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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Ve své prici se budu zabyvat problematikou marketingové komunikace firmy Ferrero.
Budu také hodnotit dosavadni vyuzivanou komunikacni strategii. Pro zlepSeni
marketingové komunikace jsem navrhla konkrétni projekt zavedeni vérnostniho programu

firm¢ Ferrero a webové stranky této firmy.

Pfi plnéni jednotlivych bodl jsem vyuZivala teoretické znalosti, které jsem ziskdvala pfi
zpracovani teoretické Casti této prace. Pro analyzu jsem vyuZivala studia pramend, které mi
firma byla ochotna poskytnout, ale i osobniho hloubkového dotazovani pracovnikl

marketingového oddéleni pobocky Ferrero Ceskd, s. .r. o. v Praze.

Abstrakt ve svétovém jazyce

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

Ve své diplomové prici se budu zabyvat problematikou marketingové komunikace pii

zavadéni vérnostniho programu na trh firmou Ferrero.

Nové a nové vyrobky jsou podminkou pohybu trhu, podminkou pro jeho zachovani a
rozSitovani. Vyrobci proto neustdle vyvijeji a pfichdzeji s novymi vyrobky. Obchodni a

vyrobni politika firmy Ferrero je samoziejmé zamétena také na nové vyrobky.

Marketingova komunikace, sestdvajici pfedevSim z reklamy a podpory prodeje, je Zivotni
funkci podnikani, kterd dava formu firemni nabidce a sd¢luje ji zdkaznikiim. Je to velmi
dynamicka oblast, kterd se neustdle méni s tim, jak firmy vyvijeji nové prostiedky a metody

pusobent s cilem zlepsit svou konkurenceschopnost v rychle se ménicim prostiedi.

Reklama dnes vyzaduje védecky pfistup a tvir¢i ¢innost, a proto je vhodné pouzit sluzeb
nckterych agentur, které se specializuji na tyto sluzby a tuzce spolupracuji s firmou —

zadavatelem.

Boj o ziskédni zdkaznika (a zejména pak i o jeho ndsledné udrZeni) se ve stile tvrdSim
konkurencnim prostiedi soucasného volného trzniho hospodéistvi neustdle zostiuje.
Metody, kterymi Ize upoutat pozornost potencidlnich zdkazniki, jsou stile ndpadit&jsi a
mnohdy i doslova rafinovanéjsi.

Marketingovy pfistup ve své podstat€¢ znamend nejen umeét vyrobit urCity vyrobek, ale
zvolenému cilovému segmentu zdkaznikl a v konec¢né cilové fazi hlavné¢ také prodat nejen

novym spotiebiteliim, ale i starym a vérnym zakazniktim.

Dlouholeté zkuSenosti ukazuji, Ze i na pomérné zaplnéném trhu je mozné uspét, pokud jsou

spravn¢ a disledné uplatiiovany marketingové zasady.

Cilem této price je vytvoreni projektu marketingové komunikace firmy Ferrero pfi
zavadéni vérnostniho programu na cesky trh. Cely projekt vychdzi ze zpracovani
teoretickych poznatkl tykajicich se dané problematiky a tdaju ziskanych marketingovym
prizkumem. Prizkum je zamétfen na zjisténi soucasné marketingové strategie nazorti na
vyrobky, samotnou znacku a piedevsim na vérnost zdkaznikli. Soucasti projektu je ndvrh

s 2w

moznosti méfeni tcinnosti realizace marketingové komunikace.
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1 ZPRACOVANI LITERARNICH PRAMENU

1.1 Utinna komunikaéni politika

Firmy musi mimo jiné komunikovat se svymi soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky.
Kazd4 firma na sebe bere roli komunikatora a propagdtora. K ucinné komunikaci si firmy
najimaji reklamni agentury, které jim vytvaieji ucinné reklamy, specialisty na podporu

prodeje a firmy zabyvajici se public relations, které pracuji na celkové image.

1.1.1 Proces komunikace

Diky technologickému pokroku mohou dnes lidé spolu komunikovat nejen prostfednictvim
tradicnich médii (novin, rozhlasu, telefonu a televize), ale také novych médii (pocitaci,
faxti, mobilnich telefonii a pagert). Kazdy kontakt se znackou vyvold néjaky dojem, ktery
muze zlepSit nebo zhorSit vztah zdkaznika k firm¢. Nejen komunikacni, ale cely
marketingovy mix musi byt sladén tak, aby firma dosdhla pfedpoklddaného strategického

postaveni.

Vychozim bodem komunikaéniho procesu je proto audit, v némZ evidujeme vSechny
potencidlni moZnosti komunikace, které muze mit cilovy zdkaznik s produktem a firmou.
Pokud chce marketér vést ucCinnou komunikaci, musi rozumét vzijemnym vazbdm
zékladnich prvkl ucinné komunikace. Komunika¢ni proces se sklddd z deviti prvki:
odesilatele, pfijemce, sd€leni, média, kddovani, dekddovani, odezvy, zpétné vazby a Sumu.
Chceme-li dorucit sdéleni, musime je zakddovat zptisobem, ktery bere v dvahu to, jak je
bude cilovy piijemce obvykle dekddovat. Musime sdéleni §ifit prostfednictvim vhodnych
médii tak, aby efektivnim zplsobem zasahlo cilové pfijemce a aby se vytvofila zpétna
vazba, s jejiz pomoci budeme reakci pfijemce monitorovat. Odesilatel sdéleni by mél
pusobit na ty povahové rysy piijemct, které umoznuji piijemce piesvédcit. Podle toho by

mél usmérnovat i vybér sdéleni a médii. (Kotler, 2001)

Vytvoreni uicinné komunikace piedstavuje osm krokii:
a) vyber piijemce sdéleni
b) stanoveni cile komunikace

c) sestaveni sdéleni
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d) vybér komunikacnich cest

e) vypracovani celkového rozpoctu na propagaci

f) vybér urcitého komunika¢niho mixu

g) vypracovani systému méfeni vysledkli marketingové komunikace

h) fizeni a koordinovani integrovaného procesu marketingové komunikace
ad a) Vybér ptijemce sdéleni

Odesilatel marketingového sdéleni musi mit jasnou piedstavu o piijemci sd€leni. Muze jim
byt potencidlni kupec vyrobku firmy, jejich soucasny uzivatel, ten, kdo o ndkupu rozhoduje
nebo kdo pfi rozhodovani spolupracuje. Mohou to byt jednotlivci, skupiny, ¢ast vefejnosti

nebo celd vetejnost.

Analyza image

Dilezitou soucésti analyzy piijemct sdéleni je odhad soucasného image firmy, jejich
produktl a konkurentli. Image je souhrn ndzorti, myslenek a dojmu, které si osoba vytvaii o

objektu. Postoje lidi a jejich ¢iny do velké miry zaviseji na tom, jakou image méa objekt.
ad b) Stanoveni cilt komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou zndmy jeho charakteristiky, odesilatel marketingového
sdéleni musi se rozhodnout, jakou reakci ma sdéleni vyvolat. Marketér miiZze u piijemct

usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni reakci na sdé€leni.

V ramci modelu hierarchie u¢inkl (poznévej, pocituj, jednej) je mozné popsat nasledujici

stadia ptipravenosti kupujiciho:

« Informovanost. Neni-li vétSina pfijemci marketingového sdéleni dobfe
informovéna o objektu, je ukolem odesilatele zlepsit informovanost nebo alespon
znalost ndzvu produktu. Toho Ize dosahnout prostiednictvim jednoduchych sdélent,

opakujicich nazev produktu.

= Znalost. Pffjemci marketingového sdéleni mohou znat jméno nebo produkt firmy,

ale nic vic.

« Oblibenost. Pokud ptijemci marketingového sdéleni produkt znaji, zajima nds co si

o ném mysli.
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= Preference. Piijjemciim marketingového sd€leni se miize produkt libit, ale neddvaji
mu piednost pred ostatnimi. Odesilatel marketingového sdé€leni se v tom piipadé
musi pokusit vybudovat preference produktu u zdkaznika. Bude proto propagovat
jakost produktu, spotiebitelskou hodnotu, vykonnost a dal3i vlastnosti. Uspé&$nost
bude kontrolovat tim, Ze porovna preference pfed zahdjenim kampané a po jejim

ukonceni.

= Presvédceni. Piijemci marketingového sdéleni mohou preferovat urcity produkt, ale

nejsou presvédcéeni o tom, Ze by si ho méli koupit.

= Nakup. V kone¢né fazi mohou byt piijemci marketingového sdéleni presvédceni o
nakupu, ale nejsou s to se k nému odhodlat. Mohou cekat na dalsi informace nebo
nakup odlozit na pozd¢jsi dobu. Odesilatel marketingového sdéleni musi dovést
tyto zédkazniky ke kone¢nému kroku. Je mozné nabidnout produkt za niZsi cenu,
poskytnout prémii nebo umoznit zdkaznikovi, aby si produkt v omezené miie

vyzkousel.
ad ¢) Sestavovani sdéleni

Jakmile je definovédna Zadouci reakce, je mozné pftistoupit k tvorbé ucinného sdéleni. V
idedlnim ptipad¢ by méla vzbudit pozornost, vyvolat zdjem, probudit touhu a vyprovokovat
akci (model AIDA). V praxi to vypadd tak, Ze nckolik sdé€leni provazi zakaznika od
uvédomeni si potieby az po koupi, ale model AIDA ptedpoklada dosazeni urcité drovné

komunikace.

Obsah sdéleni

Pfi sestavovani obsahu sd€leni musi management hledat apel, téma, myslenku nebo
mimoifddnou nabidku prodeje. Pokud firmy proddvaji své produkty v rtiznych zemich,

museji byt pfipraveny upravovat svoje marketingova sdéleni.

Format a zdroj sdéleni

Autor musi dat sdéleni pevnou formu. U propaga¢nich materidl a reklam musi navrhnout

NP

titulky, zptsob tisku, ilustrace a barvy, u sdé€leni Sifenych rozhlasem musi peclivé volit

slova, hlasovy projev.
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Jako wvlastnosti podporujici vérohodnost zdroje se nejCastéji uvadi odbornost,
diavéryhodnost a oblibenost. Odbornost znamend specializované védomosti, kterymi
moderator podporuje urCité prohldseni. Divéryhodnost zdvisi na tom, jak objektivni se
zdroj informace jevi. Lidé, ktefi nejsou placeni za propagovani produktu, jsou mnohem

davéryhodnéjsi. Oblibenost je ddna pfitazlivosti zdroje sd€leni pro piijemce.
ad d) Vybér komunikacnich cest

Komunikacni cesty se v zdsad¢ dé€li na osobni a neosobni. Kazd4 z nich obsahuje fadu

dil¢ich komunikacnich cest.

Osobni komunikace je pfimym rozhovorem dvou nebo vic osob. Mohou spolu mluvit
osobn¢ tvaii v tvér, prostiednictvim telefonu nebo e-mailu, feCnik mulze piednaset
posluchac¢iim. Osobni vliv mé velkou vdhu zejména tam, kde je vyrobek drahy, riskantni

nebo kupovany pouze obcas, a tam, kde ma vyrobek vyrazné socialni status.

Neosobni komunikace zahrnuje média, atmosféru a udélosti. Mezi média pocitdme
tiskoviny (noviny, Casopisy, poStovni zasilky), audiovizudlni média (rozhlas, televize),
elektronickd média (zvukové nahravky, videokazety, videodisky, CD-ROM, webové
strdnky) a obrazovd média (billboardy, svételné reklamy, plakaty). VétSina sdéleni
neosobni komunikace ptichdzi prostiednictvim placenych médii. Prostfedi a udélosti také
ovlivituji sklon zdkaznika nakupovat sluzby nebo produkty. Uddlosti jsou spolecenské
akce, pofadané za ucelem ptredani urcitych sd€leni cilovym piijemcim. Oddé€leni public
relations organizuji tiskové konference, slavnostni zahdjeni a sponzorovani sportovnich

akci, aby dosahly konkrétnich u¢inki komunikace na cilové skupiny piijemcii sd€leni.
ad e) Vypracovani celkového rozpoctu na propagaci
Rozpocet na propagaci Ize stanovit ¢tyfmi obvyklymi metodami:

1. metodou moZnosti

= mnoho firem stanovuje rozpocet na propagaci podle toho, kolik financ¢nich
prostiedkii si mohou dovolit na tento ucel vynaloZit. Metoda moZnosti pfii
stanovovani rozpoctu naprosto ignoruje funkci propagace jako investice a jeji ptimy

dopad na objem prodeje.
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2. metodou procenta z piijmu

= fada firem stanovuje své vydaje na propagaci jako urcité procento z trZzeb nebo jako

procento z prodejni ceny.
3. metodou konkuren¢ni rovnocennosti

= n¢které firmy stanovuji sviij rozpocet na propagaci tak, aby dosahly stejného ohlasu

na trhu jako konkurence.
4. metodou dkoli a cilit

« od marketingovych pracovnikli tato metoda vyzaduje, aby své rozpocty sestavili
podle toho, jaké maji cile. Podle stanovenych cilti museji rozpracovat ukoly, které
splnénf cilti zabezpeci. Na zdklad€ toho I1ze odhadnout néklady, které bude nutné na

splnéni kol vynalozit.
ad f) Rozhodovani o marketingovém komunika¢nim mixu

Firmy museji fesit ukol rozdéleni celkového rozpoctu na propagaci mezi pét ndstroji
propagace: reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejni sily a piimy
marketing a sponzoring. Firmy vZdy hledaji cesty k dosaZeni ucinnosti tim, Ze nahrazuji
jeden propagacni ndstroj jinym. Mnoho firem nahradilo difivéjSi prodej v terénu direct-

mailem, reklamou a telemarketingem.

V priibéhu roku manazer znacky uptesiiuje vyuziti zdroju v zdvislosti na vyvoji konkurence
a reakci zdkaznikii. S postupem doby manaZeii znacek obvykle nahrazuji reklamu
podporou prodeje, protoZe znacka nedosahuje stanovené ziskovosti. Z vySe uvedeného je

mozné vyvodit tyto zavery:

= Jak se znacka pribliZuje stile vice k etapé zralosti, vynakladd se méné penéz na

reklamu a vice na podporu prodeje.

« Pokud je znacka dobie odliSena od konkurence, manaZer vydava vice pen€z na

reklamu neZ na podporu prodeje.

« Pokud jsou odmény zaméteny na dosahovani kratkodobych cilii, vynaklddaji

manazeti mén¢ na reklamu a vice na podporu prodeje.

= Pokud ma prodejce vétsi vliv, manaZefi vynakladaji méné penéz na reklamu a vice

na podporu prodeje.
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= Maji-li manaZeii vice zkuSenosti s firmou, vynaklddaji vice na reklamu nez na

podporu prodeje.
ad g) Vypracovani systému méfeni vysledkti marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manaZer zm¢éfit jeji ucinek na
cilové piijemce. Je tieba se jich dotdzat, zda sd€leni poznévaji, zda si vzpominaji, kolikrat
se s nim setkali. Rovnéz je tfeba se dotdzat na jejich predchozi a souCasné postoje k

produktu a firmé.
ad h) Rizenf integrované marketingové komunikace

Moderni marketing vyZaduje néco vice neZ pouze vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou
cenou a jeho zpiistupnéni potencidlnim zdkazniklim. Firmy museji také komunikovat se
svymi soucasnymi a potencidlnimi zdkazniky, odbérateli, dodaveteli, zprostiedkovateli a s
vefejnosti. Mix marketingové komunikace (rovnéZ marketingovy komunika¢ni mix nebo

komunika¢ni mix) ovliviiuje mnoho faktori. (Kotler, 2001)
Kazdy nastroj propagace ma své jedinecné charakteristiky, ale i naklady. Pati{ mezi né:

= Reklama: jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

zboZi nebo sluzeb urcitym investorem.

= Podpora prodeje: soubor kriatkodobych stimulil, ktery ma povzbudit k vyzkouseni

produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu.

= Public relations: fada programu pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image firmy

nebo produktu.

= Osobni prodej: jednani tvaii v tvaf s jednim zdkaznikem nebo s vice potencidlnimi

kupci za dc¢elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazii a ziskani objedndvek.

« Piimy marketing: vyuZivani poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebo
internetu pro bezprostfedni preddvani sd€leni a ziskavéani pfimych odpovédi od

urcitych zdkaznikl a prizkum jejich nazori. (Kotler, 2001)

1.1.1.1  Reklama
Reklama ma mnoho forem a zptisobu pouZiti - propaguje urcity konkrétni produkt, stejné

jako dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokédze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroven
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vSak diky neosobnosti je mén¢ presvédCiva. Je pouze jednostrannou formou komunikace a

muze byt velice ndkladnd. (Foret, 1997)
Mezi hlavni prostiedky reklamy zahrnujeme:
= inzerci v tisku
= televizni spoty
= rozhlasové spoty

= venkovni reklamu (billboard, city light —osvétlené vitriny, ligtht vision — pocitaci

tizené svételné grafické panely nebo projekce)
« reklamu v kinech
» audiovizudlni snimky

(Vysekalova, Komarkova 2002)

1.1.1.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je nejefektivnéjSim ndstrojem marketingového mixu v pozd¢jsich stadiich
procesu nakupovdni, zejména pii budovdni silnych zdkaznickych preferenci
prostiednictvim piesvédCovani. Dulezitou roli hraje piimy kontakt se zdkazniky a moznost
péce o n¢ i po ndkupu (napf. poskytovini dodatecnych sluzeb, nové nabidky, vyfizovani

piipadnych reklamaci apod.)
Osobni prodej ma ve srovndni s reklamou tfi vyhody:

= Osobni kontakt. Osobni prodej umoziluje Zivy, bezprostiedni a vzdjemny kontakt

mezi dvéma nebo vice osobami.

= Kultivace vztaht: Osobni prodej umoZznuje kultivovat vSechny druhy vztaha

pocinaje prostym prodejem az po hluboké ptételské vztahy.

= Reakce: Osobni prodej vytvaii pfilezitost naslouchat kupujicimu a urcitou

povinnost kupujiciho vyslechnout sdé€leni prodavajiciho

1.1.1.3  Podpora prodeje
Podpora prodeje je klicovym prvkem marketingovych kampani a zahrnuje soubor rtiznych
motivacnich ndstrojii pfevazné¢ kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani

rychlejSich nebo vétSich ndkupl urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky. Zatimco
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reklamy nabizeji diivod pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnétem k ndkupu. Podpora
prodeje zahrnuje podporu prodeje spotfebitelim (vzorky, kupony, nabidky na hotovostni
refundaci, zvyhodnéné ceny, odmény, vyhry, vyzkouseni zbozi doma, zaruky, predvadéni
produktl, soutéze), podporu prodeje obchodnikiim (ndkupni rabaty, slevy za podil na
reklamé, za vystavovani zboZi a zbozi poskytované zdarma) a podporu prodeje pro
prodejce a prodejni sily (veletrhy a vystavy, soutéZe a prodejni motivace, specidlni

reklama).

Na rychly rtst podpory prodeje ma vliv nékolik faktora spotiebitelského mixu. K vnitinim
faktorim patii to, Ze podpora prodeje je v soucasné dob¢ akceptovdna managementem jako
efektivni ndstroj prodeje, Ze vice vyrobkovych manaZeri ma kvalifikaci pro pouZivani
nastroji podpory prodeje a zZe vyrobkovi manazefi jsou pod velkym tlakem, aby zvysili
prodej. Mezi vngjsi faktory patii zvySeni poc¢tu znackovych produkti, Castéjsi pouzivani
podpory prodeje konkurenci, vzdjemnd podobnost znackovych vyrobkil, vyraznéjsi
orientace spotiebitelll na cenu, nutnost vét$i obratnosti vyrobct pii obchodovani, pokles
ucinnosti reklamy v disledku ristu nakladt na reklamu, neptehlednosti médii a pravnich

omezeni.

Uéel podpory prodeje

Razné néstroje podpory prodeje maji rizné cile. Bezplatny vzorek produktu stimuluje u
spotiebitele jeho vyzkouSeni, zatimco bezplatné poradenské sluzby v oblasti fizeni

upeviiuji dlouhodobé vztahy s maloobchodnikem.

Prodejci pouzivaji podporu prodeje motivaéniho typu, aby pfildkali nové zdkazniky k
vyzkous$eni zbozi, odménili vérné zdkazniky a zvysili opakovanost ndkupu piilezitostnych
uzivatelii. Novi zdkaznici se dé€li na tfi skupiny: uZivatelé jiné znaCky stejné kategorie
produktu, uzivatelé jiné kategorie produktu a uzivatelé Casto méenici znacku vyrobku.
Podpora prodeje obvykle piildka zdkazniky Casto ménici znacky, protoZe ostatni skupiny
zékaznikli si vétSinou propagace nevSimnou. Zikazniky Casto ménici znacky zajimaji
pfedevSim nizké ceny, spotiebitelskd hodnota nebo prémie. Je vSak nepravdépodobné, ze
se z nich ptisobenim podpory prodeje stanou vérni zdkaznici. Podpora prodeje pouzitd na
trzich s vysokou podobnosti znacek vede k silné, avSak kratkodobé prodejni odezvé. Na
trvalé zvétSeni podilu na trzich ma maly vliv. Jestlize se trh vyznacuje vysokou odliSnosti

znacek, miZze podpora prodeje zménit podily na trhu trvalejSim zplsobem. Reklama
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zpravidla posiluje vérnost znacce, zatimco podpora prodeje ji oslabuje. Jestlize je znacka
piili§ cCasto propagovédna cenovymi opatfenimi, kupony, rozddvanim zboZzZi zdarma,
prémiemi a prehnanym zduraziiovdnim jakosti, zdkaznik ji za¢ne povaZovat za mén¢
hodnotnou a zaCne ji nakupovat jen priileZitostn¢ pii ostatnich ndkupech. NeZ se vSak
rozhodneme pro urcité feSeni, musime rozliSovat mezi podporou prodeje cenou a podporou
prodeje pfidanou spotiebitelskou hodnotou. Dominantni znacky na trhu nabizeji slevy
mén¢ Casto, protoze vétSinu slev stejné vyuzivaji pouze zdkaznici usilujici o slevu. Cenova
konkurence je €asto pouzivana mélo vyznamnymi znackovymi vyrobci pro ziskani vétSiho
podilu na trhu, ale tento zplisob neni efektivni pro vedouci firmy na trhu, jejichz rist je

podminén rozSifenim celé vyrobkové kategorie.

Budovéni povédomi o firm¢ je dlouhodobym procesem. Existuji rady pro usporadani
propagacni akce tak, aby byla u¢innym nastrojem pii budovani dobrého jména znacky:
= Presvédcte se, Ze propagacni kampan je odiivodnénd. Dobrym divodem muze byt
otevieni nové prodejny, vyroci zaloZeni firmy a dal$i slavnostni uddlosti. Pfi nich se
nazev znacky dostava do popiedi.
= Spojte propagacni kampan s image znacky.
= Na kazdou propagacni kampan se divejte z hlediska piilezitosti prodeje a z hlediska

nastroje komunikace.

Vybér ndstrojit podpory prodeje obchodnim partneriim
Vyrobci vynaklddaji penize na podporu prodeje ze Ctyi ditvodu:

» Podpora prodeje pomaha presvédcit maloobchodnika nebo velkoobchodnika, aby
znaCku proddval. Prostor na regalech je tak vzacny, Ze vyrobce musi Casto nabizet
slevy, srazky, zaruky zpétného odkoupeni zboZzi, zbozi zdarma, aby ziskal prostor

na regalech a aby na ném zboZzi udrzel.

» Podpora prodeje pomaha presvédcit maloobchodnika nebo velkoobchodnika, aby

skladoval vétsi mnozstvi zboZi, nez je bézné.

