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Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméifuje na problematiku komunika¢niho mixu spole¢nosti
Huhtamaki CR, a. s. Prvni &ast diplomové prace je vénovana teoretickym poznatktim
marketingu. V dal$i casti je analyza soucasného stavu komunikacniho mixu
spolecnosti. Posledni cast diplomové prace je vénovana ndvrhim na zménu a

doplnéni stavajiciho komunika¢niho mixu.

Abstract

This diploma thesis focuses on problems of communication mix of the company
Huhtamaki CR, a. s. The first part deals with the theoretical knowledge of marketing.
Next part analyzes the current status of the communication mix of the company. In

the last section suggests for an optimal solution for changes in communication mix.
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reklama, prezentace.
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Uvod

Pro zpracovani své diplomové prace jsem si vybral spoleénost Huhtamaki CR, a. s.,
ktera se zabyva vyrobou obalii a prolozek na vejce. Jednd se o pomérné velkou
spolecnost, ktera plisobi na celém svété a ve svém oboru patii k nejlepSim vyrobctim.
Moje diplomova préace je zamétena na zhodnoceni komunika¢niho mixu spolecnosti a

nasledném navrhu na jeho zlepsSeni.

Komunikace jako takova je prostifedkem k navdzani komunikace se zdkaznikem a
nasledné nabizeni produkti za ucelem uskutecnéni obchodniho styku s nim. Jelikoz
spolecnost piisobi na tzv. B2B trhu, zahrnuje komunika¢ni mix spolecnosti specifické
nastroje, které nejsou bézné vrdmci normdlniho trhu B2C. Pro dspésné pouziti
nastroji komunikacniho mixu, ktery je jednou z ¢asti marketingového mixu, je

potieba dbat na spravnou a pfedem promyslenou strategii jejich vyuzivani.

Z divodu malych odlisnosti trht B2B a B2C budu se ve své teoretické cCasti
zaméfovat pravé na teoretické poznatky urcené spole¢nostem pisobicich na B2B
trzich. Vzhledem k mensim odliSnostem komunikacnich néstrojt, které se vyskytuji u
jednotlivych druhti trhi, je potieba tyto rozdily jmenovat a poukdzat na rozdilné

piistupy k nim.

Spolegnost Huhtamaki CR, a. s. puisobi na nékolika trzich pievazné zemi vychodni
Evropy. Celkem si v tomto odvétvi konkuruje zhruba Sest spolecnosti, jeZ se svou
nabidkou dost podobaji. Pro spoleénost Huhtamaki CR, a. s. je velkou konkurenéni
vyhodu vyroba z nasdvané kartondZe, kterou provadi jako jedini. Cilem diplomové
prace bude zhodnoceni stavajiciho stavu komunikaéniho mixu a tvorba co
nejefektivnéjSich navrhl na jejich doplnéni za ucelem stabilizace souc¢asné postaveni
na trhu. Vystupem by také mél byt ndvrh budouci strategie marketingového oddéleni

spolecnosti.

10



1. Teoreticka ¢ast

1.1. Marketing

1.1.1. Definice marketingu

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii
¢ jinyeh hodnot. !

., Marketing je jednotna koncepce obchodni a vyrobni podnikatelské aktivity, vychazejici
z poznani budoucich potreb a pozZadavkii trhu, jez se zaméruje na odhalovani,
vyvolavani a ovliviiovani potieb a jejich premenu v koupéschopnou poptavku po
vyrobcich a sluzbdach podniku s cilem dosahovat optimalni ekonomicky efekt pri

. .62
realizaci.’

1.1.2. Historie

Prvni kofeny marketingu sahaji do dob starovékych civilizaci. Na zékladé¢ objevl
archeologii dnes vime, ze prvni zminky se objevovaly napiiklad v Egypt¢ a
Mezopotamii, kde existoval jakysi systém ochrannych zndmek. Jednalo se o symboly,
jez odliSovaly zbozi na trhu jednotlivych vyrobct a ptispivaly k vytvateni hodnot zbozi.
Podobny systém existoval 1 ve stiedoveéké Evropé v podobé cechovnich znacek, které
slouzili ptfedevSim pro orientaci zédkazniku. I piesto byla hlavni pomtcka pro prodejce
mluvena fe¢. A to predevS§im proto, protoze vétSina tehdejSi populace neuméla Cist a
psat. To byl hlavni divod, pro¢ se prodejci ucastnili riznych trhi a vyvolavanim
reklamnich hesel lakali zédkazniky ke koupi svych vyrobku. Jednalo se tehdy o éru

vyrobkové orientovaného marketingu. Obratem pro tehdejsi ,,marketing™ byl v 17.

" KOTLER, P. Marketing. 2004, s. 30.
> NAHODIL, F. Uvod do marketingu. 2003, s. 5.
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stoleti vznik knihtisku a s nim 1 pfichod novin. Diky novindm se rozsifila mozZnost

inzerovat reklamu o vyrobcich a tim i zvysSit jejich propagaci. (16)

Marketing, tak jak jej zndme dnes, vznikal v prib¢hu priimyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. V ramci védeckych pokroki a rozvoji masovych medii doSlo ke zmeéné filosofie
ve zpusobu uspokojovani trhu. Z diivodu toho, ze existovala prevaha poptavky nad
nabidkou a nebyl velky tlak na propagaci, Slo tehdy spiSe o jakousi formu
informativniho sdéleni. S postupem c¢asu, kdy dochazelo k zasycovdni trhu, a tim i
nariistu konkurence, se zacal preménovat model vyrobkové orientovaného marketingu
na model marketingu, orientovaného na prodej. S tim pfichazel i rozvoj reklamni
komunikace a zaméfeni vyrobcii na fazi prodeje vlastnich vyrobkl. V rdmci tohoto
pfechodu mezi modely se v dneSnich literaturach uvadi jméno Henryho Forda ¢i
¢eského podnikatele Tomase Bati. Po druhé svétové valce se zacala rozvijet éra tzv.
modelu zdkaznicky orientovaného marketingu. Doslo tedy ke zméné priorit u vyrobce.
Jejich primarnim cilem se stal samotny zdkaznik. S pfichodem dalSich komunika¢nich
medii se rozsitila i moznost pro marketingovou komunikaci, a tim i navySovani prodejl

vyrobkd. (16)

1.1.3.Marketingové prostredi

,, Marketingové prostiedi tvori cinitelé a sily vné marketingu, které oviiviiuji schopnost

. . v ’ Vv o ’ e ’ ¢ 3
marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky

Marketingové prostiedi je mozné oznacit jako souhrn faktord, které firma do urcité miry
muze ovlivnit, ale téZ faktory, které ovlivnit nelze. Pravé podle kritéria ovlivnitelnosti

1ze rozdélit marketingové prostiedi takto:

e mikroprosttedi (ovlivnitelny faktor)

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 129.
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e makroprostiedi (neovlivnitelny faktor)

Mikroprostiredi

Pojmem ,,mikroprostiedi“ oznacujeme skupinu faktord, jez mlze podnik do znacné
miry ovlivnit a na zdklad¢ nich realizovat svou hlavni funkci — uspokojovani potieb

svych klientt.

Faktory mikroprostfedi délime na:

e dany subjekt (spolecnost, firma, organizace, podnik),
e zakaznici,

e dodavatelé,

e distribu¢ni ¢lanky a prosttednici,

e konkurence. (1)

1) Podnik
Pti tvorbé marketingovych plant by mél marketing management brat zietel i na dalsi
¢asti firmy — na top management, finan¢ni odd¢€leni, vyzkum, vyvoj, ucetnictvi,
oddé€leni nakupt a vyrobé. VSechny vySe uvedené casti spoluvytvéieji tzv. vnitini
prostiedi podniku. Pro toto vnitini prostfedi je charakteristicka jistd provézanost a
spoluprace oddéleni firmy mezi sebou. Spole¢né pak ovliviiuji plany a jednani oddéleni

marketingu. (10)

., Pri hodnoceni role podniku v ramci marketingového mikroprostiedi je nutno
zdiiraznit, Ze pokud je podnik povazovan za Zivy a stdle se vyvijejici organismus, pak i
jeho existence a vyvoj, jako kazdého jiného organismu, jsou zavislé na souhie vSech

. L L .4
jeho organiut a jejich spravné funkci.

2) Zakaznici

* BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 82.
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Ditlezitou soucasti samotného podniku je sledovani trha, ve kterém se vyskytuji
potencialni zdkaznici. Pracovnici firmy by méli podobné smyslet pravé jako mozni
zéakaznici. Zékaznik by mél byt podnikem chépan jako jakasi finanéni aktivita, ktera

vyzaduje fizeni a maximalizaci. (9)

vvvvvv

nent, ale my jsme zavisli na nem. Zakaznik neni outsider — je soucdsti naseho podniku.
Tim, Ze jej miizeme obslouzit, mu neposkytujeme zadnou laskavost ... on nam poskytuje

r v r v 4 [ 5
laskavost tim, Ze nam to umozni.

Zékaznici se vyskytuji v Sesti typech cilovych trhii. A to ve:

e spotiebitelském trhu (domécnosti a jednotlivei, jez kupuji sluzby a zbozi pro
vlastni potiebu)

e pramyslovém trhu (ndkup zbozi a sluzeb za ucelem dalsiho zpracovavani)

e instituciondlnim trhu (instituce, jeZ poskytuji sluzby a zboZi ostatnim)

e trhu stitnich zakdzek (vladni institute)

e mezindrodnim trhu (kupujici z cizich zemi) (1)

> KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2004, s. 162
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3) Dodavatelé

Dodavatel¢ tvofi vyznamnou slozku marketingového mikroprostiedi. ,, Oviiviuji
moznosti podniku ziskat v poZadované kvalite case a mnozstvi potrebné zdroje, které

Jjsou nutné pro plnéni jeho zdkladni funkce. “°

Podnik se ve vlastnim zajmu stara o ziskani nejvhodnégjsich dodavatelt. Spatny

dodavatel mtize velmi razantn¢€ ovlivnit chod spolecnosti (napt. zpozdéni ve vyrobg).

)

4) Distribuni ¢lanky a prostrednici
Pojem distributofi v sobé zahrnuje: ,, jednotlivce a firmy, které nakupuji zbozi a sluzby a
ddle je se ziskem prodavaji. "’
Ne vSechny aktivity podniku totiZ pomohou byt zajistény vlastnimi silami. Firma si
muize najmout jinou spolecnost, specializovanou na urcitou oblast, napf. se jedna o
marketingové agentury a organizace, firmy fyzické distribuce, finan¢ni

zprostifedkovatelé apod.(1)

5) Konkurence
Aby byl podnik dosahl uspéchu, mél by se snazit a poskytnout vyssi hodnotu a
uspokojeni potieb zdkaznika 1épe nez konkurence. Podstatnou casti je ziskavani si
strategické vyhody v povédomi zakaznikli v porovndni s nabidkou konkurence

schopnych firem.

Bouckova vyzdvihuje vyznam konkurencniho prostiedi, ,, ... protoze tlak na snizovani

nakladu, na inovaci, zdokonalovani vyrobkii a jejich lepsi vyuZiti, dosazené efekty vedou

 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 82.
7 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 132.
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ke zvysovani obratu. Dale umoziuje, aby odbératel participoval na uspordach, ke kterym

vede snizeni nékterych ndakladovych polozek. «

Firma by neméla své konkurenty ignorovat. Naopak by méla trh sledovat, provadét

cetné vyzkumy a orientovat se na zékaznika.

Makroprostredi

Spolecnosti operuji v Sir§Sim makroprostiedi sil, jez né¢ mohou v jistém smyslu znamenat

prilezitosti, ale téz hrozby. (10)

Faktory makroprostfedi ovliviiuji vSechny instituce, jez v ur€itém casovém obdobi a

v daném ekonomickém systému plisobi.

Faktory je mozné rozdélit na (STEP):

e Socialni,

e Technické a technologické,
e Ekonomické,

e Politicko-legislativni.

K nim Ize také ptifadit faktory pfirodni a ekologické. (1)

1) Socialni faktory
Mezi tyto faktory patii: a) faktory demografické.

b) faktory kulturni.

¥ BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 83.
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Faktory demografické

,,Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisteni, véku,

’ v e v .. ’ ’ .o 9
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich statistickych udajii.

Faktory demografické se zabyvaji zkoumanim populace, a proto jsou velice dilezité

praveé pro marketing.

Faktory kulturni

., Kultura je charakterizovana jako soubor hodnot, ideji a postoju urcité skupiny lidi,

. Lo, o 10
které jsou predavany z jedné generace na druhou. *

Pro marketing jsou stézejni faktory, jez mohou ovlivnit chovani spotiebiteli,

potencialnich zédkazniki na trhu a jejich zmény v ur¢itém ¢asovém obdobi.

2) Technické a technologické faktory
Tyto faktory tvoii jednu znejvice dominantnich skupin prostfedi marketingu. Pro
podnik je velice podstatné vynakladat nemalé financni prosttedky do vyvoje a
vyzkumu. Moderni doba, ktera se neustdle méni po technologické a technické strance
s sebou nese urcitd rizika. Je nutné, aby podnik vyuzival téch nejnovéjSich forem a

postupti. (1)

3) Ekonomické faktory

,, Ekonomické faktory oviiviwuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. “"!

® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 135,
""BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 84.
""KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 146.
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Pro firmy je stézejni predevSim celkova kupni sila, jez zavisi na Cinitelich jako jsou:
., Skutecné prijmy obyvatelstva, uroven cen, vySe uspor a vyse uveru, které byly
spotiebiteliim poskytnuty. “'?

4) Politicko-legislativni faktory
Mezinarodni a vnitrostatni politicka situace mtize velice vyznamné ovlivnit situaci na
trhu. Legislativa na strané¢ druhé vytvaii podminky pro podnikdni a nastavuje normy

v zdkonech na jeho ochranu. (1)

5) Prirodni a ekologické faktory
Ptirodni a ekologické faktory jsou vedle vySe uvedenych faktorG makroprostiedi také

velice dulezité.

Tyto faktory zahrnuji pfirodni zdroje, jezZ vstupuji do vyrobniho procesu. V soucasné
dobé se setkdvame s pocatecnim nedostatenym mnozstvim nékterych surovin.
Ekologické a ptirodni faktory pfindseji pro moderni industrialni svét jistd omezeni,
ktera jsou bezesporu na misté. ZvySujici se zneciStovani nasi planety ¢i klimatické

zmeény jsou tomu jasnym piikladem. (10)

1.2. B2B marketing

Kotler (2004) definuje B2B trh jako: ,, VSechny organizace, nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrobkii a sluzeb nebo za ucelem dalsiho prodeje ci

.. . J3
prondjmu se ziskem. ‘

Business-to-business (B2B) trh neboli trh organizaci je tvofen organizacemi, jez
nakupuji vyrobky a sluzby a to za ucelem pouziti pii vyrob¢ dalSich vyrobkt ¢i sluzeb,

jez jsou pak déle prodavany, pronajimany nebo doddvany ostatnim organizacim. (10)

2BOUCKOVA, J. Marketing. 2003, s. 85.
3 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s.362.
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,,Obecné lze B-2-B definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem na jedné strané a
odberatelem, ktery dodané produkty dale vyuzije ve svém podnikani, na strané druhé.

Diilezité je, Ze na strané odbératele nefiguruje koncovy spotiebitel. “'*

Oznaceni B2B (business-to-business) se zacalo pouzivat v 80. letech 20. stoleti za
ucelem odliSeni prostiedi pro stanovovani odliSnych postupt a ptistupt k zakazniklim.

®)

12.1.  B2Btrhy

V ptipad¢ trhu organizaci (B2B trhu) mluvime o obrovskych trzich. Jak jiz jsem zminil
jednd se o obchodni styk mezi firmami a objem trZeb z prodeje téchto produkti
pievysuje trzby z prodeje normalnim spotiebitelim. Divodem je fakt, Ze jednotlivé
soucasti spottebnich produktii pfed prodejem konecnému spotiebiteli jsou kolikrat
kupovény, zpracovany a znovu proddny. B2B trhy se svoji formou v hodné vécech
podobaji trhim spotiebnim. Rozdily mezi obéma trhy tvoii pifedevsim odliSnosti ve
struktufe trhu, v poptdvce, v povaze ndkupni jednotky, v riznych typech rozhodnuti a
v rozhodovacim procesu. B2B trhy jsou vice geograficky koncentrované a mnoho B2B
trhi ma neelastickou poptavku. To znamend, Ze nedochazi ke zméndm celkové
poptavky po mnoha produktech ur¢enych firmam, v zdvislosti na jejich cendch. Dalsi

odliSnosti je vétsi fluktuace poptavky. (10)

Mezi hlavni odvétvi, vytvarejici B2B trh, jsou napfiklad primysl, zemédélstvi,
lesnictvi, stavebnictvi, doprava, komunikace, bankovnictvi, finance a pojistovnictvi,
atd. Ve srovnani se spotfebnimi trhy maji B2B trhy charakteristické rysy, které jsou

v ostrém kontrastu se spotfebnimi trhy. Jedna se o nésledujici rozdily:

e MenSsi pocet vétSich odbératelit — Marketéfi na B2B trzich sice jednaji
Casto s daleko mén¢ zakazniky, ale tito zdkaznici byvaji mnohdy vétsi

subjekty, nez je tomu v ptfipadé¢ marketéri na spotfebnich trzich. Jedna se o

¥ CHLEBOVSKY, V. Marketing pro B-2-B trhy. 2010, s.9.
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situace, kdy malé mnozstvi velkych zakaznikli uskutecniuje vétSinovou ¢ast
nakupt v urcitych typech odvétvi. Jednd se napiiklad o nakupy leteckych
motorti, obrannych systémi a nebo je nakup orientovan napi. na vyrobce
pneumatik. I pfes fakt, Ze v disledku zpomalovani ekonomiky dochézi
k omezeni ¢innosti ndkupnich odd¢€leni velkych spolecnosti, nabizi maly a
sttedni obchodni trh dodavatelim nové prilezitosti.

Tésny vztah dodavatele a odbératele — Z hlediska mensi zdkaznické
zékladny, vyznamu a dulezitosti vétSich zdkaznikli se v tomto modelu od
dodavatelii Casto ocekava, ze budou svoje nabidky co nejvice ptizptisobovat
,.na miru® jednotlivym zakaznikiim, a to na zakladé jejich potieb. Casto také
berou v uvahu, pii vybéru budoucich dodavateli ze strany zakaznik,
moznost, ze pravée tito zvoleni dodavatelé budou nakupovat v budoucnu od
zékaznikll jejich vyrobky. Naptiklad vyrobce papiru, jez nakupuje
chemikalie od urcité chemické spolecnosti ocekava, ze prave tato spole¢nost
si od n¢j v budoucnu nakoupi ur€ité mnozstvi vyrobeného papiru.
Profesionalni pristup k nakupu — ZboZi, nabizeno a proddvdno na B2B
trzich je Casto nakupovéano kvalifikovanymi nakupcimi, ktetfi se fidi jejich
spolecnosti stanovenymi zisadami, omezenimi a pozadavky pro ndkup.
Tito profesiondlni nakupci se po celou dobu jejich kariéry uci, jak co
nejlépe nakupovat. VéEtSina z téchto profesionalnich nékupcich jsou Cleny
National Association of Purchasing Managers (Narodni asociace manazer
ndkupu), kterd se snazi zlepSovat jejich postaveni a efektivitu. To mé vliv na
marketéfe na B2B trhu, ktefi jsou nuceni poskytovat vice technickych dat o
svych vyrobcich a jejich srovnani s konkuren¢nimi vyrobky.

Nékolik Kkupnich vlivii — kupni rozhodnuti vramci B2B trhii je Casto
ovlivnéno tadou lidi, zainteresovanych v procesu. Existuji ndkupni komise,
které jsou slozené z technickych expertli a casto 1 z ¢lenti nejvyssiho
vedeni, ale to jen v piipad¢ ndkupu vyznamnéjsich polozek. B2B marketéfi
posilaji své dobte proskolené obchodni zastupce ¢i obchodni tymy, aby si

poradili v jednéni s také dobfe piipravenymi nakupcimi.
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e Vicenasobné prodejni navstévy — diky tomu, ze prodejni proces vétSinou
vyzaduje delsi jednani a tim i vétSi pocet jednotlivych navstév, se cely
proces muze protahnout i na roky. Zjistény pramér navstév u jednoho
prodejniho procesu je okolo &tyf az péti navstév. Celou dobu trvani
prodejniho procesu mulze ovlivnit fakt, Ze se téchto prodejich procesi
zucastiuje vice lidi.

e QOdvozena poptiavka — poptavka po B2B zboZi je ve své konecné podobé
odvozena od poptavky po spotfebnim zbozi. Z tohoto divodu je potieba,
aby obchodni marketér sledoval ndkupni chovani kone¢nych spotiebitelt.

e Nepruzna poptavka — diky nezavislosti na zméné ceny je celkova poptavka
pro vétsSinovou c¢ast B2B zbozi a sluzeb nepruzna. Obzvlasté nepruzna
poptavka je pro B2B zbozi, které zastupuje pouze malé procento
z celkovych néakladu.

e Kolisava poptavka — Ve srovnani s poptavkou po zboZi a sluzbach na
spotfebnim trhu je poptavka po B2B zbozi mensi. Procentualni zvySeni
poptavky spottebitelii muze vést k mnohem vétSimu procentudlnimu
zvySeni poptavky po tovarndch a zafizeni, nutnych k vyrobé nové
poptavaného zbozi. Pii situaci, kdy dojde navySeni poptavky ze strany
spotiebiteld o pouhych 10%, mize vzniknout situace, kdy toto malé
navySeni bude znamenat pro B2B poptavku po vyrobcich v ndsledujicim
obdobi zvyseni az o 200 %. Naopak pokles poptavky spotiebitelll ve stejné
vy$i mize znamenat zhrouceni B2B poptavky. Tomuto efektu ekonomové
fikaji akcelera¢ni ucinek.

e Geograficka koncentrace kupci — Pomoci geografické koncentrace
pomaha vyrobcim snizovat prodejni naklady. Dulezit¢ je, aby B2B
marketéti sledovali oblastni zmény v nékterych odvétvich

e Piimé nakupy — B2B zdkaznici davaji pfednost ndkupim piimo od vyrobce
nez pres prostfedniky, obzvlasté¢ u zbozi, které je technicky slozité nebo
nakladné. (8)

Trhy v B2B prostiedi mlizeme rozdé¢lit na dva zékladni typy:
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Horizontalni trhy: Typ trhd, kdy dodavatel spolupracuje se svymi
zékazniky v riznych odvétvich. Jednd se piedevsim o pfipady, kdy
dodavatel poskytuje sluzby svym zdkaznikiim. Jsou to napiiklad sluzby

finan¢ni, poradenské, management, marketing, atd.)

Vertikalni trhy: Na téchto trzich se uskuteciiuje spoluprace v tzce
definovaném odvétvi. Miize se jednat o nabidky specialniho priimyslového

¢1 zemédélského produktu.

Dale mtzeme rozdélit B2B prostiedi na trhy z hlediska po¢tu a dominance dostupnych

dodavatelt a odbératelu na trhu:

Trhy s dominanci zakazniki neboli trh, kdy velky pocet dulezitych
zakaznikl diktuje o dal$im vyvoji v daném odvétvi a tim urcuje i novejsi
trendy. Dodavatel¢ zde piisobi v porovnani s odbérateli jako malé subjekty.
V ramci tohoto rozdéleni maji zakaznici k dispozici jednoduché porovnani
Siroké Skaly trznich nabidek. Diky moderni komunika¢ni technologii je
umoznéno drobnym dodavatelim oslovovat globalni korporace. Jako
ptiklad této situace miize byt automobilovy primysl, ve kterém je omezeny

pocet automobilek a ptresto se zde snazi prosadit velké mnozstvi dodavatela.

Trhy s dominanci dodavateli: Opacna varianta k pfedchozi. Jeden nebo
nekolik globalnich dodavatelti urcuje vyvojové trendy. Jako ptiklad zde
muze slouzit dodévka energie, plynu nebo pohonnych hmot. Jedna se Casto

tedy o regulované komodity.

Neutralni trhy: Jednd se o trhy bez dominantniho postaveni jak dodavateld
tak 1 odbératelii. Neutralni trhy jsou jednou z nejcastéji se vyskytovanou

variantou v praxi (5)
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1.2.2. Analyza prostiedi sektoru B2B

Hlavni tkolem analyzy prostfedi je orientace a predevSim zjisténi faktu, které produkty
jsou a budou Zzadany na trhu. Diky této analyze poznidme a pochopime potieby,
pozadavky a oc¢ekavani stavajicich zédkaznik1, ale i zaroven téch potenciondlnich. Jako
velkd vyhoda v ramci konkurencniho boje mitize byt zjiSténi potifeb potencionalnich
zékaznikli. Predpokladem pro ziskani této konkurencni vyhody je znalost procesu
mysleni zdkazniki, procesu jejich rozhodovani a hodnotového zebticku. Do jisté miry
hraje roli i schopnost usmériiovat budouci vyvoj mysleni zakaznikidi vhodnym zptisobem
na n¢ vést. Cilem kazdé reklamy je pfece vzbudit v zdkaznicich touhu po produktu a
piimét je ke koupi. Diky dobrému pochopeni prostiedi se ndm naskytne moznost, divat
se na svét z pohledu zakaznika. OvSem nepostradatelnym faktorem k pochopeni je

efektivni komunikace. (2)

Hlavni subjekty analyza prostiedi v sektoru B2B:

e Zakaznici,
e trendy/zmény,
e konkurence. (14)
Podrobné¢jsimu vykladu tykajici se analyzy se budu vénovat v jedné ndsledujici

samostatné podkapitole.

1.2.3. Segmentace v sektoru B2B

., Segmentace je dalsim logickym a chronologickym krokem po provedené analyze
prostredi. Opét existuje rada definic a vykladii, co to segmentace viastné je. Jednoduse
a strucné receno, je to cinnost, kterou rozdelime pro podnik zajimavou cast trhu na
skupiny (segmenty), které maji shodné ¢i podobné charakteristiky a tedy i potreby,

pozadavky a ocekavani. Pak je mozno konkrétni produkt, postup, aplikaci, atd.
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Nabidnout shodné ¢i po malych upravach, dalsim zakaznikum tohoto konkrétniho

«l5
segmentu.

