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Anotace

Bakalafskd prace je zaméfena na marketingovou strategii ve firmé Hollandia. Je
rozdélena na teoretickou a praktickou C€ast. Teoretickd Cast se zabyva struénym
pfedstavenim marketingové strategie jako takové a nasledné je rozebran marketingovy
mix, kde je vétsi pozornost vénovana marketingové komunikace.

V praktické casti je predstavena firma Hollandia, kterd byla pravé pro tuto préci
vybrana. V prvni polovin¢ analytické ¢asti probéhne fizeny rozhovor, jehoz cilem je
zjisténi systému fizeni podpory prodeje ve zminéném podniku a ve druhé poloviné
bude provedena analyza pravé probihajici kampané na podporu prodeje.

Navrhova cast prace bude pojednavat o mozném zlepSeni jak v marketingové
komunikaci firmy jako takové, tak zlepSeni na pravé probihajici kampan na podporu

prodeje firmy Hollandia.
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Annotation

Subject of this bachelor work is marketing strategy of Hollandia company. The work is
divided into theoretical and practical section. Theoretical part deals with marketing
strategy and marketing mix 4P.

Practical part includes interview with marketing manager about sales promotion in
Hollandia and analysis about campaign of sales promotion. Suggestion part is about
possible improvement of marketing promotion in Hollandia and improvement of

campaign.
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UvVOoD

Marketing samotny je nezbytnou slozkou pro fizeni kazdého podniku a zaroven velice
zdjimava disciplina. Pravé tyto dva faktory se staly hlavnim divodem k sepséni této
bakalarské prace.

K naplnéni cil podniku se stdva kvalitni marketing rozhodujicim pii realizaci firemnich
strategii.

V dnesni dobé, kdy se zakaznik velice rychle orientuje v souc¢asné nabidce trhu a stava
se ¢im dal vice vybiravejsim, je pravé marketingova strategie klicovym faktorem , ktery se
stava rozhodujicim pii uspesnosti podnikatelskych aktivit vSech podnikii.

Konkuren¢ni prostiedi a soucasna ekonomicka situace stale nuti organizace k zamysleni, jak
inovovat své produkty, do ¢eho v budoucnu investovat nebo kde hledat stale nové ptilezitosti.

Hlavnim cilem této prace je zjistit v ¢em spociva marketingova strategie ve firmé
Hollandia, prostfednictvim marketingového mixu, a to konkrétn¢ systém fizeni podpory
prodeje.

Firma Hollandia Karlovy Vary s.r.0. , zaméfend na produkci mléénych vyrobkt, byla
vybrana diky své jedinec¢nost pii systému zpracovani jogurtii. Firma Hollandia vlastni BIO
farmu, takze jeji produkty jsou z velice kvalitniho plnotuéného mléka bez jakykoliv pfidavka
a vyroba selskych jogurtt je jedine¢na diky metod¢ zrani v kelimku.

V teoretické Casti prace bude strucné piedstavena marketingova strategie jako takova a
nasledné rozebran marketingovy mix, kde bude vénovana pozornost predevs§im jednomu ze
ctyt polozek marketingového mixu, a to komunikaci.

Na zacatku praktické c¢asti bude struéné predstavena firma Hollandia, ktera byla
vybrana pro tuto bakalarskou praci. Cilem praktické ¢asti bude zjistit na zakladné fizeného
rozhovoru s marketingovym manazerem firmy Hollandia, jaky je systém fizeni podpory
prodeje ve firm¢ a jaka praveé probiha kampan na tuto slozku marketingového mixu.

Po zjisténi potfebnych informaci bude naslednovat analyza pravé probihajici kampané
na podporu prodeje a dale navrhy na mozné zlepSeni v celkové marketingové komunikaci
firmy Hollandia ¢i zlepSeni samotné kampané na podporu prodeje, ktera bude také vyplyvat

ze SWOT analyzy firmy, ktera bude provedena na konci praveé praktické ¢asti.

12



I.Teoreticka cast
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1 Marketingova strategie

Celkova strategie firmy a marketingova strategie maji mnoho spojovacich bodi.
Marketingova strategie je zaméfena zejména na potieby a tuzby zakaznikd jako na soucast
poslani firmy a jejich cild. Marketingovd oddéleni ve firmach sehravaji rozhodujici roli v
procesu strategického planovani, a to hned v nckolika oblastech. Marketing stanovuje
zékladni filozofii - marketingovou koncepci, ktera urcuje jak ma vypadat celkova
marketingovéa strategie firmy a jak maji byt uspokojeny touhy a potieby potencidlnich
zakazniki.

Marketingovi specialisté poskytuji pracovnikiim firmy informace, které jim pomahaji
pti vyhledavani trznich pftilezitosti a ukazuji, jak mize firma téchto pfilezitosti vyuzit.!

Kli¢ GspéSné marketingové strategie je cil, misto a diferenciace. Firmy musi klast
veliky dlraz na vybér cilového trhu, specidlni a jedine¢né umisténi a musi je zakaznikiim
umét sdélit.
konkurence je vyvoj riiznych diferenciaci svych nabidek a sluzeb.

V posledni dob¢, kdy kli¢ k aspéchu v konkurenénim boji byla vysoka kvalita a vyborna
urovenn sluzeb se nyni v soucasné dobé z téchto faktorti staly pouhé modlitby. Spousta
podniki a spolecnosti prave tyto faktory postrada.

Kdyz nema spolecnost vysokou kvalitu sluzeb zac¢ne upadat, ale pokud vysokou
kvalitu sluzeb nabizi, nemusi také nutn¢ zvitézit. Vysoka kvalita sluzeb je povazovéna za
samoziejmost.

Podniky by si mély osvojit novéjsi a jedineéné zplsoby, kterymi mohou vstoupit do
konkuren¢niho boje. K takovym zpisobtim patii napt. rychleji a efektivnéji vyrabét a
schopnost rychlého dodéani zbozi, lepsi design a styling vyrobku nez nabizi konkurence a
schopnost rozsifovani nabidky s novymi vyhodami a budovani dlouhotrvajicich a vyhodnych

vztahti se zakazniky.?

I KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN
978-80-247-0513-2.

2 KOTLER, Philip. Marketing v otazkdach a odpovédich. Bmo: CP Books, 2005. ISBN 80-251-0518-0.
14



1.1 Marketingovy mix

Jakmile mé& podnik zvolenou celkovou marketingovou strategii, mize se pustit do
planovani a realizace jednotlivych slozek marketingového mixu, ktery je jednim ze
zakladnich prvkiti moderniho marketingu.

Marketingovy mix neni nic jiného nez soubor taktickych ndstroji marketingu -
vyrobkova, cenova, distribu¢ni a komunikacni politika. Tyto taktické néstroje umoziuji firmé

upravovat nabidku tak, aby splnila piani zdkaznikl na cilovém trhu.

Marketingovy mix je soubor vSech aktivit, které firma vytvari, aby vzbudila po produktu nebo
sluzbé poptavku.
Tyto aktivity lze utfidit do Ctyt skupin, které jsou znamy piedev§im pod nazvem ,,Ctyii P :
vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).3

Na marketing se musime divat jako na fidici proces, kde fizenim je ovliviiovani
fizeného objektu fidicim subjektem za ucelem dosazeni stanoveného cile.
Marketingovy mix zistane pouhym piehledem metod a nastrojii, pokud ho lidé vybaveni
potiebnymi znalostmi neuvedou v Zivot a pokud se tyto néstroje nestanou soucasti procesu
podnikového fizeni.4

Aby se stal marketing uspéSnym, musi byt zvolena nejen vhodna marketingova
strategie, ale také jedinécna a spravna taktika.
Cilem taktického marketingového planovani se tedy stdvd co mozna nejlepsi kombinace

opattfeni vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky.s

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN
978-80-247-0513-2.

4 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky
orientované vefejné sluzby. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-4819-1.

5 KALKA, Regine a Andrea MABEN. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a jak. Praha:

Grada, 2003. Poradce pro praxi. ISBN 80-247-0413-7.
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2 Nastroje marketingového mixu

2.1 Produkt

,,Produkt muze byt ,,cokoliv, co muzZeme nabidnout na cilovém trhu ke koupi, k
upoutani pozornosti nebo ke spotrebé, ktera miize uspokojit touhy, prani nebo potieby
zdkaznika.

Jedna se o sluzby, osoby, fyzické predmeéty, ale také o myslenky, mista a organizace™.6

Produkt si zdkaznici kupuji, aby uspokojili své pfani a potieby. Ty mohou byt jak

praktické, tak emociondlni, ale mohou byt také jen zakladni.

2.1.1 Produkt jako predmét smény

- néco, pro co existuje trh
- po ¢em existuje poptavka

- néco, co dokaze uspokojit potiebu

Kvalitni produkty jsou ptedpokladem tspéchu firmy na trhu. V konkurenénim boji je
nutné vyvijeni prvottidnich produktl a vylepSovani stavajicich.
Firmy by mély sledovat konkuren¢ni postaveni svych produktd, které je povazovano za

rozhodujici faktor, ktery ovlivituje celkovou prosperitu firmy.”

.Kazdy produkt ma svou konkurenci i zcela novy a prvni svého druhu”.3

6 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategic a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

8 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokt k tspéchu v podnikéni. Praha: Grada,

2007. ManaZer. ISBN 978-80-247-1999-3.
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Kazdy zakaznik vnima produkt jinym zpisobem. Naptiklad automobil muize byt

vniman jednim zdkaznikem jako dopravni prostiedek a druhym jako vyjadieni prestize.?

Produkt ma dvé hlavni funkce :
* [nstrumentalni

e Expresivni

Instrumentalni funkce znamena jakou mé dany produkt zakladni fuknci a ,, co produkt
dela”.
Expresivni funkce je fuknce, diky niz je zékaznik schopen vyjadfit napt. své spolecenské
postaveni nebo to jsou takové expresivni rysy, se kterymi se zakaznik vnitiné ztotoziuje.
Nékteré produkty jako jsou naptiklad potraviny maji zcela instrumentalni ( zdkladni )
funkci. Jiné produkty jako naptiklad dekorativni a designové pfedméty maji zcela expresivni
funkci.

Vétsina produkti je kombinaci obou funkci

Je dobré se zakaznikl ptat, jaké nové produkty by na trhu radi vidél.
Proto je dilezité, aby firma meéla potfebné informace, které ji milize zajistit kvalitni
marketingovy systém.

