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1. UVOD

Reklama je sasti Zivota kazdého z nas. Setkdvame se s ni vage to v televizi,
v tisku, v préci, v obchodech nebo na ulicich. Rtkteré lidi je reklama velmiidezita,
pro jiné lidi mér. Ale kazdého z nas ovilivje, & si to gipoustime nebo ne. Vyzkumy
hovai jasre — reklama fisobi na lidi, aniz by si to @domovali a ovliviuje jejich nakupni
chovani! Skoro kazda firma, ktera se snazi prosadalitrhu, se za#iuje na reklamu a

podporu prodeje, protoze chce aby se odiwtélo.

Firma si reklamou a podporou produktu vyiva buduje image jak spdaleosti, tak
svych vyrobk. Reklama hraje v dneSnim Zi¢apol&nosti na trhu vyznamnou roli, proto
je tteba se této problematic&novat, protoze dokaze oviievat chovaniclovéka jak

v pozitivnim, tak negativnim smyslu.

Podpora produktu dokdze na motivovat zakazkékoupi vyrobki, ale musi sedat
systematicky a cilen aby byla efektivni jak pro firmu, tak pro spehitele. Jeji vyznam
stale roste. Podpora prodej@gstavuje aktualni vyhody, které hraji velmi vyzmaun roli

v konkuregnim boji.

Reklamou a podporou prodeje se zabyva stée efibornik, stala se samostatnym
védnim oborem, k#&muZ jsou dostupné mnokiéske, ale i cizojazypé publikace a jejich
pieklady.

Téma reklama a podpora prodeje jsem si vybdilodu, Ze toto téma je v dnesni dob
velmi aktualni a ma zasadni podil na &smsti firmy na trhu. Firmou kterou se budu
zabyvat ve své bakakké praci se jmenuje ANTONI a.s. Je to spobst, kterd se zabyva
prodejem masa a uzenin. V tomto & je velmi tvrda konkurence, spéteost pati svou
velikosti mezi sedre velké podniky. Ma uzky management a asi 50 praiggvn
V sowasnosti isobi na tzemi'eské republiky, ale v blizké budoucnosti planugsieni
svého fisobeni i na dalsi zefmEvropské unie, hlavnna staty, které sousediCsskou
republikou.

Také ztohoto (/odu hraji vedle reklamy a podpory prodeje velkali icena,

dostupnostgchovani k zakaznikm, dobré jméno podniku a specifické receptury vitob



V této praci bude analyzovdna &asna situace ve firtna na zaklad zjisttnych
vysledki budou navrZzena ogeani pro zlepSeni.



2. CIL A POUZITA METODIKA

Cilem této bakataké prace je provést analyzu v oblasti reklamy dppoy prodeje
ve vybrané firn a na zaklatlanalyzy stavajici situace navrhnout dpat pro zlepSeni.
Pro zpracovani literarnihoifghledu byla zaji§ha vhodna odborna literatura. Samotny
zadznam informaci z této literatury byl provedenniou volného vytahu a textového
vytahu. Poznatky ziskané studiem odborné literatutyorbou literarniho ighledu byly

vyuzity pii zpracovani praktické&asti bakaléské prace.
Pro vypracovani viastni prace bylelta zajistit paebné informace o firg

Informace o firm byly ziskavany zejména od vlastnika spotesti pana Josefa

Antonio a z webovych stranekww.antoni.cz

Pro ziskani informaci byly pouzity metodyigaf a gimého pozorovani. Seni bylo
provedeno formou rozhovoru s vlastnikem firmy pad@sefem Antonim.
Pozorovanim byly zaj&ty dalSi patebné informace néjklad o vzhledu obchodni

jednotky.

V ramci vilastni prace jsem analyzoval reklamnpodporu prodeje. Zhodnotil jsem ve

spolupraci s vedenim spoéfeosti stavajici situaci a byly vytieny navrhy na zlepseni.



3. LITERARNI RESERSE
Zakladni pojmy:

Reklama

.,Reklamu lze definovat podle Nagyové (199%oj placenou, neosobni komunikaci
prostednictvim fiznych medii zadavanou podnikatelskymi subjekty, igkexymi
organizacemti osobami, které jsou identifikovatelné v reklamrsdileni a jejichz cilem

je preswdcit ¢leny zvlastni skupinyifjemal scleni””.

,Reklama je s#leni firemni nabidky z&kaznikn prostednictvim placenych médii.
( TELLIS, 2000)

,Reklama dle Nagyové (1998) je &ast propagace a spolu s podporou prodeje,
osobnim prodejem a Public Relationsifvpropagani mix, nebo také tzv. komunikai
mix. Casto se pouziva termin reklamni strategjiiremni reklama a mlusi ma na mysli

propagéni nebo komunikéni strategii.

,Reklama je jakakoli forma neosobni prezemtacpodpory prodeje vyrobk sluzeb
¢i mySlenek witého subjektu. ( KOTLER, 2000)

Slovo ,, Reklama™ je odvozeno dle Kolektivi999) od francouzského vyrazu ,,
reclamer”™, ktery ma latinsky zaklad. ¢&stire slovo reklama znamena vyvolavat,

vyktikovat, opakovat volani, vejné néco dopordovat, vychvalovat.

Reklama pnasi zédkaznikovi informace o existenci produktujebo vlastnostech,
prednostech, kvalit apod. Jejim (Okolem je upobit nejen na stavajici zékazniky,
ale gedevSim na potencionalni. ( KOLEKTIV, 1999)

.,Reklama je neosobni forma komunikace podigydve (1998), kdyizné subjekty
prostednictvim sdlovacich prosedki oslovuje své saiasné a potencionalni zakazniky
s cilem informovat aies\wdcit je o uzit&nosti svych vyrobk, sluzebi myslenek™.

Slovo reklama vzniklo podle Vysekalové (200pyavdpodobré z latinského
,reklamare™ - znowvu iketi, coZz odpovidalo dobové,,obchodni komunikadi” kdyz
zpisob prezentace ¢hem staleti zrmil, pojem reklama istal. V sodasné dob je
reklama definovana jako ,,kazda placena forma reugwezentace a nabidky ideji, zboZzi
nebo sluzeb pros&dnictvim identifikovatelného sponzora™ (definice méricke

marketingové asociace AMA). V této knize se takéadiy Ze definice schvalena



ParlamentenCeské republiky z roku 1995%ika, Ze, reklamou se rozumfeswidéovaci
proces, kterymi jsou hledani uZivatelé zbozi, duiebo myslenek prdsidnictvim

komunikanich médii”".

Podpora prodeje
,Program, ktery nabidku firmyini atraktivréjSi pro zakazniky a vyZzaduje jejich
spoluttast™. ( TELLIS, 2000)

Tato forma neosobni komunikace dle Nagyove 8)199 sokasnosti pekratuje
ve vysglych zemich v hodnotach reklamugkali je ji ¢asto chybné ifsuzovana
druhdada role v celkové komunikai strategii. Podporu prodeje tedy lze definovabja
soubor marketingovych aktivit, kteréfimo podporuji nakupni chovani spedtitele

a zvysuji efektivnost obchodnich m&anka.

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobislkyzici k podpte nakupu nebo
prodeje vyrobkwi sluzby. (KOTLER, 2000)

Podporou prodeje charakterizujeme podle TeelZ000) jako soubor marketingovych
aktivit, které gimo podporuji chovani spebitele a zvySuji efektivhost obchodnich
mezilanki.

Podpora prodeje dle Tellise (2000) je jakykalaso¥ omezeny program prodejce,
snazici se dinit svou nabidku atraktiviSi pro zakazniky, fxéemz vyZzaduje jejich
spoluttast formou okamzité kodpnebo ®jaké jinécinnosti. K gikladam pati kupony,
omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati gesp definované a spibitelim

oznamené&asové obdobi.

Podle Kotlera (2000): Reklama a osobni prodeyykle funguji spolu s dalSim
komunika&nim nastrojem, podporou prodeje. Zatimco reklaroadabni prodej f@dkladaji

duvod k nakupu produktu nebo sluzby, podpora prodpg@uje @& okamzity nakup.

Podpora prodeje dle Vysekalové (2001) zalernsirokou paletu nastin) které
piitahuji pozornost spitebitele, poskytuji mu informace a mohou hiavgst ke koupi
vyrobku. Prosedky podpory prodeje jsou zéteny jak na zakazniky, tak na obchod. Tyto
prostedky podpory prodeje uplatjeme pedevSim v situacich, kdy chceme dosahnout
rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomtéippct vétSinou jen kratkodobé,

nevytvaeji trvalé preference k danému vyrobkuznace. | v gipad sales promotion
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je mozna pima komunikace, jako nappredvadni vyrobki na mist prodeje, ochutnavky
zbozZi apod. P#t sem takézné souize, hry, vystavky, zabavni akce, vzorky, kupony,
rabaty atd.

Promotion pedstavuje v marketingovém mixu jedno P, kam zalemej dle Nagyoveé
(1998):

- REKLAMU

- PODPORU PRODEJE
- PUBLIC RELATIONS
- OSOBNIi PRODEJ

- DIREKT MARKETING

Déale Nagyova (1998) uvadi, Ze propagace pjsab, jakym se zakaznikem mluvi.
ScEluji se informace o dobrych vlastnostech vynnblZitetnost se porovnava s cenou,
apod. V této souvislosti se zd4, Ze firma musiwipradd pripravit vyrobek, ugit jeho

cenu a distribuci, kterou se k zdkaznikovi dostapeak uéi propagéni strategii.

Propagace jeéinnost, ktera informuje, fipswdcuje a ovliviuje nakupni rozhodovani
spotebitele. Je to netitelna sowdst marketingové strategie a je znama jako jedno

z P v marketingovém mixu.

VVVVVV

aby s vlastnostmi svych vyrobkseznamovala cilové zakazniky gep&dcila je o jejich

koupi.

Osobni prodej

,, Tellis (2001) uvadi, Ze osobni prodej jesladi firemni nabidky zakaznikn

prodejnim personalem”.

,, ustni prezentacetipkonverzaci s jednim nebo vice potencionalnimi azakky
za (telem realizace prodeje”. ( KOTLER, 1997)

,,0s0bni prodej Ize definovat dle Nagyové (199&pjabchodnikovu prezentaci vyrobku
nebo sluzby P osobni komunikaci s potencionalnim zakaznikemtoJeda pima forma

propagace”.
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,,0sobni prodej je podle Kotlera (2000) osobnézentace nabidky, jejimz cilem
je prodej vyrobku nebo sluzby a vytemi dobrého vztahu se zakaznikem™.

Public relations

,,Public relations je dle Nagyové (1998) firdmkomunikace a vytiéni vztali
s riznymi druhy véejnosti. Tato viejnost zahrnuje zéakazniky, dodavatele, akdena
vlastni zanmistnance satasné i byvalé, vladni a spravni organy, obecndejvest a celou

spole&nost, ve které firmy operuje””.

,, Je zararné, planované a dlouhodobé Usili vybtéa podporovat vzajemné pochopeni
a soulad mezi organizacemi a®j@osti”". (HESKOVA, 2004)

,S@lovani firemni nabidky zékaznikn jinak nez prodejnim personalem”™.
( TELLIS, 2000)

Kotler (2000) uvadi vtéto souvislostinaBy o budovani pozitivnich vztiah
verejnosti k dané firm, vytvaeni dobrého institucionalniho image a snaha o nahaaci
nasledk negiznivych udalosti, pafpack pomluv, které se o firnSiri. Dale Kotler
uvadi, Ze mnoZzstvi prograimvytvorenych pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu imagey firm

¢i vyrobku.

Direkt marketing

,,» Je interaktivni marketingovy systém, kipopziva jedno nebo vice reklamnich médii

pro vytv&eni mefitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli #iis{ HESKOVA, 2004)

,,havazani fimych kontaki s pelivé vybranymi zékazniky, vyhodou je moZnost
okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznikazaamsbbudovani dlouhodobych vziah
se zdkazniky". ( KOTLER, 2000)

,,Direkt marketing podle BuneSové (2006): ,,nfede o prodej produktu préetnictvim
reklamnich prosedki.”

12



3.1 REKLAMA

3.1.1 Historie reklamy

Nagyova (1998) se zinije ve své knize o historii reklamy. Je velmi mi&godobné,
Ze rekteré reklamni prvky existovaly jizied vznikem siénného procesu. Nejstarsi formy
byly Ustni. Vyvolavdi prodavali i kupovali otroky a dobytek, oznamowdiiezita sdleni,
zpivali reklamni pogvky. Z nutnosti odliSit svolinnost vznikaly ézné vywsni tabule,
které seznamovaly zakazniky s druhem podnikani tetaji U této formy reklamy
pievazoval symbolismus. Paogéi vynalez knihtisku roz&l moznosti, ale také diky tomu
se dochovalo dost ukazek tehdejSi reklamy. V patovi7. stoleti se objevuji prvni

pravidelné ti&né noviny, které postugmiinaseji rozvoj pravidelné inzerce.

Reklama dle Tellise (2001) se stala v celégteéssymbolem amerického kapitalismu,
existovali jiZz mnohem idve nez byly Spojené staty americké zaloZzeny. Nientgpicka
forma reklamy, jak ji zname dnes, se vyvijela spsliapitalistickym pojetim trhu
ve Spojenych statech. Tento vyvojibeme rozdlit na ¢tyii etapy :

- Reklama v obdobi od valky za nezavislost d¢amiske
valky v USA

- Reklama v obdobi od ¢hnské valky do prvni gtové
valky

- Reklama v obdobi od prvni do druh&tewé valky

- Reklama v obdobi po druhésoveé valce

Reklama v obdobi od valky za nezavislost dtamiské valky v USA:

Jakmile Spojené staty americké ziskaly nek@stigma Anglii, mezi jejich otany
se nahle projevil elan a touha po &sthnosti.
VétSina reklam se vto debzangiovala na iti zakladni polozky, které nejvice

vyhledavany a néastji obchodovany. fda, uprchli otroci afeprava.