Jak na spotiebnich trzich, tak i na B2B trzich marketéti vyuzivaji k segmentaci trhii
mnoho stejnych proménnych. Jednotlivi kupujici jsou podrobeni segmentaci z hlediska
geografie, oCekavaného wuzitku, uzivatelského statusu, frekvence uZzivani, statusu
vernosti, pripravenosti a jejich postoji. V ramci marketérti na B2B trzich se jesté navic
vyuzivaji dal§i proménné, které zahrnuji demografické charakteristiky primyslovych
zakaznikl (odvétvi, velikost firmy), provozni charakteristiky, ndkupni piistupy, situacni
faktory a osobni charakteristiky. I pfes existenci proménnych specidln€¢ pro B2B trhy,
mnoho marketéii véii, Ze stejné jako je tomu u spotiebitelskych trhii, je nejlepSimi

vychodisky pro segmentaci nakupni chovéni a uZzitek. (10)

Nasledujici ptehled uvadi, které otdzky by si méli marketéfi na B2B trzich pokladat, pro
urcovani nejlepSich a nejvhodnéjSich zédkaznikii a segmentii samotnych. Jedna se o

ndasledujici otdzky podle jednotlivych hledisek:

o ,Demografické

- odvetvi: Které odvetvi bychom meli obsluhovat ?

- velikosti spolecnosti: Jak veliké spolecnosti bychom meli obsluhovat ?

- lokalita: Ktere geografické oblasti bychom méli obsluhovat ?
e Provozni proménné

- technologie: Na které zakaznické technologie bychom se méli zamérit?

- uZivatelské a neuzivatelské postaveni: Meli bychom obsluhovat silné uzivatele,
stredni uzivatele, obcasné uzivatele nebo neuzivatele?

- potreby zdakaznikii: Méli bychom slouzit zakaznikiim, kteri potiebuji mdalo, nebo

hodné sluzeb?

e  Ndakupni piistupy

15 SASEK, Miloslav. Rizeni vztahii se zdakazniky. 2010.
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- usporadani nakupnich funkci: Meli bychom slouzit spolecnostem s vysoce
centralizovanym, nebo decentralizovanym nakupnim usporadanim?

- struktura moci: Meéli bychom obsluhovat spolecnosti, v nichz
dominuji technici, financni oddéleni apod.?

- povaha existujicich vztahii: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, s nimiz mame
silné vztahy, nebo bychom se prosté meli zamérit na nejatraktivnéjsi
spolecnosti?

- obecné ndkupni postupy: Meli bychom obsluhovat spolecnosti preferujici
leasing? Sluzby? Nakupy ucelenych systemu? Nabidky pomoci uzavienych
obdlek?

- ndkupni kritéria: Meéli bychom obsluhovat spolecnosti, kterym zalezi predevsim

na kvalité? Urovni sluzeb? Cené?

e Situacni faktory

- naléhavost: Meéli bychom obsluhovat spolecnosti, které potiebuji rychlé a
okamzité dodavky nebo sluzby?

- specifické zpusoby pouziti: Méli bychom se zamérit na urcité zpusoby pouZiti
naseho vyrobku nebo na veskeré jeho aplikace?

- velikost objednavky: Méli bychom se zamérit na velké, nebo malé objednavky?

e Osobniviastnosti

- podobnost nakupciho a prodejce: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, jejichz
lidé a hodnoty jsou podobné nasim?

- postoje k riziku: Méli bychom obsluhovat zakazniky, kteri riziko prijimaji, nebo
ty, kteri se mu vyhybaji?

- vernost: Meli bychom obsluhovat spolecnosti, které prokazuji vysokou vérnost

svym dodavateliim? “'°

'® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 298.
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1.24. Nakupni proces

., Kazda spolecnost ma specifické nakupni cile, politiku, postupy, organizacni struktury
a systemy. V zasade lze Fici, Ze se firemni zakaznici snazi ziskat balicek co nejvétsich
vyhod  (ekonomickych, technickych, servisnich a spolecenskych) v porovnani
k nakladum. Motivace firemniho zakaznika k ndkupu bude rust s vySsim pomérem
vaimanych vyhod k nékladim. Ukolem marketéra je vytvorit ziskovou nabidku, kterd

g . s A7
poskytne cilovym zdakaznikiim nejvyssi hodnotu.

Nakupni centrum

Vzhledem k velikosti obchodii na B2B trzich, které jsou nékolika ndsobné vétsi nez na
normdlnich spotiebnich trzich je proces nakupovani o néco slozitéjsi. Odpovéd’ na
otazku kdo nakupuje zbozi a sluzby, které firma potiebuje, je nakupni centrum.
Nékupniho centrum je tvofeno ze lidi, ktefi se G€astni rozhodovaciho procesu a sdileji

nekteré spolecné cile a rizika vyplyvajici z tohoto procesu rozhodovéani. (8)

V ramci ndkupniho centra se nejedna o pevné danou jednotku kupujici organizace.
Kazdé ndkupni centru vznikd v zavislosti na daném produktu ¢i ndkupni situaci dané
firmy. Role, které obsahuje ndkupni centrum zastavaji riizni lidé, neni vSak povinnosti,
aby pfi kazdém obchodu museli fungovat vSichni pracovnici. V piipad¢ rutinnich
nakupl je moznost vykonavani vSech roli pouze jednou osobou. Jako piiklad mtize
slouzit nakupni agent, ktery provadi vSechna nakupni rozhodnuti sim. Na druhou stranu

vvvvvv

pracovniki riznych oddéleni. (10)

Nékupni centrum se skladd z ¢lenti, ktefi v procesu ndkupniho rozhodovani hraji jednu

ze sedmi niZe uvedenych roli:

e Iniciatori — Pracovnici nebo uZivatelé spole¢nosti, ktefi pfichazi s naipadem

nakupu.

" KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 290
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Uzivatelé — Osoby, kterych se dany nakup piimo tyka. Jedna se o ty, ktefi
budou vyrobek &i sluzbu vyuzivat. Casto se stava, e uzivatelé iniciuji navrh
na nédkup a pomdhaji stanovovat poZadavky na vyrobek.

Ovliviiovatelé — Ptispivaji k rozhodovani o ndkupu. Definuji specifikace a
poskytuji informace pfi vyhodnocovani alternativ. Jednim z nejvice
vyznamnych ovliviiovatell je technicky personal.

Rozhodovatelé — Pracovnici, kteti kladou pozadavky, jak na dodavatele, tak
1 na samotny vyrobek.

Schvalovatelé — Tyto osoby autorizuji jednani rozhodovatell a nakupcich.
Nakup¢i — Jejich hlavni roli je vybér dodavateli a fizeni vyjednavani
s nimi. Déle stanovuji ndkupni podminky, pomahaji vytvaret specifikace
produktii. Pfi vétsich nakupech jimi mohou byt i vysoce postaveni manaZzefti.
Vratni - Jsou jimi napfiklad nédkupci, recepcni a telefonni operatoii, ktefi
mohou zabranit prodejciim v kontaktu s uZivateli nebo rozhodovateli. Jejich
ukolem je tedy branit prodejcim a jejich informacim, aby se dostali

k ¢leniim nakupniho centra. (8)

Typy niakupnich procesu

Jednim z hlavnich tkoli marketéra je pochopeni, jakym zplisobem funguje nakupni

odd¢€leni firmy. Tato oddé€leni nakupuji mnoho riznych typ vyrobkli a ndkupni

procesy se li$i na zéklad¢ typu vyrobku, o ktery se jednd. Nakupni procesy muzeme

rozdélit na ¢tyfi druhy spojené s vyrobky:

Rutinni vyrobky — Jedna se o vyrobky, které ptedstavuji pro zdkaznika
nizkou hodnotu a ndklady. Piikladem mohou byt kancelaiské potieby.
rutinni objednédvani.

Dopliitkové vyrobky — Vyrobky, které znamenaji pro zdkazniky vysokou
hodnotu a cenu. I pfesto se jednd o vyrobky s nizkym rizikem dodavéni,
protoze jsou vyrabény velkym poctem spolecnosti. Z hlediska dodavatele je

snaha o pfedvedeni minimalizace celkovych néklada jeho nabidky.
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e Strategické vyrobky — Stejn¢ jako u ptfedchoziho vyrobku je zde vysoka
hodnota i cena pro zdkazniky. Na rozdil od doplikovych vyrobku je tady
také znacné riziko. Pro tento typ vyrobku bude zakaznik vyhledavat dobfie
znamého a kvalitntho dodavatele a bude i ochoten zaplatit vyssi cenu.
Dodavatel se bude pokousSet vyhledat strategické aliance, které nabudou
vCasnéjSiho angazovani dodavatele, spoleCnych vyvojovych programii a
spolecnych investic.

e Zbozi predstavujici potencialni izké hrdlo — Zde mdme nizkou hodnotu a
cenu pro zakaznika, obsahujici urcita rizika. Jednat se muze napiiklad o
nahradni soucéastky. Zde zékaznici davaji prednost dodavatelim se
spolehlivym pfisunem vyrobkil. Dodavatelé se snazi implementovat systém

pro sledovani stavu zdsob a zdkaznickou podporu. (8)

1.2.5. B2B e-marketing

Spolecné s rychle se rozvijejicimi technologiemi, se v dnesni dob€ pomalu a jist€ méni i
vzhled a zptsob dnesni komunikace a obchodu samotného. Internetova éra, ve které se
nyni nachazime, potifebuje nové modely pro marketingovou strategii i praxi. Prognézy
do budoucna jasn¢ spekuluji o tom, ze veSkeré ndkupy a prodeje budou v budoucnu
jakési ptimé elektronické spojeni mezi firmami a zdkazniky. VéEtSina pojmi, které
v obchodnim styku pouzivame budou znamenat jak pro zakazniky, tak i pro vyrobce a
prodejce rozdilné vyznamy. Znamend to, Ze na budouci obchodni strategie bude mit

velky vliv jak internet, tak i e-business. (7)

Obchod mezi firmami (B2B) s vyuzivanim internetu pievySuje mnohondsobné obrat
z prodeje prostiednictvim internetu na spotiebnim trhu. Nejcastéj§imi formami pfi
vyuzivani elektronického zpiisobu obchodu jsou obchodni sité B2B, elektronické aukce,
elektronické burzy, on-line katalogy, bartrové webové stranky a dal$i on-line zdroje.
Vsechny tyto formy slouZi jak k oslovovani novych zdkazniki, tak i k poskytovani
kvalitngjSich sluzeb a ke zvySeni efektivnosti a dosazeni lepSich cen. VétSina
obchodnikli v dne$ni dobé nabizi on-line informace o vyrobcich, on-line ndkupy a

sluzby. Velka cast obchodli v segmentu B2B je realizovana prostiednictvim otevienych
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elektronickych ulozist. Vyhodou téchto otevienych elektronickych ulozist je on-line

propojeni prodejcii a zakaznikt, a tim zefektivnéni celé transakce. (7)

1.3. Marketingovy mix

Jedna se o soubor néstrojti, prostfednictvim kterych mize marketing ovliviiovat trzby.
Nejvice znamé oznaceni pro nastroje marketingového mixu je 4P. Jedna se o vyrobek

(product), cena (price), distribuce (place) a propagaci (promotion). (9)

Jako dalsi koncepty marketingového mixu mame naptiklad 5P, kde paté P znamena
rozSiteni o polozku People (lidé¢). Vznik 5P mizeme odiivodnit predevSim diky tomu,
Ze na rozdil od technologii, které jsou v soucasnosti lehce kopirovatelné, je lidsky faktor

v kazdé firm¢ odliSny. Tim ndm mtzZe vzniknout dal$i konkuren¢ni vyhoda.

,, Vsechny casti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni urcité pozice produktu
na trhu. Cilem je dosazeni urcité individualizace produktu a soucasné vytvoreni pozice
odlisné od jinych vyrobkii konkurence. Pokud chce firma zménit vnimani produktu

, ’ ’ Vo v v . , . 18
zakazniky, musi zmenit nékterou cast marketingoveho mixu.