= Podpora prodeje pomdhd piesvédCit maloobchodniky, aby propagovali znacku

vyrobku pfedvddénim, vystavovanim a sniZovanim cen.
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= Podpora prodeje stimuluje maloobchodniky a jejich ufedniky k prosazovani zboZzi
vyrobce. Vyrobci soupefi o pfizen prodejct a nabizi jim za to pobidkové financni

odmény, zafizeni, podplirné programy, prémie a prodejni soutéze.

Hlavni ndstroje podpory prodeje obchodnim partneriim:
= Sleva: sleva z fakturované ¢astky nebo dobropis,

= SraZzky: srazka je suma nabidnutd maloobchodnikovi za to, Ze néjakym zplisobem

podpofti prodej produktu.

= Zbozi zdarma: Jedna se o zvlastni zboZi pro zprostiedkovatele, ktefi si koupi urcité

mnoZstvi zdkladniho zboZi nebo si vyberou urcitou barvu a velikost.

= Veletrhy a vystavy: Ziacastnéni prodejci ocekavaji od vystav nékolik vyhod vcéetné
predstaveni novych prodejnich viidcii, posileni kontaktli se zdkazniky, piedstaveni
novych produktii, nalezeni novych zdkaznikl, rozSiteni prodeje stdvajicim

zakaznikum.

= Prodejni soutéze: VétSina firem vyhlasuje kazdy rok jednu nebo vice prodejnich

soutéZzi pro své prodejni zdstupce.

« Reklamni darky: Reklamni déarky jsou levné uzitecné predmeéty, které maji k

dispozici prodejni zastupci.

Realizace a kontrola programii podpory prodeje

Pro kazdou propagacni akci by mél byt zpracovan plan realizace a kontroly. Realiza¢ni
plan by mél zahrnovat jak ¢ast ptipravy propagacni akce, tak ¢ast vlastniho provadéni. Plan
zahrnuje pocéateni planovani, projektovani, schvalovani baleni a jednotlivych modifikaci

nebo materidlt, které budu distribuovany, ptipravu reklamni kampan¢ atd.

Hodnoceni vysledkii podpory prodeje

Vyrobci mohou pouZzit tfi metody pro hodnoceni efektivnosti podpory prodeje: udaje o
prodeji, prizkum minéni zdkaznikdi a experiment. Marketingovi pracovnici mohou
analyzovat, které typy zdkaznikli vyuZily vyhod akce na podporu prodeje, jaké bylo jejich
chovani pfed propagacni akci, jak se po propagacni akci ke znacce chovaji zakaznici, kteti

vyuzili vyhodné koupé, a jak se chovaji k ostatnim znackam.
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1.1.1.4  Public relations
Public relations (PR) piedstavuji fadu programil zamétenych na propagaci firmy, obhajobu
image firmy nebo image jednotlivych produkti. Oddé€leni public relations monitoruje
postoje vetejnosti k firm¢ a preddvd tyto informace ostatnim slozkdm firmy tak, aby
napomadhaly vzajemnému porozuméni. Oddéleni public relations vykondva pét hlavnich
¢innosti:

= organizuje vztahy s tiskem: cilem je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé

pozitivné
= usiluje o publicitu produktu: propaguje konkrétni produkty

« zafizuje firemni komunikaci: wvnitfni 1 vnéjSi komunikace a prosazovani

porozumeéni pro firmu

= realizuje lobbovani: jednd se zdkonodarci a vladnimi dfedniky za ucelem ziskani

jejich podpory nebo odstranéni legislativnich ptekdzek a regulacnich opatieni

= poskytuje poradenské sluzeby pro vedeni firmy v oblasti vefejnych zéleZitosti a
image firmy. Jednd se zejména o rady pii vzniku mimofddnych udalosti

zptisobenych vyrobkem, po kterych je diivéra vefejnosti ve vyrobek otfesena.

S klesajici silou masové reklamy v dusledku ristu ndkladi na média se marketingovi
manazefi stdle vice obraceji na marketingové public relations. Firmy zjistily, Ze
vybudovéani povédomi o firmé¢ a zndmost znacky mohou public relations zajistit zvI4st
ucinng, a to jak v piipad€ nového, tak i zavedeného produktu. V nékterych ptipadech se
public relations ukdzaly efektivnéjsi nez reklama, zvlasté pii oslovovani mistnich komunit
a etnickych skupin. Je vSak tfeba, aby byly planovany spole¢né s reklamou. Je ziejmé, Ze
public relations mohou mit vyrazny vliv na vznik povédomi vetfejnosti o novych vyrobcich,

a to za zlomek ndkladu, které vy se jinak musely vynaloZit na reklamu.

Hlavni ndstroje marketingovych public relations jsou:
= Publicita: Firmy velkou mérou spoléhaji na to, Ze komunikacni materidly (vyro¢ni
zpravy, brozury, clanky, firemni noviny a casopisy, audiovizudlni materidly)
zasdhnou a ovlivni jejich cilovy trh.

« Udalosti: Firmy mohou ziskat pozornost pro nové produkty a dalSi aktivity firmy

pofddanim oblibenych akci (napt. konferenci, seminditi, vyletd, vystav, soutézi
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zévodl, vyro¢i) a sponzorovdnim sportovnich a kulturnich akci, kterych se
zucastiuje cilova vefejnost.

Zpravy: Jednim z hlavnich dkola public relations je vyhledavat a vytvafet zajimavé
zpravy o firmé, jejich vyrobcich a pracovnicich.

Projevy: Vefejna vystoupeni mohou zlepsit, ale také poskodit image firmy.

Sluzby vefejnosti: Firma muze dosdhnout lepSi povésti tim, Ze prispéje na
dobrocinné ucely. Tento piistup se nazyva marketing dobrych vztahii a je pouZivan
stale vice pro budovéani dobrého jména znacky.

Identifikacni média: Jednozna¢né a jednotné identifikacni znaky by mély mit
veSkeré zdsilky, dopisni papiry, broZury, obchodni formuléte, karty, obleceni

zamestnanctu  budovy.

Stanoveni marketingovych cilit

Marketingové public relations mohou pfispét ke splnéni ndsledujicich cila:

Budovéni povédomi: do médii je umistén Clanek, ktery soustfedi pozornost na

produkt, sluzbu, osobu, organizaci nebo myslenku.
Budovani divéryhodnosti: pomoci komentére 1ze zvysit diaveéryhodnost sdélent,

Stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupct: piib&hy o novych vyrobcich,
vydané pii jejich uvedeni na trh, poméhaji prodejnim sildm a zdstupcim prodavat

zboZzi maloobchodnikum.

SniZovani ndkladi na propagaci: marketingové public relations jsou méné nidkladné

neZ poStovni zdsilky nebo reklama.

Vyhodnocovdni vysledki

Piinos public relations je velmi obtiZzné zm¢fit, protoze je pouzivame spolecné s dalSimi

nastroji propagace. Jestlize vSak byly public relations pouzity v ¢asovém piedstihu pred

dalsimi propaganimi néstroji, pak je ponckud snazsi vyhodnotit jejich piinos.

Nejb&zn
1.

2.

¢j$Simi méfitky pfi posuzovani icinnosti marketingovych public relations jsou:
pocet dojmu

zmena piistupd, postoju, stanovisek
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3. pfispévek k prodeji a zisku

NejjednodusSim méfitkem efektivnosti public relations je pocet expozic, vytvoienych
médii. Publicisté dodavaji zdkaznikovi publikaci, kde jsou uvedeny vSechny vystiizKy z
riznych periodik, uvadéjicich informace o daném produktu a z toho vyplyvajici zavéry.
Toto méfitko expoxic vSak neni piili§ uspokojivé — nefikd totiz nic o tom, kolik lidi
skutecné Cetlo, slySelo nebo vidé€lo zpravy, kolik lidi si na né¢ dodate¢n¢ vzpomnélo a co si

pak mysleli.

Lepsim méfitkem je zmena piistupl, postoji a stanovisek jako vysledek kampané public
relations (jestliZze pripustime piisobeni ostatnich néstroji propagace). Vliv public relations

na dosaZeny prodej a zisk je nejvhodnéjSim métitkem (pokud je ho vSak mozné zjistit).

1.1.1.5  Piimy marketing
PrestoZe existuje mnoho forem piimého marketingu (poStovni zdsilky, telemarketing,

internetmarketing), Ctyfi charakteristiky maji spole¢né. Piimy marketing je:
= nevefejny: sdéleni je urCeno konkrétni osob¢,
= pfizplsobeny: sdéleni mliZe byt zpracovano tak, aby piisobilo na urc¢itou osobu,
« aktudlni: sd€leni je mozné pfipravit velmi rychle,
= interaktivni: sdéleni je mozné zménit na zéklad¢ reakce osloveného.

Vyhodou pifimého marketingu (direkt marketing) je moZnost velmi pfesného zacileni a
vymezeni skupiny a kontrola a méfitelnost akce. Za nevyhodu mtizeme povazovat mensi

dosah k Siroké verejnosti vzhledem k tomu, Ze je zaméfen na pfesn€ vymezenou skupinu.

Mezi hlavni prostiedky piimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy,
tiSténé adresate, Casopisy pro zdkazniky apod. Roste vyznam telemarketingu, direkt mailu,
nakupt prostiednictvim pocitact, katalogového prodeje, televizniho, rozhlasového nebo

tiskového marketingu s ptimou odezvou.

1.1.1.6  Sponzoring

Muzeme fici, Ze tato forma komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢4stku nebo vécné prostiedky a za to dostdva
protisluzbu, kterd mu pomtize dosdhnout marketingovych cilii. Sponzoring se vétSinou

soustied’uje na sportovni, kulturni a socidlni oblast.
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1.1.1.7  Nova média
Novd komunikacni média nenabizeji jen nové informacni moZnosti, ale otviraji také

prostor pro dialog.

Rovnéz kabelova televize dnes vstoupila do domécnosti a rocné€ piindsi miliardové pi{jmy
z reklamy. Umoznuje totiz izké zaméteni na vybrané skupiny. Reklamy se rovnéz objevuji
v knihdch, v kinech a jako pohyblivé venkovni reklamy. Nejnovéji se objevila tato

elektronicka reklamni média:

= Elektronické Casopisy. Ve srovndni s tiSt€énymi jsou mnohem levnéjsi a sndze se
vyrabé&ji.
= Interaktivni televize. Kombinaci pocitale, telefonu a televize vznikla moZnost

obousmérné komunikace s programovou nebo informacni sluzbou prostfednictvim

televizoru. Interaktivni televize je vSak teprve ve stadiu zkousek.
« Fax na vyzddani. Umoznuje automatické zasilani vyzddanych informaci
prostifednictvim faxu. (Kotler, 2001)

Vsechny pfiznaky hovoii o prudkém rastu reklamy na internetu. Reklama na webovych

strankach se stdvd vyznamnou sloZkou marketingového mixu firem. Rada firem se vSak

MoV

zdrdha vyclenit finan¢ni prostfedky na reklamu na webovych strankédch. PfiCina je v tom,
Ze neexistuji jasné odpoveédi na dvé zdkladni otdzky: kolik lidi a jaky typ lidi navstévuje

webové stranky.
Nékteré fakta o webovych strankach:

« Zadkaznici budou stdle ve vétsi mite rad¢ji navstévovat kyberprostor nez sledovat

situa¢ni komedie.
= Misto toho, aby reklama chodila za spotfebitelem, chodi spotiebitel za reklamou.

«  Vykonné vyhledavace umozni zdkaznikiim najit produkty a slevy v celé siti. Cilem

je, aby si zdkaznik mohl srovnat celou Skalu obchodt, o kterych diive ani nevéde¢l.

« Internet prodejclim umozni, aby svou nabidku produktl uzptsobili poptavce, a

proto bude mozné sniZit zdsoby na minimum.

= Internet neni omezen statnimi hranicemi
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Faktory ovlivitujici sestavovani komunikacniho mixu

Pti vytvafeni komunika¢niho mixu zvazuji firmy nékteré faktory:

1.

Druh trhu, na kterém proddvaji své produkty

Propagac¢ni usili je jiné na spotiebitelskych a na podnikovych trzich. Firmy
zabyvajici se prodejem spotiebniho zboZi utrdceni za jednotlivé nastroje v tomto
potadi: podpora prodeje, reklama, osobni prodej, public relations. Firmy podnikajici
s vyrobnimi prostfedky utrdceji za jednotlivé ndstroje v tomto potadi: osobni
prodej, podpora prodeje, reklama a public relations. Obecné je osobni prodej
nejcastéji pouzivdn u slozitého, ndkladného a rizikového zboZi a na trzich, kde

pusobi mensi mnozstvi vétsich prodejcii (pramyslovy trh).
PouZiti strategie tlaku nebo tahu

Strategie tlaku pfedstavuje tusili vyrobce o usmérnéni Cinnosti prodejnich sil a
podpory prodeje k ziskdni dalSich prostfednikil, ktefi by propagovali a prodédvali
zbozi konecnym uzivatelim. SnaZi se produkt protlacit ptes distribu¢ni kandly ke
kone¢nému spotiebiteli.Tato strategie je vhodnd zejména tehdy, je-li na trhu

zaznamendana nizkd veérnost znacce, vybiraji-li si zdkaznici znacku az v prodejné.

Strategie tahu predstavuje marketingové ¢innosti zaméfené na koncového uzivatele.
Snazi se je stimulovat k tomu, aby se poptavali u zprostfedkovatelii po urcitém
produktu, a tak nepfimo pfiméli zprostiedkovatele k jeho objedndni u vyrobce.
Strategie tahu je vhodnd zejména tehdy, existuje-li u zdkazniki vysokd vérnost

produktu a diivéra v kategorii.
Ptipravenost zdkaznika ke koupi produktu

Komunikacéni ndstroje maji riiznou ndkladovou efektivnost v riiznych stadiich
dalezitéj$i nez navstévy obchodnich zdstupcli nebo neZ podpora prodeje.
Porozuméni zdkaznika je ovlivnéno piedevs§im propagaci a osobnim prodejem. Na
pfesvédceni zdkaznika mé pirevazné vliv osobni prodej, o néco méné pak propagace
a podpora prodeje. Na uskutecnéni prodeje maji vliv pfevdazné osobni prodej a
podpora prodeje. Pfi objednani je nejvice ovlivnéno osobnim prodejem a podporou

prodeje, ¢astecné i pfipominaci propagaci. Je zfejmé, Ze propagace a publicita jsou
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nejucinngj$i v pocateCnich stadiich rozhodovaciho procesu kupujiciho a osobni

Vev s

prodej a podpora v pozdégjSich stadiich .
4. Etapy zZivotniho cyklu produktu

« Ucinnost komunika¢nich ndstrojii se rovnéZ méni v zdvislosti na etapach Zivotniho

cyklu produktu:

=V etapé uvadéni produktu na trh jsou vysoce uc¢inné reklama a publicita, po nichz
nasleduje osobni prodej, ktery =zavrSuje distribuci, a podpora prodeje pfi

predstavovani produkti.

= 'V etap¢ rustu mohou byt vSechny ndstroje utlumeny, protoze poptivka ma svou

vlastni hybnou silu v podob¢ ustnich referenci.

=V etapé zralosti sehrdvaji nejdulezitéjsi tlohu podpora prodeje, reklama a osobni

prode;j.

=V etap¢ poklesu vyznam podpory prodeje déle sili, vyznam reklamy a publicity se

sniZzuje. Prodejci vénuji produktu jen minimélni pozornost.
5. Postaveni firmy na trhu — coZ znamena na jaké trovni trhu firma pasobi

« Pfedni firmy na trhu maji v marketingovém mixu vétSi pfinos z reklamy nez z

vV,

podpory prodeje, pro mensi firmy je naopak vynosnéjsi podpora prodeje.

Méieni vysledkii marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manaZer zméfit jeji ucinek na
cilového piijemce. Je tieba se jich dotdzat, zda sdéleni poznavaji, zda si na n¢ vzpominaji,
kolikrdt se s nim setkali, co si z n& pamatuji, jak o ném smySleji. Rovnéz je tieba se

dotéazat na jejich pfedchozi a soucastné postoje k produktu a firm¢.

Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Komunika¢ni néstroje musi byt koordinovany. Jinak mohou byt zpravy Spatné nacasované.

1.2 Tvorba a rizeni reklamniho programu

Organizace fidi svou reklamu riznym zptisobem. V malych firmich za ni zodpovida

pracovnik prodejniho nebo marketingového odd¢leni, ktery spolupracuje s reklamni
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agenturou. Velké firmy zpravidla zaklddaji sva vlastni propagacni oddéleni, jejichz
manaZefi podléhaji feditelam pro marketing. Ukolem propaga¢niho oddéleni je vytvatet
celkovy rozpocet, schvalovat reklamy a propaga¢ni kampané, pouzivat direct-mail,
vystavovat zboZi u dealerti a zajiStovat dal$i formy propagace. VétSina firem pouZiva
externi reklamni agenturu, kterd pomdha pii tvorbé reklamnich kampani a pii vybéru a

nakupu prostoru v médiich.

Pti tvorbé reklamniho programu museji manazeti marketingu zacit definovanim cilového
trhu a motivii kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti hlavnim rozhodnutim, zndmym také

jako pét M: mission, money, message, media, measurement.
» Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?
= Penize (money): kolik finan¢nich prostiedkll je moZné investovat?
= Sd¢leni (message): jaka sd€leni by méla byt odesldna?
= Média (media): jakd média by méla byt pouzita?

«  Meéfitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

1.2.1 Stanoveni cili propagace - Poslani (mission)

Cile propagace museji vyplyvat y predchozich rozhodnuti o cilovém trhu, o umisténi firmy
na trhu a o marketingovém mixu. Cile propagace mohou byt roztiidény podle toho, zda ma

informovat, pfesvédCovat nebo pfipominat:

= Informativni reklama pievazuje v ,,pionyrském‘ obdobi kategorie produkti, kdy je
cilem vytvofeni prvotni poptavky. Reklama informuje vefejnost o novém produktu,

o jeho vlastnostech.

« Presvédcovaci reklama ziskdva na dtlezitosti v konkuren¢nim stadiu, kdy tdkolem
podniku je vytvoreni selektivni poptavky po urcité znacce. Nekteré presvédCovaci
reklamy se presunuly do oblasti srovndvacich reklam, které se snaZi dosdhnout
nadfazenosti dané znaCky porovnanim jejich charakteristik se stejnou znackou nebo
s nékolika dalSimi znackami v pfislusné tifidé produktu.Srovndvaci reklama se
pouzivd u takovych kategorii vyrobki, jako jsou deodoranty, hamburgery, zubni

pasty, pneumatiky nebo automobily.
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= Pfipominaci reklama je velmi dulezitd ve stadiu zralosti produktu. Podobnou
formou je utvrzovaci reklama, kterd chce ujistit soucasné kupujici, Ze si vybrali
spravné. Tento typ md udrzet v povédomi zdkaznikii urcity produkt i urcitou

znacku.

1.2.2 Rozhodovani o rozpoctu propagace — penize (money)

Propagace ma setrvac¢ny tucinek, ktery pisobi i po uplynuti aktivniho obdobi. I kdyz se
povazuje za rezijni ndklad, ¢ast téchto prostiedkli se ve skute¢nosti chovd jako investice,

ktera vytvaii nemateridlni hodnotu, nazyvanou hodnota znacky.
Pfi sestavovani rozpoctu je tieba vzit v ivahu pét nasledujicich faktori:

= Stadium Zivotniho cyklu produktu. Nové produkty obvykle ziskdvaji vétsi rozpocet,
aby se dostaly do povédomi a piim¢ly zdkaznika je vyzkouSet. Zavedené znacky

vV

jsou vétSinou podporovany niZ§imi rozpocty z hlediska procenta obratu.

= Podil na trhu a spotfebitelskd zdkladna. Znacky s vysokym podilem na trhu obvykle

nevyzaduji tak vysoké procento z piijmu, aby si udrZely podil na trhu.

« Konkurence a Sum. Na trhu s velkym poc¢tem konkurentl s vysokymi vydaji na

reklamu musi znacka pouZzivat reklamu intenzivnéji, aby ji bylo v Sumu trhu slyset.

= Frekvence reklamy. Rozpocet také ovliviiuje pocet opakovani, kterd jsou nezbytna

pro prosazeni sdéleni u spotiebiteld.

= Nahraditelnost produktu. Znacky v komoditach (napft. cigarety, pivo, nealkoholické
napoje) vyzaduji k vytvareni odliSného image intenzivni reklamu. Reklama je
dualezita i tehdy, kdyZ znacka miZe nabidnout jedine¢nou hmotnou vyhodu nebo

vlastnosti.

1.2.3 Rozhodovani o zpravé — zprava (message)

Neékdy je tvurci faktor v kampani diileZitéjsi neZ investovand ¢astka. Pro uspéch reklamy
jsou nepochybné¢ velmi dualezité rozdily v tvarc¢i strategii. Nadnarodni spolecnosti zapasi s
fadou problémil pii sestavovani programl globdlni komunikace. V prvé tad¢ se museji
rozhodnout, zda se produkt hodi pro danou zemi. Potom je tfeba zjistit, zda je piislusny
segment trhu, pro ktery je nabizené zboZi urCeno, v této zemi legdlni a obvykly, a v

neposledni fad¢ je nutné provéfit, zda je styl reklamy v piislusnych zemich piijatelny nebo
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obvykly. Nakonec se firmy museji rozhodnout, zda bude reklama vyrobena v centru nebo v

piisluSném regionu.

1.2.4 Rozhodovani o médiu — média (media)

Rozhoduje se o pozadovaném dosahu, frekvenci a uc€innosti. Vybiraji se hlavni druhy
médii, rozhoduje se o jejich nacasovani a geografickém ptisobeni. Poté je tieba vyhodnotit

pfijatd rozhodnuti.

Vybér média zahrnuje hledani nejucinnéjsiho média, které by co nejlevnéji dorucilo
pozadovany pocet osloveni cilovym piijemctim. Zadavatel reklamy pravdépodobné usiluje
o urcitou reakci piijemcu sdéleni (naptiklad o urcity pocet osob, které produkt vyzkousely).
Pocet téchto osob bude krom¢ jiného zdviset na trovni informovanosti piijemcii o znacce.
Déle musime zjistit, kolik pfijatych sdéleni E — expozic — vytvoii droven informovanosti

piijemcii A.

Ucinek expozic na informovanost piijemcii zavisi na dosahu, frekvenci a ucinku

prijatého sdéleni:

« dosah (reach — R): pocet riznych osob nebo domadcnosti, vystavenych ptisobeni

média alesponi jednou za urcity usek

= Cetnost (frequency — F): Cislo, které udava, kolikrét je béhem urcité dob¢é praimérna

osoba nebo domdcnost exponovédna — vystavena ptisobeni sdéleni

= ucinek (impact — I): kvalitativni hodnota sdéleni prostfednictvim daného média
(napfiklad reklama na potraviny by méla vétSi ucinek v cCasopisu Spradvnd

domaécnost nez v casopise Policejni magazin).

Planovaci médii si museji vypocitat, jakd je nejucinnéjsi kombinace dosahu, frekvence a
ucinku s danym rozpoctem. Dosah je dulezitéjsi , jestlize firma zavadi na trh nové nebo
dopliikové produkty, prodluzuje Zivotnost dobfe zndmych produktll, upozoriiuje na obcas
nakupované produkty nebo hleda nejasné definovany cilovy trh. Frekvence je dilezitéjsi
tam, kde jsou silni konkurenti, kde jde o slozitd sdéleni, kde existuje velky odpor

spottebitelt nebo kde jde o zbozi, které se nakupuje Casto.
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Vybér z hlavnich druhii médii
Osoby planujici pouziti médii si museji vybrat z této nabidky podle raznych charakteristik,
z nichZ nejdulezitéjsi jsou:

= Zvyky cilovych piijemct ve vztahu k médiim. Naptiklad rozhlas a televize jsou

nejlepSimi médii pro ziskani pozornosti mladeze.

