouhodobé komunikace, ktera mlize
Vv urcitém case vyuzivat celé fady eventii. U EM je sloZité pfesné stanovit hranice mezi nim
a dalSimi prostfedky komunika¢niho mixu firmy (tim mize byt sponzoring, veletrhy
munikacénich agentur (Deutsche Kommunikationsverband BDW e.v. Bonn): ,, Pod pojmem
event marketing rozumime zinscenovani zazitkii stejné jako jejich planovani a organizaci
V ramci firemni komunikace. Tyto zadzitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podneéty zprostiedkované usporadanim nejriiznejsich akci, které podpori image firmy a jeji
produkty.” Podstatou EM je vyjimecna udalost nebo zvlastni predstaveni, prozitek z této
udalosti, ktery lidé najednou vnimaji vice smysly, a komunikované sd&leni. (Sindler, 2003,

5. 21-23)
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Aby byl EM tspé&sny, musi byt cilené a strategicky zaméten a musi byt disledné integro-
van do komunikacni strategie firmy. EM je mnohymi odborniky povazovan za nedilnou
soucast komunika¢niho mixu a je zduraziiovano také jeho tizké propojeni s ostatnimi ko-
munikac¢nimi nastroji. Aby byly vSechny marketingové aktivity v souladu a pfinasely oce-
kavané vysledky, musi firmy vyuzivat tzv. integrovaného marketingu (popf. integrovany
EM). (Sindler, 2003, s. 23-24)

Hlavnimi divody k zavedeni EM do komunika¢niho mixu jsou:

e ZvySovani synergického efektu v komunikaci (pfi vyuzivani vice komunikaénich
nastrojil je zvySovan celkovy efekt a ti¢inek komunikace);

e EM nemiZe existovat samostatné (tvorba zazitkli ma smysl jen tehdy, pokud je napo-
jena na dal$i firemni komunikacéni néstroje);

e Rada komunikaénich nistroji vyZaduje emocionalni komunikaci (emoce nejsou
charakteristické jen pro EM, ale dulezité jsou i v reklamé, direct marketingu apod.);

e SniZovani nakladid diky integraci komunikace (EM muze vyzadovat vysoké finance

K zajisténi organizace a doprovodné komunikace, proto sili snaha 0 jeho integraci do

celkového komunikaéniho mixu). (Sindler, 2003, s. 23-24)

1.7.1 Trendy v event marketingu

V soudasné dobé je EM progresivni ¢ast marketingové komunikace. V Ceské republice
podle odhadli zaujima EM v celkovych marketingovych rozpoctech podil ve vysi cca 20
%. V zahranici se toto €islo Splha az ke 30 %. Aktudlni trend je zapojovani Zivych kampani
(neboli live marketing) do marketingového mixu. Dale také dochazi k propojeni zazitkl se
socialnimi médii (hybridni event). Prezident a CEO agentury Vok Dams Colja M. Dams na

konferenci #eventforum v Praze ptedstavil hlavni trendy v EM:

e Egolution (diiraz na vlastni osobnost — kromé z mody vychézejicich selfies, je to pomé-
fovani se se sebou samotnym, muze se jednat napt. 0 méteni srde¢niho tepu, emoce);

e Social wedia (socialni sité vyzaduji stale vice pozornosti a novych zptsobtl, jak zauj-
mout, nestaci jen zistat vV kontaktu, ale také organizovat volny Cas a setkavani s lidmi);

e WOM 2000 3D (jedna se 0 novou verzi WOM, kdy se bere v uvahu, jak jednotlivci

hodnoti pouziti vyrobku ¢i sluzeb);
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e Co-creation (firmy piejimaji jisté prvky ze socidlnich médii a pienasi je do skutecnych
akci, které vSak nemaji konkrétni cil, coz mize obtizné z hlediska planovani, protoze
nemusi byt jasné, jaké vysledky ma akce ptinést);

e Hlad po ptibéhu (nejstarsi, ale stale aktualni trend, ktery se snazi spole¢né s produktem
prezentovat ijeho zajimavy piib&éh, ktery pusobi Vocich uzivateli atraktivnim
a touzebnym dojmem).

., VSechno, co déldte, musi byt autentické, musi tvorit emoce, byt relevantni a napojeno na

cilovou skupinu. Zdaroven musi vytvaret hodnotu. V takovém pripadé lidé prijdou, *“ shrnul

podstatu EM Colja M. Dams. (Zivé kampané uréuji smér event marketingu, 2015)

1.8 Guerilla marketing

Mezi trendy v marketingové komunikaci patii také guerilla marketing. Guerilla je nekon-
venéni formou komunikace a mize byt uzce spjata S vySe popsanymi trendy. Toto téma je

podrobnéji rozebrano v nasledujici, samostatné kapitole.
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2 GUERILLA MARKETING

Slovo guerrila pochazi ze Spanélstiny a v piekladu znamena partyzanska nebo zaskodnicka
valka ¢i partyzansky oddil. Lze jej také oznacit jako gerila marketing, Gito¢ny marketing
nebo partyzansky marketing. Nejcastéji je definovan jako nekonvenéni marketingova kam-
pan, kterd si klade za cil dosdhnuti maximélniho efektu za pouziti minimalnich zdroju.
Tento marketing nepouziva tradicni komunikacni metody, naopak se snazi vyuzivat netra-
di¢nich a originalnich marketingovych komunikac¢nich prostiedki, které jsou casto neove-
fené. Guerillu vyuzivaji predevSim firmy, které jsou namisto vysokych financi ochotné
svym kampanim vénovat dostatek Casu a energie. Z toho je zfejmy jeden ze zakladnich
ryst (ktery vSak nemusi platit vzdy) této metody — nizk4 nakladovost. Diky nizké naklado-
vosti je vyhleddvan malymi a stfednimi firmami, které pro sviij nedostatek financi dokazou
tézko konkurovat velkym spole¢nostem. Guerillového marketingu (dale jen GM) ale také
vyuzivaji i velké a nadnarodni spole¢nosti, které do néj ¢asto investuji vysoké castky. Pro-
to nelze guerillu jasn¢ definovat jako nizkondkladovou metodu. Své oznaceni uto¢ny mar-
keting tato metoda dostala kvili ptfipadiim, kdy jsou pouzivany agresivni kampan¢, které
maji za cil likvidovat aktivity své konkurence. Taktika takové kampané 1ze obecné napla-
novat v téchto krocich: udefit na ne¢ekaném misteé, zaméfit se na piesné vytipované cile,
hned se stdhnout zpét. Kvili témto zminénym bodiim je mnohdy tento marketing povazo-
van za neeticky a muze se zdat i jako nezakonny. Zde zalezi na kazdé kampani — nékteré
jsou zcela legalni a jsou tak | vnimany, nékteré balancuji na hranici zakont a nékteré mo-
hou legalnost piekracovat. GM si dava za tikol zaujmout spotiebitele a vzbudit jeho pozor-
nost zajimavym, netradi¢nim, aktudlnim, vtipnym ¢i Sokujicim zpiisobem. Z tohoto diivodu
jsou pro tuto metodu neustale hleddny nové, origindlni a kreativni zptisoby, postupy, kana-
ly, média a technologie. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 83—85; Levinson a Al Lautenslager,
2005, s. 1-6; Levinson a Levinson, 2011, s.18-23)

2.1 Historicky vyvoj

Slovo guerilla patii do vojenské terminologie a oznacuje partyzanské metody vedeni valky
¢1 partyzanské jednotky. Tyto jednotky byly Gspésné diky necekanym bojovym strategiim
a diky prekvapivym a nepravidelnym utoktim. Tato filozofie byla postupné zavedena i do
prostfedi marketingu. Termin guerilla se zacal vyskytovat od roku 1808, avSak guerillové
zpusoby boju byly znamy jiz davno pied touto dobou. V oblasti marketingu se tato metoda

zacinala pouzivat od roku 1910 a prvné se zacala objevovat ve Spojenych statech americ-
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kych. Principy gerilovych metod boje popsal v roce 1961 revolucionai a viidce partyzan-
skych jednotek Ernesto Che Guevara V knize La Guerra de Guerrillas (Guerillové vedeni
valky). Zde jsou popsany principy guerillovych boji, jez byly inspiraci pro vyvoj GM.
V 60. letech 20. stoleti v USA se GM zacal rozvijet jako novy smér marketingu a objevuji
se i prvni definice tohoto pojmu. Z divodu valky ameri¢ant ve Vietnamu je v GM vyuzi-
vano predevsim likvidace marketingovych aktivit konkurent. Prvni kniha vénovand GM
je vydana v roce 19683 "otcem™ GM Jay Conradem Levinsonem a diky tomu je GM V roce
1986 oficialné uznan jako nova forma marketingu. V 90. letech se ve Velké Britanii zacina
vyuzivat GM spolecné z tzv. ambientnimi médii. Toto propojeni ambientnich médii s GM
je originalni, netradi¢ni, vyskytuje se na netradi¢nich mistech. Ambientni média lakaji po-
zornost a budi zvédavost. Muze se jednat naptiklad 0 promitani obrazili, reklamy umisténé
na madlech nakupnich voziki, reklamy na Uctenkéch a podobné. Dale je filozofie GM
aplikovana do internetového prostiedi v souvislosti s viral marketingem. GM ¢asto vyvola-
va rozruch, lidé a média radi o takovych kampanich diskutuji. Proto je mnohymi autory
viral marketing, buzz marketing a word-of-motuh marketing fazen do nastroju GM. (Juras-
kova a Horndk, 2012, s. 83—85; Medialni slovnik, [2014])

2.2 Rozdil mezi guerilla marketingem a tradi¢nim marketingem

Jak jiz bylo zminéno, GM je nekonvenéni komunikacni formou a od tradi¢niho marketingu

se zasadné lisi v mnoha bodech.

NejdilezitejSimi rozdily jsou:

e V GM se investuje predevsim do Casu, energie a fantazie namisto pené¢znich investic;

e GM vyuziva psychologii a zakony lidské pfirozenosti namisto dohad;

e Vysledky jsou méfeny vysi zisku, ne vysi prodeje, reakcemi na nabidku atd.;

e GM je zamétfen predevSim na malé a sttedni podniky namisto velkych spolecnosti
s moznosti velkych investic (i kdyz i tyto spole¢nosti GM hojné vyuzivaji);

e Tradi¢ni marketing predpoklada, ze marketing konéi tehdy, kdy dojde k prodeji. GM
I po prodeji neustale dba a nasloucha zakaznikiim;

e Zakladni kamen v GM je spoluprace S firmami se stejnymi vyhlidkami a normami
(vzajemna pomoc) oproti soutézeni S témito podniky;

e Kombinace riznych komunika¢nich néstrojii v GM je G¢inné&jsi nez pouziti jedné for-

my (napf. reklamy);
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e GM se vice soustied’uje na zakaznika, pouziva slovo "vy" namisto tradi¢niho "my"
(nase spolecnost, nase historie, nd§ management apod.);

e GM premysli, co miize zakaznikovi nabidnout, ne co mtize zakaznik nabidnout nam,;

e GM na konci mésice nepocita penize, ale vztahy (GM marketéti nepiehlizeji dulezitost
penéz, ale védi, ze penize vytvari kvalitni a dlouhodobé vztahy);

e GM vyzaduje technologickou zdatnost, v tradicnim marketingu jsou bréna technolo-
gicka feseni za zbyte¢né draha;

e GM se zameétuje na jednotlivee (mini, mikro, nanoreklama), tradicni marketing na sku-
piny (megareklama);

e GM je vzdy zamérny, nepichlizi detaily;

e GM vyZaduje dialog, interaktivni komunikaci, zakaznik je zapojen do procesu marke-
tingu. Tradi¢ni marketing vyuziva monolog;

e Tradi¢ni marketing zna pouze klasické nastroje komunikace (televizi, radio, noviny,
internet...), GM ma asi 200 zbrani a mnohé z nich jsou zdarma. (Levinson a Levine,
2013; Levinson, 2011, s. 7-10)

V GM musi marketéii védet, Ze neni mozné mit vSechno, dé€lat vSechno, byt vSude a byt
pro vsechny. Védomost toho, kde "nehrat", je stejné dulezita jako védét, kde hrat. GM zob-
razuje marketing jako investici, nikoliv jako naklady. Marketing, ktery se déla Spatné
a nefunguje, je vydaj. Ale marketing, ktery funguje, je investici. KdyZ tento marketing

funguje dobfe, navratnost investic je vysoka. (Levinson a Al Lautenslager, 2005, s. 6)

2.3 16 pravidel guerilla marketingu

Nasledujici pravidla dle Jay Conrad Levinsona a Jeannie Levinson (2011, s. 21-32; 2011,
S. 61-67) jsou také nazyvana jako tajemstvi, jejichz dodrzovani pomaha tGspésné zavadét
zbozi a sluzby na trh, které dokdzou z malé firmy ucinit velkou a diky kterym si podnik
muZze vybudovat podstatny naskok pfed konkurenci. Shrnout je Ize slovy: vytrvalost, inves-
tice, duslednost, divéra, trpélivost, vybér, disledek, vyhovovani, prekvapeni, métitelnost,

zajem, spoléhani, vyzbroj, souhlas, obsah a rist.
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Vytrvalost

vvvvv

gového planu musi byt spolecnost vytrvald — plan zacina zprvu pomalu ucinkovat, pak mo-
hou vysledky rust, posléze kolisat, pak zase vzrostou a poté klesnou. Pokud je plan dobie
pfipraveny a usity na miru potfebam firmy, pak vytrvalost pii jeho zavadéni nakonec pii-
nese ocekavané vysledky. Naopak neni dobré takovy plan Vv pribéhu ménit

a prepracovavat.
Investice

Penize vlozené do marketingu by mély byt brany jako klasické investice. Neni spravné
ocekavat, ze marketing ihned pfinese n€kolikanasobné zvysené trzby. Marketing ptinasi

vétSinou pomaly, ale za to stabilni nértst.
Soustavnost

Soustavnost znamena navaznost, pravidelnost a konzistentnost. Média, sdéleni ¢i graficka
forma by neméla byt ménéna, protoze takovou zménou by firma meénila i svoji identitu.
Podnik v8ak muiZze ménit svoji nabidku, slogan a ceny. Podnik by se nemél na dlouhou do-
bu ztratit z o¢i a pii zavadéni novych produkti by mél navazovat na svoji tradici. Je lepsi
uvetejiiovat mensi reklamy, ale Casto, nez velké parkrat do roka. Takeé je lepSi rozvrhnout
reklamu v pribéhu tydnlii/mésict, nez se zaméfit pouze na kratky Casovy tsek. Soustavna
reklama ¢i marketingova komunikace obecné ptindsi pocit né¢eho znamého, je vice dave-
ryhodnd, coZ ptinasi vEétsi prode;j.

Diivéra

Vyse zmin€nd vytrvalost a soustavnost pfinasi diveéru. Divéra mize byt dulezitéjsi nez
kvalita, cena i servis. Napiiklad pokud firma inzeruje vytrvale a soustavné stejné sdéleni na

stejném misté, 1idé si této inzerce zacnou vSimat, zanou ji vnimat a znat a postupem casu

si lidé buduji daveéru k podniku.
Trpélivost

Marketing je nutno provadét soustavné a trpélive. Nic neni hned aje potieba pocitat

S pomalymi, ale soustavnymi vysledky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Vybér

Klast diraz na vybér marketingovych "zbrani". Spravny pocet a kombinace marketingo-
vych nastroju piinasi efektivnéjsi vysledky.

Naslednost

Marketing nekon¢i prodejem. Pravé obdobi po prodeji a nasledny servis a komunikace se
zakaznikem muze firmdm znaén¢ zvySovat zisky, protoze je drazsi prodat produkt novému

zékaznikovi nez stavajicimu, ktery je spokojeny a nema tak dtvod piejit ke konkurenci.
PohodlInost

Zde patii vSe, co zakaznikim zvysuje pohodli pfi ndkupu. Naptiklad to maze byt parkovis-
té pro zdkazniky, moznost plateb Vv riznych formach, doprava, servis, webové stranky,

internetovy obchod apod.
Zajimavost

Marketing musi umét lidi zaujmout. Pti inzerci napiiklad miize plsobit zajimavé cena,
provedeni, materialy, technologie, postup vyroby, misto vyroby a rizné kombinace téchto

atributu.
Méreni vysledkii

Aby bylo mozné zvySovat efektivitu marketingové komunikace, je potfeba méfit jeji vy-
sledky. Timto zptsobem lze eliminovat postupy a nastroje, které se neosvédcily, a naopak

zvysit investice do téch, které produkuji vyssi vysledky.
Zijem O spolupraci

I po skonceni prodeje je nutné davat zdkaznikii najevo svlij zdjem. Zajem lze davat najevo
pomoci informacnich e-maill, pozvanek na akce, individuadlnimi nabidkami atd. Patii sem

ale také pamatovani jmen zakaznikl a pozorné chovani.
Zavislost

Tymova prace byva Casto piinosnéjsi nez individudlni. Je tfeba si uvédomovat zavislost na

vyrobci, dodavatelich, médiich, konkurenci apod.
Marketingova vyzbroj

Za vyzbroj GM je mozZzno povazovat technologie — pocitac, telefon, webova prezentace,

faxy, pager, vybaveni tovarny atd.
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Ziskat souhlas

Dulezité pravidlo GM je "pfipojit se", coz znamena ochotu dobrovolné pfijimat nové in-
formace. Podnik potiebuje ziskat souhlas klienta s dalSim kontaktem. Tento souhlas je pak

rozSifovan na dalsi spolupraci a mél by vyustit v tspésny prode;.
Obsah

Zakaznici jsou ¢im dal tim vice obezfetnéjsi, bystiejsi a vzdélanéjsi, nenechaji se proto

napalit reklamnim trikem. Obsah nabidky spolecnosti dokaze ziskat jejich ptizen.
Rust

Ristem se chape rozsifovani marketingového utoku a posilovani planu. Podnik se musi
neustale zlepSovat — zpiehlednit webové stranky, najit nové partnery, ziskavat vétsi

zisk atd.