Zakladnimi prosedky reklamy byly plakaty, letdky a novinoveé inzgré&xistovalo
nékolik novin, a ty omezovaly délku reklamniho inzerana jeden aZziit palce

bez obrazk.
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Reklama v obdobi od ¢gbnské valky do prvni gtové valky:

Ze vSechityt etap byla tato s\ddkem nejétSich znén na trzich, a tudiz také na poli
reklamy. Velka pdeba mnoZzstvi vojenského materialu a uniforem stwalh
hromadnou vyrobu fmyslového zbozi. Expanze americkych drah usnagidpravu
hromad® produkovanych vyrobhk Také populace rapidnvzristala a inovace
ve vyrok® drobnych pednetd, kosmetiky, jidla a toaletnich geb. Znény podnitily
radikalni prondny v oblasti tvorby zngek, komunik&nich prostedki a reklamnich

agentur. Reklamaipdevsim formowasopisi, postovnich katalaga novin.

Reklama v obdobi prvni do druh&gwé valky:

e

NejdilezitéjSi novinkou tohoto obdobi bylist regulace v oblasti reklamy. DalSi

dulezitou novinkou byl z&atek systematickéhodreni v oblasti reklamy.

Reklama v obdobi po druhé&wevé valce:

Jednim z nefiSich stimul jejiho rozvoje byla dostupnost celonarodni televiz
Televizni reklama byla mnohentiangjSi pii pouzivani dvou zjsohi preswdcovani,
emoci a doportovani. Reklama se stala vic&dou. Stoupal tlak na reklamni agentury.
Manazéi si uvdomovali, Zze reklama je nejinnéjSi, jestlize je sotasti marketingové

strategie produktu.

Jiné rozdeni je uvedeno v knize propaga prostedkyod autora Krizika (1984),
ktery zde uvadi, Ze reklama je ¢ilou &innosti. Zadnacinnost se neobejde
bez prosiedki, které ji umo#uji. Je tedy samdejme, Ze vznik propagaich
prostedki se ¢casové shoduje se vznikem fmily propagovat, se vznikem samotné
propagace. Na to, kdy vlastrpropagace vznikla, neexistuje jednoama odpo¥d'.

Je teba zkoumat ifi¢iny vzniku, neb@ je Zejmé, Ze propagace (a tedy i propada
prostedky) vznikla tehdy, kdyz se objevil dity subjekt propagacegili nékdo,
kdo pocitil potebu propagovat, a séasré nékdo, komu ndlo byt propagani scleni
uréeno, tedy adresat propagace. Toto pojeti je ov&miwbecné a vyvstava otazka,
zda uz vé&chto prvotnich fazich fizeme mluvit o propagaich prostedcich

( a o propagaci) v pravém slova smyslu a zda ngsise o progedky propagandy,

14



agitace, publicity apod. V extrémnichigadech bychom totiZz za prop&géaprostedky
mohli povazovat nap i talismany, ritudini fedméty a magické obrazy, které
v prvobytre pospolné spolmosti slouzily kmenovému kouzelnikovi, Samanovi,
¢i skupiré vyvolenych k propagaci jejich myslene&nnosti a vlivu na fislusniky
kmene. Jde tedy o propagandu, agitaci, nebo prefadaou i autid, ktefi tuto ¢innost

povaZzuji za public relations.

Daéle se v této publikaci uvadi, Bistoricky vyvoj probihal bezesporu jiz v ramci
prvobytné pospolné spolénosti. V jisté dok (vyrazreé jiz v mezolitu a zejména
v neolitu) se jednotlivy fislusnici kmef, vesnic, rodin z&naji specializovat na &itou
¢innost, dochazi ke spdlenské dlb¢ prace. Vyznamnétgledky néla dlba prace
v oblasti vyroby. Postuperasu vznikala wita image &chto vyrobKi, nékdo vyralzl
lépe, jiny hife, rtkdo dovazel lepSi vyrobky, jiny horsi. Kazdy vSdiet své vyrobky
smenit. Bylo tedy tfeba je propagovat. Je sarfgmé, Ze v této dabbyly propagani
projevy jen velice primitivni. Omezovali séepmé na Ustni propagaci, oznamovani

piijezdu kupé pomoci vyvolavani, snad i zapalovaniidh
Poté je zde popsan vyvoj propagaich prostiedki v otrokarské spol€nosti:

Propagéni projevy v otrok&ské spolénosti jsou oproti fedchazejicimu obdobi
samozXejm¢ zna&né rozvinugjSi, zejména ve velkych otrokskych statech, které
vznikali v nékolika kulturnich centrech: oblast i8tlozemniho me Wetné Egypta,
Mezopotamie, Persie a zapadni oblast Indi@a, Stedni a Jizni Amerika. Zgatku
se propag&ai projevy omezovaly na oznamovanfilgzitosti ke smné vyrobki
a sluzeb. Pro oznamovani na mislyli urceni vyvolavai, pro pisobeni do dalky
se pouzivalo aimi. Brzy se za&inaly objevovat i dalSi propagai prostedky. Jsou
to nagiklad peetidla a otisky p&eti, které nam vypovidaji o tom, Ze jiz v otréddée
spole&nosti bychom mohli najitiedchidce dnesnich vyrobnich a obchodnich znamek
a zn&ek. Z antického sta zname row¥ fadu venkovnich oznameni propéagino

charakteru. PouZivalo ségulevsim napisna zdech.

Dale je v této knize podle Kizika (1984) popsan vyvoj propagénich prostiredki
za feudalismu:
V obdobi feudalismu doch&zi k rozvoji vyrolingil. RileZitostnéd sréna zakazkova

prace je stale vice nahrazovana vyrobou zboZi nbroat tedy pro nezndmého kupce.

Tim vzristd vyznam obchodu a také vyznam informaci o zh@iisobu Sieni €chto
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informaci, tedy vyznam propagace. V této souvislgstieba se zminit o cechovém
ziizeni. Jednotlivé cechy pouzivali své znaky, symlaotechové igdnety, jako byly
nag. prapory, pohary, getidla aj. V obdobi feudalismu dochazi k rozvofiit Trhy
byly prilezitosti pro uplaténi a rozvoj celé Skaly tehdy uzivanych propsgeh
prostedki (vyvolavani, vy¥sni Stity a oznameni, letaky, uzivani vyrobnichk#na
a zn&ek apod.). Vyznamny vliv na rozvoj prop&gé&h prostedki mél vynélez
knihtisku s pohyblivymi literami. Knihtisk umoznitozvoj novin acasopisi. S tim
souvisi nastup a rozsni tiskovych propagaich prostedki, zejména inzeratu. Inzerat
je jednim z nejvyznan@Bich propagénich prostedki vibec a jeho vyznam neklesa
ani v sodasné doé.

DalSi faze je vyvoj a stav propagénich prostredki v kapitalistické spol&nosti:

V obdobi kapitalismuimeslo proti pedchazejici epoSe obrovsky rozvoj vyrobnich
sil. V dusledku toho vzrostl i vyznam propagace. Propagaselp nejen uvnitstatu,
ale vzhledem kistu vyvoznich snah a zajmzaina pronikat i do zahratii
Podstatnym znakem kapitalistické vyroby a obchadakem, ktery ma vyrazny dopad
I na propagaci, je skutrost, Ze nejde jiz pouze o prodej zbozi, ale tak&wySené
mite, nez tomu bylo vipdchazejicim obdobi, o zdolani konkurence. Progadastava
stale vice krom cisté komegniho také své mimoekonomické, politické a ideolkgic
poslani. Propagai prostedky pouzivané subjekty propagace v kapitalistibkst@tech
byvaji formal® vynalézavé,casto velmi narené co do technického provedeni.
Jsou efektni, mnohdy az vigtini, jejich obsah ne vzdy odpovida skote poteb:
zdkaznika. Reklama (o na ¢lovéka ze vSech stran, vzhledem k systému volné
konkurence ma i reklama volné poléspbnosti, coZz byv&asto zneuzivano. Lidem
jsou vnucovany vyrobky, které ve skiresti ani nepdebuji. V tomto obdobi krogn
bézne pouzivanych propagaich prostedki (letaki, plakafi, inzerat, prospeki,
propagace vV televizi, filmu a rozhlase, ¢é®Iné propagace apod.) se pouZziva
i prostedki vystrednich, jako je ntmi promitani diapozitiv na mraky, letadla, které

piSi kouwem po obloze aj.
Vyvoj a stav propaganich prostiredki v Ceskoslovensku:

Obsahovou napl a poslani nasSich propagdch prostedki uréuji principy
socialistické propagace. Po formalni strance palojgropagéanich prostedki navazal
na pgedchazejici obdobi. Vyvoj propagach prostedki po roce 1945 byl samigme
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determinovan celkovou Ulohou propagace ve spolgti a ndzory na ni. Propagd
prostedky zprvu odpovidaly situaci v povalem hospodatvi, které se teprve
konsolidovalo, paebam vyroby a obchodu. Teprve postupné fogani vyrobnich
kapacit, novych technologii a materialovych mozZznastoznilo i podstai)Si rozvoj
propagace a propag@ch prostedki. Pouzival se letak, prospekt, diapositiv,
uplatiovalo se propagai pisobeni vykladni gikné. Pozdji pristupuji plakaty
a inzerce. JeStpozdiji se za&ina uplabovat zvukova a sitelnd propagace. Od roku
1957 se propagace objevuje v televizi a vroce 189&®8na pravidelné propagai
vysilani v rozhlase. Klasické prop&ga prostedky jsou uplatovany prostedky
novymi, jejichZz vyuziti je umozmo rozvojem techniky. Tyto prasidky se uplaiuji

zejména v oblasti zvukové,&elné a audiovizualni propagace.

3.1.2 FUNKCE ACINNOSTI REKLAMY

Reklamni aktivity dle Nagyové (1998) se dajctlit do dvou zakladnich s#ni:

- orientace na vyrobek

- orientace na instituci

Nagyova (1998) uvadi tyto funkce Reklamy:

e informani
» preswdcovaci

* pfipominkova

INFORMACNI FUNKCE - reklama se snaZzi vzbudit prvotni poRtawi zajem

po vyrobku, sluzb, organizaci, osaf) mis€, mySlence nebo situaci. Jednoduse ji Ize

charakterizovat jako podporu nového vstupu nagrbtoze cilem obvykle byva oznamit,

Ze novy vyrobek atd. je na trhu zéakaZmkk dispozici. Tento druh reklamy se pouZziva

v zavadcim stadiu Zivotniho cyklu vyrobku.

PRESVEDCOVACI FUNKCE - reklama miva za Ukol rozvinout pogité po vyrobku,

sluzke, organizace, osoby, mista, mySlenky nebo sitube#o konkuretni forma podpory

¢asto pouzivana ve fazistu a na peatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.
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PRIPOMINKOVA REKLAMA - navazuje na fedchozi reklamni aktivity a poméaha
k zachovani pozice zwtlky, sluzby, organizace, osoby, mista, myslenky situace
ve wdomi veejnosti.Casto se pouziva ve drubiésti zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho

cyklu vyrobku.

Déle Nagyova (1998) uvadi.Obranna reklama je jedf@mem peswdcovaci reklamy,
ktera v poslednich letech vznika jako reakce feaghazejici formy. Lze ji definovat jako
placené viejné sdleni ukitého subjektu progtdnictvim médii, indSejici informace
nebo stanovisko, které je v rozporu s &nim veejnosti nebo viejnost dosud nezaujala

k problému spravné stanovisko.

3.1.3 Cile reklamy

Lze rozdlit do nékolika podle Tellise (2000) kategorii :

Taktické cile, které vyjaduji okamzity nebo kratkodoby vyhled, Ize relitina cile

kognitivni, afektivni a konativni.

Kognitivni cile maji gitdhnout pozornost ke zéee, informovat o ni spibitele
a pipominat jim ji.Rozhodovani sp@biteli vétSinou zavisi na tom, jak pouZzivaji

dostupné informace

Afektivni cile maji zvysSit oblibu znéky u zakaznil a zlepsit jejich postoj k ni.

Konativni cile maji omezit rozporuplné nazory na ¢ka, peswdcit zakaznika
o kvalitdch zn&ky a postupt mu vstipit ¥rnost znéce. Zkaznik musi bytigeswdéen

o kvalitach noveho nebo drahého vyrobkivd, nez jej koupi.
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Strategické cile

Jsou to s$edre aZ dlouhodobé cile zaloZzené na hlubSim poznardrdiky trhu. Mohou
byt dale clerény v zavislosti na tom, zda se tykaji typu neboenazity gijimani
spotebitelskeého rozhodnuti nebo postavenic¢kgana trhu. Z hlediska typu rozhodnuti
muze firma chtit podnitit vyzkouSeni zatky, vyvolat gechod k vilastni zré@e nebo
zajistit optovny nédkup zné&ky zakaznikem. VyzkouSeni je prvni nakup &oa
spotebitelem, kazdy nasledujici je @pvny nakup, nakup jiné zdley ne minule
je prechod. Do strategickych @ipati i zvySovani frekvence nakupu, zvySovani sgoy

a dale pak udrzeni nebo zvy3eni svého podilu @ trh

Koneéné cile

Souhrn individudlni volby spt#biteli na Urovni firmy pestavuji detni ukazatele
vykonnosti firmy: prodeje, trzby a zisky. Smi vSech ndkupznaky spotebiteli bhem
ur¢itého casového obdobi oztajeme jako objem prodeje v jednotkdch mnozstvi.ciou
prodeje v mnozstevnich jednotkach a ceny za jedndéiva trzby. Zisky jsou trzby minus
naklady. Teoreticky je proé&sSinu organizaci zakladnim cilem dlouhodoba ziskbvo
Aby ji bylo dosazeno, musi byt spebitelé s firemnimi produkty dostété spokojeni,
a to tak, aby je népstavali kupovat. Firmy mohou tohoto cile dosahrontSovanim

spokojenosti zakaznik zvySovanim prodejé& ceny.

3.1.4 Ekonomicka a spokenska poslani reklamy

BuneSova (2006) se shoduje s Szalayem a Jon@$¥8) v tom, Ze reklama ma dvoji
poslani, a to ekonomické a neekonomicke.

