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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Marketingova komunikace jeiteZitym prvkem marketingové strategie kazdé firmy.
jiz se jedna o maly, &dnici velky podnikatelsky subjekt, jehoz vyrobky sluzby jsou
nabizeny na trhu. Préawiky marketingové komunikaci se tyto vyrobky azéiy mohou
dostat do podsdomi zakaznik, ziskat si jejich pozornost a tim v kéném disledku

zarit prosperitu firmy jako celku.

V mé bakal&ské praci hodnotim a analyzuji sasny stav marketingové komunikace ve
firm¢ Euroice s.r.o. a nasleéimavrhuji komunikani strategii pro novy vyrobek této

spole&nosti.

Abstrakt ve sitovém jazyce

Marketing communication is a very important part mfrketing strategy in every
company. Small, middle or large company, they ladildd have an elaborated framework
of marketing communication. Thanks to this markgtinstrument, the products and
services may gain an ear of the customers and tbesganies become much more

successful.

In my bachelor work | try to analyse the currerdtstof marketing communication in
company Euroice s.r.0. and to suggest a new pradacketing communication proposal

in this company.
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UvoD

Konkurenceschopnost. Podstatu a vyznam tohoto legisdolé velice ¢asto uzivaného
slova by se rly snazit naplnit a dosahnout vSechny subjekty zgjlwi na trhu své zbozi a
sluzby. Zadna firma, podnik, spolost nemZe byt GspsSna, nebude-li

konkurenceschopna.

Aspekti a zpisohi k dosazeni tohoto cile je gstvelka Skala, a tudiz je nutné vybrat ty

vhodné a neustale je zdokonalovat.

Za uplny z&klad usgchu vyrobni firmy niZze byt jist povazovan kvalitni vyrobek. Ale ani
sebelepsSi produkt nerbe byt nijak vyznamh Usgsny, nebude-li jeho vyjimiost,

kvalita a existenceibec podp&ena komunik&nimi nastroji.

Praw vhodna a kvalitni marketingova komunikace je jednie zgsobi dosazeni
konkurenceschopnosti firmy. Logicky pouze produkterém zakazniciddi nebo alespo
maji povdomi mize byt uspsny.

Ovsem pi zkoumani komunikénich strategii malych arstdnich firem a podnikatelskych
subjekti velice ¢asto dochazi k zji&hi, Ze kvalita a arowemnohych zd&chto strategii je

naprosto nedostajici.

I malaci stredni firma si vSak musi gdomit, Ze bez komunikace nége plnohodnot#

realizovat své za#ény a dosahovat vytenych cit.

Také pra¢ z divodu velkého vyznamu komunikaich nastraj a marketingové
komunikace vibec jsem si vybrala jako téma své prace navrh rtiage/é komunikace

noveho vyrobku.

Ovsem nebyl to @vod jediny. DalSim neméndalezitym podrtem @i mém vykEru byl
fakt, Ze marketingova komunikace jako celek, i jefinotlivé nastroje, jsou tématem

nesmirg zajimavym a barvitym.

Ve své praci se tedy budu zabyvat marketingovou ukokaci firmy a pedevsSim
jednotlivého vyrobku. Na zéklgdeoretickych poznatka informaci ziskanych ve fitm
Euroice provedu analyzu marketingové komunikacéhgeportfolia vyrobk. Nasledg
podle zjisSénych fakti navrhnu marketingovou komunikaci nového vyrobkgpravedu

nakladovou a rizikovou analyzu tohoto navrhu.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

.Marketing je proces planovani a realizace koncepcenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem viitva snmeiovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivai i organizaci.”

[14]

K dosaZeni cil uvedenych v této definici ma kazda sgalest, kazdy marketér k dispozici

jednotlivé nastroje marketingového mixu.

Uspsnost celého marketingu tedy vyznamrévisi na vhodné kombinaci a efektivni
skladiE# marketingového mixu. Tenikeme roZlenit do étyi zakladnich skupin, traghé

ozn&ovanych jako ,4P".

1.1 Product

Prvnim z nastrdj marketingového mixu je samotny vyrobek, produlénTBe v podstat
sklada zeif sloZzek. Zakladem je jadroili jedinecny uzitek, jakési specifikum veégomi
zékaznik. UzZitek ovSem musi byt vyjéen ré¢im hmotnym, peveden do hmatatelné
podoby, proto druhou vrstvou produktu jsou hmotrnéky. Pomocnymi nastroji jak wtht

produkt hmotny, mohou byt jeho vlastnosti, variaotgvedeni, kvalit&i baleni.

Treti a zarove posledni vrstvou je tzv. rozéhy produkt, ktery fiddava vyrobku na
lakavosti a zajimavosti pro zakaznika. Ready produkt nmize byt definovan jako jakasi

servisni povrchova vrstva, ndiglad poprodejni sluzby, servis, reklamace.

1.2 Price

DalSi nastroj marketingového mixu tv@ena. Cena v podstgtiinasi prostedky pro dalsi
chod celé vyroby, podniku jako celku, a tim satep® i pro dalSi marketingové aktivity.
Je tedy nesmiendulezité jaka cenova strategie bude zvolena. Cend byasximérens
vysokda, aby vytviela dostaténou marzi a zisk, ale aby zargéveeodrazovala svou vysi
zékazniky. Pro zvySeni lakavosti svych nabidekespokti casto vyuzivaji iznych slev,

rabafi, vyhod a obdobnych cenotvornych nadtrokteré samazjmg, jsou-li pouZity
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piiméieng, mohou podécovat zakazniky ke koupi. OvSeri pasténi prilis dlouném a
opakovaném vyuzivanéthto nastraj mize dojit k tomu Ze zékaznik vnima spolest

jako meért kvalitni.

1.3 Place

Tretim nastrojem marketingového mixu je distribucad Emto pojmem rizeme rozurét
soubor procag zpisohi ale i (astniki, pomoci kterych  se vyrobek dostava

k zakaznikovi a je tak umo&no jeho uZiti.

V sowasnosti ¥tSina vyrobd neprodava své vyrobkyi sluzby @imo kon€&nym
spotebitelim, ale vyuziva k tomuadu zprostedkovatel. Takovymi zprostedkovateli
mohou byt nafiklad velkoobchody a maloobchody. Rozhodovani trilignich cestach a
tedy i o vhodném zpragtdkovateli je velice wleZitou oblastiizeni, neb6 ovliviiuje fadu
dalSich oblasti, nevyjimaje cenovou tvorbu, kteedice silré zavisi na tom, s jakym

obchodnikem a zprastdkovatelem se firma rozhodla spolupracovat.

1.4 Promotion
Konené c¢tvrtym, rozhode vSak ne poslednim prvkem  marketingového mixu, je
komunikaceili promotion.

Tento nastroj zahrnuje veSkeréugpby a aktivity, kterymi firma komunikuje se svym
okolim, svymi zékazniky, jednotlivymi segmenty triviizeme ho jist prAvem povazovat

za nastroj nejviditekjsi.

[7]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V sowasné dob, v hospodésky vysglych zemich, v progedi hyperkonkurence a
neustale ndistajiciho potu hospodsskych subjekt a sodasre i poli jejich pisobnosti, je
nesmirg t¢zZké zabezpat tok informaci mezi producentemt az vyrobki ¢i sluzeb, na

jedné straé a kon€nym spotebitelem na strandruhé.

Nastrojem, ktery umaitije tento problém eliminovat, je pramarketingova komunikace,
neboli propagace, ktera zprisdkovava informace, a to igobem vyhodnym pro ¢éb

strany.

Mezi jednotlivé prvky mixu marketingové komunikaégery se snazi podfio vyrobek¢ci

firmu samotnou, rivemeradit:

» Reklamu jako jakoukoliv formu placené neosobni propagagehki, myslenek

nebo sluzeb

» Public relations, neboli PR, byvaji fekladany jako vztahy s ¥gjnosti. Pod timto
pojmem si nizeme pedstavit celou Skaléinnosti neustéale usilujicich o dosazeni

a udrZeni dobrych vztéts veejnosti a okolim firmy.

» Podporu prodeje predstavujici kratkodabpisobici stimuly, jejichz cilem je

podpdit a povzbudit k ndkupti vyzkouseni produktdi sluzby.

* Piimy marketing vyuzivajici fiznych interaktivnich metod pro bezpt@stni

podavani séleni a ziskavani informacfkipno od zakaznik

» Osobni prodejjakozto gimy kontakt se zakaznikemigglavani informaci a

prezentace produktu tkias tvar.

Marketingova komunikace reswdéuje a ovliviiuje potencialni zakazniky tim
zpisobem, ze s nimi komunikuje a¢tge jim informace. Zpsob smru komunikace
muze byt gimy, pro utitou konkrétni osobu, pak se jednd o komunikacibogo
Sckleni vSak niZze byt adresovano vice néilym prijemoim a v takovémto ifpack

mluvime o komunikaci masové.
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Tab. 1. Porovnani osobni a masové komunikace

Osobni komunikace Masovéa komunikace
Osloveni Siroké ve Fejnosti
= Rychlost Nizka Vysoka
= Naklady na jednoho pfijemce Vysoka Nizka
Vliv na jednotlivce
= Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
= Selektivni pfijeti Relativné nizké Vysoké
= Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
»  Pfimost Dvoustranna Jednostranna
= Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
= Méfeni efektivnosti Pfesné Obtizné
[1, s. 27]

Do osobni komunikace patpredevsim osobni prodejiipadré nékteré formy interaktivni

komunikace. VSechny ostatni nastrigdime do komunikace masove.

VSechny nastroje marketingové komunikace b§lyndosahovat vzajemného sodnin
pusobit spoléné a vzajemnou podporou a kombinaci dosahovat coy#&jvo efektu.
Jednotlivé komunikéni prostedky by se rlly s ostatnimi co mozna nejvice vzajemn
posilovat a dosahovat jakési integrace, aby sehjajinek znasoboval a vSechrasti
marketingové komunikace by &g byt ve vzajemné souvislosti a navaznosti,jid se
jedna o navrhy na reklamu, nakresy, fotografieatlgt, obaly, gedméty k podpde

prodeje nebo vzhled prodejnich mist a poiuta

Podle rkteré literatury jsowinnosti marketingové komunikaceldny na nadlinkové a
podlinkové. Rvodre byly zacinnosti nadlinkové, neboli nagarou, povazovany vsechny
zpusoby komunikace, u kterych se musi platit za progtery tato vyuziva. Jedna se tedy

nagiklad o reklamu v televizi, v tiskdas v rozhlasii v kinech.
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Reklamni agenturglenily ¢innosti nadéarou, které &aly na zakazku, &innosti pod
¢arou, za které dostavaly jerkity poplatek. Tyto rozdily se jiz dnes stiraji &lip ¢asto
nevyskytuji, ale pojmy podlinkova a nadlinkova konikace se v é&kterych zdrojich

objevuji nadale.

Nadlinkové, hovoro¥ také ozn&ované above-the-line (ATL), jsou ty formy marketng
komunikace, které jsou za&fteny na Sirokou uejnost — jsou to zejména televizni,

rozhlasové, tiskové a venkovni reklamy.

Podlinkové, below-the-line (BTL), jsou potom ty may marketingové komunikace, jez
jsou gesrgji zacileny na konkrétni cilovou skupinu, fiapiimy marketing, reklama v

misg prodeje, sales promotion, sampling atd.;

Tyto pojmy pochazi z detnictvi reklamnich agentur, kde ,linka" afldvala reklamu
v masmédiich, jeZ platila agem¢uprovizi, od ostatnich forem, kde provize neexisla.

(toto rozliSeni ztratilo na vyznamu adenim medialnich agentur od reklamnich)

[13]

2.1 Reklama

Reklama niZze byt definovana jakoplacena neosobni komunikace firem, neziskovych
organizaci a jednotlivig, kte'i jsou uitym zpisobem identifikovatelni v reklamninekeshi
a ktefi chtgji informovat nebo feswdcovat osoby, péici do specifickeasti veejnosti,

prostednictvim fiznych médii“.

[8, s. 203]

Reklama jakoZto nastroj masové neosobni komunikepeZivajici médii je tedy
nejviditeln$jSim a nejdrazrejSim nastrojem marketingového komunrikého mixu. Je
ovSem vyuZivana nejen zacalem zvySeni zisku, jeji ¢inky vyuZivaji i rozltné
charitativni¢i vladni instituce, které se svymeehim cheji priblizZit urcité cilové skupin

obyvatelstva.

Hlavnim cilem reklamy, stefnako ostatnich propagaich prostedki, je posileni prodeje

zboZi a sluzeb. Dilm cilem se potom fize stat:
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» zvySeni poptavky po produktu u sagnych spdebitel
* nalakani novych spimbitel, ktefi produkt doposud neznali a nekupovali
» znovuziskani zakaznikktei produkt znaji, aleigstali ho kupovat

» ziskani zékaznik ktefi doposud davalifigdnost konkuremim vyrobkim ¢i

sluzbam

Reklama je prawpodobré nejrozsfersjSi a nejviditel®jSi nastroj uzivany firmami
k zaujeti a filakani novych potencialnich zédkazaikle to dano hlawnjeji rozmanitosti a
hravosti forem a obrovskymi moznostmi zaujeti viast ztvargnim reklamy. Je &na
piedevsim progednictvim hromadnych sgbbvacich prostedki, hlavre pomoci televize,
tisku, rozhlasu. DalSimi prasidky, které taktéz zafigji tok informaci a propadaich

scéleni, mohou byt najklad poutgée, Stity, plakatove plochyi tzv. billboardy.

