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1 Uvod

~,Marketing je uméni nachazet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuZivat.”
(Kotler, P. 2007)

Cilem této prace neni pfinést novy pohled na problematiku marketingové
komunikace nebo podat vyklad z dél velkych muzi marketingu jako napfiklad
pojml a ve druhé c&asti tuto teorii aplikovat na prakticky pfiklad vybraného
podniku.

Marketing je oblast, ktera se vyviji, reaguje na vyvoj spole€nosti a je
zrcadlem spolecnosti. V souCasné dobé jde spoleCensky rozvoj rychle kupredu
a marketing ho neméné rychle nasleduje. Prfesto fada zakladnich
marketingovych principl zlstava nezménéna. Zaklad marketingu setrvava,
meéni se cesty a pouzivané marketingové nastroje.

L,Soustredite-li se na to, co zakaznici poZaduji, a vytvori-li se mezi zakaznikem
a vami pozitivni vztah, zakaznici vam nakonec umozni vydélat penize.”
(Jeff Bezos)

Zjistit, co zakaznik potfebuje, je v dneSni dobé& nezbytné, ale jesté
dulezitéjSi je umét zakaznikovi jeho pfani splnit. To by neSlo bez dobré
marketingové komunikace. Bez komunikace se neobejdeme jak v bézném
kazdodennim Zivoté, tak v kazdodennim chodu podniku. Pokud podnik zvoli
dobrou marketingovou komunikaci, ma v podstaté vyhrano. Podnik, ktery nabizi
kvalitni vyrobky, navic za pfiméfenou cenu, nemusi mit takovy uspéch jako
podnik, ktery nabizi o poznani horSi zbozi, ale umi si ziskat zakazniky.
Zakaznici oCekavaji, Ze nakupem ziskaji nejen kvalitni sluzby a produkty, ale ze
jejich  potfeby budou uspokojeny individualizovanym pristupem. VétSina
spoleCnosti se tedy musi prfani zakaznika pfizpusobit. Nejde v3ak jen o
ziskavani novych zakaznikl, ale i o udrzeni téch sou€asnych a to tim, ze jim
nabidneme uspokojeni jejich novych potfeb. Marketing je pfedevS§im o
zakaznicich, ktefi jsou nezbytnou soucasti marketingového systému.

Marketingova komunikace je jednou z nejdllezitéjSich  Casti
marketingového mixu. Vyuziva celou fadu nastroju jako je reklama, podpora
prodeje, sponzorstvi, public relations, vystavy a veletrhy, osobni prodej nebo
komunikace v prodejnim Ci nakupnim misté.



2 Literarni reSerse

V literarni reSerSi nabidnu pfehled nejCastéji pouzivanych pojmu, které
se vyskytuji vramci Siroké problematiky Marketingového mixu, konkrétné
Komunikacniho mixu.

2.1 Marketing

Definovat pojem marketing neni jednoduché. Lze jej totiz chapat obecnéji
jako filozofii fizeni podniku orientovanou na trh a zakaznika, nebo konkrétnéji
jako systém funkci. Mnoho lidi si pod timto pojmem pfedstavuje pouze prodej a
reklamu. V dnesni dobé je tfeba chapat marketing nikoli ve starém vyznamu
jako schopnost prodat — ,pfesvédCit a prodat® — ale vnovém vyznamu
uspokojovani potieb zakaznika. Mnoho autorl definuji marketing odliSné,
proto nabizim vice definic od rdznych autoru.

,Marketing je proces Tfrizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konec¢né fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a
vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilt organizace.” (Svétlik, J. 2005).

,Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika.”
(Zamazalova, a kol. 2010)

Marketing tedy zahrnuje zkoumani a pochopeni potfeb zakazniku, reakci
na né prostfednictvim vyvoje, vyroby a prodeje odpovidajiciho vyrobku (zbozi) a
sluzeb (v€etné zavadéni inovaci) a pusobeni na potfeby zakaznikd v souladu
se strategickymi zaméry organizace.

Marketingova koncepce vychazi =z pfedpokladu, Zze firma muze
dosahnout stanovenych cil, pokud spravné odhadne pfani a potreby
zakaznika na cilovém trhu a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence.

vigwiv s

marketingové strategie a vyty&eni toho, jak t&chto cilti dosahnout. *

1o http://www.metodyrizeni.cz/index.php/marketing >



http://www.metodyrizeni.cz/index.php/marketing

2.2 Marketingovy mix

Jakmile si spole¢nost zvoli celkovou marketingovou strategii, neboli cile
podniku, muze zacit s planovanim jednotlivych sloZzek marketingového mixu,
jednoho ze zakladnich prvkd moderniho marketingu.

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje, které Ize
utfidit do Ctyr skupin proménnych, které jsou znamy jako ,Ctyfi P“ (4P): vyrobek
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).
Marketingovy mix predstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing
v roce 1960. Toto slovni spojeni se vSak zaCalo pouZivat jiz v roce 1949. Tento
model byl vyvinut Neilem Bordenem. Marketingovy mix je souborem taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikaéni
politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznik( na cilovém
trhu. Marketingovy mix podle Kotlera se sklada ze vSech aktivit, které firmy
vyviji, aby vzbudily po vyrobku poptavku. Ekonomové cleni jednotlivé slozky
marketingového mixu na produktovy, cenovy, distribuéni a komunikacni mix.
V této praci se zamérim prfedevsim na komunikacni mix.

2.2.1 Vyrobek

Vyrobek neboli produkt P. Kotler (2007) definuje jako cokoli, co Ize
nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotfebé, co mize
uspokojit touhy, prani nebo potfeby. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné
zbozi. V SirSim smyslu sem patfi fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace, myslenky i jejich kombinace.

M. Zamazalova (2010) povazuje za vyrobek jakykoliv objekt
podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co Ize prodat a koupit.
Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky, nehmotné statky nebo nominalni
statky. DalSim typickym rysem je komplexni chapani vyrobku. Marketing
vychazi z pfedpokladu, Ze vyrobek neni nakupovan jen pro svoji zakladni
funkci, ale pro celou fadu dalSich vlastnosti, prvkd, atributd, tedy napf. proto, ze
vyrobek ma urcitou znacku, obal, vzhled, nebo proto, Ze s jeho prodejem jsou
spojeny néjaké sluzby.

Pfi planovani je tfeba o produktech pfemyslet na tfech urovnich, z nichz
kazda zvysSuje jejich hodnotu pro zakaznika. Nejnizsi urovni je zakladni produkt,
ktery je odpovédi na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje?



Na druhé urovni je tfeba pfi planovani vytvofit vlastni produkt. Vlastni produkt
ma az pét charakteristik: uroven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev
znaCky a baleni. Pro spotfebitele jsou tato rozSifeni vyznamnou soucasti
celkového produktu. A posledni urovni je rozSifeny produkt. Spotfebitelé maji
tendenci vnimat jej jako uceleny bali¢ek pfinosu &i vyhod, které uspokojuji jejich
potfeby. Pfi vyvoji produktd musime nejprve urcit zakladni spotiebitelské
potfeby, které ma produkt uspokojit. Potom musime pfipravit vlastni produkt a
nakonec nalézt zpUsoby, jak jej rozsifit, aby takto vytvofeny bali¢ek pfinostd co
nejlépe uspokojil spotrebitele. (Kotler, 2007)

G. Armstrong (2007) vysvétluje, Zze pod pojmem vyrobkovy mix
rozumime vSechny vyrobkové fady i jednotlivé vyrobky a sluzby, které jsou
nabizeny k prodeji. Kazda z téchto fad je tvofena nékolika dalSimi. Kazda dilCi
fada obsahuje mnoho vyrobku.

Obrazek 1 - Tri urovné produktu
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Zdroj: Kotler, P. (2007)



2.2.2 Cena

Cenova politika musi byt koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho
distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni
marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu
muze ovlivnit cenovou strategii. U vyrobku, kde distribu€ni fetézec tvofi hodné
¢lanku, je tfeba pocitat s vétSi marzi, ktera pokryje naklady na sluzby a podporu
prodeje poskytovanou témito meziclanky. Firmy Casto nejprve stanovi cenu
vyrobku a v zavislosti na ni voli ostatni prvky marketingového mixu. Cena se tak
stava stézejnim faktorem, ktery urCuje trh, konkurenci a design. Pro podporu
cenové strategie se pouziva technika nazyvana primarni ureni cilové ceny
(terget costing). Tato strategie obraci obvykly proces, kdy nejprve je vyrobek
navrzen, poté je uréena jeho cena a teprve nakonec si firma klade otazku:
,Muzeme jej za tuto cenu prodavat?“ V tomto pfipadé se urci idealni cena
s ohledem na predpokladané zakazniky a podle toho se voli navrh vyrobku tak,
aby naklady odpovidaly cené. (Kotler, 2004)

Kotler, P. (2004) dale stanovil tfi metody tvorby cen:
¢ Nakladové orientovana tvorba cen
e Hodnotové orientovana tvorba cen
e Stanoveni cen podle konkurence

Obrazek 2 - Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NIiZKA VYSOKA
CENA CENA
ceny konkurence a dalsi
externi i interni faktory
firma néklady hodnota po zbozi
o vnimana
HETU?E spotfehiteli by ne:byla
tvofit zisk poptavka

Zdroj: Kotler & Armstrong, (2004)



2.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, které Cini produkt dostupny cilovym
zadkaznikim. Jen malo vyrobcld prodava své zbozi pfimo kone¢nym
spotrebitelum. VétSina naopak vyuziva treti osoby nebo prostfedniky, ktefi jejich
produkty nabizeji na trhu. Snazi se vytvofit tzv. marketingové cesty (nebo
distribu¢ni systémy) — coz jsou podle Kotlera vzajemné propojené organizace,
jez se ucastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotfebu nebo pouziti
kone¢nym spotfebitelem nebo firmou. Distribuéni systém proto zahrnuje
vSechny tyto organizace, jimiZz musi produkt projit pfed tim, nez dojde k jeho
spotifebé. Rozhodovani firmy o marketingovych cestach se pfimo dotykaji
veskerych marketingovych rozhodnuti. Pfesto firmy ¢asto nevénuji distribu¢nim
systémum dostatek pozornosti, coz jim mulze Skodit. Zakladni rozdéleni
distribucCnich cest je Clenéni na pfimé a nepfimé.

Volba dopravce ovliviiuje cenu vyrobku, dodaci |hitu i stav, v jakém
zbozi dorazi — coZ ma zase vliv na spokojenost zakaznika. Pfi dopravé zbozi do
skladl, k dealerim nebo zakaznikim muaze firma volit mezi péti zplUsoby
pFepravy: silni¢ni, lodni, potrubni a leteckou. U digitalnich vyrobkd mohou firmy
pouzit alternativni zpusob distribuce — internet. (Kotler, 2004)

2.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Miroslav Foret (2003) definuje komunikaci takto. PUvodni latinsky
vyznam zahrnuje sdileni, spolCovani, spoleCnou ucast. Pro nas by mél pojem
komunikace znamenat zaklad veskerych vztahd mezi lidmi. Na nich a na nasi
schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe schopnost pFeZiti. Komunikace
pfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamud a hodnot zahrnujici
v SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledk
lidské Cinnosti, jako jsou nejriznéjSi nabizené produkty, stejné jako reakce
zakaznikl na né.

Podoby komunikace — Obvykle byva komunikace redukovana pouze na
sféru informaci. Pfedmétem komunikace mulze byt jakykoli vytvor (lidsky i
prirodni, verbalni i neverbalni, hmotny i duchovni) prezentovany jednou stranou
(osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a
naslednou reakci druhé strany chapeme jako komunikaci.



V roce 1948 popsal H. D. Lasswel komunikaci jako proces, ktery zobrazil
nasledujicim schématem:

Obrazek 3 - Lasswellovo komunikaéni schéma

jakym
kanalem
Co |——", Komu

rika

Kdo

s jakym efektem

Zdroj: Foret, (2003)

Podle Freye, P. (2008) je marketingova komunikace provazangjsi
s ostatnimi slozkami marketingu v disledku moznosti rychle analyzovat udaje o
prodeji a diky lepSi méfitelnosti ucinkll komunikace. To vede k vétSi efektivité
vSech marketingovych nastroji. Schopnost rychlé interakce s distribu¢nimi
fetézci a cenovou politikou ovliviiuji inovace a zmény vyrobku, a to mnohem
rychleji nez dfive.

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pFfesvédCovani nebo
ovliviovani spotrebitell, prostfedniku i ur€itych skupin vefejnosti. Je to zamérné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, ktera je
pro cilovou skupinu pfijatelna. (Bouckova a kol., 2003).