Szalay a Jonas (1978) uvadi. Z jednotlivyathilipropagace se budeme nejvice zajimat
o obchodni propagaci, protoZze n&seost se fevazri orientuje na tuto oblast. Obchodni

propagace ma tyto zakladni funkce:

1) ekonomickou (hospodsgkou)

2) spole&enskovychovnou

Ulohou propagacetipuspokojovani lidskych pétb je vytvdet rovnovahu, nastane
v hospodé&ském Zivot nesoulad, coz ma za nasledek neuspokojenielpoObchodni

propagace ma zabezjeplynuly odbyt vyrobk a zamezit nahromadi prebyte&nych
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z&sob, které by mohly ohrozit dalSi vyrobu. Protizeme tvrdit, Ze hlavni ekonomickou
funkci propagace jefigpivat k vytvéeni potebného souladu mezi vyrobou a $pbbu.
Propagace pomaha zkracovais olthu zbozi a pefz, zrychluje obchodni obrat, a tak
se dostane zbozZitide ke spdebiteli. Stava se vSak, ze ekonomicka funkce prapag
byva rekdy precaiovana, mnozi ji chapou jako primtek ochrany proti nastani
nadnérnych zasob nebo jako pomocniké fjejich likvidaci. Casgjsim jevem byva
nedocerni ekonomické funkce propagace, a to z¥lastobdobi, kdy je o zbozi
nedostatkového charakteru zvyseny zajem. Uhrnéiieme konstatovat, Ze ekonomickou

funkci obchodni propagace je:

a) Soustavt informovat spakbitele o zboZzi, aby mohli stéle Iépe uspokojovat
b) Zabezpeit plynuly odbyt zbozi a takifspivat k vytvdeni rovnovahy mezi
vyrobou a spdebou
c) Zkratit obsh peréz a tim urychlit celkovy rozvoj fmyslové vyroby
a narodniho hospotkivi
Kromé ekonomické funkce ma propagace i velmiuleditou funkci
spole&enskovychovnou, ktera tuje jeji charakter. Hlavni funkci propagace je infovat,
powit a upozornit spdebitele na uzitnou hodnotu zboZi a &auo zbozi co nejlépe
upotebit. Propagace spebitele nejen informuje oc¢élném a vhodném zuZzitkovani
zakoupeného zbozi, aléiu ho s nim i dokonale zachazet, poradi mu, ktei je pro
n¢ho nejvyhodgjSi. Nuti tak spdebitele osvojit si zasady spravného Zivotniho stylu
a nové spdebni navyky. Na tomto z&klad miZzeme Wit propagaci tyto
spol&enskovychovné ukoly:

a) Informovat spatebitele o zboZzi, pait ho o jeho vlastnostech a nejlepSintigpbu
zuzitkovani

b) Podrécovat potebu lidi, aby se tim spalensky zdvodioval stupé spoteby
a umyslir se vyvolavala poptavka po zbozi

c) Poskytnout radu spibiteli pi nakupu zboZi tak, aby byl s nakupem spokojen
a koupené zbozi maxim&lmspokojovalo jeho p&tby

d) Prispivat ke zvySeni kulturnosti prodeje, aby si sgatel mohl beze ztratyasu

obstarat pgtbné zbozi.
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3.1.5 Reklamni prostedky a média

Aby mohla plnit reklama své poslani, fettuje média neboli prasdky jak
ekonomického, tak neekonomického charakteru.

3.1.5.1 Vylér reklamnich médii

e

Jednim z nejilezit¢jSich rozhodnuti reklamni strategie je podle Nagy(Q98), jaka
média firma pouzije proipnos reklamnich gteni. Vybrané reklamni prasidky musi byt
schopny dosahnout komuntkdch cili, tj. obvykle informovat, feswdcit ¢i pripomenout
potencialnim zakaznikn vyrobek, sluzbu, osobu a myslenku. VSechny rekiam
prostedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podila reklamnich vydajich v té
které zemi a z hlediska jejich obecnych silnyctadyych stranek. Reklamni praxéidyto

prostedky na vysilaci/transmisni média.

Vybkeér médii prochazi nasledujicimi fazemi:

rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu

vybér druhu média

vybér medialnich nosix

rozhodnuti @asovém harmonogramu

Dosah, frekvence a dopad

Obecn Izeftict, Zecim tSi dosah, frekvenci a dopad zadavatel reklamydiyjga tim

vySSi bude reklamni rozpet.
Vybér druhu média

Ten kdo vybirA média, musi znat dosah, freGvem dopad jednotlivych médii.
Hlavnimi druhy médii podle Kotlera (2000) jsou :

* TISK
« TELEVIZE
» ROZHLAS

e« PLAGATOVE PLOCHY
¢  ON-LINE REKLAMA
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Média dle BuneSové (2006) jsou:

» Rozhlas

Tisk

Televize
Plakatovaci plochy

Internet

YV V. V VYV V

Dopravni prosedky

Hi vybéru médii je teba uvézittadu faktot. Vybér média ovliviuji medialni navyky
zakazniki, a proto firmy vyhledavaji média, ktera je oslefeéktivré. (KOTLER, 2000)

Vybkeér mediélnich nosii
DalSim krokem dle Kotlera (2000) medialnihosite, ukitého prostedku v ramci
média, nap televizniho kanalu. iP planovani je fieba vypdist naklady na tisic kontakt
dosazenych zvolenym prostinikem. Dale je nutno uvazit naklady na vyrobulamly

pro rizné druhy médii. # vybéru nostu je nutné vyvazit nakladové faktory za reklamu

s inky.

Casovy harmonogram

Zadavatel reklamy musi rozhodnoutéasovém harmonogramu reklamy viipshu
celého roku. (KOTLER, 2000)

Média :
Kotler (2000) se zmije ve své knize, jaké vyhody a nevyhody maji jelivéo
média :
Noviny: vyhody — flexibilita, pravidelny kontakt, dobpokryti mistniho trhu, moZnost

osloveni Sirokého spektidendi, vysoka dveéryhodnost.

nevyhody — kratkd doba Zivotnosizka kvality tisku, nepozornostipéteni

inzerce
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Televize: vyhody — Siroké pokryti trhu, nizké naklady asloveni jednoho spiabitele,

moznost vyuziti kombinace audiovizualnich vjempisobi na lidské smysly

nevyhody — vysoké celkové nakladgsousedinost divak kvali velkému

mnoZzstvi vjeni, pomijivost sdleni, omezena moznost z&feni na cilovou skupinu

Rozhlas: vyhody — piznivy ohlas mistnich posluckia moznost osloveni vybranych

skupin posluchai, nizké naklady

nevyhody — pouze sluchové vijemymifjivost sdleni, nizk4 pozornost
posluch&u, nepravidelny poslech

Casopisy: vyhody — moznost oslovit vybrané cilové skupidfvéryhodnost a prestiz,

vysoka kvality tisku, dlouh& Zivotnost, pozortiéni

nevyhody — nedostaté pruznost, vysoké naklady

Plagatové plochy vyhody — flexibilita, moznostastého opakovaného kontaktu, nizka

piimé konkurence, dobra moZnosizpasobeni pozice

nevyhody — sni@emoZnost oslovit vybrané cilové skupiny, omezeni

moznosti kreativity

On-line reklama: vyhody — moznost oslovit vybrané cilové skupimyjzké naklady,
rychly kontakt, interaktivita

nevyhody — nizky¢pb oslovenych, relativnmaly vliv, nemoznost

sledovani reakce
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3.1.5.2 Reklamni prostedky

Jejich poet v konkrétni praxi ustaémé raste. Reklamni pracovnici neustale hledaji
nove vyrazové prostdky pro vyjadeni reklamy. Prosedky reklamy se budou ro¥dvat
zkvalitnovat v zavislosti naddecko-technickém pokroku, ale etika reklamgze omezit,

nebo vylowit pouzivani gkterych z nich.

Reklamni progedky se maji volit v zavislosti na charakteru pikidul ¢asta poptavka
a nakup ovliviuje volbu vhodného reklamniho prieiku. VSechny reklamni prastky
spolu gedstavuji soubor reklamni prostki. Protoze jde o soubor velmi rozsahly
a rozmanity, rozéluieme ho podle rozlnych hledisek na menSsi celky, a to vzhledem
ke konkretizovani jeho obsahu.ufeme je rozéit dle BuneSové (2006) na nasledujici

skupiny :

Podle okruhu fisobeni :

- mistni ( prosedky pisobici v mist prodeje)

- regionalni ( prosedky pisobici v utitém regionu, kraji)
- celostatni ( prosedky pisobici na celém Gzemi statu)

- mezinarodni ( progtdky gesahujici hranice statu)
Podle dilezitosti :

- zakladni ( nejvice vyuzivany jsou letaky, plakatyernet)

- dopkikové - dophuji jen reklamni kampai Jsou dvojiho druhu. Blufinanéné nakladné

(jako televize,Soty) nebo drobného charakteru gthokrousky, plakaty)

Podle mista fisobeni :

- doma ( letaky, prospekty, inzeraty, vysilanilevei, rozhlase, apod.)

- na ulicich ( plakaty, letaky, veSker&tlna reklama, portaly, apod.)

- ve veéejnych mistnostech tenky, jidelni a napojove listky v restauraciclodp
- v prodejnach ( vykladni gk, vitriny, letaky, prospekty, cenovky, apod.)

- v dopravnich prostdcich ( transparenty, &elné noviny, apod.)

Podle charakteristického &gobu gisobeni naijjemce reklamy :

- reklamni prostdky pisobici na zrak ( plakaty, prospekty, letaky, apod.)
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- reklamni prostdky pisobici n&ich ( vzorky, apod.)
- reklamni prostdky pisobici na chti( nag. degustace)
- reklamni prostdky pisobici na hmat ( prastdky s uéitou strukturou)

-reklamni progtedky pisobici na ékolik smysh sowasré

Podle technickéfjibuznosti :

- tisSténa reklama ( plakaty, prospekty, katalogy, pohleenapod.)
- tiskova reklama ( n&preklamniclanek, inzerat)

- zvukova reklama ( reklama v rozhlase, apod.)

- pohybova reklama ( n&gkyvadla)

- pneumaticka reklama ( napnice)

- obrazova reklama ( televizni Soty, apod.)

- ostatni

3.1.6 Pravo v reklang&

Pravem v reklamse zabyva ve své knize Chmel (1997):

Jedna se o negativni prvky reklamy, které shou stat fednttem soudni sporu

v souladu s nekalou s@t :

- klamavé reklama

- klamavé oznéeni zboZi a sluzeb
- vyvolani nebezp# zaneny

- parazitovani na p@eti

- reklamni gisobeni

Klamava reklama :

Paragraf 8 45 pojednava o klamavé rektamklamavou reklamou je i&ni udaij

o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcigihvykonech, které je Zjsobilé vyvolat
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klamnou pedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podnikwspodéské soutZi

prosg@ch na ukor jinych soskiteli ¢i spotebitel.

Za Sfeni udaj se povazuje steni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,

vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, telewizjinym scélovacim prostedkem.

Klamavym je i (0daj sdm o sbbpravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem

a souvislostech, za nichz bylinén, miZe uvést v omyl.

Klamavé ozn&ni zbozi a sluzeb :

Paragraf § 46 pojednava o klamavém 6éenbazbozi a sluzeb : - je to rédgad kazdé
oznaeni, které je zjsobilé vyvolat doménku, Ze ozn&né sluzby nebo zboZi pochazeji

Z Uritého statu, oblasti nebo mista nebo atitého vyrobce.

Vyvolani nebezpé zaneny :

DalSi paragraf § 47 se zabyva vyvolanim neddzpantny, coz je nafiklad uziti
obchodniho jména nebo napodobeni cizich vyiiablejich obaib.

Parazitovani na pésti :

Parazitovani na posti se zabyva § 48 obchodniho zakoniku.

Reklamni psobeni :

Paragraf 8§ 50 se tyka reklamnihissgbeni. Pojednava o zlavani. Velmicastym

piipadem jeho poruSovani je pak srovnavaci reklama.
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3.1.7 Etika v reklamg

Zakladem etiky dle Chmela (1997) reklandminosti jsou dva postulaty : pravdivost
informaci a fair play. Z nich vyplyva, Ze nelze tiifad nabizet zastaraly vyrobek jako
prvotiidni a propagovat své zbozZi poukazovanim na ne#gsimych srovnatelnych
vyrobka.

V této souvislosti bych aktuvést rtkteré myslenky Mezinarodniho kodexu reklamy,

ktery vydala Mezinarodni obchodni komora (ICC) papv roce 1937 a obsahuj@énky :

- reklama by neria obsahovat stanoviska nebo vizualni prezentaterg knapadaji
pievladajici standardy zdiitosti.

- reklama by milla mit takovy ramec, aby nezneuzivaia&u spotebitele nebo nedostatek

jeho zkuSenostii znalosti.

- reklama by nema bez dostatemého divodu zahrnovat prvek strachu, prvek ggy nic,
co by vedlo nebo podporovalo nasilné akty, co Isknitininovalo rasu, nabozenstvi nebo

pohlavi.

U nas existuje Rada pro reklamu (RPR), kseiréizuje 19 subjekt Rada vydala sy
KODEX — zésady etické reklamni praxeCeské republice. Kodex je dan v3em

subjekfim pasobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidtafpsionélniho chovani.

V Gvodnic¢asti Kodexu jsou zakladni pozadavky na reklamu ctipost, pravdivost,

odpowdnost Vi¢i spotebiteli, fair play a sodgni slusnost.
Druh&ést KodexuCR se svym obsahem nelidi od Mezinarodniho kodexu.

V treti ¢asti Zvlastni pozadavky na reklamu je fiklad uvedeno : ,,Produkty nesmi byt
popisovany jako ,,bezplatné”” vipact, kdy pro spaebitele vznika jakykoli jiny naklad

krom¢ skute&nych naklad dodavky, dopravyi postovného.
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3.2 Podpora prodeje

3.2.1 Charakteristika podpory prodeje

Podporu prodeje charakterizuje mnoho duteg svych publikacich. B nejvice
zaujal autor Tellis (2000), ktery dle mého nazorjlépe popisuje podporu prodeje.

Napriklad uvadi:

Charakterizujeme-li cestu podpory prodeje, diowe o tom, jde-li o podporu
prodeje uEenou zprosedkovateli, maloobchodnikovi nebo sfadtiteli. Podpora
prodeje zprosedkovateli je nabizena vyrobcem distributorovikeebchodnikovi nebo
maloobchodnikovi. Podpora prodeje v maloob&hoge nabizena maloobchodnikem
spotebiteli. Podpora prodeje spebiteli je nabizena vyrobcentigo spotebiteli.

Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvopmizitivni reakci spdebitel.
Vyrobci nabizeji podporu prodejecasti i proto, aby motivovali maloobchodniky
k pouzivani podpory prodeje zfky spotebitelim v maloobchoél Je to tzvstrategie
tlaku, protoZze pomah& vyrobci pratia produkt distribdnim systémem. Podpora
prodeje spdtbiteli se naopak nazywrategie tahy, protoze vytvéi primarni poptavku

po produktu, ktera ji tdhne distriémim systémem.