= Produkt. RGzné druhy médii maji rizny potencidl co do pfedvedeni, vizualizace,

vysvétleni, diivéryhodnosti a barvy.

= Sdéleni: Oznameni, Ze zitra zacind velky vyprodej, je nejleps$i prezentovat v
rozhlase nebo v novinich. Sdéleni obsahujici velké mnoZstvi technickych tdaji

vyzaduje zveiejnéni ve specializovaném casopise nebo zaslani popisu postou.
= Naklady (Kotler, 2001)

Hlavni druhy médii sefazenych podle rozsahu propagace jsou : telefon, noviny, televize,

piimé zasilky, rozhlas, ¢asopisy a venkovni reklama.

Predstavy o u¢inku médii museji byt pravideln¢ prezkoumdvany. Divodem pro neustdlé
hodnoceni médii je vznik novych druhtt médii — tzv. advertorials and infomericials.
Advertorials jsou tiskoviny s inzerci, které obsahuji rovnéz redak¢éni ¢lanky a jsou obtizné
rozlisitelné od novin a ¢asopist. Infomercials jsou televizni reklamni potady o délce zhruba
tficeti minut, které vypadaji jako show, ale plni funkci propagace urcitého produktu.
Zadavatelé reklamy v poslednich deseti letech t€Z podstatné zvysili své vydaje za venkovni

reklamu, Jejim prostiednictvim je mozné zasdhnout vyznamné mistni segmenty zakazniki..

Vybér nosicii relace
Nyni musi specialista na pldnovani vyuZziti médii vybrat nejefektivnéj$i nosi¢ relace.
Rozsah ptisobeni 1ze méfit pomoci nékolika kritérii:
« Tiskoviny: pocet vytiski, ve kterych je inzerat otiStén.
= Piijemci: pocet lidi, ktefi jsou vystaveni pusobeni média. Pokud si tiskovinu
pfeddvaji (naptiklad Casopis), je pocet relaci vétsi nez pocet tiskovin (Cetnost je
vyS$si nez pocet vytiskl).
« Efektivni pfijemci média: pocet lidi s charakteristikami cilové skupiny, ktefi jsou

vystaveni pusobeni relace nebo média.
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= Efektivni pfijemci reklamy: pocet lidi s charakteristikami cilové skupiny, ktefi

skute¢né zhlédli nebo vyslechli reklamni relaci.

Planovaci pocitaji ndklady na dosaZeni tisice osob nosi¢em relace.

Rozhodovani o nacasovdani média

Pfi rozhodovdni o vybéru vhodného typu média stoji firma pied problémem

makroplanovani a mikroplanovani.

Otazka makropldnovéani zahrnuje rozhodovéni, jak napldnovat propagaci ve vztahu k
sezonnim trendim a podnikatelskému cyklu. Pfedpokladejme, Ze 70% prodeje produktu se
realizuje od zai{ do bfezna. Firma ma tfi moZnosti. MiiZe si vybrat, zda jeji propagacni
vydaje budou sledovat sezénni vykyvy, zda budou opakem sezénnich vykyva nebo zda
budou v priibéhu roku konstantni. VétSina firem se drZi politiky sezénni propagace. Model
s cilem prozkoumat, jak se da reklama nacasovat u ¢asto nakupovanych vyrazné sezoénnich,
levnych potravinovych vyrobkl. Je prokdzdno, Ze vhodné nacasovani zavisi na stupni
setrvacnosti reklamy a zvykového chovéni zdkaznikii pfi vybéru znacky. Setrvacnost je
doba, za kterou vyprchd ucinek reklamniho vydaje. Zvykové chovéni naznacuje, nakolik je
setrvavani u znacky nezdvislé na drovni reklamy. Vysoce zvykovy ndkup (napi. 0,90)
znamend, Ze 90% kupujicich bez plsobeni reklamy v piiStim obdobi nezméni svou volbu

znacky. Tam, kde neni Zadna setrvacnost propagace nebo zvykovy nakup, je opodstatnéné,

aby se pii ur€ovani reklamniho rozpoctu pouZzivala metoda procenta z piijmil.

Otéazka mikroplanovani vyZaduje rozdéleni propagacnich vydaji v kratkém obdobi tak, aby
bylo dosaZeno maximdlniho dc¢inku. Nejicinngjsi zptsob zavisi na cilech komunikace ve
vztahu k povaze produktu, cilovym zdkazniklim, distribu¢nim cestim a dalSim

marketingovym faktorim.
Zpusob nacasovani by mél brat v dvahu tii faktory:

= obratku kupujicich, jezZ vyjadiuje miru, ve které novi kupujici vstupuji na urcity trh
— ¢im vétsi je tato mira, tim souvislejsi by méla byt propagace.

« frekvenci ndkupi, kterd vyjadfuje, kolikrdt za dané obdobi primérny zdkaznik
nakoupi produkt — ¢im vyssi je frekvence ndkupi, tim souvislej$i by méla byt

propagace.
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= miru zapominani ndzvu znacky, kterd vyjadiuje, kolikrat zdkaznik zapomene nazev

znacky — ¢im vétsi je mira zapomindni, tim souvislej$i by méla byt propagace.

Rozhodovani o prostorovém rozmisténi médii

Firma se musi rozhodnout, jak rozdé€li svlij rozpocet v prostoru a v Case. Zvoli ndkup Casu
bud’ v celostitnich, nebo v regiondlnich médiich. V druhém piipad¢ reklamni sdéleni
zaséhnou trh v okruhu 70 az 100 km od centra mésta. Jde o tzv.oblast dominantniho vlivu
(area of dominant influence — ADI) nebo vyznac¢enou marketingovou oblast (designated
marketing area — DMA). Firma se rozhodne pro nakup regiondlnich médii, kdyZ inzeruje v
mistnim tisku, vysild reklamu v mistnim rozhlase a pouzivd v dané oblasti venkovni

reklamu.

1.2.5 Hodnoceni tu¢innosti propagace — méiitko (measurement)

Dobré planovani a fizeni reklamy silné zdvisi na méfitku GCinnosti. VéEtSina méfitek
ucinnosti reklamy vychazi z praktického ovéfovani ucinnosti pro konkrétni kampané.
Nejvice pen¢z utraceji reklamni agentury za predbézné testovani reklam a mnohem méné
za nésledné hodnoceni jejich ucinnosti. VétSina firem se pokouSi zméfit komunikacni
ucinek reklamy. To znamend, Ze se snaZzi zjistit jeji potencidlni Gc¢inek na informovanost,
znalosti nebo preference. Firmy by rddy urc€ily i vliv na prodej, ale €asto jim pfipada, Ze je

velmi obtizné métitelny.

Vyzkum ucinnosti komunikace

Pomoci vyzkumu komunikaéniho dcinku se snaZime urcit, jestli reklama komunikuje
ucinné. Vyzkum tucinnosti komunikace reklamy je oznacovén jako testovani kopie a mtize
se provadét predtim, neZ je reklama pfeddna médiu, 1 poté, co je vytiSténa nebo odvysilana.

Existuji tfi hlavni metody ptfedbézného testovani reklamy.

1. Prvni je metoda pfimého hodnoceni, kterd Zada od spotiebiteld, aby se vyjadiili k
riznym alternativim reklamy. Tato hodnoceni jsou pouzivdna pro posouzeni toho,
jakou pozornost si reklama ziskd, jakou ma ctivost, poznavaci hodnotu a citovy vliv
motivujici k ¢inu.

2. Pii testu portfolia jsou spotiebitelé pozadani, aby zhlédli a nebo vyslechli portfolio

reklam. Maji na to tolik Casu, kolik potiebuji. Nasledn¢ jsou pozadani, aby si
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vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich obsah bez pomoci nebo s pomoci tazatele.
Uroveit zapamatovani vyjadiuje schopnost reklamy proniknout do védomi a
dosahovat toho, aby jeji sd€leni byla pochopena a zapamatovéana.

3. Laboratorni test vyuzivd laboratorni pfistroje pii méfeni fyziologickych reakci

spotfebitele na reklamu. Tyto testy méfi schopnost reklamy ziskat pozornost, ale

nefikaji nic o jejim tc¢inku na nizory, postoje nebo umysly.

Firmy zajimd méteni celkového komunika¢niho tc¢inku ukoncené propagacni kampané a v

jakém rozsahu zvysila kampan informovanost o znacce, o jejim pochopeni a preferencich.

Vyzkum vlivu na prodej

Obecné je t€zSi zméefit obchodni tc¢inek reklamy nez jeji ucinek komunikacni. Prodej je
ovlivilovian dalS§imi faktory — kromé& propagace jsou to vlastnosti produktu, jeho cena a
dostupnost a ¢innost konkurence. Nejlépe se ucinek reklamy na prodej méfi v situacich

piimého marketingu, nejobtiZnéji u propagace znacky nebo vytvareni image podniku.

1.3 Komunikaéni strategie

Principem kazdé snahy o uspéSnou marketingovou komunikaci je presvédcovani. Prilakani

a udrZeni pozornosti spotiebitele je prvnim krokem komunikace.

1.3.1 Podminovani

Proces podminovani probiha diky spojeni mezi dvéma podnéty: nepodminénym (takovy, na
ktery clovék reaguje diky pfirozenym dispozicim) a podminénym (nevyvolava
nepodminénou reakci). Pokud se vSak jeden ze dvou podnéti objevuje samostatné, spojeni

mezi obéma podnéty se oslabuje, aZ dojde ke kone¢né ztraté podminéni — vyhasnuti.

1.3.2 Opakovani
Opakovéni je hlavnim faktorem ptisobeni dnesni reklamy (nebo jiného podnétu) na subjekt.

Pouhé plisobeni predpoklddd, Ze opakované plisobeni podnétu na subjekt miize vyvolat
preference pro tento podnét. Opakované pusobeni sniZuje nejistotu a napéti a vede k
obezndmenosti a oblibé. Zaroven opakované plsobeni stejného podnétu vede ke

vzrustajicimu znudéni a ke klesajici oblibé.
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Podprahova reklama je poselstvi obsazené v presvédCovaci reklamé, které je tésné¢ pod

prahem vnimani, a je zasazeno do materialu, ktery lze vnimat.

Opakované poselstvi souvisi s opakovanim podnéti, které stimuluji mysleni spotiebitele.

1.3.3 Angazovanost

Vyrobky kupované pii velké mife zaangazovani jsou drahé a maji psychologickou nebo
spoleCenskou hodnotu. Jejich ndkup je spojen s velkym rizikem, vyZaduje proto
nashromdazdéni vétsiho mnoZstvi informaci a vice ¢asu na uskutecnéni rozhodnuti. Naopak
vyrobky nakupované s malou mirou zaangaZovdani jsou levné, jejich ndkup predstavuje

nepatrné riziko a pfed ndkupem neni tfeba velkého mnozstvi informaci.

1.3.4 Zpracovani

Zpracovani nazyvame hodnocenim nebo logickym zduvodinovanim podnétu. Model
pravdépodobnosti zpracovani predvidd pravdépodobnost, Ze poselstvi jednotlivce presvedei
tim, Ze je logicky zduvodni. Zikladnim piedpokladem tohoto modelu je, Ze pokud
jednotlivei maji jak motivaci, tak schopnost poselstvi zhodnotit, pravdépodobnost, Ze je

zpracuji, bude vysoka.

Vyse uvedené 4 pojmy se 1i$i v rozsahu duSevniho usili, které se pozaduje na pifjemcich
poselstvi. Pouhé opakovani je zfejm¢ nejprimitivnéjsi, je pii ném od piijemce poZadovéana

minimdlni snaha o pozndni.

1.4 Piesvédcovani prostiednictvim emoci

Emoce muzeme definovat jako stav podniceni citu. Hnév, hrdost, zalibeni a smutek
znamenaji napiiklad urcitou drovei a kvalitu podniceni citt, které 1ze méfit jako urcité typy
a uroven biochemické aktivity mozku a téla. Emoce jsou tedy mohutné lidské energie,

které existuji nezavisle na rozumu.

Emoce jsou vétSinou vzbuzovany nebo se vytrdceji v dusledku posloupnosti myslenek,

vyvolanych podnétem — napiiklad tragicky ptibeh vyvolad smutek.
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1.5 Piesvédcovani vyuzivajici doporucovatelu

Reklamni pracovnici Casto pouZivaji jako doporucovatele fiktivni postavy. Fiktivni postavy

mohou byt herci, personifikovand zvitatka nebo pohdadkové bytosti.

Spojeni slavné osobnosti s poselstvim nebo se znackou miiZze spotfebitelim pomoci
vzpomenout si na znaCku v okamZiku ndkupu. Tyto vyhody vSak mohou mit i lai¢ti

doporucovatelé. (Kotler, 2001)
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II. PRAKTICKA CAST
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2  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

2.1 Historie spole¢nosti a jejich vyrobkii
Povalecné obdobi — zaloZeni firmy

Pocétky rodinné firmy Ferrero se datuji do povale¢ného obdobi do roku 1946 v severni
Italii a jsou spojeny s panem Pietrem Ferrerem. Pietro Ferrero dostal genidlni ndpad vyuzit
vice liskové ofiSky ve vyrobé sladkosti. Experimentovanim vytvofil krém — pastu
,GIANDUIJA®. Byl to ¢okolddovo-ofiskovy krém podobny dnesSni Nutelle. Cukrarna pana
Ferrera se nachdzela v oblasti Piemonte.. Nizké ndklady na zdkladni surovinu Nutelly -
liskové ofiSky a jedineCnd chut byly zdkladem uspéchu tohoto prvniho povélecného
produktu. Z dneSniho hlediska vypada tento ndpad moZnd moc jednoduse, ale uvédomme
si, ze v povalecném obdobi byl opravdu velky nedostatek, a to zejména chutnych, ale
zéroven vyzivnych potravin za pfijatelnou cenu. Pietrovi se podafilo svym ,,chytrym®
vyrobkem vystihnout potiebu povélecného trhu — zbavil sladkosti nddechu exkluzivity,

urcené jenom pro bohaté nebo pouze pro svatecni prilezitosti.

Béhem let 1945 — 1950 mél tento fenomendlni produkt dspéch na italském trhu a firma se

roz§itila i na némecky trh.

Par mésicti po uspéchu pasty Gianduja Pietro Ferrero nakupuje dal$i stroje a pfipravuje
vyrobu dalSiho vyrobku, ktery se stane rovnéz tispéSnym. Pietro Ferrero investuje nadale do
vyzkumu, a to hlavné do oblasti kvality liskovych ofiskt, které jsou zdkladni surovinou pro

vyrobu jeho vyrobki.

V roce 1950 ptebird po smrti svého otce Pietra vedeni firmy pan Michele Ferrero, ktery
stoji v jejim Cele 1 v soucasné dobé.

Na zacatku padesatych let jiz firma zaméstnava zhruba 1 000 lidi a na konci roku 1950
vyrabi jiz 580 tun zboZi. Obrovské uspéchy pocitku padesatych let byly dosazeny diky
chytré obchodni strategii a schopnosti vybudovat znacku Ferrero na ndrodni udrovni.

Zakladem samoziejmé zustava kvalitni vyrobek.

Firma zaklad4 filidlky po celém tuzemi Itdlie. Je nutno samoziejmé spravné fidit a
koordinovat obchodni zdstupce, znit piani zdkaznikli, sledovat vyvoj prodeje, znat

konkurenci. A nejen to — jednim z hlavnich kol filidlek je sledovat ,,Zivot vyrobka‘ od
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vyroby az ke konecné spotiebé. Koncepce Cerstvosti vyrobku, kterd je tak béZna v dnesSni

dobé¢, byla jesté v padesitych letech v plenkach.

V roce 1956 piichézi na trh dalsi vyrobek firmy — Mon Chéri. Pralinka s alkoholem a viSni
uvniti se presné strefila do chuti némeckych spottebiteli. Unikatni technologie vyroby
pralinky zlstala téméf nenapodobitelnou do soucasnosti — nikomu z konkurenti a
napodobiteli se nepodafilo dosdhnou takové kvality vyroby, ve vétSin€é napodobeniniach
neni pravy alkohol, ale pouze aroma. Uspéch Mon Chéri umoznil dalii rozvoj pobocky a
velké investice. Firma zaklddd administrativni centrum (obchodni a marketingové) ve
Frankfurtu a podafilo se ji vybudovat silnou pozici na dvou z nejdtlezitéjSich trhi Evropy

— v Italii a Némecku.

V Sedesatych letech se Ferrero pfizptisobuje novym trendim ve vyzivé. Novy vyrobek
Ferrera, uspokojujici potfebu zakaznika, se jmenuje Kinder a je to Cokoldda pro déti.
Oproti ostatnim sladkostem byla nova ve své receptufe. Ma vice mléka nez kakaa. Znamym
se stdva slogan reklamy — vice mléka, méné kakaa. Uspéch koncepce + mléka / - kakaa
Kinder cokolddky pfipravuje cestu dalsim vyrobkim, které budou prezentovany pod fadou

Kinder.
Béhem naésledujicich let prichazeji dalsi vyrobky.

V Sedesatych letech firma expanduje na francouzsky, belgicky a anglicky trh. Expanze
pokracuje i na dalsi evropské trhy a v roce 1965 se firma poprvé prezentuje i na

zamorskych trzich.

V pribéhu osmdeséatych a zejména devadesatych let se objevuji nové trendy ve svétové

ekonomice a také Ferrero se musi ptizpusobit t€mto novym trendiim.

Po roce 1989 firma zakldda své pobocky i v zemich stfedni a vychodni Evropy a stavi svoji

jedendctou tovérnu, a to v Polsku (Nutella a Kinder Surprice).

Historie vyrobkl Ferrero — Casovy piehled zavedeni hlavnich vyrobkl — viz. Ptiloha I.

Silny vyrobek — zdklad vspéchu firmy

Se vSemi novymi vyrobky, které zavedla na trh, firma Ferrero tak trochu pifedb&hla dobu a
hlavné konkurenci. Filozofii vyrobkl zlstdvd myslenka odliSit se od konkurence, délat
vZdy néco jiného, néco nového. Musi byt svou podstatou nécim upln€ jinym, nécim, co

zékaznik neznd. Tim odvrati jednak piimy stfet s konkurenci, jednak zaujme. Vyrobky
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musi byt vyrdbény jinou technologii. To se stdva i pfirozenou bariérou pro konkurenci,

protoZe jiné firmy nejsou schopny napodobit sloZité technologie vyroby nékterych vyrobk.

Zaruka kvality je jednim z piliti firemni strategie. Hlavnim cilem systému obchodni
strategie piimych dodavek, ktery v padesétych letech zavedl Giovanni Ferrero, byla kvalita

vyrobku u konec¢ného spotiebitele.

VSechny vyrobky firmy jsou vyrobky origindlnimi a vyvinuty byly v italskych laboratofich.
Firma Ferrero ani jednou ve své historii nekoupila zddnou konkuren¢ni znacku ¢i vyrobni
know — how. Unikdtnost vyrobnich technologii zlstivd i didle jednou z hlavnich

konkuren¢nich prednosti firmy.

Pobocka firmy — Ferrero Ceskd, s. r. 0. — vznikla pied 12 lety , i kdyZ n&které vyrobky jsou

na nasem trhu znamy jiz delsi dobu.

Ferrero - zdakladni ddaje

Firma Ferrero je velkd mezindrodni spoleCnost zabyvajici se vyrobou a prodejem
cukrovinek. Sidlo a hlavni dstfedi firmy se nachdzi v Lucembursku. Firma ma specidlni
pobocku, kterd se zabyva pouze vyvojem novych produktl, novych chuti a je dodnes fizena
vyhradné panem Ferrerem. Tato samostatnd pobocka se jmenuje Soremartec a nachdzi se v
Belgii, v Arlonu, nedaleko jedné z tovdren a v blizkosti ustfedi v Lucemburku. Sidlo

Ferrero Ceska, s. r. 0. je v Praze.

Zakladni udaje z roku 2004

Tab. 1. Zdkladni udaje 7z roku 2004 [Zpracované firemni informace 2004 ]

Pocet zaméstnanci 16 345
Pocet tovaren 15
Pocet pobocek 28

Pocet zastoupeni 31
Celkové prodeje 2003 680 000 tun

2.1.1 Soucasny sortiment vyrobki firmy Ferrero

V jednotlivych zemich se portfolio vyrobkil pfitomnych na trhu muze liSit. O tom, jak

vytvoii portfolio pro ur¢ity trh, se Ferrero rozhoduje podle nésledujicich kritérii:

= vyrobek musi mit strategickou dulezitost pro celou skupinu Ferrero
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= vyrobek musi byt vhodny pro lokalni trh

= vyrobek musi mit vysokou rotaci (pro zabezpeceni optimalni Cerstvosti)

= vyrobek musi byt vhodny pro strukturu trhu (Zivotnost a druhy baleni)

= vyrobek nesmi ohrozit jiny vyrobek - , kanibalizace*

Vyrobky firmy Ferrero jsou velmi kvalitni a patii ke Spicce ve své kategorii. Tomu

odpovidé i jejich pomérné vyssi cena.

Existuji rizné velka spotiebni baleni. Velikost spotfebitelského baleni zavisi na odliSnosti

jednotlivych trhi a jejich specifickych potiebach (vysoké ¢i nizké pi{jmy na hlavu,

zavedeni vyrobku na trh v novych teritoriich — prvni kontaktni balent,...).

Tab. 2. Portfolio vyrobkii (Zpracované firemni materidly)

PRALINKY

® Ferrero Rocher

® Mon Cheri

® Pocket Coffee

® Ferrero Kusschen

® Confetteria Raffaello

® Giotto

PORTFOLIO VYROBKU

® Kinder Mléény fez
® Kinder Pingui
® Kinder Paradiso

® Kinder Maxi King

CHLAZENE

DRAZE

® Tic Tac

® Mon Amour

COKOLADOVE SNACKY
® Kinder Chocolate

® Kinder Bueno

® Kinder Schokobons

® Kinder Country

® Kinder Happy Hippo

® Kinder Maxi

® Tronky

® Noggy

® Duplo Nocciolato Leggero ||

® Yogurette

® Hanuta

PISKOTOVE

® Kinder Delice

® Kinder Brioss

® Kinder Colazione Piu
® Brioss

® Yogo Brioss

® Fiesta

COKOLADOVE S :

PREKVAPENIM
® Kinder Surprise

® Kinder Maxi Surprise

NAPOJE

® Estathé

POMAZAMKY

® Nutella
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3 SITUACNI ANALYZA

3.1 Marketingova strategie firmy Ferrero

Firemni filozofie

Firma Ferrero je typickou firmou orientovanou na zdkaznika. Hlavni motto firmy:
»Zakaznik je kone¢nym soudcem vSech naSich €innosti. Nevyrabime pouhé produkty, ale
vynalézame je. Nechceme jen rozSifovat trzni segment, ale vytvéafet segmenty nové.

Uspokojujeme piani spotiebitele, doddvame mu feSeni na jeho poZadavky a pténi.*

Firma Ferrero je v mnoha segmentech viidcem trhu a vyznacuje se trvalou a dlouhodobou
kvalitou vyrobkd, silnou znackou vyrobkii. V mnoha pfipadech sama vytvoftila samostatny
novy segment, ktery ostatni firmy napodobily (napi. ¢okolddové pomazanky, chlazené
Cerstvé mlécné cukrovinky). Neustdle jsou budovany hlavni vlastnosti a atributy znacek -
napt. Kinder. Pod tuto podznacku jsou zatfazeny jen vyrobky s vysokym obsahem mléka a

malym mnoZstvim kakaa.