'8 KANTOROVA, K. Marketingovy mix. 2003, s. 8.
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Obrazek 1: Marketingovy mix - 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promaotion) {place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

I ptes striktni dodrzovani koncepce 4P muze dojit k netispéchu ze strany firmy. Je to
pfedevsim z divodu stale se rozvijejiciho trhu a tim i potfeb zdkaznikli, na které je
potieba se zaméfit. Jedna se o to, ze musime dat velky diraz na zjiSténi potieb
zékaznikl, které ocekéavaji od produktu ¢i sluzby, kterou mu chceme nabizet. Toto
prizptisobovani potifeb zdkaznika neboli customizace, je dobie znama naptiklad ze
situaci pii prodeji automobilll ¢i pocitact. V téchto pifipadech maji zakaznici odlisné
potfeby a témi pak stanovuji samotnou nabidku i cenu. O tuto problematiku nam

pomdha se starat koncept tzv. 4C. Tento koncept se sklada z:

e customer value —zakaznicka hodnota,
e cost to the customer — zdkaznikovo vydani,
e convenience — zakaznické pohodli,

e communication — komunikace se zdkaznikem. (19)
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wJakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, muze zacit s planovanim
jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvki moderniho

: 19
marketingu. *

1.3.1. Produkt

Pojem produkt ve vétSiné z nas bude piedstavovat pravdépodobné néco hmotného,
naptiklad né&jaky vyrobek, ktery proSel normdalni vyrobnim procesem. V rdmci
marketingového chapani se produkt definuje ¢i za néj povazuje kterykoliv objekt
podnikatelské, ale i nepodnikatelské aktivity. To znamena cokoliv co se da prodat a

koupit. (1)

Kazda firma musi v ramci svého produktu ucinit hodné rozhodnuti. Jde piedev§im o
rozhodnuti jaky typ bude prodavat, typ trhu na kterém bude produkt nabizet a
charakteristiku ryst produktu. VSechna tato rozhodnuti vychazeji z klasifikace
produktu. Klasifikace produktu se vyuziva za ucelem zatazeni produktu do skupiny,
ktera nam usnadiiuje urCovat vyuziti strategie marketingového mixu. RozliSuji se Ctyii

klasifikace:

e Kilasifikace podle miry hmatatelnosti — pouze hmatatelné zbozi,
hmatatelné  zbozi s doprovodnymi  sluzbami,  dilezitda  sluzba
s doprovodnymi vyrobky a sluZbami, pouze sluzba,

e Klasifikace podle zavislosti na trvanlivosti a materidlni podstaté —
jednorazové zbozi je zbozi materidlni povahy (rychld spotieba),zbozi
dlouhodobé spotieby je zbozi materialni povahy ( nékolika nasobné
pouziti), sluzby (urcité ¢innosti pro uspokojeni),

e Kilasifikace spotiebniho zboZi — zbozi denni spotfeby(nakupuje se bez
vétsiho rozhodovani), nakupni zboZzi (je porovnavéano s jinymi produkty),

specialni zbozi unikéatnimi vlastnostmi a znackou (zékaznik vynalozi ¢as i

! KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing. s. 105.
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prostiedky pro ndkup tohoto zbozi), nevyhledavané zbozi (zékaznici jej
bézné nekupuji),

e Kiasifikace primyslového zboZi — materidl a polotovary (zboZzi vstupujici
do vyrobku vyrobce), kapitalové polozky (zbozi se stava podstatnou ¢asti
findlniho vyrobku), pomocny materidl (maji zanedbatelny vyznam ve

findlnim vyrobku). (6)

Obrazek 2: Marketingova piedstava produktu

/ 4 baleni N %\
i 8 e

Fa

e

/ N T N
. / %\ '.
f jadro (A |

ZAruka
Znadka

| uZitna vlastnost | |

Zdroj: http://www rra.cz/rra/zeny_pod/page/page019.htm

Uvedeny obrazek vyrobku piedstavuje tfi vrstvy. Zakladnim prvkem je jadro
vyrobku, které je predevSim souhrnem zékladnich fyzikalnich a chemickych
charakteristik, jenz jsou méfitelné a maji na starost zakladni funkci produktu. Druha

vrstva je oznacovana jako zhmotnény produkt a posledni vrstva produktu jsou sluzby.

(1)

Vyrobkova média
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Tyto vyrobkova média slouzi pro komunikaci se spotiebitelem, veiejnosti i s

potenciondlnim zakaznikem. NejvyznamnéjSimi médii jsou znacka, design a obal.

Znacka — jedna se o identifikaci vyrobku a firmy. Diky znacce se produkty dostavaji do
podvédomi spotiebitelt. Predpokladem dobrého fungovéani znacky je jeji dlouhé
uzivani. Soucasné k dobré znacce pfispiva i jeji zlidovéni mezi lidmi. Funkcemi znacky

jsou identifikace, komunikace, ale také hlavné ochrana z hlediska pravniho vyznamu.

Design — jedna se o ptevzaté slovo z anglictiny, které v prekladu znamend vzor, navrh,
nakres, apod. Jeho hlavnim vyznamem, ktery se vyuziva, je pfedevs§im vzhled néjakého

objektu. V ramci soucasného marketingu vyuzivame slovo design ve tfech ptipadech:

e design vyrobku,

e design architektury,

e design firmy.
Obal — jedna se o nezbytné medium vyrobku. Obal hraje velkou roli pfi upoutani
pozornosti potenciondlniho zdkaznika a vyvoldni v ném pocitu potteby koupit dany
produkt. Obal ma také své funkce, jednd se piedevSim o technickou funkeci,
marketingovou a spolec¢enskou (ekologickou). Rozlisuji se celkem Ctyfi typy obalil, dle

jejich vyuZzivani:

e piepravni

e spotiebitelsky

e obchodni

e servisni
Nejvice u¢inny obal v ramci upoutdni pozornosti zakaznika je spotiebitelsky. I z tohoto
divodu je soucasti marketingové koncepce SP obcas oznaCovano paté P jako

Packaging. (1)
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1.3.2. Cena

Cena je jedinym vynosovym ndstrojem. Vyhodou je, Ze se s cenou da 1épe pohybovat
nez je ménéni vyrobku, druhu distribuce ¢i komunikace. Velkou roli miize mit cena pfi

rozhodovani zdkaznika mezi vice produkty. (6)

., V priitbéhu prevazné casti déjin byla cena vidy stanovovana na zdkladé jednani mezi
prodavajicim a nakupujicim. Novinkou je tedy situace, kdy je na trhu stanovena
Jjednotna cena pro vsechny kupujici. V soucasné dobé je ziejmy navrat k cenam, které
Jjsou stanoveny dohodou mezi prodadvajicim a kupujicim. Tento nadvrat k tradicnimu
sjednavani cen umoZiuje rozsireni internetu, mobilnich telefonii, atd. Spojeni mezi
prodavajicimi a kupujicimi zacind umoznovat nakupujicim a prodavajicim vyjedndvat o

r . 14 o o v’ (20
cenach tisicu druhit zboZi *

Samotna tvorba cen patii k jedném ze zdsadnich rozhodnuti na stran¢ firmy. Je dtlezité,
abychom pfi sestavovani brali v tvahu hodné faktorti. At se jednd o vnitini nebo vné;si

faktory. Pti rozhodovani se obvykle vyuzivaji ¢tyii zakladni nastroje cenové politiky:

e tvorba cen vyrobku,

e tvorba cen vyrobkového mixu,

e kondicni politika,

e politika obchodnich podminek. (6)
Cena ma ambivalentni charakter. To je diivod proc je pro pozici vyrobku na trhu chyba
nasadit cenu vysokou, ale 1 pfili§ nizkou. Cena musi byt stanovovéana vzhledem k dané
situaci. Stanoveni ceny musi byt pfizpiisobeno charakteru rozhodovaciho procesu
zdkaznika. V rdmci bézného spotfebniho zbozi, kdy zdkaznik neznad pfesnou cenu
produktu, vyuziva pfi vybéru pouze orientacni pfedstavu a sva o¢ekavani. Na rozdil od
této situace existuje moznost, kdy zakaznik pomoci pravého rozhodovani shromazd'uje
informace, porovnavd konkurencni produkty z hlediska kvality i ceny. Soucasti ceny

byva i image produktu, kterd byva obcas ozna¢ovana jako added value. (1)

2 KANTOROVA, K. Marketingovy mix. 2003, str. 41.
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Na B2B trzich jsou vychodiskem pro stanovovani cen technické parametry produktu. Je
zde porovnavana vykonnost, spotieba energie, ndklady provozu, spolehlivost a dalsi

faktory. I ptesto se setkdvame u B2B s funkci image jako je added value. (1)

1.3.3. Distribuce

Distribuce je proces, diky kterému se produkt dostdvéd ke spradvnému zdkaznikovi , na

spravné misto, ve sjednany Cas, ve spravné kvalit¢ a mnozstvi. (6)

Pro umistovani zboZzi na trh je soucéasti marketingového mixu distribuce. Strategicky
souhrn operaci a postupt, které distribuce obsahuje slouzi k dostdni produktu z mista
vzniku az do mista , kde se spotfebovava. Soucasti distribuce neni pouze piesun ve
fyzické formé, ale také nehmotné toky. Jedna se o komplex konkrétnich opatteni, které
vzajemné na sob& zavisi a prolinaji se, diky kterym se zbozi od vyrobce nebo
dodavatele dostava na misto urcené uzivatelem, nebo na misto dostupné pro samotné
spotebitele. Na primyslovych trzich jsou dodavky smérovany na adresu spotiebitele

nebo uzivatelem misto urcené. (1)

V ramci zpracovavani distribucni strategie musi marketéfi rozhodovat o nésledujicich

krocich :

e vybér distribuéniho kandlu,
e vybeér distribucnich cila,
e vybér kooperacnich vztahti.

Vybér distribu¢nich kanalua

Zakladnim sestavenim distribu¢niho kandlu jsou distribu¢ni ¢lanky. Prvni Clanek je
vyrobce a poslednim c¢lankem je spottebitel. Mezi témito dvéma hlavnimi ¢lanky
figuruje neomezeny pocet dalSich ¢lankl. Pro vybér vhodného kanalu je dalezité ujasnit
si nasledujici okolnosti daného produktu. Jednak je dulezit¢é brat v potaz
charakteristické rysy produktu, spolecnosti, konkurenti a prostiedi. Jedna se o tzv.

determinanty. A za druhé kritéria vybéru. (6)

35



Vybér distribucnich cila

Pti zpracovavani distribu¢ni strategii je potteba urcit si prodejni cestu. Tyto rozhodnuti
se tykaji jak samotnych vyrobkd, tak i segmentd trhu. Pii tomto rozhodovani vychazime

z cilt a planti daného podniku. (6)
Vybér kooperacnich vztahu

Jedna se o rozhodovéani v rdmci uzavirdni dohod s distributory, pfi kterych provadime
vybér s kym budeme spolupracovat. V rdmci spoluprice v distribu¢nim systému ma
kazdy ¢lanek zajem o co nejvétsi zisk, bez ohledu na vysledky celého systému. Zadny
ze subjektl v daném distribu¢nim systému nema kontrolu nad ostatnimi ¢lanky. Na
rozdil od klasického pfistupu je zde moznost spoluprdce mezi subjekty. Jedna se o
vertikdlni nebo horizontdlni spolupraci. Vertikdlni systémy jsou charakteristické
vyuzivanim vzajemné spoluprace mezi jednotlivymi clanky. Naopak v ptipadé
horizontalni spoluprace se jedna o spolupraci dvou a vice podnika spojenim zdrojt ¢i

programu za Ucelem vyuziti objevené prilezitosti na trhu. (6)

1.3.4. Propagace

Propagaci se rozumi urcity typ komunikace mezi vyrobcem a zédkaznikem. Komunikace
mezi témito dvéma subjekty obchodniho procesu probihda pfed i béhem prodeje a
nasledné i béhem spotieby. Cilem propagace je oslovovat zdkazniky s cilem ziskdvani
informaci v rdmci mezoprostiedi i makroprostfedi. Je také dilezité uskutecnovat

komunikaci v ramci svého mikroprostredi. (6)

K problematice propagace se budu vénovat s ndsledujici podkapitole s ndzvem

Komunika¢éni mix.
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1.4. Komunika¢ni mix

vvvvvv

ucinnosti obou mixt je potieba probrat jednu z nejvice diskutovangjSich strategickych
koncepci, tedy positioningu. Tato koncepce se vyuziva pro odliSeni vyrobku, sluzby a
nebo celé¢ visaze firmy od konkurence. I piesto, Ze je positioning stdle zkoumdn
reklamnimi teoretiky, v praxi ho vyuzivaji stovky firem jiz né€kolik let. Tato forma
firemni strategie se zaCala vyuzivat v automobilovém a farmaceutickém pramyslu
odkud se to postupné rozSifovalo do dalSich odvétvi. Positioning je jakdsi snaha o
umisténi nékterych prvki marketingového mixu jako opak konkuren¢niho vyrobku na
trhu ¢i segmentu, popiipade se stat v ofich zdkaznikli u rovnocennych souboji lepsi

variantou. (13)

Pro uspéSny positioning je potieba definovani nasledujicich faktort, které budou

soucasti tvorby nasi strategie. Jedna se o definovani:

e konkurentu,

e nejdilezitéjSich vlastnosti produkti,

e pozice konkuren¢nich vyrobkd,

e trznich segmentt. (13)
Z hlediska komunika¢niho mixu u firem plsobici na B2B trzich je rozdil ve srovnéani
s klasickym spottebni trhem takovy, Ze zde se spoléha ptfedevSim na osobni prode;.
Velky vyznam také miZze mit direct marketing a event marketing. Na druhou stranu
reklama, ktera je na spotiebnich trzich jednou z nejrozsitenéjSich, na B2B trzich patii

k méné vyznamné ¢asti komunika¢niho mixu.
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1.4.1. Reklama

Jedna z definic reklamy zni : , Jakdkoliv placenda forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

, r ger . . . v . . Ve 7 o q. 21
hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. *

Hlavni tkolem reklamy je zvySovani obratu. DalSimi reklamnimi cili je informovani,
piesvédcovani a piipominani nabidky potencionalnim zékaznikim. Kvalitni a u¢inna
reklama vyvoldva v zdkaznicich pocit kvalitniho zbozi ¢i sluzby. V piipadech, stejné
jako je tomu u firem ptsobicich na B2B trzich, kdy je osobni prodej jako prvotni forma
komunikace, zastava reklama roli podpiirného nastroje k posileni firemni image, image

znacky, vyrobkl nebo prodejct. (13)

Reklamni ¢innosti mizeme rozliSovat ve dvou zakladnich smérech. Vyrobkova reklama
neboli reklama orientovana na produkt je formou neosobniho prodeje urcitého vyrobku
¢1 sluzby. Na rozdil institucionélni reklama podporuje koncepci, mySlenku, filozofii ¢i
dobrou povést odvétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista, ¢i organu statni
zpravy. Jedna se o SirSi pojem nez jen firemni reklama, kterd je omezena na
nevyrobkovou reklamu firem a vétS§inou pomaha dosahovat vyssich zisk. Této formée

reklamy ma blizko public relations (13)

1.4.2. Primy marketing

V zasad¢ pfimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji ptimy kontakt
s cilovymi zdkazniky a cilovou skupinou zakaznikd. Hlavni pfednosti piimého
marketingu mtizeme povazovat to, zZe diky této formé marketingové komunikace miize
firma co nejlépe zacilit na dany segment zakaznikli, kterym je dand nabidka urcena a
tim ziskat vétsi pravdépodobnost, ze se tito potenciondlni spotiebitelé stanou jejich
zakazniky. DalS§i vyhodou muze byt utajeni naSich krokli vic¢i nasi konkurenci.

