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Abstrakt

Cilem této bakalafské prace je poodhalit konkurenc¢ni boj ¢eské spolecnosti Emco a
mezinarodni potravinaiské velmoci Nestlé v oblasti snidaniovych cerealii na naSem trhu.
Emco zaujima na Ceském trhu ceredlii pozici tzv. challenger brand, ktera se snaZzi
dosdhnout na pozici brand leadera nebo alesponi brand leaderovi obstojné konkurovat.
Ma bakalarska prace se zameéfuje na porovnani marketingovych aktivit obou
diametralné odlisnych spolecnosti a zhodnoceni uspésnosti jejich komunikace, pficemz
mé zaveéry se budou opirat o vysledky dotazniku, ktery jsem pro ucely bakaldiské prace
vytvofila. Prace je rozdélena do 4 tematickych celkil. Zakladni potiebou pro porovnani
obou spolecnosti bylo definovani pojmi snidafiové ceredlie a ¢esky trh cereélii. Tomu
se vénuji v prvni ¢asti prace. Druhd cast charakterizuje a srovnava zkoumané znacky
podle jejich historie, mezinarodnich aktivit, konkurence a produktového mixu. V treti
Casti dojde k analyzovani a porovnani jejich marketingovych aktivit, a to jak
nadlinkovych, podlinkovych, tak i téch na lince. Posledni ¢ast se vénuje tématu identity
zna¢ky a zkouma obé¢ spolecnosti z pohledu teorie Margaret Mark a Carol S. Pearson o
budovani znaCky prostfednictvim archetypli. V pfiloze je uveden jiz zmifovany
dotaznik, ktery je kombinaci prizkumu na vnimani identity znacky a povédomi o

marketingové komunikaci. Zamétuje se predevSim na spontanni vybavenost.

Abstract

The goal of my diploma thesis is to reveal a competitive struggle between a Czech
company Emco and an international food concern Nestl¢ in a field of breakfast cereals

in our market. The company Emco positions itself as a challenger brand that tries to



reach the position of so called brand leader or at least to keep up with the current brand
leader. My diploma thesis is focused on comparing the marketing activities of both
completely different companies and on their evaluation which is based on results of a
marketing research that I assembled for the purpose of this thesis. The thesis is divided
into 4 parts. The first one is dedicated to defining terms like breakfast cereals or Czech
cereal market. The second one characterises and compares given brands according to
their history, international activities, competition and product mix. The third part
analyzes and compares their marketing activities — the above-the-line one, the bellow-
the-line one and even the through-the-line one. The last part’s topic is a brand identity.
In this part I consider both companies from the view of Margaret Mark’s and Carol S.
Pearson’s theory of building brands through archetypes. And finally, there is the above
mentioned research attached that is assembled as a combination of brand identity
perception test and marketing communication awareness research. It focuses mainly on

spontaneous recall.
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Uvod

Cesky trh ceredlii je trhem, kterému dominuji dvé znacky: mezinarodni
potravinaisky koncern Nestlé a ceska rodinnad firma Emco, kterd uspésné celi takto
silnému konkurentovi, a v kategorii miisli ho dokonce prevalcovala. Cilem mé prace je
poodhalit konkurencni boj téchto dvou znacek a porovnat a zhodnotit jejich
komunikacni aktivity.

Aby byla komparace obou komunikac¢nich strategii ptehlednéjsi, pfistoupila
jsem ke zmén¢ osnovy prace tak, aby jednotliva témata byla komparovana ihned, a ne
az po ukonCeni tematického celku. Dale jsem casové omezila analyzované
marketingové aktivity, a to pouze na obdobi od ledna 2006 do Cervena 2011, aby byla
prace prehlednéjsi a méla lepsi vypovidaci hodnotu.

Jelikoz jsem vychéazela z99 % z vefejnych zdroji, nebylo moZzné porovnat
jednotlivé komunikacni strategie spolecnosti z hlediska jejich ptfedpokladané¢ho a
kone¢ného tc¢inku. VSechny jejich marketingové aktivity, které jsem ve svych zdrojich
za dané obdobi nasla, tedy hodnotim jako jednu obecnou strategii, jejimz cilem je co
nejvice prodat, vryt se do povédomi vefejnosti a budovat identitu znacky. Kritéria, z
nichz ve svém porovnavani vychazim, jsou vhodnost aktivity pro cilovou skupinu, pro
danou kategorii vyrobkl, pro zapamatovatelnost a pfifaditelnost ke znacce a pro

budovani identity znacky.



1 Cesky trh cerealii

Nez zacneme hovofit o ¢eském trhu ceredlii, je tfeba jasn¢ definovat na prvni

pohled ziejmy, po hlub§im prozkoumani vSak ne zcela jasny pojem cerealie.

1.1 Definice pojmu cereadlie

Slovo ceredlie je synonymem pro obiloviny (Piihoda, 2003)', nezastupuje tedy
zadnou specifickou skupinu obilnych vyrobki, jak si mnozi mysli. Nazev je odvozen od
jména fimské bohyné setby a polni trody, Ceres (Bradnova, 1993)°, paralely fecké
Déméter, na jejiz pocest byla zfizena slavnost ,,Ceralia“ (,,ludi Cereales®). Tato vesela
slavnost se konala od r. 202 pf. n. 1. kazdoro¢né v obdobi od 12. — 19. dubna. Zacinala
privodem a koncila hrami v cirku, pfi nichZz bylo na lidi hdzeno jidlo, pfedev§im

ofechy. (Ottav slovnik nauény, 1892)°

V Ceské republice se slovo cerealie pouziva nejéastéji jako vyraz pro snidafiové
obiloviny/ceredlie (z anglitiny breakfast cereals), coz uz je pojem, ktery zastupuje
ur¢itou skupinu obilnych vyrobkd. Podle Food and Agriculture Organization of the
United Nations je to ,,jidlo pripravené bobtnanim a prazenim obilovin nebo obilnych
produktii, napr. kukuricné lupinky, pufovana ryze; jsou to obiloviny ve formé zrnek,

“ Tuto definici shrnula ve své bakalafské praci

predvarené nebo jinak upravené.
studentka oboru Nutri¢ni terapeut takto: ,, Organizace pro vyzivu a zemédelstvi (FAO)
snidanovymi obilovinami oznacuje obiloviny upravené vlockovanim, extrudovdnim,
bobtndanim a prazenim.*> Vychazime-li z téchto dvou definic, zjistime, Ze kategorie
snidafiové obiloviny zahrnuje ovesné a kukuficné vlocky, miisli, ryZové, pSeni¢né a

kukuti¢né chlebicky, extrudované obilné kulic¢ky, polstarky, ctverecky, kolecka, atd.

" PRIHODA, Josef. Ceredlni chemie a technologie I: ceredlni chemie, mlynska technologie, technologie
vyroby. Vyd. 1. Praha: VSCHT, 2003. 202 s. Dostupné z WWW:
<http://vydavatelstvi.vscht.cz/katalog/uid isbn-80-7080-530-7/anotace/>. ISBN 80-7080-530-7.

> BRADNOVA, Hana, Mgr., et al. Encyklopedicky slovnik. Vyd. 1. Praha: Encyklopedicky diim, 1993.
1253 s. ISBN 80-207-0438-8.

? Ottiv slovnik naucny: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti. 5. dil, C-Cechivky. Vyd. 1.
Praha: Otto, 1892. 894 s.

*Food and Agriculture Organization of the United Nations, FAO OSN. Definition and classification of
commodities[online]. 1994 [cit. 2011-05-11]. Cereals and cereal pruducts. Dostupné z WWW:
<http://www.fao.org/es/faodef/fdef01e.htm#1.01>.

> PISKACKOVA, Zlata, Mgr. Ceredlni snidané [online]. Brno, 2010. 109 s. Bakalaiska prace.
Masarykova univerzita v Brné. Dostupné z WWW: <http://is.muni.cz/th/72367/1f b_bl/>, str. 13.



Snidanové obiloviny se rozdéluji podle zplisobu ptipravy na 2 hlavni skupiny:
» snidanové obiloviny, které vyzaduji tepelnou Gpravu — napf. ovesna kase, jez
patfi mezi prvni potraviny lidstva z obilnych zrn,
» ready-to-eat (RTE) cereals — oznaceni pro snidanové cerealie, které nevyzaduji
zadnou tepelnou tpravu, konzumuji se samotné nebo se studenym mlékem a
jsou vyrabény v riznych tvarech, pfichutich i barvach a zriznych druhi

obilovin. (Manay, 2001)°

Jejich hlavnim pfinosem pro zdravi ¢lov€ka je postupné uvoliovani energie
v pribéhu dne, ptiznivy vliv na zazivéani jedince (vlaknina) a prodlouzeni pocitu sytosti
(ceredlie v zaludku zvétsi svij objem).” Konzumenti cerealii p¥ijimaji vice vitaminu A,
B12, zinku, Zeleza a vlakniny, maji méné cholesterolu (studie univerzity v Missouri)® a

mensi pravdépodobnost, Ze budou trpét chudokrevnosti.’

1.2 Historie vzniku snidanovych cerealii

Pocatky vzniku (RTE) snidafiovych obilovin sahaji do 19. stoleti ve Spojenych
statech. V této dob¢ vzriistal zdjem lékarti o zdravou snidani a viibec o zdravy Zivotni
styl. Za ¢ast kolonizace se totiz snidan¢ skladala u chudSich obyvatel z ovesné kase,
avSak u t€ch movitéjsich z riznych druhti masa, ryb, vajec, vSe bylo pe¢ené na masle ¢i
sddle nebo vném zalité. Takovéto stravovaci navyky byly pficinou problémil se
zazivanim Ameri¢anl, a proto se nékolik doktorii rozhodlo situaci feSit. Jako prvni
pfiSel vegetarian Sylvester Graham s navrhem k pfechodu ke snidani zaloZené na

obilovindch. Jeho napadem se inspirovali mnozi, a tak se jiz roku 1863 zrodily prvni

snidanové ceredlie - Granula od Dr. Jamese Caleba Jacksona. Oblibu si vSak neziskaly,

® MANAY, N. Shakuntala O. Food: Facts And Principles [online]. [s.1.]: New Age International, 2001
[cit. 2011-05-12]. Dostupné z WWW:

<http://books.google.cz/books?id=1 VXVbGHhrR4C&printsec=frontcover&dq=inauthor:%22N.+Shakunt
alat+O.+Manay%22&hl=cs&ei=QMzLTbGEDoOk-

ga2yNStAw&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&ved=0CDEQ6AEwA A#v=onepage&q&f=fa
Ise>. ISBN 81-224-1325-0.

" HRIBAL, Petr. Funkéni potraviny jedou na vin& rozvoje. Regal [online]. 16. 12. 2009, 12/2009, [cit.
2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-39455850-funkcni-potraviny-jedou-na-vine-
rozvoje>.

¥ Study gives maligned breakfast cereals good rating. The Gazette [online]. 6. 5. 1988, [cit. 2011-07-08].
Dostupny z WWW:
<http://search.proquest.com.ezproxy.is.cuni.cz/docview/431636185/1306FCC6780197E8F54/3?accounti
d=35514>. ISSN 03841294.

® WEBSTER, Kathryn. Breakfast cereals. Nutrition and Food Science [online]. 1995, 95/5, [cit. 2011-07-
08]. Dostupny z WWW:



jelikoz byly uzivatelsky nepohodlné — musely se namacet pfes noc, aby je viibec bylo
mozné rozkousat. A to v dobé, kdy USA suzovaly vazné dentalni problémy (spousta
Ameri¢ani méla malo zubti nebo zadné), bylo pro spotiebitele nevhodné. Lépe se vedlo
dr. Johnu Harveymu Kellogovi, fediteli sanatoria Western Health Reform Institute v
Battle Creek v Michiganu zaloZeného adventisty sedmého dne. Zdravotnické centrum se
zametovalo na potiZe traviciho traktu, 1é¢ilo pomoci ptisné vegetarianské stravy a vody
(tzv. water cure therapy). V roce 1895 vynalezl Kellog pro své pacienty pomoci
experimentu prvni pSeni¢né vlocky pod ndzvem Granose Flakes a vroce 1898
kukufi¢né s ndzvem Sanitas Toasted Corn Flakes, které jiz odpovidaly dneSnim ,,ready-
to-eat” ceredliim. Dr. J. H. Kellog vSak nemé¢l zajem na tom, aby se jeho vlocky staly
mainstreamovym produktem, vyrabél je pouze pro potieby svych pacienti. O jejich
roz$ifeni za zdi Western Healt Reform Institute se vSak zasadil jeho bratr Will, diky

némuz zacaly snidafiové obiloviny dominovat americkym snidanim. (Smith, 2009)"

1.3 Cesky trh ceredlii

V sou¢asné dobé uz i Cesi zatadili snidaiiové cerealie do svého jidelnicku,'' i
kdyz objemy prodejl se jesté zdaleka nerovnaji t€ém ze ,,zdpadnich zemi®. Z vyzkumu
agentury GFK vsak vyplyva, Ze alesponi 1 vyrobek z kategorie snidanovych cerealii si
v obdobi srpen 2009 — srpen 2010 zakoupilo 59,1 % ceskych domécnosti, coz je 0 5,5 %
vice nez v predeslém roce.'? Lze tedy predvidat vzestupnou tendenci.

Podle vyzkumu agentury GFK jsou ,, nejcastéjsimi spotrebiteli cerealii 3-4¢lenné

«l3

domacnosti, kde nakupy obstarava osoba ve véku 30 - 39 let.“” Na zaklad¢ vyjadieni

produktové manazerky Emca jsou typickymi spotiebiteli z 60 % Zeny, z 40 % muzi, ve

<http://search.proquest.com.ezproxy.is.cuni.cz/health/docview/217624792/13070070A1D37DABBS8/11%a
ccountid=35514>. ISSN 00346659.

' SMITH, Andrew F. Eating history: 30 turning points in the making of American cuisine [online]. [s.1.]:
Columbia University Press, 2009 [cit. 2011-05-12]. Dostupné z WWW:
<http://books.google.com/books?id=1514y0UnSdQC&printsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=fals
e>. ISBN 978-0-231-51175-9.

""HRIBAL, Petr. Nabidka pieje snidafiovému individualismu. Regal [online]. 26. 3. 2009, 3/2009, [cit.
2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030060-35899510-10A000 d-nabidka-
preje-snidanovemu-individualismu>.

2 HRIBAL, Petr. Stale cenéné inovace. Regal [online]. 19. 8. 2010, 8/2010, [cit. 2011-06-04]. Dostupny
z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-45764460-stale-cenene-inovace>.

3 HRIBAL, Petr. Podle hesla: bez snidané ani ranu/o. Regal [online]. 12. 2. 2008, 2/2008, [cit. 2011-06-
04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030060-22926180-10A000 d-podle-hesla-bez-
snidane-ani-ranu-o0>.



véku od 20 — 40 let, ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl. Velké procento tvoii
studenti.'*

Zatimco nejdivéryhodnéjSim prodejcem snidanovych ceredlii uréilo 10
evropskych zemi znatku Kellog’s (prizkum agentury Reader‘s Digest)””, mezi 5
nejoblibengjsich prodejcti v Ceské republice v roce 2007 patiily firmy Emco, Nestlé
Cesko, K&D Koting & Doubrava, Pragosoja a privatni znacky,'® a z prizkumu
uvedené¢ho v priloze €. 1 vyplyva, Ze ani po 4 letech se to o mnoho nezménilo. Bohuzel

v v ’ . , I .y 7 r1: .17
se v8ak na nasem trhu stale velice malo prodavaji opravdu zdravé ceredlie.

2 Charakteristika zna¢cek Emco a Nestlé Cesko

2.1 Historie spolecnosti

Historie spole¢nosti hraje vyznamnou roli ve vnimani identity znacky. Starsi a
uspésné znacky byvaji vniméany jako kvalitnéjsi a daveéryhodnéjsi. Proto by historie

znacky a jeji ,,pfib&h* mély byt komunikovany Siroké vetejnosti.

2.1.1 Historie spole¢nosti Emco

Ceska spole¢nost Emco byla v obchodnim rejstifku CR poprvé zaregistrovana
pod nazvem Emco Export - Import dne 19.fijna 1990. ZaloZena byla Ing. Zdenikem
Jahodou a dodnes =zistavd vice méné rodinnou firmou (vzhledem k vlastnictvi
spole¢nosti). O rok pozdéji, 31. 12. 1991, byla zaregistrovana spolecnost Emco, spol. s
r. 0., ve které ma 10% podil londynskd firma M.T.L. Investment Ltd. a 90% podil
spolecnost Emco Holding, s. r. 0., kterou vlastni vyhradné rodina Jahodovych. Ta také

’ vr v . 18
vlastni dalsi spolecnost, Emco servis, s. 1. 0.