Je tfeba brat v Uvahu, Ze zdkazniky nejsou jen konecni spotiebitelé, ale také rizné

obchodni firmy, organizace, obce, destinace cestovniho ruchu aj.!0

2.1.2 Vrstvy produktu

Produkt je zadkladni jednotka veSkerych marketingovych aktivit. Mél by konkretizovat
pozadavky, pfani a ocekdvani zdkaznikl. Produkt miZe byt jak hmotné tak nehmoté formy.
Hmotny produkt tvoti zpravidla tfi ¢asti. Fyzicky vyrobek jako takovy, informace o produktu

a sluzba, ktera je zédkazikovi poskytnuta spole¢né s vyrobkem.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategic a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

10 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,

2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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Fyzickym vyrobkem se rozumi jasné fyzikalni vlastnosti jako jsou naptiklad délka,
hmotnost a pod. Informace je znalost, kterd vytvaii urc¢itou hodnotu daného vyrobku.
Sluzba je to, co zajiStuje napiiklad dodani vyrobku zdkaznikovi, pomoc s pouZivanim
vyrobku a pod.!!

Na produkt se miizeme divat jako na slozeni téchto vrstev :

e Jadro produktu
® Vlastni (skutecny, realny) produkt

® Rozsireny produkt

Jadro produktu lze chéapat jako zakladni uzitek, ktery z produktu méame.

Vlastni ( skute¢ny realny produkt) zahrnuje pét zékladnich komponent :

e Kvalita

e Provedeni

® Styl spole¢né s designem
® Znacka

® Obal

Jednd se o soubor charakteristickych vlastnosti produktu, které jsou zdkaznikem
vyzadovany. Jsou to znaky, kterymi se vyrobci, obchodnici a poskytovatelé¢ sluzeb mohou
lisit od svych konkurenci a nasledn¢ ziskat nové zakazniky.

Rozsifeny produkt doprovazi dalsi sluzby nebo rizné vyhody k produktu, které
predstavuji dodatecné uzitky pro spotiebitele. Jedna se o sluzby jako jsou napt. servis, zaruéni
lhity, platby na splatky apod.

Spottebitel si produkt pofizuje primarné kvili prvni trovni, coz je vlastni (skutecny,
redlny). RozSifujici efekty  zvySuji hodnotu daného produktu a cCasto ovliviuji vybér

spotiebitele.12

I JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz$. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,

2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
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2.1.3 Vyrobkovy mix

Téz vyrobni sortiment zahrnuje v§echny vyrobkové fady i jednotlivé vyrobky a sluzby,

které jsou nabizeny k prodeji.!3

« Siika sortimentu - piedstavuje pocet vyrobkovych fad, které podnik produkuje
e Délka sortimentu - celkovy pocet produktii dan¢ho podniku ve vyrobkovém mixu
* Konzistence vyrobkového mixu — vyjadifuje tésnost vazeb mezi jednotlivymi

vyrobkovymi fadami

2.1.4 Produkt jako sluzba

Z pohledu marketingu maji sluzby ctyfi charakteristické vlastnosti, a to nehmotnou
povahu, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost.!4
Jednd se o jakoukoliv schopnost nebo ¢innost, kterou muzeme nabidnout

potencionalnim zédkaznikiim.

* Nehmatatelnost - nemtzeme si jej pfed nakupem vyzkouset, vysledek ze sluzby zjistime,
az po vyuziti sluzby

* Rozmanitost - kvalita sluzeb zavisi na tom, kde a kdy je sluzba nabizena a prodavana a
jakym zplisobem je poskytnuta

* Nedélitelnost - vyroba a spotieba vétSinou probihd soucasné a za ucasti zakaznika

e  Pomijivost - sluzby nelze skladovat

2.1.5 Zivotni cyklus produktu

Stejné jako lidé, tak i produkt ¢i vyrobek si proziva svij ,,zivot”.

13 Marketing. Marketing [online]. [cit. 2017-11-12]. Dostupné z: http://marketing.topsid.com/
index.php?war=marketingovy mix&unit=vyrobek
14 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN

978-80-247-0513-2.
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V marketingovém prostiedi si vyrobek prochazi Ctyifmi fazemi, které poskytuji
jedinecné prilezitosti, ale také hrozby, a proto je za potfebi ménit béhem Zivotniho cyklu
marketingové strategie. Rozlozeni i prub¢h zivotniho cyklu se u kazdého produktu ¢i oboru
lisi.1s

Tradi¢ni ekonomicky model zahrnuje Ctyti faze : zavedenti, rust, zralost a pokles.

e Faze zavadéni - uvedeni vyrobku na trh

Tuto fazi provézeji vysoké rizika spojend s netuspéchem produktu. V této fazi jsou
zisky malé a podnik miZze jit do ztraty. Netuspéch produktu mize vzniknout kvtli nepfijmuti a
neduvéte k vyrobku zakaznikem.
e Faze ristova - produkt uspokojil pottebu spotiebitele

V této fazi se prodej a zisky produktu zna¢né zvysuji. Zde jsou velmi dilezité ohlasy
spokojenych zakaznik.
® Faze zralosti - rist objemu prodeje se zpomaluje

- obrat jiz neroste a stabilizuje se

* Faze upadku - vyrazny pokles prodeje, prudky pokles zisku

- technické nebo umélé zastaravani vyrobku!®

2.2 Cena
Od cenové politiky se odviji 1 vySe piijmu podniku. Cenova rozhodnuti jsou dileZzita
pro vnimani hodnoty a kvality produktu a sluZzeb zdkaznikem a hraji téz vyznamnou tlohu v

budovani image sluzby.!”

2.2.1 Cile cenové politiky
Podnik pfi strategii stanoveni ceny nevychazi jen z jednoho, ale hned z n¢kolika cilu:

e zisk

15 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

16 Marketing. Marketing [online]. [cit. 2017-11-13]. Dostupné z: http://marketing.topsid.com/

index.php?war=proces_vyvoje novych vyrobku&unit=metody stanoveni_ceny

17 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-276-x.
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* maximalizace zisku

e trzni podil

e rlst objemu prodejce

* navratnost investic

* S$pickova kvalita vyrobku

* jiné cile

2.2.2 Metody stanoveni ceny

Skute¢na cena se bude pohybovat mezi Urovni, kterd je pfili§ nizkd, aby umoznila
vytvofit zisk a Grovni, ktera je tak vysoka, ze po zbozi nebude Zadné poptavka.
Faktory, které¢ se zohlediuji pfi stanoveni ceny jsou :
Dolni mez - ptedstavuji naklady

Horni mez - hodnota vnimana zakaznikem, tzv. cenovy strop

Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuji faktory interni i externi. Zéklad internich
faktori tvofi pochopitelné¢ naklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci, prodej
i propagaci. Obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niz§i, tim mize byt také nizsi
cena. Fixni (rezijni) ndklady se neméni podle objemu produkce a jsou bez ohledu na ni stalé.
Zahrnuji ndjemné, mzdy, dan¢ apod. Naopak variabilni naklady, jako materidl ¢i spotieba
energie, rostou se zvetSujicim se objemem produkce.

Vedle nakladl jsou v marketingovém pojeti pro stanoveni ceny podstatné také cile organizace.
Kupftikladu strategie zaméfend na pteziti firmy, kdyz se dostala do poti- Zi s nevyuzitymi
kapacitami, se silnou konkurenci, se zménénymi pifanimi zdkazni- kG atd., povede
ke snizovani ceny. Stejn¢ tomu bude v piipadé strategie zaméfené na maximalizaci podilu
na trhu, kdy nejniz§i ceny mohou zajistit nejlepsi postaveni na trhu bez ohledu na vysi zisku.!8

Firma vSak musi brat tivahu ceny konkurence a jiné interni a externi faktory, aby nasla

nejlepsi cenu mezi témito krajnimi body:

18 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN

isbn978-80-251-3432-0.
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Nakladové orientovana tvorba cen - Jedna z nejCastéji pouzivanych metod. Vychazi ze
stanovenych ndkladi + ziskové rozpéti a z kalkulace ndkladi na jednotku vyrobku
naopak.

Hodnotové orientovana tvorba cen - Metoda, pfi niz je stanoveni ceny zalozeno na
vnimani hodnoty zdkaznikem (kupujicim), nikoliv prodejcem. Stale vice firem stanovuje
své ceny pomoci vnimané hodnoty.

Stanoveni ceny podle konkurence - Pfi pouZivani metody stanoveni ceny podle
konkurence se firma zaméfuje na ceny, které maji jeji konkurenti a podle nich se snazi
stanovit vlastni. Men8i pozornost v§ak vénuji vlastnim ndkladim a poptavce. Ceny jsou
potom jen o néco nizs§i nebo vyssi nez ma konkurence a nebo jsou Ulné stejné.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky - Pii pouziti této metody musi prodejce odhadnout
objem prodeje produktu v =zavislosti na riznych vysich cen, kterd je zakaznikem
pfisuzovana produktu.

Odhadnout objem prodeje je ovsem celkem tézky ukol. Mizeme si vSak stanovit krajni
meze ceny pii vysoké a nizké poptdvce. Zde se hodi uzitecnd pomicka, a to model
elasticity poptavky, ktery urcuje citlivost zdkazniki na zménu ceny a poptadvané

mnozstvi.!9

Poptavkova funkce neelasticka Poptavkova funkce elasticka

P

P2

P2

Q1 Q@2 Q Q1 Q2

Obr. 1. Elasticita poptavky20

19

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN

978-80-247-0513-2.

20

Marketing. Marketing [online]. [cit. 2017-11-13]. Dostupné z: http://marketing.topsid.com/

index.php?war=proces_vyvoje_novych vyrobku&unit=proces stanoveni_ ceny
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2.3 Distribuce

Uspéch firmy nespo¢ivé jen v samotném vyrobeni produktu, ktery uspokojuje potieby
a ptani zdkaznik(, ani ve stanoveni ceny, kterd je pro zdkazniky pfijatelna. Produkty a sluzby
musi byt zdkaznikovi také dodany - distribuovény, a to takovym zpiisobem, ktery bude pro
firmu pfinosem a ptinese zakaznikiim odpovidajici hodnotu.2!

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se produkt dostane na trh a k zdkazni-
ostatnich marketingovych nastrojii. Kuptikladu na vysi ceny se odrazi, zda se nabidka bude
prodavat prostfednictvim hypermarketli nebo naopak specializovanymi maloobchodnimi
prodejnami. Obdobné dokédze distribuce ovlivnit dokonce samotny produkt (kvalitu,

provedeni, znacku) a zejména v ramci rozsiteného produktu i jeho propagaci.?2

2.3.1 Nastroje distribu¢niho mixu

distribu¢ni cesty

distribu¢ni meziclanky

distribucni systémy

fyzicka distribuce

2.3.2 Funkce distribuce

®* doprava

tvorba sortimentu

transformace mnozstvi

skladovani

kontaktovani

* informovani

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

22 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN

isbn978-80-251-3432-0.
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2.3.3 Metody distribuce

Na spotiebitelskych trzich se distribu¢ni cesty déli na ptfimé a nepfimé.