2.4 Uzivatelé a metody guerilla marketingu

GM nemad vyhranénou zadnou skupinu uzivateld, je vhodny pro vSechny druhy podnikani.
Zpisobil aplikace GM je cela tada, proto si kazdéa firma mize najit to, co potiebuje prave

ona. Obecné& vSak plati, Ze je GM vhodny pro malé a stfedni podniky, ato z divodu ome-

zcela nové podniky nebo velké nadnarodni spolecnosti.
thomas patalas gm jak s malym rozpo¢tem 70-73
Metody GM dle Thomase Patalase (2009, s. 70-73):

e Ambush marketing (viz kapitola 1.6);

e Buzz marketing (viz kapitola 1.5);

e Viral marketing (viz kapitola 1.3);

o Affiliate marketing. Jedna se 0 marketingovy koncept pro internet. Affiliate marketing
1ze oznacovat také jako partnersky marketing. Jedna se 0 aktivity, pfi nichz firma spo-
lupracuje s poskytovatelem reklamniho prostoru, ktery je na zakladé probéhnutych ob-
chodli odménovan provizi.

e Ambient marketing. Jedna se 0 netradi¢ni reklamni formaty, které jsou ¢asto humorné
a zabavné. Vétsinou se jimi oslovuji mladsi cilové skupiny. Casto se sdéleni vyskytuje

na diskotékach, v barech, na toaletach, univerzitach, v kinech apod. a mize se jednat
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napiiklad 0 promitani obrazi nebo také 0 reklamy umisténé na madlech ndkupnich vo-
ziki, reklamy na uctenkach atd.

e Guerilla distributing. Metoda, ktera spravné voli distribu¢ni kanaly. Pokud se na trh
nemuze dostat klasickymi distribu¢nimi kanaly, hleda, jakym jinym zptisobem by moh-
la do trhu proniknout.

e Guerilla PR. Muze se jednat 0 nepravé dopisy "od ¢tenaru", které zasilaji najaté firmy
médiim, nebo 0 "ndhodné" umisténi reklam v zabérech kamer.

e Guerilla prizing. Jedna se 0 strategicka rozhodnuti, ktera nastoluji agresivni a pro spo-
ttebitele prekvapivé ceny.

e Low budget marketing. Cilem je ziskat od spotiebitelli maximalni pozornost za co

e Mosquito marketing. Nazev je piejat z ptirody (cilené bodani malych moskyti dokaze
¢elit i mnohonasobné vétsim protivniktim). Malé a stiedni firmy se snazi vyuzivat sla-
biny a chyby velkych konkurentt a tak se snazi najit a zaplInit mezery na trhu.

e Parasitic marketing. Z této metody lze profitovat vétSinou pouze docasné. Jedna se
konkuren¢ni firmou a mohla tak na ni parazitovat.

e Sensation marketing. Tato metoda je zalozena na senzaci. Firma mize vyvolat nevi-
dany rozruch (naplanovana demonstrace), aby ziskala pozornost okoli a médii.

e Special interest groups. Jedna se 0 specialni webové stranky, které navstévuji lidé
S obdobnymi z4jmy.

e Trendscouting. Tato metoda vyuziva aktualni témata probirana v médiich. Napt. firma
Benetton hojné vyuzivala témata, jako je hladomor, valku, AIDS. (Je to jako sex. Jed-

nou to zkusite a..., 2004)

2.5 Guerillaapravo

GM vyuziva Gtocny marketing, proto se mizZe stat, Ze guerillové aktivity firmy mohou byt
na hranici zakona. Muze se jednat 0 poskozeni reklamnim sdéleni konkurence, nelegalni
vylepy, sprejovani a natéry na nepovolenych mistech atd. Soucasna legislativa Ceské re-

publiky se ptimo GM nezabyva, ale aktivity této metody upravuje v nékterych zdkonech.
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2.5.1 Zakon o regulaci reklamy

Zakon o0 regulaci reklamy (¢. 40/1995 Sb.) guerillové kampané nezakazuje, v ustanoveni §
2 odst. 5 tika, ze "Reklama sifend spolecné s jinym sdelenim musi byt zietelné rozlisitelna
avhodnym zpusobem oddélena od ostatniho sdeleni.” Zakédzanym typem U guerillové

kampang je tedy skyrta reklama. (Guerilla paragrafy, 2009)

2.5.2 Mistni omezeni

Zde je nutné prostudovat mistni vyhlasky a natfizeni.

2.5.3 Zakon 0 prestupcich

V zakon¢ 0 prestupcich (€. 200/ 1990 Sb.) mize byt pro guerillové aktivity dalezity § 50
zabyvajici se prestupky proti majetku, konkrétné znéni véty: " timyslné zptsobi Skodu na
cizim majetku kradezi, zpronevérou, podvodem nebo zniCenim ¢i poSkozenim véci
z takového majetku nebo se 0 takové jednani pokusi". Takova poskozujici guerilla miize
mit podobu napfiiklad nelegalnim vylepem plakatt, nastiikem zdi a chodniki atd. (Guerilla
paragrafy, 2009)

2.5.4 Zakon 0 ochrané spotiebitele

Jak jiz bylo zminéno, GM miiZe byt agresivni a uto¢ny, proto jsou tzv. agresivni obchodni

praktiky upraveny zakonem 0 ochrang spotiebitele (¢. 634/1992 Sb.):

Obchodni praktika je agresivni, pokud S prihlédnutim ke vSem okolnostem svym obtézova-
nim, donucovanim, vcéetné pouZiti sily nebo nepatricnym ovliviiovanim vyrazné zhorsuje
moznost svobodného rozhodnuti spotrebitele. Pri posuzovani, zda je obchodni praktika

agresivni, se prihlizi zejména K témto okolnostem:

a) nacasovani, misto a doba trvani obchodni praktiky,

b) zpiisob jedndni, jeho vyhruznost a urdzlivost,

C) vedomé vyuziti nepriznivé situace spotrebitele,

d) neprimérené prekazky pro uplatnéni prav spotiebitele, nebo

e) hrozba protipravnim jedndanim. (Guerilla paragrafy, 2009)
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2.5.5 Zakon 0 pozemnich komunikacich

Zakon 0 pozemnich komunikacich (€. 13/1997 Sb.) stanovuje, ze pfislusny silnicni spravni
ufad povoluje s predchozim souhlasem vlastnika silni¢niho pozemku najem ¢asti silnicniho
pozemku k Géeltim umist'ovani reklamnich nosic¢t. V piipadé nedodrzeni povinnosti ziskat
povoleni muze byt zfizovateli reklamniho sdéleni ulozena pokuta. (Guerilla paragrafy,
2009)

2.5.6 Kodex reklamy

Kodex reklamy je zavazny je pro ¢leny Rady pro reklamu. U guerillovych kampani by

mohlo dojit k rozporu pfedevsim v nésledujicich zasadach:

Reklama musi byt slusna, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s véedomim odpovédnosti

vuci spotiebiteli | spolecnosti.
Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentil.

(Guerilla paragrafy, 2009; RPR dokumenty, [2013];)

2.6 Priprava guerilla marketingového planu

Pokud ma byt GM uspésny, je potieba pripravit plan a tohoto planu se poté drzet. Pfi pii-
praveé planu je nutné dbat na detaily a vénovat mu hodné pfemysleni. Béhem marketingo-
vého planovani je nutno zhodnotit vlastni nabidku s ptihlédnutim na vlastni cile, dale pak
zhodnotit silné aslabé stranky, konkurenci, cilovou skupinu vcetné jejich potieb
a soucasné trendy. Klicové je uvédomeni si nasledujiciho: v jaké oblasti firma podnika, co
je jejim cilem, jaké ma konkurencni vyhody, ¢eho se obava. Naplanovani strategie bude
0 poznani snadnéjsi, kdyz firma plné porozumi povaze svého podnikani. (Levinson, 2011,

5. 33-37)

2.6.1 Tvorba GM planu

1. Cil GM. Firma musi mit jasno V tom, ¢eho chce dosdhnout. Cilem je tedy konkrétni
¢innost, kterou maji potencialni zakaznici provést. Napt. se mize jednat 0 navstévnost we-
bovych stranek, kamenného obchodu, zavolani na bezplatnou linku, pfihlaseni se na zku-

Sebni jizdu apod.

2. Schopnost dosaZeni cile. V tomto bod¢ si podnik definuje své konkuren¢ni vyhody

a vyhody své nabidky.
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3. Specifikace cilové skupiny.

4. Definovani pouzitych marketingovych zbrani.

5. Vymezeni své pozice na trhu. Zahrnuje to, co chce produkt firmy a firma pfedstavovat.
6. Identita firmy.

7. Stanoveni rozpoctu. (Levinson, 2011, s. 37-38)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 HAME SWEET

3.1 Hamé s.r.o.

Znacka Hamé Sweet spada pod koncern spole¢nosti Hamé s.r.o. Firma Hamé je potravi-
nafska spolecnost, kterd se zabyva vyrobou trvanlivych a chlazenych potravin. Spolecnost
zatala vznikat jiz v obdobi po prvni svétové valce, ma tak v Ceské republice dlouhou tra-
dici.

Piredmét ¢innosti organizace:

e Vyroba a prodej trvanlivych a chlazenych potravin;

e Reznictvi a uzenarstvi.

Firma se zabyva vyrobou trvanlivych a chlazenych potravin. Do jejiho portfolia se tadi
napiiklad kecupy, pastiky, masové konzervy, hotova jidla, zeleninové vyrobky, ovocné

smési, dzemy, kompoty, kojenecka strava, bagety, sendvice atd. (Interni zdroje)

Podil komodit na dosaienych
tribach Hamé

SLADKA MASOVE
yodukce IMPORT vyrobky
aBABY 119% 45%

food
14%

ZELENINA

a vyrobky CHLAZENE
z RAJCAT vyrobky
20% 10%

Obr. 2 Podil komodit na dosazenych trzbach Hamé

[Interni zdroje]
Na zakladé pozadavki moderniho zptlisobu stravovani spole¢nost Hamé s.r.o. neustéle prii-
bézné upravuje arozsifuje svlj vyrobni program. Hamé s.r.o. patii se svou produkci
K nejvétsim &eskym producentim potravin. Firma vlastni sedm vyrobnich zavoda v CR
a ti1 v zahrani¢i. Své dcefiné spole¢nosti ma na Slovensku, v Rusku, Mad’arsku, Rumunsku

a na Ukrajiné. Vyrobky Hamé je mozno zakoupit v 37 zemich svéta (CR, SR, Rusko, Ra-
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kousko, Rumunsko, Bulharsko, Mad’arsko, Slovinsko, Kazachstan, Libye, USA, VB, Izra-
el, Thajsko atd.).

Na ¢eském trhu nabizi své znacky Hamé, Otma, Znojmia, Veseld Pastyika, Majka, Hama-
nek, Hamé Life Style, Vasco da Gama, Hamé Sweet, Hamé Biscuits, Hamé Ocean, Simply
Fresh, Apetit a Seliko.

| diky expanzi spole¢nosti za hranice Ceské republiky je Hamé stale se rozvijejici firmou
S rostoucim obratem. Vyvoj obratu spolecnosti a poctu jejich zaméstnanct v letech 1991 az
2013 je znazornén na obrazku (Obr. 3). Hodnoty jsou uvedeny v milionech K¢. (Interni

zdroje)

Vyvoj obratu HAME v letech 1991 - 2013

Obrat spolec¢nosti
(vmil.CZK )
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Obr. 3 Vyvoj obratu Hamé v letech 1991-2013 [Interni zdroje]

Vize spolecnosti Hamé:

vvvvv

Evropé.
e Byt nositelem trendl a inovaci.
e Objevovat nové trzni ptilezitosti v potravinarstvi.
e Komunikaci, otevienosti a sprdvnou motivaci dosahnout maximalni loajality vlastnich

zaméstnancu. (Interni zdroje)
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3.2 Hamé Sweet

Prakticka Cést této prace je zaméfena na jednu z Casti spoleCnosti Hamé s.r.o. — znacku
Hamé Sweet. Tato znatka vyrabi sortiment sladkych vyrobki, ktery je vyrabén v Ceské
republice. Produkty této znacky jsou V nabidce Siroké maloobchodni i velkoobchodni siti.
Vsechny jeji produkty jsou vyrabény ze surovin prvni jakosti v modernim vyrobnim z&vo-
du v Podiviné. Do sortimentu této znacky se fadi extra dzemy, marmelady, Fruit Desserty
(vyrobky vhodné na palacinky, livance ¢i dezerty), povidla, sirupy a Hot Fruits (ovocna

ptiloha k dezerttim).

Sladkou produkci (dZemy, ovocné smési, povidla) vyrabi i dal§i znacky spole¢nosti Hamé
s.r.o. Na nasledujicim obrazku (Obr. 4) je znazornéna mapa znacéek této produkce. Znacka

Hamé Sweet se fadi do prémiové kategorie.

=)
5&

X\
Y

¢

(SELIKO)J

Obr. 4 Mapa znacek Hamé [Interni zdroje]

3.2.1 Vyrobni zavod v Podiviné

Fruta Podivin umistény na Bfeclavsku v Jihomoravském kraji je jeden z vyrobnich zavodii
spole¢nosti Hamé. Vyrobé dZeml a marmeldd se vénuje od roku 1942. Soucésti skupiny
Hamé se stal v roce 1996 a od tohoto roku se specializuje na vyrobu sladkého sortimentu
a kojeneckych vyziv. Pracuje zde celkem 220 zaméstnanct v tfisménném provozu, ktefi
obsluhuji tfi vyrobni linky. V soucasné dobé vyrabi vice nez 120 riznych typt sladkych
vyrobkll a ro¢né vyrobi zhruba 27 miliont kust takovych vyrobkl (dZemy, marmelady,
ovocné smesi atd.). Zavod zpracovava 18 druhli ovoce (jahoda, merunka, Svestka, visen,

rybiz Cerveny a ¢erny, bortivka, malina, hruSka, pomeranc, jablko, broskev, tieSefi, mango,
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banan, brusinky, rakytnik, bezinka.). Tohoto ovoce se zde kazdoro¢né zpracuje nékolik
tisicti tun. Zavod produkuje vyrobky pro rizné spotiebitele 0 riznych gramazich (od ma-

lych 20g vanic¢ek po 500kg kontejnery, jez vyuzivaji pekafi). (Interni zdroje)

Vyrabi se zde také nova fada extra dzemi prémiové fady Hamé Sweet. Tyto dzemy jsou
vyrobené z vybranych surovin, obsahuji vice nez 45 % ovoce a maji snizeny obsah cukru.
Nejoblibenéjsimi dzemy U spotiebiteli jsou jahodové a meruiitkové. Vyrobni zavod
vV Podiviné disponuje modernimi technologiemi a zpracovava kvalitni suroviny. Diky tomu
si produkty béhem vyroby dokazou zachovat svoji charakteristickou chut’ i viini ovoce. Na
cely proces vyroby, od navozu ovoce a dalSich surovin, ptes tepelné zpracovani ovocnych
smési, po plnéni vyrobkl do sklenic a jejich zavickovani, etiketaci a distribuci je dohlizeno
kontrolnimi pfistroji a specidlnimi pracovniky. Vyrobky z tohoto zdvodu nejsou uréeny jen
pro Cesky trh, jsou exportovany i do zahranié¢i, naptiklad na Slovensko, do Ruska, Némec-

ka, Velké Britanie a Australie. (Interni zdroje)

3.2.2 Extra dzemy Hamé Sweet

Hlavnimi vyrobky zna¢ky Hamé Sweet jsou jeji extra dZemy. Extra dZemy jsou V nabidce
v nékolika pfichutich — jahoda, meruiika, malina, viSen, boriivka, ¢erveny a ¢erny rybiz
a lesni smés (viz Priloha 1). Vyrobky jsou vyrabény V riznych gramazich — v malych 209
vanickéch, v balenich 10 kusii téchto vanicek av 2509, 340g a 790g sklenicich. Extra
dZzemy Hamé Sweet obsahuji nejméné 45 % ovoce, které je zpracovano S vyuZitim novych
technologii tak, aby byly zachovany zdravi prospésné latky a senzorické vlastnosti dZzemd.
Krom¢ vysokého podilu ovoce jsou tyto dZzemy bez konzervantli, ptfidanych barviv

a aromat, jsou bezlepkové, a jak bylo psano vyse — jsou vyrobeny v Ceské republice.