Firmé Ferrero Cesk4, s. r. o. se podafilo vytvofit i novy trh, a to s vyrobky tzv. SEMI
FREDI. Tyto vyrobky jsou urCeny pro skladovani v chladicich boxech. Jde o vyrobky
Kinder Pingui, Kinder Mischnitte a Kinder Maxi King, Paradiso. Positioning téchto
vyrobkil je vedle jogurtl. Konkurence Ferrero okamZit¢ napodobila a v mnoha zemich
zavedla konkuren¢ni Dannone Snack. V dobé, kdy se tyto vyrobky zavadély na trh, se
ovSem jesSté nedalo mluvit o trhu s timto druhem vyrobku. AZ po vstupu firmy Ferrero se
vytvofil novy trh. V rdmci tohoto trhu byl i dspéSné zaveden vyrobek Kinder Paradiso a

Kinder Pingui Coco (jako letni pfichut’ k Pingui), které tuto fadu déle rozsitily.

Vyrobek
Firma je silnd, pokud jsou silné vyrobky.
Ptistup Ferrera:
= povazuje kazdou znacku na samostatn¢ se financujici obchodni jednotku

« vyviji silné USP — Unique selling preposition (silné vlastnosti vyrobku) — jako

technickou bariéru pro konkurenci
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= neustdle vyviji nové produkty za pomoci identifikace univerzdlnich potieb
zdkaznikl a nabidky feSeni, vyvoje novych konceptli vyrobkil, pouZiti vysokého
stupn¢ inovace.
Jako priklad vyrobku se silnym USP mohu uvést ¢okoladova vajicka Kinder Surprise, ktera
byla poprvé uvedena na trh v Itdlii v roce 1972 jako cukrovinky pro déti s hraCkami uvnitf,
jez byly urCeny nejen ke hrani, ale pocitalo se i s tim, Ze se stanou predmétem
sbératelského zajmu.
Existuje mnoho pfileZitosti, pti kterych rodic¢e kupuji pro své déti nejrizn€jsi cukrovinky.
Rodic¢e maji také radi piehled o tom, co jejich déti mlsaji. KdyZ se firma rozhodla uvést na
trh novinku v subkategorii ¢okolddovych vyrobki, ptedstavila zcela odlisSnou koncepci.
Vajicka Kinder Surprise doslova zménila trh cukrovinek a ¢okolddovych vyrobkt tim, ze

vytvorila zcela novou subkategorii vyrobkii.

Kvalita vyrobku

Cerstvost vyrobkt Ferrera garantuje nejlepsi chut’, a tak vede i k opakovanym nakuptim.

Proto je zakladni povinnosti kazdého zaméstnance Ferrera:
= dohled na Cerstvost vyrobku
= neustala kontrola zdkladnich surovin
= limitovat Sitku druhti baleni (vytvéafet minimalni zasoby)
= vyvoldvat obrat za pomoci investic do reklamy
= klast vysoké naroky na distribu¢nf sit’ (distribuce probihd pomoci Ferrera)

« dbét na dodrZovani dilezité letni pauzy (staZeni ¢okolddovych produktd z prodeje

béhem horkého letniho obdobi)

Vyzkum a vyvoj (Research and Development — R & D)

Vyvoj novych silnych vyrobki je investici do budoucnosti. Cinnosti R & D jsou hlavnim
ukolem Sorematecu. Dalsi produkt je zaveden pouze po UspéSném testovani v redlnych

obchodnich jednotkéch.
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Reklamni filozofie
Reklama Ferrero neproddva produkty, ale prodavéa vyhody produkti.
Cilem je:

= vytvortit dlouhotrvajici vztah mezi zdkaznikem a znackou

« pfedat jasny vzkaz zdkaznikovi

= origindln¢ umistit znacku a dat ji vlastni osobitost

« investovat do televizni reklamy (je jednim z nejvétSich evropskych investortt)

Filozofie vuci konkurenci

Ferrero se vyhyba pifimému stietu s hlavnimi multinaciondlnimi vyrobci cukrovinek

(Nestlé, Mars, Cadbury, Wrigley, Kraft, Jacobs Suchard)
Toho dosahuje pomoci:

« vyrobku se silnym USP

= méné pocetnych, ale silnych znacek

« internimi cestami rad¢€ji neZ ndkupem technologif z jinych zdrojti

Obchodni strategie

Cilem je vybudovat dlouhotrvajici vztah s obchodni siti tim:
= Ze vSichni obchodni partneti maji stejné obchodni podminky
= Ze nevedou zadné cenové valky

«  Ze neposkytuji Zadné slevy s cilem zvétSit kratkodobé podil na trhu

= Ze neorganizuji Zadné akce s cilem kratkodobého zvySeni zisku.

Distributoii Ferrera

Cilem je vybudovat silné partnerské vztahy. Distributorem vyrobkl je samo Ferrero.
Ferrero nabizi silné globdlni znacky se =zaruCenym uspéchem spolu se silnou
marketingovou podporou. Ukolem distributora je zabezpe&it optimalni &erstvost zboi,
umistit je do sprdvnych kandli a zabezpelit optimdlni viditelnost. Ferrero vyuziva

distribuci firmy YOPLAIT ze SluSovic pro distribuci SEMIFREDDI (chlazené mlécné
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vyrobky). Tohoto distributora si Ferrero zvolilo kvili zkuSenostem z oblasti mlécnych

chlazenych vyrobkt a jejich distribucnf sité.
3.2 Jednotliva oddéleni ve Ferrero Ceska, s. r. o.

Obchodni oddéleni

Firma Ferrero spolupracuje na celém tizemi Ceské republiky se viemi obchodnimi fetézci a
distributory, tj. riznymi velkoobchody. Vyrobky se zavazi piimo z centrdlniho skladu v
Tuchoméficich. SnaZzi se, aby jeji vyrobky byly pfitomny v kazdém obchodé. Kazdy kraj
ma svého oblastniho feditele, ktery je podiizen obchodnimu fediteli. Cinnost oddéleni
zahrnuje navazovani kontaktd s obchodnimi partnery, vyjedndvani rtiznych obchodnich
podminek, planovani prodejii na dalS$i obdobi, pfipravu raznych Skoleni pro obchodni
zéastupce a merchandisery (tj. pracovniky, ktefi se staraji o zboZi pifimo v obchodech -

dopliiovéni do regéli atd.).

Finandéni oddéleni

Ve finan¢nim oddéleni pracuji predevsSim ucetni, ktefi se staraji o vSechny mzdové otazky,
faktury, ucetnictvi, finan¢ni kontrolu, pokladnu, styk s bankami atd. Za vSe odpovida
finan¢ni feditel. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o velkou mezindrodni firmu, dilezity je i

finan¢ni a ekonomicky reporting do ustredi.
Ekonomické oddélent a logistika

Ekonomicky feditel se =zabyvd planovanim, sestavovanim piehledi o prodejich,
planovanim doddvek zboZi z vyrobnich zdvodi v zahrani¢i. DuleZitd je napiiklad otdzka
naplanovani dodavek tak, aby byl kamion pIné vytiZen a transportni ndklady byly co

nejmensi.

Marketingové oddéleni

Jednotlivi manazefi vyrobkl maji na starosti vSe, co je s ur¢itym vyrobkem spojeno:
planovani reklamnich kampani v televizi, rddiu a tisku, ptipravu riznych propagacnich akci
(ochutnavky, rizné soutéze), obaly vyrobkil a Ceské popisy na nich. Jednotlivi BRAND
Managefi zpracovavaji analyzy tykajici se jednotlivych vyrobki (napf. zvySeni prodejd,

prabeh akce na podporu prodeje a zvySeni ¢i snizeni prodejii po skonceni akce). Firma
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spolupracuje s raznymi agenturami. Firma Ferrero provadi mnoho rtiznych vyzkumi trhu
vlastnich vyrobkii a také zkoumd konkurenci. VSe se vklada do specidlnich programi v
pocitaci a nasledné¢ se sestavuji rtizné statistiky. Soucasti marketingového oddéleni je i

oddé¢leni testovani (SPE).

3.3 Podpora prodeje

Kazdy vyrobek md svou marketingovou charakteristiku, a proto se vétSina reklam a
propagac¢niho materidlu snazi evokovat tzv. atmosféru daného vyrobku. Firma pouziva
vétsiny zndmych prostfedkli podpory prodeje. Ve spolupraci s reklamni agenturou potrada
rizné soutéze (Tic Tac COOL COLLECTION) nebo sponzoruje razné sportovni a
spolecenské akce (napft. Tic Tac disko party, ndrodni lyZafské tymy, zorbovani na horéch).
U Kinder Buena jsou vyuzivany adrenalinové sporty, aby se tento vyrobek ptiblizil mladym

lidem.

Soucésti piipravy projektu je i vyzkum, na jehoz zdkladé dojde k zpracovani potiebnych

analyz.

3.4 Priprava vyzkumu

3.4.1 Identifikace

problém

Cilem je zodpovézeni otdzky postoje spotiebitelt ke znacce, vymezit jejich motivacni pole
a vykreslit faktory, které utvéreji nazor respondenta na znacku. Otazkou je, zda souvisi
silnd znacka firmy FERRERO s ndkupem vyrobku této firmy. To znamenad, jestli si lidé
spojuji firmu FERRERO se vSemi jejimi vyrobky a jak jsou témto jednotlivym znackdm

veérni.

cile vyzkumu

« Hlavni cil — zjistit, zda zdkaznici kupuji vyrobek nebo znacku, tzn. kolik a které

vyrobky si zdkaznici spojuji s firmou FERRERO
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= Dil¢i cile — ¢im jsou zdkaznici ovlivnéni pfi koupi vyrobki firmy Ferrero, zjistit zda
jsou zdkaznici spokojeni s vyrobky firmy FERRERO a jsou témto vyrobkiim vérni

a zda si zdkaznici pamatuji firmu FERRERO z reklamy.

Hypotézy

1. Domnivam se, Ze prvni mozna hypotéza je, Ze 60% dotazovanych znd vyrobek

Raffaello.

2. Druhd hypotéza je, ze 45% dotazovanych neni ochotno kupovat si vyrobky firmy

FERRERO za relativné vyssi ceny.

3. Treti hypotéza je, Zze 15% dotazovanych si mysli, Ze firma FERRERO se od

konkurence odliSuje svymi kvalitnimi vyrobky.

3.4.2 Orienta¢ni analyza

Podle nazoru odbornika z marketingového oddéleni je zadany problém smysluplny a
realizovatelny. Predpoklad4, Ze si zdkaznici mnohdy viibec neuvédomuji, Ze dané vyrobky

patii k vyrobktim firmy FERRERO, a berou je jako jednotlivé vyrobky.

Konkrétn€ si myslim, Ze zdkaznici znaji v souvislosti s firmou FERRERO pouze vyrobek

Ferrero Rocher.

3.4.3 Vyzkumny plan

Metodika

Typy udajn

Ve vyzkumu budu vyuZivat idaje primdrni, tzn. pijde o terénni sbér kvalitativnich dat a
dat na sobé nezavislych. Vzhledem k tomu, Ze vétSina dat bude kvalitativnich budou v

tomto vyzkumu vyuZzity metody vétného doplnovéni a Skédly emociondlniho kvocientu.

Technika sbéru dat

Sbér dat bude proveden pomoci osobniho dotazovani na zdklad¢€ strukturovaného
dotazniku vzhledem k poZadované vysoké spolehlivosti ziskanych udaji a k jejich

navratnosti. Takto ziskané tidaje budou tfidény podle vybranych kritérii.
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Cilové skupiny —

Osloveny budou tyto cilové skupiny:

= mladez od 15 do 23 let

= dospéli nad 23 let do 79 let

= 50 % zen, 50 % muzu

Pro tento vyzkum jsem dale dotazované neclenila. Vzhledem k Sirokému vyrobkovému

sortimentu neni nutné respondenty ddle Clenit. Patii sem skoro vSechny v€kové kategorie a

vyrobky firmy FERRERO kupuji jak Zeny, tak muzi (napiiklad jako darek).

Dotazovani probéhne na dzemi CR, a to vybérem respondentli technikou ndhodného

vybéru. Celkovy pocet respondentti je 100.

Stanoveni piesnych specifickych vikolit a casovy harmonogram praci:

Tab. 3. Casovy harmonogram praci

1. tyden
3.1.-9.1.'05

2. tyden
10.1.-16.1.'05

3. tyden
17.1.-23.1.'05

4. tyden
24.1.-30.1.'05

5. tyden
31.1.-6.2.'05

6. tyden
7.2.-13.2.05

7. tyden
14.2.-20.2.'05

PUSCPSN

PUSCPSN

PUSCPSN

PUSCPSN

PUSCPSN

PUSCPSN

PUSCPSN

Zadani vyzkumu
Zakladni analyza
Plan vyzkumu
Pretest

Vyvér vzorku
Sbér dat
Zpracovani dat
Analyza dat
Interpretace

Rozpocet vyzkumu

Ptiprava projektu, ndklady na kopirovani, ptedprizkum

« pfiprava vyzkumu

= ndklady na kopirovani (2K¢/1ks)

« ndklady na pfedprizkum

Néklady na terénni prizkum(50 K¢/dotaznik)

Analyza vysledki a zavére¢na zprava

Celkem

celkem 1.650,- K¢

1.000,- K¢

150,- K&

500,- K¢

celkem 3.750,- K¢

celkem 1.000,- K¢

6.400,- K¢
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Kontrola vyzkumu, pretest

Oslovila jsme piiblizn¢ 10 respondenti a poté jsem vyhodnotila dotaznik. Dotaznik je

koncipovdn dobfe a nebylo nutné ho pfili§ pozménovat, i kdyZ néjaké upravy byly

provedeny.

Viz. Priloha II. Dotaznik

PouZiti vysledkii

Vysledky budou podkladem pro vytvoieni analyz, které je nutné zpracovat pro piipravu

navrhovaného projektu a pfi pfipravé komunikacni strategie.

3.5 Realizace vyzkumu

3.5.1 Shbér dat

Sbér dat jsme, jak jsme uvedli vy3e, provadéli na tdzemi Ceské republiky a to v 3. — 5.

tydnu vyzkumu.

3.5.2 Zpracovani dat

Klasifikace dat

Technické zpracovani

Tab. 4. Vysledky analyzy dat 7z dotazniku

Postoj spotiebiteli k cukrovinkam od firmy

ano ne nevim
Ferrero
Kvalita je pro mé¢ dualezita 83,7 9.6 6,2
JSGH:l svpok(,)Jen S dOEtlileOStl vyrobkl Ferrero 84.0 6.8 8.7
v misté svého bydliste
Pokud,Je mi nevkvc,lo bhzky, mam sklon kupovat 61.7 27.3 10.5
jako déarek drazsi cukrovinky
KdyzZ kupuji c,ukrO\,lmky,o vzdy porovnavdm 57.2 32.3 10.0
ceny dostupnych vyrobki
Mdam oblibené znacky, vktevr,e rad kupuji, vale 55.1 33.8 10.6
nakonec se rozhodnu az pfimo v obchodé¢
Vzdy kupuji ,,svoji znacku* jako darek 54,6 35,8 9,1
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Postoj spotiebiteli k cukrovinkam od firmy ,
ano ne nevim

Ferrero

Kdyz se rekge lierrero, Vybavv1 se mi n¢jaka 73.9 20.1 6.0
reklama spojend s touto znackou?

Cena je jediné, co m¢ zajima 21,7 67,8 10
Kdyz/ku/pujl fladkostl, rad zkouSim nové, 25.6 62.3 11.6
nezndmé znacky

Pokvud m¢é drum/negjlstl, Ze je to dobra 36.9 47.1 15.6
znacka, nekoupim ji

Pokud kup/qu cukrf)vmky/, uz pii vstupu do 48.6 40.2 10.8
obchodu vim, které koupim

Drahé znac¢ky jsou opravdu kvalitni 38,8 37,2 23,5
Kd}{z si kUPUJvl sl'fldk/ost, je vétSinou v cenové 32.3 52.7 14.6
akci nebo v pékné vystavce

Pokvqfl rr:(?Je Qpllbena znacCka neni v obchodé, 43.5 46.8 9.3
radéji pijdu jinam

Jsem ovlivnéni pfi ndkupu reklamou 41,7 52,0 6,3
Myslim si, Ze tato reklama (kterou si

pamatujete) vystihuje dobte charakter vyrobku 69,4 36,2 5,4
Ferrera?

Jsem ochoten kupovat si vyrobky firmy 44.0 26.0 29.0

Ferrero 1 za jejich relativné vySSi cenu

Nejznaméj$im vyrobkem firmy FERRERO je Ferrero Rocher (z respondentil jej uvedlo 33

%). Myslim si, ze je to pfevazné diky tomu, Ze tento vyrobek ma ve svém nizvu jméno

firmy. S malym odstupem je na druhém misté Raffaello, které uvedlo 28% dotazanych.

K dalsim vyrobkiim, které si respondenti spojovali s firmou FERRERO, patfily predevsim

Mon Chéri (16%) a Kinder Surprise (10%).

Ostatni Kinder
13% Surprise
10%

Graf 1. Graf k otdzce ¢.2. Zdroj: Vlastni zpracovdni

Mon Chéri
16%
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Zeny celkové vice kupuji vyrobky firmy FERRERO. Z dotazovanych 23 muZd pouze asi
22% je ochotno si vyrobky kupovat 1 ptes jejich relativné vyssi cenu. U Zen je to skoro

¢tyfndsobek, tedy néco malo pies 81%.
K nejcastéjsim divodim, pro¢ si respondenti kupuji vyrobky za vyssi cenu, patiila
predevSim kvalita vyrobku, déle jejich exkluzivita, baleni a chut a z toho vyplyvajici

moznost pouZiti vyrobki jako dérek.

Ne
18,8%
Ne
78,3%
Ano
81,3%
Ano
21,7%
Muzi Zenv

Graf 2. Graf k otdzce ¢.10 Zdroj: Vlastni zpracovdni

3.6 Analyza a implementace dat

Analyza spolehlivosti a subjektivity

Uvedené tidaje jsem se snaZzila ziskat od spolehlivych lidi, ktefi mi uvadéli pravdivé tdaje

a nem¢li zadny osobni vztah k firmé.

Ovéreni stanovenych cilu

Z vyhodnoceni otazek na chovani zdkaznikd vyplyva, Ze kvalita vyrobkl je pro zdkaznika
dualezitéjs$i neZ cena vyrobku. Spotfebitelé se ale nedomnivaji, Ze vysoka cena u nékterych

znacek garantuje kvalitu vyrobku.

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda si zdkaznici kupuji vyrobek nebo znacku FERRERO, tzn.
které vyrobky si spojuji s firmou FERRERO. Z naSeho prizkumu jsem zjistila, Ze si
zékaznici s touto firmou spojuji celkem dost vyrobki, coz bylo velmi piekvapujici. Jak
jsem uvedla v orientacni analyze, odbornik na tyto zaleZitosti (vedouci prodejny) také

odhadoval jiny vysledek.
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Pokud jde o dil¢i cile, zjistila jsem, Ze nejoblibenéjSimi vyrobky jsou Ferrero Rocher a
Raffaello. Dil¢im cilem bylo zjistit, jestli jsou zdkaznici spokojeni s vyrobky firmy
FERRERO. Z dotazniku vysel jednoznacny vysledek, a sice, Ze s firmou je spokojeno
plnych 92,96% dotazovanych. Poslednim cilem bylo zjistit, jakou reklamu si spojuji
respondenti s firmou FERRERO. 91,5% si vybavilo reklamu v televizi. Za zminku jesté

stoji reklama v tisku, kterou si vybavilo 5,6% dotazanych.

Zhodnoceni hypotéz

Prvni hypotéza znéla, ze 60% dotdzanych bude znat vyrobek Raffaello. Vysledek byl vSak

trochu vyssi, asi 70,5% lidi uvedlo, Ze tento vyrobek zna.

Druhé hypotéza byla, Ze 45% lidi neni ochotno kupovat si vyrobky firmy FERRERO za
jejich relativné vyssi ceny. Vysledek byl opét trochu jiny, tentokrat v§ak nizsi. Vyslo mi, Ze

asi 38% lidi nechce utricet za tyto vysoké ceny vyrobkii.

Posledni hypotéza predpokladala, Ze si asi 15% lidi mysli, Ze se firma FERRERO od své
konkurence odliSuje kvalitou svych vyrobkii. V odhadu jsem byla docela blizko, vysledek

byl asi 20%.

Obecné zavéry

Z vyzkumu vyplyva, ze Firma FERRERO je velmi zndma. Pouze asi 5% lidi uvedlo, Ze
tuto firmu neznd. Lidé povazuji vyrobky této firmy prevazné za exkluzivni, kvalitni a (na
naSem trhu) tézko nahraditelné. Nejobliben¢jSimi a nejzndméjSimi vyrobky jsou podle

mého vyzkumu Ferrero Rocher, Raffaello, popt. Kinder Surprise.

Po vyhodnoceni tohoto dotazniku jsem zpracovala néasledujici analyzy. V analyzach budou
vyuZzity interni zdroje dat, tzn. databaze firmy Ferrero. DalSimi zdroji dat budou hloubkové
individudlni rozhovory s managementem firmy (zvlasté feditelem marketingu) a skupinové
rozhovory. Pro nékteré analyzy bude vyuZito externich zdroji dat, jako jsou rtzné

marketingové agentury.
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3.7 Dil¢i analyzy

3.7.1 Analyza distributorské sité Ferrera

Firma Ferrero si zajistuje distribuci svych vyrobkii vlastnimi silami. Firma Ferrero
distribuuje ze svého centrdlniho skladu v Tuchoméficich své vyrobky piimo do vSech
obchodnich fetdzct a do velkoobchodtl. Distributorskd sit’ dobie pokryva celé tizemi Ceské
republiky. Obchodni zdstupci Ferrera pravidelné navstévuji ndkupci fetézcl a
velkoobchodii a snazi se o co nejvétsi prodej a vytvareni dobrych vztaht. Firma Ferrero
vyuziva distribu¢ni sit¢ firmy Yoplait pro distribuci vyrobki SEMIFREDI. Distribuce

chlazenych vyrobk je slozitd z davodi skladovani a kratké expiracni doby.

3.7.2 Analyza znalosti znacky

Cilovi zdkaznici znaji vétSinu podstatnych charakteristik znacky, jejich vlastnosti a
piinosil. Znaji silné stranky ve srovndni se znackami konkurentl a v&di, pro¢ kupuji znacku

firmy Ferrero namisto znacek jinych vyrobcti cukrovinek.

Data u tohoto prizkumu byla sesbirdna pomoci osobniho dotazovani. Dotazovani byli lidé
ve véku od 15 — 79 let, z toho 50 % Zen a 50 % muzi. Celkové bylo dotazovano 100

zakazniku.

Spotrebitelé cokolad

= 14 % spotiebitell jsou Casti konzumenti cokolddy (kupuji ji nebo jedi kazdy den

nebo jednou za 2-3 dny)

= Jedna c¢tvrtina (35 %) jedi ¢okolddu jednou tydné nebo jednou za 2-3 tydny

« Témer jedna polovina (44 %) lidi konzumuje cokolddu jednou mési€n€ nebo méné
Castéji.

» 7 % dotazovanych neji nebo nekupuje ¢okolddu viibec.
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Konzumugji

malo
449%o

Prameérni
uzivatele
35%

Konzumuji
casto
14%

Graf 3. Spotrebitelé cokoldd. Zdroj: GfK Praha

3.7.3 Analyza znacky

Vyvoj znacky a loga Ferrero

Nekonzumuji

Usmivajici se panacek Giandujot (motiv — loutka pochézejici z oblasti Piemonte) se dvéma

détmi po boku se stal prvni obchodni znackou Ferrera. Vyjadfoval mimo jiné povélecny

NP1

optimizmus. Slogan ,,Byl jsem prvni a zistdvam nejlepsi vyjadioval zdkladni strategii.

