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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva problematikou marketingového prostiedi firmy. Pojednava
zejména o segmentu spotiebiteli. Analyzuje jejich chovéani v zavislosti na komunikaci
spolecnosti s nimi. V teoretické Casti se prace vénuje obecnému popisu marketingového
prostiedi se spojitosti na ,,zmrzlindisky* trh. V praktické ¢asti jsou aplikovany teoretické
poznatky na samotnou spole¢nost MIPL. Prace poukazuje na fadu souvislosti mezi firmou,
jeji komunikaci a spotiebiteli. V zadvéru nabizi také mozna vychodiska a feSeni pro zlepse-

ni piisobeni spole¢nosti na trhu.

Klicéova slova:

marketingové prosttedi, mikroprostiedi, makroprostiedi, trh, zédkaznici, spotiebitelé, kon-

kurence, prostiednici, komunikace

ABSTRACT

This Bachelor Thesis is about marketing environment. It mainly treats of segmenting mar-
kets especialy about purchasing public. It analyse their behaviour depending on company
communication. The theoretic part describe marketing environment in connection with
»lice-cream‘ marketplace in global. The practical part apply theoretic findings to company
MIPL. The thesis advert to many close relations between company, company communi-
cation and purchasing public. It argue for possible solutions and resolutions for better com-

pany working in the marketplace in the end.

Keywords:

marketing environment, microenvironment, macroenvironment, marketplace, customer,

consumer, competition, mediators, communication



Dé&kuji vedoucimu mé prace, Ing. Radimu Bacuvcikovi, za cenné pripominky pfi jejim

zpracovani.

Diky patii také Martin€ Parizkové za Cas straveny pii odbornych konzultacich.



OBSAH

PSSO -
TEORETICKA CAST ||| .ooooooooooeeoeoeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeee e ssssss
TEORIE MARKETINGU A MARKETINGOVEHO PROSTREDI
VNEJSIPROSTREDI e
2.1 MAKROPROSTRED
2.1.1 Demografické prostiedi
2.1.2 Ekonomické prostiedi
2.1.3 Legislativni prosttedi
2.1.4  Prirodni prostredi
2.1.5 Inovalni prostiedi
2.1.6 Socialng kulturni prosttedi
2.2 TRH(MIKROPROSTREDI)
2.2.1 Trhajehosegmentace
2.2.2 Dodavatele
2.2, 3 KONKUICNCE
2.2.4 Prostrednici
2.2.5 ZakazniCi
2.2.6 Ve e NOSt
VNITRNEPROSTREDI e
3.1 REK L AM A
3.2 PODPORA PRODEIE
3.3 OSOBNI PRODEY
3.4 PUBLIC RELATIONS (VZTAHY S VEREINOSTI) .
3.5 SPONZORING

10

11

11

12

13

14

14

15

15

16

17

18

18

20

21

21

22

27

28

30

31

32



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

3.6  DIRECT (PRIMY) MARKETING

3.7  POLITIKA KORPORACNI IDENTITY (CORPORATE IDENTITY POLICY)

3.8 CENA

11 PRAKTICKA CAST

4.1 PRODUKTOVA RADA FAIN

32

33

34

35

36

36

5 ZAKAZNICI, VEREJNOST, A PROSTREDNICI V KOMUNIKACNIM

OBDOBI 2004 — 2005

5.1 ,»ZMRZLINARSKY* TRH

5.2 PROSTREDNICI SPOLECNOSTI

5.2.1 Podpora distribuce

5.2.2  Obchodni zastupci

5.2.3 Retail

524 ,HO.RE.KA*

53 Z AKAZNICI

5.3.1 Komunikace se spotiebiteli

5.4 PRUZKUMNA SONDA A JEJf ANALYZA

6 SWOT ANALY Z A i,

SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH

UvVOD

41

41

43

45

47

47

48

54

60

61

62

63

64

65

66



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Rad bych Vias na uvod seznamil s tim, pro¢ jsem si k analyze marketingového pro-
stiedi zvolil pravé firmu MIPL, resp. ji podléhajici znacku Fajn. Dlvod je prosty. Sam
jsem v této spolecnosti kratky ¢as piisobil a mohl ji tak podrobné vidét jak ,,zevniti®, tak

ted’ i jako koncovy spotiebitel.

Dalsi méné subjektivni véci, ktera mé lakala, je ,,zmrzlinovy“ trh v Ceské republi-
ce, ktery je nejen diky nasim demografickym a geografickym podminkam velmi odlisny od
jinych evropskych, ale 1 svétovych zemi. V praci jsem se pokusil tento trh piiblizit a tuto

domnénku potvrdit ¢i vyvratit.

Také mé zajimalo, jak se na takovém trhu, mezi konkurenci a v prostiedi zaplné-
ném zahrani¢nim kapitadlem, dokaze prosadit ryze Ceskd firma. A jelikoz mi rozsah prace
nedovoluje zamétit se na celé prostredi firmy, je mym cilem zaméfit se spiSe na oblast mi-
kroprostfedi. V ném nejvice na skupinu zdkaznikli a hlavné na koncové spotiebitele.
Analyzovat jejich chovani, to, jak na né¢ ptisobi firemni komunikace a do jaké miry je

ovlivituje. Zjistit vazby mezi jednotlivymi segmenty a porovnat jejich vztah ke znacce.

Aby se zmrzlina viibec dostala do rukou spotiebiteld, je potfeba rovnéz vyuzivat

b119

celou ,,sit* prostfedniki, ktefi ndm toto zprostfedkuji. SnaZzil jsem se zjistit jakych pro-
sttednikil firma vyuziva, jaky existuje systém komunikace s nimi a co je neméné diilezité,

zda jsou vzajemné vztahy na pozitivni tirovni.
Vsechny tyto otdzky a zjiSténi jsem se pokusil formulovat do srozumitelnych in-

formaci, které by mély pfinést relevantni tidaje obohacujici samotnou spolecnost MIPL a

mozné pouziti v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU A MARKETINGOVEHO PROSTREDI

NezZ se zacneme zabyvat teorii a praxi marketingového prostiedi, tak bych se na za-
¢atku na chvili zdrzel u slova marketing. Slovo velmi pouzivané a zneuzivané. Spojovat ho
vSak pouze s reklamou nebo s prodejem by bylo velmi kratkozraké. Prave reklama a prode;j
jsou jen Spickou ledovce. Existuje fada definic, které se snazi o co nejlepsi vystiZzeni pojmu
marketing. VSechny tyto definice maji jednoho spolecného jmenovatele, a tim je zdkaznik

a uspokojovani jeho potieb a prani ke spokojenosti vSech, kteti jsou v transakci zapojeni.

,»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'uji-
cim splnéni cild organizace.” ( Sveétlik, Jaroslav: Marketing, Cesta k trhu, 1. vyd., Ekka,
Zlin 1992, str. 8)

Jina definice tik4, Ze marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit, sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivct 1 organizace.

V téchto definicich je obecné zdiraznén prvek fizeni v uplatiovani marketingu. Vi-
me, ze Uspésné budou pouze ty firmy, které¢ budou uplatiiovat tuto filozofii na vSech trov-
nich. V moderni firm¢ jsou vSichni zaméstnanci v pfimém ¢i nepfimém kontaktu se zakaz-
niky firmy a ovliviiyji jejich vztah k firmé. Cely systém by mél byt orientovan na zékazni-
ka. Jeho pfani musi byt zjiSténa a uspokojena. Marketingovy program v podniku za¢ina
mySlenkami o novém produktu a kon¢i az uspokojenim potieb zdkaznika, které nemusi
nastat okamzit8, ale az uréitou dobu po uskuteénéni prodeje. Usp&iny podnik si tedy musi
zajistit vyhodny a efektivni prodej v dlouhodobém pohledu. Zakaznikovy potieby a ptfani

jsou tak uspokojovany z hlediska dlouhodobych cilii organizace.

Snahou kazdé¢ firmy by tedy mélo byt dostat do souladu ony vlastni cile a zdroje spo-

lecnosti s podminkami vné&jSiho okoli, tedy vSeho, co firmu obklopuje. To byva nazyvano

marketingové prosttedi. Toto prostiedi sestdva z mnoha subjekt a objektii a vztahti mezi
nimi. At uz jako celek nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procest ovlivituje prostiedi
nasi schopnost uspét u zakaznikd. Marketingové prostfedi neni statické a vyznacuje se

proto proménlivosti v Case, kterd s sebou pfinasi vyssi miru nejistoty pii vyberu spravnych
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rozhodnuti. To miZze také ndsledné predstavovat ptilezitost pro vyuziti marketingového

vyzkumu.

2 VNEJSI PROSTREDI

Na nésledujicim obrazku (obr.1) nize vidime v Sesti elipsach velké celospolecenské vlivy,

které ptsobi na vSechny ucastniky trhu véetné vlastni firmy. Tyto sily tvofi makroprostiedi

firmy. Subjekty a jejich vzdjemné vztahy v blizkosti firmy jsou nazyvany konkrétni trh

(nebo také mikroprostiedi firmy), ktery je na obrazku zachycen jako jednotlivé obdélniky

obsahujici ndzvy tcastnikli tohoto trhu.

Demografie Pfiroda

Zakaznici Konkurenti

Ekonomika F l R MA | Inovace

Dodavatelé Prostiednici

Verejnost

Legislativa Kultura

Obr.1. Marketingové prostredi firmy
2.1 Makroprostredi

Pro ¢innost a celkovy chod spolecnosti piedstavuje makroprostiedi neptedvidatelné,
nebo velmi malo predvidatelné, vlivy okoli. Plisobi neustale a proménlive, my je vSak vét-
Sinou ovlivnit nemtzeme (snad jen napiiklad v ptipad¢ urcitych lobby), a proto se mu sna-
zime predevsim pruzné ptizpisobovat. Tato proménlivost pfinasi zmeny, kdy kazda nova

ptilezitost pro jednoho mlize znamenat hrozbu pro druhého. Napt. pokud nastane obava
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z konzumace jahod, kvili novému druhu plisniového onemocnéni, které miize vazné po-
Skodit zdravi ¢lovéka, a mlj konkurent bude vyrabét jahodovou zmrzlinu, znamena to pro
n¢j hrozbu. Naopak pro mé& ,ptiliv" novych zdkaznikl poptavajicich se po mé malinové

zmrzling.

Pod pojmem makroprostiedi lze najit obrovské mnozstvi vlivi, jejich vyvojovych
trendl a tendenci. Proto je nutné tyto vlivy ditkladné monitorovat a systematicky analyzo-

vat, abychom uméli odhadnout nasledky jejich plisobeni.