3.2.3 Rozdil mezi extra dZemy, dZemy, marmelddami a ovocnymi smésmi

Oznageni marmelada bylo v Ceské republice b&Zné pro ovocné vyrobky z jakéhokoliv
ovoce (Casto z tuzemského ovoce jako jsou jahody, lesni smés, merunky apod.). Se vstu-
pem do Evropské unie vSak byli zpracovatelé ovoce nuceni od tohoto oznaceni upustit.
Evropska legislativa totiz povoluje uzivat oznaceni marmeldda pouze pro vyrobky, které

jsou vyrobeny z citrusovych plodt. Proto vyrobci museli hledat nové oznaceni namisto

vvvvvv

Rozdil mezi tim, co je dzem, co je marmeldda aco je ovocnd smés urcuje slozZeni

a konzistence vyrobku. V dzemech jsou oproti marmelddé kousky ovoce. Dzem obsahuje
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minimalné 35 % ovoce a mohou v ném byt rizné druhy ovoce. Pokud smés obsahuje 45 %
ovoce a vice, je oznacena za vybérovy dzem, nebo také za extra dzem Ci extra jam. DZemy
maji zamérné fidsi konzistenci, aby byly dobfe roztiratelné. Mimo klasické kombinace
dzemu s peCivem se pouzivaji do jogurtd, palacinek, na livance ipfi peceni. (Interni

zdroje)

Na zékladé evropské legislativy mize byt za marmelddu oznacen pouze takovy vyrobek,
ktery je vyroben z citrusovych plodi, jimiz jsou napf. pomerance, limetky, grepy. Mini-
malni podil téchto sloZzek v marmelddach musi byt 20 %. Z tohoto divodu klasické marme-
lady musely zmizet z pultd a musel jim byt nalezen novy nazev. Ovocnymi smésmi se tedy
rozumi vyrobky, které byly diive oznacovany za marmelady. Jedna se 0 vyrobky S tuzsi
konzistenci, kterd se hodi pfedevsim pii peceni cukrovi @ mouénikii. Ovocné smési se ne-
roztékaji, drzi tvar, a proto se hodi pfedevsim pro lepeni cukrovi a zdobeni ¢ajového peci-

va. (Interni zdroje)

3.3 SWOT analyza

Tab. 1 SWOT analyza [Vlastni zpracovani]

Silné stranky Slabé stranky

e Moderni vyrobni zavod e Siroké portfolio produktii Hamé
e Kuvalita vyrobku

o (Ceska vyroba

e Riznorodé portfolio vyrobki

e Dostupnost produktii

e Soucast koncernu Hamé

e Kvalitni marketingové oddéleni

Piilezitosti Hrozby

e Trend zajimat se 0 slozeni vyrobkl e Nova konkurence

e Rostouci obliba blogli a portali 0 jidle = e Konkurenc¢ni strategie
e Trend podporovat ceské vyrobce e Nova legislativa EU

e Nové technologie
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3.3.1 Silné stranky

Produkty Hamé Sweet jsou vyrabény ve vyrobnim zavod¢ v Podiving. Tento vyrobni za-
vod se od loniského roku vyznamné modernizuje. Investuje se do celkové zmény vyroby
dZzemu. Firma ptfechdzi na systém vlastniho skladovani mrazeného ovoce a procesu roz-
mrazovani. Soucasti modernizace jsou také nova varna zafizeni, ktera zajisti Setrnéjsi vy-
robu. Dzemy se vyrabi ve vakuovém prostredi, proto je neni nutno zahtivat az na 100 stup-
na. Podnik ma i své laboratofe, kde je kontrolovano dodrzovani vnitiné nastavenych me-
U dZzemil se neméni slozeni, to ziistava po nékolik desetileti stejné. Modernizuji se techno-
logické procesy. Zakladni slozkou téchto vyrobki je ovoce a cukr. Diky investici se tedy
cely vyrobni proces dzemu modernizuje, coz vede K Setrnéjsimu zpracovavani ovoce. Vy-
sledné produkty si tak zachovavaji své senzorické vlastnosti — chutnaji vyrazné¢ ovocné

a maji ovocnou vuni. (Interni zdroje)

S vySe zminénym tzce souvisi kvalita vyslednych produktii. Extra dzemy maji jednoduché
slozeni a i diky moderni technologii vyroby se fadi do prémiové kategorie. Extra dzem
jahodovy obsahuje jahody (45 % hm.), cukr, vodu, zelirujici latku a regulator kyselosti.
Dzemy jsou bez konzervanti,, umé¢lych sladidel, pfidanych barviv a aromat a jsou bez lep-
ku. Vroce 2014 tento dzem vyhral test jahodovych dzemi magazinu dTest. DZzem
v hodnoceni kvality ziskal 82 % a byl v konkurenci 17 produktd nejlépe hodnoceny. (In-

terni zdroje)

HAME SWEET
EXTRA JAM
JAHODA

*82 %

vitéz testu

velmi dobra kvalita
v testu: 17 produktud
dTest 6/2014

Obr. 5 Vitez kvality dTestu [Interni zdroje]
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Vsechny produkty znacky Hamé Sweet jsou vyrabény vV ¢eském zavode v Podivingé. Vyho-
dou Hamé Sweet je také portfolio produkt. Zakaznici maji na vybér z nékolika druhii
dzemd, ale také sirupd, marmelad ¢i ovocnych vyrobkia K piipravé dezertd. Pokud si za-
kaznici nevyberou z produktli této znacky, nabizi se jim ke koupi mnoho dalSich vyrobkt

tohoto druhu ostatnich znad¢ek Hamé.

Produkty znacky Hamé Sweet jsou pro zakazniky dobfe dostupné. Jsou prodavany jak
v sitich supermarketii, tak v mensich kamennych obchodech. Od roku 2014 mohou spotie-

bitelé vyrobky Hamé kupovat také online prostfednictvim e-shopu.

Silnou strankou znacky je také existence kvalitniho a poc¢etného marketingového oddéleni.
Tato skutecnost sebou nese vyhody V oblasti komunikace znacky. Jelikoz znacka Hamé
Sweet patii do koncernu spole¢nosti Hamé, ma marketingové oddéleni dostatek finanénich

prostiedkl pro realizaci riznych marketingovych kampani a aktivit.

3.3.2 Slabé stranky

Siroké portfolio vyrobki mize byt pro zikazniky matouci. Spotiebitelé se mohou t&zko
orientovat v jednotlivych znackach koncernu Hamé a nemusi si umét jednotlivé produkty
zatadit. Znacka Hamé Sweet je prémiovou znackou spole¢nosti Hamé, ovSem miiZe byt

lehce zaménitelna s produkty Hamé sttedni kategorie.

3.3.3 Prilezitosti

V soucasné dob¢ se v médiich Casto fesi kauzy ohledné slozeni vyrobku. Prikladem mize
byt posypova stl Vv polskych potravinach, ¢i jiné sloZzeni vyrobkli nadnérodnich znacek
(jako je naptiklad Coca Cola) pro vychodni trh a jiné sloZeni stejnych vyrobki pro trh za-
padni. Na zakladé toho vznikaji blogy a portaly 0 jidle, které se zaméfuji na slozeni vyrob-
Potad se zabyva vyrobou riiznych potravin. Divaci jsou pomoci videi vtahnuti do samot-
nych tovaren a vyroben jidel jak zndmych znacek, tak mensSich vyrobci. To, ze cesti lidé
stale vice tesi slozeni a vyrobu produktl, dokazuje fakt, Ze tento pofad ma se svymi 40 dily
za rok své existence cca 17 800 000 zhlédnuti a necelych 11 000 odbératelli. Kazdy z dild
vidélo nékolik set tisic divaki. Také z divodu vyrobnich procest produktii a jejich finalni-
ho slozeni v poslednich letech preferuji zakaznici ¢eské vyrobky. Vyvoj preference Ces-
kych vyrobku ¢eskymi spotiebiteli je zachycen na obrazku (Obr. 6). (Jidlo s.r.o., [2015];
Vysledky prazkumi, [2013])
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Vyvoj preference ceskych vyrobkid 2006 - 2013
50

GESKY VYROBEK

45

Podil osob, které kupuji €eské vyrobky
kdykoliv mohou (v %)

40
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Zdroi: MML TGI CR. Median
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ﬁ:&{ 43,1 439| 43,1 425 423| 4513| 42,58 4393 4508| 4581| 47,12| 47,.23| 47.12| 48.23| 4867
mohu.

Obr. 6 Vyvoj preference ceskych vyrobkii 2006-2013 [Vysledky priizzkumai, [2013]]

Spole¢nost Hamé v soucasné dobé modernizuje sviij vyrobni zavod v Podiviné. Moderni-
zace umozni prodavat Setrnéji upravené vyrobky S vyraznéjSimi senzorickymi vlastnostmi.
Proto je pro firmu kli¢ové oblast novych technologii neustale sledovat a ptipadné nové

vhodné technologie ve svych zdvodech implementovat.

3.3.4 Hrozby

V oblasti potravin, jeZ nabizi znacka Hamé Sweet, je poCetnd konkurence a vstup nové
konkurence do této oblasti miiZe jiz zavedené znacky vZzdy ohrozit. Hrozbou miZe byt také
zména konkurenéni strategie, a to jak z hlediska vyrobnich postupi, tak z pohledu komu-
nikaéni strategie. LepSim vyuzitim novych technologii a postupli vyroby se miize konku-
rence stat silnéjsi a pro znacku Hamé Sweet vice ohrozujici. Komunikaéni strategie znac¢ek
ma vyrazny podil na jejich Gspéch na trhu. Zménou komunikaéni strategie mize konkuren-
ce zvysit svoji cilovou skupinu, piebrat stavajici zdkazniky Hamé Sweet a zvysit tak svij

podil na trhu.

Zmény legislativy jsou asto firmami nevitané. Cesti vyrobci piivodnich marmelad museli
jiz jednou reagovat na zménu legislativy z divodu piijeti legislativy Evropské unie. Ta na
konci roku 2012 zakazala pouzivani nazvu marmeldda pro vSechny produkty, které nejsou
vyrobeny z citrusovych plodi. Vyrobcei tak museli vSechny své produkty s timto nazvem

a nepiisluSnym obsahem piejmenovat.
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3.4 Soucasny stav marketingové komunikace

3.4.1 Public relations
Soutéz Hamé Sweet Fashion

V bieznu roku 2014 vyhlasila spole¢nost Hamé druhy ro¢nik projektu pro studenty stied-
nich, vyssich odbornych a vysokych 8kol z Ceské iSlovenské republiky. V soutéZi
s nazvem Hamé Sweet Fashion je Ukolem studenti navrhnout modely, které svym tvarem,
barvou ¢i tematikou ptipominaji plody ovoce nebo jsou z ovoce ptimo vyrobeny. Ptihlaso-
vani zéjemcu probiha do poloviny 1éta. Poté porota z ptijatych ndvrhli vybere finalisty sou-
téze. V poroté mimo jiné zasedaji | vyznamni ¢e$ti modni navrhafi ¢i stylisti. V minulém
roce byla pfedsedkyni poroty znama odévni designérka Libéna Rochova. Do druhého roc¢-
niku soutéZe bylo se svymi dvéma navrhy ovocnych modell pfihlaSeno pies 300 z4jemcu.
Vybranych 9 finalistd se zGc¢astnilo zavéreéného galaveceru, ktery se konal Vv listopadu
Vv industrialnich prostorach Muzea stara Cistirna. Vitézka soutéze ziskala odménu 50 000
K¢, druhd v poradi ziskala 25 000 K¢ a tfeti 10 000 K¢. Pilroéni zasobou produktii Hamé
Sweet byl odménén model, ktery ziskal nejvice podpory na facebookovském profilu Slad-
ka nefest. Zajem 0 druhy ro¢nik této soutéze byl n€kolikrat prevysen. Do soutéze bylo pfi-
hlaseno tiikrat vice modelti nez do prvniho ro¢niku soutéze. I to je jeden z divodu, proc

spolecnost Hamé v této aktivité v dalSich letech hodla pokrocovat.

Xt 7\l HLEDAME  “owe

MODNI| TALENTY!

T Druhy roénik jedineéné KREATIVNI SOUTEZE
~ g pro mladé médni navrhafe na téma SLADKA NEREST!

Vybrani médnl ndvrhafi s nejzajimavé]simi modely se zudastni akce
HAME SWEET FASHION SHOW, kterd se kona 5. listopadu 2014

v Ekotechnickém muzeu v Praze. V ramci findlového galavedera

porota vybere 3 nejiepdi mladé tvarce, ktefi obdrzi finandni odménul
hlavni cena 50 000 K¢

2. misto 25 000 K¢

3. misto 10 000 K¢

Princip soutéZe:

1) Navrhni origindlni model symbolizujici ovece. Tvilj médni navrh mize ovoce bud
pripominat (al ji2 svym tvarem, barvou & prichuti), nebo miZe byt z ovoce pfimo
vyroben, Tviréim fantaziim se meze nekladou!

2) Piihlas se do soutéZe prostiednictvim formulafe na webu www.sladkanerest.cz
nebo edeslanim jednoduché piihlasky podtou na adresu:

HAME SWEET FASHION, Hamé s.r.0., Na Drahich 814, 686 04 Kunovice

3) Ke své pfihld3ce nezapomen pfipojit nékolik skic navrhl soutéznich odévi,
materialovou kartu a ndzev modelu s jeho popisem a kratkou charakteristikou

vice informaci na www.sladkanerest.cz

ﬁléﬁ[é}éé eddloloormedl bdeQ Frekvence (1 AAI—)('[“

Obr. 7 Hamé Sweet Fashion [Interni zdroje]
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Hlavni partner biatlonu

Spolecnost Hamé je od roku 2013 hlavnim partnerem ¢eského biatlonu. V rdmci tohoto
partnerstvi spustilo Hamé na zacatku roku 2014 kampan, ve které svoji podporu biatlonu
prezentuje. V ramci kampané byly vyuzivany rizné komunikaéni prostiedky — televizni

spoty, rozhlas, tisk, internet a outdoorova reklama.

Na toto uspésné partnerstvi S Ceskym biatlonem Hamé navazalo uzavienim smlouvy se
Slovenskym svazem biatlonu a stalo se tak v roce 2014 hlavnim partnerem slovenského
biatlonu. Hamé biatlon vnima jako dynamicky, atraktivni a populérni sport, ktery je na
vzestupu, z tohoto dtivodu se S nim chce dlouhodobé spojovat. Se spolupraci s biatlonisty
chce spolecnost oslovovat mladsi generaci a vyuzivat prolinani ¢esko-slovenského spor-

tovniho prostredi.

3.4.2 Reklama

Piedevsim Vv ramci sponzorstvi biatlonu vyuziva Hamé masmedialni reklamy. V televizi
jsou odvysilany spoty S napojenim na biatlon. Tohoto napojeni vyuziva i outdoorova re-
klama ve form¢ billoardl. Na internetu komunikuje prostfednictvim svych webovych stra-
nek a stranek na socialni siti Facebook. Znacka inzeruje také do tisku. Tuto inzerci vklada

do Casopist 0 vafeni a lifestyle periodik.
Televize

Spole¢nost Hamé jakoZzto hlavni partner ¢eského biatlonu v lednu 2014 spustila televizni
spoty, jez spojovaly tematiku Ceského biatlonu a prémiovych produkti Hamé. V téchto
spotech vystupovali tfi biatlonovi reprezentanti — Gabriela Soukalova, Ondfej Moravec
a Michal Slesingr. Spot s Gabrielou Soukalovou prezentuje vybérové extra dzemy znacky
Hamé Sweet. Hamé tuto kampan spustila z diivodu osloveni mlads$i generace a také
z divodu propagace biatlonu v Ceské republice a prosazeni tohoto sportu v konkurenci
ostatnich sportli. Hamé chce byt moderni firmou, ktera podporuje aktivni Zivotni styl.
V soucasné dobé¢ je v TV vysilan novy sponzorsky odkaz na Extra Jam Hamé Sweet rov-

néz s biatlonistkou Gabrielou Soukalovou.
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“Gabriela Soukalova
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sponzor pofadu ké biatlonistka

Obr. 8 Ukadzky TV spotii [Interni zdroje]
Outdoorova reklama
V ramci kampang s biatlonovou tématikou Hamé vyuzilo i outdoorové reklamy ve formé

billboardil. Na billboardu s Gabinou Soukalovou odkazuje na své webové stranky, které

jsou vénované prave biatlonu (www.fandimebiatlonu.cz).

Gabina SOUKALOVA S8

reprezentantka
ceského biatlonu

nwee

HLAVNIi PARTNER
CESKEHO BIATLONU

vy
f =
/ Ll
g

www.fandimebiatlonu.cz

Obr. 9 Ukdzka billboardu [Interni zdroje]

Internetova reklama

Znacka realizuje online kampan na portalech 0 vafeni a peceni. Vybird nejnavstévovanéjsi
portaly (vafeni.cz, apetitonline.cz). Znacka vyuziva také komunikace na novém vlastnim
komunitnim portdle www.receptyschuti.cz. Na tomto portdlu jsou umistovany recepty,
které mohou navstévnici filtrovat dle riiznych kategorii (naptiklad typ kuchyné, typ jidla —
hlavni jidlo, polévka, dezert atd., stupenn obtiZnosti, pfileZitost — napt. velikono¢ni menu).
Na portéle jsou zvetejnéna praktickd videa Skoly Foodstylingu. V nékterych receptech a ve
videich jsou hlavnimi surovinami pii ptipravé jidla pravé produkty Hamé vcetné znacky
Hamé Sweet. Portal Recepty s chuti ma svoji stranku i na socialni siti Facebook, kterd ma

153 oznaceni To se mi libi. (Recepty s chuti, [2015])
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Dalsi webovou strankou, kterou vyuziva znacka Hamé Sweet ke komunikaci, je webova
stranka Sladka nefest. Tento web slouzi k n¢kolika uceliim. Jednim z nich je databaze re-
ceptl, které mohou ptidavat samotni navstévnici. Stranka Sladké nefest se vénuje taky sou-
tézi Hamé Sweet Fashion. Navstévnici stranek zde naleznou veskeré informace 0 soutézi,
fotografie ze soutéze, fotografie navrhii apod. Mimo jiné jsou na stranky vkladany novinky
tykajici se sladkych produktii Hamé a jinych témat spjatych se znackou. Sladké nefest ma
svij profil i na Facebooku. Tato stranka ma 12 773 oznaceni jako To se mi libi a 20 uziva-
tela ,,0 tom mluvi®“. Cilem funkce ,,Mluvi o tom* je sledovat rozhovory tykajicich se kon-
krétnich stranek. Tato metrika ukazuje sumu redlnych uzivateld, kteti vykazali jakoukoli
interakci s Facebook strankou za poslednich 7 dni. Toto vzajemné plisobeni zahrnuje pocet
kliknuti na tlac¢itko ,,To se mi 1ibi“, celkovy pocet sdileni piispévki, mnoZzstvi

komentait aj.

Hamé v roce 2014 oteviel novy distribu¢ni kanal svych vyrobki pro spotiebitele, ktefi jsou
zvykli komunikovat stale vice online. Na jednom misté tak nabizi pfevaznou ¢ast ze svého
sortimentu (cca 500 druht riznych vyrobki). Prostiednictvim e-shopu mohou zdkaznici
nakoupit i takové produkty, které zatim nejsou Vv béznych obchodech k dispozici. E-shop
nabizi rizné znacky patfici pod Hamé (napf. Haméanek, Otma, Znojmia, Vasco de Gama
i produkty Hamé Sweet). V nabidce jsou masové produkty, pastiky, keCupy, protlaky
a omacky, hotova jidla, kojenecké vyzivy, sirupy, kompoty, ovocné smési, dzemy a jiné.
Vzhledem k tomu, ze doménou Hamé jsou trvanlivé produkty, neni S nimi, co se tyce na-
kupu pfes internet, problém. Spotiebitelé vyrobky Hamé vétSinou znaji, ¢asto je nakupuji
v kamennych obchodech, nemusi se s nimi tedy seznamovat a studovat jejich etikety. E-
shop funguje na obchodnim portalu Aukro na webové adrese www.hame-eshop.cz. Ten
Aukro Milana Kucery patii K sou¢asnym trendim e-commerce online nakupovani potra-
vin. Dokazuje to zadkaznickym prizkumem, kterym bylo zjisténo, Ze vice nez 17 % zakaz-
nik® online nakupovani vita. Hamé svym zakaznikiim na e-shopu nabizi pravidelné akce.
Pokud nakup ptevysuje castku 999 K¢, je poskytovana doprava zdarma. Zakaznici mohou

volit z nékolika zplsobt piepravy i platby. (Interni zdroje)
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3.4.3 Podpora prodeje

V piedeslych letech byla nékolikrat v obchodnich fetézcich realizovana ochutnavka extra
dzemu a sirupti Hamé Sweet. Tato aktivita bude vyuZzivana i nadale. Znacka své produkty
povazuje za kvalitni a chutné a tuto informaci chce prostrednictvim ochutnavek predavat
dal svym potencidlnim zdkaznikim. Na podporu extra dzemu jsou poradany specidlni akce
v prodejnach Billa a Tesco. Propagacni stojany jsou umistovany do prodejen Globusu,

Kauflandu a Tesca.