LIRE |

15

IL PEZZQ

Obr. 1 Znacka firmy Ferrero

Objevuje se na vyrobcich a hlavné na vSech firemnich autech aZ do roku 1954. V tomto

roce se vSak rozSifuje vyrobkova fada, a tak jiz tato znacka nevyhovuje, protoze je spojena

jen s jednim vyrobkem. Firma proto za¢ind pouZivat na vSech svych vyrobcich nové logo

Ferrera, ale ponechdvd tvar ndpisu a typ pisma. Jméno rodiny psané ozdobnym psacim

pismem je doplnéno malou korunkou (symbolem mésta Alba — mésta mnoha vézi) a

samotnym jménem mesta.
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Obr. 2 Znacka firmy Ferrero

Zménu znacky firma ozndmila dopisem o ,,dlichodu* paniacka Giandujota. Tento dopis je

ukazkou jedné z prvnich marketingovych aktivit.

,Mili pratelé, znite mne vSichni, jsem V&S stary pandcek Giandujot. Hodné jsem v
poslednich letech pracoval, hodné cestoval, vidél mnoho mést a vesni¢ek. Prace mi hodné
pfibylo a uZ na ni sdm nestac¢im. Proto svoje misto pfenechdm nové znacce, a to ,,Ferrero —
Alba®. Privitejte ji se sympatiemi a daverou i v jejim novém kabatku. Pomtize Vam tak,
jako jsem to vzdy dé€lal ja, rozpoznat mezi sladkostmi ty, které jsou od Ferrera. Ty, které
jsou zdravé, vyzivné, dobré a zarovenl levné. Tak jsem Vam tedy piedstavil nasi novou
znacku, kterou najdete na vSech vyrobcich. Doufam, Ze ji budete mit radi tak, jako jste mé&li

radi mne.*

Toto nové logo firma pouZziva az do roku 1964. Od tohoto roku se jiZ pouzivd modernéjsi

logo, které je stejné i v soucasnosti.

Obr. 3 Soucasnd znacka firmy Ferrero

Firma se snazi budovat silné znacky jednotlivych skupin vyrobkii. Kazda skupina musi byt
tak silnd sama o sob¢, aby spojitost s hlavnim logem Ferrero byla jen dopliujici. Proto i v
grafickém ztvarnéni obaltl je daraz vzdy kladen na logo skupiny (Kinder) nebo i

jednotlivého vyrobku (Tic Tac).

Znacka firmy a vyrobkil je budovana postupné a vytrvale i za cenu kratkodobych mensich
ziskl (napf. strategie letni pauzy v doddvkach Ferrera, kterd znamend, Ze firma nedoddva
nckteré typy vyrobki v 1ét€, kdy by nemohla zarucit, Ze se vyrobek dostane v té nejvyssi

kvalit¢ ke kone¢nému zakaznikovi).
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Ferrero je jednozna¢né firmou vyzndvajici strategii znacky nejlepsi kvality a
diferencovaného marketingu. Kazdy vyrobek ¢i skupina vyrobkli maji svoji strategii, svij
vlastni marketingovy a business plan, které se vyrobek od vyrobku mohou lisit, ale vzdy je

hlavnim voditkem nejvyssi kvalita. Loajdlnost zdkaznikii je budovdna po mnoho let

trpelivou praci na image vyrobku.

Je dulezité zdlraznit, Ze jednim z hlavnich divoda dspéchu firmy je fakt, Ze vyrobky firmy
Ferrero maji dlouhy Zivotni cyklus. Jako piiklad mohu uvést vyrobek Kinder Surprice,
ktery se prodava jiz tficet let, nebo pomazanka Nuttellla, kterd oslavila 50 let. Ferrero se
tedy snaZzi, aby jejich vyrobky prvotiidni kvality mély co nejdelsi Zivotni cyklus, a toho

dosahuji predevsim svoji unikatnosti. Viz. ptiloha vyvoje vyrobkd.

3.7.4 Analyza vnimani znacky a zna¢kového zbozi ¢eskym spotiebitelem

Jiz v pfedvyzkumu se ukézalo, Ze Ceska vefejnost nevnimd zcela jednoznacné slovo znacka
ve smyslu, ktery ma vyraz brand. V asociacich na slovo znacka se ¢asto objevovala spojeni
s ruznymi typy dopravnich znacek, statni pozndvaci znaCkou apod. Proto Vv
reprezentativnim Setfeni byly kladeny otdzky zjiStujici, co si lidé pfedstavuji pod slovem
znacka a s ¢im si spojuji termin znackové zbozi. Vysledky kvantitativniho vyzkumu
potvrdily zjisténi psychologického Setfeni v tom smyslu, Ze vice neZ tietina ¢eské populace
si neztotoznila znacku s tim, co oznacuje brand, ale spontdnné asociovala jiz uvedené rizné

typy dopravnich znacek.

Diéle je znacka asociovdna s oznacenim vyrobku, podniku ¢i vyrobce (31% dotazovanych).
Pro 13% obyvatel je vyjadienim kvality a ostatni pak jmenovali ve spojeni se znackou

ruzné skupiny vyrobki ¢i konkrétni znacky viz Graf 4.

R&zné skupiny
vyrobkt

konkrétni
znacky
56%

Oznaceni

vyrobku,
Vyjadreni p(:dni ku,
kvality vyrobce

13% 31%

Graf 4. Vnimadni znacky znackového zboZzi. Zdroj: Sofres-Factum
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Na zédklad¢ vysledka predvyzkumu byl kromé asociaci na znacku zarazen i dotaz na
znackové zbozi. V tomto piipad¢ se objevilo mnohem vyrazn€js$i spojeni s kvalitou, ale
také pomérné¢ vyznamné spojeni s cenou. Jednotlivé byla znacka i znaCkové zbozi vniména
jako znak konzumni spole€nosti, bez konkrétniho spojeni s kvalitou. DalSi asociace na
termin ,,znackové zboZzZi“ byly spojeny s luxusnim zbozim, s lepSimi vyrobky a jen

jednotlivé bylo spontdnné asociovdno zboZi zahrani¢ni.

Z analyzy dalSich vysledkin kvantitativniho vyzkumu jsou ziejmd ndsledujici Zjisténi:

= znacka je pro toho, kdo chce kvalitu

= znacka odliSuje vyrobek od jinych

= znacka zarucuje Uroven

« znacka je zarukou kvality

= znacka zarucuje, Ze zboZi je vZdy a vSude stejné

= znackové zboZi je zbytecné drahé

= znackové zbozi je opravnéné drazsi
7 dalsi analyzy rovnéZ vyplynulo, Ze znacka nemusi byt nutné urena pro snoby a neni
spojovana jednoznacn¢ se zahrani¢nim zboZim.

Vyzkum postoji ceské vetejnosti ke znacce a znackovému zboZi byl znovu uskute¢nén
agenturou TNS Faktum a Marktest v roce 2001 na reprezentativnim vzorku cca 1000 osob

z celé republiky. Ve srovndni s rokem 1998 doslo k témto zméndm:

= pokleslo ptfesvédCeni, Ze znaCka garantuje kvalitu a Ze znackové zboZi je lepSi —

toto presvédceni presto zustava stile vysoké

= znackové zboZi je mnohem dostupnéjsi, ale soucasné¢ stoupd i kvalita ndkupu

neznackového zbozi — zfejmé to souvisi s vystavbou super a hypermarketti
= poklesl podil téch, ktefi radi zkousSeji novinky, jez ptinese jejich oblibend znacka

= poklesl podil lidi, kteti by chtéli kupovat znaCkové zboZi, ale je jim cenové

nedostupné

Rozdily mezi diivody, které vedou k nakupu jiné znacky v roce 1998 a 2001, jsou uvedeny

v nésledujici tabulce.
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Vyzkum postoji Ceské vetejnosti ke znacce a znackovému zboZi byl uskutecnén na

reprezentativnim vzorku cca 1000 osob z celé Ceské republiky.

Tab. 5. Postoj Ceské verejnosti k vérnosti znacce v %.

2001 | 2004

Kupuji jiné znacky, kdyZ jsem nespokojen(a) se soucasnymi. 84 75
Kupuji nové znacky, kdyZ mi to poradi kamardadi, znami, 62 68
piibuzni.

Kupuji jiné znacky kvuli slevdm. 56 64
Kupuji nové znacky ze zvédavosti. 44 47
Kupuji jiné znacky kvuli soutéZim, moznosti vyhry. 31 25
Kupuji jiné znacky schvdlné, abych mél(a) zménu. 27 35
Kupuji jiné znacky diky jejich reklamé. 25 23
Kupuji jiné znacky, kdyZ se mi libi jejich obal. 20 20

Zdroj: Marketing a komunikace 4/2005

Je zfejmé, Ze se snizil pocet lidi, ktefi méni znacku na zdklad¢ nespokojenosti s tou ,,svoji®,

a Ze mensSi roli hraje pfi vybéru moZznost vyhry. Castéji lidé uvadéji nakup kvili slevam a

také z potieby ,,mit zmeénu*.

Diuwvody ndakupu znackovych produktii — ditvody vérnosti znacce

Reprezentaéni vzorek Cinilo 1000 zdkaznikd, ktefi hodnotili pomoci Skdly 1 — 5, kde 1

znamena ano a 5 rozhodné ne.

Nuti mne k tomu okol{

4

Jini mi ho zavidi

I4!2

Kwili obalu

13,9

Ani nevim pro¢

Mam lepsi pocit

Ze zwku

Je moderngjsi

Vywlava pocit divérnosti
Déle wdrzi

Libi se mi

Je lepsi

Je kvalitngjsi

]3.8

] 2,9

BX

12,5

] 2,2

]2.6

] 2,1

] 2,25

] 2,25

0

Graf 5. Divody ndkupu znackovych produktii. Zdroj: TNS Faktum Praha
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3.7.5 Analyza vérnostniho programu

Vyznamna maloobchodni spole¢nost prosttednictvim vérnostniho programu po 6 mésicich

od jeho uvedeni dosdhla:
«  42% vyssi pramérny ndkup ¢lena programu neZ prumérny ndkup neclena programu,
= ndarust prodeje o 34% v potravindch, 12% nartist prodeje u ostatnich partnert,

« ndriast pouZivani vérnostni karty o 20 % (na 64%),

3.7.6 Analyza vnimani POP materialu (Point of Purchase) v misté prodeje

Studie prokdzala, Ze prezentacni systémy 1 testy v misté prodeje byly vniméany zakazniky

jako uZitecné a moZnost otestovat produkt ocenilo vice nez 90% dotdzanych.
Ptitomnost POP materidlii nakoupenych znacek:

= U 70 % nakoupenych znalek byl vyrobek prezentovéan alesponi na jednom POP

materialu.

= V piipadé¢ ndkupu pldnovanych a nepldnovanych znacek se prokdzalo, Ze u
nepldanovanych znacek byl podil piitomnych POP materidlt vyssi (74 %) neZ u
planovanych znacek (69 %).

Vev s

= 10 nejzddanéjSich znacek je témét vzdy (95 %) prezentovdno POP materidlem v

misté prodeje.

Podil POP materialu

S POP S POP
69,0% 74,0%
Bez POP Bez POP
31,0% 26,0%
Planované Neplanované
nakoupené znacky nakoupené znacky

Graf 6. Podil POP u pldnované a nepldnované nakoupenych znacek Zdroj: In-Store
Marketing, 2/2002

Podil u neplanovanych nakupti je vyssi (74 %) nez u planovanych (69 %).
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Hlavni divody, které vedou k nasazeni POP prostiedkii v prodejnich mistech jsou:

= posileni znacky (zdsah cilové skupiny, posileni vizibility — souboj s kanibalskym

produktem)
= prodej / zisk
= pozice v prodejné
« reakce na tah konkurence
= pouZitelnost v prodejnim misté
= jedine¢nost — upoutani pozornosti

Rada zdkaznikd se rozhoduje aZ v prodejné a pfedem nevi, kterou znacku koupi. V Evropd
se v pruméru 67,2 % rozhodnuti o ndkupu znacek uskute¢ni piimo v obchodé€. Pocet
rozhodovéni v obchodech je nejvyssi u mladsich zdkaznikii, zdkaznikil s vy$Simi piijmy, u
vétSich domdcnosti a zdkaznikli doprovazenych détmi. Komunikaci v misté prodeje proto

musi byt vénovéna velkd pozornost.

3.7.7 Analyza pouzivani internetu jako marketingového komunika¢niho prostiedku

v Ceské republice

41
1

Firma Ferrero je relativné ,konzervativni“ firmou s dlouhodobou tradici, kterd ve své
marketingové komunikaci pouZziva spiSe klasickych cest podpory prodeje. Myslim si, Ze
internet v soucasné dob¢ nabyva na duleZitosti i v oblasti reklamy, a proto je vhodné jeho
pouziti. Sila interaktivnhiho média se bude stupfiovat se zacilenim kampani, vyuzivanim
riznych zpétnych vazeb a moZnosti pro budovani vérnostnich komunit. Internetové

nastroje mohou piinést vétsi uspéchy nez standardni kampané, ale je nutné jim vénovat cas.

V soucasné dobé uzivd internet cca 29 % ceské populace, z toho 54 % muzu a 46 % Zen.
Pokud jde o pracovni aktivity, pfevladaji zaméstnanci (59 %), dalsi kategorii s 23 % jsou

studenti a k préci s internetem ,,se hlasi* také 13 % podnikatelt.

Internet jiZ neni doménou jen mladé generace, i kdyZz 47 % jeho uZivatell je ve véku mezi
15 az 29 lety (v€kovd skupina pod 15 let nebyla do vyzkumu zafazena), dalSich 27 %
uzivatell je ve v€ku 30 — 44 let a 22 % mezi 45 a 59 lety, zbytek tvofi ti, ktefi jiz prekrocili

Sedesdtku. I z hlediska vzd€lani jsou mezi uzivateli internetu jak maturanti (44 %) a
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vysokoskolaci (17 %), tak lidé, kteii stfedoSkolské ani vysokosSkolské vzdélani nemaji —

té&ch je 38.5 %.

Postoj uZivatelii viici on-line reklamé

Vyzkum probihal na pociatku roku 2005. Bylo dotazovdno 2000 uzivateli ceského

internetu ohledn¢ definice jejich postoji k on-line reklamé.

Vedle skuteCnosti, Ze pétina z nas se k on-line reklamé stavi zcela odmitavé a kladné&jsi
vztah k ni md Zenska populace, je zajimavé sdé€leni, ze 70 % lidi si reklamy vSima a je

ochotno (byt’ zfidka) na ni kliknout.

On-line reklamy si o
nevsimam, ale jeji 19%
pfitomnost mi vadi

On-line reklamy si
Wy ( 11%
nevsimam, ale nevadi
mi

On-line reklamy si o
w&tdinou \&imam, ale 29%
klikam na ni zfidka

On-line reklamy si

vetsSinou vSimam, kdyz 41%

mne zaujme, tak i
kliknu

Graf 8 - Postoj uZivatelu viici on line reklamé. Zdroj: United Interactive (M&M 13/2005)

Nejvétsi informacni hodnotu ma pro uZivatele internetu textova inzerce v obsahu (37 %),
nasledovand bannerovou reklamou, popt. dalSimi grafickymi prvky (32 %). Malo se
naopak v¢éii reklamnim e-mailim (7 %). Nejoblibengjsi z reklamnich formata je klasicky

banner umistény v horni pozici webové stranky.

NejagresivnéjSim internetovym reklamnim nosi¢em v hodnoceni je format Interstital
(reklama pfes celou obrazovku pfed zobrazenim nalitané stranky), naopak nejméné

agresivnim je klasicky ¢tverec 125x125 a klasicky banner 468x60.
Stéle asi dv¢ tfetiny respondentll povazuji mnozstvi reklamy za pfimétené, zbyvajici tietina
uvadi, Ze reklamy na internetu je ,,pfiliS mnoho®. Kritika nadmérné reklamy se tykd spiSe

konkrétnich servert neZ webovych stranek (zdroj: TNS Interactive 2002).
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3.7.8 Analyza konkurence

KaZzdy vyrobek ma svého vlastniho konkurenta. U nekterych vyrobkl je urceni konkurenta

velice tézké, protoze na trhu nemaji srovnatelny vyrobek.

Jednotlivé vyrobky lze vSak zatadit do kategorii a na zdklad¢ ptifazeni téchto kategorii
jednotlivym vyrobciim, podle toho zdali takovy vyrobek vyrabi, lze urcit dileZitost
jednotlivych konkurentd. Jak vyplyvd z tabulky €. 5 za nejvyznamnéjs$i konkurenty lze
povazovat spolecnost Nestle a Danone, u kterych se navic ocekdva dalsi rist jejich

dulezitosti na trhu.

Tab. 6. DiileZitost nejvyznamnéjsich konkurentu

NESTLE | KRAFT | M.FOOD | WRIGLEY | STORCK | DANONE

Cokolady Cokolady | Countlines | Zvykacka Pralinky Jogurtové

Sladkosti Sladkosti | Oplatky Bonbony napoje

Oplatky Oplatky Jogurtové

Sugenky Sugenky deserty
Susenky
Oplatky

Podil spolecnosti na trhu

Z grafu podilu na hodnoté trhu je jasn¢ vidét marketingovou strategii firmy Ferrero, kdy je
v letnich mésicich prodej omezen pouze na nékteré vyrobky. Rovnéz zde vidime vyvoj

podilu kli¢ovych konkurentd Nestle a Kraft Foods.

Podil na trhu - Hodnota v %
100%

80%-
| Ostatni
60%- Storck
< © ~ © ™ o 0 ]
- ~— - < (-]
= 3 3 8 = 3 3 8 3 3 g g (=] b O Masterfoods
O Nestle
40% O Kraft Foods
< N o Ferrero
< (5] > o n P
stizlliellelicliatlicllelicliesliellallsll®
20% | T i TS i g .
0 - o L3 10 ~ ' ) N © pa
stlelislielistietislelieli=t=llal "
- - -
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Graf 9. Podil na trhu (firemni materidly)
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3.8 SWOT analyza firmy Ferrero

3.8.1 Vnitini prostiedi

3.8.1.1  Lidské zdroje
Pracovni sily pii vyrobé vyrobki mohou byt rozdéleny do dvou kategorii: pracovnici pfi

vyrobé a servisni tym.

Délnické profese ve vyrobé

Vzhledem k téméf plné automatizaci vyroby jsou hlavnimi kriterii pro vybér pracovni sily
na vyrobni lince osobni kvality a dovednosti. Firma Ferrero na tento stupent zamé&stnanct
nepozaduje specidlni vzdélani, pfednosti je samoziejmé urcité vzdélani v technické oblasti.
Pracovnik musi byt schopen pracovat na vyrobni lince, akceptovat sménny provoz a piisné
hygienické pracovni pozadavky. Vyrobni zdvod je rozdélen do jednotlivych vyrobnich

sekci, kazda sekce ma svého zodpovédného pracovnika — koordindtora sekce.

Firma Ferrero spolupracuje jiz dlouhd 1éta s organizacemi sdruZujicimi mentdlné a fyzicky
handicapované obcany. Pfi urCitych fazich vyroby a zejména pii specidlnich akcich (napf.

rucni baleni Raffaella do vdno¢niho baleni — zvonky) je vyuZivano i jejich pracovni sily.

Tzv. servisni tym

Servisni tym zabezpecuje vSechny problematické situace ve vyrobnim procesu. Hlavnim
ukolem je perfektni udrzba stdvajiciho strojového parku, spliovidni poZadavku na
pravidelnou ddrzbu a kontrolu. Kazdy stroj a zatizeni musi byt zabezpeceny jesté pred tim,
nez se eventudlni problém objevi. Kazdoro¢né je vyroba prerusena na obdobi zhruba 14
dnii — beéhem této doby je provedena kompletni generdlni udrzba. V této Casti udrzby se

vyuZivd i pomoci specialistl z externich tymda.

Dopliikové profese

Kromé pracovnikli ve vlastnim vyrobnim zdvod¢ vznikd potieba na vyuziti znalosti a

dovednosti nasledujicich specialistt:

= v oddéleni logistiky — v€asnd a pravidelnd doddvka surovin, balicich a obalovych

materiala,
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= chemici — préace v laboratofich (kontrola kvality vyrobku, dodrZovani receptury),
= fizeni skladovych zdsob,

= inzenyrské prace kontroly zdvodu

« administrativni pracovnici

= pocitacovi specialisté

= ndkupdi,....

3.8.1.2  Materidlni zdroje

Suroviny a materidly

Hlavni zasadou firmy Ferrero je pouZzivat pouze prvotni suroviny ve vSech vyrobnich

zavodech.

Objednavky surovin potiebnych pro vyrobu, balicich a obalovych materidlli jsou fizeny

pocitacem a suroviny doddvany do vyrobniho zadvodu pro jednotlivé objednavky.

Pii pocitacové fizené evidenci stavu skladu — stock management — se berou v tvahu
nejenom jednotlivé objednavky na vyrobu ur¢itého mnozstvi, ale také Cerstvost surovin, je

dodrZovéna zdsada ,,first in — first out* (diive doddno — dfive pouZito na vyrobu®).

Finélni produkce je skladovdna v chladicich boxech, nédsleduje nakldddni na kamiony se

zabudovanym systémem kontroly teploty.

Kvalita surovin je kontrolovdna pfi ndkupu surovin a pfi jejich vstupu do vyrobniho
zdvodu, jsou také odebirdny vzorky v pribéhu vyrobniho procesu. PoZadavky, napt. na
kvalitu mléka, jsou stejné pro vSechny vyrobky jako poZadavky na kvalitu mléka pii vyrobe
,,Kinder vyrobki* (vyrobky urcené specidlné pro déti, s vysokym obsahem mléka a mensim
podilem kakaa — napf. Kinder Cokoldda, Kinder Surprise, Kinder Bueno,...). Tyto
pozadavky jsou mnohem piisnéj$i nez pozadavky konkurenti — vyrobct cukrovinek.
Jednotlivi dodavatelé surovin prochédzeji peclivym vybérem, firma Ferrero si nemtize

dovolit riskovat ztrdtu prvotiidni reputace svych vyrobki pouZitim méné kvalitnich

surovin.
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Recycling vratnych odpadii

Pfi vyrobé je co nejveétsi snaha vyuzit vSech odpadt. Napt. drcené ofiSky jsou sbirdny na
pasu na dné komory s ,,ofiSkovym vifivym vodopiddem* a znovu vraceny do procesu.
Zbytky z oplatkovych plati (po vyfezdni pozadovaného tvaru) jsou pouzity pro vykrm
hospodéiskych zvitat. Zkazena ¢i chybnd produkce je shromazdovdna a odesildna do
IDELUX centra. IDELUX - Intercommunale de Developpement Economique du
Luxembourg. Tato firma se zabyva sbérem a tfidénim vSech primyslovych odpadu. Déle
firma plati tzv. ekodan& na celou svou produkci. EKODANE jsou systémem ekologickych
dani v zemich EU nuticim firmy optimalizovat jejich produkci (balici a obalové materialy)

s co nejvetsim ohledem na Zivotni prostiedi. Pokud firma recykluje, plati mensi dané.

Vyrobni stroje a zaiizeni

Mezindrodni firma Ferrero vyvinula v sedmdesatych letech vlastni specidlni divizi
umisténou v Itdlii a nazvanou ,,Ferrero Ingenieria® (inZenyrska divize Ferrera). Tato divize
mé na starosti technicky vyzkum a vyvoj. Divize zabezpeCuje celou skupinu tovédren
Ferrera veSkerym technickym vybavenim, servisem, modifikaci stdvajictho technického

zafizeni a vyvojem novych zafizeni.