2.1.1 Demografické prostiredi

V jakémkoli druhu podnikani nads musi zajimat informace o lidech, jelikoZ pravé oni
vytvareji trhy, které se mohou stat, nebo jiz jsou, naSimi cilovymi trhy. Prvnimi znaky,
které by nds méli v této oblasti zajimat je velikost a vékova skladba populace. Podle toho
bychom totiz m¢li fesit zakladni otazky své existence, tj. napiiklad zda se vyplati vstoupit
na stavajici trh (nebo se na ném udrzovat), jakd mize byt maximalni poptavka, kolik vyra-
bét, resp. jaké zmény mohou nastat pti zmeéné skladby obyvatel, budou tyto zmény timérné

apod.

Jako priklad bych uvedl néasledujici. Pokud vezmeme v potaz, ze vékovy primeér
obyvatelstva Ceské republiky se rapidn& zvysuje, tedy ,,stirneme®, m&li bychom nase pro-
dukty pfizpasobit témto zménam. Napi. pokud vim, ze starSi generace je ,,naucend* naku-
povat zmrzliny typu MiSa, Lednacek nebo Rusk4 zmrzlina, znamena to pro mé ptizpusobit
obal téchto produktt (velikost pisma apod.) také jejich ,,potiebam®. Dale je otazka zda se
bude prodej téchto ,.tradi¢nich® zmrzlin zvySovat, resp. zda bude upadat prodej ,,mladych

progresivnich* druhlt zmrzlin (energy, Tutti-frutti apod.)

Dalsi dalezitym demografickym prvkem je napi. skladba rodin. V dnes$ni dobé& do-
chazi Casto k pfeménam ,.tradi¢nich* rodin — roste pocet bezdétnych rodin, ptibyva obrov-
ské mnozstvi svobodnych zaméstnanych matek atd. Témto zméndm se musi firmy piizpi-

sobovat, nachazet nové vznikajici segmenty a nabizet jim nové pobidky k nakupu.
Charakteristika demografie by byla nekompletni, kdybych opomenul zminit, Ze pro
potieby spravného osloveni potencidlnich (ale i stavajicich) zékaznikli je vhodné, ne-li

nutné, znat rasovou a narodnostni strukturu obyvatel. Mentalita a zvyky vybranych etnik
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mohou byt zcela odlisné a tim padem bude 1 odlisSnd komunikace s nimi. Dulezité je také
Zivotni troveii obyvatel. Zivotni troveii v CR v poslednich letech vzrostla, aviak neustale
se prohlubuji rozdily mezi jednotlivymi ,,vrstvami* obyvatelstva. Za to mize napf. pomér-
né vysoka nezaméstnanost, vetsi diferenciace mezi starobnimi diichody a platy, vzdélanost

a v neposledni fad¢ regionalni pfislusnost.

2.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi v sobé zahrnuje komplex trendd a tendenci znamenajicich pro
firmu fadu podnikatelskych mozZnosti. Obsahuje také vlivy, které ovliviiuji kupni silu a
vydaje obyvatelstva. Ovliviiuje tak tedy kupni a spotiebni chovani jednotlivych subjektii
na trhu a urcuje celkové vyuzivani zdroji. Pro firmu je jisté nepiijemny segment obyvatel,
ve kterém prevladad nezaméstnanost. Tito lidé totiz nedisponuji financemi, které by si vy-
¢lenili na jiné neZ zékladni potfeby, mezi které zmrzlina jisté nepatii. Obecné totiz plati, Ze
s rostoucimi pfijmy procentualné kleséa castka vénovana na potraviny, bydleni a domécnost

a naopak procenta na koupi odévii, dovolené, nebo prave ,,pamlskii* rostou.

Dale je pro firmu pozitivni skutecnost, kdy je nizka inflacni hladina. Tedy cenova
hladina nijak vyrazné neroste a vySe dichodu neklesa. V tento okamzik se lidé neobavaji

znehodnoceni svych penéz a mnohem radéji tak ,,vyrazeji na nakupy*.

Véci, kterou bychom se méli zajimat, zejména pokud jakkoli pfichdzime do styku se
zahrani¢nim obchodem, jsou zmény v ménovém kurzu. Napt. devalvace mény a zvySeni
redlného kurzu mé piiznivy vliv na vyvoz a naopak. TakZe pokud koruna sili, udéla to ra-
dost mamince spofici na spolecnou letni dovolenou v Zadaru, ale naproti tomu cesti expor-
téfi budou skiipat zuby, jelikoZ zlevni dovoz a to sniZi trzby exportérim. To davé Sanci
,hadnarodnim® spolecnostem a zaroven tak dava mensim ¢eskym podnikateltim tusit na-
stavajici velky boj o preziti.

Dulezitym faktorem, ktery se nachazi na rozhrani ekonomického a legislativniho
prostfedi je danova problematika. V posledni dobé byl tento ,,problém* znatelny se zave-

denim zmén sazeb dané z ptidané hodnoty, které se nyni po volbach mohou opét zmeénit.

2.1.3 Legislativni prostredi
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Jedna se soustavu zakont, vyhlasek a ptedpist, ktera zahrnuje vliv vladnich a poli-
tickych organti a odborovych organizaci. Definuji urcité hospodarskeé, ekologické, bezpec-
nostni, jakostni a zdravotni pozadavky, nutné k podnikédni. Stat témito pravidly chrani ce-
lospolecenské zajmy, spotiebitele 1 vyrobce. UrCujicim nebo alespont poradnim prvkem
v legislativé vSak nemusi byt pouze stat, ale také nejriznéjsi z4jmova sdruzeni a svazy

(napf. Svaz na ochranu spotiebitele, Rada pro reklamu apod.)

V ptipadé nerespektovani této soustavy muize dojit k postihu, a to zaroven dvojimu.
V prvni fad€ napft. k finan¢ni pokuté, coz vSak mnohdy nema samo o sob¢ na firmu az ta-
kové dopady. Muze ale dojit k poSkozeni image spolecnosti, a to byva ¢asto pfi¢inou mno-

hem vétsich financnich ztrat z uslych zisku.

V této oblasti se d4 malo predvidat a ovliviiovat, ale nékteré okolnosti piesto doka-
zeme vytusSit. Napi. pokud bude silit vliv Strany zelenych, da se ocekavat, ze budou také

posilovat a zptisiiovat jednotlivé ekologické normy.

2.1.4 Ptirodni prostredi

Zdanlivé by se mohlo zdat, Ze tato oblast zahrnuje pouze ptirodni zdroje, které po-
ttebujeme pro vyrobu nebo jinou ¢innost (provoz, dopravu,...) firmy. AvSak je zde nutno
zafadit a pocitat s ekologickymi faktory — nebudeme ziejmé moci vybudovat chemicku
v chrdnéné krajinné oblasti, a také s klimatickymi faktory. Ty jsou v posledni dobé v CR
velmi silnym faktorem ovliviiujicim v danych obdobich chod spole¢nosti — vezméme
v potaz, ze témét kazdorocné dojde (Casto neptedvidateln€) ve zcela odlisnych regionech

k zaplavam a nésledné¢ majetkovému poskozeni firem.

Samoziejmosti je, Ze pokud bude v nasem regionu, resp. v regionu nasich dodavate-
14, nepfiznivé pocasi napf. pro péstovani malin, budeme muset ,,dokupovat* maliny od
jiného (moznd i zahrani¢niho) dodavatele, a tim padem se ndm vyroba mrazené malinové
zmrzliny zdrazi. Pak je na nas jakou zvolime strategii — zda zvySime i my cenu produktu (a
prodame ziejmé min kust, avSak s vyssi marzi), nebo zda se ji budeme snazit udrzet a ape-
lovat na zvyseni jejiho prodeje, abychom udrzeli zisky spole¢nosti v ,,povolenych® mirach

a nenastal tak nechtény propad.
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2.1.5 Inovaéni prostiedi

Posledni stoleti pfineslo mnozstvi zmén a je nejvice progresivni, co se inovaci tyce.
Cim vice se ¢as ubira kupfedu, tim vice jakoby dochazelo k zavadéni stile novych trendii a
zkracovani cyklu trzni Zivotnosti vyrobku na trhu, tedy doby od uvedeni produktu na trh az
po jeho stazeni. Vzpomenme napiiklad dobu, kdy se zacala prodavat ,,vodova* zmrzlina.
Byl to boom, ktery byl v§ak nedlouho na to spottebiteli (hlavné ,,moderni* mladezi) nucen
nabrat zmény v podobé ptidavku ,,praskajicich kulicek” do zmrzliny — se zmrzlinou musi
byt piece zabava. Ani to vSak nestacilo. Spottebitelé¢ v dnesni hektické dobé, ve které se
snazime vSe ,.globalizovat®, si zadali nejen osvéZeni, relaxaci a pozitek pfi konzumaci
zmrzliny. Chtéli také dodat energii, vitaminy a posilit. Proto byla na trh uvedena zmrzlina

z ,,jontového* (energy) napoje.

Dalsim prvkem je zavadéni inovacnich prvka do procesu vyroby. To umoziuje zvy-
Sovat efektivitu prace, snizovat naklady a tim zvySovat konkurenceschopnost produktu
nebo firmy. Konkuren¢ni vyhoda pieménéna v ,,zabrani“ vétsiho trzniho podilu nebo ve
zvySeni zisku mlize uvolnit volné finan¢ni prosttedky do novych investic, které se mohou
proménit do novych technologii. Vznika tak ,,zacarovany* kruh. A pokud do n¢j chceme

vstoupit, na dneSnim nasyceném trhu, stoji tato implementace nemalé finance.

2.1.6 Socialné kulturni prostredi

Vlivy socidln¢ kulturniho prostfedi vyrazné ovliviiuji celkovy charakter spotfebniho
chovani. Pfedevsim se jedna o formu poptavky, postoj k produktiim a reklam¢ na n¢€, po-
stoj k firemni image, resp. celkové jeji korporacni identité, nebo motivaci ke spotiebé. I
kdyz jednotlivé prvky urcujici postoj k vyse uvedenému jsou velmi individuélni co se tyce
jednotlivce nebo celé spolecnosti, Ize mezi nimi vypozorovat urcité tendence.