Mezi hlavni prostedky reklamy zahrnujeme:
o Tisténé reklamy
* Vysilané reklamy
» N&4pisy na obalech
* Pohyblivé a venkovni reklamy
o Letéky, broZury, plakaty
* Videokazety a dalSi audiovizualni priestky

» Pout&e a billboardy

VSechny tyto zpsoby maji jedno spateé, snazi se pomoci raailiych, na lidské smysly

IR Yd

Pii Uvaze, které z éthto médii propagace, slouzici k naslednému Zmdisbvavani
informaci potencialnim zakazriik vybrat a naslednvyuzit, je nezbytné ujasnit si, co

spole&nost od dané kampamcekava a co je ochotna ji &bvat.
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Tab. 2. Porovnani médii propagace

TV Rozhlas | Casopisy Noviny Plakaty
Nalehavost velmi vysoka nizka nizka velmi nizka
vysoka
Nazornost velmi nizka stredni stedni | velmi nizka
vysoka
Identifikace baleni dobréa nizka velmi dobra dobréa
vysoka
Rychlost odezvy vysoka velmi stiredni velmi stiredni
vysoka vysoka
Naklady nizké velmi stiredni nizké stedni
nizké
Vyrobni naklady vysoké velmi stiredni stedni vysoké
nizke
Penetrace hlavnich tih velmi velmi stiredni velmi vysoka
vysoka vysoka vysoka
[1, s. 298]

U reklamy jakoZto néastroje marketingové komunikaw&Zzeme

funkce:
¢ informani
e preswdcovaci

e upominaci

rozliSovatit zakladni

Informa ¢éni funkce reklamy nabyva nejvySSiatbZitosti na poatku vzniku a existence

vyrobku, v dol, kdy je novy produkt zavé&d na trh a je nezbytné na&jrupozornit a

vyvolat tzv. primarni poptavku, poptavku paitém druhu produktu.
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Preswdcéovaci funkcereklamy je nezbytna v prasti intenzivni konkurence, kde vytva
tzv. selektivni poptavku, tedy poptavku po produkttitého konkrétniho vyrobce. V této
fazi se reklama snazirgs\wdcit spotebitele, Ze dany vyrobek nebo sluzba n#&siv

kvality nez produkt konkureimi.

Upominaci funkce reklamy je velice dlezithd ve fazi zralosti produktu. V tuto dobu
nemaji reklamni spotyi slogany informovati pieswdcovat, ale pipominat lidem, aby

kupovali pra¢ dany produkt, a ujivat je, Ze pokud takdini, rozhod® nebudou litovat.

Obvyklé zangry reklamy:
Informacni funkce:
o Informovani trhu o novém produktu
o Doporweni nového zgsobu uzivani znamého produktu
o Informovani trhu o zrmé ceny
o Objasrni zpisobu uzivani produktu
o Informovani o dopikovych sluzbach a servisu
o Oprava klamavé reklamy (vadledku pravnihaizeni)
Preswdcovaci funkce:
o Posileni preference zboziiié firmy
o Snaha o ziskani zakazfikonkurenta
o Potlaeni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu
o Posileni image firmy v mysli zadkaznika
o Zména image produktu
o Tlak na okamzity nakup
Upominaci funkce:

o Pripomenuti patebnosti produktu v néfis vzdalené budoucnosti
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o Pripomenuti rozloZeni distridni sit€, ve které Ize produkt zakoupit
o Obnoveni po¥domi zdkaznika o existenci produktu v dohimo sezénu
o Udrzovani stalého pédomi o existenci produktu &ité firmy

[1, s. 293]

2.2 Pubilic relations

~Public relations pedstavuji planovitou a systematickéinnost, jejimz cilem je vyt@ni
a upeviovani divery, porozuréni a dobrych vztah naSi organizace s KkKbvymi,
dizlezitymi skupinami vejnosti.”

[4,s.77]

Public relations, neboli PR, byvajtgkladany jako vztahy s igjnosti. Pod timto pojmem
si je mozné pedstavit celou Skalkinnosti neustale usilujicich o dosazeni a udrzeni

dobrych vztah s veejnosti a okolim firmy.

Public relations jsou systematickatinnosti, kterd firmi umoziuje budovani dobrych

vztahi a upeviovani divéry mezi ji samotnou a Klovymi segmenty trhu a yejnosti.

Témito klicovymi skupinami mohou byt nejen samotni zakazrate také maijitelé,
akcion&i, vlastni zamstnanci spolknosti, Gady, politéti predstavitelé, investq

dodavatelé a v neposlediaik velice dilezitd skupina stlovacich prosedki.

Publicita a vztahy s médii byvafasto pouzivany jako synonymum k celkovému PR.
OvSem marketingové PR jsou mnohem vice neZ pouzkcipa a hraji velice vyznamny

akol pri plnéni nagiklad €chto cili:
o Pomoc pi zavadni novych produkt
o Pomoc pi premistni produktu v etapzralosti
o Propagace dité kategorie vyrobk

o Ovliviiovani konkrétnich cilovych skupin
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o Obhajovani produki které se dostaly do konfliktu siegnosti

o Budovani image firmy vedouciho k posileni pozicedoiktu

Public relations mohou mit vyznamny vliv na pdemi spolénosti jak o firng, tak
nagiklad o novych vyrobcich zavéalych na trh, a to za vyrazmizsi naklady, nez které

by musely byt vynaloZeny n#glad na reklamu.

PR se za®wfuje na twast svého okoli, které je jinak obté&dosazitelné. Jsou to ndidad

investdi ¢i financni analytici, ktéi v mnoha pipadech nemajitavéru ani zajem o reklamu
¢i direct mail. PR aktivity jsou vtomtofiipact jakousi vhodwjSi formou, ktera je
informuje o nejno¥jSich trendech a aktualitach a PR takZen prezentovat firmu v tom

nejlepSim sttle.

Velice dilezitou roli sehravaji aktivity PR také v obdobiglly firma prochazi fipadnou
krizi nebo nestabilitou. PR mohou pomoci spntest fes takové obdobiipvést, aniz by

spole&nost utrgla néjakou WtSi Ujmu na své image.

PR aktivity jsou vSeobeé&nvnimany a fjimany lépe nez ostatni formy marketingové
komunikace. Ty jsou totiz, na rozdil odt$iny aktivit PR, aktivitami placenymi a tudiz

mohou misobit zn&n¢ newérohodre.

OvSem pestoze PR byvaji povazovany za tzv. podlinkovou ketamgovou  aktivitu
(neplati se za plochu), &s je nezbytné poskytnoutéité finanini prostedky na jejich

realizaci, nafiklad sdleni pro véejnost ve formi placené inzerce.

Aktivity, které jsou sodasti public relations:
» ¢lanky v tisku
e seminde

e projevy
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e vyroéni zpravy
» charitativni a dobré&inné dary
» firemnic¢asopisy

* |obbovani

Dalsi typickou PR aktivitou je padani akci, konferenci, zasedani a sefjrikteré jsou

vSak uteny pouze pro omezenou cilovou skupinu

2.2.1 Sponzoring

Poskytovani dobrovolnychiigpivka a sponzorskych darje jednim z dinnych néstraj
public relations. Je vyuZitelné zejména pro poaitprezentaci firmy fied veéejnosti.
Jeho fungovéani sgéva na principu, kdy sponzor pomaha sponzorovanémmkuté&néni
néjakého projektu a ten naopak pére sponzorovi v napémi jeho komunikanich cili.

Sponzoring se stava stalélelit¢jSi sokasti PR a v &kterych zdrojich je dokonce uv&d

jako samostatny nastroj marketingové komunikace.

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je stakastji vyuzivany nastroj marketingové komunikace. Vyu#i
kratkodobych, ov3em ¢innych podwta zangfenych na urychlenti zvySeni prodeje.
Podpora prodeje @ize byt zamfena bd'to piimo na zakaznika nebo obeéfnna

zprostedkovatele, to znamena na obchodriikybchodni personal.

2.3.1 Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje ke kratkodob povzbudit a zvysit objem prodeje, dopomoci k rieasi
podilu na trhu nebo k odlakani zakaznidd konkurence. K nejpouzivgBim néstrojm

podpory prodejéadime:

» vzorky
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kupony

e prémie

e vérnostni odnny

* soutze

* prezentace,veletrhy a vystavy

* rabaty

Vzorky

Vzorky produktu k vyzkouSeni, také nazyvané samplingy omérné nakladnou formou
podpory prodeje, ktera je vSak velic&inna. Vzorky jsou rozdavany zdarmadia primo

v prodejrg, poStou nebo néiklad jako sodast inzeratéi reklamy v tisku.

Kupony

Kupony umo#uji spotebiteiim ziskat po fedloZeni witou slevu¢i ndhradu. Mohou
velice dolse podpdit i prodej vyrobku, ktery jiz je ve fazi zralosti.

Prémie

Prémie jsou produkty nabizené za nizsi cenu nelborde zdarmaip ndkupu uéitého
vyrobku. Tento prémiovy produktime byt k danému podporovanému zbd#bgden nebo

je piimo nadstandardni séésti utité sluzby.

Vérnostni odneny

Pt pravidelném a opakovaném vyuzivani produktohou byt zakazntim poskytovany
rozlicné odmnény za ¥rnost, & jiz v podol& slevéi v jiné forme. Obvyklé jsou naiiklad
v obchodnichretzcich vyuzivané a&rnostni karty, na které zékaznikibe obdrZet slevu,

¢i ngjaky darek.

Sou¥ze

DalSi typickou formou podpory prodeje jsou sdet a vyherni loterie, které umogi

zékaznikm vyhrat zboZi, hotovost neb@jakou sluzbu. NejastjSi formou byva sbirani
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bodi neboc¢arovych kéd z obaii zbozi. Zakazniciitom davaji pednost takovym akcim,

u kterych maiji jistotu ziskani cediydarku, by se jedna o drobnost.

Prezentace

Do podpory prodejéast&né radime i veletrhy a prezentace. Naehto akcich mohou byt
velice efektivié predva@ny a také i prodavanyiedevsim nové vyrobky. Tyto akce také

umoziuji jakousi gimou konfrontaci s vyrobky nabizenymi konkurenci.

Rabaty

Rabaty jsou slevy z celkové prodejni ceny zboZkaZaici bud'to zaplati za zakoupené

zbozi mén nebo obdrZi slevu dodéte pii piedloZeni dokladu o zaplaceni.

[7]

Jak jiz bylo zmisno, podpora prodeje seue zangiit pfimo na kon&ného zakaznika

nebo niize byt utena zprosedkovateim.

2.3.2 Podpora prodeje zprostedkovatekim

Souwasti celkové podpory prodeje je také podpora peodejostedkovateim.

Pod pojmem zprogtdkovatel si mizeme pedstavit velkoobchodniky, distributory, ale i
maloobchodniky. Bst tohoto trendu se zvySujefgglevSim v souvislosti s neustalym
rozSkovanim obchodnich fetzci, kde dochézi kimému kontaktu vyrobce

s obchodnikem.
NejdulezitejSimi cili této cinnosti je ziskani ffimérené distribuce pro svou zti,
podrécovani maloobchodni podpory prodeje a v neposléddi také utitd kontrola

zasob.
[9]
Cile podpory prodeje zprastdkovatekm
Rozsteni distribuce
» Ziskat distribuci nebo prostor na regale pro noxaatku.

» Zvysit distribuce nebo prostor na regale pro siégvanpaku.
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Kontrola zasob

* Vytvaret zasoby u maloobchodnika a vyhnout se tak netastasob a to zejména
v dokz, kdy je planovano zavedeni nové &anebo podpora prodeje

spotebitelim.
» Presunovat zasoby spojené s naklady z vyrobce naothattodnika.

» Vytvéiet zasoby u maloobchodnika a omezit tak reak&onéureréni podporu

prodeje.
e Stimulovat maloobchodni podporu prodeje
* Podnitit snizeni maloobchodni ceny.
* Podpdit maloobchodni reklamu.
» Podpdgit vystavky uvnit maloobchodu

» Podnitit dalSi typ maloobchodni podpory prodeje

[9]

Formy podpory prodeje zprasdkovatedm

Podpora prodeje zprdstlkovateim se niZze projevit v iznych formach. NMzeme je
rozélit s ohledem na to, zda maji stiméé nebo komunikativni charakter. Podle Tellise
délime stimul&ni formy dale na cenové a necenové a komunikatifanmy na

informativni a motivani (viz. nasledujici Tab.)

Jakakoliv podpora nabizena vyrobcem maloobchodnikaize byt ozn&ovana jako
»,wyhodna obchodni nabidka“ auhe mit podobu peini hotovosti, snizovani ceny,
vyhodrgjSich podminek prodeje. Jejim cilem je tedy sigiimakup, skladovani a prodej

vyrobku.

Tab. 3. Formy podpory prodeje zprastikovataim
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Primérn & stimulativni Priméarn & komunikativni

Cenova Necenova Informativni Motivani
Slevy Prispévky na Spoleina reklama, |Konference,
z fakturované vystavku zboZi, materialy pro obchodni hry,
¢astky, mnozstevni | penize na ulici, vystavky a obchodni loterie
slevy, cilové obchodni souéze, pirispévky, vystavy
stimuly, zpétna stimuly, financovani
fakturace, souwet-
odpocet

[5, s. 345]

Slevy z fakturované¢astky, mnozstevni slevy

Predstavuji sniZzeni ceny z fakturovaréstky, pohybuji se v rozmezi 10 — 25% a motivuji

maloobchodniky k ndkupwtsiho mnozstvi vyrohk
Cilové stimuly

Cilové stimuly jsou ufita pergzni zvyhodgni ¢i srdzky nabizené maloobchodinik za

splreni uritych predem stanovenych &jlpredevsim ndistu prodeje.
Placeni za vykon

Predstavuje slevy vyplacené vyrobcem pouze za jégindteré maloobchodnik proda

spotebitelim se slevou.

