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ABSTRAKT

Cilem této bakal&ké prace je analyzovat podporu prodeje firmy FarBiRVO, s.r.o.
a navrhnout dopoteni pro zefektivéni marketingovych komunikaci sichizem
na podporu prodeje. V prvriiasti je zpracovana teoretickést tohoto tématu. Zamé
marketingovou komunikaci, ktera je p@idozebrana na jeji jednotlivé nastroje. Nejvice
se vSak praceénuje podpee prodeje. Analytick&ast obsahujepdstaveni spotmosti,
jeji postaveni na trhu a jednotliw&sti marketingového mixu. Podrafjnje popsana
podpora prodeje, zda jsou konané akce efektivstatEné. Ze zji&nych poznatk
a informaci jsou vereti ¢asti prace (15. Hodnoceni marketingové komunikaesyhnuta
vhodna doporéeni pro zefektivéni akci na podporu prodeje apodan navrh

na spotebitelskou sout.

Kli¢cova slova: marketingovd komunikace, reklama, paapomodeje, trh, konkurence,
spoftebitelska sout

ABSTRACT

The goal of the bachelor thesis is to analyze salesiotions activities of Family DAVO
Ltd. company and suggest a recommendations forketidg communications with a goal
to become more effective. There is also an emptiasithe sales promotion activities in
the thesis. A theoretical part is processed infitise part of the thesis. There are analysed
the tools of marketing communications subsequerigin emphasis is on the sales
promotion. An analytical part contains an introdmictof the company and its market
position. There is also an analyse of marketing roamcations tools used by the
company. The sales promotion is described in metaild The thesis also judges sales
promotion activities — their effectiveness and isighcy. There are suggested a suitable
recommendations for a higher effectiveness of #iesspromotion activities in the third
part of the thesis (15. An assessment of the matkeobmmunications) that are coming
out from the identified knowledge and informatiofhe final part of the thesis is also
a proposal of the consumer competition.

Keywords: marketing communications, advertisinges@romotion, market, competition,

consumer competition
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UvoD

V kazdodennim Ziveét se setkdvame <jakou formou marketingové komunikace,
a’ uz jdeme po ulici, jedeme autem, divAme se navitglecteme noviny nebo

vyhledavdme &co na internetu. Ze vSech &m na nas fisobi velké mnoZstvi informaci,
scleni ¢i apefli, jejimz Ukolem je na nas¢jakym zpisobem zapsobit a vyvolat v nas

kladnou reakci. V dnesni débkdy si kazdy z nas e vybirat z nefgberného mnozstvi
zbozi a nabidka mnohdyqvysuje poptavku, uz nejde ve firmach jen o uspakiopoteb

a prani zakaznik, ale o snahu byt na trhi&dim vyjimeeni. Toto je pra¥ jeden z Ukal

marketingové komunikace.

Ve své bakal&keé praci se anuji marketingové komunikaci se zaranim na podporu
prodeje firmy Family DAVO, s. r. 0. (dale jen DAVOYyrobky této spolénosti mizeme
nalézt v portfoliu firmy na vlastnich internetovystrankach. Cilem je analyzovat aktivity
na podporu prodeje a navrhnout dogeni pro zlepSeniéthto akci. Tato spot@ost

je totiz stedre velka firma, ktera ma na trh@kolik vétSich konkurerit.

Prace z&na zpracovanim teoretickéasti marketingovych komunikaci. ¢&eni jsou
poznatky z odborné literatury. V prviiddé je popsana marketingova komunikace a jeji
jednotlivé nastroje, mezi které piatreklama, public relations, osobni prodej, direct
marketing a podpora prodeje.

V dalSi ¢asti, casti analytické, je iedstavena firma DAVO, kde jsou uvedena zakladni
fakta, jeji postaveni na trhu a jednotlivé markgdve komunikace, kterym se firma
vénuje. Podrob#i jsou zmapovany veSkeré akce na podporu prodejeré firma
vyuZiva — zda jsou spravné, efektivni a dostate

Ze zjisénych poznatk a informaci jsou spod@osti dopordena vhodna reSeni
pro vylepSeni akci na podporu prodeje (zejménaci &keré jsou nedostdt®) a podan
navrh na zcela novou spebitelskou souf.

Pti zpracovani mé bakaiske prace jserderpala z odborné literatury, internetovych zdroj
a dale z poskytnutych zdfojspole&nosti DAVO, kterymi jsou prospekty dguevsim

osobni konzultace se zastnanci.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingovém fistupu nejde pouze o vyrobu produktu, ale takélezitdu pgedstavu
zakaznikm. Cely marketing se stavi na neustalé komunikadakaznikem. Proto je tak

dulezité vytvadit pro rgj nekteré zakladni fedpoklady:

« firma musi mit nejprve vy§stovanou a vypracovanadentitu podniky kulturu
apriznivy image vychazejici z jash vymezeného a podnikovou komunikaci

scéleného poslani o vizi podniku,

* na zaklad poznatk makroprostedi a trhu jeitba mit co nejfesrEji definovaného
zakaznika véetre jeho socioekonomickych charakteristik a co nejlep&nalosti

jeho pozadavk a poteb,
» stanovenowtrategiia z ni plynouctile komunikace se zakaznikem,

* nabidku vystihujici ¢i jeS& |épe gekonavajici pani a pedstavy zakaznika,
piinasejici mu vic nez cekavany uzitek a vyhody,cetre vyhod zavedenych

a uznavané zray,
* vyhrazenou pozici a srovnani nasi nabidigonkurenci,
* cenuakceptovatelnou a zakaznikem pochopenou,

« distribuci, ktera umoiiuje zakaznikovi se s naSi nabidkou seznamitipagre
si ji i zakoupit.
Vyznam komunikace v marketingu dokazuje i skotest, Ze se stale vicetasgji hovori

o marketingové komunikaci. Za tu byva v uzSim smysllova povazovano to,

co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagaespektive komunikani mix.[1]

Zakladni problém, kteryeSi vSechny firmy je, jak se svym marketingovynélesgim
prorazit ve zniti soudobych fehusénych trhi. V posledni dob existuje mnoho novych
zpasohi, jak produkty a sluzby prodavat, a mnoho novychktnkide je propagovat. Kiém

k efektivnimu programu reklamni, prop&ga a marketingové komunikace je vyftito
jednotny ajasny hlas, did slySitelny v hluku spousty protigtinych reklamnich

a marketingovych taktik. Aby se splnily tyto ukonamena to spojit dohromady vSechny

aspekty firemniho marketingového Usili a z#étrse na jediné sdeni. [2]

Propagaci se v marketingu rozumi &gonela cinnost, ktera informuje, ipswdcuje

a ovliviiuje nakupni chovani zéakazhikRadi se do jednoho z P marketingového
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mixu —promotion V praxi se tyto pojmyasto zannuji a rekteri marketingovi odbornici
v souvislosti s anglickym ,promotion” spiSe preférpojem marketingovd komunikace.
AvSak marketingovineodbornici nazyvaji marketingovou komunikagii propagaci
slovem reklama. To vSak neni sprévprotoze reklama je jednoucasti komunikaniho
mixu. V marketingu rozliSujeme 5 forem komunikasgeré nazyvameomunikacnim

mixem reklama, podpora prodejeimy marketing, public relations a osobni prodej. [3

1.1 Identifikace cilovych zakazniki

Cely proces musi 2# sjasnou fedstavou o cilové wejnosti, kterou jedstavuji
potencialni zakaznici, séasni uzivatelé, rozhodovatelé a oiitivatelé, jedinci, skupiny,
casti verejnostici verejnost jako celek. Tato #nost ma vliv na rozhodnuti komunikatora
o tom, cofici, kdy a komu torici a jak totici. Velmi ¢asto je uziténé vymezit cilové
zékazniky ve smyslu uzivani &rmosti. Nagiklad jestli se jedna o séasného uZivatele
nebo o novy cil, nebo zda je n&s aiiny znace, &rny uritému konkurentovi nebo je to
n¢kdo, kdo znaky stida, atd.

Pro ugovani cilové skupiny zakazrike smyslu znalosti ziky mizeme vyuZzit analyzu
image. Image je soubor ideji, dajma gredstav, které §stuje utitd osoba k ufitému
objektu. Postoje lidi, které majiad uréitému objektu, jsou ovlivény tim jakou image

tento objekt ma. [4]

1.2 Model komunikaéniho procesu

Komunikaci mizeme definovat jako vysilanifipmani a zpracovani informaci. Kdykoli
se jednotlivec, skupina lidti organizace pokusi a@nos myslenky nebo &eni,

ke komunikaci dochazi, paklize jeijemce (jiny jednotlivecti skupina) schopen tuto
informaci pochopit. Ke komunikaci tedy dochazi,tlige odeslané sdeni dosdhne cile

ve forme, jiz zamysSlené publikum dokaZe poroziinj2]

1.3 Marketingovy komunika éni mix

.Marketingovi odbornici planuji své aktivity takbw co nejlépe dosahli stanovenych

komunikanich cili. K dosazeniéthto cili pouzivaji jednohogaskji vSak vice forem
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marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeR, pimého marketingu a osobniho
prodeje (komunikéni mix). Kazda zthto forem ma své specifické vlastnosti, které

ji zvyhodiuji pri sdélovani uritého druhu zpravy ditému okruhu zakaznik

SVETLIK [3, s. 184]

1.3.1 Faktory ovliviujici tvorbu komunika éniho mixu

Firmy vétSinou nespoléhaji jen na jednu formu komunikagdSe& si mezi nimi vybiraji
atvai tzv. mix forem, zaloZeny natrgdem stanovenych komunikdch cilech. To,
kterych forem organizace vyuzije, v jaké kombina&idy zalezi hlawhna druhu vyrobku,
na tom, v jaké fazizivotniho cyklu se vyrobek nachazi, ana fazi procesu Koup

u zadkaznika.

Ke koupi rychloobratkového spgebniho zbozéi vyrobka, jako nap. obuv, konfekce atd.,
neni poteba mnoho informaci a vy&lovani. Zakaznik by si sh piredevSim u¥domit,

Ze vyrobek na trhu existuje a kde je mozné si @fompit. Zde se dopokuje pouZiti
reklamy a podpory prodejeCim vice je oviem produkt slodgi, tim vice informaci
zakaznik p rozhodnuti o koupi péebuje. Je tedy nutnd oboustranna komunikace
prodavajiciho s kupujicim. Umiidje tak odpowd’ na konkrétni dotazy zakaznika,
piedvedeni zbozi apod. Toto je moZné u osobniho o@bec mizemerici, Ze osobni

prodej je pouzivan u drahych nebo slozitych proglukt

V jednotlivych fazich Zzivotniho cyklu vyrobku je dobré vyuZzivatiuenych forem
komunikace. Vefazi zavedenivyrobku na trh je hlavnim cilem komunikace zaujmut
pozornosti nového produktu. Nejefektéy@i a nejvhod§si formou je reklama jako hlavni
prostedek masové komunikac& nektery z nastraj podpory prodeje (ochutnavky,
kupony aj.). DalSim cilem komunikaceuke byt motivace obchodu, vedouci k vySSim
objednavkadm vyrobku. K tomutotrhe podnik pouZzit nastroje podpory prodeje &amé
na obchodnélanky. Vefazi ristu se snazi podnik informovat co n&f§i paet zakaznik

0 existenci vyrobku, a proto pokige v jeho reklara U nekterych vyrobk ovSem mohou
zékaznici pozadovat vice informaci. Proto je zdedwie vyuZivat osobni prodej. \&zi
zralosti je konkurence na trhu vysoce intenzivni, a pr@voto mize podnik vyuZivat
ke stimulaci prodeje nastfopodpory prodeje. ifipominani o existenci vyrobku probiha
stéle prosednictvim reklamy. Vdéazi Upadkuje snahou podniku nové trzni ungist

produktu. Pomoci reklamy se obraci na novy segrékazniki. Pro prodlouzeni prodeje
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muze podnik pouZivat a@p nastrofi podpory prodeje. Volba jednotlivych piivk
komunikaniho mixu zalezi na tom, zda se firmigkfoni ke strategii tahdi tlaku. [3]

1.3.2 Strategie tahu a tlaku

Strategie tahu(strategie pull) je zaloZzena na snaze prodavajistimulovat poptavku
koneiného spakbitele, ktery sdm v touze po zakoupeni vyrobkungnlak na distribéni
cestu. Kdyz ma totiz obchodnik na skdacelké mnozstvi substiénich vyrobki, o které
lidé nejevi pilis velky zajem, strategie tahu hoike vyznami motivovat, aby cld
prodavat i tyto vyrobky. Stimulantem je v tomtiigad poptévajici zakaznik. V takovych
piipadech je strategie zawfdh s cilem postupného budovani sebitelské poptavky.
Predpoklada se, Ze zakaznici budou poptavat vyrobmkzep v pipac, kdyz bude

v maloobchod k dispozici.

Strategie tlaku(strategie push) naopak vice spoléha na osobdiepr@ilem je podpora
vyrobku na jeho cestke spaitebiteli tj. komunikovat s jednotlivyméleny distrib&niho
kanalu. Toho lze ndjklad dosadhnout pomoci fippevka na spolénou reklamu,
obchodnimi slevami, programy na podporu proileftd. Tato strategie sifuje
k marketingovému Usphu firemniho produktu motivaci zastdpc obchodnich
mezilanki. Snahou je motivovat je k Usili nabizet a prodélpSné vyrobky kongym

spotebitefim. Usgsné firmy mohou vyuzZivatizné kombinace obou strategii. [5]

1.3.3 Nadlinkové a podlinkové aktivity
Pri tvorbé komunik&niho mixu pouzivame i pojmyadlinkové a podlinkové aktivit:

* Nadlinkové aktivity miZeme charakterizovat jako neosobrfst
marketingové komunikace, které jsou ity zejména klasickymi médii,

mezi které pat nag. televize, tisk, rozhlas a billboardy. [3]

* Podlinkové marketingové komunikacgou aktivitami, které nevyuZivaji
medialni formy reklamniho sgtkni, ¢asto se zde ale gvazné nie
uplatiuje osobni forma komunikac& forma p@imo a osob#& pusobici
na konéného zékaznika. Medialni &dni je pak pouhym dofkem

k podlinkovym aktivitam.