Obr. 10 Promo stanek [Interni zdroje]
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci prizkumu trhu byl sestaven kratky, ale vystizny dotaznik. Cilem dotazovani neby-
lo dikladné podrobeni respondentii analyze V této oblasti. Cilem bylo zjistit zakladni in-
formace, které pomohou Iépe zacilit a zpracovat kampan¢ v ramci projektu této prace. Bylo
zjiStovano, jak si vede znacka Hamé Sweet V porovnani S konkurenci, zda patii mezi zna-
m¢jsi a oblibeng€jsi vyrobce dzemi ¢i nikoliv, a kterd znacka dzemu je pro Hamé Sweet
nejvetsim konkurentem. Na zakladé této informace byla rozpracovana kapitola 5, vénovana
pravé  konkurenci azhodnoceni jeji  marketingové komunikace V porovnani
s marketingovou komunikaci znacky Hamé Sweet. Aby mohla byt realizovand kampan, je
nutné zjistit, na jakou cilovou skupinu se zaméfit. Proto se bylo Vv dotazniku tdzadno na
otazku, zda respondent nakupuje dzemy, marmelddy ¢i ovocné smési, jakého je pohlavi,
kolik je mu let a jakou ma ekonomickou aktivitu. Z dtivodu lepsiho pojeti celé kampané je
zasadni otdzka, co nakupujici pti vybéri dzemi nejvice ocenuje. Kampan jako takova mi-
ze byt zaméfena mnoha sméry amlze se snazit najit vyhodu ve svych produktech
v mnohych aspektech. Z tohoto diivodu je pro firmu klicové zjistit, zda spotiebitel ocenuje

cenu, kvalitu, chut’ apod. a na zaklad¢ tohoto zjisténi pak tematicky ladit celou kamparn.

4.1 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1

Produkty Hamé jsou nakupovany ve statisticky vyznamné vys$§im mnozstvi, nez produkty

konkurené¢nich firem.
Hypotéza 2

Pracujici osoby ve véku 2659 let budou statisticky vice nakupovat produkty dané katego-

rie nez studenti.

4.2 Metoda sbéru dat a vybér respondenti

Pro ziskéani potfebnych informaci ke splnéni cile prace je vhodné pouzit dotaznikové Setie-
ni. Pfi vyuziti této formy sbéru dat je mozné ziskat odpovédi z velké skupiny lidi. Dotaznik
obsahuje otazky, ve kterych byli respondenti pozadani, aby odpovédéli na klicové otazky

a tfi segmentacni otazky upfesiujici identitu respondenta.

Dotaznik byl distribuovan elektronicky pomoci socidlni sit¢ Facebook. Dotaznik byl vlo-

Zen do riznych skupin s ¢leny riizného zaméfeni. Na socidlnich sitich se sice ve vétsi mife
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vyskytuje mladsi a stfedni generace (star$i generace spiSe vyjimecn¢), pro ucely této prace

to vSak neni na zadvadu. Dotaznik vyplnilo celkem 629 respondenti.

4.3 Zhodnoceni vysledku dotazniku
Otazka €. 1: Nakupujete dZemy, marmelady ¢i ovocné smési?

Prvni otazka byla zaméfena na zjisténi, zda dany respondent zbozi tohoto typu nakupuje.
Cilem této otazky bylo ukonéit vypliiovani dotazniku respondenty, ktefi nekupuji a ani
V budoucnu nemaji zajem kupovat dané produkty. Odpovédi ,,ne, toto zbozi bych nikdy
nekoupil/a” odpovédély 4 % dotazanych. Pti zvoleni této moznosti bylo témto responden-
tim podékovano a prizkumem se jiz nepokracovalo. DalSich 51 % z dotazanych na otazku
odpovédélo zamitavé, ovSem tito respondenti nevylucuji moznost, Ze by si nékdy tyto pro-
dukty zakoupily. Z tohoto divodu tito respondenti pokracovali dale ve vypliovani, stejné
tak jako 45 % respondenti, ktefi dzemy, marmelady ¢i ovocné smési nakupuji. Dotaznik
vyplnovalo Siroké spektrum respondentd z riznych regiont, riizného véku, riznych zajmi
a ekonomickych aktivit. Na zéklad€ zjisténych informaci je usuzovano, Ze trh S dzemy,
marmelddami a jinymi ovocnymi pomazankami je zajimavy pro vétSinu obyvatel bez vy-

razné¢ho segmentacniho rozdéleni.

Nakupujete dzemy, marmelady Ci
ovoché smeési?

4%

M ano

M ne, ale ndkup tohoto
zboZi v budoucnu
nevylucuji

Obr. 11 Dotaznik — otdzka ¢. 1 [Viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 2: V pripadé, Ze VaSe piredchozi odpovéd’ byla ano, uved’te prosim, jakou

znacku téchto produkti kupujete nejéastéji:

Druhé otazka byla nepovinna a odpovidali na ni pouze respondenti, kteti dané produkty
kupuji. Cilem bylo zjistit hlavni konkurenci Hamé a zjistit pozici Hamé v ramci této kon-
kurence. Respondenti méli na vybér z 11 znacek, dvanactou moznosti byla odpoveéd’, ktera
zahrnovala privatni znacky fetézcu (Kaufland, Tesco, Lidl apod.). Tyto produkty byly za-
fazeny pod jednu odpovéd’ z toho divodu, Zze se jedna 0 obdobné vyrobky s obdobnou
marketingovou strategii. V piipadé, Ze si respondent Z nabizené¢ho vyc¢tu nevybral vhodnou

odpovéd’, mohl doplnit odpovéd’ vlastni v poli ozna¢eném ,,Jiné”.

Nejvice respondenti odpovédélo, ze nakupuji znacku Hamé (Hamé Sweet). Téchto re-
spondentl bylo 37 %. Podle ocekavani se na druhé pticce umistily privatni znacky super-
marketl (Tesco, Billa, Albert, Kaufland, Lidl apod.) s 25 % odpovédi. Tretim nejvetsim
konkurentem podle dotazniku je znacka Schwartau, kterou nakupuje 11 % z respondentd.
Dalsi 4 % dotazanych nakupuje dzemy firmy St. Dalfour. Se stejnymi vysledky skoncily
znacky Miihlhduser a Menz & Gasser. Dvé procenta dotazanych na uvedenou otazku od-
povedéla odpovédi ,,Nevim”. MiiZze se jednat 0 spotiebitele, kteti nakupuji riizné znacky
a nedokazou rozhodnout, kterou ze znacek nejcastéji, nenakupuji takové vyrobky casto
a nepamatuji si ndzvy znacek, nakupuji konkrétni produkt, ale nazev je pro né¢ tézko zapa-
matovatelny, rozhoduji se spontanné na zakladé obalu, ceny, akci a jinych okolnosti aj.
DalSich 17 % respondentii uvadeélo jiné odpovédi. Do této kategorie byly zahrnuty ostatni
zna¢ky z nabizeného seznamu, které ziskaly minimalni procentudlni podil. Byly zde zahr-
nuty také jiné znacky, které par jednotlivcd z dotazanych uvadélo. Jsou zde taky zahrnuty
odpovédi, ve kterych respondenti uvadéli, Ze se nerozhoduji na zakladé znacek, protoze

znacky pro né nejsou dileZité, ale rozhoduji se na zakladé ceny ¢i kvality.

Ze zjisténych informaci lze usuzovat, ze ma Hamé, co se tyce preference spotiebitelt, nej-
lepsi pozici na trhu. Nejveétsimi konkurenty jejich vyrobkiim jsou dle dotaznikového Setfeni
privatni znacky supermarketd. Znacku Schwartau, ktera ma obdobny typ produktii
a marketingové komunikace jako znacka Hamé Sweet, vybralo 0 26 % respondentli méné

nez pravé znacku Hamé.
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Uvedte prosim, jakou znacku téchto
produkti kupujete nejcastéji:

B Hamé (Hamé Sweet)

2%
2%
4%

M privatni znacky supermarkett
m Schwartau

| St. Dalfour

B Nevim

m Muhlhduser

Menz & Gasser

Ostatni odpovédi

Obr. 12 Dotaznik — otdazka ¢. 2 [Viastni zpracovani]

Otazka €. 3: KdyZ nakupujete dZem, marmelady ¢i ovocné smési nebo v pripadé, Ze

byste nékdy toto zbozi Sli nakupovat, co nejvice ovlivni Vase rozhodovani?

Tteti otazka byla zvolena z divodu zjisténi nakupniho rozhodovani spotiebitelti. Aby bylo
mozné na zaklad¢ dotaznikového Setfeni vhodné zvolit kampan, je kli¢ové zjistit, co za-
kaznici na vyrobcich nejvice ocenuji a podle ¢eho vyrobky nakupuji. Toto zjisténi zajisti
lepsi volbu tématu celé kampané. Respondenti mohli vybrat jednu z uvedenych vlastnosti
produktu (cena, sloZeni, obal, chut’, doporuc¢eni znamych, reklama) nebo do kolonky ,,jiné”

napsat vlastni odpovéd'.

V této otazce nejvice respondentil vybralo slozeni a to ve vysi 38 %. Dalsi dvé ¢asto zod-
poveézené odpoveédi cena a chut ziskaly 25 % a 22 %. Na doporuceni zndmych pfi vybéru
téchto potravin klade diraz 9 % dotazanych. Obal je rozhodujici faktor u 4 % respondent
a odpoveéd’ znacka se vyskytla jen u 1 % odpovédi. Do kategorie ,,jiné” jsou zafazeny nej-
mén¢ Casto zodpovézené odpovedi. Je tu zahrnuta reklama a odpovédi ze stejnojmenné
kolonky. Respondenti méli moznost uvést vlastni faktor, ktery je nejvice ovlivituje pfi na-
kupnim rozhodovani, této moznosti v§ak nevyuzilo ani jedno procento dotazanych. Byla
zde napiiklad odpoveéd’, ze spotiebitel preferuje kousky Vv dzemu, bio kvalitu ¢i zemi

pavodu.
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Co nejvice ovliviuje Vase nakupni

rozhodovani?
4% %19 W sloZzeni
M cena
m chut

B doporuceni znamych
M obal
M znacka

jiné

Obr. 13 Dotaznik — otdzka ¢. 3 [Viastni zpracovani]

Otazka ¢. 4: Vite, jaky je rozdil mezi dZemy, extra dZemy, marmeliadami a ovocnymi

smésmi? Pokud ano, prosim uved’te, v opacném pripadé uved’te ,,nevim”:

Tato otazka byla otevienou otazkou. Respondenti se zde mohli rozepsat a zkusit vysvétlit
rozdily, na které se bylo ptano. Otazka byla zamérn¢ polozena tak, aby nebyly dvé moz-
nosti na vybér (odpovéd ,,nevim” a rozepisovaci odpovéd’). Divodem bylo ocekavani, ze
respondenti automaticky upiednostni zaskrtavaci odpoveéd’ ,,nevim” pted odpovédi, ve kte-

ré by se museli rozepisovat a pfemyslet nad danym tématem.

Prevazna vétSina respondentd se na tuto otdzku nesnazila odpovédét a zvolila odpoved
,hevim” (55 %). Zbyvajici ¢ast respondentl se rozdily snazilo vysvétlit. 16 % respondentt
spravné uvedlo, ze rozdily se tykaji druhu ovoce, jeho podilu ve vyrobku a v konzistenci
produktu (kousky, bez kousk, tuzsi konzistence, fidsi atd.), nedokazali v§ak ptfesné urcit,
ktera charakteristika nalezi kterému produktu. 25 % dotdzanych se pokouselo rozdily vy-
svétlit, ale charakteristiky produktl pfifazovali K nespravnym vyrobkim. Nejcastéjsi ne-
znalosti byl fakt, ze vyrobky oznacené niazvem marmeldda mohou byt vyrobeny pouze
Z citrusti. Mnoho z téchto respondentt také odpovidalo, Zze dzemy jsou vyrobeny pouze
Z jednoho druhu ovoce, kdezto marmelady jsou vyrobeny ze smési ovoce. Pouhé 4 % dota-

zanych dokazalo na tuto otdzku odpovédet spravné.
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Otazka ¢. 5: Jaky je Vas nazor na reklamu?

Pat4 otazka zjistovala, jaky je ndzor respondentii na reklamu. Cilem bylo zjistit, jak si re-
klama stoji v o€ich dotazovanych. Vzhledem Kk tomu, ze nebylo ptedpokladano, ze respon-
denti budou znat rozdil mezi reklamou a ostatnimi nastroji marketingového komunika¢niho
mixu, byla polozena otazka pouze obecné pro zjisténi hrubé predstavy. Nejvice responden-
th (47 %) odpovédélo, ze je reklama obtézuje, dalSich 45 % uvedlo, ze jim reklama nevadi

ajen 8 % uvedlo, Ze reklamu vita.

Jaky je Vas nazor na reklamu?
B obtéZuje mé

H nevadi mi

M vitdm ji

Obr. 14 Dotaznik — otdazka ¢. 5 [Viastni zpracovani]

Otazka ¢. 6: Pohlavi

Sest4 otazka byla segmentaéniho charakteru. Dotaznik vyplnilo 66 % Zen a 34 % muzi.

Pohlavi:

M 7ena

B muz

Obr. 15 Dotaznik — otdzka ¢. 6 [Viastni zpracovani]
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Otazka €. 7: Vék

Dalsi segmentacni otdzka se dotazovala na vék respondenti. Moznosti byly rozdéleny do
tii vékovych skupin. Prvni skupina do 25 let byla zvolena z duvodu takového, Ze 1idé toho-
nakupni zvyklosti se 1i8i od nasledujicich vékovych skupin. Z celkového poétu respondentti
bylo prave 48 % dotazanych véku do 25 let. Druhou vékovou skupinou je kategorie 26 az
59 let. Jedna se o skupinu lidi, jez vétSinou zije Vv samostatné domacnosti, nebo
vV domécnosti se svoji rodinou. Do této vékové skupiny se zatadilo 45 % respondenti. Po-
sledni skupinou je skupina osob, které maji 60 let a vysSe. Tato skupina starSich lidi je spe-
cifickd svymi ndkupnimi zvyklosti a uplatiiuje se na ni jind marketingovd komunikacni

strategie. V dotazniku se do této skupiny zatadilo 7 % respondent.

Vék

H do 25 let
W 26-59 let

60 let a vyse

Obr. 16 Dotaznik — otazka ¢. 7 [Viastni zpracovani]

Otazka ¢. 8: Ekonomicka aktivita

Posledni segmentacni otdzkou a také posledni otazkou celého dotazniku byla otazka zjiSt'u-
jici ekonomickou aktivitu respondentil. 40 % respondentd jsou zaméstnanci, 32 % dotéza-
nych jesté studuje, 10 % je v domdacnosti, na matetské apod., 9 % je soukromymi podnika-

teli, 5 % je nezamé&stnanych a nejméné respondentil bylo z fad dichodcil (4 %).
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Ekonomicka aktivita

B studujici

5% 4%

B zaméstnanec
® v domacnosti, na
matefské apod.

B soukromy podnikatel

B nezaméstnany

m dichodce

Obr. 17 Dotaznik — otdazka ¢. 8 [Viastni zpracovani]
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4.4 Potvrzeni hypotéz a shrnuti dotaznikového Setieni

Hypotéza 1

e Produkty Hamé jsou nakupovany ve statisticky vyznamné vyS$$im mnozstvi, nez pro-

dukty konkurencnich firem.

Tato hypotéza se jednoznaéné¢ potvrdila. Hamé Sweet je mezi ¢eskymi spottebiteli nejzna-

m¢é;jsi a nejvice kupovanou znackou.
Hypotéza 2

e Pracujici osoby ve véku 2659 let budou statisticky vice nakupovat produkty dané ka-

tegorie nez studenti.

Hypotéza se potvrdila. VE€kovou skupinou, ktera nejvice nakupuje tento druh vyrobk, jsou

pracujici osoby ve véku od 26 do 59 let.
Shrnuti

Po srovnani jednotlivych informaci a segmentacnich otazek bylo zjiSténo, ze nejpocetné;si
skupinou, ktera dzemy, marmelady a jiné ovocné pomazanky nakupuje, jsou zaméstnané
zeny ve véku 26 az 59 let. Tato skuteCnost mize byt ovlivnéna faktem, ze Zen bylo mezi

respondenty vice nez muZzu.

Dotaznikovym Setfenim byly ptevazné pfedem stanovené hypotézy potvrzeny. Na zakladé
zjisténych informaci se budou odvijet nasledujici kapitoly. V paté kapitole bude porovnana
nejvetsi konkurence znacky Hamé Sweet, kterou jsou podle vysledkt privatni znacky su-

permarketil a znacka Schwartau.

Dotaznik také potvrdil informace uvedené v kapitole 3.3. Ve SWOT analyze je jako jedna
z piilezitosti uveden soucasny trend uvédomovani si podstaty jidla a dileZitosti kvality
jidla pro zdravi €lovéka. V otazce, co nejvice pii vybéru dZemi zdkazniky ovliviiuje, tedy
zvitézilo slozeni. Tato skutecnost je pro znacku Hamé Sweet velmi pozitivni, jelikoZ jeji
extra dzemy se kvalitnim slozenim vyznacuji. Dal$imi dtlezitymi aspekty pii vybéru jsou
cena a chut’. Po porovnani ceny extra dzemii od Hamé Sweet se srovnatelnymi konkurenc-

nimi vyrobky je patrné, ze i z toho hlediska je znacka Hamé Sweet vysoce konkurencni.