Piispévky na vystavovani

Jsou placenyiedevsim u novych vyrolik které je&t neveSly do vSeobecného gdemi
spotebitel, dale pak za nejlepSi umist v prodejr

Penize na ulici

Penize na ulici fedstavuji pegni platbu za &elem podpory prodeje nebo pouze ziskani
dobré povsti s cilem ziskaniifzn¢ maloobchodnika fiedevsim pro fipad, Zze by mohl

podpdit prodej vyrobcovy zngky.
Obchodni soutze

Obchodni sow?e organizované vyrobci pro obchodniky funguji oan tprincipu, Ze
obchodnici jsou od#iovani za splani ugitych predem stanovenych @il Odnenou zde

vSak nejsou ani penize ani tidglad vzorky zdarma, ale¢no vyjimeiného, co sami séb
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maloobchodnici poskytnout nemohou. Typickyikladem niize byt zajezd do exotické

zente a podoba.
Stimuly

Pod pojmem stimuly rozumime pady, které nabizi vyrobce prodawen za &elem
motivovat je k lepSimu prodeji vyrobku. Jsou vSdatpé pouze tam, kde prodefimo

reaguje na propagai snahu zagstnané maloobchodniho prodejce.
Financovani

Financovani znamena, Ze vyrobce maloobchodnim jmiodepo uckitou ¢asow omezenou
dobu poskytuje zvyhodmi, ktera jim pomahaji zaplatit za jeho zbozi. Tiym

piikladem ntize byt napiklad ¢ast&né kryti naklad na nakup zbozi.
Kooperativni reklama

Kooperativni reklam je provéda tak, Ze obchodnikovi je poskytndigmévek na mistni

propagaci, kterou si on sdm zajisti v lokélnich iioéd
Obchodni loterie a souéze

Obchodni loterie byvaji organizovany vyrobci progejce a vyherci jsouiad prodeja

po splrEni uritého Ukoluci zodpowzeni otazek vybirariste nahods.

[9]

Vyhody podpory prodeje zpr@stkovateim

PrestoZze podpora prodeje zptestkovatelm je velice nakladna, poskytuje vyrdioc

n¢které velice dlezité vyhody:
» Upoutava pozornost prodejniho personalu, maloohulkad nasledai
spotebiteli ke zn&ce, ktera pozornost gebuje.
* Motivuje maloobchodni podporu prodeje, ktera daieiije spotebitele k ndkupu
urcité znaky.
» Je vyznamnym nastrojem cenoveého rozliSeni meziobalwodniky, kt& nasleds

ceno\ rozliSuji mezi spdtbiteli.
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* Umoziuje, aby vyrobce konkuroval a odolaval nizkym cers&ych konkurerit

bez toho, aniz by musel &pvré a neustale #nit cenikové ceny.

[9]

2.4. Osobni prodej

,Osobni prodej niZze byt definovan jako dvoustranna komunikace sjtwatva®, jejimz
obsahem je poskytovani informaciiegvadni, udrzovani¢i budovani dlouhodobych

vztahi nebo peswdceni uritych osob - pislusnilé specifické&asti ve-ejnosti.”
[8, s. 463]

Osobni prodej je dalSim velice efektivnim nastrojemarketingové komunikace. Diky
vzajemnému a bezpraéstinimu kontaktu je schopen velic&inn¢ pisobitna zakazniky a
preswdCit je o vyhodach a fiednostech nabidky. Nejde vSak jen o samotny prodej
produktu, ale zaroweo co nejlepSi poskytnuti informaci, rad a ndygdk s vyrobkem

zachéazet, nebo n#&klad o nastiéni a fredvedeni celého portfolia zbaZisluzeb.

Pfi osobnim prodeji dochazi k bezph@stini komunikaci mezi partnery a prodavajici tak
muaze pruzg a efektivié reagovat na nadzomyi potieby zakaznika. Slabou strankou tohoto
prvku marketingové komunikace je fakt, Ze na rozudkiiklad od reklamy je jeho

puasobeni znéné omezené a zarowevelice nakladné.

Je nezbytné, aby osobni prodej byl praéditlivé a abychom k zakaznikovtiptupovali
prinejmensim jako k rovnocennému partnerowh&mn jednéni by se neiritit k né¢emu
nucen, prodejce by &h pievzit roli informatora a radce a v Zadnéitipp nepisobit

natlako.

Osobni prodej je ovSem vic nez pouhym prodejermausebyt zar‘en pouze na kokaé
zékazniky. Je wezitou sodasti komunikace firmy, a to pochopit&éltaké napiklad

v obchodnich kontaktech a kontaktech mezi firmami.

2.4.1 Typy osobniho prodeje

Tab. 4. Typy osobniho prodeje
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Typ prodeje Cilova skupina

Obchodni prodej Supermarkety, smiSené zbaZzi,

lékarny apod.

Misiona'sky prodej Zakaznici naSich zakaainik

Maloobchodni prodej Z&kaznici

Business-to-business — prodej mezi  Podniky a organizace

podniky a organizacemi

Profesionalni prodej Ovlitovatelé nasi cilové

skupiny

[7]

Obchodni prodejbyva vyuzivan i prodeji produki supermarkeéim, obchodm se
smiSenym zbozinii pfimo obchodnintettzcim. Nekteré &tSi a celosstove zname firmy
maji v této oblasti podstatrulehtenou roli, protoZze obchodnici si nemohou dovolinite
jejich zn&ky a zbozi ve svych prodejnach. Oproti tomu maliolgi a prodejci ne tak
znamych zn&k musi vynakladat zdeé Usili, aby si obchodnici prévejich zbozi

vybrali, koupili a umistili na svych regalech.

Misionaisky prodejje typ prodeje, kdy nedochazi kegwdcéovani a informovaniijpmych
zakaznik, ale k misobeni na zakazniky fimych zakaznik. Udavanym pgikladem je
farmaceuticky sektor, kdy se prodejci farmaceutitk§irem snazi ziskatifmo Iékde a

lékarniky, aby pravjejich zboZi nabizeli svym paciémi, potazmo zékaznikn.

Maloobchodni prodejse vyznauje svym pimym kontaktem se zakazniky. Zakaznik
powtSinou oslovuje prodejce €jakym pozadavkem nebo z&ealem ziskani informace.
Prodavajici tudiz musi velice d@znat produkt i jeho vlastnosti. Ve srovnani gdpjem
pro dalSi podnikani v3ak tyto znalosti mohou byatrené mensi a naroky na prodejce

niZsi.
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Business — to — businegwodej se za#tuje na sodasti, polotovary neboipno i hotovée
vyrobky, které jsou ovSem &eny pro jiny podnik, fipadré pro dalSi zpracovani. Prodejci
tohoto tzv. piimyslového prodeje musi velice delznat produkty své firmy, aby je mohli

zas¥cert a efektivié nabizet, prezentovat a prodavat.

Profesionalni prodejse zamftuje na twirce ¢i navrhovatele, jednoduse na vlivhé osoby,
které dany vyrobeki produkt mohou vyuzit ve swénnosti, jako sotast dalSiho vyrobku

ve svém podnikani.

Osobni prodej je samiggm také sodasti integrované marketingové komunikace & m
by byt tedy podpien reklamou, podporou prodeje, PR i ostatnimi slodikmarketingové

komunikace.

Zatimco primarni silou reklamy a public relatiojes budovani poddomi o znéce a
produktu, prioritou osobniho prodeje je spiSe raiézzakaznik a poskytovani jim
informaci o produktu, igdvedeni aigswdceni o gipadné koupi a v neposlediaids také

poskytovani poprodejnich sluzeb.

Také proto, Ze prodej uz neni nebo by oyt hlavnim cilem- tim by & byt spokojeny
zakaznik, je tllezité, aby se prodejci nesnazili pouze prodatpal®useli se o rozpoznani

potreb a pani zakaznik a predevsim udrZzovani dobrych vztas nimi.

V zavislosti na cilové skupinzdkaznik, které prodejci oslovuji a se kterymi komunikuiji,
na ukolech, které plni, a pochopit&ln na odwtvi, ve kterém se pohybuji, seém i

duleZitost a stupevyuZziti jednotlivych ditich aktivit osobniho prodeje.

2.4.2 Aktivity osobniho prodeje

Tab. 5. Aktivity osobniho prodeje

Faktory Aktivity a jejich sloZzeni

1.Prodej Sestaveni nabidkyjgrava prodejnich

prezentaci, fiprava na zvladani namitek,
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plan prodejnickinnosti, identifikace
rozhodovatael, vyhledavani moznosti
prodeje, navrh vizualizace, pomoc

klientovi, kontaktovani novych zékaziik

2. Spolupréace s ostatnimi

Uprava a odeslani nabjifiimani objednavek

feSeni problérins dodavkami

3. Sluzby spojené s produkte

mestovani, dast i opravach, dohled nad
instalaci, poznavani produktu podle
pozorovani technik udrzovani vykonnost
zarizeni, instruktaz o bezpaostnich
opatenich, Skoleni zakaznika o spravnern

pouzivani produktu

=}

4. Informani podpora

Zptna vazba nadkzenym, ziskavani 2me vazby
od zéakaznik, studium obchodnich
publikaci, poskytovani technickych

informaci

5. Sluzby zakaznikn

Zasoby, POP materidizeni mistni reklamy,

zasobovani regal

6. Konference, salzky

Ucast na prodejnich konferencich, regionéalnic
prodejnich akcich,ifprava @asti na

veletrzich a vystavachgast na Skolenich

7. Skoleni a nabor

Vyhledavani a Skoleni novycligjai, navsévy
klientd v jejich doprovodu, pomoc
managementu s planovanim prodejnich

éinnosti

8.Spoléenské aktivity

Pozvani klietntna okéd, veiefi, party, golf, tenis

apod.

9. Cestovani

Cestovani v nogasté pobyvani mimo domov

10. Spoluprace s distributory,

Prodej distribator budovani vztahs nimi,

posilovani dvéry a vymahani pohledavek|
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[8, s. 466]

2.5 FFimy marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing je nastrojmarketingové komunikace
vyuZzivajici souboru rozinych komunikanich technik, které zatuji primy kontakt se
zakaznikem, @&jiz posStovnich zasilek, telefonnich kontaktiznych katalod, brozurci e-

mailu.

Ptimy marketing je souhrnny nazev pro marketingovominikaci, charakterizovanou
piimym kontaktem mezi zadavatelem a adresatem. Kbrgp&iva bul’ v piimém,
adresném osloveni (naersonifikovany direct mail, aktivni telemarkefiapod.), nebo

ve vyvolani pimé reakce adresata (fiapdpowdni zasilka, odpasdni kupény).

Zakladnim principem idmého marketingu je prace s databazemi zakéazstkvajicichei
potencialnich, jejichitdéni, systemizace a witovani s cilem &init nabidku, kterd by co

nejpresrEji vyhovovala konkrétni skupénoslovenych.

.Databaze je shromazui vnit'né provadzanych 0ddj o sowasnych a potencialnich
zékaznicich, které jsou podkladem pe@né analyzy, individualni selekci, segmentaci,

udrZzovani zakaznik loajalitu a servisni podporu.”

[8, s. 398]

Takovato databaze byd&a prinejmensim obsahovat Udaje o historii nakupnichstBci,
obecné informace o zakaznicich, o reakcich na kikatmi akce a saméegjme také
firemni Udaje. Databaze zfv& ulehti presnou segmentaci a popis zaka#rdkim i vyler

vhodné marketingové a komuntkd kampas.

Udaje v databazich v3ak velice rychle ztraci sviatnpst a proto je nezbytné pravideln

databazi aktualizovat.
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2.5.1 Direct mail

Direct mail

Direct mail, neboli pfimé zasilky, jsou zakladnim néstrojetinpeého marketingu. Jedna se
0 pisemné zasilky, obchodniésehi gripadré doplnitnd o propagai materialy, které jsou
adresné a zasilané posStou. Rradresovani éité osolk znamendé velkou vyhodu tohoto
zpusobu komunikace. $tkni miZze byt upraveno aifzpuisobeno pr&v adresatovi a se
zameétenim na konkrétni cilovou skupinu. Naopak nevyhopompravidla porérné mala

odezva na takovéto zasilky.

E-mailing

DalSim nastrojemijimého marketingu je e-mailing, cozZ je v podstabuze elektronicka
podoba direct mailu. Jedna se tedytSinou o personifikovanou elektronickou zpravu,

kterd obsahuje konkrétni firemni nabidku.

SMS — mailing
DalSi z forem gimého marketingu a épobdobou direct mailu je takzvany sms-mailing,
jehoz principem je rozesilani &dni pomoci kratkych textovych zprav majibel a

uzivatelim mobilnich telefon.

[13]

2.5.2 Telemarketing

Telemarketing je nastrojenfimého marketingu,ipkterém dochézi k ziskavani novych a
spokojenosti pomoci telefonnich operétddbjednavani pomoci telefonu je dnes gzrma

zélezitost dada zakaznikuz si na tento Zysob zvykla.

Telemarketingu se nejvice vyuZiva v kontaktu s wladbodni a podnikatelskou sférou
zakaznik. Tento nastroj umaiije sniZzeni p&iu osobnich salzek a kontakt a tak

znané napomaha snizovat naklady niggad cestovnich vydaj
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2.5.3 Odpovdni zasilka, odpo¥dni kupony

Tento zfisob inzerce je neadresny a néfme na jednoho konkrétniho zakaznika. Je
zveejnovan redevsim v novinach #asopisech zadglem vyvolani zptné reakce od
zakaznika tim, Ze néiglad odesle filozeny kuponci zavola na uvedené telefonislo.
Ucelem je identifikace respondenta a moZnost poskytrainteresovanym respondant

vice informaci, nez fifze obsahovat tra¢hi letak nebo inzeréat.

2.6 Komunikace v mis& prodeje

Komunikace v migt prodeje je velice iwezitym prostedkem. Rsobi na zékaznika
v prodejré, v mist, kde dochazi ke koteému rozhodovani o nakupucitého vyrobku.
Zakaznik se zde e rozhodovat mezi jednotlivymi produkty konkuteifth vyrobd a
pomoci mu rozhodnout se prapro naSi zné&ku mohou velice efektivh nastroje
komunikace v mist prodeje. Také fize dojit k okamziku, Ze zakaznik o koupi daného
vyrobku doposud neuvaZoval, ovSem diky pexdt v obchod miaze k neplanovanému

nakupu dojit.