Nap#. v poslednich letech se v CR mnohem vice docefiuje vyznam vzdélani (a to bez

rozdilu na socialni postaveni rodiny). Rostouci vzdélanost totiz znamena zvySenou uroven

piijmu, coz znamena i1 zvySenou investicni schopnost.
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V mnoha zemich svéta hraje vyznamnou roli také nabozenstvi. To zejména v zemich
arabskych, kde je nédbozenstvi Casto az fanatickym prvkem a pravé zde je potieba
k uréitym tématim pfistupovat velmi citlivé. V CR, a¢ patii na predni mista
v procentualnim zastoupeni ateistil v populaci, nemusime az tak striktné nabozenské pod-
néty (napt. v reklamach ¢i zavadéni produktu na trh) sledovat. Avsak je nutno dat si pozor

a tedy odlisné ptistupovat k ,,cizincim* v dané zemi.

Nejen pevné zakotfenéné tradice dané spolecnosti jsou prvkem pro ur¢ovani komuni-
kace a celkové strategie firmy, ale také ,,nové™ faktory, jakymi mize byt napt. emancipace
zen ve spolecnosti, nebo segmenty jako napf. muzi navstévujici posilovny, zeny cvicici

aerobic, nebo tfeba lidé vyznavajici zdravy Zivotni styl a holdujici raciondlni stravé.

Dilezitou soucasti kazdé kultury v kazdé dobé¢ je jakysi idol — od frontmant rocko-
vych kapel, ptes sportovce a herce az k nabozenskym ikonam. Tyto idoly ndm mohou vel-

Mee

mi dobfie poslouzit jak k pochopeni kultury, tak jako nastroj k jeji ,,zméné*.

2.2 Trh (mikroprostredi)

Konkrétni trh nebo jinak také mikroprosttedi firmy piedstavuje nejblizsi okoli firmy,
na kterém se pohybujeme spole¢né s ostatnimi ti€astniky trhu, kteti nas v nasi ¢innosti bud’
omezuji nebo ndm naopak pomahaji. Patfi sem dodavatelé, konkurenti, prostfednici, za-
kaznici a vefejnost. K tomu, abychom se na trhu mohli zdarné€ prosadit, ndm slouzi nejen
naSe vlastni marketingova koncepce a komunikacni strategie, ale i poznani celé¢ho trhu a
identifikovani pozitivnich a negativnich vztahi mezi jednotlivymi subjekty, tedy znalost
tzv. primyslového fetézce, ktery predstavuje cely proces od péstovani (¢i sbéru, tézby,...)

surovin az po kone¢ného spotiebitele. Musime tedy vnimat:
- dodavatele surovin — péstitelé ovoce
- vyrobce polotovarli — vyrobci ovocného extraktu
- vyrobce finalnich produkt — vyrobci zmrzliny
- maloobchodniky s findlnimi produkty — potravinarské fetézce

- finalni konzumenty — koncovi spotiebitelé
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2.2.1 Trh a jeho segmentace

V dnesni dobé je jen fidkym jevem, Ze by firma prordZela na trh s jednim jedinym
produktem, resp. pusobila na unifikovaném trhu, jelikoz pozadavky jednotlivych skupin
jsou zcela odlisné. K tomu, abychom s nimi dokéazali spravn¢ komunikovat, ndm slouZzi

,cileny marketing®. Ten sestava ze tii slozek — segmentace, cileni, umisténi.

Segmentace piedstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zédkaznikd, tzv. trznich seg-
mentt, které prokazuji shodné, popt. podobné kupni nebo spottebni chovani. To je jeden
z logickych davodu, pro¢ je produktové portfolio jednotlivych zmrzlinafskych firem tak
Siroké.

Segmentace trhu se 1i8i také tim, kdo je nasim zakaznikem. Pokud je naSim zékazni-
kem koncovy spotiebitel, pohybujeme se na spotiebitelském trhu. Naopak pokud jsou na-
Simi zakazniky dalsi firmy, jednd se o trh organizaci (business trh). Nas jako vyrobce

zmrzliny zajima predevsim trh spottebitelsky.

Trzni cileni je zhodnoceni vySe atraktivity jednotlivych segmentil a ndsledné vybér
jednoho ¢i vice z nich. Atraktivitu lze posuzovat napt. z velikosti nebo tempa rlstu seg-
mentu, popt. z jeho strukturdlni pfitazlivosti nebo zdroju a cilii firmy. Pokud se budeme
rozhodovat, na ktery segment se zametime v dobé, kdy budeme na trh pfichazet s novou
zmrzlinou pfi jejimZ lizdni bude modrat jazyk, bude pro nas jist¢ zajimavejsi segment déti
¢i matek, nez napt. osob diichodového veku.

Trzni umisténi je proces, kdy se pomoci jednotlivych marketingovych strategii sna-
zime ,,ziskat™ pfislusny segment. Strategie mohou byt nasledujici:

- Strategie jednoho cilového trhu — firma si vybere jediny segment a snazi se pou-

kazat na ,,svou‘ specializaci vhodnou prave pro né¢j.

- Koncentrovana marketingova strategie — firma si vybere n¢kolik cilovych trhii a

plné se na né koncentruje.
- Totalni marketingova strategie — firma se zaméfuje na vSechny segmenty, avSak
kazdému vénuje individudlni pfistup. Jedna se o nejdrazsi strategii, proto se k ni

prevazné uchyluji silné a stabilni korporace.
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- NerozliSovaci marketingova strategie - firma zna jednotlivé segmenty, avSak
rozdily mezi nimi zcela ignoruje a pouziva stale stejny marketingovy mix pro

vSechny z nich.

2.2.2 Dodavatelé

Jedna se o firmy ¢i jednotlivce, ktefi ndm nabizeji zdroje potiebné k nasi podnikatel-

ské ¢innosti. Zdroje mohou mit dvoji charakter, a to jako:

- vstupy do naSeho vyrobniho procesu — zdroje surovin pottebné k vyrobé zmrzli-
ny (mléko, ovoce, cukr,...), polotovart (oplatky pro zmrzlinu ,,sandwichového*

typu), energie,...
- dalsi zdroje — zejména vyrobni stroje a zatizeni, dopravni prostiedky apod.

Nutno brat v potaz, ze vétSinou dodavatelé neposkytuji své zdroje pouze nam, ale
napf. i nasi konkurenci. To znamend udrzovat dlouhodobé€ oboustranné korektni vztahy od
obou stran a m¢li bychom mit ujasnény podminky, za kterych, pokud nastane situace, ze
bude dodavatel zasobovat i nasi konkurenci, budeme mit alesponl stejné podminky jako

konkuren¢ni firma.

Dodavatele bychom méli také neustale ,,pozorovat™, aby byli dodavky dorucovany

v pozadovany ¢as (zejména v dob€ zdsobovani ,,just in time*)

2.2.3 Konkurence

Zdanlivé by se mohlo zdat, ze konkurenty jsou pouze firmy vyrabéjici stejné produk-
ty jako nase firma. AvSak neni tomu tak. Konkurenci mohou byt i firmy vytvéiejici odlisné

produkty, které by ale mohli nahradit ty nase. RozliSujeme ¢tyfi tirovné konkurence:

1) Konkurencni varianty vyrobku v rdmci znacky — tzn. ze napi. vanilkova zmrzlina
»2Mnam*“ muze byt vytlaena do pozadi prodeje (oblibenosti) zmrzlinou stejné

znacky avSak s cokolddovou ptichuti.
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2) Konkuren¢ni znacky v ramci vyrobkové formy — zde povazujeme za konkurenty
vSechny vyrobce, kteti nabizeji stejny produkt. Takze pokud my vyrabime zmrz-
linu Calvi, jsou naSimi konkurenty firmy Schéller a Algida se svymi produkty

Maccao a Magnum.

3) Konkuren¢ni formy vyrobku v ramci vyrobkové tiidy — jedna se o alternativy,
kterymi muze spotiebitel nahradit pozadovany produkt, avSak stale na poli

»zmrzlinového* trhu . Napft. zmrzlinu na Spejli mize nahradit zmrzlinou tocenou.

4) Konkurenéni vyrobkové tfidy v ramci zakladni potieby — alternativy nahrazujici
produkt produktem z jiné vyrobkové tfidy. Napf. nahrazeni zmrzliny ledovou
tfisti ¢i chlazenym napojem.

Vyse maximalniho mozného zisku a tim 1 vlastni pfitazlivost trhu zavisi na intenzité kon-

kurence. Tu sleduje napft. nize zobrazena Porterova analyza péti konkurencnich sil  (obr.

2):

Potencialni
nove firmy

Konkurence v odvétvi

Dodavatelé 4 Zakaznici

Soupereni mezi
existujicimi firmami

Substituty

Obr. 2. Porterova analyza péti konkurencnich sil
Jak je na obrazku vidét, konkuren¢ni sily nam vytvareji nasledujici hrozby:

1) Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — Je logické, Ze pokud je na trhu vétsi

pocet silnych konkuren¢nich firem, dochéazi k zastaveni nebo poklesu tempa

rustu prodeje, ¢imz se pro nas také snizuje atraktivita trhu.

2) Hrozba nové vstupujicich firem — Nové firmy s sebou mohou ptinést nové know-

how ¢i nasledné novy produkt, ktery mize ohrozit nase postaveni na trhu.
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3) Hrozba substitucnich produktia — Jak jsem se jiz zminil, substitu¢ni produkty mo-

hou nahradit produkty nase. Proto je také nutno sledovat trendy na trhu s témito

(potencidlng substitu¢nimi) produkty.

4) Hrozba rostouciho vlivu dodavatelti — Dodavatelé nds mohou ovliviiovat napf.
ur¢ovanim ceny dodéavek. Jejich ,,vyjednavaci® sila je obrovska, jelikoz pokud
jsou napft. dobfe organizovani nebo jsou dokonce jedinym dodavatelem, muize
byt t¢zké vyjednavat.

5) Hrozba rostouciho vlivu zdkazniki — Zakaznici mohou zadit ,,tlacit na snizeni
29

cen, kvalitu produkta apod. A pokud jsou lokalné koncentrovani ¢i organizovani,

mohou tak vytvofit napéti v konkuren¢nim prostiedi firem.

Musime proto konkurenci bedlivé sledovat, abychom mohli ziskat konkurencni vy-

hody a dobyt si tak pevné postaveni na trhu.

2.2.4 Prostrednici

Kromé konkurence, demografického prostiedi ¢i jinych vlivi, které nam mohou byt pie-
kazkou nebo naopak poskytovateli vyhod, vstupuje mezi nés a spotiebitele jeste¢ jedna
slozka — prostiednici. Proto i o téchto subjektech bychom méli mit dostatek informaci jak
pti jejich vybéru, tak pak také i pii spolupréci s nimi. Miizeme zde tadit napt. zprostiedko-
vatele (maloobchod, velkoobchod), firmy pro fyzickou distribuci (pfepravci, sklady,...),
agentury marketingovych sluzeb (reklamni agentury, poradenské firmy,...) nebo finan¢ni

zprostiedkovatelé (banky, pojistovny,...).