V sowasnosti smiuje WtSina prosiedki viozenych do komunikeiho mixu

do nadlinkovych aktivit. Na zapad od naSich hrajec poneér mezi nadlinkovymi
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a podlinkovymi aktivitami asi 2:1 ve praggh podlinky. U nas dochazi k situaci opé —
hlavni ¢ast viozenych prostdki do propagéniho mixu byla dosud vynakladana
piedevsim do nadlinkovych aktivityi®bm je nutné podotknout Ze podlinkové aktivityyso
doke je i na naSem trhu viditelny mirny narust podlimizch reklamnich aktivit. Da se tedy
piedpokladat, Ze u n&ska podlinkové aktivity velmi brzyist a Ze dojde i ke z&né vySe

uvedeného pogmu. [3]
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2 KOMUNIKA CNi MIX

2.1 Reklama

Reklama mé& spoustu forem aigphi pouZziti — propaguje konkrétni produkt, stejako

dlouhodobou pedstavu (image), kterou si maji o fignvytvorit klicové segmenty
verejnosti. Reklama dokaze oslovit obrovsky okruhifeygosti prostednictvim
hromadnych s#ovacich prosedki, zaroveéa je vSak mé# preswdeiva diky

Své neosobnosti. Jedna se pouze o jed&mmmm formu komunikace aidme byt velmi
drah&. Diky tomu, Ze si zadavatel sam reklamui&ggni plati, ovliviuje mimo jiné i jeji
obsah: mnohdy se v ni nadsazujitenarji klady, nez by se objektienpiipousely

nedostatky

a nasledky. Mezi zakladni cile reklamyiyat

* Informovéani- kdy reklama informuje wejnost o svém novém produktu a jeho

vlastnostech. Eelem takové reklamy je vyvolani zajmu a poptavky,

* Preswdceni — reklama fichazi v obdobi konkureniho tlaku a jde tudiZ o to,
zapisobit na zakaznika tak, aby si koupil prden nds produkt (push-strategie).
Nekdy maze tato reklama igjit do reklamy srovnavaci, ktera porovnava

nas produkt s jinym produktem,

* Pripominaci - kone&nd pgipominaci reklama ma za uUkol udrZet v gdomi

zakaznik nas produkt a nasi z¢tkau, nagiklad pred blizici se sezénou.

Krome téchto tradéne uvadnych cili reklamy je ovSem mozné&eristavit si | dalSi, jako
napiklad prestizni(umisgni reklamy v utitém médiu),alibistické (ukazat zahratihimu

partnerovi, kolik a jak seénuje na ,marketing“) a dalsi. [1]

Zadna usgsna reklama se nérbe obejit bez dobréeklamni strategie. Zde je dlezité
rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosaZzeno, éilekupi, na kterou se reklama
orientuje, rozhodnuti o v@iou média, obsahu, stylu a charakteru zpravy atdiverbeé
reklamni strategie je velmiateZity tvaivy marketingovy pistup. Zadn& rozhodnuti
tykajici se reklamni strategie ovSsem nemohou wthembrou reklamu. Strategie ukazuje

reklame smer, fika, kam jit, ovSem rt&ka nic o tom, jak se tam dostaneme. [3]
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.Reklamou rozumime placenou formou neosobni, madmréunikace uskutgujici
se prostednictvim médii, jejimZz cilem je informovani sebitel: se zardrem ovlivnit
jejich kupni chovani.'SVETLIK [3, s. 191]

Reklamu niZzeme dlit na primarni aselektivni (znakovou). Primarni (druhova)
reklama se snazi o zvySeni celkové poptavky pitéun zbozi bez ohledu na ztka
(reklama na preferovani kotipteskych vyrobk, aj). Selektivni, znakova reklama
se snazi fimét kupujiciho ke koupi @ité znaky (Orion, Nescafé, Ba).

Média:

V kreativni strategii se slovo média vztahujgiknmym metodam nebo préstkim, jejichz
pomoci dochazi kipnosu zpravyifjemci. Mize se jednat odina média jako je televize,
rozhlas, novinygasopisy, billboardy¢i netradéni média, kterymi jsou Internetgkteré
nastroje podpory prodeje, direct mail aj. déedité v souvislosti s kreativni strategéicét,

Ze volba média zavisi na velbcilové skupiny, charakteristice samotného média

a efektivit jejiho vyuZiti a roviiz jeho relevanci k ostatnitstem kreativniho mixu. [3]

2.2 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma cihstimulovat prodej vyrobk
a sluzeb kon@mym spotebitelim ¢i distribucnimu clanku prostednictvim dodatéych
podreti, které nabizenému produktu dodavajdpnou hodnotu ¥asow omezené deb.

SVETLIK [3, s. 278]

Podpora prodeje nas obklopuje kazdy den. Neustagtddame tzné druhy kupoin,
doslychame se o loterijnich hrdch a o slevach, éktmaji za cil zatraktivnit produkt

a imét nas ke koupi. Podpora prodejéize mit Gizné &inky. MiZze dosahnout vedouci
pozice na trhu, nebo ji naopak gk spoustu starosti. Podpora prodeje v poslednim

desetileti neustale rostla, zatimco vydaje na neldlakoro o polovinu klesly.

Podporou prodejerozumime jakykoliwasow omezenyprogram prodejce, ktery se snazi
udélat svoji nabidku atrakti)Si pro zakazniky, fxcemz vyzaduje jejichspolutéast
formou okamzité koupnebo rjaké ¢innosti. Jako fiklad mizeme uvést kupony, loterijni
hry, rabaty, vzorky nebo sniZzeni cen. Jak uz lig@no, kltovym pojmem v definici
je éasova omezenosPodpora prodeje zpravidla trva p@gré definované a spibitelim

oznameng&asove obdobi. Také kupdny paitg dol zainou byt neplatnymi, loterie maji
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den slosovéani a u slevy z ceny je uvede den, dgekdyozné ji vyuZzit. Stalé sniZzeni ceny
neznamenda podporu prodeje a n&mdm ani stalé loterie. [6]

Podpora projede je dogasto povaZzovana za dopknreklamy nebo osobniho prodeje,
to ztoho dvodu, Ze tyto d¥ formy marketingové komunikace spojujeciai
doplhkem. Tato¢ast podlinkovych aktivit svym vyznamem stéle rostednou z $icin
je piinos velmirychlého efektu. Na vedouci pracovniky marketingu je ve firmackijgn
tlak, aby jejich aktivity pinasely firn¢ rychly uzitek v podob zvySeného prodeje. Neni
se tedy¢cemu divit, Ze podpora prodeje ¢asto upednostiovana ped ostatnimicastmi
propagé&niho mixu. DalSim zivoda této obliby je velkédivéryhodnost jednotlivych
nastropi podpory. D4 se docela d@buckit do jaké miry ajak rychle tita strategie

podpory prodeje splni stanovené komutikeile. [3]

Podporu prodeje podporujeme u zaka#nfgimymi a nepimymi formami. Za pimé
ozna&ujeme takové, kdy okamzitpo spleni urgitého Ukolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi nakupu (3 baleni toaletniho papiru), obdékaznik odrénu (nap. novy WC
Cisti¢ jako prémii). Zakaznik je tedy odimen hned po spkni podminky. Naopak
u nepiimychnastrofi zakaznik nejprve sbhira ,doklady“ o nakoupeném gbtimz byvaji
negastji néjaké specialni znamky, nalepky, razitka na karti takécasti obal (kupony,
etikety, vtka) a teprve azippredloZeni witého mnoZzstvi ,doklall' m& zakaznik néarok
na odngnu. [1]

2.2.1 Nejpouzivangsi prostiedky podpory prodeje u spotebiteli

Podpora prodeje zaifena na spotbitele je orientovana na kaime& zakazniky a ty, kie
vyrobek spatebuji. Vyuziva velkou spoustu metod, které ve vo&é kombinaci nebo
v propojeni s reklamou mohou pomoci dosahnout skefech cik stanovenych
marketingovymi odborniky. Tuto metodu podpory pjed®izeme vyuzit tért ve vSech
obchodnich aktivitach orientovanych na kém&ho spdebitele. Vyuzivani metod podpory
prodeje vSak nemusi automaticky znamenatalspPro Usgch v této propagmi aktivite

je treba dodrzet ¢které zasady. Piatsem nafiklad stanoveni jasnych a konkrétnichicil
Nejdiive musime stanovit, zdali cilem propagiaaktivity je zvySeni posdomi o znéce,
podpora ndkupu nového produktu nebo zbaveni sesdgmbdzbozi atd.
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Dobra znalost metod podpory prodeje jegpokladem jejich aggného vyuziti. Musime
znat, ¢eho jimi konkrétd mizeme dosahnout @ho nikoli. Metody cenové podpory
prodeje nemohou zvratit klesani prodeje ckiya stejré jako soutz ¢i losovani nerize
zmenit negativni postoj &i vyrobku. Ri nabidce akci podpory prodeje jeelta byt
strueny a vystizny. Nafiklad tvrzeni, Zze zdkaznik ukeR0% z ceny, nebo ide ziskat
vyhru rekrea&ni pobyt v laznich Luh#vice, pisobi mnohem Iépe neZ slozité a dlouhé
vyswtlovani ¢i snaha byt v &ich zakaznika roztomily.iPpropagaci takové akce je nutné
dbat na zasady grafiky, textu a celkové kompozropggé&nich material jako u reklamy.
DulezZita je i znalost médii, které bychom &hk nasi aktivie vyuzit. Pokud bych chia
jejich prostednictvim nafiklad distribuovat vzorky nebo kupdény, musigdét, na kterou

cilovou skupinu se médium orientuje a v jakém rbas{3]

Mezi hlavni metody podpory prodeje u sfediiteli pati:

2.2.1.1 Metoda cenové podpory prodeje

Docasné snizeni ceny vyrobku je jednotagto pouzivanych metod, jak podipgeho
prodej. SniZzenim ceny se snazime ovlivnit kupni vdho zakaznik zejména
u rozhodovani o koupi nového vyrobku objevujiciteo ra trhu tzv. zavadéci cend.
Jinym cilem sniZzeni cenyirhe byt geswdceni zadkaznika o zakoupendt§iho mnoZzstvi
produktu, nebo aby jej koupil viité dokE ¢i preswdcit nove zakazniky, aby jiz na trhu
zavedeny produkt vyzkouSelizy. dotasné slevy. RovreZz se na trhu fizeme setkat
s tzv. balenim zdarma Toto baleni je bdi snizenim ceny neziméného baleni, nebo
cenovym zvyhodénim wtSiho baleni. Jinou formou je pak tzeboZi zdarma
Pti zakoupeni dvou nebo vice Kuposkytuje maloobchodnikéisinou jeden neboékolik
kusi zdarma. DalSim nastrojem je tazwdména pro zakaznika (baleni s prémii). Jedna
se o drobnéiiednety pribalené k vyrobku (nap hraiky k ¢okolad, sklentka k neperlivé
vok Rajec.)

Jinym druhem cenové podpory jsou tklubové ceny kde rekteré klubyci jina prodejni
zarizeni poskytuji slevy svym zakaziik. Nag. Klub ¢ten&t prodava svymelenim
knihy za nizSi cenu. Zvlastni formou podpory jsau. dlouhodobé plany Na zaklad
téchto plarhi maze wrny uzivatel pislusného produktu (sluzby letecké sgalesti, benzin
firmy Shell) ziskat po wité dok® a nasbirdni stanového g bodi ¢i kuponi nérok
na vyrobek (tkiko, zahradni nabytek, cestovni tasSka, desStnik) r&bdbu (letenka)

zdarma. Jestlize nabizi firma prodej zbozi na petj kdy se cena nového vyrobku
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snizuje, jestlize zakaznik da jako protihodnotoarystvyrobek, hoviime o tzv. vykupni
bonifikaci. [3]

2.2.1.2 Vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnéani (sampling)

Jedna se zpravidla o vzorky poskytované zdarmap mebsymbolickou cenu. Nabizené
vzorky, & uz jsou distribuovany roznaskou do doméacnostitquod je lze ziskat fimo
v prodejrg, predstavuji sice nefinngjSi, ale také nejnakladj$i formu uvadni nového
produktu na trh. DalSi podobou je zacilené denil vzorki v casopisech. Jde o spojeni

inzeratu s darkem, cozdite éten& s vasénosti oceni.

2.2.1.3 Kupoény

Kupony umoauji zakaznikm ziskat pi nakupu uéitou uUsporu¢i nahradu. Hlavni
vyhodou je zkraceni doby testovani novécknya stejré jako stimulovat prodej vyrolik
které jsou jiz ve stadiu zralosti. Kupon je moziiopit k inzeratu a fi jeho predloZeni

u prodejce lze ziskat néklad snizeni ceny.

2.2.1.4 Prémie

Prémii rozumime produkt nabizeny zdarma nebo za&esau cenu jako podnk nakupu
urcitého druhu vyrobku. Nize byt zabalena uviithebo pibalena v& produktu. Nagiklad

u ndkupu zdravé cerealni snidanpodolé musli obdrzime snid@vou misku zdarma.
Pokud si zaplatime dovolenou d@itgho terminu, mizeme za stejnou cenu ziskat o 4 dny
delSi pobyt.

2.2.1.5 Odme¢ny za ¥rnost

Tyto odnEny se poskytuji v hotovosti nebo v jiné farma pravidelné uzivani produikt

U obchodnichetzci mize jit o ¥rnostni karty, na kterych iie zakaznik obdrzet slevu.