Marketingova komunikace je zamérena na rGzna publika. Kromé skupin,
které se nachazeji vné podniku, je marketingova komunikace urCena i
samostatnym zaméstnancim firmy. Z hlediska tohoto pohledu rozliSujeme
marketingovou komunikaci na interni a externi. (De Pelsmacker, 2003)

Marketingova komunikace ovliviuje nebo i presvédCuje potencialniho
zakaznika tim, ze mu sdéluje informace. Tento pohyb mlze byt pfimy, tzn. pro
ur€itou konkrétni osobu, a pak se jedna o osobni komunikaci. Sdéleni vSak Ize
adresovat rovnéz mnoha neadresnym pfijemcim — a v tom pfipadé hovofime
o0 masové komunikaci. Osobni komunikace je pfevazné pfima &i vyuzivajici
interaktivni postupy, anebo jde predevS§im o osobni prodej. VSechny ostatni
nastroje patfi do masové komunikace. Samoziejmé se jedna o jisté
zjednodusSeni, nebot pfi praktické realizaci bude sloZzeni mixu zaviset na dané



situaci a kreativnim postoji k nastrojim komunikace. Tabulka 1 porovnava
osobni a masovou marketingovou komunikaci na zakladé urcitych kritérii. (De

Pelsmacker, 2003)

Tabulka 1 - Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace |Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
rychlost nizka vysoka
naklady na jednoho
prijemce vysoké nizkeé
Vliv na jednotlivce
hodnota dosazené pozornosti vysoka nizka
selektivni pfijeti relativné nizké vysoké
ucelenost vysoka mirné nizsi
Zpétna vazba
primost dvoustranna jednostranna
rychlost zpétné vazby vysoka vysoka
mérfeni efektivnosti presné obtizné

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)

Pojem integrovana komunikace jako integrovany zdroj informaci pro
ovliviiovani ¢i zménu postoji cilovych skupin racionalné vyuziva komunikacni
pFilezitosti a zvySuje ucinek multiplikacnich faktord komunikace. Zakladem
integrované komunikace by méla byt divéryhodnost. Na divéryhodnosti zavisi
povést firmy, managementu nebo znacky, je cestou k dlvéfe cilové skupiny.
Dale je zavisla na pravdivosti sdéleni a zvolenych prostfedcich komunikace.
Pozitivni pfijeti sdéleni je pfimo zavislé na divéryhodnosti pfedané informace.
Jednim z kliCovych nastroji integrované komunikace je internet. Vyuziti
internetu pro Sifeni komunikacnich sdéleni pfispiva ke zvySeni uc€ink(
integrované komunikace pro svoji interaktivnost, soustavnost a globalnost.
Internet se stava ,marketingovou superdalnici“, a proto je patefi integrované
komunikace. (Marie Heskova a kol., 2004).

Americka asociace reklamnich agentur pouziva nasledujici definici IMC:
~Je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani
strategickych roli riznych komunikaénich disciplin, jako je obecna reklama,
pfimy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem
vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad.*
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2.3 Komunikacéni mix

Reklama je Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace
zejména proto, Ze je nejviditeln&jSim nastrojem komunikacniho mixu. Existuje
vSak cela fada komunikaCnich nastrojlu, z nichz kazdy ma své typické znaky,
silné a slabé stranky. Mezi zakladni nastroje komunikacniho mixu patfi tedy
reklama, public relations, sponzorovani, podpora prodeje, pfimy marketing,
prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing. (De
Pelsmacker, 2003)

2.3.1 Reklama

Reklama muize byt definovana jako ,placena neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivel, ktefi jsou ur€itym zpUsobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat nebo
presvédCovat osoby, patfici do specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim
riznych médii“. (De Pelsmacker, 2003)

Cilem reklamy je stimulovat zajem, a tedy i poptavku po produktech
urcité znacky. Podobné vyrobky s podobnou reklamou v8ak mohou u zakaznika
vyvolat zaménu znacek, coz zpUlsobi zvySeni prodeje u konkurence. Je proto
tfeba vénovat této problematice mimofadnou pozornost.

RuUzné druhy reklamy mizeme rozliSovat na zakladé Ctyr kritérii:

Tabulka 2 - Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni

vyrobce informativni

skupina transformacni

obchodnik institucionalni

druzstvo selektivni nebo obecné pouzitelné
tematické nebo zamérené na

napad aktivity

Prijemce Média

zakaznik audiovizualni

mezipodnikoveé prostfedni tisk
nakupni mista

Zdroj: De Pelsmacker (2003)
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2.3.2 Podpora prodeje

Podobné jako ostatni nastroje komunikaéniho mixu je podpora prodeje
urCitym postupem, ktery se zaméruje na kratkodobé zvySeni prodeje. V zasadé
jde o komunikacni akci, ktera ma generovat dodateCny prodej u dosavadnich
zakaznikl a na zakladé kratkodobych vyhod pfildkat zakazniky nové. Hlavni
vlastnosti podpory prodeje je omezeni v Case a prostoru, nabidka vysSiho
zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce.

Prestoze hlavnim uc€elem podpor je okamzité iniciovani prodeje, mize
byt tento nastroj také vyuzit strategicky, ke generovani testovacich nakupu a
z toho vyplyvajicich efektl u€eni, zmén postoji ke znacce a posileni loajality
k ni. Ve vztahu k témto cilim je podpora prodeje €asto hrozbou dlouhodobé
image a ziskového potencialu znacky, protoze pfiliS Casté pouzivani podpor
vede k tomu, Zze znacka mUze byt povazovana za levnou, a tim se narusi pozice
vyluénosti jeji kvality. Z tohoto divodu a také proto, Ze dlouhodoba podpora
prodeje neni vzdy ziskova, nemaji vyrobci tento nastroj pfilis v oblibé.

Ruzné typy podpory prodeje muzeme rozliSit na zakladé dvou jevu: kdo
iniciuje podporu a jaké jsou cilové skupiny. Iniciatorem muaze byt vyrobce i
obchodnik. Podpora prodeje mulze byt zacilena na tfi Casti vefejnosti:
distributory, prodejce a zakazniky. (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek 4 - Zakladni typy podpory prodeje

4‘ Vyrobce J7

J Fodpora prodejcu l

Zakazricka

Obchodmi
l podpora

podpory l

Prodejce

S Distributor

J Podpora obchodnika L

Zakaznik -

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, (2003)

12



2.3.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi muzeme definovat jako investovani penéz nebo jinych
vkladu do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy a znacky tim, zZe je
spojuji s urcitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Je to nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Nestane-li se
tak, stava se sponzorovani pouhym darcovstvim. (De Pelsmacker, 2003)

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikacni nastroj, ktery muze byt vyuzit
jak pro marketing (produkt a znacku), tak i pro komunikaéni cile firmy.

Tabulka 3 - Cile sponzorstvi

zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
podpora nebo zvySeni image firmy

marketingové
komunikace

Verejnost b L Y ,
zména vnimani firmy vefejnosti
zajem o mistni zaleZitosti
Obchodni podpora obchodnich vztah(
vztahy a jejich | pohostinnost firmy
Komunikaéni subjekty prezentovani dobrého obchodniho jména
cile Zlep$eni vztahu se zaméstnanci a jejich
firmy y .| motivace
Zaméstnanci o
posileni naboru
pomoc pro uspésnost prodeje
zvySeni pozornosti médii
Tvarci minéni a | protivaha k nepfiznivé publicité
rozhodovatelé |tlak na tvlrce politiky a akcionare
osobni cile vrcholovych manazerl
zvyseni povédomi u sou¢asnych
. zakazniku
E:\?éo dvsrrrlwli zvySeni povédomi u potencialnich zakaznik
Cile potvrzeni vedouci pozice na trhu

zvySeni povédomi o novém produktu

Image znacky

zména vnimani znacky
propojeni znacky s urcitym trznim segmentem

Podil prodeje na
trhu

vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu
zvySeni podilu prodeje na trhu

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)
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2.3.4 Public relations (PR)

Existuje mnoho definic PR, jez podtrhuji jeden nebo nékolik dulezitych
aspektl tohoto komunikacniho nastroje. PR je komunikaéni nastroj pouzivany
pro podporu dobrého jména firmy jako celku. Jedna se o jakousi projekci
osobnosti firmy, o fizenou reputaci. PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz
cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni
a sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které se nazyvaji také vefejnost,
publikum ¢i stakeholdefi. Je to Cinnost, jez identifikuje a pfekonava rozdil mezi
tim, jak je firma skuteéné vnimana klicovymi skupinami vefejnosti, a tim, jak by
chtéla byt vnimana. Publicita je termin pouzivany k popisu toho, jak média
informuji o novinkach ve firmé a novych produktech. Zpravidla pfedstavuje
vysledek PR aktivit. (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek 5 - Silné stranky PR

Zjisténi
ddlezitych
trendd

Dobry obéan

Krizovy
management

Obtiznost
dosazeni
publika

Public relations

Flexibilita sdéleni

VEtsi
objektivita

Nakladova
efektivita

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)
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Obrazek 6 - Slabé stranky PR

MNedostateéna
kontrola

Obtiznosti méfeni
efektivity

Public relations

Novinafi hlidaji
vstupy

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)

2.3.5 Komunikace v prodejnim misté

Komunikace v misté prodeje je velmi mocnym nastrojem, protoze
dosahuje na zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produktu nebo
znacky. Podpora v misté prodeje se da definovat jako skupina prostfedku
umisténych v obchodé, jako jsou stojany, tiSténé materialy na pultech nebo
vykladni skfiné. Lze k nim pfifadit interni rozhlas, demonstracni obrazovky,
reklamu na nakupnich vozicich, sdéleni na regalech, kupony daného obchodu,
koSe na papir a interaktivni kiosky, tj. mista, kde zakaznik mulze ziskat
informace o obchodu a zbozi. Komunikace je vSak také dana image obchodu,
jeho usporfadanim a vzhledem, vini a hudbou v pozadi, umisténim zbozi
vregalech a jeho balenim. Komunikace v misté prodeje zahrnuje vSechny
aspekty daného obchodniho mista, jez signalizuji zakaznikovi kvalitu, cenu a
sortiment at' uz to organizuje obchodnik, Ci vyrobce. (De Pelsmacker, 2003)
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2.3.6 Vystavy a veletrhy

Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité
kategorie produktd nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali
a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vymeénili si napady a nazory, navazali
kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali. Vystavy a veletrhy
patfi mezi nejstarSi komunikacni nastroje a jejich vznik Ize datovat do obdobi
starého Rima.

Zakladni rozdéleni vystav a veletrhl je na vefejné a obchodni. Verejné
neboli vSeobecné veletrhy jsou otevieny vefejnosti a Ize identifikovat dva
typy: obecné a specializované. Obecné se zamérfuji na Sirokou vefejnost a
vystavuji rozsahly a diverzifikovany pocCet vyrobkl a sluzeb. Jsou intenzivné
komunikované a jejich cilem je pfilakat co nejvice navstévniku, zejména
kupujicich. Specializované vystavy nebo veletrhy se zaméfuji na urcity segment
verejnosti a jejich cilem je spiSe informovat nez prodavat. Obchodni vystavy
slouzi odbornikim z urcité oblasti aktivit nebo primyslovych odvétvi.

(De Pelsmacker, 2003)

Tabulka 4 - Typy vystav podle typu navstévnika a vystavovatelt

Navstévnici
Vertikalni Horizontalni
Zacilena vystava Navstévnici z riiznych
Pro firmy a klienty sektoru
Vertikalni z urCitého odvétvi Firmy z urcitého odvétvi
vystavuji pro
Vystavy diverzifikované publikum
Vystavy pro vice Diverzifikované vystavy
. . sektoru RuUzné firmy a rizné
Horizontalni o e o .
Ruzné firmy vystavuji pro publikum
urcCité publikum

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)
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2.3.7 Prima marketingova komunikace

Uspéchy pfimého marketingu, a to nejen jakoZto marketingové filozofie,
ale i jako souboru komunikacCnich technik, jsou odvozeny od predstavy
obchodnika na rohu ulice, ktery ma tésné osobni kontakty se zakazniky, zna
jejich potfeby a pfani, pomaha jim feSit problémy a poskytuje jim plny
poprodejni servis. Zakaznici jsou spokojeni a loajalni. Diky rozSifujicim se
moznostem technologii, automatizace, databazovym informacnim systémdm,
snizujici se cené hardwaru a softwaru mohou marketéfi provadét stejné
marketingové aktivity a pfitom docilovat vétSi efektivnosti a méfitelnosti.
Rozpocty na reklamu se snizuji a kliCovymi se stavaji nakladové efektivni
komunikacni média. Pfimy marketing nevyzaduje velké vyrobni naklady, a tim
je mnohem dostupnéjSi vSem typum a velikostem firem. Je to také velmi
flexibilni a vysoce selektivni médium.

Definice pfimého marketingu prosla fadou zmén. Lze ale fici, Ze pfimy
marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznikd s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Slovo ,pfimy“ zde znamena, ze se
vyuZzivaji média umoziujici pfimy kontakt, jako je napfiklad posta, katalogy,
telefonni kontakty nebo brozury. (De Pelsmacker, 2003)

Obrazek 7 - Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace

PFima marketingova
komunikace

Podpora prodeje
a distribuce

P¥imy prodej Loajalita zakazniki

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)
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2.3.8 Osobni prodej

Podobné jako ostatni marketingové postupy také osobni prodej prosel
dlouhym vyvojem. Od agresivniho pfistupu vyvolavajiciho negativni reputaci
prodejcu, ktefi se snazili prodat bez ohledu na potfeby zakaznika, az
k sou€asné orientaci na budovani dlouhodobych vztahu se zakaznikem. Osobni
prodej se posunul od metod zaloZzenych na transakcich k metodam zaloZzenym
na vztazich, pomahajicim zakaznikovi feSit jeho problémy, informovat ho o
prilezitostech a mozZnostech a pfidavajicim hodnotu aktivitam zakaznika béhem
urcité doby.