Vétsina technického zatfizeni pro vyrobni linky je vyrobena subdodavateli podle poZadavkl

a specifikaci Ferrero Ingenieria.

Instalace a servis jsou provadény ve spoluprdci se subdodavateli za kontroly Ferrero

Ingenieria.

Napiiklad investice na jednu vyrobni linku Ferrero Rocher jsou zhruba 30 milionti Euro, v
této sum¢ nejsou zahrnuty ndklady na vyrobni prostory (budovy) a sklady. Kapacita jedné

vyrobni linky je 120 000 q (tj. 12 000 000 kg) Raffaella za rok pfi dvousménném provozu.

3.8.1.3  Finan¢ni zdroje

Firma Ferrero financuje vSechny své aktivity a investice vyhradné z vlastnich zdrojt.
Vzhledem k soukromému charakteru firmy je velice sloZité piesné informace o
hospodateni a financich firmy Ferrero ziskat. Celkovy obrat za rok 2004 se pohyboval
kolem 4, 549 miliard Euro. Oproti roku 2001 se zvysil o 4.4 %. Ziskovost firmy Ferrero se
dlouhodobé¢ pohybuje kolem 12 % z obratu.
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3.8.1.4 Informacni zdroje
Firma jednak kupuje oficidlni zdroje informaci (od firmy TNS, MEMRB, které se zabyvaji
vyzkumem trhu, podilem jednotlivych firem na trhu), jednak méd své vlastni zdroje

(informace z testovacich z6n ¢asto obsahuji 1 pozorovéani konkurence).

3.8.1.5 Pozice na trhu

V mnoha segmentech je firma Ferrero vedouci na trhu. Napiiklad v segmentu
c¢okolddovych pomazinek ma 90% podil na trhu. V oblasti pralinek (bonboniér) je
dlouhodoby primér 15%. (Sirokd nabidka firmy Néstlé). Firma MEMRB bohuZel
samostatné nezkoumd a nevyhodnocuje segment ¢okolddovych vajicek s pirekvapenim, v

této oblasti by jist¢ mélo Ferrero 99% podil na ¢eském trhu

3.8.1.6  Vyzkum a rozvoj organizace

Dalsi odliSnosti firmy od konkurence jsou jeji vysoké investice do vyzkumu. Minuly rok
(2004) Cinily investice na vyzkum a rozvoj (R & D — research and development) 2.8 % z o
obratu. Firma md svij vlastni vyzkumny dstav Soremartec, kde se vyvijeji nové vyrobky,
vylepSuje receptura a optimalizuje baleni. Kromé testovani novych vyrobkil Ferrero také

sleduje pfitomnost svych vyrobkil na trhu, jejich Cerstvost. Viz piiloha.

3.8.2 Vnéjsi prostiedi

Konkurenti — hlavnimi konkurenty v oblasti cukrovinek jsou firmy Nestlé, Jacobs Suchard,

Master Foods (Mars), Cadbury, Lindt, Storck,

V kazdém segmentu a v jednotlivych zemich se hlavni konkurent trochu lisi (napft. ve
Svycarsku je nejvétsim konkurentem na trhu pralinek $vycarskd firma Lindt, kterd je siln&
zastoupena 1 na ostatnich trzich zapadni Evropy — zejména v segmentu luxusnich

bonboniér)

Zakaznici — kazdy vyrobek Ferrera ma sviij specificky okruh zdkazniki a spotiebiteld, ktefi

dé€laji nakupni rozhodnuti

Napt. u KINDER skupiny jsou to zdroven déti, které produkt spotfebuji, ale také matky,
které ve vétSiné piipad vyrobek samy koupi. U fady snacky byva zase Casty impulzivni

nakup — silnd skupina spotiebitelil jsou teenagefi, a na ty je také zamétena vétSina reklam.

Dodavatelé - jsou jimi hlavné¢ firmy dodévajici zédkladni suroviny na vyrobu cukrovinek
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Ferrero je napiiklad nejvétsim svétovym nakupcim liskovych ofiskii — samoziejmé, Ze jeho
poptdvka napt. ovlivni svétové ceny. Je také jednim z nejvétSich spotiebitelti kakaa na
sveétovych trzich. Dalsi skupinou dodavatelti jsou primyslové firmy dodédvajici technologie

a strojni zafizeni, balici materidly.

Regulatofi — reguldtory jsou zejména zdravotni a bezpecCnostni predpisy v jednotlivych

zemich.

Kazdy vyrobek musi mit biologicky a chemicky rozbor, které se provadéji v nezavislych
anebo statnich laboratotich. Existuji komise (u nds naptiklad Statni zdravotni ustav), které

vydavaji povoleni k prodeji vyrobku na tizemi daného statu.

V urcitych statech mistni predpisy vylucuji prodej Ferrero vyrobki. Nejlep$im piikladem je
asi USA: Nesmi se zde proddvat potravina v kombinaci s hrackou — Kinder Surprice — ani

potravina v kombinaci s alkoholem — Mon Chéri.

Odbory — odbory maji ve firmé Ferrero relativné maly vliv. V mnoha zemich (také v Ceské

republice) zaméstnanci v odborovych organizacich sdruZeni nejsou.

Vlastnici — vzhledem k tomu, Ze firma je i naddle 100% vlastnéna rodinou Ferrero, je

ovlivnéni chodu firmy z4vislé hlavné na ni.

Partnefi — partnery jsou zejména distributorské a obchodni sité v jednotlivych zemich, a to
jak na mistni, tak na mezindrodni drovni (ptsobi zde globalizace trhu — napf. pfitomnost
velkych mezinarodnich fetézct ve vétSiné zemi Evropy — Tesco, Carrefour, Makro atd.)
Mnoho smluv je proto rovnou uzavirdno na mezindrodni trovni — napf. smlouvy o

umisténi zbozi v prodejnach fetézct.

3.8.3 Silné stranky

Firma povaZzuje za klicové diivody svého celosvétového uspéchu nésledujici fakta:

originalitu — jedine¢nost vyrobkl

= intenzivni testovani nového vyrobku pted jeho zavedenim na trh (odd¢€leni testovani

novych vyrobktl v kazdé zemi)
= vyjimecnou vyrobni technologii
= absolutni kvalitu (suroviny, letni pauza)

= vysoké investice do reklamy
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= rast firmy vyhradn€ z vnitinich rezerv

= orientaci na unikdtni trzni ptileZitosti ( vyrobky nejsou zboZim masové spotieby,

Vv

nesoutézi se svymi konkurenty v §ifi vyrobni fady)

3.8.4 Slabé stranky

Firma je zaloZena na orientaci na luxusnéjsi a drazsi vyrobky, v méné¢ vyvinutych zemich
mé proto mélo piileZitosti k prodeji. Dalsi slabou strdnkou u firmy Ferrero je pfiliSna
centralizace. Ustiedi firmy ma velky a mnohdy rozhodujici vliv i v jednotlivych
pobockach. Vzhledem k velikosti firmy se tento centralisticky zplisob managementu mize
zpomalovat a ztéZzovat rozhodovaci procesy. Mnoho rozhodnuti musi projit schvalenim

centrdlou a vlastnikem firmy.

3.8.5 Priilezitosti
Vétsi orientace na médni trendy (napf. $tihla linie — vyrobky bez cukru, zdrava vyZiva).

Firma vidi mnoho pfilezitosti v této oblasti, jednou z prvnich vlastovek byly naptiklad
chlazené vyrobky pro déti — vysoky obsah mléka, mélo cukru a tuku, Zddné konzervacni a

barvici aditiva. Ferrero pracuje na novych vyrobcich i v tomto sméru.

3.8.6 Hrozby

Firma je zaloZena na genialité ndpadu jednoho dulezitého ¢lovéka — pana Ferrera.Tento
fakt byl zdkladem uspéchu po padesit let a stile funguje, firma ovSem nemd jasnou
strategii, co se stane, az pan Ferrero, kterému je 80 let, nebude schopen déle pracovat v

soucasném nasazeni.

Firma Ferrero si zakldda na svych znackovych vyrobcich a kazdé zneuziti by mohlo témto

vysoce kvalitnim vyrobkiim uskodit na povésti.

Kromé padélani loga je nebezpecim piimé pad€lani vyrobku. S timto se firma potyka
zejména v zemich ekonomicky slabSich, kde je struktura moderniho obchodu méné
vyvinutd a kde zdkaznik nedisponuje vysokou kupni silou (Rusko, Turecko,...). V téchto
zemich existuje fada firem, které nepokryt€¢ vyrab&ji okopirovany produkt se stejnym
nazvem a logem a vydavaji ho za vyrobek Ferrera. Je samoziejmé, Ze kvalita je naprosto

rozdilna. Tyto vyrobky se napfiklad objevily v asijskych republikdch byvalého SSSR atd.
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Obchodni spory v téchto oblastech jsou komplikované a ¢asové naro¢né, nicmén¢ firma v

nich pokracuje, nebot’ nebezpeci poskozeni dobrého jména je ziejmé.

Firma Ferrero Ceskd, s. r. o. klade diraz pouze na ukazatele slabych a silnych stranek.

Pokud jde o prilezitosti, ty podle firmy Ferrero existuji vZdy a nebezpeci také.

Ptehledné shrnuti — viz piiloha III.

3.9 Obal

Podle mezinarodnich dohod je baleni proddvano s tudajem o hmotnosti. Kazdé
spotiebitelské baleni je proto zvadZeno, produkty nedosahujici stanovené vahy jsou

automaticky vyfazeny.

Baleni do spotiebitelského baleni probihd u nékterych vyrobkli caste¢né manudlné
(Raffaello, Rocher), zejména v piipad¢ specidlnich baleni (vanocni, velikono¢ni, atd.). Tato
posledni faze, baleni do riiznych prodejnich baleni spotiebovdva nejvice pracovni sily.
Velikost baleni se mize ménit vzhledem k pozadavkim jednotlivych zemi — odbérateltl
produkce zdvodu (specialni akce pro trh, slavnostni baleni na Véanoce, Velikonoce nebo sv.
Valentyna, atd.). Kazd4d zména v baleni vyzaduje energetické, financni a ¢asové investice.
Jednotliva prodejni baleni jsou poté balena do velkych karténovych krabic. Na kazdé fazi
vyroby probiha kontrola kvality vyrobku. Jsou odebirdny vzorky pro laboratof, vyrobek je
kontrolovan optickymi senzory (napf. u pralinek velikost pralinky, velikost ofiSku, atd.),

ale i manudln¢ pracovniky u béziciho pésu.
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4 SHRNUTI ZAVERU SITUACNI ANALYZY

Z popisu historie firmy Ferrero je ziejmé, Ze se jednd o firmu s dlouholetou tradici
kvalitnich a unikéatnich vyrobkt. Proto si myslim, Ze nova forma marketingové komunikace

pro Cesky trh m4 ,,usnadnénou’ cestu k dspéchu mezi zdkazniky.

Z hospodaiskych vysledkt vyplyva, Ze jde o prosperujici firmu, kterd ma moznosti dalSich

investic a rozvoje.

Z analyzy konkurence mohu vyvodit, Ze trh cukrovinek je velmi konkuren¢ni. Soutézit o
uspéch vyrobkll mezi zdkazniky se snazi hodné firem, ale firma Ferrero je v mnoha
segmentech vidcem trhu. Zadnd z konkuren¢nich firem dosud vérnostni program

nezavedla.
Spottebitelé dobfe znaji znacky vyrobkl Ferrera, které jsou u nich oblibené.

Na ceskem trhu je relativné velké mnozstvi konzumentl sladkosti (v€etné konzumentil

chlazenych vyrobkt), ktefi jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za dobrou kvalitu.

Z analyzy vniméni znacky a znackového zboZi a vérnost znacce Ceskych spotiebitelit mohu
vyvodit, Ze na tomto trhu je nutné zdkaznika informovat o vSech produktech znacky a

upeviovat ddle spotiebiteliiv vztah ke znacce.

Analyza vnimani POP materidla (Point of Purchase) v misté prodeje ukdzala, ze zdkaznici
uskuteciiuji fadu ndkupt jako impulzivnich. Proto bude vérnostni program zaveden a st

jeho zavadéni se bude uskutecnovat prave v prodejnach.

Z vyzkumu uzivani internetu vyplyva, Ze predstava o uZivateli internetu jako o mladém
muzi s vysokoskolskym vzdéldnim Ci studujicim je pfekonand a musime pocitat s dalSim
vyvojem. V dnes$ni dobé jsou i specifické skupiny internetovych ,brouzdali®, jako
napt.Zeny, které 1dkd hlavné on-line ndkup, nebo seniofi, pro n€Z internet piedstavuje
atraktivni komunikacni prostiedek a vyznamny zdroj informaci. Proto se domnivam, Ze
pouziti tohoto komunika¢niho prostiedku je dualezité a mohlo by pomoci pfi kontaktu s

cilovymi skupinami zdkazniki.

Vzhledem k vysledktim vSech provedenych analyz se domnivam, Ze firmé Ferrero prospéje
zavedeni a zdokonaleni nékterych ¢asti marketingové komunikace, a to zfizeni webovych

stranek a zavedeni vérnostniho programu pro zdkazniky.
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5 PROJEKT STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
FIRMY FERRERO CESKA, S. R. O.

5.1 Formulace cilu

5.2 Hlavni cil

Hlavnim cilem je, aby spolecné¢ s dal$§imi ¢4astmi marketingového mixu tvofil vérnostni

program a webové stranky celkovou marketingovou komunikacni strategii.

Vzhledem k vérnosti a loajdlnosti zdkaznikli ke znacce, domnivam se, Ze je nutné tento
vztah utuzovat veskerymi moznymi prostiedky komunika¢niho mixu. Pokud by byl tento

program uspé$né zaveden, podil vérnych a loajdlnich zdkazniki k znacce by se zvysil.

vvvvvv

si soucasné zdkazniky neZ presvédCovat ty, ktefi kupuji konkurencni znacky, ke zméné

chovani.

Je nutné zdiraznit, Ze zavedeni dalSich moZnosti komunikacni strategie neméd v zadném

ptipad¢ nahradit néktery z ndstrojii komunika¢niho mixu pouZivanych v soucasné dob¢.

Marketingové cile projektu

Tab. 7. Marketingové cile projektu

Kategorie cilia Cil

Strategické Podnitit k zaregistrovani do vérnostniho programu.

Zajistit, aby si zdkaznik spojil vyrobky firmy
Ferrero s vérnostnim programem a nacitinim bodu.

Taktické Stimulovat zdkaznika, aby vyrobky firmy Ferrero
kupoval.

Ptipominat, Ze vyrobky pochézeji od firmy Ferrero.

PtesvédcCit o stejné vysoké kvalité vyrobku.

Konec¢né Zvysit prodej vyrobkl Ferrero a vybudovat vztah
zédkaznika s timto programem.

Podpoftit loajalitu zdkaznikl k firmé Ferrero.
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Cile vérnostniho programu:

1. Po ctyfech mésicich, kdy bude vérnostni program zaveden, dosdhnout miru

povédomi o vérnostnim programu alesponi 50 %.

2. Iniciovat zaregistrovani do programu zdliraziiovanim jeho vSestrannosti a vyhod,
ujisSténim zdkazniki o jeho bezpecnosti a sdélenim, kde najdou vyrobky Ferrera a mista pro

zaregistrovani.
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6 STANOVENI STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

6.1 Navrh FeSeni vérnostniho programu pro firmu FERRERO

6.1.1 Propagace

Hlavnim smyslem propagace je podpofit a upoutat pozornost na vérnostni program firmy

Ferrero, a to jak pfi zahdjeni vérnostniho programu, tak pii jeho trvani.

Propagacni kampan na Ferrero vérnostni program se bude soustfed’ovat do ti{ obdobi:
= zavedeni vérnostniho programu na trh (v zafi, tj. po letni pauze)
» obdobi Vanoc
= Obdobi Velikonoc

Béhem obdobi uvadéni programu na trh se zdkaznik sezndmi prostfednictvim propagace s
novym veérnostnim programem a s jeho podminkami. V povédomi zdkaznika se musi
vytvorfit spojitost vyrobkli Ferrera s vérnostnim programem. Podpora prodeje v tomto

obdobi by méla byt pro vérnostni program Ferrera co nejvetsi.

Obdobi Vianoc je ¢asem darkli, setkdvani s rodinou a prateli. Ferrero vyrobky jsou
vhodnym darkem v tomto obdobi. Vanoce jsou povazovany za vyvrcholeni roku. V tomto
obdobi kupuji zdkaznici cukrovinky jako dérek pro Siroky okruh blizkych — kolegy, ptételé,
rodinu, piibuzné..... V tomto obdobi by vérnostni program uz mél mit velky pocet

zaregistrovanych zdkazniki, ktefi ho pravé na Véanoce vyuZiji.

V obdobi Velikonoc se, pokud jde o cukrovinky, kupuji hlavné ¢okolddova vajicka a
zajicci. Nicméné skupina zdkaznikd, ktefi by chtéli koupit darek pro své blizké (ne pro

déti), neni zanedbatelna.

6.1.2 Vybér cilové skupiny pro vérnostni program Ferrero

Firma se zaméii na vékovou skupinu teenagerti 15 let -23 let, a dédle na zdkazniky nad 23

let coZ jsou mladi lidé, maminky, atd. Vérnostni program by mél byt vyuzivan jak muzi tak

Ve,

détmi vybirat darky z katalogu.
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6.1.3 Nacasovani kampané

Nejvhodnéjs$i nacasovani kampané pro zavadéni vérnostniho programu je v zéfi, kdy se

navraceji vSechny druhy vyrobkti do obchodt po letni pauze.
Kampan pro vano¢ni obdobi by méla byt nastartovdna pied sv. MikuldSem.

Kampan pro Velikono¢ni obdobi bude zac¢inat dva tydny pfed Velikonocemi

6.1.4 Pouziti komunikacnich prostiredki

Pti volbé komunikacnich prostiedkti vhodnych pro zavadéni vérnostniho programu se musi
vybrat vhodna kombinace informaci, mista, ¢asu a mnoZstvi téchto prostiedkd. Vzhledem k

strategii firmy Ferrero bude nejvétsi Cast prostfedki vynaloZena na reklamu v televizi.

Ferrero se pravidelné umistuje mezi péti nejveétsimi zadavateli reklamy v TV.

Televize

Podle Media Reseach ATO za rok 2002 se dlouhodobd sledovanost jednotlivych stanic
rozdéluje nasledovné: TV Nova 45 %, Prima TV 22 %, CT 120 %, CT 2 7% a ostatni 6 %.

Televizni spot se specidln€é pro vérnostni program tocit nebude, pouze dodatek
upozoriujici na vérnostni program za reklamou na kazdy vyrobek. Reklamni agentura bude

pouze koordinovat design spotu.

Vzhledem ke sledovanosti bude 70 % spotl uvetejnéno na televizi Nova, 20 % na Primé a
10 % na CT1. Hlavni &st vysilani spotil se soustied’uje na vederni a podvederni hodiny.
Nejvétsi sledovanost televiznich poradl je od zacatku vysilani hlavnich vecernich zprav
pies hlavni veCerni program k druhému vecernimu programu. Vysilani spott se tedy umisti
do reklamniho bloku po televiznich zprdvich, do reklamnich blokii béhem hlavniho
vecerniho pofadu a po hlavnim vecernim potadu. Nejvétsi sledovanost je v nedéli, proto
jsem navrhla nejvétsi pocet vysilani spotli na vyrobky firmy Ferrero s dodatkem o

vérnostnim programu na tento cas.

Televize je mocné médium, nicméné se musi stat soucdsti ucelené medidlni strategie

zahrnujici rizné platformy.
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Akce v obchodech

Zéakaznik se musi s vérnostnim programem sezndmit.V obdobi zavadéni programu do
obchodni sité¢ budou probihat upozoriiujici akce ve velkych obchodnich sttediscich. V
poslednich letech se staly v Ceské republice velkou médou vikendové nakupovaci vylety
do velkych obchodnich stfedisek, hypermarketii. Existuji i specidlni autobusova spojent,
ktera usnadiiuji piistup do téchto obchodnich stfedisek pro lidi bez vlastni moZnosti

dopravy.
V obdobi po letni pauze

Akce pro zaregistroviani do vérnostniho programu budou probihat po tfi vikendy (pétek,
sobota, ned¢le) ve tficeti nejvetSich stiediscich po celé republice. VyuZzito bude tzv.
promptingu, tedy osobni pfitomnosti promotéra piimo u prodejnich regalli bez jakéhokoli
stanku ¢i POP nebo POS stojanu. Vyhodou je, Ze tyto akce fetézce sndze pusti, protoze
samotnd hosteska ¢i promotér nezabiraji misto v uli¢ce. Budou kombinovany rtizné aktivity

piimo na prodejni plose i mimo ni.

Hlavnim cilem této akce bude predstavit vérnostni program, a tim motivovat zadkazniky k
zaregistrovani do programu. Akce se bude odehravat na dvou mistech obchodu. Prvni bude
pfimo u prodejnich displeji zboZi, kde budou dva promotéfi upozoriiovat na novinku
Ferrera. Vysvétli zplisob zaregistrovani a celé fungovéani vérnostniho programu. Piedaji
letacek a nabidnou mozZnost zaregistrovdni mimo prodejni plochu. Druhym mistem bude
,Promo stanek* umistény mimo vlastni prodejni plochu v ndkupni pasazi. Hostesky budou
oslovovat hlavné zdkazniky z hlavni cilové skupiny a budou oble¢eny ve firemnich
kostymech (které firma vlastni z pfedchozich akci). Tyto kostymky jsou v barvach loga
Ferrera (bilo - zlato — hnédé). Navic budou mit divky na kostymu pfipnuty specidlni
Spendlik s logem vérnostniho programu Ferrera. Hostesky budou stat u specidlniho stanku s
logem Ferrera, ktery se pouZivd i pfi prezentaci jinych vyrobkl Ferrera (bily stanek, ktery

je ve spodni Casti potiStén logy rtiznych vyrobkt Ferrera).

Stanky budou umistény ve vstupni ¢4sti obchodu, takZe témét vSichni spotiebitelé si jich
pii vstupu do obchodu vSimnou. Pozornost spotiebitelti jeSt¢ neni v tomto okamziku
otupé€ld, a proto jsou piistupni novym dojmim a informacim. Hlavnim cilem stankia je
prildkat pozornost zdkazniki k vérnostnimu programu firmy Ferrero a k jejich

zaregistrovani. Efektivni propagac¢ni materidl v prodejné¢ by m¢l zdkaznikim pfipominat
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probihajici reklamu. Z POP materidlii bude vyuzito grafiky na podlaze (stejnd grafika jako

na letdcku informujicim o vérnostnim programu).

Celou akci budou vizudlné zastieSovat maskoti Kinderino — pohyblivé Kinder vajicko,

které ma nalakat zakazniky.

Firma Ferrero vyuzije i dal$i mozZnosti, jak upoutat zdkazniky, napft. instore radio. Instore
rddio je u nds pomérné nezndmé slovni spojeni. Jednd se o hudebni a reklamni zvukové
vysilani v obchodé nebo provozovné. Radio vytvari hudbou piijemnou nakupni atmosféru.
SlozZeni je takové, aby vyhovovalo co nejSirSimu spektru posluchacii a motivovalo je k
nakupu. V instore radiu bude piimo na prodejni plose vysilat zvukové reklamni spoty, (jsou
prehravany hlasitéji neZ hudba). Na posluchace je tak moZzno marketingové plisobit piimo v
misté prodeje. Idedlni je samoziejme propagovat vyrobky nebo sluzby, které jsou na misté
k dostadni. Zatimco displeje, dvojité umisténi, plakaty nebo Floor Graphics plisobi v misté
prodeje pouze bodove, totiZ tam, kde jsou umistény, instore radio piisobi v celém obchodg,

nezdvisle na poloze zakaznika. Tak i zdkaznik, ktery nejde pfimo kolem regélu s danym

zbozim je zasaZen reklamou.