2.2.1.6 Spotebitelské soutze a vyherni loterie

Spotebitelské sowte jsou velmi roz&eénou formou prace s kotreym spotebitelem.
Zakladnim bodem spiabitelskych sowti je zakoupeni @itého mnozstvi vyrohk
zaslani¢asti obalu,¢arového kédu nebo jiného potvrzeni o zakoupeni taaogenou

adresu a nasledné slosovani. 8beidavaji pilezitost spatebitelim vyhrat hotovost, zbozi
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nebo vylet, a to za pomoci¢sti nebo i s vynaloZzenim vlastniho Usili (sbirdRipkézalo
se, Ze zé&kaznici davajirquinost takovym akcim, u kterych maji moZznost zisiextu
(i kdyby se jednalo o drobnou pozornost, darkovgdpet, jakym je napiklad hrngek
firmy Nescafé€). Kazdy, kdo spini a&ané podminky, fed souwtZzemi o sebeatraktisi
ceny (automobil, z4jezd do exotickych zemi), kdwyvoépodobnost vyhry (oceimi)

je velmi mala a zavisla na ndhoglosovani).

2.2.1.7 Veletrhy, prezentace a vystavy

Umo#iuji predvést, pofipact i prodavat pedevSim nové produkty zakazhik ¢i jiné
klicové véejnosti, stejdl jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkwe

2.2.1.8 Rabaty

Rabaty jsou slevy z prodejni ceny, kdy zdkaznikzakoupené zboZi zaplati nizSi cenu
ihned po ndkupu nebo obdrzi slevu v hotovosti d@idat— po edloZeni dokladu
o nakupu. Nafiklad @i oteweni obchod&zabavniho centra Olympia v Brma podzim
1999 dostavali zakaznici v konkutemm obchodnim dogh TESCO @i nakupu
nad 500 K poukazku na ndkup zboZzi v hodh@00 K. [1]

2.2.2 Podpora distribuce

Kvalita a loajalita distributdr velmi ovliviiuje dostupnost vyrobku, jeho ungist
v prodejnach ajeho objednavané mnozstvi. Podpdstibdice je zamfena na dva
zakladni distribani ¢lanky — maloobchodni jednotky a velkoobchod. PodmSem mize
byt zangtena i na jind prodejni mista, rtédqpad cerpaci stanice. Hlavnim cilem podpory
distribuce byva zavedeni nového zboZzi, rersisortimentu, ziskani novych velkoobctiod
¢i maloobchod, zvySeni objern prodeje, zvySeni trzniho podilu a budovani logjali
distributoffi. Aktivity z podpory mizeme rozdiit podle toho, kde probihaji nstatické

amobilni

Do statické podpory pati akce na podporu prodeje uskiftevany ve velkoobchad
Cilovou skupinou jsou v tomtotipadt maloobchodnici, k& vtomto velkoobchaod
nakupuji. Jsou oslovovani &gswdcovani ktomu, aby koupili dity vyrobek
¢i vyrobkovou radu. VeSkeré aktivity jsou spojeny gakou vyhodouci motivatnim

systémem. Ne&psgjSi formou jsou rabaty, poskytnuté P.0.S. materiahabidka
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uskut&néni ochutnavky v obchag dovoz zakoupeného zboZi zdarmgedani darkovych
predmeta atd.

Hlavnim cilemmobilni podpory je ziskani novych maloobchodnich jednotek. Tatm&o

podpory prodeje se vSak zamje i na dalSi cile — nawdta maloobchodnich prodejen
spojena s prezentaci vyrobku, nabidkou moznych dyhaiski pfi jeho zakoupeni
a eventualnim iedani zakladnich P.0.S. mateiid vzorki zdarma. Mobilni podpora
muze byt vSak spojena is prodejem zakladniho mnoZgtmno z dodavky (za hotové)

nebo s prodejem prdasdnictvim @gevodni objednavkydkterého z velkoobchdd [3]

2.3 Public relations

Public relations je takova forma komunikace, jejitdavnim cilem neni zvySit prodej
vyrobki nebo sluzeb na rozdil od reklamy nebo podpory ggeodNejdilezitéjSim ukolem

je vytvéeni giznivych pgedstav (image), kterou bude mit firma narepeosti. PR
ma rekteré shodné rysy s reklamou. Nidgad programy PR jsou taktéZ usktitevany
prostednictvim médii. Ke stanoveni komuntkého mixu a strategie slouzi segmentace
trhu, zacileni a podokn PR je tedy forma komunikace, které korporaci paéna

piizptsobit se okoli, udrzovat je nebcenit, a to se zadkenim k dosaZeni vlastnichcil

vztahi vici jeho okoli.

PR areklama jsou schopny v kratkodobénsiitku vyvolat zajem o produkty firmy.

Nedokazi vSak vytwit trvale kladny vztah okoli k podniku. Do tohotkadi zahrnujeme:
» Vlasti zangstnanci organizace,
« Jeji majitelé, akciorig
* Finartni skupiny, pedevsim invesio
* Scklovaci prostedky,
» Mistni obyvatelstvo, komunita,
* Mistni pedstavitelé, zastupitelské organyiady. [3, 1]

Mezi hlavni PR pat zejména dvéryhodnost a délka stbni. Divéryhodnost vyplyva

z fakta, Ze pokud je vejnost vystavena jakékoliv fomreklamy, u¥domuje si,
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Ze je zaplacena ¢&itou firmou. Jejim hlavnim cilem jer@devsSim peswdcit zakazniky

o koupi produktu. Mezi hlavni cile PR piat

231

budovani po¥domi firmy a jejich vyrobk,

budovani ¥tSi divéryhodnosti a fipravenost na ijpadnou nahlou krizovou

situaci,
stimulovani zdmu v@jnosti o aktivitach firmy,
snizovani naklail na efektivni komunikaci organizace gejaosti,

posileni vnitni komunikace a motivace zéstnand organizace. [3]

Aktivity PR

Mezi aktivity PR pat:

Publicita — v podol tiskovych zprav, konferenci, interview ve ¢kivacich
prostedcich a vyrénich zprav,

organizovani akci— jako sodast tzv. eventmarketingu. Je to komplexni néstroj

komunikace firmy orientované na zazitek,

interni komunikace —je komunikace uvnitfirmy. Cilem jeposileni identifikace
zanestnand s podnikem, budovani jejich loajality a spoluvye@ pozitivniho
klimatu projevujici se zdravou s@uatvosti, motivaci a pocitem spoluodgowosti

za uspch podniku,

aktivity krizového managementu —jakakoliv organizace seiie dostat ne vlastni
vinou do problémui krize. K udrzeni svéiéryhodnosti musi byt na tyto situace
piipravena. Vychodiskem v okamziku krize je trval@Zz#odenni komunikace

organizace s cilem vybudovaniwdry s @islusnou instituci,

lobovani — jako zastupovani a prezentace né@zarganizace na jednanich

se zakonodarci a politiky, ziskavani nelsedavani informaci,

sponzoring - kulturnich, sportovnich, politickych nebo soni&h aktivit. Souvisi

s Wasti, péi a zainteresovanosti organizace na mistnich xaé&ech a akcich,

corporate identity (jednotny firemni styl) — je celkovy souhrn aktivit

piedstavujicich postaveni podniku a jeji ugpb komunikace s vejnosti,
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zamestnanci, partnery. Jednotny firemni styl je vyrazgradnikové kultury
a pristupu k zakaznikm, snazi se budovat jejich vztah k fifmvliviiovat jejich

vnimani, postoj a chovana& podniku. [1, 3]

2.4 Direct marketing

.Direkt marketing spdiva v pimé komunikaci s vybranymi zakazniky, s nimiz sgisn
navazat individualni kontakt, scilem ziskat ok#&wnzi odezvu. Jeho tradhimi
komunikanimi kanaly byly nap katalogy, zasilkovy prodej a telemarketing, s/ojem
novych médii jsou stale vyznadjan elektronicky obchod a komunikace pregnictvim
internetu, e-mailu a SMS. To vie’aa direkt marketingovy @gmysl podstaté menit”.
FREY [7, s. 85]

Cilova skupina byva obvykle mensSi nez u ostatnécknh a to z dvodu, Ze je tato forma
komunikace zawgiena na ty recepiety, Kiebyli vyhodnoceni pomoci udajpiislusné
databaze jako potenci&lperspektivni zakaznici. iijpad piimého marketingu se jedna

o nakladnou formu komunikace, ale na druhé straefektivrEjSi a &inngjsi.
Direct marketing obsahuje tyto zakladasti:

« direkt mail — je osloveni cilové skupiny, ktera je vybrana zéklad udaji
databaze dle ipdem stanovenych kritérii. Principem je oslovenhkkétniho

zé&kaznika nabidkou vyroblprostednictvim poStovnich sluZzeb nebo roznasky,

* neadresna distribuce— jedna se oroznos reklamnich tiskovin do po3tvn

schranek,

» telemarketing — je vyuZzivani telefonu, kdy jeho pratnictvim je kombinovan
osobni kontakt s prodejcem. VyuZiva se ale takéggzvankach na firemni nebo
spole&enskou akci, nebo v marketingovém vyzkumu. Vyhog®ukontaktovani

osob bez ohledu na vzdalenosga,
» teleshopping— predstavuje vyrobky v kratkych televiznich Sotech,

» on-line marketing — prostednictvim Internetu si iZeme objednat zboZi, proveést

bankovni a finaéni transakce, rezervovat letenkwbytovani v hotelu atd.,

» kioskové nakupovani— zékaznik si v katalogu najde pozadované zbaitéitém

provedeni, velikosti, bagvatd. VypiSe si objednavku, ta je poté zaslatian@
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do skladu v mist prodeje. Pokud je zbozi na skdadije zakaznikovi ihned

po zaplaceni vydano,

* Vklddana inzerce do novin aasopidi — elem je zaujmout potencialniho
zdkaznika aifimét jej, aby navstivil prodejnu (miniaédné slevy). V fipac
kuponi po vyplreni a odeslani ziskame vzorek nebo dalSi podrobfegmace
tykajici se vyrobku. DalSi kategorii jsou vzorky boe malé darky vlepené

do casopis. [3]

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni forma komunikace s jednéhonvice zakazniky tvav tvé.
Vyvolava vysoké naroky na pracovniky, Kteprodej uskut&iuji, zejména obchodni

zastupce a prodejce. Jmenovani pracovnici majfftytice:
» ovliviuji nakupuijici v procesu rozhodovani o koupi vyrobku,

» poskytuji informace o vyrobku smirem od vyrobce ke kupujicimu na jeho reakci.
O pripominkéch a fanich informuji vyrobce,

» poskytuji servis, mohou zajifovat dodani vyrobku, poskytnotadu dophkovych
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, Bt obsluhu vyrobku a odp@dét

na dotazy kupuijicich.

Hlavnim Ukolem prodejce jei@swdcit zakaznika, fedevsim zarienim na uspokojeni
potreb a pani. Proto je dlezita k uspchu prodejce schopnost empatie, nadSerivard
tykajici se vyrobku. Pouze pruzny, flexibilni predfci, ktery se dok&ze rychle adaptovat
na chovani aiani kupujicich a rychle unieSit problémy, dokaze vzbuditetru a zajem.
Tajemstvi dobrého obchodnika sp@ v jeho vrozené schopnosti motivovat, zaloZzené
na girozené schopnostifizpasobit se iznym lidem siiznymi reakcemi. Mnozi z nas tuto
piirozenou schopnost nemaji, atak je nutno vlasmimavost wéi ostatnim lidem
posilovat. Musime se néiti byt vnimavi k tomu, jaké priority maji ostatrtio maji radi

a co neradi — vSemdim se odliSujeme jeden od druhého. [8]

Kroky v procesu osobniho prodeje

Pred osobnim kontaktem prodavajiciho a kupujicihaymé, aby podnik v ramci svého
marketingového planu provedl segmentaci trhu d tzacileni. Poté d¥e ukit, jaky typ
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zakaznik bude oslovovat. Wf, na jaké zakazniky se bude obracet, jaké jsaahjej
potreby a pani. Proces osobniho prodeje probik&imou v €chto fazich:prizkum —

kontakt — prezentace— reSeni fipominek — zawr — dalSi kontakt se zakaznikem

[3]
PersonalniFizeni osobniho prodeje

O vlastnostech ugpného prodejce jsme se jiz zminilickteré dovednosti fiZe prodejce
ziskat profesionalnim proSkolenim, jiné praxi.tBuze o kvalitnim zabezpeni osobniho
prodeje svych vyrobk musi firma ¥novatvybéru apripravé prodej@ patiécnou péi,

vhodre je motivovat avyhodnocovatjejich vysledky.

Prvnim problémem kazdého pracovnika podniku odgioeho za osobni prodej byva
vybér potencial@ GsmSnych spolupracovnik Kritérii muZzou byt Udaje uvedené
v dotazniku vetné Zivotopisu, Ustni pohovory a pisemné testy. Pably n&l byt dokie
seznamen s vyrobky, které bude prodavat — jejichstmbstmi, vyrobou a pouzitim
v riznych situacich. Dobra znalost firmy, kterou budeezpntovat — jeji historie,
organizace, postaveni na trhu, cile atd. Také Blyhyt velmi dolfe seznamen s trhem,
na remz bude psobit, s jeho zvldStnostmi, konkurenci a jejimiolyky.

Prodejce by taktéz &h dobre znat své zakazniky, jejich peby, kupni chovani, vlivy
pusobici na jejich rozhodnuti, motivy atd. Prodejgesb n&l nawit efektivné vyuzivatcas
a planovat si aktivity. Zakladnimigdpokladem pro usph je zvladnuti zakladnich
védomosti a dovednosti. Ndklad zahgjit se zdkaznikem rozhovor, dovednosst kidu
otazky tak, aby bylo mozné ziskatleZité informace z odp@di tykajicich se jeho pisb
a pani. Prace prodejce je velmi psychicky ifyzickyratda a vyerpavajici. ¥tSinou
pracuje sdm a musi spoléhat pouze sdm na sebejeCeatdlouhé vzdalenosti, mussit
spoustu konfliktnich situaci atd. Proto je zde meate velmi dlezit4, napiklad finartnim

ocereénim prodejce. [3]
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY FAMILY DAVO, S. R. O.