Informace o firmé a jejich zamérech v tomto piipadé jsou velice obtizn¢ dostupné.

*l KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s. 855.
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Nevyhodou pfimého marketingu se povazuje predevSim vysSe ndkladi v absolutni
hodnoté€. Tento faktor se vSak projevi v daleko vyssi Gi¢innosti pfimého marketingu ve

srovnani se samotnou reklamou. (1)

Hlavni formy pfimého marketingu:

e Katalogovy prodej — specializované obchody v dne$ni dobé rozesilaji
katalogy s jejich nabidkou vybrané skupiné soucasnych i potencionalnich
zékaznikli. Nejedna se pouze o zaslani katalogu do postovni schranky
zékaznik, ale také jako ptilohy specializovanych ¢asopist.

e Zasilkovy prodej — tato forma piimého marketingu tvofi zaklad pro
pusobeni specializovanych obchodnich domt, které pro svou cinnost
vyuzivaji predevsim katalogy. Nejvétsi vyhodou této formy je mnohdy
jedind moznost nakupu zbozi, které je normalné tézké sehnat nebo neni
dostupné pro spotiebitele v okoli jejich bydlisté. Jednd se o velice
komplikovanou sluzbu ndrocnou na spolehlivost, v€asnost zésilky, kvalitu
vyrobku. Rizikem pfi nesplnéni téchto pozadavki je rychld ztrata image a
tim 1 z4jmu ze strany zakaznikd.

Do ptfimého marketingu v ramci B2B trhii patii jako typické formy naptiklad direct
mail, elektronicky direct mail ( jednd se o e-news, e-newsletter), osobni kontakt se
zakazniky a pfimy prodej, telefonni marketing a prodej. VSechny zmiiované formy
pifimého marketingu se v dnesni dob¢ bézné pouzivaji. U forem vyuzivajici elektronické
komunikace dochdzi v poslednim desetileti k nartstu, ptfedevSim diky rychle se
rozvijejicim technologiim. Nejvétsi vyhodou pfimého marketingu je jeho adresnost. To
znamena, ze oslovujeme pifimo nami zvolené cilové zdkazniky. Dilezitym faktorem pro
uspéch ovsem je dobie provedend identifikace zikaznikli a spravny vybér cilové

skupiny zakaznika, které chceme nasi kampani oslovit. (5)

1.4.3. Osobni prodej

V piredchozi podkapitole jsem se zmitioval o pfimém neboli direct marketingu. V rdmci

kombinace osobniho prodeje a pifimého marketingu vznika velice podstatna Cast
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komunika¢niho mixu firmy. Vzdy je potieba kombinovat jednotlivé prvky za ucelem
uspeéchu. Osobni prodej je mezilidskou formou marketingové komunikace, kde dochazi
k pfimému kontaktu se zdkazniky a s potenciondlnimi zdkazniky s cilem prodat jim

zbozi a vytvorit si s nimi vztah. (10)

K ovlivnéni a ptesvédCeni zdkaznika o kvalité vyrokbu ¢i sluzby je bezprostiedni
osobni pisobeni mnohem vice U€innéjsi nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové
komunikace. Jak jiZ jsem zminil, nejedna se o cil pouze prodat produkt, ale co nejvice
informovat zdkaznika o sprdvném pouZivani a spotfebovavani dané¢ho produktu. To
znamena, ze by soucasti prodeje produktu mél byt ndvod a instrukce jak ucinné jej
pouzivat. Diky osobnimu styku, mtize prodejce 1épe poznat a seznamit se s chovanim a
reakcemi zakaznika a tim, i na to operativné a €inné reagovat. Tato zpétna vazba muiize
byt velice dulezita pro budouci rozvoj produktu a tim i vétsi konkurencéni vyhodu na

trhu. (3)

Nevyhodou osobniho prodeje miize byt n€kolik skutecnosti. Po vypoctech relativnich
ukazateld je ve srovnani s reklamou mnohem ndkladnéjsi a da se fici, Ze 1 podstatné
omezen¢jsi. Z ditvodli horsi kontroly jednotlivych prodejci a jejich prezentaci hrozi
urcitd nebezpeci. Pfi chybnych a nekvalitnich ptisobenich prodejci muze dojit

k podstatnému a dlouhodobému poniceni image firmy. (3)

1.4.4. Podpora prodeje

Vyuziti této Casti komunikaéniho mixu vétSinou byva predevsim z divodu
kratkodobého zvySeni prodeje urcitého produktu. Jednd se o kratkodobou zménu vztahu
mezi cenou a hodnotou produktu. Dé&je se tak predevsim za ucelem vyprazdnéni sklada
a nebo naopak jako rychlejsi uvedeni nového ¢i inovovaného produktu na trh. Hlavnimi

nastroji pro aplikaci podpory prodeje je:

e kratkodobé sniZeni ceny,
e akcni balicky — jednd se o akce typu 2 + 1 zdarma, ¢i pii zakoupeni

produktu darek zdarma. (5)

40



Charakteristické pro podporu prodeje je pifimy stimul. Jedna se o chovani zdkaznikt
takovym zplisobem, jakym my chceme, za predpokladu, Ze zakaznici jsou odménéni
ziskanim urcité vyhody. Mezi nejsilnéjsi impulzy pro zédkazniky byvé ziskdnim néceho
zdarma, iast v soutézi €i jakasi ,,uspora“ penéz. VéEtSinou tyto vyhodné nakupy jsou
omezeny urc¢itou dobou ptlisobeni a vétSinou se jednd o kratkodobé akce. Po skonceni
nabizenych vyhod se vétSinou vSe vraci do starych kolejich, pokud samoziejmé neni

ucelem firmy vyprodani zésob. (1)

Varujicim faktorem je Gasté pouzivani slev. Ugel firmy, ktery vétsinou byvéa propagace
produktu tak mtze byt pochopen ze strany zakaznikli opaénym zpiisobem. V piipadech
Castych slev vznika domnéni, ze produkty od dané firmy jsou svym zplsobem
nekvalitni a je problém s jejich prodejem. Podpora prodeje se vyuziva pro tii skupiny

prijemcii. Jedna se o konecné spotiebitele, prodejce a firmy. (1)

V ramci zaméieni na firmy a prostiedniky na distribu¢nich cestach se jedna naptiklad o
obchodni vystavky a setkdni s vyrobci, rabaty nebo slevy, pfispévky za predvedeni

vyrobku, vystavni zafizeni v misté prodejce, darky a dalsi. (1)

Pro setkavani vyrobcli a prodejci ruznych kategorii produktli nebo odvétvi slouzi
vystavy a veletrhy a to pfedevsim pro prezentaci a demonstraci novych vyrobka. Béhem
konéni vystav a veletrhi dochazi i k vyménovani nadzort a napadii mezi jednotlivymi

vyrobci a také ke sjednavani piipadnych obchodt. (5)

1.4.5. Public relations

Public relations dale jen PR piedstavuje planovitou a systematickou ¢innost firmy,
kterou se kazda firma snazi vytvaret a udrzovat duvéru s dilezitymi skupinami lidi,
kteti maji nebo by mohli mit néco spolecného s nasi organizaci. Jednd se o skupiny lidi,
kteti svym zplsobem jsou spjati s ¢innosti firmy, ptipadné touto ¢innosti ovliviiovéni.
Jednat se miize o vztah vychazejici z organiza¢ni nebo ekonomické roviny ( jedna se o
majitelé, akcionafe, atd.), nebo zroviny politické ( zdkonoddrci, mistni zastupitelé,

obcanské iniciativy, atd.). Zakladnimi skupinami tedy jsou :
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vlastni zaméstnanci organizace,
majitelé, akcionafi,

investori,

sd€lovaci prostiedky,
obyvatelstvo, komunita,

zastupitelé a jini mistni predstavitelé. (3)

Hlavnimi néstroji PR jsou:

zpravy piedavané piimo médiim,

tiskové konference a vztahy s tiskem,

organizovani zvlaStnich akcf ( special events, eventmarketing),

vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury ( vyro¢ni zpravy,
podnikovy ¢asopis ¢i noviny),

sponzoring,

lobbovani. (1)

Cilem jak jiz jsem zminil je dlouhodobé vytvaret dobrou atmosféru, porozuméni,

ptiznivé postoje a hlavné dobrou povést. Pomoci PR vychovy a vzdélavani zékazniku a

celého obchodniho prostiedi je moznad vytvaret ¢i spoluvytvaret nové prilezitosti na

trhu. Velkou vyhodou byva i fakt, ze informace piedavané nezdvislymi médii Casto

pusobi vérohodnéji a lépe na zédkazniky nez reklama. Pro vytvéafeni PR je jako

kvalifikace pracovnikii nejvhodnéjsi zkuSenost se zurnalistikou, piipadné absolvovani

Skoly s timto zaméfenim. Public relations musi byt povazovano za integralni soucast

firemni strategie, protoze cile PR piesahuji snahu ovlivnit ndkupni chovani pii zavadéni

novych produkti. Diky PR programu se dostdvame k dosahovédni konkrétnich

komunikacnich cilt. (13)

1.4.6.

Sponzoring

Sponzoring je bran jako samostatny a ucinny nastroj komunikacniho mixu. Byva

podloZen smlouvou, ve které je uvedeno, Ze prvni strana (sponzor) daruje penize druhé
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stran¢, ktera mu poskytuje néjakou formu ndhrady. VétSinou se jednd o néjakou

reklamni plochu ¢i misto, kde je mozné ze strany sponzora si umistit svoji reklamu. (5)

V dnesni dob& se sponzorstvi stavd zakladnim clankem propagacni a komunikacni
strategie firmy. Pokud chceme investovat penize do sponzorstvi, je nezbytné nutné
abychom to dé€lali opravdu svédomité. Proto je dilezit¢ abychom pii sponzorovani
neopomnéli myslet na penize, které musime vynaloZit na propagaci, aby se o daném
sponzorovani védélo. Proto miiZe obCas mezi hlavni dva subjekty, kterymi jsou sponzor
a sponzorovany subjekt, tzv. sponzoring-marketingova agentura. Tato agentura se snazi
vytvofit jakysi program sponzoringu, ktery vétSinou obsahuje co je mozné ziskat
sponzoringem a razné vyhody pro sponzora az po analyza celého trhu sponzorovaného

subjektu. (2)

1.5. Analyza prostiedi

1.5.1. Analyza vnéjSiho okoli

Analyza SLEPT se pouzivd pro analyzu zmén v okoli. Pomoci analyza SLEPT
vyhodnocujeme ptipadné dopady riznych zmén na nas projekt, které na nas mohou

plisobit z riiznych oblasti. Jednat se mize o zmény z nésledujicich faktort:

socialni hledisko,

e pravni a legislativni hledisko,

e ckonomické hledisko,

e politické hledisko,

e technické hledisko. (18)
Pro zapamatovani slouzi zkratka SLEPT, kterd obsahuje prvni pismena od jednotlivych
faktorii. Jedna se ho Social, Legal, Economic, Political, Technological. Posledni vyvoj
této analyzy pridal druhé pismenko E, které znamena zkratku Enviroment. V soucasné
dobé, kdy se ¢im dal tim vice feSi problematika Zzivotniho prostfedi, hraji

enviromentdlni aspekty velkou roli. Proto je dulezité, abychom tuto problematiku
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neopomijeli, ale naopak se ji snazili zapracovat do naSich podnikatelskych planti a

aktivit. (5)

1.5.2. Analyza vnitiniho okoli — analyza SWOT

wAnalyza SWOT je vytah ze zjisténych internich a externich auditii, ktery upozornuje na

19% ro. ’ ’ ’ . ’ V] v . «22
klicove silné a slabé stranky organizace, ale také na prileZitosti a hrozby.