Obr 4. Figurka Kinderino

Tisk

Reklama v tisku se bude vyskytovat ve tfech skupindch Ccasopisti: v Zenskych,
spoleCenskych a v exkluzivnich titulech. V kazdé skupin¢ se bude soustfed’ovat do tfech

konkrétnich Casopisi.

Zenské tituly zahrnuji ¢asopisy Marianne , Vlasta a Piekvapeni. Tyto asopisy budou
oslovovat cilovou skupinu Zen stfedniho a vyssiho véku, které maji stiedni a niZsi piijem.

Jsou to Casopisy orientované na domécnost, rodinu a pratele.
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Spolecenské tituly Spy, Tydenik Kvéty a Story jsou Casopisy, které si kupuji ¢asto zZeny, ale
muzi si je také radi prectou. Tyto Casopisy budou oslovovat skupinu muzii a Zen sttedniho

veku se stfednim pi{jmem. Jsou to ¢asopisy rodinného typu.

Exkluzivni tituly Elle, Esquire a Xantypa jsou Casopisy, které oslovi cilovou skupinu muzi
a Zen s vys$im piijmem. Elle a Exquire jsou sice Casopisy, které kupuji Zeny, ale muzi si je
potom casto piectou také. Jsou to Casopisy o Zivotnim stylu a doporucuji rtizné novinky a

maodni trendy.

Reklama v ¢asopisech: Piekvapeni, Story, a Spy bude barevnd, pulstrankova, v ostatnich
bude barevna reklama na celé stran¢. Reklama bude ptfedstavovat vérnostni program firmy

Ferrero (fotografie darkd, které mize zakaznik ziskat + patfi¢nd loga vyrobkil).

Radio
Kratky radiovy spot upozornujici na novy vérnostni program Ferrero se objevi pouze v
celoploinych radiich: Rddio Impuls, CRo 1 — Radiozurnél, Evropa 2, kterd patif mezi &ty

nejposlouchanéjsi radia (zdroj: Media Projekt 2003). Evropu 2 jsem zaradila z toho

divodu, Ze zasahuje i jinou cilovou skupinu nez ostatni dv¢ radia.

Kina

Vzhledem k tomu, Ze kino se za¢ind povazovat za stdle siln¢jSi reklamni médium, bude
reklamni spot (stejny jako v televizi) zafazen do reklamniho bloku ptfed promitidnim filmu.
Podle vyzkumu povazuji navstévnici kina reklamu za soucast programu a nevadi jim.
Zaroven je jejich pozornost vysokd, protoze se divaci jiZ soustiedi na promitaci platno a
vyruseni je zde mén¢ pravdépodobné. Navstéva kina je zdbava, lidé jsou plni oCekdvani.

To vede k daleko pozitivnéjSimu zpracovéni reklamniho sdéleni.

Kampaii se bude soustfed’ovat do sedmi nejvétsich mést Ceské republiky, ve kterych se
nachdzeji ndkupni centra a multikina. Reklama bude vysildna pfed komercnimi filmy

romantického rdzu nebo pied komediemi. Jednalo by se o néasledujici prodejny:
= CineStar - Ostrava
» CineStar - Hradec Kralové
. CineStar - Ceské Budgjovice

= Village Cinema — Praha 5
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= Village Cinemas — Praha 8
= Palace Cinemas — Praha 1

= Palace Cinemas — Brno

Reklama na internetu

Internet umoznuje budovat povédomi o znafce a produktu. Poskytuje informace o
vérnostnim programu Ferrera. Pozitivem je piimd interaktivnost — zdkaznik mtiZe
komunikovat s reklamou na webové strance tim, Ze kliknutim na urcity banner ziska dalsi
informace o vérnostnim programu a jeho podminkach. Vyhodou reklamy na internetu je, zZe
umoziuje komunikovat 24 hodin denné. Banner vérnostniho programu na www.idnes.cz —

viz. Priloha IV.

Reklama bude umisténa na webovych strankach nejpouZzivanégjSich ¢eskych vyhleddvact a
to na seznamu a atlasu (www.seznam.cz, www.atlas.cz ). Na reklam¢ bude zobrazena karta

vérnostniho programu a loga nékterych vyrobki a slogan: ,,Bud’te vérni Ferreru -*

BU DTE NAM VERNI

qnutelloﬁ

Obr. 5 Banner vérnostniho programu

Public relation s ¥editeli nejvétsich obchodnich fetézcii v Ceské republice

Vzhledem k tomu, Ze vérnostni program bude zavadén ptimo v obchodech prostifednictvim
promo stinkd je nutné oslovit prodejce a udrZovat s nimi dobré vztahy. Reditelé
obchodnich fetézcli musi byt dobfe obezndmeni s novym vérnostnim programem. Je
dualezité podpofit a posilit dobré postoje k firmé a k novému vérnostnimu programu Ferera

u obchodnich partnerd.

Vérnostni program vyzaduje tzkou spoluprdci a ochotu k poskytovani potiebnych

informaci. Proto budou manaZefi prodejen odménéni.

Firma Ferrero uspotfada prezentaci vérnostniho programu Ferrera, ktery se zavadi na Cesky
trh. Cilem akce bude sezndmit prodejce s principy vérnostniho programu (forma nacitani

bodu a rozdavani odmén).
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Billboardy a vitriny

Budou umistény na viditelnych mistech po celé Ceské republice. Vitriny budou vybirdny na
autobusovych nebo tramvajovych zdstavkach, kde lidé stravi n€kdy i nékolik minut pfi

¢ekani na dopravni prostredek.

Na vSech plakitech bude stejny motiv i text. Na plakatu bude vérnostni karta a loga
nekterych vyrobkl zahrnutych do programu ve stejném grafickém stylu, jaky je na obalu

(krabicka).Text bude nasledujici: ,,Bud’te vérni Ferreru®.

6.1.5 Planovani — navrh realizace

Ptipraveny pifedbéZzny marketingovy komunikacni pléan pro vérnostni program Ferrero bude
v prvni fazi prodiskutovan s reklamni agenturou (firma Ferrero spolupracuje hlavné s
agenturou G. F. M. O.). Reklamni agentura pfipravi podrobny plén na cely komer¢ni rok od
1. zafi do 31. srpna. (Vzhledem k letni pauze pocitd Ferrero komer¢ni rok pravé takto.).

Detailné rozpracuje nasledujici tkoly: navrh reklamniho letdku
navrh tiskové reklamy
navrh rozhlasového spotu

Dal$im krokem budou pfipominky firmy Ferrero k ndvrhiim agentury a realizace planu

agenturou.

6.2 Predstaveni zakladniho konceptu spotiebitelského vérnostniho

programu

Vychodiska

Reseni vérnostniho programu pro spotiebitele musi byt schopné fesit:
« velky pocet zdkaznikl (fddové tisice denn¢)
= velky pocet transakci (fddov¢ tisice denng)

« u vSech vyznamnych maloobchodnich partnerd, prostfednictvim jednoduchého

procesu a s moznosti jednoznacné identifikace zdkaznika.
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Pro uspokojeni téchto poZadavkii je nevyhnutelné:
= zavést identifikacni vérnostni kartu zakaznika

= propojit misto prodeje s vécnostnym informacnim systémem

Strategie

Cilem tohoto programu je podpofit prodej produktli spol. FERRERO prostfednictvim
vérnostniho schématu u  vyznamného  maloobchodniho  partnera (MO

PARTNER).(TESCO, HYPERNOVA, Globus, Metro — nejvyznamngjsi prodejci)

Nékup produktl (znacek) u MO PARTNER bude dodatecné odménény vérnostnimi body,
které se budou piipocitavat na vérnostni kartu klienta. Do tohoto v€rnostniho programu
budou zahrnuty vyrobky rtznych vyrobkovych fad, pfi¢emz vyrobky budou mit rtizné

bodové ohodnoceni.

Do vérnostniho programu budou zahrnuty veskeré vyrobky firmy Ferrero proddvané na

¢eském trhu.

FERRERO bude na vé€rnostni program aktivné upozoriiovat pomoci komunikace v misté
prodeje (oznaceni produktli, merchandising). Dalsi formou komunikace bude upozornéni
na webovych strankdch firmy Ferrero a strankich jednotlivych produkti. Na kazdém
produktu, ktery je zahrnut do vérnostniho programu, bude nédlepka s upozornénim a poctem
ptfipsanych bodu (zlatd mince). Pfed zavedenim celé akce bude probihat i komunika¢ni

kampaii popsand v kapitole 6.1.4.

Klienti budou motivovdni k tomu, aby vstoupili do programu, nakupovali vybrané

produkty, a tim ziskavali body, které by si mohli vyménit za odmény v katalogu odmén.

Katalog odmén bude obsahovat odmény, které se budou liSit jednak podle mnoZstvi
nasbiranych bod, ale také umoZni vybrat si v dané bodové hodnot¢ ze dvou darki. Tento
princip je navrZen proto, Ze do portfolia vyrobkil zatazenych do vérnostniho programu jsou
zafazeny vyrobky z rtiznych vyrobkovych fad (napf. jiné darky bude ocekavat matka pro
dit¢, kterému kupuje Kinder Piekvapeni, a jiné bude ocekdvat teenager kupujici Kinder

Bueno).

Budou existovat soubory bozi, které miZe zdkaznik ziskat prostfednictvim katalogu

vérnostniho programu. Body bude moZné tieba vymeénit za sadu sportovniho vybaveni
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(batoh, cepice, tricko s dlouhym a kratkym rukdvem). DalSim piikladem jsou sklenicky,

hracky.

Katalog odmén se bude pravidelné obmeénovat a upravovat,v zdvislostina tspesnosti, ale

také po jednom roce fungovani vérnostniho programu.

6.2.1 Vérnostni schéma

Zékladni komunikaéni nastroje upozoriiujici na produkty zatfazené do programu:

kontaktni centrum programu - stabilni informacni centrum pied ndkupni zénou
« oznaceni produktli v letdcich TESCO, Hypernova.

= oznaceni u regdli s produkty, upozornéni na produkt, Ze je souCdsti vérnostniho

programu
= vyuziti podlahy na prodejni plose
= Clensk4 karta

= upoutdvka na webovych strankach

Varianty ieSeni

Rozpracovala jsem 2 varianty feSeni, které se lisi ve zptsobu nacitdni bodl viz. obr. 4:

1. Propojeni POS termindliit MALOOBCHODNIHO PARTNERA a vérnostniho

programu:

Tato varianta spoc¢iva v piidélovani bodl zakazniklim prostfednictvim skenovani vérnostni
karty pfimo na POS terminidlech MO PARTNERA. V tomto pfipadé MO PARTNER
souhlasi s vyuzitim POS termindli v prodejné¢ a s posilanim dat na server vérnostniho

programu. 1. varianta feSeni v obr. 4.

Zakaznik pii placeni poskytne i svoji vérnostni kartu. Nasnimdnim vérnostni karty
(zdkaznikovo ID) a transakce se nalitaji vSechny poloZzky s pfislusSnymi EAN kédy do

specidlniho souboru, ktery se jednou denn¢ posle na server vérnostniho programu.

Ve vérnostnim systému se zdkaznikovi pfid¢li body na zdkladé transakce na jeho ucet. V

systému je k dispozici kompletni zdznam o ndkupu vyrobkt Ferrera pro dalsi vyuziti.
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2. Promo stanek na pridélovdani bodu:

Pokud neni mozné uplatnit prvni variantu, je mozné vyuZzit variantu pfidélovani bodl
prostiednictvim Promo stinkii v prodejnich MALOOBCHODNIHO PARTNERA, jak je

vidét v 2. variant€ feSeni obr. 4.
V hale prodejen MO PARTNER bude umistnény Promo stanek vérnostniho programu.

Zéakaznik po ndkupu produktt firmy Ferrero a zaplaceni pfijde s uctenkou do Promo

stanku.

V Promo stanku mu promotérka zkontroluje ucet, spoc€itd nakoupené produkty FERRERO
a pridéli body. Nasnima vérnostni kartu prez POS terminal, manudlné€ zada relevantni data

(pocet bodu, resp. pocet/typ produktil), na zaklad¢ kterych se ptidéli body.

POS termindl posild data do vérnostniho systému jednou denné nebo v jiném Casovém

rezimu. V Promo stanku se zdkaznik mlzZe i zaregistrovat, resp. ziskat vérnostni kartu.

Zakaznik bude moci ziskat kartu také objednavkou na webovych strankdch firmy, kde bude

mit kazdy ¢len sviij tcet, na némz si bude moci kontrolovat bodovy stav.
6.2.2 Technické FeSeni vérnostniho programu

Propojeni systému partnera s vérnostnim systémem

POS terminal
Vérnostni karta MO partnera MO partner

My Bony
o ETRYE 2
R
- wrannﬁ.ér).l‘
'1523 1207 1441 3268

Varianta 1: Nacitani bod( u MO partnera

0
-

':‘ Server vérnostniho

Ucet - 5 POS terminal programu
Vérnostni karta na promo stanku

t L |

Varianta 1: Nacitani bodl na Promo stanku

TUECR RARESCAT
AR25 1207 1441 3268

Obr. 4. Grafické zndzornéni prenosu dat u vérnostniho programu. Zdroj: Vlastni

zpracovdani
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6.2.3 Distribuce zakladnich komunikac¢nich nastroju upozornujicich na produkty

zai‘azené do programu:

Firma Ferrero si zajiSt'uje distribuci svych vyrobka vlastnimi silami. Distributorskd sit’
dobie pokryva celé tizemi Ceské republiky, a proto propagaéni materidly budou rozvazet
obchodni zéstupci piimo z centrdlniho skladu. Materidly do prodejen budou umistovat také

merchendicefi, ktefi prodejny pravideln€ navstévuji za icelem doplnovani zboZi.

6.3 Projekt zlepSeni komunikacnich kanali

Vzhledem k zavadéni vérnostniho programu firmy Ferrero je nutné zlepSit komunikaci
prostiednictvim webovych stranek firmy Ferrero a jejich vyrobkovych fad. Firma Ferrero
Ceskd, s. 1. 0. dosud nema &eské webové stranky, coZ povazuji vzhledem k provedenym

analyzam za velky nedostatek firmy.

Navrhuji dv€ moZnosti ndpravy tohoto stavu: Firma muZe vyuZit nékterych jiz existujicich
zahrani¢nich webovych stranek a prelozit je do CeStiny, nebo vytvoii nové vlastni webové
stranky v ceStin€, na které napoji pomoci hyperlinkii uz existujici stranky vyrobkt TIC

TAC, Kinder.

6.3.1 Piredpoklady projektu

Webové stranky nemusi ptsobit informacné jen ve sméru od firmy k zdkaznikovi, ale
pokud jsou k tomu uzplsobeny, tak i obricené. Informace piimo od zdkaznikd, ktefi se
vyjadiuji na zdklad¢ svych zkuSenosti s vyrobky firmy Ferrero, mohou byt pro ni jednim z
podnétii. Pfiznivé ohlasy jsou samoziejmé piijemnou odménou, ale daleko dileZitéjsi je
zamyslet se nad t€émi negativnimi. Pravé kriticky ndzor zdkaznika by mél slouzit jako

impuls pro pozitivni rozvoj firmy v budoucnosti.

Pomoci webovych stranek se mohou ptfeddvat informace o firmé nejlepSim, tj.vérnym
zdkaznikGim. Na stranky 1ze vybrat jakékoliv téma, které je zajimd. Na webovych strankach
firmy Ferrero by m¢ly byt zédkladni ddaje o firmé, jejich produktech, referencich, soutézich,

ale 1 diskuse, které sami konzumenti jiZ provozuji napiiklad na strankach www.idnes.cz.
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6.3.2 Cile projektu

Identifikace nedostatkli webovych stranek firmy Ferrero, ndvrhy na jejich zlepSeni a ndvrh

hlavni stranky firmy Ferrero.

6.3.3 Struktura projektu

Jednotlivé projektové tkoly jsou pro vétsi prehlednost rozd€leny podle dil¢ich sekei

webovych stranek a produktl firmy Ferrero, s. 1. o.

Pfistup k informacim na internetu zajiSt'uji portdly, jako napt. Yahoo! nebo Alta Vista a
Google, které pouZzivaji vyhleddvace pro prohledavéni internetu podle klicovych slov. Jsou
to rozsahlé on-line databaze a knihovny, kterych se vyuziva pro vyhledani mista, na kterém
je uchovana pozadovana informace. V Ceské republice jsou pouZivany: Seznam, Atlas a
Google. Na téchto portdlech by méla firma Ferrero zadat klicovd slova pro vyhledani
patficnych informaci. A to Rocher, Ferrero.cz, Raffaello, Nutella, cukrovinky, ptekvapent,

atd.

Hlavni stranka

Hlavni strdnka je velice dulezitd. MuZe byt totiZ prostfedkem prvniho setkdni zdkaznika s
firmou. Pokud bude zdkaznik odrazen jiz pii tomto prvnim kroku, nebude ochoten udélat
ani Zadny nasledujici. Je proto nutné vénovat jejimu vzhledu 1 funk¢nosti obzvlasteé velkou

pozornost. To samoziejmée neznamend, Ze mizeme podcenit vyznam dal$ich stranek.
Navrh vzhledu www stranky Ferrera — viz. pfiloha V.

Firma Ferrero Cesk4, s. r. 0. dosud nema ¢eské webové stranky. Domnivam se, Ze je nutné
tyto stranky vytvofit a na né navdzat pomoci hyperlinkt dals$i webové stranky firmy, které

jsou uz zaméteny na jednotlivé vyrobky (brandy).

Déle je nutné zaregistrovat si domény na produkty Raffaello, Ferrero Rocher a Nutella,

které dosud také neexistuji. Zatim je stdle mozna bezplatna registrace na www.domeny.cz.

Navrhuji obsah hlavni stranky, kterd by méla obsahovat i informace o spole¢nosti Ferrero,

o jeji historii i soucasnosti a informace o vSech produktech, soutézich, moznych kontaktech

a tiskovych zpravach o firmé Ferrero od ¢lanki az po vlastni publika¢ni ¢innost.

Jak jsem jiz napsala vySe, na tuto hlavni strdnku budou navazovat dal$i stranky

jednotlivych vyrobki, nebo vyrobkovych tad. Na vSech strankdch firmy Ferrero budou
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upoutavky (banery) na zavadény vérnostni program firmy Ferrero. Baner navede zdkaznika
na informace o vérnostnim programu. Na téchto strankdch budou uvedena vSechna pravidla
vérnostniho programu, vyrobky zahrnuté do vérnostniho programu, katalog darki, mista a

zpuisob zaregistrovani).

Ditlezitym faktorem ovliviiujicim ndvStévnost stranek je také provedeni internetovych
strdnek. Krom¢ jednoduchosti jsou kladeny poZadavky na vyrazngjsi rozliSeni mezi textem
a pozadim, které zvySuje Citelnost pisma. Z tohoto diitvodu bude hlavni strdnka v barvach
loga Ferrera (hnédé, zlatd, oranZovd) a ostatni stranky budou vyuZivat barev pouZitych na
obalech jednotlivych vyrobka. Bude zde vyuZito vSech prostiedkt, které internet umoZziuje,

a to hudby a pohybu.

Sjednoceni banneri

Pro zlepSeni piehlednosti a celkového vzhledu doporucuji grafické sjednoceni bannert
upozornujicich na vérnostni program vytvofenim univerzdlni Sablony. Aby tato
standardizace nesnizila schopnost bannera piildkat pozornost navstévnika stranky, navrhuji
vytvoftit nékolik barevnych variant téchto Sablon podle stranky vyrobku, na které se budou
zobrazovat. VSechny bannery budou mit néco spolecného, v tomto ptipad¢ kromé typické

barvy také logo daného vyrobku a logo firmy Ferrero.

6.3.4 Postup realizace

1. Posouzeni technického hlediska, ¢asové a finan¢ni naro¢nosti projektu spradvcem

webovych stranek
2. Zhodnoceni celkové efektivnosti i jednotlivych kroki
3. Rozhodnuti o pfijeti ndvrha
4. Realizace projektu

5. Vyhodnoceni dspéSnosti projektu po zhodnoceni dspéSnosti vérnostniho programu

firmy Ferrero
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6.3.5 Casovy plan realizace projektu a jeho niklady

Datum zahdjeni projektu musi byt v takovém terminu, aby ukonceni projektu bylo v
casovém souladu s vérnostnim programem firmy Ferrero. Pifedpoklddand délka trvani

projektu jsou tfi tydny. Jednotlivé ¢innosti:

L.tyden
= posouzeni projektu spradvcem webovych stranek

» zhodnoceni projektu managementem Ferrero Cesk4, s. r. o.

2. tyden
= vytvoreni hlavni stranky

= vytvoreni strdnky o vérnostnim programu

3. tyden

= vytvoreni Sablon banert

Nadklady projektu
« grafické upravy a vytvoreni webovych stranek K¢ 6 300,-
= vytvoreni banera K¢ 3 800,-
« zafazeni do vyhleddvact pomoci kli¢ovych slov K¢ 3 500,-

« design stranek (agentura) K¢ 25 000,-
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7 CASOVY HARMONOGRAM REALIZACE A ROZPOCET
NAKLADU MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRI UVEDENI
VERNOSTNIHO PROGRAMU A WWW STRANEK NA CESKY
TRH

V tabulce vidime Casovy harmonogram celé propagacni kampané a rozdé€leni rozpoctu na

jednotlivé prostiedky komunikace.

Rozpocet je stanoven metodou ukolt a cilti. Tato metoda od marketingovych pracovnikli
vyzaduje, aby své rozpocty sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle stanovenych cilii
museji rozpracovat dkoly, které splnéni cilii zabezpeci. Na zdklad¢ toho lze odhadnout

naklady, které bude nutné na marketingovou komunikaci vérnostniho programu vynaloZit.

Naklady na jednotliva media
Pfi této metodé by méla firma ucinit nasledujici kroky
a) Stanovit cilovy podil na trhu.
b) Stanovit procento potencidlnich zakaznikt, které by méla reklama zaséhnou.

¢) Stanovit procento informacnich prostiedkil, které by mély presveédcit piijemce, aby

znackovy vyrobek vyzkousel
d) Stanovit pocet tispéSnych osloveni na jednoprocentnim zkuSebnim vzorku.
e) Stanovit pocet bodl hrubého obsahu, které by mély byt zakoupeny.

f) Stanovit nezbytny rozpocet na reklamu na zdkladé¢ primérnych ndkladi na

zakoupeni jednoho bodu hrubého ohlasu.