Historie firmy

Firma DAVO je ceska firma, zabyvajici se prodejemusli (ceredlii) acitronovych
koncentrata (viz. priloha ¢. 1). Prodej cerealii byl zahajen v roce 1992 acer2005
ji doplnil prodej citrénovych koncentr@tAvsak v této bakatgké praci se zabyvam pouze

vyrobou musli.

Podrétem ke vzniku spolaosti bylarada okolnosti tehdejSi doby. Majitelé se stravovali
jiz diive podle zasad zdravé vyzivy, spousianych jidel si pipravovali sami, protoze
tehdejSi trh tyto produkty nenabizel. Ke & stravovacich navyk je priméla nemoc
syna, ktery trpl vté dolg silnou alergii. Racionalni vyziva byla jednou aftcektera
by mohla pomoci ke zlepSeni jeho zdravotniho stdak se vlasté zrodil napad vyrakd

potraviny utené pro racionalni vyzivu.

V ¢ervnu, roku 1991 pod hlaskou spolénosti DAVO se sidlem ve Zlé vznika
prvopaateni produkce. Jeji tehdejSi hlavni naplni byla vgrotepeld upravenych
raznych druli musli. Zakladem se stala vlastni receptura a tolgre, kterou uzfsobili
pro vyrobni podminky. Na tehdejSi dobu byla tatthi®logie svym zjisobem vyjiména

uz z toho dvodu, Ze tuto technologii Zadny jiny vyrobce v n&giublice nepouzival.

Jednd se o velmi Setrné zpracovaftirganich surovin, ze kterych se samotny vyrobek
sklada. Diky tomuto Zisobu zpracovani ziskava vyrobiddu velmi cennych vlastnosti:
vybornou péivovou chu’, kiehkost a dobrou stravitelnost. Po zpracovani jsouywobku
uchovany také velmi cenné latky, jako jsou inapineraly, vitaminyrady B a pro naSe
zdravi tolik dilezitd vldknina. Hlavni podstatou technologie vyroje rizeny proces
tepelného opracovani vyrobku, kde nedochazi vlivamkontrolované teploty

k poskozovani produktu.

V doke svého vzniku réfla spolé€nost, da-li se to takici, pouze dva zadstnance ato
majitele firmy. Rozdleni ¢innosti bylo velmi prosté. Pani majitelka zégigala vyrobu
a jeji manzel rdl na starosti prodej. Rok 1992 byl tedy rokem zlokuy v tehdejSCSR
zaujimaji na trhu své vyznamné postaveni vyrobkglmBia podzim téhoz rokuigpimali
majitelé prvni zamstnance do vyroby, ktera byla vybudovana v blizkdEha. Vyroba
zde probihala aZz do roku 1996. V tomto roce ovSe$lodk zdsadnimu obratu. Diky

vyjimecnosti ve zpracovani (prvotnimu v republice ve vyrdbv. zapékaného musli)
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se podslo ziskat kltové zdkazniky trhu, coz se promitlo dikolikanasobného navyseni
vyroby a sodgasré tim byl dan podé k hledani nového vhodného objektu pro vyrobu
s vysSSi kapacitou. JéStéhoz roku se tedy vyrobafgsunula do nav vybudovaného

provozu v HoleSo¥. [9]

Souwfasnost

V souwtasné dob ma jiz firma 50 zamstnand@ a sklada se ze dvaiasti a to vyrobnéasti
(jak vyroba mdusli, tak vyroba ochucenych citrondvy&oncentrdt) a obchodniho
odctleni.

Ceredlie a citronové koncentraty dodava firma disiny velkych obchodnichetzcha

nejen pod zngkou Family DAVO, s. r. 0., ale také pod privatniematkami jednotlivych
prodejdi (viz. priloha ¢. 2). Portfolio firmy se sklada jak z vyrobkiznych cenovych
relaci, fiznych gramazi abaleni, tak zvelkych #yb prichuti, které uspokoji

i ty nejnar@néjSi zakazniky.

Firma spolupracuje s dopravnimi spolestmi pro zaji&ni plynulych dodavek
k zdkaznikm, protoze jiz vtak velkém mnoZstvi neni schopmkryt zdjem o jejich
produkty svou vlastni dopravou. S @istem poptavky rostou i poZzadavky na réa&ini

vyrobnich a skladovych ploch. Proto v nedavnéédatavela firma smlouvu s logistickou
a prepravni firmou FTL, s. r. 0. atudiz odc¢atku nesice z&é jsou veSkeré vyrobky

skladovany prayv této firmg, kterd je dale expeduje k zakazintk

V souwasné dob se spolénost obraci i na zahramii trh, kde se setkava s velkym zajmem
0 své zbozi. Zejména vychodni zengko je Ukrajina, LotySsko, Estonsko, Litva nebo

Mad’arsko se staly jiz pravidelnymi oétateli.

oA,

...radime se
s pfirodou

Obr. 1. Logo firmy
Family DAVO[9]
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Spole&nost DAVO se snaZi nejen o vyrobu kvalitnich pradulale také o komunikaci

se zakazniky. K tomu ji slouzi nasledujici atributy

vzhledem ktomu, Ze je firma na trhu jiz od roku929 miZzeme fici,
Ze mavypracovanou nezangnitelnou identitu a zakaznici, ki¢ se snazi Zit
zdravym Zivotnim stylem moc di# znaji vyrobky této firmy. Charakteristickym
rysem je pedevSim obal, ktery se od daiku témdt nemeni a diky tomu
se produkty spolmosti DAVO daji snadno rozpoznat,

myslim sj Ze cilovymi zakaznikyjsou gedevSimzeny od 18-ti do 40-ti let které

VS M7

snahou je byt spateosti, kterd se rozviji v souladu sigttami trhu jakieského
tak izahraniniho. Prioritou je neustalé mirné zvySovani objemu dodauve

nacesky trh se saiasnym pronikdnim na trhy zahrémi. Za minimalni mezirni

narst trzeb firma povazuje hranici 10 % z objemu trzaedchoziho roku.
Pro zdravy rozvoj firmy povazuje vySidoiho dosazeného ziskuegn zdasnim

ve vySi 7 % jako minimalni,

po dobu sveého gsobeni na trhu firma jiz vyprodukovala tesmého mnozstvi
raznych druli masli. Osvéd¢ilo se ji ovSem5 zakladnich pfichuti, ze kterych

v dnesni do¥ vychazi,

vyrobky jsou v obchodeclumistovany nejéastji v arovni o¢éi zakaznika, coz
je jist velikou vyhodou. ZboZi je tak did viditelné atim zaujima zéakaznika.
Ve srovnani s konkurenci jsou vyrobky DAVO stal&tjeza gijatelnou cenu
a navic jsou baleny viznych gramazich, takze je jejich wWtbohatSi . Vzhledem
k tomu, Ze firma vyhrdla vybové tizeni pro vyrobuprivatni znacky jak

pro rettzec Kaufland, Tesco tak i InterSpar, dovoluji sidit; ze jejich mdsli

e

vyrobky jsou distribuovany donaloobchodnich prodejenavelkoobchodi, kde
si je muze zakaznik zakoupit, ale také ddchodnich Fetézcd - nagiklad
Kaufland, InterSpar, Tesco nebo Penny Market. Zan&mn také stoji, ze diky

vyhlaSené kvalit se niizeme setkat €mito vyrobky i na palubach letadel.
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4.1 Strategie tahu a tlaku

Strategie tahu je mér vyuzivanou strategii a to Zingbdu ne piliS vysokych finakinich
prostedki poskytovanych na reklamu. Tato strategie Uzce isbus nadlinkovymi
aktivitami. Jen obas se objevilanek v odbornéntasopise a TV reklamu ¢a firma
pouze 2 tydny diky vysokym nakhaah. Snazi se tedy alespo podporu prodeje pomoci
ochutnavek probihajicich na obchodnidetzcich. To umo#tuje osobni styk

se zakaznikem a poroztim jejich ganim a pozadavin.

Strategie tlaku je naopak vice pouZzivanou metodou. Obchodni zdéstkpmunikuji
secleny distribéniho kanalu. Motivuji je nagklad miznymi poukazy fi odbkéru vyssiho
mnozstvi zbozi, varimimi darky, nebo procentualnimi slevami z celkovéliebraného

mnoZstvi. Jedna se o velmi édvenou metodu vifpack firmy DAVO.
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5 SITUACE NATRHU

5.1 Dosavadni vyvoj

Muzeme konstatovat, Zze do roku 1986byla ve firr¢ DAVO vyvijena témdt Zadna
marketingova aktivita v pravém slova smyslu. Hlaulfvodem bylo to, Ze firma byla
opravdu vyjimé€na svym zpracovanim surovin a pouzivanim vlastriirielogie (jak jiz
bylo zmiréno v kapitole 7 Charakteristika firmy Family DAV®, r. 0.), kterou Zadné jin4
firma nepouzivala. Dokonce firma vyh po dobu 6-ti let privatni zgky pro Emco

a 3 let pro Pragosoju.

Tato situace se vSak vyrazanmenila po roce 1998, kdy se na trhitaka objevovat domaci
konkurence, vzafi také doslo ke vstupu zahranich firem a obchodnidrettzci. Uvolnil
se izahradini obchod adoCeské republiky z@mlo proudit spoustu zajimavého
zahrantniho zbozi. Timto doslo k vytveni konkuretnino prostedi a tak vznikl docela

tvrdy konkuregni boj mezi jednotlivymi subjekty na domacim trhu.

Jen malo kter&eska firma mila v tomto smiru néjaké marketingové zkuSenosti, a proto
z patatku zn&né zaostavala za zahrani konkurenci. Prévz tohoto dvodu se musely
z&it cesky firmy zabyvat marketingem, aby neztracely spozici na domacim trhu.
Hlavni nevyhodou bylo, Ze zahrani firmy m¢ly s postavenim svych vyrobk
v obchodech bohaté zkuSenosti, ale tuzemské fieny tak velkou konkurenci setkavaly
poprvé. Proto se i stalo, Ze€kolik firem na trhu neobstalo a byly nuceny sveé mkédni

ukorgit.

Najednou doslo k situaci, Ze velkoobchody a malbody, do kterych firma dodavala své
vyrobky, za&aly krachovat. Nezbyvalo proto nic jiného, nez skysit o zalistovani zbozi
(vstup) v no¥ vzniklych obchodnichretézcich, tebaze bylo pdeba vynalozit nemalé
finanéni naklady a vysokého Usili k zalistovani, népodil soukromych obchddse velmi
snizil. Toto se poddo za pomoci externi distrildai firmy, ktera zarouwe se svym zbozim

zalistovala i vyrobky DAVO.

5.2 Sowasna situace na trhu

Pojem ,zdrava vyzivy" je vnimanmenymi cilovymi skupinami zakaznikvelmi rozdilre.

Vysledkem je por&rné Siroky sortiment vyrobk zdravé vyZivy, ktery rize zahrnovat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

produkty od biopotravin, ies fizné dophky stravy, ceredlni vyrobky, zeleninu atd.
Sortimentni nabidka jednotlivych obchiode velmi liSi pray podle majitelova vnimani
pojem ,zdrava vyziva." Z&hto divodi neexistuji silné zavedené &ivelkoobchod

s ustalenym sortimentem zdrave vyZzivy a obchody masobovany individuddrnz niznych
zdroji. Potencial téta@asti trhu nfize byt s pibyvajicim zajmem obyvatelstva o zdravou
vyzivu do budoucna zajimavy, zvl&a3po vzniku stabilnich distributorskych siti. V této
chvili je velmi problematicka a nakladna obsluzrjedhotlivych prodejen a cilova skupina

zakaznik zajimajici se o zdravou vyzZivu relatéymala.

V souwlasné dob pasobi firma na obchodnichiettzcich jiz 11 let. ,Hlavni podil
na tuzemském trhu loniélg hypermarkety, a to 34 procent. Diskontnim prodej pafil
21 procentni podil. RdevSim tento format ochbdrytlacuje supermarkety, na které
pripadlo pouze 14 procent trhu. Velkoobchodni progéypu cash&carry rly podil i

procenta a zbyvajicfast (28 procent) tvél nezavisly maloobchod [10]

Graf 1. Podil prodejen na trhjd0]

O Hypermarkety
B Diskontni prodejny
O Supermarkety

3% O Velkoobchodni prodejny

14% 2100 B Nezavisly maloobchod
0

5.2.1 Obchodniretézce

Nakup i podpora prodeje u obchodnit#tézci probihaji centralizovan Dodaci misto

je obvykle centralni sklad, ze kterékiettzce samy zavazi jednotlivé obchodni domy.
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Objednavky se generuji ®epgji automaticky informanim systémem distributora

na zaklad nastavenych parameétr

Nekteré fettzce se sousdi vyhrade na cenu — diskontni prodejny. Minimalni cena
nabizenych vyrobk je obvykle vykoupena nizkou urovni kvality sluZzepojenych

s prodejem, Uzkym sortimentem nabizeného zbodst i nizSi kvalitou vyrohk Nékteré

z fetézch vyZaduji dodavky vyrobkpod svoji privatni zngkou.

5.2.2 Nezavisly maloobchod

Nezavisly maloobchod je druh prodeje potravin ollyykejména na venkay
kde je vystavba atSich obchodnich center nerentabilni. Jakerlphoziho grafu vyplyva,
je jejich podil na trhu s potravinami cca 28 %. ZaiSenosti prodejc firmy DAVO
je zajem o snideové ceredlie na venkéwyrazré mensi nez v gstskych aglomeracich.
Duvodem je relativdh konzervativni fistup venkovského obyvatelstva ke ugpbu

stravovani.

Z&sobovani nezavislych maloprodejen gge bvykle prosednictvim specializovanych
velkoobchod disponujicich zavozovou sluzbou. Jednotliv&iddbjednavky vystavuji

maloobchody ato hla¥nna zaklad tlaku obchodnich zastupgednotlivych vyrobé

¢i dodavatel. Tyto objednavky jsou pragtdnictvim velkoobchodu sdruzovany

a objednavany u vyrobce.