2.2.5 Zakaznici

Zékaznici ptredstavuji hlavni skupinu, na kterou se zaméfuje nase pozornost. NaSim
cilem je plnit jejich pfani a pozadavky (do jist¢ miry v duchu réeni ,,nds§ zakaznik, nas
pan‘) za ucelem zisku, ale také tvorby image, trzniho podilu apod. Abychom mohli témto

skutecnostem vyhovét a také se zdkazniky vhodné komunikovat, je potfeba znat odpovédi

20
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na zakladni otazky a urcit predevsim kdo je naSim cilovym zékaznikem, co kupuje, kdy a
kde to kupuje. Na zéklad¢ toho pak mizeme provadét analyzy zédkaznikovych potieb, vni-

mani produktu, spokojenosti atd.

Zakazniky, resp. odbérateli zbozi, jsou v naSem piipadé (zmrzlindiské firmy) hlavné
spottebitelé (osoby, domacnosti) nebo obchodnici. Dale to vSak mohou byt 1 dalsi vyrobci,
stat ¢i zahrani¢ni zdkaznici. Tyto jednotlivé segmenty se li§i motivaci ke koupi daného
produktu. Napt. spotiebitelé si zmrzlinu kupuji za Gcelem konzumace (osvézZeni, pozi-
tek,...), naproti tomu obchodnici za ucelem zisku. Kazdé skupiné proto ptifazujeme casto
odlisné motivaéni prvky. Pro jedny to bude nizsi cena, pro druhé napi. bonus pii vétSim

odbéru daného produktu apod.

U zakazniki miizeme také sledovat rozdilnosti napt. v geograficky odliSném mistée ¢i

casovém obdobi nakupu.

2.2.6 Verejnost

Pohled zakaznikli na nase produkty a image ma také vetfejnost. Sem mizeme fadit
zejména sdelovaci prostiedky a vSeobecnou vefejnost, dale také napt. vladni vefejnost,
obcanska sdruzeni a organizace, financni vefejnost,... Samoziejme, ze musime také pocitat

s ,,vnitini vefejnosti* tedy se zaméstnanci firmy, a to od délnik po management.

Tim, abychom v této oblasti ptisobili v tom spravném, tedy pozadovaném, svétle, se

podrobné zabyva oblast Public relations (bude rozebrano nize).

3 VNITRNI PROSTREDI

Pro to, abychom mohli komplexné hodnotit marketingové prostiedi, potiebujeme
také znat vnitini prostiedi firmy. Jedna se o vSechny prvky uvnitf firmy(jednotliva oddéle-

ni firmy — management, vyroba, finance, marketing, vyvoj,...) a vztahy a vazby mezi nimi.
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Pro nase Gspésné fungovani potiebujeme znat a vyuzit maximalné téchto firemnich

zdrojt:

- zdroje fizeni — kvalifikace manazert, jejich kompetentnost, schopnost reago-

vat,...

- finan¢ni zdroje — vlastni kapital, zdroje financovani, stupen zadluzeni,...

- lidské zdroje — pocet pracovniki, vékova struktura, védomosti,...

- kapacitni zdroje — dostupnost materialli, surovin, strojt,...

- inovacni zdroje — zavadéné inovace, know-how, licence,...

Dalsi dualezitou slozkou je marketingovy mix — souhrn marketingovych nastroju pi-
sobicich na trhu. Pravé kvalita marketingového mixu je urcujici pro uspéch produktu na
cilovém trhu. Co bude platné investovat vysoké prostfedky na vyvoj technicky dokonalého
vyrobku, kdyz nebude zajiSténa jeho distribuce, kdyZ se o ném nikdo nedozvi, popt. nebu-

de viibec poptavan.

Tradicné se marketingové nastroje déli do Ctyt kategorii, tzv. 4P marketingového
mixu. V nejobecnéjsi rovin€ rozliSujeme Ctyti zékladni faktory ovliviiujici sménu, takzva-
néa “¢tyfi P, o kterych nas informuje nasledujici tabulka', kterd zaroveii udava jednotliva

kritéria charakteristicka pro danou slozku marketingového mixu 4P:

informacni zdroje — vnitini a vnéjsi informacni zdroje, vyzkum trhu,...
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Nastroje marketingového mixu

Product (Vyrobek)

Pfinos, prospésnost

Vlastnosti

Prize (Cena)

Deklarovana cena

Slevy

Place (Misto, distribuce)

Cesty

Logistika

Promotion (Propagace)

Reklama

Public relations
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Varianty
Kvalita
Design
Znacka
Baleni
Sluzby

Zaruky

Uvérové podminky Sklady

Platebni lhaty Doprava, sortiment

Zvyhodnéni Umisténi

Sponzorovani
Podpora prodeje
Piimy marketing
Prodavaci
Vystavy a veletrhy

Osobni prodej

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu

K témto ,,4P“ mlizeme v soucasné dob¢ ptidat jesté jedno. Jedna se o polozku ,,Pe-

ople®, tedy lidé. Jelikoz pravé oni jsou jednim z kritérii, kterd musi brat uspesna firma

v potaz. Na zéklad¢ tohoto déleni pak rozliSujeme Ctyfi skupiny marketingovych néstrojd,

nazyvané také politiky - viz. tabulka®.

Marketingové nastroje

Vyrobkova, sortimentalni

a servisni politika

o diverzifikace -rozsahlé
roz§ifovani sortimentu
e inovace - pozitivni zmény

kvality, designu a funkénosti

Kontraktaéni Komunikaéni
politika politika
e cenové politika -v§echna o reklama

na trh zamétena opatieni a o product placement

rozhodnuti, ktera se tykaji e sponzorstvi

ceny produktu, sluzby

Distribuéni

politika

¢ odbytova - prodejni sys-
témy, forma odbytu, odby-
tova cesta

e prodejni - vSechny aktivity
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vyrobku

o diferenciace - doplnéni
zavedenych vyrobkt dal§imi
typy

e variace - zdiiraznéni a
rozvoj silnych stranek vy-
robku

e climinace - vyfazeni vy-

robku z trhu

o kondi¢ni politika - dalsi
podminky smény, zpravidla
vyhody poskytované spotie-
biteli

o piima komunikace

® 0sobni prodej

e podpora prodeje

o public relations - vztahy

s vefejnosti

e corporate identity

policy - image firmy, logo,
uniformy pracovnik, uro-
ven interni komunikace

apod.

podniku vyuzivané ptimo

pfi vlastnim prodeji
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Predani obchodniho poselstvi o vyrobku ¢i sluzbé je cilem ,,marketingové komuni-
kace*. Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Nemusi se pfitom jednat pouze o trzni komunikaci (propagaci), jak uvadi starsi literatura.
V soucasné dob¢é odbornici povazuji za marketingovou komunikaci také jednani

s distributory, akcionafi, organy statni spravy i komunikaci uvnitf firmy (tzv. korporacni

komunikaci).

O trzni komunikaci hovotime tam, kde se jednd o vysilani a pfijimani informaci o
vyrobcich a sluzbach od nabizejiciho k poptavajicimu. Trzni komunikaci 1ze rozdélit podle

druhu komunika¢niho procesu na symbolickou a vyrobkovou. Podrobnéjsi déleni ukazuje

nasledujici tabulka®:

Tab. 2. Marketingové nastroje - politiky

Trzni komunikace

Symbolick4 komunikace

(verbalni-fe¢ i neverbalni-gesta)

Vyrobkova komunikace

(nositelem komunikacéniho procesu je vyrobek)

Masova

o reklama
e public relations

o podpora prodeje

Individualni

e pfima komunikace

 osobni prodej

o design

® barva

e chut’
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e product placement o Cich

Tab. 3. Trzni komunikace

Snahou piivodce sdéleni je, aby ptijemce jeho poselstvi zaujalo, aby je spravné dekodo-
val a aby ho pfimélo k reakci (vyhledani a nadkup vyrobku, zesileni pozitivniho vztahu
k dané znacce apod.). Marketingovi pracovnici vyuzivaji pii tvorbé poselstvi poznatky
z psychologie, sociologie, poznatky o chovani spottebitele a data ziskana o cilové skupiné

prostednictvim marketingového vyzkumu. Jejich cilem zpravidla byva:

1. Poskytnout informace - Informovat zédkaznika, ze je na trhu nabizen urcity produkt, je-

v

hoz konzumace piinasi uspokojeni, ptipadné poskytnout obecnéjsi informace o spolec-
nosti.

2. Vytvofit &i stimulovat poptavku - Byva nejéastéj$im cilem ptvodce sdéleni. Usp&sna

marketingova komunikace mize vyrazné zvysit poptavku a prodejni obrat bez nutnosti
sniZovat cenu.

3. Diferenciace produktu, firmy - Snaha odliSit se od konkurence. Piedpokladem tspésné

diferenciace je dlouhodoba a promyslena komunikacni aktivita, ktera informuje zakaz-
niky o unikatnich vlastnostech vyrobku nebo firmy.

4. Ukézat vyhodu, kterou piinasi vlastnictvi dan¢ho vyrobku nebo piijem sluzeb. Produkt

tak mlze ziskat “pravo” na vyssi cenu. Kombinace uspésné diferenciace a ideji uzitku a
hodnoty je charakteristickd pro Spickové znacky.

5. Stabilizovat poptavku - Obrat neni v pribéhu roku konstantni, coz mize zpusobit nizsi

rentabilitu vyroby. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat vykyvy obratu.

Vystavit potencionélni spotiebitele obchodnimu poselstvi vSak zdaleka nestaci. Je
tieba diikladné vyhodnotit vysledek komunikace a na zakladé toho upravit , komunikaéni
mix“ (soucast marketingového mixu, pouziva néstroje komunikacni politiky). Pravé nedo-
statecny dlraz na zpétnou vazbu a vyhodnocovani komunikace je pfi¢inou ¢asto neefektiv-
nich investic do propagace. Kdyby fidici pracovnici mnohych organizaci méné¢ komuniko-
vali a vice analyzovali, nemuseli by tak casto fesit znamé dilema, které¢ vystihuje vyrok
Johna Wanamakera (Nagyovd, Jana: Marketingovd komunikace neni pouze reklama, 1.

vyd., VOX, Praha, 1999, str. 37) :
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“Polovina penéz na reklamu se vydava zbytecné. Problém je v tom, Ze nevim, kterd polovi-

’

nato je.’

