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ABSTRAKT 

Abstrakt �esky 

Ve své práci se budu zabývat problematikou marketingové komunikace firmy Ferrero. 

Budu také hodnotit dosavadní využívanou komunika�ní strategii. Pro zlepšení 

marketingové komunikace jsem navrhla konkrétní projekt zavedení v�rnostního programu 

firm� Ferrero a webové stránky této firmy. 

P�i pln�ní jednotlivých bod� jsem využívala teoretické znalosti, které jsem získávala p�i 

zpracování teoretické �ásti této práce. Pro analýzu jsem využívala studia pramen�, které mi 

firma byla ochotna poskytnout, ale i osobního hloubkového dotazování pracovník� 

marketingového odd�lení pobo�ky Ferrero �eská, s. .r. o. v Praze. 

Abstrakt ve sv�tovém jazyce  

In my theses I will be dealing with a problematic of communication strategy of Ferrero 

�eská, s.r.o. I will by analyzing current marketing strategy. In case of improving this 

strategy I prepared the project of implementation loyalty program and web page to support 

this program. 

As a base of the preparatory part of my theses I used the theoretical knowledge of the area 

communication strategy obtained from the literature source. After a detailed study of 

different internal materials, of the results of marketing researches and of the marketing 

plans of the company I analyzed the present position of the company Ferrero and its branch 

in the Czech Republic. 
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ÚVOD 

Ve své diplomové práci se budu zabývat problematikou marketingové komunikace p�i 

zavád�ní v�rnostního programu na trh firmou Ferrero. 

Nové a nové výrobky jsou podmínkou pohybu trhu, podmínkou pro jeho zachování a 

rozši�ování. Výrobci proto neustále vyvíjejí a p�icházejí s novými výrobky. Obchodní a 

výrobní politika firmy Ferrero je samoz�ejm� zam��ena také na nové výrobky.  

Marketingová komunikace, sestávající p�edevším z reklamy a podpory prodeje, je životní 

funkcí podnikání, která dává formu firemní nabídce a sd�luje ji zákazník�m. Je to velmi 

dynamická oblast, která se neustále m�ní s tím, jak firmy vyvíjejí nové prost�edky a metody 

p�sobení s cílem zlepšit svou konkurenceschopnost v rychle se m�nícím prost�edí. 

Reklama dnes vyžaduje v�decký p�istup a tv�r�í �innost, a proto je vhodné použít služeb 

n�kterých agentur, které se specializují na tyto služby a úzce spolupracují s firmou – 

zadavatelem.  

Boj o získání zákazníka (a zejména pak i o jeho následné udržení) se ve stále tvrdším 

konkuren�ním prost�edí sou�asného volného tržního hospodá�ství neustále zost�uje. 

Metody, kterými lze upoutat pozornost potenciálních zákazník�, jsou stále nápadit�jší a 

mnohdy i doslova rafinovan�jší. 

Marketingový p�ístup ve své podstat� znamená nejen um�t vyrobit ur�itý výrobek, ale 

zejména um�t jej také náležit� „p�edstavit” – a� už nejširší ve�ejnosti, nebo ješt� lépe - 

zvolenému cílovému segmentu zákazník� a v kone�né cílové fázi hlavn� také prodat nejen 

novým spot�ebitel�m, ale i starým a v�rným zákazník�m. 

Dlouholeté zkušenosti ukazují, že i na pom�rn� zapln�ném trhu je možné usp�t, pokud jsou 

správn� a d�sledn� uplat
ovány marketingové zásady. 

Cílem této práce je vytvo�ení projektu marketingové komunikace firmy Ferrero p�i 

zavád�ní v�rnostního programu na �eský trh. Celý projekt vychází ze zpracování 

teoretických poznatk� týkajících se dané problematiky a údaj� získaných marketingovým 

pr�zkumem. Pr�zkum je zam��en na zjišt�ní sou�asné marketingové strategie názor� na 

výrobky, samotnou zna�ku a p�edevším na v�rnost zákazník�. Sou�ástí projektu je návrh 

možností m��ení ú�innosti realizace marketingové komunikace. 
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I. TEORETICKÁ �ÁST 
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1 ZPRACOVÁNÍ LITERÁRNÍCH PRAMEN� 

1.1 Ú�inná komunika�ní politika 

Firmy musí mimo jiné komunikovat se svými sou�asnými a potenciálními zákazníky. 

Každá firma na sebe bere roli komunikátora a propagátora. K ú�inné komunikaci si firmy 

najímají reklamní agentury, které jim vytvá�ejí ú�inné reklamy, specialisty na podporu 

prodeje a firmy zabývající se public relations, které pracují na celkové image.  

1.1.1 Proces komunikace 

Díky technologickému pokroku mohou dnes lidé spolu komunikovat nejen prost�ednictvím 

tradi�ních médií (novin, rozhlasu, telefonu a televize), ale také nových médií (po�íta��, 

fax�, mobilních telefon� a pager�). Každý kontakt se zna�kou vyvolá n�jaký dojem, který 

m�že zlepšit nebo zhoršit vztah zákazníka k firm�. Nejen komunika�ní, ale celý 

marketingový mix musí být slad�n tak, aby firma dosáhla p�edpokládaného strategického 

postavení.  

Výchozím bodem komunika�ního procesu je proto audit, v n�mž evidujeme všechny 

potenciální možnosti komunikace, které m�že mít cílový zákazník s produktem a firmou. 

Pokud chce marketér vést ú�innou komunikaci, musí rozum�t vzájemným vazbám 

základních prvk� ú�inné komunikace. Komunika�ní proces se skládá z devíti prvk�: 

odesilatele, p�íjemce, sd�lení, média, kódování, dekódování, odezvy, zp�tné vazby a šumu. 

Chceme-li doru�it sd�lení, musíme je zakódovat zp�sobem, který bere v úvahu to, jak je 

bude cílový p�íjemce obvykle dekódovat. Musíme sd�lení ší�it prost�ednictvím vhodných 

médií tak, aby efektivním zp�sobem zasáhlo cílové p�íjemce a aby se vytvo�ila zp�tná 

vazba, s jejíž pomocí budeme reakci p�íjemce monitorovat. Odesílatel sd�lení by m�l 

p�sobit na ty povahové rysy p�íjemc�, které umož
ují p�íjemce p�esv�d�it. Podle toho by 

m�l usm�r
ovat i výb�r sd�lení a médií. (Kotler, 2001) 

Vytvo�ení ú�inné komunikace p�edstavuje osm krok�:  

a) výb�r p�íjemce sd�lení 

b) stanovení cíle komunikace 

c) sestavení sd�lení 
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d) výb�r komunika�ních cest 

e) vypracování celkového rozpo�tu na propagaci 

f) výb�r ur�itého komunika�ního mixu 

g) vypracování systému m��ení výsledk� marketingové komunikace 

h) �ízení a koordinování integrovaného procesu marketingové komunikace 

ad a) Výb�r p�íjemce sd�lení 

Odesílatel marketingového sd�lení musí mít jasnou p�edstavu o p�íjemci sd�lení. M�že jím 

být potenciální kupec výrobk� firmy, jejich sou�asný uživatel, ten, kdo o nákupu rozhoduje 

nebo kdo p�i rozhodování spolupracuje. Mohou to být jednotlivci, skupiny, �ást ve�ejnosti 

nebo celá ve�ejnost.  

Analýza image 

D�ležitou sou�ástí analýzy p�íjemc� sd�lení je odhad sou�asného image firmy, jejích 

produkt� a konkurent�. Image je souhrn názor�, myšlenek a dojm�, které si osoba vytvá�í o 

objektu. Postoje lidí a jejich �iny do velké míry závisejí na tom, jakou image má objekt. 

ad b) Stanovení cíl� komunikace 

Jakmile je vybrán cílový trh a jsou známy jeho charakteristiky, odesílatel marketingového 

sd�lení musí se rozhodnout, jakou reakci má sd�lení vyvolat. Marketér m�že u p�íjemc� 

usilovat o rozumovou, citovou nebo ak�ní reakci na sd�lení.  

V rámci modelu hierarchie ú�ink� (poznávej, poci�uj, jednej) je možné popsat následující 

stádia p�ipravenosti kupujícího: 

� Informovanost. Není-li v�tšina p�íjemc� marketingového sd�lení dob�e 

informována o objektu, je úkolem odesílatele zlepšit informovanost nebo alespo
 

znalost názvu produktu. Toho lze dosáhnout prost�ednictvím jednoduchých sd�lení, 

opakujících název produktu.  

� Znalost. P�íjemci marketingového sd�lení mohou znát jméno nebo produkt firmy, 

ale nic víc.  

� Oblíbenost. Pokud p�íjemci marketingového sd�lení produkt znají, zajímá nás co si 

o n�m myslí. 
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� Preference. P�íjemc�m marketingového sd�lení se m�že produkt líbit, ale nedávají 

mu p�ednost p�ed ostatními. Odesílatel marketingového sd�lení se v tom p�ípad� 

musí pokusit vybudovat preference produktu u zákazníka. Bude proto propagovat 

jakost produktu, spot�ebitelskou hodnotu, výkonnost a další vlastnosti. Úsp�šnost 

bude kontrolovat tím, že porovná preference p�ed zahájením kampan� a po jejím 

ukon�ení.  

� P�esv�d�ení. P�íjemci marketingového sd�lení mohou preferovat ur�itý produkt, ale 

nejsou p�esv�d�eni o tom, že by si ho m�li koupit.  

� Nákup. V kone�né fázi mohou být p�íjemci marketingového sd�lení p�esv�d�eni o 

nákupu, ale nejsou s to se k n�mu odhodlat. Mohou �ekat na další informace nebo 

nákup odložit na pozd�jší dobu. Odesílatel marketingového sd�lení musí dovést 

tyto zákazníky ke kone�nému kroku. Je možné nabídnout produkt za nižší cenu, 

poskytnout prémii nebo umožnit zákazníkovi, aby si produkt v omezené mí�e 

vyzkoušel. 

ad c) Sestavování sd�lení 

Jakmile je definována žádoucí reakce, je možné p�istoupit k tvorb� ú�inného sd�lení. V 

ideálním p�ípad� by m�la vzbudit pozornost, vyvolat zájem, probudit touhu a vyprovokovat 

akci (model AIDA). V praxi to vypadá tak, že n�kolik sd�lení provází zákazníka od 

uv�dom�ní si pot�eby až po koupi, ale model AIDA p�edpokládá dosažení ur�ité úrovn� 

komunikace. 

Obsah sd�lení  

P�i sestavování obsahu sd�lení musí management hledat apel, téma, myšlenku nebo 

mimo�ádnou nabídku prodeje. Pokud firmy prodávají své produkty v r�zných zemích, 

musejí být p�ipraveny upravovat svoje marketingová sd�lení.  

Formát a zdroj sd�lení 

Autor musí dát sd�lení pevnou formu. U propaga�ních materiál� a reklam musí navrhnout 

titulky, zp�sob tisku, ilustrace a barvy, u sd�lení ší�ených rozhlasem musí pe�liv� volit 

slova, hlasový projev.  
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Jako vlastnosti podporující v�rohodnost zdroje se nej�ast�ji uvádí odbornost, 

d�v�ryhodnost a oblíbenost. Odbornost znamená specializované v�domosti, kterými 

moderátor podporuje ur�ité prohlášení. D�v�ryhodnost závisí na tom, jak objektivní se 

zdroj informace jeví. Lidé, kte�í nejsou placeni za propagování produktu, jsou mnohem 

d�v�ryhodn�jší. Oblíbenost je dána p�itažlivostí zdroje sd�lení pro p�íjemce.  

ad d) Výb�r komunika�ních cest  

Komunika�ní cesty se v zásad� d�lí na osobní a neosobní. Každá z nich obsahuje �adu 

díl�ích komunika�ních cest.  

Osobní komunikace je p�ímým rozhovorem dvou nebo víc osob. Mohou spolu mluvit 

osobn� tvá�í v tvá�, prost�ednictvím telefonu nebo e-mailu, �e�ník m�že p�ednášet 

poslucha��m. Osobní vliv má velkou váhu zejména tam, kde je výrobek drahý, riskantní 

nebo kupovaný pouze ob�as, a tam, kde má výrobek výrazn� sociální status.  

Neosobní komunikace zahrnuje média, atmosféru a události. Mezi média po�ítáme 

tiskoviny (noviny, �asopisy, poštovní zásilky), audiovizuální média (rozhlas, televize), 

elektronická média (zvukové nahrávky, videokazety, videodisky, CD-ROM, webové 

stránky) a obrazová média (billboardy, sv�telné reklamy, plakáty). V�tšina sd�lení 

neosobní komunikace p�ichází prost�ednictvím placených médií. Prost�edí a události také 

ovliv
ují sklon zákazníka nakupovat služby nebo produkty. Události jsou spole�enské 

akce, po�ádané za ú�elem p�edání ur�itých sd�lení cílovým p�íjemc�m. Odd�lení public 

relations organizují tiskové konference, slavnostní zahájení a sponzorování sportovních 

akcí, aby dosáhly konkrétních ú�ink� komunikace na cílové skupiny p�íjemc� sd�lení.  

ad e) Vypracování celkového rozpo�tu na propagaci 

Rozpo�et na propagaci lze stanovit �ty�mi obvyklými metodami: 

1. metodou možností 

� mnoho firem stanovuje rozpo�et na propagaci podle toho, kolik finan�ních 

prost�edk� si mohou dovolit na tento ú�el vynaložit. Metoda možností p�i 

stanovování rozpo�tu naprosto ignoruje funkci propagace jako investice a její p�ímý 

dopad na objem prodeje.  
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2. metodou procenta z p�íjm� 

� �ada firem stanovuje své výdaje na propagaci jako ur�ité procento z tržeb nebo jako 

procento z prodejní ceny. 

3. metodou konkuren�ní rovnocennosti 

� n�které firmy stanovují sv�j rozpo�et na propagaci tak, aby dosáhly stejného ohlasu 

na trhu jako konkurence. 

4. metodou úkol� a cíl� 

� od marketingových pracovník� tato metoda vyžaduje, aby své rozpo�ty sestavili 

podle toho, jaké mají cíle. Podle stanovených cíl� musejí rozpracovat úkoly, které 

spln�ní cíl� zabezpe�í. Na základ� toho lze odhadnout náklady, které bude nutné na 

spln�ní úkol� vynaložit.  

ad f) Rozhodování o marketingovém komunika�ním mixu 

Firmy musejí �ešit úkol rozd�lení celkového rozpo�tu na propagaci mezi p�t nástroj� 

propagace: reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejní síly a p�ímý 

marketing a sponzoring. Firmy vždy hledají cesty k dosažení ú�innosti tím, že nahrazují 

jeden propaga�ní nástroj jiným. Mnoho firem nahradilo d�ív�jší prodej v terénu direct-

mailem, reklamou a telemarketingem.  

V pr�b�hu roku manažer zna�ky up�es
uje využití zdroj� v závislosti na vývoji konkurence 

a reakcí zákazník�. S postupem doby manaže�i zna�ek obvykle nahrazují reklamu 

podporou prodeje, protože zna�ka nedosahuje stanovené ziskovosti. Z výše uvedeného je 

možné vyvodit tyto záv�ry: 

� Jak se zna�ka p�ibližuje stále více k etap� zralosti, vynakládá se mén� pen�z na 

reklamu a více na podporu prodeje. 

� Pokud je zna�ka dob�e odlišena od konkurence, manažer vydává více pen�z na 

reklamu než na podporu prodeje. 

� Pokud jsou odm�ny zam��eny na dosahování krátkodobých cíl�, vynakládají 

manaže�i mén� na reklamu a více na podporu prodeje. 

� Pokud má prodejce v�tší vliv, manaže�i vynakládají mén� pen�z na reklamu a více 

na podporu prodeje. 
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� Mají-li manaže�i více zkušeností s firmou, vynakládají více na reklamu než na 

podporu prodeje. 

ad g) Vypracování systému m��ení výsledk� marketingové komunikace 

Po implementaci plánu marketingové komunikace  musí manažer zm��it její ú�inek na 

cílové p�íjemce. Je t�eba se jich dotázat, zda sd�lení poznávají, zda si vzpomínají, kolikrát 

se s ním setkali. Rovn�ž je t�eba se dotázat na jejich p�edchozí a sou�asné postoje k 

produktu a firm�. 

ad h) 	ízení integrované marketingové komunikace 

Moderní marketing vyžaduje n�co více než pouze vývoj dobrého produktu s p�itažlivou 

cenou a jeho zp�ístupn�ní potenciálním zákazník�m. Firmy musejí také komunikovat se 

svými sou�asnými a potenciálními zákazníky, odb�rateli, dodaveteli, zprost�edkovateli a s 

ve�ejností. Mix marketingové komunikace (rovn�ž marketingový komunika�ní mix nebo 

komunika�ní mix) ovliv
uje mnoho faktor�. (Kotler, 2001) 

Každý nástroj propagace má své jedine�né charakteristiky, ale i náklady. Pat�í mezi n�: 

� Reklama: jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlenek, 

zboží nebo služeb ur�itým investorem.  

� Podpora prodeje: soubor krátkodobých stimul�, který má povzbudit k vyzkoušení 

produktu nebo služby nebo k jejich nákupu. 

� Public relations: �ada program� pro zlepšení, udržení nebo ochranu image firmy 

nebo produktu. 

� Osobní prodej: jednání tvá�í v tvá� s jedním zákazníkem nebo s více potenciálními 

kupci za ú�elem prezentace produktu, zodpov�zení dotaz� a získání objednávek. 

� P�ímý marketing: využívání poštovních zásilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo 

internetu pro bezprost�ední p�edávání sd�lení a získávání p�ímých odpov�dí od 

ur�itých zákazník� a pr�zkum jejich názor�. (Kotler, 2001) 

1.1.1.1 Reklama 

Reklama má mnoho forem a zp�sob� použití - propaguje ur�itý konkrétní produkt, stejn� 

jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokáže oslovit široký okruh ve�ejnosti, zárove
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však díky neosobnosti je mén� p�esv�d�ivá. Je pouze jednostrannou formou komunikace a 

m�že být velice nákladná. (Foret, 1997) 

Mezi hlavní prost�edky reklamy zahrnujeme: 

� inzerci v tisku 

� televizní spoty 

� rozhlasové spoty 

� venkovní reklamu (billboard, city light –osv�tlené vitríny, ligtht vision – po�íta�i 

�ízené sv�telné grafické panely nebo projekce) 

� reklamu v kinech 

� audiovizuální snímky 

(Vysekalová, Komárková 2002) 

1.1.1.2 Osobní prodej 

Osobní prodej je nejefektivn�jším nástrojem marketingového mixu v pozd�jších stadiích 

procesu nakupování, zejména p�i budování silných zákaznických preferencí 

prost�ednictvím p�esv�d�ování. D�ležitou roli hraje p�ímý kontakt se zákazníky a možnost 

pé�e o n� i po nákupu (nap�. poskytování dodate�ných služeb, nové nabídky, vy�izování 

p�ípadných reklamací apod.) 

Osobní prodej má ve srovnání s reklamou t�i výhody: 

� Osobní kontakt. Osobní prodej umož
uje živý, bezprost�ední a vzájemný kontakt 

mezi dv�ma nebo více osobami.  

� Kultivace vztah�: Osobní prodej umož
uje kultivovat všechny druhy vztah� 

po�ínaje prostým prodejem až po hluboké p�átelské vztahy. 

� Reakce: Osobní prodej vytvá�í p�íležitost naslouchat kupujícímu a ur�itou 

povinnost kupujícího vyslechnout sd�lení prodávajícího 

1.1.1.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je klí�ovým prvkem marketingových kampaní a zahrnuje soubor r�zných 

motiva�ních nástroj� p�evážn� krátkodobého charakteru, vytvá�ených pro stimulování 

rychlejších nebo v�tších nákup� ur�itých produkt� zákazníky nebo obchodníky. Zatímco 
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reklamy nabízejí d�vod pro� nakupovat, podpora prodeje je podn�tem k nákupu. Podpora 

prodeje zahrnuje podporu prodeje spot�ebitel�m (vzorky, kupony, nabídky na hotovostní 

refundaci, zvýhodn�né ceny, odm�ny, výhry, vyzkoušení zboží doma, záruky, p�edvád�ní 

produkt�, sout�že), podporu prodeje obchodník�m (nákupní rabaty, slevy za podíl na 

reklam�, za vystavování zboží a zboží poskytované zdarma) a podporu prodeje pro 

prodejce a prodejní síly (veletrhy a výstavy, sout�že a prodejní motivace, speciální 

reklama). 

Na rychlý r�st podpory prodeje má vliv n�kolik faktor� spot�ebitelského mixu. K vnit�ním 

faktor�m pat�í to, že podpora prodeje je v sou�asné dob� akceptována managementem jako 

efektivní nástroj prodeje, že více výrobkových manažer� má kvalifikaci pro používání 

nástroj� podpory prodeje a že výrobkoví manaže�i jsou pod velkým tlakem, aby zvýšili 

prodej. Mezi vn�jší faktory pat�í zvýšení po�tu zna�kových produkt�, �ast�jší používání 

podpory prodeje konkurencí, vzájemná podobnost zna�kových výrobk�, výrazn�jší 

orientace spot�ebitel� na cenu, nutnost v�tší obratnosti výrobc� p�i obchodování, pokles 

ú�innosti reklamy v d�sledku r�stu náklad� na reklamu, nep�ehlednosti médií a právních 

omezení. 

Ú�el podpory prodeje 

R�zné nástroje podpory prodeje mají r�zné cíle. Bezplatný vzorek produktu stimuluje u 

spot�ebitele jeho vyzkoušení, zatímco bezplatné poradenské služby v oblasti �ízení 

upev
ují dlouhodobé vztahy s maloobchodníkem. 

Prodejci používají podporu prodeje motiva�ního typu, aby p�ilákali nové zákazníky k 

vyzkoušení zboží, odm�nili v�rné zákazníky a zvýšili opakovanost nákupu p�íležitostných 

uživatel�. Noví zákazníci se d�lí na t�i skupiny: uživatelé jiné zna�ky stejné kategorie 

produktu, uživatelé jiné kategorie produktu a uživatelé �asto m�nící zna�ku výrobku. 

Podpora prodeje obvykle p�iláká zákazníky �asto m�nící zna�ky, protože ostatní skupiny 

zákazník� si v�tšinou propagace nevšimnou. Zákazníky �asto m�nící zna�ky zajímají 

p�edevším nízké ceny, spot�ebitelská hodnota nebo prémie. Je však nepravd�podobné, že 

se z nich p�sobením podpory prodeje stanou v�rní zákazníci. Podpora prodeje použitá na 

trzích s vysokou podobností zna�ek vede k silné, avšak krátkodobé prodejní odezv�. Na 

trvalé zv�tšení podílu na trzích má malý vliv. Jestliže se trh vyzna�uje vysokou odlišností 

zna�ek, m�že podpora prodeje zm�nit podíly na trhu trvalejším zp�sobem. Reklama 
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zpravidla posiluje v�rnost zna�ce, zatímco podpora prodeje ji oslabuje. Jestliže je zna�ka 

p�íliš �asto propagována cenovými opat�eními, kupony, rozdáváním zboží zdarma, 

prémiemi a p�ehnaným zd�raz
ováním jakosti, zákazník ji za�ne považovat za mén� 

hodnotnou a za�ne ji nakupovat jen p�íležitostn� p�i ostatních nákupech. Než se však 

rozhodneme pro ur�ité �ešení, musíme rozlišovat mezi podporou prodeje cenou a podporou 

prodeje p�idanou spot�ebitelskou hodnotou. Dominantní zna�ky na trhu nabízejí slevy 

mén� �asto, protože v�tšinu slev stejn� využívají pouze zákazníci usilující o slevu. Cenová 

konkurence je �asto používána málo významnými zna�kovými výrobci pro získání v�tšího 

podílu na trhu, ale tento zp�sob není efektivní pro vedoucí firmy na trhu, jejichž r�st je 

podmín�n rozší�ením celé výrobkové kategorie.  