Podobné jako u analyzy vnéjSiho okoli se pifi analyze interni nezamétujeme pouze na
posuzovani aktudlniho stavu firmy, ale snaZime se analyzovat celkovou dynamiku

vyvoje a rozpoznat budouci trendy. (5)

Analyza SWOT se vyuziva pii zjiStovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozby. To vSe se zjiStuje na zakladé strategického auditu. Audit obsahuje velké
mnozstvi riiznych dat, které jsou odlisné svym vyznamem a spolehlivosti. Pomoci
analyzy SWOT se zpracovavaji ty nejvyznamngjsi a klicové polozky, které vyplyvaji

jak z auditu interniho, tak i externiho.(10)

Obrazek 3: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E
X
t S‘—'O—.Strah'aga'e: - W-O-Strategie:
€ Prilezitosti R PDWCh me,mq' lfterEJSFu COdstranéni slabin pro vznik
r vhodné pro rozvoj silnych stranek

nowych piileZitosti
spoleénosti (projektu). T

n Wi T-Strategie:
a S-T-Strategie: e ;i S i
R 2 “iyva) strategii, diky nimZ je
1 Hrozhy FouZiti silnych stranek pro o i S
: moZne omezit hrozby, ohroZujici
v Zamezenl hrozeh. N o
nage slabé stranky.
z
a

Zdroj: http://kisk.phil.muni.cz/wiki/SWOT_anal%C3%BDza

> KOTLER, P. Moderni marketing. 2007, s.97.
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1.5.3. Analyza spokojenosti zakazniki — KANO model

., Japonsky vyzkumnik v oblasti kvality Noriaki Kano prisel s myslenkou, Ze zlepSovani
nevede automaticky k vétsi spokojenosti zakaznika. Pokud napriklad na posté zkratime
dobu cekani ve fronteé, urednice bude mild a usmévava a vyda nam balik rychle, nemusi
byt zékaznik nadseny. “*

Jednd se o model, ktery rozd€luje pozadavky na vlastnosti nabizené¢ho produktu ¢i

sluzby do tfech zakladnich skupin:

e povinné (must be): na zdkladé¢ nesplnéni téchto pozadavkid dochazi
k nespokojenosti zdkaznika. JelikoZ jde o zakladnim kritérium produktu,
jeho splnénim dojde pouze k malému vlivu na spokojenost zdkaznika.

e jednorozmérové (one — dimensional): na zdklad¢ téchto pozadavki
muzeme zjistit linearni zavislost jejich naplnéni a spokojenosti u zakaznika.
Plati, ¢im vice je pozadavek splnén, tim dochazi k vétSi spokojenosti u
zékaznika.

e atraktivni (attractive): Z hlediska spokojenosti zdkaznika maji tyto
pozadavky nejvétsi vliv. Naplnénim pozadavkl dochazi vice jak
proporciondlnimu naristu spokojenosti u zadkaznika. Soucasné zde ale plati,

ze pti nenaplnéni nedochézi k nespokojenosti zakaznika. (5)

23 ey 2
Citovano z:

http://www interquality.cz/%C4%8CL%C3%8 1NKY/tabid/67/Itemld/30/View/Details/ AMID/431/Defau

It.aspx
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Obrazek 4: Kano model

Satisfaction
ry
one-dimensional
attractive
.——-—-—-/ >
Performance
must-be

Zdroj: http://agilesoftwaredevelopment.com/2006/12/kano-model-of-customer-satisfaction

Kiivky uvedené na obrazku vySe zndzoriuji vliv tfi druhtt pozadavkl na produkt a vliv
na spokojenost zdkaznika. Spodni kifivka vyjadiujici povinné pozadavky musi byt
splnéna. Jinak hrozi nespokojenost zdkaznik. U jednorozmérovych pozadavki je
spokojenost proporcionalné¢ zavisla na jejich splnéni. A posledni treti kiivka
atraktivnich pozadavktl vykazuje silny nartst spokojenosti zdkazniki pfi svém naplnéni.

)
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2. Analyticka c¢ast

2.1. Predstaveni spoleCnosti

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Huhtamaki

/b

HUHTAMAKI

TAKING PACKAGING FURTHER

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Spoleénost Huhtamaki CR, a. s. (dale jen Huhtamaki) je celosvétové puisobici
spolecnost ve sféte spotiebitelskych obald, a to pfedevsim oballl na potraviny, u kterych
ma velké a dlouhodobé zkuSenosti. Spolecnost byla zaloZena v roce 1920. Nejednalo se
o prvni firmu, kterd se zabyvala vyrobou oballi znasivané kartondze. Jejim
pfedchidcem byla firma Keyes Fibre Company, ktera byla zaloZena jiz v roce 1903.
Spolecnost Huhtamaki vyrobila sviij prvni obal na vejce v roce 1927. Od této doby se
technologie postupné vyvijela a v dnesni dobé mé spolecnost Huhtamaki tovarny, které
pouzivaji technologie nasdvané kartondze Leotech v Evropé¢, Americe, Ocednii a
v Africe. V Evropé jsou zavody na vyrobu obali v Ceské republice, Francii, Nizozemi,
Velké Britanii a Rusku. Sidlo spolecnosti se nachazi v Pfibyslavicich nedaleko mésta

Trebid.

Huhtamaki Group je jednim z ptednich vyrobcl spotiebitelskych a specidlnich obala,
ktery v roce 2008 dosahl Cistého obratu 2,3 miliard eur. Celkem spole¢nost Huhtamaki
zaméstnava pres 15 tisic zaméstnancli v 65 vyrobnich haldch a prodejnich mistech ve

vice jak 35 zemich na celém svété. Matefskd spolecnost Huhtamaki Oyj sidli ve
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finském Espoo. Obrazek ¢islo 5 je oficidlnim logem spole¢nosti Huhtamaki, které

pouzivaji vSechny dcefiné odvétvi této spolecnosti

vvvvvv

z divodu jejich vlivu na nakupni rozhodovani potenciondlnich zdkaznikd ptimo
v prodejné. K této hlavni roli oball pfispiva 1 fakt, Ze v poslednich letech vzrostl pocet
druhti vajec a jejich producentd, ktefi se snazi nalézt novy zpusob jak rozliSit své

produkty od ostatnich.

Obrazek 6: Sidlo spole¢nosti Huhtamaki v Piibyslavicich

S ——

o e

Zdroj: Interni materialy spolenosti

Spole¢nost Huhtamaki ma zkuSenosti se vSemi rlznymi druhy obalt diky svému
dlouhodobému pusobeni v oboru. Obal se stal v poslednich letech kliCovym prvkem
v marketingovém mixu vSech vyrobcii ¢i prodejcti, a Huhtamaki se snazi o vyvoj a
prodej takovych oball na vejce, které nabizi nejlepsi platformu pro nase zdkazniky, aby
mohli své zbozi dodat, nabidnout a prodat. Huhtamaki se snazi pomoci jejim

zékaznikim zrychlit prodej jejich produktli vyvojem obali, které svym vzhledem a
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provedenim okamzité ptitdhnou pozornost kone¢nych zdkaznikii v regalech obchodt.
tak, aby pfinesla kazdd krabicka klic¢ovou informaci spotfebitelim a zvysila uroven

propagace znacky zakaznikl spole¢nosti Huhtamaki.

Ekologicky kolobéh

V ramci vyrobniho procesu nasdvané kartondze hraje péce o zivotni prostiedi velmi
dilezitou roli. Veskeré¢ krabicky na vejce, rodinna baleni a prolozky jsou vyrabény ze
100% recyklovanych vlaken, jako jsou naptiklad noviny, casopisy a lepenka. Nasavana
kartondz je z hlediska ekologie velmi Cisty materidl, ktery dodrzuje veSkeré evropské
piedpisy a nafizeni. Obaly vyrobené z nasdvané kartondZe lze recyklovat, kompostovat

nebo spalit.

Obrazek 7: Ekologicky kolobéh

prirodé

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Vroce 2006 udélilo Ministerstvo Zivotniho prostfedi Ceské republiky certifikat
k pouzivani ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek, ktery muze spole¢nost Huhtamaki
pouzivat na krabickéach a prolozkach na vejce z nasdvané kartondze. V ramci Evropské

unie je spolecnost jedinym drzitelem narodni ekoznacky.
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Obrazek 8: Znacka - ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj 1: Interni materiily spole¢nosti

2.2. Marketingové oddéleni spoleCnosti

Jiz né€kolik let je trend sniZovani rozpoc¢tu pro marketingové oddéleni. Marketingova
strategie se ve spoleCnosti Huhtamaki nevytvéaii jednotné pro celou spolecnost
Huhtamaki Group, ale déli se na jednotlivé divize, na kterych zalezi jak se k tomu
postavi. Huhtamaki CR, a. s. je jedina divize, kterd ma vlastni marketingové oddéleni.
Pted nékolika mésici vznikla v Holandsku pracovni skupina Marketing working group,
kterou tvofi zhruba 6 zaméstnancii Huhtamaki z riznych evropskych zavodu. Jedna se o
zaméstnance z Ceské republiky, Franci, Irska a Nizozemi. Tato skupina pracovnikii ma

na starosti spravu webovych stranek a také préaci na jednotném marketingu spolec¢nosti.

V ramci polského trhnu, ktery tvoii velkou &ast zajmu Huhtamaki CR, a. s., ma
spolecnost své distributory. Nejsou zde ale zZadné konkrétni marketingové néstroje,
které by se vymykali standartnim néstrojim, které se uplatiiuji na dalSich trzich, kde

pisobi spoleénost Huhtamaki CR, a. s.

Pro kontakt se svymi zakazniky vyuziva marketingové oddéleni spole¢nosti dotazniky,
které¢ aplikuje jednou ro¢n€. Spolecnost se drzi zasady vyvarovat se pftiliSného
otravovani svych zdkaznikl. Je to predevsim z diivodu nadmérného mnozstvi riiznych

anket a dotaznikli, kterymi jsou casto vSechny firmy obklopovany. Po rozhovoru
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s managementem spole¢nosti mi bylo vysvétleno, ze spolecnost nechce si své zakazniky
odehnat timto zptisobem, kdy casté dotazniky a povinnosti ze stran zakaznikli jsou
nepiijemné. Ve svych dotaznicich se firma snazi predevSim zjistovat od zdkaznikl
jejich hodnoceni soucasného stavu jak kvalitu vyrobku, tak i servisu a sluzeb s nimi
spojenymi. Je zde i1 prostor pro n¢jaké navrhy na zlepSeni, ale jednd se spiSe o
okrajovou zalezitost dotazniku. Hlavni cilem dotaznikl je tedy zjiSténi soucasného

stavu z pohledu zakaznika.

Rozpocet jak jiz jsme zminil méa v poslednich letech spiSe klesajici tendenci, kterd je
aplikovat ¢im dal vice spolecnosti. Piesnou sumu rozpoctu marketingového oddéleni mi

nebyla sdélena, ale ro¢né se pohybuje v fadech statisicich korun.

2.3.Analyza vnéjSiho okoli — SLEPT analyza

Socialni hledisko

V regionu, kde spole¢nost Huhtamaki plsobi je vysokd nezaméstnanost. Na druhé
stran¢ je zde také problém s nedostatecnym poctem kvalifikovanych lidi. Hrozi, Ze
velka spolecnost nebude schopna obsadit pozice, které potiebuji urcitou kvalifikaci.
Jednat se miize napiiklad o vyrobni mista. Nezamé&stnanost na Trebi¢sku se pohybuje
okolo 13,5 %. Jak jsem jiZ zminil, neni v tomto kraji pouze problém sehnat pracovni
misto, ale také dostatecné kvalifikovaného zaméstnance. Z toho vyplyva situace, Ze
spolecnost zaméstnava 1 nckolik lidi, ktefi dojizd¢ji z okoli Jihlavy. V nékolika

ptipadech dokonce doslo k pfest¢hovani zaméstnanct do blizkosti spolecnosti.

Ve spolecnosti pracuje okol 170 zaméstnanci. Velkou c¢ast tvoti lidé, kteti pracuji ve
vyrob¢. Diky tomuto faktu, se jedna predev§im o muzské pohlavi, ptedevsim z divodu
toho, ze se jedna o fyzicky naro¢nou praci. V rdmci programu pro zaméstnance existuje

fada benefitll, které prekracuji i mnozstvi stanovené zakonem. Jedna se napiiklad o 5
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tydnit dovolené, pro zaméstnance ve vyrobé 6 tydnl dovolené, ptispévky na vzdélani,
na dovolenou (pro rodiny s détmi), piispévek na stravu, prispévek na spoleCenské

aktivity, riizna Skoleni a podle vysledkii spolecnosti také 13. plat.
Pravni a legislativni

Spole¢nost musi dodrzovat zakladni pravni piedpisy platné v CR. Jedna se napiiklad o
pracovni pravo a danovym zakon. Dale také bezpecnostni normy, normy tykajici se
nezavadnosti vyrobkli (oballi pfichdzejici do kontaktu s potravinou). Spolecnost
Huhtamaki je drzitelem nékolika certifikatd, naptiklad ISO, BRC, ekologicky Setrny

vyrobek. Spolecnost mé pravidelné audity a kontroly stanovené zdkonem
Ekonomické hledisko

V ramci ekonomického hlediska spole¢nost ovliviiuje nejvice sazba DPH, ale také velky
vliv mé kurz mén Eura a polskych zlotych. Je to z toho diivodu, Ze pfiblizné 80 %
produkce prolozek spolecnost vyvazi do Polska. Dalsim faktorem ovliviiujici
ekonomiku spole¢nosti je cena vstupii. A to predevsim elektiina, plyn, voda, sbérovy
papir a barvy. Uspésnost spole¢nosti zavisi také na prodanych objemech. V sou¢asné
situaci, kdy doslo ke zméné stanov EU pro pocet nosnic se ocekdva sniZzeni objemt nez

které se ocekavaly.
Politické hledisko

Stabilita hraje podstatnou roli pro spolecnost. Soucasna klidnd doba je pfizniva.