Tyto informace budou pouzity pii zpracovani konkrétnich kampani. Ve zkratce lze fict, ze
kampané€ budou zaméfeny na vyzdvihnuti kvalitniho produktu se skvélym sloZenim. Aby

bylo vyhoveno spotiebiteltim, ktefi pti nakupu preferuji pfedevsim chut’, ov§em dzemy od
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Hamé Sweet nikdy dfive nevyzkouseli, mohou byt v kampani vyuzity i ochutnavky. Velka
vétSina respondentil uvedla, ze je reklamy obtézuji nebo jim nevadi. Z tohoto diivodu bude
hledana netradi¢ni forma reklamy ¢i propagace, ktera bude nendsilna a kreativni a ktera

nebude jako reklama v ocich zakaznikd vniméana.

Cesti spotiebitelé maji zmatek v tom, jaké jsou rozdily mezi dzemy, extra dZemy, marme-
ladami a ovocnymi smésmi. VétSina z nich rozdily viibec netusi, nebo tusi, ale pouze okra-
jové. Snahou Hamé Sweet by mélo byt vysvétlit a poucit zédkazniky 0 téchto rozdilech.
ProtoZze na zaklad¢ védomosti téchto rozdilu si zakaznici uvédomi, K jaké piilezitosti se
vice hodi ovocna smés a k jaké dZzem, a dokazou 1épe ocenit kvalitu extra jamu, které jsou
sice drazsi nez ovocné smesi, ale jejich podil ovoce je mnohem vyssi nez U takovychto

Smesi.
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5 VYBRANA KONKURENCE A ANALYZA JEJI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V této kapitole budou studovany rozdily v komunikaci mezi znackou Hamé Sweet
a nejveétsimi konkurenty této znacky. Na zaklad¢ kratkého dotazniku bylo zjisténo, ze dze-
mium Hamé Sweet nejvice konkuruji privatni znacky supermarketti, jako je Tesco, Lidl,

Kaufland, Albert, Billa, a dale pak znac¢ka Schwartau.

5.1 Privatni znacky supermarketi

Druhou pficku v pofadi u otazky, jakou znaku dZzemil, marmelad ¢i smési spotiebitelé
nakupuji, obsadily privatni znacky supermarket. Toto umisténi je taky ovlivnéno faktem,
7e pod moznosti této odpovédi byly zahrnuty veskeré supermarkety, které se v CR nacha-
zeji. Bylo tomu tak z divodu podobnych produktti za podobné ceny a z divodu srovnatel-
né marketingové komunikace téchto produktt. Privatni znacky fetézcli se od znacek ostat-
nich vyrobct odlisuji pfedev§im svoji pfiznivou cenou, kterd mize a nemusi byt na ukor
kvality. Retézce viak vét§inou nevyuzivaji reklam a jinych propagaénich zptsobt na kon-
krétni produkty, proto ani marketingova komunikace dZemi privatnich znacek nelze dobfte
srovnavat S marketingovou komunikaci produktid znacky Hamé Sweet. Tyto fetézce totiz
vsazi predevsim na vyhodné ceny svych produktt, proto nemusi propagovat konkrétni vy-
robky, ale pfedevsim propaguji sebe samotné jako celek. V kapitole 5.3 budou tedy srov-
navany pouze dva zastupci privatnich znacek supermarketl. Znacka K—Classic je znacka,
sladkosti apod.). Je to obdobnd znacka jako napt. znacka Albert Quality, Clever ¢i privatni
znac¢ka Tesco. Druhou srovnavanou znackou bude znacka spolecnosti Lidl — Maribel, a to
z toho diivodu, ze tato znacka, obdobné jako Hamé Sweet, se zaméfuje na vyrobky

Z 0VOCe.

5.2 Znacka Schwartau

Tteti nejvice oznacovanou odpovédi na otazku tykajici se nejcastéji nakupované znacky
dzemt, marmeldd a ovocnych smési byla znacka Schwartau. V roce 1899 zalozili bratii
Paul a Otto Frommovi prvni tovarnu v méstu Bad Schwartau v Némecku. V roce 1907 tuto
tovarnu ptestavili na tovarnu zpracovavajici cukr a od té doby se firma zacala zamétovat
na ovocné vyrobky. Znacka Schwartau ma tak dlouhou tradici a patii kK dilezitym prodej-

cim dZemu nejen V Némecku, ale také v dalSich evropskych zemich. Schwartau na svych
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webovych strankach oznacuje za svij cil zdvazek poskytovat svym zékaznikiim to nejcen-
néj$i — moznost vychutnat si opravdu kvalitni jidlo. Nékolikrat zde zduraznuje kvalitu je-

jich vyrobku. (Schwartau, [2015])

5.3 Srovnani vybranych marketingovych kritérii se znackou Hamé

Sweet

5.3.1 Portfolio produkti

Znacka Schwartau ma ve svém portfoliu dzemy z nékolika druhi ovoce. Jednd se
0 jahodovy, merunkovy, malinovy, vistiovy, boriivkovy, rybizovy, pomerancovy, Sipkovy
dZem a dZem z lesniho ovoce. M4 tedy Vv nabidce oproti Hamé Sweet jen 0 jeden dZem vice
a to konkrétné 0 Sipkovy. Hamé Sweet sice nenabizi pomerancovy dzem, ale ma v nabidce
pomeran¢ovou marmeladu. Dalsi rozdil v portfoliu Schwartau a Hamé Sweet je v druhu
povidel. Schwartau nabizi pouze Svestkova povidla, Hamé Sweet pouze hruskova. Hamé

Sweet ma navic ve svém portfoliu sirupy, Fruit Desserty a vyrobky Hot Fruits.

-----

vyrobky, sladkosti apod.). Maribel je znacka, kterd se zamétuje na vyrobky z ovoce (dze-

my, ovocné pomazanky).

5.3.2 Cena

Jak dzemy Hamé Sweet, tak dZzemy Schwartau jsou dostupné v béznych tfetézcich. Nabidka
jejich ptichuti a cena se odviji od konkrétnich fetézct. V Tab. 2 jsou uvedeny orienta¢ni
ceny téchto dzemi v¢etné ceny jahodovych extra dzemu privatnich znacek. Zprimérovana
cena dZeml Hamé Sweet ¢ini 56,60 K¢, primérna cena dzemii Schwartau je 66,60 K¢&. Za
stejnou gramaz dZemu zaplati zdkaznici znaCky Schwartau primérmé o 10 K¢ vic. Cena
privatni znacek je shodna, je 0 16,7 K¢ nizs§i neZ dzem od Hamé Sweet a sklenice ma

0 110 g vice.

Tab. 2 Srovnani cen [Viastni zpracovani]

Gramaz Cena Ahold Cena Kaufland Cena Tesco Cena Lidl
GET T 340 g 59,90 K¢ 49,90 K& 59,90 K¢ X
Schwartau EEcZhN: 64,90 K¢& 64,90 K¢ 69,90 K¢ X
K-Classic 450 g X 39,90 K¢ X X
Maribel 450 g X X X 39,90 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

5.3.3 Slozeni

Vsechny zna¢ky vyrabi extra dzemy, vyrobky tedy musi obsahovat minimaln¢ 45 % ovoce.
Znatka Hamé Sweet a Schwartau uvadi vybér kvalitniho ovoce a moderni $etrnou vyrobu.
Extra dzemy Hamé Sweet navic deklaruji snizeny obsah cukru. Dzemy jsou svym sloze-
nim témet totoZne.

SloZeni jahodového extra difemu Hamé Sweet: Jahody (45 % hm.), cukr, voda, zZelirujici

latka: pektin, regulator kyselosti: kyselina citronova.

SloZeni jahodového extra dZzemu Schwartau: Jahody, cukr, glukézovy sirup, Zelirujici

latka: pektin, regulator kyselosti: kyselina citrénova.
SloZeni jahodového extra dZemu K-Classic: Jahody (50%), glukézo-fruktozovy sirup,
cukr, kyselina: kyselina citrénova, zelirujici latka: pektin.

SloZeni jahodového extra dZemu Maribel: Jahody, cukr, glukézo-fruktézovy sirup, zeli-

rujici latka: pektin, kyselina: kyselina citronova.

5.3.4 Logo

Znac¢ky maji kvalitng zpracované logo. Usp&iné logo musi byt jedineéné, jednoduché, dob-
fe zapamatovatelné, pfenositelné (musi jit pouZzit na riizné materidly, napf. na propisky)
a musi vyjadfovat ¢innost firmy. Hamé Sweet ma oproti znacce Schwartau a Maribel tu

vyhodu, Ze se jedna 0 tradi¢niho ¢eského vyrobce a logo je tak pro zakazniky znamé.

Obr. 18 Srovnani log [Inerni zdroje, Lidl, [2015]; Kaufland, [2015]; Schwartau, [2015]]

5.3.5 Obal dzemu

Obaly znacek jsou kvalitné zpracovany. DZemy jsou také opatfeny paskem garance kvali-
ty. Tento pasek, jimz je pielepené vicko az K etiketé, zarucuje zakaznikiim kvalitni uzavre-
ni produktti. Pokud je pasek neposkozeny, ma zdkaznik zaruku, ze dzem otevira jako prvni.
Zakladni sklenice zna¢ek Hamé Sweet a Schwartau ma 340 g. Zakladni sklenice privatnich

znacek ma 450 g. Etiketa dzemi Hamé Sweet, Schwartau a Maribel je ptehledna, obsahuje
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jen dulezité informace a obrazky, neni ruSena zbyte¢nou grafikou. Na prvni pohled je jas-
né, jaké ovoce dzem obsahuje. Pouze dzem K-Classic pouziva na svych dzemech grafiku,
kvali které mohou informace na etiketé zbytecné zanikat. Hamé Sweet mé na svych pro-
duktech zlatd vicka S napisem extra dzem psanym psacim fontem. | nékteré prvky na etike-
té vyuzivaji zlaté barvy (lemovani etikety, slovo Jam). Oproti tomu Schwartau ma na
svych dzemech vicka evokujici ptirodni material. Také ovoce, které je vyfocené na etike-
tach ma Schwartau i privatni znacky v klasické podobé (celé plody ovoce). Hamé Sweet
naopak vyuziva netradi¢niho feSeni a na bilych etiketach zobrazuje jen Cast ovoce. Dzemy
Hamé Sweet tak ptisobi dojmem kvalitniho, luxusniho vyrobku. Schwartau ptsobi kvalit-
nim dojmem S ddrazem na piirodnost. Privatni znacky budi dojem levnéjSich produktii

spadajicich do stfedni tfidy.

.....

|

MINE seanky sy A

JAHODA

Obr. 19 Srovndni obalii [Inerni zdroje; Lidl, [2015]; Kaufland, [2015]; Schwartau, [2015]]

5.3.6 Webové stranky

Hamé Sweet komunikuje skrze své webové stranky S ndzvem Sladkd nefest. Na téchto
strankadch jsou na Uvodni strdnce umistény aktudlni informace, vyhledavani receptl
anahled zvybéru nékolika receptd. Zalozkami se navstévnici mohou proklikat
k informacim 0 soutézi Hamé Sweet Fashion, do katalogti produktt, soutézi (neaktualizo-
vano, posledni soutéz v roce 2013), novinek, receptil a pro registrované navstévniky je tu
zalozka receptil, které sami vlozili. Webové stranky nabizeji tedy jak ptehled novinek, tak
databazi recepti a databézi produktii. Znacka Schwartau na svych strankach popisuje sviij
historicky vznik, proces vyroby dzemi, nabizi informace 0 ovoci, které K vyrobé dzemut

pouziva a také prehled nabizenych produktt.
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Stranky téchto znacek se v mnohych aspektech lisi. Zatimco znacka Schwartau ma vytvo-
feny stranky, které slouzi pouze K prezentaci jejich vyrobkil a nesnazi se nijak lakat ¢tenafe
k opakované navstéve, znacka Hamé Sweet méla snahu vytvofit obsah, ktery bude pro ¢te-
nafe zajimavy a diky kterému se na tyto stranky budou vracet opakované. V soucasné dobé
se vSak databaze receptii 0 noveé vlozené recepty nerozrustd, to znamend, ze navstévnici jiz

sami nevytvari obsah Stranek a atraktivnost stranek klesa.

f

>

%
ovecnd chut

1/ ]
. Raiha

UVOD  HAME SWEET FASHION  KATALOG PRODUKTO  SOUTEZ ~ NOVINKY ~ RECEPTY  ME RECEPTY

Shiond LTI

(bez obrazku)

Vitéz dTestu Extra Jam Jahoda Hamé

Sweet m Y42
Niuiky
Q Vyhledavani lmﬁl + pridat viastni recept n

Obr. 20 Srovndni webovych stranek [Interni zdroje,; Schwartau, [2015]]

5.3.7 Komunikace na socialni siti Facebook

Po srovnani komunikace obou znacek na Facebooku bylo zji§téno, Ze ackoliv ma znacka
Schwartau mnohondsobné¢ mén¢ fanousktl, dokéze na svych strankach vytvaret pro ¢tenare
zajimav¢ejsi obsah a jeji tempo ziskavani fanouskd je tak vyssi. Stranky Sladké nefesti maji
celkem 12 776 fanouskd, 22 z nich "0 tom mluvi" a béhem posledniho tydne ptisly o 20
oznaceni ,,To se mi libi”. Schwartau ma 1 771 fanousku, 275 fanouskd "o tom mluvi"
a béhem posledniho tydne stranky ziskaly 21 novych fanouski. (Schwartau, [2015]; Sladka

nefest, [2015])

Tento fakt je zplisoben tim, ze Schwartau na svych strankach vytvaii pravidelny obsah.
Vklada piispévky nékolikrat do tydne. Ctenafi jsou Eastymi otazkami pobizeni, aby se za-
pojovali do diskuzi (napt. Jakou napln bude podle vas mit tenhle koblizek? Jahoda, merun-
ka, boriivka... V jakém potadi byste se do nich pustili? Co fikate na kombinaci dzemu
a burakového masla?). Oproti tomu je posledni pfispévek na strankach Sladké nefesti mé-
sic stary. Ptispévky pfiddvané na Timeline v tomto roce se casto tykaly (mimo jiné) uspé-

chti ¢eskych biatlonista.
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5.3.8 SpotyvTV

Ob¢ znacky vyuzivaji reklamy Vv televizi. V soucasné dobé Hamé Sweet vysila sponzorsky
odkaz na Extra Jam Hamé Sweet, ktery ma biatlonové téma. Extra dZzem je tu prezentovan
jako vyrobek lahodné chuti plny velkych kouskt ovoce, ktery je to spravné pro chvile po-
hody. V roce 2014 vysilala znacka Schwartau reklamu, v které upozoriuje na garantovany
puvod dzemu, na diikkladny vybér ovoce a ptirodni chut’. Schwartau se tak spiSe snazi vy-

zdvihnout dobré vlastnosti vyrobku, Hamé Sweet zase upozornuje na chvile pohody, které

si ¢lovék s dzemem mize vychutnat.

100%
OVOCNA

CHUT

Novy sponzorsky odkaz na Extra Jam Hamé Sweet Dzemy Schwartau - 100% ovocna chut
HameTV Dzemy Schwartau
112 530 zhlédnuti _ z 117 zhiédnuti

Obr. 21 Srovndni TV spotit [Youtube, [2015]]

5.3.9 Shrnuti

Na zaklad¢ vyse zjisténych informaci, které byly ziskany z dostupnych zdroji, budou
v tabulce (Tab. 3) porovnany stanovena kritéria. Piehledny zptisob analyzy konkurenttl
poskytuje konkurenéni analyzu na zakladé konkurenéni listiny. Tabulka (Tab. 3) odhali
Vv jakych kritériich ma znatka Hamé Sweet oproti znacce Schwartau slabiny a naopak, kde
ma své silné stranky. Kritéria jsou zanesena Vv tabulce a hodnocena ¢isly od 1 do 5 (1 nej-

lepsi hodnoceni, 5 nejhorsi hodnoceni).
Kritéria hodnoceni:

e Portfolio vyrobkl. Kolik druhi vyrobkl znacka nabizi, jaké nabizi ptichuté, zda je na-
bizen pouze klasicky sortiment zbozi, nebo i netradi¢ni druhy vyrobkd.

e Cena. Zda je cena adekvatni vyrobku v ramci jeho kvality, distribuce, komunikace aj.

e Slozeni. Zda se jedna o0 vyrobek s kvalitnim a jednoduchym slozenim, nebo je vyuzi-

vano riznych ptimési a ndhrazek
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e Logo. Zda logo spliuje kritéria kvalitniho loga (jednoduché, zapamatovatelné atd.).

e Obal dzemt. Zda je z kvalitnich materiald, informace na etiket¢ jsou dostacujici, etike-
ta je piehlednd, nebo vyuziva zbytecné grafiky, zda obal vystihuje produkt.

e Webové stranky. Jaka je jejich pfehlednost, vizualnost, aktualnost, informovanost a jak
moc je zajimavy jejich obsah.

e Stranka na Facebooku. Kolik ma aktivnich fanouski, jaky vytvaii obsah, jaka je zpétna
vazba fanousk.

e Spot TV. Kvalita zpracovani, informovanost, souvislost s produktem.

Tab. 3 Konkurencni listina [Vlastni zpracovani]

Webové
stranky

Portfolio Cena SloZeni Logo Obal

Hamé Sweet
Schwartau
K-Classic
Maribel

Bylo jiz zminéno, Ze srovnavat znacku Hamé Sweet S privatnimi znackami je slozité. Pri-
vatni znacky nevyuzivaji prezentace sebe samotnych, proto nevyuzivaji ani komunikaci
konkrétniho produktu na internetu ¢i reklamy v riznych médiich. Supermarkety propaguji
sebe jako celek a jako prodejni misto, kde je moznost pravé privatni znacky a mnohé jiné
nakoupit. Znacka K-Classic nemiiZze byt srovndvana S ostatnimi znackami ani V kritériu
portfolia, protoze to zahrnuje veSkeré druhy jidla. Stejné tak logo je u této znacky pouziva-

no pro vSechny produkty, ne pouze pro vyrobky sladké a ovocné produkce.