Vyrobce se tedy musi rozhodovat, zdapgwdpde prodeje pouZije strategii tlaku,
jejimz disledkem je nizkéipdani, nebatrategii tahu, ktera vyvola vysoké distrildni

naklady.

Podporu prodeje Ize obeécncharakterizovat jako zaffeni se v prvéiad

e

slova a znamend jakoukoli formuaegswdéovani nebo fenosu informaci. Procély
podpory prodeje lze shrnout Ulohu komunikace jaistroje, slouziciho nasledujicim

specifickym citim :
* poskytovat informace o vlastnostech produkt
* vytvaret powdomi o produktu nebo napomahat jeliipgmenuti v okamziku koup

* omezovat riziko plynouci z kodmového produktu

*

nadchnout pro produkt

* vytvorit goodwill produktu
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Pod#t je prakticky motiv ke koupi zr&y, ktery ma podobu kil cistého snizeni
ceny, nebo zvy3eni vyhodyisté sniZzeni ceny #ie znamenatifmé sniZeni ceny,
tj. slevy na stejné mnozstvi, jaké bylo nabizertived Tento typ podpory prodeje
je ozn&ovan jako cenova podpora prodeje. Zvyseni vyhodgammit podobu nabidky
vétSiho mnozstvi zagwodni cenu nebo darkti dodat€né sluzby, jde o tzv. necenovou
podporu prodeje.

3.2.2 Zéasady cenové podpory prodeje

Znena ceny dle Tellise (2000) je jednou ze zakladnéaimosti, spojenych
s podporou prodeje. iZe byt :
- pfima a okamzita
- okamzita, ale spojena s podminkou
- opozd&na a podmiéna
- negima

Tellis (2000) dale uvadi. Pochopeni zasagkektituji pras, kdy a jak nénit ceny,
a také toho, jak spt#bitelé reaguji na tyto zmy, je nezbytd nutné pro analyzu
a planovani podpory prodeje. Stsititelé reaguji pouze na takové pé&gn které
vnimaji. V @ipadt cen museji sledovat 2zmy cen, analyzovat je a zpracovavat je tak,
aby na & mohli reagovat. Ceny prcitinu spatebitelskych produki se vSak neustale

meéni. Zmény cen jsou fedevsim dsledkem slev, jez obchody poskytuji, alfilgkaly
spotebitele citlivé na ceny.
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3.2.3 Cenova diskriminace
Tellis (2000) se zmuje také o pojmu cenova diskriminace. Popisuject@ofjem :

Cenova diskriminace znamen&a¥vani fiznych cen iznym spotebitetim. Cilem
je ziskat od kazdého z nich tolik mgen kolik je ochoten zaplatit. Jde o jednu

Z nejdilezit¢jSich zasad podpory prodeje. Ma vSak za nasledelilgmy s poctivosti

a s klamavosti.

Existuje mnoho strategii cenové diskriminawgg. propagani slevy. Tyto strategie
slev neznamenaji pouhou okamzitou kratkodoboukiakjak gedpokladaji mnozi lidé,
ale mohou fpedstavovat zadmnou a dlouhodobou strategii firmy s cilem
maximalizovat zisky. V idedlnimifpact by firma, hodlajici maximalizovat zisky,dta

Uctovat kazdému spiebiteli nejvyssicastku, kterou je ochoten zaplatit. V praxi velmi

nepravé@podobné. Proto se zde setkdvame s pojmy Unik aabi

Unik oznauje jev, kdy spdebitelé, kt& by byli schopni zaplatit vy33i cenu,

prizptisobuji své chovani tak, aby ziskali cenu nizsi.

Arbitraz se tyka zprasidkovatel, ktei nakupuji leviji a prodavaji spdebiteiim

ochotnym nakupovat za vySSi cenu.

Usg3na cenova diskriminace znamena, ze maximalizasku zje dosahovana
pomoci identifikace sp#gbitelskych segmeits iznou poptavkou, udrzovanim dobrée

powesti mezi vSemi spéebiteli a zabraovanim anikim a arbitrazi.

MiZzeme identifikovatit vychodiska cenové diskriminace, kterd souvisejittemi
typy strategie slev :

- periodické slevy
- nahodné slevy

- vymezuijici slevy

Periodickeé slevy:

Tato strategie spiva v tom, Ze firma &tuje segmeriim spotebiteli rizné ceny
béhem odliSnych ¢asovych obdobi, a to v zavislosti na jejich cenairdivosti.
Zakladnim faktorem ovlitujicim periodické slevy je cenova diskriminace phaljici
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v ¢ase. Obeah se tato diskriminace pouzivd u produyktjejichz hodnota se
systematicky réni v priibéhu ¢asu, protoZze s&asem mini i spotebitelska poptavka.

Nahodné slevy.

Strategie, kterou by &a pouzit firma, je rozliSit sptebitele podle jejich naklad
na vyhledavani. Firma to ime udlat tak, Ze zachova vysokou cenu, vyhovi tak
poptavce a ngfliS ¢asto a nahodnslevi cenu. Tato strategie je ozoeana jako tzv.
nahodné slevy. ¥Sina dnesnich slev ve specializovanych obchodeaichodnich

domech a zejména v obchodech s potravinami jeadigpu.

Obecn Izefici, Ze spatebitelé, kté jsou citlivgjSi vaci cens a maiji vicetasu, budou
spiSe vyhledavat nizZsi ceny, a budou tedy informova

Vymezujici slevy a slevy na sekundarnich trzich :

Fixni naklady firmy nabihaji v kazdémigmd, proto nemusiip stanoveni ceny pro
zcela novou objedndvku kalkulovat s fixnimi ndkladato metoda stanoveni nizSi
ceny pro nezavisly novy trzni segment se nazywéasta sekundarnim trhu. Je#iéba,
aby novy segment vyheéluréitym pozadavikm, a ziskal tak opra¥ni k poskytnuti
slevy, hovéime o vymezujicich slevach. Zakladni podminkou yptatreni strategie

slevy na sekundarnim trhu je, aby firma nasla pt grodukt novy, nezavisly trh.

3.2.4 Rozéleni podpory prodeje

Tellis (2000) rozéluje podporu prodeje v maloobchid zprostedkovateim
a spotebiteli, popisuje a uvadi jednotlivé faktory. D&kezabyvé vyhodami a nevyhody

pro jednotliva rozéeni:
Podpora prodeje v maloobchogt

Podpora prodeje v maloobckode nabizena maloobchodniky siadtitelim.
Ovlivnuji ji tii faktory.

a) maloobchodnici ji mohou uskéievat ze své vlastni iniciativy, vychazejici
Z jejich vlastni analyzy maloobchodniho ptesi. Poskytuji maloobchodni kupony
nebo d@asre sniZuji ceny, aniz by se tohd@astnili vyrobci nebo jini maloobchodnici.
Délaji to proto, Ze podle jejich nazoru takova podpprodeje posili jejich trzby nebo
zisky.
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b) maloobchodni podpora prodejaiza byt ovliviena vyrobce progednictvim
podpory prodeje zprasidkovatelm, jejimz hlavnim cilem je motivace

maloobchodnika, aby podporoval prodej zbozi vyrobce

e

c) nejdlezitéjSim faktorem je silny vliv konkurence, jak nazope Uvodni piklad.
Pricinou jeji intenzity v maloobcha@dje relativie snadny vstup firem na trh, velké
mnoZzstvi @astniki soutze  stald inovace forem maloobchodu. Pro kazdého
maloobchodnika je vyhodné si ponechat co nejvichodyz obchodni smlouvy

s vyrobcem aij@nést z ni na sp@bitele jen kousek nejmensi podil.

Maloobchodnici mohou vybirat z cet@dy typi podpory prodeje. Maloobchodni
podpora prodeje je prim&fioud’ jako cenovou, nebo necenovou podporu prodejeneati

komunikativni podpora je kiiinformativni, nebo motiwani.
Primérg stimulativni :

* cenova — snizovani cen, maloobchodni kuponyjitd/kupony

* necenova — prémie, programy o&m profinancovani
Primarg komunika&ni :

* informativni — ozndmeni o podpmprodeje, vystavky, vzorky

* motivacni — hry, loterie

Maloobchodnici mohou vybirat z calédy prostedki podpory prodeje :
a) vystavky

b) oznameni o podpe prodeje

C) snizovani cen

d) dvoijité kupony

e) kupony vyrobce

f) maloobchodni kupony
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Vystavky

Vystavka je takové uspamani zboZzi uvnitobchodu, které lépe zviditelje zn&ku

ve srovnani se zttkami konkuregnimi.

Cena za umiati vystavek je utovana podle toho, jaké naklady spojené s vystavkou
ma maloobchodnik, a podle ceny, kterou je ochotgobee zaplatitCim atraktivrgjsi
je umiséni, tim vySSi je cena. Umésti radime dastyr skupin — ve vstupniasti obchodu,

na konci uléky, v ulicce a reklamy v regale.

Vystavky lze klasifikovat také podle jejich ngirukce. Existujiit typy : materialni,
elektronické a interaktivni vystavky a centra.

Hlavnim delem vystavky je filakat pozornost k novym produkh, k jejich novym
vlastnostem, ke snizenym cenam, nelipgmenout spdebiteiim znamé produkty nebo

jejich vlastnosti.
Oznameni o podge prodeje

Tato forma maloobchodni reklamy oznamuje dwsbdgt vyrobku, jeho nizkou cenu
nebo d@éasné snizeni ceny.de mit formu letak, které Ize distribuovat poStou, roznaset

po domech nebo je publikovat v mistnich novinadior@asopisech.

Oznédmeni o podpe prodeje Ize zadit do ti skupin podle rozsahu : velkéjexre
velké aradkové.

Oznameni o podpe prodeje slozi dilm maloobchodnik, mnozi vyrobci pesto s nimi

sdileji ndklady naiestavovani vyrohk
SniZeni cen

SniZeni ceny je dasny pokles cenikové ceny vyrobku. Maloobchodnivei@jnost

o ném hovdi jako o cenove sley slew nebo vyprodeji.
Cenové slevy lzefpdstavit spdtbitelim nejmés ctyimi zpisoby :
* srovnanidzné a specialni ceny
* uvedeni absolutni hodnoty slevy
* uvedeni procenta slevy

* nabidka vice drtlprodukti za cenu jednoho
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Hlavnim strategickym cilem sniZzovani cen j@mae rozliSeni mezi informovanymi
a neinformovanymi sptebiteli nebo mezi loajalnimi zakazniky @ephazéi. Druhym
strategickym cilem cenovych slev je vyiteai zasob u spigbitel.
Dvojité kupony

Dvojité kupony nabizeji maloobchodnici a zaésobuji jimi nominalni hodnotu
kuponu vyrobce.

Dvojité kupony vyvolavaji tedy&Si reakci nez maloobchodni kupony a majisSiv
ceno¥ rozliSovaci efekt nez slevy cen.
Kupony vyrobce

Nabizeji spdebiteiim uritou fixni Usporu z maloobchodni ceny vyrobku
za redpokladu, Ze spini ¢ité podminky. Uspora se nazyva nominalni hodnofmku.

Maloobchodni kupony

Jsou podobné s tou vyjimkou, Ze je ggoitelim poskytuji maloobchodnici.

Podpora prodeje zprostedkovatekim:

Pojem zprosedkovatel zahrnuje velkoobchodniky, distributorymaloobchodniky.
Podpora prodeje zprdestlkovateim byva vSak zagtena na maloobchodniky, protoze
jsou posledninglankem, s jehoZ pomoci Ize vyhody podpory prodégelat spaebiteim.
Kromé¢ toho se vyznam vztéhvyrobce - maloobchodnik zvySuje tstem hlavnich

maloobchodnichietzci, které nakupuji fimo od vyrobé.

Mriviw s

piiméienou distribuce, jak z hlediska qto maloobchodnik, ktefi znaku prodavaji,
tak i prostoru v regalech, kteréipe kazdy maloobchodnik zfw@e poskytnout. Druhym
cilem podpory prodeje zprdstlkovatehm je kontrola zasob. f&tim cilem podpory

prodeje zprosedkovateim je stimulace maloobchodriik podpde zna&ky vyrobce.
Podpora prodeje zpréstikovatehm mize mit fizné formy :

a) obchodni nabidky vychazejici z cemredstavuji snizeni ceny vyrobku, které vyrobce
nabizi maloobchodnikovi po omezenou dobu, ( jdezvo bbdobi platnosti obchodni

nabidky), a to mnoha #poby v zavislosti na cilech vyrobce a na povazeliu a trhu :

1) slevy z fakturovanéastky
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2) mnoZstevni slevy
3) cilové stimuly

4) placeni za vykon

b) necenové obchodni nabidky
1) natlakové penize

2) obchodni sogfe

3) stimuly

4) financovani

c¢) informativni podpora prodeje zpragsdkovataim

1) konference, obchodni rghlidky, spatebitelské

a prezentace
2) spol€néa reklama

3) podpora vystavek v prodegjn

d) motiva‘ni podpora prodeje zprostdkovataim

1) prodejni konference

2) obchodni sod¥e a loterie

Podpora prodeje spotebitelim:

Hesna definice a velikost podpory prodeje sglmitelim se stale vyviji, takze odhady

pehlidky,

smisené iphlidky

relativnich vydaj na jeji Gzné typy a na jejich odpovidajici dopady nejsdiili

spolehlivé. Hlavni vyhodou ve srovnani s podporotodpje zprosedkovateim

je nezavislost na dealerech a maloobchodnicichetpdpora prodeje navrzena vyrobcem

se dostane skute¢ az ke spdtbiteiim. Je vSak nakladnd, rizikova a vyZadujecnoa
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organizovanost. Z tohotoadodu si firmy pro naplanovani provederiznych aspeki

své podpory prodejestSinou najimaji agentury
Prostedky podpory prodeje sgebiteiim :

a) kupony vyrob& (kupony = stvrzenky firem, nabizejici sfadtitelim pri splnéni ugitych
podminek slevu z ceny vyrobku)

1) medialni kupony

2) kupony z pimych zasilek

3) balitkové kupony

4) kupony distribuované maloobchodniky

5) elektronické kupony

b) slevy ( jsou to uéité zaruky firem, které zvyhaaji spotebitele @i nakupu zbozi
dlouhodobé sp#tby za spléni ukitych podminek, slevy se liSi od kupgrée vyzaduji
od spotebiteli mnohem ¥tSi Usili)

c) refundace( zaruky firem, které zvyhddiji spotebitele pi nakupu zboZzi kratkodobé

spoteby za splani ugitych podminek)

d) cenové balky ( je to forma nabidky zboZi s&srE nizSi cenou, riive jit o Stitek

na obalu, oznaijici cenu nebodkolikanasobné balky nebo ¥étSi velikost baliki)
e) prémie( odmena nebo dar firmy zakaznikovi)

1) vloZené prémie

2) prémie zaslané postou

3) samolikvid&ni prémie

f) spole’na podpora prodejé¢ zkastrené strany se podileji na nakladech a vynosech)
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g) bonusové programfyzakaznik mize kumulovat body pro dosazeni bezplatného nakupu
stejnych nebo jinych vyrolii

h) loterie a soutZe ( loterie = slosovani,ipnémz je vitz urken ¢isté nahod®i, soutze =

vitézoveé jsou alespnz ¢asti ukeni pravidly)

ch) poskytovani vzork( zpristupréni produktu spdiebitetim na zkousku)
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4. VLASTNI PRACE

4.1 Historie a so¢asnost firmy Antoni

Jak sem jiz uvedl spolupracoval jsem s firmdmtioni, kterd podnika v oblasti masnych
vyrobka.