Meéieni efektivnosti komunikace je tedy velmi dulezitou, ale také znacné slozitou
¢innosti. Nejvétsi problém predstavuje skutecnost, ze nelze presné oddélit, co je vysledkem
urcité komunikace, ktera prob¢hla ve sledovaném obdobi a co je vysledkem komunikace
predchozi, ¢i soubézné uskutectiované pro jiny produkt firmy. Teoretickymi vychodisky
posuzovani vysledkii marketingové komunikace jsou tzv. ,hierarchické modely ucinkt
komunika¢niho nastroje®, které popisuji postoje, jimiz musi pfijemce projit, ma-li vysled-
kem komunikace byt jednani, které si pieje ptivodce sdéleni. Vybrané hierarchické modely
prehledn& zachycuje nasledujici tabulka* (pro porovnani udavam dva nejéast&ji pouzivané

platné modely, DAGMAR a AIDA).

DAGMAR AIDA
Defining Advertising Goals for Measuring Adverti- Attention - Interest - Desire - Action
sing Results
uvédoméni si uvédomeni si
pochopeni zajem
presvédcent prani
jednani jednani

Tab. 4. Hierarchické modely ucinku komunikacniho ndstroje

V praxi vétSina spolecnosti pouziva tzv. ,.test prodejnich vysledkd®, jehoz podstatou
je méfeni ptirastku obratu vzhledem ke komunikacnim ndkladiim. Velmi se také osveédcily
spotiebitelské kluby. Zakaznik se miiZze stat clenem zpravidla po odeslani dotazniku, nebo
pii nakupu zbozi. Jako odménu pak ziskd poukazky na slevu, tiskoviny nebo jiné darky.
Zakaznik je spokojen, protoZze dostane néco “zadarmo”. Pfinosem pro spolecnost je velka
databaze zakaznikt, ktera firmé ukazuje, kdo jsou spotiebitelé, a soucasné ji umoznuje
podporovat vérnost znacce a udrzovat se zakazniky blizky kontakt. Navic se jedna o snad-

no méfitelnou zpétnou vazbu.
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Trzni komunikace, neboli propagace, vyuziva dvou zékladnich strategii:

1. Strategie tlaku - Podnik se snazi produkt protlacit ptes distribucni kanaly ke konec-
nému spotiebiteli, stavi hlavn€ na osobnim prodeji a akcich na podporu prodeje.
2.Strategie tahu - Je zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku kone¢ného

spotiebitele (opira se tedy predevsim o reklamu), ktery pak vyvine tlak na distri-

buéni cestu.

Uspésné spole¢nosti pouzivaji kombinaci obou strategii, k jejichZ realizaci pouzivaji

rozli¢né nastroje trzni komunikace:

3.1 Reklama

- miize byt definovana jako ,,placena neosobni komunikace firem, neziskovych orga-
nizaci a jednotlived, ktefi jsou urcitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a
kteti cht€ji informovat nebo piesvédcovat osoby, patiici do specifické Casti vefejnosti,
prostiednictvim riznych médii“. Reklama je dobrym nastrojem marketingové komunikace
k informovani a pfesvédcovani lidi, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt (GS Con-
dro Forte, chrani vaSe klouby), sluzba (GE Money: Co hypotéka, to hit!) nebo néapad
(Chranime se proti rakoving). Hlavnim rysem reklamy je, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyva-
telstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob.
Z hlediska hierarchie postoji zdkaznika k vyrobku je zejména vhodné pro pocatecni stupné
(napt. zavadéni nového produktu na trh ¢i inovace stdvajiciho apod.), slouzi k upoutani
pozornosti a vzbuzeni zajmu. K nevyhodam tohoto néstroje komunika¢niho mixu patii
jakasi neosobnost a jednosmérnost komunikace. Stejné¢ tak reklama nedokédze piinutit
k pozornosti a k reakci. Navic je finanéné¢ pomérné naro¢nd, coz byva zejména pro ,,men-

§i firmy jeden z nejvetSich minust tohoto druhu piedavéani informaci.

Pii definovani a stanoveni cilii je tfeba dikladné zvazit Colleyho Sest M (Forert,

Miroslav: Marketingova komunikace, 1. vyd., Masarykova univerzita, Brno, 1997, str. 37):

- Merchandise (zbozi) — V ¢em spociva ptinos nabizeného produktu?
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- Markets (trhy) - Jaké zdkazniky ma reklama oslovit?

- Motives (motivy) - Pro¢ by lidé méli produkt kupovat?

- Messages (sd€leni) - Jaké informace jsou pro zakaznika klicové?

- Media (sdélovaci prosttedky) - Jakymi prostfedky maji byt zakaznici oslo-
veni?

- Measurements (méfeni) - Jakym zpisobem bude vysledek komunikace vy-

hodnocen?

Z vyse uvedenych je obzvlaste dulezita volba sdélovacich prostiedkii. Chyba v tomto
rozhodnuti maze pfijit podnik opravdu draho. Je tfeba zvolit takové médium, které¢ ma
schopnost dosahnout vyty¢enych komunikacnich cili. Nebudeme se pochopitelné snazit
propagovat ,,rodinné koupalisté” v Dolni Lhot¢ televizni reklamou v hlavnim vysilacim
Case celoploSné ptisobici televizni stanice, ale budeme jej radéji ,,nabizet* napi. prostied-

nictvim reklamy v regionalnim tisku.

3.2 Podpora prodeje

- je uréitym postupem, ktery se zamétuje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zésad¢
jde o komunikacni akci, kterd méa generovat dodatecny prodej u dosavadnich zdkaznikii a
na zéklad¢ kratkodobych vyhod pfildkat zakazniky nové. Hlavni vlastnosti podpory prode-
je je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce. Firma se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest a na konecné
spotiebitele. Podpora prodeje byva Casto efektivnéjsi nez masova reklamni kampai, proto

ji dnes mnohé spole¢nosti davaji prednost.

K ¢asto pouzivanym prostredkim patfi:

a) Financni pobidky

- Snizeni cen zbozi — nejpiiméjsi forma financéni pobidky, zdkaznik ziskava

slevu okamzité pfi ndkupu, je to rychla a snadnd zakaznicka cenova podpora
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vyrobcem nebo obchodnikem, Ize ji vyuzit k iniciovani vyzkouseni, ke sti-
mulaci opakovanych nakupti a pro tzv. ,,naplnéni kose*. Zakaznickéd vyhoda
spoc¢iva v tom, Ze snizeni ceny je dané a neni ni¢im podminéno. Nevyhodou
je vsak moznost poskozeni image produktu a obchodu, protoze tam, kde se
vyskytuje pfili§ mnoho slev, mohou zakaznici snadno zapochybovat o kvali-

t& produkt nebo obchodu.

Kupony — jsou jakési cenné papiry, na zaklad¢ kterych zakaznik ziskava sle-
vu na urcité produkty. Kupony mohou byt soucasti tiSténych reklam, direct

mailu, inzerati v novinach a ¢asopisech apod.

Refundace, vraceni penéz v hotovosti — je slevou nabizenou zakaznikiim

s tim, ze dostanou zpé€t urCitou ¢ast ceny zakoupeného zbozi po piedlozeni
dokladu o koupi. Hlavni vyhoda pro vyrobce spociva v tom, ze zaslani (resp.
v jeho pfipad¢€ se jedna o ,,zpétné* obdrzeni) dokladu o koupi mu umoznuje
tvotit zékaznické databaze. Hlavni nevyhodou pro zakazniky je usili, jez
musi vyvinout, aby podporu ziskal — tj. napt. uchovavani uctenek a cesta ab-

solvovana k jejich odeslani.

b) Podpora produktu

Vzorky vyrobki - na vyzkouSeni jsou zpravidla zdarma a ptedstavuji uCin-

nou, ale nédkladnou formu uvéadéni produktu na trh. Vyhodna mize byt jejich

kombinace s reklamou v ¢asopise.

Prémie — jednéd se o malé darky, jez ptichazeji spolu se zbozim, napiiklad
sklenicka pfipojena k lahvi s ur€itym destilatem, slune¢ni bryle ptipojené ke
koupi opalovaciho krému apod. Prémie jsou uspé$né, protoze pro vétSinu
zakaznikl poskytnuty darek predstavuje silny impuls koupit a vyzkouset ¢i

opakovat nadkupy. Pfinos pro zakaznika je okamzity, viditelny a snadno do-
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sazitelny. Vyhoda pro obchodnika spoc¢iva v tom, Ze tato forma generuje na-

vstévnost obchodu, a tedy i zvySeni obratu.

¢) Soutéze, sazky, loterie

- Soutéze — davaji spotiebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi, vylet apod.
Ucast v soutéZi je zpravidla podminéna zaslanim etiket vyrobku, vyplnénim
dotazniku apod. Tato kategorie prostfedkl je v dnesni dobé siln¢ posilena
,mobilni“ komunikaci. Odpadé tedy problematika (pfekazky) ,,obtéZzovani*

zékaznika cestou k poStovni schrance.

3.3 Osobni prodej

- je forma osobni komunikace s jednim nebo né€kolika moznymi zdkazniky, jejimz
cilem je dosazeni prodeje. Od ostatnich forem trzni komunikace se 1isi predevsim tim, ze
puvodce sdéleni a ptijemce spolu ptimo komunikuji - obsah a forma sdéleni mtize byt pfti-
zpusobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Osobni prodej je sice nakladny, ale vysoce
efektivni zplisob komunikace. Prodavajici se navic mize lépe a bezprostiedné seznamit
s reakcemi (nazory, potiebami, zdbranami,...) zdkaznika a velice operativné na né¢ reago-

vat.

3.4 Public relations (vztahy s verejnosti)

- je komunika¢ni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy jako celku.
Jedna se o jakousi fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je
vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni a sympatie
s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také vetrejnost (publikum). K zédkladnim

kategoriim klicovych skupin patii:
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- Emlpoyee relations - vlastni zaméstnanci organizace — dulezita slozka, po-

kud totiz budou spokojeni samotni zaméstnanci, budou i oni sami, ¢asto i
nevédomky, Sifit pozitivni image spolecnosti

- Industry relations - majitelé, akcionafi, dodavatelé — zde dulezité napf.

k bezproblémovym obchodiim a komunikace mezi korporacemi (v€asnost
splatek, dodani materidlu v dobé€ urceni a bez zavad apod.)