Osobni prodej muze byt definovan jako dvoustranna komunikace ,tvafi
v tvar“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udrZzovani Ci
budovani dlouhodobych vztahl nebo presvéd&eni ur€itych osob — pfislusniku
specifické Casti verfejnosti. Na rozdil od ostatnich komunikacnich nastroja
vyzaduje osobni prodej interakci se zakaznikem. Je to nastroj dvoustranné,
interpersonalni komunikace, prevazné tvafi v tvar, i kdyz kupfikladu prodej po
telefonu je také formou osobniho prodeje. Ve srovnani s reklamou a podporami
prodeje, jez jsou spiSe ,tazenim“ produktli skrze urcité kanaly, je osobni prodej
spiSe ,tlakem na prodej. Osobni prodej je dalezitym prvkem marketingového
komunikaéniho mixu, zejména v kontaktech mezi firmami. Také vyrobci
spotfebniho zbozi, pojistovny, firmy poskytujici pujcky a neziskové organizace,
shromazdujici zdroje pro podporu tfetiho svéta, povazuji osobni prodej za
nezbytny, nebot vétSina zakazniki oceni pomoc a podporu poskytnutou
prodejcem. (De Pelsmacker, 2003)

Tabulka 5 - Typ osobniho prodeje

Typ prodeje Cilova skupina

Supermarkety, smiSené zbozi, 1ékarny
Obchodni prodej apod.
Misionarsky prode;j Zakaznici naSich zakaznik(
Maloobchodni prode;j Zakaznici naSich zakaznik(

Busines-to-bussines - prodej mezi
podniky a organizacemi

Profesionalni prode;j Ovliviiovatelé nasi cilové skupiny

Podniky a organizace

Zdroj: De Pelsmacker, (2003)
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2.3.9 Interaktivni marketing

Techniky masové komunikace po desetileti dominovaly v komunikacnich
strategiich. Internet je pocitaCova infrastrukturni sit, umozniujici vyménu
digitalnich informaci ve svétovém meéfitku. Internet pFedstavuje vyluéné a
nezavislé médium, které neni vlastnéno ani provozovano komercnimi Ci
vladnimi organizacemi.

Mezi interaktivni marketing patfi pfevazné INTERNET:
e Webové stranky
e Reklama na internetu
e E-commerce a on-line nakupy

Internet a jina interaktivni komunikac¢ni média se odliSuji od tradi¢nich
tim, ze umoznuji takovou interakci mezi odesilatelem a pfijemcem, ktera je
vzajemné ovliviuje. To vytvafi moznost masovych interaktivnich dialogd nebo
zmeény od modelu ,jedna firma vic¢i mnoha zakaznikim* k modelu ,mnoho firem
s mnoha zakazniky“. Obé strany, odesilatel i pfijemce, se podileji na podobé
koneéného vysledku. (De Pelsmacker, 2003)

Nova interaktivni média, mezi nimiz hraje internet dominantni roli, se
odlisuji od tradi¢nich komunikaénich médii ve Ctyfech oblastech:

e komunikacni styl — je témér synchronni, doba mezi odeslanim a
pfijetim sdéleni je zanedbatelna

e spoleCensky aspekt — média maji vyvolat pocit vstficné,
spoleCenské a aktivni komunikace na zakladé neverbalnich
informaci (vyraz tvare, postoj apod.) nebo vizualnich poutacd,
vyuzivaji ozvuceni a videa na internetu, a tim se stavaji webové
stranky vice spoleCenské a postupné nahrazuji osobni prodej

e kontrola kontaktu — zakaznik ma také moznost kontrolovat cestu a
prezentaci informaci o produktu

e kontrola obsahu — zakaznik ma moznost pfizplsobovat pro sebe
vybrané sdéleni i informaci (De Pelsmacker, 2003)
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3 Metodika

Komunikaéni mix je nedilnou soucasti marketingového mixu a pravé
,Komunikaéni mix firmy NOWACO" je t¢matem mé bakalaiské prace.

Cilem bakalaiské prace je zpracovat marketingovy mix firmy NOWACO.
Prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti uvadim teoreticky prehled, ktery
je ve druhé Casti prakticky aplikovan na firmé NOWACO.

Pouzité informace jsem CcCerpala pfevazné z Akademické knihovny
Jihogeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich a z Jihogeské v&decké knihovny
také v Ceskych Budsjovicich.

DalSim zdrojem informaci bylo jednak studium literatury a dale fizené
rozhovory ve firmé NOWACO, konkrétné s FrantiSkem Stifterem, ktery je
oblastnim vedoucim prodeje, a jeho sekretafrkou p. Marii ZaviSovou. Firma mi
také poskytla materialy, ze kterych v praci ¢erpam. Praci jsem zpracovavala
v obdobi zafi 2010 az duben 2011. Nékteré dalSi zdroje jsem ziskavala
z internetovych stranek firmy NOWACO.

Na zakladé zjisténych udaju, v zavéru své prace, provedu zhodnoceni a
celkové shrnuti nastroji marketingového mixu, které spole€nost pouziva. Na to
poté navazu pripadnym doporuc¢enim pro zmeénu Ci zdokonaleni a rozSifeni
Skaly marketingovych nastroju, které firma pouziva na cesté k cilim, jenz si
sama vytycila.
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4 Informace o firmé NOWACO

4.1 Historie

Spole€¢nost NOWACO zalozil, po zkuSenostech v pfepravé a dvanactileté
praxi v exportu potravin, Dan Preben Nielsen, ktery se rozhodl osamostatnit, a
tak v roce 1927 vznikla diky nému a jeho Zzené Juttine spoleénost NOWACO.
Firma tehdy zacinala s jednim zaméstnancem a inspiraci k jejimu nazvu bylo
Juttinino div€éi jméno Nowak. Prvni kancelaf si manzZelé Nielsenovi zfidili
v podkrovnim pokoiji vlastniho domu. Tu v8ak po nékolika letech museli uvolnit
pro svou prvorozenou dceru.

Firma tedy musela pfesidlit do nové budovy a zacala prudce expandovat,
a tak se v roce 1977 kancelare znovu prestéhovaly, tentokrat do jesté vétSiho
objektu, aby pojaly stale pfibyvajici poCet zaméstnancl. Zde spolecnost
pusobila tfi roky az do roku 1980, kdy se opét prestéhovala do soucasného
pusobisté na Kong Chr. Allé v Aalburgu. Rozvoj a renovace béhem uspésnych
let udélaly z tohoto mista atraktivni a dobfe fungujici prostfedi pro vice nez 30
zaméstnancl. Vysoka uroven kvalifikovanych pracovnikl a sledovani zasad
trhu zarucila firmé kontinualni rozvo;.

Vroce 1975 pfislo i prvni otevieni zahraniéni poboCky a to v San
Franciscu. Ta zacCala exportovat zemédélské produkty z USA do Hong Kongu,
Singapuru, Malajsie a na Stfedni vychod. Z mnoha divodu, véetné vysokého
kurzu dolaru, v8ak byla ¢innost poboCky zastavena. V roce 1976 byla zaloZena
exportni spolecnost NOWAMEAT, ktera se specializovala na norsky a Svédsky
trh.

V roce 1988 zahajila €innost kancelaf v Hamburgu. Ta se zaméfila na
vybrané vychodoevropské a balkanské trhy a také domaci némecky trh. V roce
1990 pak navazalo NOWACO kontakty mezi prvnimi spole¢nostmi ve Vychodni
Evropé, vznikaly tak dalSi distribucni pobocky — na Slovensku, v Bulharsku,
Madarsku, Litvé a v Petrohradu.

NOWACO se stalo celosvétové vyznamnou spolecnosti v oblasti exportu,
importu, vyroby a distribuce potravin a zemédélskych plodin operujici na tfech
kontinentech. ,Muzem v Praze“ se tehdy stal Bohumil Volf (dnesni generalni
feditel NOWACO Czech Republic s.r.o.). Puvodni myslenkou byl export
zemédélskych produktd. Casem se vSak ukézalo, Ze import je mnohem
zajimavéjsi aktivitou nez export. Velmi brzy se vytvofila potfeba dalSich
zameéstnancl a vroce 1992 tak byla zalozena spole¢nost NOWACO
Czechoslovakia s.r.o.
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4.2 NOWACO v Ceské republice

Oficialni nazev — NOWACO Czech Republic s.r.o. V Ceské republice
zaujima NOWACO vedouci roli v distribuci mrazenych, chlazenych a Cerstvych
potravin. Pravni forma podniku je spole€nost s ru¢enim omezenym. Ze fFi
distribuCnich dep vyjizdi i do téch nejodlehlejSich koutl republiky 6x tydné 300
distribu¢nich vozt denné, které zakaznikim pFepravi na 800 tun vyrobkd.
Vlastni tovarna v Opavé vyprodukuje denné tuny vyrobkl od bramborovych
kroket, pfes sortiment hotovych jidel a zeleninovych smési, az po oblibené
zmrzliny vlastni znacky PRIMA. Ze zavodu NOWAMEAT v Kralupech nad
Vitavou denné doveze svym zakaznikim vice nez 7 tun Cerstvého masa a
masnych vyrobkd. Balirna Cerstvych a mrazenych ryb v kralupském arealu
pokryva svou kapacitou potfebu celé skupiny NOWACO. VSechny vyrobni a
zpracovatelské provozy jsou pod pravidelnou hygienickou kontrolou a spliuji ty
nejpfrisngjSi hygienické normy a prfedpisy. Jesté pred vstupem do EU vydalo
NOWACO nemalé ¢&astky na rekonstrukci a stavbu novych provozl, aby
moderni vyrobni linky splnily vysoké pozadavky dozor€ich organt i firemnich
zakaznikl. Dnes je Ceska pobotka NOWACA schopna skladovat po celé
republice vice nez 2500 palet se zbozim, coz by pFedstavovalo 780 piné
nalozenych kamionu, které by na dalnici vytvofily kolonu dlouhou 15 kilometra.
Jen v Ceské republice NOWACO zaméstnava 1500 lidi rtznych profesi.
Sila spole¢nosti vSak neni jen vzazemi, ale predevSim ve zkuSeném a
profesionalnim managementu. A to mozna zni jako fraze, pravé tato
skutec¢nost vynesla NOWACO na vrchol. Pfes nesporné uspéchy ale nikdy
své zakazniky. Spokojeny zakaznik je totiz jednoznacné zakladni podminkou
uspéchu a cilem veSkerého snazeni.

V pondéli 3. 8. 2009 spolecnost NOWACO Czech Republic s.r.0. zménila
vlastnika. NOWACO koupila jihoafricka spolecnost Bidvest. Tato spole¢nost je
druhy nejvétsi svétovy distributor potravin pusobici v Evropé, Asii, Australii a
Jizni Africe. Hodnota transakce je pfiblizné 250 milionu EUR.

Obrazek 8 — Znacka Bidvest

PROUDLY

BlDVest

Bidvest Czech Republic s.r.o.

Zdroj: Internetové stranky spoleé¢nosti NOWACO
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4.3 NOWACO jihu Cech

Firma NOWACO ma pét pobocek a Ceské Budgjovice spadaji pod
poboCku Plzef. JihoCeska poboCka spada pod DEPO Kralupy. Kancelaf
v Ceskych Budgjovicich Fidi Pavel Riha (oblastni Feditel prodeje) a Frantisek
Stifter (oblastni vedouci prodeje — Retail). Distribuci do maloobchodu,
gastronomickych provozoven (restaurace, hotely, jidelny, nemocnice atd.) i
velkoobchodnich skladd zajistuje firma Nicotrans.

Objednavky u zakaznik( pak zpracovavaji podle zavedeného systému
obchodni zastupci. V jiznich Cechach funguji 3 dealefi pro maloobchod, 11
obchodnich zastupcu pro gastronomii. Kazdy z nich je proSkolen pro pfislusné
zbozi a ma na starost i svou pfislusnou oblast. Své zakazniky navstévuji
pravidelné. Jsou také pravidelné nékolikrat do roka prosSkolovani o novych
vyrobkach a produktech.

Vyroba probiha v Opavé a v Kralupech nad Vltavou, kde se zpracovavaji
Cerstvé ryby dovazené z Norska. DalSim dodavatelem spoleCnosti jsou
Davelské uzeniny — Reznictvi a uzenafstvi U DOLEJSICH s.r.o., ukazku
katalogu pfikladam v pfiloze Cislo 11, 12, 13. DalSimi dodavateli jsou zelenina
Bonduelle, pec€ivo a dezerty Bagetier. Mezi hlavni dodavatele patfi i spoleCnosti
Dr.Oetker, Mc Cain nebo Farm Frites. Novou dcefinou spolecnosti se stala
firma GASTROSTELLA, hlavni dodavatel napoji a gastronomického zbozi.
Sklady jsou v Praze a v Brné. Hlavnim didvodem pro€ se spole¢nost NOWACO
spojila se spolec¢nosti GASTROSTELLA je, Zze NOWACO nedokaze zpracovat
velké mnozstvi objednavek. Spolecnost se viak specializuje pouze na kolonial
a nealkoholické a alkoholické napoje.

NOWACO na jihu Cech pravidelngé kazdé 3 tydny pfipravuje pro
zdkazniky Vyhodnou nabidku - barevné katalogy, kde nabizi zboZi za lepSi,
tedy nizSi cenu, ukazku pfikladam v pfiloze Cislo 1 a 2. Ty doruCuji na
provozovny jiz zminéni obchodni zastupci a do mensSich prodejen a restauraci
rozesila NOWACO Vyhodnou nabidku prostfednictvim posty.

Samoziejmosti je také telefonicka objednavka, kdy jsou zadosti
zakaznikl zpracovavany v pfislusnych kancelafich ¢&i call centrech. Tyto
objednavky jsou pak obratem poslany na logistiku a zafazeny do linky.

Spole€nost ma cca 300 nakladnich aut. Hlavni sezona spole¢nosti je
v |été, kdy je obrovsky prodej zmrzliny Prima, ukazku katalogu Prima 2011
prikladam v pfiloze 8. Spole¢nost ma cca 200 odpovédnych zastupclt — 150 pro
gastronomie a 50 pro maloobchod. Obrat spole&nosti NOWACO v CR je cca 7
az 8 miliard korun, z toho 70% obratu tvofi gastronomie a 30% obratu tvori
maloobchod. Je to prevazné tim, Ze malych prodejen jako jsou Flop, Coop,
SPAR, Sumava apod. ubylo.
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5 Marketing management

Sila firmy je pfedevsim ve zkuSeném a profesionalnim managementu. AC
to zni jako fraze, praveé tato skutec¢nost vynesla NOWACO na vrchol. Firma
dobfe vi, Ze jednou z nejdulezitéjSich Cinnosti podniku je stanoveni cilu
marketingu a marketingové strategie, jak téchto cili dosahnout. Rozpocet
sestavuje vedeni podniku v Kralupech nad Vlitavou. Sestavuje se kazdoro¢né
na zacatku roku. Kazdy rok se navySuje. Vedeni dale stanovi jednotlivé cile pro
kazdou poboCku zvlast. Vedouci jednotlivych pobocek do rozpoctu nijak
nezasahuji. Jediny jejich Ukol je dosahnout stanovenych cild. VSichni
pracovnici, pfedevSim dealefi, jsou o presnych Cislech informovani na poradé.
Ti se pak snazi cile splnit. Tento systém plati ve vSech péti pobocCkach stejné.
Méni se pouze velikost Castek, kterych maji dosahnout.