V portfoliu ovocné produkce je na tom nejlépe znacka Hamé Sweet a to predevSim proto,
ze na rozdil od konkurencnich znaek mé v nabidce netradi¢ni produkty, kterymi jsou
ovocné prilohy k dezertim a ovocné pielivy urcené K pfipravé horkych omacek.

V kritériu ceny extra dzemu se nejlépe umistily privatni znacky supermarketd, které jsou

vvr

vSak Vv ramci ostatnich konkurentli cenové piijatelné.

Loga vSech znacek jsou ohodnocena stejnym poctem bodi. Spliuji pozadavky, které jsou
pro kvalitni a Gspé€s$na loga definovana. Hamé Sweet ma vSak vyhodu tradi¢ni zavedené

znacky na trhu, proto i logo je pro zakazniky znamé;si.
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VSechny dzemy jsou prodavany V kvalitnich obalech, které jsou ivhodné designové
a graficky zpracovany. Pouze etiketa K-Classic by mohla byt ptehlednéjsi. Na obalech je
patrné, do jaké kategorie se chtéji dzemy tadit. Hamé Sweet vyuziva na svych obalech zla-
tou barvu a zajimavy design, proto pusobi vice luxusnim dojmem. Oproti tomu dzemy pri-
vatnich znacek vyuzivaji klasické obaly, neobsahuji zadny vyjimecny prvek. Design oball
ma vliv na vnimani produktu zédkaznikem. Jestlize chce byt znacka Hamé Sweet vnimana
jako prémiovy produkt, vhodné tak zvolila sviij design. Stejné tak privatni znacky maji

svlij design vhodné zvoleny. Budi dojem vyhodné koupé€ v poméru cena kvalita.

Webové stranky Hamé Sweet i Schwartau byly ohodnoceny tfemi body. Hamé Sweet ne-
ma svuj obsah Casto aktualizovan, na strankach Schwartau zajimavy a aktualni obsah zcela

chybi. Obé stranky vyuzivaji spiSe komunikace na socialnich sitich.

Lépe hodnocenou strankou na Facebooku je stranka znacky Schwartau a to z divodu pra-
videln€ vkladanych ptispevka, aktivity fanouskt a rustu poctu fanouski. | stranka Sladka
netfest do ledna roku 2015 vytvafela pravidelny obsah, Vv poslednich tfech mésicich vSak

tato aktivita upada a s touto ne¢innosti souvisi i pokles fanouska.

Hamé Sweet i Schwartau vyuzili nebo vyuzivaji televizni reklamy. Obé¢ reklamy jsou hod-

noceny nejlepsi zndmkou.
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6 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI A NAVRH PROJEKTU PRO
EXTRA DZEMY ZNACKY HAME SWEET

6.1 Zhodnoceni praktické ¢asti

Na zédkladé¢ SWOT analyzy bylo zjisténo, ze extra dzemy Hamé Sweet jsou vyrabény mo-
derni metodou, proto jsou vysoce kvalitni a maji zachovanu vyraznou ovocnou chut
avini. Jedna se 0 produkty vyrobené v Ceské republice. Silnou strankou znacky Hamé
Sweet je skutecnost, Ze tato znacka patii pod koncern Hamé a mé tak moznost Cerpat vyssi
finance na marketingovou komunikaci. Pfi zjiStovani soucasného stavu marketingové ko-
munikace bylo zjisténo, ze této moznosti Hamé Sweet vyuziva a pouziva nakladné marke-
tingové aktivity. Z tohoto diivodu by m¢l byt navrhovany projekt mén¢ finan¢né nakladny,
aby podpofil jiz uzivané finanéné naro¢né aktivity.

Podle prizkumil bylo zjiSténo, Ze cesti spotiebitelé ndkupem stale vice podporuji ceské
vyrobce. Pii tvorbé SWOT analyzy bylo zjisténo, ze v soucasné dobé se spolecnost stale
vice zajima 0 slozeni jidel. Tento fakt byl potvrzen | provedenym dotaznikovym Setfenim.
Na otdzku, co nejvice ovliviiuje spotiebitele pfi nakupu dzemil, marmeldd a ovocnych
smési, nejvice lidi odpovédélo slozeni. Proto by mél i navrhovany projekt upozorfiovat, ze
extra dzemy Hamé Sweet jsou prémiovymi produkty vysoké kvality vyrobené v Ceské

republice.

Na zéklad¢ dotazniku bylo zjiSténo, Ze dalSim dileZitym kritériem je chut. Proto by méla
kampan obsahovat ochutnavku dZzemt. Déle bylo dotaznikovym Setfenim zjiSténo, Ze lidé
nevitaji klasicky druh reklamy. Pti srovnani znacky Hamé Sweet s konkurenci (pfedevs§im
se znaCkou Schwartau) bylo zjisténo, Ze ve srovnavanych bodech jsou si znacky velmi po-
dobné. Proto by zvolend kampan méla byt netradi¢ni, zajimava a odlisna od konkuren¢nich

kampani.
6.2 Navrh projektu

Navrhovany projekt musi splilovat kritéria, kterd byla popsana vyse:

e Finan¢né nendkladny, netradi¢ni, zajimavy projekt. Z tohoto diivodu bude mit navrho-
vany projekt povahu guerilla marketingu. GM vyuziva nenakladné nastroje K tvorbé
napaditych a netradi¢nich kampani. Jednim z ryst GM je ochota spoluprace mezi fir-

mami. Tento bod bude v navrhovanych kampanich vyuzit.
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e Téma projektu zaméiené na slozeni produkti. Extra dzemy Hamé Sweet jsou kvalitni-

mi vyrobky, obsahuji minimalné 45 % ovoce a jsou vyrobeny v Ceské republice.

6.3 Cil projektu

Cilem projektu je vytvotreni navrhu guerillovych kampani. Guerilla marketing klade vyso-
ky diraz na budovani vztaha se zdkazniky. Cilem je tedy navrhnout takové kampan¢, které
budou budovat divéru zakaznikl tak, aby se stali loajalnimi a pravidelnymi spotiebiteli

produktii znacky Hamé Sweet a prinaseli tak znacce vyssi zisky.
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7 GUERILLOVA KAMPAN "TRH"

7.1 Cil kampané
Primarni cil
e Osobni osloveni potencidlnich zdkazniki a zrealizovani ochutnavky.

Na zékladé provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze spotiebitelé nakupujici
dzemy pii vybéru a nakupu téchto vyrobkl nejvice preferuji slozeni, ale také chut’. Na za-
klad€ tohoto zjisténi bude realizovana kampan, jejiz hlavnim cilem je zprostfedkovani ne-

vSedni ochutnavky téchto dzemd.
Sekundarni cil
e Okamzity prodej vyrobki.

Potencialni zékaznici budou mit moznost extra dzemy znacky Hamé Sweet ochutnat
aihned si je na daném misté zakoupit. Sekundarnim cilem je tedy prodej téchto dzemu.
Firma Hamé Sweet bude mit na misté K dispozici ur¢ené mnozstvi extra jamu, cilem je

prodej alespon 70 % kust.

7.2 Cilova skupina

. Zeny a muzi ve véku 26-59 let,

e Osoby nakupujici na ovocnych a zeleninovych trzich,
e Osoby preferujici kvalitni produkty,

e Osoby preferujici ¢eské produkty.

Vzhledem k vysledkiim dotaznikového Setfeni, z n€hoz vyplynulo, Ze spotiebitelé nejvice
ocenuji kvalitu, je tato kampan zaméfena pravé na 0soby s touto preferenci. Soucasnym
trendem v oblasti stravovani je diraz na slozeni vyrobkd. Mnozi spotiebitelé upiednostiuji
malé ¢eské producenty pred velkymi zahrani¢nimi firmami. Z tohoto diivodu byla vybrana
cilova skupina osob, které nakupuji na trzich, protoze pravé vétSina z téchto lidi zminéné

aspekty u potravin preferuji.

7.3 Samotna kampan

Z diivodu specifikované cilové skupiny — nakupujici na trhu — bude celd kampan také pii-

Mo na trzich probihat. Trhy s ovocem, zeleninou a jinymi farmarskymi vyrobky jsou vy-
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hledavané predevsim kvuli své kvalité, chuti prodavanych produktd a jejich pivodu. Lidé
od produktd ztrhi ocekavaji vysS§i kvalitu nez od produkti zakoupenych
v supermarketech. Konkrétné u ovoce zakoupeného na trzich Cekaji, Ze takovéto plody
budou mén¢, nebo vibec chemicky osetifené, budou péstovany V jejich regionech od tam-
nich mensich a poctivych zemédélcli, budou chutové vyraznéjsi a budou obsahovat vice
prospésnych latek a vitaminti. Tohoto ocekavani spotiebiteld bude vyuZzito v této kampani.
Dle vysledki praktické Casti bylo zjiSténo, ze pravé slozeni (z cehoz vyplyva kvalita celého

produktu) a chut’ je dtlezitym faktorem pfti rozhodovani 0 nakupu.

Guerillova kampan ,,trh” bude probihat na trzich ve dvou méstech. Kampan spociva
V umisténi stanku znacky Hamé Sweet do prostfedi trhii. Vybrany byly trhy, které jsou
bchem sezony stalé. Nejednd se 0 umisténi na trzich v rdmci riznych pfilezitosti, jako jsou
napiiklad velikono¢ni ¢i vdnocni trhy, ato z toho divodu, Ze tyto trhy byvaji specidlni
a stanky na téchto trzich byvaji riznorod¢jsi nez na klasickych trzich. Na trzich, které byly
pro tuto kampan vybrany, se prodava piredevsim ovoce a zelenina, pak také v mensi mire
kvétiny ¢i jiné produkty regionalnich farmati. Vyhodou téchto trhli pro navrhovanou kam-
pan je to, Ze jsou kazdy den v pribéhu delsiho obdobi roku stejné az stereotypni. Lidé,
ktefi tyto trhy navstévuji, pfesné védi, co na téchto trzich mohou ocekavat a co zde mohou

koupit.

Stanek Hamé Sweet se bude snazit rozbit jednolitost tradic¢nich stankii, a tim na sebe upou-
tat pozornost. Mezi stanky S ovocem bude stat stinek Hamé Sweet, ktery bude nabizet své
extra dZemy. Hlavni mySlenkou této kampané je upozornit na fakt, Ze extra dZemy
Hamé Sweet jsou poctivé dZemy plné ovoce, a proto maji pravo byt prodavany vedle
stanki s ¢erstvym ovocem. Tuto myslenku bude evokovat i §tit stanku, ktery mize znit:
"Nas stanek je taky plny ovoce". Navic Hamé Sweet je ¢eska znacka, stejné tak jako jsou
ostatni prodavajici ¢esti producenti. Stanek bude navstévniky lakat i na ochutnavku extra
dzemut zdarma. Ochutnavka vzbudi u zakaznikl vétsi pozornost, béhem ochutnavky s nimi
mize obsluha stanku navazat hovor a vysvétlit jim rozdily mezi extra dzemy a klasickymi
dZemy, marmeladami a ovocnymi smési. Cilem je U navs§tévniki trhu vzbudit zajem o0 dané

produkty, vyvolat v nich divéru v dané produkty a znacku a podnitit je Kk nakupu.

7.3.1 Parametry stanku

Stanek bude lokalizovan Vv oblasti stankd s ovocem, aby lépe vynikl kontrast mezi zbozim,

které bude nabizet, a zbozim ostatnich prodejct. Stanek musi na prvni pohled zaujmout
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a byt ojedinély, presto vSak nesmi narusit farmarskou povahu trhii. Ze stanku musi jit vyci-
tit, ze produkty, které nabizi, jsou ovocné, poctivé a jsou vyrobeny tak, jako by je vyrobil
pestitel a vyrobce ,,z vedlejsi vesnice”. Aby bylo Iépe upozornéno na myslenku, ze dzem je
sklenice plna ovoce, bude stanek fesen podobné, jako jsou klasické stanky prodavajici

ovoce, to znamena, ze sklenice S dzemem budou ulozeny v bedynkach ¢i kosich na ovoce.

7.3.2 Vybrané trhy

Pro kampan byla vybrana dvé mésta tak, aby akce probihala jak v Cechach, tak na Moraveé.
Pivodni zamér na misto Zlina byl ucastnit se trhu v Brn¢, na tamnim trhu "Zelndk" se vSak

nepodaftilo ziskat povoleni.
Farmariské trzisté Jirak, Praha

Toto trzist€ je umisténo na Namésti Jifiho z Podébrad v Praze 3. Trhy zde probihaji kazdou
stiedu a patek od 8 do 18 hod a v sobotu od 8 do 14 hod. Na tomto trhu je mimo ovoce

a zeleninu prodavano pecivo, maso, vejce, kvétiny aj.

Prodejce musi mit zajistén dostatek zbozi, aby mohl prodéavat po celou dobu trhu. Prodejce
smi opustit své prodejni misto pfed ukoncenim trhu pouze ve vyjimecnych ptipadech
a Vv tomto piipad¢ si musi sjednat zastupce. Pro prodej jsou na tomto trzisti urceny pfenos-
né, rozlozitelné prodejni stanky. Rozmisténi téchto stankl urcuje planek. Tento stanek mu-
si byt na vhodném a viditelném misté oznacen obchodni firmou provozovatele. Parkovani
je povoleno na mistech vyhrazenych spravcem trzisté. Kazdy viiz prodejce musi byt vidi-
teln¢ oznaceny piislusnym povolenim. Toto povoleni prodejci vyda spravce. Reklama na

trhu se nepfipousti, pfipustnd je pouze propagace piimo na stanku.

V prodejni den je doporuceno na trzisté Jifak ptijet do 7:00. V tu dobu je nutné hlasit se
spravci trzisté, ktery urci prodejni misto a postaveni vozidla na parkovisti. Cena za prona-
jem stanku se pohybuje od 500 do 1 000 K¢ v zavislosti na prodejnim misté. Prodejci si
stanky rezervuji na del$i Casové obdobi a tyto rezervace je nutné uskutecnit n€kolik mésict
pifedem. Pro tuto kampan je vSak nutné rezervace pouze na jeden den. Jelikoz ne vSichni
prodejci se mohou zucastnit prodeje kazdy den, je nutné zavolat na spravu trzisté
s tydennim piedstihem pied planovanou akci a zjistit aktudlni moznosti trzisté. (Jifak,
2014)
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Trzisté Pod KaStany Zlin

Trzisté Pod Kastany je umisténo Vv centru mésta Zlina pobliz zdmku podél tf. Tomase Bati.
Trzisté spravuji Technické sluzby Zlin. Trzist€¢ nabizi 114 prodejnich mist. Probihd zde
prodej zemédélskych produktt, lesnich plodi, kvétin, sazenic, sadby, vajec, véelich pro-
dukt, popcornu, bylin, kofeni, ru¢nich femeslnych vyrobkl, sezénné velikonoc¢nich
a vanoc¢nich ozdob apod. Prodava se zde celoro¢né€, hlavni sezona je vSak v obdobi od
dubna do fijna. Ve vSedni dny probiha prodej od 6.30 do 18 hod, v sobotu od 6.30 do 12
hod. (Technické sluzby Zlin, 2013)

Stanek prodavajiciho subjektu musi byt viditelné¢ oznacen obchodnim jménem a sidlem
pravnické osoby, IC a jménem odpovédné osoby za prodej. Zasobovani na tomto trhu pro-
biha ve vSedni dny i v sobotu od 6 do 8 hod (po skonceni prodeje pak od 17 do 19 hod,
v sobotu od 11.30 do 12.30 hod). V jinou nez uvedenou dobu je vjezd do trzisté¢ zakazan.
Prongjem prodejniho mista za den je ve vysi cca 200 K¢. Vozidlo je po skonceni zasobo-
vani mozné zaparkovat na parkovisti Gahurova za poplatek 50 K¢&/den. (Technické sluzby

Zlin, 2013)

7.4 Meéritko prinosii kampané

Metitkem piinosu kampané je pocet prodanych dzemu pfimo na trzisti. Lidé pted nakupem
budou moci dzemy ochutnat. Na zaklad¢ toho, zda si po ochutnavce dzem koupi, nebo ne,
lze usuzovat, do jaké miry jim dZemy chutnaji. Je zde nutno brat v potaz mozZnost, Ze dze-
my jim mohou chutnat, ale neuskutec¢néna koupé muize zaviset i na jinych faktorech (napf.
financich). Dal$im méfitkem kampané je pak samostatné uskute¢néni ochutnavek — kolik
bylo provedeno ochutnavek, jaky zajem byl ze strany navstévniki stanku. Celkovy dopad
kampané lze vysledovat z pfipadného vykyvu prodeje extra dzemil nasledujici obdobi

0 délce jednoho mésice.
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8 GUERILLOVA KAMPAN "SAMOLEPKY"

8.1 Cil kampané

e Zvyseni zisku z prodeje extra dzemii 0 5 %.

Cilem kampané¢ je upozornit cilovou skupinu na kvalitni slozeni a timto zptisobem ji pod-

nitit k nakupu produkt.

8.2 Cilova skupina

. Zeny a muzi ve véku 26-59 let,

e Osoby nakupujici na ovocnych a zeleninovych trzich,
e Osoby preferujici kvalitni produkty,

e Osoby preferujici ¢eské produkty.

Kampan je zaméfena na osoby, které pii ndkupt jidla oceniuji kvalitni sloZeni. V ptipadé
této kampan¢ cilova skupina oceni vysoky podil ovocné slozky v extra dzemech. Do cilové
skupiny jsou zatazeny osoby ve veéku 26 az 59 let. Tato vé€kova skupina lidi také zahrnuje
mnozstvi osob, které podléhaji soucasné dob¢, ktera se zaméfuje na kvalitu a slozeni

potravin.