Tato podpora v mist prodeje nize byt definovana jako mnoZstvi priestki
umig’ovanych v obchodech, které maji za ¢itghnout pozornost, informovat ags\wdcit
zékaznika o koupi pré&vonoho daného produktu. Jedna seiikigd o stojany, roztiné
tisttné materidly, vykladni $kn¢, boxy, reklamu na nakupnich vozicich, infotmiaa
swtelné tabule, fipadré plakaty a stojany, které zakaznikovi produkty wgdoji a

informuji o sortimentu, jeho kvadita ce.

Praw v prostedi vyrobd@ a prodej@ mrazenych kréfna zmrzlin bude tento komuni&ai
nastroj nejefektivéjSi a ¢asto vyuzivany. Zmrzlina seétginou néadi mezi zbozi, pro

které by zakazniciifmo @isli a také u kterého by byli pe¥mpreswdéeni a jiz redem

rozhodnuti o znée. Konkurence je zde velice Siroka a rozdily mginotlivymi
produkty se stale vice stiraji. Také séZmstat, Ze zbozi, kterému by zakaznici obvykle
dali prednost, zrovna na regalech a v mrazicich boxeghicl této chvili, &sne pred
rozhodnutim o koupi, hraje propagace v Msbdeje obrovskou roli aime byt prag tim

jedinym stimulem, ktery zdkaznika ke koupi danéfmbkuci znatky navede.
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Aby byl inek takovychto materialco nej¢tsi, nel by zakaznikm v idealnim pipact
piipominat gedchazejici nebo probihajici reklamu, podporu geodebo dalSi podpné
kampai a tim posilovat efektivnost kampaa konkurenceschopnost daného vyrobku

vyrobkovérady.

Kromeé vyuzivani specifickych nastiiogxistuje skupina dalSich aspglROP komunikace,

které jsou znazoemy na nasledujicim obrazku.

Prostedi v obchoé
, Prezentace zbo¥i
Baleni

Obr. 1. Aspekty POP komunikace

v

Organizace

[8, s. 424]

2.7 Prospekt jako médium komunikace

Jak zde jiz bylo zmimo, typicka hranice mezi nadlinkovymi a podlinkovym
komunika&nimi aktivitami se stira a prodejci tgunostuji a vyuZivaji stale vice
netradénich médii, jakymi mze byt napiklad prae prospekt nebo letak. Rozdvani této
formy komunikace a prezentace je spjatgdevsim siichodem obchodnicketézci na
trh. Profetzce, jako je Tesco, Globus, Interspar, Hypernowdaldi gedstavuje tato

aktivita dalSi zisky.

Pro vyrobce na trhu mrazenych smetanovych kr@mamrzlin, jejichz cilovymi odiratel

jsou pedevSim obchodnietzce, je tento zjsob komunikace po#mn¢ zasadni a velice
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¢asto vyuzivany. ¥WSina z &chto firem si nemize dovolit naréné reklamni kampan

zatimco tento zjsob komunikace je prodrinancné inosny a zaroveefektivni.

Vzhled, kvalita a taktéz cena za inzerci v prospg&ou v kazdéntetézci odliSné radow
se vSak cena pohybuje v desitkach tisic korun azzgbochopiteltds na individualni
domluwe a vyjednavani mezi zadavatelem a prodejcetnkdtkulaci ceny za takovouto
inzerci se potom bere v Gvahu unafgt velikost obrazku nabizeného zbozi, vyseénigho

nakladu a také & pokryti daného regionu.
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Il. PRAKTICKA CAST
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3 EUROICE S.R.O.

3.1 Historie

Euroice, spolénost s rdenim omezenym, vznikla v roce 1992 pod nazvem \&irsg.o.
Hlavni naplini jeji tehdejStinnosti byla vyroba cukigdké zmrzliny a okruh jejich
odkerateli sestaval z cukraren a prodejen gewbtvenim. V roce 1995 spotest zéala
s vyrobou piimyslové zmrzliny, coz byl velice n&nay krok zejména z hlediska novych
investic do moderni technologie a sloZitosti tedbgickych postup. Zarove ale toto
rozhodnuti umoZznilo spaleosti podstatt rozstit portfolio odkerateli a také prodlouZzit

vyrobu na celoréni provoz s pouze mirnym zimnim poklesem.

Spole&nost v ptibehu let neustale zvySovalatgwbrat a poet vyrakknych vyrobki. Po
Sesti letech {sobnosti, vroce 1998, se vedeni spotsti rozhodlo vybudovat novou
vyrobnu, jelikoZz stavajici prostory byly pro dal&vySovani objemu vyroby jiz
nedostaténé. V polovirg roku 1999 se tedy provozgsthoval do novych prostor, do
noveé vyrobny. Toto obdobi bylo pro firmu pochopitelvelmi technologicky nakme,
protoZe ze stavajiciho technologického vybavenilaneyuzit pouze 30% a bylo nezbytné
nakoupit technologii novou, vykonSi. Firma vtomto obdobi radila do vyroby

nejdrazsi a nejsloZ8i technologie na vyrobu extrudovanych vyrébk

Od roku 2001 se spdleost z&ala orientovat na vlastni distribuci a spolu seusmimi
partnery dnes pokryvaiplizné dvé tietiny celkového tuzenGeské republiky. V horizontu
dvou let planuje pokryti cel€eské republiky vlastnimi distridnimi silami. Firma

v sowtasné dob vlastni 2000ks mrazicich bixkteré poskytuje svym distributorskym
partneim, a v budoucnu hodla kazdoéré dodavat do obchodni &it500ks tohoto
zaizeni.

Spole&nost rozviji své aktivity také na Slovensku. Navehsky trh z&ala pronikat v roce
2001 a zaloZila zde svoji sesterskou sfqmbst Euroice Slovakia s.r.o. Bratislava, ktera se

ovSem zabyva pouze distribuci mrazeného zbozimae8sku.

V souwasné dob se stava prioritou spaleosti dokoeni nového vyrobniho areéldetns
nové vyrobni mrazirny, dopini stavajiciho technologického vybaveni a tim nemys

kapacity na maximum. To vSe podle rgpejSich norem a pozadakEU. Dale se
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spole&nost orientuje na neustalou podporu vlastni distéba vystavbu vlastni distriéni

sitt po celém UzemiR.

3.2 Organiza&ni struktura

Generalni
reditel
(majitel)

Obchodni
reditel

[ Vyroba Ekonom
MTZ Prodej Sklad

Obr. 2. Organizani struktura firmy Euroice
[15]

Organiza&ni struktura spolaosti je pomdrné jednoduchd, coz do ¢&ité miry ovliviiuje

arover komunikace a vztahy na pracovistiét$ina pracovnik se velice doke zna a také
jednotliva oddleni k sold maji velice blizko, coz vyraZnusnadiuje jejich vzajemnou
komunikaci. Prosazeni konzultovani jakéhokoliv problémei napadu niZze byt ihned a

snadnd'eSeno vzgjemnou spolupraci mezi jednotlivgéastmi firmy.

Tab. 6. Vyvoj p&tu zangstnana: za uplynulést roky

Obchodni :
. MTZ Prodej Sklad Vyroba Ekonom Celkem
reditel
2004 1 1 1 1 30 + 60 sezdnnich 1 95 (60 sezonnich)
2003 1 1 1 1 26 + 50 sezonnich 1 81 (50 sezonnich)
2002 1 1 1 1 27 + 50 sezdnnich 1 82 (50 sezobnnich)

[15]
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Vzhledem k faktu, Ze vyroba zmrzliny je z velkésti sezonni zalezitosti a poptavka se
v obdobi hlavni sezény, to znamena od 1.4. do 32n@&ne zvySuje, je taktéz nutné, aby
dochéazelo i k navySeni samotné vyroby. Z tohateodu spolénost praktikuje najimani
sezonnich pracovnik ktefi pomahaji zabezp#g provoz v Echto naréngjSich
podminkach. V satasné dob spol&nost zamistnava na 95 zatetnand, z nichz tensf

dvé tietiny tvai praw tzv. sezénni pracovnici.

3.2 Trzby
Trzby spolé€nosti Euroice neustale rostou. \aigkém roce dosahovalyiiplizné sto

miliont korun a spolénost @ekava i nadéale rostouci trend tohoto ukazatele.

Tab. 7. Vyvoj trzeb za uplynulé toky

2002 2003 2004

Trzby v K¢ 80 000 000 k 89 000 000 K 100 000 000 K

ch trzeb 2003/2004

(o]}

Porovnani m ésién

16 000 000 K¢ -
14 000 000 K¢ -
12 000 000 K¢ -
10 000 000 K¢ -
8 000 000 K& |
6 000 000 K& |
4000 000 K&
2000000 K¢ il |
oke

m 2003 O 2004

Graf 1. Porovnani @sicnich trzeb 2003/2004

[15]
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3.4 Odkiratelé

Mezi hlavni odBratele spol&nosti Euroice pat obchodnitettzce po celéCR. Jsou to
podle objemu trzeb nejvyznawjsi Kaufland, dale Penny Market, Plus Discont, &ill
Makro a od dubna roku 2004 také Globus.

DalSim vyznamnym odipatelem je spolaost Family Frost, ktera se zabyva distribuci
mrazeného a chlazeného zbofinp do domou konenych zékaznik. Pro tuto firmu
vyrabi Euroice sortiment tzv. do zikg, to znamena pod hlaskou spolénosti, Family

Frost.

I maloobchodni odiratelé pochopitektvori vyznamnouwast odbytu, avSak vzhledem ke
zmintnymfettzcim je jejich podil mé&nez tetinovy.

Poslednim, ne vSak nevyznamnym odbytistje trh Slovenské republiky. V roce 2001

zde firma zaloZila svou sesterskou spotest, ktera se zabyva pouze distribuci mrazeného

zbozi na Slovensku.

B Obchodni
fetézce
0%
28% @ Maloobchodni
prodej

O Family Frost
2%

B Slovensky trh

Graf 2. Podil na trzbach jednotlivych skupin distrion:

[15]
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3.5 Portfolio vyrobki

Spole&nost Euroice mé v soasné dob portfolio obsahujici fiblizné sto druli
zmrzlinovych vyrobk. Jedna se o sortiment mnoha rézjich tvafi, velikosti a pichuti
vyrakenych na bazi rostlinnych tik Stritn& charakteristika jednotlivych typryrobki je
uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 8. Strdné charakteristika portfolia vyrolik

TYP STRUCNA CHARAKTERISTIKA VELIKOST
VYROBKU BALENI

MraZené krémy nartVku v riznych
tvarech a fichutich.Vyrobky maji
smetanovou nebo ovocnokighir.
Podle jednotlivych druinjsou s od 45ml do 120 m
polevou nebo bez polevy, posypané
ofiSky nebo mandlemi

Nanuky

MraZené krémytiznych grichuti ve
Kornouty st&eném oplatkovém kornoutu, 120 mi
polité polevou a posypanéisky.

Tuby Ovocné zmrzlinyiiznych grichuti 105 ml

VvV papirové tub.

Sendvie mrazené krémytiznych gichuti

mezi d¥ma oplatkami. 150 mi

Mrazené zmrzlinové krémy
Vv riznych gichutich polévaneé
polevou a ozdobené&igky ¢i

cokoladou.

Zmrzlinové dorty| 615ml,1000m|

Zmrzlinové rolady skladajici se ze
dvou drulii mrazeného krému
Rolady v n¢kolika prichutich a tvarech, | 800 ml, 1000 ml
zdobené polevou nebo prolévané
¢okoladou

1%

Mrazené krémyirznych grichutich
Vanicky pinéné v fiznych kombinacich do 1000m|
plastovych variiek.

Gastro baleni Mrazené krémy p%né do p|astovyc'] 2500m|, 4400ml
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vaniek a utené pro gastro a
cukr&ské provozy

[11]

3.5.1 Fiprava sortimentu v Euroice

Pii pripraw sortimentu a vytv@&ni nového portfolia vyrolik je spolénost nucena
vychazet z dosavadni prodejnosti jak vlastnich bilip tak sortimentu konkurence.
Nasledr podle zjis&né prodejnosti je schopna navrhovat novou sortiméatu.
Technologické vybaveni spéleosti Euroice se da povazovat za jedno z nejmech v
CR. To umoduje velkou variabilitu i vyrobé a také pipravu rozlénych velikosti

vyrobki, od nejmensSich 40 ml az po velka 4,5 | baleni.

V roce 2005 fich&zi firma s nej§tSi obnénou sortimentu za poslednicét fet.

Nov¢ jsou do vyroby z@mzeny nanuky gedni tidy Bambolino, které jsou vyréhy

v zakladnich chttovych variantach vanilka¢okolada, jahoda a pistacie a jejich tvar
piipominajici figurku z &tské hry je uplnou novinkou jak v portfoliu firmggk na celém

trhu. Ceno¥ se tato novink#adi mezi siedre drahé nanuky.

DalSim no¥ vyrakinym produktem je nanuk Harley. Jedn& se o vanilkavemetanovou
chuw prokladanou ovocnouffehuti. Tento typ byl vyr&m i déive, inovace spova

v polévani vyrobkiokoladou.

V fac rodinnych baleni byly v fibéhu roku 2004 zkuSelrearazeny do prodeje litrové
zmrzliny s takzvanym topingem. Jejich obchodni wmame Royal Family a vzhledem
k tomu Ze zkuSebni prodej byl @Spy, byl tento typ roz&n o dalSi chiové variace a

zaazen do nového sortimentu.

DalSi uplrf novou vyrobnitadou jsou vyrobky nazyvané Love Ice Story. Tédda se
sklada ze dvou typrolad a nanuku nafiyku. Ten je vyroben z materialu na bazi
rostlinného tuku s ovocem a tvar se sklada zeéekdivou barev, jahodové a pomefawe
piichug. DalSimi vyrobky tétdady jsou d¥ rolady ve tvaru srdka s ndzvem Valentynka.
Prvni, vyraldna v objemu 500ml, se sklad&asti vanilkove ¢okoladové a visove. Dalsi,

0 objemu 800ml, méaifchuti vanilka, jahoda &kolada.
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Pro aplr¢ prvni uvedeni na trh afgdevSim vyzkouSeni tohoto nového produktu byla
ucinéna dohoda s firmou Family Frost a prodej bude vyZkem prosednictvim
distribwnich kanal praw této spolénosti.