Centrala NOWACO ma sidlo v Kralupech nad Vltavou. NejdulezitéjSimi
osobnostmi vedeni podniku v oblasti marketingu jsou:

e Jan Tajovsky — feditel prodeje

Jan ValecCka — reditel nakupu

Martin Vlastl — finan¢ni feditel

Antonin Rubas — feditel pro logistiku a rozvoj
Pavel Kuptik — vedouci marketingového oddéleni

Firma NOWACO ma pét pobocek:

Plzen
Teplice
Kralupy nad Vltavou

svrvos

°
<
@
=
o-
=
(0]
N
=3
Q

Opava
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Obrazek 9 - Pobocky firmy NOWACO

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO

Kancelai v Ceskych Budé&jovicich spada pod poboéku NOWACO Plzer.

Vg wvivs

e Pavel Riha — oblastni feditel prodeje
e FrantiSek Stifter — oblastni vedouci prodeje — Retail

Obrazek 10 - Oblast spadajici pod pobocku Plzen

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO

Firma NOWACO ma 7 prodejnich poboCek — CASH & CARRY:

e C&C Plzen
e C&C Ceské Budé&jovice
e C&C Praha

e C&C Liberec

e C&C Vichova - Jilemnice
e C&C Pardubice

e C&CBrno
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Obrazek 11 — CASH & CARRY v Ceské republice

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO

Firma NOWACO ma v Ceské republice k dispozici tfi hlavni DEPA:

e DEPO Kralupy — Martin Rakosnik (vedouci depa Kralupy nad Vltavou)
e DEPO Opava — Martin Sajda (vedouci depa Opava)
e DEPO Velké Mezifi€i — Patrik Kraus (vedouci depa Velké Mezifici)

Obrazek 12 - DEPA spoleénosti NOWACO v CR
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Zdroj: Internetové stranky spole€nosti NOWACO

Kazdé DEPO zavazi pfislusnou oblast a hlavni centralni sklad pro distribuci
zbozi pro Jizni Cechy je v Kralupech nad Vitavou.
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6 Marketingovy mix spolecnosti NOWACO

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii neboli cile
podniku, muze zacit s planovanim jednotlivych sloZzek marketingového mixu.
Mym ukolem je prfedevSim komunikacni mix, nemohu vSak tento problém fesit,
aniz bych stru¢né nepredstavila marketingovy mix spole¢nosti NOWACO.

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje, které lze
utfidit do Ctyf skupin proménnych, které jsou znamy jako ,Ctyfi P“ (4P): Vyrobek
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).

6.1 Vyrobek

Nejdulezitéjsi casti firmy NOWACO je samoziejmé jeji sortiment. Ten se
Cleni na 20 produktovych fad a ty se pro snadny prehled zakaznikd Cleni na
dalSi podskupiny:

e Ryby
Rybi vyrobky MB — kravicka, sacek Rybi prsty |

Rybie prsty |

Rybi vyrobky MB — sacek, vakuum
Rybi vyrobky VB
Rybi vyrobky VITANA

e Morské speciality
- NOWACO morské speciality MB
- Ostatni morské speciality

o Cerstvé ryby
- Cerstvy losos
- Cerstvé morské ryby a speciality
- Sladkovodni ryby
- Ostatni speciality a doplriky
- RozmrazZované ryby a speciality
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Bramborové vyrobky

- Bramborové vyrobky NOWACO
- Bramborové vyrobky Mc Cain

- Bramborové vyrobky Farm Frites
- Bramborové vyrobky AVIKO

- Ostatni bramborové vyrobky

Dribez :
- Kufe gl i
- Slepice SR

- Kachna

- Krata

- Husa

- Polotovary

Zvérina
- Zvéfina
- Exotické maso

Maso a droby

- Maso mrazené
- Droby

- Maso chlazené

Hotova jidla

- Hotova jidla NOWACO
- Ostatni hotova jidla

- Pizza Dr. Oetker

- Pizza Gusepe

- Pizza NOWACO

- Dezerty

Zelenina

- NOWACO zelenina
- BONDUELLE zelenina A
- ARDO zelenina I
- Ostatni zelenina
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Zmrzlina [

- Rodinné smetanové krémy \
- Impulsni zmrzlina

- Gastro zmrzlina

Mlécné vyrobky
- MIlécné vyrobky
- Syry

- NOWAMILK

Shinctan),
S jjinn

Lahudkarské vyrobky

- Chlazené rybi vyrobky

- Lahtdky

- Ostatni lahtdkarské vyrobky
- Sendvite a bagety

Uzeniny a pastiky
- Uzeniny

- ltalské uzeniny
- Pastiky

- Ostatni uzeniny

Vejce
- Vejce

Kolonial

- Konzervy

- Zakladni kolonial
- Konvenience

- Kecupy, hof€ice, majonéza a kondimenty
- Kofreni

- Téstoviny

- Zmrzlinarské vyrobky

- Konvenience VITANA

- Drozdi

- ltalské vyrobky

- Ostatni
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e Non Food
- Uklidovy program
- Jednorazovy sortiment
- Technologie

e Pecivo P :
- Peéivo “‘W A -
- Pegivo — tésta ' et 2

- Trvanlivé pecCivo - S
sl
« Nealkoholické napoje (&) |
- Nealkoholické napoje T
J\

¢ Vina a sekty
- Vina tuzemska
- Vina zahraniéni

e Kava, Caj a Cokolada "
, Forest Fruits
- Kava fruits rouges
- Caj
- Cokolada

Zdroj vSech obrazkl v kapitole vyrobek: Internetové stranky spoleénosti NOWACO

Firma NOWACO nejen zZe vyrabi své vlastni vyrobky, ale také propaguje
zbozi jinych znacek. Napfiklad zeleninu znacky Bonduelle nebo Ardo.
Propaguje také velmi znamou znacCku pizz, a to Guseppe nebo Dr.Oetker.
Nabizi i zbozZi zahraniCnich firem jako napfiklad uzeniny Italské firmy
MONTANA. NOWACO nepropaguje pouze potraviny. Nabizi, v kategorii Non
Food, napfiklad produkty na myti nadobi znacky Jar, praci prasky znacky Ariel
nebo produkty znacky SAVO.

Siroky sortiment je bezesporu velkou vyhodou. Také diky tomu patfi

v v viwv s

fv s

Dokonce v roce 2004 se u nas NOWACO stalo Ctvrtou nejvyznamnéjsi firmou.
Sdruzeni CZECH TOP 100 zvefejnilo ve Ctvrtek 16. ¢ervna 2005 vysledky jiz
11. ro€niku Zebficku 100 nejvyznamnéjSich firem za rok 2004. Firma NOWACO
se umistila na c¢tvrtém misté v kategorii potravinaisky a tabakovy primysl
s trzbami 6,9 miliardy korun. V ryze potravinarském souboji se NOWACO
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umistilo za Plzefiskym Prazdrojem (11,9 mid) a Nestlé (8,6 mld) a o vice nez
1,5 miliardy nechalo za sebou dalSiho hraCe na potravinairském trhu a
konkurenta spole¢nost Unilever (5,2 mld), vyrobce zmrzlinovych krému Algida.

Velkou pozornost firma vénuje zajisténi zdravotni nezavadnosti
a bezpec€nosti dodavanych potravin. Do sortimentu zafazuje jen vyrobky
spliujici hygienicka kritéria a pfedpisy. Mezi samoziejmé patfi dusledné
dodrzovani zavedeného systému kritickych bodu (HACCP) a jeho pravidelnych
¢innosti — automaticky monitoring teplot v skladovych prostorech, méfeni
teploty zbozi, kontrola zaru€nich dob nebo odbér vzorka k laboratornimu
vySetieni. Svymi aktivitami NOWACO podporuje rust pravniho védomi,
dodrzovani zakon CR aklade velky diraz na poznavani, uspokojovani
a predvidani potfeb sou€asnych i budoucich zakaznika.

Firma ziskala nékolik certifikatl a ocenéni, diky kterym si zakaznik mize
byt jist, Ze nakupuje kvalitni zbozi. Ukazky certifikatl pfikladam v pfiloze Cislo
14,15 a 16.

Firma NOWACO ziskala tfi prestizni certifikaty - BRC, IFS a HACCP

BRC — British Retail Consorcium
IFS — International Food Standard

Certifikacni audit probéhl 22.5.2006, audit provadéla Ceska pobocka
spole¢nosti CMI Certification. Standardy byly vypracovany za ucelem ochrany
spotfebitele a kladou naroéné pozadavky na hygienu a bezpecnost potravin pro
spolecnosti, které bali nebo vyrabéji potravinarské vyrobky. Pod stalou
kontrolou je tak nejen vlastni vyroba, ale i sklady, obaly a likvidace odpadu.
Ziskani certifikatl tak dokazuje fungujici systém bezpecnosti potravin a
vysokou kvalitu vyroby produktd. Certifikované provozy davaji zakaznikim
divéru, Ze zbozi bylo vyrobeno hygienickym a bezpecnym zpusobem.
Zakaznici nemusi provadét vlastni audity, coz Setfi Cas i penize. Ziskani
certifikati je predpoklad pro dodavky zbozZi zahrani€nim zakaznikim a
nadnarodnim fetézcim. Certifikat HACCP byl udélen spole¢nosti na 3 roky.

Vv s

ZnacCka KLASA je udélovana ministrem zemédélstvi jiz od roku 2003.
Vyrobek, ktery je timto logem oznaCen, musi splhovat hned 7 unikatnich
vlastnosti v celé Skale testovacich procedur. Proto si oznaceni logem Klasa
zaslouzi jen ty nejkvalitn€jSi potravinaiské a zemédélské vyrobky.
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V této vysadni spolecnosti ma NOWACO zastoupeni jiz tfetim vyrobkem.
Po zmrzliné Mroz v bilé i tmavé polevé ziskal ocenéni také Obalovany syr
NOWACO a to 17. unora 2011. Dokladem kvality Obalového syru je pfedevSim
fakt, Ze je skuteCné vyrabén z opravdového syru (Eidam 30%) a je obalen ve
specialni strouhance, ktera splfiuje vysoké teplotni naroky. To znamena, ze
obalovany syr nepraskne, i kdyZz jej vzmrazeném stavu ponofite do
rozpaleného oleje. Technologicky upravena strouhanka do sebe navic
nenasakuje prebytecny tuk.

6.2 Cena

Firma NOWACO nepouZziva vyhradné jeden typ cenové politiky. Lze vSak
fici, Ze firma pouziva jak nakladové orientovanou tvorbu cen, tzn. ze cena se
odviji od nakupu plus marze, tak stanoveni ceny podle konkurence.
Stanovenim cen se zabyva marketingové vedeni v centrale v Kralupech nad
Vitavou. Velmi Casto se stava, zZe cena vyrobkl je pozménéna, protoze vedouci
jednotlivych prodejnich pobocek maji moznost se ke stanovené cené vyjadfit.
Jsou to totiZz oni, kdo vyrobek prodavaji. Vedeni v Kralupech na zakladé jejich
namitek a pfipominek ceny upravuje.

Firma propaguje nékolik druh( vyrobkd, jejichz kvalita je velmi dobra,
dokonce lepSi nez kvalita konkurenénich vyrobku na trhu. U tohoto zbozi si
firma muze dovolit stanovit ceny vysSi, nez ma konkurence. Napfiklad co se
tyka kvality a trvanlivosti ryb. Obecné je znamo, ze firma NOWACO ma drahé
produkty. V tomto pfipadé odbératelim nevadi zaplatit vice, protoze védi, ze
v konec¢ném duasledku se jim tato koupé vyplati. Ryby se znackou NOWACO
maji vybornou chut a dlouhou trvanlivost. Napfiklad kuchafi, ktefi odebiraji
zbozi NOWACO, spoditali, Zze rozdil v cené&, ktery zaplati pfi koupi ryb od firmy
NOWACO, se jim vrati. Diky vyborné chuti konecny zakaznik zaplati za jidlo
Vv restauraci vice penéz.

DalSim hlediskem pro stanoveni ceny vyrobka firmy NOWACO je jejich
prodejnost. Vyrobek, ktery se prodava nedostatecné, je zlevnén v katalogu slev.
Tento katalog vychazi kazdé tfi tydny. Ukazku pfikladam v pfiloze. Katalog
s nazvem , Vyhodna nabidka“ se sklada ze dvou casti — maloobchod a
gastronomie. V katalogu nejsou jen obrazky a ceny ak&éniho zbozi. Pokud se
néjaky vyrobek prodava malo, je tfeba na néj upozornit. Proto jsou v katalogu
mista, kde je urcity druh zbozi popsan podrobnéji. Jsou zde vysvétleny kvality
vyrobku a vyhodnost jeho nakupu za akcni cenu. Toto je také velmi dobry
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marketingovy trik. Ve vétSiné pfipadu totiz prodejnost takhle nabizeného
vyrobku stoupla.

Cenova politika je koncipovana také podle image vyrobku. Z prizkuma
trhu bylo zjisténo, Zze zakaznik se velmi ¢asto rozhoduje o koupi vyrobku také
podle jeho obalu. Proto se firma NOWACO &asto zaméfuje na inovaci vzhledu
svych vyrobku. Do baleni vyrobkl investuje pomérné velkou ¢astku, protoze ve
vétSiné pfipadd toto snazeni nese ovoce. Samozfejmé by firma nedosahla
takového uspéchu jen diky hezkému obalu. Uspéchu dosahuje predevsim diky
kvalité a dobré chuti svych vyrobku.