Budování pov�domí o firm� je dlouhodobým procesem. Existují rady pro uspo�ádání 

propaga�ní akce tak, aby byla ú�inným nástrojem p�i budování dobrého jména zna�ky: 

� P�esv�d�te se, že propaga�ní kampa
 je od�vodn�ná. Dobrým d�vodem m�že být 

otev�ení nové prodejny, výro�í založení firmy a další slavnostní události. P�i nich se 

název zna�ky dostává do pop�edí. 

� Spojte propaga�ní kampa
 s image zna�ky.  

� Na každou propaga�ní kampa
 se dívejte z hlediska p�íležitostí prodeje a z hlediska 

nástroje komunikace.  

Výb�r nástroj� podpory prodeje obchodním partner�m 

Výrobci vynakládají peníze na podporu prodeje ze �ty� d�vod�: 

� Podpora prodeje pomáhá p�esv�d�it maloobchodníka nebo velkoobchodníka, aby 

zna�ku prodával. Prostor na regálech je tak vzácný, že výrobce musí �asto nabízet 

slevy, srážky, záruky zp�tného odkoupení zboží, zboží zdarma, aby získal prostor 

na regálech a aby na n�m zboží udržel. 

� Podpora prodeje pomáhá p�esv�d�it maloobchodníka nebo velkoobchodníka, aby 

skladoval v�tší množství zboží, než je b�žné.  

� Podpora prodeje pomáhá p�esv�d�it maloobchodníky, aby propagovali zna�ku 

výrobku p�edvád�ním, vystavováním a snižováním cen.  
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� Podpora prodeje stimuluje maloobchodníky a jejich ú�edníky k prosazování zboží 

výrobce. Výrobci soupe�í o p�íze
 prodejc� a nabízí jim za to pobídkové finan�ní 

odm�ny, za�ízení, podp�rné programy, prémie a prodejní sout�že. 

Hlavní nástroje podpory prodeje obchodním partner�m: 

� Sleva: sleva z fakturované �ástky nebo dobropis, 

� Srážky: srážka je suma nabídnutá maloobchodníkovi za to, že n�jakým zp�sobem 

podpo�í prodej produktu.  

� Zboží zdarma: Jedná se o zvláštní zboží pro zprost�edkovatele, kte�í si koupí ur�ité 

množství základního zboží nebo si vyberou ur�itou barvu a velikost. 

� Veletrhy a výstavy: Zú�astn�ní prodejci o�ekávají od výstav n�kolik výhod v�etn� 

p�edstavení nových prodejních v�dc�, posílení kontakt� se zákazníky, p�edstavení 

nových produkt�, nalezení nových zákazník�, rozší�ení prodeje stávajícím 

zákazník�m.  

� Prodejní sout�že: V�tšina firem vyhlašuje každý rok jednu nebo více prodejních 

sout�ží pro své prodejní zástupce.  

� Reklamní dárky: Reklamní dárky jsou levné užite�né p�edm�ty, které mají k 

dispozici prodejní zástupci.  

Realizace a kontrola program� podpory prodeje 

Pro každou propaga�ní akci by m�l být zpracován plán realizace a kontroly. Realiza�ní 

plán by m�l zahrnovat jak �ást p�ípravy propaga�ní akce, tak �ást vlastního provád�ní. Plán 

zahrnuje po�áte�ní plánování, projektování, schvalování balení a jednotlivých modifikací 

nebo materiál�, které budu distribuovány, p�ípravu reklamní kampan� atd.  

Hodnocení výsledk� podpory prodeje 

Výrobci mohou použít t�i metody pro hodnocení efektivnosti podpory prodeje: údaje o 

prodeji, pr�zkum mín�ní zákazník� a experiment. Marketingoví pracovníci mohou 

analyzovat, které typy zákazník� využily výhod akce na podporu prodeje, jaké bylo jejich 

chování p�ed propaga�ní akcí, jak se po propaga�ní akci ke zna�ce chovají zákazníci, kte�í 

využili výhodné koup�, a jak se chovají k ostatním zna�kám.  
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1.1.1.4 Public relations 

Public relations (PR) p�edstavují �adu program� zam��ených na propagaci firmy, obhajobu 

image firmy nebo image jednotlivých produkt�. Odd�lení public relations monitoruje 

postoje ve�ejnosti k firm� a p�edává tyto informace ostatním složkám firmy tak, aby 

napomáhaly vzájemnému porozum�ní. Odd�lení public relations vykonává p�t hlavních 

�inností: 

� organizuje vztahy s tiskem: cílem je, aby noviny informovaly ve�ejnost o firm� 

pozitivn� 

� usiluje o publicitu produktu: propaguje konkrétní produkty 

� za�izuje firemní komunikaci: vnit�ní i vn�jší komunikace a prosazování 

porozum�ní pro firmu 

� realizuje lobbování: jedná se zákonodárci a vládními ú�edníky za ú�elem získání 

jejich podpory nebo odstran�ní legislativních p�ekážek a regula�ních opat�ení 

� poskytuje poradenské služeby pro vedení firmy v oblasti ve�ejných záležitostí a 

image firmy. Jedná se zejména o rady p�i vzniku mimo�ádných události 

zp�sobených výrobkem, po kterých je d�v�ra ve�ejnosti ve výrobek ot�esena. 

S klesající silou masové reklamy v d�sledku r�stu náklad� na média se marketingoví 

manaže�i stále více obracejí na marketingové public relations. Firmy zjistily, že 

vybudování pov�domí o firm� a známost zna�ky mohou public relations zajistit zvláš� 

ú�inn�, a to jak v p�ípad� nového, tak i zavedeného produktu. V n�kterých p�ípadech se 

public relations ukázaly efektivn�jší než reklama, zvlášt� p�i oslovování místních komunit 

a etnických skupin. Je však t�eba, aby byly plánovány spole�n� s reklamou. Je z�ejmé, že 

public relations mohou mít výrazný vliv na vznik pov�domí ve�ejnosti o nových výrobcích, 

a to za zlomek náklad�, které vy se jinak musely vynaložit na reklamu.  

Hlavní nástroje marketingových public relations jsou:  

� Publicita: Firmy velkou m�rou spoléhají na to, že komunika�ní materiály (výro�ní 

zprávy, brožury, �lánky, firemní noviny a �asopisy, audiovizuální materiály) 

zasáhnou a ovlivní jejich cílový trh. 

� Události: Firmy mohou získat pozornost pro nové produkty a další aktivity firmy 

po�ádáním oblíbených akcí (nap�. konferencí, seminá��, výlet�, výstav, sout�ží 
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závod�, výro�í) a sponzorováním sportovních a kulturních akcí, kterých se 

zú�ast
uje cílová ve�ejnost.  

� Zprávy: Jedním z hlavních úkol� public relations je vyhledávat a vytvá�et zajímavé 

zprávy o firm�, jejích výrobcích a pracovnících.  

� Projevy: Ve�ejná vystoupení mohou zlepšit, ale také poškodit image firmy. 

� Služby ve�ejnosti: Firma m�že dosáhnout lepší pov�sti tím, že p�isp�je na 

dobro�inné ú�ely. Tento p�ístup se nazývá marketing dobrých vztah� a je používán 

stále více pro budování dobrého jména zna�ky. 

� Identifika�ní média: Jednozna�né a jednotné identifika�ní znaky by m�ly mít 

veškeré zásilky, dopisní papíry, brožury, obchodní formulá�e, karty, oble�ení 

zam�stnanc� í budovy. 

Stanovení marketingových cíl� 

Marketingové public relations mohou p�isp�t ke spln�ní následujících cíl�: 

� Budování pov�domí: do médií je umíst�n �lánek, který soust�edí pozornost na 

produkt, službu, osobu, organizaci nebo myšlenku. 

� Budování d�v�ryhodnosti: pomocí komentá�e lze zvýšit d�v�ryhodnost sd�lení, 

� Stimulování prodejních sil a prodejních zástupc�: p�íb�hy o nových výrobcích, 

vydané p�i jejich uvedení na trh, pomáhají prodejním silám a zástupc�m prodávat 

zboží maloobchodník�m. 

� Snižování náklad� na propagaci: marketingové public relations jsou mén� nákladné 

než poštovní zásilky nebo reklama. 

Vyhodnocování výsledk� 

P�ínos public relations je velmi obtížné zm��it, protože je používáme spole�n� s dalšími 

nástroji propagace. Jestliže však byly public relations použity v �asovém p�edstihu p�ed 

dalšími propaga�ními nástroji, pak je pon�kud snazší vyhodnotit jejich p�ínos. 

Nejb�žn�jšími m��ítky p�i posuzování ú�innosti marketingových public relations jsou: 

1. po�et dojm� 

2. zm�na p�ístup�, postoj�, stanovisek 
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3. p�ísp�vek k prodeji a zisku 

Nejjednodušším m��ítkem efektivnosti public relations je po�et expozic, vytvo�ených 

médii. Publicisté dodávají zákazníkovi publikaci, kde jsou uvedeny všechny výst�ižky z 

r�zných periodik, uvád�jících informace o daném produktu a z toho vyplývající záv�ry. 

Toto m��ítko expoxic však není p�íliš uspokojivé – ne�íká totiž nic o tom, kolik lidí 

skute�n� �etlo, slyšelo nebo vid�lo zprávy, kolik lidí si na n� dodate�n� vzpomn�lo a co si 

pak mysleli. 

Lepším m��ítkem je zm�na p�ístup�, postoj� a stanovisek  jako výsledek kampan� public 

relations (jestliže p�ipustíme p�sobení ostatních nástroj� propagace). Vliv public relations 

na dosažený prodej a zisk je nejvhodn�jším m��ítkem (pokud je ho však možné zjistit).  

1.1.1.5 P�ímý marketing 

P�estože existuje mnoho forem p�ímého marketingu (poštovní zásilky, telemarketing, 

internetmarketing), �ty�i charakteristiky mají spole�né. P�ímý marketing je: 

� neve�ejný: sd�lení je ur�eno konkrétní osob�, 

� p�izp�sobený: sd�lení m�že být zpracováno tak, aby p�sobilo na ur�itou osobu, 

� aktuální: sd�lení je možné p�ipravit velmi rychle, 

� interaktivní: sd�lení je možné zm�nit na základ� reakce osloveného. 

Výhodou p�ímého marketingu (direkt marketing) je možnost velmi p�esného zacílení a 

vymezení skupiny a kontrola a m��itelnost akce. Za nevýhodu m�žeme považovat menší 

dosah k široké ve�ejnosti vzhledem k tomu, že je zam��en na p�esn� vymezenou skupinu.  

Mezi hlavní prost�edky p�ímého marketingu pat�í prospekty, katalogy, telefonní seznamy, 

tišt�né adresá�e, �asopisy pro zákazníky apod. Roste význam telemarketingu, direkt mailu, 

nákup� prost�ednictvím po�íta��, katalogového prodeje, televizního, rozhlasového nebo 

tiskového marketingu s p�ímou odezvou. 

1.1.1.6 Sponzoring 

M�žeme �íci, že tato forma komunikace je založena na principu služby a protislužby. 

Sponzor dává k dispozici finan�ní �ástku nebo v�cné prost�edky a za to dostává 

protislužbu, která mu pom�že dosáhnout marketingových cíl�. Sponzoring se v�tšinou 

soust�e�uje na sportovní, kulturní a sociální oblast. 
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1.1.1.7 Nová média 

Nová komunika�ní média nenabízejí jen nové informa�ní možnosti, ale otvírají také 

prostor pro dialog.  

Rovn�ž kabelová televize dnes vstoupila do domácností a ro�n� p�ináší miliardové p�íjmy 

z reklamy. Umož
uje totiž úzké zam��ení na vybrané skupiny. Reklamy se rovn�ž objevují 

v knihách, v kinech a jako pohyblivé venkovní reklamy. Nejnov�ji se objevila tato 

elektronická reklamní média: 

� Elektronické �asopisy. Ve srovnání s tišt�nými jsou mnohem levn�jší a snáze se 

vyráb�jí.  

� Interaktivní televize. Kombinací po�íta�e, telefonu a televize vznikla možnost 

obousm�rné komunikace s programovou nebo informa�ní službou prost�ednictvím 

televizoru. Interaktivní televize je však teprve ve stádiu zkoušek. 

� Fax na vyžádání. Umož
uje automatické zasílání vyžádaných informací 

prost�ednictvím faxu. (Kotler, 2001) 

Všechny p�íznaky hovo�í o prudkém r�stu reklamy na internetu. Reklama na webových 

stránkách se stává významnou složkou marketingového mixu firem. 	ada firem se však 

zdráhá vy�lenit finan�ní prost�edky na reklamu na webových stránkách. P�í�ina je v tom, 

že neexistují jasné odpov�di na dv� základní otázky: kolik lidí a jaký typ lidí navšt�vuje 

webové stránky.  

N�které fakta o webových stránkách: 

� Zákazníci budou stále ve v�tší mí�e rad�ji navšt�vovat kyberprostor než sledovat  

situa�ní komedie.  

� Místo toho, aby reklama chodila za spot�ebitelem, chodí spot�ebitel za reklamou.  

� Výkonné vyhledava�e umožní zákazník�m najít produkty a slevy v celé síti. Cílem 

je, aby si zákazník mohl srovnat celou škálu obchod�, o kterých d�íve ani nev�d�l.  

� Internet prodejc�m umožní, aby svou nabídku produkt� uzp�sobili poptávce, a 

proto bude možné snížit zásoby na minimum. 

� Internet není omezen státními hranicemi 
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Faktory ovliv�ující sestavování komunika�ního mixu 

P�i vytvá�ení komunika�ního mixu zvažují firmy n�které faktory:  

1. Druh trhu, na kterém prodávají své produkty 

� Propaga�ní úsilí je jiné na spot�ebitelských a na podnikových trzích. Firmy 

zabývající se prodejem spot�ebního zboží utrácení za jednotlivé nástroje v tomto 

po�adí: podpora prodeje, reklama, osobní prodej, public relations. Firmy podnikající 

s výrobními prost�edky utrácejí za jednotlivé nástroje v tomto po�adí: osobní 

prodej, podpora prodeje, reklama a public relations. Obecn� je osobní prodej 

nej�ast�ji používán u složitého, nákladného a rizikového zboží a na trzích, kde 

p�sobí menší množství v�tších prodejc� (pr�myslový trh). 

2. Použití strategie tlaku nebo tahu 

� Strategie tlaku p�edstavuje úsilí výrobce o usm�rn�ní �innosti prodejních sil a 

podpory prodeje k získání dalších prost�edník�, kte�í by propagovali a prodávali 

zboží kone�ným uživatel�m. Snaží se produkt protla�it p�es distribu�ní kanály ke 

kone�nému spot�ebiteli.Tato strategie je vhodná zejména tehdy, je-li na trhu 

zaznamenána nízká v�rnost zna�ce, vybírají-li si zákazníci zna�ku až v prodejn�.  

� Strategie tahu p�edstavuje marketingové �innosti zam��ené na koncového uživatele. 

Snaží se je stimulovat k tomu, aby se poptávali u zprost�edkovatel� po ur�itém 

produktu, a tak nep�ímo p�im�li zprost�edkovatele k jeho objednání u výrobce. 

Strategie tahu je vhodná zejména tehdy, existuje-li u zákazník� vysoká v�rnost 

produktu a d�v�ra v kategorii. 

3. P�ipravenost zákazníka ke koupi produktu  

� Komunika�ní nástroje mají r�znou nákladovou efektivnost v r�zných stádiích 

p�ipravenosti. Propagace a publicita hrají nejd�ležit�jší roli ve stadiu pov�domí, 

d�ležit�jší než návšt�vy obchodních zástupc� nebo než podpora prodeje. 

Porozum�ní zákazníka je ovlivn�no p�edevším propagací a osobním prodejem. Na 

p�esv�d�ení zákazníka má p�evážn� vliv osobní prodej, o n�co mén� pak propagace 

a podpora prodeje. Na uskute�n�ní prodeje mají vliv p�evážn� osobní prodej a 

podpora prodeje. P�i objednání je nejvíce ovlivn�no osobním prodejem a podporou 

prodeje, �áste�n� i p�ipomínací propagací. Je z�ejmé, že propagace a publicita jsou 
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nejú�inn�jší v po�áte�ních stádiích rozhodovacího procesu kupujícího a osobní 

prodej a podpora v pozd�jších stádiích . 

4. Etapy životního cyklu  produktu  

� Ú�innost komunika�ních nástroj� se rovn�ž m�ní v závislosti na etapách životního 

cyklu produktu:  

� V etap� uvád�ní produktu na trh jsou vysoce ú�inné reklama a publicita, po nichž 

následuje osobní prodej, který završuje distribuci, a podpora prodeje p�i 

p�edstavování produkt�. 

� V etap� r�stu mohou být všechny nástroje utlumeny, protože poptávka má svou 

vlastní hybnou sílu v podob� ústních referencí. 

� V etap� zralosti sehrávají nejd�ležit�jší úlohu podpora prodeje, reklama a osobní 

prodej.  

� V etap� poklesu význam podpory prodeje dále sílí, význam reklamy a publicity se 

snižuje. Prodejci v�nují produktu jen minimální pozornost. 

5. Postavení firmy na trhu – což znamená na jaké úrovni trhu firma p�sobí 

� P�ední firmy na trhu mají v marketingovém mixu v�tší p�ínos z reklamy než z 

podpory prodeje, pro menší firmy je naopak výnosn�jší podpora prodeje. 

M��ení výsledk� marketingové komunikace 

Po implementaci plánu marketingové komunikace musí manažer zm��it její ú�inek na 

cílového p�íjemce. Je t�eba se jich dotázat, zda sd�lení poznávají, zda si na n� vzpomínají, 

kolikrát se s ním setkali, co si z n�j pamatují, jak o n�m smýšlejí. Rovn�ž je t�eba se 

dotázat na jejich p�edchozí a sou�astné postoje k produktu a firm�.  

�ízení a koordinace procesu marketingové komunikace 

Komunika�ní nástroje musí být koordinovány. Jinak mohou být zprávy špatn� na�asované.  

1.2 Tvorba a �ízení reklamního programu 

Organizace �ídí svou reklamu r�zným zp�sobem. V malých firmách za ni zodpovídá 

pracovník prodejního nebo marketingového odd�lení, který spolupracuje s reklamní 
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agenturou. Velké firmy zpravidla zakládají svá vlastní propaga�ní odd�lení, jejichž 

manaže�i podléhají �editel�m pro marketing. Úkolem propaga�ního odd�lení je vytvá�et 

celkový rozpo�et, schvalovat reklamy a propaga�ní kampan�, používat direct-mail, 

vystavovat zboží u dealer� a zajiš�ovat další formy propagace. V�tšina firem používá 

externí reklamní agenturu, která pomáhá p�i tvorb� reklamních kampaní a p�i výb�ru a 

nákupu prostoru v médiích.  

P�i tvorb� reklamního programu musejí manaže�i marketingu za�ít definováním cílového 

trhu a motiv� kupujících. Pak mohou p�istoupit k p�ti hlavním rozhodnutím, známým také 

jako p�t M: mission, money, message, media, measurement. 

� Poslání (mission): jaké jsou cíle reklamy? 

� Peníze (money): kolik finan�ních prost�edk� je možné investovat? 

� Sd�lení (message): jaká sd�lení by m�la být odeslána? 

� Média (media): jaká média by m�la být použita? 

� M��ítko (measurement): podle jakých kritérií budou hodnoceny výsledky? 

1.2.1 Stanovení cíl� propagace - Poslání (mission) 

Cíle propagace musejí vyplývat y p�edchozích rozhodnutí o cílovém trhu, o umíst�ní firmy 

na trhu a o marketingovém mixu. Cíle propagace mohou být rozt�íd�ny podle toho, zda má 

informovat, p�esv�d�ovat nebo p�ipomínat: 

� Informativní reklama p�evažuje v „pionýrském“ období kategorie produkt�, kdy je 

cílem vytvo�ení prvotní poptávky. Reklama informuje ve�ejnost o novém produktu, 

o jeho vlastnostech. 

� P�esv�d�ovací reklama získává na d�ležitosti v konkuren�ním stadiu, kdy úkolem 

podniku je vytvo�ení selektivní poptávky po ur�ité zna�ce. N�které p�esv�d�ovací 

reklamy se p�esunuly do oblasti srovnávacích reklam, které se snaží dosáhnout 

nad�azenosti dané zna�ky porovnáním jejích charakteristik se stejnou zna�kou nebo 

s n�kolika dalšími zna�kami v p�íslušné t�íd� produktu.Srovnávací reklama se 

používá  u takových kategorií výrobk�, jako jsou deodoranty, hamburgery, zubní 

pasty, pneumatiky nebo automobily.  
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� P�ipomínací reklama je velmi d�ležitá ve stadiu zralosti produktu. Podobnou 

formou je utvrzovací reklama, která chce ujistit sou�asné kupující, že si vybrali 

správn�. Tento typ má udržet v pov�domí zákazník� ur�itý produkt i ur�itou 

zna�ku. 

1.2.2 Rozhodování o rozpo�tu propagace – peníze (money) 

Propagace má setrva�ný ú�inek, který p�sobí i po uplynutí aktivního období. I když se 

považuje za režijní náklad, �ást t�chto prost�edk� se ve skute�nosti chová jako investice, 

která vytvá�í nemateriální hodnotu, nazývanou hodnota zna�ky. 

P�i sestavování rozpo�tu je t�eba vzít v úvahu p�t následujících faktor�: 

� Stadium životního cyklu produktu. Nové produkty obvykle získávají v�tší rozpo�et, 

aby se dostaly do pov�domí a p�im�ly zákazníka je vyzkoušet. Zavedené zna�ky 

jsou v�tšinou podporovány nižšími rozpo�ty z hlediska procenta obratu. 

� Podíl na trhu a spot�ebitelská základna. Zna�ky s vysokým podílem na trhu obvykle 

nevyžadují tak vysoké procento z p�íjm�, aby si udržely podíl na trhu.  

� Konkurence a šum. Na trhu s velkým po�tem konkurent� s vysokými výdaji na 

reklamu musí zna�ka používat reklamu intenzivn�ji, aby ji bylo v šumu trhu slyšet.  

� Frekvence reklamy. Rozpo�et také ovliv
uje po�et opakování, která jsou nezbytná 

pro prosazení sd�lení u spot�ebitel�.  