" HRIBAL, Petr. Dlouh4 cesta ke zdravému Zivotnimu stylu. Regal [online]. 12. 6. 2006, 6/2006, [cit.
2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-18637490-dlouha-cesta-ke-zdravemu-
zivotnimu-stylu>.

'3 CTK. Evropané dawvéfuji nejvice znackam Nivea, Nokia, Visa a Canon. Regal [online]. 21. 4. 2010,
4/2010, [cit. 2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-42666880>.

' HRIBAL, Petr. Podle hesla: bez snidané ani ranu/o. Regal [online]. 12. 2. 2008, 2/2008, [cit. 2011-06-
04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030060-22926180-10A000 d-podle-hesla-bez-
snidane-ani-ranu-o>.

""HRIBAL, Petr. Zadan4 je snidan& chutna, zdrava a vyvazena. Regal [online]. 17. 2. 2010, 2/2010, [cit.
2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-40537660-zadana-je-snidane-chutna-zdrava-
a-vyvazena>.

' Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky. Www.justice.cz [online]. 08.12.1996 [cit. 2011-05-15].
Obchodni rejstik a Sbirka listin. Dostupné z WWW:

<http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/index ?sysinf.@typ=or&sysinf.@strana=searchResults&hledani.
@typ=subjekt&hledani.format.typHledani=x*&hledani.podminka.subjekt=emco>.



Emco je jednou z prvnich firem, ktera po sametové revoluci na tizemi CR
vznikla. Ve svych pocatcich se vénovalo pouze zprostiedkovatelské ¢innosti — dovozu a
distribuci zahrani¢nich vyrobkl (potravin) na cesky trh. V roce 1994 se spolecnost
rozhodla zaméfit se na rozSifeni cerealnich vyrobktl na naSem trhu a nabizet je s Ceskym
popisem. Musela si tedy vytvofit vlastni obaly a zacit prodavat némecké vyrobky pod
svoji znagkou." Prvnim vyrobkem uvedenym pod znaékou Emco byly téhoz roku Emco
Corn flakes.”

V roce 1999 zahgjilo Emco vlastni vyrobu snidaniovych cereélii a nyni vlastni 3
vyrobni zavody - v Brn€ na vyrobu miisli, v Bohuminé¢ na Expres ovesné kase a v
Hrdlech u Terezina, kde se od r. 2007 vyrabi piedevsim bio vyrobky - a ovesny mlyn ve
Viescich.?! I presto viak stale existuji vyrobky, které pro Emco vyrabgji jini dodavatelé

(napt. kukufiéné lupinky a nékteré détské extrudované cereilie).””

V soucasnosti stoji Emco na tiech pilifich: ,,vyroba viastnich vyrobkii pro cesky
a slovensky trh, export vlastnich vyrobkii a import znackovych vyrobkii (napt. Panzani,

“» Dale viak také vyrabi snidafiové

Carbonell, Wasa, Katjes a Bonbonetti) ze zahranici.
ceredlie na zakazku pro jiné spole¢nosti (i zahraniéni).**

Emco je drzitelem mnoha certifikati, které zarucuji kvalitu a zdravotni
nezéavadnost vyrobkl, mezi nimi HACCP ,,Hazard Analysis and Critical Control Points"
(analyza nebezpedi a kritické kontrolni body)*’; BRC vydavany The British Retail

Consortium, znadka Klasa udélovana ministrem zem&délstvi od r. 2003 a normy ISO.

,,S vyrobkem Emco Biskiti se umistilo na 3. misté v prestizni mezinarodni potravinarské

' CHLEBOUN, Michal. Nakave.cz: rozhovory s lidmi, kteii maji co fict [online]. 26. 4. 2010 [cit. 2011-
05-30]. Zden&k Jahoda: CHCI, ABY EMCO BYLO MEZINARODNI (dokonéeni). Dostupné z WWW:
<http://www.nakave.cz/zdenek-jahoda-chci-aby-emco-bylo-mezinarodni-dokonceni/>

** Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-30]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/458/>

> Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-03]. Vyroba. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/459/>

*? zdroj: Ing. Zdenék Jahoda, majitel spole¢nosti Emco, s. 1. o.

* Ing. Zdengk Jahoda. TheBestWoman [online]. 20.11.2009, 11-12/09, [cit. 2011-05-30]. Dostupny z
WWW: <http://www.thebestwoman.cz/man/ing-zdenek-jahoda>

** CHLEBOUN, Michal. Nakave.cz: rozhovory s lidmi, kter'i maji co #ict [online]. 26. 4. 2010 [cit. 2011-
05-30]. Zdenék Jahoda: CHCI, ABY EMCO BYLO MEZINARODNI (dokonéeni). Dostupné z WWW:
<http://www.nakave.cz/zdenek-jahoda-chci-aby-emco-bylo-mezinarodni-dokonceni/>

> RNDr. Vojtech Masny - PAP. Www.haccpservis.cz [online]. 23.03.2004, 03.03.2010 [cit. 2011-05-30].
Zakladni informace o systému kritickych bodt. Dostupné z WWW: <http://www.haccpservis.cz/>.

*® Statni zem&dglsky intervenéni fond. Www.eklasa.cz [online]. 27.04.2005 [cit. 2011-05-30]. KLASA -
narodni znacka kvality potravin. Dostupné z WWW: <http://www.eklasa.cz/>.



soutéri Sial d’Or, vramci které se ocenuji inovativni pristupy v oblasti

rychloobrdtkového zbozi.

2.1.2 Historie spoleénosti Nestlé Cesko

Nesté Cesko, s. 1. 0., je lokdlnim zastoupenim spole¢nosti Nestlé SA v Ceské
republice. V obchodnim rejstiiku byla zaregistrovdna dne 18. ervna 1992, avSak
obchodni aktivity na naSem uzemi Nestlé dokladd jiz od roku 1890 clankem

z Humoristickych listt.”®

Nestlé je plivodem Svycarskd firma zaloZend v 60. letech 19. stoleti na Gspéchu
vynalezu lékarnika Henriho Nestlé — kojenecké vyzivy, kterd miiZze slouzit jako ndhrada
matefského mléka pro déti matek, jez nemohou kojit.”” Byl to pravé Henri Nestlé, ktery
spolecnost zalozil, avSak do podoby, ve které ji zname dnes, se spole¢nost dostala az
sloucenim s anglo-Svycarskou spole¢nosti na vyrobu kondenzované¢ho mléka v roce
1905. Od této doby se Nestlé vénuje mimo vyroby kojenecké vyzivy také produkci
cokoladovych i necokolddovych cukrovinek, instantni kavy, kondenzovaného mléka,
instantnich polévek, bujont, apod.

Nestlé se velice rychle stala globalni firmou a nyni plsobi ve vice nez 110
zemich svéta. Podle spolecnosti OC&C Strategy Consultants je nejvétSim vyrobcem
rychloobratkového zbozi na svété pro roky 2008 a 2009.%

Mimo jiné vlastni téméf 30% akciovy podil spole¢nosti L'Oréal (Machkova,

2009).%!

Spolecnost Nestlé Cesko vznikla na zékladé slouéeni firem Nestlé Food, s. 1. 0.,

a Nestlé Cokoladovny, a. s., které piisobily na nasem trhu. Cilem této integrace bylo

3% , v . . . gy v . ’ o 32
,,zvySeni pruznosti a efektivnosti podnikani spolecnosti Nestlé v CR.

*" Emco Biskiti ziskalo cenu Sial d’Or. Strategie [online]. 16. 3. 2010 , 3/2010, [cit. 2011-06-10].
Dostupny z WWW: <http://strategie.el5.cz/zpravy/emco-biskiti-ziskalo-cenu-sial-d-or>.

¥ Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.nestle.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-30]. Historie na nasem trhu. Dostupné
z WWW: <http://www.nestle.cz/historie-na-nasem-trhu.asp>.

** Nestlé. Www.nestle.com [online]. 1994 [cit. 2011-05-31]. History. Dostupné z WWW:
<http://www.nestle.com/AboutUs/History/Pages/History.aspx>.

%Y PATERA, Jan. Zlaté roky rychloobratky se nevrati. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 4. 10. 2010, 40, s. 15. ISSN 1212-9496.

' MACHKOVA, Hana: Mezindrodni marketing. 2. aktualizované a ptepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2009. 196 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

3% Nestlé Cesko, s. r. 0. Www.nestle.cz [online]. 1.10.2001 [cit. 2011-05-31]. TISKOVA ZPRAVA:
Spojeni spolecnosti Nestlé. Dostupné z WWW: <http://www.nestle.cz/tz_attach/spojeni_nestle.pdf>.
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Nestlé Cesko se zabyva vyrobou a prodejem &okoliadovych i neéokoladovych
cukrovinek (zavody Zora v Olomouci a Sfinx v HoleSové€), prodejem napoji, zmrzliny,
klinické vyzivy, krmiva, kulinafskych vyrobki, kojenecké vyZzivy a snidanovych
ceredlii. Ty ,,uvdadi na trh spolecnost Cereal Partners, spolecny podnik Nestlé a
americké skupiny General Mills.“*

V roce 2009 ziskala spole¢nost mezinarodni certifikat o souladu s normami ISO
v oblasti kvality a bezpe€nosti vyrobkll, ochrany Zivotniho prostiedi a bezpecnosti
prace.”® Vtémze roce bylo Nestlé Cesko, s. r. o., pfeddno ocenéni Ministerstva

zdravotnictvi CR, ,,Podnik podporujici zdravi 3. stupn&“, deklarujici vysokou Groven

péce o zdravi zaméstnancu.

2.1.3 Srovnani

Obé spolecnosti komunikuji svij pribéh predevsim prostiednictvim svych
webovych stranek, na které se jen velice maléd ¢ast vefejnosti podiva. I piesto vSak vice
nez 60 % respondentl dotazniku (viz pfiloha €. 1) spravné zvolilo, zZe spolecnost Nestlé
je starsi nez Emco.

Nestlé nabizi zakaznikim delSi a siln¢jSi pfibéh, ktery je snadno
komunikovatelny napf. pro podporu vniméni znacky. Emco je oproti Nestlé novou
firmou, avsak pro Cechy by mohl byt jeji ptibéh daleko zajimavéj§im, jen kdyby byl
vice a Iépe komunikovany smérem k vefejnosti. Jakym smérem by se v tomto ohledu

meéla spolecnost ubirat nastinim v kapitole ,,Identita znacky.*

2.2 Mezinarodni aktivity firem

., Mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie zamérend na uspokojovani
potieb a prani zdkaznikii na mezinarodnich trzich. Cilem mezinarodni marketingové
Strategie je vytvaret maximdlni hodnotu pro firemni partnery diky optimalizaci
firemnich zdroju a vyhledavani podnikatelskych prileZitosti na mezinarodnich trzich.
(Machkova, 2009, s. 13)*> Mezinarodni marketing lze rozdélit do tfech zékladnich

koncepci: vyvozni marketing, globalni marketing a interkulturni marketing. Vyvozni

3 Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.nestle.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-31]. Rizeni aktivit Nestlé v CR a SR.
Dostupné z WWW: <http://www.nestle.cz/hlavni-udaje.asp>.

* Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.nestle.cz [online]. 9. 3. 2009 [cit. 2011-06-01]. Tiskové zprava: Podnikat
bezpecné s ohledem na Zivotni prostiedi, vyrabét kvalitni a bezpecné vyrobky. Dostupné z WWW:
<http://www.nestle.cz/tz_attach/nestle-iso-certifikace-2009-tz.pdf>.

* MACHKOVA, Hana: Mezindrodni marketing. 2. aktualizované a ptepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2009. 196 s. ISBN 978-80-247-2986-2. s. 13
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marketing uplatiluji spiSe malé a stfedni podniky a spoc¢iva ve snaze adaptovat obchodni
politiku podle podminek jednotlivych trh. Globdlni marketing ptedpoklada
homogenizaci potieb a chovani spotfebiteltl na svétovém trhu a pouziva tedy jednotného
marketingového postupu ve vsSech zemich, ve kterych obchoduje. Interkulturni
marketing je opakem marketingu globalniho — je to pfistup, pfi kterém spolecnost vnima
a zohlediiuje socidlné-kulturni odliSnosti spotiebitelii, a ptizpisobuje tomu veskeré

svoje marketingové aktivity. (Machkova, 2009)

2.2.1 Mezinarodni aktivity spoleénosti Emco

Spole¢nost Emco zaGala na zahraniéni trhy pronikat v roce 2002.°° Uplatiiuje
koncepci vyvozniho marketingu a v soucasné dobé vyvazi do 41 zemi svéta, predev§im
v oblasti jithovychodni Evropy a Arabského poloostrova, ale také v zemich Blizkého
vychodu, v USA, Japonsku, Cing, Africe a zemich jizni a stfedni Ameriky.37 Mezi
nejvyznamngj$i zahraniéni trhy Emca patii Chorvatsko, Rumunsko, Bosna a
Hercegovina, Rusko a Mad’arsko. Spolupréaci se dale chystaji navazat s Némeckem,
Italii, Danskem nebo se zemémi, s nimiz ma Ruska federace celni unii.*®

Vlastnim zastoupenim disponuje Emco v Polsku a Rusku, kde mé& dokonce

r r_r N r1.r o 1 r s 39
vlastni vyrobni zdvod, v némz se vyrabi miisli pro trh rusky mluvicich zemi.

2.2.2 Mezinarodni aktivity spole€¢nosti Nestlé (zaméfeno na cerealie)

Nestlé je globalni firmou uplatiiujici koncepci interkulturniho marketingu.
(Machkova, 2009)*° Obchoduje ve 115 zemich svéta: v 20 africkych, 27 asijskych, 36
evropskych, 26 zemich na americkém kontinentu a 6 v oblasti Australie a Ocednie. Ve
vét$iné znich ma Nestlé lokalni zastoupeni, stejné jako v CR. BohuZel, na svych

internetovych stankach nepodava zadné informace o tom, zda ve vSech téchto zemich

*® Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-30]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/458/>

" Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-01]. Export. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/5202/>.

** Ing. Zdengk Jahoda. TheBestWoman [online]. 20.11.2009, 11-12/09, [cit. 2011-05-30]. Dostupny z
WWW: <http://www.thebestwoman.cz/man/ing-zdenek-jahoda>.

* Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-30]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/458/>.

** MACHKOVA, Hana: Mezindrodni marketing. 2. aktualizované a piepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2009. 196 s. ISBN 978-80-247-2986-2.
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prodava snidanové obiloviny. Na britském trhu vSak ptlisobi s del§i produktovou fadou

v , ’ ;e roo 41
nez u nas a v nabidce mé i ovesné vyrobky.

2.2.3 Srovnani

V oblasti mezinarodnich aktivit se zatim nemtize Emco Nestlé rovnat. Nestlé je
globalni firmou a na vySe uvedenych trzich plisobi uz delsi dobu. Lokalni zastoupeni ma
1 ve velice vzdalenych, chudych ¢i velmi malych zemich. Je vSak potieba ocenit velkou
odvahu Emca, které jakozto ceskd rodinna spolecnost vyvazi do zemi s Upln€ odliSnou
mentalitou obyvatel — napf. do muslimsky konzervativni Satidské Arabie, ¢i africkych

zemi. To je jeden z atributd, ktery by mél byt komunikovan v ramci identity znacky.

2.3 Konkurence

,, Konkurenty jsou spolecnosti uspokojujici stejnou potrebu zdkaznikii. “ (Kotler,
Keller, 2007, s. 384)* Firmy si na trhu konkuruji prostfednictvim svych vyrobki
(sluzeb), jejich cenou, kvalitou, hloubkou produktové tfady, obalem, marketingovou
komunikaci, poprodejnimi sluzbami, aj. Konkurenci lze rozdélit na pfimou a nepiimou.
Za pfimou oznacuji spolecnost, jez prodava stejné nebo podobné produkty stejné cilové
skupin¢ jako ,nase” firma. Pro spolecnosti Nestlé a Emco jsou tedy pfimymi
konkurenty ostatni prodejci snidafiovych ceredlii a pfedné ti, ktefi nabizi podobny
sortiment. Nepiimou konkurenci oznacuji spolecnosti, které prodavaji substitucni zbozi,
tedy zbozi, jez nespadd do stejné kategorie produktl jako naSe zbozi, ale uspokojuje
stejnou potiebu zdkaznikl. Potfebou, kterou uspokojuji snidafiové ceredlie je zakladni
potieba jidla, konkrétné snidané, piipadné zdravé snidang. RTE cerealie maji v CR
obrovskou nepfimou konkurenci v podobé tradi¢niho chlebu s maslem ¢i jiného peciva,
jogurtd, suSenek, uzenin a syrt.* Jelikoz ne kazdy snidda doma, jsou teoretickymi

konkurenty Emca a Nestlé i panerie, bageterie, kavarny (Coffee Heaven, Starbucks) ¢i

* Nestlé. Nestle Cereals Website [online]. 1999 [cit. 2011-06-02]. Dostupné z WWW:
<www.cerealpartners.co.uk>.