Firma ANTONI CZ s.r.o. navazuje na to nejlepgiadice krumlovskyckeznika véetrg
puvodnich, o¥renych receptur pouzivanycthi pyrobé¢ masnych vyrobk Zastava nazor,
Ze v masné vyrabuz vSechno vymysleli naSiigdkoveé, pro & kvalita byla zkladem
aspEchu. Vraci se proto ke starym @stenym recepturam, které ve spojeni s moderni
technologii zaréuji vybornou kvalitu. Pochopitelnou podminkou jeralya masnych
vyrobki z opravdového masa.Od zaéatku vyroby je kladen narok na kvalitu vyrobku
a obnenovani stroj a nastraj za nové. K tomu ifispiva slozeni vyrohk vybér koreni,
puvodni receptury a poctiva prace zatmand. Firma dodava na trhf@s osmdesat drih

masnych vyrobk a specialit.

Firma Antoni uvedla na svych internetovych stramkac

¥Firma Maso-Uzeniny Antoni vznikla v roce 1991privatizovanim obchodu s masem,
ve kterém byla zahdjena vyroba uzenin a masnyckiaje Postupeméasu, tak jak
se zvySovala vyroba a odbyt, byla vyrob&gunuta do &Sich prostar. Od z&atku
vyroby byl kladen narok na kvalitu vyrobku a ofifravani stroji a nastraj za nové.
K tomu pispelo sloZeni vyrobk, vybér kofeni, pivodni receptury a poctiva prace

zanestnand.

¥V roce 2000stéala firma ped otadzkou jak do Evropské Unie. V jakych prostbrdcjakou
filozofii a jak us@t na zahrarinich trzich. Proto se jeji majitel Josef Antoni hodl
postavit novy masozavod tak, aby isplal kritéria Evropské Unie. Novy masozavod

se z#al sta¥t 2iijna v roce 2001 a vyroba veém zaala 2.prosince 2002.

¥V roce 2003obdrzela firma Kstalovou sekyrkutasopisu MASO za nejlepSi investice

viozeneé do Zpracovani masa.

¥Z davodu zvySovani vyroby a maloobchodniho obratémta firmav roce 2004pravni
subjekt z fyzické osoby Josef Antoni na osobu pickou Antoni CZ s.r.o., jejimz

stoprocentnim vlastnikem je Josef Antoni.
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Souwasnaiinnost spolénosti...

¥Firma ANTONI CZ s.r.o. navazuje na to nejlepSi z tradice krumlovskigmilG véetns
puvodnich, o¥renych receptur pouzivanycthi pyrobé¢ masnych vyrobk Zastava nazor,
Ze v masné vyrabuz vSechno vymysleli naSiigdkové, pro & kvalita byla zakladem
aspechu. Vracime se proto ke starym &denym recepturam, které ve spojeni s moderni
technologii zaréuji vybornou kvalitu. Pochopitelnou podminkou jeralja masnych
vyrobki z opravdového masa.

¥Do vyrobniho programu radili Siroky sortiment vysekového masa a pestroallsk
masnych vyrobk. Mimo produkce masa se sp@est zabyva hlavnvyrobou masnych
polotovafi, uzenych mas, drobnych uzésiéych vyrobKi, trvanlivych vyrobk tepelré

opracovanych i neopracovanych. Mez pati i dalSi fada specialit vyréamych podle

nasich vlastnich receptur.

¥V sowasnosti dodadvame na trh pes osmdesat drufi masnych vyrobki a specialit.
VSechny vyrobky podléhaji v celémigéhu vyrobniho procesuelmi prisné veterinarni
kontrole, mikrobiologickym rozbaim, fizenému procesu kontroly teplot, monitorovanim
kazdého kroku vyroby na modernich strojich v rezZioeutifikace kritickych bod a je

zaznamenavana

¥NaSi prioritou je spokojeny z&kaznik coZ se ukazuje vifehlé podnikové prodejh
s bufetem velikou navstnosti a trzbami. V této prode&jrsi mohou zakaznici nakoupit

vSechny vyrobky ze sortimentu firmy.

¥Rovnez vSem naSim maloobchodnim @éditelim nabizime velmi kvalitni zboZi a jeho
véasnou dodavku. Expedice vSech prodykt provadna tak, aby vyrobky nemonhlyript
do styku s venkovnim prdstdim. Samotna rozvazka zboZzi je realizovana cldaslymi

vozy.
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4.1.1 Prvotni cil a dalSi rozvoj spoknosti

Prvotnim cilem firmy Antoni bylo proniknout allhodolé na trh a vytvét dobré
konkurerEni postaveni. B vstupu na trh firma nasadila nizké ceny, kterkrjpealy pouze
néklady. Tim se spateost zbavila znmé ¢asti konkurence v jejim nejblizS§im okoli,
coz byl v dolks zaloZeniceskokrumlovsky okres. Po ziskani stalych zékazmijoudovala
firma novou vyrobnu, kterd odpovida evropskym stémdidn, a to ji umoznilo proniknuti
na celorepublikovy i zahragmi trh.

e Spolg&nost Antoni je zapsana dobrym jménem na trhu a takdinalniho

spotebitele vyrobou obzvldStkvalitnich uzengskych vyrobk, Sunek a specialit.

Tuto informaci mi poskytl TOP management firmy.

* Na zaklad tradini rweni prace a saiasného vyvoje vyroby se v tomto podniku
s cca 50 zagstnanci vyrabi vice nez 80 diubzendskych specialit

Mezi dalsi cile spod@osti paki zvySeni potu provozoven na Uzendleské Republiky
a v budoucnosti i na izemi dalSich zemi v Evropsii proto v sotasnosti buduje firma
novou provozovnu pobliZz hranic ve Lhenicich, ktg@u v blizkosti hranic s &neckem.
Velmi mnoho zékaznik ma uz firma Antoni v salasnosti ze zahratij predevsim jsou
to oktané Rakouska adwecka.

Firma Antoni peéita v budoucnosti s ndstem zamstnand, jak ve vyrolg, tak hlavré
ve vedeni spolmosti. V sodasnosti v managementu firmy jsou 3 stali Zstmanci
a predevSim maijitel firmy, ktery rozhoduje o vSech gatisych zalezitostech sam.
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Obrézek 1: Obchodni jednotka Antoni v Dolniifefonire

Pramen: waamtoni.cz

4.2 Konkurence

Spole&nost sleduje vyvoj na trhu masnych vyr@bkTOP management firmy
se zw@ashuje vystav, veletr, kde sleduje vyvoj ostatnich firem. Nawdije také
obchodni jednotky, kde sleduje nejen novinky, aketjak firmy své vyrobky prezentu;ji,

bali a nabizeji.

Konkurenti

Noveé vstupujici firmy
Dodavatelé
Odkeratelé
Substituty

YV V V V V
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Obrazek 2:

Suppliers

Portéw model

Bargaining Power
of Suppliers

L

FPotential
Entrants

Threat of
Mew Entrants

Industry
Competitors

\_/

Fivalry among
existing firms

Threat of
Substitute Products
ar Service

4.2.1 Nové firmy

V posledni

Ceskokrumlovsku.

Vstupni bariéry

Substitutes

Bargaining Fower
of Buyers

Buyers

Pramen:wwwstlacesta.cz

» uspory z rozsahu — kontrola energie (vysoka/nsakba)

» kapitélova narénost — roste kazdy rok (letos 17-20%)

» vlastni distribdni kanal

» legislativa — Eurobatky

- MZE - veterinarnig@dpisy a pednasky

dob nevznikly Z&dné nové spdleosti v okruhu firmy

- Zakon o veterinarnich pozadavcichtestvé maso, mleté

maso, masné polotoamgasné vyrobky (652/2004 Sbh)

na
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4.2.2 Substituty
Substituty na trhu nejsou skoro Zadnéii s&m hlava soja a tofu

Obrazek 3: Séja a tofu

-3

g

r

™

ad

Pramen: wnantoni.cz

4.2.3 Dodavatelé
Firma Antoni je $edreé velka firma, vzdy jde o spolupraci na zaklasmlouvy.

Spol&nost si vybird dodavatele podleciych kritérii. Dilezité pro majitele firmy
je vzajemna dvéra a dobra komunikace. Majitel firmy vyzaduji jednanich o spolupraci
pritomnost i majitele firmy odivatele. Dale je @lezité pro majitele firmy Antoni:

» odbyt

» solventnost

» bonita

» dobra schopnost reagovat na vyvoj trhu

Mezi nej¢tSi dodavatele p#tPribram a Pisek, které splji pozadavky spotmosti,
jsou jiz dlouholetymi dodavateli spalgosti:
» Pribram
> Pisek
» Kunovice

4.2.4 OdlEratelé
OdRratelé jsou dlezitou sowasti zivota spolmosti. Jednani s odtateli (velkymi
fetzci) byvaji velmi dilezitd pro budouci vyvoj spaleosti. Spolénost se musi
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s odigrateli dohodnout f@devSim na kvalit a ce’ za vyrobky. Jednani byvafiasto
v delSich intervalech nez sé&astnici jednani dohodnodasto ol strany jednani musi
slevit ze svych poZzadauk

> Terno Cesky Krumlov

> SparCB (nejnowjsi)

> COOP-TIP Ceskokrumlovsko)

» Novi zakaznici — ukazky vyrolivystavy, veletrhy, ochutnavky)
- reklama (Prima Viacka)

» Inovace sortimentu — sezénni trendy (Vanoce —+saktvaru prasatka)

Spolénost prodava své vyrobky | nepodnikatelskym sulijektkterych si firma vazi

stejre, jako svych vyznamnych odiatel

Obrazek 4:

Pramen: wamtoni.cz

4.2.5 Konkurence v od¥étvi
- velmi vysoka
- Kostelecké uzeniny, Pisek, Plana nad LuZnici

- Zahranéni konkurence skoro zadna (trvanlivé salamy)
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Obréazek 5: MapaRUD a fotografie masnych zavad

D STRATEEKE DALOVICE

{) ODERSKY STATEH

O HHrﬁEEﬁ ;
SRRAYHI STREDISHEO
REZ POF FRA HA :
PLZEHM

HE PISER HE POLIEKA

o © o

REF ROG EH > :
PLANA HAD L UZHIET

1
MASOKOMBINAT

Prameww.zrud.cz

ZRUD - zengdglstvi, Feznictvi, uzendstvi, distribuce
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Mezi nejvyznamgjSi konkuregni firmy pati Kostelecké uzeniny, Maso Plana,
Masokombinat Pisek a firma Mefisto. Na trhu zpra@sdvmasa a masnych vyrabk

je zn&na konkurence.

Masokombinat Pisek CZ, a. s

Historie feznictvi a uzeri&tvi je na Pisecku velmi pestrd a bohata. Velk&nam
v tomto podniku nastala 1.7.1993, kdy doslo v ramdvatizace k transformaci byvalého
statniho podniku na firmu Masokombinat Pisek ®. Majitelem spolénosti se stal pan
Véaclav Koranda. Podnik proSel celkovou rekonstru&kcobnovou. Baze trzni strategie
firmy spativa nyni v dobrych obchodnich vztazich s dodavaebdrateli. Prioritou
spolg&nosti je Was zaplatit zegdélcam za vstupni suroviny do vyroby a&as dodat
kvalitni finalni produkty odérateiim. V sowasné dob je v této spolénosti ugrena velka
pozornost skrem ke kvali¢, protoZe na kvalitu kladou sgebitelé velky draz. Heslem
spolenosti je ,,Chd vitezi™".

Pro vyrobu je pouZivdna pouze surovina gfdat kvality. Z €chto surovin spolaost
vyrabi Siroky sortimenterstvého vysekového masa (v@pe, how¥zi, teleci, jehi&i)
a masnych vyrohk V Sirokém sortimentu piseckych uzenin se na syéagu vSichni,
neba’ zde najdou sortiment traghich nekkych, sekanych a trvanlivych masnych vyrapk
stejreé jako mnohé speciality.Podnik je drzitelem ceréfik systému managementu jakosti
ISO 9001: 2000.

Maso Plana, a. s.

Historie a sowasnost:

Historie firmy zdina vlednu 1973, kdy byla uvedena do provozu pédvem
Masokombinat Plana nad Luznici a byla &mii Jihédeského pimyslu masného.
Po zrudeni Jih@ského pimyslu masnéh@eské Budjovice a se stal z této spotesti
statni podnik az do roku 1993. AZ 6. prosince 19@8d narodniho majetku rozhodl
o zaloZeni spotmosti Maso Plang, a. s.

V sodasné dob je Maso Plana, a. s. modernim masokombinaterujgpim veskeré
podminky pro vyrobu kvalitnich potraviniadi se mezétyii nejvétsSi zpracovatele masa

v Ceské republice. Jélenem skupiny Agrofert, do které déale ipamMasna Studena,
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Kostelecké uzeniny a Penanflenstvi ve skupié Agrofert garantuje dlouhodobou

finanéni stabilitu firmy.