� Nahraditelnost produktu. Zna�ky v komoditách (nap�. cigarety, pivo, nealkoholické 

nápoje) vyžadují k vytvá�ení odlišného image intenzivní reklamu. Reklama je 

d�ležitá i tehdy, když zna�ka m�že nabídnout jedine�nou hmotnou výhodu nebo 

vlastnosti.  

1.2.3 Rozhodování o zpráv� – zpráva (message) 

N�kdy je tv�r�í faktor v kampani d�ležit�jší než investovaná �ástka. Pro úsp�ch reklamy 

jsou nepochybn� velmi d�ležité rozdíly v tv�r�í strategii. Nadnárodní spole�nosti zápasí s 

�adou problém� p�i sestavování program� globální komunikace. V prvé �ad� se musejí 

rozhodnout, zda se produkt hodí pro danou zemi. Potom je t�eba zjistit, zda je p�íslušný 

segment trhu, pro který je nabízené zboží ur�eno, v této zemi legální a obvyklý, a v 

neposlední �ad� je nutné prov��it, zda je styl reklamy v p�íslušných zemích p�ijatelný nebo 
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obvyklý. Nakonec se firmy musejí rozhodnout, zda bude reklama vyrobena v centru nebo v 

p�íslušném regionu.  

1.2.4 Rozhodování o médiu – média (media) 

Rozhoduje se o požadovaném dosahu, frekvenci a ú�innosti. Vybírají se hlavní druhy 

médií, rozhoduje se o jejich na�asování a geografickém p�sobení. Poté je t�eba vyhodnotit 

p�ijatá rozhodnutí.  

Výb�r média zahrnuje hledání nejú�inn�jšího média, které by co nejlevn�ji doru�ilo 

požadovaný po�et oslovení cílovým p�íjemc�m. Zadavatel reklamy pravd�podobn� usiluje 

o ur�itou reakci p�íjemc� sd�lení (nap�íklad o ur�itý po�et osob, které produkt vyzkoušely). 

Po�et t�chto osob bude krom� jiného záviset na úrovni informovanosti p�íjemc� o zna�ce. 

Dále musíme zjistit, kolik p�ijatých sd�lení E – expozic – vytvo�í úrove
 informovanosti 

p�íjemc� A.  

Ú�inek expozic na informovanost p�íjemc� závisí na dosahu, frekvenci a ú�inku 

p�ijatého sd�lení: 

� dosah (reach – R): po�et r�zných osob nebo domácností, vystavených p�sobení 

média alespo
 jednou za ur�itý úsek 

� �etnost (frequency – F): �íslo, které udává, kolikrát je b�hem ur�ité dob� pr�m�rná 

osoba nebo domácnost exponována – vystavena p�sobení sd�lení 

� ú�inek (impact – I): kvalitativní hodnota sd�lení prost�ednictvím daného média 

(nap�íklad reklama na potraviny by m�la v�tší ú�inek v �asopisu Správná 

domácnost než v �asopise Policejní magazín). 

Plánova�i médií si musejí vypo�ítat, jaká je nejú�inn�jší kombinace dosahu, frekvence a 

ú�inku s daným rozpo�tem. Dosah je d�ležit�jší , jestliže firma zavádí na trh nové  nebo 

dopl
kové produkty, prodlužuje životnost dob�e známých produkt�, upozor
uje na ob�as 

nakupované produkty nebo hledá nejasn� definovaný cílový trh. Frekvence je d�ležit�jší 

tam, kde jsou silní konkurenti, kde jde o složitá sd�lení, kde existuje velký odpor 

spot�ebitel� nebo kde jde o zboží, které se nakupuje �asto.  
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Výb�r z hlavních druh� médií 

Osoby plánující použití médií si musejí vybrat z této nabídky podle r�zných charakteristik, 

z nichž nejd�ležit�jší jsou: 

� Zvyky cílových p�íjemc� ve vztahu k médiím. Nap�íklad rozhlas a televize jsou 

nejlepšími médii pro získání pozornosti mládeže. 

� Produkt. R�zné druhy médií mají r�zný potenciál co do p�edvedení, vizualizace, 

vysv�tlení, d�v�ryhodnosti a barvy.  

� Sd�lení: Oznámení, že zítra za�íná velký výprodej, je nejlepší prezentovat v 

rozhlase nebo v novinách. Sd�lení obsahující velké množství technických údaj� 

vyžaduje zve�ejn�ní ve specializovaném �asopise nebo zaslání popisu poštou.  

� Náklady (Kotler, 2001) 

Hlavní druhy médií se�azených podle rozsahu propagace jsou : telefon, noviny, televize, 

p�ímé zásilky, rozhlas, �asopisy a venkovní reklama.  

P�edstavy o ú�inku médií musejí být pravideln� p�ezkoumávány. D�vodem pro neustálé 

hodnocení médií je vznik nových druh� médií – tzv. advertorials and infomericials. 

Advertorials jsou tiskoviny s inzercí, které obsahují rovn�ž redak�ní �lánky a jsou obtížn� 

rozlišitelné od novin a �asopis�. Infomercials jsou televizní reklamní po�ady o délce zhruba 

t�iceti minut, které vypadají  jako show, ale plní funkci propagace ur�itého produktu. 

Zadavatelé reklamy v posledních deseti letech též podstatn� zvýšili své výdaje za venkovní 

reklamu, Jejím prost�ednictvím je možné zasáhnout významné místní segmenty zákazník�.. 

Výb�r nosi�� relace 

Nyní musí specialista na plánování využítí médií vybrat nejefektivn�jší nosi� relace. 

Rozsah p�sobení lze m��it pomocí n�kolika kritérií:  

� Tiskoviny: po�et výtisk�, ve kterých je inzerát otišt�n. 

� P�íjemci: po�et lidí, kte�í jsou vystaveni p�sobení média. Pokud si tiskovinu 

p�edávají (nap�íklad �asopis), je po�et relací v�tší než po�et tiskovin (�etnost je 

vyšší než po�et výtisk�). 

� Efektivní p�íjemci média: po�et lidí s charakteristikami cílové skupiny, kte�í jsou 

vystaveni p�sobení relace nebo média. 
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� Efektivní p�íjemci reklamy: po�et lidí s charakteristikami cílové skupiny, kte�í 

skute�n� zhlédli nebo vyslechli reklamní relaci.  

Plánova�i po�ítají náklady na dosažení tisíce osob nosi�em relace. 

Rozhodování o na�asování média 

P�i rozhodování o výb�ru vhodného typu média stojí firma p�ed problémem 

makroplánování a mikroplánování.  

Otázka makroplánování zahrnuje rozhodování, jak naplánovat propagaci ve vztahu k 

sezónním trend�m a podnikatelskému cyklu. P�edpokládejme, že 70% prodeje produktu se 

realizuje od zá�í do b�ezna. Firma má t�i možnosti. M�že si vybrat, zda její propaga�ní 

výdaje budou sledovat sezónní výkyvy, zda budou opakem sezónních výkyv� nebo zda 

budou v pr�b�hu roku konstantní. V�tšina firem se drží politiky sezónní propagace. Model 

s cílem prozkoumat, jak se dá reklama na�asovat u �asto nakupovaných výrazn� sezónních, 

levných potravinových výrobk�. Je prokázáno, že vhodné na�asování závisí na stupni 

setrva�nosti reklamy a zvykového chování zákazník� p�i výb�ru zna�ky. Setrva�nost je 

doba, za kterou vyprchá ú�inek reklamního výdaje. Zvykové chování nazna�uje, nakolik je 

setrvávání u zna�ky nezávislé na úrovni reklamy. Vysoce zvykový nákup (nap�. 0,90) 

znamená, že 90% kupujících bez p�sobení reklamy v p�íštím období nezm�ní svou volbu 

zna�ky. Tam, kde není žádná setrva�nost propagace nebo zvykový nákup, je opodstatn�né, 

aby se p�i ur�ování reklamního rozpo�tu používala metoda procenta z p�íjm�.  

Otázka mikroplánování vyžaduje rozd�lení propaga�ních výdaj� v krátkém období tak, aby 

bylo dosaženo maximálního ú�inku. Nejú�inn�jší zp�sob závisí na cílech komunikace ve 

vztahu k povaze produktu, cílovým zákazník�m, distribu�ním cestám a dalším 

marketingovým faktor�m.  

Zp�sob na�asování by m�l brát v úvahu t�i faktory: 

� obrátku kupujících, jež vyjad�uje míru, ve které noví kupující vstupují na ur�itý trh 

– �ím v�tší je tato míra, tím souvislejší by m�la být propagace. 

� frekvenci nákup�, která  vyjad�uje, kolikrát za dané období pr�m�rný zákazník 

nakoupí produkt – �ím vyšší je frekvence  nákup�, tím souvislejší by m�la být 

propagace. 
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� míru zapomínání názvu zna�ky, která vyjad�uje, kolikrát zákazník zapomene název 

zna�ky – �ím v�tší je míra zapomínání, tím souvislejší by m�la být propagace.  

Rozhodování o prostorovém rozmíst�ní médií 

Firma se musí rozhodnout, jak rozd�lí sv�j rozpo�et v prostoru a v �ase. Zvolí nákup �asu 

bu� v celostátních, nebo v regionálních médiích. V druhém p�ípad� reklamní sd�lení 

zasáhnou trh v okruhu 70 až 100 km od centra m�sta. Jde o tzv.oblast dominantního vlivu 

(area of dominant influence – ADI) nebo vyzna�enou marketingovou oblast (designated 

marketing area – DMA). Firma se rozhodne pro nákup regionálních médií, když inzeruje v 

místním tisku, vysílá reklamu v místním rozhlase a používá v dané oblasti venkovní 

reklamu.  

1.2.5 Hodnocení ú�innosti propagace – m��ítko (measurement) 

Dobré plánování a �ízení reklamy siln� závisí na m��ítku ú�innosti. V�tšina m��ítek 

ú�innosti reklamy vychází z praktického ov��ování ú�innosti pro konkrétní kampan�. 

Nejvíce pen�z utrácejí reklamní agentury za p�edb�žné testování reklam a mnohem mén� 

za následné hodnocení jejich ú�innosti. V�tšina firem se pokouší zm��it komunika�ní 

ú�inek reklamy. To znamená, že se snaží zjistit její potenciální ú�inek na informovanost, 

znalosti nebo preference. Firmy by rády ur�ily i vliv na prodej, ale �asto jim p�ipadá, že je 

velmi obtížn� m��itelný. 

Výzkum ú�innosti komunikace 

Pomocí výzkumu komunika�ního ú�inku se snažíme ur�it, jestli reklama komunikuje 

ú�inn�. Výzkum ú�innosti komunikace reklamy je ozna�ován jako testování kopie a m�že 

se provád�t p�edtím, než je reklama p�edána médiu, i poté, co je vytišt�na nebo odvysílána. 

Existují t�i hlavní metody p�edb�žného testování reklamy.  

1. První je metoda p�ímého hodnocení, která žádá od spot�ebitel�, aby se vyjád�ili k 

r�zným alternativám reklamy. Tato hodnocení jsou používána pro posouzení toho, 

jakou pozornost si reklama získá, jakou má �tivost, poznávací hodnotu a citový vliv 

motivující k �inu.  

2. P�i testu portfolia jsou spot�ebitelé požádáni, aby zhlédli a nebo vyslechli portfolio 

reklam. Mají na to tolik �asu, kolik pot�ebují. Následn� jsou požádáni, aby si 
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vzpomn�li na všechny reklamy a jejich obsah bez pomoci nebo s pomocí tazatele. 

Úrove
 zapamatování vyjad�uje schopnost reklamy proniknout do v�domí a 

dosahovat toho, aby její sd�lení byla pochopena a zapamatována.  

3. Laboratorní test využívá laboratorní p�ístroje p�i m��ení fyziologických reakcí 

spot�ebitele na reklamu. Tyto testy m��í schopnost reklamy získat pozornost, ale 

ne�íkají nic o jejím ú�inku na názory, postoje nebo úmysly.  

Firmy zajímá m��ení celkového komunika�ního ú�inku ukon�ené propaga�ní kampan� a v 

jakém rozsahu zvýšila kampa
 informovanost o zna�ce, o jejím pochopení a preferencích. 

Výzkum vlivu na prodej 

Obecn� je t�žší zm��it obchodní ú�inek reklamy než její ú�inek komunika�ní. Prodej je 

ovliv
ován dalšími faktory – krom� propagace jsou to vlastnosti produktu, jeho cena a 

dostupnost a �innost konkurence. Nejlépe se ú�inek reklamy na prodej m��í v situacích 

p�ímého marketingu, nejobtížn�ji u propagace zna�ky nebo vytvá�ení image podniku.  

1.3 Komunika�ní strategie 

Principem každé snahy o úsp�šnou marketingovou komunikaci je p�esv�d�ování. P�ilákání 

a udržení pozornosti spot�ebitele je prvním krokem komunikace. 

1.3.1 Podmi	ování 

Proces podmi
ování probíhá díky spojení mezi dv�ma podn�ty: nepodmín�ným (takový, na 

který �lov�k reaguje díky p�irozeným dispozicím) a podmín�ným (nevyvolává 

nepodmín�nou reakci). Pokud se však jeden ze dvou podn�t� objevuje samostatn�, spojení 

mezi ob�ma podn�ty se oslabuje, až dojde ke kone�né ztrát� podmín�ní – vyhasnutí. 

1.3.2 Opakování 

Opakování je hlavním faktorem p�sobení dnešní reklamy (nebo jiného podn�tu) na subjekt. 

Pouhé p�sobení p�edpokládá, že opakované p�sobení podn�tu na subjekt m�že vyvolat 

preference pro tento podn�t. Opakované p�sobení snižuje nejistotu a nap�tí a vede k 

obeznámenosti a oblib�. Zárove
 opakované p�sobení stejného podn�tu vede ke 

vzr�stajícímu znud�ní a ke klesající oblib�. 
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Podprahová reklama je poselství obsažené v p�esv�d�ovací reklam�, které je t�sn� pod 

prahem vnímání, a je zasazeno do materiálu, který lze vnímat.  

Opakované poselství souvisí s opakováním podn�t�, které stimulují myšlení spot�ebitele. 

1.3.3 Angažovanost 

Výrobky kupované p�i velké mí�e zaangažování jsou drahé a mají psychologickou nebo 

spole�enskou hodnotu. Jejich nákup je spojen s velkým rizikem, vyžaduje proto 

nashromážd�ní v�tšího množství informací a více �asu na uskute�n�ní rozhodnutí. Naopak 

výrobky nakupované s malou mírou zaangažování jsou levné, jejich nákup p�edstavuje 

nepatrné riziko a p�ed nákupem není t�eba velkého množství informací.  

1.3.4 Zpracování 

Zpracování nazýváme hodnocením nebo logickým zd�vod
ováním podn�tu. Model 

pravd�podobnosti zpracování p�edvídá pravd�podobnost, že poselství jednotlivce p�esv�d�í 

tím, že je logicky zd�vodní. Základním p�edpokladem tohoto modelu je, že pokud 

jednotlivci mají jak motivaci, tak schopnost poselství zhodnotit, pravd�podobnost, že je 

zpracují, bude vysoká. 

Výše uvedené 4 pojmy se liší v rozsahu duševního úsilí, které se požaduje na p�íjemcích 

poselství. Pouhé opakování je z�ejm� nejprimitivn�jší, je p�i n�m od p�íjemce požadována 

minimální snaha o poznání.  

1.4 P�esv�d�ování prost�ednictvím emocí 

Emoce m�žeme definovat jako stav podnícení citu. Hn�v, hrdost, zalíbení a smutek 

znamenají nap�íklad ur�itou úrove
 a kvalitu podnícení cit�, které lze m��it jako ur�ité typy 

a úrove
 biochemické aktivity mozku a t�la. Emoce jsou tedy mohutné lidské energie, 

které existují nezávisle na rozumu.  

Emoce jsou v�tšinou vzbuzovány nebo se vytrácejí v d�sledku posloupnosti myšlenek, 

vyvolaných podn�tem – nap�íklad tragický p�íb�h vyvolá smutek.  
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1.5 P�esv�d�ování využívající doporu�ovatel� 

Reklamní pracovníci �asto používají jako doporu�ovatele fiktivní postavy. Fiktivní postavy 

mohou být herci, personifikovaná zví�átka nebo pohádkové bytosti. 

Spojení slavné osobnosti s poselstvím nebo se zna�kou m�že spot�ebitel�m pomoci 

vzpomenout si na zna�ku v okamžiku nákupu. Tyto výhody však mohou mít i lai�tí 

doporu�ovatelé. (Kotler, 2001) 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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2 P�EDSTAVENÍ SPOLE�NOSTI 

2.1 Historie spole�nosti a jejích výrobk� 

Povále�né období – založení firmy 

Po�átky rodinné firmy Ferrero se datují do povále�ného období do roku 1946 v severní 

Itálii a jsou spojeny s panem Pietrem Ferrerem. Pietro Ferrero dostal geniální nápad využít 

více lískové o�íšky ve výrob� sladkostí. Experimentováním vytvo�il krém – pastu 

„GIANDUJA“. Byl to �okoládovo-o�íškový krém podobný dnešní Nutelle. Cukrárna pana 

Ferrera se nacházela v oblasti Piemonte.. Nízké náklady na základní surovinu Nutelly  - 

lískové o�íšky a jedine�ná chu� byly základem úsp�chu tohoto prvního povále�ného 

produktu. Z dnešního hlediska vypadá tento nápad možná moc jednoduše, ale uv�domme 

si, že v povále�ném období byl opravdu velký nedostatek, a to zejména chutných, ale 

zárove
 výživných potravin za p�ijatelnou cenu. Pietrovi se poda�ilo svým „chytrým“ 

výrobkem vystihnout pot�ebu povále�ného trhu – zbavil sladkosti nádechu exkluzivity, 

ur�ené jenom pro bohaté nebo pouze pro sváte�ní p�íležitosti.  

B�hem let 1945 – 1950 m�l tento fenomenální produkt úsp�ch na italském trhu a firma se 

rozší�ila i na n�mecký trh.  

Pár m�síc� po úsp�chu pasty Gianduja Pietro Ferrero nakupuje další stroje a p�ipravuje 

výrobu dalšího výrobku, který se stane rovn�ž úsp�šným. Pietro Ferrero investuje nadále do 

výzkumu, a to hlavn� do oblasti kvality lískových o�íšk�, které jsou základní surovinou pro 

výrobu jeho výrobk�. 

V roce 1950 p�ebírá po smrti svého otce Pietra vedení firmy pan Michele Ferrero, který 

stojí v jejím �ele i v sou�asné dob�.  

Na za�átku padesátých let již firma zam�stnává zhruba 1 000 lidí a na konci roku 1950 

vyrábí již 580 tun zboží. Obrovské úsp�chy po�átku padesátých let byly dosaženy díky 

chytré obchodní strategii a schopnosti vybudovat zna�ku Ferrero na národní úrovni. 

Základem samoz�ejm� z�stává kvalitní výrobek.  

Firma zakládá filiálky po celém území Itálie. Je nutno samoz�ejm� správn� �ídit a 

koordinovat obchodní zástupce, znát p�ání zákazník�, sledovat vývoj prodeje, znát 

konkurenci. A nejen to – jedním z hlavních úkol� filiálek je sledovat „život výrobk�“ od 
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výroby až ke kone�né spot�eb�. Koncepce �erstvosti výrobku, která je tak b�žná v dnešní 

dob�, byla ješt� v padesátých letech v plenkách.  

V roce 1956 p�ichází na trh další výrobek firmy – Mon Chéri. Pralinka s alkoholem a višní 

uvnit� se p�esn� strefila do chuti n�meckých spot�ebitel�. Unikátní technologie výroby 

pralinky z�stala tém�� nenapodobitelnou do sou�asnosti – nikomu z konkurent� a 

napodobitel� se nepoda�ilo dosáhnou takové kvality výroby, ve v�tšin� napodobeninách 

není pravý alkohol, ale pouze aroma. Úsp�ch Mon Chéri umožnil další rozvoj pobo�ky a 

velké investice. Firma zakládá administrativní centrum (obchodní a marketingové) ve 

Frankfurtu a poda�ilo se jí vybudovat silnou pozici na dvou z nejd�ležit�jších trh� Evropy 

– v Itálii a N�mecku. 

V šedesátých letech se Ferrero p�izp�sobuje novým trend�m ve výživ�. Nový výrobek 

Ferrera, uspokojující pot�ebu zákazníka, se jmenuje Kinder a je to �okoláda pro d�ti. 

Oproti ostatním sladkostem byla nová ve své receptu�e. Má více mléka než kakaa. Známým 

se stává slogan reklamy – více mléka, mén� kakaa. Úsp�ch koncepce + mléka / - kakaa 

Kinder �okoládky p�ipravuje cestu dalším výrobk�m, které budou prezentovány pod �adou 

Kinder.  

B�hem následujících let p�icházejí další výrobky.  

V šedesátých letech firma expanduje na francouzský, belgický a anglický trh. Expanze 

pokra�uje i na další evropské trhy a v roce 1965 se firma poprvé prezentuje i na 

zámo�ských trzích. 

V pr�b�hu osmdesátých a zejména devadesátých let se objevují nové trendy ve sv�tové 

ekonomice a také Ferrero se musí p�izp�sobit t�mto novým trend�m.  

Po roce 1989 firma zakládá své pobo�ky i v zemích st�ední a východní Evropy a staví svoji 

jedenáctou továrnu, a to v Polsku (Nutella a Kinder Surprice). 

Historie výrobk� Ferrero – �asový p�ehled zavedení hlavních výrobk� – viz. P�íloha I. 

Silný výrobek – základ úsp�chu firmy 

Se všemi novými výrobky, které zavedla na trh, firma Ferrero tak trochu p�edb�hla dobu a 

hlavn� konkurenci. Filozofií výrobk� z�stává myšlenka odlišit se od konkurence, d�lat 

vždy n�co jiného, n�co nového. Musí být svou podstatou n��ím úpln� jiným, n��ím, co 

zákazník nezná. Tím odvrátí jednak p�ímý st�et s konkurencí, jednak zaujme. Výrobky 
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musí být vyráb�ny jinou technologií. To se stává i p�irozenou bariérou pro konkurenci, 

protože jiné firmy nejsou schopny napodobit složité technologie výroby n�kterých výrobk�.  

Záruka kvality je jedním z pilí�� firemní strategie. Hlavním cílem systému obchodní 

strategie p�ímých dodávek, který v padesátých letech zavedl Giovanni Ferrero, byla kvalita 

výrobku u kone�ného spot�ebitele.  

Všechny výrobky firmy jsou výrobky originálními a vyvinuty byly v italských laborato�ích. 

Firma Ferrero ani jednou ve své historii nekoupila žádnou konkuren�ní zna�ku �i výrobní 

know – how. Unikátnost výrobních technologií z�stává i dále jednou z hlavních 

konkuren�ních p�edností firmy.  

Pobo�ka firmy – Ferrero �eská, s. r. o. – vznikla p�ed 12 lety ,  i když n�které výrobky jsou 

na našem trhu známy již delší dobu.  