Pred z&atkem nové sezony roku 2005 bude tedy vyrobek agsso pod touto privatni
znakou a v gipac jeho uspsnosti dojde k jeho prodeji v ramci sortimentu mabgho

v obchodnichetzcich.

Zacatek sezony v oboru vyroby zmrzlin je vzdy 1.4.0fntuto datu dochazi k takzvanému
zalistovani nového sortimentu a uz i fkgpaw sezony noveé. Jiz v dubnu dochazi
k analyzovani a zjivani nové nabidky, se kterou vstoupila na trh koekce. Koncem
cervence nasleduje analyza prodejnosti jednotlivyghobki. K tomuto zjifovani je
nejvhodrgjSi osobni kontakt se zakaznikidi¢i distribuenich voz, samotnymi prodejci,
piipadré vyuziti zkuSenosti a pozndtkakugich.

Nasledr®, po ziskani &hto vyznamnych informaci, ma spéabest moznost jest

v pribéhu sezény reagovat na vyvoj trhu a akce konkurehota je nespornou vyhodou
malé firmy, je totiz schopna rychle reagovat iizmsobit své vyroby tést okamzig

novym pozadaukm.

3.6 Konkurence

Jak zde jiz bylo &olikrat nazn&eno, konkurence je na trhu mrazenych krérzmrzlin
velice vyznamnym hodnoticim a insgindm ukazatelem. Sortimenttginy firem v tomto
oboru je velice podobny,ékdy az totozny a proto je kazdd nova akce a namdidev
dulezity a kazda spotmost se musi snazit byt vzdy alespokricek naged oproti svym
soupé&um. Toho Ize dosahnout pr&a jedirg, bude-li firma svou konkurenci velice deb

znat a svym zjsobem neustale kontrolovat.

Mezi hlavni konkuretni objekty spolénosti Euroice mizeme z#adit nasledujici firmy:
* Algida (Unilever)
* Alima Kunovice
* Mrazirny DaSice

* Nowaco
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* Pinko a.s.
» Scholler (Nestlé)

» Tipafrost

Algida

Jedna se pra¥godobr o nejvyrazgjSiho konkurenta. Algida je rozhodujicim
dodavatelem mrazeného zboZzi nejedR; ale i na evropském trhu a n&gi firmou podle
podilu na trhu. Sortiment svych vyrabkiyrabi v rgkolika statech EU, a toipvazri

v Polsku, Maarsku, Nmecku aCeské republice.

Vyrobky této firmy jsou podporovany masivni reklamdtera je sfovana pedevsim na
skupinu teenagér

Firma vstoupila na trh vroce 1991 a kazdy rok &tuge 30-40 % svého sortimentu.
Prodava jednak ve volné siti, ale jeji vyrobky jgmachopiteld zastoupeny i ve vSech

rozhodujicich obchodnide®zcich. Je povaZzovana za jetk na trhu.

Alima Kunovice

Drzitel ochranné znamky Nanuk. Ve své strategiiAiya dlouholeté tradice produikt
MiSa, Eskymo a Pierot, z tr&dii vyroby pivodniho zadvodu Lacrum Zdounky.
V sowasné dob se firma zabyva také vyrobou a prodejem zeleniegid¢i ¢aji Jenta.

Pro prodej vyuziva sva distritui stediska po cel€R. Spolgnost nevyuziva reklamy.

Mrazirny DaSice

Firma z&ala vyralst zmrzliny a mrazené krémy v roce 1992 a dnes di@du zaujima asi
4% trhu. Specializuje se na skupinu vyrdllodovo-ovocnych a rodinnych baleni. Prode;j
vyrobki opét neni podporovan reklamou. Sp@est sousedi swij prodej fedevSim na

velké obchodnfetézce, vyuziva vlastni distribuci a smluvni distéhupartnery.

Nowaco

Jedna se o akciovou spét®st s majoritnim podilem zahr&niho kapitalu. Vyrabi

zmrzlinu pod obchodnim nazvem Prima. Vyrobky tétmy jsou povazovany co do podilu
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na trhu za dvojku. Ve svém vyrobnim zagodOpaw vyrabi Siroky sortiment zmrzlin
vSech kategorii, od nejle¥$ich po nejdrazsi.

Nespecializuje se pouze na zmrzlinu, ale distmibwaktivity rozviji v celém sortimentu
mrazeného zbozi. Spdleost ma &kolik centralnich sklaiil a vyuziva svych obchodnich
zastoupeni po celé republice. Do pédiymi zakaznik se jiz dostaly vyrobky jako Mro&
Kuba.

Pinko a.s.

Spole&nost byla zaloZena v roce 2001 italskymi majitietiéii zahajili vyrobu ve vyrobnim
zavod v Bojanovicich. Vyroba v této détvSak byla znéné omezena. V roce 1996 ziskal
100% akcii spoknosti ¢esky maijitel, ktery poazgi, v roce 2003, pesunul vyrobu do
noveho provozu v BeneSévPinko BeneSov dodava své vyrobkiegevsim do velkych

obchodnichetzai.

Scholler

Vstoupila na trh v roce 1991 a byla dlouhou dobugiovana za dvojku na tomto trhu.
V sowtasné dob vyuziva pro prodej vyrohk sva distribdni stediska po celéCR.
Investuje zn&né ¢astky do reklamnich kampaniigsto se da odhadovat, Ze jeji podil na
trhu stale klesa. (Oficialni statistiky pailita trhu vSak neexistuji).

Nevyhodou této firmy je vysoka cena jejich vyrabRresto ma stale své zakazniky.

Nekteri ceSti vyrobci vyraji sortiment tzv. do zriky této spolénosti. V posledni dab

vyuZziva také svych vyrobnich kapacit v #&sku a Polsku.

Tipafrost

Divize Tipafrost vstoupila na trh vroce 1992 jagowast akciové spotmosti Tipa se
sidlem v Febki. Jedna se o firmu s modernim vybavenim, jejiz¢moa ¢ast vyroby
zaujimaji privatni zngky pro firmu Scholler a dalSi nadnarodni spalesti distribuujici
mrazené krémy. Firma prakticky nevyuziva medialmimpag, spoléha na vyrobu
privatnich znéek a prodej v obchodnidetzcich. V sez6® 2005 gichazi s novodadou

vyrobki pod obchodnim nazvem Troy.
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3.7 Analyza nastrofi marketingové komunikace

3.7.1 Reklama

Televize

Klasicky typ reklamy v televizi se spd@leost rozhodla realizovat poprvé v tomto roce.
Konkrétre jde o reklamni spot vysilany regionalni televiai @#elem podpgeni zavadni
vyrobka firmy doietzce regionalniho charakteru. Euroice tento spotwaigta ve
vlastnich podminkéch s vyuZitim své moderni \Wgtoi techniky ¢imz snizila naklady na

jeho vyrobu na minimum.

Tisk

Reklama v tisku je realizovana pouz&idka, a to na lokalni Urovni prd@stnictvim
regionalniho tisku. Jedna se o drobné reklamnipgipukteré maji fisobit v regionu, ve
kterém spolénost sidli a kde ma na sebe upozornitipgmenout se zakazrikkte ji uz

znaiji.

Rozhlas

Tento zpisob reklamy neni u spaleosti Euroice praktickydbec vyuzivan. Nedochazi ke
spolupraci se Zadnou rozhlasovou stanici a reklamaéto Grovni v podstatvibec
neexistuje.

Dle mého nazoru by bylo i nadalé opomijeni toho&alia a zfsobu komunikace chybou.
Tento nastroj by se dal pémmé efektivrg vyuZzit alespd na regionalni arovni, pomoci

vysilani v regionalnich rozhlasovych stanicich.

3.7.2 Public Relations

Nastroj marketingové komunikace, public relatioas/¢lice dlezity pi vytvéareni obrazu

spol&nosti a upeirovani vztali s verejnosti.

Souwéasti public relations jsou pochopitéln vztahy uvnit firmy, takzvana vnini
komunikace, vnini PR. Tatccinnost je velice dlezita z hlediska budovani vziaimezi

vedenim spoknosti a zarsstnanci, ale nepochybnaké i mezi zagstnanci navzajem.
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Vnitni komunikace probiharedevsSim pomoci telefonu a e-maildipadré sem nizeme
fadit pravidelné pracovni sthe a setkani pracovriks vedenim. Takovato pracovni
jednani se konaji pravidelma za&atku kazdého tydne a je zde projednavano aktuamii d

v podniku, gipadré rozplanovani prace na nejblizSi budouci obdobi.

VnéjSi komunikace, klasické ¥jsi PR se ve spataosti firmy Euroice provadirpdevsim
formou oktasnych¢lanka v tisku a pravidelnou komunikaci s konkurenci.ntdr také

v minulosti sponzorovala rozhé akce pro &i, détské dny.

V minulosti také dochézelo k jakési spolupraci m&aolami a firmou. Bti ze zakladnich
Skol vymyslely tvary a nazvy produktdo nového sortimentu a za to pré hyly

piipraveny fizné odmény, dareky, také samazejme ve formg zmrzliny.

Po rozpracovani strategie &®iho PR, konkréthpraw sponzorovanitiznych akci by se
spol&nost mohla porrné snadno dostat do SirSiho goemi zakaznik, alesgp na

regionalni arovni.

3.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je veliceil@zitou sodasti marketingové komunikace. Jedna se o tzv.
podlinkovou propagai cinnost, ktera byva u mnohych firem nejvice vyuZitwan

komunika&ni strategii.

Firma Euroice vyuziva podpory prodeje zejména wopddriznych slev a drobnych
napaditych dank

Zakaznikim jsou napiklad pedvadna a nabizena¢t8i baleni obsahujici¢kolik kusi
daného vyrobku, takzvané multipacky se zvyhkodm formou jednoho kusu zdarma a
podobrg. Tato ¥tSi baleni jsou vyuZivana zardvepro propagaci celého sortimentu
vyrobki. Jedn& se naixlad o WtSi rodinna baleni, na jejichZz zadni strge znazoran

vybér z aktualniho vyrobkového portfolia.

DalSim typem vyuZiti &hto multipack je pikladani drobnych daskt. Napiklad
barevnych lziek které by rily udélat radost pedevSim dtem.

Obdobny typ podpory prodeje, ktery je taktéz &gm na dti je ve forn® prodeje nového

typu impulsni zmrzliny, nanuks nazvem Bambolino. Tyto vyrobky majici tvar avyar

figurek dEtské hry jsou baleny po vice kusech wSim papirovém multipacku na jehoz
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zadni casti je hraci plan prévtéto dtské stolni hry. Do baleni jsou dalé¢ikpadany

opravdové hraci figurky.

Takovéto drobné fednéty jsou pouze malym darkem, ale mohou velicerdalpoutat

pozornost pray déti a zvysit tak prodejnost daného vyrobku.

3.7.4 Osobni prodej

Spole&nost Euroice pochopitedn vzhledem k produkin které vyrabi, neprovadi osobni
prodej gimo ke konénému spdgbiteli. Objekty této komunikace jsou tedy obchodni

rettzce, ipadre jednotlivi maloobchodni prodejci a distribiito

Osobni prodej izeme v podminkach speéleosti Euroice povazovat zaégejni nastroj
celkové komunikace. Také vzhledem k faktu, Z&imovy podil odbrateli tvoii praw

obchodnitettzce by se vyrobky bez osobniho prodeje na trhdsiad nedostaly.

Tento zpisob komunikace zafi§je velice individualni fistup, moznost zné vazby a

tim padem vhodné volby arguména gimérenych reakci prodejce.

Osobni prodej je realizovan obchodnim &ddim a to pedevSim osobou obchodniho
feditele, Ing. Bohumila Kzana. Nejastji v obdobi ged z&atkem nové sezbény, coz
znamena ke konci kalenigdho roku, se &€astni obchodnich jednani a setkani v centralach

jednotlivych obchodnichketézci, aby zajistil prodej vyrobkna nésledujici sezénu.

Jednani jsou velice obtiZzna, jelikoZz konkurencen@nda a ¥tSina vyrobk nabizenych na
tomto trhu ma podobnégkdy az totozné vlastnosti a kvalitfasto zalezi pravpouze na
schopnostech a umu prodejce, zda dany vyrobek mitdéanci se v prodejnach daného

fetézce prodavat a prosadit.

Osobniho prodejeii jednani jsem se sice n&stnila, ovSem podle U&ghi spol&nost,
nagiklad stoupajiciho objemu prodeje a neustale rastbutrzeb miZzu soudit, Ze tato

komunikace je na vysoké urovni a jeji efektivn@shepopiratelna.
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ZboZi si mohou zakaznici objednavat pomoci telefgpiipadré e-mailu. Vzhledem
k pruznosti a rychlosti vyroby je spélost schopna splnit jejichigni a dodat zboZzi

v ponerné kratké dobk.

3.7.5 Dalsi formy komunikace

Piimy marketing je velice osobitou a cilenou formaurkinikace fi které dochazi ke
kontaktu s konkrétnim zakaznikemiirRy marketing je v Euroice realizovan pomoci

katalogu a internetovych stranek.

Katalog ma podobu nabidkovych tiskteré jsou, dle mého nazoru, velice folgraficky
zpracovany. Vyhotoveny Wwholika velikostnich forméatech éSinou na voskovém
kvalitnim karténu. Jsou zde vyobrazeny a popsadgg#ivé vyrobky u nichZ je na druhé
straré popis vSech wlezitych paramefr, konkrét nagiklad objem vyrobku, fichw’,
identifikacni kod a poet kusi baleni v dodejnim kartonu. Tyto informace jsou,stim,

posta&ujici pro identifikaci a fipadnou objednavku vybraného zboZi.