Vyrobni program:

Zavod pracuje na principu kompletniho vyrolingimogramu — historie vyrobku se tedy
da vysledovat od vlastni porazky az po jeho finalmdobu. Maso Plana se neustale snazi
nabizet nové technologie a oslovovat zakazniky aogbuti jiz znamych pochutin,
piipadré jejich vylepSenou recepturou. Jako prvni vyrobc€Rv zahdjil vyrobu
vysekovych mas balenych v ochranné atmesf@ako prvni ¥R u vegového masa
informuje o dodavateli jatmich vepgu a o farmg, ze které zue pochazi. Na evropském
trhu se spoknost Maso Plana, a. s. zviditelnila hagropracovanym systémem
identifikace ho¥ziho masa, coz je jedna #leZitych podminek v oblasti bezpesti
potravin.

Politika firmy:

Cilem spolénosti je, aby byla Sirokym okolim vnimana jako rtaddard ve vSech
oblastech svéinnosti. Oblasttinnosti firmy:

o Navrh, zpracovani, vyroba, konzervace a dodavasaraanasnych vyrolik

o Cestu k vySSi spokojenosti zakazin&kveejnosti naléza firma:

= ve vsticnosti, rychlosti a operativnim poskytovani vyrébk
* v neustalém zlepSovani ve vztahu k jakosti produktdivotniho
prostedi
* v neustalém zlepSovani a prevenci bénpsti prace
= ve zvySovani efektivity systému managementu
* v minimalizaci negativnich dopédgrevenci zn&stovani na zivotni
prostedi
» dodrZzovéani pravnich a jinych pozadéavk
0 Zasady spolaosti:
% absolutni orientace na zakaznika
% maximalizace hodnoty pro kofreeho zakaznika
¢ orientace na Spkové produkty
% spravné produkty a jejich ztiea
% vysoka vykonnost

« rychlost a pruznost
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% inovace

% osvojovani novych technologii

¢ globalni mysleni aigdvidatelnost

%+ rozvoj tvircich lidskych zdraj

% vykonnostni motivéni systém

s respektovani spatenské odpoixdnosti a ekologinosti

“ neustédle zlepSovani a prevence c@vevani Zzivotniho

prostedi

4.3 Cinnost podniku

» produkce masa

» masné polotovary

» uzena masa

» drobné uzengké vyrobky

» dodavka masa do velkokuchyni a Skolnich jidelen

Vyrobky ( cca 80 druf ):
= drobné sekané vyrobky
» klobasy a grilované vyrobky
= speciality
* uzena masa
= pecené vyrobky
= varené vyrobky
» trvanlivé salamy
= aspiky
=  mekké salamy
= Skvaené vyrobky

» vysekova masa

¥Do vyrobniho programu #adila firma Siroky sortiment vysekového masa arpes$kalu

masnych vyrobk. Mimo produkci masa se spolost zabyva hlavhvyrobou masnych
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polotovafi, uzenych mas, drobnych uzésiéych vyrobKi, trvanlivych vyrobk tepelré
opracovanych i neopracovanych. Mez pati i dalSi fada specialit vyréamych podle
jejich vlastnich receptur.

¥V souwasnosti dodava na triigs osmdesat drihmasnych vyrobk a specialit. VSechny
vyrobky podléhaji v celém pbehu vyrobniho procesu velmitigné veterindrni kontrole,
mikrobiologickym rozboim, fizenému procesu kontroly teplot, monitorovanim kéutd
kroku vyroby na modernich strojich v rezimu cektfie kritickych bod, které jsou
pravidelrt zaznamenavany.

¥Vyroba v Antoniho uzenindch probiha za stalého nredeniho dozoru # dodrZzovani
nejpisrejSich hygienickych podminek, coz jéepnosti pro zdkazniky. Navic i soustavna
vlastni kontrola, ktera je provéaa ve spolupraci s nezavislou labofgtposkytuje zaruku
nejvyssi kvality

¥Prioritou je spokojeny zakaznik, coz se ukazuj¢ilelné podnikové prodejns bufetem
velikou nav&vnosti. V této prodeph si mohou zakaznici nakoupit vSechny vyrobky
ze sortimentu firmy.

¥Rovrez vSem maloobchodnim oéfatelim nabizi velmi kvalitni zboZi a jeha:asnou
dodavku. Expedice vSech prodikie provadna tak, aby vyrobky nemohly fift

do kontaktu svenkovnim préetim. Samotnd rozvaZzka zboZi je realizovana
chladirenskymi vozy.

Vyrobky jsou vyrakny za nejpisréjSich norem. Je velmiffsné sledovano slozeni

a procedura. Zde uvadim priegstavu slozeni jednoho vyrobku:

Parecek Delikates

» SloZeni: Howézi a vepové maso, syrove sadlondni emulze, dibezi separat, voda,
smes kaeni, cukrové a Skrobové latky, almvé a aromatické latky, solna &sndo 2,8%,
tuk do 40%, stabilizatory E450, E300, E451, E316
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Obrazek 6: Ukazka vyrobku

Pramen: www.antoni.cz

4.4 Propag&ni prostiredky a média ve firm& Antoni

Firma vyuziva tato média:
o televizi

rozhlas

vozidla

internet

plakatovaci plochy

tisk

O O0OO0OO0Oo
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¥ Potiskované reklamni@dnety
Spol&nost je poskytuje:

» odbiratefim

» dodavatelm

* kone&nym spotebitelim

Obrézek 7: Logo spoteosti Antoni

ANTONI

. . S

Pramemww.antoni.cz

Reklamni piredméty, které ma v sowasnosti firma Antoni:
» tricka s logem spotaosti

Tricka jsou vyrobena z baviny, vyrgbse vcéerné barg s¢ervenym logem spoteosti.
K dispozici jsou velikosti L, XL, XXL.
» kulickova pera

Kulickova péra jsou v provedererveno bilé bary Uprosted je napis ANTONI
a z druhé strany je uvedeno telefodislo a fax. Napl v kulickovém peru je modré
barvy.
» cepice

Cepice se vyré)i v ¢ervené bary s ¢ernym napisem Antoni. Velikost si Ize upravovat
prezkou.
» klicenky

Klicenky jsou k dispozici z uété hmoty. Vyralsji se ve gtibrné podob, kde
je zvyrazrn napis ANTONI.
» hrneky

Hrneky jsou vyrobeny z porcelanu v obsahu 0,25 litsouwcelé bilé, pouze upried
je napis Antoni a vertikdth dva pruhy. Pruhy jsoderveny a zeleny. Hriky jsou
piedevsim vyuzivany k piti kavy nebaje.
> talife

Talte se vyraji z porcelanu v pologru 12 centimettr. Jsou v bilé bagva uprosted

talife je uveden napis spolesti Antoni aterveny a zeleny pruh. T#tijsou ndlké.
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» uterky

Uttrky jsou vyrakiny z baviny. Rozrry utérky: délka je 56 centimeir a Stka
46 centimetit. Jsou k dispozici ¥ervené bary, v pravém dolnim rohu je uveden napis
Antoni a zeleny &erveny pruh.
> kalend#e se znamou osobnostfidou Bohdalovou

Kalend& s Jiinou Bohdalovou byl vyroben pro rok 2006. Je to Imdto
kalendé&.Roznery kalend&e: délka je 30 centimeéira Stka 23 centimefr. Jsou zde
tradicni ¢eska jidla a recepty. Pro kazdy tyden je jeden ptec@idlo je na strance

vyfotografovano, pod fotografii jsou popsany sunyyipostup aiflohy.

Firma tyto pedméty poskytuje narazay predevsim je pouzivérpjednanich s novymi
partnery nebo zékazniky. Naklady na tyto piexdity jsou pro firmu dostupné, a proto
se je snaZi neustéle obiovat, jak uvadi TOP management firmy.

¥ Reklama v televizi

Spole&nost Antoni v roce 2006 &ua reklamu v televizi. Mla televizni Sot fed pdadem
Prima vdetka. Firma Antoni se cBka dostat do &Siho pod¢domi zakaznik
a to na celém Gzemieské republiky. Vysledky nedosahovalyekdvanych fedstav
spoleénosti, proto byl Sot na konci roku 2006 staZzenlevienich obrazovek. Navic byla
reklama pro spot@most velmi nakladna. Tyto informace mi poskytl To@nagement

firmy.

Naklady na reklamu v televizi¢inily cca 28 000,- K mési¢né.

¥ Reklama na vozidlech spdleosti

Firma vyuzZiva reklamy na dopravnich presicich spoknosti. Na kazdém dopravnim
prostedku je logo spolmosti, adresa, telefon, reklamni slogan a typiclkaévyp
spole&nosti. Kazdy dopravni prastdek ma bilou barvu, logo spoétmsti je fevazr
cervene, adresa a dalSi informace jsou pops@gmou barvou a navic na kazdém

dopravnim prosedku jecerveny a zeleny pruh.

Naklady na 1 auto¢ini 500 K¢, firma ma k dispozici 16 aut. Celkové nakladygini
8000,--
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¥ Obchodni jednotka spaleosti
Je v¢ervenobilém provedeni. Uprostl budovy je velkycitelny nazev spolaosti
ANTONI MASO — UZENINY. VSechna pismena jsou napstiskace, jsoerna v biléem

poli, az na pismeno, které jecervené a ve tvaru klobasy.

¥ Reklama v tisku

Firma Antoni ngla v roce 2006 reklamu v Jibeskych listech. Tento denik masmbnost

na Ceskokrumlovsku. Probihala pravidéljednou tydg. Byla formou INZERATU ,

ve kterém informovala zékaznika o vyrobcich a speti. Sodasti inzeratu byla

i fotografie obchodni jednotky a cenikkolika vyrobki. Inzerat byl vzdy na 1/3 stranky.
Fotografie a dalSi informace byly v barevném prerdédFirma se rozhodla nepokoaat

v inzerci, jak uvadi TOP management firmy a zast@zor, Ze jeden rok sfana dostani

se zakaznikm do pod¥domi. A Ze inzerce v novinach riggpiva k ziskani velkého ptu
novych zéakaznik a je navic pro spoteost nakladna.Tento nazor zastava vlastnik firmy

Josef Antoni.

Reklama v tisku stala cca 15 000,-- &siéné

¥ Letaky

Firma pouziva pravidetnletaky po cely rok. Letaky jsou k dispozici v&Inv obchodni
jednotce po cely rok a jsou ve velikosti A5. Letgk specifikuje $tSinou jen na jeden
vyrobek. Kazdy letdk obsahuje nazev vyrobku, céotografii vyrobku, logo spolmosti,
cerveny a zeleny pruh. Na letaku je také nadpi&kaka cena’™ a vzdy slogan ,,Kde se

basti — tam je Antoni!”

Naklady na 1 kus letaku jsou cca 2 K mésiéné firma vyrobi 200 letakia. Mésiéni

naklady na letaky jsou 400 K.
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¥ Vizitky
Na vizitce je logo spotaosti, adresa firmy a internetové stranky sgrobsti. K dispozici
je ma jak management firmy, tak i dalsi pracovmiochodni jednotky, kié je mohou

kdykoliv poskytnout.

Naklady na 200 kus vizitek jsou 160 K&, firma je nechava pribézné pridélavat

¥ Antoni horoskopy

Firma Antoni vytvdila pro zakazniky horoskopy. Jsou ve velikosti A5/ Barevném
provedeni. Kazdé znameni je popsano itegd viastnostmi, kterd jsou pro znameni
typicka. Dale je zde popsano, jaké pochutiny z mesnvyrobki jednotliva znameni
nejvice jedi, a které jim nejvice chutnaji.

Nap. znameni KOZOROH:

Kozorohové jsou zdfsahli tradicionalisté. V jidle i v praci vyznavajadicni hodnoty
a novinky je uvadi do rozpak. Jsou vazni, metodti, stizlivi, pracoviti a vytrvali,
zkratka senzai material pro usftch. A Kozorohové usjgh miluji a také ho &Sinou
maji. Miluji i kvalitu a mohou si ji dovolit, proe jsou ¥tSinou ve slusném baliku.
Kozorohové zbyténé nerozhazuiji, ale na jidle neskrbli. Namahav§spb Zivota jim div

¢i pozdtji zpasobi Zaludeni potize, a proto si do@vaji kvalitni potraviny. Potrpi
si na dobe pipravenou panenku, libové Sunkoveé zavitky, netehkou debrecinku. Jako

jedni z méla si také libuji v pochoutkach upravenyganozeku.

Naklady na 1 kus jsou cca 25 K firma jich vyrobila 200 kusa. Naklady jsou celkem
cca 5000 K.

¥ Katalog vyrobk

Katalog vyrobk firmy Antoni je proveden v modernim pojeti. N&e@ni strag katalogu
jsou nafoceny vyrobky. Druh& strana obsahuje kratkérmace z historie spajrosti

a sowasnoucinnost spolénosti, déle je zde nafoceno a popsano éaerkteré firma
ziskala. Je tofiStalova sekyrka, kterou firma ziskala v roce 2003toTacerni ucluje
ceské a slovenské odborné nakladatelstvi redalisepisu MASO. Na dalSich stranach

jsou vyfoceny jednotlivé vyrobky a pod fotografd ymisén nazev. Na posledni stgan
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je vyfocena obchodni jednotka a adresa spalsti. Katalog obsahujétyii listy, forma
stranky je A4. Jsou tieny pro odbratele, dodavatele i obchodni partnery.

Obrazek 8: Ukazka vyrobku z katalogu

( o

Llizereed jfofec rofoorcrrect

Pramen: www.antoni.cz

Naklady na 1 katalog jsou 20 K, firma jich ma k dispozici 200 kugi. N&klady celkem
¢ini cca 10 000,--

¥ Internetoveé stranky firmy Antoni

Spole&nost Antoni m& své internetové stranky od roku 2004 tchto strankach dzete
zjistit, jak probihd vyroba jednotlivych vyrobk sloZeni jednotlivych vyrobk jaké
certifikace a hygienicka kritéria splje spolénost. Dale je zde popsana historie
a sowasnost firmy. Je zde popsana a zdokumentovaigina vyrobk spol&nosti
a jednotlivé mistnosti obchodni jednotky. Také jgde zakladni informace pro asthtele
a dodavatele.