Ferrero – základní údaje 

Firma Ferrero je velká mezinárodní spole�nost zabývající se výrobou a prodejem 

cukrovinek. Sídlo a hlavní úst�edí firmy se nachází v Lucembursku. Firma má speciální 

pobo�ku, která se zabývá pouze vývojem nových produkt�, nových chutí a je dodnes �ízena 

výhradn� panem Ferrerem. Tato samostatná pobo�ka se jmenuje Soremartec a nachází se v 

Belgii, v Arlonu, nedaleko jedné z továren a v blízkosti úst�edí v Lucemburku. Sídlo 

Ferrero �eská, s. r. o. je v Praze.  

Základní údaje z roku 2004 

Tab. 1. Základní údaje z roku 2004 [Zpracované firemní informace 2004] 

Po�et zam�stnanc�  16 345 

Po�et továren 15 

Po�et pobo�ek 28 

Po�et zastoupení 31 

Celkové prodeje 2003 680 000 tun 

2.1.1 Sou�asný sortiment výrobk� firmy Ferrero 

V jednotlivých zemích se portfolio výrobk� p�ítomných na trhu m�že lišit. O tom, jak 

vytvo�í portfolio pro ur�itý trh, se Ferrero rozhoduje podle následujících kritérií: 

� výrobek musí mít strategickou d�ležitost pro celou skupinu Ferrero 
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� výrobek musí být vhodný pro lokální trh 

� výrobek musí mít vysokou rotaci (pro zabezpe�ení optimální �erstvosti) 

� výrobek musí být vhodný pro strukturu trhu (životnost a druhy balení) 

� výrobek nesmí ohrozit jiný výrobek - „kanibalizace“ 

Výrobky firmy Ferrero jsou velmi kvalitní a pat�í ke špi�ce ve své kategorii. Tomu 

odpovídá i jejich pom�rn� vyšší cena. 

Existují r�zn� velká spot�ební balení. Velikost spot�ebitelského balení závisí na odlišnosti 

jednotlivých trh� a jejich specifických pot�ebách (vysoké �i nízké p�íjmy na hlavu, 

zavedení výrobku na trh v nových teritoriích – první kontaktní balení,...). 

Tab. 2. Portfolio výrobk� (Zpracované firemní materiály) 

 

PRALINKY 

• Ferrero Rocher 

• Mon Cheri 

• Pocket Coffee 

• Ferrero Kusschen 

• Confetteria Raffaello 

• Giotto 

CHLAZENÉ 

• Kinder Mlé�ný �ez 

• Kinder Pingui 

• Kinder Paradiso 

• Kinder Maxi King 

PIŠKOTOVÉ 

• Kinder Delice 

• Kinder Brioss 

• Kinder Colazione Più 

• Brioss 

• Yogo Brioss 

• Fiesta 

DRAŽÉ 

• Tic Tac 

• Mon Amour 

PPOORRTTFFOOLLIIOO  VVÝÝRROOBBKK��  

  

 

�OKOLÁDOVÉ SNACKY 

• Kinder Chocolate 

• Kinder Bueno 

• Kinder Schokobons 

• Kinder Country 

• Kinder Happy Hippo 

• Kinder Maxi 

• Tronky 

• Noggy 

• Duplo Nocciolato Leggero 

• Yogurette 

• Hanuta 

�OKOLÁDOVÉ S 
P	EKVAPENÍM 

• Kinder Surprise 

• Kinder Maxi Surprise 

NÁPOJE 

• Estathé 

POMAZÁMKY 

• Nutella 
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3  SITUA�NÍ ANALÝZA 

3.1 Marketingová strategie firmy Ferrero 

Firemní filozofie 

Firma Ferrero je typickou firmou orientovanou na zákazníka. Hlavní motto firmy: 

„Zákazník je kone�ným soudcem všech našich �inností. Nevyrábíme pouhé produkty, ale 

vynalézáme je. Nechceme jen rozši�ovat tržní segment, ale vytvá�et segmenty nové. 

Uspokojujeme p�ání spot�ebitele, dodáváme mu �ešení na jeho požadavky a p�ání.“ 

Firma Ferrero je v mnoha segmentech v�dcem trhu a vyzna�uje se trvalou a dlouhodobou 

kvalitou výrobk�, silnou zna�kou výrobk�. V mnoha p�ípadech sama vytvo�ila samostatný 

nový segment, který ostatní firmy napodobily (nap�. �okoládové pomazánky, chlazené 

�erstvé mlé�né cukrovinky). Neustále jsou budovány hlavní vlastnosti a atributy zna�ek - 

nap�. Kinder. Pod tuto podzna�ku jsou za�azeny jen výrobky s vysokým obsahem mléka a 

malým množstvím kakaa.  

Firm� Ferrero �eská, s. r. o. se poda�ilo vytvo�it i nový trh, a to s výrobky tzv. SEMI 

FREDI. Tyto výrobky jsou ur�eny pro skladování v chladících boxech. Jde o výrobky 

Kinder Pingui, Kinder Mischnitte a Kinder Maxi King, Paradiso. Positioning t�chto 

výrobk� je vedle jogurt�. Konkurence Ferrero okamžit� napodobila a v mnoha zemích 

zavedla konkuren�ní Dannone Snack. V dob�, kdy se tyto výrobky zavád�ly na trh, se 

ovšem ješt� nedalo mluvit o trhu s tímto druhem výrobku. Až po vstupu firmy Ferrero se 

vytvo�il nový trh. V rámci tohoto trhu byl i úsp�šn� zaveden výrobek Kinder Paradiso a 

Kinder Pingui Coco (jako letní p�íchu� k Pingui), které tuto �adu dále rozší�ily.  

Výrobek 

Firma je silná, pokud jsou silné výrobky. 

P�ístup Ferrera: 

� považuje každou zna�ku na samostatn� se financující obchodní jednotku 

� vyvíjí silné USP – Unique selling preposition (silné vlastnosti výrobku) – jako 

technickou bariéru pro konkurenci 
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� neustále vyvíjí nové produkty za pomoci identifikace univerzálních pot�eb 

zákazník� a nabídky �ešení, vývoje nových koncept� výrobk�, použití vysokého 

stupn� inovace.  

Jako p�íklad výrobku se silným USP mohu uvést �okoládová vají�ka Kinder Surprise, která 

byla poprvé uvedena na trh v Itálii v roce 1972 jako cukrovinky pro d�ti s hra�kami uvnit�, 

jež byly ur�eny nejen ke hraní, ale po�ítalo se i s tím, že se stanou p�edm�tem 

sb�ratelského zájmu.  

Existuje mnoho p�íležitostí, p�i kterých rodi�e kupují pro své d�ti nejr�zn�jší cukrovinky. 

Rodi�e mají také rádi p�ehled o tom, co jejich d�ti mlsají. Když se firma rozhodla uvést na 

trh novinku v subkategorii �okoládových výrobk�, p�edstavila zcela odlišnou koncepci. 

Vají�ka Kinder Surprise doslova zm�nila trh cukrovinek a �okoládových výrobk� tím, že 

vytvo�ila zcela novou subkategorii výrobk�.  

Kvalita výrobk� 

�erstvost výrobk� Ferrera garantuje nejlepší chu�, a tak vede i k opakovaným nákup�m. 

Proto je základní povinností každého zam�stnance Ferrera: 

� dohled na �erstvost výrobk� 

� neustálá kontrola základních surovin 

� limitovat ší�ku druh� balení (vytvá�et minimální zásoby) 

� vyvolávat obrat za pomocí investic do reklamy 

� klást vysoké nároky na distribu�ní sí� (distribuce probíhá pomocí Ferrera) 

� dbát na dodržování d�ležité letní pauzy (stažení �okoládových produkt� z prodeje 

b�hem horkého letního období) 

Výzkum a vývoj (Research and Development – R & D) 

Vývoj nových silných výrobk� je investicí do budoucnosti. �innosti R & D jsou hlavním 

úkolem Sorematecu. Další produkt je zaveden pouze po úsp�šném testování v reálných 

obchodních jednotkách.  
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Reklamní filozofie 

Reklama Ferrero neprodává produkty, ale prodává výhody produkt�. 

Cílem je: 

� vytvo�it dlouhotrvající vztah mezi zákazníkem a zna�kou  

� p�edat jasný vzkaz zákazníkovi 

� origináln� umístit zna�ku a dát jí vlastní osobitost 

� investovat do televizní reklamy (je jedním z nejv�tších evropských investor�) 

Filozofie v��i konkurenci 

Ferrero se vyhýbá p�ímému st�etu s hlavními multinacionálními výrobci cukrovinek 

(Nestlé, Mars, Cadbury, Wrigley, Kraft, Jacobs Suchard) 

Toho dosahuje pomocí: 

� výrobk� se silným USP 

� mén� po�etných, ale silných zna�ek 

� interními cestami rad�ji než nákupem technologií z jiných zdroj� 

Obchodní strategie 

Cílem je vybudovat dlouhotrvající vztah s obchodní sítí tím: 

� že všichni obchodní partne�i mají stejné obchodní podmínky 

� že nevedou žádné cenové války 

� že neposkytují žádné slevy s cílem zv�tšit krátkodob� podíl na trhu 

� že neorganizují žádné akce s cílem krátkodobého zvýšení zisku. 

Distributo�i Ferrera  

Cílem je vybudovat silné partnerské vztahy. Distributorem výrobk� je samo Ferrero. 

Ferrero nabízí silné globální zna�ky se zaru�eným úsp�chem spolu se silnou 

marketingovou podporou. Úkolem distributora je zabezpe�it optimální �erstvost zboží, 

umístit je do správných kanál� a zabezpe�it optimální viditelnost. Ferrero využívá 

distribuci firmy YOPLAIT ze Slušovic pro distribuci SEMIFREDDI (chlazené mlé�né 
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výrobky). Tohoto distributora si Ferrero zvolilo kv�li zkušenostem z oblasti mlé�ných 

chlazených výrobk� a jejich distribu�ní sít�.  

3.2 Jednotlivá odd�lení ve Ferrero �eská, s. r. o. 

Obchodní odd�lení 

Firma Ferrero spolupracuje na celém území �eské republiky se všemi obchodními �et�zci a 

distributory, tj. r�znými velkoobchody. Výrobky se zaváží p�ímo z centrálního skladu v 

Tuchom��icích. Snaží se, aby její výrobky byly p�ítomny v každém obchod�. Každý kraj 

má svého oblastního �editele, který je pod�ízen obchodnímu �editeli. �innost odd�lení 

zahrnuje navazování kontakt� s obchodními partnery, vyjednávání r�zných obchodních 

podmínek, plánování prodej� na další období, p�ípravu r�zných školení pro obchodní 

zástupce a merchandisery (tj. pracovníky, kte�í se starají o zboží p�ímo v obchodech - 

dopl
ování do regál� atd.). 

Finan�ní odd�lení  

Ve finan�ním odd�lení pracují p�edevším ú�etní, kte�í se starají o všechny mzdové otázky, 

faktury, ú�etnictví, finan�ní kontrolu, pokladnu, styk s bankami atd. Za vše odpovídá 

finan�ní �editel. Vzhledem k tomu, že se jedná o velkou mezinárodní firmu, d�ležitý je i 

finan�ní a ekonomický reporting do úst�edí. 

Ekonomické odd�lení a logistika 

Ekonomický �editel se zabývá plánováním, sestavováním p�ehled� o prodejích, 

plánováním dodávek zboží z výrobních závod� v zahrani�í. D�ležitá je nap�íklad otázka 

naplánování dodávek tak, aby byl kamion pln� vytížen a transportní náklady byly co 

nejmenší. 

Marketingové odd�lení 

Jednotliví manaže�i výrobk� mají na starosti vše, co je s ur�itým výrobkem spojeno: 

plánování reklamních kampaní v televizi, rádiu a tisku, p�ípravu r�zných propaga�ních akcí 

(ochutnávky, r�zné sout�že), obaly výrobk� a �eské popisy na nich. Jednotliví BRAND 

Manage�i zpracovávají analýzy týkající se jednotlivých výrobk� (nap�. zvýšení prodej�, 

pr�b�h akce na podporu prodeje a zvýšení �i snížení prodej� po skon�ení akce). Firma 
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spolupracuje s r�znými agenturami. Firma Ferrero provádí mnoho r�zných výzkum� trhu 

vlastních výrobk� a také zkoumá konkurenci. Vše se vkládá do speciálních program� v 

po�íta�i a následn� se sestavují r�zné statistiky. Sou�ástí marketingového odd�lení je i 

odd�lení testování (SPE). 

3.3 Podpora prodeje 

Každý výrobek má svou marketingovou charakteristiku, a proto se v�tšina reklam a 

propaga�ního materiálu snaží evokovat tzv. atmosféru daného výrobku. Firma používá 

v�tšiny známých prost�edk� podpory prodeje. Ve spolupráci s reklamní agenturou po�ádá 

r�zné sout�že (Tic Tac COOL COLLECTION) nebo sponzoruje r�zné sportovní a 

spole�enské akce (nap�. Tic Tac disko party, národní lyža�ské týmy, zorbování na horách). 

U Kinder Buena jsou využívány adrenalinové sporty, aby se tento výrobek p�iblížil mladým 

lidem. 

Sou�ástí p�ípravy projektu je i výzkum, na jehož základ� dojde k zpracování pot�ebných 

analýz. 

3.4 P�íprava výzkumu 

3.4.1 Identifikace  

problém 

Cílem je zodpov�zení otázky postoje spot�ebitel� ke zna�ce, vymezit jejich motiva�ní pole 

a vykreslit faktory, které utvá�ejí názor respondenta na zna�ku. Otázkou je, zda souvisí 

silná zna�ka firmy FERRERO s nákupem výrobk� této firmy. To znamená, jestli si lidé 

spojují firmu FERRERO se všemi jejími výrobky a jak jsou t�mto jednotlivým zna�kám 

v�rní. 

cíle výzkumu 

� Hlavní cíl – zjistit, zda zákazníci kupují výrobek nebo zna�ku, tzn. kolik a které 

výrobky si zákazníci spojují s firmou FERRERO 
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� Díl�í cíle – �ím jsou zákazníci ovlivn�ni p�i koupi výrobk� firmy Ferrero, zjistit zda 

jsou zákazníci spokojeni s výrobky firmy FERRERO a jsou t�mto výrobk�m v�rní 

a zda si zákazníci pamatují firmu FERRERO z reklamy. 

Hypotézy 

1. Domnívám se, že první možná hypotéza je, že 60% dotazovaných zná výrobek 

Raffaello. 

2. Druhá hypotéza je, že 45% dotazovaných není ochotno kupovat si výrobky firmy 

FERRERO za relativn� vyšší ceny. 

3. T�etí hypotéza je, že 15%  dotazovaných si myslí, že firma FERRERO se od 

konkurence odlišuje svými kvalitními výrobky. 

3.4.2 Orienta�ní analýza 

Podle názoru odborníka z marketingového odd�lení je zadaný problém smysluplný a 

realizovatelný. P�edpokládá, že si zákazníci mnohdy v�bec neuv�domují, že dané výrobky 

pat�í k výrobk�m firmy FERRERO, a berou je jako jednotlivé výrobky. 

Konkrétn� si myslím, že zákazníci znají v souvislosti s firmou FERRERO pouze výrobek 

Ferrero Rocher. 

3.4.3 Výzkumný plán 

Metodika 

Typy údaj� 

Ve výzkumu budu využívat údaje primární, tzn. p�jde o terénní sb�r kvalitativních dat a 

dat na sob� nezávislých. Vzhledem k tomu, že v�tšina dat bude kvalitativních budou v 

tomto výzkumu využity metody v�tného dopl
ování a škály emocionálního kvocientu. 

Technika sb�ru dat 

Sb�r dat bude proveden pomocí osobního dotazování na základ� strukturovaného 

dotazníku vzhledem k požadované vysoké spolehlivosti získaných údaj� a k jejich 

návratnosti. Takto získané údaje budou t�íd�ny podle vybraných kritérií.  
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Cílové skupiny –  

Osloveny budou tyto cílové skupiny: 

� mládež od 15 do 23 let  

� dosp�lí nad 23 let do 79 let 

� 50 % žen, 50 % muž� 

Pro tento výzkum jsem dále dotazované ne�lenila. Vzhledem k širokému výrobkovému 

sortimentu není nutné respondenty dále �lenit. Pat�í sem skoro všechny v�kové kategorie a 

výrobky firmy FERRERO kupují jak ženy, tak muži (nap�íklad jako dárek). 

Dotazování prob�hne na území �R, a to výb�rem respondent� technikou náhodného 

výb�ru. Celkový po�et respondent� je 100. 

Stanovení p�esných specifických úkol� a �asový harmonogram prací: 

Tab. 3. �asový harmonogram prací 

P Ú S � P S N P Ú S � P S N P Ú S � P S N P Ú S � P S N P Ú S � P S N P Ú S � P S N P Ú S � P S N
Zadání výzkumu
Základní analýza
Plán výzkumu
Pretest
Výv�r vzork�
Sb�r dat
Zpracování dat
Analýza dat
Interpretace

5. týden 6. týden 7. týden1. týden 2. týden 3. týden 4. týden
31.1.-6.2.'05 7.2.-13.2.'05 14.2.-20.2.'053.1.-9.1.'05 10.1.-16.1.'05 17.1.-23.1.'05 24.1.-30.1.'05

 

Rozpo�et výzkumu 

P�íprava projektu, náklady na kopírování, p�edpr�zkum celkem 1.650,- K� 

� p�íprava výzkumu 1.000,- K� 

� náklady na kopírování (2K�/1ks) 150,- K� 

� náklady na p�edpr�zkum 500,- K� 

Náklady na terénní pr�zkum(50 K�/dotazník) celkem 3.750,- K� 

Analýza výsledk� a záv�re�ná zpráva celkem 1.000,- K� 

Celkem 6.400,- K� 
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Kontrola výzkumu, pretest 

Oslovila jsme p�ibližn� 10 respondent� a poté jsem vyhodnotila dotazník. Dotazník je 

koncipován dob�e a nebylo nutné ho p�íliš pozm�
ovat, i když n�jaké úpravy byly 

provedeny.  

Viz. P�íloha II. Dotazník 

Použití výsledk� 

Výsledky budou podkladem pro vytvo�ení analýz, které je nutné zpracovat pro p�ípravu 

navrhovaného projektu a p�i p�íprav� komunika�ní strategie. 

3.5 Realizace výzkumu 

3.5.1 Sb�r dat 

Sb�r dat jsme, jak jsme uvedli výše, provád�li na území �eské republiky a to v 3. – 5. 

týdnu výzkumu.  

3.5.2 Zpracování dat 

Klasifikace dat 

 Technické zpracování 

Tab. 4. Výsledky analýzy dat z dotazníku 

Postoj spot�ebitel�  k cukrovinkám od firmy 
Ferrero ano ne nevím 

Kvalita je pro m�  d�ležitá  83,7 9,6 6,2 

Jsem spokojen s dostupností výrobk�  Ferrero 
v míst�  svého bydlišt�  84,0 6,8 8,7 

Pokud je mi n�kdo blízký, mám sklon kupovat 
jako dárek dražší cukrovinky 61,7 27,3 10,5 

Když kupuji cukrovinky, vždy porovnávám 
ceny dostupných výrobk�  57,2 32,3 10,0 

Mám oblíbené zna�ky, které rád kupuji, ale 
nakonec se rozhodnu až p�ímo v obchod�  55,1 33,8 10,6 

Vždy kupuji „svoji zna�ku“ jako dárek 54,6 35,8 9,1 
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Postoj spot�ebitel�  k cukrovinkám od firmy 
Ferrero ano ne nevím 

Když se �ekne Ferrero, vybaví se mi n�jaká 
reklama spojená s touto zna�kou? 73,9 20,1 6,0 

Cena je jediné, co m�  zajímá  21,7 67,8 10 

Když kupuji sladkosti,  rád zkouším nové, 
neznámé zna�ky 25,6 62,3 11,6 

Pokud m�  druzí neujistí ,  že je to dobrá 
zna�ka, nekoupím ji  36,9 47,1 15,6 

Pokud kupuji cukrovinky, už p�i  vstupu do 
obchodu vím, které koupím 48,6 40,2 10,8 

Drahé zna�ky jsou opravdu kvalitní 38,8 37,2 23,5 

Když si kupuji sladkost, je v�tšinou v cenové 
akci nebo v p�kné výstavce 32,3 52,7 14,6 

Pokud moje oblíbená zna�ka není v obchod� ,  
rad�ji  p�jdu jinam 43,5 46,8 9,3 

Jsem ovlivn�ni p�i  nákupu reklamou 41,7 52,0 6,3 

Myslím si, že tato reklama (kterou si 
pamatujete) vystihuje dob�e charakter výrobku 
Ferrera? 

69,4 36,2 5,4 

Jsem ochoten kupovat si výrobky firmy 
Ferrero i za jejich relativn�  vyšší cenu 44,0 26,0 29,0 

 

Nejznám�jším výrobkem firmy FERRERO je Ferrero Rocher (z respondent� jej uvedlo 33 

%). Myslím si, že je to p�evážn� díky tomu, že tento výrobek má ve svém názvu jméno 

firmy. S malým odstupem je na druhém míst� Raffaello, které uvedlo 28% dotázaných. 

K dalším výrobk�m, které si respondenti spojovali s firmou FERRERO, pat�ily p�edevším 

Mon Chéri (16%) a Kinder Surprise (10%). 
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Graf 1. Graf k otázce �.2. Zdroj: Vlastní zpracování 
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Ženy celkov� více kupují výrobky firmy FERRERO. Z dotazovaných 23 muž� pouze asi 

22% je ochotno si výrobky kupovat i p�es jejich relativn� vyšší cenu. U žen je to skoro 

�ty�násobek, tedy n�co málo p�es 81%. 

K nej�ast�jším d�vod�m, pro� si respondenti kupují výrobky za vyšší cenu, pat�ila 

p�edevším kvalita výrobk�, dále jejich exkluzivita, balení a chu� a z toho vyplývající 

možnost použití výrobk� jako dárek. 
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Graf 2. Graf k otázce �.10 Zdroj: Vlastní zpracování 

3.6 Analýza a implementace dat 

Analýza spolehlivosti a subjektivity 

Uvedené údaje jsem se snažila získat od spolehlivých lidí, kte�í mi uvád�li pravdivé údaje 

a nem�li žádný osobní vztah k firm�.  

Ov��ení stanovených cíl� 

Z vyhodnocení otázek na chování zákazník� vyplývá, že kvalita výrobk� je pro zákazníka 

d�ležit�jší než cena výrobku. Spot�ebitelé se ale nedomnívají, že vysoká cena u n�kterých 

zna�ek garantuje kvalitu výrobku. 

Hlavním cílem bylo zjistit, zda si zákazníci kupují výrobek nebo zna�ku FERRERO, tzn. 

které výrobky si spojují s firmou FERRERO. Z našeho pr�zkumu jsem zjistila, že si 

zákazníci s touto firmou spojují celkem dost výrobk�, což bylo velmi p�ekvapující. Jak 

jsem uvedla v orienta�ní analýze, odborník na tyto záležitosti (vedoucí prodejny) také 

odhadoval jiný výsledek. 
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Pokud jde o díl�í cíle, zjistila jsem, že nejoblíben�jšími výrobky jsou Ferrero Rocher a 

Raffaello. Díl�ím cílem bylo zjistit, jestli jsou zákazníci spokojeni s výrobky firmy 

FERRERO. Z dotazníku vyšel jednozna�ný výsledek, a sice, že s firmou je spokojeno 

plných 92,96% dotazovaných. Posledním cílem bylo zjistit, jakou reklamu si spojují 

respondenti s firmou FERRERO. 91,5% si vybavilo reklamu v televizi. Za zmínku ješt� 

stojí reklama v tisku, kterou si vybavilo 5,6% dotázaných. 