Ptispiva tomu i moznost ¢erpani dotaci z EU a postupny rozvoj podpory ekologie.
Technické hledisko

Pro dal$i inovaci a rozvoj stdvajicich vyrobki je dilezité investovat do vlastnich
technickych laboratofi a zkuSeben. Vzhledem k faktu, ze papirové krabicky se vyrabi
vice jak 80 let, a jejich plivodni podoba a hlavné zplsob vyroby se dost zménil, je

potieba dale rozvijet a zkoumat technologie pro vyrobu. V soucasné dob¢é se vidi
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nejvice prostoru pro vyvoj nové technologie piredev§im u oballi na zeleninu a rychlé

obcerstveni.
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2.4. Analyza vnitiniho okoli — SWOT analyza

Tabulka 1: SWOT analyza spole¢nosti Huhtamaki CR, a. s.

Silné stranky

Slabé stranky

samostatné rozhodovani o
marketingovych ndstrojich a strategiich
neni nutnd participace jinych divizi a
vedeni spole¢nosti Huhtamaki

spole¢né zajisténi nékterych nastroji
(webové stranky, katalogy vyrobku atd.)
rychld reakce na nové zmény v portfoliu
vyrobkil spolecnosti a tedy pfiprava
novych propagacnich materiala
osloveni a udrZovéni kontaktu se
stavajicimi zédkazniky prostiednictvim
firemniho ¢asopisu Navigator

omezené finan¢ni prostiedky
klesajici tendence marketingového
rozpoctu

omezeny vybér reklamnich predmétt
s tématikou vajec

Prilezitosti

Hrozby

vyuziti ekologického potencionélu
nezavislost na jinych subjektech

nové a stale vyvijejici se trendy

v oblasti marketingovych nastroji

velka nabidka turisticky atraktivnich
mist pro zdkaznickd setkani

vyuziti sluZzeb reklamnich agentur
marketingovd komunikace se zdkazniky
pomoci vice nastroji a jejich kombinace

vysoké potfizovaci naklady na n¢které
druhy marketingovych nastroja
specifické portfolio zékazniki, kteti
nejsou koncovymi zédkazniky

prichod nové konkurence s podobnym
vyrobnim programem

ziskani novych zékazniki

Zdroj 2: Vlastni zpracovani
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Po SWOT analyza spole¢nosti Huhtamaki je mozné konstatovat, ze spolecnost investuje
pomérné velké usili a mnozstvi penéz pravé do marketingu. I pfes velké mnozstvi
silnych stranek, by se méla spolecnost spiSe zaméfit na Castecné odstranéni jejich
slabych stranek, ale pfedevSim by méla vyuzit svych pftilezitosti. V prvni fad¢ to je
vyuziti jejich malého dopadu na Zivotni prostfedi a tim 1 vysoce hodnoceného jejich
ekologického ptistupu. Tady se jedna v soucasné chvili o smér, kam bych chtél

spole¢nosti navrhl par feseni.

2.5. Analyza spokojenosti zakaznikii — Kano model

Na zéklad¢ provedeného prizkumu provedeného formou dotazniku uréeného pfimym
odbératelim spolecnosti Huhtamak, ktery je v ptiloze této diplomové prace, jsem
zpracoval analyzu spokojenosti zdkazniki dle Kanova modelu. Nasledujici analyza
vychdzi jak zvysledkli samotného dotazniku, tak i zrozhovorti s managementem
spolecnosti. Parametry kvality sluZeb jsou rozdé¢leny do tii skupin dle jejich vlivu na

kone¢nou spokojenost zakaznika

1. skupina (povinné) — jedna se o parametry, které musi byt splnény za vSech
okolnosti . Nazyva se pasivni nebo ocekdvana kvalita, protoZze zdkaznik
jejich splnéni povazuje jako samoziejmost. V radmci spole¢nosti Huhtamaki
se jednd o kvalitu vyrobku. To znamend, Ze zdkaznici spolecnosti pocitaji

s vysokou kvalitou vyrobkt obalti a prolozek na vejce.

2. skupina (jedno-rozmérové) — jednd se o vykonové parametry neboli
vyslovené ptani zékaznika. Jedna se o sluzba, kde s mnozstvim jejiho plnéni
roste spokojenost zdkaznika. Zde se jednd o servis a sluzby spole¢nosti,
kde se nejvice ocenuje ze strany zakaznikli komunikace ze strany
spolecnosti, flexibilita pii feSeni terminu dodavek, kvalita dopravnich sluzeb

a baleni zboZi.
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3. skupina (atraktivni) — v rdmci posledni skupiny, kterd je povaZovdna jako
aktivni kvalita, kdy se poskytovatel snazi ve svych zdkaznicich vzbudit
nadSen{ a je pro né¢ neoCekavanym faktorem. V ptipadé uskutecnéni tohoto
druhu faktoru je zdkaznik nadSeny a ptekvapeny. U spole¢nosti Huhtamaki
se jednd o zvySeni Kreativity potisku, které nabizi svym odbératelim.
Snazit se vytvaret takovou nabidku riznych potiskt a prelept, které diky
své jedineCnosti a kreativité budou mit vysoky tuspéch u koncovych

zékazniku.

Obriazek 9: Kano model spole¢nosti Huhtamaki CR, a. s.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.6. Produkty

Vejce diky své kiehkosti vyzaduji specialni péci béhem celého dodavatelského fetézce.
Pfi putovani vejce ze zemédé€lského podniku do balirny, z balirny k velkoobchodnikovi
nebo do supermarketu, a nakonec ze supermarketu ke spottebiteli, miize byt tato cesta
n¢kdy dlouha. I pfesto musi vejce zUstat naprosto Cerstva a nepoSkozena. Obaly
z nasdvané kartonaze poskytuji optimalni ochranu béhem celého zasobovaciho fetézce.
Material je zaroven pevny i1 dostatecné meékky, a diky tomu ochranuje vejce pred
poskozenim béhem piepravy a néasledného skladovani. Material je prodysSny a krabicka

zabrafiuje ztrat¢ vlhkosti a chrani vejce pfed pfevzetim nezaddoucich pacht a ptichuti.

V ru$ném prostiedi supermarketii a riznych dalSich obchodl je zapotiebi, aby obal
vzbudil pozornost zékaznika okamzité. Kazdy obal obsahuje informace, které jsou dany
legislativnimi pozadavky EU. Proto je dulezité, aby zbyvajici prostor byl dobie vyuzit
pro reklamu a grafické ztvarnéni znacky daného zékaznika. Pro nejvyssi mozné odliseni
od produkti konkuren¢nich firem nabizi spole¢nost Huhtamaki nékolik riznych typi

krabi¢ek na vejce a rodinnych baleni.
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Obrazek 10: Informace na obalu

Informace na obalu

Povinna data

Nazev, obchodni jméno, ochranna zndmka, &islo balirny

Typ chovu: klecovy, chov ve voliérach, chov ve volném vybéhu, ,biochov*
Datum minimalni trvanlivosti (,spotiebovat nejdéle do“) a pokyny pro uchovéani vajec v chladu

Klasifikace hmotnosti (S, M, L, XL) nebo min. €ista hmotnost vajec v gramech + oznageni ,Vejce riznych velikosti*
Pocet vajec v obalu
Stupei jakosti (A)

Nazev vyrobku

Viyznam kédu producenta

Volitelna data

Informace pro spotiebitele jako je nutritni hodnota, zviastni podminky skladova
Kontrolni kéd a/nebo skladu jako ¢arovy kod

Informace ohledné pavodu vajec

Symbol zemé plvodu

Udaj o krmivu slepic

Hmotnost v gramech

Datum sniisky

Prodejni cena

Ekologicka produkce, popf. znacka kvality

* Obohacené klece Zdroj: Legislativa EU

e & s o 2 o ° o @

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Huhtamaki nabizi potisk na horni strané, po stranidch a ve vicku nebo na etiketé.
Vyrobni technologie zahrnuji nasavanou kartondz a pielisovanou nasavanou kartonaz.

Sortiment Huhtamaki obalil na vejce jsou:

e krabicky na vejce,
e rodinnd baleni vajec,

e proloZky na vejce.

2.6.1. Krabicky na vejce

Krabicky na vejce z nasdvané kartondze maji velkou vyhodu diky svému kvalitnimu
potisku a znaceni. Pti pohledu na regaly v supermarketu, kde jsou umistény na prvni
pohled dominuji. Je to zplisobeno 1 diky napadnym barvam, které ptispivaji k lepSimu
odliSeni a predevSim lakaji oko zdkaznika vice nez bézné typy oball na vejce. Diky

moznosti doplnéni oballi etiketami se zvySuje prilezitost jejich pouziti v reklamnich
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akcich, a je mozné diky tomu zajistit ekonomicky nenaro¢nou podporu prodeje vajec.
Diky dodate¢nému lisovani ziskévaji krabicky na vejce hladky povrch, ktery usnadiiuje

potisk a etiketovani ¢i snadné zpracovani na automatickych balicich strojich.

Spole¢nost Huhtamaki nabizi Sirokou Skéalu krabicek na vajicka. Délime je na dva
zékladni druhy, které jsou pfizpiisobeny riznym pozadavkim ze strany zakaznik.
Jednd se bud’ o krabicky Effect!, nebo o krabicky fady Attract!, které slouzi pro

specialni a vysoce ndro¢ny trh s vejci.

Effect!

Oznaceni Effect! se snazi upozornit na diraz slov efektivni, efektni, ekologicky,
odolny, jednoduchy a nad¢asovy. Tento druh krabi¢ky na vejce navazuje na uspéchy a
tradice ptredchiidcii, a také zahrnuje nejnovéjsi know-how a je vypracovdn do

nejmensich detaild.

Vlastnosti Effect! krabi¢ek na vejce:

e novy vysoce kvalitni prémiovy standart balen{ vajec,
e Ucelny, pfimocary, jasny a jednoduchy design,

e zlepSend odolnost a pevnost,

e ochrana zivotniho prostfedi — redukce CO2,

e niz8i dopravni, skladovaci a manipulacni objem,

e zlepSena funk¢nost — manipulace, uzavirani a oddélovani,

e snadné a bezproblémové pouziti na balicich linkdch a automatech.
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Obrazek 11: Nabidka rady Effect!

€ffect Plus 10

Poget vajec 1x10
Velikost vajec SM L
Homi potisk - barva 4

Bogni potisk- barva 3 + 3

Vnitini potisk - barva 2

Etiketa Volitelné
Barva viakna Vsechny
Rozméry mm 245x107x67
(+-1%)

Pocet vajec
Velikost vajec
Homi potisk - barva
Boéni potisk - barva
Vnitni potisk - barva
Etiketa

Barva vldkna
Rozméry mm
(+-1 %)

2x6

S, ML

4

3+3

2

Volitelné
Viechny
304x106x67

€ifect 6 Jumbo

Potet vajec 2x6
Velikost vajec XL
Homi potisk - barva 4
Botni potisk -barva 3 +3
Vritini potisk - barva 2

Etiketa Volitelné
Barva vlakna Véechny
Rozméry mm 320x112x75
(+-1 %)

Potet vajec
Velikost vajec
Homi potisk - barva
Bocni potisk - barva
Vnitini potisk - barva
Etiketa

Barva vidkna
Rozméry mm
(+-1%)

1x10
S,ML

4

3+3

2

Volitelné
Vsechny
245x106x67

h ffect 10 Jumbo

Potet vajec 1x10
Velikost vajec XL

Hormi potisk - barva 4

Boéni potisk-barva 3 +3

Vnitini potisk - bana 2

Etiketa Volitelné
Barva vidkna Vsechny
Rozméry mm 262x112x75
(+-1%)

Potet vajec
Velikost vajec
Homi potisk - barva
Boéni potisk - barva
Vnitfni potisk - barva
Etiketa

Barva vidkna
Rozméry mm

(+- 1 %)

1x12

S, M, L

4

3+3

2

Volitelné
Viechny
295x106x67

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Attract!

Vyznamem oznaceni tohoto druhu je predevSim napaditost, barevna atraktivita a veétsi
presvédcivost. Krabicky Attract! predstavuji novy zplisob prezentace a jeji efektivnost.
Moderni vzhled, vyrazné barvy a umisténi etikety pies celé horni vicko. Diky tomuto
zpusobu baleni a marketingu vajec, které predstavuje trojrozmérnou komunikaci, kde
krabicka vejci sdéluje potiebné informace zdkaznikovi bez ohledu na to z které strany se

na ni divé, se zvysuje efektivita zaujeti potenciondlniho zdkaznika.

Vlastnosti Attract! krabi¢ek na vejce:
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e futuristicky design,

e dumyslny tvar etikety,

e 3D komunikace,

e pisobivé a pritazlivé barvy,

e optimdlni rozliSitelnost v regélu,

e bezpecny systém zamkd,

e snadné a bezproblémové pouZiti na balicich strojich a automatech,

e specidlni krabicka na vejce vyssi kategorie.

Obrazek 12: Nabidka rady Attract!