®* Piima cesta - umoziuje piimy kontakt vyrobce se zakaznikem, budovani vztahii se
zakazniky a okamzitou reakci na zdkaznikovi pozadavky. OvSem tato cesta ma i své
nevyhody, jako napt. velky pocet kontaktd. Dalsi nevyhodou jsou marketingové aktivity,
které musi vyrobce realizovat pii distribuci produktu nebo rizika spojend se ztratami a
poskozenim produktu.

®* Nepiima cesta - Vyuziti sluzeb mezic¢lankii ( velkoobchod, maloobchod, nezavisly
prodejni agenti apod.). Cim vétsi je pocet mezi¢lanki, tim deldi je distribuéni cesta.
Nejpouzivanéj$imi ¢lanky jsou velkoobchod a maloobchod. Velkoobchod nakoupi zbozi a
prodava jej dalsim subjektim, které zajist'uji jeho dalsi prodej. Maloobchod koupi zbozi

od vyrobce a proda kone¢nému spotiebiteli.?3

2.3.4 Zakladni funkce distribu¢niho kanalu

Zékladni funkce distribu¢niho kandlu spociva v ptekondni ¢asovych, prostorovych a
vlastnickych rozdildi mezi vyrobci produktd a jejich uzivateli. Jednd se predevSim

o nasledujicich osm oblasti ¢innosti:4

* vyzkum trhu

* propagace odbytu

* ziskavani kontaktl, navazovani vztaht s potencialnimi odbérateli

+ transformace a ptizpusobeni produktu potfebdm zakaznikl spocivajici ptedevs§im v tfidéni,
kompletaci, baleni, ale také v jeho tipravach

* vyjednévani a zprostiedkovani, dosazen dohody o cené a ostatnich podminkach

» fyzicka distribuce — doprava a skladovani

23 Utitelka.info. Ugitelka.info [online]. [cit. 2017-11-13]. Dostupné z: http://www.ucitelka.info/

marketing/distribuce

24 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN

1sbn978-80-251-3432-0.
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* financovani

« pifebirani rizika

2.3.5 Délka distribuéniho kanalu

Distribucni ¢lanky, které tvoti jiz zminéné distribu¢ni cesty se déli do tii skupin :

* obchodni prostfedniky
* zprostfedkovatele

* podplrné distribu¢ni meziclanky

Obchodni prostirednici - nakupuji zbozi od vyrobctl a na Cas se stavaji jeho vlastnikem nez
zbozi dale prodaji

Zprostiredkovatelé - zbozi nevlastni, ale hledaji kontakty mezi vyrobcem a zdkaznikem a
dojednaji setkani a prode;j

Podpiirné distribu¢ni mezic¢lanky - nabizeji vEétSi mnozstvi sluzeb ( vétSinou outsorcové

firmy ) a usnadiiuji sménu zbozi.??

2.3.6 Distribuéni strategie

® Intenzivni distribuce - uvedeni zbozi do co nejvétSiho poctu prodejen. Patii sem zbozi
bézné potieby (rychloobratkové) napt. potraviny.

e Vylucna distribuce - opak intenzivni. Drahé zboZi s omezenym poctem prodejcii napf.
zlatnictvi.

® Selektivni distribuce - zbozi obcasného ndkupu (dlouhodobé spotieby) napt. odévy,

elektronika.26

25 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

26 Ucitelka.info. Ucitelka.info [online]. [cit. 2017-11-13]. Dostupné z: http://www.ucitelka.info/

marketing/distribuce
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2.4 Komunikace

~Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snaZi informovat,
presvédcovat a upozorniovat spotiebitele - primo ¢i neprimo - o vyrobcich a jejich znackach.
Je prostiedkem, s jehoZ pomoci muze spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli

vztahy”. %

Jiz davno neni komunikace prostiedkem slouzicim pouze k vyméné informaci. V
dne$ni dobé méa komunikace podobu moderni multifunkéni discipliny, ktera nema za tkol
pouze informovat, ale také presvédcit, prodat a vytvorit novou hodnotu.

Kazda GspéSnd komunikace musi mit jasnou vizi, oSetfovanou znacku, ktera ztélestiuje
odliSost a jedine¢nost. Komunikace ptesné pasujici jednotlivym zajmovym 1 cilovym
skupinam.28

Marketinkova komunikace je komunikac¢ni proces, ktery sméfuje ven k zdkaznikovi.

2.4.1 Komunikacéni politika

NejviditelnéjSim nastrojem mezindrodniho marketingového mixu je komunikacni
politika (Promotion). Komunikaéni politika mize informovat zahrani¢ni zdkazniky o své
nabidce pomoci riznych médii, stimulovat poptavku nebo odlisit svou znacku od znacky
konkuren¢ni.

Pojem ,,komunikaéni politika” je Siroky. Zahrnuje reklamu, podporu prodeje, osobni
prodej a vztah s vetejnosti ( Public relations).

Pomoci komunikacni politiky se firma snazi ovlivnit postoje, védomosti a chovani

zakaznika tykajici se produktii, které firma na trhu nabizi.29

27 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas
JUPPA, pielozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

28 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

29 Export guru [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.exportguru.cz/exportni-pruvodce/

marketingovy-mix/
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2.4.2 Cilové skupiny marketingové komunikace

wJinak mysli mlada divka, jinak starsi muz. Je treba hovorit jazykem cilové skupiy,

kterou chceme oslovit”. 30

« uzivatelé produktt

« stavajici kupujici

« potencionalni kupujici

« iniciatofi ndkupu

« rozhodovatelé pti nakupu

« ovlivilovatelé nakupu

2.4.3 Cile marketingové komunikace

Cil marketingové komunikace je vyjadien pomoci modelu AIDA, ktery ukazuje

zakaznika jak prochézi stadii pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu.3!

A (attention ) - Ziskani pozornosti

I (interest ) - Vzbuzeni zjmu

D ( desire ) - Touha po produktu

A (‘action ) - Vyzva k akei, ke koupi

2.4.4 Nastroje komunika¢niho mixu
Slovo komunikac¢ni ,,mix” nam napovida, ze v marketingové komunikace
nalezneme ,,smés” komunikacnich nastrojl, pooci kterych komunikujeme se zdkaznikem.

Tyto komunikaéni nastroje mohou mit jak osobni, tak neosobni formu.32

30 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-2690-8.
32 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN

978-80-247-0513-2.
27



Mame pét zakladnch komunikaénich nastrojt:
« Reklama

« Podpora prodeje

Osobni prodej

Public relations

Ptimy marketing

* Reklama

»~Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem. 33

Reklama mé za tkol pfedevs§im oslovit co nejvice potencidlnich zakaznikl ze vSech
druhti dostupnych médii a vyvolala v nich nakupni reakci.
Reklama by méla zviditelnit urcity produkt pod konkrétni znackou s jedine¢nym napadem a
naldkat nebo pfimét zakaznika ke koupi. Zaplsobeni reklamy na zdkaznika by mélo byt
promysleno do detailli a pfesvédcit zdkaznika, Ze prave dany produkt, ktery je propagovan je
naprostou jednickou na trhu. Aby reklama zaujala a byla efektivni, musi byt jina, ptekvapiva,

uderna, moderni. . .34

Formy reklamy

Reklama mé hned nékolik forem a zplsobt pouziti. V dnesni dobé mé reklama Sest

zakladnich typlh médii :

o Televizni reklama
« Rozhlasova reklama

« Reklama tisku

33 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pielozil Tomas
JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

34 FocusAgency [online]. [cit. 2018-04-10]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/reklama/

uvod-do-reklamy/uvod-do-reklamy  s304x456.html
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Internetova reklama

« Letdky
o Outdoor

« Eventy

* Podpora prodeje

Podpora prodeje je nemedialni kampan, ktera by méla stimulovat zdkaznika k
zakoupeni urcitého produktu pomoci dodate¢nych podnétl, jako jsou napt. darky pro
zakazniky, soutéze nebo zvyhodnéné ceny atd.3>

Téchto nastrojti podpory prodeje je celd fada, ale 1 pfesto vSechny maji spole¢né prednosti :
« Komunikace - ziskani pozornosti a poskytnuti informaci
« Stimuly - vyhody nebo ptinosy pro zakaznika

» Vyzva - apel na okamzitou koupi

Nastroje podpory prodeje

vvvvv

urcité vyhody daného produktu nebo sluzby.3¢

« Vzorky

Slevové kupony

« VyzkousSeni zbozi doma

Vyhry, odmény

Ochutnavky

« Zvyhodnéné ceny

35 Marketing [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://marketing.topsid.com/index.php?

war=marketingova komunikace&unit=podpora prodeje

36 Focus agency [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/podpora-prodeje/

uvod-do-podpory-prodeje  s282x432.html
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A sousta dalSich.
V nasledujici analytické Casti bude stru¢né piedstaven jeden z nastrojii podpory

prodeje, a to jsou ochutnavky.

¢ Public relations

Public relations (dale PR) nebo-li vztahy s vefejnosti je nastroj propagace, ktery
udrzuje a buduje vztahy s vetfejnosti. PR zajistuje poskytovani informaci a ziskava zpétnou
vazbu od zakaznikl. Narozdil od reklamy , kde jde predevs§im o kratkodoby prodej, tak PR se
zaméiuje na dlouhodobé cile.3”

PR je rozdélen na dva zékladni okruhy aktivit :

« Vnitini PR - zaméfeno na zaméstnance a jejich cile a motivaci

« Vngjsi PR - udrZzovani vztahii se zdjmovymi skupinami, klicovymi partnery atd.

Hlavnim cilem PR je udrzet a zlepSovat image organizace a rozvijet povédomi o

znacce a produktech.

Nastroje PR

Nedialni komunikace, PR ¢lanky

Reklama a reklamni kampané

Tiskové konference

« Prezentace organizace

Vystavy
« Socidlni vyzkumy
« Komunikace na interneru

A mnoho dalSich.

37 Ipodnikatel [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/Propagace/public-

relations-nebo-li-budovani-vztahu-s-verejnosti.html
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* Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem propagacniho mixu. Vyzaduje, jak jiz nazev
napovidd, pifimou komunikaci se zakaznikem, coz hraje vyznamnou roli pii budovani

pevnéjsich vztahli prostfednictvim pfesvédCovani a oakmzité zpétné vazby od spotiebitele.38

Formy osobniho prodeje

« Pultovy prode;j

« Obchodni prodej

« Prodej v terénu

« Misionafsky prodej

« Prodej spottebnich produktii

« Primyslovy prode;j

Typy osobniho prodeje

« Prodej na trzich B2B

Prodej velkoobchodnikiim a distributorim

Maloobchodni prodej a piimy prode;j

* Pfimy marketing

,, Navazovani primych kontaktii s peclivé vybranymi zakazniky. Vyhodou je mozZnost

okamczité reakce na nabidku ze strany zakaznika a budovani dlouhodobych vztahii”. 3°

Forem pfimého marketingu je mnoho :

38 BusinessInfo [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/osobni-
prodej-2852 . html#! &chapter=1

39 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN

978-80-247-0513-2.
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Telefoni marketing - telemarketing

Zasilkovy prodej - postovni zasilky, email, hlasové zpravy ...
Katalogovy prode;j

Teleshoping

Specializované stanky
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I1. Prakticka cast
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3 Cile prace a metodika

Cilem této bakalafské prace je na zékladné fizeného rozhovoru a analyzy navrhnout
mozna zlepSeni v systému fizeni podpory prodeje ve firm¢ Hollandia.