Zhodnocení hypotéz 

První hypotéza zn�la, že 60% dotázaných bude znát výrobek Raffaello. Výsledek byl však 

trochu vyšší, asi 70,5% lidí uvedlo, že tento výrobek zná. 

Druhá hypotéza byla, že 45% lidí není ochotno kupovat si výrobky firmy FERRERO za 

jejich relativn� vyšší ceny. Výsledek byl op�t trochu jiný, tentokrát však nižší. Vyšlo mi, že 

asi 38% lidí nechce utrácet za tyto vysoké ceny výrobk�. 

Poslední hypotéza p�edpokládala, že si asi 15% lidí myslí, že se firma FERRERO od své 

konkurence odlišuje kvalitou svých výrobk�. V odhadu jsem byla docela blízko, výsledek 

byl asi 20%. 

Obecné záv�ry 

Z výzkumu vyplývá, že Firma FERRERO je velmi známá. Pouze asi 5% lidí uvedlo, že 

tuto firmu nezná. Lidé považují výrobky této firmy p�evážn� za exkluzivní, kvalitní a (na 

našem trhu) t�žko nahraditelné. Nejoblíben�jšími a nejznám�jšími výrobky jsou podle 

mého výzkumu Ferrero Rocher, Raffaello, pop�. Kinder Surprise. 

Po vyhodnocení tohoto dotazníku jsem zpracovala následující analýzy. V analýzách budou 

využity interní zdroje dat, tzn. databáze firmy Ferrero. Dalšími zdroji dat budou hloubkové 

individuální rozhovory s managementem firmy (zvlášt� �editelem marketingu) a skupinové 

rozhovory. Pro n�které analýzy bude využito externích zdroj� dat, jako jsou r�zné 

marketingové agentury. 
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3.7 Díl�í analýzy 

3.7.1 Analýza distributorské sít� Ferrera 

Firma Ferrero si zajiš�uje distribuci svých výrobk� vlastními silami. Firma Ferrero 

distribuuje ze svého centrálního skladu v Tuchom��icích své výrobky p�ímo do všech 

obchodních �et�zc� a do velkoobchod�. Distributorská sí� dob�e pokrývá celé území �eské 

republiky. Obchodní zástupci Ferrera pravideln� navšt�vují nákup�í �et�zc� a 

velkoobchod� a snaží se o co nejv�tší prodej a vytvá�ení dobrých vztah�. Firma Ferrero 

využívá distribu�ní sít� firmy Yoplait pro distribuci výrobk� SEMIFREDI. Distribuce 

chlazených výrobk� je složitá z d�vod� skladování a krátké expira�ní doby. 

3.7.2 Analýza znalosti zna�ky 

Cíloví zákazníci znají v�tšinu podstatných charakteristik zna�ky, jejích vlastností a 

p�ínos�. Znají silné stránky ve srovnání se zna�kami konkurent� a v�dí, pro� kupují zna�ku 

firmy Ferrero namísto zna�ek jiných výrobc� cukrovinek.  

Data u tohoto pr�zkumu byla sesbírána pomocí osobního dotazování. Dotazováni byli lidé 

ve v�ku od 15 – 79 let, z toho 50 % žen a 50 % muž�. Celkov� bylo dotazováno 100 

zákazník�.  

Spot�ebitelé �okolád 

� 14 % spot�ebitel� jsou �astí konzumenti �okolády (kupují ji nebo jedí každý den 

nebo jednou za 2-3 dny) 

� Jedna �tvrtina (35 %) jedí �okoládu jednou týdn� nebo jednou za 2-3 týdny 

� Tém�� jedna polovina (44 %) lidí konzumuje �okoládu jednou m�sí�n� nebo mén� 

�ast�ji. 

� 7 % dotazovaných nejí nebo nekupuje �okoládu v�bec. 
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Graf 3. Spot�ebitelé �okolád. Zdroj: GfK Praha 

3.7.3 Analýza zna�ky  

Vývoj zna�ky a loga Ferrero 

Usmívající se paná�ek Giandujot (motiv – loutka pocházející z oblasti Piemonte) se dv�ma 

d�tmi po boku se stal první obchodní zna�kou Ferrera. Vyjad�oval mimo jiné povále�ný 

optimizmus. Slogan „Byl jsem první a z�stávám nejlepší“ vyjad�oval základní strategii. 

 

Obr. 1 Zna�ka firmy Ferrero 

Objevuje se na výrobcích a hlavn� na všech firemních autech až do roku 1954. V tomto 

roce se však rozši�uje výrobková �ada, a tak již tato zna�ka nevyhovuje, protože je spojena 

jen s jedním výrobkem. Firma proto za�íná používat na všech svých výrobcích nové logo 

Ferrera, ale ponechává tvar nápisu a typ písma. Jméno rodiny psané ozdobným psacím 

písmem je dopln�no malou korunkou (symbolem m�sta Alba – m�sta mnoha v�ží) a 

samotným jménem m�sta.  
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Obr. 2 Zna�ka firmy Ferrero 

Zm�nu zna�ky firma oznámila dopisem o „d�chodu“ paná�ka Giandujota. Tento dopis je 

ukázkou jedné z prvních marketingových aktivit. 

„Milí p�átelé, znáte mne všichni, jsem Váš starý paná�ek Giandujot. Hodn� jsem v 

posledních letech pracoval, hodn� cestoval, vid�l mnoho m�st a vesni�ek. Práce mi hodn� 

p�ibylo a už na ni sám nesta�ím. Proto svoje místo p�enechám nové zna�ce, a to „Ferrero – 

Alba“. P�ivítejte ji se sympatiemi a d�v�rou i v jejím novém kabátku. Pom�že Vám tak, 

jako jsem to vždy d�lal já, rozpoznat mezi sladkostmi ty, které jsou od Ferrera. Ty, které 

jsou zdravé, výživné, dobré a zárove
 levné. Tak jsem Vám tedy p�edstavil naši novou 

zna�ku, kterou najdete na všech výrobcích. Doufám, že ji budete mít rádi tak, jako jste m�li 

rádi mne.“ 

Toto nové logo firma používá až do roku 1964. Od tohoto roku se již používá modern�jší 

logo, které je stejné i v sou�asnosti. 

 

Obr. 3 Sou�asná zna�ka firmy Ferrero 

Firma se snaží budovat silné zna�ky jednotlivých skupin výrobk�. Každá skupina musí být 

tak silná sama o sob�, aby spojitost s hlavním logem Ferrero byla jen dopl
ující. Proto i v 

grafickém ztvárn�ní obal� je d�raz vždy kladen na logo skupiny (Kinder) nebo i 

jednotlivého výrobku (Tic Tac).  

Zna�ka firmy a výrobk� je budována postupn� a vytrvale i za cenu krátkodobých menších 

zisk� (nap�. strategie letní pauzy v dodávkách Ferrera, která znamená, že firma nedodává 

n�které typy výrobk� v lét�, kdy by nemohla zaru�it, že se výrobek dostane v té nejvyšší 

kvalit� ke kone�nému zákazníkovi).  
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Ferrero je jednozna�n� firmou vyznávající strategii zna�ky nejlepší kvality a 

diferencovaného marketingu. Každý výrobek �i skupina výrobk� mají svoji strategii, sv�j 

vlastní marketingový a business plán, které se výrobek od výrobku mohou lišit, ale vždy je 

hlavním vodítkem nejvyšší kvalita. Loajálnost zákazník� je budována po mnoho let 

trp�livou prací na image výrobku.  

Je d�ležité zd�raznit, že jedním z hlavních d�vod� úsp�chu firmy je fakt, že výrobky firmy 

Ferrero mají dlouhý životní cyklus. Jako p�íklad mohu uvést výrobek Kinder Surprice, 

který se prodává již t�icet let, nebo pomazánka Nuttellla, která oslavila 50 let. Ferrero se 

tedy snaží, aby jejich výrobky prvot�ídní kvality m�ly co nejdelší životní cyklus, a toho 

dosahují p�edevším svojí unikátnosti. Viz. p�íloha vývoje výrobk�. 

3.7.4 Analýza vnímání zna�ky a zna�kového zboží �eským spot�ebitelem 

Již v p�edvýzkumu se ukázalo, že �eská ve�ejnost nevnímá zcela jednozna�n� slovo zna�ka 

ve smyslu, který má výraz brand. V asociacích na slovo zna�ka se �asto objevovala spojení 

s r�znými typy dopravních zna�ek, statní poznávací zna�kou apod. Proto v 

reprezentativním šet�ení byly kladeny otázky zjiš�ující, co si lidé p�edstavují pod slovem 

zna�ka a s �ím si spojují termín zna�kové zboží. Výsledky kvantitativního výzkumu 

potvrdily zjišt�ní psychologického šet�ení v tom smyslu, že více než t�etina �eské populace 

si neztotožnila zna�ku s tím, co ozna�uje brand, ale spontánn� asociovala již uvedené r�zné 

typy dopravních zna�ek.  

Dále je zna�ka asociována s ozna�ením výrobku, podniku �i výrobce (31% dotazovaných). 

Pro 13% obyvatel je vyjád�ením kvality a ostatní pak jmenovali ve spojení se zna�kou 

r�zné skupiny výrobk� �i konkrétní zna�ky viz Graf 4.  
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Graf 4. Vnímání zna�ky zna�kového zboží. Zdroj: Sofres-Factum 
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Na základ� výsledk� p�edvýzkumu byl krom� asociací na zna�ku za�azen i dotaz na 

zna�kové zboží. V tomto p�ípad� se objevilo mnohem výrazn�jší spojení s kvalitou, ale 

také pom�rn� významné spojení s cenou. Jednotliv� byla zna�ka i zna�kové zboží vnímána 

jako znak konzumní spole�nosti, bez konkrétního spojení s kvalitou. Další asociace na 

termín „zna�kové zboží“ byly spojeny s luxusním zbožím, s lepšími výrobky a jen 

jednotliv� bylo spontánn� asociováno zboží zahrani�ní.  

Z analýzy dalších výsledk� kvantitativního výzkumu jsou z�ejmá následující zjišt�ní: 

� zna�ka je pro toho, kdo chce kvalitu 

� zna�ka odlišuje výrobek od jiných 

� zna�ka zaru�uje úrove
 

� zna�ka je zárukou kvality 

� zna�ka zaru�uje, že zboží je vždy a všude stejné 

� zna�kové zboží je zbyte�n� drahé 

� zna�kové zboží je oprávn�n� dražší 

Z další analýzy rovn�ž vyplynulo, že zna�ka nemusí být nutn� ur�ena pro snoby a není 

spojována jednozna�n� se zahrani�ním zbožím.  

Výzkum postoj� �eské ve�ejnosti ke zna�ce a zna�kovému zboží byl znovu uskute�n�n 

agenturou TNS Faktum a Marktest v roce 2001 na reprezentativním vzorku cca 1000 osob 

z celé republiky. Ve srovnání s rokem 1998 došlo k t�mto zm�nám: 

� pokleslo p�esv�d�ení, že zna�ka garantuje kvalitu a že zna�kové zboží je lepší – 

toto p�esv�d�ení p�esto z�stává stále vysoké 

� zna�kové zboží je mnohem dostupn�jší, ale sou�asn� stoupá i kvalita nákupu 

nezna�kového zboží – z�ejm� to souvisí s výstavbou super a hypermarket�  

� poklesl podíl t�ch, kte�í rádi zkoušejí novinky, jež p�inese jejich oblíbená zna�ka 

� poklesl podíl lidí, kte�í by cht�li kupovat zna�kové zboží, ale je jim cenov� 

nedostupné 

Rozdíly mezi d�vody, které vedou k nákupu jiné zna�ky v roce 1998 a 2001, jsou uvedeny 

v následující tabulce. 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 56 

Výzkum postoj� �eské ve�ejnosti ke zna�ce a zna�kovému zboží byl uskute�n�n na 

reprezentativním vzorku cca 1000 osob z celé �eské republiky. 

Tab. 5. Postoj �eské ve�ejnosti k v�rnosti zna�ce v %. 

 2001 2004 

Kupuji jiné zna�ky, když jsem nespokojen(a) se sou�asnými.  84 75 

Kupuji nové zna�ky, když mi to poradí kamarádi, známí, 
p�íbuzní.  

62 68 

Kupuji jiné zna�ky kv�li  slevám.  56 64 

Kupuji nové zna�ky ze zv�davosti.   44 47 

Kupuji jiné zna�ky kv�li  sout�žím, možnosti výhry.  31 25 

Kupuji jiné zna�ky schváln� ,  abych m�l(a) zm�nu. 27 35 

Kupuji jiné zna�ky díky jejich reklam� .   25 23 

Kupuji jiné zna�ky, když se mi líbí jejich obal.  20 20 

Zdroj: Marketing a komunikace 4/2005 

Je z�ejmé, že se snížil po�et lidí, kte�í m�ní zna�ku na základ� nespokojenosti s tou „svojí“, 

a že menší roli hraje p�i výb�ru možnost výhry. �ast�ji lidé uvád�jí nákup kv�li slevám a 

také z pot�eby „mít zm�nu“. 

D�vody nákupu zna�kových produkt� – d�vody v�rnosti zna�ce 

Reprezenta�ní vzorek �inilo 1000 zákazník�, kte�í hodnotili pomocí škály 1 – 5, kde 1 

znamená ano a 5 rozhodn� ne. 
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Graf 5. D�vody nákupu zna�kových produkt�. Zdroj: TNS Faktum Praha  
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3.7.5 Analýza v�rnostního programu 

Významná maloobchodní spole�nost prost�ednictvím v�rnostního programu po 6 m�sících 

od jeho uvedení dosáhla: 

� 42% vyšší pr�m�rný nákup �lena programu než pr�m�rný nákup ne�lena programu, 

� nár�st prodeje o 34% v potravinách, 12% nár�st prodeje u ostatních partner�, 

� nár�st používání v�rnostní karty o 20 % (na 64%), 

3.7.6 Analýza vnímání POP materiál� (Point of Purchase) v míst� prodeje 

Studie prokázala, že prezenta�ní systémy i testy v míst� prodeje byly vnímány zákazníky 

jako užite�né a možnost otestovat produkt ocenilo více než 90% dotázaných.  

P�ítomnost POP materiál� nakoupených zna�ek: 

� U 70 % nakoupených zna�ek byl výrobek prezentován alespo
 na jednom POP 

materiálu. 

� V p�ípad� nákupu plánovaných a neplánovaných zna�ek se prokázalo, že u 

neplánovaných zna�ek byl podíl p�ítomných POP materiál� vyšší (74 %) než u 

plánovaných zna�ek (69 %).  

� 10 nejžádan�jších zna�ek je tém�� vždy (95 %) prezentováno POP materiálem v 

míst� prodeje.  
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 Graf 6. Podíl POP u plánovan� a neplánovan� nakoupených zna�ek Zdroj: In-Store 

Marketing, 2/2002  

 Podíl u neplánovaných nákup� je vyšší (74 %) než u plánovaných (69 %). 
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Hlavní d�vody, které vedou k nasazení POP prost�edk� v prodejních místech jsou: 

� posílení zna�ky (zásah cílové skupiny, posílení vizibility – souboj s kanibalským 

produktem) 

� prodej / zisk 

� pozice v prodejn� 

� reakce na tah konkurence 

� použitelnost v prodejním míst� 

� jedine�nost – upoutání pozornosti 

	ada zákazník� se rozhoduje až v prodejn� a p�edem neví, kterou zna�ku koupí. V Evrop� 

se v pr�m�ru 67,2 % rozhodnutí o nákupu zna�ek uskute�ní p�ímo v obchod�. Po�et 

rozhodování v obchodech je nejvyšší u mladších zákazník�, zákazník� s vyššími p�íjmy, u 

v�tších domácností a zákazník� doprovázených d�tmi. Komunikaci v míst� prodeje proto 

musí být v�nována velká pozornost.  

3.7.7 Analýza používání internetu jako marketingového komunika�ního prost�edku 

v �eské republice 

Firma Ferrero je relativn� „konzervativní“ firmou s dlouhodobou tradicí, která ve své 

marketingové komunikaci používá spíše klasických cest podpory prodeje. Myslím si, že 

internet v sou�asné dob� nabývá na d�ležitosti i v oblasti reklamy, a proto je vhodné jeho 

použití. Síla interaktivního média se bude stup
ovat se zacílením kampaní, využíváním 

r�zných zp�tných vazeb a možností pro budování v�rnostních komunit. Internetové 

nástroje mohou p�inést v�tší úsp�chy než standardní kampan�, ale je nutné jim v�novat �as.  

V sou�asné dob� užívá internet cca 29 % �eské populace, z toho 54 % muž� a 46 % žen. 

Pokud jde o pracovní aktivity, p�evládají zam�stnanci (59 %), další kategorií s 23 % jsou 

studenti a k práci s internetem „se hlásí“ také 13 % podnikatel�. 

Internet již není doménou jen mladé generace, i když 47 % jeho uživatel� je ve v�ku mezi 

15 až 29 lety (v�ková skupina pod 15 let nebyla do výzkumu za�azena), dalších 27 % 

uživatel� je ve v�ku 30 – 44 let a 22 % mezi 45 a 59 lety, zbytek tvo�í ti, kte�í již p�ekro�ili 

šedesátku. I z hlediska vzd�lání jsou mezi uživateli internetu jak maturanti (44 %) a 
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vysokoškoláci (17 %), tak lidé, kte�í st�edoškolské ani vysokoškolské vzd�lání nemají – 

t�ch je 38.5 %. 

Postoj uživatel� v��i on-line reklam� 

Výzkum probíhal na po�átku roku 2005. Bylo dotazováno 2000 uživatel� �eského 

internetu ohledn� definice jejich postoj� k on-line reklam�. 

Vedle skute�nosti, že p�tina z nás se k on-line reklam� staví zcela odmítav� a kladn�jší 

vztah k ní má ženská populace, je zajímavé sd�lení, že 70 % lidí si reklamy všímá a je 

ochotno (by� z�ídka) na ni kliknout. 

41%

29%

11%

19%

On-line reklamy si
v�tšínou všímám, když

mne zaujme, tak i
kliknu

On-line reklamy si
v�tšinou všímám, ale
klikám na ni z�ídka

On-line reklamy si
nevšímám, ale nevadí

mi

On-line reklamy si
nevšímám, ale její
p�ítomnost mi vadí

Graf 8 - Postoj uživatel� v��i on line reklam�. Zdroj: United Interactive (M&M 13/2005) 

Nejv�tší informa�ní hodnotu má pro uživatele internetu textová inzerce v obsahu (37 %), 

následovaná bannerovou reklamou, pop�. dalšími grafickými prvky (32 %). Málo se 

naopak v��í reklamním e-mail�m (7 %). Nejoblíben�jší z reklamních formát� je klasický 

banner umíst�ný v horní pozici webové stránky.  

Nejagresivn�jším internetovým reklamním nosi�em v hodnocení je formát Interstital 

(reklama p�es celou obrazovku p�ed zobrazením na�ítané stránky), naopak nejmén� 

agresivním je klasický �tverec 125x125 a klasický banner 468x60. 

Stále asi dv� t�etiny respondent� považují množství reklamy za p�im��ené, zbývající t�etina 

uvádí, že reklamy na internetu je „p�íliš mnoho“. Kritika nadm�rné reklamy se týká spíše 

konkrétních server� než webových stránek (zdroj: TNS Interactive 2002). 
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3.7.8 Analýza konkurence 

Každý výrobek má svého vlastního konkurenta. U n�kterých výrobk� je ur�ení konkurenta 

velice t�žké, protože na trhu nemají srovnatelný výrobek. 

Jednotlivé výrobky lze však za�adit do kategorií a na základ� p�i�azení t�chto kategorií 

jednotlivým výrobc�m, podle toho zdali takový výrobek vyrábí, lze ur�it d�ležitost 

jednotlivých konkurent�. Jak vyplývá z tabulky �. 5 za nejvýznamn�jší konkurenty lze 

považovat spole�nost Nestle a Danone, u kterých se navíc o�ekává další r�st jejich 

d�ležitosti na trhu. 

Tab. 6. D�ležitost nejvýznamn�jších konkurent� 

NESTLE KRAFT M.FOOD WRIGLEY STORCK DANONE 

�okolády  
Sladkosti 
Oplatky 
Sušenky 

�okolády  
Sladkosti 
Oplatky 
Sušenky 

Countlines 
Oplatky 

Žvýka�ka 
Bonbóny 

Pralinky Jogurtové 
nápoje 
Jogurtové 
deserty 
Sušenky 
Oplatky 

Podíl spole�ností na trhu 

Z grafu podílu na hodnot� trhu je jasn� vid�t marketingovou strategií firmy Ferrero, kdy je 

v letních m�sících prodej omezen pouze na n�které výrobky. Rovn�ž zde vidíme vývoj 

podílu klí�ových konkurent� Nestle a Kraft Foods. 
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3.8 SWOT analýza firmy Ferrero 

3.8.1 Vnit�ní prost�edí 

3.8.1.1 Lidské zdroje 

Pracovní síly p�i výrob� výrobk� mohou být rozd�leny do dvou kategorií: pracovníci p�i 

výrob� a servisní tým. 

D�lnické profese ve výrob� 

Vzhledem k tém�� plné automatizaci výroby jsou hlavními kriterii pro výb�r pracovní síly 

na výrobní lince osobní kvality a dovednosti. Firma Ferrero na tento stupe
 zam�stnanc� 

nepožaduje speciální vzd�lání, p�edností je samoz�ejm� ur�ité vzd�lání v technické oblasti. 

Pracovník musí být schopen pracovat na výrobní lince, akceptovat sm�nný provoz a p�ísné 

hygienické pracovní požadavky. Výrobní závod je rozd�len do jednotlivých výrobních 

sekcí, každá sekce má svého zodpov�dného pracovníka – koordinátora sekce. 

Firma Ferrero spolupracuje již dlouhá léta s organizacemi sdružujícími mentáln� a fyzicky 

handicapované ob�any. P�i ur�itých fázích výroby a zejména p�i speciálních akcích (nap�. 

ru�ní balení Raffaella do váno�ního balení – zvonky) je využíváno i jejich pracovní síly. 

Tzv. servisní tým 

Servisní tým zabezpe�uje všechny problematické situace ve výrobním procesu. Hlavním 

úkolem je perfektní údržba stávajícího strojového parku, spl
ování požadavku na 

pravidelnou údržbu a kontrolu. Každý stroj a za�ízení musí být zabezpe�eny ješt� p�ed tím, 

než se eventuální problém objeví. Každoro�n� je výroba p�erušena na období zhruba 14 

dn� – b�hem této doby je provedena kompletní generální údržba. V této �ásti údržby se 

využívá i pomoci specialist� z externích tým�. 