Je nutné zminit, Ze firma rozliSujéi pyhodnoceni kvartalniho obratu trh na tzvcéliy
(KEY) a nezavisly trh (NT). Do nezavislého trhu ipatelkoobchody, které zasobuji své

vlastni maloobchodni prodejny a dale velkoobchaétré zasobuji ostatni maloobchody.
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Tab. 1. Fehled prodeje na KEY a NT trhu roku 2(Q@S]

KEY TRH NEZAVISLY TRH NEZAVISLY TRH
s vlastnimi maloobchody | s ostatnimi maloobchody
Kaufland COOP F&V Café
Tesco Store€R Hruska New Remys
Globus Enapo Skalimo
SparCOS Cepos Lekkerland
Ahold Norma
Penny Market Flosman
Spar Sumava Susice

Z vetSi casti se na obratu firmy podili KEY trh a mesdst obratu je tvi@na na NT.

Graf 2. Podil obratu na KEY a NT trii5]

O podil KEY
M podil NT

Z marketingového komunikaiho mixu firma nejvice vyuziva podporu prodejeerkt
je velmi dilezita v boji s konkurenci. Vigledku globalni hospo#ké krize, klesaji trzby
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a obchodnirettzce se snazi o podlani prodeje svych privatnich zZiek za nizké ceny,

kterym miZe jen malo ktera firma konkurovat.

5.3 Konkurence

Konkurenci se rozumi spdleosti, které se zabyvaji vyrobou a prodejem takyetan
~Snidaiovych cerealii.* Pod pojmem snittavé cerealie se skryva souboizmych
cerealnich vyrobk vhodnych pro fipravu snidani a také takto obvykle prezentovanych.
V prodejnachietézcd maji svij vyclenény prostor podobh jako jiné skupiny vyrobik.

Vyrobky firmy DAVO spadaji pr& do této zmiované kategorie.
Mezi nejvyznamiyjSi konkurenty- dodavatele snigevych cerealii firmy pat:

» Spolenost Cereal Partners Worldwide (CPW) -firma, ktera vyrabi a prodava

tzv. snidéové ceredlie a cerealnictyky pod znékou Nestlé, [11]

e Emco, s. r. 0.- pati mezi nejeétSi ceské vyrobce a distributory potravin.

NejprodavagjSim produktem spotmosti je Emco musli, [12]
» Pragosoja spol s r.0. na trh uvedla vyrobky pod zéleou BONA VITA, [13]

« Novy vk - Zakladem nabidky jsou vyrobky zdravé vyzivy #naNOVY VEK.
Obchodnim partném déle nabizi vyrobky zdravé vyzivy do jejich ptivigh
znaek. [14]

Nacgesky trh dodava snitdavé ceredlie ¢ dodavatal z Ceské republiky. Okas se na trhu
objevi importované vyrobky. Jedna se obvykle jejedmorazové akce prasplodobré
s cilem prozkoumat trh. MnoZstvi takto importovamétboZzi je z pohledu celkového
obratu na trhu bezvyznamné. Skunest, Ze se dkdo zkouSi prosadit naeském trhu

je dilezitym signalem a potencionalnim rizikem geské vyrobce.
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6 KOMUNIKA CNi MIX FIRMY FAMILY DAVO, S. R. O.

6.1 Reklama

Firma DAVO nepafi mezi ty, které by si mohli dovolit vyragnnakladnou reklamu
v celostatnim vysilani televizedi rozhlasu (jak uz bylo zmovana v kapitole
8.1.1. Strategie tahu atlaku). AvSak v roce 2088jim naskytla filezitost ve forns
nabidky gimo od televize Prima, kdy diky dotacim z EvropEkée mohla firng¢ natait
reklamni spot za fetinovou cenu. Protoze si spétest u¢domuje, jak je dobra reklama
v dnedni dob dulezita a smiiuje k ziskani potencialnich zakaziiknevahala a nabidky
vyuzila. Coz byla opravdu jeditea pilezitost jak pijit k vlastni reklams. Jednalo
se oficeti sekundovy spot, ktery byl vysilan po dobu tilddni televizi Prima
ve stedaieském regionu. V s@astné dob je mozné shlédnout reklamni spot ale@spo

na strankach firmy.

NejvétsSim konkurentem pro firmu DAVO se jevi jiz ztovana firma Emco. Dikgastym
reklamam se Emco zviditelje a ziskdva zakazniky na svou strarfesip Zze mnoho lidi
povazuje vyrobky DAVO za chujsi ve srovnani s konkurenci. Lidé se nechavajntiod
ovliviiovat médii, aniz by si to mnozi édomovali. Proto si myslim, Ze mit dobrou

reklamu v dobrém vysilacidase je tou nejlepsi cestou k &spemu podnikani.

Reklamu vSak nemusimeldt pouze prosednictvim televize. Jednim z médii, které firma
vyuziva je i¢asopis Jiz rekolikrat bylo firm¢ nabidnuto, aby napsalasjaky c¢lanek,
ve kterém by mohla |épe charakterizovat své vyrobig vSak vSechngasopisy jsou
vhodné pro propagaci firmy, proto si vybira pougekteré maji ke zdravému Zivotnimu
stylu blizko, afirma vi, Zze diky tomu zasahne fuasnou cilovou skupinu. Jedna

se napiklad oc¢asopis Moderni obchod z&eny na téma zdrava vyZiva.

Tak, jako téndt kazda jina firma v dneSni débma i DAVO svévlastni internetové
stranky (www.davo.cz). Zde si fize kazdy prohlidnout celotadu vyrobk, které firma
nabizi — ¢etré privatnich zn&ek které jsou vyramy pro obchodniettzce atd. Tyto
stranky byly zaloZeny asif@d dwma lety. Stara se a:nzantstnankyg firmy, ktera
podava navrhy externi firfna ta je déale realizuje.
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6.2 podpora prodeje

Vzhledem ke stéle silicimu tlaku domaci imezinafo#tonkurence festavaji byt
spotebitelé citlivi vaci znatkam a pedevsim pak &i nadlinkovym komunikacim. Jsou
piehlceni reklamnimi podity a pozornost &nuji spiSe samotnému vyrobku. Nakupni
rozhodnuti stal€astji vznikd az na samotné nakupni ploSe, proto dikgipare prodeje

muzeme ovlivnit rozhodnuti zakaznika, aby si vybravwp nas vyrobek.

Pti podpde prodeje je ovSentdba davat si pozor na snadnou degradacikyna pokud
by firma stale prodavala zboZi ¥jakych slevach apod., tak mohou zakaznici nabyt
dojmu, Ze se jedn& o zbozi nekvalitni, Ze se néwdda proto je "neustale ve si&vPoté

dojde k poklesu poptavky. Proto musi firma s podp@rodeje zachazet zvlagipatrre.

Zakaznici, kté navstvuiji rettzce vCeské republice (ale i ve &) citlivé reaguji na cenu

a prag z tohoto dvodu je dokdZe akce na podporu prodeje Bamrivnit. Mezi hlavni
cile podpory prodeje firmy DAVO p#tzejména zvySeni trzniho podilu, ziskani novych
zakazniki, preswdceni stavajicich zakaznilo spravném vyru znaky a posileni dvéry

ke znd&ce.

Prvni polovina letoSniho roku (2009) se nesla \hduzneény spotebitelského chovani.
Lidé byli opatrgjSi, vnima¥jSi k cenam a nakupovali m&nTyto tendence Sani
zaznamenalo spoustu obchodnilkékaznici ve $Si mie vyuzivaji cenové srovhaie,
kde si mohou zvolit nejlew#jsi produkty. Aktivigji také reaguji na akce, kterégimaseji
rizna cenova zvyhodni a také si déle a plév &ji vybiraji.

Jak jiz bylo v teoretickéasti zmirno, je dilezité rozliSovat podporu prodeje sfmdiitel

a distribuce.

6.2.1 Podpora prodeje spotebiteli

Podpora prodeje spebiteli je vice pouzivanou metodou oproti pothdlistributod.
Firma se tér& devadesati procenty podili na potkpepotebitel.

| presto, Ze se snazi podficvij prodej, dle mého nazoru neni podpora az tak aiNen
a &inna, jak by ndla byt. Jedna se pouze o par metod, které DAVO ipaud kdyz
je podpora porrné drahou zalezitosti a agdomuji si, Ze firma fliS peréz na podporu
poskytnout neriize, pokusim se iipsto w¢asti 15. Hodnoceni marketingové komunikace

navrhnout gjaka vhodn&esi, jak podporu prodeje zvysit.
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6.2.1.1 Cenova podpora prodeje

Doc¢asné snizeni ceny je jednodasto vyuzivanych metod na podporu prodeje. Snizenim
ceny se firma snazi ovlivnit zakaznikd pozhodovani o koupi vyrobku. Nggjstji

se jedna zhruba %o sniZzeni ceny Ze zkuSenosti firmy vyplyva, Ze zakaznik da mryohd
prednost zlevéenému vyrobku ped tim, ktery kupuje ¢Zr€. To je velka pilezitost

pro firmu, protoze vifipad, Zze vyrobek zakaznikovi zachutnagéma si jej pravidela
kupovat a firma tak ziska nového zakaznika. Samseba mohuici, Ze roviz patim

do skupiny, kterd da mnohdyeganost zlevéenému zbozZi fed EZzn¢ pouzivanym. Jako

student pivitdm kazdou i sebemensi slevu.

DalSi akci, kterou firma nabizi je tzeet 2+1 zdarma(viz priloha ¢. 3), kdy jsou
3 vyrobky musli slepeny lepici paskou k s@btvai tak ,jeden baliek®. V tomto gipad
se set sklada ze dvou 400gkda misli ¢okoladovée afiSkove) + 200g s@k masli
(ovocné, medové, jahodové nebo muisli koktejl) z@arndde o velmi oblibenou
a pravidelnou akci, na kteraiasto zakaznici slySi. S touto akci séZm zakaznik setkat

na obchodniniiettzci Kaufland a no¥ na prodejni ploSe Penny Marketu.

Velmi podobnou akci, jako je tzv. set 2+1 zdarnrganizuje firma taktéz tzwirtualni
akci 2+1 zdarma Tyto akce se konaji na obchodnitdizcich Globus, Tesco a név
se [Fipravuji i na InterSparu, kdy podstatou nenideMitvareny ze 3 kus zbozi, ale kazdy
zakaznik ma moznost vybrat si libovolfédruhy musli. Tato akce je santepre vzdy
vyrazre ozn&ena tak, aby byl zakaznik o jejim konani informavilia pokladg se pak
zakaznikovi nattuji 3 kusy vyrobku aip konené sumd se automaticky jeden druh
odeite, coz je jist pohodIrgjsi, nez kdyby rél jit s (&tenkou na informace, kde by mu byl
vracen peplatek, jak tomu tak u mnoha akci byva.

Takeé v minulosti firma &kolikrat prodavala musli s tzedménou pro zédkaznika Jednalo
se o pibaleny zubni kartgek ke kazdému 400g & musli. Kartéky byly riznych barev,
vzdy slogem DAVO. Jde sice o mensi pozornost pakaznika, ale troufam dict,
Ze kazdému z nas i sebemensi tkalst (kterd je zdarma), @ld radost. Vzhledem k cén
balicku musli si firma nemize dovolit drazsi darek pro zadkaznikapbaze se snazila najit
vyrobce nagiklad firemnich tréek. BohuZel se nepoii® najit Zadného dodavatele, ktery
by se dostal s cenou tak nizko, Ze by z toktarfirma alespt maly zisk. Naopak byly
ceny tak vysoké, ze by nepokryly ani vyrobni naklad tomto @ipac je tedy varianta

drazSiho darku nemyslitelna.
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6.2.1.2 Ochutnavky (sampling)

Se vstupem obchodnidktzci na trh byla firma nucena podijtoprodej svych produkt
aby vibec obstala v tak velké konkurenci, ktera na obofadrettzcich z#&ala vznikat.
To se ji po gjakou dobu délo pomoci ochutnavek realizovanycliipno na prodej&
Firma si k tomuto &elu najimala pracovniky, ktedélaji ochutndvky na Zivnostensky list
pro vice firem. Tento pracovnik po doméus prodejnou, ve které dla ochutnavka
probihat, rozlozil v ulice stanek poskytnuty firmou a po dobu osmi hodimizel
zakaznikm produkty DAVO. Jeho ukolem bylo oslovit, pgpact ziskat zakaznika,
piedstavit nabizené produkty, vyzvat jej k ochutnaa@aujmout na tolik, Ze si zakaznik
zbozi zakoupil. DalSi snahou bylo zjistit od zakanzda je s vyrobky firmy obeznamen,
zda je kupuje a pokud ano, jaky druhregnosiiuje, zda se mu cena zda akceptovatelna,
co by vylepSil a co naopak pochvalil. Mnohdy byjgot ochutnavky dopkny o prode;j
novych vyrobk, které byly nabizeny za podstatnizSi ,zavadci“ ceny. V poslednim
roce se vSak od tohoto {gpbu podpory prodeje pomalu upustilo a todzatiu
nenavratnosti naklad Najimany personal bytasto laxni a neprofesionalni a nedokéazal

prodat ani poZzadované minimum zboZzi.