Spole€nost ve snaze stale zlepSovat a zdokonalovat sluzby vybavila
provoz na baleni Cerstvych a mrazenych ryb dalSi novou technologii. K tomu
vedla stale se zvySujici poptavka po kvalitni Cerstvé rybé. Jde o moderni
technologii na baleni porci Cerstvych ryb v ochranné atmosféfe. Na novém
zafizeni od firmy Multivac je mozno zabalit vice nez dvé tuny Cerstvych ryb za
den. Garance Cerstvosti 7 dni je zajisténa pfisnymi normami pfi vyrobé a
prepravé k zakaznikovi. Do této ochranné atmosféry spolecnost dnes bali jiz 7
druht vyrobkUl, z toho &tyfi upravy lososa. Na kazdém tacku zakaznik ziska
recept pro snadnou a chutnou pfipravu lososa. V nedavné dobé byla také do
provozu uvedena kartonovaci linka, ktera vyrazné pfispéla k vy$Simu vykonu
celého zavodu. Diky tomu se spoleCnost NOWACO stala nejvétSim
zpracovatelem balenych ryb v Ceské republice. Napfiklad za rok 2005
spolecCnost zpracovala pfes 5500 tun rybiho masa, coz je uctyhodnych 5.5
kilogramu na obyvatele.

Navrh vzhledu a velikosti oball navrhuje marketingové oddéleni
v Kralupech nad Vltavou. Toto oddéleni se rozdéluje na nékolik ,grantd®, kazdy
ma na starost urcité komodity. Tento grant by se neobeSel bez komunikace
s prodejci. Napfiklad grant v Kralupech rozhodne, ze zabali zeleninu po dvaceti
kusech. Takové mnozstvi ma samoziejmeé vySSi cenu a kupujici musi mit velky
mrazak na uskladnéni. Pfi takovém objemu prodej zeleniny klesl. Dealefi jsou
v pfimém kontaktu se zakazniky a zjistuji, jaké mnozstvi by pro né bylo idealni.
V tomto pfipadé se prodejci okamzité obrati na grant v Kralupech, aby baleni
pozmeénili napfiklad po 15 ks.

Firma NOWACO vydavava kazdého cCtvrt roku Gastro cenik. Ukazku
ceniku s nazvem ,zima 2011% ktery ma platnost od 4. ledna 2011, pfikladam
nize vtabulce 7. Ceny jsou sestaveny vedenim podniku v Kralupech nad
Vitavou. Cenik je vydavan v tiSténé formé a je zdarma. Sklada se z hlavnich
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druht zbozi, které popisuji v predeslé Casti Vyrobek. Jedina zména je v tom, Ze
na zaCatku kazdéeho ceniku jsou pfidany NOVINKY, které jsou opét rozdéleny
do jednotlivych skupin sortimentu.

Pro pfehlednost je u kazdého vyrobku vzdy uvedeno:

o Cislo zbozi

e Nazev vyrobku
e Baleni

e Druh

e Cenalks/kg

e Piktogram

Baleni se uvadi nejCastéji v poctu g, kg, ml nebo |. Piktogram znamena, zda jde
0 mrazené, chlazené nebo suché zbozi.

Napfiklad novinka z kategorie Ryby a mofské speciality ma tyto parametry:

Tabulka 6- Ukazka z Gastro ceniku zima 2011

€. zbozi  |Nazev vyrobku baleni druh cena/ks/kg |piktogram
Ryby a mofské speciality

166972 |Obalovana rolka z pangasia se Spenatem |1x5Kkg [|volné 119,90 K&/kg |Mrazené

zdroj: Cenik firmy NOWACO

ZbozZi je mozno v konkrétnich pfipadech prodavat za velkoobchodni ceny
i kone€nému spotrebiteli. Samozfejmé ale musi zaplatit cenu s DPH, jelikoz
vSechny ceny jak v ceniku, tak ve slevovém katalogu jsou uvadény bez DPH.
Zakaznik si zbozi mize objednat pfimo v kancelafi v Ceskych Budé&jovicich. Je
mozno také zboZi objednavat prfes internet. V tomto pfipadé se konecCny
spotfebitel domluvi napfiklad s pobo&kou v Ceskych Budé&jovicich a zbozi si pak
vyzvedne u nich v kancelafi. Firma NOWACO dokonce nabizi moznost dodavky
zbozi pfimo na adresu koneCného spotiebitele. Firma eviduje nékolik
domacnosti, které kazdy mésic odebiraji stejny pocet zbozi. V tomto pfipadé se
jedna o baleni zmrzliny prima. Je to velmi dobry marketingovy tah, protoze se
poCet domacnosti stale vice rozSifuje. Domacnostem dokonce vzdy ke zbozi
pribali novy reklamni letak a kazdé tfi mésice novy cenik zbozi. Velmi Casto si
tedy i k pravidelné odebiranému zboZi objednaji dalSi vyrobky spolecnosti
NOWACO nebo jiné znacky, které ale spoleCnost NOWACO distribuuje.
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6.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje Cinnosti firmy, diky kterym, je produkt dostupny
cilovym zakaznikim. Tuto cinnost vykonava ve firmé NOWACO, konkrétné
v poboé&ce v Ceskych Budgjovicich, firma Nicotrans. Distribuce se rozdéluje na
dvé hlavni skupiny — pfimé a nepfimé. Podnik NOWACO spada do té druhé
skupiny. Volba dopravce ovliviuje cenu vyrobku, dodaci |hitu i stav, v jakém
zbozi dorazi — coZz ma zase vliv na spokojenost zakaznika. Pfi dopravé zbozi do
skladl, k dealerim nebo zakaznikim muaze firma volit mezi péti zplsoby
prepravy a NOWACO prepravuje predevSim silniéni cestou, respektive
nakladnimi vozidly firmy Nicotrans se znackou NOWACO.

Spoleénost NOWACO jiz od poéatku svého plsobeni na tzemi Ceské
a Slovenské republiky postupné a systematicky buduje svij systém i skladové
zazemi distribu€nich center, aby plnila nejen pozadavky platnych predpisu, ale
i s ohledem na predpisy, které na nasem uzemi teprve zaCnou platit. Jde
o kazdodenni proces neustalého zlepSovani a hledani efektivni cesty tak, aby
byly co nejlépe zajistény potieby zakaznik(, ale nikoliv za vysokou luxusni
cenu, ale standardni ceny za nadstandardni sluzby.

Obrazek 13 - Nakladni automobil spoleénosti NOWACO

Zdroj: Internetové stranky spoleénosti NOWACO

Distribuce zboZi se realizuje ze tfi dep nachazejicich se v Kralupech nad
Vitavou, Opavé a Velkém Mezifi¢i. Celkova kapacita sklad pfesahuje 100.000
m?3, coz umoznuje denni rozvoz az 200 nakladnimi vozy po celé republice.
Spole¢nost NOWACO pokryva s cca 800 polozkami trh maloobchodu (partnery
jsou nejen obchodni fetézce, ale také vétSina mensich prodejen) i gastronomie
— pro gastronomické provozy firma dodava vice nez 1200 polozek.
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Samotna distribuce pak vypada pfiblizné takto - Kazdy den dealefi
zpracovavaji objednavky od zakaznikl. Tyto objednavky se musi do 13:00 hod
zpracovat a odeslat do zpracovatelského centra v Kralupech nad Vlitavou. Zbozi
je v noci nalozeno na kamiony, které jej dovezou do Ceskych Budgjovic do
mrazirny Eurofrost, ktera funguje jako prekladkové misto. Zde se podle
objednavek jednotlivych dealerl zboZzi rozdéli do palet. Kazda paleta ma jméno
svého fidiCe. Ten si rano zbozi vyzvedne, prekontroluje a nalozi do
mrazirenskych aut. Trasy dodavkovych vozl zpracovava logistika v Kralupech
nad Vltavou a FidiCi podle ni nakladaji zbozi, jez maji rozvézt a dle faktur a
dodacich listkd slozit u zakaznika.

6.4 Marketingova komunikace (promotion)

Jako u kazdé Cinnosti také v pfipadé komunikace si firma NOWACO
nejprve stanovila cile. Cili komunikace muze byt vice. Hlavnim cilem je
informovat, ovlivnit a prfesvédcit budouci, ale i stavajici zakazniky. Firma se
snazi informovat zakazniky predev§im o S$ifi sortimentu, pfiznivé a vyhodné
ceng, vyborné chuti a snadné dostupnosti svych vyrobkd. Jde tedy o proces
sdélovani, pfenosu a vymeény informaci. K tomu slouZi cela fada komunikaénich
nastroju a firma NOWACO se je snazi dostate¢né vyuzivat.

Lasswellovo komunikaCni schéma jsem pfedstavila v literarni resersi. Je to

Tvevivs

Obrazek 14 - Lasswellovo komunikac¢ni schéma

jakym
fika kanalem
Kdo Co | —— Komu

s jakym efektem

Zdroj: Foret, (2003)

36



e Kdo - Firma NOWACO

o Rika Co— ,Pozitek bez vygitek* POz itel ez

Vicitet

o Jakym kanalem — neboli jaky nosiC zpravy Ci distributora firma vyuZije.
V tomto pfipadé, jde o masovy kanal neboli masova media jako jsou
televize, Casopisy, katalogy a billboardy.

Obrazek 15 - Znacka rady zmrzlin Fit Line

Fuwind

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO

A

e Komu — zakaznikovi. Jde jak o B2B (gastronomie a maloobchod), tak
B2C (konecny spotrebitel)

e S jakym efektem — efekty jsou odvislé od pozadavki na konkrétni
komunika¢ni kampané. PredevSim jde o zvySeni prodeje a dosazeni
zisku. V této kampani se spoleCnost zamérfuje na zeny, protoze fada Fit
Line neobsahuje sacharidy ani tuk. Je tudiz vhodna pro Zeny, které si
chtgji udrzet Stihlou linii a zaroven si vychutnat kvalitni zmrzlinu
s vybornou chuti. O uspésnosti této rfady se firma pfresvédcila velmi
rychle. Poté co se zacCala vysilat reklama na tento produkt ve vecCernich
hodinach v pofadech pro damy, narast zmrzliny prudce stoupl. Firma i
presto provedla mensi pruzkum trhu, kde bylo zjisténo, Zze vyrobek se na
trhu dobfe uchytil diky vyborné chuti za pfiznivou cenu. Navic je vyrobek
vhodny i pro diabetiky a pro osoby drzici bezlepkovou dietu, protoze
neobsahuje lepek. Ukazky zmrzlin znacky Fit Line pfikladam v pfiloze
Cislo 9.

Spole¢nost NOWACO ma nékolik pobocek, které mezi sebou neustale
komunikuji. Kazdy den vSechny pobocky komunikuji s centralou v Kralupech a
s depem jim pfislusnym. Jde vSak o béznou interni komunikaci mezi
pracovniky. Mnohem slozitéjSi a dullezitéjSi je externi komunikace se
zakaznikem a nejen s nim. V podstaté bez dobré marketingové komunikace by
spole¢nost nikdy nedosahla takového uspéchu. Pfesné Skoleni pracovnici védi,

jak presvédcit zakaznika o vyzkous$eni a nasledné koupi vyrobkl. Spole¢nost
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na zakladé pruzkumu trhu a reklamnich agentur vyuziva reklamu v televizi.
Velmi Casto se kuchafi NOWACA objevuji na vystavach a veletrzich. Reklamni
chladici boxy, lednice nebo slune¢ni deStniky a vlajeCky jsou jiz nedilnou
soudasti léta v kazdém koutu Ceské republiky. Spole¢nost ale vyuziva i dalsi
zpusoby komunikace se zakaznikem. VSechny peclivé predstavim
v nasledujicich kapitolach.

Jak jsem jiz zminila v uvodu, marketingova komunikace ovliviiuje a
presvédCuje potencialniho zakaznika tim, Ze mu sdéluje informace. Tento
pohyb muze byt pfimy, tzn. pro urCitou konkrétni osobu, a pak se jedna o
osobni komunikaci. Sdéleni vSak Ize adresovat rovnéZz mnoha neadresnym
pFijemcim — a v tom pfipadé se jedna o masovou komunikaci.

Firma NOWACO vyuziva oba typy. Velmi dullezita je osobni
komunikace. Spole¢nost k tomu vyuziva odborné vySkolené dealery, ktefi se
snazi presvédcit potencialniho zakaznika o nakupu firemniho zbozi. V tomto
pfipadé je vliv na jednotlivce velmi vysoky a i méfeni efektivnosti je oproti
masové komunikaci dobre zjistitelné. Hlavni nevyhodou je, Ze tento zplsob
oslovi niz§i pocet potencionalnich zakaznikd.

Oproti tomu masova komunikace oslovi Sirokou vefejnost a naklady na
jednoho pfijemce jsou mnohem niz8i ve srovnani s osobni komunikaci.
Nevyhodou je, Ze se hure zjisStuje a méfi efektivnost této metody.

Zakladem komunikace by méla byt davéryhodnost. Na duvéryhodnosti
zavisi povést firmy, managementu nebo znacky, je cestou k duvére cilové
skupiny. Dale je zavisla na pravdivosti sdéleni a zvolenych prostfedcich
komunikace. Timto heslem se firma NOWACO fidi od po¢atku své existence.
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7 Komunikacéni mix spoleénosti NOWACO

Reklama je Casto povazovana za synonymum marketingové komunikace
zejména proto, Ze je nejviditelnéjSim nastrojem komunikacniho mixu. Mezi
zakladni nastroje komunikacniho mixu patfi tedy reklama, public relations,
sponzorovani, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a
veletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing. Kazdy ztéchto elementd
komunika¢niho mixu firma NOWACO vyuziva. Jak? Rozeberu v nasledujicich
kapitolach.