*2 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management: 12. vyddni [online]. Vyd. 1. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2007 [cit. 2011-06-02], 788 s. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=pkWsyjLsfGgC&printsec=frontcover&dq=marketing+management&hl
=cs&ei=C0 nTdu-

Ao00gOtaq3Lol&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&sqi=2&ved=0CCOQ6AEwWA A#v=onepag
e&q&f=false>. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 384.

* Snidafiova klasika miize mit nespocet variaci. Regal [online]. 18. 2. 2011 , 2/2011, [cit. 2011-06-02].
Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c4-10030060-50294940-10A000_d-snidanova-klasika-muze-
mit-nespocet-variaci>.
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McDonald‘s, jejichz produktl vyuziva spousta pracovné vytizenych lidi, kteti si snidani

kupuji cestou do prace.

2.3.1 Konkurence spole¢nosti Emco na ¢eském trhu

Piimou konkurenci spole¢nosti Emco tvoii pfedevSim privatni/maloobchodni
znalky (Albert, Euroshopper, Tesco, apod.), Nestlé Cesko a Pragosoja, kterd vyrabi
snidanové cerealie pod znackou Bona Vita. Tyto znacky spole¢né¢ s Emcem maji
nejvétsi podil na trhu.** Dale vsak piisobi na nasem trhu v této oblasti firmy: Dr. Oetker,
DF Partner, Tonny Bennet (znacka Jordans), Novy vék, Planet drinks (znacka Viva),
Knuspi a Country Life. Dalsi konkurenci zde tvofi firmy Racio, Wasa ¢i Dexi, které
také vyrabéji snidaniové ceredlie (viz definice FAO), avSak jejich produktovy mix
zahrnuje pSeni¢né, ryzové ¢i kukuficné chlebicky. Zvlastniho konkurenta zde tvorii
firma Mixit, kterd nabizi snidaiiové ceredlie, ale nedistribuuje je v supermarketech,
funguje pouze jako on-line obchod, ve kterém si zdkaznici své miisli mohou namichat

sami. Nepfimou konkurenci zde symbolizuji vy$e uvedené chleby s maslem, apod.

2.3.2 Konkurence spoleénosti Nestlé Cesko (zaméfeno na cerealie)

V kategorii détské ceredlie ma Nestlé vice nez 60% podil na trhu.*> V této
oblasti ho konkurence pfili§ neohrozuje, tvoii ji vSak pfedev§im maloobchodni znacky,
spole¢nost Emco, Pragosoja a ZP Sumvald, a. s. V kategorii ,,family“ zahrnujici
z hlediska sortimentu Nestlé kukufi¢né lupinky a ceredlie Fitness je uz konkurence
Koting & Doubrava, s. r. o., Dr. Oetker, Novy v¢k, Planet drinks, Knuspi, Tonny
Bennet, Country Life. V kategorii cerealni/miisli ty¢inky konkuruji Nestlé Cesko firmy
Usovsko (znacka Fit), Hero Czech (znacka Corny), Ekofrukt Slany, s. r. 0. (zn. Twiggy,
Peggy) a Rupa (zn. Fly). Z hlediska neptimé konkurence miizeme hovofit o tom samém

jako u Emca.

2.3.3 Srovnani

V kategoriich ,,family* a détské ceredlie se konkurencni firmy téchto dvou
spolec¢nosti shoduji. A¢ spadd Emcu do kategorie family vice produkti, ma zhruba

stejny podil na trhu jako Nestlé. Na druhou stranu v kategorii miisli jasné¢ vede Emco se

* Nielsen reporty: Breakfast Cereals, ON 08, sledované obdobi fjen/listopad 2006 — fijen/listopad 2008
*> Nielsen reporty: Breakfast Cereals, ON 08, sledované obdobi fjen/listopad 2006 — tijen/listopad 2008
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svym vice nez 40% podilem a Nestlé zde neni ani jako konkurent uvedeno. V oblasti
détskych cerealii vSak Nestlé zaujima svym podilem skoro neohrozitelnou pozici, o
konkurenty se zde bude tedy vice zajimat spole¢nost Emco. Obecné vsak lze fici, ze
v oblasti snidafiovych cerealii, v kategoriich, které jsou na zékladé¢ jejich sortimentu pro
Emco a Nestlé spole¢né, 1ze hovofit o 4 vyznamnéjSich konkuren¢nich firméch pro tyto
2 spole¢nosti, a t€émi jsou maloobchodni znacky, Pragosoja, DF Partner a K&D Koting

& Doubrava, s. 1. 0.

2.4 Produktovy mix

., Produktovy mix (sortiment) je mnoZina vSech produktovych rad a polozek,
které urcity prodejce nabizi zdkaznikum ke koupi. Produktovy mix ma ctyri vyznamné
dimenze: S$irku, délku, hloubku a konzistentnost.“ (Kotler, 2007, s. 634)46 Sitku
sortimentu udava pocet produktovych fad spolec¢nosti, délku pocet polozek
v produktovém mixu, hloubku pocet nabizenych verzi jednotlivych produkti v kazdé
produktové tadé¢ a konzistenci tésnost vazeb mezi vyrobkovymi fadami vzhledem
k jejich  kone¢nému pouziti, vyrobnim narokiim, distribuénim kanalim, atd.
(Jakubikova, 2008)"’

Produktovy mix je velice dilezity faktor pii posuzovani komunikacnich aktivit
jakychkoliv znacek. Firma totiz ke svym zakaznikiim komunikuje pfedev§im tim, co
nabizi, v jaké kvalité, za jakou cenu a v pfipad¢ rychloobratkového zboZi je neméné
dilezité 1 baleni. Toto spolecn¢ s marketingovymi aktivitami podstatné ovliviiuje
vniméni znacky, proto jsem se rozhodla v€novat této problematice dostatek prostoru ve

své bakalarské praci.

2.4.1 Produktovy mix Emco, s. r. o.

Spole¢nost Emco nabizi pomérné tizky sortiment — ma pouze 2 produktové fady
— snidanové ceredlie a instantni napoje. ,, Produktovad rada je skupina produkti, které
spolu uzce souviseji, nebot' pracuji podobnym zpiisobem, jsou prodavany stejnym

skupinam zdkaznikii a nabizeny ve stejnych typech prodejen, pripadné spadaji do

* KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. [s..]: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 634

*" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy [online]. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2008 [cit. 2011-05-24]. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=LkethvG124gC&printsec=frontcover&source=gbs_ge summary r&ca
d=0#v=onepage&q&f=false>
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urcitého cenového rozpéti.” (Kotler, 2007, s. 631)* Zato ma viak vice dil¢ich

produktovych fad a sortiment ze svych konkurenti nejdelsi a patticné hluboky.

Emco pro své zdkazniky ptipravilo nasledujici dil¢i produktové tady z oblasti
snidaniovych obilovin: Kukuficné lupinky, Emco Mysli na zdravi, Ovesné vlocky,
Ovesné polstaiky, détské cerealie (Biskiti, Marty, Ferda, Coky, Teddy), Plnéné
polstarky, Vitalky, Expres ovesné kase, Emco Bio a Miss Fit.

Kukuricné lupinky jsou prvnim vyrobkem, ktery byl na trh uveden pod znackou
Emco (rok 1994).*’ Tato spole¢nost se také hlasi k zodpovédnosti za zavedeni pojmu
,kukufi¢né lupinky* v Ceské republice (diive se lupinky prodavaly pod ptivodnim
nazvem ,,corn flakes*). Tyto extrudované kukuficné vlocky jsou prodavany v 375g,

500g a 750g balenich a lze si je také zakoupit s ptichuti med a ofisky (375 g).

, Emco Mysli na zdravi* je znacka zavedend v roce 2009. Oznacuje zapékané 1
sypané¢ miisli a ovesné suSenky. Tento ndzev nahradil ptivodni pojmenovani ,,Miisli
s cilem apelovat na obyvatele Ceské republiky, aby intenzivn&ji mysleli na svoje zdravi
a zdravy Zivotni styl.”® Tato vyrobkova fada nabizi §irokou paletu produkti:

a) zapékané miisli s pfichutémi med a ofechy, ofechy, ¢okoladda a ofechy, jahody
a mandle, skofice a mandle, boriivky a maliny, s kousky ovoce, meruiika a jogurt,
cervené ovoce, 3 druhy ofechtl, ¢okolada a visen,

b) sypané miisli se seminky a ofechy, s kousky jizniho ovoce a s kousky ovoce,

c¢) prémiovou fadu zapékaného miisli ,,Mysli na zdravi Premium* proddavané¢ho
v 500g balenich s pfichutémi merunika a jogurt, cervené ovoce, ¢okolada a visen a tii
druhy ofechli. Tato fada je obohacena o vé&tSi mnozstvi ovoce, ofechll i vlocek a ma
stejn¢ jako ostatni 500gramova baleni zapékaného miisli. Nedd se tedy mluvit o

protazeni produktové fady smérem nahoru (t.j. pfidavani produktl za ucelem ziskani

* KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. [s..]: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2, s. 631

* Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-05-22]. Historie. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/458/>

Y Emco. Www.emco.cz: Archiv tiskovych zprav - rok 2009 [online]. 2009 [cit. 2011-05-22]. Tiskové
zprava z 05.03.2009 - Mysli na zdravi se spole¢nosti Emco. Dostupné z WWW:
<http://www.emco.cz/cs/articles-detail/5087/>

I Emco. Www.emco.cz: Aktuality [online]. 2009 [cit. 2011-05-24]. Novinka — Emco Mysli na zdravi
Premium. Dostupné z WWW: <http://www.emco.cz/cs/articles-detail/173247/>
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ziskovych trht’®), i z toho diivodu, Ze viechny vyrobky Emco jsou komunikovany a
ocenovany jako kvalitni, prémiové. O ty nizkondkladové se staraji predevSim privatni
znacky.

d) ovesné susenky borivkové, cokoladové, sezamové, kokosové, ofisSkové a

nove jablko + skofice.

Ovesné vlocky jsou tradi€nim vyrobkem spole¢nosti Emco. Nepatii mezi ,ready-
to-eat snidaniové obiloviny, jelikoz se pied konzumaci musi jesté upravit. Jsou

nabizeny v 500gramovém papirovém baleni ve varianté ,,jemné* a ,,jemné s vlakninou*

,Detské ceredlie” jsou dil¢i produktovou tfadou, pod kterou spadaji vyrobky
s nazvem Biskiti (ofiskovi, bananovi a ¢okoladovi), Mdrty, Ferda, Coky a Teddy. Jsou
ureny pro détské konzumenty, na které je cileno pfedev§im obalem vyrobku
zobrazujicim kreslené postavicky snidajici ceredlie. Dale jsou détem piizplsobeny i
tvarem a chuti tak, aby byly pro né atraktivnéj$i nez obycejné ceredlie.

Ferda jsou extrudované obilné kulicky s kakaem, ceredlie Marty skryvaji
Gokoladové, kokosové a karamelové lvicky. Coky jsou extrudované pseni¢né kakaové
lupinky, Teddy pSeni¢na zrna namacend v medu a Biskiti usmivajici se ovesna kolecka
pro cilovou skupinu 7 — 10 let.** Kazdy vyrobek kromé& Biskitii prezentuje na obalu jina
kreslena postavicka, nemaji vSak tak vyraznou roli v propagaci vyrobku jako u Nestl¢.
Tato produktova tada je proddvana v 375gramovém sacku a jeji cena se pohybuje v

rozmezi 48,90 K& — 52,90 K&.>*

Celozrnny vyrobek Ovesné polstarky bez tukové vyplné prodavany v 375g

krabicich ziskal vroce 2009 ocenéni v soutézi Obal roku.” Design obalu navrhla

>* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy [online]. Praha: Grada Publishing,
a. s., 2008 [cit. 2011-05-24]. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=LkethvG124gC&printsec=frontcover&source=gbs_ge summary r&ca
d=0#v=onepage&q&f=false>

>3 Potraviny. Regal [online]. 16. 4. 2008, 4/2008, [cit. 2011-06-04]. Dostupny z WWW:
<http://eregal.ihned.cz/c1-23963540-potraviny>.

>* Ceny supermarketu Albert v Hornich Poéernicich ze dne 24. 5. 2011

> Emco. Www.emco.cz: Archiv tiskovych zprav - rok 2009 [online]. 2009 [cit. 2011-05-25]. Emco ovesnéa
novinka aneb polstaiky plné zdravi. Dostupné z WWW: <http://www.emco.cz/cs/articles-detail/5087/>.
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agentura Perflex.”® Neni kategoricky zacilen na Zeny, které se snazi zhubnout, apeluje

v v v Y 5
na vechny, kteii uptednostituji zdravou stravu.’’

Plnéné polstarky jsou kakaové obilné ,polStarky” snaplni kakaovou,
liskoofiskovou nebo vanilkovou, prodavaji se v 175gramovém baleni a nejsou cileny na

konkrétni cilovou skupinu.

Vitalky jsou suSenky z ovesnych vlocek s vldkninou vyrdbéné ve varianté

ofiSkové a sezamové, proddvané ve znovuuzaviratelném obalu.

Expres ovesné kase jsou produktovou fadou, kterd pfinesla znacnou inovaci
v oblasti snidafiovych cerealii. Jednd se o instantni ovesné kaSe, které staci pred
konzumaci zalit horkou vodou. Tento vyrobek ma zatim jen malou konkurenci,
pfedevSim v podobé maloobchodnich znacek. Skvéle vyhovuje soucasnému Zivotnimu
stylu lidi, ktefi Ziji ve spéchu, ale piesto se snazi zit zdravé. KaSe se vyrabi v 6
ptichutich - cokolada, jablko a skofice, jahody, meruiiky, maliny a natural, kterd ma i

neporcovanou variantu.

Znacka Emco Bio odpovidad souCasnym trendiim v oblasti stravovani. Nabizi bio
kukufi¢né lupinky a miisli vyrabéné ve variantach s ¢okoladou a s Cervenym ovocem,

pojmenované Mysli bio.

Miss Fit je produktova fada zacilena na Zeny, které dbaji na Stihlou linii a snazi
se zdravé jist. Jejim pfimym konkurentem jsou vyrobky s ndzvem Fitness od Nestlé.
Miss Fit se vyrabi ve varianté natural a s ovocem, doporu¢end maloobchodni cena je

59,9 K¢ a koupit si ji mizeme prostiednictvim on-line Iékaren a v maloobchodech.

2.4.2 Produktovy mix Nestlé Cesko (zaméfeno na cerealie)

Sortiment spole¢nosti Nestlé Cesko je daleko irsi nez Eeské spolecnosti Emco.
Jeho produktovy mix sahd od cukrovinek pies kulinatské vyrobky, kojeneckou vyzivu

az po krmiva. V oblasti snidafovych ceredlii se jejich produktovy mix da rozd¢lit na 3

%% Ovesné polstarky propaguje Emco od ¥ijna nadlinkovou kampani. Marketing&Media: tydenik pro
média, marketing a kreativitu. 29. 9. 2009, 40, s. 8. ISSN 1212-9496.

> Emco. Www.emco.cz: Archiv tiskovych zprav - rok 2009 [online]. 2009 [cit. 2011-05-25]. Emco ovesnéa
novinka aneb polstaiky plné zdravi. Dostupné z WWW: <http://www.emco.cz/cs/articles-detail/5087/>.
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hlavni kategorie: ceredlie/ceredlni tyCinky pro déti, pro dospélé a miisli; a ty pak na 5
dil¢ich produktovych fad: kukuficné vlocky, cereélie Fitness, miisli, détské ceredlie a
cerealni a misli ty€inky. Jejich snidafiové ceredlie jsou celozrnné a jsou komunikovany

. S r 58
jako prémiové.

Do produktové fady kukufi€né lupinky spadaji vyrobky s nazvem Corn Flakes
(tedy kukuti¢né vlocky natural) a Gold Flakes (medové kukutficné vlocky s ofechy).
Oba jsou prodavany v krabicich, Corn Flakes ve 250, 500 a 750gramovych balenich,
Gold Flakes v 300g baleni.

Fitness jsou ,,ceredlni lupinky s obsahem vitaminii a minerdlnich latek*>’, cilené
na zeny, které dbaji o svoji Stihlou linii. Jsou prodavany v krabicich ve variantach

natural, fruits, chocolate a yoghurt a v 300gramovém baleni stoji 69,90 K&.%

Miisli vyrabi Nestlé pod ndzvem Musli. Jednd se o miisli sypané, s pfichutémi

traditional, tropical, apple & cinnamon v 250gramovém krabicovém baleni.