- Investor relations - finan¢ni skupina, investofi — snaha piesvédcit a v této fa-

zi hlavné udrZet investory, ale také spole¢nd vymeéna informaci mezi inves-
tory a spolecnosti
slozek zrcadleni naSi image

- Community relations - mistni obyvatelstvo, komunita — vztahy s vefejnosti

plisobici v okoli spole¢nosti

- Government relations - mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a tGiady —
spoluprace a vyména informaci mezi organizaci, legislativnimi institucemi a
urady statni spravy, které mohou byt prospé$né organizaci

- University relations — dobré vztahy s univerzitami a vysokymi Skolami dava-

ji napf. moznost k ,,vychovavani si svych® budoucich zaméstnancti, popf.

obchodnich partnert ¢i ,,pouze* dalSich Sifitelii image organizace

Podstatnou komunikac¢ni piednosti public relations je pifedevsim jejich divéryhod-
nost. Lze tak ovlivnit fadu perspektivnich zakazniki, ktefi se imyslné¢ vyhybaji vlivu re-
klamy a nedivétuji obchodnikim. Kazda informace, kterou spolecnost poskytuje

k publikovani ve sd€lovacich prosttedcich, by méla respektovat pravidlo péti W:

- Who (kdo) - ptivodce sd¢€leni

- What (co) - co sd€luje

- Where (kde) - urceni mista, kde se udalost odehraje/odehrala

- When (kdy) - datum udalosti

- Why (pro¢) - jakého charakteru je udalost, jaky je program, kdo tam vystou-
pi atd.
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3.5 Sponzoring

- Zznamena, ze sponzor resp. partner poskytuje fondy, zbozi, sluzby ¢i know — how a
sponzorovany mu pomaha v dosahovani cili v komunikaci, jako je napt. posileni znacky,
zvyseni povédomi o znacce, znovuziskani pozice znacky nebo firemni image. Sponzoro-
vany mohou byt sportovni aktivity, uméni, média, vzdélavani, véda, televizni potady atd.
Firmy mohou sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami. Takové akce jsou

obvykle urceny pro jejich prodejni tymy, klienty, zaméstnance ¢i distribucni sité.

3.6 Direct (primy) marketing

- pfinasi trh pfimo do domu ¢i kancelate kazdého nakupujiciho. Proto se mu také fika
,hakup z kiesla®. Jedna se tedy o adresnou komunikaci mezi prodévajicim a zakaznikem,
jez je obvykle uskutectiovana prostiednictvim poSty nebo telefonu, ale i prostfednictvim
televize. Charakteristickym rysem piimého marketingu je, Ze se zaméfuje na vybrany, rela-

tivn€ maly, segment zakaznikd, to umoziuje efektivnéjsi zacileni obchodniho poselstvi.
Hlavnimi prosttedky direct mailu jsou:

- prospekty, letaky, brozury,
- katalogy,
- ,,zdkaznické Casopisy,

- tiSténé adresare apod.

Dale pak rozd€lujeme direct marketing na jednotlivé oblasti:

- direct mail

- teleshopping

- telemarketing

- kuponovy inzerat
- vyherni akce

- o0sobni rozhovor
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3.7 Politika korporacni identity (corporate identity policy)

- je forma integrovaného konceptu podnikové komunikace. Cilem je, aby se kupujici

ztotoznil s podnikem, uvédomil si kvalitu vyrobki a jejich vyjimecnost, seridznost a

nezaménitelnost znacky. Podstatou je vytvofeni zddouciho image firmy. K tomu je tie-

ba zajistit souhru nasledujicich slozek (Svoboda, Viclav: Corporate identity, 1. vyd.

Vydavatelstvi UTB ve Zline, Zlin, 2004).

3.8 Cena

Corporate design (vytvarné feseni) - nezaménitelné utvareni vSech prvk,

které vypovidaji o podniku (jméno firmy, znacka, barva, pismo a typografie,
architektura apod.)

Corporate communications — strategickd komunikaéni ,,sttecha® organizace;

jeho nedilnou soucasti jsou: corporate design, PR, Corporate advertising,
propagace stanovisek organizace, vefejnd vystoupeni, Human relations, In-
vestor relations, Employee relations, Government relations, University re-
lations, Industry relations a Minority Relations — mnohé z nich jsem jiz po-
psal diive

Corporate expression - chovani vaci zakaznikiim, konkurenci, spravnim or-

ganiim

Corporate culture (celkova kultura spolecnosti) - jednotny a pozadavkiim

spolecenské kultury odpovidajici materialni i nematerialni vyraz vné i uvnit
podniku (jednani s lidmi, potadek na pracovisti, postoj k ekologickym pro-
blémtim apod.)

Corporate image — je vyslednym prvkem, k némuz corporate identity smétu-

je ptes vyse uvedené

Neékteii odbornici povazuji cenu za ndstroj kontraktacni politiky a nefadi ji tedy

k nastrojim marketingové komunikace. J& se vSak ptiklanim ke stanovisku téch, ktefi pou-

kazuji na potfebu upozornit pii propagaci vyrobku na “ptiznivou, piijatelnou, rozumnou”
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cenu a jsou presvédcenti, Ze je do jisté miry také nastrojem, ktery miize vyrazné ovlivnit jak
jeho odbyt, tak ale i ménit jeho image v o€ich spotiebitelti. Trzni komunikaci Ize tedy
»snadno“ zdivodnit vys$i cenu vyrobku, vyrobek ,mimofadné kvality” vyrobeny
z ,,nejvybrangjsich surovin” apod. Dany produkt vSak nesmi byt pravym opakem téchto

tvrzeni.

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

4 O FIRME

Spole¢nost MIPL byla zaloZena v roce 1993 a je doposud ryze ¢eskou firmou bez
jakékoliv zahrani¢ni financni spoluti€asti. Spolecnost se od pocatku zaméfuje na import,

vyrobu a distribuci mrazenych potravin.

V 1ét€ roku 1998 se spolecnost piestehovala do novych mraziren v Uherském Bro-
dé s veSkerym modernim zdzemim. Soucasny sortiment sestava z cca 500 polozek mraze-
nych a chlazenych potravin, ktery se méni podle aktudlnich potfeb odbératelti. Nejvy-
znamngéjsi ¢ast nabidky tvoii sortimentni fady ryb, bramborovych vyrobki, driibeze a zvé-
finy, hotovych jidel, zeleniny a zmrzliny. Zmrzlina je produkovéana pod jednotnou znackou

FAJN.
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V soudasné dobé& distribuce firmy MIPL pokryva celou Moravu a celé Cechy.
K dispozici ma 30 modernich rozvozovych mrazicich aut. To umoziiuje nejmoderng;si
systém ftizeni logistiky, kdy je zavoz zbozi zajisStovan pravidelné¢ do 24 hodin od objed-

navky u obchodniho zastupce.

V soucasnosti také spolecnost neustale rozsSifuje svou sit’ pobocek, ktera aktualné
zahrnuje mésta Olomouc, Ostravu, Prahu, Ceské Bud&jovice a Hradec Kralové. Déle se
také spole¢nost MIPL svymi aktivitami pfipojuje k disledné ochran¢ Zivotniho prostiedi, a
to jednim z hlavnich programil z roku 2004 — vyhlaSenim environmentalni politiky spolec-

nosti.

4.1 Produktova rada Fajn

V pocatcich roku 2003 pfisla spolecnost s myslenkou obohatit sortiment mrazenych
vyrobkll o zmrzlinu z vlastni produkce. Pod ndzvem Fajn tedy zacala vyrabét cca 14 druhti
zmrzliny. V roce 2004 tuto fadu rozsifila o dalSich Sest a o rok pozdéji o Ctyfi produkty.
Celkem se tedy produkce tyka cca 25 jednotlivych druhii zmrzlin, jez témét kazdd méla
jeste nékolik ptichutovych (chutovych) variaci. AvSak v prabéhu let také dochazi
k postupnému stahovéani popi. inovacim na jednotlivych zmrzlinach, a to v zavislosti na
ohlasu (resp. zpétné vazbé) odbératelu ¢i koncovych spotiebitelti. Obrovska Sife a pestrost
davd moznost postihnout co nejvetsi segment zdkaznikl. Jako ptiklad uved’'me nekolik

z nich:

Kategorie A)

»Zmrzlinovy princ®:
- kornout (ptichuté: ¢okolada, vanilka, ofiSek, jahoda, vanilka&jogurt)
- $pejle (ptichut’ kokos-punc)

konkurence: Cornetto (Algida), Extréme (Scholler)

,,Calvi“:
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- Spejle (prichuté: vanilka v bilé ¢okolad¢, vanilka v tmavé Cokolad¢ a vanilka

v bilé ¢okoladé s mandlemi)
konkurence: Magnum (Algida), Cortina, Maccao (Scholler)

charakteristika: Tyto dva produkty fadime do kategorie ,,Juxusnich* zmrzlin.

Kategorie B)

,,Frutela, Cool, Mambo,...“
konkurence: Big Choc, Big Fruit (Algida), Kaktus (Scholler)

charakteristika: Zmrzliny tzv. ,,stfedni tfidy*.

Kategorie C)
»~Mnam, Miplac¢ek, Honza,...*

konkurence: Eskymo, Kolorki, Tvarohacek (Algida), Brumla, Jazykatr, Shake
(Scholler)

v

charakteristika: Kategorie cenové nejptiznivéjsich, ale také tradicnich zmrzlin. To

v sob¢ nese nebezpeci zamény s konkurenéni znackou.
Kategorie D)
,,Original z Ruska*

konkurence: Ruské zmrzlina (Schéller)

vree

charakteristika: Sazka na tradi¢nost produktu u ,,starsi* generace.

Kategorie E)

»Sylvester, Bugs Bunny, Tweety*
konkurence: Shrek (Algida), Nesquik, Bon Pari (Scholler)

charakteristika: Sazka na originalitu s vyuZzitim zndmych animovanych pohadko-

vych postav (spolecnost Warner Bros.) => cileno na segment déti.
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POZN: Ziskani prav na pouzivani animovanych postavicek znamena hlavni tézisté a ob-
rovskou podporu znacky jako celku. Myslim si, Ze tento krok je velmi progresivni a dosta-
va znaCku mezi jiz zabéhnuté nadnarodni potravinaiské(,,zmrzlinarské) spole¢nosti — tedy

do boje se silnou konkurenci.

Kategorie F)

,Pitbul Energy Ice*
konkurence: Power (Algida), Manhattan — cool & power (Schéller)

charakteristika: Zmrzlina je obohacena guaranou — piirodnim produktem, ktery
zlepSuje koncentraci a bdélost, potlacuje pocit inavy a vybudi vnitini energii. To z ni déla

origindlni zmrzlinu se zacilenim na segment mladych lidi ve v€ku od 15 do 35 let.

Kategorie G)

,Polarkovy dort, Party,...*
konkurence: Vienneta, Carte D or, Polarkovy dort (Algida), Manhattan (Scholler)
charakteristika: Tzv. rodinnd baleni a ,,luxusni dezerty.