8.3 Samotna kampan

Vzhledem k cilové skuping, ktera je zaméfena na nakupujici na trzich, bude i cela kampan
situovana do tohoto prostiedi. V obchodech, supermarketech atd. je prodavana Siroka skala
produktli a znacek. | v oblasti dZzemi, marmeldd a ovocnych smési maji spotfebitelé na
vybér z mnoha moznosti. Pro mnohé¢ je tézké se v takto Sirokém spektru produktii oriento-
vat. Na zakladé dotazniku je jasné, Ze spotiebitelé neznaji zékladni rozdily mezi dzemy,
marmelddami a ovocnymi smésmi. Netusi, ktery vyrobek je vhodnéjsi ke které ptilezitosti,
neuvédomuji si rozdil mezi sloZzenim téchto vyrobkii. Tohoto problému je proto vyuzito
Vv této kampani. Spotiebitel¢ budou diky ni upozornéni na kvalitni sloZeni extra dzem,
které¢ obsahuji nejvyssi podil ovoce, proto se mohou povazovat za top produkty v dané

kategorii.

Guerillova kampan ,,samolepky” bude probihat na vybranych trzich ve vétSich méstech

Ceské republiky. Cela kampai je, co se ty¢e organizace a planovani, velmi jednoducha.
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Kampan zahrnuje polepovani Cerstvého ovoce na trzich jednoduchymi nalepkami. Polepo-
vano bude ovoce, které se prodava po kusech (ne cela baleni ovoce) a z kterého se skladaji
extra dzemy Hamé Sweet. Znacka nabizi 7 pfichuti extra dzemu. Jedna se 0 malinové, ry-
bizové, jahodové, bortiivkoveé, vishove, meruiikové dzemy a dzemy z lesniho ovoce. Jelikoz
polep drobného ovoce a bobulovin by byl pfili§ naro¢ny, bude se tato kampan zamétovat

pouze na meruitkové dzemy.

Lidé na trzich u bedynek s ovocem travi né¢jakou dobu, nez si vyberou presn¢ takové ovo-
ce, jaké chtéji. Zakaznici ovoce piebiraji, prohlizi si ho, zjist'uji, jestli neni pfili§ otlucené,
¢i dokonce nahnilé. Kazdy ze zédkazniki si chce domi pfinést ty nejhez¢i kusy ovoce, které
v bedynce najdou. Této skutecnosti chce kampan vyuzit. Hlavni mySlenkou kampané je
upozornit na to, Ze i znaka Hamé Sweet klade velky diiraz na vybér ovoce, které
zpracovava do svych dZemi. Tato myslenka bude zfejma pravé pomoci samolepek, kte-
rymi budou meruiiky polepovany. Napis, ktery na samolepkach bude vytistény, by prave
myslenku dikladného vybéru ovoce znackou Hamé Sweet mél evokovat. Mize se jednat

0 napis ve znéni: "l nam zdlezi na vyberu nejlepsiho ovoce. Hamé Sweet."

Pribéh realizace kampané je nasledujici: Povéfend osoba rdano navstivi vybrany trh
a vyhleda nejvhodnéjsiho prodejce ovoce, ktery ma v nabidce merunky. S timto prodejcem
domluvi, zda je mozné jeho meruniky polepit pfipravenymi nalepkami. Spole¢né se domlu-
vi na cen¢, pii které bude prodejce k tomuto ochotny pfistoupit. Povéfena osoba sama po-

lep ovoce zrealizuje.

8.3.1 Seznam trhu
Praha

o Farmariské trzisté Jirak, Nameésti Jifiho z Pod¢brad Praha 3
stieda, patek 818 hodin, sobota 8-14 hodin

e Vitézné namésti (Kulat’ak), Praha 6 - Dejvice
kazdou druhou sobotu 8-14 hodin

e Naplavka (na Rasinové nabtezi pod Palackého mostem), Praha 2
kazdou sobotu, 9-16 hodin

e Pé&Si zona Andél, Praha 5 - Smichov
kazdy druhy patek 8-18 hodin
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e Pankrac, Praha 4, ptfed obchodnim centrem Arkady
kazdou stfedu az do konce zaii, 7.30-18 hodin
e HoleSovice, Praha 7, v HoleSovické trznici v hale ¢islo 22
vSedni den 8-16 hodin, v sobotu 8-13 hodin
e VrSovice, Praha 10, Kubanské nameésti
kazdé utery a ¢tvrtek od 818, v sobotu od 8-14 hodin
e Suchdol, Brandejsovo namésti, Praha 6
kazdy ¢tvrtek, 12—18 hodin
e Klanovice, Slavétinska ulice, Praha 9
kazdou sobotu do listopadu, 8—12 hodin
e Sluneé¢ni namésti, Praha 13
Kazdé pondéli, 14-20 hodin
e Stara naves, Praha 18 - Letnany
az do fijna kazdou druhou sobotu, 6.30-13 hodin

Ostatni mésta

e Brno, Zelny trh ("Zelnak"), Brno-mésto
vSedni den 8-17 hodin
e Plzei, u Mlynské strouhy
kazdou druhou sobotu do konce fijna, 8-13 hodin
e Zlin, Soudni ulice
kazdy vSedni den 6.30-18 hodin, sobota 6.30—12 hodin

8.4 Meéritko prinosi kampané

Zda dana kampan byla Gsp&$na, 1ze zjistit na zaklad€ srovnani prodeji ve dvou riznych
obdobich. Srovnano bude obdobi tésné pied realizaci kampané a obdobi mésice nasleduji-

cim po kampani.
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9 GUERILLOVA KAMPAN "ROHLIK+DZEM"

9.1 Cil kampané

e Prodej extra dzemti Hamé Sweet vV misté realizace kampang.

Na zakladé této kampan¢ bude na spotiebitele apelovano pifimo Vv misté prodeje takovym
zpusobem, ktery ma zvysit okamzity prodej vyrobkl pravé na tomto prodejnim misté ale-

sponi 0 15 %.

9.2 Cilova skupina

e Zeny amuzi ve véku 27-59 let,
e Osoby nakupujici v supermarketech,

e Osoby preferujici kvalitni slozeni.

Cilovou skupinu tvofi osoby, které nakupuji v supermarketech pro sebe a svoji rodinu.
Vzhledem k tomu, ze nejvétsim prodejnim mistem extra dzemi Hamé Sweet jsou super-
markety, je icilova skupina zaméfena na osoby, které Vv téchto prodejnich mistech

nakupuji.

9.3 Samotna kampan

Vzhledem Kk cilové skuping, ktera je zaméfena na nakupujici v supermarketech, bude i cela
kampan situovana do tohoto prostredi. Dzemy se daji pouzit K mnoha piilezitostem, tradic-
né se vak ji s pe¢ivem. Casto je pravé kombinace pecivo a dzem klasickou ¢eskou snidani.

Na upozornéni této skutecnosti se bude kampan zamétovat.

Guerillova kampan ,,rohlik+dzem” bude probihat ve vybranych supermarketech ve vétSich
méstech Ceské republiky. Jedna se 0 kampaii, kterd spojuje dzem a rohlik. Kampaii bude
probihat v supermarketech, ve kterych jsou rohliky prodavany z pruhlednych boxu (ne
kost na pecivo). Jeden z téchto boxii bude naplnén rohliky, box vedle bude naplnén extra
dZzemy Hamé Sweet Vv jednoporcovém baleni 0 20 g. Hlavni mySlenkou kampané je pre-
zentovat dZemy Hamé Sweet a rohliky jako nerozlu¢nou ranni dvojici. Tato myslenka
bude podpoiena sloganem, ktery mize znit: ,, Ranni nerozlucna dvojka”. Zakaznikim bu-
dou tyto dzemy poskytnuty zdarma nejvysSe ve tiech kusech na nakup. Zakaznik tak mtize
v klidu domova extra dZemy ochutnat a piipadné¢ se stat stalym zakaznikem téchto

produktt.
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9.4 Meéritko prinosi kampané

Mg¢titkem piinosu kampané je procentualni zména prodanych dzema piimo v supermarketu
ato vden kampané anasledn¢ idva tydny poté (predpoklada se nakup az na zakladé
ochutnavky). Zvysi-li se prodej téchto dzemu (dle cili alespont 0 15 %) je zfejmé, ze kam-

paii byla u¢inna.
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10 GUERILLOVA KAMPAN "ZMRZLINA"

10.1 Cil kampané

e Prodej extra dzemti Hamé Sweet vV misté realizace kampang.

Na zakladé této kampané bude na spotiebitele apelovano piimo Vv misté prodeje takovym
zpusobem, ktery ma zvysit okamzity prodej vyrobkll pravé na tomto prodejnim misté ale-

sponi 0 15 %.

10.2 Cilova skupina

e Zeny amuzi ve véku 26-59 let,
e Osoby nakupujici v supermarketech,

e Osoby, které maji rady sladké vyrobky.

Cilovou skupinu tvoii osoby, které nakupuji v supermarketech pro sebe ¢i svoji rodinu. Je
tomu tak z divodu, Ze nejvétsim prodejnim mistem extra dZemi Hamé Sweet jsou super-

markety.

10.3 Samotna kampan

Cela kampan bude situovana do prostfedi pfed supermarkety, protoze pravé zde se nachazi
lidé, kteti tato prodejni mista vyhledavaji. Lidé si chtéji po ndakupech odpocinout, mit sviij
klid, pohodu, relaxovat nebo se né¢im odménit. Pravé proto jsou na parkovistich pred
vchody do supermarketu umist'ovany stanky s rychlym obcerstvenim, zmrzlinou aj. Kam-

pan bude zamiena na osoby vyuzivajici tyto stanky.

Guerillova kampan ,,zmrzlina” bude probihat v prostorach pted supermarkety ve vétsich
méstech Ceské republiky. Jedna se 0 kampai, ktera vychazi ze soucasného televizniho
spotu Hamé Sweet, Vv némz je extra dzem od Hamé Sweet prezentovan jako ,,to spravné
pro chvile pohody”. Zékaznici si po nakupech tuto chvili pohody chtéji uzit a v letnich
meésicich tak vyuzivaji stanka s prodejem zmrzliny. Hlavni mySlenkou této kampané je
sdéleni, Ze extra dZem Hamé Sweet je tim spravnym pro chvile pohody, kterou si ¢lo-

vék miZe vychutnat kdykoliv.

Stankafim budou zdarma nabidnuty ubrousky, do kterych se bali kornouty. Tyto ubrousky
budou mit potisk, unéhoz bude klicovy slogan, ktery bude vyjadfovat hlavni mySlenku

kampané, napt.: Tato sladka pochoutka cestu domii nevydrzi. Extra Jamy ano. Hamé Swe-
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et. Zékaznici tak dostanou zmrzlinu, kterou budou drzet Vv takto potisknutém ubrousku.
Snahou je sdélit, Zze dzemy, na rozdil od zmrzliny, si zdkaznici mohou koupit spolecné
s celym nakupem Vv supermarketu a doma, kdykoliv budou mit chut’, si je mohou vychut-
nat, jelikoz se na rozdil od zmrzliny jedna o trvanlivé produkty, které nejsou naro¢né na

pfevazeni a skladovani.

Jediné, co je pro tuto kampan tteba, je vyhotoveni ubrouskt S vlastnim potiskem a zajisténi
spoluprace s majiteli zmrzlinovych stankt. Hamé Sweet t€émto stankaiim nabidne ubrous-
ky zdarma, na cené za zrealizovani kampané je nutno domluvit se ptimo s konkrétnimi

majiteli stank.
10.4 Méritko prinosiit kampané

Meéfitkem piinosu kampané je procentualni zména prodanych dzemi piimo v supermarketu
ato v den kampané a nasledn¢ i dva tydny poté. Zvysi-li se prodej téchto dzemi (dle cila

alesponl 0 15 %) je ztejmé, ze kampan byla G¢inna.
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11 NAKLADOVA ANALYZA

11.1 Kampai ,,trh”

Aby kampan mohla byt realizovana, musi byt zajiStény materidlni prostfedky. Mezi né
patii zbozi, které bude prodavano. Na zakladé osobniho rozhovoru s trhovci je odhadova-
no, ze béhem dne, kdy Hamé Sweet bude mit umistén sviij stanek na trhu, mtize prodat 300
kusti dzemt, je nutné vSak pocitat S vyssi poptavkou, proto musi byt K dispozici minimalné
500 kust dzemu na jeden stanek. K dispozici musi byt také dzemy, které budou slouzit
k ochutnavce. K uchovani financi musi stanek disponovat pokladnou. Stanek musi byt vi-

ditelné oznacen obchodnim jménem.

Dzemy K ochutnavce budou ve vysi cca 500 K¢&. Z divodu citlivych dat nemtize byt uve-
deno pfesné mnozstvi dzemt, aby nebyly zjistitelné naklady na jeden vyrobek. Stanek bu-
de opatfen ceduli se sloganem. Grafické zpracovani této cedule provede grafik zaméstnany
spole¢nosti Hamé Vv ramci své pracovni naplné. Plastovy poutaC opatieny polepem
0 rozméru 200 x 50 cm bude vyhotoven Vv jednom kuse spolecnosti ImperialMedia. Odha-
dovana cena této cedule ¢ini 1 200 K¢&. Bedynky pro uskladnéni dzemt na prodejnim pulteé
budou potizeny V internetovém obchodé www.krabice-eshop.cz. Tyto ptepravky maji veli-
kost 573x377x145 mm, cena za kus ¢ini 45,98 K¢, minimalni odbér je 25 kust, celkova
cena véetné dopravy ¢ini 1 249,50 K¢. Cena kelimkt a plastovych 1zic¢ek je na e-shopu
www.vlmais.cz 0,36 K¢/kus/kelimek a 14,20 K¢/baleni/l1zi€ky. Kelimky budou ve velikosti
0,15 I, bude jich nakoupeno 1 000 kust, celkova cena tedy ¢ini 360 K¢. Plastové 1zi¢ky
jsou o velikosti 10,5 cm, baleni obsahuje 100 kust 1zicek, celkova cena za 1 000 kust 1Zi-
¢ek ¢ini 142 K¢&. Prondjem stanku v Praze ¢ini 1 000 K¢&/den, osobni néklady na prodejce
jsou 720 K¢. Pronajem stanku ve Zlin€ ¢ini 200 K¢/den, naklady na dopravu z centralniho
skladu ve Starém mésté do Zlina a zpé€t jsou ve vysi 300 K¢ + 50 K& parkovné/den, celkem

tedy 350 K¢. Osobni nédklady na prodejce jsou ve vysi 720 K¢&.
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Tab. 4 Naklady kampané ,,trh” [Viastni zpracovani]

Naklady

Plastovy poutac 1 200,00 K&
Prepravky 1 249,50 K&
Kelimky 360,00 K¢
Lzicky 142,00 K¢
DZemy k ochutnavce 500,00 K¢
Pronajem stanku Praha 1 000,00 K¢
Pronajem stanku Zlin 200,00 K¢
Doprava a parkovné 3 500,00 K¢
Osobni naklady na prodejce 1 440,00 K¢
Celkem 9 591,50 K¢

11.2 Kampari ,,samolepky”

Uvedené naklady jsou odhadovany pro realizaci kampané na jednom trhu. Grafické zpra-
covani samolepek vyhotovi grafik spolecnosti Hamé v ramci své pracovni naplné. Samo-
lepky vyhotovi opét spole¢nost ImperialMedia. Samolepky budou 0 velikosti 30 x 20 mm
a vyhotoveni 1 000 kust bude stat 700 K¢&. Osobni naklady interniho brigddnika budou
v odhadované vysi 480 K¢ (8 hodin pii mzdové sazbé 60 K¢&/hod.). Provize majitele stanku

bude zavisla na domluvé; v tabulce (Tab. 5) je uvedena odhadovana vyse 5 000 K¢.

Tab. 5 Naklady kampané ,,samolepky” [Viastni zpracovani]

Naklady

Samolepky 700,00 K¢
Osobni naklady na brigadnika 480,00 K¢
Provize pro trhovce 200,00 K¢
Celkem 1 380,00 K¢

11.3 Kampai ,,rohlik+dzem”

Ne ve vSech supermarketech jsou rohliky prodavany v boxech. Tento typ boxid pouziva
fetézec Kaufland, proto i tato kampan bude umisténa v téchto supermarketech. Charakter
této prace nedovoloval zjistit cenu prondjmu téchto prostord. Aby jeden z boxti mohla ke
svym potiebam vyuZit firma Hamé, je potieba vyfidit povoleni u vedeni Kauflandu (spIné-
ni hygienickych a jinych podminek). Tato price ma za cil vytvofit navrh projektu, proto
toto povoleni nebylo mozno ziskat. V této praci tak nemuze byt kalkulovano s pfesnou
cenou prondjmu této plochy. Ta bude vypocitdna az na zéklad¢ udéleného souhlasu tyto

plochy vyuZit.
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Boxy budou naplnény jahodovymi a meruiitkovymi extra dZzemy x tis ks v celkové hodnoté
30 000 K¢ (v ramci zachovani citlivych dat nemtize byt uveden presny pocet dzemt, aby
nedoslo k odtajnéni nakladi na jeden kus dzemu). Plochy V supermarketech uréené
k pronajmu se pohybuji od stovek az po tisice korun za mésic V zavislosti na charakteru
pronajimané plochy.

Tab. 6 Naklady kampané ,,rohlik+dzem” [Viastni zpracovani]

Naklady
DZzemy 20 g 30 000,00 K¢

Pronajem boxu ?
Celkem 30 000,00 K¢

11.4 Kampai ,,zmrzlina”

Pro tuto kampan je tieba vyhotovit ubrousky S vlastnim potiskem a zajistit spolupraci
s majiteli zmrzlinovych stankt. Hamé Sweet témto stankafim nabidne ubrousky zdarma.
Na cené za zrealizovani kampan¢ je nutno se domluvit pfimo s konkrétnimi majiteli stan-
ki. V tabulce je uvedena odhadovana castka ve vysi 5 000 K¢. Naklady na nakup a potisk
ubrouskt u firmy Sensitive s.r.0. jsou ve vysi 9 196 K¢. Tato ¢astka zahrnuje cenu véetné

matrice, Stocku a az tii barevny potisk v poctu 24 000 kust ubrouskt formatu 24x24 cm.