6.2.1.3 Letakové akce

DalSim zmisobem, jak se firma zvidit@lje, jsou letakové akce. Tentoigob reklamy
je organizovan fimo jednotlivymi velkoobchodnimi a maloobchodnimi prodejnami
neboobchodnimi Fetézci (nag. Hruska, COOP, Enapo, Kubik, Potraviny Verner,cbes
Globus, Kaufland, atd.). Dodavatel vyrobku predhictvim letdku inzeruje svoji ,akci*
a podili se na nakladech souvisejicich s realies@kové akce. Vyrobky v ,akci* dasre

na prodejni plose, které je obvykl& pstupu do prodejny a zakaznika tak nabidka upouta
hned na prvni pohled. Z hlediska dosazitelnostiupakcim, je mozno organizovat
ochutnavky podobn(rovneéz na lukrativijSich mistech). Popsanyigmb podpory prodeje
je s fiznou frekvenci, podle fingni nar@nosti a pedpokladané dinnosti vyuzivan vsemi
vyrobci a to zejména zigtodu jeji vysoké &nnosti v oblasti objemu prodeje. Obchodni
marze v3ak vyznanmdrklesa a to fedevsim diky vysokym poZadawk na Uhrady naklad
souvisejicich s akcemi ze strany prodejen atak§ dbvyklé akci provazejici slevy

z ceny. V pipack firmy se jedna o néastji vyuzivanou podporu prodeje.
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6.2.2 Podpora prodeje distributori

Tento zpgisob podpory prodeje je pouzivanou metodou, &dghodni manazéi firmy
komunikuji secleny distribéniho kanalu. Firma zagstnavacdtyti obchodni manazery,
ktefi maji své zakazniky rozZkbny dle regiof, ve kterych Ziji a které se nachazeji
v blizkosti jejich bydli&. Hlavnim Ukolem je zejméng¥inaset obrat do firmy. K tomu,
aby dosahli co nejlepSich vyslégkpouzivaji tiznych pobidek vedoucich k motivaci
distributoi. Kazdy obchodni manazer ma k dispozici d&Mifinanci, se kterymi fize
disponovat. Zalezi jen na¢m, jakou motivaci distributora zvoli. Badk financi
je rozctlen podle velikosti regionu jednotlivych zastupaikoliv vSak gimym dilem.
Jednd se o velmi o&scenou metodu vipad: firmy DAVO.

DalSi posilou, kterou firma pro sbirani svych obj@eek vyuziva je tzv.Sdruzeni G4
Jde o ,slodeni* 4 firem, které se sklada z Temigldych skleg, firmy West, Kras
a ovSem spolmosti DAVO, kterd do tohoto sdruZeni vstoupila ¥epnedavno. V ramci
G4 je aktivnich 8 obchodnich zastupgracujicich na Zivnostensky list, jejichz Gkolem
je shirani transferovych objednavek pro tyto uvédimy na maloobchad Objednavky
poté zastupcipredavaji velkoobchadn, které je dale vykryvaji. Vzhledem k opravdu
kratké dol clenstvi ve ,Sdruzeni G4,“ neni firma zatim schoplostaténé vyhodnotit
jeji efektivnost. Naklady na mzdy obchodnim zastap@racujicim pro tyto firmy jsou
sice vysoke i festo, Ze jsoudeny mezi vSechnytyii ¢leny G4. Na druhou stranu je tak
ale uSatn ¢as manazém firmy, ktefi diky tomu maji moznost émovat se ¥tSim

zakaznikm a zarova tim zkvalitiovat poskytované sluzby a servis.

6.2.2.1 Finanéni pobidky

Tato forma podpory prodeje jed@na zejmeéna distributiom vyrobki masli, kterym jsou

v zavislosti na nastavajicim obdobi nabizeigné formy slev. Obchodni manazer seznami
nejprve kazdého nového agthtele s aktualnim cenikem vyrahkmoZnosti dosazeni slev
¢i vyhod, gicemz konéna cena, kterou odkatel zaplati je pozgi upravena podle toho,
jak casto objednava ajakéc¢ld firmé obraty. Motivaci k odéru jsou napiklad
procentualni slevyz celkového odebraného mnoZzstvi, ve vysi okolai Hi-15-ti procent.

Pfi odkeru predem stanoveného mnoZstvi zbozZiZzem rovreéz distributor ziskat karton
msli, jakodarek zdarma. Poté uz je jen naém, jak s nim vynalozi — zda jej proda

a ziska tak finatni obnos, nebo si jej ponecha pro viastniqimi.
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6.3 Public relations

V zajmu firmy je snaha o vyt¥eni kladného pasdomi veéejnosti ocinnosti a zardrech.
Praw proto vynaklada finami prostedky na realizaci akci, které jsou ku prasm

verejnosti.

6.3.1 Sponzoring

V¢étSi prostor, nez rekladn vénuje firma sponzorovaniiznych kulturnich, a sportovnich
akci ¢i zdravotre postizenym dtem. Sponzorovani chape jak#l@zitost zviditelnit svou
znaku a produkty u vybranych cilovych skupin, kterysd dana akce tyka a zardve
podpdit sportovni a kulturni aktivity v daném regionwakbvych akci konanych v regionu
je ovSem velké mnozstvi, proto je firma nucena ratlsi, na kterou akci sponzorsky dar
ve forme svych vyrobk poskytne a na kterou nikoliv. Hlavnim kritériei ppzhodovani
jsou &astnici, pro které je akce konana. dgjmé, Ze se firmafikloni spiSe ke sportovni
aktivité, kde nize obdarovat sportovce svymi vyrobkycemymi @imo pro sportovce,
ktefi jist¢ Zziji zdravym Zivotnim stylem. Krotn vyrobki poskytuje DAVO jako
sponzorsky dar i vlastni propagé materialy, kterymi jsou najklad prospekty, firemni
tricka a kSiltovky, které organiz&iakci pouziji jako ceny do tomboly.

Odmenou za sponzorovanou akci pak férpe nejen zviditeldni zna&ky, ale také uvedeni
darce na internetovych strankach organizace, ayvecwi spra¥, stejré jako moznost

piipomenout své zasluhy na akcich, kde se firma DAp@zentuje ana vlastnich
internetovych strankach.dkteré organizace a akce, které spotest podporuje, jsou:

e ASPOT Hulin — akce s nA&zvem HULMEN. Jedna se o f#ny triatlonovy zavod,
zarazeny do feboru Zlinského kraje. Bmérny paiet startujicich byva kolem
150 zavodnik prevazre ze Zlinského a Olomouckého kraje. Tuto akci
sponzorovala firma jiz 3x svymi vyrobky mdisli AativLife PRO SPORT,
kdy kazdy @astnik dostal jeden 400gc¢sk. Pro ¥tSi zviditelreni firmy bylo jes¢

za stupni vigza vyvéseno logo,

» Mateiska Skola Frystak — jiz 4. rokem firma sponzoruje mékou Skolu
ve Frystaku na Denétl. Vyrobky slouzi jako vyhry &em v gipravovanych
sougzich. Cilem je natit déti, aby si u¢domovaly, Ze jim nemusi byt ocmou

pouze sladkosti, které kazi zuby, ale Ize si takghpitnat na vyie ve forng masli,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

* Domov pro osoby se zdravotnim postizenim Kvasice zde se stala firma také
pravidelnym sponzoremfipkonani fiznych akci. Na oplatku se domov snazi
o medializaci svych aktivit, kde nezapomina na gpoyy bez kterych by se akce

nemohly uskuténit,

» Stredni Skola technicka FPerov — v mesici fijen 2009 poskytla firma na Zadost
sponzorsky dar gdni Skole, na gadanou akci preventivniho programu zdravéeho
Zivotniho stylu. Jednalo se o ,Mezinarodni dny vyZi- prezentaci zdrave vyzivy
a zdravého Zivotniho stylu. Kramdilezitych informaci o zdravé vyZivbyla
souwasti prezentace iochutnavka vyrébkoro zdravou snidani a siraku

ceredlnich vyrobk firmy DAVO.

VySe uvedené organizace jsou jen malou hrstkouroktefirma podporuje.
Pro pgedstavu wnovanych sponzorskych darod ledna do listopadu roku 2009

poskytuji nasledujici tabulku.
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Tab. 2. Sumésponzorskych dérod n¥sice ledna do srpna roku 20(B5]

Obdarovani Hodnota Datum
TYMY Centrum 4 066,70 K 1.2009
Méstské divadlo Zlin 446,40¢K 1.2009
KRPS Dolni Lhota u Luh#vic 4 343,20 K 1.2009
KDU-CSL Rackovéa 892, 70K 1.2009
CASTELLUM HoleSov 892,70 K 11.2009
Obecni wad ZahnaSovice 614,3@¢ K 11.2009
ll. ZS Hole3ov 261,60 K 11.2009
Sdruzeni Zen EVA 1041,56K [11.2009
Huczlebré tan€ni a sportovni Skatka 3 336,50 K 111.2009
Kotata
Sportovni klub Grafobal 12 193,4CK [11.2009
Cesky kynologicky svaz 953,3&K 1V.2009
MS SrdiEko 297,60 K I\VV.2009
Obecni wiad Jankovice 1 553,9K I\VV.2009
Spolgnost Fatel ZUS Morava 1 000,00¢K 1.2009
Odborné iliste a ZS prakticka Holeov 1172,9¢ K V.2009
USP Kvasice 2 136,80K V.2009
PADOZA s.r.o. 1972,50K V.2009
Aktivni klub Rusava 2 877,60K V.2009
MS Frystak 3 660,00 K V.2009
Obecni wiad ZahnaSovice 170,0@¢ K V1.2009
Ceska unie neslysicich KM 2 091,50 K V1.2009
Sbor dobrovolnych hasi Chomyz 1 045,70 K V1.2009
Sportovni klub Grafobal 2 091,5@&K V11.2009
Spoleiagst pro pomoc nemocnyndtém 1 568,60 K VI1.2009
Krométiz o.s.
Shbor hasiiu Provodov 3 660,00 K V11.2009
Petr Mensik - HULMEN 3 546,30K VI11.2009
Clovicek o. s. 1773,20K VI1.2009
Myslivecké sdruzeni KIDLO 1 697,30 K VI11.2009
Handicap Zlin 1 454,80K VII1.2009
TOM Medwdi stopa 3 845,50K VII1.2009
ADAM & FRIENDS, s.r.o. 3 879,50 K IX.2009
SZVP -OSdruzenl zdravatmpostizenych 2 424,70 K IX 2009
obcan
Taneni Skola Torzo 1 939,80K X.2009
Vysokogkolské katolické hnutiR 9 698,80k X.2009
Stredni Skola technicka i€ov 1414,80 K X.2009
Obec ZahnaSovice - 8uskovy pfivod 614,30 K X.2009
USP Kvasice 1 568,608 X1.2009
1. Zakladni Skola HoleSov 245,00 K XIl. 2009
CELKEMK C 78 744,70 K
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Jak ztabulky vyplyva, opravdu se nejedna o msaétky, které firma vynalozila
na sponzorsky dar ve fognsvych vyrobk.

6.4 Direct marketing

Z direct marketingu firma Zadné néstroje nevyuzdedikoz jsou naklady na marketingovy
mix omezeny, nezbyvaji findni prostedky na tento nastroj komunikace. Sgalest
rackji investuje do podpory prodeje, reklamy a PR, cpdvazuje za efektivijsi

komunikaci s cilovymi zakazniky.

Presto, Ze se objevil zdjem ze strany zakarwikzv. on-line marketing, diky kterému by
si zajemce mohl objednat zboZep internet, je jeho realizace @memozna. Hlavnim
davodem jsou zejména sklady, kdy je zboZi hned pol#ypievezeno do logistické firmy
FTL, s. r. 0. (jak jsem zminila v kapitole 7 — Cigeristika firmy Family DAVO —
souwasnost). DalSim zidodi je pon&r mezi cenou vyrobku a cenou poStovného. Jelikoz
se jedna o nizsi polozky, které zakaznik za zbézbglo by jejich zasilani zcela jispro
firmu ipro zékaznika (vipact platby na dobirku) nerentabilni. Bohuzel tak firma

nemize v tomto pipadt pranim zakaznik vyhowt.

6.5 Osobni prode;

Osobni prodej je uskuiovan prostednictvim ¢ty obchodnich manazerjak jiz bylo
zminovano. Jejich ukolem je mimo jinélentifikovat a oslovit potencialni zakazniky
Pokud se jedna o novy obchodegzec, na kterém by firma radagmbila, musi obchodni
manazer kontaktovat tzv. centralu, igadt malych nakupnich prodejen a velkoobcinod
jedna obchodni zastupcéimpo s majitelem¢i kompetentni osobou prodejny. Nejprve
si manazer musi dojednat fzku, na které prezentuje nabizené produkty a jejidtky,
které vyrobky zakaznikovifmesou. Bhem své prezentace nejen @jig poteby a pani
Klienta, ale rovd&Z musi ungt vhodré zareagovat i na jeharipadné namitky aipswdcit

ho o vyhodnosti uzaeni obchodu. Vfipac projeveného zajmu poskytnou dalSi kroky
vedouci k usggnému prodeji, za#stnanci v kancelich (logistické oddeni pipravi
veSker4 pdebnd logisticka data, navrhne a naplanuje termbjgdmavek a zavaz dalsi
pracovnik obchodniho odigéni zavede nového zakaznika do systému, poskydikeve

materialy potebné k zalistovani, atd.). Ra¥nje velmi dilezité, aby mimo jiné dohodl
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obchodni manazer umésii zboZi v regéle, podminky splatnosti faktury,edgropagaci
svych vyrobk: prostednictvim letakovych akci, a podabn

Obchodni manaZzer pravidélmavstvuje své dosavadni o&fatele aeSi s nimi vzniklé
problémy, informuje je o z#mach, tiznych gipravovanych akcich a novinkach. Také
poskytuje reklamni letky avzorky pi nabidce nového vyrobku. DalSim ukolem
je prijimani objednavek (osobmebo telefonicky) ficemz sodasré dohlizi nad platebni

schopnosti odiyatel.

Veskeré informace, které obchodni mairiaZzpracovavaji, jsou poté vyhodnocovany
na obchodnich poradéach, konajicich se pravidgdnou za rssic. Vzhledem k tomu,
Ze se jedna o proces, jehoZ &8st zavisi na osobnich charakteristikach toho,dssbbni

prodej realizuje, je planovani a organizaci prodl@gnovano dostatek pozornosti.
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7 HODNOCENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Doposud jsem se ve své praaginevala charakteristice firmy a jednotlivym slozkam
marketingové komunikace s vyuzitim teoretickychladk o réz jsem se snazila opirat
ato tak, jak je v praxi spaleost DAVO prezentuje. Nyni bych ¢k vyuzit gilezitosti

k vyjadieni svého nazoru &padného podani navrma zlepSeni.