Na podobném principu jsou znazény jednotlivé vyrobky na internetovych strankach
www.euroice.cz, kde si zékaznici @pmohou vybrat, prohlédnout vyrobek a podle

dodatkovych informaci zjistit i kdd vyrobkufipadré pocet kusi v baleni.

Tento zpgisob komunikace by mohl byt velice uZity a produktivni, kdyby dochazelo
k aktualizace internetové prezentace a tim i zdeizemého sortimentu. \fipads, Ze
obnova stranek je zanedbavana, informace zde gstaralé a zdkaznici tu mohou nalézt
pouze tradini, nengnici se zaklad vyrobkového portfolia, ztraci tempbsob komunikace

svou efektivnost.

Idedlni situace by nastala, kdyby zékaznicilinmozZnost objednavat si na zakéad
napgiklad pistupového hesla vybrané zbo#inpo na internetovych strankach. To by
vyznamm uleltilo a zlepSilo vzajemnou komunikace adigfineslo i vySSi spokojenost

zakaznik.
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3.7.6 Komunikace v misk prodeje

Komunikace v mist prodeje je pro mensi firmu jako je Euroice velighodnou,
dostupnou, ale zaroigpontrné u¢innou formou komunikace. Fungujéimo na mist, a
v case, kdy se zékaznik rozhoduje o koupi. Tentbsap komunikace neégobi nijak
vtiraw, protoze zékaznici si jistuvédomuji a ocauji, Ze pra¥ v mist¢ prodeje je pro ni

prihodné misto a doba k poskytnuti informaci a irssg@nsi ndkupu.

Euroice vyuziva fedevSim nashné tabule a letaky zobrazujici vyrobkové portfolio

mrazici boxy a nabidkové stojanky.

Tabule a letaky jsou viznych velikostech od formatu A5 az po format A2robeny

z voskovaného papiru a znamaji nejzajimayjsi piipadré nejnojsi vyrobkovérady.

Samozejmosti na trhu je, Ze spoteosti dodavaji svym odbateiim spolu se zbozim i
prodejni mrazici a chladici boxy. Tyto jsou ufoiny u pokladen v obchodnich
fetzcich, v cukrarnach i maloobchodech. Spotest v sodasné dob vliastni 2000 &chto
mrazicich bok, které jsou pochopitetn pin¢ vyuZivany. Boxy jsou umi®vany

v prodejnach a je na nich vyobrazeno logo firmydite.

Nabidkové stojanky jsou vyrobeny také z voskovéhapim a jsou weny pro cukrarny,
kavarny a restaurace. Jsou ufnigany na jednotlivé stoly a maji nabidnout a nalaka
zakazniky &chto zdizeni, aby ochutnali zobrazené vyrobkgtdinou se jedné o dva a% t

druhy zmrzlinovych zakusk které jsou v kavarnach cukrarnach imo servirovany.

VSechny zmi#ané materidly jsou v jednotnych barvach, ktefiéspé propagaci spalaost
Euroice pouziva. Jedna se o modrou podkladovouubagervenomodré vyrazné logo.
Praw tuto jednotnost, ktera seide zdat samdejmosti, ale festo se u é&kterych
konkurenti neobjevuje, oaauji a povaZzuji za dlezitou z hlediska jasné rozeznatelnosti a

identifikovatelnosti.

Reklamu ugenou do televizi jsem zatim né&lam mozZnost posoudit, oviem ostatni
vyuzivané nastroje marketingové komunikace povazajipordrné zddilé. To ovSem

neznamena, Ze postaici.
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Euroice je spoknosti, ktera je obchodniizena. Téns veSkeré #ni a provoz zde
zabezpeuje obchodni oddeni a konkréta jiz zminovany obchodnireditel, pan Ing.
Bohumil Kiizan. Marketingové oddleni zde neexistuje a o veSkeré aktivity s markeim

spojené se také stara vedeni.

Také mozna proto nejsou nastroje marketingové karaoe plré vyuzivany. V oblasti
marketingu a fedevsim marketingové komunikace ve #rmSak pozoruji vaistajici
snahy. Tento trend jerdba povzbuzovat a nezanedbavat tuto veligkezdou cast
firemnich ¢innosti. Jak jiz bylo zm#no, firma nespolupracuje ani s zadnou
marketingovouci reklamni agenturou. Dopafila bych tento fakt zvazit aipadré
vyhledat odbornou pomoc. Jednimieeni by mohla byt spoluprace s vybranymi
marketingo¥ a komunik&n¢ zangtrenymi Skolami. Prace studé@ntechto instituci byvaji
¢asto na vysoké urovni a s@sré by perzni prostedky vynaloZené na takto ziskané

navrhy a dila byly mnohem nizSi v porovnani s simfiealnimi agenturami.
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4 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE NOVEHO
VYROBKU

VétSina komunikanich nastraj, které firma vyuziva je zaiena spiSe na firmu a
sortiment jako celek. Mignzde postradam propagaci a komunikaci jednotlivgokaych

vyrobki nagiklad pi zavadni na trh.

Také pra¥ proto jsem si vybrala jeden vyrobek, nebo lég&no vyrobkovouradu, na
kterou gredevsim bych se ahié ve svém navrhu zaifit. Jedna se pochopitelm vyrobky

nove pro tuto sezénu 2005fadu s ndzvem Love Ice Story.

Tatorada obsahuje dva, tvarem se vzajemopkujici vyrobky a to mrazeny ovocny krém
na divku o objemu 80 ml, sifchuti jahoda a pomeraive tvaructyi spojenych srdek a
dale mrazeny smetanovy krém jahoé&l@¢wokoladog-vanilkovy, coz je roldda o objemu

800 ml ve tvaruif barevnych srdek.

Vyrobky jsou Uplnou novinkou na trhu a ani konkwerzatim Zzadny podobny produkt
negipravila. Pra¢ diky svému tvaru i nazvu oplyvaji dilou osobitosti, ktera se da

v marketingové komunikaci pafmé dobre vyuzit.

Je ovSem nutnétpnavrhu komunikace nezapominat, Ze vyrobek jei&stil portfolia a
celé firmy a proto skdiovat novou komunikaci afptsobovat komunikaci celkové i

ostatnim jiz pouzivanym nastioj.

Analyza sodasného stavu marketingové komunikace prokazalayvésina z jejich
nastrofi neni pl vyuzivana a ved&Siné oblasti by pdtbovala je&t propracovat a

vylepsit.

Cilem této prace vSak neni navrh marketingové kaokage firmy jako celku, ale
piedevsim jednoho konkrétniho nového vyrobku. Ve Buyavrzich se tedy budu zabyvat

, hikoliv vylu¢éng, ale gedevsim pravtimto zmignym vyrobkem.

VSechnycasti navrhy budou zatteny [FedevsSim na z@tek sezony a to konkré&ma fti
data. Jedna se o 14. unor, den svatého Valentyragten a dale 8. kiten, takzvany
svatek matek. Tytofit terminy jsoucaso¥ i tématicky nejvhodéSim obdobim pro

zavedeni a intenzivni komunikaeidy Love Ice Story na trhu.
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Komunikace bude provéda regionals, a to v oblast vychodniciech, kde spotmost

Euroice sidli.

Pred samotnym navrhem je také nutné rozhodnuti, reoktcilovou skupinu ma byt
komunikace zagtena. Vzhledem k image vyrobku jsem se rozhodlaehe&tSi pozornost

budu ¥novat hlavi Zzenam a to mladSih@&ku, @iblizné od patnacti doriceti let.

Celkovy navrh je roztlen do ¢étyt jednotlivych ¢asti. Konkrétt jde o rozhlasovou
reklamu, podporu prodeje v podolsoutze, ochutnavky a v neposledfdd obnoveni
internetové prezentace firmy 8rdzem na konkrétni vyrobek. Schéma tohoto navrhu je

vyobrazeno na nasledujicim obrazku.

Internetova prezentace

v

Souz

PRODUKT

! "\

Rozhlas < Ochutnavky

Obr. 3. Schéma navrhované marketingové komunikace
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4.1 Rozhlasova reklama

Spole&nosti doporduji zameteni na reklamu v regionalnich rozhlasovych stahicia by
meéla zvySit poedomi o firme jako celku, ale zarowei propagovat, fedstavit a uvést
vyrobek no¥ vstupujici na trh. Samégimosti je provazani s ostatnimi nastroji navrhu,
c0Z znamena Ze by upo#orala a informovala o probihajici sékita také odkazovala na

internetovou prezentaci www.euroice.cz.

Pro navrh jsem se zatila a vybrala i vyznamné rozhlasové staniceispbici a
pokryvajici oblast Kralovéhradeckého a Pardubick&taje. Jde o Radiderna Hora,
Ra&dio Life a Radio OK.

4.1.1 RadioCena Hora

Toto radio zaz#lo poprvé v éteru 19. 8. 1993 a bylo prvnim soukmmmadiem na severu
vychodnich Cech. Postupentasu se ustélilo do podoby hitového radiaisadem na
nejwitsi hity jak sodasnosti, tak uplynulych dvaceti let. Raditerna Hora zasahuje
cilovou skupinu ekonomicky aktivnich poslu¢hare wku 17 az 29, sipsahem do 39 let.

RadioCerna Hora je dlouhodébidrem vychodéeského rozhlasového trhu.

Tab. 9. Poslechovost Radizerna Hora
Posluchai a poslechovost
Denni poslechovost 92.000
Tydenni poslechovost 159.000

Podil na trhu 1,36%
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Tydenni posfechovost (tis.)

=

1213 k1 2029 kt AO-33 k1 40449 kt SO65 kT 60-69 kit TO-T3 k1

| mig-17.13.04 oi4-F0h0d |

Graf ¢. 3 Wkovy profil posluch&: RadiaCerna Hora

Tab. 10. Ceny za 30 s vysilani Raderna Hora

Ceny za 30 s reklamniho vysilani

06.00 - 07.00 07.00 - 09.00 09.00 - 12.00
1500 2700 2900
15.00 - 18.00 18.00 - 19.00 19.00 - 22.00
2200 2000 600

4.1.2 Radio Life

12.00 - 15.00
2600
22.00 - 06.00

250

[12]

Radio Life je soukromou hitovou rozhlasovou stgnikier4d za&ala vysilat z centra
Pardubic na frekvenci 91,6 FM 25.4. 2004. Jedna sdadé hitové radio zaffena na

sowasnou hudebni a kulturni scénu a regionalni infoermPardubického a Hradeckého

kraje.
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Tab. 11. Poslechovost Radia Life

Poslucha a poslechovost

Denni poslechovost 35.000
Tydenni poslechovost 55.000
Podil na trhu 0,30%
Tydenni posjechovost (8s.)
0o
i |

| || | P

12-19 ket 2029 kt 30-3 kt 049 kt SO69 kT 6069 kt TO-T3 ki

| m LT -T2 o1.4-50004 |

Graf¢. 4 \ekovy profil posluché&: Radia Life

Tab. 12. Ceny za 30 s reklamniho vysilani Rad& Lif
Ceny za 30 s reklamniho vysilani
06.00 - 07.00 07.00 - 09.00 09.00 - 12.00 12.00 - 15.00

500 900 1000 700
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15.00 - 18.00 18.00 - 19.00 19.00 - 22.00 22.00 - 06.00
900 450 280 150
[12]
4.1.3 Radio OK

Radio OK, které se poprvé objevilo v éteru vroc894, pati jiz nekolik let
k nejposlouchatjdim rozhlasovym stanicim vychodni€tech. Hlavni cilovou skupinou
radia OK jsou poslucliave wku 25-55 let.

Tab. 13. Poslechovost Radia OK

Poslucha a poslechovost

Denni poslechovost 130.000
Tydenni poslechovost 190.000
Podil na trhu 2,20%
Tydenni posfechovost (tis.)
an
a a M

+0

Iy
- T 3
o
= ]
17
15

o M

o 4
ﬂ o

12419 k1t 2029 kt F0-3[ kt 049 kt SO69 kt G009 kt TO-T9 k1

| m17.-17.18.04 O1.4.-30.5.04 |

Graf ¢. 5 \kovy profil posluché&i Radia OK
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Tab. 14. Ceny za 30 s reklamniho vysilani Radia OK

Ceny za 30 s reklamniho vysilani

06.00 - 07.00 07.00 - 09.00 09.00 - 12.00 12.00 - 15.00
1600 2600 2900 2200
15.00 - 18.00 18.00 - 19.00 19.00 - 22.00 22.00 - 06.00
2400 1900 660 310
[12]

4.2 Ochutnavky

K G¢elu propagace nového a na trh i@ava@dnéeho vyrobku jsou ochutnavky vhodnym
prostedkem podpory prodeje. Moznost ochutnéani je vyzramistimulem vedoucim

zakazniky k zakoupeni tohoto produktu.

Ochutnavky jsou planovany naii tvybrané terminy. Navrhuji jejich realizaci
v Hypermarketech v Hradci Kralové a Pardubicicmktétre ve dvou prodejnactettzce
Kaufland, v Hypermarketu Globus a také v prodepelkoobchodnihaetzce Makro.
Jednalo by se o ochutnavky vyrobkady Love Ice Story, spolu se kterymi by byly
nabizeny informéni letdky a zakaznici by byli informovani o probibé soutzi a

odkazovani na internetovou prezentaci ve které matagit vSechny dopujici informace.

V kazdém z vybranych Hypermarkebudou ochutnavky probihat vzdy vipghu dvou

dna, patku a sobotyiasov nejblizSich vybranymiem termidm.

Tymy provadjici prezentaci ochutnavky budou sloZeny vzdy zeuddivek, které budou
aktivné nabizet a oslovovat kolemjdouci zakazniky a tedpvSim z vybrané cilové

skupiny.
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4.3 Internetova prezentace

Internet je stale vice vyuzivan vSemi podnikatatsky nepodnikatelskymi subjekty a
pomalu se stava, nebo wkiterych i stal, nedilnou se¢asti Zivota. V poskytovani
informaci ho potom i¥eme nazvat jakymsi médietn1, jelikoZ v mnoZstvi i aktualnosti
informaci, které poskytuje jizipkonal tradini informani média, jako je televize, rozhlas
¢i tisk.