7.1 Reklama

Reklama je povazovana za synonymum marketingové komunikace. Je to
nastroj neosobni masové komunikace vyuZzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, ¢asopisy, billboardy apod.). Firma NOWACO toto dobfe vi a také tohoto
nastroje komunika¢niho mixu dostatecné vyuziva. Do reklamy investuje nékolik
desitek milionu kazdy rok. Provadi vyhodnoceni, jak reklama fungovala, kolik se
prodalo vyrobku a jaky byl obrat spole€nosti v porovnani napfiklad pred
vysilanim reklamy v televizi. VS8ichni dobfe védi, Zze nejlepSi reklamou je
spokojeny zakaznik. Nékdy je ale tfeba upozornit vétsi mnozstvi potencialnich
zakaznikl. Firma vyuziva reklamu v televizi pfedevSim na svou znacku Prima
zmrzlina a Mroz.

ZnacCka Prima zmrzlina vznikla v roce 1999 pro oznaceni zmrzlinovych

produktl z vlastni produkce NOWACO. Od té doby se zmrzliny znacky PRIMA
staly lidrem trhu v Ceské republice.

Obrazek 16 - Znacka Prima

)
)

@rima;

Zmrzlina vyrobenda s laskou

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO
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S touto znaékou je spojena i znatka MROZ, nejoblibengjsi zmrzlina
z produkce PRIMA vyrobku. Vznikla jiz v roce 1992. Postavicka mroze se stala
symbolem reklamni kampané& vroce 2005 a zmrzlina Mroz nejoblibené;si
détskou zmrzlinou.

Obrazek 17 - Znacka Mroz

Zdroj: Internetové stranky spolec¢nosti NOWACO

Reklama je placena neosobni komunikace. Firma NOWACO se jejim
prostfednictvim snazi informovat nebo presvédCovat osoby, patfici do
specifické Casti vefejnosti, prostfednictvim rdznych médii. Napfiklad reklamy na
zmrzliny znacky Prima se vysilaji pfedevSim v ase détskych pofadu, jako je
Vederniéek na CT1 nebo détské pohadky na Nové & Primé. V nedavné dobé
spolecnost vyvinula novou fadu zmrzlin Fit Line s heslem ,PoZitek bez vycitek".
Jelikoz jde o dietni fadu, byla reklama vysilana napfiklad ve vecCernich hodinach
v serialech pro zeny. Napfiklad Ordinace v Ruzové zahradé na TV Nova nebo
Rodinna pouta na TV Prima.

Cilem reklamy je stimulovat zajem, a tedy i poptavku po produktech
urCité znacky. Podobné vyrobky s podobnou reklamou vSak mohou u zakaznika
vyvolat zaménu znacek, coz zpUsobi zvySeni prodeje u konkurence. Je proto
tfeba vénovat této problematice mimoradnou pozornost.

Jen bych jesté dodala, Ze dobrou televizni reklamou pro spolecnost
NOWACO bylo také nataCeni porfadu ,Na noze!“, ktery vysila televize Prima.
Kuchaf Robert Zatloukal, ktery je ¢lenem Gastro Teamu NOWACO, dokonce
23. 3. 2011 v Gastro studiu v Kralupech nad Vlitavou uskutecnil ojedinély
kucharsky kurz, kde navstévnici mohli vidét cely postup pfipravy jeho vitézného
menu. Nataceni této reality show probihalo vtomto studiu spolecnosti
NOWACO v lété loriského roku.
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7.2 Podpora prodeje

Tento nastroj komunikacniho mixu se zaméfuje na kratkodobé zvySeni
prodeje. Spole¢nost NOWACO vyuziva pfedevsim snizeni cen. Kazdé tfi tydny
vydava katalog ,Vyhodna nabidka“ jak pro maloobchod, tak pro gastronomii.
V tomto katalogu se nachazi zbozi, které je prodavano na kratkou dobu,
zpravidla tfi tydny, za snizenou neboli vyhodnou cenu. Do tohoto katalogu se
dostane zbozi, u kterého klesl v posledni dobé objem prodeje nebo nové
vyrobky za zavadéci ceny. V tomto pfipadé se firma NOWACO snazi bud
generovat dalSi prodej svych vyrobku u stavajicich zakaznikd, nebo na zakladé
téchto kratkodobych vyhod pfilakat zakazniky nové. Dealefi ze zkuSenosti védi,
Ze zdakaznik urcity druh zbozi, zpravidla velmi drahy, ani nevyzkousi. Diky
akénim cenam vyrobek koupi a diky jeho kvalité a dobré chuti kupuje dale i po
skonceni slev za plnou cenu. Tento zplUsob se ukazal jako velmi dobry. Proto jej
spole¢nost NOWACO aplikuje nékolik let. Prizkumy spole€nosti, které se
provadéji kazdy mésic, krasné ukazuiji, jak prudce objem prodeje u zlevnéného
zbozi vzrostl. Napfiklad v bfeznovém Ccisle vyhodnych nabidek roku 2011
spolecnost NOWACO ziskala velké trzby diky opravdu akéni cené u vyrobku
,Pangasius filety bez kuze“, kdy doslo ke zlevnéni skoro o 25%, a trzby z tohoto
vyrobku, navzdory nizSi cené, vzrostly oproti poslednimu mésici o 48%.

DalSi zpUsob podpory prodeje, ktery spole¢nost pouziva, je ,vice zbozi*
za stejnou cenu nebo akéni mnozstevni slevy. Konkrétné spolecnost NOWACO
obCas nabizi zmrzliny Prima za stejnou cenu, ale ve vétSim baleni. Bézné
prodava jednu vanicku zmrzliny Prima o objemu 2,2 | za 125 korun. Pokud se
firma snazi podpofit prodej této zmrzliny, nabizi za stejnou cenu vaniCku o
objemu 3l. Zakaznik tak uSetfi a za stejnou cenu ziska o 36% vice zmrzliny.

Druhy zplUsob spole€nost vyuziva predevS§im u velkych spolecnosti.
Firma NOWACO nabizi pfi nakupu vice zbozi slevy. Napfiklad pfi koupi 100 ks
mrazené zeleniny NOWACO zakaznik ziska 20% slevu z ceny nakupu.

Oba tyto zplUsoby zakaznici velmi €asto vyuzivaji.

Dealefi spole¢nosti NOWACO pfi objednavkach zbozi u svych zakaznik
rozdavaji vzorky novych nebo inovovanych vyrobkl, protoze hlavnim cilem
téchto podpurnych kampani je pfimét zakaznika k vyzkouSeni produktl
spolecnosti.
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7.3 Sponzorstvi

Vedeni spoleCnosti investuje nemalé financni obnosy, aby pomohlo
predevSim détem. Firma NOWACO zasila napfiklad nanuky détem do détskych
domovul. Stava se sponzorem letnich akci pro déti, napfiklad na Détsky den
pofada soutéze a nabizi zdarma zmrzliny pro vSechny malé ucastniky.
Spole€nost NOWACO se také stala jednim z hlavnich partnertd 1. ro¢niku
celorepublikového projektu spoleCnosti  DANONE pro rok 2010/2011.
Spolec¢nost NOWACO se do tohoto projektu zapojila pfevazné proto, Ze jednim
z hlavnich zakaznikl jsou détské jesle, matefské Skoly, zakladni Skoly, stfedni
Skoly a studentské menzy. Hlavni snahou projektu je podpofit spotfebu
mlécnych vyrobkd u déti a pfispivat tak k dlouhodobé vychové ke zdravému
zivotnimu stylu. Pravidelnou spotfebou mlé&nych vyrobk( dostava détsky
organismus latky potfebné pro vyvoj svalové hmoty, stavbu kosti a chrupu a
k boji proti infekcim. NOWACO se vtomto programu stara o objednavky a
distribuci zbozi. Tym spole¢nosti NOWACO také odpovida na otazky tykajici se
celého projektu, které zajemci mohou pokladat na internetovych strankach
tohoto projektu.

Obrazek 18 - Znak akce Skolni mlééna liga
eéng
6““ /'09

Zdroj: Internetové stranky spole¢nosti NOWACO

Spole€nost NOWACO jiz &tvrtym rokem sponzoruje karlovarsky sledge
hokejovy tym. NOWACO se také objevilo vjeho oficialnim nazvu ,SKV
NOWACO SHARKS Karlovy Vary“. V lofiském roce se dokonce podafilo, za
prispéni spole¢nosti NOWACO, zalozit juniorsky tym, ktery se jiz po par
mésicich existence vypravil na mezinarodni turnaj do Némecka.

NOWACO se stalo hlavnim sponzorem pfi porfadani Mistrovstvi svéta
vraftu na Lipné. Po cely tyden Gastro tym spolecnosti NOWACO vafil své
speciality pro cca tfi sta zavodnikd. | pfes vysokou finanéni naro¢nost méla
akce velky uspéch. Média spoleénost NOWACO velmi kladné ohodnotila,
obzvlasté za jeji profesionalitu a kvalitni, chutné pokrmy.
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7.4 Public relations (PR)

Vg wviv s

Na druhém, neméné dulezitém misté, je dobré jméno firmy. Jiz od zaloZeni se
vedeni spoleCnosti snazi vybudovat a udrzet dobré vztahy s vefejnosti. Nejlepsi
propagaci spolecnosti je spokojeny zakaznik. Aby tomu tak bylo, spoleCnost
NOWACO se zaméfuje predevSim na kvalitu sortimentu a poskytovanych
sluzeb. V tuto chvili uz nejde o cenu vyrobkl, protoze NOWACO ma vcelku
drahé vyrobky, zakaznika Casto zajima, jaké nadstandardni sluzby mu budou
poskytnuty. Napfiklad zakaznik jeden den objedna a spole¢nost NOWACO
druhy den pfiveze apod. Spole¢nost nabizi mnoho vyhod. Je vSak tézké
spocitat efektivhost public relations nebo ktera ztéchto vyhod napomohla
dobrému jménu podniku vice Ci méneé.

Typickym pfikladem, jak se spole¢nost dostane do povédomi zakaznikd,
je pusobeni médii. Napfiklad velmi Casté jsou novinové ¢lanky o spolecnosti.
Tento zdroj informaci je pro zakaznika mnohem vérohodnéjsi, protoze
spoleCnost zpravidla dany text nemuze ovlivnit. Firma NOWACO samoziejmé
dostava mailem cely &lanek predtim, nez jde do ob&hu. Nemuze ho v8ak jiz
nijak zménit. Napfiklad — dne 24. 3. 2006 uvefejnila MF Dnes rozsahly test
zmrazenych filetovanych treskovitych ryb, kde zjistovala mnozstvi rybiho masa.
Dokonce sam generalni feditel v roce 2010 poskytl do novin rozhovor o kvalité
dovazenych &erstvych ryb z Norska. Clanek byl vefejnosti pfijat velmi kladné a
NOWACO dostala do podvédomi Siroké vefejnosti, jsou tedy kvalitni mrazené
vyrobky. Nejen Cerstvé ryby a maso, ale také mrazena zelenina.

Top vyrobek spole¢nosti NOWACO, ktery se dostal do povédomi
vefejnosti nejvice, je bezesporu zmrzlina Mroz znacky Prima. Tento vyrobek je
na trhu od roku 1992 a i v dne$ni dobé je nejprodavanéjsi zmrzlinou v Ceské
republice. Mroz s ¢okoladovou a MroZ s bilou polevou ziskaly ocenéni znackou
KLASA, jez je pro vefejnost dikazem kvality a tradicni chuté. Ukazku
zmrzlinového katalogu a zmrzliny Mroz pfikladam v pfiloze ¢islo 7 a 8.
Znamkou dobrého PR je také to, Ze kvalita chuti znacky Prima se dostala do
povédomi vSech. Priizkum prokazal, Ze jiz vSichni obyvatelé Ceské republiky
znaji mrazaky, destniky, koSe Ci vlajeCky se znackou Prima a védi, Zze zde si
mohou koupit kvalitni a chutnou zmrzlinu.
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7.5 Komunikace v prodejnim misté

Tento nastroj komunikacniho mixu je velmi mocny, protoze dosahuje na
zakaznika v momentu rozhodovani o nakupu produktu. Firma NOWACO do
tohoto nastroje investuje velké finanni obnosy. V pfiloze pfikladam ukazky
podpurnych prostfedku, které firma pouziva.

PfedevSim u znacCky zmrzliny Prima spoleénost NOWACO zdarma
dodava reklamni prfedméty jako zasobnik na kornouty, poutal ve tvaru
kornoutu, vlajky, maxislunecnik ¢i stfedné velky slunecnik, vystrcku, mincovnik,
stojan na kornouty, kos s vikem, ko$ bez vika, oboustranné menu nebo pouze
impulsni menu ¢i rodinné menu a nové nabizi i horizontalni menu. Vedeni
spole¢nosti NOWACO navrhlo nové mrazici boxy pro rok 2011, které také
poskytuje ke svému zbozi zdarma. Ukazku reklamacnich pfedmétu pfikladam
v priloze €islo 3, 4, 10.

Komunikace v misté prodeje zahrnuje vS8echny aspekty daného
obchodniho mista, jenZ signalizuji zakaznikovi kvalitu, ceny a sortiment. Gastro
Team spolecnosti NOWACO se snazi své Gastro prodejny Skolit pfi pfipravé
zmrzlinovych pohard pod znacCkou Prima. V nové zafizeném Gastro studiu
v Kralupech  NOWACO pofada pravidelna Skoleni, kde nabizi specialni
poharové menu, a kuchafi Gastro Teamu vysvétluji pfipravu téchto
zmrzlinovych pohar. Spole¢nosti NOWACO velmi zalezi na profesionalité
podavani zmrzliny znacky Prima. Nabizi dokonce moznost tvorby vlastniho
poharového menu pod znackou konkrétniho zakaznika, napfiklad cukrarny ci
restaurace. Poharové menu dodava spoleCnost NOWACO vSem zdarma.
Ukazku poharového menu pfikladam v priloze €islo 5 a 6.