Potet vajec 2x6
Velikost vajec S ML
Hom( pofisk - barva -
Bodni potisk - barva -
Vnitini potisk - barva 2

Etiketa Volitelnd, 5 stran
Barva vidkna 22 parev dle

vzorniku
Rozmary mm 306x107x67
(+-1%)

@ttract! 6 Jumbo @ttract! 10 @ttract! 10 Jumbo @ttract! 12

Pocet vajec 2x6 Pocet vajec 1x10 Paocet vajec 1x10 Potet vajec 1x12

Velikost vajec XL Velikost vajec S,M, L Velikost vajec XL Velikost vajec S ML

Hormni potisk - barva - Homi potisk - barva - Homi potisk - barva - Homi potisk - barva -

Boéni potisk - barva - Botni potisk - barva - BoZni potisk - barva - Boéni potisk - barva -

Vhnitini potisk - banva 2 Vnitin/ potisk - barva 2 Vnitini potisk - barva 2 Vnitin/ pofisk - barva 2

Etiketa Volitelnd, 5 stran Etiketa Volitelna, 5 stran Etiketa Volitelng, 5 stran Etiketa Voliteind, 5 stran

Barva vidkna 22 barev dle Barva vidkna 22 barev dle Barva vldkna 22 barev die Barva vidkna 22 barev dle
vzorniku vzorniku vzomniku vzorniku

Rozméry mm 324x114x74 Rozméry mm 249x107x67 Rozméry mm 265x114x74 Rozméry mm 297x107x67

(H-1%) (+-1%) (+-1%) (+-1%)

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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2.6.2. Rodinna baleni

Tento druh zplisobu baleni pfispiva k podpote prodeje vajec a je urCen pro specidlni
nabidky a akce. Jedna se o nejkomplexnéjsi druh baleni na trhu a sestava z n¢kolika
modelll vyvinutych pro baleni vajec. Rozdéleni je podle poctu kusti. Rozd€luje se na 12,
18, 20, 24 a 30 kust vajec, a dale podle velikosti S, M a L. Rodinné baleni 20 XL pojme

vejce o hmotnosti vice nez 73 gramti.

Vlastnosti krabicek na vejce typu rodinné baleni:

e vytecna ochrana : jednoduSe zabali a chrani,
e zlepSeny denesting, snadna ru¢ni manipulace,

e vejce jsou dobie viditelna.

Obrazek 13 Nabidka rodinného baleni

. 7‘« v 1‘1‘
o P BT Y Ve
- - ¥ | ~ - ¥ ¥
- T ) 2 \ . Vog e I
o T T"_ ?_7. ‘.\\“ .,Vl“_\“—?

. ('3

-

e Ve
. T

PEIRSE SR
Potet vajec 1x30 Potet vajec 1x30 Potet vajec 1x30 Pocet vajec 1x30
Velikost vajec S,M, L Velikost vajec S ML Velikost vajec SML Velikost vajec S ML
Barvy Sed4, hnédd, Barvy Seda Barvy Seda Barvy Sedd
fialové, modrd, Rozméry mm 296x296x30 Rozméry mm 296x295x46 Rozméry mm 311x311x48
zelend (+/- 4 mm) (+/- 4 mm) (+/- 4 mm)
Rozméry mm 296x293x50
(+/- 4 mm)

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

2.6.3. Prolozky na vejce

Svoji spolupraci s kli¢ovymi zakazniky pomahé spole¢nost k rozvoji obchodu s vejci.
Jako priklad této spoluprdace je prolozka na vejce Multi K Plus, kterd byla vyvinuta

v tésné spolupraci se zakazniky. Tento druh prolozky, ktery je zesileny ve srovnani
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s normalnim typem, usnadiiuje manipulaci a ptepravu vajec. Testy prokazaly, ze tento
druh prolozky snese vEtsi zatéz a je tak vhodny pro paletizované dodéavky vajec, z ¢ehoz

plyne snazs§i manipulaci a méné odpadu.

Obrazek 14 Nabidka proloZek na vejce

. » .
e w’ ) "c—“‘ \,-r\'r ‘-rr*
Yot e T ba, AL A A
- B *w’f.’,y“"' y = e rrr"" i‘
T . trv?-"/
= o i s

Viko pro Multi K Plus _ 17 Futura

Pocet vajec 1x30 Potet vajec 1x30 Potet vajec 1x30 Pocet vajec 1x30

Velikost vajec S, M, L Velikost vajec S ML Velikost vajec S, ML Velikost vajec S ML

Barvy Sedd, hnéda, Barvy Seda Barvy Seda Barvy Seda
fialova, modréa, Rozméry mm 296x286x30 Rozméry mm 296x295x46 Rozméry mm 311x311x48
zelena (-+/= 4 mm) (+/- 4 mm) (#/- 4 mm)

Rozméry mm 296x293x50

(+/- 4 mm)

Poget vajec 1x30 Podet vajec 1x30 Podet vajec 1x30 Poget vajec 1x20
XL

Velikost vajec S5 M Velikost vajec M, L Velikost vajec M, L Velikost vajec
Barvy Seda Barvy Sedd, hnéda, Barvy Seda Barvy Seda
Rozméry mm 294x290%47 fialové, modrd, Rozméry mm 310x308x50 Rozméry mm 294x294x52
(+/- 4 mm) zelena (+/- 4 mm) (+/- 4 mm)

Rozméry mm 310x309x50

(+/- 4 mm)

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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2.7. Komunika¢ni mix

2.7.1. Reklama

Spole¢nost Huhtamaki nevyuziva pro prezentaci svého podnikani televizi a rozhlas. Je
to pfedevSim ztoho divodu, Ze jeji Cinnost a komunikacni mix je nastaven na
komunikaci v ramci stfedovychodniho evropského trhu. Nejednd se tedy o zaméfeni
v rdmci pouze regiondlni bdze, v tomto ptipad¢ kraje Vysoc¢ina, kde ma spolecnost své

sidlo.

Za ucelem osloveni sttedovychodniho evropské trhu vyuziva spole¢nost predevSim
ostatni média. Na internetu mé spole¢nost umisténou svoji reklamu na strankach
Obalové asociace SYBA, kde je ¢lenem (dostupné na www.syba.cz). Déle v ramci
internetu méa spolenost umisténou svoji reklamu na strankach Ceskomoravské
dritbezarské unie (dostupné na www.cmdu.cz) a internetovém serveru NaSe vejce
(dostupné na http://www .nasevejce.cz/o-vejci/obaly-na-vejce). Na strankach NaSe vejce
je uvedeno nejen pouze logo spolecnosti, ale ptfimo video a ¢lanek tykajici se samotné
spoleCnosti. VSechny uvedené¢ webové stranky jsou spiSe oborové zaméfené zdroje.
V rdmci spoluprice s prazskym Divadlem v Dlouhé, ma spolecnost reklamu uvedeno na
strankach a vstupenkach divadla. Spolecnost Huhtamaki se podili na sponzorstvi
divadelniho dramatu Macbeth. V rdmci této sponzorské ¢innosti ma spolecnost svoji
reklamu umisténou na plakdtech a programech k této inscenaci. A jako samoziejmosti
v dneSni dobé jsou 1 webové stranky pifimo spolecnosti Huhtamaki dostupné na

http://www2.huhtamaki.com/web/guest.

Spoleénost také dlouhodobé inzeruje v odbornych oborovych &asopisech v Cechach a
na Slovensku. Casopisy Dribezat — Hydinar vychazeji Gtyfikrat roéné. Jedna se o
odborné Casopisy pro chovatele, producenty drtibeze a veterinarni 1ékatre. Svoji reklamu
také dale inzeruji do polskych odbornych Casopisi Polskie Drobiarstwo a Informator
Drobiarski, na Ukrajiné Casopis Effective poultry farming a v rakouském casopisu

ZAG. Veskeré inzerce jsou uskuteCnované v pravidelném intervalu Ctyfi za rok
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Obrazek 15: Reklamni plakaty

A" HUHTAMAKI Af‘ HUHTAMAKI

Professionelle
Eierkleinverpackungen

HUHTAMAK] Ceskd republibia, a5
Plibyslavice 101, 675 21 Oldilky HURTAMARI Ceshd republites
Mobil. + 420725893 114 Piibylavice 101, CF - 875 21 Dldiliky
Tel: + 420568 404 118 Tal: 4420 S48 894 111, Fax; + 470 S68 894 200
Fax: + 420 566 894 1700 Dipl. -ing. Komana Parkaiek, M. <420 134 125601
com F
wwrw huhtamaki.com weshubiamakicom

Zdroj: Interni materialy spolecnosti

Samotné ¢lanky jsou prezentovany ve vyse zminénych cCasopisech a také ptilezitostné
v tydeniku Zemédélec nebo NaS chov. Pokud spolecnost vstupuje na trh s novym
vyrobkem, vydava zpravu na serveru CTK. Nepravidelnou reklamni strategii jsou
inzerce v mistnich periodikdch vénovanych specialnim vydanim jako je napiiklad
prehled nejvétsich firem v kraji Vysocina apod. Jedna se predevsim o Tiebicské listy

a Jihlavské listy.

Venkovni reklama je umisténa pfimo na vyrobni hale v Pfibyslavicich, dale na
smérovkach a na sloupech v okoli Tiebice. Ve vstupu do arealu jsou umistény

firemni vlajky. V ramci Piibyslavic jsou také dale umistény velké plakaty s vyrobky
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na autobusovych zastavkach. Samotné billboardy spolecnost nevyuziva z divodu
jejich kratkodobosti a malé efektivity, pfedevSim zhlediska druhu podnikani

spolecnosti. Firemni auta jsou opatiena polepy s ndzvem spolecnosti a kontakty.

2.7.2. Primy marketing

V ramci piimého marketingu spolecnost pouze predava svym zdkaznikim reklamni
darky a pripadné nové katalogy s nabidkou. S velkou c¢asti jejich zakaznika

komunikuji pfedevsim jednotlivy obchodni zastupci.

2.7.3. Osobni prodej

Tento druh prodeje probiha minimalné, dé se konstatovat, Ze prakticky neni. I pfesto
je mozné prodat par balikli prolozek nebo krabicek jednotlivci, kde je moznost

osobniho vyzvednuti piimo v sidle spolecnosti ¢i zaslat na dobirku.

2.7.4. Podpora prodeje

Speciélni program na podporu prodeje spolecnost nemd. Tuto ¢ast komunikacniho
mixu maji na starosti obchodni zastupci, ktefi se zamé&tuji na nabizeni riznych akci a
ostatnich vyhod zakaznikim spoleCnosti za ucelem jejich udrzeni. Spolecnost
Huhtamaki ma celkem tii zastupce pro Ceskou republiku, Rakousko, Slovinsko a
Polsko. Pro Slovensko, Mad’arsko a staty byvalé Jugoslavie mé spolecnost jednoho

zastupce.

Strategie firmy je postavena na budovani a udrzeni si dlouhodobych vztahl se
zakazniky a nabidnout jim vyhody, které u konkurence chybi. Jedna se predev§im o
rychlost dodavek, flexibilitu, komunikaci se zdkaznikem atd. Pro podporu prodeje

pouziva spolecnost nékolik néstroji:

e pro dlouhodobé zékazniky ptipravuje kazdorocné setkani, které probiha

pokazdé v jiné lokalité v CR,
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e se zakazniky komunikuji osobné obchodni zastupci pii pravidelnych
navstévach,

e nepfima komunikace probiha také prostfednictvim firemniho casopisu
uréeného pro zékazniky. Casopis se jmenuje Navigator, vychazi 3-4 krat roéné
a informuje zdkazniky o zménach, novych vyrobcich, zménéch v legislativé ¢i
obsahuje ¢lanky z jinych trha,

e Vystavy a veletrh — vystava Zem¢ Zivitelka, veletrh Embax/Salima.

V lonském roce se spolecnost pustila do dlouhodobého projektu, ktery by mél pomoct
zvysit povédomi o papirovych obalech jednak u naSich zdkaznika (Cili producentd
vajec), ale také u samotnych koncovych zakaznikl (spotfebitel). Pro tento ucel
spolecnost Huhtamaki vypracovala studii, provedla né¢kolik testi a vysledky
prezentuje na webovych strankdch, v prezentacich anebo v letacich a clancich.
Pravidelné¢ také spolecnost Huhtamaki provadi vyzkum prostfednictvim dotaznikid u
svych zadkaznikli. Dotazniky jsou zamétfeny predev§im na nedostatky, které

zékaznikim chybi v nasi nabidce.

Jistd spoluprdce je i se ZS v Pribyslavicich a Okftiskach. Zaci v ramci vytvarné

vychovy maluji obrazky napiiklad s tématikou Velikonoc, které se potom pouZiji jako

vyzdoba v prostorach spolecnosti.

2.7.5. Public relations

Vzhledem k obchodu, ktery je zaloZzen na B2B vztazich je propagace spolec¢nosti
sméefovana predevsim k producentiim vajec. I presto, ze v soucasné dobé je spolecnost
Huhtamaki jedinym vyrobcem obalil na vejce, ovoce a zeleninu ze sbérového papiru,
zaCinaji na tento trh vstupovat novy konkurenti jako je naptiklad spolecnost
Hartmann. Novou hrozbou miize byt i zvySovani podilu plastovych oball, ktery

v soucasné dobé¢ je stale mensi nez podil oballi papirovych.

I vzhledem k faktu, Zze spolenost neplisobi pouze na ceském trhu, ale také na

Slovensku, v Polsku, Rakousku, Mad’arsku a v zemich byvalé Jugoslavie, je hodné
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povinnosti vztahujicich se k public relations piesunuto na jejich distributory. Tito

distributofi jsou tak piimymi prodejci papirovych obali.

2.7.6. Sponzoring

Spole¢nost Huhtamaki sponzoruje nékolik sdruzeni. VétSinou se jednd o neziskové
organizace, které se staraji o postizené¢ déti. Jinou formu sponzoringu spolecnost

nedéla.
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3. Navrhova cast

Po analyze komunika¢niho mixu spolecnosti Huhtamaki jsem dosSel k zavéru, ze jeji
stdvajici komunikacni m