Do dil¢i produktové fady détské ceredlie spadaji u Nestlé vyrobky s ndzvem
Nesquik, Nesquik Duo, Chocapic, Cini Minis, Cini Minis Strawbery, Cheerios, Kangus,
Lion a Coockie Crisp. Jsou prodavany v riznych gramazich, 500 g stoji 89,90 K&.°!
Kazdy vyrobek provazi jind kreslend postavicka. U extrudovanych obilnych kulicek
Nesquik a prvnich vanilkovych snidaiiovych cerealii na nagem trhu Nesquik Duo® je to
zajic Quicky, u extrudovanych pSeni¢nych lupinkii Chocapic pes Pico, pSenicné
ctverecky se skofici Cini Minis prezentoval kuchaf, kterého vSak Nestlé jiz pro
komunikaci vyrobku nepouziva, u obilnych medovych krouzkl Cheerios je to vcelka

Bee, u medovych pSeni¢nych zrn Kangus klokan Kangus a Coockie Crisp pro cilovou

* HRIBAL, Petr. Za poklesem trhu je nakupovéni s rozmyslem. Regal [online]. 19. 8. 2010, 8/2010, [cit.
2011-06-04]. Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-45764470-za-poklesem-trhu-je-nakupovani-
s-rozmyslem>.

%% Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.cerealie.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-26]. Cerealie Fitness. Dostupné z
WWW: <http://www.cerealie.cz/cs/pro-maminky/produkty/snidanove-cerealie-pro-dospele/cerealie-
fitness/>.

% Ceny supermarketu Albert v Hornich Poéernicich ze dne 24. 5. 2011

o1 Ceny supermarketu Albert v Hornich Poéernicich ze dne 24. 5. 2011

2 HRIBAL, Petr. Stale cendné inovace. Regal [online]. 19. 8. 2010, 8/2010, [cit. 2011-06-04]. Dostupny
z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-45764460-stale-cenene-inovace>.
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skupinu déti 5 — 12 let® reprezentuje vlk Chip.** K prezentaci cerealii Lion je pouzivan

symbol lva, ned4 se vSak fict, ze by byl ustfedni postavickou.

Ceredlni a misli tyCinky vyrabi Nestlé jako zmenSeninu svych snidatiovych
cerealii — najdeme tyCinky Fifness (natural, cokolada, ofechy), Nesquik, Chocapic,

Coockie Crisp, Cini Minis a tiesnové, jahodové a cokoladové ty¢inky Musli.

2.4.3 Srovnani produktového mixu spole¢nosti Emco a Nestlé
Cesko

Jak miizeme sledovat vySe, Emco ma v produktové tadé snidaiiové ceredlie
daleko delsi a v n¢kterych kategoriich i hlubsi sortiment nez Nestlé, tudiz ne vSechny
produkty Emca a Nestlé si navzdjem piimo konkuruji. Vyrobky jsou dodavany také
v rozdilnych gramazich a obalech (Nestlé pouzivd pouze krabice, kdezto Emco bali
spoustu vyrobkli do sackt). Jsou tu vSak dil¢i produktové tady, které se u obou
spolecnosti shoduji a pfimo mezi sebou na Ceském trhu soupeii — détské ceredlie,
kukuti¢né vlocky, sypané miisli a cereélie zacilené na Zeny dbajici na Stihlou linii.

Oblasti détskych ceredlii vévodi z hlediska délky produktové fady i z hlediska

podilu na trhu spole¢nost Nestlé,”

a to 1 presto, Ze Emco vyradbi nékteré tvarove i
chutové shodné produkty (Nesquik = Ferda, Chocapic = Coky, Kangus = Teddy), které
jsou zdravéjsi (tzn. obsahuji méné cukru, tukd a vice vlakniny)®® a za niZ§i cenu (375 g
kuli¢ek Ferda stoji 52,9 K& a 500 g Nesquiku 89,9 K&®, pokud by tedy byla cena
vyrobku stanovovéna piimo imérné s ohledem na cenu za gram, vyslo by 500g baleni
Ferdy na 70,5 K&, tudiz by bylo o cca 19 K¢ levnéjsi nez 500 g Nesquiku). Za uspéchem

Nestlé v této kategorii rozhodné stoji marketingovd komunikace, pfedevS§im reklamni

piibaly. Cilova skupina 7 - 11 let totiz v tomto obdobi prochazi tzv. sbératelskym

8 Potraviny. Regal [online]. 19. 9. 2006, 9/2006, [cit. 2011-06-04]. Dostupny z WWW:
<http://eregal.ihned.cz/c1-19324000-potraviny>.

% Nestlé Cesko, s. . 0. Www.cerealie.cz [online]. 2010 [cit. 2011-05-26]. Cerealie Nestlé. Dostupné z
WWW: <http://www.cerealie.cz/cs/pro-deti/cerealie-nestle/>.

% Nielsen reporty: Breakfast Cereals, ON 08, ve sledovaném obdobi fijen/listopad 2006 — fjen/listopad
2008 dosahovalo Nestlé v obasti détskych ceredlii vétsinového podilu na trhu —nad 65 %

% KUNOVA, Viclava. Cereélie pro déti: Samy cukr a zadné vlaknina. MF Dnes [online]. 10. 2. 2006,
[cit. 2011-07-08]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/test.aspx7r=test&c=431718>.

%7 Ceny supermarketu Albert v Hornich Poernicich ze dne 24. 5. 2011

%% Ceny supermarketu Albert v Hornich PoGernicich ze dne 24. 5. 2011
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obdobim.” V této kategorii také Nestlé nabizi vice moznosti velikosti baleni, zatimco
Emco jen jednu.

Oblasti miisli naopak kraluje Emco, a to nejen v porovnani s Nestlé, ale na
Geském trhu vibec.”” Vtéto kategorii se dokonce i ceny téchto dvou spolecnosti
viceméné rovnaji.

Co se tyce ceredlii uréené pro zeny hlidajici svoji Stihlou linii, vede z hlediska
hloubky produktové fady Nestlé, opet ma ale vyssi ceny. Jako veliky bonus pro Emco
vsak vidim prode;j jejich Miss Fit prostfednictvim internetovych 1ékaren, které vyrobku
dodaji punc kvality a zdravi. Nevyhodou vSak je, Ze nejsou k sehndni ve vSech
obchodnich fetézcich.

Z hlediska kukufi¢nych vlocek je konkurence témét dokonale vyrovnana. Obé
firmy nabizeji lupinky ve varianté natural a medové s ofechy, a zhruba ve stejné

gramazi. Rozdil je opét v cené a baleni.

3 Komunikaéni aktivity znacek v letech 2006 - 2011

Komunika¢nimi aktivitami rozumime veSkerou firemni komunikaci smérem k
vefejnosti, kterd ma vést k prezentaci firemnich produkti/sluZzeb nebo sebe sama.
Komunikac¢ni aktivity délime na nadlinkové (ATL — above the line), podlinkové (BTL —
below the line) a na lince (TTL — through the line).

3.1 Nadlinkové komunikaéni aktivity

,, Komunikace nadlinkova je synonymem pro reklamu v médiich. “ (Pelsmacker,
2003, s. 28)"" Konkrétné se jedna o reklamu v televizi, rozhlase, king, inzerci v tisku,
venkovni reklamu, indoor a ambient média. (Pfikrylové, Jahodova, 2010)"* Venkovni
reklamou myslime reklamu na billboardech, citylightech, na dopravnich prostfedcich,
zdech, htistich, apod. Indoor media jsou nosice napi. v obchodnich centrech, Skolach,
MHD a ambientni média predstavuji netradi¢ni zplisob, jak komunikovat k zdkaznikim

(potisténé dopravnikové pasy pokladen, nakupni vozikys,...).

% KAUCKA, Kristyna. Vyrobky opiedené¢ mytem zdravi. Marketing&Media: tydenik pro média,
marketing a kreativitu. 27.2. - 5. 3. 2006, 9, s. 12 - 13. ISSN 1212-9496.

" Nielsen reporty: Breakfast Cereals, ON 08, ve sledovaném obdobi fijen/listopad 2006 — fjen/listopad
2008 dosahovalo Emco v kategorii miisli vétsinového podilu na trhu — nad 41 %

"' PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 28.

2 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 88
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Benefity nadlinkové komunikace pfedstavuji zasah Siroké vefejnosti (masy) a
snadné budovani identity znadky. Hiife se vak méii jeji Gi¢innost” a jejim zakladem je

nakup mediélniho prostoru (¢asu), ktery je vétSinou drahy.

3.1.1 Nadlinkové komunikaéni aktivity spoleénosti Emco

V roce 2005 investovalo Emco do nadlinkové reklamy 24 mil. K&.™ Z néstroja
spadajicich do kategorie nadlinkovych komunikaénich aktivit vyuzivda Emco nejvice
televizi. V letech 2006 — 2011 uveftejnilo celkem 7 spoti.

V bieznu 2006 to byl spot propagujici ovesné susenky Emco mysli na zdravi,
ktery vytvofila reklamni agentura Mather Communications. Reklamu umistili na TV
Nova, TV Prima a CT 1 v odpolednich a ve&ernich hodinach.”

V roce 2007 pfiSla spolecnost se spotem od reklamni agentury Fabrika o Grodné
zemi, kterou pustosi kral Obéza Velky, pro podporu svych ovesnych détskych cerealii
Biskiti.”® Reklamu v r. 2008 znovu pouZila pro zavedeni novych piichuti — bandnové a
ofiskoveé.”’

V témZe roce nasadilo Emco dv¢ televizni reklamy na zapékané miisli vytvorené
Malou agenturou.78 Jednu se sloganem ,,Budete se divit, co dok4zi nase ovesné
vlocky.“, ve které Zena s lehkosti pfipravuje snidani svému muzi netradi¢ni cestou -
miisli sype do misky ptes své rameno, mléko doléva z ptilmetrové dalky, vSe ji vychazi,
jelikoz se jedna o cerealie Emco. Druhou reklamou je 16vtefinova parodie té prvni.
Snidani v ném pfipravuje stejnym zplisobem zenin manzel, avsak z ,,béZzného* miisli, a
tak se mu na stole objevi obrovska spoust. Spot doprovazi slogan: ,,Rikali jsme Emco,
mysli (miisli).*

O rok pozdgji byl tento napad znovu pouzit,” ale pouze varianta se Zenou jako

hlavni aktérkou. V reklamé& byla zménéna hudba, pfidany slova, kterd si lidé maji

7 Below the line (advertising). In Wikipedia: the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida):
Wikipedia Foundation, 3. 5. 2007, last modified on 29. 4. 2011 [cit. 2011-06-09]. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Below the line (advertising)>.

™ Emco s novym TV spotem. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 6. - 12. 3.
2006, 10, s. 6. ISSN 1212-9496.

" Emco s novym TV spotem. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 6. - 12. 3.
2006, 10, s. 6. ISSN 1212-9496.

7® Televizni reklama piedstavend v Eervenci. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 10. - 16. 9. 2007, 37, s. 24. ISSN 1212-9496.

"7 Emco smajlici s kampani. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 10. - 16. 3.
2008, 11, s. 6. ISSN 1212-9496.

"8 Televizni reklama piedstavena v tmoru: Top 10. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 21. - 27. 4. 2008, 17, s. 21. ISSN 1212-9496.

" Televize/bfezen 2009. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 18. 5. 2009, 21, s.
21. ISSN 1212-9496.
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s vyrobkem asociovat, a reklama byla celkové o trosku kratsi, skon¢ila poslanim misky
- muzsky aktér z ni byl vysttiZzen. Jejim sloganem bylo ,,Snidat zdravé nas bavi.*

V listopadu roku 2010 zacala firma spolupracovat s reklamni agenturou Mark
BBDO™ a zavedla novou komunikaéni strategii — vice komunikovat chut, muzské
konzumenty a Emco jako vyrobce ovesné snidang, ne jednotlivych produkti.®' Na
téchto pilitich uz stoji posledni spot Emca, ve kterém Zena zavaze svému priteli oci a
krmi ho miisli a Expres ovesnou kasi, a tim ho pfesvédci, Zze mu zdrava snidan¢ mize i
chutnat.

Co se tyce kampani v tisku, v letech 2006 — 2011 inzerovalo Emco pouze v roce
2009, kdy méla inzerce podpotit zavadéni produktu Ovesné polstaiky,* a v r. 2010, kdy
meéla inzerce v lifestylovych €asopisech doplnit propaga¢ni kampan pro produkt Expres

r v 83
ovesné kase.

Emco spolupracuje také s mediadlnimi agenturami, v roce 2007 to byla spole¢nost

MindShare®* a v roce 2008 Carat.®’

3.1.2 Nadlinkové komunikaéni aktivity spoleénosti Nestlé (zaméreno

na cerealie)

Spole¢nost Nestlé Cesko byla vroce 2008 Easopisem Marketing & Media
zafazena mezi Top 10 zadavateld do kinoreklamy.®® Mimo jiné obsazuje podle toho
samého prizkumu prvni pficku z hlediska investic do reklamy televizni. V letech 2006
— 2011 vSak uvefejnila pouze jeden televizni spot propagujici cerealie, kterym chtéla
upozornit na interaktivni hru s papouskem Blu (hrdina animovaného filmu Rio), jiz si

déti po zakoupeni détskych snidafiovych cerealii mohli zahrat.®’

% Emco ma na kreativu i strategii Mark BBDO. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 15. 11. 2010, 46, s. 2. ISSN 1212-9496.

1 SUCHA, Martina. Emco chce zménit strategii. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 15. 11. 2010, 46, s. 14. ISSN 1212-9496.

52 Ovesné polstarky propaguje Emco od #ijna nadlinkovou kampani. Marketing&Media: tydenik pro
média, marketing a kreativitu. 29. 9. 2009, 40, s. 8. ISSN 1212-9496.

% Emco kade prvné v TV. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 31. 5. 2010, 22,
s. 6. ISSN 1212-9496.

% Média pro Emco zajisti MindShare. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 5. -
11.2.2007, 6, s. 2. ISSN 1212-9496.

% Carat ma opét Emco a ziskal i printy pro KMW. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 18. - 24.2. 2008, 8, s. 1. ISSN 1212-9496.

% Top 10 zadavatelti do kinoreklamy. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 6.
10. 2008, 41, s. 38. ISSN 1212-9496.

87 Nestlé vyuziva v kampani rozsitené reality. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 21. 3. 2011, 12, s. 2. ISSN 1212-9496.
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Na svych webovych strankach jest¢ Nestlé inzeruje 2 spoty — jeden s rodinou
Sebrlovych vyzdvihujici nutriéni benefity snidafiovych ceredlii a druhy o schopnosti
ceredlii Nesquik udé€lat z kazdého mléka kakaové (tzv. mlécna piitazlivost Nesquiku).

Neni v§ak zndmo, v jakém roce byly spoty vysilany.

V tomto obdobi se Nestlé vice zaméfilo na tiskovou inzerci. V roce 2006 tak
komunikovali novou celozrnnou recepturu®® (pozn.: vyrobek obsahuje celé zrno véetng
obalu zrna a obilného kli¢ku, v nichZ je nejvice vldkniny™) a vroce 2010 miisli

v kampani s nazvem ,,Zdravi méte jen jedno, Nestlé Miisli jsou hned tii.“”

Spole¢nost Nestl¢ také spolupracuje s medialnimi agenturami, v roce 2006 ji

byla agantura Mediaedge:cia.”’

3.1.3 Srovnani

Podle dostupnych zdrojii je tedy vidét, ze Nestlé v tomto obdobi na nadlinkovou
komunikaci nesazelo, Emco komunikovalo daleko vice. Kdyz porovndme spoty obou
spolecnosti, zjistime, ze reklamy cilici na dospélé jsou hrané, ale to je tak vSe co maji
spolecného. Lisi se v komunikovaném sdéleni a zplisobu podéani. Spoty Emca cilici na
skupinu dospélych jsou spiSe imageové, snazi se komunikovat snadnost a rychlost
ptipravy, zdbavu pifi zdravém snidani, energii, a v poslednim spotu od Mark BBDO se
snazi komunikovat svoje vyrobky jako delikatesu, tak trochu jako luxus. (Jen spot
propagujici ovesné susenky mél spiSe informativni charakter, komunikoval kvalitu a
zdravost susenek.) A a¢ se Emco mlze zdat jako znacka pro rodiny, ve spotu se vzdy
objevuje pouze bezdétny par ¢i samotny ¢lovek.

Zato spot Nestlé cilici na dospélé¢ ukazuje Ctyiclennou rodinu a mé spise
informativni charakter — dozvime se o sloZeni détskych ceredlii, reklama vSak ptlisobi i
emociondln¢ - evokuje hravost a apeluje na touhu kazdého rodice ,,byt dobrym rodicem,

davat détem to nejlepsi“. Na druhou stranu neni tento spot tak zcela srovnatelny s témi

% Celozrnné Nestlé. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 23. 1. - 29. 1. 2006, 4,
s. 5. ISSN 1212-9496.

% Plus pro Vis od Nestlé [online]. 30. 04. 2010 [cit. 2011-07-18]. Cerealie. Dostupné z WWW:
<http://plusprovas.cz/vyrobky-plus/1058-cerealie>.