Do celkovych ndkladii na projekt nejsou zahrnuty ndklady spojené s darky, které budou
tvofit katalog vérnostniho programu. Je tomu tak z toho diivodu, Ze se firma Ferrero bude

snazit vyuZzit moZnosti sponzord, kteti by darky do vérnostniho programu poskytli.
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Tab. 8. Financni a casovy pldn aktivit
Financni a casovy plan aktivit -Vérnostniho programu
Udaje v CZK
2005-2006 CELKEM
Zari Rijen Listopad | Prosinec} : Leden Unor | Brezen | Duben Kvéten - Srpen 2005/06
TydEn 36| 37| 38| 39) 40| 41| 42| 43| 44| 45| 46(47| 48149|50|51/52f 1| 2| 3|4 | 5] 6|7 |8| 9|10/ 11|12|13|14|15/16|17|1§ HHHHHH””
ROZPOCET CELKEM 18 mil
NOVA 5 600 000
PRIMA 1600 000
T 800 000
Celkem TV | 2000000 | 300000 | 1700000 | 2000000 800000 | 1000000 | 200000 8 000 000
TISK
Marianne 290 000
Vlasta 100 000
Prekvapeni 90 000
Spy 130000
Tydenik Kvéty 130000
Story 120000
Elle 400 000
Esquire 400 000
Xantypa 290 000
Celkem tisk | 500000 | 400000 | 300000 | 400000 30000 | 300000 | 20000 1 950 000
RADIO
Rédio Impuls 210000
CRo 1 - Radiozurnal 180 000
Evropa 2 160 000
Celkem radio| 200000 100000 | 100000 550 000
KINO
Celkem kino 200 000 200000 | 200000 1 600 000
VENKOVNi REKLAMA ] LT
billboardy 2500 000
svételné vitriny 800 000
Celkem venk.rekl. | 1000000 300000 | 500000 | 500000 1000 000 3300 000
AKCE V OBCHODECH ] LTI
POS a POP
Celkem akce v obch. | 400000 | 300000 | 100000 | 100000 50 000 950 000
poncccy e
vyroba propag. mat.
Celkem propag.mat. | 100000 | 50000 50000 | 50000 500000 50000 50000 50 004 450 000
INTERNET
Celkem internet | 200000 | 150000 | 200000 | 100000 150 000 800 000
puscreuarows LT[ 1T 11| T | TITT{TTT[TT[[T1]]
Celkem PR| 200000 200 000
VERNOSTNi PROG
Celkem| 20000 20 000 20000 | 20000 20 000 20000 | 20000 20 000 160 000
CELKEM 4820000 1770000 | 3170000 | 3470000 | 270000 | 2350000 | 1620000 | 490 000 17 960 000
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8 REALIZACNI PODMINKY PROJEKTU A PREDPOKLADY
EFEKTU VERNOSTNIHO PROGRAMU FERRERO NA CESKY
TRH

Béhem celého procesu zavddéni nového vérnostniho programu na trh je nutnd podpora
celého managementu firmy. Marketingovd komunikac¢ni strategie a cely vérnostni program
1 vytvoreni webovych strdnek musi byt v souladu s celkovou strategii centrdly. U velké
mezindrodni firmy s pobockami v mnoha zemich je dilezité dodrZzovat celkovou firemni

strategii a image firmy.

Ptredpokladem pro uspésné zavedeni a fungovani vérnostniho programu firmy Ferrero na

cesky trh je, Ze projde dikladnym testovacim systémem.

Zékaznici firmy Ferrero jsou vérni své znacce. Po zavedeni vérnostniho programu by se

m¢él zvysit celkovy obrat firmy Ferrero.

Diky vérnostnimu programu by méla firma Ferrero upevnit svou pozici silné znacky na

trhu a zvysit loajdlnost zdkaznikd vici této znaccee a ostatnim znackdm vyrobkovych fad.

Vzhledem k tomu, Ze jsem po analyzach dospéla k zavéru, Ze CeSti zdkaznici jsou veérni

znacce, lze tedy piedpokladat, Ze budou vyuZivat moZnosti vérnostniho programu.

Piinos projektu www stranek

= vytvoreni dalStho komunikacniho néstroje firmy Ferrero — zvySeni vérnosti a
loajalnosti zdkaznikti ke znacce Ferrero a budovani povédomi o znalce a

produktech

« zlepSeni prezentace firmy a jejich vyrobku na trhu

Vv,

= zvySeni informovanosti o provadénych akcich a soutézich firmy Ferrero, které

probihaji béhem daného roku
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9 NAVRH ZPUSOBU KONTROLY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Méreni vysledkit marketingové komunikace

Po implementaci planu marketingové komunikace musi manaZer zméfit jeji ucinek na
cilového piijemce. Je tfeba se zdkaznikl dotdzat, zda sd¢leni pozndvaji, zda si na né
vzpominaji, kolikrat se s nim setkali, co si z n¢j pamatuji, jak o ném smysleji. Rovnéz je
tteba se dotdzat na jejich predchozi a soucasné postoje k produktu a firmé.

Vv s

Nejdtlezitéjsimi indikatory ucinnosti propagace jsou vysledné proménné, napiiklad vybér

znacky, intenzita nakupu, podil na trhu a zejména prode;.

9.1 Piedbézna kontrola

V podstaté jde o kontrolu piedpokladi a prezkoumani rozhodnuti. Musime se vhodnymi
metodami pfesvédCit o specifickych potifebach cilové skupiny a mél by se potvrdit

pfedpoklad o vhodnosti pouziti komunikacni strategie.

9.2 Prubézna kontrola

Ukolem priib&zné kontroly bude kontinuilné sledovat a vyhodnocovat jednotlivé kroky
realizace marketingové komunikace (Casové a obsahové) a podavat zpravy
marketingovému a generdlnimu fediteli firmy. Akci v obchodech bude zastfeSovat
pracovnik na pozici field force head, ktery u kazdé akce bude navstévovat obchody v
terénu a kontrolovat nejen aktivity v prodejnich, ale také drovenn merchandisingu a

vybavenosti regdlu, pfitomnosti POP a POS materialt.

9.3 Nasledna kontrola

Néslednd kontrola vysledkti vyhodnocuje ucinky vérnostniho programu a komunika¢niho
nastroje webovych stranek Ferrera. Hled4d se odpovéd’ na otdzku, jakych komunikac¢nich

cilit bylo dosazeno. Tato kontrola ur¢i, zda cilii bylo dosazeno.

Firma miiZe pouzit tfi metody pro hodnoceni efektivnosti podpory prodeje: ddaje o prodeji,

prazkum minéni zdkaznikl a experiment.
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Prvni metoda zahrnuje vyuZziti nashromazdénych udaji o prodeji, které jsou obvykle k
dispozici u firem, jako je Information Resources, Nielsen Media Research nebo firma TNS.
Marketingovi pracovnici mohou analyzovat, které typy zdkazniki vyuZzily vyhod akce
podpory prodeje, jaké bylo jejich chovéni pied propagacni akci, jak se po této akci chovaji

zékaznici, ktefi vyuzili vérnostni program, a jak se chovaji k ostatnim znackam.

Podporu prodeje miZeme obecné povazovat za vynikajici, podaii-li se prildkat zdkazniky

od konkurencnich firem, aby vyzkouseli lepsi produkt a zlstali mu i nadale vérni.

Jestlize je tfeba vétstho mnoZstvi informaci, pak je vhodné provést prizkum minéni
spottebitelt, ktery miize dat odpovéd na fadu otdzek: jak se o vérnostnim programu
dozvédéli, co si o ném mysleli, jak ho vyuZzili (nebo stile vyuZzivaji) a jak vérnostni

program ovlivnil volbu znacky.

Dalsi metodou hodnoceni podpory prodeje je také hodnoceni pomoci experimentu, v jehoz
pribéhu miiZze byt méfena drovenl nékterych proménnych, jako je motivace, trvani
propagacni akce a distribu¢ni média.

Vsechny typy kontroly musi byt provedeny na relevantnim vzorku a relevantnich lokalitich

(Praha, Brno, Ostrava....) a musi byt provedeno napfi¢ fetézci (v riiznych typech

prodejnich forméata)

K hodnoceni a kontrole bannerii a webovych stranek bude vyuZito ukazatelu, které

budou mit vypovidaci schopnost:

= CTR (Click Through Rate) — uvedeny ukazatel vyjadiuje procento kliknuti ku poctu

zobrazeni daného reklamniho formétu
= CPV (Cost Per Viewer) — pfepoctend cena zdsahu jednoho uZivatele
= CPC (Cost Per Click) — pfepoctena cena zasahu na jedno kliknuti

« MZU (Mira zatiZeni uZivatele) — zohlediiuje viditelnost a agresivitu forméti

smérem k uzivateli

Kvantitativni kontrola

Kvantitativni kontrola se bude zabyvat ukazateli, jako jsou zvySeni obratu a trZzniho podilu.
Tato méfitka poslouzi managementu firmy k tomu, aby posoudil dspéSnost komunikacni

strategie vérnostniho programu a vérnostni program sam.
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Kvalitativni kontrola

Uspésna komunikacni strategie pti zavadéni vérnostniho programu Ferrero na trh ovlivni
postoje a chovani cilové skupiny. Zdkaznici se zapiSi do vérnostniho programu a budou

kupovat vyrobky Ferrera.
Zkouma se:

= povédomi o vé€rnostnim programu a znalost znacek vyrobki firmy Ferrero — jde o
identifikaci urovné ziskanych znalosti vé€rnostnim programem. Pro zjiSténi znalosti
a povédomi o vérnostnim programu a o vyrobcich Ferrea jsem navrhla otazky, které

by mél dotaznik obsahovat a které pomohou pfi vyhodnoceni.

Znalost vyrobkii/znacky

DOTAZNIK
1. Dokazete vyjmenovat nckteré produkty patiici do vérnostniho
PTOZTAIMU? ....iiiiieieiiiieeeeitee e ettt e e ettt e e e st e e e s sttt e e e ssanbeeeesanbeeesssareeeannnee

2. Znate vérnostni program firmy Ferrero?
a) ano
b) ne

3. Zaregistrovali jste, kdy doSlo k zahdjeni tohoto vérnostniho programu na ceském

trhu?...............
4. Jste zaregistrovani v tomto programu?
a) ano
b) ne
5. Kde jste se zaregistrovali?.................
6. Libi se vam katalog cen?(je pocet pozadovanych boda za darek adekvatni?
a) ano, odpovida
b) neodpovida

« preference a postoje — do jaké miry se podafilo ovlivnit konecného spotiebitele v

jeho postoji k vyrobkiim firmy Ferrero
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= chovani — jak zaptisobila marketingova komunikace (vérnostni program) na zmeénu

chovani

V ramci nésledné kontroly budou pouZity tzv. Post — testy

U tisténé reklamy se vyuZije testu
1. Starch — kdy jsou dotazovani zdkaznici, kteti Cetli dané Casopisy. Postup vede ke
stanoveni tfi procentudlnich skupin u kazdého inzeratu (povsimli si, vidé€li/spojili,
precetli).
2. Maskovaného identifika¢niho testu — kdy se cast tiSténého textu zakryje. Po

Ctenafich se bude vyzadovat, aby identifikoval inzerét a znacku.

3. Recall testu — testu zapamatovani, v némZ musi zdkaznici ukdzat, ktery z inzerata
jiz vidéli v Casopise, televizi a na billboardech. Tento test se miiZe uplatiiovat bez

pomoci nebo s pomoci, kdy se pamét’ ozivuje riznymi ndpoveédami.
Déle bude zkoumaén (tzv. Cisty dosah):

= GRP- vyjadiuje body ohlasu (gross rating points), které jsou souctem vsech ohlast

za vSechny programy urcitého reklamniho schématu.

= CPP - vyjadiuje ndklady na bod ohlasu (cost per rating point), coz jsou naklady na

casovy vstup vydéleny programovym ohlasem v pribéhu ¢asového vstupu
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10 RIZIKOVA ANALYZA

Pii zavedeni vérnostniho programu mulZe vzniknout nebezpeci, Ze pokud nebudou do
programu zahrnuty vSechny produkty, zdkaznik si bude vybirat pouze produkty, které jsou

v ném uvedeny a bude jimi nahrazovat vyrobky, které by si jinak koupil.

Rychly nartist nastrojii podpory prodeje (kupony, soutéze apod.) vytvoril situaci chaosu
podobnou reklamnimu. Existuje tak redlné nebezpeci, Ze spotiebitelé zacnou byt rozladéni
a presyceni. Kupony a dals$i prosttedky podpory prodeje tak ztrati svoji schopnost
motivovat ndkup. Firma proto bude muset najit cesty, jak se z této situace dostat - napf.

s s

pouzitim vyrazng¢jSich, sugestivné ptisobicich vykladnich skiini ¢i predvadénim vyrobk.

Dalsim rizikem, které vznika, je napodobeni a zavedeni vérnostniho programu jinou firmou
na trh. Firma se riziku poskozeni dobré image muze branit jediné tim, Ze zdkaznik si bude
dobfe uvédomovat rozdil. Firma musi také pouZzit vSechny moZné pravni prosttedky, aby
piipadné spory s nekalou konkurenci vyhrdla. Efektivnost vérnostnich programu klesa,

za¢nou-li je provadét vSichni.
Dalsi rizika

Tab. 9. Dalsi rizika Zdroj: Vlastni zpracovdni

Typy rizik Konkretizace

Finan¢ni Zastaveni financnich zdroji

Rist ndkladt (mzdy, darky do vérnostniho programu)

Ptirodni Zivelné pohromy (potopy, oheil apod.)

Politicka Zmeéna predpist

Persondlni Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Technicka Vypadek softwarerového vybaveni vérnostniho programu

Nekompatibilita s pokladnimi systémy v prodejnach

Nutnd potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni
technologie, know-how

Socidlné- Zmeéna zivotniho stylu

kulturni y ;o o . ‘- ‘o (
Ptesyceni zdkaznikl akcemi, které jsou uskuteciované

v prodejné.

ZkuSenosti Velkym rizikem je nezkuSenost zdkladniho tymu s timto
typem projektu. Pokud zapojeni lidé nikdy ptfedtim ned¢lali
tento druh préace, predstavuje to riziko.
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ZAVER
Text. Diplomovou préci jsem zpracovdvala v italské firmé Ferrero, v jeji pobocce Ferrero

Ceska, s.r.o. v Praze a v centrdle firmy v Lucemburku. Firma Ferrero se zabyva vyrobou

cukrovinek, které se ispéSné proddvaji po celém svété.

Diplomova priace byla rozdélena na dvé hlavni casti: pifipravnou a projektovou.
V ptipravné Casti projektu jsem zpracovala piislusné literdrni prameny, historii spole¢nosti
Ferrero a analyzy potifebné pro tvorbu projektu. V projektové ¢asti diplomové prace jsem
vytvofila projekt marketingové komunikace pfi zavadéni vérnostniho programu Ferrero na

Cesky trh.

Po dikladném sezndmeni s riznymi internimi dokumenty, s vysledky marketingovych
prazkumi a s marketingovym pldnem firmy jsem analyzovala soucasné postaveni firmy
Ferrero. Pro analyzu jsem vyuZivala i osobnich konzultaci s pracovniky marketingového
oddéleni pobocky Ferrero Ceskd, sr.o v Praze a také se zaméstnanci centrély

v Lucembursku.

Po podrobném sezndmeni s marketingovou strategii firmy Ferrero jsem dospéla k zavéru,
Ze jde jednoznacné o marketingové fizenou firmu. Potvrdila se 1 skuteCnost, Ze firma

vybudovala svou prestiz na vysoké kvalité a originalité svych vyrobk.

Vzhledem k vysledkiim vSech provedenych analyz v ramci diplomové prace vyplynulo, Ze
firm¢ Ferrero prospéje zavedeni a zdokonaleni nékterych ¢asti marketingové komunikace.
Navrhla jsem vytvofeni webovych stranek firmy Ferrero a zavedeni vérnostniho programu

pro zékazniky.

Stanovenych cili projektu marketingové komunikace pro zavedeni vérnostniho programu
na trh bylo dosazeno pomoci komunika¢nich néastrojii, jako jsou televize, rozhlasové
stanice, asopisy, akce v obchodech, kina, reklamy na internetu, public relation, billboardy,
vitriny a www stranky. Domnivam se, Ze diky poskytovani dostatecného mnoZstvi
informaci bude dosaZeno stanovenych cili projektu. Projekt komunikacni strategie
zahrnuje i nacasovani kampanég, planovani a stanoveni rozpoctu kampan¢. Pomoci téchto
krokii se bude minimalizovat riziko nedspéSnosti projektu a riziko nekalé konkurence.
Utinnost téchto ndstrojii bude posléze méfena dle navrzenych moznosti méfeni Géinnosti

komunikacnf strategie.
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V projektové Casti diplomové prace se objevily vysledky analyz a projekt uspéSné vyiesil

pomoci navrZené marketingové komunikacni strategie vérnostni program na Cesky trh.

Ze zjisténych vysledkt vyplynulo, Ze firma Ferrero ma dobfe propracovanou strategii
marketingové komunikace, nicméné mélo vyuzivd nckterych novégjSich modernich

komunikac¢nich prostfedkd, jako je naptiklad internet.

Béhem vytvareni projektu marketingové komunikacni strategie jsem musela respektovat
celkovou strategii a image firmy Ferrero. PouZitymi komunikacnimi prostiedky bude

dosazeno stanovenych cilt.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPC

CPP

CpV

CTR

GRP

MO

MZU

POP

POS

R&D

SPE

SWOT

USP

Cost Per Click

Cost per rating points
Cost Per Viewer

Click Through Rate
Gross rating points
Maloobchodni partner
Mira zatiZeni uZivatele
Point of Purchase
Point of Sail

Research and Development.
Oddéleni testovani

Strength, Weakness, Opportunity, Threats, Analyza silnych a slabych stranek,

piileZitosti a hrozeb

Unique selling preposition.
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PRILOHA I: HISTORIE VYROBKU FERRERO

(TPL AL 4 1946-1959
SUPERCREMA 1951-1964

CHERI
brioss e R
nutella
fiesta
Kinder.
%ﬁ@m
tictac’
BmTHE

Kinder
MORPRESA!




PRILOHA II : DOTAZNIK

Vézeny pane, vaZend pani

jmenuji se Milada Veseld a studuji na Univerzité¢ TomaSe Bati ve Zling. V soucasné dobé
provddim vyzkum pro firmu Ferrero, jehoz vysledky budou pouZity pro zpracovani

projektu na téma Projekt strategie marketingové komunikace.

Prosim Vas timto, zda byste vyplnil/a nasledujici dotaznik. Dotaznik je anonymni a
odpovédi budou pouZity pouze pro tucely vyzkumu. Pokud neni uvedeno jinak, je moZno

zatrhnout vice odpovédi.

1. Jste muZz nebo Zena? 2. Kolik je Vam let?
a) muz a) 15 az 23
b) Zena b) 23 - 35

c) 36 - 50

d) 50 a vice— 55

Postoj spotiebitelti k cukrovinkam od firmy Ferrera

Které vyrobky firmy Ferrero zndte?

ano

ne nevim

Kvalita je pro mé dulezita

Jsem spokojen s dostupnosti vyrobkl Ferrero v misté Vaseho
bydliste

Pokud je mi né€kdo blizky, mdm sklon kupovat jako ddrek draZzsi
cukrovinky

KdyZ kupuji cukrovinky vZdy porovndvdm ceny dostupnych
vyrobku

Mdm oblibené znacky, které rdd kupuji, ale nakonec se rozhodnu
aZ ptimo v obchodé¢

Vzdy kupuji ,,svoji znacku* jako ddrek

KdyZ se fekne Ferrero, vybavi se Vdm né¢jakd reklama spojend
s touto znackou?

Cena je jediné, co m¢ zajima

KdyZ kupuji sladkosti, rdd zkouSim nové, nezndmé znacky

Pokud mé¢ druzi neujisti, Ze je to dobrd znacka, nekoupim ji

Pokud kupuji cukrovinku, uz pfi vstupu do obchodu vim, které
koupim

Drahé znacky jsou opravdu kvalitn{

KdyZ si kupuji sladkost, je vétSinou v cenové akci nebo v pékné
vystavce

Pokud moje oblibend znacka neni v obchod¢, radéji ptjdu jinam

Jste ovlivnéni pfi ndkupu reklamou

Myslite si, Ze tato reklama (kterou si pamatujete) vystihuje dobfte
charakter vyrobku Ferrera?

Jste ochotni kupovat si vyrobky firmy Ferrero i za jejich

Xz

relativné vys$si cenu?

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a pieji ptijemny den

Milada Vesela

Studentka 5. ro¢niku Fakulty Managementu a ekonomiky Zlin




PRILOHA III : PREHLEDNE SHRNUTI ANALYZ SWOT FIRMY
FERRERO

Silné stranky Slabé stranky

originalita centralizace

kvalita pomérné drahé vyrobky

silné znacky vyrobku pomalejsi rozhodovaci procesy

investice do reklamy
intenzivni testovani vyrobku

Prilezitosti Hrozby

vyuzivani moédnich trendu nejasna budoucnost firmy z hlediska
rychlej$i zavadéni stavajicich vyrobka na | vedeni firmy

nové trhy padélani znacky a vyrobku




PRILOHA IV: BANNER FERRERO NA STRANCE WWW.IDNES.CZ

/3 iDNES.cz - hlavni stranka - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Cpravy  Zobrazic  Oblibend  MWéstroje  Mapowéda
Qust - O -F @ S Hedat <7 oblbens @ (3= G W] - i &
Adresa | i idnes.cz

v| BY it | ockazy

SPECIAL: ANATOMIE VALKY - ZVUKY, VIDEA, FOTOGRAFIE
Sobota 7.5.2004 - Stanislay

L]
,DNES.CZ Zpravy | g_ Sport | Rewue | Ekonomika | Finance | Mobil | Technet | Hry | Auto | Reality | Cestovani | Zdravi | vice

Hiedat: O)IDNES (@) internet HLEDE.!

Ve spolupraci & D"Es

Nas tip: Jak zvladnout maturitu

Pocéasi: dnes +12°C zitra +8°C

Skorepova jako mluvéi vliady konéi

07.06.2006 12:01

Mova miuvei viady Veronika
Skofepaova odstoupila ze sve funkce
Podle sveha prohlageni tak choe

W Mastavte jako dormovskou stranky | Rychlgiéi pfipoieni na internet

WEPREHLEDNETE

AMATOMIE YALKY
Zvuky, video, fotografie

JAMEOWICS OM-LIME
ghowman ze Superstar

NEJVETSI PADOUCH
Klement Gottwald

CHCETE WYBRAT FOTAK?
porovnejte si modely

predejit diskreditaci nove viady Jifha
Paroubka. Jeji odstoupeni ddajné
nesouvisi s nesrovnalostmi v
Iivotopise, které se abjevily v tisku.

PRAVE SE STALD

B 24 hodin iDMNES ZPRAWY DNE

22:38 - MS v hokeji, osmifinalova skupina
E: Gesko-Slovensko 51 (2:0, 31, 0:0).
Branky R 2. P. Gykora, 16. Ma. Straka,
31.T. Kaberle, 32. A Hemsky, 33, Kubina.

Prima: L etadlo ClA onét nfistdla v Sesku

Gesko si piipoming konec wélky

= Délnicka ubytovna skonéila v plamenech

BUDTE NAM VERNI

r:-

Qﬁf

Qnutello -,

CERRER{

vice..

21:06 - Novarozend holéidka, kterd byla
pied tferni dny unesena z porodnice v
némeckem Leverkusenu, je zpatky u sve
matky. Policisté patrajl po Zend, jei dité 2
porodnice ukradla

» Bérm wménil aslavy val

Za dovolenou

= Britanie ma novou viadu, Hoon konéi

= Havarii letadla nejsplé nikdo nepfedil

Letnou zaplnili pfiznivei marihuary

Stardl zpravy... [ na e-mail (¥ na mobil

HCEDETPRATT

. Ohor. Lokalita
IOhd nes ‘ ----- wig - L | ----- i v |
@ Zamestnani O Brigada

Hiedej praci mezi 2259 aktuslnimi n Deetailni wyhledawani

| <

@ Hotovo
e

B

Q Tento poditad




PRILOHA V : VZHLED VYTVORENE WWW STRANKY FERRERA

Soubor  Upravy  Zobrazit  Oblbené  MNastroje  Mapowsda ?,'"
D zpét S - FE | PHedat Frobiberd @ | B~ & B - L @& &
Adresa | v Ferrera,cz V| Prejit

@ Hokowo :2 Tento pocitad