Dopl�kové profese 

Krom� pracovník� ve vlastním výrobním závod� vzniká pot�eba na využití znalostí a 

dovedností následujících specialist�: 

� v odd�lení logistiky – v�asná a pravidelná dodávka surovin, balících a obalových 

materiál�, 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 62 

� chemici – práce v laborato�ích (kontrola kvality výrobku, dodržování receptury),  

� �ízení skladových zásob, 

� inženýrské práce kontroly závodu 

� administrativní pracovníci 

� po�íta�oví specialisté 

� nákup�í,…. 

3.8.1.2 Materiální zdroje 

Suroviny a materiály 

Hlavní zásadou firmy Ferrero je používat pouze prvotní suroviny ve všech výrobních 

závodech. 

Objednávky surovin pot�ebných pro výrobu, balících a obalových materiál� jsou �ízeny 

po�íta�em a suroviny dodávány do výrobního závodu pro jednotlivé objednávky. 

P�i po�íta�ov� �ízené evidenci stavu skladu – stock management – se berou v úvahu 

nejenom jednotlivé objednávky na výrobu ur�itého množství, ale také �erstvost surovin, je 

dodržována zásada „first in – first out“ (d�íve dodáno – d�íve použito na výrobu“).  

Finální produkce je skladována v chladících boxech, následuje nakládání na kamiony se 

zabudovaným systémem kontroly teploty. 

Kvalita surovin je kontrolována p�i nákupu surovin a p�i jejich vstupu do výrobního 

závodu, jsou také odebírány vzorky v pr�b�hu výrobního procesu. Požadavky, nap�. na 

kvalitu mléka, jsou stejné pro všechny výrobky jako požadavky na kvalitu mléka p�i výrob� 

„Kinder výrobk�“ (výrobky ur�ené speciáln� pro d�ti, s vysokým obsahem mléka a menším 

podílem kakaa – nap�. Kinder �okoláda, Kinder Surprise, Kinder Bueno,…). Tyto 

požadavky jsou mnohem p�ísn�jší než požadavky konkurent� – výrobc� cukrovinek. 

Jednotliví dodavatelé surovin procházejí pe�livým výb�rem, firma Ferrero si nem�že 

dovolit riskovat ztrátu prvot�ídní reputace svých výrobk� použitím mén� kvalitních 

surovin.  
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Recycling vratných odpad� 

P�i výrob� je co nejv�tší snaha využít všech odpad�. Nap�. drcené o�íšky jsou sbírány na 

pásu na dn� komory s „o�íškovým ví�ivým vodopádem“ a znovu vraceny do procesu. 

Zbytky z oplatkových plát� (po vy�ezání požadovaného tvaru) jsou použity pro výkrm 

hospodá�ských zví�at. Zkažená �i chybná produkce je shromaž�ována a odesílána do 

IDELUX centra. IDELUX – Intercommunale de Developpement Economique du 

Luxembourg. Tato firma se zabývá sb�rem a t�íd�ním všech pr�myslových odpad�. Dále 

firma platí tzv. ekodan� na celou svou produkci. EKODAN� jsou systémem ekologických 

daní v zemích EU nutícím firmy optimalizovat jejich produkci (balící a obalové materiály) 

s co nejv�tším ohledem na životní prost�edí. Pokud firma recykluje, platí menší dan�. 

Výrobní stroje a za�ízení 

Mezinárodní firma Ferrero vyvinula v sedmdesátých letech vlastní speciální divizi 

umíst�nou v Itálii a nazvanou „Ferrero Ingenieria“ (inženýrská divize Ferrera). Tato divize 

má na starosti technický výzkum a vývoj. Divize zabezpe�uje celou skupinu továren 

Ferrera veškerým technickým vybavením, servisem, modifikací stávajícího technického 

za�ízení a vývojem nových za�ízení. 

V�tšina technického za�ízení pro výrobní linky je vyrobena subdodavateli podle požadavk� 

a specifikací Ferrero Ingenieria. 

Instalace a servis jsou provád�ny ve spolupráci se subdodavateli za kontroly Ferrero 

Ingenieria. 

Nap�íklad investice na jednu výrobní linku Ferrero Rocher jsou zhruba 30 milion� Euro, v 

této sum� nejsou zahrnuty náklady na výrobní prostory (budovy) a sklady. Kapacita jedné 

výrobní linky je 120 000 q (tj. 12 000 000 kg) Raffaella za rok p�i dvousm�nném provozu. 

3.8.1.3 Finan�ní zdroje  

Firma Ferrero financuje všechny své aktivity a investice výhradn� z vlastních zdroj�. 

Vzhledem k soukromému charakteru firmy je velice složité p�esné informace o 

hospoda�ení a financích firmy Ferrero získat. Celkový obrat za rok 2004 se pohyboval 

kolem 4, 549 miliard Euro. Oproti roku 2001 se zvýšil o 4.4 %. Ziskovost firmy Ferrero se 

dlouhodob� pohybuje kolem 12 % z obratu.  
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3.8.1.4 Informa�ní zdroje  

Firma jednak kupuje oficiální zdroje informací (od firmy TNS, MEMRB, které se zabývají 

výzkumem trhu, podílem jednotlivých firem na trhu), jednak má své vlastní zdroje 

(informace z testovacích zón �asto obsahují i pozorování konkurence).  

3.8.1.5 Pozice na trhu  

V mnoha segmentech je firma Ferrero vedoucí na trhu. Nap�íklad v segmentu 

�okoládových pomazánek má 90% podíl na trhu. V oblasti pralinek (bonboniér) je 

dlouhodobý pr�m�r 15%. (široká nabídka firmy Néstlé). Firma MEMRB bohužel 

samostatn� nezkoumá a nevyhodnocuje segment �okoládových vají�ek s p�ekvapením, v 

této oblasti by jist� m�lo Ferrero 99% podíl na �eském trhu 

3.8.1.6 Výzkum a rozvoj organizace  

Další odlišností firmy od konkurence jsou její vysoké investice do výzkumu. Minulý rok 

(2004) �inily investice na výzkum a rozvoj (R & D – research and development) 2.8 % z o 

obratu. Firma má sv�j vlastní výzkumný ústav Soremartec, kde se vyvíjejí nové výrobky, 

vylepšuje receptura a optimalizuje balení. Krom� testování nových výrobk� Ferrero také 

sleduje p�ítomnost svých výrobk� na trhu, jejich �erstvost. Viz p�íloha. 

3.8.2 Vn�jší prost�edí 

Konkurenti – hlavními konkurenty v oblasti cukrovinek jsou firmy Nestlé, Jacobs Suchard, 

Master Foods (Mars), Cadbury, Lindt, Storck, 

V každém segmentu a v jednotlivých zemích se hlavní konkurent trochu liší (nap�. ve 

Švýcarsku je nejv�tším konkurentem na trhu pralinek švýcarská firma Lindt, která je siln� 

zastoupena i na ostatních trzích západní Evropy – zejména v segmentu luxusních 

bonboniér)  

Zákazníci – každý výrobek Ferrera má sv�j specifický okruh zákazník� a spot�ebitel�, kte�í 

d�lají nákupní rozhodnutí 

Nap�. u KINDER skupiny jsou to zárove
 d�ti, které produkt spot�ebují, ale také matky, 

které ve v�tšin� p�ípad� výrobek samy koupí. U �ady snacky bývá zase �astý impulzivní 

nákup – silná skupina spot�ebitel� jsou teenage�i, a na ty je také zam��ena v�tšina reklam. 

Dodavatelé - jsou jimi hlavn� firmy dodávající základní suroviny na výrobu cukrovinek 
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Ferrero je nap�íklad nejv�tším sv�tovým nákup�ím lískových o�íšk� – samoz�ejm�, že jeho 

poptávka nap�. ovlivní sv�tové ceny. Je také jedním z nejv�tších spot�ebitel� kakaa na 

sv�tových trzích. Další skupinou dodavatel� jsou pr�myslové firmy dodávající technologie 

a strojní za�ízení, balící materiály. 

Reguláto�i – regulátory jsou zejména zdravotní a bezpe�nostní p�edpisy v jednotlivých 

zemích. 

Každý výrobek musí mít biologický a chemický rozbor, které se provád�jí v nezávislých 

anebo státních laborato�ích. Existují komise (u nás nap�íklad Státní zdravotní ústav), které 

vydávají povolení k prodeji výrobku na území daného státu. 

V ur�itých státech místní p�edpisy vylu�ují prodej Ferrero výrobk�. Nejlepším p�íkladem je 

asi USA: Nesmí se zde prodávat potravina v kombinaci s hra�kou – Kinder Surprice – ani 

potravina v kombinaci s alkoholem – Mon Chéri. 

Odbory – odbory mají ve firm� Ferrero relativn� malý vliv. V mnoha zemích (také v �eské 

republice) zam�stnanci v odborových organizacích sdruženi nejsou. 

Vlastníci – vzhledem k tomu, že firma je i nadále 100% vlastn�na rodinou Ferrero, je 

ovlivn�ní chodu firmy závislé hlavn� na ní. 

Partne�i – partnery jsou zejména distributorské a obchodní sít� v jednotlivých zemích, a to 

jak na místní, tak na mezinárodní úrovni (p�sobí zde globalizace trhu – nap�. p�ítomnost 

velkých mezinárodních �et�zc� ve v�tšin� zemí Evropy – Tesco, Carrefour, Makro atd.) 

Mnoho smluv je proto rovnou uzavíráno na mezinárodní úrovni – nap�. smlouvy o 

umíst�ní zboží v prodejnách �et�zc�. 

3.8.3 Silné stránky 

Firma považuje za klí�ové d�vody svého celosv�tového úsp�chu následující fakta: 

� originalitu – jedine�nost výrobk� 

� intenzivní testování nového výrobku p�ed jeho zavedením na trh (odd�lení testování 

nových výrobk� v každé zemi) 

� výjime�nou výrobní technologii 

� absolutní kvalitu (suroviny, letní pauza) 

� vysoké investice do reklamy 
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� r�st firmy výhradn� z vnit�ních rezerv 

� orientaci na unikátní tržní p�íležitosti ( výrobky nejsou zbožím masové spot�eby, 

nesout�ží se svými konkurenty v ší�i výrobní �ady) 

3.8.4 Slabé stránky 

Firma je založena na orientaci na luxusn�jší a dražší výrobky, v mén� vyvinutých zemích 

má proto málo p�íležitostí k prodeji. Další slabou stránkou u firmy Ferrero je p�ílišná 

centralizace. Úst�edí firmy má velký a mnohdy rozhodující vliv i v jednotlivých 

pobo�kách. Vzhledem k velikosti firmy se tento centralistický zp�sob managementu m�že 

zpomalovat a zt�žovat rozhodovací procesy. Mnoho rozhodnutí musí projít schválením 

centrálou a vlastníkem firmy. 

3.8.5 P�íležitosti 

V�tší orientace na módní trendy (nap�. štíhlá linie – výrobky bez cukru, zdravá výživa). 

Firma vidí mnoho p�íležitostí v této oblasti, jednou z prvních vlaštovek byly nap�íklad 

chlazené výrobky pro d�ti – vysoký obsah mléka, málo cukru a tuku, žádné konzerva�ní a 

barvící aditiva. Ferrero pracuje na nových výrobcích i v tomto sm�ru. 

3.8.6 Hrozby 

Firma je založena na genialit� nápad� jednoho d�ležitého �lov�ka – pana Ferrera.Tento 

fakt byl základem úsp�chu po padesát let a stále funguje, firma ovšem nemá jasnou 

strategii, co se stane, až pan Ferrero, kterému je 80 let, nebude schopen dále pracovat v 

sou�asném nasazení. 

Firma Ferrero si zakládá na svých zna�kových výrobcích a každé zneužití by mohlo t�mto 

vysoce kvalitním výrobk�m uškodit na pov�sti. 

Krom� pad�lání loga je nebezpe�ím p�ímé pad�lání výrobku. S tímto se firma potýká 

zejména v zemích ekonomicky slabších, kde je struktura moderního obchodu mén� 

vyvinutá a kde zákazník nedisponuje vysokou kupní silou (Rusko, Turecko,…). V t�chto 

zemích existuje �ada firem, které nepokryt� vyráb�jí okopírovaný produkt se stejným 

názvem a logem a vydávají ho za výrobek Ferrera. Je samoz�ejmé, že kvalita je naprosto 

rozdílná. Tyto výrobky se nap�íklad objevily v asijských republikách bývalého SSSR atd. 
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Obchodní spory v t�chto oblastech jsou komplikované a �asov� náro�né, nicmén� firma v 

nich pokra�uje, nebo� nebezpe�í poškození dobrého jména je z�ejmé. 

Firma Ferrero �eská, s. r. o. klade d�raz pouze na ukazatele slabých a silných stránek. 

Pokud jde o p�íležitosti, ty podle firmy Ferrero existují vždy a nebezpe�í také.  

P�ehledné shrnutí – viz p�íloha III. 

3.9 Obal 

Podle mezinárodních dohod je balení prodáváno s údajem o hmotnosti. Každé 

spot�ebitelské balení je proto zváženo, produkty nedosahující stanovené váhy jsou 

automaticky vy�azeny. 

Balení do spot�ebitelského balení probíhá u n�kterých výrobk� �áste�n� manuáln� 

(Raffaello, Rocher), zejména v p�ípad� speciálních balení (váno�ní, velikono�ní, atd.). Tato 

poslední fáze, balení do r�zných prodejních balení spot�ebovává nejvíce pracovní síly. 

Velikost balení se m�že m�nit vzhledem k požadavk�m jednotlivých zemí – odb�ratel� 

produkce závodu (speciální akce pro trh, slavnostní balení na Vánoce, Velikonoce nebo sv. 

Valentýna, atd.). Každá zm�na v balení vyžaduje energetické, finan�ní a �asové investice. 

Jednotlivá prodejní balení jsou poté balena do velkých kartónových krabic. Na každé fázi 

výroby probíhá kontrola kvality výrobku. Jsou odebírány vzorky pro laborato�, výrobek je 

kontrolován optickými senzory (nap�. u pralinek velikost pralinky, velikost o�íšku, atd.), 

ale i manuáln� pracovníky u b�žícího pásu.  
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4 SHRNUTÍ ZÁV�R� SITUA�NÍ ANALÝZY 

Z popisu historie firmy Ferrero je z�ejmé, že se jedná o firmu s dlouholetou tradicí 

kvalitních a unikátních výrobk�. Proto si myslím, že nová forma marketingové komunikace 

pro �eský trh má „usnadn�nou“ cestu k úsp�chu mezi zákazníky.  

Z hospodá�ských výsledk� vyplývá, že jde o prosperující firmu, která má možnosti dalších 

investic a rozvoje.  

Z analýzy konkurence mohu vyvodit, že trh cukrovinek je velmi konkuren�ní. Sout�žit o 

úsp�ch výrobk� mezi zákazníky se snaží hodn� firem, ale firma Ferrero je v mnoha 

segmentech v�dcem trhu. Žádná z konkuren�ních firem dosud v�rnostní program 

nezavedla. 

Spot�ebitelé dob�e znají zna�ky výrobk� Ferrera, které jsou u nich oblíbené.  

Na �eskem trhu je relativn� velké množství konzument� sladkostí (v�etn� konzument� 

chlazených výrobk�), kte�í jsou ochotni zaplatit vyšší cenu za dobrou kvalitu. 

Z analýzy vnímání zna�ky a zna�kového zboží a v�rnost zna�ce �eských spot�ebitel� mohu 

vyvodit, že na tomto trhu je nutné zákazníka informovat o všech produktech zna�ky a 

upev
ovat dále spot�ebitel�v vztah ke zna�ce. 

Analýza vnímání POP materiál� (Point of Purchase) v míst� prodeje ukázala, že zákazníci 

uskute�
ují �adu nákup� jako impulzivních. Proto bude v�rnostní program zaveden a �ást 

jeho zavád�ní se bude uskute�
ovat práv� v prodejnách.  

Z výzkumu užívání internetu vyplývá, že p�edstava o uživateli internetu jako o mladém 

muži s vysokoškolským vzd�láním �i studujícím je p�ekonaná a musíme po�ítat s dalším 

vývojem. V dnešní dob� jsou i specifické skupiny internetových „brouzdal�“, jako 

nap�.ženy, které láká hlavn� on-line nákup, nebo senio�i, pro n�ž internet p�edstavuje 

atraktivní komunika�ní prost�edek a významný zdroj informací. Proto se domnívám, že 

použití tohoto komunika�ního prost�edku je d�ležité a mohlo by pomoci p�i kontaktu s 

cílovými skupinami zákazník�.  

Vzhledem k výsledk�m všech provedených analýz se domnívám, že firm� Ferrero prosp�je 

zavedení a zdokonalení n�kterých �ástí marketingové komunikace, a to z�ízení webových 

stránek a zavedení v�rnostního programu pro zákazníky. 
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5 PROJEKT STRATEGIE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

FIRMY FERRERO �ESKÁ, S. R. O. 

5.1 Formulace cíl� 

5.2 Hlavní cíl 

Hlavním cílem je, aby spole�n� s dalšími �ástmi marketingového mixu tvo�il v�rnostní 

program a webové stránky celkovou marketingovou komunika�ní strategii.  

Vzhledem k v�rnosti a loajálnosti zákazník� ke zna�ce, domnívám se, že je nutné tento 

vztah utužovat veškerými možnými prost�edky komunika�ního mixu. Pokud by byl tento 

program úsp�šn� zaveden, podíl v�rných a loajálních zákazník� k zna�ce by se zvýšil. 

Sou�asní zákazníci jsou loajální a tato loajalita by m�la být odm�n�na. Je d�ležit�jší udržet 

si sou�asné zákazníky než p�esv�d�ovat ty, kte�í kupují konkuren�ní zna�ky, ke zm�n� 

chování. 

Je nutné zd�raznit, že zavedení dalších možností komunika�ní strategie nemá v žádném 

p�ípad� nahradit n�který z nástroj� komunika�ního mixu používaných v sou�asné dob�.  

Marketingové cíle projektu 

Tab. 7. Marketingové cíle projektu 

Kategorie cíl�  Cíl 

Strategické 

 

Podnítit  k zaregistrování do v�rnostního programu. 

Zajistit ,  aby si zákazník spojil výrobky firmy 
Ferrero s v�rnostním programem a na�ítáním bod� .  

Taktické Stimulovat zákazníka, aby výrobky firmy Ferrero 
kupoval.  

P�ipomínat, že výrobky pocházejí od firmy Ferrero. 

P�esv�d�it  o stejn�  vysoké kvalit�  výrobku. 

Kone�né Zvýšit prodej výrobk�  Ferrero a vybudovat vztah 
zákazníka s tímto programem.  

Podpo�it  loajalitu zákazník�  k firm�  Ferrero. 
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Cíle v�rnostního programu: 

1. Po �ty�ech m�sících, kdy bude v�rnostní program zaveden, dosáhnout míru 

pov�domí o v�rnostním programu alespo
 50 %. 

2. Iniciovat zaregistrování do programu zd�raz
ováním jeho všestrannosti a výhod, 

ujišt�ním zákazník� o jeho bezpe�nosti a sd�lením, kde najdou výrobky Ferrera a místa pro 

zaregistrování. 
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6 STANOVENÍ STRATEGIE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

6.1 Návrh �ešení v�rnostního programu pro firmu FERRERO 

6.1.1 Propagace 

Hlavním smyslem propagace je podpo�it a upoutat pozornost na v�rnostní program firmy 

Ferrero, a to jak p�i zahájení v�rnostního programu, tak p�i jeho trvání.  

Propaga�ní kampa
 na Ferrero v�rnostní program se bude soust�e�ovat do t�í období: 

� zavedení v�rnostního programu na trh (v zá�í, tj. po letní pauze) 

� období Vánoc 

� Období Velikonoc 

B�hem období uvád�ní programu na trh se zákazník seznámí prost�ednictvím propagace s 

novým v�rnostním programem a s jeho podmínkami. V pov�domí zákazníka se musí 

vytvo�it spojitost výrobk� Ferrera s v�rnostním programem. Podpora prodeje v tomto 

období by m�la být pro v�rnostní program Ferrera co nejv�tší.  

Období Vánoc je �asem dárk�, setkávání s rodinou a p�áteli. Ferrero výrobky jsou 

vhodným dárkem v tomto období. Vánoce jsou považovány za vyvrcholení roku. V tomto 

období kupují zákazníci cukrovinky jako dárek pro široký okruh blízkých – kolegy, p�átelé, 

rodinu, p�íbuzné….. V tomto období by v�rnostní program už m�l mít velký po�et 

zaregistrovaných zákazník�, kte�í ho práv� na Vánoce využijí. 

V období Velikonoc se, pokud jde o cukrovinky, kupují hlavn� �okoládová vají�ka a 

zají�ci. Nicmén� skupina zákazník�, kte�í by cht�li koupit dárek pro své blízké (ne pro 

d�ti), není zanedbatelná.  

6.1.2 Výb�r cílové skupiny pro v�rnostní program Ferrero  

Firma se zam��í na v�kovou skupinu teenager� 15 let -23 let, a dále na zákazníky nad 23 

let což jsou mladí lidé, maminky, atd. V�rnostní program by m�l být využíván jak muži tak 

i ženami, ale více ho z�ejm� využijí ženy, které �ast�ji d�lají nákupy a budou se svými 

d�tmi vybírat dárky z katalogu. 
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6.1.3 Na�asování kampan� 

Nejvhodn�jší na�asování kampan� pro zavád�ní v�rnostního programu je v zá�i, kdy se 

navracejí všechny druhy výrobk� do obchod� po letní pauze.  

Kampa
 pro váno�ní období by m�la být nastartována p�ed sv. Mikulášem. 

Kampa
 pro Velikono�ní období bude za�ínat dva týdny p�ed Velikonocemi 

6.1.4 Použití komunika�ních prost�edk� 

P�i volb� komunika�ních prost�edk� vhodných pro zavád�ní v�rnostního programu se musí 

vybrat vhodná kombinace informací, místa, �asu a množství t�chto prost�edk�. Vzhledem k 

strategii firmy Ferrero bude nejv�tší �ást prost�edk� vynaložena na reklamu v televizi. 

Ferrero se pravideln� umís�uje mezi p�ti nejv�tšími zadavateli reklamy v TV. 

Televize 

Podle Media Reseach ATO za rok 2002 se dlouhodobá sledovanost jednotlivých stanic 

rozd�luje následovn�: TV Nova 45 %, Prima TV 22 %, �T 1 20 %, �T 2 7% a ostatní 6 %. 

Televizní spot se speciáln� pro v�rnostní program to�it nebude, pouze dodatek 

upozor
ující na v�rnostní program za reklamou na každý výrobek. Reklamní agentura bude 

pouze koordinovat design spotu. 

Vzhledem ke sledovanosti bude 70 % spot� uve�ejn�no na televizi Nova, 20 % na Prim� a 

10 % na �T1. Hlavní �ást vysílání spot� se soust�e�uje na ve�erní a podve�erní hodiny. 

Nejv�tší sledovanost televizních po�ad� je od za�átku vysílání hlavních ve�erních zpráv 

p�es hlavní ve�erní program k druhému ve�ernímu programu. Vysílání spot� se tedy umístí 

do reklamního bloku po televizních zprávách, do reklamních blok� b�hem hlavního 

ve�erního po�adu a po hlavním ve�erním po�adu. Nejv�tší sledovanost je v ned�li, proto 

jsem navrhla nejv�tší po�et vysílání spot� na výrobky firmy Ferrero s dodatkem o 

v�rnostním programu na tento �as. 