Cilem internetovych stanek spé&hesti je informovat o umishi a vzhledu obchodni
jednotky, dale pak informovat o jednotlivych vyrétft Také je kladen tdaz
na informovanost zékaznika z pohledu hygienickyefizeni, certifikaci a evropskych
norem, aby byl zakaznik obezndmen, Ze spalst sphuje kritéria EU. Odvolavka:

www.antoni.cz

Internetové stranky spol&nost staly cca 10 000,-- &né

Kiistdlova sekyrka Redakci ¢asopisu MASO je udélovana respektovana Cena redakce ¢asopisu
Maso — Kristalova sekyrka, kterou je ohodnoceno Usili vyhlasené firmy pfi jejim technickém,

technologickém a stavebnim rozvoji.
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4.5 Formy podpory prodeje ve firmg Antoni
4.5.1 Pro kon€ného spotebitele

» Soutze pro zadkazniky

Firma Antoni ptada pro své zakaznikyizné soutze, které maji za ciltpdevsim
zvySit ndkup ufitého vyrobku, pimét zakaznika, aby vyrobek vyzkouSel nebo
jen upozornit na jméno firmy. Saue probihaly v obchodni jednotce v bufetu. Prolyihal
nepravidel®, spiSe naraz& Nap. vyrobila se netradné¢ velka tla&enka. Kdo
ze zakaznik uhodl gesnou velikost a hmotnost dknky, tak ji vyhral. Sod# probihala
1 mesic. Vitz soutZe si navic odnesl i¢kolik dalSich vyrobk a byl vyfocen a po cely
mesic byl vywSen na nashce uvnit prodejny.

» Slevy vyrobki

Spolénost poskytuje svym zakaziiik také slevy na jednotlivé druhy vyrabkKazdy
tyden jsou ve slev3 az 4 druhy vyrobk Zakaznici se o slevach daz tyden dopedu
z letala, které jsou rozmishy po prodeji vyrobka, jejiz soddsti je i bufet. Letaky jsou
k dispozici v obou prodejnach jakGeském Krumlo¥, tak v Dolnim Febonirs.

» Ochutnavky

Firma Antoni se dastni¢asto veletrh a vystav (nagiklad se dastni Gastra Ceskych
Budkjovicich), kde propaguje své vyrobky. Spmlest na dchto akcich umaiuje
zakaznikim ochutnavat tradni i nové vyrobky a snaZzi se zjistit reakce jakaziki, tak
konkurence. Zakaznici si zde vyrobky mohou takémpit a zjistit si vSechny informace,
které se chce zakaznik demt. Veletrhi a vystav se osobricastni i majitel firmy Josef
Antoni a dva dalSi zagstnanci firmy.

Dale probihaji narazéwvochutnavky po cely rok v prodegrfirmy, kdy jde vyrobci
o reakci, zda je vyrobek dobéyne.

Ochutnavky probihaji nepravidéltaké ve velkychretézcich jako jsou Terno, Spar,
atd. Jedna se o jedno az dvou denni akce, kdypjedejre umistn stanek, kde mohou
zakaznici ochutnat vyrobky. VZdy jde o jednu prodeg vylEr probiha nahodn Také
zde mohou zjistit informace o spoh®sti, mohou si odnést letaky, katalogy a dalSi
propagéni materidly. Ochutnavky zde probihaji ®ddu, aby firma zvySila
informovanost zakazniko svych vyrobcich a samotné spwlesti.
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» Darky

Mezi darky, které spalaost dava p ruznych gilezitostech (velikonoce, vanoce,
vyswdceni, advent,...) p#&t hrnegky, cepice, propisky, kéienky a dalSi firemni
upominkove pedmnety.

Krome darki poskytovanych # raznych soutZzich, mohli zakaznici ziskat darky
v obdobi svatk. Nagiklad v prosinci ped vanocemi firma Antoni vyrobila salamy

v podolg srehulaka a rozdavala je zakazik v prodeji firmy, predevsSim dtem.

4.5.2 Pro primyslové zakazniky

» Slevy

Slevy poskytuje firmaiflezitostré a narazo¥. Nema prozatim systém slev. Slevy z cen
svych vyrobk davéa z dvojiho evodu: a) mnoZzstvi

b) ¥rnosti

» Darky

Firma poskytuje @myslovym zakaznikm darky. Daruje jak své vyrobky,
tak i upominkové firemnifedntty ( taliie, utrky).

» Obleteni zandstnané

Zangstnanci v prodejh v obchodni jednotce maji v pracovni dobha sob bilé
ochranné plast na kterych je logo firmy Antoni. Ve vyroBmmaji zangstnanci¢ervené
zastry, kostkované kosile, které jséarnobilé aervené ochranné&ifby.

4.6 Analyza reklamy a podpory prodeje ve firng

Ve firmg Antoni jsem absolvoval ési¢ni praxi, kde jsem poznal chod celého podniku.
Pracoval jsem jak ve vyrobntak i v bufetu. Ale hlavni naplni mé praxe bybzhovory
s TOP managementem firmy a ziskavani informacilastbreklamy a podpory prodeje
od zékaznik. Pozoroval jsem jejich pohyb,igni a pateby v prostorach obchodni
jednotky. Sledoval jsem jejich informovanost o \Weich i spolénosti. Casto jsem
se stravoval v bufetu obchodni jednotky, kde jséedawval, jak jsou zakaznici spokojeni

se sluzbami, které jim sp@ieost nabizi.
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Nejvice informaci mi poskytoval vlastnik sgwilosti pan Josef Antoni. Sabky
probihaly jednou tydf) protoze pan Josef Antoni vede firmu z velidsti sam. Proto
mi nemohl poskytnou vicéasu. Tyto sclizky mi pginesly mnoho dobrych a uzéeych
informaci. Ale mnoho informaci jsem si musel vyldedam, protoZze pan Antoni nema
mnoho informaci v elektronické nebo pisemné pédatbe ma je v hlav Proto byly
schizky s vlastnikem spateosti, ve kterych jsem pokladal otazky, kter& masngrovaly

na ty informace, které jsem peboval, velmi naréné.

Nejdive jsem si obstaral vSechny feiné primarni a sekundéarni informace o reklam
a podpde prodeje ve firm Antoni. Po obstarani p@bnych materiél o reklang a podpoe

prodeje ve firnd, jsem vSechny ziskané materialy zpracoval.

Nejdive jsem zpracoval Porter model, ktery jsem aplikoval na firmu Antoni. 4jls
jsem, Ze firma naeskokrumlovsku ma konkurenctquevsim ve firméach, kterymi jsou
Kostelecké uzeniny, Pisek, Plana nad Luznici. [sgen zjistil, Ze naeskokrumlovsku,
kde se pedevSim spolaost vyskytuje v poslednich letech, fibgla Zadna nova firma
masnych vyrobk Dale jsem se zaffil na substituty, které by mohly nahradit masné
vyrobky. V Gvahu fichdzeji pouze tofu a soOja. Z reakce zakazigkem ale zjistil, Ze jen
malé procento z nich by se dokazalo vzdat masa hmadié tuto slozku ve vyzi

substituty.

Také jsem se zaitil na obchodni partnery firmy Antoni, jak probihggdnéni
a spoluprace. Pan Josef Antoni mi umoznihginit se #kolika jednani. ZkuSenosti
Z chto sclizek byly pro m¢ velmi cenné a iezité. Vzdy jde o tvrda jednani,

kde se musejidiat kompromisy a rychla rozhodnuti.

Déle bylo pdeba zjistit informace o spaleosti a jeji¢innosti. Spolénost ziskala
n¢kolik ocereni, predevSim m zaujala Kistalova sekyrka, kterou spdleost ziskala
v roce 2003. Jde o prestizni oéen které udluje odbornyéasopis Maso, ktery se zabyva
masnymi vyrobky.

Proved| jsem analyzu prop&géh prostedki a médii ve firms. Doporiil jsem TOP
managementu firmy vylait z médii televizi a tisk. Podle vlastnika spwlesti pana
Josefa Antoniho reklama v televizi a novinach bpl@ spolé€nost velmi nakladnou

poloZzkou. Podle reakci zakazhiljsem zjistil, Ze reklamu v televizi a v novinach
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zaregistrovalo malé procento dotazanych. Proto jsawmhl vedeni firmy,aby novinovou
reklamu nepouzivali nebo jifgmistili do odbornéhotasopisu. Jednalo by se jen
o olktasnou reklamu v odbornéfasopise.

Déale jsem se zabyval potiskovanymi reklamnpiedntty. Z pozorovani a reakci
zakaznik jsem zjistil, Ze tyto fedntty jsou velice oblibené. Snazil jsem se zjistigrkt
potiskované reklamnitpdmnty firm¢e chybi, a které siieji zakaznici. Navrhl jsem TOP
managementu firmy roz#i potiskované reklamnirpdmety o:

- sadu kudiskych no#
- zastry
- prkénko

TOP management &ito navrhy souhlasil a adil je mezi své reklamni potiskované
predntty.

Zanttil jsem se také na internetové stranky spobsti, které méa firma od roku 2004.
Navrhl jsem vedeni spaieosti, aby aktualizovala své internetové strankyaadila
do nich nové prvky, které chybi néchto strankach. Tyto informace jsem zjistil z rdakc
dotazanych zakazniks obchodni jednotce spgéigosti.

Také jsem se zatfil na katalog vyrobi a letak firmy. Katalog je podle zakazfik
dohkie zpracovan. Pan Josef Antoné nimformoval, Ze v blizké dabuvede na trh nové
vyrobky, proto bude pétba inovovat katalog vyrolik Navrhl jsem pozinit vzhled
katalogu. Doportil jsem TOP managementu firmy umistit do kataloguobki i ceny.
Navrhl jsem to proto, Ze to vyplyvad ¥gmi zakaznik. Tyto informace mi poskytli
zékaznici p nezdvaznych rozhovorech v obchodni jednotce gposti. Dale jsem navrhl
zmeény u letdki. Zakaznikm chybi u letaku mapka nebo popis, jak se dostdickodni
jednotce v Dolnim flebonir.

TOP managementu firmy jsem navrhl podle reak@kaznik, také z#adit mezi

prostedky venkovni reklamu pobliz obchodni jednotky urbm Tiebonirg.

V otadzce podpory prodeje jsem se snazil nastystém, jak by mohla podpora prodeje
fungovat ve firnd. Podpora prodeje probihala narazavnepravideleha TOP management
firmy nemel ani evidenci v pisemné nebo elektronické pagdabtSinu udaj mel v hlawe
majitel firmy pan Josef Antoni. Dopafil jsem mu rkolik opateni, na zaklag
pozorovani, pi kterém jsem se snazil najitcite zasady, které by seéy dodrzovat.
Doporil jsem TOP managementu firmy, aby si vedli evidgradpory prodeje v pisemné

nebo elektronické podéb Dale aby odmiovali své ¥rné nebo velké zakazniky. Dale

59



jsem navrhl vedeni spdleosti, aby se za#ila na utitd obdobi, nafiklad obdobi
prazdnin, vanoc, Silvestra nebo adventu.

VSechny své poznatky, které jsem zjistil pox@nim nebo z reakci zakazajljsem
se snazil pedat TOP managementu firmy. Dale jsem se snazil k&ezultovat

s vlastnikem spoémosti
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4.7 Navrhy na zlepSeni nebo zruSeni propadaich prostiredki

a podpory produktu:
4.7.1 Propagé#ni prostiedky:

¥ Internetové stranky firmy Antoni

Ja navrhuji modernizovat a aktualizovat internet®téanky spolénosti. Spolénost
se snazi neustale obinovat Gvodni stranu, kde se snazi zaujmout zakaznikdP
management firmy chce na strankéch firmy zavésetgmk nové informace pro zakazniky,
které by zvysSily sledovanost webovych strdnek. Déestrance katalogu vyrobkedle

sloZeni zobrazit i aktualni cenu vyrdbk

¥ Katalog vyrobk

Pro nasledujici obdobi sefigravuje novy katalog vyrolik ktery bude navazovat
na pedesly katalog vyrobk Katalog vyrobk bude inovovan, jak z hlediska vzhledu
katalogu a fotografii, tak bude dopimo nové vyrobky spot@osti. Bude inovovan tvarem
I barvami.

¥ Antoni horoskopy

ZtotoAuji se s TOP managementem firmy, aby i nadale palyZiAntoniho horoskopy.
Tento nazor zastavan na zaklaedakci zakaznik Naklady na horoskopy jsou pémeé
nizké, tak spokanost planuje uglat nové a rozsahlejSi horoskopy, ve kterych seetnel

snazit, jedt vice zaujmout zékaznika &lenit do textu pimo vyrobky firmy.

¥ Potiskované reklamnirpdmety
Firma pro nasledujici obdobi planuje rdegi £chto prostedki.Planuje pravidelné akce,
pii kterych bude rozdavat potiskované reklamifgidorety. Stavajici potiskovanér@dmety
se budou inovovat na zakkzhodnuti TOP managementu. Déale jsem navrhl &posti
rozskit stavajici potiskované reklamniguimety:
» Prkénko

Navrhl jsem TOP managementu firmy, aby spudst mezi tyto fedmety zaradila

prkénko.
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Prkénko se bude vyrétbze deva, bude mit tvar prasatka. Upiest prkénka bude
népis a logo spotmosti Antoni. Bude uteno gedevsim pro hospodity.

Naklady na 1 kus jsou 32 K, firma planuje vyrobit 200 kusii.
Naklady budou ¢€init 6400,--

» Kuchyiské noze
TOP managementu firmy jsem navrhfazht mezi potiskované reklamnirgumety
kuchyiské noze. Podle mého nazoru, k masti patlitni noze, proto jsem navrhlizalit
noze mezi potiskované reklamnfednety. Bude to sada 4 ndZktera budou wena
k upra¥ masnych vyrobk Rukoj& bude ze tkva, kde bude umist nazev a logo

spole&nosti Antoni.

Naklady na 1 sadu noi ¢ini 220 K¢, firma planuje vyrobit 100 kusi. Naklady budou
¢init 22 000 K¢.

» Zastry

DalSi novinkou budou z#&sy. Budou se vyrdd z baviny a budou celéervené
s laclem. Nazev a logo spotesti budou umighy do stedni ¢asti zasiry. Budou
se vyrabst ve vice velikostech (L, XL, XXL)
¥ Letaky
Mezi nefastji pouzivané propagai prostedky pati letaky. Firma ve spolupraci se mnou
se rozhodla pro nové uspalani letak. Letaky budou oznamovat, jaké vyrobky jsou
v tomto tydnu v akci. Bude se jednat o 3 az 4 viyobydné. Dale budou informovat
I 0 ostatnich vyrobcich, které budou nové na titetak bude mit vzdy stejnou formu.
Velikost letdku bude A5. V horndésti bude nadpis ,,Lakava cena’”, dale znak firmy
Antoni, pod toutoc¢asti bude nazev vyrobku a cena. V piedni ¢asti letaku bude
fotografie vyrobku, pod fotografii vyrobku bude oot Kde se basti — tam je Antoni!””.