Jak je vidét vysSe, Skala nabizenych produktli je opravdu obrovska, coZ proto,aby
byly produkty na trhu Gspésné, vyzaduje i dobrou praci marketingového oddéleni, znalost
trhu a vhodnou volbu ndastroji pro ptisobeni na zdkazniky, potazmo spotiebitele. Tyto ve-

liciny budeme proto dale rozebirat, zkoumat a hodnotit — analyzovat.

5 ZAKAZNICI, VEREJNOST A PROSTREDNICI V
KOMUNIKACNIM OBDOBI 2004 - 2005

5.1 ,,Zmrzlinaisky* trh

Cesky trh se zmrzlinou se na Skéle spotieby zmrzliny na osobu stéle drzi ,,pouze*
v jejim stfedu a ma tak Sanci dale rast. Spotieba zmrzliny ¢ini roéné asi 6 litrti na osobu,

coz je o tfetinu méné nez v ,,zdpadnich* zemich EU. Nejvyssi spotieba ptipada na severské
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staty — ve Finsku je to 13 a ve Svédsku 11 litri na osobu za rok. I to je v§ak stale mala ast
toho, co spottebuje primérny American ¢i Australan. Ten ,,zvladne* v priiméru 20 litri za

rok.

To vse je disledkem toho, Ze ceskou spolecnost v tomto ohledu dosti ovlivituje po-
Casi, které pravé v poslednich letech nabird stile vice neCekanych vykyvl a celkové také i
ro¢ni obdobi. Zmrzlina je u nas stale spiSe sezonnim jevem a tedy doménou spiSe letnich
mésict. Malé zlepSeni vSak v poslednich obdobich nastavé diky ptichodu ,,luxusnich* ro-
dinnych zmrzlin a zmrzlinovych dortl. Na ty je po cely rok (tedy v odlisnych klimatickych
obdobich), ze strany zdkaznikil, vyvijena téméf konstantni poptavka, coz znamend zaruce-
ny odbyt v jednom segmentu. Vzdyt' ze vSech spottebiteltl zmrzliny pravé 44 % spotiebite-
14 kupuje rodinna baleni, z toho 30 % kupuje mésicné 2 a vice baleni, 40 % kupuje jedno a
30 % méné neZ jedno baleni v mésici. Zajimavosti je také jakysi trend tradicionalismu
v CR (ale také na Slovensku), ktery ma za nasledek Ze se na $pici popularity stale drzi lev-

né zmrzlinové dorty — typu ,,Polarkovy dort®.

Nic na tom nezménil ani dovoz mrazenych krémi. Ten dosahl v roce 2004 60 %
z celkového poctu na ¢eském trhu. Jednalo se predevsim o import z Mad’arska (2 412 tun),
Polska (2 323 tun) a Slovenska (1 030 tun). Asi tfetina tuzemské produkce se exportuje.

Avsak cilovym trhem pro témét cely export (2 843 tun) je Slovensko.

Hlavnim dodavatelem v rdmci tuzemské vyroby i z dovozu je Unilever , ktery s ob-
ratem 1,2 mld. K¢ ovlada 25 % trhu. Ten vyrabi a distribuuje zmrzlinu pod znackou Algi-
da. Druhou nejvétsi spolecnosti je Nowaco Czech Republic — sesterska firma danské spo-
le¢nosti, také jiz s podilem témét 25 % na trhu s mrazenymi krémy, na kterém figuruje se
znackou zmrzlin Prima. Tteti v potadi, a zaroven vSak nejvét§im dodavatelem pro kavarny,

cukrarny a hotely, je spolecnost Nestl¢ se znackou Schéller, jeho podil na trhu je asi 17 %.

Nejvyznamnéjsi tuzemskou firmou je Nanuk Zdounky (Misa, Eskymo, kornout Pie-
rot, rodinné baleni Terno,...). Tento podnik, ktery vykazoval obrat ptes 218 mil. K¢, musel
ale béhem minulych péti let pienechat polovinu svého trzniho podilu zahrani¢nim spolec-

nostem.

Hned za ni, a nutno podotknout, Zze s pouze Ceskym kapitdlem, se nachazi firma
MIPL se svou znackou FAJN. V roce 2003 se pod touto znackou prodalo 8,1 mil. ks im-

pulznich zmrzlin. V roce 2004 se prodalo 7,9 mil. ks, coz je cca o 3 % min a v roce 2005
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tento pocet stagnoval. Konkuren¢ni spole¢nosti propadly v poslednich dvou letech o mno-
ho vice — Algida a Schéller spadly o 10 — 20 % a spole¢nost Prima o 15 %. Z toho vyplyva
, ze Fajn je na tom nejlépe. Dokonce je nutné fici, ze produkty se prodaly s vEétsi marzi,

takZe obrat i hruby zisk byl vétsi nez v roce 2003, coZ je podstatné.

Mezi dalsi vétsi tuzemské vyrobee patii Tipa z Trebi¢e, Rovner z Brna , Wera No-
va z Opavy (vyrobce hlavné ,,Ruské zmrzliny*), T-Severka z Rudolfova (mrazené krémy k
dal§imu zpracovani nebo porcovani), Mrazirny DasSice, Pinko z BeneSova, Svopex Food

CZ (italska zmrzlina pro velkoodbératele) a Adria Gold (zmrzlinové vyrobky s ¢okoladou).

POZN.: Jeste vétsi moznost ristu ma trh s mrazenymi krémy v Polsku , kde je spo-
tteba zatim jen kolem 4 litrii na osobu ro¢né. Zajimavost je vSak v tom, Ze v natlaku zahra-
ni¢niho kapitalu si nejvétsi podil na trhu stale drzi tuzemska firma Koral (27,4 %) a teprve
na dalSich mistech se vyskytuji nadnarodni giganty Algida (21,0 %), Nordis (8,5 %) a
Scholler. Na rozdil od &eského vyvozu je polsky realizovan do Némecka, Danska a Spa-

nélska.

5.2 Prostiednici spole¢nosti

O tom, aby o zmrzlin€ véd¢li spotiebitelé, ale aby také vzbudila zdjem u odbérate-
4, resp. obchodnich fetézctl, restauracnich zatizeni apod. je potfeba prostfedniki, ktefi
tuto informovanost, kazdy jinym zptisobem pro danou oblast (podpora distribuce, medialni

podpora,...) zajisti.

5.2.1 Podpora distribuce

Pro podporu distribuce a zvySeni jeji efektivity byl vytvoren zajimavy projekt. Do-
Slo k dohod¢ mezi spolecnostmi MIPL a UH Car, a.s. (tedy prvni ,,prostfednik*) — distribu-

torem vozl Citroén, s cilem vytvofit specialni promotion team.
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Nabidka spoluprace, resp. navrh nabidky promotion kampané spojenim znacky automobilu

s produktem zmrzliny

Ptedmétem spoluprace bylo:

1) Vyuzivani dohodnutého vozu (v tomto piipad¢ Citroén Pluriel - cabriolet) béhem
promotion kampani v letech 2004 — 2005. Dale pak také tthrada nakladii spojenych

s provozem, tj. pohonné hmoty, udrzba atd., ze strany automobilky.

2) Vramci promotion tymu byla jedna osoba vySkolena a vyc€lenéna pro prezentaci

znacky Citroén v prabéhu veskerych akci.

3) Oslovovani potencidlnich zakaznikli automobilky v cilové skupiné:
a) v prvni fazi, tedy ve fazi distribuce:
- majitelé maloobchodli (moZnost nabidky uzitkovych automobillt)
- majitelé restauraci a hotelii (moznost nabidky uzitkovych automobil)
- managementy obchodnich fetézcli (moznost prezentace modelti C4 a C5)
b) druhd faze, tedy béhem promotion akci
- mladez 16 — 28 let (diskotéky, koncerty, koupaliste, ...)
- stfedni generace 28 — 50 let (sportovni turnaje, spole¢enské akce, turisticka
centra,...)
V priibéhu veskerych promotion akci také moznost prezentace a rozdavani re-

klamnich darkt automobilky Citroén.

4) Umisténi loga Citroén na nabidkovych letaccich a reklamnich predmétech Fajn.

5) Podpora znacky Citroén na péti vybranych radiich, vzdy v letnich mésicich ¢erven
— srpen. Vyuziti jiz odzkouSeného konceptu sRadiem Zlin, kde
v ,,mimoreklamnich* blocich (POZN.:to Ize povazovat za mnohem lepsi a efektiv-
n¢jsi formu komunikace nez jakou je reklama v ,,jednozna¢ném® reklamnim bloku)
probihaly 6x denné informace moderatora o vyskytu hlidky v oranzovych autech

Citroén Pluriel.
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6) Navstéva a umisténi aut na regionalnich autosalonech — pét pozic, to byl minimalni

pocet, ktery byl zarucen.

7) Podpora jednotlivych dealerti Citroén v regionech, resp. pii akci automobilky byla

prislibena ucast rovn€z promoteamu s rozddvanim zmrzliny vSem navstévniktm.

8) Umisténi loga a vybraného modelu vozu s odkazem na internetové stranky Citroén

na webu www.fajnzmrzlina.cz.

9) Zajisténi Gcasti automobilky Citroén na vSech udalostech sponzorovanych ,,zmrzli-

nou“ Fajn.

Promoteam — ,.hlidka Fajn*:

Team byl vzdy slozen z 6 osob, které se v danych dennich intervalech sttidaly tak,
ze aktivni slozka tymu musela vzdy citat jednoho ,,vedouciho® promoteamu a tfi fidice

(resp. fidice a promotéry v jedné osob¢). Dalsi dva tidici ,,odpocivali®.

Jak jsem jiz naznacil vyse, team pracoval vzdy ve dvou fazich:

1) Cisté jako prvek zvySujici zajem u potencionalnich odbérateli produkti
znacky Fajn a navozeni image znacky, potazmo spolecnosti. V praxi
,doprovazel”“ promoteam jednotlivé obchodni zastupce pfislusnych re-
giont, vozil s sebou potiebné propriety a samoziejmé dodaval celé akci

tzv. lesk.

2) Nasledné, v letnich mésicich, pak fungoval jako klasicky promotion te-

am zam¢éfeny piimo na koncové spotiebitele.

Jak je vidét funkce tohoto prostiednika hraje vyznamnou roli v marketingovém mi-

xu spolecnosti. Spoluprace probihala bez problémt a komplikaci podle pfedem jasné da-
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nych pravidel. To mélo za nasledek bezproblémovy chod akci a jedna z konkuren¢nich
vyhod byla na svété — originalita. Na poli zmrzlindiského trhu takovyto tah jesté nebyl

vyzkouSen a v tomto ptipadé se risk vyplatil.