Televize je mocné médium, nicmén� se musí stát sou�ástí ucelené mediální strategie 

zahrnující r�zné platformy. 
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Akce v obchodech 

Zákazník se musí s v�rnostním programem seznámit.V období zavád�ní programu do 

obchodní sít� budou probíhat upozor
ující akce ve velkých obchodních st�ediscích. V 

posledních letech se staly v �eské republice velkou módou víkendové nakupovací výlety 

do velkých obchodních st�edisek, hypermarket�. Existují i speciální autobusová spojení, 

která usnad
ují p�ístup do t�chto obchodních st�edisek pro lidi bez vlastní možnosti 

dopravy. 

V období po letní pauze 

Akce pro zaregistrování do v�rnostního programu budou probíhat po t�i víkendy (pátek, 

sobota, ned�le) ve t�iceti nejv�tších st�ediscích po celé republice. Využito bude tzv. 

promptingu, tedy osobní p�ítomnosti promotéra p�ímo u prodejních regál� bez jakéhokoli 

stánku �i POP nebo POS stojanu. Výhodou je, že tyto akce �et�zce snáze pustí, protože 

samotná hosteska �i promotér nezabírají místo v uli�ce. Budou kombinovány r�zné aktivity 

p�ímo na prodejní ploše i mimo ni.  

Hlavním cílem této akce bude p�edstavit v�rnostní program, a tím motivovat zákazníky k 

zaregistrování do programu. Akce se bude odehrávat na dvou místech obchodu. První bude 

p�ímo u prodejních displej� zboží, kde budou dva promoté�i upozor
ovat na novinku 

Ferrera. Vysv�tlí zp�sob zaregistrování a celé fungování v�rnostního programu. P�edají 

letá�ek a nabídnou možnost zaregistrování mimo prodejní plochu. Druhým místem bude 

„Promo stánek“ umíst�ný mimo vlastní prodejní plochu v nákupní pasáži. Hostesky budou 

oslovovat hlavn� zákazníky z hlavní cílové skupiny a budou oble�eny ve firemních 

kostýmech (které firma vlastní z p�edchozích akcí). Tyto kostýmky jsou v barvách loga 

Ferrera (bílo - zlato – hn�dé). Navíc budou mít dívky na kostýmu p�ipnutý speciální 

špendlík s logem v�rnostního programu Ferrera. Hostesky budou stát u speciálního stánku s 

logem Ferrera, který se používá i p�i prezentaci jiných výrobk� Ferrera (bílý stánek, který 

je ve spodní �ásti potišt�n logy r�zných výrobk� Ferrera). 

Stánky budou umíst�ny ve vstupní �ásti obchodu, takže tém�� všichni spot�ebitelé si jich 

p�i vstupu do obchodu všimnou. Pozornost spot�ebitel� ješt� není v tomto okamžiku 

otup�lá, a proto jsou p�ístupni novým dojm�m a informacím. Hlavním cílem stánk� je 

p�ilákat pozornost zákazník� k v�rnostnímu programu firmy Ferrero a k jejich 

zaregistrování. Efektivní propaga�ní materiál v prodejn� by m�l zákazník�m p�ipomínat 
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probíhající reklamu. Z POP materiál� bude využito grafiky na podlaze (stejná grafika jako 

na letá�ku informujícím o v�rnostním programu). 

Celou akci budou vizuáln� zast�ešovat maskoti Kinderino – pohyblivé Kinder vají�ko, 

které má nalákat zákazníky.  

Firma Ferrero využije i další možnosti, jak upoutat zákazníky, nap�. instore rádio. Instore 

rádio je u nás pom�rn� neznámé slovní spojení. Jedná se o hudební a reklamní zvukové 

vysílání v obchod� nebo provozovn�. Rádio vytvá�í hudbou p�íjemnou nákupní atmosféru. 

Složení je takové, aby vyhovovalo co nejširšímu spektru poslucha�� a motivovalo je k 

nákupu. V instore rádiu bude p�ímo na prodejní ploše vysílat zvukové reklamní spoty, (jsou 

p�ehrávány hlasit�ji než hudba). Na poslucha�e je tak možno marketingov� p�sobit p�ímo v 

míst� prodeje. Ideální je samoz�ejm� propagovat výrobky nebo služby, které jsou na míst� 

k dostání. Zatímco displeje, dvojité umíst�ní, plakáty nebo Floor Graphics p�sobí v míst� 

prodeje pouze bodov�, totiž tam, kde jsou umíst�ny, instore rádio p�sobí v celém obchod�, 

nezávisle na poloze zákazníka. Tak i zákazník, který nejde p�ímo kolem regálu s daným 

zbožím je zasažen reklamou. 

 

Obr 4. Figurka Kinderino 

Tisk  

Reklama v tisku se bude vyskytovat ve t�ech skupinách �asopis�: v ženských, 

spole�enských a v exkluzivních titulech. V každé skupin� se bude soust�e�ovat do t�ech 

konkrétních �asopis�.  

Ženské tituly zahrnují �asopisy Marianne , Vlasta a P�ekvapení. Tyto �asopisy budou 

oslovovat cílovou skupinu žen st�edního a vyššího v�ku, které mají st�ední a nižší p�íjem. 

Jsou to �asopisy orientované na domácnost, rodinu a p�átele. 
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Spole�enské tituly Spy, Týdeník Kv�ty a Story jsou �asopisy, které si kupují �asto ženy, ale 

muži si je také rádi p�e�tou. Tyto �asopisy budou oslovovat skupinu muž� a žen st�edního 

v�ku se st�edním p�íjmem. Jsou to �asopisy rodinného typu. 

Exkluzivní tituly Elle, Esquire a Xantypa jsou �asopisy, které osloví cílovou skupinu muž� 

a žen s vyšším p�íjmem. Elle a Exquire jsou sice �asopisy, které kupují ženy, ale muži si je 

potom �asto p�e�tou také. Jsou to �asopisy o životním stylu a doporu�ují r�zné novinky a 

módní trendy. 

Reklama v �asopisech: P�ekvapení, Story, a Spy bude barevná, p�lstránková, v ostatních 

bude barevná reklama na celé stran�. Reklama bude p�edstavovat v�rnostní program firmy 

Ferrero (fotografie dárk�, které m�že zákazník získat + pat�i�ná loga výrobk�).  

Rádio 

Krátký rádiový spot upozor
ující na nový v�rnostní program Ferrero se objeví pouze v 

celoplošných rádiích: Rádio Impuls, �Ro 1 – Radiožurnál, Evropa 2, která pat�í mezi �ty�i 

nejposlouchan�jší rádia (zdroj: Media Projekt 2003). Evropu 2 jsem za�adila z toho 

d�vodu, že zasahuje i jinou cílovou skupinu než ostatní dv� rádia. 

Kina 

Vzhledem k tomu, že kino se za�íná považovat za stále siln�jší reklamní médium, bude 

reklamní spot (stejný jako v televizi) za�azen do reklamního bloku p�ed promítáním filmu. 

Podle výzkumu považují návšt�vníci kina reklamu za sou�ást programu a nevadí jim. 

Zárove
 je jejich pozornost vysoká, protože se diváci již soust�edí na promítací plátno a 

vyrušení je zde mén� pravd�podobné. Návšt�va kina je zábava, lidé jsou plni o�ekávání. 

To vede k daleko pozitivn�jšímu zpracování reklamního sd�lení.  

Kampa
 se bude soust�e�ovat do sedmi nejv�tších m�st �eské republiky, ve kterých se 

nacházejí nákupní centra a multikina. Reklama bude vysílána p�ed komer�ními filmy 

romantického rázu nebo p�ed komediemi. Jednalo by se o následující prodejny: 

� CineStar - Ostrava  

� CineStar - Hradec Králové  

� CineStar - �eské Bud�jovice 

� Village Cinema – Praha 5 
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� Village Cinemas – Praha 8 

� Palace Cinemas – Praha 1 

� Palace Cinemas – Brno 

Reklama na internetu 

Internet umož
uje budovat pov�domí o zna�ce a produktu. Poskytuje informace o 

v�rnostním programu Ferrera. Pozitivem je p�ímá interaktivnost – zákazník m�že 

komunikovat s reklamou na webové strance tím, že kliknutím na ur�itý banner získá další 

informace o v�rnostním programu a jeho podmínkách. Výhodou reklamy na internetu je, že 

umož
uje komunikovat 24 hodin denn�. Banner v�rnostního programu na www.idnes.cz – 

viz. P�íloha IV. 

Reklama bude umíst�na na webových stránkách nejpoužívan�jších �eských vyhledáva�� a 

to na seznamu a atlasu (www.seznam.cz, www.atlas.cz ). Na reklam� bude zobrazena karta 

v�rnostního programu a loga n�kterých výrobk� a slogan: „Bu�te v�rní Ferreru -“ 

 

Obr. 5 Banner v�rnostního programu 

Public relation s �editeli nejv�tších obchodních �et�zc� v �eské republice 

Vzhledem k tomu, že v�rnostní program bude zavád�n p�ímo v obchodech prost�ednictvím 

promo stánk� je nutné oslovit prodejce a udržovat s nimi dobré vztahy. 	editelé 

obchodních �et�zc� musí být dob�e obeznámeni s novým v�rnostním programem. Je 

d�ležité podpo�it a posílit dobré postoje k firm� a k novému v�rnostnímu programu Ferera 

u obchodních partner�. 

V�rnostní program vyžaduje úzkou spolupráci a ochotu k poskytování pot�ebných 

informací. Proto budou manaže�i prodejen odm�n�ni. 

Firma Ferrero uspo�ádá prezentaci v�rnostního programu Ferrera, který se zavádí na �eský 

trh. Cílem akce bude seznámit prodejce s principy v�rnostního programu (forma na�ítání 

bod� a rozdávání odm�n). 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 77 

Billboardy a vitríny 

Budou umíst�ny na viditelných místech po celé �eské republice. Vitríny budou vybírány na 

autobusových nebo tramvajových zástávkách, kde lidé stráví n�kdy i n�kolik minut p�i 

�ekání na dopravní prost�edek. 

Na všech plakátech bude stejný motiv i text. Na plakátu bude v�rnostní karta a loga 

n�kterých výrobk� zahrnutých do programu ve stejném grafickém stylu, jaký je na obalu 

(krabi�ka).Text bude následující: „Bu�te v�rní Ferreru“. 

6.1.5 Plánování – návrh realizace 

P�ipravený p�edb�žný marketingový komunika�ní plán pro v�rnostní program Ferrero bude 

v první fázi prodiskutován s reklamní agenturou (firma Ferrero spolupracuje hlavn� s 

agenturou G. F. M. O.). Reklamní agentura p�ipraví podrobný plán na celý komer�ní rok od 

1. zá�í do 31. srpna. (Vzhledem k letní pauze po�ítá Ferrero komer�ní rok práv� takto.). 

Detailn� rozpracuje následující úkoly: návrh reklamního letáku  

 návrh tiskové reklamy 

 návrh rozhlasového spotu 

Dalším krokem budou p�ipomínky firmy Ferrero k návrh�m agentury a realizace plánu 

agenturou. 

6.2 P�edstavení základního konceptu spot�ebitelského v�rnostního 

programu 

Východiska 

	ešení v�rnostního programu pro spot�ebitele musí být schopné �ešit: 

� velký po�et zákazník� (�ádov� tisíce denn�) 

� velký po�et transakcí (�ádov� tisíce denn�) 

� u všech významných maloobchodních partner�, prost�ednictvím jednoduchého 

procesu a s možností jednozna�né identifikace zákazníka. 
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Pro uspokojeni t�chto požadavk� je nevyhnutelné: 

� zavést identifika�ní v�rnostní kartu zákazníka 

� propojit místo prodeje s v��nostným informa�ním systémem 

Strategie 

Cílem tohoto programu je podpo�it prodej produkt� spol. FERRERO prost�ednictvím 

v�rnostního schématu u významného maloobchodního partnera (MO 

PARTNER).(TESCO, HYPERNOVA, Globus, Metro – nejvýznamn�jší prodejci) 

Nákup produkt� (zna�ek) u MO PARTNER bude dodate�n� odm�n�ný v�rnostními body, 

které se budou p�ipo�ítávat na v�rnostní kartu klienta. Do tohoto v�rnostního programu 

budou zahrnuty výrobky r�zných výrobkových �ad, p�i�emž výrobky budou mít r�zné 

bodové ohodnocení. 

Do v�rnostního programu budou zahrnuty veškeré výrobky firmy Ferrero prodávané na 

�eském trhu. 

FERRERO bude na v�rnostní program aktivn� upozor
ovat pomocí komunikace v míst� 

prodeje (ozna�ení produkt�, merchandising). Další formou komunikace bude upozorn�ní 

na webových stránkách firmy Ferrero a stránkách jednotlivých produkt�. Na každém 

produktu, který je zahrnut do v�rnostního programu, bude nálepka s upozorn�ním a po�tem 

p�ipsaných bod� (zlatá mince). P�ed zavedením celé akce bude probíhat i komunika�ní 

kampa
 popsaná v kapitole 6.1.4. 

Klienti budou motivováni k tomu, aby vstoupili do programu, nakupovali vybrané 

produkty, a tím získávali body, které by si mohli vym�nit za odm�ny v katalogu odm�n. 

Katalog odm�n bude obsahovat odm�ny, které se budou lišit jednak podle množství 

nasbíraných bod�, ale také umožní vybrat si v dané bodové hodnot� ze dvou dárk�. Tento 

princip je navržen proto, že do portfolia výrobk� za�azených do v�rnostního programu jsou 

za�azeny výrobky z r�zných výrobkových �ad (nap�. jiné dárky bude o�ekávat matka pro 

dít�, kterému kupuje Kinder P�ekvapení, a jiné bude o�ekávat teenager kupující Kinder 

Bueno). 

Budou existovat soubory boží, které m�že zákazník získat prost�ednictvím katalogu 

v�rnostního programu. Body bude možné t�eba vym�nit za sadu sportovního vybavení 
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(ba�oh, �epice, tri�ko s dlouhým a krátkým rukávem). Dalším p�íkladem jsou skleni�ky, 

hra�ky. 

Katalog odm�n se bude pravideln� obm�
ovat a upravovat,v závislostina úsp�šnosti, ale 

také po jednom roce fungování v�rnostního programu. 

6.2.1 V�rnostní schéma 

Základní komunika�ní nástroje upozor
ující na produkty za�azené do programu: 

� kontaktní centrum programu - stabilní informa�ní centrum p�ed nákupní zónou  

� ozna�ení produkt� v letácích TESCO, Hypernova. 

� ozna�ení u regál� s produkty, upozorn�ní na produkt, že je sou�ástí v�rnostního 

programu 

� využití podlahy na prodejní ploše 

� �lenská karta 

� upoutávka na webových stránkách 

Varianty �ešení 

Rozpracovala jsem 2 varianty �ešení, které se liší ve zp�sobu na�ítání bod� viz. obr. 4: 

1. Propojení POS terminál� MALOOBCHODNÍHO PARTNERA a v�rnostního 

programu: 

Tato varianta spo�ívá v p�id�lováni bod� zákazník�m prost�ednictvím skenování v�rnostní 

karty p�ímo na POS terminálech MO PARTNERA. V tomto p�ípad� MO PARTNER 

souhlasí s využitím POS terminál� v prodejn� a s posíláním dat na server v�rnostního 

programu. 1. varianta �ešení v obr. 4. 

Zákazník p�i placení poskytne i svoji v�rnostní kartu. Nasnímáním v�rnostní karty 

(zákazníkovo ID) a transakce se na�ítají všechny položky s p�íslušnými EAN kódy do 

speciálního souboru, který se jednou denn� pošle na server v�rnostního programu. 

Ve v�rnostním systému se zákazníkovi p�id�lí body na základ� transakce na jeho ú�et. V 

systému je k dispozici kompletní záznam o nákupu výrobk� Ferrera pro další využití. 
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2. Promo stánek na p�id�lování bod�: 

Pokud není možné uplatnit první variantu, je možné využít variantu p�id�lování bod� 

prost�ednictvím Promo stánk� v prodejnách MALOOBCHODNÍHO PARTNERA, jak je 

vid�t v 2. variant� �ešení obr. 4. 

V hale prodejen MO PARTNER bude umístn�ný Promo stánek v�rnostního programu. 

Zákazník po nákupu produkt� firmy Ferrero a zaplacení p�ijde s ú�tenkou do Promo 

stánku. 

V Promo stánku mu promotérka zkontroluje ú�et, spo�ítá nakoupené produkty FERRERO 

a p�id�lí body. Nasnímá v�rnostní kartu p�ez POS terminál, manuáln� zadá relevantní data 

(po�et bod�, resp. po�et/typ produkt�), na základ� kterých se p�id�lí body. 

POS terminál posílá data do v�rnostního systému jednou denn� nebo v jiném �asovém 

režimu. V Promo stánku se zákazník m�že i zaregistrovat, resp. získat v�rnostní kartu. 

Zákazník bude moci získat kartu také objednávkou na webových stránkách firmy, kde bude 

mít každý �len sv�j ú�et, na n�mž si bude moci kontrolovat bodový stav. 

6.2.2 Technické �ešení v�rnostního programu 

Propojení systému partnera s v�rnostním systémem 

  

Obr. 4. Grafické znázorn�ní p�enosu dat u v�rnostního programu. Zdroj: Vlastní 

zpracování 
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6.2.3 Distribuce základních komunika�ních nástroj� upozor	ujících na produkty 

za�azené do programu: 

Firma Ferrero si zajiš�uje distribuci svých výrobk� vlastními silami. Distributorská sí� 

dob�e pokrývá celé území �eské republiky, a proto propaga�ní materiály budou rozvážet 

obchodní zástupci p�ímo z centrálního skladu. Materiály do prodejen budou umís�ovat také 

merchendice�i, kte�í prodejny pravideln� navšt�vují za ú�elem dopl
ování zboží. 

6.3 Projekt zlepšení komunika�ních kanál� 

Vzhledem k zavád�ní v�rnostního programu firmy Ferrero je nutné zlepšit komunikaci 

prost�ednictvím webových stránek firmy Ferrero a jejích výrobkových �ad. Firma Ferrero 

�eská, s. r. o. dosud nemá �eské webové stránky, což považuji vzhledem k provedeným 

analýzám za velký nedostatek firmy. 

Navrhuji dv� možnosti nápravy tohoto stavu: Firma m�že využít n�kterých již existujících 

zahrani�ních webových stránek a p�eložit je do �eštiny, nebo vytvo�í nové vlastní webové 

stránky v �eštin�, na které napojí pomocí hyperlink� už existující stránky výrobk� TIC 

TAC, Kinder. 

6.3.1 P�edpoklady projektu 

Webové stránky nemusí p�sobit informa�n� jen ve sm�ru od firmy k zákazníkovi, ale 

pokud jsou k tomu uzp�sobeny, tak i obrácen�. Informace p�ímo od zákazník�, kte�í se 

vyjad�ují na základ� svých zkušeností s výrobky firmy Ferrero, mohou být pro ni jedním z 

podn�t�. P�íznivé ohlasy jsou samoz�ejm� p�íjemnou odm�nou, ale daleko d�ležit�jší je 

zamyslet se nad t�mi negativními. Práv� kritický názor zákazníka by m�l sloužit jako 

impuls pro pozitivní rozvoj firmy v budoucnosti. 

Pomocí webových stránek se mohou p�edávat informace o firm� nejlepším, tj.v�rným 

zákazník�m. Na stránky lze vybrat jakékoliv téma, které je zajímá. Na webových stránkách 

firmy Ferrero by m�ly být základní údaje o firm�, jejích produktech, referencích, sout�žích, 

ale i diskuse, které sami konzumenti již provozují nap�íklad na stránkách www.idnes.cz.  



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 82 

6.3.2 Cíle projektu  

Identifikace nedostatk� webových stránek firmy Ferrero, návrhy na jejich zlepšení a návrh 

hlavní stránky firmy Ferrero. 

6.3.3 Struktura projektu 

Jednotlivé projektové úkoly jsou pro v�tší p�ehlednost rozd�leny podle díl�ích sekcí 

webových stránek a produkt� firmy Ferrero, s. r. o. 

P�ístup k informacím na internetu zajiš�ují portály, jako nap�. Yahoo! nebo Alta Vista a 

Google, které používají vyhledáva�e pro prohledávání internetu podle klí�ových slov. Jsou 

to rozsáhlé on-line databáze a knihovny, kterých se využívá pro vyhledání místa, na kterém 

je uchována požadovaná informace. V �eské republice jsou používány: Seznam, Atlas a 

Google. Na t�chto portálech by m�la firma Ferrero zadat klí�ová slova pro vyhledání 

pat�i�ných informací. A to Rocher, Ferrero.cz, Raffaello, Nutella, cukrovinky, p�ekvapení, 

atd. 

Hlavní stránka  

Hlavní stránka je velice d�ležitá. M�že být totiž prost�edkem prvního setkání zákazníka s 

firmou. Pokud bude zákazník odrazen již p�i tomto prvním kroku, nebude ochoten ud�lat 

ani žádný následující. Je proto nutné v�novat jejímu vzhledu i funk�nosti obzvlášt� velkou 

pozornost. To samoz�ejm� neznamená, že m�žeme podcenit význam dalších stránek.  

Návrh vzhledu www stránky Ferrera – viz. p�íloha V. 

Firma Ferrero �eská, s. r. o. dosud nemá �eské webové stránky. Domnívám se, že je nutné 

tyto stránky vytvo�it a na n� navázat pomocí hyperlink� další webové stránky firmy, které 

jsou už zam��eny na jednotlivé výrobky (brandy). 

Dále je nutné zaregistrovat si domény na produkty Raffaello, Ferrero Rocher a Nutella, 

které dosud také neexistují. Zatím je stále možná bezplatná registrace na www.domeny.cz.  

Navrhuji obsah hlavní stránky, která by m�la obsahovat i informace o spole�nosti Ferrero, 

o její historii i sou�asnosti a informace o všech produktech, sout�žích, možných kontaktech 

a tiskových zprávách o firm� Ferrero od �lánk� až po vlastní publika�ní �innost. 

Jak jsem již napsala výše, na tuto hlavní stránku budou navazovat další stránky 

jednotlivých výrobk�, nebo výrobkových �ad. Na všech stránkách firmy Ferrero budou 
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upoutávky (banery) na zavád�ný v�rnostní program firmy Ferrero. Baner navede zákazníka 

na informace o v�rnostním programu. Na t�chto stránkách budou uvedena všechna pravidla 

v�rnostního programu, výrobky zahrnuté do v�rnostního programu, katalog dárk�, místa a 

zp�sob zaregistrování). 

D�ležitým faktorem ovliv
ujícím návšt�vnost stránek je také provedení internetových 

stránek. Krom� jednoduchosti jsou kladeny požadavky na výrazn�jší rozlišení mezi textem 

a pozadím, které zvyšuje �itelnost písma. Z tohoto d�vodu bude hlavní stránka v barvách 

loga Ferrera (hn�dá, zlatá, oranžová) a ostatní stránky budou využívat barev použitých na 

obalech jednotlivých výrobk�. Bude zde využito všech prost�edk�, které internet umož
uje, 

a to hudby a pohybu. 