V analytické Casti prace jsou vyuzity data z té€chto analyz :

« Dotaznikové Setieni ve formé strukturovaného rozhovoru s marketingovym manaZerem
firmy

« Osobni rozhovor s obchodnim feditele pro nezavisly trh pro zjisténi SWOT analyzy

V prvni poloviné analytické¢ casti je proveden fizeny strukturovany rozhovor
(4.11.2017) s marketingovym manaZerem firmy Hollandia. Jeho cilem je zjistit systém fizeni
podpory prodeje ve firme.
« Rizeny strukturovany rozhovor

Rizeny strukturovany rozhovor (anglicky Pen and paper interview) je jedna z
technik sbéru dat v socidlnim vyzkumu. Tazatel poklada otazku za otazkou podle dotazniku a
dotazovany odpovida. Tazatel si fadn¢ zapisuje odpovédi do dotazniku. Aby byly ziskané
odpovédi mély urcitou uroven, méli by respondenti byt vybrani jako ndhodny vzorek.40

Po zjisténi potiebnych informaci o systému fizeni podpory prodeje je vytvorena
analyza kampané na podporu prodeje détského jogurtu ,,pan buua”, kterd v daném datu prave

probihala.

V druhé poloviné analytické ¢asti prace byla na zdkladé osobniho rozhovoru s
obchodnim feditelem pro nezavisly trh firmy Hollandia provedena SWOT analyza.
* SWOT analyza

Vysledky dil¢ich analyz byvaji vétSinou shrnuty do tzv. SWOT analyzy, kterou lze

uplatnit u jakéhokoliv typu organizace, tedy i ve vefejném sektoru.

« Silné stranky organizace - prednosti ve vztahu k cili jeji ¢innosti

« Slabé stranky organizace - nedostatky ve vztahu k tomuto cili

40 Management Mania [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/

rizeny-strukturovany-rozhovor
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« Prilezitosti - ocekavané jevy a udalosti v okolnim prostfedi, které mohou organizaci
podpofit v jeji strategii
« Hrozby - ocekdvané jevy a udalosti v okolnim prostfedi, které naopak mohou organizaci

zabranit v realizaci jeji strategie nebo ji zkomplikovat*!

41 SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické Fizeni ve vefejnych sluzbach: jak poskytovat zakaznicky

orientované vefejné sluzby. Praha: Grada, 2014. Manazer. ISBN 978-80-247-4819-1.
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4 Predstaveni firmy Hollandia s.r.o. - Original od roku 1991

Hollandia Karlovy Vary byla zalozena v poloviné roku 1991. Z Holandska byla
dovezena vyrobni linka, ktera slouzila mnoho let. Diky stavajicim zakaznikim, kterym
Hollandia chutnala, se mohla Hollandia pifestéhovat do vhodné¢jSich prostor a postupné
inovovat zafizeni vyrobny. Od konce roku 2003 je firma v Krasném Udoli v novych
vyrobnich prostorach, vybudovanych ndkladem pfiblizn¢ 140 mil. K¢&. Investice se
samoziejm¢ dotkly i technologii. V roce 2010 a 2011 bylo investovano dalSich pfiblizné 65
mil. K& do rozsifeni vyroby a inovaci podle poslednich trendli. Co ale zistalo, byl proces
vyroby jogurtu. Ten byl zachovan od pocatku stejny — a Hollandia vefi, ze pravé proto si
zakaznici vyrobky stale kupuji. Hollandia dodrzuje veskeré zdkonné podminky pro nakladani
s odpady. M4 uzavienou fadnou smlouvu s firmou EKO-KOM s pravem na svych vyrobcich
pouzit ZELENY BOD. Na konci roku 2003 bylo zprovoznéno zafizeni na piedgisténi
odpadnich vod, které firma dale vypousti do méstské ¢istirny v Krasném Udoli. Tim byly
splnény nejptisnéjsi limity pro produkeci v EU. V ramci ob¢anské spoluprace se bude firma
podilet na znovuvybudovani méstské Cistirny.

Jogurtové vyrobky jsou vyrabény z mléka vybérové kvality. Bilé jogurty neobsahuji
stabilizatory konzistence (Zelatinu, pektin, Skroby atp.). Ovocné jogurty obsahuji vysoky podil
kusového ovoce. Firma je drzitelem certifikatu IFS, tedy potravinarské normy uznavané po
celém svété. Hollandia prochédzi pravidelnym auditem nezavislou organizaci a standard IFS

tak zajistuje vysokou kvalitu a bezpe¢nost potravin.42

4.1 Vyrobky Hollandia - ,,Tradice od roku 1991”

,, Jogurty vyrabime od roku 1991. Nic jiného nez jogurty a jogurtové vyrobky
nedelame - a jsme na to hrdi”.

Pod znackou Hollandia zédkaznici mohou vzdy najit poctivé bilé jogurty z plnotu¢ného
mléka s peclivé vybranym ovocem. Tedy jogurty bez nadbyte¢nych ptidavki. Jedin€ plné

vyzralé ovoce s vynikajici chuti a viini.

42 Hollandia [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.hollandia.cz/pribeh/
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Jogurty jsou vyrdbény v souladu s odpovédnym a transparentnim pfistupem k
zakazniklim a zaroveil k Zivotnimu prostfedi. Firemni hodnoty se tak odrazi v obsahu kazdého
kelimku.

Proto jsou vSechny ovocné slozky jogurtd Hollandia a bifi drinkti namichédny vyhradné z
prirodnich surovin. Béhém testovani bylo ovéieno, Ze takto vyrobené jogurty chutnaji jesét
1épe. Pfi této prilezitosti se rozhodla firma inovovat a sjednotit vizualni komunikaci celé

spolecnosti.43

Vyrobky :

« BALANCE, jogurtova smoothie
« Détské jogurty Pan Baat

« Jogurty s 0,01 % laktozy

« Selské jogurty

« BIO selské jogurty

« BIO BIFI drinky

« Krémové jogurty

« Krémové jogurty Farmar
 Qastro baleni

« Zmrzliny v belgické cokoladé

4.2 Zpisob zpracovani jogurti Hollandia

Pracovitosti a nekompromisnim diirazem vSech zaméstnanci na kvalitu kazdého
vyrobeného kelimku firma vybudovala dobré jméno i1 pozici mezi vyrobci jogurtu.
Pravé dikladné provéieni vstupni suroviny od lokéalnich dodavateld a tradi¢ni technologie
realizovana na modernim strojnim zatizeni za neustalého dohledu zkusenych odbornikti dava
vzniknout jogurtu s charakteristickou chuti a vini.
MiIéko, jako jednu z nejzakladnéjSich a nejcennéjSich surovin lidské vyzivy, se pouziva v
jeho piirozené podobé. Neni upraven obsah tuku, protoze pravé plnotucny jogurt je idedlni

kombinaci vyvazené chuti a komplexnosti nutricnich parametrii jogurtu Hollandia. Zdrojem

43 Hollandia [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.hollandia.cz/pribeh/
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mléka pro fadu bioproduktl Hollandia je vlastni Farma Otro¢in hospodafici podle pravidel
ekologického zeméd¢lstvi. Farma lezi nedaleko vyroby Hollandia na pomezi chranéné
krajinné oblasti Slavkovsky les, v krajiné s jednim z nejCistSich ovzdusi v republice. MoZnost
nepretrzit¢ kontroly celého vyrobniho postupu od ziskavani mléka po finalni zabaleni
produktu dava Bio selskému jogurtu Hollandia a Bio bifi drinkiim Hollandia nesrovnatelné
vy$si zaruku jedine¢nosti neZ samotna samolepka na obale.

Zékladem vSech Hollandia jogurti je mléko a jogurtova kultura. Jediné, v ¢em se lisi, je
zpisob zrani — v tanku nebo v kelimku. Selské jogurty zraji v kelimku, krémové jogurty zraji
v tanku a potom jsou rozmichany s ovocem a plnény do kelimkii. U bio fady se pouziva
certifikované bio mléko. Ve zmrzlindch je kombinovdno mléko z Hollandia farmy, BiFi

kultury a pravou belgickou ¢okoladu.44

5 Komunika¢ni mix Hollandia

,», Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotrebitelu, prostrednikii i

urcitych skupin verejnosti”.45

Komunikaéni mix predstavuje kombinace péti dllezitych nastroja :

« Reklama

« Podpora prodeje

o Public relations

Osobni prodej

Piimy marketing

44 Interni zdroje firmy Hollandia

45 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN

8071795771.
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Ptfed samotnym vybérem vhodnych marketingovych nastroji si musime polozit otazku
na jaky trh bude produkt zaméteny, zda-li pro masovy trh nebo cileny na blize vymezeného

kupujiciho, ur¢itou konkrétni skupinu nebo jednotlivce.

Firma Hollandia se nachazi na trhu mlécnych vyrobkii a je zaméfena predevSim na
urcitou konkrétni skupinu, a to matky ve v€ku 30-35 let. Samoziejmé, ze produkty Hollandia
si nekupuje pouze tato cilova skupina, ale kupujici riznych kategorii. Proto se firma rozhodla
vyuzit takové komunikacni nastroje, aby oslovila nejen cilovou skupinu, ale také ostatni.

Mezi komunikacni néstroje firmy patii predevsim dv¢ zékladni sloZky komunika¢niho mixu.

5.1 Reklama

V soucasné dobé je velice vyuzivanou formou reklamy tzv. online markeing, a to
predevdim socialni sité. Vice nez polovina Ceské republiky je aktivnim uZivatelem prvni
socialni sit¢ a tou je Facebook a druhé socialni sité Instagram.

Ani Firma Hollandia nezlstava pozadu a profil jak na prvni, tak na druhé socialni siti peclivé
udrzuje a zveiejnuje rizné novinky o vyrobcich, at’ uz jde o produkt jako takovy nebo se
jedna o soutéZ nebo vérnostni program.

Na prvni socialni siti - Facebook - uzivatelé nebo-li zakaznici, jak stavajici, tak potencialni
mohou pokladat rizné dotazy o produktech, jako takovych ¢i o soutézi nebo otazky tykajici se
pfimo firmy Hollandia a povéfend osoba z firmy v urcité hodiny s ochotou odpovda na
polozené dotazy a otazky.