% Miisli a ovesné kase komunikuji, Nestlé poprvé vyrazné v tisku. Marketing&Media: tydenik pro média,
marketing a kreativitu. 22. 2. 2010, 8, s. 6. ISSN 1212-9496.

* Nestlé se rozhodlo pro Mediaedge:cia. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu.
23.1.-29.1.2006, 4, s. 1. ISSN 1212-9496.
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od Emca, jelikoz sice cili na dospé€lé, ale nepropaguje vyrobky pro dospélé, nybrz

détské cerealie.

V reklamé cilené na déti mélo vzdy ptfevahu Nestlé. Pracuji s propracovanymi
animacemi a zkratka védi, ¢im déti zaujmout. Tentokrat byl vSak i spot na ,,mlé¢nou
ptitazlivost Nesquiku‘ hrany, jen zajic Quicky byl animovany, a pfibéh reklamy nebyl
zdaleka tak zajimavy a dobrodruzny jako v minulych letech.

Emco je v komunikaci détskych ceredlii spiSe novackem, spoty stradaji oproti
Nestlé po grafické strance — ac jsou postavicky Biskitlh graficky originalni, nejsou
hezké, libivé ani roztomilé, a déti se s nimi hiife ztotozni. Navic je sd€leni pro déti moc
komplikované, tézko cilovd skupina 7 — 10 let pochopi metaforu s krdlem Obézou

Velkym, kdyZ nevi, co je obezita.

3.2 Podlinkové komunikacni aktivity

,, Podlinkou rozumime komunikaci zameérenou na aktivity, akce,... " (Pelsmacker,
2003, s. 28)°* Je zaméfena na jednotlivé spotiebitele ¢i cilové skupiny, ne na masy. Jeji
vynosnost je lehce méfitelna.”> Zahrnuje podporu prodeje, piimy marketing, osobni
prodej, PR, event marketing a sponzoring, guerilla marketing, product placement, word-
of-mouth, atd.

., Podporou prodeje rozumime soubor marketingovych aktivit, které primo
podporuji kupni chovani spotiebitele... (Ptikrylova, Jahodova; 2010, s. 88)™* ,Je fo
Jjakykoliv casové omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou nabidku
atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamzité koupé
nebo néjaké jiné cinnosti. “ (Tellis, 2000, s. 285)°° Ptikladem jsou ochutnavky, soutéze,
kupony, vzorky (sampling), darky, zvyhodnéné ceny, vystavy, veletrhy in-store
marketing (podpora v misté prodeje — stojany, smérovky), a dal§i. Tyto néstroje lze

rozdélit na cenové, necenové, informativni a motivacni. (Tellis, 2000)

2 PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1, s. 28.

% Below the line (advertising). In Wikipedia: the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida):
Wikipedia Foundation, 3. 5. 2007, last modified on 29. 4. 2011 [cit. 2011-06-09]. Dostupné z WWW:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Below_the line (advertising)>.

% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 88.

> TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2000. 620 s.
ISBN 80-7169-997-7. s. 285
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Piimy marketing je komunikaéni disciplina umoZiiujici pfesné zacileni, adaptaci
sdéleni a vyvolani okamzité zpétné vazby zdkaznikl. Zahrnuje teleshopping,
telemarketing, mobilni marketing, adresnou a neadresnou roznasku. (Karlicek, Kral;
2011)°° Osobnim prodejem mame na mysli prodej tvaii v tvai prostiednictvim
prezentace vyrobku/sluzby. (P¥ikrylova, Jahodova; 2010)°” PR je dlouhodoby proces
budovani dobrych vztahl s vefejnosti, snaha o zachovani dobrého jména firmy a
vytvafeni a Fizeni jeji reputace. (Pelsmacker, 2003)® PR je ze viech néstroji
marketingového mixu nejvhodnéjs$i pro motivovani chovani spotiebiteld, ovliviiovani
, Event marketing oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava cilové skupiné
emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity,
a projevit se tak na oblibenosti znacky. Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskdava
moznost spojit svou firemni ¢i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti
stranou nebo se jménem vybraného sportovniho tymu, jednotlivce atp. “ (Karlicek, Kral;
2011, s. 137 a 142)'"° Guerilla marketing je ,, nekonvencni marketingovd kampan, jejimz
ucelem je dosahnout maximalniho efektu z minimalnich zdrojii. Jejim primarnim cilem
Jje upoutat pozornost...“ (Pikrylova, Jahodova; 2010, s. 258)'°" |, Product placement Ize
vymezit jako pouziti nebo vyobrazeni redlného produktu ¢i loga v audiovizualnim dile
(filmy, PC hry), v zivém vysilani, predstaveni nebo knihdch, které samy o sobé nemaji
reklamni charakter. Ma tvorit analogii ke komercnimu sdeleni. “ (Ptikrylova, Jahodova,
2010, s. 255)'% | Word-of-mouth predstavuje osobni komunikaci, zahrnujici vyménu
informace mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prdteli a pribuznymi nebo kolegy.*
(Ptikrylova, Jahodové; 2010, s. 267)'% Ma formu spontanni a umélou, kdy je fizen

reklamnimi/PR agenturami.

% KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. Vyd.
1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

T PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

% PELSMACKER, Patrick De; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

% CAYWOOD, Clarke L. Public relaitons: Fizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, a. s. , 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4.

190 K ARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2. 5. 137 a 142

T PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 258

122 PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 255

1% PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8. s. 267
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3.2.1 Podlinkové komunikaéni aktivity spoleénosti Emco

V ramci podlinky jako takové spolupracovala spolecnost Emco v roce 2007
s agenturou ARC Worldwide. Firma chtéla posilit prostfednictvim podlinkovych
kampani pozici ovesnych susenek mezi mladymi spotiebiteli ve véku 18 — 25 let,
protoze dosud byly kampanémi oslovovany hlavné Zeny mezi 20 a 40 lety.'”
V jednotlivych podlinkovych sekcich vSak Emco obcas spolupracovalo i s jinymi,

specializovanymi agenturami, o kterych se blize zminim v textu.

Podpora prodeje
Jako podporu prodeje spotiebiteli, tzv. strategii tahu, jez vytvaii primarni

poptavku po produktu (Tellis, 2000)'”

, vyuziva Emco hojn¢ spotiebitelské soutéze.
V roce 2010 zavedlo hned dvé, soutéz o notebooky, kterou komunikovalo pouze na
obalech a na webu,'* a soutéz o 15 crossovych trenazéri Kettler. Ta probihala od 15. 9.
— 15. 12. 2010 prosttednictvim SMS na tizemi Ceské i Slovenské republiky. Zakaznici
zaslali kody, které nasli v balenich Emco Mysli na zdravi, Expres ovesnych kasi,
Ovesnych polstaikt a Miss Fit, a prvnich deset zakaznikt (z CR i SR dohromady), ktefi
poslali kodl nejvice, ziskali trenazér Kettler Rivo P, jedenécti az patnacti v fad€ pak
dostali stroj Kettler Rivo M. Dale kazdy 30. zaslany kod vyhral gymball. Soutéz
technicky zaji§t'ovala spole¢nost Axima, spol. s r. 0.'"’

V leto$nim roce zorganizovalo Emco soutéz na podobné bazi. Ve dnech 18. 4. —
30. 6. 2011 se na uzemi CR a SR soutéZilo o 10 zajezdi na Tureckou riviéru. Zakaznici
méli opét prostfednictvim SMS zasilat kody natiSténé na vnitini strané krabice Emco
Mysli na zdravi a Expres ovesné kaSe a 10 z nich, ktefi jich poslali nejvice, dostali
8denni pobytovy all inclusive zajezd do pétihvézdickového hotelu Blue Club Asteria
Elita Resort. Termin zé4jezdu si bylo mozno vybrat z nabidky. Technicky servis soutéze

opét zajistila spole¢nost Axima, ceny dodala cestovni kancelai Blue Style.'"®

1% Pro Emco bude délat Arc. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 5. - 11. 3.
2007, 10, s. 2. ISSN 1212-9496.

195 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2000. 620 s.
ISBN 80-7169-997-7.

1% Miisli a ovesné kase komunikuji, Nestlé poprvé vyrazné v tisku. Marketing&Media: tydenik pro
média, marketing a kreativitu. 22.2. 2010, 8, s. 6. ISSN 1212-9496.

"7 Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-10]. Pravidla Emco Ketller. Dostupné z WWW:
<www.emco.cz/download-file/3037/PRAVIDLA Emco Kettler.pdf>.

1% Emco. Www.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-10]. Vyhrajte 10 zajezdt na Tureckou riviéru.
Dostupné z WWW: <http://www.emco.cz/cs/articles-detail/185056/>.
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V ramci podpory prodeje s informativni funkci miZeme jmenovat in-store
propagaci a sampling, jeZ spolecnost Emco vyuziva. V roce 2008 produktovymi stojany
a ochutnavkami podporovala zavedeni novych ptichuti détskych cerealii Biskiti —
banan, offsek,'” a vroce 2009 piipravila ochutnavky v misté prodeje pro produkt
Ovesné polstarky.''’ Sampling pouzila v roce 2008 na déti prichazejici k zapisu do
prvni tiidy — akce v ramci programu Skolék agentury Event marketing, kazdy prviiaéek
dostal bali¢ek plny vzorki od réiznych znagek.'"!

Vyraznou necenovou podporou prodeje je veérnostni program Emco klub,
zalozeny vroce 1999.'"* Zakaznici posilaji do zivodu v Hrdlech na kusu papiru

nalepené body, které nasbirali z obali vyrobkll Emco, a pak sleduji sviij bodovy tcet na

strankach http://klub.emco.cz/, kde si také za své nasbirané body mohou vybrat darky,
at’ uz reklamni pfedméty se znackou Emco nebo hracky od znacky Lego, kartaCky na
zuby Eta, DVD Byl jednou jeden ¢lovék, vyrobky od firem Coolmax, Tescoma, R&B
Medilek, s.r.o., Alpro soya, Crumpler, Smart Games, Spear’s Games, Matel, apod.113

Dale maji ¢lenové Emco klubu k dispozici infolinku a je jim zasilan direct mail.

Event marketing a sponzoring

Emco také vyuziva sponzoringu a event marketingu. V kvétnu 2010 béZely na
TV Nova pfed potfady Comeback, Ulice a Dva a pil chlapa sponzorské odkazy
propagujici produkt Expres ovesné kase.''* Kampan pak dopliiovala vyse zminéna
tiskova inzerce.

Identitu a hodnoty znacky Emco komunikuje sponzoringem postupovych
taneCnich soutézi pro mladez, Emco Dance Life Tour a Tane¢ni skupina roku. Emco
Dance Life Tour je nazev pro mistrovstvi CR v riiznych taneénich stylech poiadané
organizaci CDO (Czech Dance Organization), pouzivany v letech 2008 — 2010. V roce

2011 uz se mistrovstvi jmenuje podle nového sponzora ,,Topgal Dance Life Tour®.

1% Emco smajlici s kampani. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 10. - 16. 3.
2008, 11, s. 6. ISSN 1212-9496.

1% Ovesné polstaiky propaguje Emco od fijna nadlinkovou kampani. Marketing&Media: tydenik pro
média, marketing a kreativitu. 29. 9. 2009, 40, s. 8. ISSN 1212-9496.

""" Rekni basnicku, dostanes ,,sampling*. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu.
14. - 20. 1. 2008, 3, s. 10. ISSN 1212-9496.

"2 Emco. Www.klub.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-10]. Uvod. Dostupné z WWW:
<http://klub.emco.cz/uvod/>.

'3 Emco. Www.klub.emco.cz [online]. 2009 [cit. 2011-06-10]. Nabidka darki. Dostupné z WWW:
<http://klub.emco.cz/klub-emco-darky/>.

"% Emco kase prvné v TV. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 31. 5. 2010, 22,
s. 6. ISSN 1212-9496.
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Taneéni skupinu roku (pozn.: taktéz mistrovstvi CR v riiznych tane¢nich stylech)
pofadanou tane¢nim studiem Dance Station sponzoruje Emco jako generdlni partner od
jejiho vzniku vroce 2008 a ro¢nik 2010 byl dokonce pojmenovan Emco Tanecéni
skupina roku 2010. Vyvrcholenim Tane¢ni skupiny roku je vzdy galavecer v divadle,
ktery se kona na podzim ¢i v zim¢, tedy davno po ukonceni mistrovstvi. Na ném se
utkaji vitézové hlavni vékové kategorie napfic¢ tane¢nimi styly mezi sebou a vybere se
absolutni vitéz — tane¢ni skupina roku. Tento galaveCer je natien a o par mésicl
pozd¢ji vysilan v TV, coz je pro Emco velkym piinosem.

Dale sponzoruje Emco napi. akce pro déti organizované rodinnym centrem
MaTata.

Z event marketingu mizeme jmenovat roadshow pro vysokoskoldky ,,.Spravné
naslapnuty den z roku 2007. ,, Roadshow miizeme definovat jako predem pripraveny
program s expozici vyrobkit a persondlem, ktery se v kratkém casovem sledu opakuje na

4 «ll5

riznych mistec Jejim ucelem bylo osloveni vysokoskolakti na kolejich,

sportovnich a kulturnich akcich.''

PR

Pro fizeni firemniho PR si Emco najalo vroce 2010 agenturu Grayling —
nahradila tak stavajici Crest Communications.''” Emco komunikuje prostiednictvim
pfimych PR metod (Caywood, 2003)''® - tiskovych zprav o korporatnich &

produktovych novinkach, které uvetejiiuje na svém webu, a prostiednictvim PR ¢lankd.

Word of mouth (ddle také pod zkratkou WOM)
Efektu word of mouth pouzilo Emco pro produkt Vitalky. V roce 2009 si pro
Siteni WOM Vitalek firma vybrala agenturu Outbreak, kterd oslovovala vybrané

, Lo (o , yop o 119
nazorové¢ viudce v kancelafich firem z velkych mést CR.

"5 VYCICHLO, Pavel. Roadshow. Event & promotion: odborny mésicnik o event marketingu a sales
promotion. 2006, 5, s. 32 - 35. ISSN 1801-7541. s. 32

" HRIBAL, Petr. Wellness ma jistou budoucnost. Regal [online]. 11. 6. 2007, 6/2007, [cit. 2011-06-10].
Dostupny z WWW: <http://eregal.ihned.cz/c1-21339840-wellness-ma-jistou-budoucnost>.

"7 Emco vyménilo Crest Comm za Grayling. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 22. 2. 2010, 8, s. 2. ISSN 1212-9496.

"8 CAYWOOD, Clarke L. Public relaitons: iizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, a. s. , 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4.

"9 WOM ma pomoci prodeji susenek od firmy Emco. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 8. 6. 2009, 24, s. 5. ISSN 1212-9496.
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3.2.2 Podlinkové komunikaéni aktivity spoleénosti Nestlé Cesko

(zaméreno na cerealie)

Podpora prodeje

V roce 2010 pfipravila spolecnost v ramci informativni podpory prodeje in-store
kampan na zrcadlech ve zkuSebnich kabinkéach, propagujici cereélie pro Stihlou linii
Fitness.'”” O rok pozd&ji vymysleli k propagaci détskych cerealii interaktivni hru
s papouskem Blu (hlavni hrdina animovaného filmu Rio). Ceredlie maji na krabici
¢tvercovy obrazek, ktery kdyZ nasniméd webkamera, dojde k propojeni obrazu mistnosti
a postavy s kreslenym prostiedim, a &lovék si tedy ptijde jako soudast hry.'*! Dale

spole¢nost poiada ochutnavky, v roce 2011 vybrala agenturu pro ochutnavkové akce.'*

PR

Na PR spolecnosti se hodné podili tiskové zpravy uvetejnéné na www.nestle.cz.
Pokud si je nékdo ze spotiebitelli ndhodou piecte, rozhodné méa dojem, ze Nestlé je
spolecnost spoleCensky odpovédnd, kterd se stard o to, aby jeji vyrobky byly co
nejkvalitnéjsi, abychom my spotiebitelé byli co nejzdravéjsi a méli dostatek pohybu, a
aby se cely svét choval ekologicky. Nestlé tak Uspésné pouziva ucinnou PR taktiku
v oblasti potravinaiského primyslu ,,Zapojte se do dobrocinnych a sponzorskych
aktivit.“ (Caywood, 2003)'** Dale svoji image Nestlé posiluje prostiednictvim svych

dalsich webii — cerealie.cz ¢i plusprovas.cz.