Tab. 7 Ndklady kampané ,,zmrzlina” [Viastni zpracovani]

Naklady
Ubrousky 9 196,00 K¢

Provize pro majitele stanku 5 000,00 K¢
Celkem 14 196,00 K¢
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12 CASOVA ANALYZA

12.1 Kampan "trh"

Tato kampan musi byt uskuteénéna v dob¢, kdy dozravaji meruniky. Uskuteénit I1ze tedy
Vv mésici ¢ervenci ¢i srpnu. Béhem piipravy je nejdiive nutné zhotovit graficky navrh cedu-
le apo jeho schvalni zadat tento navrh firmé ke zpracovani. Soucasn¢ budou objednany
prepravky, kelimky a 1zicky. Pfed zahajenim kampané je nutné dopiedu zavolat na dany
trh, aby bylo domluveno prodejni misto. Vzhledem k tomu, Zze dané misto bude pronajima-
no pouze na jeden den, nelze toto misto pronajmout dopfedu. Tudiz je mozné pronajmout
stanek jen V ptipadé, ze pfedem domluveny prodejce se trhu v néktery den nebude moci
zucastnit. Az bude jisty termin uskutecnéni kampang, ptipravi se dzemy, které budou na trh
dovezeny. Zajisti se osoby, které budou na stancich prodavat aprovadét ochutnavku

a zajisti se doprava dzemu na misto.

Tab. 8 Casovd analyza kampané ,,trh” [Viastni zpracovani]

Doba trvani  Predchazejici
(dny) c¢innost

Symbol
c¢innosti

Popis cinnosti

A Zhotoveni grafického navrhu cedule 2 -
B Objednavka prepravek, kelimkd, IZicek* 5 -
C Schvaleni navrhu a vyroba cedule 7 A
D Zajisténi pronajmu stanku** 7 C
E Priprava pred kampani 1 B, D
F Realizace kampané 1 E

*véetné dodaci lhuty

**odviji se od aktudlniho obsazeni trzisteé

Kriticka cesta
A=>C=>D=>E=F

Odhadovana realizace projektu je 18 dni.

12.2 Kampari ,,samolepky”

V prvnim kroku je potfeba vytvofit graficky navrh samolepek. Po schvéleni bude navrh
zadan firm¢ k vyhotoveni. Poté budou nasledovat ptipravy kampané, které zahrnou zajisté-

ni osoby pro realizaci kampané¢.
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Tab. 9 Casovd analyza kampané ,,samolepky” [Viastni zpracovani]

Doba trvani Predchazejici
(dny) c¢innost

Symbol
cinnosti

Popis Cinnosti

Zhotoveni grafického navrhu samolepek
Schvaleni navrhu a vyroba cedule
Priprava pred kampani

Realizace kampané

O 0O wm >
= = U1 N
0O W >

Kriticka cesta
A=>B=>C=D

Odhadovana realizace projektu je 9 dni.

12.3 Kamparn ,,rohlik+dZzem”

U této kampané je tfeba brat v potaz, Ze je potieba vytidit piislusné povoleni, aby mohlo
byt pronajato pozadované misto. Tomuto musi pifedchazet zpracovani pozadavku pro ve-
deni supermarketd. Po ziskani povoleni je tfeba zajistit dzemy, kterymi budou boxy plné-
ny.

Tab. 10 Casova analyza kampané ,, rohlik+dzem” [Viastni zpracovani]

Doba trvani Predchazejici
(dny) cinnost

Symbol
c¢innosti

Popis cinnosti

A Zpracovani pozadavku 1
B Proces udélovani povoleni 50
C Priprava pred kampani

) Realizace kampané

0O W >

Kriticka cesta
A=>B=>C=D

Odhadovana realizace projektu je 53 dni.

12.4 Kampaii ,,zmrzlina”

Nejprve je nutné zajistit spolupraci mezi majiteli zmrzlinovych stankt a Hamé Sweet. Po-

té, co bude jasné, s jakymi stankati bude firma spolupracovat a kolik téchto partnerii bude,
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muze nechat zpracovat vlastni graficky navrh na ubrousky a nasledné nechat ubrousky

vyhotovit. Po zhotoveni ubrouskli bude povétena osoba K distribuci téchto ubrouskd.

Tab. 11 Casova analyza kampané ,,zmrzlina” [Viastni zpracovani]

Symbol
cinnosti

Doba trvani Predchazejici
(dny) cinnost

Popis Cinnosti

A Zajisténi spoluprace se stankafi

B Graficky navrh ubrouskd

C Schvaleni navrhu a vyroba ubrouskd
D)

=

Priprava pred kampani
Realizace kampané

= = NN U
O 0O w >

Kriticka cesta
A=>B=>C=>D=>E

Odhadovana realizace projektu je 16 dni.

12.5 Nacasovani kampani

V tabulce (Tab. 12) je znazornén navrh nacasovani jednotlivych kampani. Kampané byly
rozvrzeny tak, aby nebyly dvé kampané realizovany ve stejném mésici. Kampan s ndzvem
»trh” je mozné zrealizovat kdykoliv béhem hlavni trhové sezony (duben az fijen). Kampan
»samolepky” je mozné zrealizovat pouze v sezoné¢ merunék (Cervenec, srpen). Kampan
,rohlik+dZzem” lze zrealizovat kdykoliv béhem roku. Kampan ,,zmrzlina” je mozné reali-

zovat Vv letnich mésicich (kvéten az srpen).

Tab. 12 Nacasovani kampani [Vlastni zpracovani]

10. 11. 12.
Kampan ,trh”

Kampari ,samolepky” -
Kamparfi ,rohlik+dzem” -
Kampan ,zmrzlina” -
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Kazda aktivita sebou nese rizika. U prvni kampané snazvem ,trh” je nutné pocitat
S variantou, Ze ve vybraném terminu na trhu nebude zadné volné misto. Z tohoto diivodu je
nutné cca tyden prfedem na trh zavolat a zjistit aktudlni obsazeni stankd. V ptipadé, ze bé-
hem vyhovujicich terminti nebude zadné volné misto, je tfeba kontaktovat jiné trhy (se-
znam trha V kapitole 8.4.1). Existuje moznost, ze na trhu z diivodu charakteru zbozi nebu-
de povolen prodej. | v tomto pfipadé je mozné kontaktovat jiné trhy, nebo zapracovat na
domluvé mezi spravci trhy — poukazat na vyhody stanku Hamé Sweet (ochutnavka pro
navstévniky trhit zdarma, vyhodnoceni akce na strankach Hamé apod.). Kampan mtze byt
negativné ovlivnéna nepfizni pocasi. Eliminovat toto riziko neni snadné, je proto dilezité
brat pocasi V potaz jiz béhem planovani vhodného terminu. V ptipadé desté je vhodné mit

stanek opatien kvalitnim piistfeskem.

U kampan¢ ,,samolepky” hrozi odmitnuti ze strany trhovci, tzn., Ze trhovei nepovoli nale-
peni samolepek na jejich ovoce. Z tohoto diivodu musi povéfend osoba zajistujici tuto
kampan ovladat uméni smlouvat. K dispozici musi mit dostatek financi, protoze neni do-

predu jisté, na jaké vysi provize se S trhovcem domluvi.

Kampaii ,,rohlik+dZzem” je nejvice rizikova. Aby tato kampan mohla byt realizovana, musi
byt ziskdno povoleni. V piipadé€, Ze toto povoleni nebude udéleno, je mozné realizovat

kampail v jiném prodejnim misté.

Kampani ,,zmrzlina” ohrozuje stejné riziko, jako kampan ,,samolepky”. Hrozi zde riziko

odmitnuti realizace kampané ze strany stankait. Eliminace rizika bude v tomto ptipadé

stejna.

Tab. 13 Rizikova analyza [Viastni zpracovani]

Riziko Eliminace rizika
Kampan ,trh” nepovoleni prodeje, alternativni trhy
Zadné misto k pronajmu

_ nepfizeri pocasi brat v ivahu béhem planovani kam-
pané

(I E T 6 [So] S odmitnuti ze stran trhovcd uméni smlouvat, moznost nabidnout
vySSi provizi, vytipovat jiného prodej-
ce

Kampan ,rohlik+dzem” Hall0le{=![SloIlslo)Yo)[Sla]t alternativni prodejni mista
Kampan ,zmrzlina” odmitnuti ze stran majitell umeéni smlouvat, moznost nabidnout
stankd vysSi provizi, vytipovat jiné stankare
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ZAVER

Zavedeni guerillovych kampani znaéce Hamé Sweet zajisti oziveni jeji stavajici marketin-
gové komunikace. V praci bylo zjisténo, ze konkurenc¢ni firmy uzivaji tradi¢ni formu mar-
ketingové komunikace, ackoliv spotiebitelé jsou na tuto formu propagace stale vice imun-

ni. To bylo potvrzeno i dotaznikovym Setfenim. Proto bylo cilem vytvofit kampané, které

budou netradi¢ni a budou vyuzivat nové formy komunikace.

Na zékladé¢ SWOT analyzy byla nalezena diilezita ptilezitost, kterou je soucasny trend za-
jimani se 0 slozeni vyrobkl. Jahodovy extra dzem Hamé Sweet byl ocenén Casopisem
dTest jako velmi kvalitni a chutny vyrobek. Spole¢nost stale modernizuje svoji vyrobnu.
Maji tak idealni podminky pro tvorbu kvalitnich produkti, které je tieba vhodné komuni-
kovat cilové skuping€. Provedeny dotaznikovy prizkum trend zdjmu o0 kvalitu jidla potvrdil.
Nejvice dotazovanych odpovédélo, ze U vybéru dZemi, marmelad ¢i ovocnych smési pre-
feruji slozeni. Z téchto diivodd byly navrzeny kampané, jejichz hlavni myslenkou bylo
upozornit na vysokou kvalitu produktl. V ramci kampani byla navrhnuta i ochutnavka
pfimo v misté prodeje a nabidnuti jednoporcovych dZzemii zdarma, aby zdkaznici dané
dzemy mohli vyzkouset Vv klidu domova. Tento postup byl zvolen, protoze existuje cela
fada zakazniki, ktefi jesté tyto dzemy nevyzkousSeli a nedokazali tak ocenit jejich chut’ ¢i

kvalitu.

Kampan¢ byly navrhnuty tak, aby spliiovaly zakladni rysy guerillovych kampani. Navrho-
vané kampan¢ jsou financn¢€ nenaro¢né, zametuji se na maly segment zakaznikll a maji za
cil vzbudit pozornost tim, ze nejsou obvyklé. V prvni kampani bylo navrhnuto umistit sta-
nek s dzemy mezi stanky s ovocem na klasickém farmaiském trhu. Je pfedpokladano, ze
navstévnici trhu znacku, jakou je Hamé, na farmatském trhu nebudou ¢ekat. Budou pre-
kvapeni a budou chtit zjistit divod umisténi stanku mezi malé, ¢asto regionalni prodejce.
Druh4 kampan vyuzivd momentu, kdy si sami spotiebitelé vybiraji ovoce tak, aby doml
donesli ty nejlepsi kusy. Tieti kampan vyuziva netradi¢ni formu, jak zdkaznikim umoznit
ochutnavku dZzemu. Pravé diky tomu, Ze zékaznici budou védét, jak dzemy chutnaji a jaké
maji sloZeni, se budou moci sndze rozhodovat 0 nakupu. Posledni kampaii vyuziva srovna-
ni zmrzliny a dzemt, diky kterému je upozornéno na fakt, ze dzemy jsou trvanlivé produk-

ty, které si mtize clovek vychutnat kdykoliv.
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Aby znacka Hamé Sweet zistala stale se rozvijejici znackou, méla by i nadale hledat nové
zpusoby komunikace se svymi zékazniky. Diky t€émto novym zplisoblim miize ziskavat

nov¢ zékazniky a hlavné budovat davéru a loajalnost U zakaznik stavajicich.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
AM Ambush marketing

B2C  Business to customer

BM Buzz marketing

CPT  Cost per thousand

EM Event marketing

GM Guerilla marketing

IM Instant messiging

MM Mobilni marketing

MMS  Multimedia messaging service

MP3  Moving Picture Experts Group Layer-3 Audio
PP Product placement

PPC Pay per click

PR Public relations

QR Quick response

RSS  Rich site summary

SEO  Search engine optimization

SMS  Short message service

UGC  User generated content

VM Viralni marketing

WOM Word-of-Mouth
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PRILOHA P I: PRODUKTOVY LIST

EXTRA
DYATING

EXTRA JAMS

GABRIELA SOUKALOVA

Ceské biatlonové reprezentantka
Czech biathlon representant

Met T
S el

Extra Jamy Hamé Sweet nejen ve spojeni s chlebem ¢&i pecivem namazanym maslem, ale i s vlo¢kami,
jogurtem &i tousty vykouzli ze snidané ten pravy pozitek. Nadychané livance Ci paladinky s dZemem plnym
kouske ovoce vytvai dokonalou harmonii chuti i viini. Extra Jamy Hamé Sweet obsahuji nejméné

45 % ovoce, které je zpracovano s uzitim novych technologif tak, Ze jsou zachovany zdravi prospésné latky.

Extra Jams Hamé Sweet in the connection with not only bread or other baked goods spread with butter but also with oat flakes,
joghurt or toast will make from your breakfast the right pleasure. Fluffy pancakes with jam full of fruit pieces create perfect
harmony of tastes and scents. Extra Jams Hamé Sweet contain at least 45 % of fruits which are processed by new technologies
which preserve substances beneficial for health.

Hamé s.r.o., Na Drahach 814, 686 04 Kunovice, www.sladkanerest.cz

Ceska republika, tel: +420 572 534 111 www.hame.cz




HAME SWEET
EXTRA JAM
JAHODA

*82 %

vitéz testu

velmi dobra kvalita
es v testu: 17 produkti

dTest 6/2014

vysoky podil ovoce
high proportion of fruit W testcz

bez konzervantu, pridanych barviv a aromat
without preservatives, addend colors and flavon

bez lepku
gluten free

vyrobeno v Ceské republice
made in Czech Republic

MENE SLADKY MENE) SLADKT 7908
MALINA

Cislo EAN EAN Hmotnost Hmotnost  Kusi Kusi Vrstev  Kuslt
vyrobku vyrobku skupinovy netto (g) brutto(g) vefolii vevrstvé napaleté napaleté
Product Artidle Group packaging Pieces Pieces
code barcode barcode m;) w:th (8) per foil perlayer per pullf.t per pnla
| MERUNKA 23901130002063 8595139768751 18595139768758 340 557 6 156 6 936
EXTRA JAM Apricot
AM LESNI SMES 23901680002063 8595139768768 18595139768765 340 557 6 156 6 936
EXTRA JAM w Mixture ¢ 2
MALINA 23901500000063 8595139778040 18595139778047 340 557 6 156 6 936
EXTRA JAM Raspberry
IAMJAHODA 23901000002063 8595139768744  18595139768741 340 557 6 936 6 936
EXTRA JAM Strawberry g
XTRA JAM CERVENY A CERNY RYBIZ 23901840002063 8595139768775 18595139768772 340 557 6 156 6 936
EXTRA JAM Red and black currant
XTRA JAM VISER 23901850002063 8595139768720 18595139768727 340 557 6 156 6 936
EXTRAJAM Cherry |
X \/ BORUVKA 23901300002063 8595139768737  18595139768734 340 557 6 156 6 936
EXTRA JAM Blueberry
T M JAHODA 24361000002043 8595139768812  18595139768819 790 1163 4 84 7 588
EXTRA JAM Strawberry
| MERUNKA 24361100002043 8595139768799 18595139768796 790 1163 4 84 7 588
EXTRA JAM Apricot
A JAM MALINA 24361500002043 8595139768805 18595139768802 790 1163 4 84 7 588
EXTRA JAM Raspberry
RAJAM JAHODA 24611000060483 o 18595139780620 20 21 48 576 18 10368
EXTRA JAM Strawberry
X 1/ MERUNKA 24611100060483 — 18595139780613 20 21 48 576 18 10368
EXTRA JAM Apricot E ¥ %
<TRA JAM JAHODA dérkové baleni, 10 ks 24611000061093 8595139780685  18595139780682 200 240 9 288 4 1152
EXTRA JAM Strawberry gift box, 10 pcs
L /' MERUNKA dérkové baleni, 10ks = 24611100061093 8595139780692  18595139780699 200 240 9 288 4 1152
EXTIA lAM Apricot gift box, 10 pcs | 2 7
POMERANCOVA MARMELADA = 23901621003063 8595139778545 18595139778542 340 540 6 156 6 936
Orange marmalade

Hamé s.r.0., Na Drahach 814, 686 04 Kunovice, www.sladkanerest.cz

Ceska republika, tel: +420 572 534 111 www.hame.cz




PRILOHA P 2: DOTAZNIK

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ arada bych Vas pozadala
0 vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka prizkumu trhu v kategorii dzemt, marmelad

a ovocnych smési. Vysledky tohoto dotazniku budou zpracovany Vv ramci mé diplomové

prace. Dotaznik je anonymni.

1. Nakupujete dZzemy, marmelady ¢i ovocné smési?

e Ano
e Ne

2. V ptipadé, ze Vase predchozi odpovéd’ byla ano, uved’te prosim, jakou znacku téchto

produkti kupujete nejcasté;ji:

e Baxters

e Bonne Maman

e (Gobber Vom Lande
e Hamé (Hamé Sweet)
e Mackays

e Menz & Gasser

e Miihlhduser

e Schneekoppe

e Schwartau

e St. Dalfour

e Zueqg

e Privatni znacky supermarketii (Tesco, Billa, Albert, Kaufland, Lidl apod.)

e Jina:




3. Kdyz nakupujete dzem, marmelady ¢i ovocné smési nebo V piipadé, ze byste nékdy toto

zbozi §li nakupovat, co nejvice ovlivni VaSe rozhodovani?

e Cena
e SloZeni
e Obal
e Chut

e Doporuceni znamych
e Reklama

e Jiné:

4. Vite, jaky je rozdil mezi dzemy, extra dZzemy, marmeladami a ovocnymi smésmi? Pokud

ano, prosim uved’te, vV opacném piipad¢ uved’te "nevim":

5. Jaky je Vas nazor na reklamu?

e Obtézuje me
e Nevadi mi

o Vitam ji

6. Pohlavi:

e 7/ena

e Muz



7. VeEk:

e do 25 let
e 26-59 let
e 60 letavyse

8. Ekonomicka aktivita:

e Studujici

e Soukromy podnikatel

e Zameéstnanec

e Dtchodce

e V domécnosti, na mateiské, apod.

e Nezaméstnany

Déekuji za Vasi ochotu pfi vypliiovani.

Bc. Monika Zabojnikova