7.6 Vystavy a veletrhy

Spole€nost NOWACO se kazdoroCné ucastni jak vefejnych, tak
obchodnich vystav a veletrhll, kde prezentuje a nabizi své vyrobky. Kuchafi
Gastro Teamu pfipravuji své pokrmy ze surovin znacky NOWACO pfimo pred
zraky navstévnikd, ti je mohou pfimo na misté ochutnat. Profesionalita Teamu
NOWACO a vyborna chut pokrm( pfilaka vzdy velké mnozstvi zakaznikd.

Nejaktualngjsi veletrh, kterého se spoleCnost NOWACO ucastnila, se

konal 11. — 17. 4. 2011 vramci stanku znacky Klasa na tradiCnich
VelikonoCnich trzich na prazském Andélu, kde spolecnost propagovala své
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vyrobky s &erstvé udélenou znadkou. Ugastnici zde mohli ochutnat ocenéné
vyrobky ze sortimentu spolec¢nosti NOWACO. Zajemci mohli ochutnat napfiklad
ocenény Obalovany syr NOWACO, kde hlavni pfednosti syru je pfedevsim fakt,
Ze je vyroben skute¢né z opravdového syru (Eidam30%) a obalen ve specialni
strouhance, ktera spliiuje vysoké teplotni naroky. To znamena, Ze obalovany
syr nepraskne, i kdyz jej vzmrazeném stavu ponofite do rozpaleného oleje.
Technologicky upravena strouhanka do sebe navic nenasakuje prebytecny tuk.
Dals$im vyrobkem ocenénym znacCkou Klasa je zmrzlina Mroz. Spole¢nost
NOWACO se na tuto akci peclivé pfipravovala a vynalozila nemalé finan¢ni
prostfedky na jeji uskutecnéni.

Na zacCatku tohoto roku se na vystavisti v némeckém Norimberku
uskutecnil dalsi ro€nik tradi¢niho kulinafského veletrhu HOGA 2011. V rdmci
veletrhu probiha pod patronaci némecké asociace kuchafl (VDK) prestizni
mezinarodni kulinarska soutéz pro jednotlivce i tymy. Kazdy tym musi obsadit tfi
kucharské discipliny a jednu cukraiskou. Soutéz je hodnocena dle pravidel
WACS (Mezinarodni asociace kuchafl). LetoSniho ro¢niku se zucastnil také
Gastro Team spolecnosti NOWACO. V soutézi se tymu dafilo obsadit vSechny
kategorie. Dokonce se Gastro teamu podafilo ziskat 7 medaili, z toho 5 zlatych
a 2 stfibrné. Celkové tedy v soutézZi obsadil Gastro Team prvni misto.

Obrazek 19 - Mezinarodni veletrh HOGA 2011, Némecko

Zdroj: Internetové stranky spole€nosti NOWACO
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7.7 Prima marketingova komunikace

Uspéchy pfimého marketingu jsou pfedevs§im diky Uzké vazbé mezi
prodejcem a zakaznikem. Pfimy marketing nevyzaduje velké vyrobni naklady a
tim je mnohem dostupnéjsi. Jde o velmi flexibilni a vysoce selektivni médium.

Kazda pobocka spolecnosti NOWACO ma dany urcity uzemni celek, na
jehoz zakladé se stara o zakazniky, ktefi pod tento celek spadaji. Konkrétné
v poboéce v Ceskych Buds&jovicich funguji 3 dealefi pro maloobchod a 11
obchodnich zastupcu pro gastronomii. VSem zakaznikim firma NOWACO
pravidelné kazdy mésic zasila katalog ,Vyhodna nabidka“ a kazdého ctvrt roku
cenik. Kazdy dealer ma cca 20 prioritnich zakaznikl, které informuje o vSech
akcich a zménach. Kazda pobocka ma moznost si pfipravit své tzv. bleskové
tydenni akce, kde napfiklad od pondéli do patku zlevni zeleninu, ktera bézné
stoji 26 K&, na 11,90 KE. O téchto akcich dealefi své zakazniky informuji
telefonicky nebo mailem.

V ramci zlepSovani sluzeb spoleénost NOWACO pfipravila pro své
zakazniky dvé nové sluzby, které nabizeji jednoduchou moznost, jak objednat
zbozi. Zakaznické centrum a E-shop.

Zakaznické centrum je nové vybudovana sluzba, kde zakaznik muize na
uvedené kontakty zavolat svou objednavku zbozi a pracovnici NOWACA ji
zpracuji a rychle vyfidi. Telefonické objednavky plati jak pro gastronomické
provozovny, tak pro maloobchodni prodejny.

Zarovenn spolecnost NOWACO pfipravila pro své zakazniky moZznost
elektronického objednavani zboZzi prostfednictvim nového E-shopu NOWACO
CZ. Tyto stranky jsou opravdu jednoduSe a pfehledné navrZzeny stejné jako
v béZzném E-shopu u spotfebniho zbozi. Diky tomu se kazdy zakaznik bez
problému orientuje, takze tento zpusob je €asto vyuzivan. V E-shopu NOWACO
CZ si kazdy zakaznik mize nejen vytvaret pfednastavené Sablony objednavek
pro pravidelné objednavky zbozi, ale i dotvaret dalsi dil¢i okamzité objednavky
podle aktualnich potfeb. Navic zakaznik zde ma moznost prohlédnout si a
objednat zboZi za zvyhodnéné ceny ze sortimentu NOWACO, obsazené
v katalogu Vyhodna nabidka.

Samoziejmé, Ze dealefi NOWACA vyuZivaji i dalsi mozZnosti pfimé
marketingové komunikace. Telefonické rozhovory, zasilani katalogl pomoci
posty C&i rozdavani brozur o novém sortimentu jsou nedilnou soucasti
marketingové strategie.
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7.8 Osobni prodej

Podobné jako ostatni marketingové postupy se osobni prodej orientuje
pfevazné na potfeby zakaznika. SpoleCnost NOWACO tento nastroj
komunika¢niho mixu zalozila pfedevSim na budovani dlouhodobych vztah( se
zakaznikem. Hlavnim cilem spolecnosti je, aby zakaznik byl dobfe informovany
a aby mél pocit, Ze spoleCnost se o jeho potfeby dobfe postara. Jelikoz jde o
komunikaci ,tvafi v tvar®, jejimz obsahem je poskytovani informaci, pfedvadéni,
udrzovani a budovani dlouhodobych vztahl nebo pfesvédéeni potencialnich
zakaznikl, je velmi dulezité, aby dealefi byli na tuto praci specialné vyskoleni.
Spole¢nost NOWACO proto pofada kazdého Cc&tvrt roku proSkoleni svych
zaméstnancl, ktefi maji tuto oblast na starost. Hlavni cilovou skupinou
spolecnosti jsou maloobchody a gastronomie.

7.9 Interaktivni marketing

Mezi interaktivni marketing patfi pfevazné internet. Webové stranky,
reklamy na internetu nebo on-line nakupy jsou v dnesni dobé velmi Castym
zpusobem komunikace vétSiny velkych spole¢nosti. Firma NOWACO dobre vi,
Ze internet se stava ,marketingovou superdalnici, a proto tohoto zpuUsobu
dostatecné vyuziva.

NOWACO se svymi dcefinymi spoleCnostmi patfi k nejvétSim
potravinafskym firmam v Ceské republice. V roce 2009 dosahla dokonce
celkové na 60. pficku v zebfiCku Czech TOP 100 a na druhé misto v oblasti
potravinarstvi. Trzby skupiny dosahly v roce 2009 hodnoty 8,8 miliardy korun.
V roce 2006, v dobé rychlého rustu, se spole€nost rozhodla nasadit systém
Microsoft Dynamics AX. Ten ji pomohl v ristu a podpofil ji i v dobé, kdy se trhu
nedafilo. Ten navic nabizel moznosti individualnich Uprav a pfizpUusobeni se
pfesné potfebam spoleCnosti. Navratnost investice do tohoto programu se
ukazala ve spole¢nosti NOWACO jako velice rychla. Pro vSech 11 firem ve
skupiné totiz po nasazeni Microsoft Dynamics AX stacilo jen jediné
centralizované feSeni, coz vyrazné snizilo naklady na IT infrastrukturu i jeji
spravu. Novy systém také pfinesl zcela nové moznosti v oblasti reportingu a
vykazovani dil€ich i konsolidovanych vysledkd. Pro vedeni spolecnosti to
znamenalo prakticky okamzity pfehled o déni ve firmé, diky némuz mohlo
pruzné reagovat na zmény na trhu. Ze byla volba pravé Microsoft Dynamics AX
ucinéna nanejvysS spravné, se ukazovalo hned od zaCatku nastupu na novy
systém. Obzvlastnim pfinosem byla neuvéfitelna flexibilita systému v oblasti
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fizeni strategickych zmén. PFi rychlém rastu spole€nosti NOWACO bylo potieba
realizovat mnoho zmén a systém si s nimi dokazal poradit. NejvétSi pfinos
systému pak NOWACO zaznamenalo v dobé, kdy se trhu pfilis nedafilo.
Spolecnost byla schopna reagovat na vykyvy ve vyrobé i pfi fizeni stavu zasob,
coz je v oblasti potravinarstvi pomérné dost komplikovana zalezitost, nebot
nékteré kontrakty jsou sjednany az na rok dopfedu. Navic zasoby maji jen
omezenou trvanlivost. Management tak ziskal v této nelehké dobé v Microsoft
Dynamics AX silny nastroj, ktery mu pomohl na zakladé presnych a snadno
dostupnych udajid vyraznym zpusobem urychlit rozhodovani, a zvysit tak
celkovou flexibilitu spole€nosti. Hlavni vyhodou tohoto systému bylo, Ze umoznil
snadno promitnout i zmény do fizeni vyroby, kdy si firma zakoupila nové stroje
na zpracovani masa, které umoznily pfinést zakaznikim moznost volby jeho
uprav. Navic firmé& umoznil vytvofit zcela novy prodejni kanal v podobé E-
shopu. Ten vyvinul implementacni partner pro NOWACO pfimo na miru a diky
jeho pfimému napojeni na Microsoft Dynamics AX se podafilo cely proces
plnéni elektronického obchodu plné automatizovat. Zakaznik si tak zvoli v E-
shopu, co chce pfivézt, a objednavka probéhne systémem od objednani zbozi
v jednotlivych skladech Ci vyrobnich zavodech, po jeho dopraveni do nejblizSiho
depa, vyskladnéni, dopravu az k zakaznikovi i fakturaci béznym zptisobem.

Firma NOWACO provozuje od roku 2007 novou sluzbu PRIVATE FOOD
SERVICE. Jedna se o zcela novou sluzbu, kterou doposud Eesky trh nenabizel.
V praxi funguje PRIVATE FOOD SERVICE tak, ze si mize kazda soukroma
osoba v ramci vymezeného regionu (poCinaje Prahou a jejim okolim) objednat
chlazené a mrazené potraviny, které pak NOWACO dopravi zakaznikovi az
domd. Prioritou sluzby je hlavné osobni pfistup obchodniho zastupce
k zdkaznikovi. Soucasti sluzby je také odborné poradenstvi, které ma za ukol
pomoci zakaznikovi s pfipravou pokrmu, sestavenim jidelniho menu nebo
vyzkouSenim netradiCnich receptd. Zbozi dodavda NOWACO do 24 hodin a
nabizi navic moznost rozSifeni sortimentu o zakaznikem pozadované speciality.

Obrazek 20 - Znak PRIVATE FOOD SERVICE

Zdroj: Internetové stranky spoleé¢nosti NOWACO
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8 Vysledky a zaver

Cilem této prace bylo zpracovat komunikacni mix ve firmé NOWACO. Na
zakladé zjisténych udaju navrhnout doporuceni na pfipadné zmény ¢i rozSifeni
doposud pouzivanych nastroji marketingové komunikace.

Dosahnout tohoto cile jsem se snaZila na zakladé fizenych rozhovorl ve
firmé NOWACO, kde jsem méla moznost vidét, jak se jednotlivé nastroje
komunikaéniho mixu popsané v literatufe aplikuji v praxi. VSechny zjisténé
informace, jsem pouzila ke zpracovani komunikaéniho mixu spolecnosti
NOWACO.

Prvnim nastrojem komunikaéniho mixu je reklama. Jedna se o
nejdulezitéjSi nastroj marketingové komunikace. Firma NOWACO toto dobfe vi
a také tohoto nastroje dostate¢né vyuziva. Do reklamy investuje nékolik desitek
milionU kazdy rok. Napfiklad vyuziva reklamu v televizi na svou znacku zmrzlin
Prima a Mroz. Reklamy na vyrobky této znacky jsou podle mého nazoru veselé
a barevné, stejné jako tyto zmrzliny. Spole¢nost NOWACO efektivné
zvolila i vysilaci ¢as reklam. Zaméfila se na svou cilovou skupinu. Reklamy se
vysilaly v letnich mésicich v détskych pofadech a ve ,veCernich serialech pro
damy*, protoze podle prizkumu jsou z 80% kone&nymi spotiebiteli Zeny a déti.
Reklama navrzena pro znacku Prima zmrzlina ma uspéch. Prodej této zmrzliny
je velmi vysoky. Spole¢nosti NOWACO jsem doporucila, aby se zaméfila také
na reklamu svych rybich vyrobkld. Obchodnici puasobici v gastronomii o
kvalitach ryb této znaCky védi. Na druhou stranu konecny spotfebitel o této
kvalité neni dostate¢né informovan. Na zakladé rozhovoru s nékolika nezavisle
vybranymi lidmi si myslim, Ze by objem prodeje v maloobchodnich jednotkach
stoupl, kdyby se firma touto propagaci vice zabyvala.