Na druhé socidlni siti - Instagram - jde pfedev§im o vizudlni stranku vyrobki, kde
produkty jsou specidlné naaranzovany a vyfoceny profesionalnim fotografem a poté
zvetejnény na profilu Instagramu. Stejné jako na socidlni siti Facebook je zde profil

spravovan podle nejnovéjsich vyrobkili a novinek ve firmé Hollandia.

Dals§i formou internetového marketingu ve firmé Hollandia je reklama na
internetovém serveru youtube.com . Zakaznici zde najdou reklamu ve formé dvou videi, kde
v prvnim videu mohou zakaznici vidét sidlo firmy a nahlédnout pifimo do vyroby. Druhé
video je reklama na détské jogurty ,,pan Bui”, kde se zakaznici dozvi podrobné informace o
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détském jogurtu a poté je mluvici kravicka ve videu pfesméruje na internetové stranky
vérnostniho programu, www.panbuuu.eu, kde si mohou maly zakaznici zahrat rizné hry a

soutézit o ceny a produkty Hollandia.

5.2 Podpora prodeje

Komunika¢ni nastroj jako je reklama vétSinou pracuje s dalSim nastrojem, a to s
podporou prodeje.
Reklama a podpora prodeje vyvolavaji v zdkaznikovi urcitou touhu po produktu, aby si jej
nasledné zakoupil.
Firma Hollandia nejvice vyuziva formy podpory prodeje jako jsou Event marketing a In store

marketing.

5.3 Event marketing
Event marketing je tzv. ,, marketing akci” ve formé rtznych spoleCenskych akci a

zazitkl. Cilem tohoto marketingu je pfedevSim prohloubit vztahy s obchodnimi partnery,

zvysit povédomi o znacce a jeji image a vyvolat urCité emoce u zakaznik.46

Ukolem event marketing je vyvolat v zikaznikovi emocionalni podnéty, které vedou k

podpofeni image produktu nebo firmy jako takové.

Event marketing je vniman jako :
« zabavna akce, vyjimecnd udalost
* prozitek

» komunikace, sd€leni

Firma Hollandia se pravidelné zcastnuje event marketingu nebo-li marketingovych
akci po celé republice. Jedna se o rtizné akce na riznych mistech. Jako piiklad se mohou
uvést sportovni akce, konkrétné atleické zavody, kde si firma postavi svilj vlastni stdnek s

riznymi produkty, logem firmy a vySkolenou hosteskou, kterd dané vyrobky propaguje.

46 Event@promotion [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.event-promotion.cz/aktualita/

1328-event-marketing-v-ceske-republice/
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Vzhledem k tomu, ze se v tomto pfikladu jedna o atletick¢ zavody jsou zde predevSim
nabizené jogurtové drinky, které si zavodnici mohou hned na misté vypit.

Dalsi podporou prodeje , kterd bude podrobnéji rozebrana v této praktické a nasledné
v analytické casti, je tzv. In store marketing nebo-li prodej v misté prodeje.

Marketing v misté prodeje velice ovliviiuje nakupni chovani zakaznik a vyvolava v nich
impulzivni ndkup nebo-li ndkup, pro ktery se zdkaznik rozhodne pfimo v misté prodeje

In store marketing je inicializovan ve formach POS/POP materialt. prezentaci produktu nebo
pomoci promoakci.

Hollandia zvolila in store marketing ve formé¢ promoakce, a to ve formée ochutnavek.
Ochutnavky jako ndastroj podpory prodeje jsou povazovany za velice U¢innou formu
propagace, kde potencidlni zdkaznik ziskavd moZnost se s produktem osobné seznamit a
vyzkouSet si jej. Jak jiz nazev napovidd, ochutnavky se vétSinou tykaji potravinarskych
vyrobkl a zdkaznik je mizZe ochutnat pfi nakupovani v supermarketu nebo také pfimo v misté
prodeje.

Firma Hollandia zahgjila v listopadu 2017 kampan na podporu prodeje détskych
jogurtd ,, Pan Buuu”. Této kampani a jeji analyze bude vénovana pozornost v analytické ¢asti

prace.

5.4 Sponzoring

Firma Hollandia se aktivné ucastni sportovnich akci a po dobu Sesti let sponzorovala
hokejovy tym v Karlovych Varech, a to HC Energie Karlovy Vary. Jejich reklama se
vyskytovala piimo na led¢ nebo také na vystroji hokejovych brankait.

Dale je firmou Hollandia také sponzorovan Cesky atleticky svaz od roku 2012. Po dobu ti let
probihala reklamni kampan na Hollandii jako takovou, a to s ¢eskou ostépaikou Barborou
Spotédkovou, kterd byla vyzobrazena na samotnych kelimcich jogurtd Hollandie nebo na

firemnich kamionech.
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5.5 Rizeny rozhovor s marketigovym manaZerem firmy Hollandia

S marketingovym manazerem probé¢hl kratky rozhovor pro ziskéni informaci o systému fizeni

podpory prodeje ve firmé Hollandia.
* Cil rozhovoru

Cilem ftizeného rozhovoru bylo zjistit soucasny stav firmy Hollandia v marketingové

komunikaci a pfedevsim ziskat informace o systému fizeni podpory prodeje ve firm¢.
* Nacasovani

Rizeny rozhovor se uskuteénil v listopadu 2017 v Praze s marketingovym manaZerem

Hollandie.
* Rizeny rozhovor
* Jak byste popsal komunikaci ve firmé Hollandia? Je spiSe online nebo offline ?

Komunikace ve firmé probiha z 50% online a z 50% offline. Vsoucasnosti se vice priklanime k
online propagaci. Vzhledem k trendu socialnich siti jako jsou Facebook a Instagram se zde
snazime propagovat nase vyrobky a riizné novinky tykajicich se produkti. Mame také reklamu
na Youtube, kde se mohou zdkaznici dozvédet informace o nasem novém produktu, a to detsky

jogurt ,,pan buuu”.

* Jaké mate formy offline komunikace ?

Forem offline komunikace mame nékolik, jako napr. tisk, OOH (out of home), kde jsme méli
CLV reklamu na autobusovych zastavkach, ale to byla pouze mésicni zaleZitost a dale In store

komunikace jako napr. POS/POP, in store radio nebo promoakce ochutnavky.

* Uvazovali jste o reklamé v televizi ?

4



Ne. Tento druh reklamy je bohuzel pro nasi firmu financné narocny.

 Jak si udrzujete stavajici zakazniky ?

Stavajicim zdkaznikum rozesilame do jejich emailovych schranek aktudlni newslettery s
novinkami o produktech a ddle nabizime clenstvi v nasem Hollandia Clubu, kde mohou

zdkaznici soutéZit o ruzné produkty a darky od firmy Hollandia.

» Jaka byla VaSe posledni promoakce ?

Nase posledni promoakce byla kampan na podporu prodeje novych détskych jogurtu ,,Pan

Buuu”, ktera se uskutecnila v listopadu 2017.

* Zucastiuje se firma tzv. Event marketingu ?

Ano, pravidelné jezdime na spolecenské akce s viastnim stankem s ochutndavkami jogurtii. V
roce 2017 jsme byli cca na 40 promoakcich.  Vzhledemk tomu, Ze sponzorujeme Cesky
atleticky svaz, tak jednou z promoakct byla spotorvni akce atletickych zavodu, kde jsme meli
stanek a nabizeli k ochutnani nase vyrobky. Nabizeli jsme predevsim Bifi drinky, které mohli

zavodnici rovnou vypit.

* V jakém obdobi obvykle promujete Vase vyrobky ?

U mlécnych vyrobkii jsou obvykle dvé sezony na promovani produktii - biezen, duben kvéten a

zari, vijen, listopad. Pres léto se propaguji predevsim jogurtové drinky.

* Kde probihala Vase posledni kampai na détsky jogurt ,,pan buaa” ?

Kampan probihala v supermarketech Billa a Globus, jelikoZ v téchto dvou obchodech byli
nejvice vstricni k pronajmuti plochy k promoaktivitam. Vybrali jsme deset supermarketu Billa

a deset supermarketii Globus v celé Ceské republice, kde nase promoaktivita probihala.
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¢ V jaké dny VasSe kampan probihala ?

Promoakce probihala v utery a ve ctvrtek vétsinou v odpolednich hodindch. V supermarketech

Billa probihala od 3.11. - 25.11.2017 a v Globusech od 6.11 - 13.11.2017.

* U promostanku byly nabizeny pouze détské jogurty ,, pan btidu” nebo i jiné vyrobky?

Byly nabizeny predevsim détské jogurty, ale nase hosteska méla samoziejmé nachystané i jiné
nase produkty jako napr. Bily jogurt s 0,01% laktozy, BIO selsky ochuceny jogurt, ktery ma
nyni novou recepturu a BIO selsky jogurt. Hosteska méla vidy nachystany u sebe chladici box

s nasimi produkty pripravené k prodeji.

* Mite specialni Skoleni pro Vase hostesky ?

Ano, hostesky zaskoluje povérend osoba z firmy a ma pro né pripraveny scénar, jak by méla

prezentace vyrobkii vypadat. Maji za itkol nejen pobizet k ochutnani déetského jogurtu, ale také

sdelit zakaznikovi vSechny benefity, které nase vyrobky maji.

* Co je VaSim cilem ?

Cilem firmy je zustat alespon na stejné pozici na trhu mlécnych vyrobkii jako v soucasné dobe.

5.6 Zavér rozhovoru

V listopadu roku 2017 probéhl fizeny rozhovor s marketingovym manazerem firmy
Hollandia na ziskdni informaci o souCasném stavu firmy Hollandia v marketingové
komunikaci a systému fizeni podpory prodeje.

Marketingovy manazer firmy Hollandia byl velice vstficny a s ochotou odpovidal na vSechny
polozené otazky. Byl zjistén soucasny stav firmy v marketingové komunikaci, jaky je systém

fizeni podpory prodeje a jakd kampan na podporu prodeje prave probiha.
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Z rozhovoru byly zjiStény podrobné informace o pravé probihajici kampani na podporu
prodeje détského jogurtu ,,pan buud”, ktera bude podrobnéji rozebrdna v praktické Casti
bakaléiské prace. Marketingovy manazer s ochotou poskytl vSechny informace tykajici se
zminéné promoakce ,,pan buuau”.

Rizeny rozhovor byl ohodnocen velice kladné a jeho cil byl splnén.

5.7 Analyza kampané ,, Pan Buau”

Firma Hollandia Karlovy Vary s.r.o. ptisla v roce 2017 na trh s novym produktem, a to
konkrétn¢ s jogurtem ,, Pan Buua”, ktery je uréen zejména pro ty nejmensi zdkazniky, déti.
Firma si zvolila hned nékolik zplsobi, jak zaujmout nové i stavajici zdkazniky pravé timto
produktem. Jednim ze zplsobi je reklama na internetovém serveru youtube.com, kde se
mohou zakaznici dozvédét struéné informace o détském jogurtu. DalSim zplisobem, a tim se
budeme podrobnéji zabyvat v nasledujci kapitole je podpora prodeje vyrobku formou in-store
marketingu (podpora prodeje v misté¢ prodeje), a to ochutnavky détského jogurtu v
konkrétnich dvou obchodech.