Pro kazdou firmu, @&jiz velkou nadnarodni spairost¢i malou regionalni firmu, ktera
chce uspt a také se udrzet na trhu, se stav&témzbytnosti, aby prezentovala své sluzby

a produkty prosgednictvim internetoveé prezentace.

Spole&nost Euroice si tento trend do jisté mingdomuje a své internetové stranky jiz ma.
Problémem je jejich aktualizace, ktera je gomi zanedbavana a stranky jsou relativn

zastaralé.

Vyhodou internetové prezentaceue byt nizkd cena oproti klasickym inforéndm
médiim, dale najklad objem informaci, jelikoz zde tbe byt prezentovano téin
jakékoliv jejich mnozstvi za minimalni ceny. Nemigrodstatnou vyhodou je pochopit&ln
aktuélnost informaci, které tmeme prakticky kdykoliv, dopbvat, pozmdnovat a

zlepSovat.

Praw vSechny tyto vyhody je nezbytné vyuzit a na intésaych strankach, které zZimym

zpiasobem ovliviuji a dotvdeji obraz firmy u viejnosti, vyrazg zapracovat.

Na trhu misobi cel&ada specializovanych spotesti, které nabizeji Sirokou Skalu sluzeb

Z oblasti tvorby internetovych prezentaci.

Velice pozitivnim vychozim bodem je, Ze spwlest Euroice m& velmi dobry nézev
domeény. Je totiz tyen @gimo jménem firmy, coz zgaé¢ usnaduje identifikaci a

vyhledavani.

Nova internetova prezentace by, dle mého navrhpodstat navazovala na tu
piedchéazejici, off konstruovana na modrém podkladu s dominantou, loggem doslo by

k aktualizaci vSech uvédych dat.

Ustrednim motivem prezentace pro tuto sezonu Blarfoytiada Love Ice Story a aktu&ln
probihajici souvisejici soi#t. Pra¥ na této prezentaci budou zakazmik pristupné

vSechny nezbytné informace a podminkgsii na soui.
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4.4 Soutz

Samotna sodf spolu s produktem jsou dstinimi motivy komunikace. VSechny ostatni

formy navrhované komunikace n& musi upozatovat.
Informace o sow¥i pochopitels budou zobrazeny také na obalech jednotlivych Wikob

Trvani sowtZze navrhuji v pitbéhu WtSiny sezény. Jejim hlavnim tématem bude, podle

propagovaného produktu, laska.

Principem souiZe se stane shiranarovych kéd z vyrobki fady Love Ice Story. Tyto
kody budou zakaznici posilat a z doSlych jmen byotw skodeni soutZze losovany ceny.
Hlavni cenou je zajezd do #2e, druhou cenou romantické&cee a teti az desatou cenou

nagiklad DVD s filmovym hitem Laska nebeska.

Vyhry jsou tedy pimo vazany na konzumaci daného vyrobkimz by n€lo dojit

k Zadoucimu zvySeni prodeje tohoto produktu.

4.5 Nakladova a rizikova analyza

4.5.1 Nékladové analyza

Rozhlasové vysilani

Pro hodnoceni nakladové né&nosti rozhlasové reklamy uvadim cenovy rasgio
vysilani ti vybranych regionalnich radii. Hodnoceno je zdladt se opakujiciiftydenni
vysilani. Vybranécasové pasmo, tedy od 15 do 22 h bylgeno s pihlédnutim na
segment zakaznik ktery chceme zaujmout ale také s ohledem na¢nasb jednotlivych

¢asovych pasem na finam prostedky.
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Tab. 15. Rozptet na propagaci v Radiderna Hora

Casové pasmo Potet spoti  Cena (1 spot) Cena (1 den) Poket spofi (9 dny) Cena (9 dny)

15.00 - 18.00 3 1100 3 300 27 29 700
18.00 — 19.00 1 1000 1 000 9 9 000
19.00 — 22.00 3 300 900 27 8 100
Celkem 7 2400 5200 63 46 800 K&
[12]

Tab. 16. Rozptet na propagaci v Radiu Life

Casové pasmo Potet spoti  Cena (1 spot) Cena (1 den) Poket spoti (9 dny) Cena (9 dny)

15.00 - 18.00 3 450 1350 27 12 150
18.00 — 19.00 1 225 225 9 2025
19.00 — 22.00 3 140 420 27 3780
Celkem 7 815 1995 63 17 95%K
[12]

Tab. 17. Rozptet na propagaci v Radiu OK

Casové pasmo Potet spoti  Cena (1 spot) Cena (1 den) Poket spoti (9 dny) Cena (9 dny)

15.00 - 18.00 3 1200 3600 27 32 400
18.00 — 19.00 1 950 950 9 8 550
19.00 — 22.00 3 330 990 27 8 910
Celkem 7 2480 5540 63 49 86CK
[12]

Podle nakladové analyzy vySlo nejvyheéppropaga&ni vysilani v Radiu Life. To ovem

z hlediska poslechovosti nedosahuje ani pdélueh hodnot dalSich dvou vybranych
rozhlasovych stanic. Toto je velice vyznamny fakdaoproto Radio Life z dalSiho vitu
vyfazuji. Ri rozhodovani mezi radieierna Hora a Radiem OK hodnotim Iépe Réadio
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Cerna Hora. V poslechovosti sice nedosahuje hodrmtisROK, oviem lépe vyhovuje
vybranému cilovému segmentu a i roggona propagaci v tomto médiu vychazi &am

vyhodrgji.

Ochutnavky

Spol&nost ma kontakt na skupinu studenktefi pro ni sezén& brigddré pracuji a jsou
vhodnymi kandidaty naleny tymi provadjici ochutnavky. Finaini prostedky na tyto
pracovniky budou tudiz zte nizSi, nez kdyby doSlo k vyuzivani sluzeb pracovni

agentury.

Pracovnik je t‘eba osm a budou rosdni po dvou docétyi tymi. ZaSkoleni provede
zantstnanec obchodniho ogdni ve spolupraci s obchodniraditelem ve své pracovni
doke.

Na ochutnavky bude kazdym tymem kazdy denighovano 20 rolad Love Ice Story.
Spolu s ochutnavkami budou nabizeny propagamateridly. Cena jednoho vytisku
je 0,30 K.

Tab. 18. Celkovy rozget na ochutnavky

Jednotka Cena za jednotku Pocet ks Celkem
Odména pracovnikim hodina 65 408 26 520
Prezentované zbozi 1 ks rolady 15 480 7 200
Kostymy tym 500 4 2 000
Propagaini materialy ks 0,30 4800 1440
Pouta¢ tym 1 000 4 4 000
Celkem 41 160 K

Celkovy rozpget na ti opakované dvoudenni ochutnavky je 41 160 K
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Internetova prezentace

Velkou vyhodou spol@osti je vlastnictvi vhodné domény. PEaprotoze, Ze firma jiz
internetové stranky ma, bude mnohem snazS$i tutpeptaci pouze upravit nez-li tkib
apiné novou. Naklady na nésledujici strukturu internétqgwezentace dosahuji podle
internich zdraj} firmy zabyvajici se vyti@nim internetovych prezentaci ceny
priblizné 5 000 K.

Struktura prezentace:

+ Hlavni stranka
o Odkazy na produkty z hlavni stranky
o Kilikaci pronenliva tlatitka

+ 5 podstranek
o Profil firmy

o Reference - fotky

o Nabidka
= produkt
= produkt
= produkt
= produkt
= produkt
= produkt

o Objednavka
o Kontakt
+ Graficky design
« Logo
+ Registrace do vyhledasa
[10]

Jak jiz bylo zmigno, nezbytna je pravidelna aktualizace této prement



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Soutz

Celkové néklady na sat#t c&lim na naklady za ceny ¥#im a naklady na samotnou
realizaci. Realizace spiva v tidéni a vyhodnocovani doslych zasilekaovymi kédy a
v dotisku informaci o so#&ki na obaly vyrobi Love Ice Story. VSechnyiitlici a
doplikové prace budou provéidzantstnanci v pracovni déba drobna zmina potisku
prijde firmu priblizné na 2 000 K.

Naklady na sow¥ni ceny se skladaji z ceny zajezdu, censeteev luxusni restauraci a

ceny osmi DVD nosii s tématickym filmem.

Celkem mohu shrnout naklady na sdutastkou 13 400K

Tab. 19. Celkové naklady navrhu

o Rozhlasove ’ Internetova
Nastroj o Ochutnavky Soutéz Celkem
vysilani prezentace
naklady 46 800 41160 5000 13 400 106 360 K

Celkové naklady navrhu mirprevySuji ¢astku 100 000 K coz by ndla byt suma pro

firmu Unosna a navrh je z hlediska nakiadalizovatelny.

4.5.2 Rizikova analyza

S e

Kazda oblast firemn€innosti @inasi riziko. A jiz vétsi, ¢i mensi, ugitému riziku se
v podstat nevyhne Zadné oblast lidsk@nosti. A proto i zpracovany navrh marketingové

komunikace nového vyrobku s sebdnpsi utita rizika.

NejvetSi riziko sp@iva v moznosti fipadného neusphu osobniho prodeje. \tipadt, Ze
by se pi vyjednavani u obchodnickettzci nepodélo produkt prosadit, je jakakoliv
marketingova prezentace naprosto ztwée jelikoz zdkaznici nebudou mit moznost tento

produkt koupit.

DalSim rizikem, kterému je sp@ieost vyralsjici zmrzlinu a zmrzlinové krémy vystavena
neustale, je neuspnost sezony zidodu Spatného @asi. RPece jen, zmrzlina nejvice
pafi k |étu a teplému pasi, a kdyz takové podminky nebudou, bude prosgejsebelepsi

marketingovou komunikaci zt ztizen.
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A kone&n¢ tietim obecwSim rizikem je neustale vstajici trend zdravého #pobu
Zivota. Restoze je zmrzlina vyrobena z naprosto nezavadmayethodnych surovin, je
pozivatinou, kterd rize byt povazovana za nevhodndugmaze naiiklad o udrzeni Stihlé

linie, nebo nevyhovujicifiedstavam zdrave vyZivy.

DalSi riziko navrhu je, Ze by mohlo dojit k situgkily sice vznikne obnovena internetova
prezentace, ale znovu nebude dochazet k jétbwpé aktualizaci. Jak jiz bylo zn#mo, ta

je naprosto nezbytna a firma by jéla vénovat znanou pozornost.

DalSim moznym rizikem je ffpadna reakce konkurenta. Ten po zpozorovani novych

komunikanich aktivit mize zareagovat obdoba snizit dinnost pouzitych nastroj

Omezeni a riziko vifjpact rozhlasového spotui@dstavuje fedevSim kratka Zivotnost
tohoto sdleni a fakt, Ze v rozhlasovém vysilani je velké astei reklamnich bloka lidé

uz okkas fFestavaji tyto informace vnimat.

Posledni riziko neusphu, vztahujici se tentokrat k ochutnavkanizen nastat, dojde-li
k nevhodnému umi&ti predvadciho stojanu. Zakaznici jisthemaji zajem ochutnavky
v mist€ prodeje vyhledavat. Ty proto musi byt uréist vhodre v blizkosti prodejniho

mista, aby je lidé nemohli minout a &inbchutnat.

Kvantifikace moznych rizik
1. Neuspch osobniho prodeje
2. Spatné sezénni podminky
3. Trend zdravé vyZivy
4. Zanedbani aktualizace internetové prezentace
5. Reakce konkurenta
6. Neuspch rozhlasovych spbt

7. Nevhodné umishi ochutnavek v mistprodeje
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nizka pravdépodobnost vyskytu vysoka

Obr. 4. Kvantifikace moznych rizik navrhu

Z predchoziho obrazku je patrné, Ze vSechna rizika Ipyipad jejich vyskytu ngla
ponerné vyznamny dopad na navrh. Spolu s hodnocenim ppadbbnosti vyskytu

vychazi nejkritéteji riziko 4. a 6.

Riziko ozn&enécislemdtyii, tedy skuténost Ze by mohlo dojit k zanedbavani aktualizace
internetové prezentace je podle mého nazoruwepansnadno eliminovatelné. Firma by se
na tento zpsob komunikace tha v budoucnu zagtit a vnovat ji nalezitou pozornost.
Navrhuji nagiklad powieni vybraného pracovnika. Aktualizace této prezenky se stala
souasti jeho prace. Jinou variantou je specializovapdle&nost, ktera by mibézreé a

pravidelrt danou prezentaci obnovovala.

Druhym nejvyznam&sSim rizikem jecislo Sest, moznost, Ze rozhlasové vysilani nebude
acinné a ztrati se mezi ostatnimi spoty. Toto rizik® jen €Zko Uplreé vyloucit. Jedinou
moznosti jak se mu snaZitgalejit je, dle mého nazoru, snaha vyrobit takowt,gpoutavy

a zabavny, ktery bude jetiZzko preslechnutelny a své posluckasi tedy najde. Toho Ize
docilit predevsim dsnou spolupraci s vybranym Radietierna Hora, které ma jist

v tomto ohledu velké zkuSenosti.
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ZAVER

Cilem mé bakakské prace bylo na zakladpracovani odborné literatury zabyvajici se
tématikou marketingové komunikace zanalyzovatasny stav marketingové komunikace
portfolia vyrobki spolé&nosti Euroice s.r.o. a na zakéatbho navrhnout marketingovou

komunikaci nového vyrobku spdleosti. Navrh by rél piispét a pomoci p zavedeni

tohoto nového vyrobku na trh.

Z vysledki mé analyzy vyplynulo, Zze nastroje marketingové knikace nejsou ve
spol&nosti Euroice dostate¢ a plnohodnoté vyuzivany. RPestoze ve firm
zaznamenavam Mvrstajici snahy v tomto ohledu, jgeba, aby se timto tématem neustéle

zabyvala a tuto oblast s¢@nosti i nadale zlepSovala.