PR prostfednictvim tiskovych zprav vyuzilo Nestlé také pii krizové komunikaci
— v dobé&, kdy vetejnosti uznavany seriézni denik MF Dnes uvefejnil v ptiloze Zdravi
test snidaflovych ceredlii, v némz byly vyrobky hodnoceny z hlediska energetické
hodnoty, mnozstvi bilkovin, tukil, cukrii, vlakniny a soli. Clanek kritizoval vysoky
glykemicky index, vysoky obsah cukru, soli a malé mnozstvi vlakniny. Z testu vyslo

Nestlé v kategorii ceredlii pro dospélé vesmés dobie (obsadili 4. misto z 16; pro

120 Ceredlie na zrcadlech. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 3. 5. 2010, 18, s.
6. ISSN 1212-9496.

12! Nestlé vyuziva v kampani rozsifené reality. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 21. 3. 2011, 12, s. 2. ISSN 1212-9496.

122 Nestlé provétuje hostesky. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 14. 2. 2011,
7, s. 4. ISSN 1212-9496.

2 CAYWOOD, Clarke L. Public relaitons: Fizend komunikace podniku s verejnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, a. s. , 2003. 600 s. ISBN 80-7226-886-4.
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srovnani — vyrobky Emco se umistily na druhém, tfetim, patém a Sestém mistg), >

avSak v kategorii détskych ceredlii byly jejich vyrobky otitulovany jako ,horsi cerealie*
a umistily se na 7., 8. a 10. mist¢ z 12 produkti (vyrobek Emco se umistil na 2.

mist&).'*

Nestl¢ na tento test reagovalo tiskovou zpravou uverejnénou na svém webu,
ve které nepopira sladkost svych cerealii a vysoky glykemicky index, ale vysvétluje,
pro¢ tomu tak je, a ze se konzumaci s mlékem glykemicky index snizuje. Dale
upozoriiuje na to, ze ¢lanek posuzoval ceredlie z hlediska redukéni dietologie, a Ze jsou
jejich ceredlie vhodné k udrzeni hmotnosti, ne redukci vahy, a Ze se test nevztahuje

k nové celozrnné fadé ozna¢ené obilnym klasem.'*°

Dalsi vyznamny PR néstroj tvoii broZura s nazvem ,,Mami, diky®, jejiz tvafi je
rodina olympijského atleta Romana Sebrle. Casopis pojednavd o zdravém Zivotnim
stylu a o vychové a pfispivaji do n¢j napt. MUDr. Katefina Cajthamlovd (zndma
z poradu ,Jste to, co jite®), vedouci lékat détské polikliniky FN Motol MUDr. Petr
Tlaskal, CSc., a pfedni ¢esky kuchat Filip Sajler. Jsou to dobfe vybrani opinion leadii,
ktefi uspésné podpoii identitu Nestlé jakozto nazorového vidce v oblasti zdravého
zivotniho stylu.

Brozura se distribuuje jako pfiloha k ¢asopisim Zena a Zivot, Marianne, Glanc,

Dieta a Magazinu MF Dnes. Je také ke staZeni na strankach Nestlé www.cerealie.cz.'’

V roce 2006 spolecnost zalozila zpravodajskou agenturu Z.R.N.O., kterd se
zaméfovala na osvétu a produkovani zprav z oblasti ceredlii a zdravé vyZivy a poradala
ochutnavky. Z.R.N.O. m&lo podpofit vjrobky s novou celozrnnou recepturou.'**

V roce 2007 spolupracovali s PR agenturou PR POINT.'*’

12 VECERKOVA, Hana. Cerealie: K idealu maji daleko. MF Dnes [online]. 10. 2. 2006, [cit. 2011-07-
08]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/cerealie-k-idealu-maji-daleko-dgq-
/test.aspx?c=431711>.

12 KUNOVA, Viclava. Cerealie pro déti: Samy cukr a Zadna vldknina. MF Dnes [online]. 10. 2. 2006,
[cit. 2011-07-08]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.idnes.cz/test.aspx7r=test&c=431718>.

126 Nestlé Cesko, s. . 0. Www.nestle.cz [online]. 2008 [cit. 2011-07-08]. Tiskové zpravy a informace
NESTLE Cesko s.r.0. Dostupné z WWW: <http://www.nestle.cz/pro-media.asp>.

127 Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.cerealie.cz [online]. 2010 [cit. 2011-07-04]. "Mami, diky" je tady.
Dostupné z WWW: <http://www.cerealie.cz/cs/pro-maminky/rady-pro-maminky/zdravi-a-sport/tipy-pro-
zdravi/mami-diky-je-tady/>.

128 Celozmné Nestlé. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 23. 1. - 29. 1. 2006,
4,s.5. ISSN 1212-9496.

12 Cereal Partners Nestlé vybralo PR Point. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 1. - 14.1.2007, 1 - 2, s. 5. ISSN 1212-9496.
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Event marketing a sponzoring

V ramci event marketingu potfadda Nestlé pro podporu zdravého zivotniho stylu
pohybové akce pod souhrnnym nazvem Nestlé pohni kostrou.

Od roku 2007 potada spolecné s Asociaci Skolnich sportovnich klubi Nestlé
Basket Cup (dale také pod zkratkou NBC), tedy turnaj v basketbalu pro zéky 6. a 7. tfid
ZS. Patronem ro¢niku 2008 se stal Gesky basketbalista Jifi Welsch a vitézové soutéze
Cesko hled4 Superstar tehdy odehrali exhibi¢ni zapas pfimo b&hem tiskové konference.
V ramci turnaje také probihé soutéz o Sympat'aka a Sympat'adku NBC."*’

Dale potfadd pro dé&ti Nesquik hiiSté, coz je udalost konand koncem
kvétna/zatatkem Gervna v 9 obchodnich centrech po celé CR a v prazské ZOO. Jedna se
o takovy détsky den, kdy jsou pro déti pfipraveny nejriznéjsi hry at uz dovednostni
nebo védomostni, soutézi se o ceny a déti se také mj. mohou vyfotit se zajicem

Quickym. "'

Od roku 2005 je Nestlé generalnim partnerem kazdoroc¢ni ,,Nestlé LifelnLine
Tour”. Jedna se o zavody bruslaiti (amatérii i profesional?l), organizované Ceskym
svazem kole¢kového brusleni, Ceskym svazem télesné vychovy, Ceskym olympijskym
vyborem a Asociaci $kolnich sportovnich klubii, které se konaji po méstech CR a SR.
Akce se zucastnily napf. i olympionicky Martina Séablikova ¢i Katefina Novotna,
organizatofi nabizi i doprovodny program a Skolu brusleni ¢i pljcovnu brusli K2
zdarma.'>

Vroce 2011 podpofilo Nestlé projekt ,,Cesko se hybe“ potadany Ceskym
svazem aerobiku, fitness a tance - FISAF.cz. Jedna se o Siroky projekt s cilem uzdravit
narod od civilizacnich chorob. V ramci projektu se uskutecnil napt. ,,Den plny pohybu
zdarma pro vSechny* 18. 6. 2011 v Kladné, kdy si ndvstévnici mohli bezplatné

vyzkouset riizné pohybové aktivity pod vedenim vyskolenych instruktord.'>

1 Nestlé startuje 2. roénik poharu Nestlé Basket Cup. Event & promotion: odborny mésicnik o event
marketingu a sales promotion. 2008, 1/2008, s. 7. ISSN 1801-7541.

B Nestlé Cesko, s. 1. 0. Www.cerealie.cz [online]. 2010 [cit. 2011-07-04]. Nesquik hii§té opét pojede po
Ceskych méstech! Dostupné z WWW: <http://www.cerealie.cz/cs/aktuality/nesquik-hriste-opet-pojede-
po-ceskych-mestech/>.

2 Nestlé Cesko, s. . 0. Www.nestle.cz [online]. 2008 [cit. 2011-07-04]. Tiskové zpravy a informace
NESTLE Cesko s.r.0. Dostupné z WWW: <http://www.nestle.cz/pro-media.asp>.

133 FISAF. Cesko se hybe [online]. 2010 [cit. 2011-07-04]. Tiskové zprava Cesko se hybe. Dostupné z
WWW: <http://ceskosehybe.fisafworld.com/News/8./-Tiskova-zprava-%C4%8Cesko-se-hybe.htmI>.
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3.2.3 Srovnani

Podlinkové aktivity by mély posilit identitu znacky, vice pfiblizit znacku
spotfebitelim. Proto jsou nékteré aktivity vhodngjsi a jiné nikoliv. Ob€ spole¢nosti se
spravn¢ pustily do sponzoringu ¢i organizovani sportovnich akei, méné §t'astnou volbou
uz byly spotiebitelské soutéze Emco o notebook ¢i zdjezd do Turecka. Jsou to ceny jisté
atraktivni, spousta zakazniki se do soutéze zapojila, avSak nesouvisi s predmétem
podnikani spole¢nosti Emco. Kdyby misto turecké riviéry nabidli vikend na kolech
v Cechach, lépe by to korespondovalo s jejich identitou. Nestlé zase chybilo
s interaktivni hrou s papouskem Blu. Blu je postavou sam o sobé, reprezentuje
animovany film Rio a soudim, Ze ztohoto divodu simnozi ani nevSimnou C¢i
nezapamatuji, Ze tuto hru pro n¢ ptipravilo Nestlé. Dalsi vylepSeni by se dalo uplatnit u
vérnostniho programu Emco, ve kterém mohou ¢lenové Emco klubu vyhrat darky, jez
op¢t ne zcela souvisi s identitou znaky — napf. stavebnice Lego, panenka Barbie ¢i
flash disk. Jinak jsou aktivity obou spolecnosti dosti podobné, obé vyuzivaji
ochutnavek, sponzoringu sportovnich akci a tiskovych zprav, které ma propracované;si

spole¢nost Nestlé.

3.3 Komunikacéni aktivity tzv. na lince

Takzvané na lince (through-the-line) se nachazi internet, ktery se od ostatnich
forem komunikace vydéluje tim, ze dokaze zasdhnout jak masy, tak specifické cilové
skupiny. Jednd se o nejvice interaktivni médium, které poskytuje rychlou zpétnou vazbu
(Kotler, 2007)"** a snadnou méfitelnost G&innosti komunikace. Jako jediné médium je
navic skute¢n¢ globalni. (Kotler, 2007). V souvislosti s internetovou komunikaci
mluvime o on-line a virdlnim marketingu. On-line marketing zahrnuje veSkerou
internetovou komunikaci firmy, od firemniho webu az po jeji propagaci na socialnich
sitich. (Karlidek, Kral, 2011)"*> Vyraz viralni marketing se pouZivd pro oznaceni
takového zptsobu komunikace, kdy se reklamni sdéleni jevi pfijemci natolik zajimavé,
ze ho samovolné §iii dal, predev§im pies e-mail ¢i socidlni sité. (Ptikrylova, Jahodova;

2010)"°

13 KOTLER, Philip, et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. [s.1.]: Grada Publishing, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

35 KARLICEK, Miroslav; KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

B3¢ PRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.
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3.3.1 On-line komunikace spoleénosti Emco

On-line komunikaci Emca tvoii jeho webové sidlo na www.emco.cz, web Emco

klubu na www.klub.emco.cz, produktovy web Biskiti a fanouskovské stranky Emca a

Emco clubu na Facebooku (dale také pod zkratkou ,,FB*).

Na svém webu poskytuje Emco zdkaznikiim informace o novinkach ve firmé,
produktech, spolecnosti a distribuovanych znackach. Dale nabizi analyzér snidani, ze
kterého vyplnénim interaktivniho dotazniku zjistime, kolik sniddme cukrt, tukd,
vldkniny, apod.; poradce - MUDr. Oliveriusovou, kterd odpovidd na dotazy z oblasti
zdravé vyzivy; recepty z ovesnych vlocek, hry a TV spoty Emca ke zhlédnuti. Na
strankéach také najdeme proklik na stranky Emco klubu.

Design webu je jednoduchy, Cisty, prodchnuty flashovymi animacemi, je ladén

do meruiikové barvy a evokuje domov.

Stranky Emco klubu maji podobny design jako webové sidlo Emca, jen jsou
ladény vice do hnéda. Zde nejsou zadné flashové animace, strukturou web ptfipomind e-
shop. Po strance obsahové nabizi web pouze sekce Givod a nabidka darkd, pfihlaSenym
uzivatelim nabizi jeSté sekci bodovy Gcet v ramci uzivatelského rozhrani.

FB stranky Emco klubu slouzi jako prostfednik mezi spole¢nosti a jejimi
zakazniky. UZivatelé¢ vznasi dotazy ohledné bodového stavu ¢i darkd a je jim rovnou
odpovidano. N¢ekteti dokonce pridavaji fotky sebe se svymi darky, ¢i posilaji vano¢ni

prani.

FB stranka ,Emco cerealie je oficialni fanouSkovskd stranka Emca na
Facebooku. Ma ptes 7 tisic fanouski a slouzi opét k navazani vztahu se spotiebiteli, zde
se konkrétné vice mluvi o novych ptichutich vyrobkl a receptech z ovesnych vlocek.
Uzivatelé sami ptispivaji svymi napady na vylepSeni vyrobkl ¢i komunikace Emca a

vznasi dotazy na téma, kde mohou najit ten a ten produkt v obchodech ve svém okoli.

Produktovy web Biskiti byl zalozen pro podpotfeni prodeje téchto détskych

cerealii.®” , Biskiti kralovstvi najdeme na adrese www.biskiti.cz. Web poskytuje vstup

pro rodice a pro déti. V sekci pro rodi¢e najdeme informace o nutricnich hodnotach


http://www.emco.cz/
http://www.klub.emco.cz/
http://www.biskiti.cz/
http://www.klub.emco.cz/
http://www.biskiti.cz/
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Biskitli a jinych vyrobkid Emco a rady pro zdravou snidani. V sekci pro déti najdeme
Skoly, kuchyné, biskitovny, mlynice a vlastniho domecku. Kazda ¢ast kralovstvi slouzi
jako hra. K vybaveni domecku potiebujeme penize, které ziskdme vyrobou Biskit. Po
splnéni dostatecného poctu ukold se déti mohou stat rytifi. Cely web je interaktivni —
kralovstvi se neustale hybe (vlajky vlaji, balon se vznasi, kachny plavou) a po prejeti
kurzorem mys$i na urcitou ¢ast kralovstvi se spusti i patficné zvuky (ve Skole zvoni,
v kuchyni rachtaji pokli¢ky a hrnce). Web nenapadné poskytuje informace o vyrobcich

Emco a propaguje zdravou snidani.

3.3.2 On-line komunikace spoleénosti Nestlé Cesko (zaméfeno na
cerealie)

Spoleénost Nestlé Cesko spravuje nékolik webovych stranek. Predné je to
oficialni stranka Nestlé Cesko — www.nestle.cz, ktera sdruzuje informace o viech
znackach Nestlé na Ceském trhu, o spolecnosti — jejich hodnotach, zdsadach, vizi,
poslani, volnych pracovnich pozicich a vyzivé. Web je jednoduchy a ladény do bila az

svétle modra, plsobi tak dojmem cistoty, klidu, vyrovnanosti, vitality.

Pro kategorii snidafiovych ceredlii méa Nestlé samostatny web www.cerealie.cz,
ktery je rozdélen do tii kategorii — pro maminky, pro déti a fitness a zdravy Zivotni styl.
V kazdé kategorii poskytuje Nestlé informace o svych eventech, produktech, a inzeruje
rizné ¢lanky tykajici se zdravého Zivotniho stylu. V sekci pro déti nabizi i hry a tapety
do mobilu, v kategorii fitness najdeme rady pro hubnuti a sport, ¢lanky o modé a liceni
a kalkulacku BMI. Design webu je ladén do zelena a zluta, evokuje zdravi, energii,
sport.

Vroce 2010 pro Nestlé vytvofila komunika¢ni agentura McCann Ericson

webové stranky www.plusprovas.cz, které maji za cil navazat se spotiebiteli dialog o

zdravi."*® Stranky poskytuji piehled o zdravém Zivotnim stylu, vyrobnich postupech a
nabizeji také vérnostni program.

Pro déti ptipravilo Nestlé webovou stranku Nesquik klub (http://www.nesquik-

club.com/cz/), na které mohou hrat hry, vytvofit si vlastni stranku, ¢i poslat

elektronickou pohlednici, stahnout si tapetu do mobilu, apod. Stranky jsou koncipovany

7 Emco smajlici s kampani. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a kreativitu. 10. - 16. 3.
2008, 11, s. 6. ISSN 1212-9496.

1% Nestlé chee se spotiebiteli vést dialog o zdravi. Marketing&Media: tydenik pro média, marketing a
kreativitu. 1. 11. 2010, 44, s. 4. ISSN 1212-9496.
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jako blok, ve kterém se pfi kliknuti na jinou sekci listuje. Design stranek je
komplikovany, plny animaci a spiSe nepiehledny.
Samostatnou webovou stranku pak Nestlé vytvofilo pro udalost Nesquik htisté,

www.nesquikhriste.cz, ktera ma budoucim navstévnikim poskytnout potiebné

informace, a po skonceni akce si zde navstévnici mohou prohlédnout fotografie.
Nestlé a jeho rizné produkty maji samoziejmeé také fanouskovské stranky na FB,

ani jedna z nich vSak neni v Cesting, takze se moc vztahu k naSemu trhu netykaji.