» Doporuil jsem umistit letaky i mimo obchodni jednotku Bgoosti. Navrhl jsem
TOP managementu firmy, aby umistili své letaky wiorimanich center v Jiznich
Cechach ( Ceskokrumlovsko, LipenskoCeskobudjovicko). Vyrobky firmy
si oblibili turisté, pro jejich lepSi informovanogide se nachazi obchodni jednotka

spolenosti, jak mi uvedl TOP management firmy.
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* Dale jsem navrhl TOP managementu firmy umistit néndu stranu letaku mapku,

ktera by navedla zakazniky k obchodni jednotceespobti.

Naklady na 1 kus letaku jsou cca 2 K mésiéné firma vyrobi 300 letakia. Mésiéni
naklady na letaky budou 600 K.

¥ Venkovni reklama

S managementem firmy jsme se zabyvali i otazkoukaem reklamy. Spolkost
ma v blizkosti obchodni jednotky pozemek, ktery hyazit na venkovni reklamu.
V blizkosti obchodni jednotky se nachéazi frekveatwv silnice, ktera je spojni€leského
Krumlova a Ceskych Budjovic. Spolénost planuje umistit pobliZ silnice plakat
velkoplosny, na kterém by byl vtipny slogan, infame o spolknosti a ukazatel
k obchodni jednotce. Bude vyhotoven ve velkych r&ach, aby jejfidici véas
zaregistrovali, a ®#i moznost odb&it k obchodni jednotce nebo aby alespmohli
zachytit informace o spaiaosti. Silnice pobliz obchodni jednotky je vedemarpvirg,
coz rekolikanasoby zvySuje pravépodobnost, Zeftidi¢ zaregistruje informace
na venkovni reklagha bude reagovat pozititnV sowasnosti probiha realizace projektu

na zpracovani podoby.

Predpokladané naklady se odhaduji na 7000

¥ Inzeraty a reklama v tisku

Navrhl jsem managementu firmy vyuZivat nepravideln@piSe okasnou reklamu
v odbornychéasopisech, které se zabyvaji masnymi vyrobky.ti¥odu, aby spoknost
prohlubovala informovanost o vyrobcich a samotrmadi Spol€nost bude vyhodnocovat

vyhodnost této propagacetwrtletnich intervalech.

4.7.2 Podpora prodeje:

» Soutze pro zadkazniky

Firma Antoni uskutsiuje pro zadkazniky sogte v sodasné dob nepravideld, spiSe
narazo¥. U zdkaznik se tyto soutze os¥dcily a jsou velice popularni. Managementu
firmy jsem navrhl, aby soéfe pdadali pravidels, aby si na & zakaznik zvykl a&sil

se na 8. Navrhl jsem ptadat souize alespd jednou do misice. Pokud se tato metoda
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oswdéi, paddaly by se tyto soéte jednou zatrnact dni. Jedna se o jednoduché akce
s cilem pilakat zdjem co nejvice zdakazihika zvySit informovanost o vyrobcich
a spolénosti. Napiklad zakaznik dostane jednoduchou otazku oklegmobki firmy,
pokud odpovi spraw) dostane cenu. Dale jsem navrhl vedeni sjpol&ti pdadat jednou
za ti mésice ¥tSi sou¥z, na kterou by navazovala reklama dgaani této akce. N&p
firma vyrobi nadpimérné veliky saldm. Sow#ni otdzka bude, kolik &ii a vazi ? Kazdy
zakaznik, ktery si zakoupi vyrobky nebadly prodeji firmy Antoni, bude mit moznost
z(Eastnit se sodfe. Dostane listek, na ktery bude moci napsgttgy a ten poté vhodi
do krabice umighé v prodeja. Po skotieni akce se vylosuje hlavni vyherce, ktery ziska
nadpamérny salam, navic dalSi vyrobky Antoni, reklamnfegnety firmy a okéd
pro celou rodinu v bufetu Antoni. DalSich 1@astniki soutZe dostane upominkové

prednty a rékolik vyrobki spol€nosti.

» Slevy vyrobki

Management firmy takisil problematiku, zda je dobré poskytovat zakammilslevy
se snaZzi poskytovat zakazénk co nejlepsi sluzby. Spdieost se rozhodla pro tydenni
slevy na vyrobcich. Jedna se o 3 aZz 4 druhy vyroBBkvyrobcich, které budou v akci,
budou informovat letaky s tydenninkegplstinem.

Déale jsem navrhl managementu firmylenit mezi své sluzby &nostni program
zékaznikm. Pravidelni &asti zédkaznici by ¢ po dosazeni ¢ité hranice dostavat slevu
na vyrobcich a sluzbach firmy Antoni. Sleva by sdybovala od jednoho aZz k sedmi
procenim. Navic by zakaznici, ktedosahli uéité hranice, nili i jiné vyhody, nap.
narok na reklamniijpdméty spol€nosti nebo narok na &t zdarma v bufetu firmy.

* Navrhl jsem TOP managementu firmy zavést slevy @@dbkti dne na zaklad

pozorovani zakaznikv prodejr. V do polednich hodinach budowiié vyrobky
v akci, rekteré Ehem okkda a jiné v odpoledniase.

 Dale se zawiit v akcich na uiita obdobi. Nafiklad v letnich misicich, kdy
je obdobi prazdnin, zlevnit trvanlivé vyrobky (salg klobasy)

e Navrhl jsem TOP managementu firmy z#gihse na konec roku. V tomto obdobi
je velka spatba masnych vyrolik (salamy, klobasy,...). Dopoil jsem,
aby ucilali akci, kdy budou tyto vyrobky ve slévDale udlat akce nafiklad
Vanaini hody, nebo silvestrovské hody. A zasoboviteré vybrané restaurace,

apod.
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» Darky

Doporuil jsem TOP managementu firmy z&fit se na obdobi svaika pdadat soutze
pro zakazniky. Najklad na svatek svatého MikulaSe usmtat pro dti mikulasskou
besidku. Spol#ost by si najala na tuto jednoradzovou akci brig@dmebo ze svychiad
pracovniky, kté by za tutotinnost dostali prémie. Po cely den bstain rozdavali darky.
D¢ti by dostavaly jak sladkosti, tak i vyrobky firmiyntoni (nag. salam ve tvaru prasatka,
snehulaka,certa, mikulaSe nebo a#ld). V obdobi vanoc nebo velikonoc budou dostavat
zakaznici narazavdarky, nap. kazdy desaty zakaznik dostane salam zdarma. I\&aric
navrhl managementu spotesti zasilat s blahé@gnim i maly vyrobek od firmy Antoni,
nag. slavnosta upraveny saldm, klobasu nebo reprezentativni fifggfedmet s motivy
svatld.

» VZdy pii nakupu nad 5 000 &jsem navrhl, aby z&kaznik dostal darek

» Dale jsem dopowtil ohodnotit darem &né zakazniky. Za kazdy 100 nakup bude

dostavat zékaznik darek.d#e si vybrat, zda bude chtit vyrobek sgalesti nebo

reklamni potiskovanyipdmet

» Ochutnavky

Pro firmu je tato forma podpory produktu velaktuélni. Je ve fazi dalSiho rozvoje
a buduje novou obchodni jednotku v Lhenicich, ktes@le umistna na velmi dobrém
strategickém mist Proto jsem navrhl managementu firmy, abyata fed otewenim
prodejny v této oblasti vyjizd pojizdna prodejna, ktera bude nabizet ochutn&ykgbki
firmy. Navic bude moZné v pojizdné prodejiz nakupovat vyrobky spot@osti Antoni
a zakaznik bude moci ziskat i informace o sjpubsti.

Také u no¥ vyrobenych vyrobk firmy budou probihat ochutnavky v prodejnach.
V prodejré bude vytvéen prostor, kde budou mit zakaznici moznost ochutewvé
vyrobky afici swij nazor, jak jim novy vyrobek chutn& nechutna. Navic zde budou

informace o slozeni vyrobku a @en
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5. ZAVER

Hlavnim cilem bakataké prace byla analyza stavajici situace ve &iwmblasti
reklamy a podpory prodeje. Vysledkem této praceteré formy reklamnich prastdki
jsou nejvhodyjsi, které nejvice ovlitji zdkaznika a nasledné navrzeni zlepSeni,
popipad rozsteni reklamnich prostdki a podpory prodeje v rdmci moznosti firmy.

Podpora prodeje umiadie udrZzovat zakazniky a ziskavat nové. Doposudimnmes
probihala podpora prodeje narazavindividual®, proto bylo zapdtbi stanovit pravidla,
kterd vylepSi komunikaci se zakaznikem. Nastirstng néaklady a&asovou narénost
reklamy.

Definovani gkterych problém probihalo za pomoci odborné literatury, jiné pésby
byly feSeny pomoci pozorovani. Tyto nasledjistené informace bylyeSeny bez podpory
odborné literatury.

Spolénost Antoni obchoduje na trhu masnych vynbdkde je ponirné silna
konkurence. Firma Antoni gadi mezi sedre velké firmy na trhu, proto hleda formy,
jak si udrzet a ziskat nové zakazniky. Firma s&isrozsiit pasobnost po celém tzemi
Ceské republiky, doposudigobila grevazr v JiznichCechéch.

Firma nerdla ustalenou formu reklamy a podpory prodeje, #lanmformace tykajici
se tchto forem v pisemné pod&bproto jsme se snazili ve spolupraci s managenrente
firmy Antoni vytvoiit systém, ktery je jednoduchy. Management firmyvgdice Uzky
a sklada se zétyr lidi, proto nenize byt ilis sloZity.

Déle jsme vylotili z propag@&nich prostedki ve spolupraci s managementem firmy
televizni a novinovou reklamu. Naklady na tyto fgrmeklamy byly pro naSi firmu
neunosné a nebyly tak efektivni, jak si spotest fedstavovala.

Firma se zagtila spiSe na nizko nakladové ptestky, které vice isobi na jednotlivé
zékazniky. Rozéili jsme nagiklad reklamni pedméty spol€nosti, soutZze a darky. Navic

jsme zavedli pravidelné akce pro zakazniky, ktgréndli zvySovat image spodmosti.
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6. SUMMARY

Key words: Advertising, Sales Promotion, Sale, Company, Mark

The main aim of this BA dissertation is to lgme the current advertising and sales
Promotion situation in the company with regardggignificance, costs and time. The
outcome of this dissertation is to identify whidurhs of advertising are the most
appropriate, which forms influence the customemtiost and consequent
recommendations for their improvement or expanseicedvertising methods and Sales
Promotion within the budget of the company.

The second aim was to design a system indles $¥romotion sphere which would
make it more stable. Sales Promotion enables kisgp current customers and attract new
ones. Sales Promotion in the company was, up now, happening on an individual basis
and rather ad hoc, for that reason it was necessast rules that would improve customer
communication.

The key issue was to carry out an analysisdi?idual methods in advertising. It was
necessary to identify those methods that are b&akfo our company, those that are badly
thought out, those that are unnecessary and thaseur company lacks. We concentrated
on the overheads and the time consumed by adveyisid also on the effects of
advertising on our customers and our businessgrattn

We also looked at current Sales Promotiorasitn. Together with the company
management we tried to design a stable systeneiBaltes Promotion, one that is simple
and beneficial for our firm and our customers alike

The Antoni company trades on the meat marketrevthere is relatively strong
competition. The Antoni firm ranks as a medium-diiem in the market place, hence it is
searching for new ways of keeping current custoraedsattracting new ones. The firm is
endeavouring to expand its operation throughouCthech Republic as it has, up until
now, operated mostly in the south of Bohemia.

In partnership with the company managemenalae eliminated TV and newspaper
advertising as methods of publicity. The cost elsthnmethods of advertising were
financially burdening for our firm and weren’t dfeetive as the company had hoped.

The company has concentrated mainly on low methods that are more effective on
the one to one customer basis. For instance weihareased the use of promotional
goods, competitions and gifts. In addition to thathave introduced regular offers for our

customers which should enhance the company is image
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8. SEZNAM PRILOH

Piiloha 1:

Kuli ¢kové pero

Priloha 2:
Hrneéek
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Priloha 3:

Cepice

Priloha 4:

Stolni kalend&

382 01 Dolni Trebonin 194

e 1 . 420380 729 904
NWMk OW mﬁ:zomnsm g

70



Priloha 5:
Katalog vyrobki

Delni Trebonin 194
382 01, Delni Trebonin

vyrobna, kancelar :
tel: 380 729 904
fax: 380 729 904

email: info@antoni.ez
http: / www.anteni.cz

Erafichs spracovdnt NeAtelier - reklamns agertira Frymb ok
oo n-atelier. ¢z, tel.: 777 09 48 09
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Priloha 6:

nejlepsi z tradice krumlovskych Feznikd vieing
piivodnich, ovéFenych receptur pouzivanych pi
vyrob& masnych vyrobkd. Zastavdme ndzor, Yo
v masné vyrob& u¥ viechno vymysleli nasi
piedkové, pro né? kvalita byla zdkladem Gsp&-
chu. Vradime se proto ke starym osvédienym
recepturam, které ve spojeni s moderni techno-
logif zaruguji vybornou kvalitu.

Zdkladni podminkou je vyroba masnych vyrobki
z opravdového masa. Od zagdtku vyroby je
kladen ndrok na kvalitu vyrobkd a obmé&hovani
strojl a ndstrojii za nové. K tomu pfispiva slo-
Feni vyrobki, wibr koFeni, pivodni receptury a
poctivé prace zam&stnancd. Nase firma doddvé
na trh pFes Sedesat druhd kvalitnich masnych
vyrobk a specialit.

- ANTONI C€Z s.r.o., Dolni Trebonin 194, 382 01 Dolni Trebonin, tel./fax: 380 729 904
= “\,; Objedndvky do 18 hodin on-line, po 18. hoding 1é€numnik, www.antoni.cz, email:info@antoni.cz
?‘ 1€: 25164996, DIC: CZ25164996
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Priloha 8:
Antoniho horoskopy

ANTONI

— 7 S..0.
S ST S S TSRS

HOROSKOPY

Nase dobreé burtiky
naperou Vam pupiky

e
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