Druhym nastrojem komunikacniho mixu je podpora prodeje. SpoleCnost
NOWACO vyuziva prfedevSim snizeni cen. Kazdé tfi tydny vydava katalog
,Vyhodna nabidka“ jak pro maloobchod, tak pro gastronomii. Tento zplUsob se
ukazal jako dobry, proto jej spoleCnost aplikuje jiz nékolik let. Firmé se tak
podafi nejen generovat dalSi prodej svych vyrobkl u stavajicich zakaznika ale i
pfilakat zakazniky nové. Prizkumy spolecnosti, které se provadéji kazdy mésic,
krasné ukazuji, jak prudce objem prodeje u zlevnéného zboZi vzrostl. DalSi
zpusob, ktery je jiz méné efektivni, je ,vice zbozi za stejnou cenu®, nebo
mnozstevni slevy. Za efektivni zplsob podpory prodeje povazuji, ze dealefi
spole¢nosti NOWACO pfi objednavkach zboZi u svych zakaznikd rozdavaji
vzorky novych nebo inovovanych vyrobkd, protoZe hlavnim cilem téchto
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podpurnych kampani je pfimét zakaznika k vyzkouSeni produktu. Jediné, co
bych spoleCnosti pro podporu prodeje doporuCila, je zaméfit se na darky.
Napfiklad na internetu jsem nasla nékolik firem, které se na reklamni darky
specializuji. Vytvofit napfiklad nalepky pro déti s postavickou MroZe neni nijak
finanéné naro¢né. Ze zkuSenosti vim, Ze kdyby firma najala napfiklad mladé
hostesky, které by v letnich mésicich rozdavaly détem na koupalisti tyto
dareCky nebo zmrzliny zdarma, firmé by to urcité pfineslo popularitu a vétsi
prodejnost.

Tretim nastrojem komunika&niho mixu je sponzorstvi. Vedeni spolecnosti
NOWACO investuje nemalé finanéni obnosy, aby pomohlo pfedevSim détem.
Napfiklad zasila nanuky zdarma do détskych domovd, sponzoruje letni akce
pro déti (Détsky den apod.) a pfedevsim se stala hlavnim sponzorem 1. roéniku
celorepublikového projektu spole¢nosti DANONE pro rok 2010/2011. Dobrou
image spoleCnost ziskala také diky sponzorovani sportovnich akci. Stala se
hlavnim sponzorem pfi pofadani Mistrovstvi svéta v raftu na Lipné. Jiz &tvrtym
rokem sponzoruje karlovarsky sledge hokejovy tym, ktery dokonce pouZil nazev
spolec¢nosti NOWACO ve svém jménu ,SKV NOWACO SHAKRS Karlovy Vary*“.
K tomuto nastroji nemam zadné pfipominky ani doporu€eni. Myslim, Ze
spolec¢nost NOWACO se sponzorstvi zhostila dobre.

Ctvrtym nastrojem komunikaéniho mixu je public relations. Jiz od
zalozeni se vedeni spoleCnosti snazi vybudovat a udrzet dobré jméno podniku,
a proto se snazi udrzet si dobré vztahy s verejnosti. Spole€nost NOWACO je
obecné vnimana jako spole¢nost s drahymi vyrobky. Zakaznik vSak vi, Ze pfi
koupi vyrobkl této znacky ma jistotu kvality. Typickym pfikladem, jak se
spoleCnost dostala takto do povédomi zakaznik(, je ziskani prestiznich
certifikatd a ocenéni jak kvality vyrobkd, tak jejich zpracovani. Firma NOWACO
ziskala tfi certifikaty — BRC (British Retail Consorcium), IFS (International Food
Standard) a HACCP. Tii produkty znacky NOWACO také ziskaly ocenéni
znaCky KLASA. NejdulezitéjSi je vSak pro firmu udrzet si dobré vztahy s medii.
Spole¢nost NOWACO se jiz nékolikrat objevila v novinovych &lancich. Nastésti
spoleCnosti je spokojeny zakaznik. SpoleCnost se snazi vzdy pomoci
s pfripadnymi problémy a vyhovét ve vSech pozadovanych objednavkach. Jako
velmi dobry tah se ukazalo zfizeni nového Gastrostudia v Kralupech, kde
Gastro Team NOWACO porada kuchafské kurzy a propaguje vyrobky sveé
znacky. Jediné, co bych firmé doporudila, jsou dny otevienych dvefi. Myslim, ze
by tato akce pfilakala spoustu zakazniku. Lidé by vidéli, jak kvalitné a peclivé
jsou vyrobky zpracovavany.
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Patym nastrojem komunikacniho mixu je komunikace v misté prodeje.
K tomuto nastroji také nemam Zadné pfipominky. Firma investuje nemalé
finanéni obnosy k pfilakani zakaznikd pfimo v misté prodeje. Predevsim
u znacky zmrzliny Prima. Spole€nost NOWACO zdarma poskytuje vSem
prodejcim reklamni predméty této znacky. Napfiklad maxisluneéniky,
odpadkové koSe, velké reklamni tabule s menu, stojan na kornouty nebo
mrazici boxy apod.

Sestym nastrojem komunikadniho mixu jsou vystavy a veletrhy.
Spole¢nost se kazdoro¢né ucastni jak vefejnych vystav, tak veletrh(d. Na
zaCatku tohoto roku se NOWACO ucastnilo mezinarodniho veletrhu HOGA
2011 v Némecku. Gastro Teamu se zde podafilo ziskat 7 medaili, z toho 5
zlatych a 2 stfibrné. Celkové NOWACO obsadilo prvni misto. Spole¢nost se ale
zucCastnuje predevsim vystav a veletrh( u nas. Naposledy napfiklad 11. — 17. 4.
2011 vramci stanku znacky Klasa na tradi¢nich Velikono€nich trzich na
prazském Andélu. Myslim, Ze velmi dobrym marketingovym tahem jsou pfipravy
jidel kuchafi Gastro Teamu ze surovin znacky NOWACO pfimo pfed zraky
navstévnika. PFijemné vystupovani a dobra chut pfildaka vzdy velké mnozstvi
zajemcd.

Sedmym nastrojem komunikacniho mixu je pfima marketingova
komunikace. Uspé&chy tohoto nastroje jsou predevsim diky Uzké vazbé& mezi
firmou a zakaznikem. Kazda pobocCka spole¢nosti NOWACO ma dané urcité
Uuzemi, na jehoz zakladé se stara o zakazniky, ktefi pod tento celek spadaji.
V ramci zlepSovani sluzeb spolec¢nost pfipravila pro své zakazniky dvé nové
sluzby, které nabizeji jednoduchou moznost, jak objednat zboZzZi: zakaznické
centrum a E-shop. Oba tyto zplUsoby byly pfijaty kladné a jsou dostatecné
vyuzivany. VSechny vyhody jsou konkrétné popsany v praktické casti této
bakalarské prace. DalSi moznosti pfimé marketingové komunikace, kterou
dealefi NOWACA vyuzivaji, jsou telefonické rozhovory, zasilani katalogu
pomoci posty €i rozdavani brozur pfi osobnich rozhovorech. Firma ma kvalitné
feSeny systém informaci na internetu, i pfesto jsem firmé& doporucila vice
pouzivat e-mailové adresy. | kdyZ novinky jsou okamzité k dispozici v E-shopu
spole¢nosti, neni obCas na Skodu informovat o tom zakazniky pfimo, konkrétné
pomoci e-mailu. Je to jednoduché a jednu zpravu lze najednou rozeslat
nékolika pfFijemcim. Navic tento zplsob komunikace neni nijak finanéné
narocny.
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Osmym nastrojem komunika&niho mixu je osobni prodej. Podobné jako
ostatni postupy se osobni prodej orientuje pfevazné na potieby zakaznika.
Spole¢nost tento nastroj zalozila pfedevsim na budovani dlouhodobych vztah
se zakaznikem. Jelikoz jde o komunikaci tvafi v tvar, jejimz obsahem je
poskytovani informaci Ci pfedvadéni, je velmi dulezité, aby dealefi byli na tuto
praci specialné vyskoleni. Spole¢nost NOWACO proto pofada kazdého ctvrt
roku proskoleni svych zaméstnancu. Opét k tomuto bodu nemam zadné
doporuceni na zlepSeni, protoze vtéto oblasti spoleCnost nema zadné
problémy.

Poslednim nastrojem komunikacniho mixu je interaktivni marketing. Tato
oblast je pro spolecnost NOWACO velmi dulezita. V roce 2006 se spole€nost
rozhodla nasadit systém Microsoft Dynamics AX. Ten ji pomohl v rastu a
podpofil ji i vdobé, kdy se trhu nedafilo. Hlavni vyhody tohoto systému a
prinosy pro firmu jsem uvedla v praktické Casti této bakalarské prace. Jen bych
dodala, Ze to byl velmi dualezity a dobry krok, diky kterému je spolecnost

vv _ wvivs

Diky spolupraci s firmou NOWACO, konkrétné s pobockou v Ceskych
Budéjovicich jsem ziskala ucelenou pfedstavu o marketingovém mixu této
kterym by tato prace ziskala vétSi davéryhodnost. Pfesto byla prace velmi
zajimava a rada bych se této problematice vénovala i do budoucna. O pfinosu
mé prace pro firmu NOWACO lze polemizovat. Jedna se totiz o velkou
nadnarodni spoleCnost, ktera ma marketing do posledniho detailu kvalitné
propracovany. Svlj pfinos vSak vidim ve sméru vicéi poboéce NOWACA
v Ceskych Bud8&jovicich, respektive jejimu vedoucimu panu Stifterovi, ktery o
marketingu nemél dle mého nazoru dostatek informaci. Diky mym dotaziim se o
tuto problematiku zacal vice zajimat. Pfi Cteni mé literarni reSerSe si ve
strucnosti rozsifil znalosti marketingového a komunikac¢niho mixu.
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9 Summary

In my work | focus on communication mix of company NOWACO,
because marketing communication is integrated with all elements of marketing
and that is why it is very important. Good marketing communication leads to
greater efficiency of all marketing tools.

Every successful company needs to know that "Communication is one of
the decisive factors for successful management”. Of course, the company
NOWACO follows this statement too. Despite the undeniable successes the
company has never forgotten those who have helped to these achievements -
the customers. Definitely an essential condition for success is the NOWACO
goal - satisfied customer.

The NOWACO company tries to achieve this goal through quality and
varied assortment. None of this would have brought a success, without good
management, with knowledge that without good product promotion, they would
not achieved such success. Above all, they try to inform, persuade and
influence current and future customers. The company is trying to use elements
of the communication mix sufficiently. It also brings its fruit.

The aim of this work is to describe the marketing tools, and specifically
describe the communication mix in NOWACO. To propose recommendations
for possible changes or extensions of currently used tools of marketing
communication on the basis of the found data . To achieve this goal, | tried on
the basis of interviews conducted in NOWACO where | had seen, how is the
learned study applied in practice. | used all recorded information to describe
marketing and communications mix factors of the company NOWACO.

The most important tool of marketing communication is advertising.
NOWACO invests tens of millions each year. For example, NOWACO uses
television advertising for its ice cream brand, called Prima and Mroz. Company
NOWACO often participates in exhibitions and fairs. Earlier this year, NOWACO
participated in HOGA International Trade Fair 2011 in Germany. Its Catering
Team was able to win 7 medals, including 5 gold ones and 2 silver ones.
Generally NOWACO became the champion.

NOWACO management company invests considerable amounts of

money in sponsorship, first of all to help children. For example, NOWACO
keeps sending free ice lollies to orphanages, it sponsors summer children
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activities (Children's Day, etc.) and first of all NOWACO became a major
sponsor of the first year Danone nationwide project for 2010/2011. Of course,
NOWACO uses other tools of marketing communication such as public
relations, sales promotion, and interactive marketing.

By working with NOWACO, namely a branch in the Ceske Budejovice, |
got a full picture of the company's marketing mix. | was hoping that Nowaco
representatives will provide me more specific database information, so that the
work gain increased credibility. However the work was very interesting and I'd
like to devote this issue in the future.
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Priloha 5 - Ukazka Poharového menu
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Corny baron
2 kopecky okoladové zmrzliny, 1 kopecek Stracciatelly,
cokoladovy topping a dvé trubicky
2 scoops of chocolate ice cream,

1 scoop of Stracciatella ice cream,
chocolate topping and two wafer tubes

2 Kugeln Schokoladeneis,
1 Kugel Stracciatella,
hokoladen-Topping und zwei Waffelrjhrchen

Leorke malliny

3 kopecky vanilkové zmrzliny a horké maliny
Vanilla ice cream and hot raspberries

Vanilleeis und Heisse Himbeeren

COriectiony; potr
i 2 kopecky zmrzliny vlassky ofech,

1 kopecek cokoladové zmrzliny,
y topping a oplatka, posyp z vlasskych orechit

2 scoops of walnut ice cream,
1 scoop of chocolate ice cream,
late topping, wafer and chopped walnuts
Kugeln Walnusseis, 1 Kugel
- Schokoladen-Topping und Oblate,

mit Walniissen bestreut

Cehakalad
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MRAZICI BOXY 2011

Vyrobce Elcold
Model Prima €X 22 CXT 35 CXT 45
netto 164 litels 268 litrd 347 litrd
délka v mm 730 1054 1304
Sitka v mm 680 680 680
vyska v mm 918 918 918
el. pikon 120W 140 W 160 W
Vyrobce Scan
Model Prima SD 155 SD 305 SD 400
netto 136 litrQ 240 litrl 328 litd
délka v mm 564 950 1225
itka v mm 695 695 695
vydka v mm 922 905 905
pocttowsaponc| Jile | Yot |3 okt

SCAN SD 400
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