3.3.3 Srovnani

Porovndme-li webové sidla spolecnosti k ceredlnim produktiim, zjistime, Ze web

Nestlé (www.cerealie.cz) vice komunikuje snidanové ceredlie jako Zzivotni styl —

neustale inzeruje clanky tykajici se zdravého zivotniho stylu i jiné, kdezto u Emca konci
téma zdravého zivotniho stylu analyzérem snidani ¢i poradcem. Na druhou stranu je to
ale tim, Ze Emco m4 jeden komplexni korporatni web a na ném ma vse, kdeZzto Nestlé
ma pro kazdou svoji znacku svlij produktovy web a oddélen¢ ma web pro lokalni
zastoupeni Nestlé, takze na produktovém webu ma dost mista pro uvefejiiovani svych
¢lankd.

Obé& spole€nosti si na své weby umistily nastroj, kterym spotiebitelé mohou
zjistit, jak na tom jsou se svymi stravovacimi navyky. Analyzér snidani od Emca je
skvélym nastrojem, avSak chybi mu vychodisko. Spotiebitel zjisti kolik ¢eho ji, ale uz
nezjisti, jestli je to spravné nebo Spatné, a kolik by toho a toho mél spravné jist. Nestlé
kalkulacka BMI funguje vtomto ohledu lépe — sd€li spotiebiteli, jestli ma BMI
vnorm¢, a co ma délat pokud ne. Také kolonka poradce u Emca nefunguje tak, jak by
méla. Zékaznici sice piSou dotazy, ale pani doktorka neodpovida na to, na co se ptali.
Odpovida zbytecné Siroce a obecné a spotiebitel se mnohdy odpoveéd na svoji otazku
nedozvi.

Rozdil vobou webech najdeme v designu: obé spolecnosti si vybraly
jednoduchy design (i kdyz cerealie.cz jsou trosku neptehledné), ale kazda si zvolila jiné
barvy. Emco si zvolilo barvy evokujici teplo domova, Nestlé barvy evokujici sport,
aktivitu.

Porovname-li produktové weby cilené na déti — Biskiti kralovstvi a Nesquik
klub, ptekvapive ,,zvitézi“ Emco, které vytvofilo zajimavy web, na n&jZ se budou déti
rady vracet, jelikoz je tvofen jako jedna velkd PC hra slozend z nékolika menSich her,

diky ¢emuz je umoznén rist postavy, za kterou déti pomysiné hraji. Bohuzel, postava,


http://www.nesquikhriste.cz/
http://www.cerealie.cz/
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za kterou déti hraji je opravdu jen pomyslna, chybi jeji grafické ztvarnéni, coz vidim
jako jedinou chybu tohoto webu. Na druhou stranu Nesquik klub je také hezky graficky
vyvedeny web, ale nabizi jen mdalo her. Zato poskytuje spoustu tapet a spoficl
obrazovek ke stazeni, coz v§ak malokter¢ dité zajima.

Velkou nevyhodou Nestlé je urcité absence fanouskovskych stranek jejich
produktii v estiné na FB. Spolecnost by se tak pfibliZila svym spotiebitelim, navazala
s nimi blizsi kontakt, cozZ je u takto velké mezinarodni firmy daleko vice potieba, nez u
takového Emca. PoruSuje tak pravidlo spravného interkulturniho marketingu: ,,Think

global, act local.“ (Machkova, 2009)"*

3.4 Srovnani komunikacnich aktivit znacek Emco a Nestlé

Cesko (zaméreno na ceredlie)

A¢ obé spolecnosti podnikaji ve stejném oboru, v komunikaci svych produkti se
kazd4a vydala jinou cestou. Pfi propagaci détskych ceredlii zdiraziiuje Emco jejich
zdravost a ucinnost v boji proti obezité, kdezto Nestlé energii a dilezité ziviny, které
détem dodaji. Z hlediska produkti pro dospélé naopak Emco komunikuje snadnost
ptipravy, chut’, zdbavu, kdeZto Nestlé sazi na celozrnnost svych produkti, tedy opét na
zdravi.

Obé spolecnosti komunikuji nadlinkovymi aktivitami ptedev§im vyrobky,
hodnoty a identitu znacky se pak snazi sdélovat ptes webové stranky (tiskové zpravy) a
podlinkové aktivity. Pfesto je tfeba konstatovat, Ze marketingovd komunikace obou
spole¢nosti je nedostate¢na. Druhou nejcastéjsi odpovédi v prizkumu v ptiloze ¢. 1 na
otazku ,,Jmenujte alesponi 3 vyrobky Emco* bylo ,,nevim®. Nestl¢ je na tom o néco lépe,
odpovéd’ ,,nevim* se podle Cetnosti umistila az na patém misté. Respondenti si s obéma
spole¢nostmi spojili vyrobek Kraft Foods, Bebe dobré rano, a o Emcu tvrdili, Ze vyrabi
miisli ty¢inky. Nejlepsi spontanni vybavenost a pfifaditelnost produktl ke znacce Nestlé
méla trojice détskych ceredlii Nesquik, Chocapic a Cini Minies, dale pak ceredlie
Fitness. U Emca se nej¢astéji objevovala odpoveéd’ miisli, dale pak kukuticné vlocky a
Expres ovesné kaSe. Podlinkovou aktivitu Emca, Emco Dance Life Tour, drtiva vétSina
respondentll neznala. Stejné tak Nesquik htisté ¢i Nestlé LifeInLine Tour. Ptes veSkeré
snahy Nestlé komunikovat své vyrobky jako celozrnné, tudiz zdravé, jsou za zdravéjsi

stale povazovany produkty Emco. Televizni reklamy Emca bylo jen pér lidi s to popsat
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(konkrétné 2 lidé si vzpomnéli na spot ,,Zpétny chod®, 2 na novy spot zaméfeny na chut’
a po jednom na spot ,,Rikali jsme Emco, mysli.“ a na ovesné susenky), vétinou se viak
objevovaly odpovédi typu ,,Pamatuji si reklamu na miisli.“ Jednou dokonce k Emcu
nékdo pfiradil spot na Chocapic a Nesquik. Reklamy od Nestlé si respondenti spiSe
vybavovali. Nejcastéji se jednalo o reklamy na Nesquik, Chocapic, ale pozornost si
ziskal i spot s Romanem Sebrle a reklama na Fitness. Absolutni spontanni vybavenosti
dosahla postava kralicka Quickyho. I Nestlé se vSak stalo, Zze si knému jeden
respondent piifadil spot cizi, a to na Brumika spole¢nosti Kraft Foods.

Celkoveé si jakoukoliv marketingovou komunikaci Emca dokéazalo vybavit pouze
26 % respondentil, Nestl¢ 38 %. Dlvodem je dle mého soudu nedostate¢na komunikace
znaCky pres nadlinkové nastroje a nejspi§ 1 nedostatecnd komunikace eventi k
Siroké vetejnosti. Emco nadto potfebuje zkonzistentnit svoji komunikaci, a to ptredevSim
sjednocenim a ujasnénim sdéleni ve svych televiznich spotech — pieci jen, kazdym
spotem se spolecnost snazi propagovat jiny benefit vyrobku, méni cilové skupiny, na
které se zamétuje, a odporuje si v hodnotach, které pies jednotlivé komunikacni kanaly
$ifi — webové stranky a veérnostni klub $ifi dojem, ze se jednd o znacku tzv. rodinnou
(podporujici rodiny), v televiznich spotech se v§ak vzdy objevuji pouze bezdétné pary ¢i
jednotlivci. Vzhledem k tomu, ze snidaniové obiloviny si nej€astéji kupuji 3-4¢lenné
domacnosti (viz kapitola ,,Cesky trh cerealii®), méli by se zaméfit spiSe na rodiny. Déle
by stalo za pokus relaunchovat détské cerealie, vyrobit hez¢i obaly, TV spoty, podporu
prodeje, aby vice déti zaujaly. Vzhledem k tomu, ze maji vyrobky Emco image
zdravych produktl, mohla by se jim snaha velice vyplatit. U Nestlé zase mozZnost
vylepSeni komunikace vede pres navazani blizS§iho vztahu s ¢eskymi zdkazniky, napf.
prostfednictvim Facebookovych stranek, o které se vSak bude tadné starat, ci

pieloZenim napist na obalech produktii (pfichuti) do ¢estiny.

4 I|dentita znacek

Identitu znacky definuje pfedni autor v oblasti tvorby znacky David Allen Aaker
jako ,,jedinecny soubor asociaci spojovanych se znackou, ktery reprezentuje to, co

znacka predstavuje a slibuje zdkaznikiim. “ (Kotler, Keller; 2007, s. 317)'*° Rozligujeme

¥ MACHKOVA, Hana: Mezindrodni marketing. 2. aktualizované a pfepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2009. 196 s. ISBN 978-80-247-2986-2.

"4 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management: 12. vydani [online]. Vyd. 1. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2007 [cit. 2011-06-02], 788 s. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=pkWsyjLsfGgC&printsec=frontcover&dq=marketing+management&hl
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mezi terminy identita a image znacky. Identitou znacky rozumime to, jak chce byt
spolecnost vnimana vefejnosti. Image je zpiisob, jimZ vefejnost firmu/znacku vnima.
(Kotler, Keller, 2007)"*" Je ovliviiovana reklamou, podporou prodeje a dal3imi
marketingovymi aktivitami. (Clow, Baack; 2008)'*

Nastroji, kterymi vytvafime specifické povahové rysy znacky a budujeme tim
identitu/image znacky jsou: slogan, jazykovy koéd, ton komunikace a vizudlni

konstrukce. (Aaker, 1993)'#

4.1 Ton komunikace

Ton komunikace je styl, kterym spolecnost prostfednictvim jednotlivych
nastroji marketingové komunikace se svym okolim komunikuje, a vytvaii tak svoji
image. Ton komunikace je spolu s jazykovym koédem, sloganem a vizudlni konstrukci
jednim z atributd, které pomahaji identifikovat znacku v myslich spottebitelil. Je jednim

ze dvou rozméri, na kterych 1idé popisuji své odekavani od reklam (Aaker, 1993).'*

4.1.1 Ton komunikace znacky Emco

Oproti minulym letem, kdy Emco pouzivalo spot ,,Zpétny chod*, se komunikace
spole¢nosti zna¢né uvolnila. Dokazuji to reklamni spoty na zapékané miisli od roku
2008 dale a komunikace se zakazniky prostiednictvim Facebooku. Uvolnénost vSak
stale zustava v mezich seridznosti, Emco tak ve vztahu k zakaznikim muzeme

ptfipodobnit k ptratelskému kolegovi z prace.

=cs&ei=C0 nTdu-

Ao00gOtaq3LoJ&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&sqi=2&ved=0CCOQ6AEwWA A#v=onepag
e&q&f=false>. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 317.

'* KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management: 12. vydani [online]. Vyd. 1. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2007 [cit. 2011-06-02], 788 s. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=pk WsyjLsfGgC&printsec=frontcover&dq=marketing+management&hl
=cs&ei=C0_nTdu-

Ao00gOtaq3LoJ&sa=X&oi=book result&ct=result&resnum=1&sqi=2&ved=0CCOQ6AEwWA A#v=onepag
e&q&f=false>. ISBN 978-80-247-1359-5.

142 CLOW, Kenneth E.; BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovi komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, a. s. , 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

' AAKER, David A.; BIEL, Alexander L. Brand equity & advertising: Advertising's role in building
strong brands[online]. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 1993 [cit. 2011-06-05]. Dostupné
z WWW:

<http://books.google.cz/books?id=nOWf14vcl EIC&printsec=frontcover&source=gbs ge summary r&c
ad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 0-8058-1283-0.

14 AAKER, David A.; BIEL, Alexander L. Brand equity & advertising: Advertising's role in building
strong brands[online]. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, Inc., 1993 [cit. 2011-06-05]. Dostupné
z WWW:

<http://books.google.cz/books?id=nOWf14vc1EIC&printsec=frontcover&source=gbs ge summary r&c
ad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 0-8058-1283-0.
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4.1.2 Tén komunikace znaéky Nestlé Cesko (zaméfeno na cerealie)

Na zédklad¢ analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti Nestlé v souvislosti
s propagaci ceredlii lze soudit, ze Nestlé zaujima k zdkaznikovi postoj nazorového
vidce v oblasti zdravého Zzivotniho stylu (brozura ,,Mami, diky“, slogan ,Kvalitni
snidané pro kvalitni den®). Je to pfitel, star§i bratr - zaryty sportovec, ktery rad poradi,
¢i ptimo trenér. Podporuje vas v pohybovych aktivitach a hubnuti. Ton komunikace je

tedy pratelsky poucny.

4.1.3 Srovnani

ODbé spolecnosti jsou v komunikaci smérem k vetejnosti pratelské. Nestlé je vice
rodi¢ovské — snazi se vychovéavat. U Emca je velice t¢Zké urcit ton komunikace, jelikoz
neustale méni benefit, ktery propaguje, a tim i styl komunikace — nejdfive vytvari vazné
spoty svéd¢ici o kvalité a zdravi produktd, potom uvefejiiuje reklamy ryze hravé a
veselé a naposledy jeho spoty zaméfené na chut’ evokujici luxus. Obecné se vSak chova

ptatelsky a v posledni dob¢ i uvolnéné.

4.2 Slogan

,Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ci presvédcujici informaci o
znacce.“ (Keller, 2007, s. 232)'* | Slouzi k vytvdrieni povédomi o znacce, napomdihaji
k identifikaci firmy ¢i jejich produktii. Musi byt vystizné a snadno zapamatovatelné. “
(Vysekalova, 20009, s. 56)146 ., Casto se objevuji v reklamdch, ale mohou hrat duleZitou
roli i pro baleni a v dalSich aspektech marketingového programu.* (Keller, 2007, s.
232) Jsou dulezitymi pomocniky v budovani povédomi o znacce, spotiebitelé si 1épe

zapamatuji charakter vyrobku/znacky. (Keller, 2007)

4.2.1 Slogan zna¢ky Emco

Sloganem spolecnosti Emco je véta ,,.Délame ceredlie s chuti.” Je to slovni
hiicka, kterd ma 2 vyznamy. Prvni sd¢luje, Ze zaméstnance spolecnosti Emco bavi
vyrabét ceredlie, a vyrobé vénuji maximalni pé¢i. Druhy vyznam vtipnou formou

poukazuje na chutnost cerealii Emco. Vtip spociva jiz v tom, Ze se jedna o slovni

145 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3, s. 232

14 VYSEKALOVA, Jitka, doc. PhDr.; MIKES, Jiti, Ing. Image a firemni identita [online]. Vyd. 1. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2009 [cit. 2011-06-06]. 192 s. Dostupné z WWW:
<http://books.google.cz/books?id=NOfiowvsEvM C&printsec=frontcover&source=gbs_ge summary r&c
ad=0#v=onepage&q&f=false>. ISBN 978-80-247-2790-5, s. 56



40

hiicku, déle vSak ve slovnim spojent ,,ceredlie s chuti“. Spravné cesky by se totiz feklo
»d€lame chutné ceredlie“. Pouzitim pfivlastku neshodného, ktery je absolutnim
antonymem ke slovnimu spojeni ,.ceredlie bez chuti® spolecnost komunikuje to, ze
(mozna na rozdil od svych konkurentii) neprodava ceredlie bez chuti, nybrz s chuti.
Emco nepouzivd Zadné slogany pro jednotlivé produkty, ackoliv by se nazev
vyrobkové tfady ,,Mysli na zdravi“ dal povaZovat za slogan. Pouzivad tedy pouze
,korporatni slogan®, ktery vSak sdéluje, ze spole¢nost Emco vyrabi ceredlie, ¢imz je
upozadéna celd vyrobkova fada instatnich népoji. Véta ,,Délame cerealie s chuti.” se

neobjevuje na balenich vyrobk, jen obcas v TV spotech a na webovych strankéch.

4.2.2 Slogan znacky Nestlé

Spolecnost Nestlé¢ pouziva globalné korporatni slogan ,,Good food, good life®,
ktery ma komunikovat kvalitu a zdravost jejich vyrobkii. Pro své znacky ¢i jednotlivé
produkty miva slogany dil¢i (napt. Chocapic — to je saméa cokolada, Orion — naSe
tokoladova hvézda). Jednotnym sloganem pro kategorii snidatiovych obilovin je v CR
véta ,,Kvalitni snidané pro kvalitni den®, kterd se pouziva v televiznich spotech u vSech
snidanovych ceredlii Nestlé. Slogan se snazi podtrhnout dileZitost zdravé a vyzivné
snidané pro ty, ktefi cht&ji mit energii po cely den, a poukéazat na to, Ze prave ceredlie

Nestlé jsou tou spravnou volbou.