Sjednocení banner� 

Pro zlepšení p�ehlednosti a celkového vzhledu doporu�uji grafické sjednocení banner� 

upozor
ujících na v�rnostní program vytvo�ením univerzální šablony. Aby tato 

standardizace nesnížila schopnost banner� p�ilákat pozornost návšt�vníka stránky, navrhuji 

vytvo�it n�kolik barevných variant t�chto šablon podle stránky výrobku, na které se budou 

zobrazovat. Všechny bannery budou mít n�co spole�ného, v tomto p�ípad� krom� typické 

barvy také logo daného výrobku a logo firmy Ferrero. 

6.3.4 Postup realizace 

1. Posouzení technického hlediska, �asové a finan�ní náro�nosti projektu správcem 

webových stránek 

2. Zhodnocení celkové efektivnosti i jednotlivých krok� 

3. Rozhodnutí o p�ijetí návrh� 

4. Realizace projektu 

5. Vyhodnocení úsp�šnosti projektu po zhodnocení úsp�šnosti v�rnostního programu 

firmy Ferrero 
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6.3.5 �asový plán realizace projektu a jeho náklady 

Datum zahájení projektu musí být v takovém termínu, aby ukon�ení projektu bylo v 

�asovém souladu s v�rnostním programem firmy Ferrero. P�edpokládaná délka trvání 

projektu jsou t�i týdny. Jednotlivé �innosti: 

1.týden 

� posouzení projektu správcem webových stránek 

� zhodnocení projektu managementem Ferrero �eská, s. r. o. 

2. týden 

� vytvo�ení hlavní stránky  

� vytvo�ení stránky o v�rnostním programu 

3. týden 

� vytvo�ení šablon baner� 

Náklady projektu 

� grafické úpravy a vytvo�ení webových stránek  K� 6 300,- 

� vytvo�ení baner� K� 3 800,- 

� za�azení do vyhledáva�� pomocí klí�ových slov K� 3 500,- 

� design stránek (agentura) K� 25 000,- 



UTB ve Zlín�, Fakulta managementu a ekonomiky 85 

7 �ASOVÝ HARMONOGRAM REALIZACE A ROZPO�ET 

NÁKLAD� MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE P�I UVEDENÍ 

V�RNOSTNÍHO PROGRAMU A WWW STRÁNEK NA �ESKÝ 

TRH 

V tabulce vidíme �asový harmonogram celé propaga�ní kampan� a rozd�lení rozpo�tu na 

jednotlivé prost�edky komunikace. 

Rozpo�et je stanoven metodou úkol� a cíl�. Tato metoda od marketingových pracovník� 

vyžaduje, aby své rozpo�ty sestavili podle toho, jaké mají cíle. Podle stanovených cíl� 

musejí rozpracovat úkoly, které spln�ní cíl� zabezpe�í. Na základ� toho lze odhadnout 

náklady, které bude nutné na marketingovou komunikaci v�rnostního programu vynaložit. 

Náklady na jednotlivá media 

P�i této metod� by m�la firma u�init následující kroky 

a) Stanovit cílový podíl na trhu.  

b) Stanovit procento potenciálních zákazník�, které by m�la reklama zasáhnou. 

c) Stanovit procento informa�ních prost�edk�, které by m�ly p�esv�d�it p�íjemce, aby 

zna�kový výrobek vyzkoušel 

d) Stanovit po�et úsp�šných oslovení na jednoprocentním zkušebním vzorku. 

e) Stanovit po�et bod� hrubého obsahu, které by m�ly být zakoupeny. 

f) Stanovit nezbytný rozpo�et na reklamu na základ� pr�m�rných náklad� na 

zakoupení jednoho bodu hrubého ohlasu. 

Do celkových náklad� na projekt nejsou zahrnuty náklady spojené s dárky, které budou 

tvo�it katalog v�rnostního programu. Je tomu tak z toho d�vodu, že se firma Ferrero bude 

snažit využít možnosti sponzor�, kte�í by dárky do v�rnostního programu poskytli.  
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Tab. 8. Finan�ní a �asový plán aktivit 

Údaje v CZK
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8 REALIZA�NÍ PODMÍNKY PROJEKTU A P�EDPOKLADY 

EFEKT� V�RNOSTNÍHO PROGRAMU FERRERO NA �ESKÝ 

TRH 

B�hem celého procesu zavád�ní nového v�rnostního programu na trh je nutná podpora 

celého managementu firmy. Marketingová komunika�ní strategie a celý v�rnostní program 

i vytvo�ení webových stránek musí být v souladu s celkovou strategií centrály. U velké 

mezinárodní firmy s pobo�kami v mnoha zemích je d�ležité dodržovat celkovou firemní 

strategii a image firmy. 

P�edpokladem pro úsp�šné zavedení a fungování v�rnostního programu firmy Ferrero na 

�eský trh je, že projde d�kladným testovacím systémem.  

Zákazníci firmy Ferrero jsou v�rní své zna�ce. Po zavedení v�rnostního programu by se 

m�l zvýšit celkový obrat firmy Ferrero. 

Díky v�rnostnímu programu by m�la firma Ferrero upevnit svou pozici silné zna�ky na 

trhu a zvýšit loajálnost zákazník� v��i této zna�ce a ostatním zna�kám výrobkových �ad. 

Vzhledem k tomu, že jsem po analýzách dosp�la k záv�ru, že �eští zákazníci jsou v�rní 

zna�ce, lze tedy p�edpokládat, že budou využívat možností v�rnostního programu. 

P�ínos projektu www stránek 

� vytvo�ení dalšího komunika�ního nástroje firmy Ferrero – zvýšení v�rnosti a 

loajálnosti zákazník� ke zna�ce Ferrero a budování pov�domí o zna�ce a 

produktech 

� zlepšení prezentace firmy a jejích výrobk� na trhu 

� zvýšení informovanosti o provád�ných akcích a sout�žích firmy Ferrero, které 

probíhají b�hem daného roku 
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9 NÁVRH ZP�SOB� KONTROLY MARKETINGOVÉ 

KOMUNIKACE 

M��ení výsledk� marketingové komunikace 

Po implementaci plánu marketingové komunikace musí manažer zm��it její ú�inek na 

cílového p�íjemce. Je t�eba se zákazník� dotázat, zda sd�lení poznávají, zda si na n� 

vzpomínají, kolikrát se s ním setkali, co si z n�j pamatují, jak o n�m smýšlejí. Rovn�ž je 

t�eba se dotázat na jejich p�edchozí a sou�asné postoje k produktu a firm�. 

Nejd�ležit�jšími indikátory ú�innosti propagace jsou výsledné prom�nné, nap�íklad výb�r 

zna�ky, intenzita nákupu, podíl na trhu a zejména prodej. 

9.1 P�edb�žná kontrola  

V podstat� jde o kontrolu p�edpoklad� a p�ezkoumání rozhodnutí. Musíme se vhodnými 

metodami p�esv�d�it o specifických pot�ebách cílové skupiny a m�l by se potvrdit 

p�edpoklad o vhodnosti použití komunika�ní strategie. 

9.2 Pr�b�žná kontrola 

Úkolem pr�b�žné kontroly bude kontinuáln� sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky 

realizace marketingové komunikace (�asové a obsahové) a podávat zprávy 

marketingovému a generálnímu �editeli firmy. Akci v obchodech bude zast�ešovat 

pracovník na pozici field force head, který u každé akce bude navšt�vovat obchody v 

terénu a kontrolovat nejen aktivity v prodejnách, ale také úrove
 merchandisingu a 

vybavenosti regálu, p�ítomnosti POP a POS materiál�. 

9.3 Následná kontrola 

Následná kontrola výsledk� vyhodnocuje ú�inky v�rnostního programu a komunika�ního 

nástroje webových stránek Ferrera. Hledá se odpov�� na otázku, jakých komunika�ních 

cíl� bylo dosaženo. Tato kontrola ur�í, zda cíl� bylo dosaženo. 

Firma m�že použít t�i metody pro hodnocení efektivnosti podpory prodeje: údaje o prodeji, 

pr�zkum mín�ní zákazník� a experiment. 
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První metoda zahrnuje využití nashromážd�ných údaj� o prodeji, které jsou obvykle k 

dispozici u firem, jako je Information Resources, Nielsen Media Research nebo firma TNS. 

Marketingoví pracovníci mohou analyzovat, které typy zákazník� využily výhod akce 

podpory prodeje, jaké bylo jejich chování p�ed propaga�ní akcí, jak se po této akci chovají 

zákazníci, kte�í využili v�rnostní program, a jak se chovají k ostatním zna�kám. 

Podporu prodeje m�žeme obecn� považovat za vynikající, poda�í-li se p�ilákat zákazníky 

od konkuren�ních firem, aby vyzkoušeli lepší produkt a z�stali mu i nadále v�rní. 

Jestliže je t�eba v�tšího množství informací, pak je vhodné provést pr�zkum mín�ní 

spot�ebitel�, který m�že dát odpov�� na �adu otázek: jak se o v�rnostním programu 

dozv�d�li, co si o n�m mysleli, jak ho využili (nebo stále využívají) a jak v�rnostní 

program ovlivnil volbu zna�ky. 

Další metodou hodnocení podpory prodeje je také hodnocení pomocí experimentu, v jehož 

pr�b�hu m�že být m��ena úrove
 n�kterých prom�nných, jako je motivace, trvání 

propaga�ní akce a distribu�ní média. 

Všechny typy kontroly musí být provedeny na relevantním vzorku a relevantních lokalitách 

(Praha, Brno, Ostrava….) a musí být provedeno nap�í� �et�zci (v r�zných typech 

prodejních formát�) 

K hodnocení a kontrole banner� a webových stránek bude využito ukazatel�, které 

budou mít vypovídací schopnost: 

� CTR (Click Through Rate) – uvedený ukazatel vyjad�uje procento kliknutí ku po�tu 

zobrazení daného reklamního formátu 

� CPV (Cost Per Viewer) – p�epo�tená cena zásahu jednoho uživatele 

� CPC (Cost Per Click) – p�epo�tená cena zásahu na jedno kliknutí 

� MZU (Míra zatížení uživatele) – zohled
uje viditelnost a agresivitu formát� 

sm�rem k uživateli 

Kvantitativní kontrola  

Kvantitativní kontrola se bude zabývat ukazateli, jako jsou zvýšení obratu a tržního podílu. 

Tato m��ítka poslouží managementu firmy k tomu, aby posoudil úsp�šnost komunika�ní 

strategie v�rnostního programu a v�rnostní program sám. 
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Kvalitativní kontrola 

Úsp�šná komunika�ní strategie p�i zavád�ní v�rnostního programu Ferrero na trh ovlivní 

postoje a chování cílové skupiny. Zákazníci se zapíší do v�rnostního programu a budou 

kupovat výrobky Ferrera. 

Zkoumá se: 

� pov�domí o v�rnostním programu a znalost zna�ek výrobk� firmy Ferrero – jde o 

identifikaci úrovn� získaných znalostí v�rnostním programem. Pro zjišt�ní znalosti 

a pov�domí o v�rnostním programu a o výrobcích Ferrea jsem navrhla otázky, které 

by m�l dotazník obsahovat a které pomohou p�i vyhodnocení. 

Znalost výrobk�/zna�ky 

DOTAZNÍK 

1. Dokážete vyjmenovat n�které produkty pat�ící do v�rnostního 

programu?................................................................................................ 

2. Znáte v�rnostní program firmy Ferrero? 

a) ano 

b) ne 

3. Zaregistrovali jste, kdy došlo k zahájení tohoto v�rnostního programu na �eském 

trhu?............... 

4. Jste zaregistrování v tomto programu? 

a) ano 

b) ne 

5. Kde jste se zaregistrovali?................. 

6. Líbí se vám katalog cen?(je po�et požadovaných bod� za dárek adekvátní? 

a) ano, odpovídá 

b) neodpovídá 

� preference a postoje – do jaké míry se poda�ilo ovlivnit kone�ného spot�ebitele v 

jeho postoji k výrobk�m firmy Ferrero 
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� chování – jak zap�sobila marketingová komunikace (v�rnostní program) na zm�nu 

chování  

V rámci následné kontroly budou použity tzv. Post – testy 

U tišt�né reklamy se využije testu  

1. Starch – kdy jsou dotazováni zákazníci, kte�í �etli dané �asopisy. Postup vede ke 

stanovení t�í procentuálních skupin u každého inzerátu (povšimli si, vid�li/spojili, 

p�e�etli). 

2. Maskovaného identifika�ního testu – kdy se �ást tišt�ného textu zakryje. Po 

�tená�ích se bude vyžadovat, aby identifikoval inzerát a zna�ku. 

3. Recall testu – testu zapamatování, v n�mž musí zákazníci ukázat, který z inzerát� 

již vid�li v �asopise, televizi a na billboardech. Tento test se m�že uplat
ovat bez 

pomoci nebo s pomocí, kdy se pam�� oživuje r�znými nápov�dami.  

Dále bude zkoumán (tzv. �istý dosah): 

� GRP– vyjad�uje body ohlasu (gross rating points), které jsou sou�tem všech ohlas� 

za všechny programy ur�itého reklamního schématu. 

� CPP – vyjad�uje náklady na bod ohlasu (cost per rating point), což jsou náklady na 

�asový vstup vyd�leny programovým ohlasem v pr�b�hu �asového vstupu 
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10 RIZIKOVÁ ANALÝZA 

P�i zavedení v�rnostního programu m�že vzniknout nebezpe�í, že pokud nebudou do 

programu zahrnuty všechny produkty, zákazník si bude vybírat pouze produkty, které jsou 

v n�m uvedeny a bude jimi nahrazovat výrobky, které by si jinak koupil.  

Rychlý nár�st nástroj� podpory prodeje (kupony, sout�že apod.) vytvo�il situaci chaosu 

podobnou reklamnímu. Existuje tak reálné nebezpe�í, že spot�ebitelé za�nou být rozlad�ni 

a p�esyceni. Kupony a další prost�edky podpory prodeje tak ztratí svoji schopnost 

motivovat nákup. Firma proto bude muset najít cesty, jak se z této situace dostat - nap�. 

použitím výrazn�jších, sugestivn� p�sobících výkladních sk�íní �i p�edvád�ním výrobk�.  

Dalším rizikem, které vzniká, je napodobení a zavedení v�rnostního programu jinou firmou 

na trh. Firma se riziku poškození dobré image m�že bránit jedin� tím, že zákazník si bude 

dob�e uv�domovat rozdíl. Firma musí také použít všechny možné právní prost�edky, aby 

p�ípadné spory s nekalou konkurencí vyhrála. Efektivnost v�rnostních program� klesá, 

za�nou-li je provád�t všichni.  

Další rizika 

Tab. 9. Další rizika Zdroj: Vlastní zpracování 

Typy rizik Konkretizace 

Finan�ní  Zastavení finan�ních zdroj�  

R�st náklad�  (mzdy,  dárky do v�rnostního programu) 

P�írodní  Živelné pohromy (potopy, ohe
  apod.) 

Politická Zm�na p�edpis�  

Personální  Nedostatek kvalifikované pracovní síly 

Technická Výpadek softwarerového vybavení v�rnostního programu 

Nekompatibilita s pokladními systémy v prodejnách 

Nutná pot�eba vlastnit p�i  vstupu do odv�tví speciální 
technologie, know-how 

Sociáln�-
kulturní 

Zm�na životního stylu 

P�esycení zákazník�  akcemi, které jsou uskute�
ované 
v prodejn� .  

Zkušenosti  Velkým rizikem je nezkušenost základního týmu s tímto 
typem projektu. Pokud zapojení lidé nikdy p�edtím ned�lali 
tento druh práce, p�edstavuje to riziko.  
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ZÁV�R 

Text. Diplomovou práci jsem zpracovávala v italské firm� Ferrero, v její pobo�ce Ferrero 

�eská, s.r.o. v Praze a v centrále firmy v Lucemburku. Firma Ferrero se zabývá výrobou 

cukrovinek, které se úsp�šn� prodávají po celém sv�t�. 

Diplomová práce byla rozd�lena na dv� hlavní �asti: p�ípravnou a projektovou. 

V p�ípravné �ásti projektu jsem zpracovala p�íslušné literární prameny, historii spole�nosti 

Ferrero a analýzy pot�ebné pro tvorbu projektu. V projektové �ásti diplomové práce jsem 

vytvo�ila projekt marketingové komunikace p�i zavád�ní v�rnostního programu Ferrero na 

�eský trh. 

Po d�kladném seznámení s r�znými interními dokumenty, s výsledky marketingových 

pr�zkum� a s marketingovým plánem firmy jsem analyzovala sou�asné postavení firmy 

Ferrero. Pro analýzu jsem využívala i osobních konzultací s pracovníky marketingového 

odd�lení pobo�ky Ferrero �eská, s.r.o v Praze a také se zam�stnanci centrály 

v Lucembursku. 

Po podrobném seznámení s marketingovou strategií firmy Ferrero jsem dosp�la k záv�ru, 

že jde jednozna�n� o marketingov� �ízenou firmu. Potvrdila se i skute�nost, že firma 

vybudovala svou prestiž na vysoké kvalit� a originalit� svých výrobk�. 

Vzhledem k výsledk�m všech provedených analýz v rámci diplomové práce vyplynulo, že 

firm� Ferrero prosp�je zavedení a zdokonalení n�kterých �ástí marketingové komunikace. 

Navrhla jsem vytvo�ení webových stránek firmy Ferrero a zavedení v�rnostního programu 

pro zákazníky. 

Stanovených cíl� projektu marketingové komunikace pro zavedení v�rnostního programu 

na trh bylo dosaženo pomocí komunika�ních nástroj�, jako jsou televize, rozhlasové 

stanice, �asopisy, akce v obchodech, kina, reklamy na internetu, public relation, billboardy, 

vitríny a www stránky. Domnívám se, že díky poskytování dostate�ného množství 

informací bude dosaženo stanovených cíl� projektu. Projekt komunika�ní strategie 

zahrnuje i na�asování kampan�, plánování a stanovení rozpo�tu kampan�. Pomocí t�chto 

krok� se bude minimalizovat riziko neúsp�šnosti projektu a riziko nekalé konkurence. 

Ú�innost t�chto nástroj� bude posléze m��ena dle navržených možností m��ení ú�innosti 

komunika�ní strategie. 
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V projektové �asti diplomové práce se objevily výsledky analýz a projekt úsp�šn� vy�ešil 

pomocí navržené marketingové komunika�ní strategie v�rnostní program na �eský trh.  

Ze zjišt�ných výsledk� vyplynulo, že firma Ferrero má dob�e propracovanou strategii 

marketingové komunikace, nicmén� málo využívá n�kterých nov�jších moderních 

komunika�ních prost�edk�, jako je nap�íklad internet.  

B�hem vytvá�ení projektu marketingové komunika�ní strategie jsem musela respektovat 

celkovou strategii a image firmy Ferrero. Použitými komunika�ními prost�edky bude 

dosaženo stanovených cíl�. 
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P�ÍLOHA I: HISTORIE VÝROBK� FERRERO 

 



 

 

P�ÍLOHA II : DOTAZNÍK 

Vážený pane, vážená paní 
jmenuji se Milada Veselá a studuji na Univerzit� Tomáše Ba�i ve Zlín�. V sou�asné dob� 
provádím výzkum pro firmu Ferrero, jehož výsledky budou použity pro zpracování 
projektu na téma Projekt strategie marketingové komunikace.  
Prosím Vás tímto, zda byste vyplnil/a následující dotazník. Dotazník je anonymní a 
odpov�di budou použity pouze pro ú�ely výzkumu. Pokud není uvedeno jinak, je možno 
zatrhnout více odpov�dí. 
1. Jste muž nebo žena? 2. Kolik je Vám let? 
a) muž    a) 15 až 23  
b) žena    b) 23 – 35  

c) 36 – 50 
d) 50 a více– 55  

Postoj  spot�ebi te l�  k cukrovinkám od f irmy Ferrera 

Které  výrobky fi rmy Ferrero  znáte?   

 ano ne nevím 
Kval i ta  je  p ro  m�  d� l ež i tá      

Jsem spokojen  s  dostupnost í  výrobk�  Fer rero  v mís t�  Vašeho  
bydl i š t�  

   

Pokud  je  mi  n�kdo  b l ízký,  mám sklon  kupovat  jako  dárek dražš í  
cukrovinky 

   

Když kupuj i  cukrovinky vždy porovnávám ceny dostupných  
výrobk�  

   

Mám obl íbené zna�ky,  které  rád  kupuj i ,  a le  nakonec se  rozhodnu  
až  p � ímo v obchod�  

   

Vždy kupuj i  „svo j i  zna�ku“ jako  dárek    

Když se  �ekne Ferrero ,  vybaví  se  Vám n� j aká reklama spo jená 
s  tou to  zna�kou? 

   

Cena je  jed iné ,  co  m�  za j ímá     

Když kupuj i  s ladkost i ,  rád  zkouším nové,  neznámé zna�ky    

Pokud  m�  d ruzí  neu j i s t í ,  že  je  to  dobrá  zna�ka,  nekoupím j i      

Pokud  kupuj i  cukrovinku ,  už  p � i  vs tupu  do  obchodu  vím,  které  
koupím 

   

Drahé zna�ky j sou  opravdu  kval i tn í     

Když s i  kupuj i  s ladkost ,  j e  v� t š inou  v cenové akci  nebo  v p�kné 
výstavce 

   

Pokud  moje  ob l íbená zna�ka nen í  v  obchod� ,  rad� j i  p� jdu  j inam    

Js te  ovl ivn�ni  p � i  nákupu  reklamou    

Mysl í te  s i ,  že  ta to  reklama (kterou  s i  pamatu je te)  vyst ihu je  dob �e 
charakter  výrobku  Ferrera?  

   

Js te  ochotn i  kupovat  s i  výrobky fi rmy Ferrero  i  za  je j ich  
re la t ivn�  vyšš í  cenu? 

   

D�kuji Vám za vypln�ní dotazníku a p�eji p�íjemný den 
Milada Veselá 

Studentka 5. ro�níku Fakulty Managementu a ekonomiky Zlín 



 

 

P�ÍLOHA III : P�EHLEDNÉ SHRNUTÍ ANALÝZ SWOT FIRMY 

FERRERO 

Silné stránky 
originalita 
kvalita 
silné zna�ky výrobk� 
investice do reklamy 
intenzivní testování výrobk� 

Slabé stránky 
centralizace 
pom�rn� drahé výrobky 
pomalejší rozhodovací procesy 

P�íležitosti 
využívání módních trend� 
rychlejší zavád�ní stávajících výrobk� na 
nové trhy 

Hrozby 
nejasná budoucnost firmy z hlediska 
vedení firmy 
pad�lání zna�ky a výrobk� 



 

 

P�ÍLOHA IV: BANNER FERRERO NA STRANCE WWW.IDNES.CZ 

 



 

 

P�ÍLOHA V : VZHLED VYTVO�ENÉ WWW STRÁNKY FERRERA 

 