VétSina firmou pouzivanych komunikaich nastraj je zangfena spiSe na spaleost
Euroice jako celek, nez na konkrétni vyrobek. Pjetaéma mé bakaiské prace fphodné

a ve svych navrzich jsem pracovatagevsim s konkrétnim vyrobkem vstupujicim na trh.

Celkovy navrh jsem roztila do ¢tyi provazanychtdsti, které pochopitetnnavazuji na
celkovou komunikéni strategii, kterou spaleost vyuziva. Na z& mé prace jsem
provedla nakladovou a rizikovou analyzu celého hayiejiz vysledky potvrdily jeho

prijatelnost.

Nastroje marketingové komunikace mohou firmbudoucnu velmi vyznanénpomahat
nagiklad i zavadni novych vyrobk na trh, ale saméegjme i kjejich udrzeni a

k posileni pozice firmy jako celku.

Na zaklad poznatki o spolénosti vS8ak mohu konstatovat, Zéep ne zcela dost&tee
vyuziti marketingové komunikace je tato sgolest ve svém oboru U&na a jeji
ekonomické ukazatele se rok od roku zlepsuji. tégjinologické a technické vybaveni
spolu s personalnim obsazenimegstavuje velky potenciél, ktery ji vtomto vyvoji

vyznamm podporuje.

Osobnim pinosem prace pro mne bylofegevsim ziskani cennych zkuSenosti p
komunikaci s firmou, mnoha rad, informaci a praitch zkuSenosti, které jsem ziskala od

zamestnan@ této spolénosti.
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SUMMARY

The aim of my bachelor’s work, which was based ankimg with technical literature, was
to analyse current state of marketing communicatibproducts portfolios of company
Euroice Itd. Based on that, my initial idea wasrnake a few propositions about marketing
communication of one of the latest products of Eueoice. My suggestions should help

and contribute with launching this new product itite market.

Results of my analysis showed, that implements afketing communication in the
Euroice are not fully in use. Even though the comypia showing reasonable increase by
trying to use more and more tools of marketing camications. It's necessary that the
company keeps trying to find a new ways and newstamithin their marketing

communication.

Majority of communications’ implements, which ar@ use at the moment, are
concentrating mainly on groups of products, thesh qin one particular product. This is the
reason, why | find the theme of my bachelor’'s weeky useful and why I've concentrated

mainly on one product, which is about to hit the'kea

Whole project is divided into four interconnecteatts. All four parts are quite obviously
interconnected with overall communicating strategkich is in use in the Euroice at the
moment. At the end of my work I've analysed expsnaed degree of risk, which my
project could possibly bring. Results of this asaly show that my project is acceptable.
Tools of marketing communication, which I've used my project, could bring
outstanding results into Euroice’s future. Not onmlyien the company launches new
products into the market, but also to keep prodattsigh standard and to reinforce the

company.

Based on knowledge about the company, | can dtateeten though the company doesn’t
use all marketing communications’ tools, as it $tialo, the company is very successful
and all economical performance indexes are betinyeyear. Its technological equipment
together with personal forces are important potéésitvhich are going to help with a future

growth of the company.
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From my personal point of view, the biggest conititin to me was getting lots of very
interesting and valuable information, big amounadv¥ice and practical experiences which

| gained from the Euroice’s staff.
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PRILOHA P I: SORTIMENT VYROBK U 2005

EUROICE s.r.o., Junderov 261, Chrudim - Pr_‘i-‘l.‘ 8371

SORTIMENT 2005

IMPULZENE ZMRZLINA

VYROBEK

NAZEY VYROBRU

Orikv
¥V M.

prRicHUT

KS ¥ KART

KART NA
PAL.

EAN VYRODKL

&

HERKULES
Luxusnl smet krém na
dfivkn v miééné
cokolddé syparny ofifky

120 ml

Special

24/135

8594010150326

N

HERKULES
Luccusni oFiskovy krém
na diivku v miééné
fokoladé sypany ofiSky

120 ml

Super

24/135

8594010150340

4

HERKULES
Lixusni vanitkovy krém
na drivks v cokolddové

polevd

120 ml

Classic

24/135

8594010150319

HERKULES
Luxusni ofech. krém na
dfivku v bilé Cokolddé

120 ml

White

24/135

8594010150333

Novinka

BamBOLINO
Mrazeny keém
s rostitnmim tukem
vanitkowy v cokelddové
polevé

100 ml

Vamlka

247135

8594010150005

Novinka

&

BaMBoLNO
MraZeny krém
& rostlinnvm tukem
Cokaldadovy v hilé
Cokolddé

100 ml

Cokolada

24/135

8594010150012

Novinka

P 4

BAMBOLINO
MraZeny krém
pistdciovy v hifé
Cokoladé

106 ml

Pistacic

24/135

8594010150029




FUROICE s.r.0., Janderov 261, Chrudim — Presy, 537 0]

IMPULZNI ZMRZLINA

KSV KART
VYROBEK NAZEY YYROBKL T‘:;" pricuut K.n:r N EAN YYROBKU
IPAL
Novinka HARLEY Jogurt
Jogurtovd zmrzlina a 8594010152214
Stocend s visnovou viden
v lok polevé 90 ml z 300135
P o Vanitkova zmrziina Vanilka .
v éok polevé jahoda
RoLuiNo
b - Jahoda
“L@ Tocend ovocnd zmrlina | g oy |y | 30135 | 8504010152306
_Al na divku jahodova a citrén
ctironovd
MINI OLYMPIA Cokolada
o | Loenimetdenertna | g, 8 301135 | BS94010152603
P drivku éokolddovy a vanilia
- vanilkovy
Novinka
LOVE ICE STORY
k . Jahoda
; Arasen) o ey | gy 8 07135 | 8594010154805
na drtvku jahodovy a
3 pomerand
pomerancaovy
CHAMPION
Mrazeny varohovy : g
'. ‘ Aedor o il 60ml | Tvaroh | 40/135 | 8594010150265
' s Cokol polevou
BROUCEK . 2
013
Mratens krém o Vanilka 50/135 | BS94010150111
¢ A0S CoN Cokolada | SO/135 | 8594010150128
' v cokol,polevé na dFivk oko ¢
DRESOVY .
Mratend avoend Jahoda 8594010151903
zmrziina fahodovd a 45 ml 50/135
' meridibowd Merufika 8594010151910
v fokol polevé
Tusa
. (vocnd zmrezling v tubé | 105 ml | Pomerané 40/75 8594010152122
pomerandoved
% PINNOCCIO Vm.illm 3594(“ [|'I 5 lﬂm
A" MrazZeny krém . 135
£ s b hormougi. | 12900 Cokolida | 24/135 | 8594010151026
§ Cokol polevou a ofisky Ofisek 8594010151033




EUROICE s.t.p., Junderoy 261, Chrudim - Presy, 53701

IMPULZNI ZMRZLINA
KSV KART
VYROBEK NAZEV ¥ YROBKL ‘1":‘:’ PRICHUT anr - EAN VYROBKU
PAL.
" mkn@ CHAMPION Vanilka | 30 | ssed0io1s41
L Mraeny krém vanilko-

135 ml | tokolada

. ?’ dokolddovy staceny
P v oplatkovém pohdrku
Novinka
CHAMPION
@ Mrazeny krém Jogurt
[Ny / Jjogurtovo-viffiovy 135 ml a 30/48 BS94010154218
i -*\? stdceny v oplutkoveém vifen

L]

pohdrku




FUROICE s.r.0., Janderoy 261, Chrudim - Presy, 33701

MULTIPACKY A DEZERTY

KS ¥ KART
; g ORIEM / ,
VYROBEK NAZEY VYROBKL vur | pRicaUt | Karrma EAN VYROBKL
PFAl.
IcE CIRKUS .
2x dokolddovy namk Cokolida
v hilé polevé .o
2¢ vamilkovy namak | o (o | VEKE
v dokeldadové polevé ol Citrén B304010152863
2x citrdnavy narik 3
v citrinové polevé
2x jahodovy naruk daboda
v jahodavé polevé
y a 4x120| o
& KorNOUT ORISEK i Ofigek R594010152870
FJ i
IcE Texvis Box
3x citrdnovy nanuk Citrén
v polevé 6x 60
3x pomerancovy nanuk b P 8594010152887
v polevé
Ice GoLr Box
3x jahodovy namdk 6x 60 Juhoda
v polevé g | 8594010152894
Jx bandnovy nanuk v » Banan
Novinka poie
Tenbi :::;m: 8594010153600
Mraz smet krém 180 ml 12135
s lopingem a posypem Bk & 8594010153617
fokolada -
DoRTIK Vanilka a
5 5
X . Tvaravany dezert dvou tokolada A aihan
Veigs -l 250 ml : 12/85
u drithii zmrzliny Vanilka a 8594010153716
5 topingem a lickou jahoda =
. Vanilka a
e p_yg:" Orymeia Mini 90 ml sokolida




EUROICE s.r.o., Janderov 261, Chrudim — Presy, 537 01

ROLADY A RODINNA BALENI

KSV KART
— OBIEM / =
AV VIRORED M | PRICHUE | Ragrya | PANVIRORKU
PAL.
JULIETTA 1000 Vanilka
Dvoubarevn! mraeny = a 8/48 | B504010150814
krém zdobeny tokolada
—_—— Vj?t::l;::B 3594010150821
Dvoubarewny mrateny | 'O 8148
krém zdobeny Jogurt $94010150838
videf
OLYMPIA Vanilka 8594010151637
Mrageny krém 800 ml 12/55
prolévany cokolddou Cokolada 8594010151644
Ten Jahoda
Tocend roldda 2 drwhii | 800 ml i 12/55 | B594010151651
ovocné zmrzliny citron
LOVE ICE STORY Vanilka
Mruzeny keém a
vanilkovy.cokoliddovi a | 800ml | Gokolida 12/55 | 8594010154454
Jahodovy ve tvaru tFi a
sredicek jahoda
HARLEY 1000 Jogurt
Dva druhy zmrzliny ml (] 1244 | 8594010150920
stacené ve vanicee viden
STRACCIATELLA
A0 i W00 | Gircciatella | 12144 | 8594010150951
§ pFich.smetany s ml
ledovou Cokolddon
SPECIAL 1000 Vanilka 8594010151231
Mraz smetanovy krém sl 12/44
s Lok topingem a ofiSky Cokolida 8594010151248

ks




FUROICE s.r.0., Janderov 261, Chrudim — Presy, 837 01

-

KS¥ KART
o TR OBIFM ! e
VYROBEK NAZEY ¥YROBKU vme | pRicaut | Karrma EAN YYROBKLU
PAL.
RoOYAL FAMILY
P MiNI KELIMEK
Novinka | v\ oseny krém bohaté
prolévany topingem. ; &
Vicxitiowd cowaling 200ml | Vanilka 8594010152009
5 fahod toping zasypand
snéhovymi pusinkami
ROVAL FAMILY
Novinka Mini KELIMEK
Mrazeny krém boharé
prolévany lopingem. 200ml | Pisticie 8594010152016
Pistaciovd zmrzling
5 Cok.topingem a of(Sky
ROYAL FAMILY
Novinka Mini KELIMEK
- Mrazeny krém bohaté Cokolida
prolévany topingem 200 ml 8 $594010152023
Cokolddovd a bandnovd banan
zmrziina s Cokolddovym
topingem
Cokoladova
zmrzlina
Sokoladovy 8594010152047
Novinka loping
ROYAL FAMILY Jogurnovd
MEpItM KELIMEK zmrzling u < 5
Mrazeny krém bohaté | S°™ | vittovy EMDIOE20
prolévany lapingem loping
Vanilkovi
ymrzlina a g
; : ]
iahodovy $394010152061
topmng
Vanilka,
Solkoliilory 8594010154119
loping a
- ROYAL FAMILY ofilky
‘ # KELIMEK 950 Vanilka a .
f Mrazeny krém bohate | 220 ™! | meruikovy 5| 8504010154126
3 prolévany topingem toping
Vanilka a
visfiovy 8594010154133
toping




FUROICE s.r.o., Janderov 261, Chrudim — Presy, 537 01

-

KSV KART
VYROBEK NAZEV ¥YROBKU ?:Jm? pRicTUt KM:I‘ sa | EAN¥YROBKU
PAL,
ROVAL FAMILY -
ol Vanilk
Lucusni mragens i | 1000 | VK|l o635
vanilkovy a jahodovy ml : ’
. { jahoda
s fjahodovym lopingem
Jogurt a
T —_— s \:}ﬂifn-y 8594010153334
Liexusni fogurtovy krém g 10/88
8 lopingem wd Jogurta
merunkovy 8394010153365
toping
Rov AL FaMILY
Luxusni mraZeny 1000 Vanilka
vanilkovy a cokoladuvy o a 10/88 8594010153358
krém s éokolddovym ‘okolada
lopingem
ROy AL FamiLy
Lroxusni mrazeny g
vanilkovy krém 12:70 Vanilks | o8 | 8594010153303
s Cokolddovym
topingem
ROYAL FAMILY
Luxusni mraZeny
nugatovy krém 1000 Nugdt
+ Gokalireini e 10/88 BS94010153310
fopingem a posypany

smési oFiski




EUROICE s.r.o., Janderoy 261, Chrudim ~ Presy, 537 01
DORTY
KSY KART
. e OBIEM / TR
VYROBEK NAZEY VYROBKU VL PRICHUT KARTNA EAN VIROBKL
PAL
Vanilka 8594010150753
- Cokolada 8594010150746
6/ DORT 615mi | Vani-toko | 1848 | 8594010150616
Otisek 8594010130739
Cappuccino 8594010150777
Borivka-
5
citriia 8594010150708
V.':?’ 8594010150760
g DORT 615 ml J‘“—‘ - 18/48

; 8594010150692

citron
Jogurt 8594010150715
Vanilka 8594010154508
Novinka Cokolada 8594010154515
% FoR DORT 615ml | Vani-coko | 1848 | 8594010154522
Pistdcic 8504010154539
Karamel 8594010154546
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