Zvolena podpora prodeje, ochutnavky ,,Pan Butia” se uskutecnila v obchodnim fetézci
Globus a supermarketech Billa. Tyto dva obchody byly zvoleny diky castému pohybu
navstévnikil a vstiicnosti k prondjmu prostorti na marketingové aktivity, coz jsou v piipadé
Hollandie pravé ochutnavky.

Cilem této kampané je podpofit prodej détskych jogurtii a oslovit co mozna nejvice zakazniki

a motivovat je ke koupi.

5.7.1 ,,Pan Buuu”

Zékladem co nejlepsiho jogurtu je peclivy vybér surovin. Jogurty Pan Bail vyrabi
Hollandia z lahodného mléka z provétenych okolnich farem a z Cerstvého ovoce. Obsah
laktozy je sniZzen pomoci specidlné vyvinutého enzymu, ktery pii fermentaci pomaha
rozkladat laktozu na glukoézu a galaktézu. ,,Pan Buua” je tedy vyzivnou a lehce stravitelnou

svacinkou pro vase déti.
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. obsah laktozy mensi nez 0,01 %

. lehce stravitelné i pro lidi s laktézovou intoleranci

. obsahuje prospeésné bakterie Bifidobacterium a Lactobacillus acidophilus
vysoky podil cerstvého ovoce

. vhodné pro déti

. dostupny v obchodech Billa, Coop, Globus, Jednota Havlickiv Brod, Tip, Tuty,

kosik.cz, rohlik.cz

. béhem listopadu 2017 ochutnavky ve vybranych prodejnach Billa a Globus po celé

%

CR47

5.7.2 Cile kampané

Cilem kampané podpory prodeje ,, Pan Buut” je oslovit co nejvice zdkaznika a
dosdhnout ve sledovaném obdobi navySeni prodeje produktu détskych jogurtl, ale také
samoziejme 1 ostatnich vyrobkl znacky Hollandia.

Dal$im cilem této kampané¢ je pomoci doprovodnych komunikacnich aktivit ziskat zpétnou
vazbu od zdkaznikii v€etné jejich nazoru na nabizené produkty, aby se firma mohla neustale

zlepSovat a pracovat na zdokonaleni vyrobkda.

5.7.3 Cilova skupina

Vzhledem k tomu, ze cilem této kampané je podpofit prodej predevsim détskych
jogurtti, tak hlavni cilovou skupinou jsou zejména matky ve véku 30-35 let.
Podle typologie, kterd populaci rozdéluje do nekolika skupin podle kombinace socidlniho

postaveni a ekonomické zdatnosti domacnosti, ve které cloveék hospodaii.

47 Hollandia [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.hollandia.cz/produktova-rada/1-

detske-jogurty-pan-buuu/
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Obvykle se skupina A povazuje za nejvyssi, E za nejnizssi.*8

V praxi to vypada nasledovné :

A [Top manazeri a profesionalové s nejvyssim vzdélanim

B  [Stfedni management

C1 |[Nemanualni pracovnici s vysokym vzdélanim, kvalifikovani pracovnici, vlastnici,

firem

C2 [Kvalifikovani délnici, nemanudlni pracovnici

D  |[Kvalifikovani a nekvalifikovani manudlni pracovnici a mélo vzdélani pracovnici v

nemanualnich profesich nebo na manazerskych postech

E  |Mélo vzdélani kvalifikovani i nekvalifikovani manudlni pracovnici, mali podnikatelé v

zemedelstvi a rybarstvi

Obr. 2. ABCDE Kklasifikace

Diky celkem vysoké cené¢ vyrobkli Hollandia se pomoci této typologie stava dalsi cilovou

skupinou skupina se vzorcem ABCI.

5.7.4 Nacasovani

Promoakce ,,Pan Buau” se uskutecnila ve dvou prodejnach se dvéma terminy, které
probéhly v listopadu 2017. Prvni promoakce probéhla v supermaketech Billa, kde se konala
od 3.11. - 25.11.2017. Druhé promoakce probéhla v obchodech Globus od 6.11 - 13.11.2017.
Jak jiz bylo zminéno, tyto dva obchody byly vybrany z diivodu vstficnosti a ochoty k

pronajmu prostori na marketingové aktivity a diky vysoké navstévnosti zakazniki.

48 MediaGuru [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/

slovnik/klicova-slova/abcde-klasifikace/
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5.7.5 Nastroje vyuzZité v kampani

Firma Hollandia zvolila pro svou promoakci takové néstroje podpory prodeje, aby
zaujali a upoutali pozornost hlavné déti. Jelikoz se jedna o ochutnavky jogurta, tak jak v
obchodech Billa, tak v obchodech globus jsme mohli zahlédnout promostanek se znackou
Hollandia, kde vyrobky nabizela vzdy jedna hosteska. Kazda z hostesek méla ptfipraveny u
svého stanku rtizné benefity jak pro malé déti, tak pro jejich rodice. Benefity nebo-li vyhody,
které¢ byly nabizeny byla naptiklad détska smyvatelna tetovani, které¢ maly zdkaznik obdrzel
vzdy po ochutnani ,,Pana Buua”.

Daéle byla zakazniklim nabidnuta mozZnost stat se ¢lenem tvz. ,,Hollandia clubu”, kde
zakaznici sbiraji virtudlni body, které jsou bud’ ukryty pod obaly vyrobki Hollandia nebo je
zékaznik muaze ziskat za aktivitu na Facebookovych strankach Hollandia a na Instagramu. Za
urcity pocet nasbiranych bodl zékaznik obdrzi jak hmotné darky jako jsou napf. reklamni
tricka s logem Hollandia, termohrnky nebo rizné pomtcky na vaieni, tak nehmotné darky

jako souteze o wellness pobyt atd.

5.7.6 Doprovodné komunikaéni aktivity

Jak jiz bylo zminéno, promoakce ,,Pan Buut” byla ve dvou supermarketech stanek s
ochutnavkami, kde u kazdého stanku stala jedna hosteska a nabizela vyrobky Hollandia.
Hostesky ne jen Ze mély za tikol nabizet vyrobky hollandia a ptedevs§im détské jogurty ,,Pan
Buut” a podpoftit prodej, ale jejich tkolem byla také komunikace se zdkazniky pomoci
doprovodnych komunikacénich aktivit, které¢ byly formou dotazniki, ktery mély hostesky vzdy
pfi sobé a kazdou odpovéd’ zdkaznika fadné zapisovaly.

Takto vypadaly otazky, které hostesky pokladaly zadkaznikim :

« Znaji zdkaznici znacku Hollandia ?

« Chutnaji jogurty zakaznikiim ?

« Libi se zdkazniktim obal jogurtu ?

 Libi se zdkazniklim konzistence ?

« Ktera varianta chutna zdkaznikiim nejvice ?

« Nejcastéjsi vyhrady k vyrobktim49

49 Interni zdroje firmy
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5.7.7 Vysledky kampané ,, Pan Baaa”

Jak jiz bylo zminéno, kampan na podporu prodeje détskych jogurtd ,,pan buad”
probihala ve dvou supermarketech. Jednim z nich byla Billa a druhym Globus. Jak v prvnim,
tak ve druhém supermarketu méla firma pronajaté prostory k uskutecnéni dané promoaktivity
s vlastnim stankem u kterého stala a nabizela produkty vzdy jedna vySkolena hosteska.
Hosteska nejen Ze méla za tkol nabizet vyrobky znacky Hollandia, ale také se ptala zdkaznikt
na jejich nazory na dany produkt, aby firma ziskala zpétnou vazbu a poptipadé mohla
produkty inovovat. Slecna u stanky také peclivé zaznamendvala kolik zdkaznikl pfislo a
ochutnalo produkt Hollandia, jak se jim 1ibi design jogurtii ¢i rizné poznamky, at’ uz pozitiva

nebo vyhrady.

* Billa

Nejvice zdkaznikl piisSlo ochutnat produkty Hollandia do obchodniho domu DBK v
Praze na ulici Bud¢&jovickd, kde vyrobky ochutnalo vice muzii nez Zen. Naopak nejméné
navstivenym mistem s ochutndvkami jogurtd byl supermaket Billa v Ri¢anech na ulici
Cernokostelecka.
Hostesky mély také pfimo u stanku pfipravené chladici boxy s vyrobkami a mohli jej
zakaznikiim rovnou nabizet k okamzité koupi. Nejvice prodanych vyrobki se prodalo v Bille

v Plzni na ulici Generala Piky.

¢ Globus

Stejné jako u prvniho supermarketu, tak i v Globusu bylo peclivé v§e zaznamenano.
Do Globusu na ochutnavku jogurtt pfislo nejvice zakaznikd do Prahy do obchodniho centra
Cerny most, kde vyrobky ochutnalo naopak vice Zen nez muzi. Globus s nejmensi
navitévnosti ochutnavek byl v Usti nad Labem. I zde mély hostesky nachystané chladici boxy

s produkty a nejvice prodanych vyrobki se prodalo v Brnénském Globusu v Ivanovicich.
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5.7.8 Skoleni hostesek

Propagace produktli by méla by méla byt na profesiondlni urovni, aby nasledna
prezentace vyrobku byla co nejvalitné;si.
Frima Hollandia dba na to, aby hostesky byly fadn¢ vyskoleny a pfilakaly tak co nejvice
zékaznik. Skoleni hostesek probihd v jejich volném &ase, kde je zaskoluje povéiena osoba z

firmy.

¢ Prubéh $koleni

KdyZz zakaznik v supermarketu zamiifi do oddéleni mlécnych vyrobku, hosteska by
meéla okamzit¢ zareagovat a upozornit na moznost ochutnani nového détského jogurtu od
Hollandie a néasledné¢ pobidnout k ochutnani samotného vyrobku. Slecna u stanku by
samoziejm¢ mela mit vzdy usmev na tvafi a byt v pfijemné naladé. Zakaznikovi je nabidnut
na ochutndni détsky jogurt ,,Pan Buut”, ale hosteska ma nachystané na ochutnani i jiné
produkty jako napft. bily jogurt s 0,01 % laktozy, BIFI drink a BIO selsky jogurt selsky
ochuceny.

Déle by méla hosteska sd¢lit jaké jsou benefity danych produkta a upozornit na zmeénu

receptury u BIO selskych jogurtii ochucenych.

* Scénar ochutnavky

* Ml¢ko z vlastni bio farmy a vyzralé ovoce v bio kvalité od provétenych dodavatelt. Mléko
od vlastnich kravicek je kontrolovano, nasledné pasterizovano
a je naockovana jogurtova kultura s prospéSnymi probiotiky. Je pfisné zachovéna kvalita,
tak aby se dodrzeli standardy bio produktti.