7.1 Reklama

Spole&énost DAVO si samaejm¢ plné uvedomuje dilezitost reklamy, ale vzhledem
k vysokym nakladm za reklamu a nizkym findnim moznostem nejsou z meho hlediska
Zadné doporteni, ktera se tykaji reklamy v televizi. Za poaiiivedy povazuiji, Ze vlastni

reklamni spot niize zakaznik shlédnout alespaa internetovych strankach.

DalSim zpisobem realizace je reklamaasopisech. Toto jsou dle mého nazoru velmi
dohkie vlozené penize do reklamy. Pieshictvim ¢asopis muze totiz firma zasahnout
piimo cilovou skupinu. i# vybéru médii je tedy dlezité nejprve zmapovat, na jakou

skupinu se danyasopis zarfuje a poté zhodnotit, zda je Wrbvhodnyci nikoliv.

V piipact internetovych stranek si myslim, Ze by se ala firma vice zar&it. Stranky
jsou uz delSi dobu neaktualni, coz gisteni dobrou vizitkou firmy. Vzhledem k tomu,
Ze firma nevynakladaiis velkeé finargni prostedky na reklamu do vejnych sdlovacich
prostedki, méla by dle mého nazoru alespoudrZzovat kontakt se zakazniky
prostednictvim internetovych stranek. JelikoZ jsou tgtinky ovSem stéle stejné a beze
zmeény, nelze pedpokladat, Ze budou zakazniky i nadéle raes@ény. Jedina aktivita,
ktera na nich probiha je v sekci vzikakde pov¥ieny zanistnanec odpovida na&ipadné
dotazyci vzkazy. Ale ani zde neni nijak zviasyvijena velka aktivita. V prvniadé musi
firma rozhod® stranky aktualizovat. Na hlavni strance se Waetné tob zdkaznik déte,

Ze firma vyrdbi mimo jiné cerealie v BIO kv&litcoz uz neni delSi dobu pravdou.
Po neusgsném prodeji zitvodu neakceptovatelné ceny ze strany zakaznika fadhBIO
produkiti opustila. DalSi problém, na ktery si dovolim pasta se tyka oblasti akci. Zde je
zakaznikovi poskytnuty fphled gipravovanych akci, jako jsou ndklad ochutnavky,
akéni ceny cerealii na prodgnzvyhodrgné baleni a podokn Ale ani tato oblast neni

n¢jakou dobu aktualni, coz ¢&it¢ neni dobrou vizitkou firmy. Navdtnici by se prag
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zde ngli docist o vSech fipravovanych akcich, ale misto toho je zde dsirpku stéle
stejny text, ktery slibuje aktualizaci v nejbliziibs.

| kdyZ se to nezda, daji se za pomaoci internetkazispousty cennych informaci, které jiné
firmy ziskavaji prosednictvim drahych dotaznikovych fati najatou externi firmou.
J& osob# bych firme doporuila dat si na internet gtadlo, diky kterému by mohli ziskat
piehled o navévnosti stranek. Jedna se o cennou informaci, sektse da v budoucnu
dolie pracovat. V fipact nizké nav&vnosti mize firma usptadat nafiklad rgjakou
soutz, diky které by se nawdmost utité zvysila. Casgjsi zmeény podoby stranek
a pibézna informovanost by byla jisttaktéZz dobrym lakadlem pro pravidelnou
navstvnost. Stranky by se daly diebvyuZit i k podpte prodeje, o kterém se zminim nize.
Dle mého nazoru ovSem moliiei, Ze graficka i odborna Urokdéchto stranek je dobra.
Pti pravidelné aktualizaci aédi na strankach si dovoluji tvrdit, Ze budou miasky dobry

ohlas.

7.2 Podpora prodeje

Urcite¢ by byly dobrou podporou prodeje ochutnavky, ktéréna jiz zruSila z dvodu
vysokych nakladl a minimalniho prodeje, cozZ jisnebylo tim spravnym krokem, ktery
by ved| k usporamOchutnavky zajituji osobni kontakt se zdkaznikentir®o na mist

se tak nize ziskat zgtna vazba na dany vyrobek a rychle reagovatiimominky. Proto
bych firmg¢ doporwila najmout si na tuto podporu prodeje spiSe stiylemez dive
najimané zagstnance, kterym byla vyplacena p&me vysoka hodinova mzda. Studenti
by mohli cElat ochutnavky brigadf ¢cimz by jim firma zarove i poskytla pracovni mista,
ktera jsou v dnesni délstudenty tak praéwyhledavana. Brigadnici by ovSem museli byt
nejprve radre seznameni s danym sortimentem &ipg& proskoleni. Jejich mzda by
se odvijela od prodaného o kugi, tim by vznikla motivace vedouci k lepSi snaze
prodeje. Vysledek prace by tak bylcwé efektivrejSi a firma by nebyla zatizena t

ak vysokymi naklady.

Jako dalSi efektivni nastroj komunikace v mjgtodeje vyuziva firma DAVO i samotnych
primarnich obal, které pati k velmi dilezitym komunik&nim prostedkim, jez gimo
pusobi na viemy spétbiteii. Obaly vyrobk nejenze plni svou zakladni funkci, kterou

je ochrana vyrobk pii skladovani afepra¥, ale diky svému barevnému provedeni
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a informacim, které jsou na nich uvedenginé komunikuji se spégbiteli a pomahaji tak
dotv&et samotny produkt, ktery je uvhitZamyslim-li se nad vyznamem barev, které
firma pouziva, tak musim konstatovat, Ze si zvalebarevnou kombinaci vybrala opravdu
dokre. Cervena barva, ktera je barvou loga znamena pohmdrgi a Zivotni silu a bila

barva je znakem inspirac&iatoty.

V neposlednitac® nesmim zapomenout ani na figdah pobidky realizované firmou
DAVO. Jde o cilenou akcitmaSejici velky ohlas ze strany zakaZnilfak vyplyva

z dlouholeté zkuSenosti spol®sti.

7.2.1 Podani navrhu

Vzhledem k tomu, Ze firma nevyuziva az tolik akaipodporu prodeje, jak jsem sieg@
psanim této prace domnivala, dovolila bych si prmawrhnoutspotiebitelskou souéz,
ktera by mohla byt ug8na a vést k&tSimu zajmu o produkty. K realizaci této stagt
bych dopordila vyuziti internetovych stranek, které by nebtdk nakladné ve srovnani
s televizni reklamouCten&i by se zde deetli o veSkerych podminkéch pebnych
k Ucasti. Tato spdebitelska sow? bude mit za cil jak udrzet si stavajici zakazntkik

ziskat nové.

Akce na podporu prodeje by se dala zrealizovat é&dlika moznymi zfisoby. Rada
bych proto majitelm firmy nabidla tytofi varianty (viz. nize), které by se tykaly jak 200g
tak 400g vyrobk. Pro vSechny nizeipdlozené navrhy beru v Gvahu, Ze by nebylo
efektivni, kdyby si firma na tuto akci nechala tiskit specialé obaly s informacemi
spojenymi se so&ki. Stavajici obaly maji jiz hotové korektury, @jg cesta k finalni
podol# je caso¥ velmi narénd ana delSi obdobi némma. Rozhodh finantng

i ekonomicky vyhod#Si bude pro firmu, nechat si vyrobit infortima pasky, které by
se k sotasnému vyrobkuiftavily na jeho vrchni a spodgasti,¢imz by na obalu nedoSlo

k piekryti povinnych informaci pro spebitele. Na kazdém z proukknesmi chybt

nésledujici informace:
» doba trvani soste,
e podminky soutze,

e ceny, které je mozno ziskat (pouze &tupopis),
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 www odkaz na stranky firmy - prouzek totiz budedtikav&vnost internetovych

stranek k prohlédnuti si moznych vyhernich cen.

DalSim spolénym znakem navithje pe&livé rozloZeni¢asového harmonogramu. Jestlize
se firma rozhodne realizovat s&utnagiklad vcasovém obdobi, oditzna do Z4,
je treba zait s gipravami jiz vlednu. Po schvaleni navrhu majitefiusi prohnout
nasledujici kroky: zmapovat nabidky firem na trhabyvajicimi se vyrobou nami
pottebnych pasek, vyio nejvhodrjSiho dodavatele a zajiti dostaténého mnozstvi
surovin a obal pro zvySenou vyrobu v tomto obdobi. Od ledna tkrziba budou probihat
dodavky zboZi do obchéd kde majitelé musi @dtat s jistoucéasovou rezervou, nez
si obchod nové zbozi objedna, vyproda stavajicolmas prodejni pulty naplni zbozim
novym — se sodfi. Je mozné, Ze se tyto vyrobky dostanou keispiveli nagiklad jiz

v unoru, ale dle mého nazoru by byla toto varidepsi, nez kdyby se zakaznik o st
dozwdél az v jejim pfibéhu. S u¢dominim si vysokych nakladspojenych se zasilanim

vyhernich dari bych firme¢ doporwila nechat ceny k vyzvednutfi;mo na prodejnach.

Nyni piedstavim jednotlivé navrhy vedouci k po#ipoprodeje a zarovie zvySeni

navstvnosti internetovych stranek:

1. Spotebitelé by ndli za Ukolstiihat z obali loga znacky Family DAVO. Je
nutné zminit, Ze kazdé logo se na jednotlivétkigaachazi pouze jednou,
¢imZz neni sowZicimu umoZeno ziskat vice log najednou. Za deset
vystiizenych log zné&ky Family DAVO ziskaji sou¥ici krasnou
snidaovou misku na cerealie, palenou z hliny, kteésagbi gFirodnim
dojmem a jde tak ruku vroce s mottem firmy ,Radise s pirodou.”
Zenam by jist udtlala radost i krasna doza, ktera by byla nejéknpu
dekoraci, ale také vhodna nkegypani cereadlii z nerips dohbre feSeného

obalu. Tuto dézu by bylo mozné ziskat jako vyhri2@anasbiranych obal

2. V kazdém z vyrobk by soutzici nalezl kousek puzzle (v zataveném
prasvitném sé&ku z divodu problému styku s potravinowftyii vhodns
nalezen&asti by dohromady zobrazovaly vyherni ek, nebo dbézu, ktera
by se na rozdil od hrélu skladala ze Sesti kouskNasbiranictyi nebo
Sesticasti obrazku se #ie zdat nizké, ovSem j&eba brat v ivahu variantu,
Ze bude sogf¥icimu rjakou dobu trvat, nez nalezne vSechny kousky dané

skladaky. Majitelé firmy ovSem musi zvazit obtigai realizaci
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piedloZzeného navrhu. Vyroba by tak byla zatiZzenalngho zamsstnance,

ktery by dan&asti puzzle do s&u vkladal.

3. Treti varianta je velmi podobna variamruhé, kdy by ovSem puzzle nebylo
vkladdano dovnit s&ku, ale bylo by sotasti prouzku na obalu. Jednotlivé
¢asti vyherniho obrdzku by se skladaly z devitierekt pro hrnéek
a patnécti pro dozu. Zakaznik tak bude kpupi primo vicét, jakou cast

obrazku si kupuje, proto je navrzenyptcasti vyherniho obrazku vyssi.

Kazda zei navrZzenych variant by mohla mit jeginalni podobu, a to, Ze by
se ze stavajicich vyhdrdosovali dva, ktd by navic je&t vyhrdli cestovni
skatr. Tim by se zajem jistzvysil a soutz by tak byla atraktivgsi a laka¥jsi.

Dovoluiji si tvrdit, Ze ¥tSinu zakaznik soutze @gimo gitahuji a proto by rl
tento zpisob podpory prodeje velky ohlas zejménaéaht ktei mdisli
pravidelré kupuji a tak jim pilezitost vyhrat darek @h radost a kazdy ji jist
rad vyuZzije.
Nyni kazdou z variant zhodnotim z hlediska jeji¢adk a zapoi. V prvni variang, kdy
z&kaznici vysihuji loga firmy, nemusi byt spiabitel Ukolem aZ tak zaujat. Vyhodou jsou
v3ak jas@ stanovené podminky a stejné Sance pro vSechnyuhédnoznosti spatji jako
vyhodu WtSi hravost a moznost zapojeniétiddo sowtze. Nevyhodu by vSak mohl
spotebitel vidt v neovlivnitelnosti doby jeho snazeni, kdy si npsty, kolik s&ka bude
muset zakoupit, nez slozi vyherni obrazeketil varianta je rowE hrava. Na rozdil
od varianty pedeSlé nebude muset firma zégpgat zangstnance navic vkladajiciho puzzle
do obalu. Jejim dalSim kladem je, Ze zakaznik rawipkteroucast skladeky si kupuje.
Zapor tohoto navrhu shledavam v nezakoupeni vyradkaznikem, kteryifmo vidi, zda

cast jeho chy§ici sklada&ky v regale majéi nikoliv.