4.2.3 Srovnani

Emco svym sloganem Siroké vetejnosti sd€luje, ze své vyrobky vyrabi peclive, s
laskou (tudiz jsou kvalitni) a Ze jsou chutné. Nestlé¢ deklaruje, Ze jejich ceredlie jsou
kvalitni a dodaji télu energii na cely den. Slogan Emca tedy vice komunikuje péci o
zakaznika a chut,, kdezto slogan Nestl¢ uzite¢nost cerealii pro cloveéka. Oba slogany se

vsak snazi vyjadfit kvalitu vyrobk.

4.3 Logo

Logo je grafickym ztvarnénim znacky. Je symbolem, ktery ji zastupuje v celé
své Sifi — zastupuje jeji ndzev, hodnoty, vyrobky, design. Stejné jako slogan, je
dilezitym pomocnikem v budovéani povédomi o znacce.

., Existuje mnoho typii log, od nazvii firem ¢i obchodnich znacek (napr.
patentované slovni vyrazy), které se pisi riiznymi zpiisoby (typografické logo, logotyp),

az po naprosto abstraktni loga, které se nemusi vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu ¢i
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aktivité firmy. Mnoha loga spadaji mezi tyto 2 extrémy,... jsou doslovnymi zastupiteli

jména znacky (deskriptivni logo) — napf. jablko firmy Apple,... “ (Keller, 2007, s. 223)'*’

4.3.1 Logo znacky Emco

Logo Emca je typografické. Tvoii ho 3 elipsy, které jsou vystinovany tak, ze
tvofi dojem prostorového zobrazeni. Celé logo pak pfipominé pecet’, ¢i odznak a svym
tvarem by se spiSe hodilo pro znacku aut nez ceredlii.

Emco sdzi na osvédcené barvy Coca-Coly — Cervené pozadi a bilé pismo, které
jsou pry nejlépe vnimanou barevnou kombinaci u zdkaznikd. Nazev Emco je napsan

s malym pismenem, coZ mlZe vyvolavat dojem leZérnosti, neformalnosti, pfatelskosti.

4.3.2 Logo znaéky Nestlé Cesko (zaméieno na cerealie)

Nestlé pro svoji propagaci pouziva nekolik log. Tim hlavnim, korporatnim
logem je vyobrazeni ptéka, ktery krmi svoje mlad’ata v hnizd¢. Je to logo deskriptivni,
slovo nestlé totiz znamend v pfekladu malé hnizdo. Navic logo poukazuje na prvni
vyrobek Henriho Nestlé — kojeneckou vyzivu.'*® Pouziva se v &erno-bilé ¢ modro-bilé
variantg.

Pro nekteré kategorie produktl pouziva Nestlé loga jind. Napt. mé specialni logo
pro zmrzlinové vyrobky, vody a cerealie.

Logo pro snidaiiové obiloviny Nestlé se sklada znépisu ,,Nestlé ceredlie” a
obilného klasu zaskrtnutého fajtkou, ktery Nestlé pouziva jako symbol pro celozrnnost.
Pouzité barvy jsou zelend (svétla i tmava), bila a zlutd. Celkové logo vyvolava dojem

zdravosti. Stejn¢ jako u predchozich log je logo deskriptivni.

4.3.3 Srovnani

Porovname-li loga obou znacek z hlediska pfifaditelnosti k produktlim a sdéleni,
jez maji §ifit, jednoznac¢né vyhrava logo Nestlé, které vice evokuje obiloviny a vyrobky
zdravé vyzivy. Logo Emca sice mlze vypadat ptratelsky a byt dobie vnimano zakazniky,
avSak neni moc originalni (svym tvarem dosti pfipomina logo Fordu), navic je takika

nepfifaditelné ke kategorii snidaniovych cerealii.

7 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2007. 800 s.
ISBN 978-80-247-1481-3, 5. 223

18 Nestlé. Www.nestle.com [online]. 1994 [cit. 2011-06-08]. History. Dostupné z WWW:
<http://www.nestle.com/AboutUs/History/Pages/History.aspx>.
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4.4 Identita znacek

Identitu znacek tedy spoleCnosti utvaii prostiednictvim veskerych svych
komunikac¢nich aktivit. Znacka by méla komunikovat konzistentné, v ramci zdsad a
hodnot, které vyznava. Idealni je, kdyZ spole¢nost pfi stanovovani identity své znacky
vychdzi z archetypl. S teorii vytvareni znafek prostiednictvim archetypd pfiSly
Margaret Markova a Carol S. Pearsonova ve své knize ,,The Hero and The Outlaw:
Building Extraordinary Brands Throungh the Power of Archetypes. Teorie vychazi
z Jungovy teze o kolektivnim nevédomi a archetypech — praptvodnich vzorech véci,
lidského chovani, situaci.'” Myglenka je ta, e na svété existuji archetypy, které se
neustale opakuji v lidskych ptibézich, zivotech. Neustale se v nasich Zivotech objevuji
,Popelky” — hodné skromné divky ze Spatné rodinného zdzemi, na které se nakonec
usméje Stésti, ¢i nest’astné zamilované Julie, moudii starci, apod. Jsou to myty, které na
nas siln¢ emocionalné ptsobi, vSichni jim podvédomé rozumime a s nékterymi z nich se
ztotozitujeme. Pokud se tedy znacka bude ,,chovat® v rdmci archetypu, ktery si zvolila,
bude pro své zakazniky i Sirokou vefejnost daleko citelnéjsi, 1épe zapamatovatelna, 1épe
pifitaditelnd k jednotlivym vystupim své marketingové komunikace. A vzhledem
k tomu, Ze osobnost kazdého cloveka inklinuje k néjakému archetypu, znacka se tak
spotfebitelim muize ptesné trefit do jejich Zivotniho stylu, a tim si vypéstovat spoustu
loajalnich zékaznikd. (Mark, Pearson; 2001)"*

Zdroje neuvadi, zda Emco ¢i Nestlé pti tvorbé znacky tuto teorii pouzily, lze se

vSak pokusit o odhadnuti jejich archetypalni paralely.

4.4.1 Identita znacky Emco

Emco je Ceska znacka vyrabéjici snidanové ceredlie, tedy produkty pro zdravy
zivotni styl, a je jednou zprvnich spole¢nosti, kterd se zaslouzila o existenci
snidanovych ceredlii na ¢eském trhu.

Podivame-li se zpétn¢ na komunikaci Emca v letech 2006 — 2011 a vyloZime-li
si jeji symboliku, zjistime nésledujici charakteristiku spolec¢nosti: Emco podporuje,
odménuje a stard se o své zakazniky (v€rnostni program, soutéZe, slogan ,,.Délame

cerealie s chuti®, FB profil), podporuje mladé sportovce (sponzoring Tane¢ni skupiny

149 Archetyp. In Wikipedia: the free encyclopedia [online]. St. Petersburg (Florida): Wikipedia
Foundation, 7. 2. 2005, last modified on 14. 1. 2011 [cit. 2011-07-06]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Archetyp>.
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roku), stard se o to, abychom jedli kvalitni, zdravé jidlo (spot na ovesné suSenky,
celkova komunikace), chce pomoci spole¢nosti — vyftesit obezitu déti (vyrobek Biskiti) a
podporovat Cechy v zdravém Zivotnim stylu (spot na miisli — Emco ukazuje, Ze snidat
zdravé je zabava), podporuje rodiny (Cetnd rodinnd baleni, sponzoring centra Matata).

K vefejnosti komunikuje uvolnéné, ale seriézné.

4.4.2 Ildentita znacky Nestlé

Nestlé je mezinarodni potravinaiska spolecnost s rozsdhlou historii. Profiluje se
jako spolecnost, kterd je spoleCensky odpovédna, stard se o zivotni prostfedi, financné
podporuje a oceniuje projekty, které pomahaji zlepsit stav Zivotniho prostiedi (tiskové
zpravy). Stard se o zdravi spotiebitelll — odstrafiuje z vyrobkil chemické latky, vyrabi
celozrnné ceredlie. Stard se o osvétu spotiebitelll v oblasti zdravého Zivotniho stylu
(Casopis ,,Mami, diky*, tiskova agentura Z.R.N.O.), podporuje sportovce (Nestl¢ Basket
Cup, LifeInLine Tour) a snazi se o kontakt se spotiebiteli (projekt Plus pro Vas). Celou
svoji komunikaci se snazi pomoci vyfeSit civilizaéni chorobu spolecnosti, jakou je
nespravna zivotosprava. K vetejnosti komunikuji z pozice radce, zkusenéjsiho ¢lovéka

(slogan: ,,Kvalitni snidané pro kvalitni den®, brozura ,,Mami, diky*).

4.4.3 Srovnani

Zatimco hlavnim mottem spole¢nosti Emco je partnerstvi, péce — skoro matetska
soudé ze zna¢né podpory déti a rodin, diiraznym rysem u Nestlé je zodpovédnost za
spoleCnost a Sifeni osvéty. Emco tedy podle teorie Markové a Pearsonové inklinuje
k archetypu pecovatele, tudiz oslovuje lidi, jezZ jsou sami ,,peCovateli, a jsou radi, kdyz
je o né také pecovano, ¢i kdyz jim né€kdo nabidne moznost, jak mizou pecovat o své
drahé efektivnéji. Zatimco Nestlé tihne k archetypu hrdiny, cili tedy na zdkazniky, ktefi
od firem o&ekavaji spolecenskou odpovédnost a presvédeeni. (Mark, Pearson; 2001)"*!

Respondenti dotazniku vSak vidi image znacek trochu jinak. Za rodinnou znacku
povazuji spiSe Nestlé, jehoz vyrobky jim pfijdou chutnéjsi a kupuji si je castéji.
Produkty Emca naopak povazuji za zdravéjsi, dietnéj$i. Nestlé vnimaji jako znacku

s tradici, ktera pochazi ze Svycarska, i kdyZ druhou nejéastéjsi odpovédi byly Spojené

O MARK, Margaret; PEARSON, Carol S. The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill, 2001. 384 s. ISBN 978-0-07-136415-
7(vaz.).

' MARK, Margaret; PEARSON, Carol S. The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill, 2001. 384 s. ISBN 978-0-07-136415-
7(vaz.).
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staty. Lze tedy fici, ze pro né€kterou cast vefejnosti znacka symbolizuje ,,zdpadni
hodnoty*, stejné jako napt. Coca-Cola.

O historii Emca toho spole¢nost moc nevi. Emco by mélo vice komunikovat sviij
ptibch Gspeésné Ceské rodinné firmy vzniklé hned po padu komunistického rezimu, jez
stala za pocatkem boomu zdravého snidani v Cechach a nyni slavi usp&ch i v zahraniéi.
Komunikovana historie a identita spole¢nosti by méla byt propojena s osobnosti Ing.
Zdenka Jahody, ktery je vrozhovorech vzdy vykreslovan jako skromny cesky ,,self-
made-man* a UspéSny podnikatel. Celd znacka by pak byla vefejnosti vnimana jako
rodinny znamy, jako dobry hokynat, poctivy obchodnik, ke kterému chodite nakupovat
ceredlie, jelikoz vite, Ze jsou kvalitni. Dosavadni komunikace Emca k této identifikaci
smétuje (viz jejich slogan, spoty), je vSak potieba ji jesté vice vyhranit tak, aby se Emco
v ocich vefejnosti stalo naprostym opakem globélniho potravinaiského koncernu Nestlé,
proto, aby bylo vice zapamatovatelné a identifikovatelné pro vetejnost. Navic by na tuto

identifikaci mohla dobfe slySet cilova skupina.

Rozdil mezi identitou znacky a image, kterou vefejnost vnima, tvoii pravé
marketingovd komunikace. Na Emcu a Nestlé je vidét, Ze znacku komunikuji zatim

nedostatecné.
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Zaver

Boj Emca a Nestlé na nasem trhu pfipomina myticky piibéh Davida a GoliaSe.
Emco zaujimé pozici tzv. challenger brand, tedy znacky, ktera je na trhu €. 2 a snazi se
dostihnout brand leadera, jez méa vysadni postaveni na trhu. (Morgan, 2009)"
Zajimavosti mnoha challenger brands je, ze za jejich vznikem stoji lidé, ktefi v daném
oboru nikdy nepracovali. Nejinak je to u Emca. Adam Morgan ve své knize popisuje 8
kréd, kterych by se méli challenger brands drZet, aby dokézali s viid¢i znackou bojovat.
Maji si zachovat svoji ,,inteligentni naivitu®, se kterou §li do oboru podnikani, jemuz
nerozum¢li. Diky tomu totiz pfindSi do kategorie uplné nové napady a neboji se
riskovat. Musi mit jasnou pfedstavu o tom, kdo jsou a kam kraci, nesmi se nechat
definovat konkurenci. Musi se stat mySlenkovym vidcem vdané kategorii,
relaunchovat svoji znacku a spojit ji se symboly. Musi se naucit obétovat néco pro to,
aby si vybudovala silny vztah se zdkazniky a silnou identitu znac¢ky. Musi bofit bariéry
a pouzivat relevantni a napaditou marketingovou komunikaci, aby se odliSili. A
predevsim se musi stale orientovat na nové myslenky, nesmi se ve svém vyvoji zastavit,
usnout na vaviinech. Oproti brand leaderim maji tyto znacky nesmirnou vyhodu v tom,
ze se mohou na svoji kategorii pln¢ soustiedit. Brand leadii vétSinou ,,vedou bitvy na
vice frontach® nemohou se tedy poradné sousttedit na jednu kategorii na jednom trhu.

Emco jiz n¢ktera podstatna kréda spliiuje. V oblasti miisli se stalo mySlenkovym
vidcem, vybudovalo si silny vztah se zdkazniky, aj. Stale vSak doplaci na svoji
nekonzistentni marketingovou komunikaci, diky které neni schopno vytvofit silnou
identitu znacky, a pfipravuje se tak o pozici brand leadera na naSem trhu, pro kterou
jisté na zaklad€é mych zjisténi potencial ma.

Nestlé predstavuje typického brand leadera obchodujiciho na vice trzich, ktery si
kdysi na nasem trhu vybudoval silnou znacku, stale z toho t&zi, ale jiz nema ¢as na to,
aby ji neustale inovoval, nebo aby navazoval vztah se zékazniky.

Nestlé 1 Emco si vSak pfes vSechny nedostatky v jejich marketingové
komunikaci vedou na naSem trhu z hlediska prodejnosti dobfe, ale vzrlstajici obliba

maloobchodnich znacek by je rozhodné méla motivovat k vétSimu usili.

"2 MORGAN, Adam. Eating the Big Fish: How Challenger Brands Can Compete Against Brand
Leaders. Vyd. 2. New Jersey: John Wiley&Sons, Inc., 2009. 336 s. ISBN 978-0-470-23827-1(vaz.).
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Summary

Emco and Nestlé’s struggle in our market reminds us the mythical story of
David and Goliath. Emco takes the position of so-called challenger brand — a brand that
is a no. 2 in the market and tries to reach the brand leader, which has the greatest market
share. (Morgan, 2009)'>* Many challenger brands were launched by people, that had no
previous experience in their field of activity, which is interesting. Emco has the same
story. Adam Morgan describes 8 credos in his book, which the challenger brands should
accept to compete with the brand leader. They have to keep their intelligent naivety
which they brought to the field of activity that they hadn’t understood. Thanks to that
they bring completely new ideas into the category and they don’t hesitate to risk. They
must have a clear vision, where they are heading to. They mustn’t let themselves be
defined by the competition. They have to become a thought leader in the given category,
re-launch their brand and connect it with symbols. They mustn’t be afraid to sacrifice
anything to build a strong relationship with customers and a powerful brand identity.
They have to overcommit and use relevant and creative marketing communication to
differentiate themselves. And above all they must still create new ideas, continue in
progressing. These challenger brands have a great advantage over the brand leader —
they can focus on their field of activity. Brand leaders mostly fight at more fronts, so
that they cannot perfectly focus on one category in one market.

Emco already meets some of these credos. It has become a thought leader in a
field of muesli, it has created a strong relationship with their customers, etc. However,
they still bear the costs of own non-consistent marketing communication. Thanks to
that, Emco has been unable to create a strong brand identity lately and therefore it has
been losing the position of a brand leader in our market.

Nestlé is a typical brand leader dealing worldwide that has once built a strong
brand in our market and since then has profited of it. However it has no time to innovate
it or to make a relationship with customers.

In spite of the Emco and Nestlé’s insufficient marketing communication, their
business is quite successful in our market. However, the rising popularity of private

labels should definitely motivate them to bigger effort.

'3 MORGAN, Adam. Eating the Big Fish: How Challenger Brands Can Compete Against Brand
Leaders. Vyd. 2. New Jersey: John Wiley&Sons, Inc., 2009. 336 s. ISBN 978-0-470-23827-1(vaz.).
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