* vSechny slozky v bio kvalité
* prospésné bakterie Bifidobacterium a Lactobacillus acidophilus
* vyzralé ovoce v bio kvalité

* pecliva kontrola vSech surovin
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* zrani v kelimku

* Bez lepku

* GMO free (neobsahuje geneticky modifikované potraviny)
* Zména receptury ovocnych Selskych Hollandia jogurti
* Velké kousky ovoce

* Obsahuje 55% (nejvic na trhu) ovoce v ovocné slozce, kterd je s vyhradné ptirodnich

surovin

* Hollandia ovocné jogurty jsou obsahuji specialné vybrané odriidy ovoce, které maji bohaty
chutovy profil bez pouzit AROMA! Jen ovoce, cukr (cukr je z
ovoce nepiidavame extra) a pektin -> ZADNY SKROB

 Jogurtova slozka neobsahuje zadné stabilizatory konzistence, Zadna barviva

» Hollandia Selsky bily jogurt dle nezavislého testu MF Dnes obsahuje nejvice zivych kultur

na Ceském trhu
* Vyrobeno tradi¢nim zplisobem zrani v kelimku

* Mechanika ochutnavky

Ochutnava se 6 druhy jogurtl

* Pfed kazdym druhem jogurtu mit pfipravené vzorky k ochutndvce
- Nerozmichat, aby bylo vidét jak je jogurt husty a drzi tvar

* Do kelimku se pfipravi ochutndvka pomoci 1zicky
* Do kazdé misticky umistit zmrzlinovou 1zicku

* 1 jogurt = cca 10-12 ochutnavek

* Vzdy pouzivat hygienické rukavice

« VZDY SKLADOVAT VZORKY V PREPRAVNI CHLADNICCE )boxu
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Pti ochutnavce komunikovat benefity vyrobkl na zdkazniky

Kostym hostesek

Doda Hollandia - zastéra
- Saty
- halenka

Hosteska nesmi zakryvat kostym vlastnim svrskem

Vlastni - ¢erné baleriny

Povinnosti hostesky

Hosteska ptichazi na prodejnu pies personalni vratnici min. 40 minut pfed zacatkem promo

akce.

Hosteska ma u sebe vzdy Potravinaisky prikaz, smlouvu, reportovou kartu, kartu kontroly,

manual a test

Nahlasi se vedoucimu a ovéii si u n¢j, zda je na prodejné dostatecnd zasoba k prodeji.

Promuje co nejblize promovanym vyrobkiim.

Pted prezentaci si zjisti cenu promovanych vyrobki (dle reportové karty)

Pokud neni v regale doplnéno zboZi, poprosi personal o doplnéni.

Je po celou dobu promo akce aktivni a oslovuje zdkazniky.

Dodrzuje pracovni dobu

Ma na stanku ptipravené produkty k prode;ji
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Co hosteska nesmi

* Vybavovat se s jinou hosteskou

* Vénovat se prateliim, ¢leniim rodiny

« Resit osobni véci v pracovni dobé

* Telefonovat — vyjimkou je telefonat do Hollandie
* Jist u promo stolku

* Opoustét promo misto v pracovni dob¢ 30

5.8 Swot analyza

* Silné stranky

* Monotematicka vyroba

» Vyroba z kavlitniho a plnotu¢ného mléka
* Vlastni produkce BIO mléka

» Technologie zrani v kelimku

* Vlastni laboratof

* Nejmodernéjsi technologie
* Slabé stranky
 Lokace spolecnosti

* Dlouhy proces zrani v kelimku

* Momentalni nedostatec¢na kapacita - outsourcing Praha HOPI Holding a.s.

30 Interni zdroje firmy Hollandia
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¢ Prilezitosti

 Jogurtova zmrzlina - dostat se na trh mraZenych vyrobki
* Pomoci privatnich znacek (Billa, Globus, Tesco...) firma Hollandia pronikla na zahrani¢ni
trh

=> proniknout na zahrani¢ni trh s vlastni znackou Hollandia

* Hrozby
» Kopirovani vyrobkt ze strany konkurence

* NeumozZnéni patentové ochréanit produktovou fadu selskych jogurti!

5.9 Zavéry analyzy

V praktické ¢asti bakalatské prace byla provedena analyza, ktera se tykala kampan¢ na
podporu prodeje détského jogurtu od Hollandie ,,pana baua”.
Na zacatku analyzy na podporu prodeje byl piedstaven samotny détsky jogurt ,,pan baua”,
kde se ¢tenafi mohou dozvédét podrobné informace o produktu.
Déle byly stanoveny cile zminéné kampané a pro koho byla kampai pfedev§im ur€ena, a to
pro cilovou skupinu matky ve véku 30-35 let.
Kampan probihala ve dvou vybranych supermarketech, a to konkrétné¢ v deseti
supermarketech Billa a v deseti supermarketech Globus po celé ceské republice.

Cilem této kampané bylo oslovit co mozna nejvice zakaznikii a upoutat zakaznikovu
pozornost natolik, aby si dany détsky jogurt koupil.
Pocet oslovenych zakaznik nebyl zvlasté¢ vysoky jaky byl ve skuteCnosti ocekavan, ale i
presto celkovy pocet nebyl nizky.
Zakaznici, ktefi byli osloveni, byli celkem s détskym jogurtem ,,pan butu” spokojeni, ale i
ptesto se naslo nékolik vyhrad. Zakaznikim se libil celkovy design jaky détsky jogurt ma, ale
piiblizné polovina oslovenych zakaznikli nebyla spokojena s konzistenci jogurtu. Zakaznici
ocekavali jogurt vice krémovéjsi a velikost jogurtu o trochu vice vétsi. Priblizné 90%

oslovenych zdkazniki mé¢lo jednu a tu stejnou vyhradu, a to - vysoké cena jogurtu.

3! Interni zdroje firmy - osobni rozhovor s obchodnim feditelem pro nezavisly trh
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Zékaznici byli také dotazovani, zda znaCku Hollandia znaji a odpoved’ vSech zékazniki byla

ano.
Celkova analyza na podporu prodeje détského jogurtu ,,pan biud” byla ohodnocena jako

podprimérna vzhledem k vyhradam jaké osloveni zakaznici méli.
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6 Navrhova cast

Na zakladé SWOT analyzy firmy vyplynulo, ze silnou strankou Hollandie je
pfedevsim jeji monotematickd vyroba. Firma by v této vyrobé méla rozhodné pokracovat a
popt. dale rozSifovat nabidku produktd. Za velké plus ¢i vyhod lze povazovat to, ze firma
Hollandia provozuje vlastni BIO farmu, do které ma zdkaznik moznost nahlédnou jak osobné¢,
tak prostfednictvim monitoringu, ktery mohou nalézt na internetovych strdnkach firmy.
Vzhledem k provozovani vlastni BIO farmy lze ocekavat, ze vyrobky Hollandia jsou
vyrobeny z kvalitniho plnotu¢ného mléka, které prochdzi vlastni laboratofi a dale je
zpracovano podle nejmodernégjsich technologii.

Vzhledem k tomu, Ze sidlo firmy je pomérné blizko némecké hranici se naskytd moznost,
proniknout na zahrani¢ni trh mléénych vyrobki, kterou firma okamzité vyuzila a podatilo se

ji dostat na zahrani¢ni trh pomoci privatnich znacek (Billa, Globus, Tesco...).

6.1 Navrh marketingova komunikace

* Reklama

Nejen v soucasnosti, ale jiz mnoho let se povazuje televizni reklama jako nejlepsi
komunika¢ni néstroj jak upoutat zdkaznikovu pozornost. Produkt v televizni reklamé ma
vétsinou spoustu moznych benefiti ( n€kdy az prehnané moc) a ovlivni zdkaznikovo mysleni
natolik, Ze okamzité zacné pfemyslet o mozné koupi.

Firma Hollandia zatim tohoto komunikaéniho nastroje nevyuZila, vzhledem k finan¢ni
naro¢nosti.

Navrhem tedy je zainvestovani do této formy marketingového nastroje.

* Televizni reklama - cena

Zakladni cena televizni reklamy na stanicich Ceské televize pro rok 2017 ziistivé na
stejné vysi jako v letosnim roce. Vyplyva to z nového ceniku CT. Cena CPP tak
predstavuje 26 tis. K¢ v divacké skupiné 15+.
Objem reklamy na Ceské televizi je zna¢né limitovan. Na €T2 a CT sport nesmi reklamni
Cas presahnout 0,5 % denniho vysilactho casu na kazdém z téchto programi. Na
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programech CT1 a CT24 nesmi byt reklama zatazena do vysilani vibec s vyjimkou reklamy,
kterd je v pifimém spojeni s vysilanim kulturni ¢i sportovni udélosti, je-li vysilani takové

reklamy nezbytnou podminkou ziskani prav k vysilani.s2

* Podpora prodeje

V listopadu roku 2017 se uskutecnila kampan na podporu prodeje ve formé
ochutnavek détského jogurtu ,,pan butu”. Kampan probihala ve vybranych supermarketech
Billa a Globus po celé Ceské republice.
Kampan byla ohodnocena celkem kladné, ale i piesto se naslo nékolik nedostatkd.
Cilem kampané bylo oslovit co moza nejvice zakaznikl, coZ nebylo splnéno a osloveni
zakaznikli bylo ohodnoceno jako podprimérné stejné jako pocet prodanych vyrobkt.
Navrhem vsak nebude vylepseni nedostatkti v kampani, ale nova kampan na podporu prodeje

zminénych détskych jogurtli na zahrani¢nim trhu.

6.2 Navrh marketingova strategie

Jak jiz bylo zminéno, ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejsilngjsi strankou firmy
Hollandia je jeji monotematickd vyroba z BIO plnotu¢ného mléka a nejveétsi ptilezitosti
proniknout na zahrani¢ni trh nejen s privatnimi znackami, ale s vlastni znackou Hollandia.
Névrh nové kampané na podporu prodeje vyplyva predevsim z piilezitosti vlastni znacky na
zahrani¢nim trhu. Kampan by se opét tykala détského jogurtu ,,pan butu” a jogurtové

zmrzliny, ale tentokrat v némeckych supermarketech a s némecky komunikativni hosteskou.

* Marketingovy plan

Podpora prodeje musi byt co nejkvalitn€js$i, a proto se musi vénovat velkd pozornost
pfedevsim silnym a slabym strdnkdm firmy, aby se mohl vytvofit co nejlepsi marketingovy
plan.

Vylepsit slabé stranky firmy, vyuzit vSechny pfilezitosti a predvést ty nejsilngjsi stranky firmy.