Velmi dilezitou sodasti takto organizované akce je vyhodnoceni jegktefnosti
po skoreni. Efektivnost podpory prodeje by mohla byifema na zakladporovnavani
objemu prodeje i@d vyhlaSenim komunikai akce a po jejim skéeni tak, jak se tomu
déje po kazdé organizované akci. Nesmime ovSem zapmmena pipocteni naklad
spojenych s nakupem darkro sowzici a zvySeni nakladna vyrobni proces ffpadré na
mzdu zamistnanci navic. Cena vyrobkbude sice stejna, ale kvalitrpripravena akce
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prispéje ke zvySeni obratu a snad &$imu zdmu o zdravou vyzZivu, stéjriak jako
k nabiti &tSi povdomosti o znéce v mysli zdkaznik

Po pgedlozZeni &chto tech navrii bych osob#& majitelim dopordila variantucislo i,
ktera by mohla nejvice zaujmout sfatiitele a navic je i ekonomicky menara@na a bez
poZzadavku na dalSi pracovni siluiegtoZze by prvni varianta firmu zatizila firtag
nejmért, nemusela by pr&wmna zakazniky zagobit v takovém rozsahu, protoze se na trhu

jiz zdkaznici setkavaji s timto typem stig u velk&asti konkurent

7.3 Public relations

Analyza tohoto komunikaiho néstroje ukazala to, Ze si firma DAVO oprawvstidomuje
svou roli spoléenské odposdnosti, kterou na sebefgbrala nejen vyrobou zdravi
pros@snych produki. Vycet jednotlivych aktivit v oblasti sponzoringu, ket vytvari
image svého podniku prdstnictvim podpory svych produkjak u dti tak dosplych, je
urgité chvalyhodny. Z tohoto idvodu nemam k této marketingové komunikaci zadné

piipominky.

7.4 Direct marketing

Jelikoz firma nevyuziva Zzadné nastroje této mamketvé komunikace, nemam bohuzel
Zadny prostor na hodnoceni direkt marketingu. Einawvrhuji alespd zasilani newsletteru

svym odiratebtim.

Spol&nost by ovSem mohla informovat své stale &dtele prosednictvim zasilani
newsletteru, ktery musi byt vytieny kreativnim zfisobem, tak aby zaujal, a vyvolal
potrebu touhy po alhim vyrobku a jeho nasledném nakupti.tiforbé newsletteru jereba
myslet na pehlednost aifipojeni hypertextoveho odkazu na webové strankgyfiFamily
DAVO, s. r. 0., coz by zaroviezajistilo zvySeni jejich navdtnost. Hypertextovy odkaz
musi byt vytvdeny tak, aby odivatele zaujal. V newsletteru nesmi chiybogo
spolenosti pro identifikaci spotaosti, kontaktni Udaje firmy, osloveni a to ngg¥itjsi -

seznameni s nabizenou akci
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7.5 Osobni prodej

V piipact tohoto komunik&niho nastroje jsem po provedené analyze neobjeidleco by
m¢ oprawviovalo domnivat se, Ze osobni prodej neprobihd jek,je Zadouci. Tato
dvoustranna komunikace #ipje vSechny cile, kterych jéeba dosahnout — tj. poskytuje
informace, nabizi afpdvadi vyrobky, buduje a udrZzuje dlouhodobé vztatydnym

zpisobem peswdcuje zakaznika o koupi vyrobku a rasnposkytuje poprodejni sluzby.

V této kapitole bych se ovSem rada zminila o vyfedai sile, ktera probiha
na obchodniclettzcich. Vzhledem k tomu, Ze se d@ském trhu nachazi hnedkolik
dodavatel nabizejicich cerealni vyrobky, otevira se tak obiclimiettzcim moznost jak

si vybirat, se kterym z dodavaiteb¢ni smlouvu podepisi, tak dia ceny nabizeného zbozi
pokud mozno co nejnize. Mnohdy se tak stava, Z@&rje donucena pouzit na vyrobu
svych produki mére kvalitnich surovin, coz povaZzuji za velmi zasagrdblém. Na jednu
stranu citim pdebu tento problénteSit, na druhou stranu se Zadné vhodegeni
nenaskyta. Dle mého nazoru neni na obcheéeldzce Zzadna paka, takze pokud zde chce
mit firma své zboZzi, nezbyva nic jiného, nez vyrgmiodukt za poZadovanou cenu -
bohuzel vSak na ukor mé&hvalitnéjSich surovin. Toto povaZuji za velmi zasadni péofl

o kterém je fieba mluvit véejré. Mozné by si tak mnozi lidé rozmysleli, kde budou

nakupovat a obchodiétezce by diky tomu {iSly 0 nemalé mnozstvi svych zakazinik
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8 MERENI EFEKTIVNOSTI

Firma DAVO nevyuziva k realizaci komunik@ich nastraj marketingovych agentur, a tak
krom¢ podpory prodeje a osobniho prodeje, jejichz efekist posuzuji samotni
zamestnanci firmy, je vyhodnocovani Gsmosti jednotlivych komunikaich kampani
znaky DAVO nepili§ €inné. Za pomoci specializovanych agentur zabywdjici
se vyzkumem trhu aveiného migni, by mohly vysledky pgizkumu firm¢ slouzit
k budouci strategii marketingové komunikace, co%eov diky vysokym nakldadn neni
v pripadt firmy myslitelné. Efektivnost podpory prodeje gktmétena na zakladprostého
porovnani objemu prodiepred vyhlaSenim komunikai akce a po jejim skéeni.

Vysledky osobniho prodeje se ziskavaji na zaktamtinoceni vykonnosti prodéjckteré
jsou mnefeny jak kvantitative, tj. na zaklad obratovych vysledk tak kvalitativig, tj.
na zaklad subjektivniho hodnoceni rigtupu prodejce, znalosti, kliént absence

a dovednosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

ZAVER
V této bakaléské praci jsem zpracovala témaarketingova komunikace se zgenim

na podporu prodeje firmy Family DAVO, s. r. o.

Cilem mé prace bylo charakterizovat firmu, popsatnalyzovat jednotlivé nastroje
marketingové komunikace — reklama, podpora prodmjélic relations, direkt marketing
a osobni prodej, dale zhodnotit jednotlivé #ji&t skuténosti a doportit zmeény

ke zlepSeni situace v oblasti podpory prodeje.

V prvni kapitole jsem se zabyvala charakteristigpdniku, jejim postavenim na trhu
a konkurenty firmy. Ve stinosti mohutici, Ze spolénost byla zaloZzena roku 1991
a kthem své existence 18-ti let se ji velmi zaapoddilo prosadit na trhu. Nejen
Ze vyrobky zn&ky Family DAVO, s. r. 0. MZeme najit na &Siné maloobchodnich
prodejen, ale také na spaustbchodnichietzci, kde se dostat neniibec jednoduché
a finartné¢ velmi nékladné. V saiastné dob se otrh sceredliemiéd 5 vzajemr

si konkurujicich firem. Za nef#Siho konkurenta ovSem firma povaZuje vyrobkyckya

Emco.

V dalSi kapitole této prace jsem rozebrala jedwétiastroje marketingové komunikace
ve firm¢. Po provedené analyze mohu konstatovat, Ze seafingjvice zawtuje
na podporu prodeje, kde dochazi k #&imu p@tu aktivit, coz bylo také mym hlavnim
tématem. Vzhledem k moznosti malych fitaith prostedki vynakladanych na reklamu
mohu fici, Ze je chvalyhodné, jak se firma snazi aléspeiditeliovat prostednictvim
odbornych¢asopis a vlastnich internetovych stranek, které vSakawejssodastné dob
dobrou vizitkou diky své dlouhodobé neaktualiz&avreé vSak doufam, Ze se tato situace
v nejblizSi dob zlepSi. Z public relations aktivit firma vsadila rsponzoring, coz se ji
urgité vyplatilo. Swdéi o tom d¢kovné dopisy obdarovanych, kitese rovez revanzuji
zminkou na svych internetovych strankachékognymi ¢lanky vcasopisech. Ret
obdarovanych je opravdu hojny a rok od roku jichlestvice pibyva. Provedena analyza
ukazala, Ze v oblasti direkt marketingu firma netiya Zadné nastroje marketingové
komunikace, proto jsem ji navrhla zasilani newstett U osobniho prodeje jsem
neobjevila nic, co by soprawviovalo domnivat se, Ze osobni prodej neprobihdjak,

je Zzadouci. Tato dvoustranna komunikace pini ve&skie, kterych jefeba dosahnout.

V poslednicasti této prace byly zhodnoceny veSkeré nastrojeketiagové komunikace

a podan vlastni navrh na sfmiitelskou sow??, kterd by byla atraktivni, originalni,
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vzbudila zajem mezi kupujicimi o vyrobky zkg Family DAVO, zvysila podporu
prodeje a zarovenavstvnosti internetovych stranek. Snazila jsem se niasivarianty,
jak by se dala spi#bitelskd sow¥ realizovat. Samdejm¢ jsem nezapomiha brat
v Gvahu naklady spojené s touto akéeseni jak nejlew)i spotebitele o takovéto sotii
informovat. Ukolem v prvni navrzené varianby bylo stihat logo ,Family DAVO*
ze zakoupeného vyrobku. Za 10 wignych log by soeFici ziskal snideovou misku
a za 20 pepychovou doézu. P druhé variant by spotebitel hledal¢asti obrazku uvnit
baleni musli.Ctyti vhodré nalezenésasti by dohromady zobrazovaly vyherni ke,
nebo dbzu, kterd by se na rozdil od tkniskladala ze Sesti kouskTteti varianta je velmi
podobna druhé, kdy by ovSe#asti vyherniho obrazku byly séésti prouzku na obalu.
K vyhie by bylo teba nasbirat deéwctveretka pro hrnéek a patnact pro dézu. Ja osébn
bych dopordila realizaci varianty ieti, ktera by mohla nejvice zaujmout gpbitele,

je i ekonomicky métinarana, hrava a bez pozadavku na dalSi pracovni silu.
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RESUME

In dieser Baccalaureusarbeit habe ich das Th#&fagketingkommunikation mit dem
Schwerpunkt von der Verkaufsférderung der Firmamiy DAVO GmbHbehandelt.

Das Ziel von meiner Arbeit war, die Firma zu chaeaisieren, die einzelnen Werkzeuge
der Marketingkommunikation zu beschreiben und zalyseren — die Werbung, die
Verkaufsférderung, die Public Relations, das Dimktketing und den personlicher
Verkauf. Weiter habe ich die einzelnen festgestelliTatsachen bewertet und die
Veranderungen empfohlen, die die Situation im Béreler Verkaufsforderung verbessern

kdnnten.

Im ersten Kapitel habe ich mich mit der Charaktdrisron der Firma und ihrer

Marktposition und mit ihren Konkurrenten beschdftigurz kann ich sagen, dass die
Gesellschaft im Jahre 1991 gegrindet wurde und dasér im Laufe von 18 Jahren
gelungen ist, sich auf dem Markt sehr gut durchizese Wir kdnnen die Erzeugnisse von
der Firma DAVO GmbH nicht nur in den meisten Klesghaften, sondern auch in vielen
GroRhandelsketten finden. Es ist Ubehaupt nickhieaind finanziell sehr aufwéndig, in
diese Ketten einzudringen. Heutzutage wird der Mamit Zerealien insgesamt in 5
Konkurrenzfirmen geteilt. Fir den gré3ten Konkutrealt die Firma jedoch die Produkte

der Marke Emco.

Im nachsten  Kapitel habe ich mich den einzelnen Kagrgen der
Marketingkommunikation in der Firma gewidmet. Natgr durchgefihrten Analyse kann
ich feststellen, dass die Firma vor allem die VafkBrderung unterstitzt, wo die grofite
Zahl von Aktivitaten verlauft, was eigentlich auctein Hauptthema war. In Hinsicht auf
kleine finanzielle Mittel, die auf die Werbung aafgendet werden, kann ich sagen, dass es
lobenswert ist, wie sich die Firma in Fachzeitdtémi und in eigenen Internetseiten
bekannt macht. Trotzdem sind die Internetseitenekegute Visitenkarte, weil sie langst
nicht aktualisiert wurden. Ich hoffe jedoch, dagh gliese Situation in der néachsten Zeit
verbessert. Von den Public-Relations-Aktivitatetzisdie Firma auf Sponsoring, was sich
sicher gelohnt hat. Daftir sprechen die Dankbriefe den Beschenkten, die sich der Firma
DAVO GmbH durch Erwahnung auf ihren Internetseitamd in Zeitschriftenartikeln
revanchieren. Die Zahl von Beschenkten ist wirklgiof3 und wird von Jahr zu Jahr
gréRer. Die Analyse ergab, dass die Direct-Marketimternehmen nicht setzen und keine

Werkzeuge der Marketing-Kommunikation, so dassvialgeschlagen, sie Newsletter. Im
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Bereich vom personlichen Verkauf habe ich Uberhaniphts gefunden, woran ich
erkennen kénnte, dass der personliche Verkauf sigHtnktioniert, wie er funktionieren

sollte. Diese zweiseitige Kommunikation erfiilltea’iele, die erreicht werden sollen.

Im letzten Kapitel habe ich alle Instrumente derrkdétingkommunikation bewertet und
meinen eigenen Vorschlag zum Verbraucherwettbewerbacht. Der Wettbewerb wére
atraktiv, originell und wirde zwischen den Einkdofdnteresse fir die Produkte der
Marke DAVO GmbH wecken. Sie wirde auch den Verkéuiern und die Internetseiten
wirden haufiger besucht. Ich habe versucht, drefiaviten der Realisierung vom
Wettbewerb zu entwerfen. Naturlich habe ich niadmgessen, die mit diesem Wettbewerb
zusammenhangende Kosten und die Lésung, wie angshéh den Verbraucher zu
informieren, in Betracht zu ziehen. In der erstamidhte sollten die Verbraucher den Logo
.Family DAVO" von dem gekauften Erzeugnis heraustumeiden. Far 10
ausgeschnittenen Logos wurde der Teilnehmer eitlbskicksschussel und fur 20 Logos
eine luxuriose Dose bekommen. In der zweiten Végiaviirde der Teilnehmer Teile von
einem Bild in der Musliverpackung suchen. Die geflemen Teile wirden zusammen eine
Tasse (4 Teile) oder eine Dose (6 Teile) zusamrabeist Die dritte Variante ist der
zweiten sehr ahnlich, aber die Bildteile waren Bestandteil der Packung. Damit die
Teilnehmer gewinnen wuirden, sollten sie 9 Telile diite Tasse und 15 fur eine Dose
finden. Ich personlich wirde die dritte Variante péeilen, die die Verbraucher am
meisten interessieren kénnte. Sie ist auch 6koradmas billigsten, genug spielerisch und

bendtigt keine neue Arbeitskraft.
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