5.2.2 Obchodni zastupci

vvvvvv

plo$né rozmisténi v ramci celé Ceské republiky. Tak jako v jinych firmach i zde jsou lo-
gicky hodnoceni pevnou mzdou + provizi zuzavienych kontraktl, coz je vyrazny

motivacni prvek k efektivnimu nabizeni produkti.

Spole¢nost mé zavedeny tzv. ,,Bonusovy systém pro obchodni zastupce, ktery
umoziuje ziskat nejriiznéjsi reklamni predmeéty pro ,,své“ obchodni partnery a budovat tak
s nimi dobré vztahy a také pozitivni image firmy. Nejedna se tedy ani tolik o body ob-
chodnich zastupcli, jako o body jednotlivych odbérateli. AvSak to je pravé onen
»magicky“ systém. Jelikoz ¢im vice bodl nasbirda dany odbératel, umémné tomu je

ohodnocen také jemu ptidéleny obchodni zastupce.

LSystémova“ pravidla:

a) Kazdy obchodni zastupce ma vytvoreno své konto.

b) Stav svého konta ma k dispozici k nahledu na portalu MIPL. Konto je 1x za mésic
aktualizovéno.

c) Konto se nacitd zpusobem, ve kterém znamena kazdy prodany karton produktt
1bod.

d) Pfi vybéru reklamnich pfedmétti bude z konta odectena piislusna ¢astka

e) Vybér reklamnich pfedmétii probihd po vyplnéni tiskopisu na odmény a piedani jej
v marketingovém odd¢leni MIPL. Zasilani reklamnich pfedméti probiha 2x tydné,
popt. po dohod¢ s marketingovym odd€lenim je mozno flexibilné uspokojit potfebu
diive.

f) Po dohod¢ s oblastnim feditelem lze Cerpat reklamni pfedméty ,,do minusu®. To
z divodu toho, aby mohl obchodni zastupce i nerozhodné a potencialni obchodni
partnery patfiéné navnadit uz ptimo realnym ,,bonusem®. Redlna véc totiz podnécu-

je vice nez véc slibovand a prozatim tedy imaginarni.
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g) Kazdy mésic je jeden z produktii hodnocen dvojitym poctem bodi. Tomu se déje
pro zvySeni dirazu na odbér urcitého produktu na zdkladé vyhodnoceni prodeje
z predeslych mésict popft. stanoveni nové strategie — napt. v letnich mésicich se vi-

ce propaguje zmrzlina na $pejli nez rodinny ,,luxusni* zmrzlinovy dort.

Samotna funk¢énost v systému obchodnich zastupci pro znacku Fajn v globalu fun-
guje. Povsiml jsem si ale jedné véci. Je zajimavym jevem, Ze tyto posty jsou ze vSech pra-
covnich pozic ve firm¢ nejvice obménovany z divodu odchodti obchodnich zastupci z
firmy. To pro firmu musi samoziejmé& znamenat spoustu zbyte¢n¢ vynalozenych financi a
energie, jelikoZz musi zaméstnat nové sily, které je nutno napt. proskolit, zavést do admi-

nistrativy spole¢nosti apod.

Péatral jsem po diivodu, pro¢ je pohyb na téchto postech tak vyrazny a zjistil jsem,
ze kromé provizi nepiisobi na obchodni zastupce jiné motivacni prvky a také, ze nemaji se

spole¢nosti ,,zadny* blizsi (,,rodinny*‘) vztah.

Navrhoval bych proto napt. jednou ¢i dvakrat roéné usporadat spolecné setkani
nejen vSech obchodnich zéastupct, ale vSech firemnich pracovnikii v ramci vikendového
pobytu na ur€itém kulturné zajimavém misté¢ s vhodnym zabavnim programem. Dojde tak
k vzajemnému prohloubeni vztahti mezi jednotlivymi pracovniky a prostfedniky. To je
prave to, co zaruci pozitivn€j$i vztahy na pracovisti, tim padem lepsi spolupraci a vétsi

firemni loajalitu.

5.2.3 Retail

Retail, neboli jakési zaméteni se na maloobchod, je, podle slov nékdejsiho vedou-
ciho marketingového oddé¢leni a nyni externiho poradce, Zdeiika JuraSka, v pocatcich dis-
tribuce jedinou moznosti, jak se dostat na ¢esky trh, a tim i do povédomi konzumentii. To
je dano tim, Ze ,,malad“ zacinajici firma Casto nemlze vyhovét stanovenym pozadavkim,

predevsim financnim, pro zalistovani daného produktu v siti supermarketi a hypermarkett.

Zamgéfeni na tuto oblast se planuje vzdy na obdobi pocatku nového roku. To je totiz
obdobi, kdy spolecnost, jesté pred atokem zhavych slune¢nich paprski, predstavuje své

inovace a novinky, nové bonusové programy apod.

44
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Mezi prostiedniky (nebo odbératele — zalezi z jakého uhlu pohledu se na véc di-
vame) zmrzliny Fajn patfi zejména obchodni sit’ Jednota, Enapo, Bala, TPH, Partner,

Folder, Brnénka.

Prvky podpory distribuce v oblasti retailu:

Maji za kol presveédcit jednotlivé obchodni slozky k zavedeni znacky Fajn do pro-

deje.

1) Kazda prodejna, kterd v roce 2004 piistoupila k odbéru produkt Fajn, obdrzela zdarma

do svych prostor mrazici box v barvach a s logem znacky Fajn v hodnoté 10 000,- K¢

2) P-O-S a P-O-P materidly v napadné barvé dle design manudlu (postery, vlajecky, woble-
ry,...). Témito materialy byla ozna¢ovana mista prodeje zmrzliny. Rekl bych nic nového a

origindlniho pod sluncem — vSe jsme mohli vidét jiz diive u konkurence.

3) ,,Slevové asové omezené letdky pro odbératele, propagujici zvyhodnéné ceny na vy-

brané produkty znacky Fajn.

4) V ptipadé, ze prodejna (¢i obchodni fetézec) pristoupi k prodeji produktd Fajn, navstivi
ji v letnich mésicich promoteam — ,,hlidka Fajn“ se svou show, ktera ,,pfildka primérni a
s nimi v mnoha pfipadech také sekundarni spotiebitele. Myslim, ze zde se dalo dobie ar-
gumentovat, Zze promoteam tak zlepSuje image znacky Fajn, ale i daného prodejniho mista
— napt. v piipadé koupalist’ je to velmi zajimavé zpestieni. A pokud se nam (promoteamu)
timto zplisobem podaii ,,prilakat” (a vézme, Ze se to na Ceské povaze dafi naramn¢), byt’ na
jediny den, nové potencialni pravidelné navstévniky, jsou karty v rukou provozovatele a je
na ném, zda je dokédze pfimét i k dalsi navstéve.

Pti komunikaci s vySe uvedenymi spolec¢nostmi a logistice nenastal zadny vétsi
problém. Tim vSak je samotny prodej a umisténi produktl Fajn v n€kterych z fetézct.
V mrazicich boxech Fajn se totiz dost ¢asto vyskytovaly produkty bud’ zcela jiné nebo, coz

je jesté vétsi prohiesek, konkurencni znacky. To je jasna ukazka toho, Ze firma neprovadi
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,neustalou kontrolu nad témito spolecnostmi a nechala se ukolébat jejich prvotnimi sliby.
Praxe je ale takova, Ze od téchto slibl sklouzly do mist, kterd poskozuji jméno, image a
hlavné prodej zmrzliny Fajn — dochazi tak totiz ptirozené k jeji zaméné s konkuren¢nimi
vyrobky.

Proto by méla byt kontrola méné laxni, coz lze zajistit bez néjakych slozitych kont-

rolnich tyma. Mohou to jednoduse zabezpecit obchodni zastupci pti pravidelnych navsteé-

vach prodejnich mist.

5.2.4 ,HO.RE.KA*

,HO.RE.KA* neboli jakési zaméfeni se na oblast ,,pohostinstvi* (tj. restaurace, ho-
tely, motoresty, nejriizn¢jsi bistra apod.) je dal$im cilem ve strategickém planovani komu-

nikace a ziskavani prostfednikl spole¢nosti a je velmi podobny oblasti retailu.

Casovéa osa tohoto zacileni je vzdy v mésicich od ¢ervna do zaii. Tedy hlavné
v dobé, kdy je moznost vyuzit, hlavné a do maximalni miry, exteriéri jednotlivych prodej-

nich mist.

Prvky podpory distribuce:

I zde maji za ukol pfesvédcit jednotliva restauracni zafizeni k zavedeni znacky Fajn

do prodeje.

1) Bannery, které byly umistovany v okoli jednotlivych zafizeni s cilem upoutani pozor-

nosti.

2) ,,Uzitecné prvky pro venkovni posezeni jakymi byly napf. ,.terasové* slune¢niky nebo
odpadkové kose. Dostateény pocet vyraznych oranzovo-bilych slune¢nikli na letni terase

jiz z dalky pusobil velmi dobrym dojmem.
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3) Déle bylo pouzito stejnych prostfedka jako u retailu, tj. mrazici box, poster, vlajecka,

atd.

5.3 Zakaznici

Mezi zakazniky znacky Fajn patii jak spotiebitelé, tak i obchodnici. Ale protoze
obchodniklim jsem se vénoval uz v predchozi kapitole jako prostiednikiim, budu se dale
zabyvat spiSe jen spotiebiteli, tedy osobami (¢i mizeme fici i domacnostmi), které nakupu-
ji zmrzlinu pro svou vlastni spotiebu. Dale jsem se zaméfil na komunikaci s nimi jako

s koncovym spotiebitelem.
Jelikoz je zmrzlina zbozi, které si mize spotiebitel doptat témét ve vSech létech zi-
vota, je vékova struktura hodné Siroka. Proto spolec¢nost plisobi na trhu s fadou produktti a

snazi se jimi trzn¢ umistit v ndsledujicich segmentech:

déti - do 15 let véku (resp. matky s détmi)

,,mladez* ve v€ku 15 — 28 let

»sttedni generace* ve véku 28 — 50 let
,starsi generace® ve véku 50 a vice let

JelikoZ jsou tyto segmenty zcela odlisné, mozna ani ne tak ve svych chutich, ale
hlavné ve svych zdjmech, v tom jaké zivotni hodnoty vyznavaji, co je pro né ,,cool* nebo
naopak tradi¢ni, je potfeba pohliZzet na jednotlivé segmenty spotiebitelit zvIast’ a primét je
svou komunikaci k pozitivnimu postoji k produktu a nasledné jeho