52 MediaGuru [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2016/12/ct-

nezvysuje-pro-rok-2017-zakladni-cenu-reklamy/
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¢ Produkt

Détsky jogurt ,,Pan Buua” byl jiz podrobnégji piedstaven v analytické ¢ésti prace.
Jogurtova ,,Zmrzka” Hollandia bude nabizena spolecné s détskym jogurtem a ta zatim

predstavena nebyla.

Zmrzlina v belgické ¢okoladé

Zakladem vsech nanukt je Selsky bily jogurt Hollandia. Zchlazenim vznikne mrazeny

jogurtovy krém, ktery se ponoti do peclivé vybrané belgické cokolady.

* prospésné bakterie Bifidobacterium a Lactobacillus acidophilus
* mrazeny krém obsahuje 70 % Selského jogurtu Hollandia

* peclivé vybrana bila nebo mlécna belgicka ¢okoladas?

Détsky jogurt ,,Pan Butu” mél v predchozi kampani urcité vyhrady. Oslovenym
zakaznikiim se nelibila velikost détského jogurtu.

Navrhem tedy je, zvétSeni objemu, a to z 90g na 120g.

e Cil kampané
Cilem kampan¢ bude ptedstavit novy produkt na trhu a podpofit jeho prode;j.
Zviditelnit povédomi o znac¢ce Hollandia, zaujmout co mozna nejvice zakaznikii a presveéddit

je o koupi.

* Cilova skupina
V nové kampani zastava cilova skupina stejna jako u predchozi kampané. Protoze jde
o podporu prodeje détskych jogurtl a zmrzliny, tak cilové skupina jsou opét matky ve véku 30

- 35 let.

53 Hollandia [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.hollandia.cz/produktova-rada/9-

zmrzliny-v-belgicke-cokolade/
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* Misto
Na uskutecnéni kampané na podporu prodeje byly vybrany dva supermarkety s

nejvetsim pohybem zékazniki. Jednalo by se o supermarkety Aldi Siid a Real v Némecku.

Aldi Siid

Celosvétoveé pusobici némeckd znacka diskotniho prodejce potravin zaloZena roku
1913. Na némeckém trhu pisobi na jihu a zapads, kde provozuje cca.1800 pobocek. Ctvrté
misto podle obratu na némeckém trhu ve svém oboru./spole¢né s Aldi Nord/ V nabidce Aldi

Siid naleznete rovnéz textil a spotiebni elektroniku.4

Real

Real, - Group Holding GmbH, je maloobchodni fetézec s potravinami. Vznikl
slouc¢enim nékolika znacek obchodnich fetézci v roce 1992 a provozuje nékolik stovek
supermarketi v Némecku 1 v Evropé /Polsko, Rumunsko, Rusko a Ukrajina/. Ptiblizné 75 %
obratu tvoii prodej potravin.Nabizi rovnéz Siroky sortiment zbozi pro domdacnost, elektrické

spotiebice, knihy, média, textilu a obuvi, sportovnich potieb a papirnictvi.>?

* Nacasovani

Vzhledem k tomu, Ze propagovanym produktem nebude jen détsky jogurt, ale i
jogurtova zmrzlina, tak obdobi, ve kterém bude promoakce probihat bylo stanoveno na
cervenec 2019. M¢sic Cervenec byl vybran z toho diivodu, Ze podpora prodeje se tyka
détského jogurtu a zmrzliny, tedy v dobé, kdy maji déti od Skoly odpocinek a v letnim mésici
cervenci, takze zmrzlinu Hollandia urcité uvitaji.

Prvni promoakce by se uskutecnila v prvni poloviné ervence 2019 v supermarketech
Aldi Siid , ato - od 2.7 do 15.7.2019. Druha promoakce by probihala v supermarketech Real,
ato-od 16.7 - 29.7.2019. Promoak¢nich dni na podporu prodeje by tedy bylo celkem 26, v
kazdém supermarketé 13 dni.
Kampait dvou zminénych supermarketi se uskuteéni ve méstech Regensburg, Amberg a

Niirnberg.

54 Zanakupy [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.zanakupy.eu/r/aldi-sud

35 Zanakupy [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: http://www.zanakupy.eu/r/real
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Aldi Siid - supermarkety

* Reutersbrunnenstrafle 55, Niirnberg
* Am Bergsteig 2, Amberg

» Weichser Weg 32, Regensburg

Real - supermarkety
+ AuBere Bayreuther Str. 80, Niirnberg
* Fuggerstr. 4, Amberg

* Donaustaufer Str. 128, Regensburg

e Nastroje vyuZzité v kampani

Podpora prodeje je sice zaméfena na cilovou skupinu matek ve véku 30-35 let, ale
benefity k détskému jogurtu spise oceni ti mensi zakaznici, a to déti.

V piedchozi kampani byli nastroji vyuzité v kampani ve formé smyvatelnych détskych
tetovani a moznost stat se ¢lenem tzv. Hollandia klubu, kde zakaznici mohou soutéZit o vécné
ceny a vyrobky Hollandia.

V kampani, ktera se uskutecnila v listopadu roku 2017 spousta zdkazniki meéla
vyhrady k tomu, ze détsky jogurt ,,pan bid” neni dostate¢né krémovy a je pomérné maly.
Novym navrhem v nové kampani je tedy nejen dat malému zakaznikovi détské smyvatelné
tetovani, ale obohatit samotny détsky jogurt o jednu slozku. Néavrhem je napft.
pfidani ,,topingu,” nad vic¢ko jogurtu s novou slozkou, kterou si zakaznik mize do jogurtu
nasypat a ,,0zivit” tak détsky jogurt.

Nova slozka by mohla byt napt. ve form¢ lentilek.

¢ Celkova kalkulace navrhu

Jak jiz bylo zminéno, nové navrzena kampan na podporu prodeje détského

jogurtu ,,Pan Baut” by se uskutecnila ve dvou supermarketech v Némecku, a to konkrétné v

supermarketech Aldi Siid a Real. V kazdém ze dvou supermarketi by byl postaven
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promoak¢ni stanek s vySkolenou hosteskou plyné mluvici némeckym jazykem. Zde je

rozebrana celkova kalkulace na danou promoaktivitu :

Pronajem plochy - pronajem plochy v supermarketech Aldi Siid a Real za ucelem
promoaktivit
celkem pronajmutych dni - 13 / jeden supermarket (celkem tedy 26 dni)
« Hosteska - mzda 10 € / hodina
v mzdé¢ hostesky je zahrnuta doprava + ptiprava promostanku

pracovni doba hostesky 8 hodin / den

Néklady na produkty kampané - 70 €
Aktualni kurz Eura - IEUR = 25.3400K¢56

Celkova cena nové kampané - 3900 - 5200 € / 26 dni
98 826 - 132 275 K& / 26 dni

Tab. 1: Kalkulace celkovych nakladii nové kampané¢ v Eurechs’

1 den 13 dni 26 dni
Pronajem plochy 30-50€ 390 - 650 € 780 - 1300 €
Hosteska 80 € 1040 € 2080 €
Produkty 70 €

Tab. 2 : Kalkulace celkovych nakladii nové kampané v

K&s8
1 den 13 dni 26 dni
Pronajem pplochy 760 - 1267 K& 9883 -16471 K¢ 19 765 - 32 942 K¢
Hosteska 2027 K¢ 26 354 K¢ 52 707 K¢
Produkty 1774 K&

56 KurzyCZ [online]. [cit. 2018-04-08]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/nejlepsi-kurzy/
EUR-euro/

57 ylastni zpracovani

38 ylastni zpracovani
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o Zavér navrhu

V navrhové ¢asti byl vytvoien navrh na mozné zlepSeni jak marketingové komunikace
ve firm¢é Hollandia jako takové, tak byla i navrzena zcela nova kampail na podporu prodeje
détského jogurtu ,,Pan Baut” na zahrani¢nim trhu, v Némecku.
Jak jiz bylo zminéno nova kampan by se uskutecnila v Némecku ve dvou supermarketech, a
to konkrétné¢ Aldi Siid a Real s vlastnim promostankem Hollandia a némecky mluvici
hosteskou. Posledni podkapitola je vénovana celkové kalkulaci navrhu nové kampané, kde
jsou vypocitany veSkeré naklady na to, aby mohla byt nova kampan uskutecnéna. Celkové
naklady na uskutecnéni nové kampané na podporu prodeje by se pohybovaly kolem 3900 -

5200 € /26 dni a 98 826 - 132 275 K&/ 26 dni.
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Zavér

Bakalaiska prace byla predev§im zaméfena na marketingovou strategii vybrané
spole¢nosti, tedy firmy Hollandia s.r.0., a to konkrétn¢€ na jeji soucasny stav v marketingové
komunikaci. Cilem prace bylo na zaklad€ fizené¢ho rozhovoru s marketingovym manaZerem

firmy, zjistit co nejvice informaci o systému fizeni podpory prodeje.

Teoreticka ¢ast bakalafské prace byla zpracovana na zaklad€é odborné literatury. Prvni
¢ast teorie byla vénovéna strucnému predstaveni marketingové strategii jako takové a
nasledné marketingového mixu. V druhé ¢asti teorie byly podrobnéji rozebrany nastroje
marketingového mixu a vétSi pozornost byla vénovéna jedné ze slozek mixu, a to

marketingové komunikaci.

Na zacatku praktické ¢asti byla predstavena samotna firma Hollandia a nasledn¢ byla
podrobnéji rozebrana jeji marketingova komunikace. V nasledujici analytické ¢asti a v jeji
prvni poloviné prob¢hlo dotaznikové Setfeni ve formé fizeného rozhovoru s marketingovym

manazerem, jehoz cilem bylo zjisténi informaci o systému fizeni podpory prodeje ve firme.

Z tizeného rozhovoru byly zjistény vSechny potfebné informace a na zakladé téchto
informaci byla v druhé poloviné analytické Casti provedena analyza pravé probihajici

kampané na podporu prodeje détského jogurtu ,,pan buau”.

Po analytické c¢asti nasleduje ¢ast navrhova, ve které bylo navrzeno zlepSeni v
marketingové komunikaci firmy jako takové a nasledné navrzeni zcela nové kampané na
podporu prodeje opét détského jogurtu ,,pan bui” tentokrat na zahrani¢nim trhu, a to

konkrétné v Némecku.

Pfinosem teoretické casti je prehledné zpracovani marketingové strategie,

marketingového mixu a jeho néstroju.

Ptinos v praktické ¢asti je provedené dotaznikové Setfeni ve formé fizeného rozhovoru

na jehoz zakladé¢ mohla byt provedena analyza pravé probihajici kampan& na podporuje
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prodeje firmy Hollandia, ze které mohl vzejit ndvrh na zlepSeni v marketingové komunikaci
firmy a navrZeni nové kampané na podporu prodeje v zahrani¢nim trhu.

VSechny zpracované navrhy jsou realizovatelné. Cil prace byl splnén.
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